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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je narativni analyza vybranych reklamnich filmt znacky Dove.
Pro ucely této prace byla v teoretické Casti provedena literarni reSerSe, na jejimz podkladu
byla definovéna pfislu$na terminologie a teoreticka podoba metodologického ramce. Metoda
pouzitd v této diplomové praci, narativni analyza, je kategorizovana a analyza je provadéna
v mezich téchto kategorii. Cilem price je nejen ukédzat, Ze narativni analyza ma
v marketingové komunikaci své misto, ale rovnéz ji aplikovat v rdmci zvolenych reklamnich

filmu.

Kli¢ova slova: narativ, ptibeh, storytelling, reklamni film, znacka, Dove

ABSTRACT

The topic of this diploma thesis is a narrative analysis of selected Dove advertising films.
The conducted literature review in the theoretical part defines relevant terminology and the
theoretical form of the methodological framework. The method used in the thesis, the
narrative analysis, is categorized and the analysis is carried out within these categories. The
aim of the thesis is not only to demonstrate that narrative analysis has its place in marketing

communication, but also to apply it to the chosen advertising films.

Keywords: narrative, story, storytelling, advertising film, brand, Dove



Touto cestou bych rdda pod¢kovala doc. Ing. Mgr. Radimu Bacuvcikovi, Ph.D. za jeho
svatou trpélivost, laskavost, vstiicny pfistup a otevienou mysl pii volbé mého tématu a
realizaci této prace. Diky jeho vedeni jsem mohla psat praci, kterou jsem skute¢né psat chtéla
i za cenu obrovského mnoZstvi Casu a energie, které tomuto tématu bylo tfeba vénovat

v ramci vyzkumu.

RovnéZ bych rdda podékovala doc. Mgr. Romanu Tru$nikovi, Ph.D. za zaptijceni klicovych
kniZnich zdroju v oblasti naratologie; pani Katefin¢ Matyastikové za jeji neocenitelné rady
ohledné¢ cita¢ni podoby prace; Mgr. Vladimife Fonfarové, Ph.D., ktera je nejen vedouci mé
bakalafské a prvni diplomové préce, ale piedevSim oporou, pfitelem a bezesporu nejchytie;si
bytosti, jakou zndm; mému nejdrazsimu Ing. Jitimu Bejtkovskému, Ph.D. za jeho obrovskou
podporu a naslouchani mych nekonecnych narkii. A nakonec dekuji svym ptatelim a
kolegtim, pfedevsim Marcelce, ktera se na cestu kombinovaného studia vydala spole¢né se

mnou.

“I already had my bad luck,’ she say.
‘I had enough to keep me laughing the rest of my life.”

— Alice Walker, The Color Purple

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalatské/diplomové prace a verze elektronickd, nahrana

do IS/STAG, jsou totoZné.



L V0 ) ) 10
I  TEORETICKA CAST aouueeeieeeeereaseecssnsesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 12
1 TERMINOLQOGIE ....uuceoireeeecerreneecerrereecerreseeccsseseessssassssessssssssssasssssssasssssssssssssssasesses 13
1.1 STORYTELLING (VYPRAVENI PRIBEHU/U)....ccccuviiiiiieeiieeeiiee e evee e 13
1.2 STORY (PRIBEH) .vvviiiieitteie e ettt eeetee e ettt eeee e e eae e e e e e e eaateeeeensaeeeeeennneeeeenns 14
L.2.1  Fabule @ SYZET.....coiiuiiiiiiieiiieeeiiee ettt ettt 15
1.3 NARATIV (VYPRAVENI ...ttt ettt e e 16
14 INARATIVITA ..ottt et ettt e e et e e et taa e eeeseeeeetaa s eseeesssssasanseseessssannnnnnes 18
1.5 MULTIMODALNI A MULTIMEDIALNI NARATIVITA .vveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeenes 19
1.5.1 XL ettt ettt ettt e e e e e ettt e e e e e ettt b e e e e e et taba i aaaeaen 20
1.5.2  Digitalni StOTYLEIIING .....eeveiuiieeiiieeiieeeiieeeiee ettt eere e e e e e 20
1.6 ZINACKA oottt e et e ettt e e s e e e e et e aaa i reeeseeeeesaaaeseeeestasaaaas 21
1.6.1  Narativ ZnAaCKY .....cccueeeeiiieeiiieeiiee ettt estee e eree e e eiae e eareesaaeesenee e s 22
1.6.2  IMAZE ZNACKY ...eeeiiiiiiiiiieeiiee ettt ettt ettt 23
1.6.3 MOdE] KOMUNIKACE ..ccvveeeeee ettt e e e e e e e e eeereaeeeeeeaees 24
1.7 REKLAMA ...ttt ettt ee e e e e e e ettt eeeeeseeeeetaaaa e seseeesssaaaas 25
1.7.1 NAratiVvd TEKLAIMA . ..ceeveenneeee ettt e e et ee e e e e e eeeeeaareaeeeeeeeees 25
1.7.2  Specifika narativni reKlamy ..........ccccooiiiiiiiiiniiiiiieee e 26
1.7.3  Sumy vV 1eKIame........coooviiiiiieeiieeeeeeeee et 27
1.7.4  Pasivita PUDIIKA ...ccc.eeiiiiiiiiiiiiieeeee e 28
1.7.5  Viastnictvi pribERU .....cooiiiiii e 29
1.7.6  ReKIAMNT DIAS...cciitiiiieeiiiiiiiieeeeee ettt ettt e e e e e et taaasseeseeeeesasanans 30
2 METODOLOGIE, VYZKUMNE OTAZKY, CILE .coieeeeeereeeeeeecraeesessnesnns 32
2.1 METODA — NARATIVNI ANALYZA ...eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeesesasasasesssssessnensnnnenees 32
2.1.1  Typologie narativni analyzy dle Riessman ...........c.cccccueeeriirerieeniieenieeennne, 33
2.1.2  Hermeneuticky a analyticky priStUP.......ccccueeeviierniieiiiieeiieenieeeeeeee e 34
2.2 VYBRANE KATEGORIE NARATIVNI ANALYZY REKLAMNIHO FILMU.......cccceeeenn..... 34
2.2.1 TEMA & KONTEXT ...oiiieiiiiieieee ettt ettt e e e e e et ttaaeeeeseeeeessaaaaseseeeeens 34
2.2.2 D oot r ettt s et s e er e 36
2.2.3 Fikéni a nefikEni/faktudlngd NATAtIV c.....eeeeeee e e e 36
2.2.4 JAZYK oot 37
2.2.5  AudiovIZUAInt VYPIrAVENT .....ccoviiiiiiiiiiiieeieccee et 40
2.2.0  FOKALIZACE ..o e ee e e e e e e e e e e e e e eeeeaanaas 41
2277 VYPTAVEC ettt ettt ettt st sttt 42
2.2.8  POStAVY Q TEPIEZENTACE ...eeevuvrieeeriiiieeeeiiteeeeriieteeessiteeesesneeeeessnsreeesssseeessnnns 44
2.2.9  CRIONOLOZIC......ueiiiiiiieiieeeite ettt ettt ettt e st e st e e s e e 45

3 KRITE}{IA VYBERU REKLAMNICH FILMU PRO NARATIVNI
ANALYZU oaaaeeeiieeenereeeensssssscesssssssssssssssesssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 47

II PRAKTICKA CAST e eeeeeeeeeeeeeseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssasasasssssnsases 51



4 ZNACKA DOVE aueecrereernscsnesessessssesssssssssssssssessssssssssssesssssssesssessessssessssssseses
4.1 O ZINACCE...... oottt eeeeccee e e e e e eet e e e e e e eeee et b aeeeaeeeeeesttbraeeeaeeeeesetssraaeeaeeens
4.2 MARKETING A KAMPANE ......cciiiiiiiiiiitiieeeecte e e eeeite e e e e e e e e eetaeeeeeeatreeeeenasaeaeeennres

5 NARATIVNI ANALYZA VYBRANYCH REKLAMNICH FILMU

ZNACKY DOVE .auuuecrercecrennesnssessesessesssssssssssesssssssessssessessssesssssssessssessssessessssessess
5.1 NARATIVNI ANALYZA REKLAMNIHO FILMU ,,EVOLUTION®..........ccccereeeirrieeennnee.
5.1.1 TEMA & KONTEXT....oeiiiiiiiiiieee ettt e et e e e e e e e e taa e e e eeeees
T B D 1<) OO OSSPSR
5.1.3  Fik¢ni a nefikCni/faktudlng NATatiV ...........eveeeeeeeeeieeiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeaeens
S.T4 JAZYKo oottt
5.1.5  AudioVizudIni VYPIraAVENT......cccciiiiiiiieiiieeeiee ettt
5.1.0  FOKAIIZACE ....evvveeeeeeiiiiiiiieeiiiieteteeeettae et aasasaseaaeaeassssesasesssnsesnnnes
ST VYPTAVEC ittt ettt ettt ettt e e et e e e s abbe e e s enataee e e e
5.1.8  POStaVvy @ rEPIreZENTACE ...cccuveieruiieeiiieeiiieeriee ettt ettt e
T B O 11031 10 (0 [T SRS
52 NARATIVNI ANALYZA REKLAMNIHO FILMU ,,REAL BEAUTY SKETCHES  .............
5.2.1 TEMA & KONTEXT....oiiiiiiiiiiieee ettt e e et e e e e e e e et e e e eeeees
5.2.2 D] ettt ettt ettt et et teesabeebeeeaes
5.2.3  Fik¢ni a nefikCni/faktudlng NATatiV ...........eeeveeeeeeeieeiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeaeens
S.2:4  JAZYK oottt e
5.2.5  AudioviZudIni VYPIrAVENT......ccociiiiiiiieiiieeeiie et
5.2.0  FOKAIIZACE ....vvvveeeeeiiiiiiiiiieiieietteeetete ettt aaaaaeaasasaseaaeassssssssasssssssesnnnes
S.2.T  VYPTAVEC ..ottt ettt ettt e sttt e e ettt e s ettt e e e s abbe e e s enntaeeeennes
5.2.8  POStaVy @ rEPIreZENTACE ...cccuvvreruiieeiiieeiiieeriee ettt ettt
IR B O 11031 10) (0 [T SRS
5.3 NARATIVNI ANALYZA REKLAMNIHO FILMU ,,BEAUTY ON YOUR OWN
TERMIS .ottt e ettt et e e e e e e e et taaaeeeeeeeeeseaasbareeaeeeeeennsraeeens
5.3.1 TEMA & KONTEXT....coiiiiieiieieee et e et e e e e e e e et e e eeeeees
T 2 D 1<) [ OO PSPPI
5.3.3  Fik¢ni a nefikCni/faktudlng NATatiV ...........eeeeeeeeeeeieieeeieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeaeens
5314 JAZYK.oioiiiiee e ettt
5.3.5 AudioviZulni VYPIraAVENT......ccociiiiiiiieiiieeciee ettt
5.3.0  FOKAIIZACE ..evvvveeeeeeiiiiiiieteeiitettett ettt aaaasas e aaeassasesssasssasnsennnees
537 VYPTAVEC ..ttt ettt ettt e e st e s ettt e e e s abta e e s ennbaee e e e
5.3.8  POStavy @ rEPIreZeNTACE ....cc.veeeruvieeriiieeiiieeriee ettt ettt
I AL B O 11031 10) (0 [T SRS
5.4 NARATIVNI ANALYZA REKLAMNIHO FILMU ,,REVERSE SELFIE FILM“ ..................
54.1 TEMA & KONTEXT....ceiiiiiiiiiieee ettt e e e et e e e e e e e eaabeeeeeeeees
B T D 1<) OO O U USRS RPN
5.4.3  Fik¢ni a nefikCni/faktudlng NATatiV ...........eeeeeeeeeeeeeiieeiiieeeeeeeeeeieeeeeeeeeeaeeeeeeeens
SAA  JAZYK .ottt
5.4.5  AudioviZudlni VYPIrAVENT......cccciiiiiiiieiiieeciee ettt e
S5.4.0  FOKAIIZACE ..eevvveeeeeeiiiiiiieieiieiieietttte ettt aaaaaasesasaaeaaesssaassssasesanesesnnnes
SAT  VYPTAVEC .ottt s e e e ettt e e s ettt e e e s abbeeesenstaeeeennes
5.4.8  POStaVy @ FEPIrEZENTACE ...ccouvveeriiieeriiieeiiieeeiiee ettt ettt e s e e s e e



549  CRIONOIOZIE......eiiiiiiiiiiiie ettt e 91

5.5 NARATIVNI ANALYZA REKLAMNIHO FILMU ,, TOXIC INFLUENCE®.........ctvverevrrennnn 92
5.5.1  Téma (tematickd analyza) + KONtEXt.......cccvrerveeerrieeiieeeieeeiiee e eiee e 93
T T D 1<) OO PSPPSR 93
5.5.3 Fik¢ni a nefikeni/faktudlnd NATAtIV ....ooeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeees 97
554 JAZYK.iiiiiiii e et 97
5.5.5  AudiovizudIni VYPravVeni........cccociiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeseeee e 98
5.5.6  FOKALIZACE ...ooioiieiiiieeeee ettt e e e e et et aaeaaes 100
5.5.7  VYPIAVEC wooevieiiieieeeieeeiteete ettt ettt ve et e s beesteeesbeeaaessbeeseassseensaesssaens 101
5.5.8  POStavy @ rEPreZeNtaCE ........eeerviieriiieriiieeiieeeiteeeitee ettt e e e e sbeeesabee e 102
5.5.9  CRIONOIOZIC...ccuuviieiiieeiieeeie ettt ettt e e sreeesaeeesaeeetbeeeaaeesnsaeesnseeenns 103

6 VYSTUPY Z NARAT;VNiCH A/NAL,YZ REKLAMNICH FILMU
A ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZLKY ..cuceeeeererererssessssssssssssssssssssssssssssssnsns 104
6.1 VYUZITI VYBRANYCH KATEGORI[ V REKLAMNICH FILMECH DOVE..................... 104
6.1.1 TEMA & KONTEXT ..eeeeeeieeeee ettt e et e e e e e e e e eeeaeaeeseeeeeanenanaeeeees 104
0.1.2  D&J ettt ettt ettt et s be et sateens 105
6.1.3 Fik¢ni a nefikeni/faktudlnd NArativ ......cooeeeeeeeeemeeee e 105
0.1.4  JAZYK oottt 106
6.1.5  AudioviZudlni VYPIraAVENT......ccooiiiiiiiieiiieeciieeriee ettt 107
0.1.6  FOKALIZACE ..ottt e e e e e et e e s e eeeans 108
0.1.7  VYPIAVEC .oieviiiiieiieeieeeieeete ettt ettt e e ve et e e beesteeesseesaseesseessaessseenseenssaens 108
6.1.8  POStavy @ rEPIreZeNTACE ....cc.vvieriiieriiieeiiieeiee ettt ettt st sabee e 109
6.1.9  CRIONOIOZIE......eiiiiiiiiiiieiie ettt 109
ZAVER .oneeererrcrcsesssessessssssesssssssssssssssssessssssssssssssssssssessssssessssessessssesssssssssessessssessesass 111
SEZNAM POUZITE LITERATURY a.ueeeeeeeeeeeeeseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasasssasaens 113
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...uoeueeenrrreeenereeesssecssssssssssssssens 123
SEZNAM OBRAZKU ...uueeeeenerrncrnesessesnssessessssssssssssessssssssssssessssessessssesssssssesssesssssssesass 124
SEZNAM TABULEK .....iiiiiiiiiieiiseseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 125

SEZNAM PRILOH......eceoueeeeeeeeesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssens 126



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOoD

Ptibehy jsou soucasti lidské zkusenosti jiz od doby, kdy m¢lo lidstvo dostatecné vyvinutou
mozkovou kapacitu na to, aby dokézalo spolecné komunikovat. Ackoliv se d4 storytelling
oznacit za techniku, které se v poslednich letech dostalo v marketingu vyznamné pozornosti

Vv

1 z analytického hlediska, analyza narativu vyzaduje komplexné&jsi ptistup.

Teoretickd Cast ma za cil predevSim vysvétlit misto a vyznam narativni reklamy
v marketingu, objasnit zdkladni pojmy a tam, kde je to zZddouci, je vzdjemné porovnat.
Ackoliv jsou zakladni terminy jako narativ, ptibch a storytelling vzijemné provaziny, nejde
o totozné koncepty, proto se teoretickd ¢ast prace vénuje definici a vzdjemnému odliSeni
kli¢ovych pojmii. V ramci této ¢asti je nutno uvést, Ze cela diplomova prace vyuziva metodu,
ktera stile nema pevny metodicky ramec a je v marketingu nedostate¢né zastoupena.
U analyzy bylo tfeba stanovit jednotlivé narativni kategorie a vysvétlit jejich souvislost
s vybranym tématem. Epistemologické pojeti metodologie v teoretické Casti prace je tedy
cilené — vytvofeni metodického ramce narativni analyzy v reklamé je jednim z dkold, které
bylo tfeba splnit, aby bylo analyzu reklamnich filmi moZno realizovat. Ani Herman, jeden
z nejvetSich odbornikii na narativni analyzu, ani The Living Handbook of Naratology
nevénuje narativu a narativni analyze reklam dostatecnou pozornost, ackoliv si to disciplina,
jakou je marketing, ve které ma vypraveéni piib¢hii silnou reprezentaci, jisté zaslouZi.

Zaroven je snahou dokazat, Ze narativni reklama ma v marketingu své misto.

Analytické pristupy v této diplomové praci jsou v souladu s jejim védeckym ucelem. Cilem
praktické casti je analyzovat narativni postupy skrze narativni analyzy vybranych
reklamnich filma znacky Dove dle vybranych kategorii, stejn¢ jako popsat piipadné rozdily
v pro tuto praci vytvoreném teoretickém ramci vybrané metody. Zakladnim pfedpokladem
bylo, Ze cilové skupiny travi stale vice hodin online, sleduji reklamni obsah, a proto je tfeba
reklamni obsah diverzifikovat, aby bylo dosaZeno pozadovaného dopadu na spotiebitele
a reklama se nestala Sumem, a analyzovat, jak tato diverzifikace probiha v ramci vybranych
reklamnich filmi. Praktickd Cast této prace je tedy zameéfena predevSim na aplikaci
definovaného metodického rdmce a narativni analyzy samotné. ProtoZe autorka nenaSla
jednoznaéné uspokojivy pfistup, ktery by obsahl komplexitu narativni analyzy reklam,
vychazi z disciplin, jako je literatura (pfedevSim z Hermana), sociologie (pfedevsSim
z Josselsona), psychologie, ale i z postupl narativni analyzy napf. filmu, ktery obsdhne
audiovizudlni stranku narativu. Vysledkem je analyza péti vybranych reklamnich filmu,

jejichz selekce probéhla na zaklad¢ jejich vyznacnych narativnich prvk, na kterych autorka
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ilustruje jejich vyznam a zahrnuje i pfipadnou komparaci narativnich prvkl v ramci
vybranych kategorii, je-li to Zaddouci. Diiraz je kladen pfedev§im na ty narativni kategorie,

které jsou v jednotlivych filmech vyznamné. V praci bude vyuzit pozitivisticky pfistup.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TERMINOLOGIE

Narativy a piibéhy v marketingové komunikaci, a pfedevsim v reklamé¢, jsou predmétem
zkouméni védct jiz od 90. let se zvySenou pozornosti zejména v poslednich letech. Jsou
znamé pod znacn¢ zjednoduSenym, vSezahrnujicim vyrazem storytelling. Ackoliv publikaci
na toto téma vzniklo jiZ bezpocet, uceleny interdisciplinarni vhled na vyznam narativu
v marketingové komunikaci chybi. Piibéh, vypravéni, narativ, narativita ¢i multimodalni
narativita jsou pojmy, které spolu sice koexistuji, nejsou ovSem totozné a jsou casto
zaménovany. Vztah provazanosti zde existuje, jeden koncept ovliviiuje druhy a neexistuji
izolovanég — da se tedy fict, Ze samotnou existenci jednoho terminu si bez existence druhého
lze jen tézko predstavit. Ackoliv jsou rozdily mezi nimi v nékterych kontextech jen

minimalni, je tfeba je co moZna nejlépe definovat, predevSim narativ, storytelling a ptib¢h.

Tato kapitola si klade za cil vymezit a definovat zadkladni terminy, které jsou v praci pouZity.
Jejich vymezeni je kliCcové pro potieby prace a naslednou analyzu. Zaroven je nutno

definovat i dalsi souvisejici terminy a koncepty, jakymi jsou znacka a reklama.

1.1 Storytelling (Vypravéni pribéhu/i)

Slovnikova definice storytellingu je aktivita psani, vypravéni nebo cCteni piibcha
(Storytelling, ©2023). Storytelling je dnes jiz zpodstatnély slovesny obrat vypravéni
piibéhu/ii!, kdy story, tedy piibéh, je produktem tohoto procesu, nékdy zkriceného jako
jednoduchy termin vypravéni. Vypravéni piibéht vychazi z orédlni tradice a je staré prakticky
jako lidstvo samo. Jakmile kognitivni vyvoj ¢lovéka dospél do faze, kdy byl schopen
myslenky pretvofit na slova, stal se storytelling cennou akvizici pfi dorozumivani

a predavani zkuSenosti.

V marketingu bychom vyvoj storytellingu mohli rozd€lit na n€kolik zakladnich vyvojovych
¢lankd — vysilany?, kterému se v poslednich dek4dich dostdvalo s vyvojem televize a radia
nejvetsi pozornosti; dale pak tiStény, psany a mluveny (Sachs, 2012, s. 15-19). Posledni
kategorii, kterd je v souCasnosti s rozvojem platforem, jako je TED, a rostouci popularitou
blogt ¢i podcasti ¢im dal uzivanéjsi, je storytelling digitilni nebo digitoralni (Sachs, 2012,
s. 19-20), ktery kombinuje praktiky vSech predchozich. Progresivni vyvoj v oblasti

marketingovych komunikaci se odrdzi i vtvorbé marketingového obsahu znacek

1 telling a story / telling stories
2 broadcast



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

a spolecnosti. To stejné plati, i pokud obsahuji ptibéhovou strukturu, ktera podléha
oc¢ekavanim publika — napf. o Vanocich chce prevazna ¢ast publika vidét piibéhy zakoncené
happy endem, piib¢hy se St'astnou rodinou a podobné¢ pozitivni obsah. V dnesni dobé je tieba
dalSich inovaci technik vypravéni nebo i samotnych narativnich kategorii, aby konec¢ny
piibéh mohl nést trvalé poselstvi. A to vSe na modernich platforméch, které oslovi cilovou
skupinu nejlépe. U storytellingu jde o to, jak ptibéh vypravét. Vypravéni piibeht je piistup
k vypravéni, ktery zahrnuje sdélovani myslenek, piresvédceni, osobni historie a Zivotnich
pouceni prostfednictvim popistt akci formulovanych na zdkladé skuteCnych nebo
vymyslenych udalosti, postav, struktury zacatku, stfedu a konce a zéipletky, kterd v§echny
tyto prvky spojuje (Hayne, 2009, s. 1-3). Klicové je také vzit v tivahu vyskyt udalosti jako
zmény stavu mimo kaZzdodenni rutinu, s néjakym zvlastnim vyznamem, ale presto skutecné,
relevantni, nezvratné, neiterativni, nepredvidatelné, trvalé a s vysledkem. Ptib¢h, ktery stoji
za to vypravét, je interpretovan s potencidlni citlivosti vici kontextu. A v neposledni fadé
muze byt fetézec udalosti vypraveén napiiklad v chronologickém nebo obracené
chronologickém sledu (Schmid, 2010). Storytelling je tedy zpusob, jakym jsou piibéhy

vypravény.

1.2 Story (Pribéh)

,Pribéh nemlze zemiit, dokud zZije vypravéni* (Kubicek et al., 2013, s. 33). Evolu¢ni
biologie potvrzuje, Ze vice nez sto tisic let jsou piib¢hy a narativy soucasti lidské kultury,
proto je lidsky mozek nastaven na premySleni v piibézich, preferovani piibéhové formy
a pfemysleni ve strukturach piibéhli. Kognitivni psychologové potvrzuji, Ze ptibéhy maji
pozitivni vliv na pamét’ a cloveék ma tendenci si jejich obsah 1épe zapamatovat (Haven, 2007,
s. 4). Vzhledem k délce pfitomnosti piibéht a ptibéhové struktury v lidské kultuie zde doslo
k mnozstvi modifikaci, a tudiZ mohou byt ptibe¢hy jednoduché i velmi komplexni. To se
promité i v u¢inku a pouZiti pib&hi v marketingu. Stern (1994) tik4, Ze ptib¢hy jedineCnym
zpusobem obsahuji nase presvédceni i znalosti o svété. Pfibéhy jsou nasim univerzalnim

skladiStém znalosti, pfesvédceni, hodnot, postoji, vasni, snii, predstavivosti a vizi.

Blythe et al. z Haven (2004; 2007, s. 17) definuji piib&éh jako vypravéni o udéalostech
a zazitcich, at’ uz skuteénych, nebo fiktivnich. Mohou byt mluvené, nebo psané, rizné
dlouhé a popisuji minulé, soucasné nebo budouci udélosti. Dalkir a Wiseman; a Haven
(2004; 2007, s. 17) tvrdi, Ze ptibeh 1ze definovat jako vypravéni o udéalosti nebo spojené sérii

udalosti, at’ uz skutecnych, nebo fiktivnich. Kubicek et al. (2013, s. 33) definuji piibéh jako
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,»osu kauzdlni a ¢asové organizace dynamickych a statickych udalosti a jejich nositell
(postav), kterou rekonstruujeme z narativniho textu“. RovnéZz existuje pohled, Ze dalsi
koncept, kterym je narativ, se identifikuje s vypravénim piibéhu (Jedlickova a Sladek, 2009).
Definice ptib¢hu je tedy variabilni a ¢asto zaménéné s konceptem narativu, nicméné dalsi
pohledy jiZ pozici piibéhu vykresluji ucelenéji. Steinova (1982) ptiznava, Ze definovat
ptib¢h je obtizné; mé&lo by se jednat o formu vypravéni s mnoha prvky a funkcemi, at’ uz jde
o prenos informace, nebo pobaveni publika, kterd se zamétuje na samostatnou udéalost nebo
sérii souvisejicich udélosti s cilem vyvolat u¢inek. To v marketingu znamend jednat
Zadoucim zpasobem. Pouzitim piibéhu v marketingu, ktery ma za cil prohloubit dopad
reklamniho sd€leni, zvySit emociondlni apel a vytvofit vztah mezi znackou €1 zadavatelem
reklamy a spotfebitelem, se spolecnosti ¢i znacky snaZzi odliSit sviij obsah od prvoplanovych
reklamnich apell. Storytelling se stiva komplexné€jsi a piibéhy elaborovanéjsi, protoze
jednoduchy ptibéh jiz nestaci k tomu, aby doséahl tohoto cile. Objevuji se 1 dalsi pohledy na
to, jak se pfib¢h od konceptu narativu lisi. ,,Piibéh ma dvod, stat’ a zavér. V jeho pribéhu
poznavame touhy, dilemata a rozhodnuti postav. Berte piibéh jako anekdotu ¢i kratkou
historku, kterd popisuje specifické okamziky v urcitém case a misté. Poskytuje ndm zabavu,
poznatky a n¢kdy i1 pouceni do Zivota. Vytvaii sdilenou emocionélni zkuSenost, ktera nés
muze sblizit, at’ uz jde o piibéh zakaznika, piibéh produktu, nebo ptibéh hodnot v akci*

(Margolis, 2020, s. 38).

Je tedy nutno vymezit hranice piib¢hu, tzn., musime text (ptibéh) vyfiznout z proudu déni
v komunikaci. V pfibéhu ma text jasny zacatek i konec, je ohranien. Jazykové muze
obsahovat slovo konec, zacétek, nebo byt ukoncen kontextové, intonaci €i jinak, paratextoveé

(interpunkce), sémanticky apod. (Kubicek et al., 2013, s. 32-33).

Jinymi slovy, ptibéh je produktem storytellingu, jde obvykle o jednu konkrétni instanci, ma
svlj zacatek, konec a dalsi typické aspekty a je soucasti narativu.

1.2.1 Fabule a syZet

Dva prvky piibéhu, které je tieba zminit, jsou nejCastéji definované jako fabule a syzZet.

Syzet je vSe, co ¢teme nebo vidime a slySime, sefazeno do potadi, ve kterém to sledujeme
a slySime (Kokes, 2015, s. 17). SyzZet je omezen piibéhem, zac¢ini tam, kde za¢ina piib&h,
a kon¢i tam, kde kon¢i piibéh. Bez rozdilu média vypraveéni, nezalezi na tom, jestli je ptib¢h

filmovy, divadelni, literdrni nebo reklamni.
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Fabule ,,je béhem sledovani filmu divikem odvozovana jak od udalosti zobrazenych
syZetem, tak i od téch udalosti, které si divak pouze domysli* (Kokes, 2015, s. 18). Udalosti
se snazime ve fabuli sestavit tak, aby mezi udalostmi byl vyplyvajici vztah. Jinymi slovy,
pokud popisujeme udélosti presné tak, jak se staly (syzet), objevuji se v postupné naraci véci,
které neodvozujeme, nevysvétlujeme, mohou byt prehdzené, pokud tak byl piibéh vypravén.

Je to pravé fabule, kterd publiku piibéh zjednodusi, shrne a vysvétli.

Fabule a syZet byvaji nékdy piekladany jako piib&h® a d&j*. Tohle oznaceni je vsak

u mnohych naratologti predmétem kontroverze (Schmid, 2010, s. 3).

1.3 Narativ (Vypravéni)

Slovo narativ by se dalo do ¢eStiny pielozit jako vypraveni, coZ by ale mohlo vést k zaméné
se slovem storytelling (vypravéni piibéhtll), proto bude v této praci vyuzivano prevazné ve
své ptivodni podobé&. Narativ je ve své podstaté Siroky a rozmanity pojem. Vychazi z literarni
védy, ale poji se napiiklad i s tendencemi firem vytvofit svij vlastni narativ, tedy styl
komunikace. Existuje vSak i ve spojeni s riznymi zdjmovymi skupinami, které skrze narativ
vytvaieji a vyjadiuji své nazorové tendence — napiiklad narativ feministicky, zeleny (tzn.
ekologicky), ale také tieba dezinformacni. Je definovan napiiklad jako ti¢elova komunikace®
jednoho clov€ka nebo skupiny lidi ke druhému, ¢i 1épe, multidimenzionalni dcelova
komunikace vypravéce smérem k publiku (Herman et al., 2012, s. 3). Narativ je produkt,
proces i tendence, proto je v porovnani s pfedchozimi pojmy nejkomplexnéjsi. Ve své
komplexité je hojné vyuZivan napfic disciplinami a védnimi obory a jeho vyznam se mlZe
v zavislosti na kontextu ménit. Diky jeho univerzalnimu vyuZiti najdeme narativ
v oborech, jako je literatura, film, pedagogika, divadlo nebo i uméni obecné, medicina,

matematika, studie um¢lé inteligence nebo marketing (Vassilieva, 2016, s. 1-2).

V sociologii jde napiiklad o narativy skrze rozhovory s dotdzanymi, v literatufe a filmu se
analyzuji narativy existujici. Narativni psychologie je dalsi disciplinou, ktera vyuziva
narativy jako zkuSenostni poznatek, stejn¢ jako napiiklad narativni medicina nebo
sociologie. Jak uvadi Vassilieva (2016, s. 1-2), narativni psychologie centralizuje zkusenost
jedince®. Jde tedy o §iroce vyuZivany termin. Definovat narativ v kontextu piib&hu

a storytellingu (vypravéni piibehtt) je komplikované. Jak jiz bylo zminéno, velk4 ¢ast autorti

story

plot

purposive communication
self-experience

AN bW
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pouZziva totiZ narativ (vypravéni) a piibeh jako synonyma, tj. jako produkt storytellingu, coz
je ovSem velmi zjednoduSené. ProtoZe rozSifujeme Casové a kauzalni vazby na vyznamové
souvislosti, odchylujeme se od tradicniho pohledu na tzv. minimalni piibéh — pfiCemz
,,pribéh* pouzivame v obecném vyznamu jako synonymum vypravéni (Herman a Vervaeck,
2005, s. 13). To je jeden ze zakladnich rozdili mezi piib¢hem a narativem. ,,Je-li kazdy
pfibéh perla, narativ je nahrdelnik. Narativ je (ptibchy) spojuje do SirSich souvislosti.
Pouziva fadu piib¢hi k ilustrovani, oziveni a validaci svého sdéleni. Dava smysl obsahlejsi
vizi, ukazuje, co je mozné, a fikd ndm, pro¢ bychom se méli vydat danym smérem*
(Margolis, 2020, s. 39). Hlavni rozdil mezi ptibéhem a narativem je tedy v tom, Ze narativ
je komplexnéjsi, pomaha publiku dekddovat strategicky vyznam a smysl, zatimco piib¢h je
uzavienym produktem, kterému chybi hlubsi spojitosti, souvislosti a komplexné€jsi vyznam
(Margolis, 2020, s. 40). Ne¢ktefi autofi trvaji na definici narativu jako verbdlniho ¢i
verbalizovaného aktu. Herman definuje narativ jako multidimenziondlni ucelovou
komunikaci mezi vypravé¢em’ a publikem (Herman et al., 2012, s. 3) a v tomto pfipad¢ je
prvni dimenze piib¢hem, tedy produktem storytellingu, dimenze druhd je narativem,
vypravénim v Sir§Sim kontextu. ,I kdyZ pouzivime zndmy vyraz vypravéni piibéhu

2N 2

(storytelling), to, co ndm piinasi nejvEtsi hodnotu, je narativ* (Margolis, 2020, s. 40).

Narativ slouzi k vysvétleni smyslu a vyznamu. Cilem narativu je také definovat ramec.
Narativ je oproti piibe¢hu vétsi. Je to zplisob nahliZeni na svét. ZastteSujici koncept, ktery
ovliviiuje chdpani a rozhodovani. Na rozdil od pfibéhu nemusi nutné mit jasny tvod, stat’
a zavér. VEtSinou se rozviji v pribehu ¢asu, coZ znamena, Ze zaver je stile otevieny (Herman
et al.,, 2012, s. 3). Na narativ miZe byt nahliZzeno i jako na sekvenci propojenych
udalosti — piibéht. Narativ mizZe byt, a ¢asto i je, metodou ¢i zpiisobem zkoumani lidské
podstaty. Kromé toho Ize koncept narativu vyuzit v kontextu teorie o n¢kterych aspektech
lidského Zivota, napiiklad o poznani nebo osobni identité. A konecné o ném lze uvazovat v
kontextu praxe, tedy riznych lidskych konéni, ktera jsou soucasti kazdodenniho Zivota (De
Fina a Georgakopoulou, 2019, s. 22). Soustfedéni literarnich kritikl je ¢asto zaméteno na
verbalni narativy, nicmén¢ narativ lze spatfovat i v mnoha dalSich piibézich, at’ uz jde o
filmy, kresby a malby, komiksy, nebo tfeba hudbu a tanec (Chatman, 2008, s. 9). Narativ si
zachovava své vlastnosti 1 pfi zméné média. Vzhledem k historickému vyvoji a postupnym

uznanim vyuZziti narativnich postupti i v jinych disciplinich lze narativni analyzu v jistych

7 teller
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modifikacich vyuZivat v riznych disciplinach, nezavisle na prostfedku, kterym je narativ

sdilen.

Narativy jsou vicedruhové, nékteré plni specificky tucel. Nékdy muze autor sviij nefikéni
narativ adresovat specifickému publiku (Herman et al., 2012, s. 4), nékteré narativy maji
svou agendu — cozZ je i ptipad narativi, které znacky ¢i firmy vytvareji za dcelem prodeje
zboZi ¢i sluzeb, nebo napiiklad pro zvySeni povédomi o znac¢ce. Herman a Vervaeck (2005)
dale uvadgji, Ze vliv strukturalistického piistupu byl na naratologii obrovsky a stéle se bézné
analyzuji strukturdlni hlediska narativniho textu — ptib¢h, zapletka, vypravéni, ukazovani,
autor, vypravec, Ctenaf, védomi, fe€ a vnimani. Toto rozdé€leni vytvaii jednotlivé narativni
kategorie, které jsou vzajemné propojeny a je tfeba je zkoumat nejen jednotlivé, ale také ve
vzajemném vztahu. Narativ tedy miZeme definovat jako ,,zptisob organizace* (Kubicek et
al.,, 2013, s. 33). Piib¢h je sled udalosti, o které se jednd, zatimco narativ je piibch
zprostiedkovany tim, jak jej vypravéC prezentuje, tj. prostfednictvim tzv. narativniho
diskurzu (Abbott, 2008, s. 21); dle Kubicek et al. (2013, s. 33) je vypravéni/narativ zptisob

organizace a ptib¢h to, co se vypravi, je vypravéno.

Narativ je tedy ramec, neukoncend multidimenzionélni vicei¢elova komunikace v SirSim

kontextu, do néjZ jsou zasazeny jednotlivé ptib¢hy.

Pro ucely diplomové prace bude vyuzito vSech tii termind v rdmci poskytnutych definic.
Termin narativ je vyuZivan ve smyslu pfibchu, ktery je interpretovén v SirSim kontextu,
mimo jiné i kontextu znacky, potfeb spotiebitele apod. Pokud se v nésledujicim textu
vyskytne termin piibéh, bude se jednat o samotny produkt storytellingu, ucelené zakonceny
v rozsahu jednoho reklamniho sdéleni. Storytelling bude vykladan jako zpiisob, kterym se
pfibéhy vypravéji. Narativni analyza bude tedy pracovat s narativy i piibchy jednotlivych

reklamnich filmu soucasné.

1.4 Narativita

Narativita je urcity soubor vlastnosti narativu ¢i piibéhu, ale neni snadné ji definovat. Podle
Abbott (2019) a Martinez et al. (2013, s. 93 —94) by narativita mé¢la byt povazovana za
Skalovou vlastnost zahrnujici stupné prototypické ptislusnosti ke kategorii ,narativ®,
méfenou na zakladé splnéni fady podminek, od ur€itych zakladnich sémantickych
obsahovych vlastnosti az k pragmatickym vlastnostem. Navic existuji narativy, které
piibéhovou formu neobsahuji (alespoii ne dle vySe zminéné definice piib¢hu), naptiklad

narativ ve smyslu zpravy, kterou se firma ¢i znacka snazi vytvofit sama o sob& — coZ nemusi
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byt nutné jen piibéh. Piibéhové schéma je pfece jen schématem, obsahuje tudiZ narativni
strukturu. Ne vSe je pribch, ale méa potencidl se jim stat (Haven, 2007, s. 15). Pravé tento

potencidl Ize nazvat terminem narativita.

1.5 Multimodalni a multimedialni narativita

Faktem zlstava, Ze ackoliv vypravéni piibehti vychazi z ordlni tradice, piib¢h je moZno
sdilet v rdamci rtiznych sémantickych modt, napi. psany ¢i mluveny text, gestika apod.
(Multimodalni komunikace, ©2012 —-2020), vyuziti dalSich médii ¢i jejich kombinace bylo
nevyhnutelné dal§im vyvojovym stupném vypravéni piibéhl a tvofeni narativii. Obrazy,
pohyb, hudba a dalsi prvky pfispivaji k doplnéni narativnich vyznamu a spole¢n¢ v rdmci

riznych médii vytvaii celkovou vyznamovou stranku narativu (Ryan, 2012).

K nejvétSimu rozmachu multimedidlniho narativu pfispélo pfedevSim 20. stoleti. Ve
Ctyficatych letech, s rozvojem vizudlni (televizni) reklamy, kterd pfevzala radiové vzorce
preruSeni vysilani, se televize stala dominantnim marketingovym médiem na pfistich 60 let.
Televize méla oproti tisku vyhody masového zasahu publika, garantované pozornosti
(McKee a Gerace, 2018, s. 17), integrovala se do traveni volného ¢asu sledujicich jako
soucast programu. Postupné se vSak ¢as vyhrazeny pro reklamu zvySoval, do 70. let se
v Americe reklamni Cas ve srovnani s 50. lety zdvojnéasobil. S pfesunem vizualni reklamy
na internet bylo publikum postupné vice a vice zahlcovano. Socidlni sit¢ poskytly zcela
unikatni formu apelu na spotiebitele, vysokou miru personalizace, a dokonce moznost

komunitniho marketingu skrze zajmové skupiny — a to vSe bez moznosti reklamni obsah

zcela vynechat.

Vizudlni vypravéni miZe: (1) usnadnit organizacni uceni, (2) zvySit tvorbu informaci
azapojeni do spoluprice a sledovat vyvojovou trajektorii v kognitivnhé¢ naroc¢nych
vyzkumnych disciplinach a (3) zlepSit kapacitu vizualni paméti (Mirkovski et al., 2019, s. 2).
Koehler et al. zkoumaji, jak textové a video verze Ctyf riznych piibéhli ovliviiuji zdjem
a afekt jednotlivcl, emociondlni zapojeni, vybavovani si informaci, schopnost shrnout
hlavni body, posuzovani kvality piibéhu a ndzory na obsahovou podstatu. Jejich vysledky
ukazuji, Ze interakce mezi zvukovou a vizudlni slozkou piibéhti vypravénych
prostrednictvim videa vede k vySSimu zajmu, afektu a emociondlnimu zapojeni a ke zlepSeni
schopnosti shrnout hlavni body, dsudki o kvalité ptibéhu a nazorti na obsahovou podstatu

(Mirkovski et al., 2019, s. 2).
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Vyznam multimedidlni narativity spocivd primarné v tom, Ze rovina vypravéni je
pfenositelnd z jednoho média do média druhého, bez ztraty svych podstatnych vlastnosti,
napiiklad ndmét piibéhu mize poslouzit jako material pro zpracovani v ramci jiného média
(roman Ize pienést na platno ¢i divadelni prkna) a tato pfenosnost je nejsilnéjSim
argumentem pro pfedpoklad, Ze narativy jsou skutecné strukturdln€ a vyznamoveé nezavislé

na typu média (Chatman, 2008, s. 19 -20).

1.5.1 Text

o 22

Co se tyCe definice textu, tedy nejCastéjSiho predmétu narativni analyzy, jako nejvhodnéjsi
se jevi definice Kresse: (z Héijek, 2014, s. 21) ,,Texty chapané v Sirokém pojeti, tj. jako
jakékoliv (kulturni) artefakty nesouci vyznam, predstavuji veSkeré znakové jednani, nejen
jazykové. Lidska komunikace je multimodalni a verbalni texty ve spole¢nosti piisobi spolu
s artefakty/texty jinych typd, jako je neverbalni chovani nebo materidlni artefakty.*
Myslenka textu jako ryze slovniho projevu byla zhruba v 70. letech roz$ifena i na dalsi
slozky, predevs§im zasluhou Jacquese Derridy a Rolanda Barthese. Vzhledem k nasledujici
nejasnosti, co vSe je potom textem, se vymezilo vnimani textu ryze jako na ,,zdznamy

verbalniho projevu®, v pojeti rozsifeného vniméani jsou textem ,,veskeré kulturni artefakty*

a ,,lidsky svét je sémioticky systém* (Hajek, 2014, s. 22).

1.5.2 Digitalni storytelling

Dle ddajt z earthweb.com byla primérna doba travena na socidlnich sitich v roce 2022 tfi
hodiny u dospélych, z ¢ehoz asi 33 minut na Instagramu a okolo 32 minut na TikToku (Wise,
2022), nicmén¢ studie provedend Common Sense Media za rok 2021, zvefejnéna v roce
2022, ukézala, Ze mladez ve véku 13 —18 let travi online vice nez osm a pul hodiny denn¢
Cisté za ucelem hledani zabavy, coz je vice nez 3% tolik neZ v roce 2015 (The Common Sense
Census: Media Use by Tweens and Teens, ©2021-2023). Lidsky mozek nevédomé
zpracovava miliardy smyslovych vstupli denné¢ a desetitisice samostatnych védomych
myslenek. Vzhledem k tomuto masivnimu poctu jsme schopni zaméfit svou pozornost pouze
na ¢ast z nich, a to ovliviiuje 1 nasi schopnost ucit se — zapominame, abychom si vzpomnéli.
Nase mysl vytvaii vzpominky bezprostiedné poté, co se staly soucasti n¢jakého zazitku,
a pokud nemame dramaticky zazitek nebo konkrétni diivod se k piib¢hu zazitku rychle
a disledné vracet, pozvolna z nasi paméti mizi. Obnoveni daného piibéhu nebo zazitku je
tim obtizngjsi, ¢im vice se v ¢ase vzdalujeme od pivodniho piibéhu nebo udélosti. K nasi

piirozené tendenci zpracovat postupné myslenku za myslenkou se piidava i to, jak jsme
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bombardovani miliony nestravitelnych a nezapamatovatelnych ttrzki piibéht pokazdé,
kdyz zvedneme telefon, potkame pfitele, divime se na televizi, poslouchdme radio, ¢teme
knihu ¢i noviny nebo brouzdame po internetu. Jednoduse nedokaZeme tyto vstupy zpracovat
a poté najit zpiisob, jak zpracovat vlastni zkuSenosti a vymyslet piibehy. Z naSich zazitkl se
tak stava zmét utrzkd, o kterych mtizeme psat na Twitteru a Facebooku, ale které ndm brani
ve vytvofeni souvislého piibéhu, ktery bychom si mohli uchovat v paméti, natozZ pak jej
prevypravét (Lambert, 2013, s. 16).

S postupnym vyvojem novych technik vypravéni, od nejstarSich az po ty nejnovéjsi, bylo
nutno vytvofit nové syntaktické pojeti, strukturu a jazyk, které by odpovidaly danému typu
nového média. Jazyk vyuzity v novém médiu (napiiklad ve filmu) v pocatcich vychazi
z média starého (coz byl nejprve jazyk divadelni). Jinymi slovy, dialogy a scény ve filmech
ziskaly postupem casu vlastni filmovy jazyk. ,,Nakonec se naucili pouZivat pozici a thel
kamery, nasviceni, barvy, velikost zabéru, pohyb, zvuk a stfith k vypravéni piibéhu
unikdtnim zptisobem vhodnym pro filmové medium. Dnes se nachdzime uprostied podobné
revoluce, nebot’ socidlni média transformuji kontext a syntaxi toho, jak lidé vypravéji své

piibehy* (Margolis, 2020, s. 40-41).

1.6 Znacka

V kontextu prace, kterd se zabyva narativni analyzou reklamnich filma jedné znacky, nelze
vynechat definici tohoto konceptu. Definice znacky Casto nardzi na $irSi moznost jejiho
vykladu, ktera je zavisla na kontextu, v jakém o znacce hovofime. Americka marketingova
asociace definuje znacku jako jméno, nédzev, design, symbol ¢i dal§i prvky a jejich
kombinace, které slouzi k identifikaci produktt a sluzeb spole¢ného producenta a maji za
ucel jej odlisit od konkurenti (Banyar, 2017, s. 23). Kotler znacku definuje jako: ,,Nazev,
termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvkd, jejimZ uicelem je identifikace
zboZi ¢i sluzby jednoho prodejce nebo prodejni skupiny a odliSit je od konkuren¢niho zboZi
¢i sluzeb* (Kotler, 2007, s. 628). Mezi témito definicemi je jeden vyznamny rozdil. Zatimco
Kotlerova definice si vystaci s 5 dil¢imi prvky — nazev, termin, znak, symbol a design, AMA
toto velmi podobné spektrum dopliiuje o dalsi prvky a jejich kombinace. Pravé tyto dalsi
prvky mohou byt dilleZitou soucasti vnimani znacky — at’ uz jde napiiklad o CRS, nebo tieba
pravé o piibéhy a narativy; tyto dal$i prvky mohou byt nastrojem pro kreativni tvorbu
kvalitni identity znacky. Ztélesnénim znacky jsou totiz i kli¢ové prvky, které ji odliSuji od

konkurence (O’Brien a Gallagher, 2021, s. 119).
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1.6.1 Narativ znacky

Narativ znacky souvisi se snahou vytvofit hodnotu a dédictvi znacky. Toto dédictvi, spolu
s historii a vykonnosti znacky v prtib¢hu jeji existence, se poji s psychologickymi ucinky
pusobeni na spotiebitele, jako je vEétsi divera, pouto, mensi ostrazitost k rizikiim ¢i vetsi
spokojenost. Budoucnost znacky a jeji vnimani tedy souvisi s narativem, ktery o sobé znacka
vytvari, k ¢emuz pouZziva prave piibéhy (Pfannes et al., 2021, s. 1867—-1868).

Vv, Vv

Cim jednodussi piibsh, tim jednodussi pochopeni pro spotiebitele. Vytvoieni piibéhu
pomiize mozku procesovat informace, které by bez ptibéhu musel zpracovat saim. Ugelem
mozku je usnadnit lidsky Zivot, pochopit, co se okolo nas déje. Ti, kdo vypravéji piibehy,
maji velkou moc. Skrze pfibéhy se formuji vyznamy ze zkuSenosti (Avery, 2020, s. 1).
Narativ znacky v idedlnim piipad¢ obsahuje vystizny, ptehledny piib¢eh, ktery slouzi jako

platforma pro marketing a komunikaci organizace.

V narativu znacky nejde o piibéh znacky, musi jit hlavné o to, jak je tento ptibch prospésny
pro zdkaznika. Zakaznik by m¢l byt hlavni postavou. McHargue poukazuje na chyby,
kterych se firmy dopoustéji, piedevsim, Ze v narativu opomijeji zminit, Ze to, co firma nabizi,
pomiiZe lidem pieZit a prosperovat® (Miller, 2017, s. ix—8). Kazdy aspekt produktu, ktery
pokryva nékterou z vrstev Malsowovy pyramidy potieb, by mé¢la firma zdiiraznit. Pfesné to
totiZ spotiebitelé od vyrobkl ¢i sluZeb ocekdvaji a své ndkupni chovini uzpisobuji miie
toho, jak jim dané produkty pomohou pokryt potfeby. At uz jde o jejich zakladni potieby
apreziti (ndkupy potravin v supermarketu ¢i vhodnd matrace pro kvalitni spankovou
hygienu), bezpec¢i (kvalitni a bezpecny rodinny automobil), soundleZitost (spoleCenski
funkce napoji nebo aplikace pro distan¢ni komunikaci s pfateli), vyznam, uznani, tctu
(kvalitni, drahé pero, které reflektuje status jeho drZitele), nebo seberealizaci (lokalni kurz
keramiky).

Lidsky mozek zkratka denné¢ zpracovava tisice informaci, které musi selektovat
a analyzovat. Cim je tedy marketingova komunikace znacky jednodussi, tim I1épe si mozek
informace o dané znacce kategorizuje. Zde ptichizi na fadu i dilezitost efektivni integrované
marketingové komunikace, jejiz hodnota je pro znacku kli¢ova. ,,Integrovanid marketingova
komunikace (IMC) je koordinace a integrace vSech marketingovych komunika¢nich
ndstrojil, kanali a zdroji v ramci firmy do uceleného programu, jenZ maximalizuje dopad

na spottebitele a jiné koncové uZivatele” (Clow a Baack, 2008, s. 9). Jejim ticelem tedy neni

8  Survive and thrive
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nic jiného neZ mimo jiné vytvoftit kvalitni, systematicky a uceleny narativ znacky v jeji
marketingové komunikaci (Clow a Baack, 2008, s. 1). Zda se, Ze se docela zapomina,
¢astecné kvuli vlivu modernich médii a posilovani digitalizace, castecné kvuli neefektivité
vzdélavani a gramotnosti, Ze ptibehy byly vzdy nejcenn€j$im zdrojem informaci, davéry
a uchovani historie, coZ plati i v marketingu znacek. Jako souc¢ast marketingu vztaht, ktery
predstavil Berry jiz v roce 1983 (Yadav, 2014, s. 221), se rozpéti pojmu vztah objevuje témet
v kazdém marketingové komunika¢nim aspektu. Napftiklad vérnost znacce neni zaloZena na
nicem mensim neZ na pevnych vazbach mezi zakaznikem a znackou. Zda se, Ze znacky, jako
je Dove, Disney, Coca-Cola a dalsi, pochopily, Ze pouzivani tradi¢nich marketingovych

strategii jiZ nemusi byt i¢innym a adekvatnim zpisobem propagace.

Gupta (2022) zmifnuje posun raznych znacek smérem k narativnimu pfistupu. Zminuje faze
navrhované implementace storytellingu do fizeni znacky, positioningu a budovani znacky,
a to 1 v éfe digitdlniho marketingu. Gabriel Y. (2000) zmifiuje, Ze organizace se o piibéhy
zajimaji z riznych divodi — jako o zplsob zabavy, pro jejich poetickou ¢i spiSe uméleckou
hodnotu, ale spiSe si drZi odstup, kvili tzv. nedostatku faktii a dat. Narativ znacky je tedy
formou komunikace se zdkaznikem a ma za cil vytvofit ucelené povédomi zakaznikl

0 znacce.

1.6.2 Image znacky

,,Efektivni marketingova komunikace je zaloZena na jasné definované firemni image. Image
shrnuje, co firma pfedstavuje a jak pevnou ma pozici“ (Clow a Baack, 2008, s. 29). Image
znacky je zjednodusené to, co si spotiebitel Ci zdkaznik ptedstavi, kdyz pfijde fe¢ na
konkrétni znacku. Image znacky v hlavach jednotlivych spotiebitelti se miZe liSit, alespon
jeji konkrétni podoba, nicmén€ marketingové snahy firem by mély smétovat k co nejvétsimu
sjednoceni a pozitivnimu vniméni konkrétni znacky v rdmci marketingové komunikace,
protoZe jeji vnimani mé nesporny vliv na ndkupni chovani spotiebitele. Ten chce védét, co
muze od znacky a jejich produktii ocekavat (Clow a Baack, 2008, s. 29-30). Je-li znacka
vnimana negativng, spotiebitel mize byt od ndkupu odrazen, tfeba jen proto, Ze se image
znacky neshoduje s jeho vlastnimi hodnotami. At uz si napiiklad produkt Dove zakoupime
kdekoliv na svéte, jeho kvalita by se neméla liSit, stejné jako hodnoty spolec¢nosti a hodnoty,
které maji vyznam a jsou vytvafeny pro spotiebitele. Image znacky by méla odrazZet jeji
jedine¢nost, povahu organizace a produkti, které znacka vytvaii (Clow a Baack, 2008,
s. 33). Pokud spotiebitelé béhem rozhodovaciho nebo nakupniho procesu zvazuji své

nakupni moznosti, narativ spolecnosti by se mé¢l v idedlnim pifipad¢ shodovat i napfic¢
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geografickym spektrem, a tim budovat spravnou image znacky. Této ucelenosti ve vnimani

znacky lze tedy pomoci efektivné vytvoreného narativu znacky docilit.

1.6.3 Model komunikace

Cilem znacky je efektivni komunikace se zdkaznikem. Diky dobie zvolené komunikacni
taktice v kampani miZe zdkaznik reagovat na ,call-to-action®, provést krok, ktery je pro
znacku Zadouci — zakoupit produkt, vyuZzit sluzbu, registrovat se k odbéru newsletteru, ¢i
vzit na védomi existenci znacky. Cilem reklamniho sdéleni je priméarn¢: podpora piimého
prodeje, posileni ¢i vytvoreni podvédomi o znacce, podpora ¢i udrzeni postaveni na trhu,
pfipadné ziskéani vétSiho trzniho podilu (Janikova, 2006, s. 21). Znacka tedy prostfednictvim
svych komercnich sdé€leni jako odesilatel zpravy vysila smérem k piijemci sdéleni, které

piijemce v idedlnim piipad¢ efektivné dekdduje ku prospéchu odesilatele.

sdéleni ‘
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Obrazek 1 Znaky komunikacniho procesu. Zdroj: (Vysekalova, 2023, s. 39)

V idealnim piipad¢€ je zamySleny (feCeny) vyznam co nejblize vyznamu vykladanému
posluchaci. Jinymi slovy, je ideélni, aby v procesu dekédovani dochéazelo k co nejmensim
Sumum, aby se cilové publikum dokazalo ztotoZnit s piibéhem (a vypravécem) a aby bylo

mozné vyznam dekddovat bez nezadoucich elementt. Jednou z metod, které Lambert uvadi,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

je preciznost v pfedneseni piibéhu. Dle autora nejde o recepci €i interpretaci ptribéhu jako

takovou, pokud je pfibéh vypravén s vyznamem, ktery je evidentni (Lambert, 2013, s. 6-7).

Nevhodna cilova skupina, naptiklad takova, ktera s pfibéhem neméa osobni zkuSenost, nebo
je jeji zkusenost negativni €i se narativ netyka jejich potieb, tedy dekdduje sd€leni s vetsi

odchylkou, nez je vypravécem (nebo autorem) Zadouci.

1.7 Reklama

Zakon o reklamé definuje reklamu jako: ,,0znameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace, Sifené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi*“ (BabSicka et al., 2002, s. 5). Dle Vysekalové a MikeSe
(2010, s. 16) je reklama komunikaci s obchodnim zamérem ¢i komer¢nim cilem. ProtoZe
znacka Dove pro videa vybrana pro tcel této prace nazyva film (s), jsou audiovizudlni spoty
pouZzité v praci oznacCeny jako reklamni filmy. Dle BabSické et al. (2002, s. 6) se nejedna

o presvédCovaci proces, ale o ,,0znameni, predvedeni nebo jinou prezentaci, ktera je icelové

sméfovana k podpote podnikatelské Cinnosti‘.

Reklama je sama o sob¢ textem, proto je k narativni analyze vhodna. Z multimedialniho
hlediska se d4 analyzovat at’ uZ v podobé¢ virtulni reality (to, co je zobrazeno na obrazovce),

nebo osobni reality (osobni projekce na obrazovku) (Stern, 1994).

1.7.1 Narativni reklama

I narativni reklama muze byt tiSténa, zvukova, audiovizudlni. Prostfednictvim tohoto typu
reklamy mohou pfijemci sdilet, prozivat a vypravét piibéh. Ackoli vznika z ustni tradice,
nepotfebujeme nutné slova k vyjadieni pocitu, sdileni myslenky nebo prosazeni svého
nazoru. Narativni pantomima funguje na principech vizuélni reprezentace vypravéni, za
narativy jsou povazovany i némé filmy ¢i reklamy bez verbalniho vyjadieni. Jinymi slovy —
kde je pribéh, tam miiZe byt i narativ. Li${ se jen forma a ptistup Ctenéit a kritikli. Televizni
a video reklama s rozvinutym vypravénim ma Casto podobu velmi kratkych, narativné
zhu$ténych filmt. Stern et al. (1998) pfijimaji mySlenku vyuZiti narativni analyzy pfi
marketingovém setkani zdkaznika se znaCkou a vytvafeni marketingového vztahu; narativni
text pomahd 1 v lepSim pochopeni zdkaznika. Stern (1994) také navrhuje, Ze ptijemci
reklamy nejsou pasivnimi adresaty, vztah mezi nimi je interakéni. Jinymi slovy, je Zadouct,

aby pfijemce reklamniho sdé¢leni reagoval, idedlné pozitivné. Pravé diky emocnimu apelu je
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emocionalni reakce Zadouci. Emoce, které reklama vyvola, jdou tedy v idedlnim ptipadé€ za

hranice povrchniho pfijeti a pfijemce je musi emocionaln€ zpracovat.

Pouziti ptibeéha v reklamé je ucelné predevSim diky pfirozenosti piibéhové formy pro
spotiebitele. Piibéhy dodavaji reklamnimu obsahu na lidskosti a pfirozenosti, diky piibéhu
obsazenému v reklamé je feSeni problému nebo nedostatku bliz§i pomoci pfibéhu, diky

nastaveni lidského vnimani a kognice skrze piibéhy (O’Brien a Gallagher, 2021, s. 159).

Narativni reklamé¢ a jeji narativité¢ zatim nebyl vénovan dostatek pozornosti, ackoliv je velké
mnozstvi naptiklad televiznich reklam narativni (Martinez et al., 2013, s. 91-92), stejn¢ jako
jiné formy audiovizualni komerce. Multimodalita vypravéni, kterd je pro komer¢ni sdéleni
typickd, umoznuje vypravéni obohatit o dal$si vyznamové vrstvy, a proto je tfeba s ni

v narativni analyze audiovizualnich reklamnich materialt pocitat.

1.7.2 Specifika narativni reklamy

Mohla by existovat argumentace, Ze reklamni vyprdvéni nelze srovnat s filmovym C¢i
literarnim vypravénim, a to vzhledem k celé fadé omezeni — délce videa, cilové skuping,
ucelu a dalsim aspektim. Reklama je vSak textem a jeji verbalni a vizudlni forma vypraveéni
jdou proti tomuto argumentu. Vypravéni byvalo zaloZeno na dstni reprodukci, takZe video
forma nevybocuje z rdmce vypraveni, ale spiSe se vraci k jeho pivodu — 1isi se predevsim
médiem. Stéle je daleko od pfimého rozhovoru, ale stejné€ jako psany ptibéh, video piibch
lze upravovat, ménit a zkracovat. Vizualni obrazy funguji jako pfednost vypraveéni, nikoli

naopak.

Mirkovski et al. (2019) definuje vypravéni ptibehi jako piistup k vypravéni, ve kterém jde
o sdileni myslenek skrze popisy akci, které jsou formuloviny na zaklad€ udalosti, postav,
struktury, kterd ma zacatek, stfed i1 konec, a zapletky, kterd funguje jako spojovaci faktor
vSech téchto kategorii. Ve vizudlnim vypravéni je piibéh umocnén vyuzitim vizualnich
médii (napf. fotografii, grafiky, ilustraci a videa) a zvukovych médii (napt. hudby, hlasu
a zvukovych efektil). Vizudlni vypravéni miiZe vyvolat reakce (napiiklad fyziologické)

v podobé zapojeni piijemce a projevl empatie.

Ptistupti k narativu a druhti narativu je mnoho. Jak uz bylo zminéno, literarni narativ ma
nejvice propracovanou strukturu vzhledem k dobé jeho existence a historii. Za ptedpokladu,
Ze narativni principy plni sviij ti¢el bez ohledu na médium, je tfeba extrahovat principy, které
1ze posléze aplikovat na tento specificky typ narativu, tj. narativ komer¢niho sdé€leni. V prvni

fad¢, aplikujeme-li zdkladni model komunikace, cilem apelu komercniho sdé€leni je ovlivnit
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spotiebitele a pfimét ho k akci. PouZije-li znacka formu storytellingu, je tfeba mit na paméti,

Ze v centru zajmu je spotiebitel.

Miller (2017, s. 10-15) zdtraziuje nékolik aspektl, se kterymi je tfeba pocitat pti vyuZiti
narativni strategie v marketingu. Sdé&leni musi byt srozumitelné”, marketéfi musi pocitat
s distrakcemi'®, vénovat pozornost délce (sdéleni by nemélo byt zbyteéné dlouhé). Reklamni
piib&hy jsou ¢asto schematické. Jedno z popularnich schémat je tzv. cesta hrdiny'! — postava,
ktera po nécem touZzi, narazi na problém, nez mtiZe danou véc ziskat. Na vrcholu zoufalstvi
do jejiho zZivota vstoupi pruvodce, ktery ji poskytne plan a vyzve ji k akci. Akce ji pomaha
vyhnout se selhéni a kon¢i tispéchem. Tohle pfibéhové schéma lze nalézt jak v literatufe ¢i
kinematografii — odrdzi se v celé Skdle fadu dobrodruznych romanti ¢i filmu, ale také

v narativu komercniho sdé€leni. Miller tuto aplikaci ve storytellingu nazyva SB7 schéma

(Miller, 2017, s. 10-20).

1.7.3 Sumy v reklamé

Zavaleni spotfebitelii reklamnim obsahem!? je jednim z marketingovych fenoménti dne$ni
doby. Ackoliv se reklamni zahlceni nelisi demograficky, tzn. lze jej pozorovat napfic¢
demografickym spektrem, jsou mladi lidé, generace nejvice vystavena pusobeni reklamy,
souCasn¢ skupinou, kterd nejvice trpi kazdodenni piitomnosti riznych médii, z nichz
vSechna maji svou vlastni formu reklamy, at’ uz jde o kratké Soty ptfed videem na YouTube,
nebo o0 aZ minutovy reklamni reel na Instagramu. Dobry ptfib¢h v ramci narativu vyZaduje

veétsi komplexitu, aby vy¢nival v zaplave reklamy.

At uz je to rostoucim vlivem technologickych vymoZenosti, nebo stile se zmenSujicim
dopadem vzdélani a zajmu o literaturu, ptib&éhy jsou cennym uchovatelem historie a zdrojem
informaci. Godin tvrdi, Ze marketéfi ptib¢hy nevymysleli, Ze je jen dovedli k dokonalosti
a ze vypraveni piibéhti pomaha se zavalenim spotiebitelt tidaji (Godin, 2006, s. 14). S prvni
polovinou sdéleni lze polemizovat, nicméné s druhou jen stézZi. Zavaleni spotiebitelli
reklamnimi sd€lenimi je hmatatelné hlavné v oblastech, kde lze vyuZit jejich regulaci.
Popularita programti blokujicich reklamni sdéleni, jako je AdBlock, jasn¢ ukazuje, Ze
reklamy je zkratka moc a spotiebitelé jsou vice nez ochotni si nainstalovat doplnky, které

tento piival omezi.

9 clarity
10 noise
11 hero’s journey
12 clutter
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Pozornost publika uZ neni garantovana, a jelikoZ se reklamy uZivatelim objevuji napiiklad
na hlavni stran¢ Facebooku ¢i jsou zakomponované mezi pravé prohlizené reels na

Instagramu, stal se z nich v mnoha pfipadech Sum, ktery spotiebitelé jiZ nevnimaji.

Sum je jednou z piekazek, které sniZuji efekt Géinnosti reklamy, kampand nebo jiného
marketingového sd&leni na spotiebitele. Sumy se mohou objevit kdekoliv b&hem
komunika¢niho procesu a dopad Sumu miiZe byt takovy, Ze zeslabi, deformuje nebo jinak
naru$i reklamni sdé¢leni, nejcastéji ve form¢ zahlceni spotiebitele reklamnim obsahem ¢i
presycenim (Clow a Baack, 2008, s. 8). Sumem tedy miiZe byt sama reklama. Jsou pro
znacku nezidouci, cilem znacky je vytvorfit co nejefektivnéjsi reklamni obsah a ruSeni ve
form¢ Sumu muZe mit pro znacku negativni dopad. Nadto maji tyto Sumy mnoho pfi€in,
které s reklamnim sdélenim nemusi souviset — mize se jednat o hluk zvenc¢i nebo jiné externi
Sumy, ale mohou mit také ptivod v psychologii ¢i osobnosti recipienta (Vysekalova, 2023,
s. 26). Prekazka totiZ nemusi byt v samotném sdé€leni a paradoxné ani znacka sama se nemusi
na vzniku Sumu podilet, nicméné neustala expozice spottebitelii reklamnim obsahtim, online
i offline, v TV, na socidlnich sitich, ve vyhled4vaci i v e-mailu, ma za néasledek ochabnuti
pozornosti spotiebitell. Ti se mohou dostat — a ¢asto dostanou — do faze, kdy marketingova
sdéleni bud'to nevnimaji, nebo je berou jako soucdst média, které sleduji ¢i jsou mu
vystaveni, a nevénuji jim nadéle pozornost. V horSim pfipadé, v ptipadé stale se opakujicich
reklam, jsou obsahem ptehlceni a dochazi u nich k negativnimu vniméni reklam. V téchto
piipadech, je-li expozice piili§ vysokda, mohou dokonce podnikat kroky, jak se neustalému
piivalu reklam vyhnout, naptiklad instalaci blokovacich dopliikii do prohlizece nebo
zaplacenim poplatku za prémiové verze ruznych aplikaci ¢i programii. Slovy Brada
Jakemana — nikdy zde nebylo vice moZnosti, jak se pfibliZit spotiebitelim a zarovein to
nebylo nikdy t€zs8i. Publikum je vice imunni a skeptické viici reklamnim sdélenim. Studie
ukazuji, Ze napiiklad generace mileniéli se vii¢i reklamnim sdélenim stala prakticky imunni
(McKee a Gerace, 2018, s. 29). Na druhou stranu, to stejné publikum je vice neZ ochotné,
pokud je inspirovano, sdilet sva oblibend sd¢€leni, a tim vytvofit virdlni efekt (Sachs, 2012,

s. 14). Jde o to, aby bylo reklamni sd€leni dostatecné apelujici.

1.7.4 Pasivita publika

Role publika mize byt obecné, dle Janikové (2006, s. 15-16) aktivni a pasivni. Aktivni
publikum je takové, které se sdélenim nakladé aktivné, pasivni piebira informace bez dalSiho

zpracovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Vztazeno na audiovizudlni formu, zajimat se o to, jak naptiklad filmova vypravéni funguyji,
je otazkou volby recipienta (Foster, 2017, s. 13). U kazdého typu vypraveéni si publikum
muze vybrat, zdali jej kriticky evaluovat, nebo zda bude pouze pasivnim konzumentem.
,Film nas navic k pasivit¢ vybizi*“ (Foster, 2017, s. 13). Reklamni sd¢leni, jak jiz bylo
feceno, ale neni primarné urCeno k traveni volného Casu. Publikum si nevybira reklamy

k prostému sledovani, ale pravé naopak, velké ¢ast z nich se jim snazi vyhnout.

Navic pasivita je to posledni, o¢ marketingovi tvirci usiluji. At uz je vyznam reklamniho
sd€leni jakykoliv — zvySit povédomi o znacce, odbér newsletteru nebo zakoupeni vyrobku
¢i sluzby, pasivita je neZadoucim jevem, stejné jako Sumy. I pasivni publikum nicméné

obsah pfijima, dokonce miiZe byt na medidlnim obsahu zavislé (Janikovéa, 2006, s. 16).

1.7.5 Vlastnictvi pribéhu

Josselson a Hammack (2021, s. 7) mluvi o interpretaci v urcitém kontextu, De Fina
a Georgakopoulou (2019, s. 38) pokladaji otazku, kdo vlastni piib¢h, kdo jej miZe vypraveét
a kdo slySet. Zduraznuji otazku statusu, sily, moralky nebo i otazku etickou. Vlastnictvi ¢i
narok na piib¢h je duleZitym aspektem narativu také u komercnich kampani a reklam.
Spravné zacileni znacky na tu spravnou cilovou skupinu je nezbytné v ramci narativu pro
spravné definovéni jejich problémil, adresovani palcivych otazek, které cilovou skupinu
trapi, a hledani spravného teSeni skrze produkty nebo sluzby dané znacky. Tim padem ale
znacky musi nevyhnutelné vypravét i piibchy svych spotiebiteld. Ve storytellingu je
emocionalni apel diillezitym faktorem a jeho dosaZeni skrze ztotoznéni se s piibéhem je

Zadanym vystupem, nejde-li o piibéh zcela fik¢ni, nebo takovy, ktery ma za cil spiSe pobavit.

Znacka Dove ve svych kampanich mluvi za Zeny a reprezentuje svou cilovou skupinu. Ve
svych reklamnich filmech zobrazuje, co jeji spotiebitelky proZivaji, jak vnimaji samy sebe
a snazi se piipadné problémy adresovat. Pokud bychom napiiklad reklamy Dove
identifikovali jako feministické, De Fina a Georgakopoulou (2019, s. 45) zminuji, Ze
u feministického narativu je problém naroku na ptibch Casto spojen s privilegovanosti.
Privilegia urCuji pozici, ze které je piibéh vypraven, a rozdily v privilegiich jsou jednim
z davodi, pro¢ lidé vypravéji z pozice ostatnich, piicemz je prakticky nemozné zachovat
neutralni postoj. To vychédzi z pivodni snahy feministickych autorek vytvofit vlastni
kanonicka dila v prostfedi, kde byly teoretické zdklady a podoba klasické naratologie
vytvareny muZi, ktefi zkoumali primarné texty vytvofené muzi (Herman et al., 2012, s. 9).

De Fina a Georgakopoulou (2019, s. 41) rovnéz poukazuji na fakt, Ze ten, jehoZ se problém
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tykd, ma pravo o ném vypravét. Pokud je pfibéh pfevypravén nékym jinym, v tomto piipadé
znackou, dochézi k vytvoreni nového kontextu. V tomto novém kontextu vyvstanou viechny
otazky — sila, status, otdzka moralni i eticka — ptib¢h je totiz vypravén novému publiku skrze
nového vypravéce. Napiiklad reklamni film Reversed Selfie poukazuje na tlak na vzhled
mladych Zen a jejich reprezentaci na socidlnich sitich, ktera miiZe mit silny dopad na vnimani
jich samotnych a formovat nespravnou piedstavu o krase v dilezité fazi jejich vyvoje. Dove
problém adresuje, vypravi o ném, ale nevlastni jej, skute¢nymi vlastniky ptibéhu jsou divky,
které problém zazivaji. Musi byt tedy vypravén zptsobem, ktery tento problém adresuje,

upozorni na ngj, ale bere v potaz v§echny otazky, hlavn€ moralni a etickou.

1.7.6 Reklamni bias

Hajek (2014, s. 18) zminuje dve strategie Cteni: ¢teni zkuSenostni, které je zaloZeno na
predchozich zkuSenostech na zaklad¢ znalosti souvislosti, kontextii a vyznamu, a Cteni
ploché, které je sice organizované, ale je zaloZeno na novych néstrojich a veliinach.
Komplexni ¢teni je ¢teni na zakladé pfedchozi zkuSenosti, coZ je psychologicky faktor, ktery
zéasadné méni zpisob, se kterym pfistupujeme jak k literature nebo filmu, tak ke komer¢nimu
obsahu. Publikum ze zkuSenosti nepfistupuje ke komerénimu sdéleni bez biasu, vzhledem
k tomu, Ze reklamy, kampané¢ a dalsi sdélovaci zpiisoby znacek jsou zatiZzené onim nékolikrat
zminovanym call-to-action. Jedno z nejvétSich specifik dané formy textu je, Ze k ni publikum
nepfistupuje nekriticky, jako tomu muize byt v piipad¢ literatury. DalSim specifickym rysem
je, ze reklamni sdé€leni, a¢ Casto personalizovan¢ selektované pro vétsi efektivitu, neni
primarnim zdrojem nasi volby. Recipienti reklamniho sdéleni si malokdy vyberou, Ze zrovna
ted’ zhlédnou komercni obsah, je to spiSe integrovand ¢ast napiiklad televizniho vysilani

nebo sledovani obsahu socidlnich siti, v mnoha ptipadech nevitan.

Ackoliv by se mohlo zdat, Ze Hajkova diferenciace na lidského a strojového Ctenafre (pro
ucely jiného nez psaného textu se hodi spiSe vyraz ,,recipient” nebo generické publikum) je
logicka, lidsky faktor se v digitalni dob€ se strojovym nevyhnutelné setkava. K reklamnim
sdélenim sice z velké Casti pristupujeme ,Jidsky®, tj. odraZime své piedchozi zkuSenosti
s reklamou, danou znackou, médiem, na némz obsah sledujeme, apod., nicméné pravé diky
médiu mame tuto zkuSenost zprostfedkovanou strojovym ctenim (algoritmus, cookies
a personalizace reklam zasahuji napiiklad i do faktu, jestli recipient dany obsah viibec uvidi,
vzhledem k tomu, co je strojové vyhodnoceno jako relevantni). Algoritmick4 relevance
pusobi stejné jako osobni preference, oboji ma vliv na to, jaky obsah bude recipient sledovat.

V neposledni fad¢ jde i o odmitnuti obsahu. Zatimco literarni, filmovy i dal$i obsah mtze
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recipient opustit nebo se miiZze rozhodnout jej viibec necist ¢i nezhlédnout, v ptipadé
nastaveni reklam nejde vZdy komerc¢ni sdé€leni odmitnout. Navic, dost Casto pfijde recipient
k reklamnimu obsahu pii hledani svého volitelného obsahu, napiiklad pti zhlédnuti videa na
YouTube nebo pti snaze precist clanek na webové strance. Vypravéni piibéhl utvaii vyznam
(Oliver, 1998) a muze se pficitat k pozitivnimu (nebo negativnimu) ptijeti ptijemci. Fakt, Ze
s odmitnutim reklamniho obsahu muzZe recipient pfijit i o obsah volitelny, miZe posilit
negativni bias smérem k reklamnim sdélenim, ktera si potom muze ¢tenaf spojit se znackou,

firmou, produktem nebo sluzbou.

V ptipad€ komercnich sd€leni vyvstava dalsi otdzka — je mozné, abychom pouze na zakladé
zhlédnuti videa rozeznali, zda je komer¢ni narativ faktudlni, a je moZno v komercnich
textech o faktudlnosti vliibec hovofit, skryva-li se za reklamou apel? Zakladni otazkou je,
jaka je hranice faktudlnosti v reklamnich textech. Principem reklamy je, Ze existuje piicina
a nasledek mezi potfebami ¢i problémy spotiebitell a feSenim, které znacka pomoci
narativnich postupii nabizi. Jde v reklamnim narativu mimeticky zobrazit problémy, které
jeji cilova skupina pocituje, a skrze jaké prostfedky toho dosahnout? V mnoha piipadech
k navozeni vysoké miry mimeze reklamy zobrazuji znacky realné lidi, autentické rozhovory
apod., ale stale v ramci konceptu, ktery bychom mohli nazvat jako reklamni bias. Rozdil
nicmén¢ vnimame, pokud reklama nesouvisi explicitné s problémy spotiebiteld, obsahuje
fiktivni postavy nebo reklamni sd¢leni oteviené nepropaguje, napiiklad u produktovych

reklam.
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2 METODOLOGIE, VYZKUMNE OTAZKY, CILE

Jelikoz narativni analyza narativni reklamy zatim v odborné literatuife nema pevn¢ stanoveny
ramec, bylo nutno pro potieby této prace vytvofit vhodny analyticky ramec, ktery by
odpovidal rozsahu a komplexité¢ audiovizuilniho komerc¢niho narativu, a stanovit vhodné
narativni kategorie pro analyzu. Extenzivni povaha této kapitoly je ddna nutnosti definovat

kaZdou z narativnich kategorii v rdmci vyuzivané metody.

Tato metoda bude v této praci vyuzita k analyze vybranych reklamnich filmt znacky Dove,
zkoumajici aspekty narativu, techniky vypravéni a tvorby narativii a piibéhli v ramci
reklamnich filmt ve vybranych kategoriich. V praci bylo nutno vychézet z naratologickych
postupi, naptiklad za vyuziti The Living Handbook of Naratology, publikaci od Hermana,
doplnénymi naptiklad o typologie a teorie, které vytvofila Riessman, a terminologie pro
kategorie verbdlni, které vychazeji predevSim z Kubicka. Audiovizualni kategorie a dalsi
¢asti, u nichz je to Zadouci, vychazeji predev§im z KokeSe a Fostera. U vybranych kategorii

je vyuZito i pfistupil sociologické ¢i psychologické naratologie.
V ramci prace byla definovana tato vyzkumna otazka:
VO1: Jak Dove vyuziva vybrané narativni kategorie ve vybranych filmech?

Vzhledem k povaze price a zvolenému tématu neobsahuje projektovou ¢ast. Cilem prace
neni navrhnout budouci feSeni problému, ale analyzovat, jak znacka pracuje s piibehy

a narativy v mezich vlastniho narativu znacky.

2.1 Metoda — Narativni analyza

Narativni analyza je jednou z kvalitativnich metod, kterd vyuziva empirické postupy. Jejim
cilem je sbér a prezentace narativnich dat, jde Casto o vyzkum individudlnich narativa
individuédlnich mluv¢ich a vlivl na jejich vypraveéni, kde je zohlednén napiiklad vliv historie,
kultury nebo vlastni identity. K pochopeni plného rozsahu je nutny kontext, narativ tedy
neexistuje ve vakuu, ale jako i jiné metody védeckého vyzkumu ma potencial zodpovedét
urity typ vyzkumnych otazek (Josselson a Hammack, 2021, s. vii — 4). Podle Kruseho
(2020) 1idé jako spolecenské bytosti potfebuji, aby se jejich piibéhy vypravély, chtéji slyset
pfibéhy za ucelem inspirace a také se skrze né€ chtéji sblizovat. Autor také uvadi, Ze narativni
analyza ndm pomah4 Iépe pochopit nase socidlni jednani ¢i identitu.

s vz

Pro tuto diplomovou praci byly zvoleny postupy z velké Casti vychazejici z literarné-

narativni teorie a z ni vychazejici filmové naratologie, pfedevSim u audiovizudlni Casti.
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Narativni analyza v psychologii a sociologii totiz pracuje (dle Josselsona a dalSich)
s premisou, Ze vysledny text je vysledek spoluprace vyzkumnika a subjektu, kdy vyzkumnik
muze svymi otdzkami ovlivnit nebo navést subjekt vyzkumu. Narativni analyza literarni
pracuje jiz s existujicimi texty, do nichz vyzkumnik nijak nezasahuje a nepodili se tedy na
vysledném narativu. Z literarniho pojeti narativu totiZ vychézi i film, poc¢itacové hry nebo
dramatické zpracovéani v podobé divadelnich her. Dle Kubicka (2007, s. 12) bylo obdobi
90. let vyznamnym milnikem, kdy se naratologické postupy zacaly uplatiiovat v fad¢ dalSich
disciplin. V téchto disciplindch hrala naratologie dulezitou ulohu, pfedevSim diky
komunikovatelné struktufe, do niZ je mozZno spojovat udalosti (ziskana data). Tato struktura
ziska rysy pifibéhu. Diky ni lze také 1épe pochopit, co se v jednotlivych disciplinich

odehrava, jelikoz piibéhova podoba je lidskému mozku ptirozena (Kubicek, 2007, s. 12).

Vysledkem je, Ze narativni analyza je multidisciplinarni metoda, kdy je v kazdé disciplin¢
vyuzito jiné schéma. Proto je tfeba selektovat pro potfeby analyzy jiz existujici narativy
a sociologicky pfistup se v plném rozsahu nehodi. Vychazet z literarni a filmové narativni

teorie je proto efektivnéjsi.

2.1.1 Typologie narativni analyzy dle Riessman

Riessman pfiznava, Ze ptistupl k narativni analyze muZe byt mnoho, predklada typologii
toho, jak Ize k této metod¢ analyzy pfistupovat, a predstavuje n€kolik modeli. Prvnim
modelem je tematickd analyza, kterd se zaméfuje na obsah spiSe neZ na formu, kterou je
narativ vypraveén. Skrze spole¢né prvky, typologii narativi, ktera je fazena dle témat, skrze
n¢z Ize poté ziskat odpovidajici data. Jinymi slovy, jde o to najit jednotici prvky sesbiranych
ptibehtl, které jsou poté tfizeny dle tématu (Riessman, 2005, s. 2-3). Druhym modelem je
strukturédlni analyza. U tohoto modelu je princip obraceny, zaméfeni je na formu a zpusob
vypraveéni spiSe nez na obsah, ani ten vSak neni u strukturalni analyzy ignorovan. Predmétem
zkoumani je napiiklad to, jaké jazykové (napft. syntaktické a narativni) prvky jsou v textech
uzivany (Riessman, 2005, s. 3—4). Tfetim modelem je interak¢ni analyza. Zde je narativ
analyzovan z pohledu dialogu mezi vypravécem a posluchacem. Oba se podili na vytvoteni
kone¢ného vyznamu (Riessman, 2005, s. 4-5). Ptikladem miiZe byt narativni medicina ¢i
sociologické rozhovory — bez spravné poloZenych otiazek nevznikne spravny piibch.
Poslednim modelem je performativni analyza, kde jde o rozSifeni interakéniho pfistupu,
vypravéni je viniméno jako piedstaveni, ma na publikum emoc¢n¢ plisobit, pouZiva jak jazyk,

tak gesta. Diky tomu lze analyzovat razné rysy — postavy, vypravéce, prostiedi, fec
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1 interpretaci publika. Narativ zde plni d¢el komunikacni praxe, kone€nymi interprety jsou

Ctenafi a je pro ni typicka interakce vizualniho prostfedi (Riessman, 2005, s. 5).

Vzhledem k vlastnostem reklamnich filmi bude v této praci vyuZit prevazné narativni model

performativni.

2.1.2 Hermeneuticky a analyticky piistup

Jak poznamenava Héjek (2014, s. 16), pfi analyze textl miZeme volit mezi dvéma zpiisoby:
analytickym a hermeneutickym. U hermeneutického zptisobu jde pfedevSim o interpretaci
a cilem je pochopit texty ve vztahu k jejich kulturnimu a socidlnimu kontextu. Analyticky
piistup zase vyuZziva pozitivistického pohledu predev§im skrze obsahovou analyzu, ktera

muze mit jak kvantitativni, tak kvalitativni verzi.

NemtiZzeme text interpretovat z hlediska hermeneutiky z dneSni perspektivy, ale
zohlediiujeme limitace dané rokem vzniku — text z roku 2004 t€Zko obstoji v optice roku
2024, jsou to tzv. limity interpretace. Pokud vyzkumnik vyuZije hermeneuticky piistup,
ocekava se SirSi kontext, ale zéroven je tieba kritické kooperacni interpretace. Analyticky
pristup bere text jako zdroj dat, kontext ma pouze sekundarni relevanci, naptiklad pro
komparaci. Je to vhodné doplnéni hermeneutického vyzkumu (Hajek, 2014, s. 17), a proto

se v této praci objevuji oba pfistupy.

2.2 Vybrané kategorie narativni analyzy reklamniho filmu

Aby vypravéni slouZilo svému tucelu, je dilezit¢é v ném definovat kategorie, napiiklad
postavy, zapletku atd. (Herman et al., 2012, s. 3). Pro ticely této prace byly vybrany kategorie
téma a kontext (slouZici k lepSimu pochopeni narativu z hlediska SirS§iho kontextu), fikéni
a nefik¢ni/faktudlni narativ (kategorie slouzici k lepSi identifikaci apelll), jazyk (jako
verbaln¢ dilezitd soucast narativu), audiovizudlni vypravéni (neverbalni slozka narativu),
fokalizace (uhel, ze kterého je pfibéh vypraven), d€j a zapletka (pfedevSim z hlediska fabule
a syzetu), vypravé¢ (kdo ptibch publiku sd€luje), postavy a reprezentace (kdo v piibézich
vystupuje a koho zastupuje) a chronologie (na jakém principu je vystavéna kauzalni spojitost

v ramci ptibéht).
2.2.1 Téma a kontext

Pokud jde o narativni analyzu, existuje nékolik typologii, skrze které 1ze narativy analyzovat.

Jednim z nich je i tematicka analyza, ktera se spiSe na to, neZ jak je néco feceno, zaméiuje
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na to, co bylo fec¢eno. Jejim cilem je nalezeni spolecnych tematickych elementli napiic
zvolenymi texty. Predmétem této prace neni tematickd analyza jako soucast typologie
narativni analyzy, nicméng¢, jak bylo jizZ zminéno, aby bylo mozno analyzovat vybrana videa
jako narativy, a ne jako pouhé pifib¢hy, je tfeba se zaméfit i na témata a kontext filmu

v zavislosti na definici narativu jako na vicetucelovou neukonc¢enou komunikaci.

Kontext vZdy souvisi s ideologii. Ideologii chipeme v nejSir§Sim slova smyslu jako soubor
védomych ¢i nevédomych n4zorti na svét a na to, co je to byt clovékem, coz znamena, Ze
pro nés tento pojem nemusi mit Zadné negativni konotace. Tento pohled na ideologii
umoZiuje zkoumat riizné prvky (Herman a Vervaeck, 2003, s. 8-10). Ctenaf a kontext jsou

zfejmé nejduleZitéjSimi novymi slozZkami soucasné teorie vypravéni. Kontext je v reklameé

klicovy. Ocekavame vSak obecné normy a zasady, hodnoty, které autor zobrazuje.

Kontext je dulezity hlavné v pfipadé, Ze feSeny problém muze stit mimo piib¢h a mize mit
kofen v diskurzu a je duleZity z narativniho hlediska. Dove ve svych kampanich, pfi
vytvareni narativu a brand image, bojuje za zménu vnimani Zenské krasy. Kazdé reklamni
video cili samostatn¢ na urcity divod, mikroproblém, pro¢ se Zeny neciti krasné (tlak na
socialnich sitich, v médiich, v asopisech, neredlné pozadavky na Zenskou krasu apod.).
Timto lze nejlépe demonstrovat, proc je diileZité se zam¢fit na narativ, ne pouze na jednotlivé

piibéhy. Narativ publiku poskytuje Sirsi souvislosti skrze kontext a diskurz.

Intertextovost je vzdjemnda piitomnost ¢i provazanost textl, riizné odkazy na jiné texty.
Odkazem na ,,spravnou‘ ¢i popularni referenci mizeme zvysit popularitu/oblibenost daného
textu a lze ji urCit v nasledujicim rozsahu (Hajek, 2014, s. 28-30): Metatext mluvi za jiny
text, aniZ by jej zmifoval — recenze, kritika apod., hypertext je text, ktery je zaloZen na jiném
textu (dle Genetta je hypertextem vse). Architext naleZi k urcité t¥id¢ textli (néco jako Zanr
nebo typ textu — romén, basen, rozhovor). Jako kotext byva oznacovano textové okoli ve
stejném sémiotickém systému (coZ je naptiklad systém jazykovy). Jeho kvalita miiZe byt jak
textova, tak tfeba para-, meta-, inter- nebo hypertextova a je na Ctenafi, jak ho identifikuje
béhem kontextovych selekci, které Cini pfi Cteni. Kontext je naopak textové okoli, které ale
nepatii do stejného sémiotického systému; potencidlni kontext urc¢ité promluvy je na rozdil
od kotextu tvoten prostiedim nejazykovym (gesta, hlasova paralingvistika). U psaného textu
je kontextem jeho grafické zpracovani, médium nebo obrazky (Héjek, 2014, s. 31). Kotext
i kontext ovliviiuji interpretaci. V rdmci prace je tematicko-kontextudlni kategorie dileZita
pro ziskani hlubsiho vhledu do problematiky, na jejimz zaklad¢ jednotlivé filmy vznikly,

stejné jako urceni pozice filmu v narativu znacky i na zdkladé¢ provedenych studii,
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adresovani problému vztahujicich se k danému obdobi, stejn¢ jako hypertextové vztahy.

ProtoZe se jednd o analyzu multidimenziondlniho komunikatu (narativu), je zahrnuti této

kapitoly nezbytné.
2.2.2 Déj

Zapletka je sledem nebo fazenim udalosti. Je vSak dileZité si uvédomit, Ze piib¢h, déj
a zapletka nejsou totoZné koncepty. Rozdil mezi zipletkou a ptibéhem neni v Zidném
piipadé€ absolutni. Neodmitame zakladni rozliSeni mezi obéma rovinami, ale hned na zacatku
chceme dat najevo, Ze takové rozliSeni usti v teoreticky konstrukt, ktery se nespojuje
s konkrétnimi interpretacemi skutecnych ¢tenait. Sled udalosti je vZdy dilem ctenare, ktery
si vytvaii vazby mezi nékolika udalostmi piibéhu. To dodava zipletce dynamiku a také dava
vzniknout pfedstave, Ze se néco skutecné déje. Stejné€ jako sled udalosti se i samotné udélost

ukazuje jako zavisla na ¢tenarové vstupu (Herman a Vervaeck, 2005, s. 12).

Analyza déje a zapletky v reklamnich filmech na trovni fabule a syZetu je dileZita

predevSim z hlediska kauzalniho i interpretacniho.

2.2.3 Fiké¢ni a nefikéni/faktualni narativ

Problémem soudobé naratologie je rovnéZz uchopeni piistupu k narativiim z hlediska
fik¢nosti a nefik¢nosti. Je faktem, Ze fikénim narativiim je vénovéana daleko vétsi pozornost
nez narativim nefikénim, faktudlnim (Kubicek, 2007, s. 44). Co se tyCe fik¢nosti
a nefik¢nosti, existuji dalsi otazky: “a) je mozné, abychom pouze na zaklad¢ Cetby néjakého
narativniho textu rozeznali, zda se jedna o fik¢ni vypravéni, nebo nikoliv? a b) Rozezname,
zda nekteré promluvy vypraveéce a fikEnich postav v narativnim textu odpovidaji realité vice
nez jiné? MuZeme uvazovat o urcitych stupnich mimetické iluzivnosti v piipadé¢ promluv
fikénich postav?* (Kubicek, 2007 s. 44—45). V komercnich narativech se tedy nabizi otazka:

je-li v narativnich reklamach piitomny bias, je mozno piib¢h povazovat za faktualni?

Jednim z pojmi, které se objevuji v souvislosti s faktudlnosti vypravéni, je termin mimeze.
Mimeze mtzZe byt vykladana jako ,,zpodobnéni* (Auerbach, 1998, s. 467). Mimeze evokuje
realitu jejim zinscenovanim, napiiklad doslovnou citaci v divadle. Jinymi slovy,
prevypravime texty feCené v realit€¢ a dochazi k prekryti skute¢ného narativni reprezentaci
za minimalniho vlivu a zdsahu vypravéce. Mira mimeze je také to, co mize odliSovat zcela
fik¢éni vypravéni od vypravéni faktuilniho. V komercénim sdé€leni se k urceni jakési miry

mimeze miZeme ptat: ,,a) jaka je funkce fikéniho vypravéni? b) komu je dany narativ urcen
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(kdo je adresatem?)* (Jedlickova a Sladek, 2009, str. 43). Pokud spole¢nost ¢i znacka
vyuziva narativni styl u svych komercnich sdéleni, je nasnadé zaméfit se na problematiku

fikéné-faktualni.

Herman a Vervaeck (2005, s. 15) uvadéji, ze rozdil mezi diegezi a mimésis se rovna rozdilu
mezi vypravénim a ukazovanim, mezi shrnutim a scénou. Mimeticky pfistup obvykle
obsahuje spoustu akce a dialogli. V siln¢ diegetickych textech se naopak vypravec dostava
do popiedi, takZe se ostentativné stavi mezi souvisejici scény a Ctenaie. V postmodernich
vypravénich se vypravéci mohou chovat tak extrémné diegeticky, Ze jim Ctenar zacne
neduvérovat. Z piivodni scény zlstane tak malo, Ze si clovek klade otdzku, zda se popisovana
udalost skutecné stala. Ackoli mimésis a diegeze mohou vypadat jako binarni dvojice, ve
skutecnosti predstavuji dva krajni body kontinua, na némz kazdé vypraveéni zaujima urCitou
pozici.

Spence (z Josselson a Hammack, 2021, s. 7) zdlraznuje rovn€Z rozdil mezi historickou
a narativni pravdou. Historickd pravda je pravda faktualni, narativni pravda je konstrukci
zkusenostni, kdy je pozornost zaméfena na to, jak si subjekt pamatuje sled udalosti, jak jsou
jednotlivé udalosti propojeny, jak se dotykaji subjektu vypravéni a jakou ma subjekt roli ve
spolecnosti, kultute a ¢asu. Akuratnost, tedy historickd pravda, neni pfedmétem zkouméni

narativni analyzy.

Jinymi slovy — 1ze vytvofit zcela fikéni vypravéni (napiiklad u vanocnich reklam Coca Coly,
ktera vyuziva fik¢éni postavy Santa Clause), Dove ale ve svych kampanich vyuziva skute¢né
problémy ¢i piibéhy skuteCnych Zen a divek. Je proto diileZitym aspektem v celém
narativnim pfistupu znacky. Analyza druhého bodu, tj. komu je narativ urcen, je rovnéz
smérodatnd. Vztah mezi realitou a fikci se nazyva ,narativni reprezentace” (JedliCkova
a Sladek, 2009, s. 44). Urceni faktudlniho ¢i fikéniho narativu napoméha urceni tcelu
jednotlivych reklamnich videi — zdali je cilem narativu emocionélni apel, zkuSenostni

spojeni, zpodobnéni redlnych situaci Ci skutecné autenticita.

2.24 Jazyk

Turner (1996) argumentuje, Ze lidé nezacali vypravét ptibehy v disledku vyvoje jazyka, ale
jazyk byl vyvinut z potieby vypravét piibéhy. Vypraveéni je z definice komunikacnim aktem,
jehoz cilem je komunikovat, a vyvinulo se z ordlni tradice €i Ustni slovesnosti. Nejlépe je
naratologie zachycena v literarni véd¢, kde narativni analyza funguje primarné na principech

verbalizovaného textu.
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Jazyk je tedy zdkladni sloZkou narativii. Genette analyzoval texty v roviné piibchu,
vypravéni a diskurzu na jazykové drovni, tj. ,,budoval sviij instrumentar i proto, aby poskytl
narativni teorii pevny zaklad v podob¢ jazyka* (Kubicek et al., 2013, s. 23), stejné jako se
jazyku vénoval i Todorov ve svém dile Poetika vypravéni, stejné jako jejich néasledovnici.
V jazykové casti textl Ize identifikovat hlavni vyznamové aspekty, napiiklad hodnotici

vypovédi — spravny, Spatny, moc, malo, lepsi, horsi, rozhodné (ano/ne).

Zékladni dimenze analyzy textl mohou byt vnimany na raznych jazykovych drovnich.
Analyza vyznamu v jednotkéch kratSich nez véta znamen4, Ze text lze analyzovat na zaklad¢
samostatnych slov jako celkli v rdmci analyzy slovnich druhti, intertextudlnich odkazt,
vyznamu slov (Héjek, 2014, s. 37-41). Tyto jednotky miiZeme analyzovat a definovat jako:
kli¢ova slova (i klicova slova v kontextu nebo kotextu), kolokace, napt. ve form¢ ustalenych
slovnich spojeni, fraze, kontextudlni slova nebo deikticka slova. Nejsiln€jsi jsou tyto
piistupy v komparacich (Hajek, 2014 s. 41). V reklaméach se hojn€ vyuZzivaji slova se silnym

vyznamem (sila, respekt, ty...) 3.

Diéle existuje analyza vyznamu na drovni véty. Hajek (2014, s. 42) podotykd, Ze existuje
koncept, ktery by bylo mozno oznacit jako vlastnictvi vét. Zatimco vyznamy slova nemaji

vlastnicky piivlastek, véty jsou pfisuzované mluvéimu.

Pragmatika je ,,odnoz jazykovédného zkoumani, ktera se zabyva pouZivanim feci a snazi se
mapovat vztahy mezi feci a svétem, ve kterém je pouZivana, tj. jak je mluvena ¢i psana, tak
poslouchéna a ¢tena“ (Hajek, 2014, s. 43). Vyuzivé klasicky komunika¢ni model s principy
kédovani a dekddovani. K plnému pochopeni vyznamu sd€leni potiebujeme nejazykovy
kontext a je zde aplikovan tzv. inferen¢ni model: ,,feCova komunikace je usp€Sna tehdy, kdyz
posluchac rozpozna komunikacni zamér mluvciho® (Hajek, s. 43-44). Typické je usuzovéni
a inferencni strategie, zasazovani i mimo textove¢, interakce mezi stranami, identifikace
komunika¢niho zaméru, tj. co chce mluv¢i sdélit, a v neposledni fadé hraji roli i komunikacni
ocekavani (podle P. Grice), coz jsou specifickd ocekavani od komunikace. Gramatika
piibéht!'* podle Franzosiho v aplikaci na pragmatickou ¢4st sdéleni vyjadiuje, Ze tiplnou vétu
z gramatického pohledu reprezentuje Cinnd slozka ptisudku, aktan¢niho podmétu nebo

predmétu a okolnostni slozka, kterou vyjadiuje pfislovecné urceni Casu a mista (Hajek, 2014,

s. 44-47). Ddle je pak vlastnost ptibéhu samotného, kdy jsou spojovany postavy v ptibéhu

13 power, respect, you...
14 story grammar
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(aktéfi), jednéni, ¢as a misto. V tomto kontextu 1ze hovofit o sémantickych tripletech, kdy

postava (aktér) ptibéhu jedna viici dalsi postaveé nebo véci (objektu) (Hajek, 2014, s. 48).

Analyza v nadvétném rozsahu se nazyva razné, od lingvistiky textu po narativni analyzu.
Jde o analyzu textd a jejich interpretaci a uZiti ve spoleCenském kontextu. Zde Ize hovoftit
o tzn. referenéni identité, at’ uz osob, déji, nebo predmétil, a je nutno, aby reference ¢i

odkazy byly koherentni a odpovidaly odkazovanému (Hajek, s. 49).

Co se tyCe jazykové analyzy, je tato prace zamétfena na psany a mluveny projev v reklamnich
filmech. V kontextu jazyka je nutno zminit i Ricoérovy odliSnosti mluveného a psaného
textu. Hlavni rozdily 1ze spatfovat pfedevSim v tom, Ze mluvena fe€ se realizuje v ur€ity
Casovy okamzik a ma tfi urovné. Loku¢ni uroven feci, kdy v této urovni feci jde o proneseni
promluvy, kterd ma smysl, je gramaticky i foneticky spravna. Jeji vyznam je shodny jak
v psaném, tak v mluveném textu. V iloku¢ni drovni jde o vyznamy, které z promluvy
vyplyvaji, s pouzitim prozodie, gest, mimiky, interpunkce. Perlokucni uroven feci je typicka
pro mluvenou fe¢, ma nejen moc publikum ovlivnit, ale je sama o sobé Cinitelem (H§jek,

2014, s. 24-27).

Mluvena fe¢ obsahuje subjekt, tedy mluvciho, ke kterému odkazuje napt. zajmeny. V textu
neni feSeno, co vyjadfuje autor, ale naopak to, co fikd samotny text, tj. neoddélitelnost
mluvciho od textu. Odkazuje na svét okolo, néjak jej popisuje €i vyjadiuje. Hlavni rozdil
u adresita je predevsim v tom, Ze promluva mluveného sdé€leni je adresovana posluchactim,
ktefi jsou pfitomni v daném okamZiku, bezprostfedné; u psaného textu nikoliv, ten si
publikum samo vytvarti. Z Hijkovy definice je vSak zprostfedkovanid mluva blizsi psanému
textu, je zde prolinani a nejednoznacnost. Psany text napsany zadjmovou skupinou mtiZe mit

rovnéZ dané recipienty, mluvené slovo miZe slyset i nezainteresovany kolemjdouci.

Linearita je zptisob fazeni, kdy je mluva realizovana jednim, na sebe navazujicim smérem.
Jinymi slovy, co bylo vyf¢eno, nemiiZe byt vymazano. Mluveny text je, co se tyce ilokuce

a perlokuce, bohat$i ve srovnéni s psanym textem (Hajek, 2014, s. 27).

Analyza jazykovych prostiedkl ve filmech, kde je tato sloZka zastoupena, je klicova jiz
z hlediska toho, Ze vypravéni je technikou vychézejici z mluvené feci. Analyza psanych
textll a promluv je nezbytna predevsSim u verbalné dominantnich filmi, jako je Beauty on
Your Own Terms a Toxic Influence; dileZitou roli vSak jazyk hraje i ve filmech Reverse

Selfie a Evolution, ackoliv jsou to filmy audiovizudlné¢ dominantni.
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2.2.5 Audiovizualni vypravéni

Nedostatek teoretickych podkladii a zdroji v oblasti Cist€¢ audiovizudlniho a vizudlniho
vypravéni zpusobil, Ze tato slozka multimedidlnich narativii je Casto omezena na
kinematograficko-technologickou slozku vypravéni (Cao et al., 2020, s. 8), jako je kamera,
zvuk, pribliZzeni apod. Pokud je k dispozici jin4 nez verbalni slozka, je tfeba ji vzit v potaz
pfi analyze a pomiiZze pfi odhaleni dal§ich vyznaml ve vypravéni, mezery v narativu
a v dal$ich aspektech (Hajek, 2014, s. 22). SloZka audiovizualni je vSak v mnoha piipadech
brana pouze jako sloZka doprovodna verbalni sloZce, pokud neni vypravéni ryze neverbalni,
v mezich daného média nebo multimedidlniho vypravéni. Nicmén¢ akademici, jako jsou
Card a Mackinlay (1997), rozebiraji naptiklad design vizualniho rozmisténi jako ptidu pro
generovani dalSich dat s pomoci pocitacovych analytickych programi. To vSak zatim
zustava predmétem dalsiho zkoumani a tato oblast neni dostate¢né teoreticky podloZena.
Segel a Heer (2010) dokonce poukazuji na fakt, Ze v n¢kterych pifipadech mize vizualni
stranka nahradit psany text, vzapéti ale ilustruji pfiklady vizudlnich prvkl na piikladech

doprovazejicich psany text. V oblasti audiovizualniho vypravéni nepanuje vSeobecna shoda.

Filmové obrazy jsou zhusténym vypravénim (Kokes, 2015, s. 23). Filmy, jako nejvyvinutéjsi
forma audiovizuédlniho vypravéni, sdili spole¢né rysy s literarnim vypravénim, vizualnim
umeénim, je v ném pouZit zvuk i hudba, dramati¢nost. To vSe je soucasti jak pfibéhu, tak
i narativu. Kazdé filmové okénko obsahuje obraz. Foster o kombinaci rysu typickych pro
filmové vypravéni hovoii jako o gramatice (2017, s. 22-23). To znamend, Ze neverbalni
slozka filmového vypraveéni tvoii sviij vlastni, pro film typicky, jazyk.

Pokud verbdélni sloZka hraje minoritni roli nebo v reklamnim filmu zcela chybi, je to pravé
audiovizudlni slozka, ktera je nositelem ptib¢hu. Jde o sledy obrazi, celkové vyuZziti hudby
a zvuku, které je tfeba dekodovat. Hajek (2014, s. 29) odkazuje na Romana Ingardena a jeho
analyzu mimoliterarnich dél a naslednou definici 4 vrstev interaktivnich vzajemnych vazeb.
Prvni je vrstva zvukové podoby slov (sem patii naptiklad rytmus, tempo, stejné€ jako melodie
nebo kvalita citéni, jako je smutek nebo veseli), dile pak ,,vrstva vyznamovych celkil
(vyznam slova, véty a vysSSich jednotek smyslu: jasnost x nejasnost, jednoznacnost x
viceznacnost, jednoduchost x sloZitost), vrstva znazornénych pfedmétnosti (Cas, Casové
perspektivy, predméty, mista, vypravé€) a vrstva schematickych aspekt (spocivajici na
rozeznini ,mezerovitosti‘ fikéniho svéta a nutnosti jeho konkretizace* (Hajek, 2014, s. 29).
Vizudlni vypravéni umoziuje sémiotickou vyznamovou aplikaci v rdmci semiézy. Obraz

a jeho vyznam je postaven naroven, ne-li nad vyznam, verbalniho nebo textového sd€leni.
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To samozfejmée zalezi na pritomnosti a mnoZzstvi verbalni slozky. Je-1i pfibeh vypravén
verbaln¢, audiovizudlni stranka bude mit roli doplitkovou, potazmo uptesiujici, ktera do
filmu vnese piipadné dalsi ¢i hlubsi vyznam a mtiZe ptsobit jako silny emocni apel. Obraz
a jeho vyznam jsou tedy silné emociondlni stimuly, verbalni piib¢h ale nahradi jen stézi

(H4jek, 2014, s. 18).

Z hlediska obrazu jde i o uhel sniméni. Podhled je sniméni postavy zespod a znameni
dominanci, nadhled je snimani figury shora a znamena podfizenost. VétSina filmi o tyto
pohledy neusiluje. Z hlediska stylu filmového vypravéni lze rozliSit nasledujici prvky.
Mizanscéna je vse, co je pied kamerou (figury, prostifedi, kostymy). Diky mizanscéné
u nejdiive jednoho zabéru a potom u navazujicich se dozvime o vypravécsky dileZitych
aspektech a informacich. Hloubka pole urCuje, co je a neni v zabéru ostré. Zaméiené,
narativné dulezité aspekty mohou byt v tomto piipadé pieostiené. V ramci jednoho obrazu
muze divak vidét jak detail, tak i polocelek, ¢i celek. Zména se muze tykat i roviny snimani.
Ramovani znamend, co bude a nebude v danou chvili soucésti zabéru a urcuje dynamiku
vypravéni, je mozné také pracovat s délkou zabéru. Dlouhé zabéry mohou mit naptiklad
sledovaci povahu. Pokud néco neni ve filmu pfimo zobrazeno, jde o mimoobrazovy prostor.

Stiih je kombinace ¢i ,,koordinace dvou samostatnych zabéra* (Kokes, 2015, s. 25-51).

Zvuk ma zase né€kolik sloZek — verbalni ¢i mluvenou slozku, hudbu a Sumy/ruchy. Verbalni

vyjadieni, které nas prenese do dalsi scény, se nazyva dialogovy hacek (Kokes, 2015, s. 38).

Fikéni svét je ,.Casoprostor uzavieny dilem* (Koke$, 2015, s. 41), ktery se sklada
z mikrosvétu (svét konkrétni postavy) a subsvétu (sdileny svét nejméné dvou postav). Tyto

na sebe vzdjemn¢ ptsobi (Kokes, 2015, s. 42-43).

Mezi vybranymi reklamnimi filmy jsou ale 1 filmy neverbalni (Evolution a Reverse Selfie),
kde je audiovizudlni slozka dominantni a bude proto analyzovéna jako naratologicky

vyznamna narativni kategorie.

2.2.6 Fokalizace

Dalsi diileZitou narativni kategorif je fokalizace. Fokalizace je uhel pohledu, ktery se pouziva
k prezentaci informaci a detailti. Vybér spravné fokalizace v kterémkoli bod¢ vypravéni
muze publiku zprostfedkovat myslenky a pocity (Abbott, 2008, s. 74). Jde o vybér
narativnich informaci, které autor skrze vypravéce, postavy a dalsi entity zprostiedkuje
publiku (Niederhoff, 2011). Genette, ktery tento termin zavedl a dava jej naroven slovu

perspektiva, rozliSuje zdkladni typy fokalizace (Kubicek et al., 2013, s. 150). Nulova
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fokalizace vyuziva vSevédouciho vypravéCe, vypravéC vi a fikd vice neZ jeho postavy,
pficemz existuji tfi typy. Interni/vnitini fokalizace znamend, Ze vypravéc je zaroven
postavou, takZe jsou jeho znalosti naroven znalostem postavy. MiiZe byt prezentovano
i z pohledu vice postav, a proto dle Genetta mize dochazet k dalSimu rozliSeni na fixni,
variabilni a multiplicitni. Fixni znamena vypravéni z pozice stéle stejné postavy v piibéhu,
variabilni z pozice dvou ¢i vicero postav (podavani odliSnych udélosti) a multiplicitni
z pozice dvou a vice postav, kdy jsou prezentovany tytéz udalosti. Poslednim druhem je
externi/vngjsi, kdy vypravé€ fikd méne, nez vi jeho postava (Kubicek et al., 2013, s. 150;

Niederhoff, 2011).

413

Analyza fokalizace umozni lep$i vhled do vypravéni, jelikoz urCeni ,.,kdo vypravi“ mé vliv
na zprostiedkovani thlu pohledu a déje v ramci identifikace fokalizatorti v jednotlivych

reklamnich filmech.

2.2.7 Vypravéc

Jednou z kategorii, kterdA mize byt prezentovdna odlisné¢ v komer¢nim vypravéni nez
v literarnim, je status vypraveéce. Zasadni je predevSim otdzka, kdo vypravi piib¢h, jestli
znacka, nebo postava v piibéhu. Vypravéc je ustalenou kategorii, terminem zakotvenym
v naratologii a jeho role jako subjektu vypravéni je timto terminem vystihnuta.
V historickém kontextu znamenal vypravé¢ spolecenskou autoritu. ,,Po tisice let vétSina
ptibéhli, které jsme vypravéli, slouzila k zachovani spolecenského fadu. MEli jsme
daveéryhodné autority (Samana, stafeSinu, knéze), které nam vypravély o naSich Zivotech*

(Margolis, 2020, str. 74).

Kubicek ve svém dile uvadi, Ze ,,vypravé€ je mluvei nebo ,hlas‘ narativniho diskursu. Je tim,
kdo ustanovuje komunikativni kontakt s adresatem vypravéni, je tim, kdo vypravi ptibeh*
(2007, s. 17). Stejny autor v jiném dile (Kubicek et al., 2013, s. 124) poukazuje na fakt, Ze
,harativ je povazovan za komunikat, a tak, jako mi kazdé sdéleni svého vysilatele

(mluvc¢iho), mé i kazdy narativ svého vypravéce®.

Schmid (2010) vysvétluje, Ze zatimco z némecko-kritického hlediska plni vypravéc funkcei
spojovaciho ¢lanku mezi autorem a vypravénym svétem, ktery je (obvykle) verbalizovan
a je nejdulezitéjsSim rysem definujicim vypraveéni, strukturalistické hledisko prezentované
Todorovovym principem naratologie je aplikovatelné na jakékoli médium a v centru
pozornosti je spiSe to, co je vypravéno jinak nez kym. RozliSuje nejen popisny text, ktery

v v,

reprezentuje urcity stav, a narativ (propracovanéjsi zobrazeni pfibéhu), ale predevsim rozdil



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

mezi zprosttedkovanym a mimetickym textem. Zprostfedkované texty jsou vyznamove uzsi,
zatimco mimeticky princip v narativu postrddd nutnost zprostiedkovani vyznamu

vypravécem.

Z hlediska pfedevSim pozd¢jsi naratologie je diilezité si uvédomit, Ze autor nesmi byt
zaménovan s vypravécem (Herman a Vervaeck, 2005, s. 16). CoZ se n¢kdy jevi jako
problém, napiiklad u autobiografickych narativi; nikdy ale nebude platit, Ze autor
a vypraveC je ten stejny koncept (Kubicek et al., 2013, s. 124). Obcasné diskuse o udajné
nevhodnych vyrocich v beletrii také dokazuji, Ze teoretické oddéleni autora a vypravéce je
v praxi ¢asto zaménovano. Nékdy jsou autofi dokonce Zalovani za vyroky svych postav nebo
vypraveéct. To svédei o tom, Ze spojeni mezi autorem a vypravécem se Casto odehrdva na
urovni ideologie (Herman a Vervaeck, 2005, s. 16). Vyprave¢ vstupuje mezi udalosti
v piibéhu a zptisob, jakym jsou zobrazeny. Friedemannova jasné¢ odd¢lila koncept
autor/vypravee (Kubicek, 2007, s. 24-25) a toto rozd€lent je tieba respektovat i v komer¢nich
narativnich sdélenich a narativnich reklaméach. I kdyz, jak bude demonstrovano v praktické
¢asti, naptiklad Dove vyuziva koncept autorského vypravéce, protoze ten je pro komercni
sdéleni vhodny, ale nejde o tentyZ koncept. Znacka je autorem (v marketingovém pojeti
zadavatelem). Znacky ¢i firmy Casto vyuZivaji autorskych komentafii, které maji ovlivnit
nakupni chovani spotiebitele, vylepSit brand image nebo zvysit povédomi o znacce. Zatimco
vypravécem v sociologickych nebo psychologickych narativech je subjekt zkoumani, redlni
bytost, v literatufe je konceptem zvolenym k vysvétleni, upiesnéni, ovlivnéni Ctenére, avSak

vytvofeny autorem, tudiZ neredlny, umele vytvotfeny prostiedek vypravéni.

Vypravé¢ nam umoziuje zmenSit mezery ve vypravéni, redukovat potencialni
mnohovyznamnost sdéleni, komentovat, hodnotit, navést nebo tfeba odmitnout (Kubicek,
2007, s. 19). S vypravécem se poji i pojem narativni/vypravéci situace, to znamena, jak je

ndm zprostiedkovano vypravéni (Stanzel, 1988, s. 12).

Ich-forma je forma prvni osoby, vypravécské ja. Pro ich-formu je typickd vnitini
perspektiva, protoZe vypraveé€ je v tomto piipadé romanova postava (Stanzel, 1988, s. 12).
Nevyhodou ich-formy je ale v literatuie (i filmu) subjektivni vnimani. Postava komentuje
jen to, co znd, jeji védomosti jsou omezené. Stejnd analogie se objevuje i v reklam¢ — napf.

,pouZivam jen tento krém* miiZe byt publikem chapéno jako subjektivni stanovisko.

Autorsky vypravee je dalsi vypravecskd forma, kterd ma dvoji vymezeni. Muze byt chapan
v Sirokém pojeti jako jakékoliv podani, které je mimo prvni a tieti osobu, tedy ich a er-formy.

Vv

Jinymi slovy, jde o vné&js$i perspektivu vypravéni, zatimco v prvni a tfeti osob¢ jde
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o vypravéni z vnitini perspektivy (Holy, 2000, s. 132). ,Dutlezitym bodem kazdého
autorského vypravéni jsou udvodni pasaze dila, pfipadné¢ dvody jeho jednotlivych casti.
V incipitech si obvykle pfichazi autorsky vypravec na své, ohlaSuje se, oznamuje téma, déla

svému textu reklamu, oslovuje ¢tenére, Zertuje s nimi‘“ (Holy, 2000, s. 135).

Pro autorského vypravéce je typické, Ze je postaven mimo svét postav (Stanzel, 1988, s. 13).
Personalni vypravéci situace zprosttedkuje Ctenafi vypravéni jako ,reflektor, tj. romanova
postava, kterd mysli, citi, vnim4, ale nemluvi ke Ctenaii jako vypravéc. Zde se diva Ctenar
oCima postavy reflektora na jiné postavy vypravéni* (Stanzel, 1988, s. 13). V tradi¢ni podob¢

je znamy jako er-forma.

Neucastny, tzv. vSevédouci vypravéC, je nazyvany heterodiegeticky; vypraveé€, ktery je
jednou z postav v piibéhu, je vypravé¢ homodiegeticky. Heterodiegeticky vypravéc, ktery
udalosti nehodnoti, pouze sd€luje, je vypravécem objektivnim (Kubicek et al., 2013, s. 128-

129).

V minulosti se objevila otazka, zdali je znacka vypravé€em nespolehlivym, z podstaty, Ze
svou reklamni Cinnosti sleduje agendu vlastni, at uz propagaci znacky, nebo apel
k zakoupeni vyrobkii nebo sluzeb (Rose, 2019). Jak ale uvadi Kubicek (2013, s. 141),
nespolehlivy vypravéc je takovy, ktery svou nespolehlivost postupné odhaluje a nepfimo se
sam postupné usvédci. To, Ze k reklamnim sdé€lenim publiku pfistupuje s jistou kriti€nosti
na zaklad¢ predchozi zkuSenosti — ne kazdy zakoupeny vyrobek nebo sluzba odpovidaly
popisu reklamniho sd€leni — je spiSe jakysi osobni bias, zaujeti, ne nespolehlivost vypraveni.
Jinymi slovy, nespolehlivost musi vypravé¢ odhalit sém béhem piib¢hu. Navic ani komeréni
zdjem za reklamnim sdélenim neni znak nespolehlivého vypravé€e. V souladu s vySe

zminénou analogii totiZ znacka stoji v pozici autora, ne vypravéce.

Analyza vypravéce v reklamnich filmech ma urcujici roli zejména pro urceni vypraveciho
hlediska. Heterodiegetické, vSevédouci hledisko ma zhlediska tvorby narativu
v jednotlivych reklamnich filmech odliSnou ulohu (a potencidlné 1 recepci) nez

homodiegetické.

2.2.8 Postavy a reprezentace

Termin postava se vztahuje k uCastnikovi narativu nebo piibéhu (Jannidis, 2012).
Postavy jsou centrdlnim bodem ptibehil, vypravé¢ pomoci postav sd€luje, co se v ptibéhu
odehrava. Skrze Ciny a promluvy postav se ¢tenai (publikum) stava svédkem udalosti, které

se v ptibe¢hu odehravaji, a nasledné d¢j interpretuje (Kubicek, 2007, s. 18). Co je vlastné
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postava piib¢hu, bylo dlouhou dobu povazovéano za ptedmét diskuze — postava muize byt
pouhé slovni vyjadfeni, nicméné miZeme fici, Ze jako postavu vnimdme Casto mimeticky
predmét reprezentace lidi, pfedevSim v redlném, nefikénim vypravéni (Jannidis, 2012).
V nefik¢nich narativech, které neobsahuji fiktivni postavy, zvitata ¢i abstraktni koncepty, je
v narativni reklamég Casto zobrazovéana reprezentace spotiebitele ¢i znacky. Postavy reklam
potiebuji vyfeSit nastaly problém nebo nedostatek (ktery samoziejmé pokryje nabidka
produktu ¢i sluzeb), nebo reprezentant znacky piimo nabizi feSeni (napf. reklamy
bankovnich produkti, v CR Air Bank). Piibéh v televizni reklam& obvykle zahrnuje
konfliktni situaci (které postava celi), jeZ je nakonec vyfeSena ucelnym pouZitim
inzerovaného produktu antropomorfnim agentem (Martinez et al., 2013, s. 100-101). Casto,

u vice mimetickych reklam, jsou postavy reprezentanty cilovych skupin.

V ptipad¢ reprezentace spotiebitelské, pokud vypravécské postavy reprezentuji spotiebitele,
je ich-forma duleZitym propojenim se spotiebitelem. Vypravéni v prvni osobé pusobi

presvédCivé, protoZe reprezentant vyjadiuje osobni stanovisko.

V této diplomové praci, bude-li néktery narativ nefikéni, bude rovnéz rozebrano, co tyto
postavy reprezentuji. V nefik¢nich narativech, zejména sociologickych a psychologickych,
je koncept reprezentace vyjadien ideou — jak o lidech mluvime v kontextu jazyka, rasy,

etnika Ci kulturnich referenci (Josselson a Hammack, 2021, s. 67).

2.2.9 Chronologie

Narativ jako pojem vychazejici z literarniho sméru strukturalismu je tradi¢né chapan jako
sekvence udélosti (Herman a Vervaeck, 2005, s. 1). To v sob& nese jistou defini¢ni
problemati¢nost. Sekvence miiZe narazit na problém chronologie — je reverzni vypravéni
stale jeSté sekvenci? V piipad¢ uddlosti, co je vlastné udalost? Podle Kubicek et al. (2013,
s. 34) je primarni chronologie ta, kterd sleduje pfirozenou, linearni, niaslednou sekvenci
udélosti. Opakem je vypravéni achronologické a jeho rozdé€leni na dva druhy — analepsi
a prolepsi (Hrabal, 2021, s. 27-28). Prolepse je budouci podani udalosti, tzn., Ze udalosti
jsou fazeny v opa¢ném poradi; analepse je navrat do minulosti, poté, co jsou zndmy soucasné

udalosti (KubicCek et al., 2013, s. 34).

Zpusob vytvareni narativii z hlediska Casu analyzuje také Sternberg (1992). Zatimco
standardni, tradi¢ni pfistup by sméroval k chronologickému fazeni podporujicimu kauzalitu,
moderni a postmoderni pfistup jde proti chronologickému pojeti linearity — aniZz by tim

utrpéla kvalita samotného piib&hu. Oliver (1998) upozoriiuje, Ze narativy slouZzi k vyjadieni
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lidské zkuSenosti. PrestoZze je lze vnimat jako metodu, kterd mi obecnéjSi povahu nez
kvantitativni metody. Kubicek et al. (2013, s. 34) zmiluji Chatmanovu chronologii ve
smyslu kauzalniho spojeni udélosti. Achronologickd zména narativu muze tedy zesilit
vyznamovy dopad sdéleni, protoZe je brana jako pokrocilejsi technika moderniho vypravéni.
Reklamni filmy tedy budou, v pifipad¢, Ze bude chronologickd kauzalita narativné

vyznamn4, analyzovany i z pohledu chronologie.
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3 KRITERIA VYBERU REKLAMNICH FILMU PRO NARATIVNI
ANALYZU

Pro tcely diplomové price bylo vybrano celkem 5 reklamnich filmii: Evolution (2006), Real
Beaty Sketches (Sketches) (2013), Beauty on Your Own Terms (BOYOT) (2016), Reverse
Selfie (2021) a Toxic Influence (2022), které jsou chronologicky sefazeny.

Vzhledem k rozséhlosti globalniho pisobeni znacky, v ramci kterého vznikaji jak globélni,
tak lokalni kampan¢, existuje pfili§ mnoho reklamnich spotl v zdkladnim souboru, jejichZ
celkovy pocet nelze jednozna¢né urcit. Prvni filmy navic nejsou na kanalech Dove jiz
dostupné. Proto, v rdmci ¢asového ohraniceni vybérového vzorku, byl jako prvni vybran
historicky prvni reklamni film Evolution z roku 2006 a jako posledni (v dob¢ vzniku prace)
nejnovéjsi reklamni film Toxic Influence z roku 2022. Oba tyto filmy spliuji zakladni
kritéria stanovena niZe. Ani hlavni kanal Dove US (Dove United States, © 2024) na
Youtube, co se tyCe dosahu (nejsledovanéjsi video Sketches ma na kont¢ 70 miliont
zhlédnuti, kanal samotny ma 166 tisic odbératelil), neobsahuje vSechny spoty vytvorené
znackou Dove, napiiklad ani jiZ zminéna ikonicka videa, naptiiklad Evolution nebo Amy,
pficemz kanal samotny obsahuje 219 videi (ddaj k bieznu 2024, vybér reklamnich filmt
probihal v ¢ervnu 2023, kdy kanél obsahoval 203 videi). Chybi ale reklamy z roku 2004
Dove Firming Range (produktovd), z roku 2005 Dove Nourishing Care Range (produktova),
JiZ zminéna Evolution z roku 2006; Amy, Dove Tan Ad (produktovd) a Dove Onslaught
z roku 2007. Kanal nezahrnuje ani reklamy z roku 2008 Dove Intense Damage Therapy
System (produktovd) a Onslaught(er), Go Fresh (produktova) ¢i Dove Soap (produktovd) z
roku 2009, Dove Beauty Moisture (produktovd) a Dove Beauty Bar (produktova) z roku
2010. Rok 2011 byl zase ve znameni VisibleCare, ktera vyvolala vlnu kritiky a kontroverze.
Pficemz kazdd zreklam mohla obsahovat (a nejspiSe obsahovala) dal$i varianty a
doprovodna videa. A ackoliv kandl Dove US funguje od roku 2011, neobsahuje napiiklad
video v ramci iniciativy Dove Wants You Here z roku 2012, ktera rekrutovala a motivovala
Zeny k pouZzivani produktl a naslednému zaslani fotografie, kterou mohla znac¢ka umistit ve

svych reklamach. Coz je tedy minimaln¢ dalSich 14 reklamnich spotd.

Celkovy rozsah zakladniho souboru proto nelze jednoznacné stanovit, neexistuje totiz zdroj,
ktery by obsahoval vSechna zvefejnéna reklamni videa. Stejn¢ jako celkovy pocet kampani
— na oficialnich strankéch je uvedeno 10 kampani, Dove nicmén¢ uvadi své kampané i jako

,projects‘, coZ jsou vlastni iniciativy znacky (napiiklad kampan Self-Esteem Project) (Dove
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Stories, © 2024), které existuji samostatné, ale objevuji se 1 v ramci uvedenych 10 kampani,

je reklamni videa prakticky nemozné rozdélit jednotlivé do samostatnych kategorii.

Predpokladem vsak je, Ze v dobé vybéru reklamnich filmt obsahoval zakladni vzorek vice

nez 217 videi (videa z kanalu Dove US a spoty nalezené a zvefejnéné mimo tento kandl, tj.

203 a 14).

Vybér reklamnich film tedy probihal na zdklad¢ nékolika stanovenych selektivnich

pozadavkd, a tim vznikl findlni vybér vzorku. Zakladnimi kritérii pro vybér filml byly:

a)

b)

c)

Narativita. Prvnim pozadavkem pro vybér byla narativita kampani. Ze selekce byly
tudiz vyfazeny c¢ist€¢ produktové kampané ¢i kampané, které maji za cil primarné
predstavit, propagovat nebo jakkoliv prezentovat vyrobky, jeZ znacka nabizi ve svém
produktovém portfoliu. Slo také o vyznam narativity jako konceptu, vyfazeny byly
filmy, jejichz ucelem je primarn¢ Sokovat (napt. Cost of Beauty, tematicky podobné
Reverse Selfie, obsahujici naptiklad zminky o sebevrazd€). Vytazena byla i videa
behind-the-scenes ¢i videa reportaZni povahy, beauty tipy apod. Narativni potencial

ma ze stanoveného vzorku 98 videi.

Vyuziti narativnich kategorii. V tomto kontextu bylo zdhodno, aby vybrané reklamni
filmy obsahovaly distinktivni demonstraci u zvolenych narativnich kategorii a jejich
dalsi explorace vedla k odhaleni vyznamu dané narativni kategorie, jak
u jednotlivych filmt, tak v rdmci diskurzu. Predpokladem pro selekci tedy bylo, Ze
kazdé ze zvolenych videi klade dlraz na jinou narativni kategorii, ¢i tyto kategorie
rozviji oproti jinym vybranym videim. Cilem této prace je tyto kategorie dikladné
analyzovat. Vyfazeny byly filmy, které nejsou dostatecné zastoupené v ramci vice
narativnich kategorii. V neposledni fad¢ bylo ucelné ukézat pokud moZno obé
spektra vyuZiti u co mozné nejvice kategorii (chronologické/asynchronni vypraveéni,
fikéni/nefikéni, verbalné¢ dominantni/audiovizudlné¢ dominantni apod.). Vyfazena
byla duplicitni videa v rdmci riiznych jazykovych mutaci a narativni videa natocena

v reakci na hlavni reklamni film jednotlivych kampani nebo podkampani.

Délka videa. Reklamni filmy se pohybuji v rozsahu 1:01 az 3:49 minut. Kratsi
narativni videa by dostatecné¢ nevyjadiila reprezentaci vSech narativnich kategorii,
delsi videa by zpiisobila pfili§ velky rozdil v poskytnutém narativnim prostoru oproti
nejkrat§im zvolenym videim. V souvislosti s kritériem b), poZadavkiim odpovida 17

az 13 reklamnich spota (bylo by nutno provést detailni narativni analyzy).
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d) Vyvojova chronologie. Chronologie reklamnich filmt je diilezita i z kontextudlniho
hlediska — kazdy z nich se zamétuje na potieby spotiebitelek v souladu s dobou, ve
které byl vytvofen. Dile pak demonstruje vyvoj narativu znacky v ramci image,
kterou Dove buduje. Je tedy vyznamna z diachronniho i synchronniho hlediska. Jak
bylo feceno, narativ znacky je s image uzce provazan a chronologicky zvoleny
kontextudlni rdmec nejlépe demonstruje, jak znacka postupem casu vytvarela
narativ, skrze ktery nejen komunikuje se spotiebitelkami, ale s jehoZ pomoci si
vybudovala silnou image a pozici na mezinarodnich trzich. Z hlediska vyvoje bylo
nezbytné zatadit viibec prvni reklamni film Evolution z roku 2006 a posledni (v dobé

vzniku prace vytvoreny) film Toxic Influence z roku 2022.

e) Adresovani redlnych, aktuilnich problému spotiebitelek. V rdmci provedenych
studii vznikalo duplicitné nékolik reklamnich filmt, které se zaobiraly stejnym
tématem. Cilem bylo z téchto témat vybrat vZdy jedno reprezentativni video
adresujici zjiStény problém na zaklad¢ dalSich kritérii. Tim byl vzorek ziZen na 10

videi v rdmci 10 hlavnich kampani.

f) UspésSnost videa. S vyznamem souvisi i dalsi kritérium, a to je uspéSnost videa.
VSechny vybrané filmy by mély ziskat bud’ vyznamné ocenéni, nebo byt nadmiru

uspésSné u publika.

g) Vyznamnost v rdmci narativu znacky. Bylo ucelné vybrat filmy, které se vyznamné

podilely na vytvareni narativu znacky. Kritériim e) — g) odpovidaly 4 reklamni filmy.

h) Vramci vybéru bylo definovano dodatecné kritérium, coz je intertextualita.
Preferovéana byla videa, diky kterym bylo mozno analyzovat pfipadné zmény v ramci

narativnich kategorii ¢i odliSnosti v ¢ase v ramci intertextudlnich referenci.

Kritériim e) — h) odpovidaji celkem 3 filmy — Sketches, Beauty on Your Own Terms a Toxic

Influence. Na zdklad¢ kritéria h) byl vyfazen reklamni film Baby Dove: Postpartum.

Kritériim a) — h) odpovida 5 reklamnich filma — Evolution, Sketches, Reverse Selfie, Beauty

on Your Own Terms a Toxic Influence.
Ctyfi z péti film adresuji problémy zji§téné na zakladé provedenych studii (Evolution,
Sketches, Reverse Selfie a Toxic Influence), BOYOT zase adresuje problémy, které zazivaji

Zeny ze své vlastni, individualni zkuSenosti. VSe v ramci kontextu doby vzniku.
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Ctyfi reklamni filmy obdrZely nékolik vyznamnych ocenéni, jako jsou ceny Clio (Evolution,
Sketches, Reverse Selfie a Toxic Influence). BOYOT celosvétové zaznamenal miliony

Vv

zhlédnuti, Sketches je povaZzovan za jeden z nejuspésnéjsich reklamnich filmi vitbec.

Uspé&snost filmu BOYOT byla dileZitd v ramci zachrany reputace poté, co byla znatka
oznacena za manipulativni po zvefejnéni kampané Choose Beautiful. Evolution byl zase

prvnim filmem, ktery odstartoval celou sérii kampani zamétenych na Zenskou krasu.

Videa Evolution a Reverse Selfie obsahuji explicitni intertextudlni reference, diky kterym
bylo mozno analyzovat pfipadné zmény v ramci narativnich kategorii ¢i odliSnosti v Case.
Implicitni intertextudlni reference ¢i vyuziti ur€itych prvkia byly zachyceny i v rdmci dalSich
videi (naptfiklad experimentdlni prostiedi Sketches a Toxic Influence ¢i multiplicitni

rozhovory v BOYOT, Sketches a Toxic Influence).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ZNACKA DOVE

V nésledujici ¢asti bude znacka Dove predstavena z hlediska historie a marketingu,

predevsim z hlediska kampani.

4.1 O znacce

Znacka Dove, jedna ze znaCek koncernu Unilever, dnes patifi mezi piedni producenty
kosmetickych vyrobkil pro Zeny. Dove se za dobu svého pusobeni stala synonymem pro
Zenskou krasu v celé jeji ptirozenosti. Jeji silna trZni pozice prameni z nékolika faktori — jde
o kombinaci tradice, jasného vymezeni svych vyrobkt, schopnost vytvaret produkty pro
Zeny vSech narodnosti, etnik, velikosti i véku (Dove, ©2023). Z hlediska vyrobka znacky by
bylo nasnadé dodat, Ze tato znaCka ve své podstaté vytvaii homogenizované vyrobky, ma
tedy jednotné vyrobkové portfolio a praktikuje globalni marketing (Machkova a Machek,
2021, s. 16). Nabizi se to vzhledem k jejim propaga¢nim kampanim, kde jiz témét dekadu
cili na Zeny bez rozdilu kultury, etnika ¢i véku, napfic trhy, na kterych ptisobi. Pfredpoklada,
ze jeji produktové fady uspokoji poptavku Zen v kazdém kulturnim prostiedi — Zena je piece
ptirozené krasnd, bez ohledu na barvu kiize nebo vék, to je poselstvi, které se Dove snazi
vysilat skrze své komunikacni kandly. Navic se jedna o cenové dostupné produkty.
Machkova a Machek (2021, s. 16) uvadi, Ze pro splnéni podminky globdlniho pfistupu je
tieba najit dostatecné velky, homogenizovany segment, cozZ je piesn¢ to, na co Dove cili —

Zeny. Jejich produkty maji pro tuto strategii dostatecny predpoklad.

Historicky Dove zprvu vyrabéla mydlo, jehoz hlavni slozkou byl hydrata¢ni krém (Dove,
©2023). I Cesky spotiebitel uz nékolik dekad vi, Ze vyrobky Dove obsahuji ¥4 hydrata¢niho
krému, piedevsim z reklam vysilanych v televiznich ptijimacich napiic svétadily. Dove je
ale znam4 diky svym marketingovym aktivitam, pfedevSim sérii kampani Za skute¢nou
krasu (The Real Beauty), které je moZzno sledovat globdlné od roku 2006. Dove ve svych
reklamach vyuzivd prvky storytellingu, aby vytvofila emocni apel na své zdkaznice.
Vytvéareni emoci a pocitu ztotoZnéni se s reklamou, produktem a idedln¢ se znackou jako
celkem je kyZenym vysledkem, ktery buduje brand relationship a ma vliv na fakt, Ze pfi
aplikaci konkuren¢niho modelu, napiiklad Kellerova, bude mit spotiebitel se znackou
pozitivni asociace a vybuduje si s ni vztah — tj. upfednostni ji a jeji produkty ¢i sluzby pted
konkurenci. VSechny tyto prvky je znacka schopna v ramci svého narativu zkombinovat a ve
svych kampanich vytvéret jistou ucelenost v oslovovani svych zdkaznic, pficemzZ vyuziva

potencialt storytellingu — nést poselstvi, ucit, vytvaret pouta, pochopit a vzbudit duvéru,
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pficemZ nejde o aplikaci prostych dat, a pfidat ke svému sdéleni dalSi hodnotu ve formé jisté

abstrakce (Boris, 2017). Kampané znaCky Dove maji Siroky socialni piesah.

4.2 Marketing a kampané

Prvni kampan Real Beauty byla putovni vystava fotografii, kterou Dove predstavila v roce
2004 ve spoluprici s reklamni agenturou Ogilvy & Mather, nazvand Beyond Compare:
Women Photographers on Real Beauty (Nesrovnatelné: Fotografky skute¢né krasy).
Vystava obsahovala dila 67 fotografek, které zachycovaly sviij vlastni jedine¢ny pohled na
skutecnou krasu. Fotografie byly ptfipevnény k lampam, které svym svétlem dodaly intimni
perspektivu. Zatimco se mluvilo o kampani Beyond Compare, PR agentura Dove Edelman
uskutecnila studii ohledn€ vniméni Zenské krasy. Vysledky studie byly Sokujici, pouha 2 %
dotazanych Zen se vnimala jako krasné (Bahadur, 2014). Proto se nasledujici kampai
zaméfovala na zménu vniméni Zen a jejich vzhledu, aby byla krasa zdrojem sebevédomi,
nikoliv uzkosti. To odstartovalo sérii videi a poloZilo zdklad kampani Za skutecnou krasu /

The Real Beauty.

Nasledoval obrovsky billboard na Times Square v New Yorku, na kterém je zobrazena

devadesati Sesti leta Zena s moznostmi ve forméatu komentaiu: Vras¢ita? UZasna?

L] wrinkled?
] wonderful?
Start with a boeauty ad featuring the daring iIMage of a 96 yoar-
oid woman. Put it in Timos Square. Add the abiity 10 interact via |
toxt message and wob. The results Hoads tumed, mvolvement ! Onte Tv

soamd. Tans of themands of tet massanes and wab votes wore

Obrazek 2 Dove Billboard Wrinkled? Wonderful? Zdroj: (Context TV, 2019)
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O far?
{1 fab?

Lo v pama fy

Obrézek 3 Dove Billboard Fat? Fab? Zdroj: (Context TV, 2019)

Obrazek 4 Dove Billboard Ugly spots? Beauty spots? Zdroj: (Context TV, 2019)

Nésledovala série billboardi v podobném duchu. Lidé mohli pro jimi vybranou mozZnost
hlasovat skrze textové zpravy. Vefejné hlasovini odhalilo pfevazné pozitivni vysledky
a ukazalo vysokou miru zapojeni publika. Dove zaroven s kampani zvetejnila zpravu tykajici
se zenské krasy a toho, jak moc je vnimani Zenské krasy ovliviiovano spoleCenskymi
normami a umg¢le vytvorenymi ukazateli. Hlavnim cilem bylo ukézat, jak snadno lze toto
vnimani zménit, napiiklad pomoci Zenské jednoty a unifikace pozitivniho vnimani. Tato

kampan byla velmi uspéSnd, webové stranky znaCky zaznamenaly vysoké zvySeni
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navstévnosti. Znacka tedy vydala report o vnimani Zenské krésy, ktery se zamétoval na to,
jak socidlni normy a umélé dpravy ovliviiuji vniméani Zenské krasy a sebevédomi Zen.
Zaveérem bylo, Ze toto vnimani miiZze byt zménéno, piedevSim Zenami samymi; statistika

prokézala, Ze nejvétSim faktorem je pfijeti a podpora rodiny a ptatel (Context TV, 2019).

Dove pokracovala tiSt€énou reklamou, se zaméfenim na skutecné kiivky skutecnych Zen, bez
pfidanych tuprav fotografii nebo jejich editaci; v ramci této kampané vytvofila znacka i videa,
ktera mé¢la Zeny podpoftit, aby odhodily paruky nebo se nebdly starnuti. V roce 2006 se
behem Super Bowlu objevila prvni reklama zaméfena na mladé divky v pubescentnim véku
a jejich nejistoty tykajici se jejich vzhledu. Kazda divka, kterd byla sou¢asti kampané¢, méla
odhalit ¢4st téla, se kterou neni spokojena. Slo o to upozornit rodi&e, Ze jejich déti také trpi
pocity nejistoty z vlastniho téla. Zarovei se snaZila propagovat zdravéjsi perspektivy tykajici
se vnimani krasy mladych divek. Ve stejném roce zaroveit dochazi k prvnimu pokusu
o vytvoreni virdlni kampan¢ s videem tykajicim se opét mladych Zen — v tomto pifipadé€ to
byly dcery. Tato kampan byla vyjime¢nd svym nizkym rozpo¢tem. V rozhovorech mezi
matkami a dcerami se ukazalo, Ze matky maji stdle problémy s dcerami hovofit o svych
nejistotach tykajicich se vlastniho téla, ackoliv je obé generace sdileji. Po studii provedené
v roce 2004 zacala Dove vytvaret dlouhodoby plan v rdmci narativu znacky, ktery buduje

doted’ (Dove Real Beauty Campaign, ©2024).

Nasledoval prvni skutecny reklamni film Dove nazvany ,,Evolution®. Tykal se uprav Zen
v médiich, reklamach a dalSich sdélovacich prostiedcich, které ovliviiuji vniméani toho, co je
skutecna krasa. I dalsi reklamy Dove se soustied’ovaly na to, jaky ma tlak médii, reklam
a konzumu vliv na Zeny. Reklamni film ,,No. 1 Dove: Campaign for Real Beauty: Evolution®
m¢l velkou odezvu publika. Behem prvniho mésice video zhlédlo vice nez 1,7 miliond lidi
a naslednd medialni pozornost méla za nasledek generovani 30X vice zhlédnuti nez bézna
reklama v tomto obdobi se stejnymi nédklady, a predevSim méla za nésledek nartst
navstévnosti webu Dove, ktery obsahoval dalsi kontent, jako je naptfiklad nabidka online
workshopt. Evolution byl tak popularni, Ze Dove uvefejnila nékolik videi ze zdkulisi
a nataceni a na jeho konto vzniklo i mnozZstvi parodii — naptiklad Slob Evolution z roku
2006. Predevsim m¢l ale za nasledek nartst prodejnosti produktti, proto se znacka rozhodla

pokracovat v kampani i nadale (Context TV, 2019).
Dove pokracovala v kampani s dalSimi filmy sdilejicimi poselstvi o vniméani krésy.
V kampani Toxic Influence nepfimo adresuje marketing krasy pii kazdodennim vystaveni

jednotlivce reklamnim sdélenim tohoto typu. Divka je vystavena témto reklamam cilenym
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na Zeny, které eskaluji do reklam, propagujicich chirurgické zakroky a dopliiky stravy, jez
maji vliv na lidské zdravi a télo, s aZ brutilni uptimnosti ohledné marketingu krasy (Context
TV, 2019). Dal§im filmem byla Amy, video, které jako ustfedni postavu vyuZiva chlapce,
ktery je zamilovany do divky jménem Amy, s poselstvim: Amy dokdze vyjmenovat 12 véci,
které jsou s jejim vzhledem $patn&'> (Bujold, 2011). Opét je zde silna hra s verbalni slozkou
kampan¢; neni uvedeno 12 véci, které na sobé nema rada'®, ale znacka zamérné pouziva
slovo ,,Spatné¢* jako vysledek spolecenského konsensu ohledné¢ toho, jak méa zZensky vzhled
spravn¢ vypadat. V ramci St'astného konce ale dodavé, Ze chlapec zamilovany do Amy nezna
jediny!’. V tomto videu znac¢ka adresuje vlastni statistiku, kdy vniméini a sebevédomi Zen

ovliviiuje laska rodiny a partnera.

Dalsi vyznamnou kampani byly Real Beauty Sketches, ktera je asi nejpopularnéjsi z téch,
jez Dove kdy vytvorila. Skupina Zen popisuje vlastnimi slovy svlij vzhled forenznimu
kresliti, coZ vede k vytvoreni n€kolika nelichotivych kreseb. Kdyz jsou ale stejné Zeny
popsany jinymi lidmi, ktefi je neznaji, ale maji za kol si je prohlédnout, vysledkem jsou
presnéjsi a Stastnéjsi portréty. Poselstvi této kampang je stejné jako u predchozich kampani,
ale skute¢né emoce zobrazené ve filmu udélaly z kampané nejsledovanéjsi reklamni video
té doby, které vidélo vice neZz 60 milionii lidi. Vyvolalo obrovskou vinu reakei i na internetu
ve formé lik1, sdileni a komentéit, a to prakticky na kazdé webové platformé, na které bylo
zvefejnéno. Za uspéchem reklamy stoji pfedev§Sim objevovani skute€nych vnitinich
konflikt, se kterymi Zeny bojuji. I vramci tohoto videa vytvofila znacka mnoZstvi
workshopt a doprovodnych materiali. Dulezitym faktem zustava, Ze Dove vytvaii silny
kontent 1 bez toho, aby se zaméroval na své produkty. Znacka ale ¢elila i mnoZstvi negativni

8 &i cynickou manipulaci'®. Diky

pozornosti pro rasovou necitlivost, fale$ny feminismus'
kombinaci poselstvi, vyuzivani vysledkti vyzkumu odrazejicich soucasné problémy Zen
a velmi opatrnému propagovani produktt doslo k vyraznému posileni pozice znacky béhem
jedné dekady. Reklamy byly a jsou dostatecné univerzalni a vhodné pro TV, kampan Real
Beauty se stala virdlni proto, Ze skvé€le zapadla a plnila potieby internetového média

(Context TV, 2019).

15 Amy can name 12 things wrong with her appearance
16 12 things she does not like about herself

17 he can‘t name one

18 faux feminism

19 cynical manipulation
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S pomoci marketingové agentury Ogilvy zacala znacka Dove v roce 2004 vytvaret kampané,
vypravét piibéhy a cilit na Zeny a dospivajici. ,,Skute€na krasa* byl nejen celkovy nazev
série kampani, ale také symbolické a stile aktudlni poselstvi jejich marketingovych snah —
vyrabime skute¢né kosmetické vyrobky pro skute¢né Zeny. Vztazeno na kampané znacky,
ideologii je, Ze Zeny by mély vnimat a oslavovat svou pfirozenou krasu. Make-up,
pocitacové tpravy ¢i plastickd chirurgie jsou nezddouci zakroky, které Zeny o jejich krasu
ptipravuji. Ze Dove neuznavi ani aplikaci make-upu, je pfirozené — je spolenosti vyrab&jici
kosmetické produkty, ne produkty dekorativni kosmetiky, ta vysledky jejich produkt
skryva.
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5 NARATIVNI ANALYZA VYBRANYCH REKLAMNICH FILMU
ZNACKY DOVE

V této ¢asti diplomové prace budou vybrané reklamni filmy znacky Dove analyzovany
pomoci metody narativni analyzy z hlediska vybranych narativnich kategorii. JelikoZ jsou
k analyze vyuZzita videa v pivodnim anglickém znéni, na rozdil od teoretické Casti budou
odkazované anglické promluvy ¢i psany text v citaénim znéni z filmu uvadény pro lepsi
prehlednost pfimo v textu price, nikoliv v pozndmkéch pod ¢arou. Plna transkripéni znéni
jsou dostupna v piilohach této prace. Rovnéz promluvy ¢i psany text z filmu v citatnim

znéni pouzité v analyzidch budou uvedeny v kurzive.

5.1 Narativni analyza reklamniho filmu ,,Evolution‘

Prvni vybrany reklamni film z roku 2006 (AdAge, 2015) je zaroven ten, ktery odstartoval
kampaii Dove Za skutecnou krasu — The Real Beauty. Reklamni film Evolution m¢l pouhé
dva tydny po sdileni na YouTube vice neZ dva miliony zhlédnuti (Media Influence On
Image, ©2024). Film Evolution byl ocenén n¢kolika cenami, vyhral hlavni cenu Cannes

Lions nebo Cyber Lion Grand Prix v kategorii viralnich videi (Crace, 2007).

Vroce 2011 probéhla studie, kterd se zabyvala prazkumem, jestli maji upravené
a idealizované obrazy Zen, kterym jsou redlné Zeny vystavené, negativni vliv na jejich vlastni
vnimani svého t€la, a odkazoval se prave na Evolution (Quigg a Want, 2011). Reklamni film
m¢l tedy vliv nejen na poli marketingu znacky, ale i v dal$ich disciplinach, napiiklad
sociologii. Je tfeba si uvédomit, Ze film zroku 2006 je tfeba z hlediska hermeneutiky
posuzovat v kontextu zacatku milénia a tehdejSich tendenci v oblasti marketingu

1 spolecnosti.

5.1.1 Téma a kontext

Na zéklad¢ telefonické studie newyorské spolecnosti StrategyOne z roku 2004, kterd se
zam¢fovala na vlastni vnimani krasy u Zen, bylo osloveno 3200 respondentek ve véku mezi
18-24 let z 10 zemi. Vysledkem bylo nejen to, Ze pouze 2 % dotdzanych se povazovalo za
krasné, ale 68 % Zen m¢lo za to, Ze média a reklama stanovuji neredlny standard pro Zenskou
krasu, a 75 % respondentek volalo po vétsi diverzité zobrazovani Zenské krasy (Dove Real
Beauty Campaign, ©2024). V kontextu této studie vzniklo reklamni video, které zachycuje
proces li¢eni, vlasového stylingu, foceni a nasledné dpravy fotek do podoby, ktera je poté

zvetejnéna na billboardu. Standard krasy je tedy vysledkem digitalnich dprav, kdy je uméle
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odstranén kaZzdy nedostatek v pocitacovém programu na udpravu fotografii, modelky
amodelové potom vypadaji genericky a dokonale, ¢emuZ se spotiebitelky ¢i Zenské
publikum nikdy pfiblizit nemiiZe — a dle reklamy by ani nem¢lo.

Nejde jen o klamani a manipulaci spotfebitelek jako takovou, Dove adresuje poprvé podil
digitalni manipulace — pfi spravném nasviceni, make-upu a pouziti Photoshopu vysledek

nebude odraZet nic z ptivodnich ryst jejich nositelky (Media Influence On Image, ©2024).

512 Dgj

Syzet — Reklamni film za¢ina tim, Ze pfed kameru pfijde modelka, posadi se, je piipravovana
na foceni, prochazi licenim, dpravou vlasti, focenim a vybrana fotografie je zobrazena na
billboardu, ktery propaguje neurcity kosmeticky produkt. Kolem billboardu prochazeji dvé

divky, ob¢ si jej v§Simnou a zpomali krok.

Fabule — Reklamni film ma zobrazovat generické foceni modelky na billboard. Béhem
procesu vSech uprav se vysledek prakticky v nicem nepodoba Zené, modelce, kterd na n¢j
pfiSla. Divky prochazejici kolem billboardu sleduji konec¢ny, modelce nepodobny, ale

esteticky vabivy obraz, ktery je donuti, aby se v chlzi zastavily.

Tabulka 1 Evolution — D&jové schéma

Cas Déj
0:01 - 0:04 Hlavni postava ptichdzi na scénu, useda na zidli.
0:08 — 0:29 Hlavni postava je li¢ena.
0:30 - 0:36 Uprava vlasi hlavni postavy
0:37-0:39 Foceni
0:40 — 0:49 Vybrana fotografie je upravovana.
0:50 - 0:58 Upravena fotografie je umisténa na billboard, kde jej vidi dvé Zeny.
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lo wonder our per tio Take part in the Dove
of beauty is distorted eal Beauty Workshops for Girls

15

Obrazek 5 Vizualné-déjové schéma Evolution. Zdroj: (AdAge, 2015)

5.1.3 Fik¢ni a nefikéni/faktualni narativ

Ackoliv Dove adresuje problém, jenz byl zjiStén na zdklad¢ studii, které znacka provedla,
jednd se o fikéni vypravéni, které vSak obsahuje ¢i adresuje redlné problémy. Vzhledem
k pfitomnosti autorskych komentaii i mimetického ztvarnéni piibéhu skrze modelku se
jednd o syntézu mimeze a diegeze.

Prvnim ukazatelem fik¢nosti vypravéni je obsazeni Stephanie Betts, v redlném svété
ilustratorky, do role bezejmenné modelky. V nésledujicim analyzovaném videu, The Beauty
Sketches, je pouZito skute¢né jméno povolani hlavni postavy, Gilberta Zamory, v tomto

piibéhu vSak Stephanie hraje bezejmennou modelku.
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Déle nejsou uvedeny zadné konkrétni informace, na jejichz zaklad€ by vypravéni preslo do
faktualni roviny. Ani znacka, pro kterou bylo foceni ve videu organizovano, ani zobrazeny
produkt neexistuji. Dove tedy adresuje realny problém pomoci fikéniho piibéhu.

V tomto piib¢hu hraje roli mimeze, predevSim prvek narativni reprezentace. Narativ je
urceni cilovému publiku, proto by mél byt pfibéh odrazem skutecnosti, byt v generické

reprezentaci, a navozovat pocit, Ze reprezentuje realitu beauty primyslu.

5.1.4 Jazyk

V tomto reklamnim filmu hraje mluvené slovo minimélni roli. Na zacatku reklamniho videa
jsou slySet pokyny ohledné ptipravenosti kamery, zvuku a model¢ino nesly$né ,,Ok*.
V tomto piibéhu ale slovo ,,OK* hraje duleZitou roli — vyjadfuje model¢in souhlas
s nasledujicim procesem. Rovnéz mé v tomto piipadé mluvené slovo uvést scénu, na které
se bude video odehravat, coz je modelingové foceni. Hlasy doprovazi ozvéna, stejné jako je
slozité identifikovat obsah promluv, které nésledné doprovazi hudebni podkres; hlasy
vychdzeji z prostoru mimo obraz. Na tomto ptipadé¢ je demonstrovano, Ze tato st&Zi
identifikovatelnd mluvend slozka videa nehraje dilezitou roli z hlediska obsahu, jde
o generické konverzace, Sum, které doprovazi béznd foceni. Tato narativni slozka mé
demonstrovat piibéh z béZné praxe modelingu, dana konverzace by se tedy mohla odehravat
pti jakémkoliv foceni. Dove zde demonstruje, Ze praxe zobrazend ve videu je praxi béZnou,
jak bylo vysvétleno v podkapitole fikéni a nefikéni vypravéni.

VEtsi pozornost je vénovana psanému textu. Vzhledem k limitaci jeho vyskytu je tfeba se
zam¢fit na vyznam v jednotkdch kratSich neZ véta a brat samostatnd slova jako celky.
Pozoruhodné je pfedev§im pouziti pfivlasthovaciho osobniho zdjmena ,,nasSe* (our).
Krakovsky (2012) zdiraziuje dualezitost vyuZiti osobnich zijmen ,my*“ a ,naSe*
v marketingu, stejn¢ jako inkluzivnich slov ,,spolu® ¢i ,,spole¢ne* (together). V odkazu na
dalsi studie uvadi, Ze vyuzita zajmena ,,my* implikuje intimitu a blizkost mezi konzumentem
a znackou. Ackoliv pfiznava, Ze toto spojeni miZe mit i opacny efekt a znacku poskodit,
pokud neni souc¢asti narativu znacky budovani divéry a vztahu se zdkazniky (Krakovsky,
2012).

Vysledkem vyzkumu bylo, Ze ,,my* funguje nejlépe na kupujici znacky a nejhtife na ty, ktefi
znacku nekupuji nebo s ni nemaji zkuSenost. Nicménég, zde se Dove nesnaZi o propojeni
znacky se zakaznikem, ale soustiedi se Cisté na piibéh, se kterym se maji zakaznice ztotoZnit.
Blizky vztah ke znaCkadm, stejn¢ jako k lidem, je vfely, pecujici, se spoleCnymi cili

a podobn¢; navic lidé maji tendenci oc¢ekavat blizsi vztahy s nékterymi typy spolenosti
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(napiiklad s bankami ve svém okoli) neZ s jinymi (napiiklad se zdravotnimi pojistovnami,
které vnimaji jako neptatelské) (Krakovsky, 2012).

Verbalni slozka zde tedy hraje spiSe roli doprovodnou. Mluvené slovo zde totiZ nema funkci
jazykovou s vysokym narativnim vyznamem, kde by byl dlleZity obsah konverzace a jeho
vliv na piibéh, ale spiSe divdkovi piibliZuje scénu, s vyjimkou model¢ina souhlasu na
zacatku reklamniho filmu. Diky verbdlni sloZce je mozné identifikovat, kde se hlavni
postava nachdazi, co se odehrava za kamerou, ale vyznamnou narativni roli nema.

vvvvvv

filmu.

5.1.5 Audiovizualni vypravéni

V tomto reklamnim filmu dominuje audiovizuélni slozka. Jak jiz bylo zminéno, pfi absenci
nebo pfi siln€ limitovaném vyskytu jazykového vypravéni je piibéh tvoren audiovizuadlnimi
prvky, zatimco u jazykov€ dominantnich vypravéni tvoii vétSinou jen doplikovou slozku
vypravéni. Proto je tfeba vénovat v tomto pfipad¢ nejvétsi pozornost audiovizudlnimu
vypravéni.

Upravam totiZ nepodléhaji jen drobné nedokonalosti modelky z hlediska lideni, ale pomoci
softwaru na dpravu fotek dochdzi k upraveni i télesnych ryst modelky, které piesouvaji
rovinu vypravéni do kritiky, ktera je poselstvim tohoto reklamniho filmu. Upravam podléhaji
1 télesné rysy, jako jsou ramena, Site krku, nosu ¢i tvaii, dokud nedojde k alterovani kazdého
aspektu ptirozené modelc¢iny tvare (Context TV, 2019). Poselstvim kampang je, Ze standard,
ktery je mozno vidét v médiich a primyslu krasy, neni redlny a nelze jej dosdhnout

pfirozeng, protoZe sam pfirozeny neni.

Tabulka 2 Evolution — Zabérové schéma

Cas Délka obrazii, typ obrazii, sekvence
0:01 — 0:04 (4 vtefiny) Jeden zabér — Hlavni postava piichazi na scénu.
0:05 — 0:08 (3 vtefiny) Jeden zabér — Text — Predstaveni znacky
0:09 — 0:16 (7 vtefin) Jeden zabér — Nasviceni hlavni postavy, pfiprava
0:17 —0:19 (2 vtefiny) Jeden zabér — Text — Predstaveni videa
0:21 — 0:51 (30 vtefin) Zrychlené, dynamické tempo obrazu tvotici sekvenci
0:50 — 0:58 (8 vterin) Jeden obraz — Vysledny billboard, scéna s divkami
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0:59 — 1:03 (4 vtefiny) Jeden obraz — Text — Autorsky komentar
1:06 — 1:08 (2 vtetiny) Jeden obraz — Text — Vyzva k pfipojeni se k workshopu
1:09 — 1:14 (5 vtefin) Jeden obraz — Text — Logo a ndzev kampan¢ (packshot)

V tomto reklamnim filmu hraje diileZitou vizualni roli svétlo. Stejné jako u vystavy Beyond
Compare, i zde Dove vyuZiva silného nasviceni; ale zatimco vystava vyuzivala teplé svétlo
lamp k navozeni intimni atmosféry, zde je vyuZito svétlo studené, které se Casto pouziva pii
aplikaci make-upu. Nasviceni ale vlivem studeného svétla plisobi sterilnim, neosobnim
dojmem.

U mizanscény je modelka kliCovou figurou a proces liceni a nasledné upravy fotografie je
vypravécsky nejdulezitéjsi, coz je zobrazeny polocelek figury, kde divak sleduje predevSim
tvar, krk a ramena, kterd prochéazeji procesem uprav jako komplet. V ramci fikéniho svéta

film vyuziva reprezentaci subsvétu — svét modelky a ucastnikii foceni a svét publika

vysledného billboardu. Zrychlené sekvence zabéri meéni dynamiku vypraveéni.

5.1.6 Fokalizace

V tomto videu je, dle Genettovy typologie, vyuZita nulovd fokalizace. Identifikovat
fokalizaci v tomto piipadé pomaha autorsky komentai na samém konci videa. Vypravécova
informovanost jde za hranu vypravéni, mimo piib¢h, ktery se v reklamnim videu odehral.
Ptibéh publiku ukazuje praktiky ve svété modelingu, ale autoriv komentar ma pfesah mimo
ptibéh — hovoii o vztahu Zen k produktim takovych fotek, kterym jsou denné vystavovany.
Ptib¢h tady hodnoti a poskytuje publiku vysvétleni toho, ¢eho bylo prave svédkem. Autorsky
vypraveée pribeh hodnoti a nulova fokalizace publiku osvétli, co prave vidélo, a ma ptibéhovy

piesah.

5.1.7 Vypravéc

V tomto reklamnim filmu je vyuzita forma autorského vypravéce. Jelikoz u zadné postavy
prakticky neprobiha verbalni projev a piib¢h je zaloZen na audiovizualnich prvcich, postavu
vypravéece jde identifikovat aZ na samotném konci, kdy se objevuje komentat — Neni divu,
Ze je naSe vnimani krasy pokfiveno. Tim vypravec kriticky hodnoti praktiky zobrazené ve
filmu.

Textova slozka je zde ve tiech vypravécskych vyznamech.
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A) Vysvétlujici: Na zacatku videa je doprovodny text, Ze se jedna o film Dove s ndzvem
Evolution, Narativni vyznam je minimdlni, tj. 1 bez tohoto textu publikum dekoduje

obsah sdé€leni.

B) Doprovodna: Na billboardu se objevi konec¢na fotografie s ndzvem fiktivni znacky
a produktu. Diky smyS$lenému ndzvu znacky a nekonkrétnimu produktu se publikum
dozvi, k ¢emu byla vysledna upravena fotografie pouZita, k cemuz by ovSem stacil

i obraz s billboardem, narativni vyznam je zde opét minimalni.

C) Autorsky komentar: Na konci videa je textovy autorsky komentat — Neni divu, Ze
je nase vnimani krasy poktiveno (No wonder our perception of beauty is distorted),
nasledovana vyzvou k zapojeni do workshopu ,,Real Beauty Workshop for Girls*
spolu s odkazem. Dove zde autorskym komentafem uzavira, dopliluje a vysvétluje

vyznam piib¢hu. Tento text je narativné vyznamny.

Forma autorského vypravéCe je heterodiegeticko-subjektivni. Vypravé¢ neni jednou

z postav, je vSeveédouci, ale zaroven hodnoti, komentuje a ovliviiuje publikum.

5.1.8 Postavy a reprezentace

Hlavni postavou tohoto piibéhu je modelka v podani Stephanie Betts, kterd je zndmou
ilustratorkou. V tomto ptipadé reprezentuje bezejmennou fiktivni modelku. VedlejSimi
postavami jsou dvé prochazejici Zeny, které sleduji vyslednou podobu model¢iny fotografie

zachycenou na billboardu. Jde zde tedy o generickou, pfesto mimetickou reprezentaci.

Vsechny postavy piibéhu néjakym zptisobem reprezentuji a adresuji problémy Zen v realném
svété. Modelka je reprezentantkou modelek, jejichZ fotografie se upravuji pro marketingové
ucely, dvé Zeny reprezentuji zaujaté spotiebitelky. Pokud bychom reklamni filmy Dove
identifikovali jako feministické, ¢i jako soucdst feministického narativu, je z této
reprezentace jasna kritika podobnych praktik k dosaZeni kyZeného vysledku. Dvé Zeny
prochazejici okolo billboardu nejdou bez povSimnuti, skute¢né se pied nim zastavi, tudiz je

v nich vzbuzen zijem.

Postavy Zen u billboardu jsou reprezentantky spotiebitelek, stejné, jako tomu byva u dalSich
reklamnich filmti. Znacka vyuziva Zeny raznych etnik, velikosti i véku, které poji stejné
vniméani a vlastni sebereflexe. Na postavach je ukazano, Ze Zeny mohou mit stejné pochyby
a stejné potifeby — timto Dove cili na své spotiebitelky, jejich zobrazenim ve svych

reklamnich filmech ukazuje, Ze své cilové skupiné, tedy divkam a Zenam, rozumi. Vyznam



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

této kampan¢ je rovnéZz symbolicky — Zena, kterd je v reklamnim spotu krasna i nenalicena,
zprvu ukazuje svou skute¢nou tvar bez prikras, jsou to az dalsi upravy, které z jejiho obliceje
vytvoii oblicej, jenz by m¢l spliovat onen standard moderni krasy. V zavéru videa se jeji
tvar objevuje na billboardu se Sedym pozadim, ktery splyva s barvou parkovisté, na kterém
je umistén. Vysila tim tedy jasné poselstvi — standard, ktery nim mddni trendy urcuji, je
unifikovany, vSedni a rovn€Z ubird Zendm osobni aspekt krasy a osobitosti jako takové.
V této minuté nam znacka vypravi ptibéh viech Zen skrze jednu reprezentantku. Zena, ktera
je krasna a osobita na zacCatku a nepfirozena a nezajimava na konci. Ideal ¢asopisové krasy
ma na psychiku nepiiznivy vliv a méni pohled Zen na sviij vlastni vzhled. MlZe byt triggerem
napiiklad pro télesnou dysmorfii, tj. psychickou poruchu, pfi niZ ¢lovék nadmérné a nereélné
hodnoti svij vlastni vzhled*® (Body dysmorphic disorder (BDD), 2020), nebo poruch piijmu
potravy. Ze je tato prefabrikovana piedstava neredlnd, je ukdzano mnoZstvim dprav, se

zapojenim téch digitilnich.

5.1.9 Chronologie

Chronologie ptibéhu je linearni, sekvence udalosti je zobrazena v nasledném ¢asovém sledu
podporujicim kauzalitu. Film pouZiva zrychlené, zhusténé obrazy, pfi¢emz reilny cas hodin
aplikace make-upu a uprav fotografii spolecné s vytvofenim a umisténim billboardu

kondenzuje do minutového videa.

5.2 Narativni analyza reklamniho filmu ,,Real Beauty Sketches*

Druhym vybranym reklamnim filmem pro narativni analyzu je Real Beauty Sketches -
zkrdcené Sketches (Dove US, 2013), ktery vznikl vroce 2013 pod zaStitou reklamni
agentury Ogilvy & Mather. Jedna se o velmi uspéSnou reklamu, kterda méla necelé dva tydny
od uvedeni 12 miliont zhlédnuti (Dove Real Beauty Sketches, ©2023) a do mésice celych
114 miliond, coz ji v dobé vzniku ucinilo jednou z nejvirdln€jSich kampani na svété.
Reklama byla pfeloZzena do 25 jazykl, odvysildna na 33 kandlech Dove na YouTube
amoznost ji zhlédnout mélo vice nez 110 zemi (Stampler, 2012). V roce 2013 taktéz
posbirala 19 cen na festivalu Cannes Lions (Dove Real Beauty Sketches Wins 19 Awards at
Cannes Lions, ©2004-2023). Spolecnost Dove pii tvorbé své kampané vychazela

z vlastniho prizkumu, jehoz vysledkem bylo, Ze vice neZ 54 % Zen se povaZuje za nejvetsi

kriticky svého vzhledu, coz je vzorek ¢itajici 672 miliont Zen z celého svéta (Stampler,

20 Body dysmorphic disorder (BDD), or body dysmorphia, is a mental health condition where a person spends
a lot of time worrying about flaws in their appearance. These flaws are often unnoticeable to others.
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2012). Cilem kampané bylo toto mysSleni a sebehodnoceni zménit a kampan dostala podtitul

,Jste krasngjsi, nez si myslite*.

5.2.1 Téma a kontext

Na zakladé provedenych studii o Zenské krase (studie z roku 2004 s alarmujicimi vysledky
percepce vlastniho vzhledu u Zen napfi¢ zememi jiZz byla zminéna), pokracovala Dove
tematicky v kampani Real Beauty v rdmci zmény paradigmatu vniméani Zenské krasy v roce
2013 reklamnim filmem Real Beauty Sketches. Z hermeneutického hlediska bylo tieba
tehdy soudoby problém adresovat. Tématem tohoto reklamniho filmu je postaveni reflexe
vlastniho vzhledu do kontrastu s tim, jak nds mohou vnimat jini lidé. Rozviji predev§im
mySlenku toho, jak maji Zeny tendenci se vnimat negativnéji, neZ je vnimaji ostatni.
Podobného tématu vyuzila znacka i v reklamnim filmu Amy.

Video se vyznacuje vyznamnym podilem narativity, je zaloZeno na ptibézich vypravénych
jak postavami, tak protagonistou filmu, forenznim kreslitem Gilem Zamorou, ktery byl
v ramci vyzkumu osloven. Pred nata¢enim samotného reklamniho videa probéhlo testovaci
nataceni se Zamorou, ktery mél dlouholeté zkusenosti s kresbami dle popisti obéti trestnych
¢int. Hlavni ideou bylo zachytit zkuSenost pouze na zdkladé popisu postav bez toho, aby
mohl Zamora tucastniky rozhovorti vidét. Toto déjové schéma bylo pozdéji vyuZito
u reklamniho filmu. I on sdm pfiznava, Ze narativni piistup mél zasadni vliv na uspéch videa

(Zamora, 2024).

522 Dgj

Syzet — Reklamni film za&ina predstavenim forenzniho kreslife Gila Zamory. Zena, kterd se
objevi na scénég, vysvétluje, Ze vidéla muze s kreslitskym prknem. Postupné se na scéné
objevuji dalsi Zeny, které se posadi za plentu odd¢lujici je od kreslife. Zamora se jich pta na
jejich fyzické rysy. Zeny nejprve nevédi, co muZ za plentou dé&l4, aZ po chvili jim dojde, Ze
je kresli. Zeny samy popisuji své tvéte. Jakmile Zamora portrét dokonéi, Zeny se rozloudi
a odchazeji. V dalsi ¢asti videa jedna z Zen dodava, Ze jediné, co ji bylo fe€eno, je, aby se
spratelila s jinou Zenou, Chloe. Poté dalsi Zena useda do kfesla a ma za ukol popsat Zenu.
Postupné se dal$i ucastnici experimentu popisuji navzajem. Jejich popisy jsou lichotivéjsi
nez popisy piedeslé. Nasledn¢ Zamora piivede prvni tcastnici a ukaZe ji kresby, nejdiive
kresbu, kterou nakreslil dle jejiho popisu, nasledné kresbu, kterou nakreslil podle popisu jiné
ucastnice. Postupné se objevuji dalsi ti¢astnice a prohliZeji si kresby. Jedna ti¢astnice hodnoti

v v,

vlastni kresbu negativné, zatimco ji druha kresba ptipada stastn¢jsi. Jedna z Zen komentuje,
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jak by si méla vice vazit své ptirozené krasy. Nasleduje dal$i komentaf a video se uzavird

packshotem s popisem — You are more beautiful than you think.

Fabule — V reklamnim videu forenzni kreslit Gil zachycuje tvafe Zen dle jejich vlastniho
popisu a nasledné dle popisu ostatnich. Zeny se hodnoti negativné a jejich nasledné portréty
vypadaji hife neZ jejich portréty dle popisu ostatnich. Na odhaleni reaguji emotivné
a shoduji se, Ze bychom se nem¢li soustiedit na véci, které podle nas nejsou dokonalé, ale

vice si vazit téch, které mame rady.

Tabulka 3 Sketches — Dé&jové schéma

Cas (minuty:vtefiny) Déj
0:01 - 0:07 Predstaveni Gila Zamory
0:08 - 0:14 Uvedeni a pfedstaveni prvni Casti experimentu skrze

zkuSenostni optiku postav

0:15-0:48 Vlastni popisy postav

0:49 — 0:54 Ukonceni prvni €asti experimentu slovy Gila Zamory

0:57 - 1:01 Uvedeni druhé ¢asti experimentu skrze zkuSenostni optiku
postavy

1:02 -1:23 Popisy jinych postav

1:29 —2:00 Odhaleni obou portrétli postavim

2:01-2:13 Komentare postav ohledné vlastnich portrétil, srovnani

2:14 - 2:24 Prozieni, uvédomeéni si smyslu experimentu skrze zkusenostni

optiku postav
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Obrazek 6 Vizuélné-déjové schéma Sketches. Zdroj: (Dove US, 2013)

5.2.3 Fiké¢ni a nefikéni/faktualni narativ

Tento reklamni film m4 za cil ptsobit na spottebitelky co mozna nejredlnéjSim zptisobem.
Oproti predchozimu videu zde Dove provadi experiment s redlnymi, neanonymnimi
Ucastniky, z nichZ protagonista, Gil Zamora, je kotvicim prvkem redlnosti celého vypravéni.
Ackoliv je experiment zasazen do experimentdlniho prostiedi, jsou to pfedevsim postavy
a jejich ptibéhy, co vypravéni posouvi do miry faktuilniho vypravéni. Mimeze reality je zde
reprezentovana jimi samymi, av§ak dochdzi zde i k popisu optikou ostatnich tcastnikli

experimentu, a predev§im Zamory samotného. Existuje zde né€kolik mimetickych rovin —
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vypravéni Zen pii vlastnim popisu (jak se vnimaji samy), kde je o¢ekdvand faktudlnost
nejvyssi, vypravéni subjektl o jinych ucastnicich skrze jejich vlastni vypravéni (zde
pfechdzime do roviny odrazu reality skrze cizi zkuSenost) a potom vypravéni Gilberta
Zamory skrze jeho obrazy. I zde se prolina pfitomnost mimetického ztvarnéni a diegetického
vysvétleni, naptiklad kdyZ postavy vysvétluji pritbéh rozhovorti. Ono diegetické vysvétleni
je vtomto piipadé¢ doprovdzeno mimetickym zpodobnénim, neubird tedy ptibéhu na
faktualnosti.

Zamora uvadi, Ze prave jeho price s autentickymi vypovéd'mi a pfijeti limitl vlastni paméti
dodava filmu dalsi aspekt autenticity a prohlubuje psychologické hledisko. Dle jeho
vyjadieni, dspéch této kampané je pravé v autenticité vypraveni a nezasahovani kreslife do
piibéhi postav ndvodnymi ¢i sugestivnimi taktikami a bez toho, aby byly ptidany jakékoliv

techniky, které by zvysily libivost reklamniho sdéleni (Zamora, 2024).

5.24 Jazyk

V tomto reklamnim filmu se objevuje nékolik rovin vyuZiti jazyka. Dominantni roli hraje
mluvené slovo, skrze rozhovory a promluvy hlavni a vedlejsi postavy. Psany text zde hraje
daleko mensi, ne vS§ak neduleZitou roli. S prvni instanci psaného textu se publikum setkiva
hned na zacatku videa (0:03), kde je popisek ,,Gil Zamora, FBI Trained Forensic Artist"”.
Ackoliv psany text koresponduje s verbalnim projevem, umisténi textu v levém spodnim

rohu ma nejen ramcovy, ale az dokumentaristicky podtext. V Zanru dokumentarnich filmi

se ve spodnim rohu objevuji jména a specializace komentujicich autorit.

Obréazek 7 Gil Zamora. Zdroj: (Dove US, 2013)
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Druhou instanci psaného textu je autorsky komentaft, ktery je rovn€z narativnim zavrSenim
celého reklamniho filmu a objevuje se na jeho konci (2:49). Zajimavosti je, Ze se v tomto

zabéru neobjevuje logo ani logotyp znacky.

Obrazek 8 Autorsky komentar. Zdroj: (Dove US, 2013)

»You are more beautiful than you think je nejen podtitulem celého videa, ale i hlavni
myslenkou, shrnutim i zavérem dohromady. Znacka tim dava najevo, Ze jeji publikum je
krasnéjsi, nez si o sobé samo mysli. Generické ,,you je sice z marketingového hlediska
1z obsahu videa sméfovano Zenam (jsou dle reprezentace cilovou skupinou), ale zaroven
umoziiuje vyklad sméfovany i na muze.

Pouziti druhé osoby v anglickém jazyce ma dvoji vyznam; stejna forma se vztahuje jak na
recipienta v druhé osobé¢ jednotného cisla (ty), tak i na druhou osobu ¢isla mnoZného (vy).
V marketingovém obsahu je této formy vyuZivano z n€kolika diivodii. Adresna druhd osoba
navozuje pocit personalizace, coz ma pozitivni vliv na komunikaci a zdkaznik se citi byt
pifimo adresovan ¢i zahrnut do piibehu ¢i sdé€leni. V reklamnim sd€leni neni mozno
zékaznika oslovit pfimo, zdjmeno jako substitut tedy plni formu generické, ptesto adresné
formy. Zadruhé, adresné pouZiti druhé osoby zvySuje zapojeni zdkaznika. Zakaznik ma4 totiz
tendenci automaticky prevést zdjmeno ,,you* (ty/vy) na svou osobu (Cruz; Leonhardt
a Pezzuti, 2017). Posledni instanci psaného textu je v tomto videu odkaz na kampan Real
Beauty Sketches.

Promluvy jsou zde jak ve vétnych, tak nadvétnych celcich, kdy na sebe obsah promluvy
jednotlivych mluvéich navazuje. O duleZitosti vlastnictvi promluvy je nutno uvaZovat
predevsim proto, Ze promluva Zamory bude mit autoritativn¢ odliSny vyznam nez promluva

Ucastnic rozhovoru, protoze on jediny zné tcel experimentu.
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Dutlezitou roli z hlediska perspektivy hraje i uZiti osobnich ¢i pfivlastiiovacich zajmen
v prvni osobé¢ jednotného ¢isla ,,I* nebo ,,My* (my mother). KdyZ ucastnice mluvi o sobg,
maji tendence byt ke svému vzhledu prehnané kritické, zatimco pokud o nich mluvi jini
Ucastnici ve tfeti osob¢ jednotného cisla ,,she®, je jejich popis velmi odliSny, nekriticky.
,»he se objevuje i v pripade, kdy Kela popisuje sviij vlastni obrazek a kresbu dle vlastniho
popisu oznacuje jako ,,she*. V tomto ptipad¢ se od vlastni kresby distancuje a dochazi ji, Ze
to, jak popsala sama sebe, neni to, kym skutecné je, a timto zpisobem se odosobnuje od
negativniho vnimani vlastniho vzhledu. ,,We* na konci plisobi unifikovan¢, Melinda sem

zahrnuje vSechny Zeny a to, jak by se m¢€ly vnimat.

5.2.5 Audiovizualni vypravéni

Dove opét pracuje a vychazi z redlnych problém1, které jeji spotiebitelky trapi. Nicméné¢, na
rozdil od Evolution, Dove vyuziva obrazii i v multi-vyznamové rovin€. Mlzné svétlo, zabéry
na bilé, Cisté cihlové zdi, hra se stiny nejsou soucésti autentickych piib&hi Zen, které se neciti
krasné. Stejné jako objimajici se dvojice by se dala oznacit za dramaticky, fik¢ni prvek, ktery
ma za cil emocné¢ apelovat na spotiebitelky. Tato estetickd Cast zdanlivé nesouvisi
s ptibéhovou sloZkou. Zabéry bez postav maji dvoji charakter, jsou zde prvky estetické, které
nemaji vliv na vypravéni samotné, ale jsou zde detailni zabéry bez postav, které verbalni
sloZku miniméalné dokresluji. Dle Zamory Slo o to, aby postiehy Zen byly sdileny
v bezpe¢ném prostiedi, proto ma estetickd ¢ast svij hlubsi vyznam. Sdm hovoii o tom, Ze
jeho interpretace (protoze kresby jsou interpretativnim ztvarnénim popist) ve formé kreseb
je vizualnim stanoviskem (visual statement) a je tedy narativné vyznamnou (Zamora 2024).
Protoze na rozdil od filmu Evolution je tento reklamni film verbalné€ rozvinut¢jsi, dochazi
zde k mnozstvi dialogl, stejné jako monologl, nelze ani zde brat audiovizudlni sloZku
vypravéni jako pouze doprovodnou, ktera ale ptisobi z hlediska estetiky jako silny
emocionalni apel. Esteticky ptisobi pfevazné vybér interiéru.

Dulezitou roli zde hraje i vrstva zvukové podoby. Pomalejsi tempo hudby, jeji podkresovy
efekt i béhem promluv postav, to v§e navozuje pocit klidu, je to emotivné pozitivni, plisobi
to jako doprovodna sloZka.

Vizualn€ zajimavé prvky doprovazejici ptibeh jsou naptiklad blizké zabéry na detaily ¢i

nezvyklé polocelkové uhly.
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Obrazek 9 Detail ruky s prstenem. Zdroj: (Dove US, 2013)

Obrazek 10 Polocelkovy zabér nohou. Zdroj: (Dove US, 2013)

Obréazek 11 Detail ruky s tuzkou. Zdroj: (Dove US, 2013)
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Déj se odehrava v mistnosti s velkym podilem ptfirodniho osvétleni diky okntim. Vliv svétla
Dove vyuzila jiz ve své prvni vystavé Beyond Compare, kdy vystavené fotografie pfipevnila
k lampam, kdy teplé svétlo dodalo fotografiim Zen intimni, velmi osobni nadech (Context

TV, 2019).

5.2.6 Fokalizace

V tomto reklamnim filmu dochazi k variabilité a zméné fokalizatord. Nulovou fokalizaci,
tedy znalostné nad postavami, lze pozorovat na samém konci videa, kdyZz dochézi
k autorskému komentéti — You are more beautiful, than you think — Jsi/Jste krasnéjsi nez
mysliS/myslite. Nulova fokalizace sd¢luje mysSlenky, které nejsou otevienou soucasti
ptibéhu nebo dialogli ¢i monologi postav; sdéluje nad ptibéhovou myslenku.

Interni fokalizace je zde v piipadé, kdy vSechny postavy uvadéji svlij originalni a jedinecny
pohled na situaci, ve které se ocitly. V pozici interniho fokalizatora se ocitd Gil Zamora,
ktery je stéZejni uz proto, Ze zna ucel celého videa, jeho vnimani je v§ak omezeno pouze
verbalnimi popisy postav uvnit pifbéhu; kresli jejich podobizny na zaklad& vypravéni. Zeny,
tj. subjekty jeho kreseb, ale neznaji icel svych popisi. Z hlediska vnitini fokalizace se jedna
o multiplicitni fokalizaci — vSechny postavy vypravéji svou vlastni verzi piibéhu ze své

vlastni, jedinecné perspektivy, s vlastnim, byt o urcité informace ochuzenym, pohledem

a zkuSenosti.

5.2.7 Vypravéc

Existuje zde nékolik vypravécich situaci, proto je mozno pozorovat n€kolik vypravécich
rovin. Zda se, Ze kazda zZena ve videu Dove vypravi sviij ptibeh, Gil Zamora jejich ptibéh
pfevypravi skrze své dila. A samoziejmé je tu autorsky komentat Dove ve formé& psaného
textu — Jste krasnéjsi, nez si myslite. Pfistupy vypravé€e v prvni osobé, tieti osobé 1 autorské
vypravéni se 1isi. Vypravé€ v prvni osobé sdili své vnitini pocity, nazory, které jsou jeho.
Vypravec ve treti osobé ma limitované povédomi o subjektu, o kterém vypravi, protoze
neznd jeho vnitini pohnutky. A poté je tu autorsky komentar, ktery by mél byt vysvétlujici
ze vSeveédouci perspektivy stojici mimo piibeéh reklamniho videa (pokud nepfijmeme
premisu, Ze v komercnich ptibézich je znacka nespolehlivym vypravéCem, protoze sleduje
svou vlastni agendu).

V aplikaci na reklamni film zde dochézi k prolindni vypravécskych perspektiv, praveé
v ramci multiplicitni fokalizace. Zamorovo ztvarnéni verzi piibéhli spociva v pfijeti

kognitivniho prozivani a vzpominek postav, které vSak nijak neupravuje, pouze poklada
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otazky k dokonceni portrétd, aniZ by postavy ovliviioval (Zamora, 2024). Vysledkem
multiplicity je v tomto pfipadé unikatni pohled Zamory jakoZto vypravéce, a ackoliv se ridi
pfesnymi popisy postav, vznika jeho vlastni vypravécské hledisko.

Heterodiegeticky subjektivni pfistup, tedy hodnotici, u autorského vypraveéce pretrvava.
Vypravéni z pozice Zamory je homodiegeticko-objektivni, jelikoZ je jednou z postav
ptibéhu a pribéh nehodnoti. U Zen jako rovnéZ homodiegetickych vypravécek se stiida
subjektivni a objektivni hledisko v pribéhu déje, nejdiive vysvétluji a popisuji, nasledné

hodnoti.

5.2.8 Postavy a reprezentace

Hlavni postavou tohoto reklamniho videa je Gilbert Zamora, byvaly forenzni kreslit, ktery
na zaklad¢ popisti Zen vytvafi jejich portréty. Zamora, jak jiz bylo feceno, je skute¢nym
forenznim specialistou, tudiZ reprezentuje sim sebe jako odbornika na lidské piibéhy, skrze
néZ kresli jejich portréty. Postava Gilberta Zamory je tedy skuteCnym zobrazenim, které
dava reklamnimu filmu readlnou podobu. Dove se timto krokem pftibliZuje své cilové skupiné,
Zamora zde hraje tlohu stéZejni - autoritativni. Je skute¢nym odbornikem na lidsky vzhled
a cilova skupina tedy nahliZi na Zeny jeho optikou, tj. optikou skute¢né autority. Pfimy zabér
na zacatku videa, predstaveni celym jménem i uvedeni jeho zaméstnini znéj déla
protagonistu celého filmu.

DalSimi postavami jsou piedevS§im Zeny, sledujici zna pouze jejich kiestni jména. Tyto Zeny
jsou reprezentantkami cilové skupiny — Zen, které nevéti ve svou vlastni krasu. Melinda,
Florence, Olivia a dal$i Zeny jsou zde v pozici vedlejSich postav. Jejich vlastni popisy maji
jeden spolecny jednotici faktor, a to, Ze jejich vlastni popisy vyznivaji hife, neZ kdyz se
popisuji navzajem. Jak uvadi sim Zamora, popisy Zen maji rezonovat s publikem (Zamora,

2024) skrze identifikaci vlastnich pocitl. Jde tedy o narativ vysoce faktudlni.

5.2.9 Chronologie

V tomto reklamnim filmu Ize pozorovat linearni chronologické schéma, ackoliv je ustiedni
pfibéh zasadné ovlivnén piibéhy kazdé z postav. V linedrnim sledu je nejprve predstavena
ustfedni postava Gila Zamory, ktery nasledné vytvaii skici Zen dle jejich vlastniho popisu.
Nésleduje popis ostatnich a reakce na ob¢ skici postavami piibéhu, zakoncené autorskym

komentarem.
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5.3 Narativni analyza reklamniho filmu ,,Beauty on Your Own Terms

Reklamni film z roku 2016 (Dove US, 2016) Beauty on Your Own Terms - zkracené
BOYOT, s hashtagem #MyBeautyMySay (do ceStiny pfelozeno  jako
#MojeKrasaMojeVolba) implementuje jeSté¢ vice inkluzivni pfistup a variabilitu definice
skute€né krasy nez pfedchozi Sketches. Kampan z roku 2016, kterou rovnéz vytvorila
reklamni agentura Ogilvy, vychazi rovnéZz z vysledkii prizkumu Dove Global Beauty
Confidence Report, ukazujici, Ze 75 % kanadskych Zen ma pocit, Ze obdrzi vice
komplimentl za sviij vzhled nez za své profesiondlni tspéchy (My Beauty, My Say: Dove’s
New Ad, ©2019) a globaln¢ ma tento pocit 7 z 10 Zen (Oster, 2016). Na zdklad¢ téchto
vysledkl vytvofila znacka nékolik reklamnich filmt a videi, z nichz jeden je i Beauty on

Your Own Terms. Tato kampan byla reakci na kritizovanou kampan Dove Choose Beautiful,

ktera byla oznacena jako manipulativni (Chumsky, 2015).

5.3.1 Téma a kontext

Tématem reklamniho filmu Beauty on Your Own Terms — Krasa za tvych vlastnich
podminek — je posuzovani. Dove na svych strankach uvadi, Ze je normou, Ze jsou Zeny
posuzovany na zakladé jejich vzhledu a jejich krésa se pouziva jako zbran proti nim. Tyto
komentafe je moZno najit pfevaZné na socidlnich médiich (Dove My Beauty My Say
Campaign, ©2023). Reklamni film zobrazuje celou skilu Zen, kdy vSechny doséhly dspéchu
na urcitém profesiondlnim poli. Tématem této kampané je vnimani krdsy mimo standard
posuzovani optikou jinych; mySlenkou celé kampané je to, Ze kazdi Zena je jedinecnd
a krasna presné tak, jak si pfeje byt, a nemd se nechat negativné ovlivnit komentafi

a vnimanim ostatnich.

532 Dgj

Ptibéh je moZno z hlediska obsahu rozdélit do tif ¢asti — Cast akéni/pasivni, kde Zeny
predstavuji, jak kdy byly osloveny nebo jak je vnimaji ostatni; ¢ast reakcni/aktivni, kde je
uvedeno, jak se vnimaji samy, a poté Cast spojovaci, kde vSechny Zeny sdileji jedinou

myslenku a poselstvi celého filmu — My beauty. My say.

Syzet — Ptibéh zacind Zenou boxujici v t€locvicng, kterd sdéluje, Ze ona a jeji tvar byly
oznaceny za prili§ hezké k tomu, aby bojovala. Postupem casu sdileji dalSi Zeny své
zkusenosti s tim, jak jejich télesné nedokonalosti byly komentovany a hodnoceny ostatnimi.

Poté prichazi cast, kde postupné pouzivaji pfivlastky, které jim jini lidé dali, a zptsoby,
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jakym se k nim chovali. V dal$i ¢asti pfichazi definice vlastni hodnoty postavami a jejich
hodnoceni vlastniho vzhledu a schopnosti. Na konci videa pfichazi proklamace: My beauty.

My say, kterou vSechny sdileji.

Fabule — Sestice Zen, jejichZ jména a zamé&stnani jsou publiku na konci piedstavena, hovoii
o tom, jak byly jejich schopnosti a vzhled posuzovany ostatnimi. Tyto Zeny vSak pfedsudky
a posuzovani odmitaji, protoZze maji vlastni pohled na vlastni vzhled a krasu, kterou ma;ji

pravo hodnotit pouze ony samy.

D¢&;j je mozno rozdélit na tfi ¢asti — ¢ast akEni/pasivni (v niZ Zeny sdileji své zkuSenosti skrze
hodnoceni jinych lidi, ale samy nehodnoti; ¢ast reakéni/aktivni — v niZ reaguji na tato

hodnoceni svym vlastnim stanoviskem, a ¢4st spojovaci — v niZ sdileji stejnou mySlenku.

Tabulka 4 BOYOT - Dé&jové schéma

Cas (minuty:vtefiny) Déj
0:01 - 0:37 Negativni komentafe minéné k postavam od okoli skrze

subjektivni zkusenostni optiku kazdé postavy (akcni faze)

0:37-0:38 Odmitnuti negativni recepce (I said no way)

0:38 — 1:04 Redefinice vlastniho vniméni postav a odmitnuti negativni

recepce okoli (reak¢ni faze)

1:05 - 1:07 Anafora hlavni myslenky — My Beauty (3X), My Say (spojovaci

faze)
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#MyBeautyMySay
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Obréazek 12 Vizualné-déjové schéma BOYOT. Zdroj: (Dove US, 2016)

5.3.3 Fik¢ni a nefikéni/faktualni narativ

Tento reklamni film je vysoce faktudlni, odehrava se v prostfedi blizkém postavam. Kazda
z téchto sedmi Zen sdili autentické zkuSenosti s tim, jak byla jejich krasa vniména ostatnimi,
a sdileji svlij vlastni pohled a vniméni vlastni krasy. Vzhledem k faktu, Ze na konci jsou
zvetfejnéna jejich skute¢nd jména a povolani, vypravéni neobsahuje fikéni prvky, jsou
zachyceny v piirozené pasobicim prostiedi, i jejich piibéhy plisobi autenticky. Zeny jsou
variabilni z hlediska etnika, véku, rasy i povolani — tato diverzita ma za cil rezonovat s SirSim

publikem.

5.3.4 Jazyk

Verbalni slozka je v tomto reklamnim filmu zcela klicova. Obsahuje mnoZstvi promluv,

takZe pfima tec je zde zcela dominantni.

Z pohledu volby slov zde Dove opét pracuje s peclivou volbou zajmen. V prvni poloviné
zcela pievazuje ukazovaci zajmeno they — oni v pozici podmétu a slovesa I (j4) v pozici

pfedmétu. Jedna se o souvéti, tudiZ dvé na sebe navazujici a vzijemné zavislé véty. Véta
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hlavni - oni tekli (they said) a véta vedlej$i s vyznamem neovliviiujicim, vynechanym
zajmenem that (v Cesting se jedna o spojku Ze) a navazujici I was too pretty to fight (ja jsem

na boj pfili§ hezka).

Protoze video je reakci na kampan Choose beautiful, kterd byla vniména jako manipulativni,
a v ramci celého diskurzu, ktery znacka Dove vytvaii o vniméni krasy, je zde slovo pretty
(krasna, hezkd), jak v kotextu tak v kontextu, zamysSleno negativng€. Krésa je vnimana jako
ptekazka pro kariéru tspé$né boxerky. Vyznam slova krasn je jeSté zesilen ptislovcem too

(piilis).

Obrézek 13 Jessica - They said, pasivni/akéni faze. Zdroj: (Dove US, 2016)

Stejné situaci Celi i druha postava. Tentokrat neni pfiliS krasnd, ale piili§ tlustd (foo far).
V porovnéni syntaxe promluvy obou postav jsou slova tlusta a hezkd postavena naroven, t;.
maji stejnou negativni konotaci. Stejnd syntaxe se objevuje v promluvach vSech ostatnich

postav.

Stejné vyznamné je morfologicko-syntaktické vyuZiti popisnych adjektiv v ak¢ni ¢asti.
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Tabulka 5 BOYOT — Adjektiva, syntakticka okoli a konotace v ak¢ni ¢asti
Cas Adjektivum Syntaktické okoli | Konotace/vyznam
0:01 - 0:02 Pretty (hezka) Too pretty (ptilis Negativni
hezka)
0:04 - 0:05 Beautiful (krasnd) To mess up that Neutralni/negativni
beautiful face
(rozbit ten pékny
oblicej)
0:05 - 0:07 Fat (tlusta) Too fat (priliS tlustd) Negativni
0:07 - 0:08 Skinny Only skinny girls Pozitivni* (Skinny-
(Stihla/hubend) can dress well (jen well)
hubené divky se Negativnf
mohou hezky (Only skinny can)
oblékat)
0:14 -0:15 Prominent Too prominent Negativni
(vyrazny) (ptili§ vyrazny)
0:16 Masculine (muzna) Too masculine Negativni
(ptili§ muzny)
0:22 - 0:23 Boyish, ugly Boyish and ugly Negativni
(chlapecka, oskliva)
0:26 Pretty Not pretty (nehezka) Negativni
0.29 Sophisticated Look sophisticated Negativni
(sofistikovan¢) (vypadej/vypadat
sofistikovane)
0:30 - 0:31 Embarrasing Embarrasing nose Negativni
(ostudny, trapny) (ostudny nos)
0:31 Chubby (oplacana) Too chubby (pftilis Negativni
oplacand)
0:32-0:33 Skinny Too skinny Negativni
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krasna)

0:33-0:34 Manly (muZnd) - Negativni

0:34 - 0:35 Crazy (Silené) Crazy hair (Silené Negativni
vlasy)

0:36 — 0:37 Wild (divoka) Too wild (ptili§ Negativni
divokd)

0:38 Cute (roztomila) Too cute (prilis Negativni

roztomil4)
0:38 Beautiful (krasnd) | Too beautiful (ptilis Negativni

Lk

Obrazek 14 Judith — promluva v ak¢ni/pasivni ¢asti. Zdroj: (Dove US, 2016)

They said | didn't dress for my age.

V momentu, kdy video prejde do roviny reakéni na prvotni sd€leni a postavy zacinaji sdilet

své vlastni vnimani sebe samych, syntax jejich promluv se zcela zméni.

V reakéni ¢asti vSechny Zeny davaji do podmétu samy sebe (I — ja, my — moje, This — zero

subject, tzv. nulovy podmét, vyznam nese az me — ja).
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Obrézek 15 Judith - promluva v reakéni/aktivni ¢asti. Zdroj: (Dove US, 2016)

Znacka tedy jazykoveé oddé€luje akcni sd€leni z prvni poloviny filmu a sdéleni reakcni.
Zajmenem oni se Zeny od sdé€leni distancuji, jak je vidét na pouzité syntaxi; v reakénim
sdéleni samy sebe pfijimaji, coZ se rovnéz odrazi syntakticky. Reak¢ni ¢ast také obsahuje
prevahu hlavnich vét, tzn., sdéleni neni tfeba rozvadét vétami vedlej$imi, jsou dostate¢né
vymluvna. Zavérecna anaforicka ¢ast, kde dochazi pouze k opakovani My beauty, zesiluje

vyznamovy dopad sdé€leni.

Obrazek 16 My Beauty, My Say — kompilace. Zdroj: (Dove US, 2016)
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5.3.5 Audiovizualni vypravéni

V ramci tohoto filmu, jak jiZ bylo feceno, pfevazuje jazyk nad audiovizudlni sloZkou. Na
rozdil od Sketches je v reklamnim filmu pouzit jak esteticky plisobivy exteriér, tak interiér.
Jiz ve Sketches byla podtrZzena dilezitost prostfedi, které ma nejen esteticky efekt, ale
primarn¢ se v ném kazda z postav citi komfortn¢. Ve filmu se objevuje mnoZstvi celkovych
polocelkovych i detailnich zabérd, ale vétSina zabéri obsahuje jeden centralni prvek —
postavu, kterd vypravi svou zkuSenost. Tato postava je vétSinou zaostiena, a je-li postava
snimana frontiln¢ (pfedevsim na konci), zabéry jsou delsi. Vrstva zvukové podoby, tedy
tempo, rytmus a dalSi aspekty, koresponduji jak s vizualnim vypravénim, tak s promluvami

postav. V ¢astech se zrychlenymi obrazy je tempo dynamictéjsi.

5.3.6 Fokalizace

Zde je vyuzito primarn¢ interni fokalizace. V aké¢ni Casti kazda z postav nahliZi na svou
vlastni situaci a tu sdili s publikem, proto je jejich uhel pohledu nejdiive variabilni.
Navzijem své ptibehy neznaji, existuji separované od ostatnich. V reak¢ni ¢asti se nazorove
shoduji, reaguji vSak na svou vlastni zkuSenost, variabilni fokalizace pfetrvava. Az
v posledni, sdilené ¢asti dochazi ke zméné fokalizace na multiplicitni, kdy vSechny postavy
sdileji stejny nazor na svou vlastni situaci — ackoliv ma kazda jinou zkuSenost, ve vysledku

na ni nahliZeji stejné.
5.3.7 Vypravéc

V ramci piib¢hu je jediny autorsky komentai na konci videa — #MyBeautyMySay (1:25),
ktery koresponduje se sd€lenim postav. Zbytek je vypravén piimo postavami; dominantni
vypravec zde chybi. V promluvach postav je vyuZito ich-formy k vyjadieni subjektivniho
stanoviska a zkuSenosti kazdé z postav. Kazda z Zen m4 svou vlastni zkuSenost, kterd, a¢
subjektivni, ptsobi realisticky, a je to pridvé ona subjektivita, kterd dodava jedinecnou
faktuélnost jejich promluvam. Diky spektru zkuSenosti dochazi k vypravécsky Sirokému

zésahu publika.

V tomto videu jde zdanlivé o homodiegetické vypravécské hledisko objektivni, nicméné,
vzhledem k obsahu videa, jde spiSe o hledisko subjektivni — Zeny hodnoti tyto komentare

negativné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

5.3.8 Postavy a reprezentace

Vv

Nejdulezitéjsi narativni kategorii tohoto reklamniho filmu jsou postavy. Kampail zobrazuje
n¢kolik Zen, z nichz kazda sdili svljj vlastni piib¢h, skrze ktery se stavaji reprezentantkami
urcité skupiny Zen. Diky této reprezentaci je zasah cilové skupiny $irsi, protoze kazda z Zen

predstavuje ur¢ity mikrosegment.

Z hlediska chronologie filmu prvni Zena (Heather) je boxerka, které bylo feceno, Ze je pro
boj pfili§ krasna. Poselstvi jejiho piibéhu je, Ze i krasna Zena miiZe byt uspéSnou na poli
sportu, pfesnéji feCeno sportu, ktery je mnohymi stale posuzovan jako typicky muZzsky.

Druhi (Jessica) je pluse-size fashion/beauty influencerka a bloggerka, které bylo feceno, Ze

je prilis tlusta na to, aby se pékné oblékala. Dle komentafii se pékné oblékat mohou pouze

Stihlé divky. Prili§ tlusta.

Tteti Zenou (Marcia) je francouzsky mluvici pravnicka, u které byly pochybnosti o tom, jak

muZe byt viibec pravnickou.

Ctvrtou Zenou (Judith, klinick4 psycholozka) je seniorka, které bylo feceno, Ze se neobléka

adekvatné ke svému veku. Prili§ hubena.

MO

Péatou Zenou (Grace) je burleska, u které byl kritizovan velky nos, ktery dle komentait

neodpovida standardtim krésy. Ze je jeji nos ostudny.

Sesté zené (Rain, modelka) vy&itaji, Ze je p¥ili§ maskulinni. Nazvali ji chlapeckou a osklivou,

nepiili§ Zenskou.

Sedma Zena (Hannah, fotografka) pfiznava, Ze na ni poktikovali na ulici a mysleli si, Ze ji to

bude lichotit. Necitila se hezk4 a necitila se dobre.

Osmé Zen¢ (Elaine, administratorka) fekl néjaky muz, Ze nebude problém, aby si nechala

opravit zuby.
Devaté Zen¢ (Elizabeth, basnitka) vycitaji vlasy.

V urcitém momentu se komentaie jednotlivych Zen piekryvaji s jejich vzajemnymi obrazy
aneni tedy jasné, ktera jednotlivou promluvu u€inila. Blaznivé vlasy. Pfili§ smutna. Prilis
krasna. Nikdy nevypada dobie. Piili§ divoka apod. Zeny se viak unisono proti této definici
ohrazuji. Nechtéji byt definovany podle ostatnich, podle o¢ekavani jinych, chtéji byt samy

sebou.
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Prvni Zena zdiraziiuje, Ze jeji krasa a oblicej nemaji nic spolecného s jejim boxovanim, Ze

je jednickou tohoto sportu ve své zemi a druhd v celosvétovém Zebiicku.

Druhé Zena je beauty bloggerka a za svij styl se nehodla v Zadném piipad¢ omlouvat.

Treti Zena zdiiraznuje, Ze jeji vzhled nema nic spole¢ného s jejimi schopnostmi.

Ctvrta Zena se odmita oblékat podle svého véku, chce se oblékat podle toho, kym skuteéné
je.

Pétou Zenou je burleska, u které byl kritizovan velky nos, ktery dle komentaii neodpovida
standardtim krasy. Jeji nos byl nazvan ostudny.

Sesté zen& vycitaji, Ze je piili§ maskulinni. Nazvali ji chlapeckou a o3klivou, nepiili§
Zenskou.

Sedma Zena piiznava, Ze na ni poktikovali na ulici a mysleli si, Ze ji to bude lichotit. Necitila

se hezka a necitila se ani dobfe.
Osma Zena si nechce Zddnym zptisobem ménit sviij chrup.
Devata Zena vnima své vlasy jako soucast své krésy.

Vsechny unisono opakuji — my beauty (moje krasa), my say (moje volba).

5.3.9 Chronologie

Ptib&hy jsou prezentoviny samostatné, nejde o jeden piibéh v line4rni sekvenci, ale o sérii
osobnich piibéht kazdé z postav. Pfibéhy jsou propojeny kauzalng, nikoliv ¢asove. Kauzalni
propojeni piibéht je podobné jako ve Sketches, zde vSak nepisobi centrdlni postava ¢i
vypraveée jako spojovatel, jako tomu bylo v ptipadé Gila Zamory. Tato nelinearni sekvence
piibéhu je pokrocilejsi technikou vypravéni, piibéhy se vzdjemné prolinaji, existuji
samostatng, avSak v kauzalni z4vislosti na sob¢ navzijem. Onu kauzalitu 1ze vidét ve dvou
tematickych rovinich pfibéhu — nejprve kazda z Zen reaguje na to, jak byla v minulosti
negativn¢ vniména ostatnimi, jaké komentare ohledné své osoby slySela apod.; nasledné na
tyto komentaie reaguje s tim, jak se vnima ona sama. Tato dv¢ kauzalni témata vypravéni se

spojuji bez nutnosti jediné ptibéhové linky.

5.4 Narativni analyza reklamniho filmu ,,Reverse Selfie Film*

Reverse Selfie z roku 2021 (Dove US, 2021) je dal$im filmem, ktery byl nejen kladné ptijat

publikem, ale ziskal vyznamna ocenéni, napiiklad bronzovou cenu Clio v roce 2022 (Dove
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Reverse Selfie: Clio Awards, ©2024). Vychézi ze statistiky, Ze do véku 13 let upravi 80 %
divek svlij vzhled v ramci vlastniho obsahu, ktery zvetejni online (Watson, 2021). Do zafi
letoSniho roku vidélo film na Youtube vice nez 750 tisic lidi a vice nez 870 tisic lidi na
Instagramu (Cieslak, 2021). Reklamni film Reverse selfie je propojen s kampani s

hashtagem #TheSelfieTalk.

5.4.1 Téma a kontext

Tématem kampané #TheSelfieTalk je opét krasa, nebo spise jeji vniméni. V tomto zhruba
minutovém videu (Dove US, 2021) je opét zobrazena mlada divka, kterd nahrdava svou
upravenou fotografii na socidlni sit’, kde se ji dostava znacnych pozitivnich komentara.
Tentokrat je vS§ak ptibch vypravén obracené, zacind u reakci na fotku a postupné se odebiraji
filtry, make-up atd. a skutecné krasnou, nenamalovanou a neupravenou divku vidime az na

konci.

Dil¢i témata, ktera by bylo mozné najit kontextualné, by byla — skutec¢na krasa vs. digitalni
krésa, té€lo, body image. Mlada Zenska postava ve videu upravuje snimek pomoci filtri, diky
nimZ je vysledny produkt (fotografie) nahrany na socidlni média takovy, Ze spliluje
standardy krasy reprezentované na socidlnich médiich, zejména téch vizualn¢ zamétenych,
v jejichZ kontextu je Instagram idedlnim predstavitelem. To neni jen jeji osobni narativ, ale
také kolektivni ptistup pro soucasné tweens.

Jako kontext #TheSelfieTalk je cela SkuteCnd krasa. V ramci SirSiho kontextu jsou to
hodnoty a zaméfeni spole¢nosti Dove na skute¢né Zeny, pfistup k jejich neskute¢nému
zobrazovani. #TheSelfieTalk muze byt piibéhem, ktery slouzi ucelu jiné ¢asti kampané The
Real Beauty a zéroven je smysluplny sdm o sob¢€. Jinymi slovy, #TheSelfieTalk vypravi sviij
vlastni ptib¢h a slouzi svému vlastnimu marketingovému tucelu, ale je také prostfedkem
budovani vztahu ke znalce v SirSim meéfitku, a to prostiednictvim dodrZovéani norem
a tématu, které Dove zavedl v roce 2004. #TheSelfieTalk ma rozhodné€ vyznam sam o sob¢,
ale 1ze jej vnimat i jako soucast celkové série kampani Dove v ramci tradice The Real Beauty
nebo dokonce jako soucast vize spolecnosti — zaméfeni na skute¢né Zeny, skute¢né lidi.
V reklaméch Dove jsou Zeny v hlavnich rolich Casto némé. Vyjadiuji se prostfednictvim
piibéhu a jeho poselstvi. Je to Dove, kdo vypravi piibéh, nebo jsou to ony samy? V tomto
konkrétnim videu je to znacka. Znacka vypravi piibéh divek, které se citi pod tlakem

pozadavkll moderniho digitalniho svéta a jeho narokt na dokonalost.
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542 D

Komplikujici d¢j prochdzi celym ptibéhem, kdy si adresati, védomi si principu nahravani
fotografii na internet, uvédomuji, Ze princip je obraceny a divaci mohou byt svédky aktu
odstranovani jednotlivych krokl a dprav a zavérecného odhaleni postavy v jeji ptirozené
krase, kterd je kritickym bodem piibe¢hu. V disledku proleptické chronologie je mezi
syZetem a fabuli zna¢ny kauzalni rozdil.

Syzet — D¢&j zac¢ind zobrazenim fotografie mladé divky, kterd v rukou drZi telefon, na kterém
je zminény obrazek nahran na socialni sit’. U fotografie postupné mizi komentéare, liky a dalsi
pozitivni reakce. U fotografie jsou odebrany filtry ve smySleném editoru fotografii Photofix.
Postupné se u upravené fotografie méni rysy — vlasy se stavaji fidsi, brada mén¢ vyrazni
a dalsi rysy tvare naopak vyraznéjsi. Objevuji se nedokonalosti pleti a mizi i filtrové liceni.
Dokonce se objevuje i jeji fotografie z détstvi, povéSenad na zdi za divkou. Mimo editor
v telefonu je zobrazen proces poftizeni fotografie — divka potizuje mnoZstvi snimkd, odebira
se sprej na vlasy i vlasy, které piisobi neupravené a stahuji se do culiku, mizi lak na nehty
i liceni. Na konci filmu sedi na posteli smutné nenali¢ena divka a sleduje se v zrcadle. Po
autorském komentari, ktery vyzyva k pfipojeni se k iniciativé Selfie Talk, se divka zac¢ina
mirné usmivat.

Fabule — V pfibé¢hu je zobrazena smutnd mlad4 divka, kterd nahriva svou upravenou
fotografii na socidlni sit’, kde se ji dostava znacnych pozitivnich komentait. Divka si upravi
vlasy, nali¢i se, nalakuje si nehty a pofizuje nékolik snimki. Vybranou fotografii upravuje
v editoru fotografii, kde krom¢ retusi své vlastni tvare, rysu, velikosti o¢i, make-upu a vlast
odebira i fotografii z détstvi, pové€Senou na zdi za ni. Jeji ismév vykouzli az nardzka
v podobé¢ autorského komentére, Ze je tfeba o Skodlivém vlivu socidlnich siti na sebevédomi

divek hovofit.
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Tabulka 6 Reverse Selfie — D&jové schéma

Cas (minuty:vteFiny)

Déj

0:02 - 0:04 Divka drZzi v ruce telefon, na displeji je zobrazena upravena
fotografie.
0:05 - 0:07 Mizejici pochvalny komentat pod fotografii
0:08 — 0:24 Mizi dpravy vlastni tvare ve fiktivnim programu na tpravu
fotografii Photofix.
0:25 Na sténé se objevuje vymazana fotografie z détstvi.
0:25 -0:30 Proces poftizovani fotografii
0:30 - 0:31 Zpétné odebirani laku na vlasy
0:31-0:35 Odebirani laku na nehty
0:35 - 0:37 Stahovani vlast
0:38 - 0:42 Odebirani licidel
0:43 — 0:48 Smutni, nenalicena divka sedi na posteli.
0:49 - 0:56 Autorské komentate upozoriiujici na Skodlivy vliv socidlnich
médii na sebevédomi divek a vyzva k navstévé webu a mluveni
o selfies
0:57-0:59 Divka na posteli se za¢in4 usmivat.
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Obréazek 17 Vizualné-déjové schéma Reverse Selfie. Zdroj: (Dove US, 2021)

5.4.3 Fiké¢ni a nefikéni/faktualni narativ

Vzhledem k mife podobnosti s filmem Evolution Ize tento reklamni film rovnéz adresovat
jako fikéni vypravéni s redlnou reprezentaci. Mimeticky se méa jednat o zinscenovani realné
situace, se kterou se divky setkivaji. Jedna se o bezejmennou divku, publiku nejsou sdéleny
7adné dalsi informace, tudiz je v pozici herecky. Editor fotografii Photofix je rovnéz fiktivni,
stejné¢ jako byl v Evolution vyrobek, ktery model¢ina tvar propagovala. Jde tedy opét
o generickou reprezentaci, kterd ma adresovat problém, se kterym se dle znacky mladé divky

v tomto véku potykaji.
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5.4.4 Jazyk
Film neobsahuje Zadnou promluvu, verbalni, mluvena slozka je tedy minoritni.

Z hlediska psaného textu se v reklamnim filmu objevuje uvodni zébér: ,,Dove presents
reverse selfie” (Dove uvadi obracenou selfie), ktery publikum uvede do déje. Druhym
zébérem, kde se objevuje psany text, je zabér o nékolik vtetin pozdé&ji, ktery obsahuje
komentér na socialni siti: OMG you look amazing! PouZitim hovorové podoby anglického
jazyka (zkratka OMG pro anglicky vyraz Oh My God je akronymem pouZivanym
v neformalni hovorové form¢ jazyka). Vzhledem k véku protagonistky a podob¢ psaného
textu se d4 predpoklidat, Ze komentujici je stejného ¢i podobného veéku. Ackoliv je tento
psany text rovnéZ minoritni v kontextu délky filmu a mnoZstvi obraz{, nelze ignorovat jeho
vyznam. Divka cely proces tupravy a nahrani fotografie podstupuje, aby zaplsobila na své

vrstevniky.

Dalsi instance, kde se objevuje psany text, je, kdyZ divka nahrava svou upravenou fotografii
na socidlni sit; zde je patrnd podoba s Evolution. Zatimco v Evolution byl propagovan

vymysleny kosmeticky ptipravek, zde divka pouZiva neexistujici software Photofix.

5.4.5 Audiovizualni vypravéni

Audiovizuélni slozka je vtomto vypravéni zcela dominantni. DileZitd je i vrstva
znazornénych predmétnosti a predevSim detaily — mizejici fotografie, lakovani nehtd.
Mizanscéna je minimalistickd, s mnoZstvim narativné dlleZitych detaild. I v tomto
reklamnim filmu Dove pouZiva detailni zabéry. V tomto zabéru na ruce je vidét, jak si divka
lakuje nehty v kontrastu s povrchem, na kterém jsou détské kresby. Zde se prolind svét
dospélé Zeny, kterd ke svému zkrasSleni pouZiva lak na nehty, a fantazijni svét ditéte, které

kresli obrazky.
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Obrazek 18 Detail lakovani nehtt. Zdroj: (Dove US, 2021)

K tomuto zjisténi pfispiva audiovizudlni ¢ast ptibéhu. Pouziti kosmetickych produktii pro

dospélé ostie kontrastuje s plySovymi hrackami.

Vzhledem k tomu, Ze titulky obsahuji i popisy jednotlivych hudebnich néstroji, stejné jako

piktogramy not, je jasné, Ze hudba hraje v tomto videu zasadni roli.

Tabulka 7 Reverse Selfie — Hudebni schéma (titulky)

Cas (minuty:vtefiny) Titulek v AJ Titulek v CJ
0:02 Music starts. Zacina hrat hudba.
0:16 - 0:19 Violin joins in, music Ptidavaji se housle. Hudba
continues apace. pokracuje spesné/rychle.
0:49 — 0:55 Music subsides. Piano Hudba ustava. Piano
continues. pokracuje.
0:59 Music stops. Ptestala hrat hudba.

To, Ze se vreklamnim filmu objevuji ndzvy jednotlivych néastroji, zvySuje jejich

individudlni daleZitost. Piano a housle piisobi persuasivné, emocionalné, tempo je rychlé;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

dodava celému filmu nddech melancholie, coZ koresponduje s ndladou divky, kterd ptsobi

pfinejmensim smutng.

V tomto minimalisticky pojatém videu je dtlezitd i mimohudebni zvukova sloZka. Znamé
zvuky, jako je cvaknuti mobilniho fotoaparatu, cvakani mobilni klavesnice, zvuk fotky
nahrané na socidlni sit’, to vSe jsou zvuky divérné znamé cilové generaci, pusobi tedy jako

asociacni prvky k ptitdhnuti pozornosti, se kterymi se cilova skupina ztotoZni.

V tomto filmu je nejvice vyuzito mikrosvéta, tedy svéta konkrétni postavy, ktery umocnuje

pocit izolovanosti a smutku a je silnym emo¢nim apelem.

5.4.6 Fokalizace

Fokalizace je nastavena, stejn¢ jako u Evolution, jako nulova. I v tomto ptipad¢ se objevuje
jediny autorsky komentar na konci videa, ktery nese vySsi narativni duleZitost; ivodni zabér

ma za cil divaka uvést do ptibchu, zavérecny komentat ma op€t mimo piibéhovy presah.

5.4.7 Vypravéc

V tomto piibéhu se autorska vypravéci slozka omezuje na dva typy, vysvétlujici, na zacatku
videa, kde je publikum pfedstaven nazev a znacka, a autorsky komentat na konci, kdy je

sd€leno poselstvi piibé¢hu. Vypraveéc je tedy heterodiegeticky, netdcastny v piib&hu.

5.4.8 Postavy a reprezentace

Divka, kter4 je hlavni postavou filmu, je zdroven reprezentantkou stejné starych divek z t€ch
80 procent, které upravuji své fotografie pred tim, nez je umisti na socidlni sité. Je zde
podobnost s prvnim analyzovanym filmem Evolution. Stejné jako modelka v prvnim

analyzovaném reklamnim filmu je bezejmenn4, ma tedy jit o generickou reprezentaci.

Cilovou skupinou reklamniho filmu jsou pfedevSim pubescentky, jichZ je divka ve videu
reprezentantkou a kterych se dotykd zvolena problematika. Socidlni sit€ v tomto pfipadé
negativn¢ formuji sebevédomi divek. Znacka opét voli generickou reprezentantku beze
jména kvili lepSimu emociondlnimu propojeni, empatii a zmensSeni vzdalenosti mezi

postavou a skuteCnymi divkami, kterych se tato problematika tyka.

5.4.9 Chronologie

Vv

Nejdistinktivnéj$im narativnhim prvkem, ktery tento reklamni film odliSuje od ostatnich

vybranych reklamnich filmda, je chronologie. Sekvence udalosti v pfibéhu je retrospektivni,
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tzn. achronologickd, v tomto piipad¢€ vyuZivajici principy prolepse, jinymi slovy, udalosti
zobrazené ve videu se fetézi v opacném poradi. Jako prvni v sekvencnim potradi divak vidi
udélost chronologicky posledni, tj. 1) hotovy produkt, 2) tpravy fotografie a 3) reakce na
socialnich sitich. Znamena to, Ze divak musi chronologii rekonstruovat sam, aby pochopil,
co je cilem videa, a zab&ry si musi sam ,,sloZit* ve spravném potadi. K tomu potiebuje
narativni kontext a samozfejmeé 1 autorsky komentaf na konci videa.

Achronologickd zména vypravéci posloupnosti zvySuje apel na divaka. Divak musi nad
videem pfemyslet a prechazi z pasivni dlohy konzumenta ¢i recipienta na aktivniho
dekddujiciho adresata. Z narativniho hlediska se jedna o (post)moderni narativni postup,
ktery pritahuje recipientovu pozornost. Kubicek (2013, s. 35) uvadi: ,,Pfeskupeni udalosti
piibéhu vramci vypravéni je tak vysledkem sémantické strukturace a odkazuje
k sjednocujicimu vyznamu. Kazdé poruseni ptirozeného sledu udalosti je proto tfeba vnimat
jako znak, ktery nese vyznam a je zapotiebi k nému soustiedit pozornost.*

Reverzni chronologie je tedy nejdistinktivnéjSim narativnim prvkem. Zatimco v kampani
v roce 2004 je ptibéh strukturovan chronologicky, u kampané¢ z roku 2021 je tomu naopak.
MoZna zména chronologie mize byt i odrazem zmény zaméfeni se na mladsi cilovou
skupinu. Mladez je odlisn¢ vnimava plisobeni reklam diky digitdlnimu obsahu, ktery sleduje
pro zabavu n€kolikanasobné delsi dobu nez o dekidu starsi spotiebitelé. I ve storytellingové
formé sd¢leni vyZaduje jistou transgresi. Stale vice spolecnosti se storytellingu v reklaméach
vénuje z vySe popsanych divodl a i tato forma vypraveéni se vyviji a hleda odliSujici se
prvky, které by mohly jejich narativ odliit od konkurence. Podobny princip naruseni
vypravéci chronologie pouziva napfiklad 1 spolecnost Volkswagen, kdy vypravi piibéh ve
form¢ flashbacku. Sledujeme piibéh hol¢icky, kterd postupné dospiva, a na konci videa je
onen dulezity flashback — auto zastavi diky kamete tésn¢ ptfed malou divkou, ktera za nim
probéhne. Diky tomu, Ze se zabranilo tragédii, mohla tato hol¢icka vyrist a dospét. Moment,

kdy si spotiebitel musi sdéleni dekddovat a chronologicky sloZit, ma vétsi dopad.

5.5 Narativni analyza reklamniho filmu ,,Toxic Influence*

Z ptedchozich reklamnich filmt to byl prave film Evolution, ktery se ¢4ste¢né vénoval tomu,
jak po zacatku nového milénia technologie, jako jsou softwary na dpravu fotek, napf.
Photoshop, negativné zasahuji do lidského Zivota. Posledni vybrany reklamni film z roku
2022 se opét zamétuje na oblast technologii, ale také na to, jaky negativni dopad na
sebevédomi mladych Zen mohou mit trendy zahrnujici socidlni sit€, coZ je tematicky

podobné kampani Reverse Selfie. Kampan se stala drzitelem né€kolika cen Clio v roce 2023
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(Dove Toxic Influence: Clio Awards, ©2024), opét pod zastitou reklamni agentury Ogilvy,
a byla ocenéna v soutézi Cannes Lions 2022. Kampan méla vice nez 115,5 miliont zhlédnuti
a vice nez 3,1 miliardy reakci (Toxic Influence: Dove’s Deepfake Love Exposes Beauty’s
Dark Side, ©2024). Tento film je z vybranych nejdelsi, trvad téméi 4 minuty, a v rdmci

nckterych kategorii 1 nejkomplexnéjsi.

5.5.1 Téma (tematicka analyza) + kontext

Cela kampan i reklamni film pracuji s premisou, ze dvé ze tii divek travi vice Casu na
socialnich sitich neZ se svymi piateli. Ve filmu jsou adresovana témata, ktera jako obvykle
adresuji problémy, kterym Zeny a divky celi v daném obdobi — prezentace krasy na
socialnich sitich, jako jsou nezdravé trendy propagované influencery, technologie face-
mappingu, jako je tfeba Deepfake, nebo minimalni dohled rodicti nad tim, jaky kontent jejich
déti sleduji na socialnich sitich (Toxic Influence: Dove’s Deepfake Love Exposes Beauty’s
Dark Side, ©2024). Hlavnim tématem je ale obsah, ktery, vétSinou nijak neregulovan rodici,

divky sleduji na socialnich sitich, pfedev§im se zaméfenim na az zdravi ohroZujici rady

ohledn¢ krasy.
55.2 Déj

Reklamni film za¢ind zabérem na prazdné Zidle, do nichZ se postupné usazuji postavy, vzdy
jedna matka a jedna dcera. Hlas mimo zibér tyto dvojice, které se v ramci posloupnosti
snimki stfidaji, pfi¢emz je jasné, Ze jejich zkuSenosti probihaji dle stejného scénéfe, avSak
odd¢len¢, doprovazi; dalezitou roli zde hraje stiih.

Syzet — Dvojice jsou ptivitany hlasem, ktery pfichdzi z prostoru mimo obraz. Po prvni otazce
hodnoti vliv socidlnich médii veskrze pozitivné, ¢i neutrdlng. Divky za¢nou prochizet obsah
na svych socidlnich sitich, ktery se v dal§im obrazu objevi na platn€ pfed nimi s komentarem,
Ze rodice podcenuji toxicitu rad ohledn¢ krasy na socialnich sitich. Obsah, ktery je promitan,
obsahuje rady ohledné napiiklad toho, jak si udrzet Stihlou postavu. Tyto rady jsou
replikovany a pomoci face-mappingu se na platné objevuji pfitomnym matkam. Z jejich ust
zacnou zaznivat rady, které jejich dcery slychaji na socialnich médiich — o tom, jak je botox
skvély, ze 1éky mohou zahnat pocit hladu, Ze je chemicky peeling nezbytnosti nebo jak je
mozno zbrousit nerovnosti zubl pilnikem na nehty apod. Zrychlenou sekvenci obrazi
prerusi autorsky komentat, Ze by tohle svym dcerdm samy nikdy netekly, ale jejich dcery to
sly$i online kazdy den. Z reakci v jejich tvafich je jasné, Ze je to pro matky piekvapivé, a jak

priznavaji, désivé. Dcery souhlasi, Ze takovy obsah skutecné na socidlnich médiich slysely.
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Vysledkem je, Ze matky dochazi k nazoru, Ze od takového obsahu nelze dcery izolovat, ale
mohou s nimi mluvit. Jedna z dcer poukazuje na fakt, Ze jeji matka ji vZdy ucila, aby takové
lidi neposlouchala a byla hrda na to, jaka je. Uzaviraji to autorské komentafe o tom, zZe
nejveétsi vliv na dceru vZdy maji rodice a ze Dove vyvinul néstroje, kterymi mohou rodice
detoxikovat obsah socidlnich siti svych dcer. Cilem je vybudovat sebevédomi 250 milionii

divek.

Fabule — V ramci filmu jsou matky a dcery ucastnice experimentu ohledné¢ vnimani
socialnich siti. Obsah na socidlnich sitich nejdiive povazuji za neSkodny, pfipousti dokonce
jeho prospésnost. Poté, co jsou matky svédkem toho, co jejich dcery sleduji, a dcery tyto
nezdravé rady slysi z dst vlastnich matek skrze technologii face mappingu, jsou ob¢ strany
Sokované. Matky pfiznavaji nutnost jejich zdsahu a vlivu na obsah, které jejich dcery

konzumuji online.
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Tabulka 8 Toxic Influence — D&jové schéma

Cas (minuty:vteFiny)

Déj

0:00-0:18 Pfivitani a usazeni GcCastnic experimentu
0:18 - 0:22 Vysvétleni, Ze matky a dcery byly pozvany, aby se zucastnily
experimentu.
0:23 - 0:41 Vyjadreni tcastnic ohledn¢ toho, jak na n€ ptisobi socidlni sité,
veskrze neutralni nebo pozitivni hodnoceni.
0:42-1:11 Divky jsou pozidany, aby zaaly prochazet obsah na socialnich
sitich. Na platné se objevuji influencerky, které divkam dévaji
toxické rady ohledné¢ jejich vzhledu.
1:11 -1:54 Diky face-mappingové technologii se namisto influencerek
objevuji na platn€ matky piitomnych dcer, které divkam udileji
stejné rady. Udastnice reaguji Sokované &i pohorseng.
1:55 - 2:07 Zabéry na platné misi matky a influencerky ve stfidavé
zabérové sekvenci.
2:07-2:13 Objevuje se autorsky komentét s tim, Ze tohle by jejich
skutecné matky neiekly, pfesto tento obsah dcery konzumuji
kazdy den.
2:13-3:05 Matky se od dcer dozvidaji, Ze tohle skute¢né sleduji, dochazi
k uvédomeéni, Ze to jejich déti opravdu znaji.
3:05-3:16 Matky zdiraziuji, Ze nemohou dcerdm zabranit, aby tento druh
obsahu konzumovaly, mohou o tom ale mluvit.
3:17 - 3:27 Jedna z dcer zdiiraziiuje, Ze ji matka naucila, aby takové lidi
neposlouchala a byla hrda na to, kym je. Matku objima.
3:39 —3:48 Autorsky komentat — Nejvetsi vliv na divku maji vzdy jeji

rodice.
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M\ Wi

Obréazek 19 Vizualné-déjové schéma Toxic Influence. Zdroj: (Dove US, 2022)
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5.5.3 Fik¢ni a nefikéni/faktualni narativ

Dove znovu adresuje existujici problém a vypravéni je v roviné faktualni, ackoliv neni
zminéno jméno zadné z tcastnic experimentu. Znacka Dove ale uvadi, Ze oslovili rodice
a teenagery (Dove: #DetoxYourFeed, ©2024). Jejich autenti¢nost je vyjadiena predevsim
skrze autenticitu emoci, které vyjadiuji béhem sledovéani videi, hlavné téch vytvotrenych
technologii face-mappingu. Ugastnice se drZi za ruce, objimaji se, tvaii se naStvané
i pfekvapené. Postavy nemaji jména ze dvou moznych divodi — jednim muze byt ochrana
osobnich ddajl nezletilych, druhym muize byt zdmérna generi¢nost problematiky, kterd se

vztahuje na vysoké procento mladych divek.

5.54 Jazyk

Jazykové slozka je v tomto pfibéhu dominantni. PfevaZuje forma mluvené feci a jako jediné
video pouziva formu rozhovorti. Kromé¢ dvodniho usazeni tcastnic experimentu, kdy se
ozyva hlas mimo obraz, tazatel (znacka), ktery klade otazky prostfednictvim snimkd, stejné
jako mimo obraz, kdy postavy ptimo odpovidaji na otazky, bez toho, aby byl obsah otazek

explicitn¢ vyjadren.

Promluvy za&inaji v tvodni &asti pfed zahajenim rozhovort: Uvodni &ast je bez kontextu,
promluvy maji neformalni podobu (ruin my lipstick, wanna, yeah — hovorové vyrazy, které
podtrhuji neformalnost celého rozhovoru). Hlas mimo obrazovku navadi dcastnice, aby se
citily pohodInég, spole¢né dojde i na vtipkovani. Neformalni podoba a uvéfitelnost dialogl

prispiva k navozeni pozitivnich pocitti, i¢astnice jsou uvolnéné.

Nésledujici ¢asti je ¢ast uvodniho dotazovani, kdy tcastnice vyjadiuji svlij nazor na socidlni
média. V této Casti jsou tazany pfevazné matky a z jejich promluv je patrné, Ze netusi, co
jejich dcery na socidlnich sitich sleduji, a dopad sledovaného obsahu bagatelizuji — she is

not influenced by social media, can be good, positive impact.

V nasledujici ¢asti jsou divky vyzvany, aby zacaly prochazet obsah na svych socidlnich
sitich, ktery se promita na platno. Neni jasné, zdali se jedna o autenticky obsah, Ci jsou
vybrany urcité influencerky, které divky sleduji, nicméné jedna z nich pfiznava, Ze se
s podobnou radou jiz setkala. Video pouziva v tomto kontextu slova a slovni spojeni typicka
pro toxické rady na socidlnich sitich — file your teeth, botox, fake eyelashes, pills, powders.
Vsechny tyto nepfirozené a pro teenagerky nevhodné rady zesiluji emociondlni dopad na

matky i dcery. Reakce jsou negativni — that’s disgusting, wow, it’s scary.
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5.5.5 Audiovizualni vypravéni

V tomto reklamnim filmu ptevazuje jazykova slozka vypravéni, Dove ale opét sazi i na
audiovizudlni slozku, ktera je neméné dulezita. Jsou to pfedevSim face-mappingova
zobrazeni matek, které vyvolavaji nejvetsi emociondlni odezvu zicastnénych. Dove se
v tomto reklamnim filmu zaméfuje na zdb&ry emotivniho dopadu zjisténych sdélent,

zachycuje detaily tvafi, plac, zlobu. Pravé skrze detailni zabéry je vytvoren unikatni

vizudlni jazyk.

Napriklad detailni zabér na ruce, ktery zde vyjadiuje nervozitu jedné z postav (3:03 — 3:04).

Obrazek 20 Detail na ruce — kompilace. Zdroj: (Dove US, 2022)

Stejné¢ jako detail spojenych rukou matky, kterd hladi dceru (3:43), jenZ je plsobivym

emoc¢nim apelem.
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Obrazek 21 Detail spojenych rukou. Zdroj: (Dove US, 2022)

Zde je ilustrace emociondlniho prozitku postav. V zabéru celku divka reaguje ismévem na

znamou influencerku (0:50).

Obréazek 22 Polocelkovy zabér na postavy — ismév. Zdroj: (Dove US, 2022)

Zde postavy reaguji Sokované na face-mappingovou technologii, kterd umoZzni tyto toxické

rady reprodukovat skrze pfitomnou matku (1:15).
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Obrazek 23 Polocelkovy zabér na postavy — Sok. Zdroj: (Dove US, 2022)

Emoce se stupiiuji az k zlosti matky, ktera zdtrazinuje, Ze postava na platn¢ neni ona (1:20).

Obréazek 24 Detailni zabér na postavu — hnév. Zdroj: (Dove US, 2022)

5.5.6 Fokalizace

V tomto reklamnim filmu dochédzi k variabilit¢ fokalizitord, stejné¢ jako tomu bylo
u reklamniho filmu Sketches. Nulova fokalizace je zde opét pfitomna ve form¢ autorskych
komentait, zajimavéjsi je ale interni fokalizace, ktera je typove multiplicitni. Jak se postupné

prolinaji promluvy postav v pfibéhu, je jasné, Ze vSechny postavy sdileji podobnou
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zkuSenost, komentuji podobné udalosti z vlastni perspektivy. Nejdiive sdileji stejny nazor
na socidlni sité, které jim ptipadaji neSkodné, pozd¢ji jsou Sokované z obsahu, ktery jejich

dcery sleduji, Sok eskaluje, kdyz divky sleduji toxické promluvy face-mappingovych matek.

5.5.7 Vypravéc

V tomto reklamnim filmu jsou autorské komentéare pfitomny nejen na konci, jak tomu bylo
u ostatnich vybranych filmu, ale rovnéz v pribéhu. Komentafe maji funkci predevSim
vysvétlujici, vstupuji do piibéhu a maji pfevazné podobu textu na samostatnych zabérech.
Autorské komentafe provazeji publikum filmem a postupné predstavuji jednotlivé kroky
experimentu, komentuji jeho vysledek a navazuji apelem k pfipojeni se k iniciativé The

Dove Self-Esteem Project. V tomto ptipad¢ se jedné o heterodiegetickou formu vypraveéni.

Tabulka 9 Toxic Influence — Autorské komentare

Cas (minuty:vtefiny) Autorsky komentai (AJ) | Autorsky komentar (CJ)
0:20 We invited parents and Pozvali jsme rodice a jejich
their girls to talk about dcery k rozhovoru
social media o socidlnich médiich.
0:43 - 0:44 We asked the girls to start Vyzvali jsme divky, aby
scrolling zacaly projizdét/skrolovat.
0:52 - 0:54 Most parents undestimate Vétsina rodic¢t podcenuje
how harmful toxic beauty Skodlivost toxickych rad
advice can be on social ohledné kréasy na socidlnich
media sitich.
1:00 — 1:01 And toxic beauty advice has A toxické rady ohledné
become normalized for our krésy se staly pro naSe
girls divky standardem.
1:08 Using face-mapping Pomoci technologie
technology, we put highly mapovani obliceje jsme
toxic advice into the mouths | jejich maminkam vloZili do
of their moms ust vysoce toxické rady.
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2:10-2:11 You wouldn’t say that to Tohle byste samy svym
your daughter. But she still | dcerdm nefekly. Ale potrad
hears it online, every day. to slysi online, kazdy den.
3:30 - 3:31 A girl’s greatest influence Nejvétsi vliv na divku
will always be her parents. budou vzdy mit rodice.
3:32 - 3:38 The Dove Self-Esteem Dove projekt sebedtivéry
Project has developed tools | vyvinul nastroje, kterymi
so parents can help their | rodice mohou pomoci svym
girls detoxify their feeds | divkam/dceram detoxikovat
obsah na socidlnich sitich.
3:39 - 3:41 Join us in our mission to Ptfidejte se k ndm ve snaze
build the confidence of 250 | vybudovat sebevédomi 250
million girls milionti divek.
3:47 - 3:48 Let’s Change Beauty Pojd'me zménit krasu.
(packshot)

Autorsky komentaf se ale také poprvé objevuje jak na samostatnych snimcich, tak pfimo
v obrazu videa (1:08). Piibéh uzavird packshot s poselstvim kampan¢. Vypravéni skrze

postavy je homodiegetické, subjektivni.

5.5.8 Postavy a reprezentace

Experimentalni forma vypravéni s nic netuSicimi ucastniky je podobna struktufe vypravéni
ve Sketches, v tomto piipadé absentuje vysvétlujici clanek. VSechny postavy v piibéhu maji
stejny rozsah informaci, ackoliv zde je reprezentace vice generickd, nez tomu bylo v piipadé
Beauty on Your Own Terms. Publikum zde neznd jména ucastnic, ale jejich reakce na

promitand videa je autentickym obrazem jejich vnitinich pochodu.

Role matek a dcer odradzi a zaroven adresuje cilové publikum kampané. Matky, v tomto
piipad€ hlavni subjekty experimentu s pomoci technologie face-mappingu, a dcery, které
jsou pifimymi konzumentkami obsahu na socidlnich médiich a hlavnim adresitem
Skodlivého kontentu. Zatimco The Selfie Talk zobrazovala pouze divky, zde se stietavaji

dv¢ generace spotiebitelek znacky, jich obou se téma dotyka jinym zpiisobem.
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V zavérecném rozhovoru, kdy se dcera vyjadiuje k tomu, Ze ji matka ucila znat svou
hodnotu, je ukdzano, jak mladd generace vnima vliv rodi¢ii a nejbliz§iho okoli jako
dualezitejsi nez vliv influencerti ze socialnich siti.

V neposledni fad¢ je zde pro Dove typicka inkluze — Zenské postavy jsou z riznych etnik,
Iépe tak reprezentuji cilovou skupinu. Vypravéni v ich-form¢, kde jsou matky a dcery
reprezentantkami cilovych skupin, zvySuje spojeni se znaCkou a adresuje spotiebitelky,

sz vz

kterych se dana problematika dotyka, ¢imz prohlubuje emocionalni apel.

5.5.9 Chronologie

Ve filmu je dodrZena linearni chronologie a podobné postupy z ptedchozich, predevs§im vice

ptibéhovych filmd, s vyjimkou achronologického Reverse Selfie Film.
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6 VYSTUPY Z NARATIVNICH ANALYZ REKLAMNICH FILMU
A ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

V rdmci prace bylo nutno zodpovédét stanovenou vyzkumnou otazku:
VO1: Jak Dove vyuziva vybrané narativni kategorie ve svych filmech?

V souladu se zvolenym performativnim pfistupem k narativni analyze, kdy je vypravéni
vnimano jako predstaveni s cilem emociondlné piisobit, byly filmy analyzovany z hlediska
9 narativnich kategorii — téma a kontext, d¢j, fikéni a nefikéni/faktudlni narativ, jazyk,

audiovizudlni vypravéni, fokalizace, vypravec, postavy a reprezentace a chronologie.

6.1 Vyuziti vybranych kategorii v reklamnich filmech Dove

V ramci této podkapitoly budou formulovéna zjisténi z vyzkumu a odpovédi na vyzkumnou

otazku VOI, tedy, jak Dove vyuZiva vybrané narativni kategorie.

6.1.1 Téma a kontext

Z hlediska tématu a kontextu bylo zjiSt€no, Ze znaCka Dove pfi ur€ovani tematického obsahu
svych filma reaguje na aktudlni problémy s vnimanim vlastniho vzhledu, které se tykaji
jejich cilovych skupin. Ty odhaluje v ramci vlastniho realizovaného nebo ptidruzeného
vyzkumu, jak tomu bylo u ¢tyt filmu, které byly vybrany pro tuto praci. Jediny film, ktery
nevychazi z provedené studie, je Toxic Influence, nicméné i v tomto ptipadé Dove reaguje
na nejnovéjsi trendy na socialnich sitich, influencer marketing i technologii Deepfake. Snaha
o aktualnost a reakce na vyzkum hraje dtleZitou roli v ramci relevance a schopnosti znacky
ukézat, Ze své spotiebitelky dobie zna a nabizi jim feSeni na problémy, se kterymi se aktualné
potykaji.

Ve tiech ptfipadech (Evolution, Reversed Selfie a Toxic Influence) je problém vniméni
vlastniho vzhledu pfisuzovan modernim technologiim. U Evolution zroku 2006 je
adresovano pokiivené vnimani vlastniho vzhledu na zéaklad¢ standardizace krasy v ramci
upravovani fotografii v editorech na jejich upravu. O 15 let pozdéji, v roce 2021 ve filmu
Reverse Selfie, znacka tento problém adresuje znovu, tentokrat jsou fotografie upravovany
na socidlnich sitich mnohem mladsi divkou, nez byla postava v podani Stephanie Betts
v Evolution. Toxic influence reaguje na nezdravé trendy, které divky konzumuji v rdmci
socialnich siti, a ackoliv tento film neadresuje Zddnou konkrétni provedenou studii, mladé

ucastnice vyzkumu potvrzuji, Ze kritizovany obsah je jim dobie znam.
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Ve dvou piipadech ma problém socidlné-psychologicky ptivod (Beauty on Your Own Terms
a Sketches). BOYOT adresuje vliv okoli na vnimani vlastni krasy a Sketches jak socidlni,

tak psychologické tendence Zen pro piiliSnou sebekritiku.

6.1.2 Dgj

Urcit déjové schéma bylo nutno ze dvou hledisek — ptivodné vypravéného v piibéhu (syZet)
a divdkem odvozeného (fabule). Analyza obou je nezbytnd, protoZe pii stanoveni fabule je
nutné divakova participace, kdy si musi napiiklad domyslet souvislosti. Navic je analyza
déjové linky dulezitd pro ilustraci, co se v jednotlivych filmech vlastné¢ odehrava.
U Evolution je z hlediska syZetu zobrazena modelka, kterd ptichdzi na foceni, usadi se na
zidli, je nasvicena, nali¢ena, uCesana a jeji vysledna fotografie poté prochézi sérii iprav, aby
se vysledek objevil na billboardu propagujicim neexistujici kosmeticky produkt, ktery
zaujme kolemjdouci. Z hlediska fabule je diilezitd generi¢nost takovych foceni, fakt, ze
vysledek uprav neodpovida model¢in€ podobé, ale vytvaii esteticky vabivy obraz, ktery Zeny
zaujme. V piipad¢ druhého filmu, Sketches, je narativné déjovy prostor vzhledem k délce
videa rozvinutéjsi. Protoze se jedna o experiment s redlnymi tcastniky, coZ je schéma znovu
pouzité ve filmu Toxic Influence, je mozno d¢j rozdélit na prvni Cast experimentu, kdy
ucastnice netusi, co je zkoumano, a druhou ¢ast, kde je icastnicim odhalen ucel a vysledek
zkoumani a zobrazena jejich reakce. Vztah fabule a syZetu je silné synergicky, publikum je
kauzaln€ provazeno d&jem a ucelem celého filmu. Ve filmu Beauty on Your Own Terms je
mozno rozdéleni déje na tfi Casti — Cast pasivni/akcéni, kde postavy pouze sdéluji svou
zkusenost s vnimanim okoli, ¢ast aktivni/reakéni, kdy se Zeny proti tomuto vnimani ohrazuji,
a cast spojovaci s unifikovanym sdélenim stejné myslenky. Fabule a syZet jsou opét
synergické. Ctvrty film vykazuje nejvétsi rozdil mezi fabuli a syZetem z hlediska

chronologie, ktera je v této praci samostatnou narativni kategorii.

6.1.3 Fik¢ni a nefikéni/faktualni narativ

Mezi vybranymi filmy lze najit zastupce obou kategorii, fikéni narativ I1ze spatfovat u spotl
Evolution a Reverse Selfie, zatimco Sketches, Beauty on Your Own Terms a Toxic Influence
lze kategorizovat jako nefik¢ni narativy. Z analyzy bylo zjiSténo, Ze fik¢ni narativy maji
tendence adresovani redlnych problému stejné jako narativy faktualni, skrze vysokou miru
mimeze; naopak vice diegetické narativy, jako je napiiklad Toxic Influence, nemaji vliv na
vysledny pocit autenti¢nosti. V ramci této kategorie 1ze hovofit o rozdilné funkci u kazdého

z typt — funkce reprezentativni a funkce ,autentinosti. Fik¢nost narativu je urCena
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predevsim postavami a reprezentanty, u nefikénich narativli jsou vyuZzivany realni lidé, ktefti
maji jména a ve Sketches divak zna i povolani protagonisty. Na druhé strané u fikénich jsou
postavy generické, bezejmenné a maji spiSe reprezentativni ucel — cilové skupiny se maji
s postavou a jejimi problémy ztotoznit a znacka je tak mize 1épe adresovat, jako je tomu
v piipadé€ Evolution, kde je hlavni postava bezejmenné modelky ve skutecnosti ilustratorkou
(Stephanie Betts), zatimco u nefikéniho filmu Sketches je povolani Gila Zamory kli¢ové pro
autenticitu a vyssi emociondlni apel — coZ je cilem prave autentickych narativi, které znacka
vytvaii. Jména se objevuji i ve filmu BOYOT. Ve filmu Toxic Influence jména zaznivaji
v promluvach, faktudlnosti je dosazeno diky autenti¢nosti reakci a vysvétlujici funkci

autorskych komentar.

6.1.4 Jazyk

Zékladnim prostfedkem pro vypraveéni je jazyk, proto nebylo mozno tuto narativni kategorii
vynechat. Nékteré filmy jsou verbalné dominantni, pfedevS§im Sketches, BOYOT a Toxic
Influence, které jsou zaroven zafazeny do kategorii faktudlnich narativii. Nicméné,
iuvizudlné dominantnich spotti, jako jsou Evolution ¢i Reverse Selfie, ma jazyk své

opodstatnéni. D4 se tedy fici, Ze tato kategorie je duleZitd u vSech vybranych filmu.

Evolution je reklamni film bez promluv, avSak jazykové instance se zde objevuji v podobé
psaného textu. Psany text ma ve videu funkce vysvétlujici, naptiklad v pojmenovéni filmu,
¢i vysvétlujici, ve form¢ autorskych komentéait. Ne kazda instance psaného textu ale nese
narativni vyznam. Analyza se omezuje u psaného textu ptedevsSim na vyznamy v jednotkach
kratSich nez véta, predevsSim vyuzitych zajmen. Zajmena hraji dalezitou roli i v dalSich
filmech, ptedevsim zajmena v prvni osobé mnozného i jednotného cisla. Moje, naSe, my —
tato zdjmena se objevuji jak v Evolution (our perception), kde implikuje intimitu mezi
znackou a publikem — my (my beauty, my say), v BOYOT zase vyjadiuje silné osobni
stanovisko. You je zase adresné, jako je tomu napiiklad v piipadé¢ Sketches, smétujici

k osloveni zakaznika.

Osobni zajmena se objevuji i v promluvach, naptiklad ve Sketches (I, my mother, she, we).
Ze syntaktického hlediska, tedy ve vétnych strukturach, byl analyzovan film BOYOT, kde
je mluveny jazyk dominantni. V rdmci jazyka zde byl posuzovan vyznam adjektiv zejména
na morfologické drovni (prominent, masculine, skinny), coz jsou piidavna jména, kterd se
tykaji vzhledu. Analyze byla podrobena i jejich zména na trovni syntaxe, kdy syntaktické

okoli pozitivniho piidavného jména (pretty) zménilo konotacné¢ vyznam adjektiva na
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negativni (foo pretty). V poslednim verbdln€¢ dominantnim filmu Toxic influence byla
analyzovéana dialogicka podoba promluv, pfedevsim jakym zplsobem lze jazykové navodit
pocit autenticity, napiiklad prostfednictvim neformalnich promluv (ruin my lipstick, wanna),
a stejn¢ jako v ptipadé BOYOT, jak muize volba slov zvyraznit vyznam a dopad sdéleni —
Toxic Influence pouZiva negativné zatiZena slova pro diskurz krasy — botox, file your teeth,
pills — stejné jako hodnotici adjektiva, kterd vyjadiuji negativni postoje postav k t€émto
praktikdm — scary, disguisting. Skrze promluvy znacka nejen adresuje publikum, ale navic

dokaze vytvoftit silny emociondlni apel.

6.1.5 Audiovizualni vypravéni

V teoretické ¢asti prace se objevila polemika ohledné ptitomnosti audiovizualni slozky videi
a predevsim jeji funkce. V ramci vybranych filma jsou dva audiovizudlné¢ dominantni —
Evolution a Reverse Selfie. V ramci analyz bylo zjiSténo, Ze audiovizudlni slozka sama
o sob& vytvaii narativ — pfi absenci verbalni slozky se mliZze publikum spoléhat pouze na ni.
V obou audiovizudln€ dominantnich filmech je kliCovym prvkem vizualni slozky pfedevS§im

ukézat proménu postav, coZ pusobi jako silny emocionalni apel, a i beze slov dokaze vyjadrit

hlavni myslenku kazdého videa a vypravét v ramci narativu piibch.

Z hlediska vizualniho vypraveéni je dulezita i role svétla — studené umélé svétlo u reklamniho
foceni ve filmu Evolution nebo nedostatek svétla ve filmech Reverse Selfie ¢i Toxic
Influence piisobi stisnéné. Teplé piirodni svétlo pouzité naptiklad u Sketches nebo BOYOT
navozuje osobn¢jsi pocit. Objevuji se i nenarativni, estetické prvky — naptiklad ve formé
detailti na fotoaparat (BOYOT), zabéry na cisté zdi Ci objimajici se dvojice (Sketches).
Vybér exteriéru ale v n€kterych piipadech odpovida postavam reklamniho filmu, naptiklad
v BOYOT (boxersky ring u boxerky Heather). Navic kresby, coZ je vizualni prvek, jsou
v poslednim jmenovaném filmu vizudlnim stanoviskem a nositelkami vyznamu. Dove
vyuziva i nestandardnich dhll sniméani, polocelkl, ale i narativné dulezitych detail —
naptiklad zabéry na ruce poukazuji na nervozitu jedné z postav (Toxic Influence), lakovani
nehtl na podkladu s détskymi malivkami (Reverse Selfie) nebo detaily spojenych c¢i
drzicich se rukou (Toxic Influence), kde i promény vyrazi postav vyjadiuji jejich duSevni
rozpoloZeni. V Zadném z vybranych filmii nema vizualni slozka Cist¢ estetickou, nenarativni

podobu.

Co se tyCe zvukové slozky, znacka vyuziva hudby odpovidajici tempu vizudlniho

zpracovani, coZ bylo bliZe rozebrano u filmu Reverse Selfie.
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6.1.6 Fokalizace

V rdmci této narativni kategorie byla kazdému filmu urcena fokalizace, tedy vypravéci
hledisko. Ve videich se objevuje nulovd fokalizace, tedy piipady, kdy jde autorova

vvvvvv

publiku sd¢lit, co pravé sleduje a co se ve videich odehrdva. To se déje predevSim

prostfednictvim autorskych komentatii. Cisté nulové fokalizace je vyuZito v pifpadé filmi

Reverse Selfie a Evolution.

U ostatnich vybranych filmt dochazi k variabilit¢ fokalizatori. Ve Sketches je vyuzito
interni fokalizace, ktera publiku poskytuje vlastni zkuSenost postav. V rdmci interni
fokalizace je vyuZito multiplicitnich fokalizitorti a kazdy z nich vyjadfuje svou vlastni
zkusenost s danou situaci nebo problémem, podobné¢ jako u Toxic Influence. U BOYOT se
objevuje variabilni fokalizace, kdy kazda z postav sd€luje svou vlastni zkuSenost se zcela
unikatnim problémem. Pravé jedine¢na zkuSenost v rdmci riznych typl fokalizace miize

v ptipad¢ nekolika fokalizatorti Iépe adresovat variabilitu problémi cilovych skupin.

6.1.7 Vypravéc

Z hlediska vypravécské kategorie bylo v rdmci analyz zjiSténo, Ze u postavy vypravéce jako
zprostiedkovatele vypraveci situace je vyuZito bud’to autorského vypravéce, u audiovizudlng
dominantnich filmf, nebo nékolika vypravécich rovin. V souvislosti s analyzou této
narativni kategorie je nutno uvést, Ze ackoliv se jednd o komercni narativ, bylo pfijato

hledisko, Ze autor videa, znacka, neni zaménovan s vypravecem.

Autorsky vypravec se ve formé autorskych komentait objevuje ve vSech reklamnich filmech
prostiednictvim psanych textovych komentari. Ugeld autorskych komentdit je nékolik.
Vysvétluji, co se odehrava i bude odehravat dale v déji, plni tedy funkci dialogového hicku,
jako je tomu napfiklad v Toxic Influence, ¢imz dopliuji, uzaviraji ¢i vysvétluji klicové
koncepty piibéhu. Mohou byt ale i nositelem poselstvi reklamniho videa (No wonder our
perception of beauty is distorted (Evolution), You are more beautiful than you think
(Sketches)...). Tato forma vypraveéni je heterodiegetickd. Vypravéci hledisko je subjektivni,
protoze vypraveéC zaujaté vyjadiuje vlastni stanovisko, a tim ovliviiuje celkové vnimani

publika.

Jelikoz vypravéci hledisko souvisi s fokalizaci, v pfipadech multiplicitni fokalizace dochazi
k prolinani n€kolika vypravécskych rovin. Mimo autorského, vSevédouciho vypravéce, ve

filmech s dominantni verbalni sloZkou pievazuji vypravéci homodiegetiti — subjektivni,
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kdy postavy vypravéji svou vlastni zkuSenostni verzi, jsou tedy jak subjektivni (postavy Zen
ve Sketches po odhaleni ucelu experimentu nebo postavy Zen v BOYOT), objevuje se
i homodiegetické vypraveéni objektivni (Gil Zamora ve Sketches). Zamora je rovnéZ jedinym

muzskym vypravéem v ramci vSech vybranych filmd.

6.1.8 Postavy a reprezentace

Na postavy je v narativech nahliZeno jako na ucastniky piib&éhu, v ramci kategorie bylo ale
rovnéZ analyzovano, co a koho reprezentuji. Vzhledem k faktu, Ze se jednd o komercni
narativ, v ramci analyz bylo demonstrovano, Ze postavy jsou reprezentantkami cilovych
skupin a jejich problémi, které jednotlivé filmy adresuji, jednd-li se o fikéni vypravéni,
zatimco u faktuélnich jsou postavami redlné Zeny, které adresovanou problematiku proZivaji
piimo a zvySuji tedy autenticitu ptibéhi. Ve dvou piipadech nejsou reprezentovany jen
dospélé Zeny, Reverse Selfie adresuje divky a teenagerky, Toxic Influence zase ob¢ skupiny

prostrednictvim matek a dcer.

V Evolution a Reverse Selfie jsou postavy bezejmenné, generické. Modelka v Evolution
neni pfimou zastupkyni spotiebitelek, film necili na modelky, ale slouzi jako prostfedek
k adresovani problémil nepfirozen¢ stanovenych standardii krasy. U Reverse Selfie je ale
divka pfimou reprezentaci cilové skupiny divek, které vzhledem ke svym vlastnim

nejistotdm a tlaku na dokonalost nevkladaji na socialni sit¢ vlastni autenticky obsah.

U zbyvajicich filma, které jsou faktudlni, jsou postavy skute¢né, a¢ mohou byt bezejmenné
(vétsina postav v Toxic Influence), maji jména (Sketches Ci dvé postavy v Toxic Influence),
piipadné jména i povolani (Gil Zamora ve Sketches a BOYOT). Postavy Zen v téchto
filmech jsou rovnéz reprezentantkami cilovych skupin, problémy, které adresuji, sdileji
z vlastniho unikétniho autentického hlediska v ramci osobni zkuSenosti. Tato narativni
kategorie je nejdominantnéjsi ve filmu BOYOT, kde diverzita postav, spolecné s osobnimi
detaily, adresuje nejsirsi Skalu problémii, kterym spotiebitelky Celi, v rdmci jednoho videa.

Druhym adresnym videem v poctu reprezentujicim Zenské nejistoty je Sketches.

6.1.9 Chronologie

Ctyfi z péti vybranych reklamnich filmt dodrZuji linearni chronologii. Vyjimkou je Reverse
narativnich kategorii. V pohledu moderniho vypravéni je zména v chronologii narativné

vyznamnd — disrupce narativniho pofddku je pfinejmenSim ozvlaStiujicim prvkem
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zachycujicim pozornost publika. Retrospektivné-proleptické zobrazeni efektivné odstrafiuje
pasivitu sledujicich, protoZe je nutné, aby pifi dekddovani vyznamu kauzilné setfadili
jednotlivé udalosti. Zména chronologie videa Reverse Selfie je navic dal$i narativni
kategorii, kterou se lisi od svého pfedchidce Evolution. Muze zvysit atraktivitu u mladsiho
cilového publika a efektivné se vymanit z kategorie reklamnich Suma v rdmci zavaleni

reklamnimi sdé€lenimi.
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ZAVER
Cilem této prace bylo analyzovat vybrané reklamni filmy znacky Dove metodou narativni
analyzy v ramci vybranych kategorii. Z analyz vyplyva, Ze v kazdém z vybranych filmi jsou
nckteré kategorie dominantnéjSi neZ jiné; ve filmu Evolution je nespornd dominance
audiovizualni slozky, navic podobna narativni reprezentace je znovu vyuZita ve filmu
Reverse Selfie. Vizualni sila je ¢asto podpofena detailnimi zabéry, predevs§im na ruce, které
vyjadiuji klid, ¢i nervozitu postav, stejné jako rysy tvére, které predevSim v nefikénich
narativech dobfe zachycuji momentalni emoce a dodavaji obsahu na autenticité.
Audiovizualni slozka v analyzovanych filmech neni pouze slozZkou doprovodnou a neslouZzi
jen k prohloubeni emocionalniho apelu, ale ma narativni vyznam. Jazykové dominantni
filmy, jako jsou Sketches, Beauty on Your Own Terms nebo Toxic Influence, zase vyuzivaji
promluvy a psané texty klepSimu spojeni s cilovou skupinou. Peclivd volba slov,
syntakticky 1 morfologicky vyznam predevS§im v pouZivani zdjmen nebo hovorové formy
jazyka jsou z hlediska marketingu promyslenym tahem, jak spotiebitelky 1épe adresovat,
a zaroven predstavuji zpusob, jak prekonat ptekazky v jejich vniméani v podobé Sumu ¢i
pasivity. Mezi vybranymi filmy se nachézeji fikéni i nefik¢ni narativy; ucel fik¢nich narativii
je generickd reprezentace problémi cilové skupiny a jejich unifikace, zatimco ucelem
nefikénich narativil je dodani autenticity obsahu. Zeny, které trpi pocitem, Ze nejsou
dostate¢n¢ krasné, mohou v reklamnich filmech vidét i faktudlni vypravéni s vysokou mirou
mimeze, protoze odraZi jejich vlastni realitu.

Z vypravécského hlediska a fokalizace je jednoticim prvkem pfedevSim forma autorskych
komentait, kterymi znacka na spotiebitelky apeluje ¢i jimi vysvétluje déj. Ve filmech se
mimo toto hledisko objevuje i multiplicitni fokalizace, kterd m4 za kol vnést do videi
jednotici prvek — ackoliv je kazda Zena jind a mé svij unikétni piibéh, v urcitém tematickém
aspektu, zachyceném ve videu, celi vSechny podobnym problémim a vyzvam.
Reprezentace, at’ jiz ve fikcnim, nebo nefikénim narativu, je vZdy mifena na cilovou skupinu,
kterou postavy zastupuji, a toto osobni hledisko je vyuZito zejména v pouziti ich-formy. Jak
dileZitou roli miZe hrat chronologie, prolepse je nezvyklym narativnim postupem v ramci
kategorie, zcela redefinuje koncept zndmy z prvniho analyzovaného filmu Evolution do
podoby, ktera je atraktivni pro mladsi cilovou skupinu, jez je predmétem zijmu videa

Evolution.

V rdmci analyz bylo rovnéZ poukazano na fakt, Ze tyto vyzvy souvisi s tim, jak okolni svét,

moderni technologie, socidlni sit¢ 1 lidé kolem nas formuji Zenskou ptedstavu o krase, a
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Ze znacka sama se stavi do pozice feSitele téchto palcivych otdzek svych spotiebitelek. Tyto
problémy znacka odhali na zaklad¢ vlastnich provedenych studii. Narativni reklama ma
v marketingu své misto; vyuziti narativity a potencidlu narativnich kategorii mulZe byt

zpusob, jak se vyhnout Sumim a zvysit atraktivitu reklamnich sdé€leni.
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PRILOHA P I: TRANSKRIPCE PROMLUV V REKLAMNIM FILMU

DOVE REAL BEAUTY SKETCHES

chin.

Cas Mluvéi Obsah sdéleni (AJ) | Obsah sdéleni (CJ)
(minuty:vteriny)
0:02 - 0:06 Gil Zamora I’'m a forensic artist, Jsem forenzni
worked for the San kreslit a pracoval
Jose Police jsem pro policejni
Department from | oddé€leni v San José
1995 to 2011. v letech 1995 az
2011.
0:07-0:11 Florence I showed up to a Objevila jsem se na
place I've never mist¢, kde jsem
been and there was nikdy piedtim
a guy with a nebyla a tam bych
drafting board. chlapek
s kreslitskym
prknem.
0:12-0:14 Melinda We couldn’t see Nevidéli jsme je a
them, they couldn’t oni nevidéli nas.
see us.
0:14 - 0:15 Gil Zamora Tell me about your Popiste mi své
hair. vlasy.
0:16 — 0:22 Florence I didn’t know what Nejdiive jsem
he was doing, but nevédéla, co déla,
then I could tell ale po nékolika
after several otazkach mi doslo,
questions that he Ze m¢ kresli.
was drawing me.
0:24 - 0:25 Gil Zamora Tell me about your Popiste mi svou

bradu.




0:26 — 0:30 Olivia It kinda protrudes a Trochu vy¢niva,
little bit. Especially hlavné, kdyZ se
when I smile. usmivam.
0:33 Gil Zamora Your jaw? Vase celist?
0:33-0:34 Florence My mom told me 1 Mama tikala, Ze
had a big jaw. mam velkou celist.
0:35-0:37 Gil Zamora What would be your Jaky je Vas
most prominent nejvyraznéjsi rys?
feature?
0:37-0:39 Bezejmenna Zena 1 Kinda have fat, Maém docela tlusty,
rounded face. kulatéjsi oblicej.
0:40 — 0:43 Shelly The older I‘ve Cim jsem star§i, tim
gotten the more vice mam pih.
freckles I‘ve gotten.
0:44 — 0:46 Kela I would say I have a | Rekla bych, Ze mam
pretty big forehead. | docela velké Celo.
0:46 — 0:54 Gil Zamora Once I get a sketch Jakmile je kresba
I say - thank you hotova, podékuji
very much —and | jim a ony odchazeji.
they leave. I don’t Nevidim je.
see them.
0:57 - 1:01 Florence All I have been told | Jediné, co mi pied
before the sketch | portrétovanim tekli,
was to get friendly bylo, abych se
with this other spratelila s jinou
woman, Chloe. zenou, Chloe.
1:02-1:10 Gil Zamora Today I'm gonna | Dnes se Vas zeptam

ask you some
questions about the

person you met

na nékolik véci
ohledn¢ osoby,

kterou jste piredtim




earlier and I’'m
gonna ask you some
general questions

about their face.

potkala a potom
nckolik obecnych
veci ohledné jejiho

obliceje.

1:10 - 1:17 Chloe She was thin so you | Byla §tihla, takze
could see her jste mohli vidét jeji
cheekbones. And licni kosti. A méla
her chin was nice, peknou stihlou
thin chin. bradu.
1:19-1.21 Bezejmenny muz 1 | She had nice eyes. Meéla krasné oci.
They lit up when she | Celé se rozzéfily,
spoke. kdyZ mluvila.
1:21 Bezejmenna Zena 2 Cute nose Roztomily nos
1:21-1:24 Bezejmenny muz 2 | She had blue eyes. M¢éla modré oci,
Very nice blue eyes. | velmi pékné modré
oCl.

1:28 — 1:37 Gil Zamora So here we are. This | Jsme tu. Tohle je
is the sketch you kresba, kterou jste
helped me create | mi pomohla vytvofit

and that’s a sketch a tohle je kresba,
that somebody kde Vas popsal
described of you. n¢kdo jiny.

1:38 - 1:39 Florence See, yeah, that’s... Ano, to je...

2:01 -2:10 Kela She looks closed off | Vypada uzaviengjsi
and fatter. Sadder a tlustsi. Taky

too. The second one smutnéjsi - Ta
looks more open. druhd vypada
Friendly and happy. oteviengjsi.
Pratelska a St’astna.
2:14 - 2:25 Florence I should be more Me¢la bych byt

grateful of my

vvvvvv




natural beauty. It
impacts the choices
in friends that we
make, the jobs we
apply for, how we
treat our children. It
impacts everything.
It couldn’t be more

critical to your

pfirozenou krésu.
Ovliviiuje to vybér
nasSich ptatel, prace,
které chceme a jak
se chovame ke
svym détem.
Ovliviiygje to dplné
vSechno. Je to

zésadni pro naSe

happiness. Stésti.
2:26 —2:28 Gil Zamora Do you think you’re | Myslite si, Ze jste
more beautiful than krasnéjsi, nez
you say? fikate?
2:28 —2:32 Florence Yeah, yeah... yeah Ano, ano... ano.
2:34 —2:44 Melinda We spend a lot of Jako Zeny travime

time as women
analyzing and
trying to fix the
things that aren’t
quite right and we
should spend more
time appreciating
the things we do
like.

priliS casu
analyzovanim a
snahou zlepsit véci,
které nejsou tak
upln¢€ dokonalé,
zatimco bychom
m¢ély travit vice
¢asu ocenovanim
véci, které mame

rady.




PRILOHA P II: TRANSKRIPCE PROMLUV V REKLAMNIM FILMU

BEAUTY ON YOUR OWN TERMS

3

Cas Mluv¢i Promluva (AJ)

(minuty:vteriny)

Promluva (CJ)

0:01 - 0:05 Heather They said I was too
pretty to fight. Aww,
she can’t fight.
You’re gonna mess
up that beautiful

face.

Rikali, Ze jsem moc
pckna na to, abych
bojovala. O, ona
neumi bojovat.
Znicis si tu p€knou

tvaricku.

0:06 — 0:08 Jessica They said I was too
fat. Only skinny

girls can dress well.

Rikali, 7e jsem moc
tlusta. Jenom Stihlé
holky se mohou

oblékat hezky.

0:09-0:11 Marcia They looked at me
head to toe. How

can she be a lawyer

Prohlédli si mé od
hlavy k paté. Jak
tohle mtze byt

pravnicka?

0:12-0:13 Judith They said I didn’t

dress for my age.

Rikali, 7e se
neoblékam podle

svého véku.

0:14-0:15 Grace They said my nose

was too prominent.

Rikali, Ze mtij nos

je moc vyrazny

calling was a

compliment.

0:16—0:17 Rain They said I was too Rikali, Ze jsem
masculine. priliS maskulinni.
0:18 Hannah They thought the cat Mysleli si, Ze

pouli¢ni obtéZovani

je kompliment.




0:19 - 0:21 Elaine He said you can fix | Rekl mi, Ze si miiZu
those teeth quite v pohodé nechat
easily. spravit zuby.
0:22 - 0:25 Rain Boyish and ugly. Chlapecka a
When they were oskliva. Kdyz se
talking about bavili o Zen¢€,
female, they weren’t | nebavili se o mn¢.
talking about me.
0:25-0:26 Elizabeth This was not pretty. To nebylo hezké.
0:27 - 0:28 Hannah They would holler Pokiikovali na mé
from across the z druhé strany ulice.
Street.
0:29 Elizabeth Look sophisticated. Vypadej/vypadat
sofistikovan¢.
0:30 Grace Embarrassing nose. Ostudny nos.
0:31 Jessica Too chubby. Moc oplacana
0:31 -0:32 Judith Was too skinny. Moc hubena.
0:32 Rain Manly. MuzZna.
0:33 Elizabeth Crazy hair Silené vlasy.
0:33-0:38 N¢ékolik mluvcich | Never looked good/ Nikdy nevypada
v rychlé sekvenci za | too wild/too cute/ dobie/ptilis
sebou. too beautiful/too divoka/prilis
fat/he said/they roztomild/pftilis
said/she said hezkd/ prilis tlustd/
on fikal/oni
tfikali/ona fikala
0:38 Bezejmenna Zena I said no way. Rekla jsem, Ze

v Zadném pripadé.




0:39 - 0:41 Rain You aren’t me. I am Vy nejste ja, Ja
me. jsem ja.
0:41 - 0:44 Grace I am not gonna be | Nebudu definovana
defined by anyone’s ocekavanim
expectations. druhych.
0:44 — 0:49 Judith I don’t dress my Neoblékam se dle
age. I dress myself svého véku.
the way I am. Oblékam se tak,
jaka jsem.
0:49 - 0:51 Heather Cause my face has ProtoZe ma tvar
nothing to do with nema s mym
my boxing. I'm boxovanim nic
ranked no. 1 in the spole¢ného. Jsem
country and no. 2 in | statni Cislo jedna a
the world. sveétova dvojka.
0:54 - 0:56 Jessica As a fashion Jako mddni
designer, my style is designérka se za
100% unapologetic. svij styl 100 %
omlouvat nebudu.
0:57 - 0:58 Elaine I don’t wanna Svoje zuby ménit
change my teeth. nechci.
0:59 - 1:01 Marcia My looks have Mij vzhled s mymi
nothing to do with | schopnostmi nema
my capabilities. co délat.
1:01 - 1:04 Elizabeth This is me, this is Tohle jsem ja.
my hair. Tohle jsou mé
vlasy.
1:05 - 1:07 Nékolik mluv¢ich | My beauty (3x). My Moje krasa (3x).
postupné. say. Moje volba.




PRILOHA P III: TRANSKRIPCE PROMLUV V REKLAMNIM

FILMU TOXIC INFLUENCE
Cas Mluvéi Obsah sdéleni Obsah sdéleni
(minuty:vteriny) (AJ) ()
0:07 Hlas mimo obraz Make yourself Udélejte si pohodli.
comfortable.
0:09 Hlas mimo obraz Welcome. Vitejte.
0:10 Dotazovana 1/ Thank you. Dé&kuji.
Matka 1
0:11-0:13 Dotazovana 2/ How do I wanna Jak si mam
Matka 2 sit? Like this? sednout? Takto?
0:13-0:15 Dotazovana 3/ I don’t wanna ruin Nechci si znicit
Matka 3 my lipstick. rténku (Smich)
0:16 Hlas mimo obraz Oh, yeah. No jasné. (Smich)
0:23 - 0:26 Dotazovana 3/ Social media can | Sociélni sité¢ mohou
Matka 3 be good, but it can byt dobré, ale
be bad as well. mohou byt i §patné.
0:26 — 0:30 Dotazovana 1/ In terms of her Ve smyslu
Matka 1 building her budovani jejiho
confidence, it can sebevédomi to
build her muZe budovat jeji
confidence. sebevédomi.
0:30 -0:35 Dotazovana 4/ Margie is trying to | Vite, Margie se ted’

Matka 4

find herself now,
you know, she is
not influenced by

social media yet.

snaZzi najit sama
sebe, socidlni sité ji

jeste neovliviuji.




0:36 — 0:40 Dotazovana 5/ Most of the VétSina
Dcera 1 influencers that I've | influencerd, které
seen have definitely | jsem zatim vidé¢la,
a positive impact na m¢ méla
on me. pozitivni vliv.
0:48 — 0:51 Influencerka 1 Hey guys, here’s a | Lidi, timto beauty
beauty hack I am trikem jsem tplné
obsessed with posedla
0:55-0:59 Influencerka 2 I am so happy, look | Jsem tak Stastna,
at how cinched my | podivejte, jak mam
waist is. stazeny pas!* uzky
1:02 - 1:04 Influencerka 3 Look at how flat my | Podivejte se, jak
stomach is. mam ploché bficho.
1:09 - 1:10 Influencerka 4 It’s the shortcut to Je to cesta
Sflawless skin. k dokonalé pleti.
1:12-1:19 Matka 1/Face- You know that Vi§, Ze botox neni
mapping botox doesn’t just jenom k redukci
reduce wrinkles, vrasek, ze ano?
right? Baby botox Baby botox je
is amazing. You’re | uZasny. Nikdy na
never too young to n¢j nejsi moc
start. mlada.
1:19 - 1:20 Matka 1 That is not me. To nejsem ja.
1:21-1.26 Matka 4/ Face- There are these Jsou tu skvélé
mapping great powders. smesi v prasku.
They stop you from | Diky nim pfestanes$
feeling hungry so mit hlad a mtZe

you can always skip
breakfast and

lunch.

vzdy preskocit

snidani a obéd.




1:23 Matka 4 Oh my God. Pane Boze.
1.27 - 1:34 Matka 2/ Face- And you have to A musite si doptat
mapping treat yourselftoa | chemicky peeling.
chemical peel. Rozzafi vam plet’.
They ‘re total glow Odstrani vrchni
up. They burn away | vrstvy pokozky a
the top layers of diky tomu naroste
your skin and let nova kiiZe.
new skin grow
through.
1:34 — 1:42 Matka 5/ Face- Hey Omojo, if your | Hej, Omojo, pokud
mapping teeth are uneven, mas kiivé zuby,
you can always file vzdy si je muze
them down with a zbrousit pilnikem
nail file. It’s na nehty. Je to
literally so simple. vazné takto
jednoduché.
1:42 Matka 4 File their teeth... Zbrousit si zuby...
1:43 —1:48 Matka 2/ Face- Don’t put up with Nesmifuj se
mapping your thin lips, s tenkymi rty.
sweetie. Lip filler | Injekce s vyplnémi
kits let you inject si muzes pichat i
yourself at home. doma.
1:48 Matka 3 That’s disgusting. To je odporné.
1:49 - 1:51 Matka 1/ Face- They are my total Jsou mé oblibené
mapping go to.
1:52 - 1:55 Matka 2/ Face- Fake eyelashes are | Um¢lé fasy je tak
mapping so easy to glue on. | jednoduché nalepit.

If you cut your

eyelashes off.

Pokud si osttfihas

svoje fasy.




1:56 — 1:57 Matka 3/ Face- There’s some really | Miuzes brat skvé¢lé
mapping great pills you can 1éky.
use.
1:58 —1:59 Matka 1/ Face- Keep telling Potad si tikej, Ze
mapping/ yourself you are not | nemas hlad, Ze je to
Influencerka 5 hungry, you are just jen Zizen.
thirsty.
2:00 - 2:01 Matka 3/ Face- Never look bloated | Uz nikdy nevypade;j
mapping/ again. nafoukla.
Influencerka 6
2:01 —2:07 Matka 4/ Face- Poke it into your Pichni si to do
mapping/Matka skin. Sexiest lashes. | kuze. Nejkrasné&jsi
5/Matka 2 Botox. Remember - fasy. Botox.
skinny is never Pamatuj si, byt
finished. Stihl4 je nekonecny
proces.
2:16 Matka 1 Wow. Teda.
2:29 —2:30 Matka 4 It’s...It’s... To...To je...
2:31-2:33 Matka 2 Have you actually | Opravdu jsi vidéla
seen stuff like that? takovéto véci?
2:34 —2:41 Dcera 2 (Payton) Yeah. A lot. This Jo. Hodné. Tyhle
stuff is on every veci vidi na svém
girl’s feed. kanalu kazd4 holka.
2:42 —2:48 Matka 4 They are watching, | Divaji se na to, Ze
right?  mean at | ano. Myslim v noci,
night, when I can’t | kdyz je nemam pod
see them. dohledem.
2:49 — 2:55 Matka 3 It’s scary to me that | De¢si me, Ze tohle

my kids are

watching this and

sleduji moje déti a




they think that's
how they have to
look.

mysli si, Ze takto

musi vypadat.

Dcera 2 (Payton)

I saw one of the

teeth filing videos. 1

remember that one.
I remember seeing
that all over. 1

know this stuff.

Vidéla jsem jedno
z t&ch videi o
brouseni zubti.
Tohle si pamatuji.
Pamatuji si, Ze to
bylo vSude. Tyhle

véci znam.

Matka 4

I can’t prevent
them from seeing
these but I can talk

to them about it.

Nemuzu zabranit,
aby je vid¢ly, ale
muZu s nimi o tom

mluvit.

Matka 2

100% always be
talking and have
Payton know that

she can ask me

everything.

Na 100% o tom
budeme vzdy
mluvit a Payton
musi védét, Ze se
m¢ mize vzdy na

cokoliv zeptat.

2:56 - 3:03
3:05 - 3:09
3:10 - 3:16
3:17 - 3:22

Dcera 5

My mom has taught

me not to listen to

people like that and

to be proud of who

I am.

Mama me naucila,
Ze takové lidi
nemam poslouchat
a mam byt vzdy
hrda na to, kym

jsem.




PRILOHA P IV: ROZHOVOR S GILEM ZAMOROU

Answers to Questions from Marika

1) Can you describe your initial reaction and thoughts when you were approached to participate in the Dove Real
Beauty Sketches campaign as a forensic artist? >| was apprehensive about what the creative team expected from
my sketches. | knew the level of likeness, from my sketches, that was required for violent criminal cases, but | didn't
know whether their expectations would be met to accomplish their goals for their campaign. Before | agreed to move
forward with the filming | asked whether we could conduct a dry-run and see if my sketch interview would work for
them. The day came for interviewing the random person-| usually interview someone and meet them; collaborate
with them to arrive at a sketch that they deem resembles the culprit. In this case | was not allowed to view the
person-they were only allowed to hear me. | sat in a chair that faced the opposite direction and they were seated a
few feet away facing away from me. | performed my interview as | had done thousands of times. When | finished the
sketch interview | left the area and brought my sketch to the other room where the creative team was waiting (they
were video taping the entire interview session). They were all smiles and surrounded me with congratulations! They
were convinced that my interview technique would generate the sketches of real women, and they would represent
their statements with great care! | never got to the see the woman witness or the subject woman she was describing—
as long as the creative team was happy | felt confident knowing | would be able to interview my subjects in this
manner, and the sketch results were good enough for the film.

2) Your work is based on stories. The subjects provide you with their perspective and it is up to you to capture it. How
well can you rely on description and stories in your real work? How can you tell that something is "off" or inconsistent
- and is it even possible? > Interviewing thousands of eyewitnesses over the years has given me great confidence in
understanding the fragility of human memory. That combined with my own research in the psychology of eyewitness
memory helps me to understand my role as an interviewer. As a forensic artist, I'm tasked with generating a sketch
that resembles the image that an eyewitness recalls, and their recognition of the sketch as being like the person they
saw is the goal of the interview session. | have deemed that sketch a product of the cognitive evidence retrieved from
the memory of the eyewitness. Because it is evidence, | treat the eyewitness statements with care and I'm mindful of
how I might change the authentic nature of their reconstruction. While | may have a feeling that something may be
“off” | do not attribute that to the eyewitness trying to deceive me. Instead, | accept that their memories are not exact
and that their ability to recall specific details may be limited. The way | ask questions will determine whether | can rely
on their statement, or not.

3) What would you say is the most challenging part of working with other people's memory and stories? > Since |
only interviewed people who had experienced violent crimes | can say that all of the cases were challenging in some
way. From murder to sexual assault they all had a level of importance which brought about a level of urgency to
perform at my best to assist the detective bureau in solving the investigation. | had a unique perspective in that | had
decided years ago to conduct my interviews with principles that would be mindful of the unreliability of eyewitness
memory while understanding the cathartic nature of the interview for the victim. My mindful interview technique relies
on adherence to principles that can ensure the retrieval of reliable cognitive evidence will be achieved. For instance,
the MIM principles I've used for more than 25 years are: Respect for the Eyewitness, Adherence to TIATI premise,
and Limit suggestive questions. | find that these principles allow me to hear the eyewitness recollections in a way that



challenges me to accept their authentic recollections. While | have practiced this type of interview technique for
years, most investigators lack the discipline to accept less specific information and instead practice mining for more
detailed information that often leads to less reliable statements.

4) In your opinion, what distinguishes the Dove Real Beauty Sketches campaign from traditional advertising
approaches? Speaking as a forensic artist and a consumer of various ads, | found their approach to this topic to be
very creative. For me, it was pretty amazing to think that creative minds in the advertising world would be thinking
about forensic art to deliver their message. | think it was genius! Nevertheless, | have to admit that | do believe that
their idea would only work with a forensic artist who would refrain from using suggestive tactics (reference images
and leading questions) to gather witness statements. Personally speaking, | welcomed the opportunity for a larger
audience to see how this forensic artist performed their job, and how this technique was mindful of the limitations of
their memory. More importantly, it was an opportunity for me to share my ideas about the perspectives of every day
people.

When | interview an eyewitness about a suspect | ensure that | have no bias coming into the interview session. As |
ask my questions (the same questions thousands of eyewitnesses over the last 30 years) | rely on my perspective
(as an observer of people) in my imagination with their perspective articulated from the interview. This dynamic
collaboration only works when both parties are honest about their role. When the women were asked to mingle with
the random women, they had no idea of the questions they would be asked-they relied on their own objective
opinions about who they saw and how they presented themselves. My interview technique allows for the eyewitness
to offer only what they perceive as being the essence of the person—nothin more. Whether | was interviewing the real
woman or the random people observing the real women, my interview technique was only focused on the
perceptions that resonated with each of them—nothing more.

5) In crafting the narrative within the sketches, were there specific techniques or artistic choices you made to
emphasize the idea of "real beauty”? The simple answer is no. When | approached this project | informed the creative
team that | would interview in the same manner | conduct my eyewitness interviews. It was important for me to have
some integrity for my interview technique and the sketch product, so | made no allowances for this particular project.
The only difference— the number of sketches | compiled in one day (about 10) and the interactions with the woman
afterwards as they discussed their inhibitions on camera.

6) The campaign received widespread attention and recognition. How do you believe the use of storytelling and
authentic narratives contributed to its success? | can only say that the creative team insisted that my interview
technique would allow them to present their data in a way that would connect with a wider audience-and they were
right. Because my interview technique can seem very therapeutic they were well aware that my interactions with the
subjects might reveal some personal stories that could enhance their overall thesis.

7) Have there ever been any specific stories or encounters with the women you sketched that left a lasting
impression on you? Honestly, when | am in forensic sketch mode | am so present on what is being said that each
encounter has something that’s important-in that moment-that suggests | draw the feature a certain way. Every one
of these sketch interviews were a challenge because they were conducted behind a veil and | had to rely only on
hearing their voices to interpret details about their faces. While their emotions were often similar to those I've
encountered with victims of violent assaults—they paled in comparison to other women I've interviewed who were
merely reflecting on their own insecurity. The real beauty sketches left me with an understanding of how we may see



ourselves and how others really see us—without the cloud of judgment or expectation for something better or
different. My interview technique allowed for these honest perceptions to be shared in a safe environment that
created visceral reactions to the sketches. It was as if one sketch was the mirror these real women were looking at
and the other sketch was a picture of what others saw in them. The contrast in perspectives was jolting and drove
home the message the campaign was seeking.

8) Have you ever worked closely with the women you sketched to capture their personal narratives and experiences?
How did their stories influence the final sketches? | don’t understand this question. | was asked to meet with these
real women and other random people and interview them about themselves and someone they saw. My interview
technique is mindful of the interviewer-interviewee relationship and itis one that I've practiced over thousands of
times before. The intimacy of the questions | ask and how | receive and clarify them is all part of mindful interview
technique. Every interview | performed with the real women (for this campaign) was the same interview technique
I've performed with thousands of eyewitnesses since 1995. If you mean have | ever met with these women before
this campaign? No, | have not.

9) If so, have you ever noticed the inconsistency in women's descriptions of themselves in your real work?

In my work as a forensic artist | don’t consider men and women any different at describing the assailant. My interview
technique is focused on retrieving the most reliable cognitive evidence that is available form the eyewitness—at that
time. Any inconsistencies about their recollections may be due to normal memory degradation or lack of specific
encoding. In other words, if the eyewitness describes something with less detail or offers inconsistent information
about t, it could be they did not get a good look, they were not paying attention, they didn’t see it, or they might be
confusing it with something else they saw (this time or at another time).

10) How do you believe the narrative-driven approach of the Dove Real Beauty Sketches campaign contributed to its
viral success and cultural impact? If you are asking if the narrative-driven approach to the interviews contributed to
the viral success, | would say yes. The creative team was very clear in advising me that because of my interview
style they would be able to tell the story about how real women saw themselves in a unique and creative way-which
they hoped, would resonate with the broader audience. My interview technique has always been based on allowing
the eyewitness to reveal what they know and only present (on the sketch) what | think they mean from their answers.
The collaboration in creating the composite sketch requires the eyewitness to confirm my interpretation of their
recollection of the suspect (based on guided questions) and then make changes (as needed) to finally accept the
final version of the sketch as, what | call, cognitive evidence for the investigation.

| believe that because of my ability to stay true to the process of interpreting statements (real women and their
random observers) it allowed for these real women to see themselves as they described themselves—without the
luxury of making changes to the sketch. My interpretation of what they said, without major revisions, created a visual
statement of how these real women saw themselves. The liberties | took in creating the sketches were focused on
shading, perspective, and proportion, which were part of the refining stage of the sketch process.

With greatest thanks,

Marika



