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1. Uvod a cil prace

Zakladnim teoretickym vychodiskem prace je teorie strukturace anglického
sociologa Antony Giddense, ktery ve svém dile The Constitution of Society: Outline
of the Theory of Structuration (GIDDENS 1984) popisuje dualitu struktur. Giddens
se ve svém dile zabyva spolecenskou strukturou jako takovou, kterd nestoji proti
jednéani individualnich aktéri, nybrz do téchto jednani bezprostiedné¢ vstupuje a
naopak, jednéni aktéra vytvareji struktury.

Ve své praci bych se chtéla zabyvat aplikaci teorie strukturace na spolecnost
(konkrétné na Zeny) a reklamu. Tedy zkoumat, zda se reklama podili na vytvareni
kulturnich hodnot zen, vnucuje jim svou ptedstavu o identité spolecnosti a také roli
jednotlivet  a zda jsou jejich hodnoty v reklamé reflektovany. Ve vlastni praci
vyuziju Giddensovu teorii strukturace pro aplikaci dudlniho vztahu struktur

(reprezentovanych reklamou) a spolecnosti (pfedstavenou Zenami).

2. Teoreticka vychodiska prace

Chapanti teorie strukturace u A. Giddense

Ve své teorii se Giddens zabyva zejména strukturou socialni neboli systémem
pfedstavujicim takové usporadani socidlnich vztahli v prostoru a v Case, které je
neustdle utvafeno, reprodukovano a ménéno socidlnimi praktikami aktéri
(GIDDENS 1984). Giddens zastava nazor, Ze spolecCenské struktury jako takové
nestoji proti jednani individudlnich aktérii, nybrz do téchto jednani bezprostiedné
vstupuji a naopak, jednéni aktérti vytvaii struktury. Na jednani aktéra pisobi pravidla
z vn¢jSku a zaroven nemohou existovat jinak nez pravé skrze jejich jednani. To
nazyva dualitou struktury (VELKY SOCIOLOGICKY SLOVNIK 1996).

Aktéii zahrnuji struktury do svého jednani a struktury propljcuji tomuto
jednani urcitou jistotu a kontinuitu. Struktura na jedné stran€ omezuje jednani, ale na
druhé stran€ ho také umoziuje. Bez struktur bychom byli neustale dezorientovani, a
tudiz bezradni pii zvladani naseho vSedniho dne. Struktura a jednani neptedstavuji
podle Giddense néjaké radikalné protikladné pojmy, nybrz dvé dimenze téze véci

(GIDDENS 1984).



Dualita reklamy a spolecnosti

Jak jiz bylo v tvodu naznaceno, tato prace je zaloZena na vymezeni duality
spoleCnosti a reklamy na zaklad¢ strukturacni teorie A. Giddense. Dle vzoru
znamého rozliSeni jazyka jako systému a feci jako Cinnosti, lze stejné¢ demonstrovat
dualitu struktur v ptipad¢ spolecnosti a reklamy. Dllezitymi pojmy jsou spolecnost a
reklama jako produkt kultury. Zadna spole¢nost nemiize existovat bez kultury.
Reklama je produktem urcité kultury stejné jako uméni, hudba, literatura ¢i véda.
Reklama je tedy na spoleCenském kontextu (na strukturdch spolecnosti) ptimo
zavisla a nemuze bez néj existovat. Odrazi hodnoty, k nimz se lidé hlési, normy,
které dodrzuji a hmotné statky, které lidé vytvateji ve spolecnosti. Dualita reklamy a
spoleCnosti se projevuje ve skuteCnosti, ze reklama, kterd se na jedné strané fidi
spoleCenskymi pravidly, predstavami, predsudky, stereotypy a strukturami, na strané

druhé tyto koncepty spoluvytvéaii a pomaha udrzovat INDRUCHOVA 1995).

3. Metodicka cast

Vyzkum provadény v této praci se zaméti na to, jaké jsou hodnoty Zen,
konkrétn¢ vysokoskolskych studentek v dnes$ni spolecnosti a jak jsou tyto hodnoty
reflektovany v reklam¢. Na druhé strané¢ bude vyzkum, a to v souladu s dudlni
povahou teorie strukturace sledovat, jak jsou hodnotami prezentovanymi v
reklamach samy studentky ovliviiovany. Pro nazornost reklamy a hodnot v ni
obsazenych jsem zvolila reklamy na produkty firmy Danone, ve kterych jako hlavni
aktérky vystupuji zeny.

Pro sviij sociologicky empiricky vyzkum jsem jako dotazovaci techniku zvolila
standardizovany dotaznik (viz ptiloha €. 2), ktery mél vzhledem ke zptisobu vybéru
respondentli formu anketniho dotazovéani. V dotazniku byly mimo jiné uvedeny
reklamy, na kterych byl problém reklamniho sdéleni dale zkoumam (celkem 5

reklam).



4. Empiricka c¢ast

Vyzkum ukazal, ze dilezitymi hodnoty pro respondentky jsou zdravi, rodina a
partnersky vztah. Tyto symboly byly nasledné i1 pfecteny respondentkami v reklamé.
Tak také na né pusobi. Respondentky jsou toho ndzoru, zZe ve spole¢nosti existuji
jisté tlaky, které vyzaduji od Zeny, aby byla krasna a pfitazliva pro muZe. Zeny se
podle téchto zjisténych hodnot chovaji a vyhledaji tyto hodnoty v reklamé na
produkty (zena vytvaii reklamu). Na druhou stranu, tim, Ze Zeny ,,Ctou symboly
reklam, pfenasSeji tyto hodnoty do svého okoli — vytvari spolecenské tlaky. Tim
umoziuji reklamé, aby pusobila a vytvarela zeny ve spolecnosti (reklama vytvaii
zenu).

Nékteré reklamy vSak mohou obsahovat nevhodné zvoleny symbol. Reklamni
symboly musi byt zalozeny na norméach a hodnotich a symbol uvedeny v jedné
reklamé nebyl ziejmé vhodné zvolen. Moznosti je, ze reklama chce Sokovat a tak

prilédkat zajemce.

5. Zavér

Inzerent nemiize potencidlnimu zakaznikovi prezentovat produkt sam o sobé, tj.
jeho uzitnou hodnotu, ale produkt mize nabizet pouze ve formé, kterd bude néco
symbolizovat. Nékteré reklamy se proto snazi ukazat, jaké hodnoty vlastn¢ Zena
ziska, pokud si produkt koupi. Pokud zena vyhledavd produkt na zaklad¢ jeho
nemateridlnich vlastnosti, jenz symbolizuje reklama (napft. zdravi, krasa), nechava se
reklamou utvéret. Pokud se zeny podle téchto hodnot i chovaji a plisobi tak na své
okoli — pfenasi hodnoty do oblasti spolecenskych tlakili na jedince a tim se podili na
vytvareni reklamy, nebot” hodnoty Zeny jsou v reklamé reflektovany. V této praci se
potvrdila Giddensova teorie strukturace, ktera preklenuje propast mezi strukturnim
pristupem a piistupem z hlediska jednani. Jde o to, si uvédomit, Ze socidlni struktury
v tomto pifipadé zastoupené reklamou v pribéhu své kazdodenni Cinnosti aktivné
vytvafime a pfetvarime tim, jak ve spolecnosti jedname — jaké hodnoty uznavame.
Napriklad skute¢nost, ze se nechame ovliviiovat reklamou (¢teme jeji symboly) a
nakupujeme produkty, jejichz reklamy symbolizuji hodnoty, pfispivame malym, ale

nezbytnym dilem k samotné existenci reklamy — vytvaiime ji svymi hodnotami.
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