Jiri Vilim: Obraz détstvi a ditéte v televizni reklamé

Komentar vedouciho kurzu

Jifi Vilim si zvolil téma mytl o détech uzivanych v televizni reklamé.
Reklamu pfitom predstavuje jako reprezentaci reality a jeji studium, specificky
vyzkum zpuasobu, jakymi reklama uziva mytl, za sociologicky relevantni. Jifi
Vilim také predstavuje teoretickou debatu o vztahu mezi reklamou a realitou.
Predstavuje dva proudy: jeden chape reklamu jakou vnitfni soucast reality, druhy
pristupuje k reklamé jako k fenoménu, ktery je realit€ vné&jsi, zobrazuje ji jako
zrcadlo. Autor vSak nenaznacil, ke kterému pfistupu se kloni.

Médium televize autor oznaCuje nejen za Sifitele, ale také tvlrce téchto
mytd. Toto tvrzeni vSak povazuji za problematické. Myty, aby mély svou
schopnost pusobit jako srozumitelny navod, jak porozumét svétu, Cerpaji z
raznych zdrojl, které jsou hluboce zakotveny v kulture, ve které ptisobi. Tézko se
daji vytvaret v marketingovych a medialnich oddé€lenich. Daji se zde vS§ak vybirat,
rizné€ uzpusobovat, mixovat atd. Vilim také odkazuje na Volka (1998), podle
kterého je dulezitym prvkem tvorby mytd jeji velka dynamika. Myty se méni
celkem rychle scilem vyhové€t novym potiebAm a hodnotdm kultury jiz
spoluvytvati. Toto tvrzeni by vSak stalo za diskusi vedenou s relevantni
literaturou o vytvareni a fungovani myta v kultufe a spole¢nosti. Sam se klonim
k nazoru, ze myty nejsou az tak dynamické a snadno vytvarené. Spise jde o to, ze
vurcité kultufe existuje urCity repertoar mytd k danému aspektu svéta a
zkuSenosti, jedna se vSak Casto o sadu mytd a jejich inovaci, vzajemné Casto
kontradiktornich a predstavujicich neslucitelné ¢i paralelni vyklady svéta. Co se
vSak muze rychle meénit a vyuzivat pro konkrétni praktické vyuziti (napf.
v reklamé€) v rychle se meénicim kontextu reality je jejich vybér ¢i zplisob
kombinovani (doporucuji v této souvislosti knihu Hosking, Schopflin eds.1998

Mpyths and Nationhood).



Hlavnim vysledkem prace je pak pokus o vytvofeni jisté taxonomie mytt
o détech nebo typizaci ditéte, ktera vznikla na zakladé analyzy TV reklam. Co
vSak bohuZzel schazi je pokus autora interpretovat vztah tohoto zptisobu (této sady
zpusobll) zobrazovani k socialni realité ¢i naopak. Jinymi slovy, chybi zde
explicitni pokus o sociologické zobecnéni, pfipadné nalezeni adekvatni
teoretickych vysvétleni, pro¢ se naptiklad v urcitych souvislostech a kontextech
objevuji urcité zpusoby zobrazovani, typizaci ¢i dokonce mytd. Schazi néco, co
bychom nazvali komplexnéjsi sociologické tazani nad shromazdénymi zdroji a
vysledky jejich analyzy. Jak vlastné muze ziskana taxonomie mytd Ci typizaci
osvétlit néjaky aspekt détstvi v soucasné Ceské spolecnosti?

Nakonec poznamka k pouzitym konceptim. Je-li cilem prace identifikovat
v reklamé myty (a kontra-myty) o détech ¢i détstvi, mél by byt vyjasnén rozdil
mezi zobrazenim, typizaci a mytem. Analyza samotnych mytd by urcCité
vyzadovala hlubsi dohledani podoby urcitého mytu v kultufe, v jejich riznych
oblastech. Sila myt spociva totiz v tom, ze pusobi spolu s komplexem predstav
zakotvenych hluboko v kultute. Je tedy nécim slozitéj§im, fenoménem, ktery
vyzaduje prosttedky kulturni analyzy.

Praci celkové povazuji za velmi dobry, inspirujici a ¢tivy pokus oteviit
téma reklamy v médiich také jako téma a zdroj pro badani na poli sociologie
détstvi. Prace vynika pivodnim navrhem taxonomie ¢i typologie myta ¢i zptisobt
zobrazovani déti v TV reklamé. Problémem prace je nerozliSovani mezi uritym
schématem zobrazeni (schematizaci, typizaci) a mytem. Schéazi také propojeni
s teoriemi sociologie détstvi. Identifikace mytl samotnych by vyzadovala hlubsi

kulturni analyzu. Praci hodnotim jako velmi dobrou +(B)
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