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DEPICTION OF BODY IMAGE IN THE MEDIA AND THE LOLITA EFFECT

Ivana Polakevi¢ova — Marcel Lincényi

Abstract

Body image (the image of one's body) is a construct that is determined by various sociocultural
factors. Idealized masculinity and femininity in a visualized image in the mass media landscape
stand out as one of the participants involved in the dissemination of information, forming
notions, value systems, attitudes and personality and identity of a person in relation to the
perception of one's body. Socializing agents of traditional and emerging mass media proclaim that
an ideal body image can be achieved by a change and control, by solely expecting that an
individual would commit to this ideal. Means of communication and have a suggestive, moral,
cultural and emotional impact on the behavior of the public while social discourse today draws
attention to the impact media have through the phenomenon called Lolita Effect.

Keywords
body image, media, media content, Lolita effect

Media content affects the way a person perceives reality and contributes to the
transference of gender roles formation. Presenting and maintaining the unrealistic levels
of body image is one of the ways how to mediate informational messages about
idealized feminine and masculine body image which are part of the media landscape.

Body image is a construct determined by a number of individual and
sociocultural factors. Wider sociocultural determinants of the body image development
involve ideal body representations which are disseminated via various socializing factors
such as media that function as a participant of cultural values. Mass media together with
popular culture, where they are deeply rooted, represent the driving power of today as
well as one of the most efficient society influencing mechanisms. Consequently, in
today's digital era, communication means are becoming the main participant
responsible for the dissemination of information, formation of notions, value systems,
attitudes, personality and identity of an individual thus having a significant educational
and socializing function. According to various authors, (N. Slavikova, 2001, H. Willems,
2003, M. Franke 2006, M. Orolinova In: L. Held et al., 2006, S. FlaBp&hler, 2007, B. Paul,
D. Linz, 2007, V. Necas, T. Trampota 2008, P. Sagat, E. Fandelova, 2011, M. Lincenyi, G.
Tamene, 2013) it is vital to pay attention not only to a short-term media impact but also
to a long-term impact of media content that tends to emerge gradually and has a direct
effect without being filtered by one's consciousness.

Media content often shows a high degree of stereotypization in portraying
certain topics, persons and groups. By its systematic representations they create a norm
for particular phenomena, they form expectations addressed to specific individuals and
their own aspirations, giving an impression that particular content, events, judgements
and values are axiomatic or even natural (R. Sedlakova, 2008, M. Koskova, 2011, J.
Svétlik, 2012). Thereby a deformed reality originates and shapes an addiction to
pleasure and entertainment, forms a secondary illiteracy and disseminates wrong role
models, attitudes and false authorities (M. lfowiecki, T. Zasepa, 2003). Hence, mass
media strengthen both — cultural stereotypes and gender behavioural patterns. Having a
particular gender does not only mean accepting particular patterns of behaviour,
accepting certain roles but also evaluating oneself and one's own body in accord with an
ideal of physical beauty in a particular culture (M. Bubenikova, L. Banovcinova, 2011).
According to L. Urban, J. Dubsky and K. Murdza (2011, p. 57) "suggestive media have a
moral, cultural and emotional influence on the behaviour of the public". From the
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multidimensional point of view, body image is constructed via dynamic interaction of
sociocultural and individual factors; a change in one of them necessarily influences the
rest of the factors involved in the cycle (M. Calado, 2010).

Figure 1: Model of factors contributing to the development of body image amongst young people by gender
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Source: M. Calado, 2011

Mass media take on the role of a mediating structure between individuals and
they dispatch the following signal in the society: only particular beauty stereotypes are
appreciated. The ideal is mediated via the mainstream media. Body image therefore
turns into a dynamic part of an individual that changes throughout one's life and is
impacted by sociocultural influences (I. Plevova et al., 2011). As noted by M. Bubenikova
and L. Banovcinova (2011) satisfaction/dissatisfaction with one's body impacts how an
individual experiences own value.

Figure 2: Sociocultural messages influential in shaping body image (M. Calado 2011)
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Socializing factors of both traditional and new media proclaim that the ideal
physical image can be achieved by a change and control, by solely expecting that an
individual would commit to this ideal. That implies participation in providing information
how to reach it. However, in many cases media presented body images are in reality
unreachable (only via aggressive plastic surgery methods), since the very body
visualization is retouched before publication — thus becoming unreal (Figures 3, 4, 5, 6).

Figure 3, 4: Body visualization and retouching

Source: http://webneel.com/webneel/blog/inspiring-collection-after-photos-adobe-photoshop;  http://kocki.deviantart.
com/art/size-model-body-retouch-182757755

Figure 5, 6: Visualisation of a face detail and its retouching
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Source: http.//dezignus.com/retouch/; http://dezignus.com/retouch/

As claimed by J. Ftorek (2012, p. 176): "media do not necessarily reflect social
reality, but they self-willingly create and re-create it by schematic and stereotypical
presentations". In reality, the difference between what an individual should be like and
what he/she really is getting further apart. The variable that we constantly use when
analyzing physical control is weight. The obesity stereotype tends to include a belief that
weight can be regulated and overweight people tend to be portrayed as greedy, weak
and lazy (B. Blaine, J. McElroy, 2002). Sound criticism of the tendency leads to a
recommendation to emphasize the value of health related aspect of slimness (M.
Calado, 2010, Papadopoulos, 2013). C. V. Wiseman et al. (1992). Wisemann discovered
that since 1981, weight reduction and exercise presented in magazines has indicated an
increase of possible cultural redefinition of weight reduction methods. The article
content focused on diet as a weight reduction mechanism.

It is important to stress that the relationship between the ideals of physical and
social value. Ideal body shape is linked to personality features and positive value
increasing their aptness. Beauty ideal is becoming value in itself within a range of
various disputable dimensions. Slim women are linked to wealth, success, health,
control and beauty, whereas their potential corpulence is linked to negative
connotations of weakness, laziness, lack of self-control and with unhealthy lifestyle. This
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dynamics grants a positive value emphasizing that slim people are more intelligent,
more friendly and more determined (K. N. Van Vonderen, W. Kinnally, 2012).

Body image — image of one's body

Body image (image of one's body) is generally considered a broad multifaceted
construct. To define it terminologically we draw on the Grogan's definition (2006, p. 11)
according to which "body image is the way a person percepts, thinks about and feels
about his or her body". As stated by M. R. Solomon (2006, p. 175): "body image can be
understood as notions we create about our body and by an impact of media images".
The above mentioned qualities include: body size estimation (perception), body
attractiveness assessment (consideration) and emotions linked to the shape and body
size (feelings). According to some authors, (L. Sej¢ovd, 2008, T. Cash, L. Smolak, 2012, K.
E. Van Vonderen, W. Kinnally, 2012) body image as body image assessment therefore
consists of several components:

1.) Perceptual or sensory component dealing with the degree of accuracy in body
size and body shape assessment.

2.) Emotional or subjective component, referring to the degree of satisfaction or
dissatisfaction with own body.

3.) Behavioral component focusing onto avoidance of situations that cause
discomfort related to physical appearance.

According to S. Reddy and R. Otien (2013, p. 40) body image is a "multifaceted
psychological experience drawing on physical experience, self-perception and attitude
encompassing perceptual, cognitive and behavioural aspects". A part of man's identity is
his or her concept of one's own body — body image. Body image "is not only a mental
image but it also includes an assessment part — attitude that comes from cognitive
schemes and emotional processing of a particular information. They include a person's
experience of oneself, physical sensations, own body image, other people reactions that
relate to his/her body, comparing oneself to other people, to the assumed norm and the
ideal presented, for example, by the media" (M. Vagnerova, 2005, p. 227). As claimed by

Figure 7: Body Image - Schematic Model
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J. Koudelka et. al. (2012, p. 17) it is: "a complex concept of a particular psychical state,
based on how we perceive own body". With the regard to the above mentioned it is
possible to qualify body image into four basic areas:

e how an individual perceives oneself

e how an individual would like to perceive oneself

e what does an individual think the others perceive him like

e how an individual would like to be perceived by the others

The above mentioned four areas of body image concept (Fig. 7) form a
theoretical base for creating a schematic model that points out the differences between
particular areas of body image perception from the point of view of the subject (me) of
an individual. A subject is in this way influenced also by the presented idealized media
images in a particular cultural environment and the idealized body image becomes the
root of subject's dissatisfaction with its physical condition.

Body image perception is related to general notions linked to ideal body shape
in a particular culture. All — the notion of ideal beauty, the way people follow fashion
and the clothes utilization - enabling our perception of the prototype of a beautiful
person vary in different cultures. Body image can be understood in a broader way
according to J. Koudelka et. al. (2012, p. 17) as a "part of tangible and intangible
elements of a culture for which are typical particular general features".

Body image in media content and Lolita Effect

These days a slim ideal body image is being presented and visualized in media.
Slimness became a value, an aim of many individuals, part of attractiveness and personal
happiness. Media presented texts with a reference to successful women are
supplemented with images — models or actresses and present information that aims at
female motivation to submit to a change (K. LisSkova, 2006):

e every woman can become "beautiful" if only she works hard ("attain a body that
you deserve", "a perfect figure doesn't come without an effort")

e invoke a business spirit ("get the most from your natural assets")

o feeling of an absolute responsibility for one's body size and its aging ("your
appearance is only in your hands", "you are the master of the wrinkles on your
face")

Based on media incitement, women get a grasp of what it means to be beautiful
and at the same time they get detailed guidelines how to reach the 'beauty'. The aim of
reaching the ideal body image is stimulated particularly in teenagers, however, as
various authors point out (M. G. Durham, 2005, M. Buck, 2007, K. Toffotelli, 2008) even
sooner. They present the findings purporting that mass media encourage the concept of
immature femininity being viewed as a sexual object even in the pre-pubescent age thus
forming a rather "disturbing phenomenon" according to M. Kinsbourn (In: K. Bussey, A.
Bandura, 1999). Considering the above mentioned a certain ambivalent phenomenon
emerges represented by 'Lolita Effect’.

The term Lolita Effect has been coined in the media context by M. G. Durham in
the book The Lolita Effect: The Media Sexualization Of Young Girls And What You Can Do
About it (2005). The title used is an echo to the tendentious public debate about
dissemination of sexual images of children and teenagers — particularly girls in the media
landscape. As presented by various authors, (T. Reichert, J. Lambiase, 2003, D. Merskin,
2004, M. G. Durham, 2005, M. Rich, 2005, E. Rush, B. Paul, D. Linz, 2007, M. T. Reist In:
K. Toffotelli, 2008) girls there are usually depicted as vulnerable (evoking they are in
danger) since their sexuality is being objectified and exploited, thus enabling an
imaginary concept that popularity and success are linked to sexual appeal. Lolita Effect is
therefore a synonym for welcoming lust and love in the impacted pre-puberty/ teenage
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girls. It is illustrated by the findings themselves as well as by the predominant context
explicitness of sexual images identified in a broad spectrum of media communicates:
book covers, magazine covers, in TV programmes, films or in advertising itself (Figure 8 )
(D. Merskin, 2004).

Figure 8: Vizualization — Lolita Effect in the media landscape

Source: http://blogs.cofc.edu/thelilitheffect/2011/02/14/cadeaux-the-presentation-of-sexy-little-girls/

Hence, in its immaturity, female beauty is becoming an outcome of some
practices outlining the concept of sexual fusion, providing subjective view on women
although with a certain degree of passivity. Presented imagery in its static print form
cannot say 'no'. The same applies for their audiovisual version where image of a woman
or a girl is largely distorted. As mentioned by M. L. De Fleur and E. E. Dennis (2001) if the
link between the visual and auditory form has a synergistic effect, it will have a long-
lasting and heavy impact on so-called audiothinking and perception of pre-puberty and
teenage girls or adult women in the context of possible and available sexuality.
Consequently, this image is automatically submitted to existing media 'reality' that can
be hybridized into a Lolita Effect - the construct blurring the line between childhood and
adulthood. Therefore, a woman as a being is presented entrapped somewhere in
between having in common both — the essence of a child and of a mature woman
(stagnation — regression). Consequently, various studies present findings about mass
media supporting the concept of an unmature femininity being portrayed as a sexual
object which is according to M. Kinsbourna (In: K. Bussey, A. Bandura, 1999) a
'disturbing phenomenon'.

Lolita Effect creates an illusion, a certain promise of 'joyful femininity', on the
condition of keeping limiting patterns of pop cultural ideals. Subsequently, styling "an
innocent child" into a 'female body language' through make up, hairstyle, jewelry and
clothes is becoming an essential attribute. The two poles — femme fatale (fatal woman)
and femme fragile (fragile woman) are thus inter-connected. Pre-puberty stage in girls is
objectified into female attractiveness while keeping the quality of fragile innocence of
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a child at the same time. Accordingly, M. G. Durham (2005) claims that media
representations of traditionally accepted model, that understood femininity as prone to
obedience, passivity and helplessness, are created. Lolita Effect puts girls into a position,
into a voice loosing position — their body is objectified for the eye, that should be
visually caught by scenes portraying sexual pleasure. It is an imaginary concept to place
the physiological appearance to a pedestal of perfection that is supported by a
domination of slim figures in the visual part of communicants.

Considering the above stated, D. E. Levin and J. Kilbourne (2008) warn in their
research that through the presented myths, the girls are forced to behave in a sexually
provocative way via visualized body image aspect even before they are capable of
deeper understanding of the media content of the type. ). D. Brown, C. T. Halpern and A.
K. L. L' Engle (2005) show that only few research studies focus on the relationship
between exposing sexual media content and the adolescent attitude towards it though
their results suggest that teenagers learn about sex from the media they pay attention
to.

The outcomes of media presented body image and prevention

The body image topic is the most frequent subject of current debates in society
in terms of health and social impact on one's body. American Academy of Pediatrics
(AAP) — an established leader amongst health organizations in the issues of media
influence, published in 2005 an official statement about a disturbing effect of media on
physical and mental health of children and teenagers. AAP urges TV viewers to change
the portrayal of sexuality in non-news shows, reflecting the consequences and
responsibility, by reducing the amount of suggestive and stimulating news related to
advertising products (M. Rich, 2005).

In their report they summarize the impact of undesirable effect of media into the
following categories:

e eating disorders and 'body image' itself

e early unintended teen pregnancy

e predisposition to violent behaviour

e identification with inappropriate patterns of behaviour and problematic self-
reflection.

The above mentioned claims have been emphasized by both — foreign (D.
Merskin, 2004, M. G. Durham 2005, M. Rich, 2005, D. E. Levin a J. Kilboune, 2008, J. S.
Bev, 2009) and local authors (I. Ondrejka, I. Farsky, M. Spitka, 2006, I. Skodacek, 2007)
and in their conclusions they agree on the statement that by such an inadequate media
influence lowering authentic process of maturation and through the domination of
inadequate body imagery appearing in the communicants, media incite children
exposition for commercial reasons with the goal of increasing corporate profit.

Presenting an idealized body image in the media landscape urges society to start
a relevant international dialogue leading to an activism initiative against inadequate
body display. The perception of unrealistic body image affects the formation of their own
identity in pre-pubertal and pubertal stage.Into the future, not only one dimension
based on primary visualized body image should be emphasized to the teenagers but
they should be aware of the multidimensionality of that concept. One of the ways how
to reach that is a reduction of idealized content related to body image in the media
landscape with its prevailing explicitness and in making an adequate alert about the
possible negative impacts by using well adapted information with the intention to
increase media literacy of teenagers.

10
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Conclusion

Femininity and masculinity are the subject to an idealized body image in the
media landscape. This constant represents an unreal and often unreachable body image.
The aspiration for a representative media body construct can lead to negative health
consequences in both sexes. The term body image describes mental images including the
perception of own physical self, dimensions of perception, thinking, emotions and
behaviour. The image of one's own body is affected by interpersonal experience,
physical and psychological qualities. Various authors emphasize the importance of
determining one's appearance and figure by cultural socialization. Body image varies
and is perceived based on individual experience. Body image therefore turns into a
dynamic part of an individual that changes throughout one's life and is impacted by
sociocultural influences. Any discrepancy between an image of one's body and reality
creates negative notions of one's body that are formed in pre-puberty and teenage
years. Inadequate body imagery appearing in the media landscape can impact their
psychic and social life. It is an ambivalent state bringing only chaos, self-hatred and low
self respect. Since broader sociocultural determinants of the body image development
involve ideal body representations which are disseminated via various socializing factors
such as media, it is necessary to demystify the leading role idealized body image has in
the media landscape.
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KONCEPT DIZAJNERSKEHO MYSLENIA V TEORII DIZAJNU

THE CONCEPT OF DESIGNERS' THINKING IN DESIGN THEORY

Tomas Koprda

Abstrakt

Témou c¢lanku je koncept dizajnérskeho myslenia. Stic¢asne dynamicky sa vyvijajuci dizajn prindsa
mnozstvo novych foriem, prostrednictvom ktorych komunikuje rézne druhy posolstiev. Nase
tradicné chapanie dizajnu ako remeselne orientovanej discipliny je v sucasnosti prehodnotené
vo svetle novych poznatkov. Dizajnérske myslenie je systém, ktory vyuZivaju dizajnéri pri svojej
praci. Objasnenie toho, ako presne funguje, je otazka pre tedriu dizajnu i samotnych dizajnérov.
Otazku, ¢i je dizajnérske myslenie pozoruhodnym konceptom, alebo len snahou upozornit na
dizajn v Uplne inom svetle, bude riesit nas ¢lanok.

Abstract

The theme of the article is the concept design thinking. At the same time dynamically evolving
design brings many new forms through which to communicate different types of messages. Our
traditional understanding of design as a discipline oriented crafted is currently evaluated in the
light of new knowledge. Design thinking is a system used by designers in their work. Clarify
exactly how it works is a question for the theory of design and designers themselves. Concept is
truly exceptional or unique enough that it is given special attention. Or is it just an exaggerated
effort to highlight the design in a completely different light. These and similar issues are
addressed by our article.

Klacové pojmy
dizajnérske myslenie, dizajn, komunikacia, tvorivost

Keywords
design thinking, design, communication, creativity

Témou ¢lanku je fenomén dizajnérskeho myslenia, ktory v poslednom obdobi
vyvolal viacero kritickych prispevkov. Povaha kritiky smerovala u niektorych autorov az
k zamietnutiu  konceptu dizajnérskeho  myslenia  (Nussbaum, 2011) alebo
k nepochopeniu samotnej podstaty uvedeného fenoménu (Design Thinking: A Useful
Myth, 2010). Pokial je ndm zndme, na Slovensku je otazke dizajnérskeho myslenia
venovana mald pozornost a svojim spdsobom ide o nezndmy koncept. Ak sa objavia
clanky na tuto tému, ide zvacsa o popularizaény pohlad, ako napriklad v ¢asopise
Stratégie. Preto povaZujeme za dblezité objasnit spominany koncept a zaujat k nemu
stanovisko, ktoré prinesie novy pohlad na dizajn ajeho postavenie v sucasnej
postmodernej komunikacii. TaZisko €lanku je odvodené z prac Nigela Crossa (Cross,
2001, 2006, 2010), Bryana Lawsona (Lawson, 2005, 2009) alebo Richarda Buchanana
(Buchanan, 1992, 1995) a dalSich. V prvom rade poukazeme na formovanie konceptu
dizajnérskeho myslenia v teérii dizajnu.

Vyraznejsie sa téma dizajnérskeho myslenia zacala objavovat v obdobi globalnej
hospoddrskej krizy. Koncept ponukal rieSenieproblémov globalnej ekonomiky a dizajnéri
zacali ziskavat vzrastajlce postavenie, ktoré bolo odlisné od ich tradi¢ného chapania ako
tvorcov formy avzhladu (Julier, 2008). Musime pripomenut, Ze v dejinach dizajnu
mobzeme najst niekolko podobnych pripadov, ked sa dizajn vyraznejsie uplatnil
v socialnych, politickych a ekonomickych struktdrach spolo¢nosti. Uréite treba spomenut
hnutie Arts and Crafts Movement, ktorého predstavitelia sa snaZili vyrazne angazovat
v socialnej oblasti. Dejiny dizajnu poznaju mnoho dalSich hnuti, smerov ¢i skupin, ktoré
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netvorili len estetické hodnoty. Koncept dizajnérskeho myslenia sa vSak v niecom
odlisuje. Ide najma o jeho adaptaciu do sucasného diskurzu ekonomického myslenia.
V predchadzajlcich obdobiach nevidime, Ze by sa postupy vlastné dizajnu zacali vyuZivat
aj niekde inde. Termin je pritomny v komunikacii ekondémov, politikov alebo manazérov
na vyznamnych svetovych fdrach, ako napr. v Davose Ci na strankach prestiznych
ekonomickych ¢asopisov, akym je Harvard Business Review.

Dizajnérske myslenie je spdjané s uZivatelsky orientovanym pristupom k rieseniu
problémov. To je vkontraste stechnologickym pristupom, kde je vyraznejsia
dominantnost techniky, ktord zaroven urcuje podobu vysledného produktu. Dizajn
zamerany na uzivatela nie je ni¢im novym. Domnievame sa, Ze len v praktickej aplikacii
dizajnu sa nan vyrazne zabuda. V heuristikdch dizajnérskeho myslenia je uZivatel
centrélny prvok, ktory uréuje vysledok prace dizajnéra. Délezité je vsak spravne pochopit
uzivatelsky postoj, aby nevznikla zbytoc¢na vec.

Vsetci dizajnéri vnimaju dizajn ako iterativny proces, ktory cirkuluje od ziskavania
poznatkov o uZivatelovi, cez vytvdranie napadov, testovanie, aZz kimplementdcii
samotného vysledného napadu. Hladaju skor nové rieSenia, nez by akceptovali tie
existujuce. Vysledkom dizajnérskeho procesu ma byt nova, zmysluplnd vec. Z tohto
pohladu sa dizajn javi ako dolezity prvok pre inovdcie, a tie su dolezité pre ekonomiku.
Firmy ziskali dalsi ,navod*“, ako zvysit svoj podiel na trhu prostrednictvom inovacii.

Integrovanie dizajnérskeho myslenia do ekonomiky je najma prispevkom Tima
Browna aRogera Martina. Brown zhrnul svoje chdpanie dizajnérskeho myslenia
v publikacii Change by Design (Brown, 2009) a Martin, ktory pdsobi v oblasti riadenia,
vydal knihu The Design of Business: Why DesignThinking is the Next Competitive
Advantage (Martin, 2009). Obaja prispeli k rozmachu dizajnérskeho myslenia v oblasti
riadenia a ekonomiky. Nebolo to vsak len v prospech konceptu dizajnérskeho myslenia.
Ukazalo sa, Ze tedrie v riadeni si ochotné akceptovat rézne postoje, pretoze maju
nedostatok vlastnych tedrii na riesenie otazok v manazmente. PrinosnejSie je analyzovat
vyvoj konceptu dizajnérskeho myslenia tam, kde pévodne zacal, ato bolo v oblasti
dizajnu.

Postoj k dizajnérskemu mysleniu nie je jednoznacny. Niektori kritici konceptu,
ako napr. Donald Norman, oprdvnene poukazuji na precefiovanie moznosti
dizajnérskeho myslenia. Norman, okrem iného autor zndmej knihy Design pro kaZdy den
(Norman, 2010), povaZuje dizajnérske myslenie za mytus (Design Thinking: A Useful
Myth, 2010). Tvrdi, Ze dizajnérske myslenie je termin public relations pre tvorivé
myslenie, ktoré pouzivali okrem dizajnérov aj dalSie tvorivé odbory, ako napr. umenie,
veda, hudba ainé. Vsetky zmeny, ktoré prebehli vo vyvoji spolo¢nosti, boli vysledkom
kreativneho myslenia. Mali by snad’ byt dizajnéri vynimoc¢ni v tom, ze su jedini, ktori
yvladnu” uvedenou formou myslenia? Urcite nie. Norman reagoval najma na profanaciu
konceptu v manazmente a ekonomike. V tom sa s nim da jednoznaéne suhlasit. Po sérii
nesuhlasnych reakcii, najma od teoretikov dizajnu, Norman revidoval svoje postoje
(Rethinking Design Thinking, 2013). Uvedomil si, Ze dizajnérske myslenie nie je
»povrchny” koncept, ktory sa objavil vekonomike na vyrieSenie aktualnych problémov,
ale Ze ma vyrazne hlbSie pozadie v tedrii dizajnu. Preto pokladame za délezité, aby tento
¢ldnok priniesol informacie, ktoré objasnia pozadie avyznam pojmu dizajnérskeho
myslenia. Zaklad koncepcie je nutné hladat v teérii dizajnu.

Vyskum v dizajne sa zacal okolo roku 1960 venovat skiimaniu toho, ako dizajnéri
navrhuju. Prvé poznatky smerovali k definovaniu metdd dizajnu (Buchanan, 1995).
Postupne sa vyvoj zacal upriamovat na spoznavanie dizajnérskeho myslenia (Cross,
2006), ¢o odrazalo snahu vedcov pochopit procesy a metddy, ktoré prebiehaji pocas
dizajnérskej aktivity. BlizSie pochopenie dizajnérskeho myslenia si vyZaduje aj pochopit
samotné vnimanie dizajnu. Dizajn je rozpoltend disciplina. Nielen v popularizachom
pohlade, ale aj vo vedeckom svete. V priebehu 20. storocia bol dizajn spajany najma
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s otdzkami tvorenia formy. Christopher Alexander v roku 1964 publikoval vo svojej knihe
Notes on the Synthesis of Form (Alexander, 1964) tvrdenie, Ze dizajn je predovsetkym
o vytvarani formy, organizacii a usporiadani veci alebo objektov. Alexander piSe:
,konecnym objektom dizajnu je forma“ (Alexander, 1964 s. 15), ¢o bola myslienka, ktora
utvorila obraz dizajnérov ako tvorcov formy veci. Dizajnér je teda ten, ¢o formuje,
tvaruje asklada veci do konecnej podoby. Je to chapanie dizajnu, ktoré je vlastné
vacSine z nas. V tom istom obdobi, ako svoje myslienky prezentoval Alexander, publikuje
Herbert Simon svoju knihu The Sciences of Artificial (Simon, 1969). Simon sa tiez snatil
pochopit a popisat dizajn. Ponuka vSak iny pristup. Svoju pozornost obratil na
organizaciu alebo, jeho slovami, ,dizajn“ fudského konania v artificidlnej sfére. Chape
dizajn ako poznanie, ktoré je vlastné aj inym profesiam, akymi sd napr. inZinieri,
manazéri alebo lekari. Podstatou takto vnimaného dizajnu je, Ze sa zaoberd skér vecami,
ktoré by mali byt vytvorené, nez tymi, ktoré uz existuju. Dizajn je subor raciondlnych
postupov, ktoré s zamerané na vyrieSenie stavajucich problémov. Simon akceptoval
v dizajne aj formu, ale tvrdil, Ze okrem nej je doélezity pre dizajn aj postup vytvarania
v artificidlnej, ¢ize umelej, neexistujlcej sfére. To znamena, Ze objektom dizajnu méze
byt aj myslienka. Alexandrov pristup je pevne ukotveny v remeselnej, produkénej tradicii
dizajnu, tak ako ju vnimame najcastejSie. Na druhej strane, Simon ponukol tézu, ze
dizajnérska praca mobze byt abstraktnej povahy. Jej podstatou je vytvorenie
pozadovaného stavu. Uvedeny spdsob myslenia podla Simona nie je vyhradne doménou
dizajnérov alebo inZinierov, mbze sa objavit vo viacerych profesiach, ktoré vytvaraju
nové veci.

Prace Alexandra a Simona sa snazia odpovedat na otazku, ¢o je dizajn a ako
funguje. Nezaoberaju sa vsak vyrazne dizajnérskym myslenim. Prva publikacia, ktora sa
venovala priamo otazke dizajnérskeho myslenia, bola publikovana v roku 1987 Petrom
Roweom (Rowe, 1998). Rowe vyucoval architektov a urbanistov a na zaklade svojich
poznatkov sa pokusil definovat principy dizajnérskeho myslenia. Jeho zavery by sme
mohli sumarizovat do dvoch principidlnych myslienok. V prvom rade Rowe tvrdi, Ze
dizajnéri pouzivaju Ciastkovy spdsob prace. To znamenad, Ze sa spoliehaju na predtuchy
a dohady a nie na skutocné fakty. Argumentuje vSak, Ze povaha riesSenych problémov
sama formuje rieSenie. Nakoniec Rowe tvrdi, Ze na to, aby sme zistili skuto¢ny stav
navrhovania, musime preniknut do samotnej povahy architektury, ¢o by si vyzadovalo
SirSiu diskusiu.

Daldie prispevky k dizajnérskemu mysleniu sa nachadzaju v pracach Nigela
Crossa (Cross, 2001, 2006, 2010). Cross vo svojich pracach nepouZiva termin
dizajnérskeho myslenia, ale termin dizajnérsky spbésob poznania, ktory povaZuje za
zaklad pochopenia podstaty sucasného dizajnu. Cross chape dizajnérsky proces ako ten,
ktory je prioritne zamerany na rieSenie nejasnych problémov. Vnima ho ako sucast
koherentnej discipliny, ktord je odliSnd od pristupov vlastnych prirodnym alebo
humanitnym vedam (Cross, 2006). Cross zaroven rozvija myslienku, Ze problémy
arieSenia sa spolu vyvijaju adizajnéri povazuju vsetky problémy za nejasne alebo
neurcito definované. V procese dizajnérskeho myslenia, ktorého snahou je vytvorenie
novych rieSeni, Cross zdoraznuje aj vyznam abdukéného myslenia. Niektori autori, ako
napr. Kees Dorst (Dorst, 2006), tvrdia, Ze dizajnér v procese vytvarania novych rieseni
zaroven meni a posuva svoje vlastné chapanie problému. Bryan Lawson (Lawson, 2005)
povazuje pri dizajnérskom procese za délezitu uroven znalosti a vedomosti. Na rozdiel
od uvedenych autorov sa R. Buchanan pozera skor na dizajnérske myslenie v kontexte
samotného dizajnu, nez v skiimani spésobu prdce dizajnéra. Buchanan tvrdi (Buchanan,
1992), Ze tedria dizajnu sa posunula od remeselnej tradicie smerom k vSeobecnému
dizajnérskemu mysleniu, ktoré modze byt aplikované velmi Siroko. Vidi dizajn ako
slobodné umenie, ktoré sluzi technologickej kultire v navrhovani novych veci. Dizajnéri
prindsaju unikatny pohlad na problémy a hladanie ich rieSeni. Buchanan uvadza Styri
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priznaky dizajnu, ktoré zblizujui artefakty, na ktorych pracuju dizajnéri. SU nimi znaky,
predmety, konanie a myslenie. Tvrdenia, ktoré uvadza Buchanan, vidia dizajnérske
myslenie skor ako hladanie postavenia dizajnu v si¢asnom svete a nez ako individualnu
¢innost dizajnéra.

Aplikovanie konceptu dizajnérskeho myslenia do inych oblasti sa zacalo v prvej
dekade 21. storocia. Oblasti, kde priSlo k uplatneniu tychto uvedenych postupov, boli
ekondmia a manazment. Ako sme spominali v Uvode clanku, bolo to predovsetkym
zasluhou Tima Browna a Rogera Martina. Tim Brown je konzultant a dizajnér firmy IDEO,
v prostredi ktorej sa snazi aplikovat principy dizajnérskeho myslenia. Chape dizajnérske
myslenie ako proces, ktory stimuluje inovéacie (Brown, 2009). Kladie osobity doraz na
[udsky orientovany pristup, ¢o znamend, Ze stredobodom snah dizajnéra je uzivatel.
Oporou tohto pristupu je myslienka empatie. Dizajnér sa snazi pochopit a interpretovat
pohlad koncového uzivatela z pohladu problémov, ktorym musi celit. Brown vidi ako
Uspesny ten dizajn, v ktorom sa snubia tri zakladné principy: je vytvoreny na zaklade
poZiadaviek uZivatela, je technicky uskutolnitelny aje komercne Zivotaschopny pre
produkujicu firmu. Lucy Kimbellova (Kimbell, 2011) argumentuje, Ze uvedeny pristup
ma jedno dolezité obmedzenie. Dizajnéri by museli vldadnut pomerne sofistikovanou
metdédou pochopenia vnimania uZivatela. Brown odkazuje na techniky prieskumu
inSpirované etnografiou, ale Kimbellovd tvrdi, Ze nedokdzu obsiahnut Siroké oblasti
socialnych vied, ktoré prinasaju odpovede na komplexnost siéasného uzivatela.

Na rozdiel od Browna, ktory je aj profesiondlny dizajnér, Roger Martin vidi
dizajnérske myslenie ako metddu, ktord ma byt pouZivand manazérmi v riadeni ich
firiem. Martin tvrdi, Ze dizajnérske myslenie ddva manazérom kompetetivne vyhody.
Oproti Brownovi, ktory sa sustreduje na vyuZitie dizajnérskeho myslenia samotnymi
dizajnérmi, Martin sa zameral na systém organizovania manaZérskeho vedenia firmy.
Manazér, podobne ako dizajnér, ma vediet vybrat si a zvolit najlepSiu myslienku alebo
produkt. Dizajnérske myslenie je kombinacia abduktivheho arovnako induktivheho
myslenia. Pristup poskytne manazérovi zvolit optimalne rieSenia v smerovani firmy.
Prave ndjdenie idedlneho pomeru medzi abduktivnhym, induktivnym a deduktivnym
myslenim povaZzuje Martin za dizajnérske myslenie. V sucasnej dobe sa publikuje velké
mnozstvo literatury, ktora dizajnérske myslenie integruje do manazmentu. Domnievame
sa, ze to uz dosiahlo hranic, ktoré konceptu dizajnérskeho myslenia vébec neprospie-
vaju.

Pri opatovnom pohlade na dizajnérske myslenie prostrednictvom tedrie dizajnu
sa musime vratit k pracam Nigela Crossa a Bruce Archera. Na zaklade odli$nosti od
prirodnych a humanitnych vied Archer argumentuje pre existenciu rozdielnych pristupov
k znalostiam a odliSnému spOsobu poznania. Zaroven poznamendva, Ze tretia oblast
zhromazduje subory praktickych vedomosti zaloZzenych na senzibilite, invencii, validite
a implementacii, priom je nutné pripustit existenciu dizajnérskeho mddu skumania,
ktory je opatovne jedinecny pre dizajn.

Nigel Cross reaguje na argumenty Bruce Archera a rozvinul ich vo svojej praci,
ktorej sa venoval niekolko rokov. Zadefinoval dizajnérsky sp6ésob poznania, ktory je
vlastne zdkladnym principov dizajnu avdaka ktorému moZeme pochopit podstatu
arozdielnosti vlastné dizajnu. Dizajnérsky spdésob poznania vychddza zo skimania
dizajnérskych procesov, ktoré su typické pre tuto oblast. V roku 1979 publikoval Bryan
Lawson svoju $tudiu, kde skimal pracu dizajnérov (Cross, 2006). Studia sa zaoberala
spravanim a stratégiami pouzitymi pri rieSeni urcitého problému. Lawson mal dve
skupiny participantov: prvu tvorili Studenti architektury a druhu Studenti prirodovednych
predmetov. Lawsona Studia potvrdila rozdiely v mysleni akonani ,vedcov”
a ,dizajnérov”. ,Vedecki“ Studenti pri rieseni problému prijali stratégiu systematického
vysvetlenia moznych kombinacii, aby zistili zdkladné pravidld, ktoré by im umoznili
vytvéranie vhodnych kombinécii pri rie$eni problému. Studenti architektiry pri rieeni
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problému vytvorili sériu ndvrhov a potom odstranovali tie zIé, az im zostal jediny spravny
navrh rieSenia problému. Lawson poznamenal k ziskanym zisteniam:

,Podstatny rozdiel medzi tymito dvoma stratégiami je, Ze vedci zamerali svoju
pozornost na objavenie zdkladného pravidla, zatial ¢o architekti boli posadnuti
dosiahnutim poZadovaného vysledku. Vedci prijali stratégiu zameranu na problém
a architekti prijali stratégiu zameranu na riesenie. ... v skutocnosti architekti objavili
pravidld pouZivania, ked hladali idedlne riesenie — t. j. naucili sa o povahe problému
ovela viac, ked sa snaZili ndjst riesenie problému.” (Cross, 2006, s. 23).

Lawsonov vyskum naznacil, Ze vedci rieSili problém analyticky a architekti
synteticky, ¢im sa podla neho prejavili rozdiely v pouZitom kognitivnom pristupe. Lawson
zopakoval svoj vyskum aj s dalSimi skupinami participantov. Chcel zistit, ¢i synteticky
pristup krieSeniu problému ma rozdielne drovne medzi samotnymi Studentmi
architektdry. Vyskumnu vzorku tvorili Studenti 1. a 5. roc¢nika architektiry a vysledky
ukazali rozdielnu mieru dizajnérskeho spésobu poznania. Mladsi Studenti vykazovali
nizSiu mieru syntetického uvazovania ako ich stars$i kolegovia. Lawson tvrdil, Ze to
naznaCuje schopnost cielene ziskat synteticky spdsobom myslenia akonania
prostrednictvom vzdeldvania.

Hlavnym rysom dizajnérskej aktivity je spoliehanie sa skoér na vytvaranie
ucelnych a uspokojivych rieseni, ne: na zdihavd analyzu problému. Hladanie takychto
rieSeni pomenoval Herbert Simon (Simon, 1969) procesom uspokojovania, pricom to
povazoval za adekvdatnejsi termin nez proces optimalizdcie. Podstata procesu
uspokojovania je vo vytvarani velkého mnozstva uspokojivych a ucelnych rieseni
namiesto vytvorenia jedného ,hypothetically optimum* riesenia. Uvedeny proces bol
zaznamenany vo viacerych vyskumnych studiach, ktoré skimali dizajnérske spravanie.
Napriklad u inZinierov v Marplovej studii z roku 1960, pri urbanistoch v Levinovej studii
zroku 1966 alebo rovnako ako u Lawsona, pri architektoch v Eatmenovej studii z roku
1970 (Cross, 2006). Dizajnérske spravanie je podmienené vytvorenim praktického
vysledku pri istom obmedzeni — materidlovom ¢i casovom.

Dizajnér ma neustdle mozZnost volby. Tato volba je klfucova. Kazdy dizajn vznika
preto, aby dospel k vysledku, avsak ,zbytocna“ praca — slobodné rozhodovanie sa medzi
moZnostami, ako by mala navrhovana vec vyzerat — je rovnako doleZita ako vysledok,
a niekedy este délezitejsia. Problémy, ktoré ma riesit dizajn, su nejasne definované alebo
neurcito Strukturované — na rozdiel od ,puzzle” napr. prirodnych vied, kde je primarna
poziadavka analyzovat problém. Cielom dizajnéra je vytvorit praktické riesenie a tento
ciel prindsa rozdiel v stratégiach rieSenia problému.

Dizajnéri maju tendenciu pri rieSeni problému hladat tzv. ,primdrny generdtor*
(The Primary Generator and the Design Process, 1979), ktory definuje limity problému
a naznacuje povahu moZného rieSenia. Z dévodu nejasne definovanych problémov,
dizajnéri maju schopnost ucit sa predefinovat a zmenit pohlad na problém vo svetle
mozZného riesenia. Uvedena schopnost je opdtovne jedineéna v dizajne a ako protipdlom
moZu jasne definované problémy, ktoré sa zvacésa vyskytuju v prirodnych vedach. Chris
Jones (Jones, 1970) tvrdi, Ze zmenenie problému s cielom ndjst riesSenie je najnaroc¢nejsia
a najtazsia ¢ast navrhovania. Dalej poznamendva, Ze navrhovanie by sa nemalo zamieriat
sumenim, vedou alebo matematikou. Zamienanie dizajnu svedou je dnes casté
v niektorych pracach o tedrii dizajnu. Herbert Simon (Simon, 1969) tvrdi, Ze prirodné
vedy sa zaoberaju predmetmi, ktoré uZ existuju, a dizajn, na druhej strane, sa zaobera
predmetmi, ktoré by mali byt. L. J. March k tomu dodava, Ze je chybou a omylom pouzit
paradigmu logiky avedy ako zdaklad tedrie dizajnu. Logika sa zaobera abstraktnymi
formami. Veda skima existujuce formy. Dizajn zavddza nové formy (Cross, 2006).
Podstata uvedenych argumentov leZi v konstruktivnej a kreativnej povahe dizajnu.
Navrhovanie je dosledne skor proces synteticky, neZ proces analyticky, ¢ize poznavaci.
Riesenia nie su jednoducho uloZené v spleti dat, vysledkov alebo merani, su jednoducho
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konstruované vlastnych Usilim dizajnéra. V procese syntézy dizajnér pridava k ziskanym
informaciam o probléme vlastné informacie, ktoré maju za ciel jediné — vytvorit
unikatne, ucelné a praktické riesenie. Originalita, kreativita, vlastny napad alebo, ako
poznamenal Levin, ,extra ingrediencia“ (Cross, 2006, s. 25) robia dizajn jedinecnym
a odliSnym zaroven.

,Zbytocna praca“, ako som uviedol vyssie, je velmi dblezZita a podstatnd. Niektori
autori, ako napr. David Pye, ponukli paralelu dizajnu a umenia. Pye (Pye, 2000) tvrdi, Ze
doterajsia neochvejnd oddanost ludstva umeniu — ,neuZito¢nej prdci“ — je dékazom
toho, Ze vedla praktickych vysledkov vytvarania veci bolo vidy evidentné a doblezité aj
nie¢o iné — aZ doteraz. Az v nasej dobe sa zacalo presadzovat, Ze ,architektira nie je
umenim” alebo, ze ,by nemala byt umenim“, a zdmerom tychto usilovnych snah je
rozliSovat medzi umenim a dizajnom. A pretoze dnes staviame mestd takych kvalit, ze
v nich nezijeme radi, kazdy, kto ma td moznost, nasadne do auta, aby z nich unikol. Toto
vsetko je dbsledkom pohrfdania umenim. Umenie nesluzi ludom k tomu, aby im poskytlo
trochu potesenia v ich volnom case. Z dlhodobej perspektivy je umenie vecou, ktord drzi
pohromade celu civilizdciu. Dnes ziskal dizajn, a teda aj architektura, vaésiu naliehavost
nez kedykolvek predtym, a to preto, Ze je ho viac a len mélo fudi m6Ze pohladu na neho
unikndt. Kumulativne désledky dizajnu na ludského ducha st v jednoduchom utilitdrnom
duchu skuto¢ne dolezité. Odcudzend, skluéujuca a odludstena povaha modernych miest
na celom svete je nam sprostredkovana zrakom. Vnimame ju kazdy den. Rovnako dizajn
kazdej veci v naSom prostredi, nech je akokolvek mal3, je vskutku délezity. Dobry dizajn
moze zachranit mnohé, naviac moéze pozitivne ovplyvnit aj iny dizajn. Tvrdenie, Ze
dizajnér nemdze byt umelcom, sa, samozrejme, opiera o skutoénost, ze dizajn takmer
vZdy zahrriuje rieSenie problémov. Pri navrhovani vzhladu predmetov ma dizajnér stéle
slobodu volby. Vytvara sa mnoistvo navrhov, z ktorych nakoniec jeden spifia aj tie
najnarocnejSie estetické kritéria. Proces kreovania navrhu, t. j. vytvorenie a zamietnutie
pokusnych verzii, si vyZaduje urdity ¢as a ten musi zaplatit dizajnér alebo klient.

Nazor, Ze dizajnér nembie byt umelcom, je postaveny na jednej zakladnej
premise — dizajnér ma zodpovednost vocéi klientovi, ktory ho plati, a voci fudom, ktori
budu vyuZivat to, ¢o navrhol, ale nikto iny ho ako dizajnéra uz nebude zaujimat. Napriek
tomuto, dizajnér zanechdva svoju stopu na tvdri viditelného sveta. To, ¢o bolo navrhnuté
a vytvorené, pretrva u tych, ku ktorym prospechu a poutzitiu vzniklo. Z toho vyplyva, Ze
dizajnéri maju zodpovednost aj voci buducim generdcidm. Maju taktiez zodpovednost
voci vacSiemu poctu sucasnikov ako len voci tym, ktorych zisk alebo pouZivanie berd do
uvahy. Na kazdého c¢loveka, ktory danu vec pouZiva, pripada nespocetne viac dalsich,
ktori ju len videli, ato i neimyselne. To, ¢o vidime, na nds nejako pésobi. Prostredie,
ktoré nds obklopuje, alebo scenéria — v nej prezijeme cely Zivot — je svojim sp6sobom
pracou dizajnéra. Kazda malickost vytvarajuca scenériu je doblezitda. Rozdiel medzi
vecami, ktoré su krasne, avecami, ktoré krasne nie su, je velmi maly. Preto sa
domnievam, Ze dizajn ma na nds nezanedbatelny vplyv. P&sobi na nds cez prizmu
objektov a veci, ktoré kazdodenne vidime alebo pouZivame. Zaroven zodpovednost
dizajnéra voci klientovi a spotrebitelovi je taktiez doélezita.

Neadekvatne je tvrdenie, Ze dizajn je jednoducho ¢innost zamerand na rieSenie
problémov, rovnako ako predstierat, Ze je jednoducho umenim — je to oboje. Dizajn ma
dvojakl podstatu — je to Cinnost zamerand na rieSenie problémov a zaroven cinnost
formovania a komponovania tvarov, kde vyuZivaji umelecké vyrazové prostriedky.
Z tohto dévodu aj kazdy dizajnér ma dvojaku podstatu — umelecku a riesiacu problémy (t.
j. prakticku, uZitkovu), oboje povaZzujem za nerozlucitelné casti jedného celku — podobne
ako mysel a telo ¢loveka. Douglas a Isherwood vyjadrili komplex ¢innosti nasledovne:

»Velmi dlho prevlddala predstava ludského myslenia zaloZend na indukcii
a dedukcii ako jedinych vhodnych moZnostiach myslenia. Ale je tu eSte jeden rozsireny
druh myslenia, ktory skima scénu a jej velkost, zabaliac ju do okamZitého prieskumu
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procesu pdrovania, klasifikdcie a kompardcie. Nedovoldva sa na tajuplnu schopnost
intuicie alebo mentdlnej asocidcie. Metaforické porozumenie je prdca aproximativneho
merania, skdlovania a porovndvania medzi vhodnymi a nevhodnymi elementmi vzoru“
(Cross, 2006).

»Metaforické porozumenie” je to, v ¢om su dizajnéri obzvlast zruéni — v ,éitani”
sveta vyrobkov, vspdtnom pretvarani zkonkrétnych objektov do abstraktnych
poziadaviek prostrednictvom kdédov dizajnu. Objekty vytvorené dizajnom poskytuju aj
dalsi rozmer kognitivneho charakteru ato, Ze objekty su dobré pre myslenie;
zaobchadzajte s nimi ako s neverbdlnym médiom pre relativne ludské schopnosti.

Nigel Cross identifikoval pat aspektov dizajnérskeho spdsobu poznania:

*  dizajnéririesia ,nejasné, neurcité” problémy,
* ich spbsob rieSenia problému je zamerany na vysledok (rieSenie),
. ich mdd myslenia je , konstruktivny”,
*  pouZivaju ,kddy”“, pomocou ktorych prekladaju abstraktné pozZiadavky do
konkrétnych objektov,
. pouZivaju ,kddy“ na ,Citanie” aj ,pisanie” v ,jazyku objektu”.
Na zaklade uvedenych tvrdeni Cross uvadza dévody vzdeldvania v dizajne:
* dizajn rozvija vrodenu schopnost v rieseni realnych, neurcitych problémov,
*  dizajn udrzuje kognitivny rozvoj v konkrétno/ikonickom maéde poznania,
* dizajn ponuka prilezitost pre rozvoj Sirokého okruhu schopnosti v neverbalnom

mysleni a komunikacii (Cross, 2006).

Na zdklade uvedenych poznatkov je evidentné, Ze sucasny dizajn mdzeme
vhimat v rozsirenych intencidch. Dizajnér nie je len jednotlivec, ktory ovlada vizudlnu
vyrazovU sustavu, ale mal by ovlddat aj Specificky druh poznania. To znamend
konstruktivny, synteticky spdsob myslenia, ktorého vysledkom je prakticky vystup.
Jednoducho by sa to dalo charakterizovat slovom tvorivost alebo kreativita. Ta je vlastne
signifikantnou formou prejavu vlastnou dizajnu. Avsak nesmieme zabudat, Zze dizajn ma
dvojaku podstatu, t. j. Ucelnost a krasu. Ziadna z tychto zloZiek by nemala prevaZovat,
mali by byt vrovnovdhe. Vramci marketingovej komunikadcie je nepopieratelna
dolezitost znalosti dizajnu. Tvori vsetky vizudlne formy, ktora sa v marketingu pouZivaju.
Domnievam sa, Ze rozvijanie konsStruktivneho, syntetického a tvorivého myslenia je
dolezité v Studiu marketingovej komunikdcie. Aj Studenti tohto odboru riesSia nejasné
a neurcité ulohy, ktoré maju mat prakticky vysledok. Su to rovnaké zadania, aké riesi
samotny dizajn. Ovladanie a znalost tychto postupov postva zruénosti a schopnosti aj
v marketingu, ¢o by malo byt na zreteli pri formovani osnov tychto studijnych odborov.
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AMBIENT MARKETING A PRIKLADY REALIZACIE V STATOCH
VYSEHRADSKEJ SKUPINY

AMBIENT MARKETING AND EXAMPLES OF ITS IMPLEMENTATIONS
IN VISEGRAD GROUP COUNTRIES

tukasz P. Wojciechowski

Abstrakt

Ambient marketing patri k nastrojom tzv. guerilla marketingu (partizdnskeho marketingu). Tato
forma je reakciou na odmietnutie klasickych foriem marketingu a jeho persuazivnych foriem.
Cielom je vytvorenie novej komunikacie a Casto aj dialégu ako interakcie v mestskom priestore.
Clanok prezentuje zaroveri konkrétne priklady vyuZitia formy ambient marketingu v krajinach
Vysehradskej skupiny.

Abstract

Ambient marketing is one of the tools belonging to so called Guerrilla Marketing. This form is a
reaction on the rejection of classical forms of marketing with its forms of persuasion. The aim is
to create new communication and dialogue as interaction that often take place in urban areas.
The article also presents concrete examples of Ambient marketing forms applications in Visegrad
Group countries.

Klacové pojmy
Ambient marketing, VySehradskd skupina, nové trendy marketingu, guerilla marketing

Keywords
Ambient marketing, Visegrad Group, New marketing trends, Guerilla marketing

Uvod

Ambient marketing je pojmom, ktory sa predovSetkym a najcastejSie spdja
s neStandardnym, napaditym ainovaénym marketingom, aj ked na problém jeho
jednoznacného zadefinovania vplyva to, Ze zahriiuje obvykle aktivity z oblasti od seba
vzdialenych (Wilczek, 2004). Ako jedna zkoncepcii integrovanej marketingovej
komunikacie okrem iného spdja najma ATL (ang. Above The Line) s BTL (ang. Below The
Line), kombinujuc netradi¢né alebo alternativne média, a sukcesivne sa Siri médiami
hlavného prudu (Vara — Cernd, 2011), siahajuc pritom po najréznejsich komunikaénych
nastrojoch s klientom, reklamnych nosicoch, vyuZiva ich absoldtne inovacnym sp6sobom
a najcastejsie vystupuje bez podpory inych médii a marketingovych stratégii (Azhari —
Kamen, 1984; King — Tinkham, 1989). Aby marketing tohto typu naplnil svoje postulaty,
vyuziva tiez umelecké prejavy sensu stricte (Gero, 2012) a cerpa najma ztradicie
umeleckych foriem, ktoré napr. vyrazne zaviedlo aimplementovalo medzinarodné
hnutie Fluxus (happening, inStalacie, performance, objekty, ale aj zapojenie hudby,
zvukov, vone & vizudlnych predstav) (Stofko, 2007). V krajnom ponimani je ako ambient
chapané dielo vyuzité jednorazovo a prvykrat ako jeden z nastrojov marketingovej
komunikécie podobne ako event marketing (Strbovd, 2012; Strbova — Kapusta, 2011).
Ambient marketing sa na jednej strane stretdva s mnoZstvom problémov, napriklad
v podobe neporozumenia a kontroverznosti. Pritom adekvatne vyjadreny, pre cielovu
skupinu zamerany predstavuje aktudlne jednu z najsilnejSich marketingovych zbrani
(Hatalskd, 2002; Kaszuba, 2014). Spolocnymi menovatelmi aktivit v rozsahu ambient
marketingu su predovsetkym novost, atraktivita, odklon od S$tandardu, uputanie
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pozornosti a prekvapenie recipienta, ¢o na pestrom a silne rozsirenom trhu je tazké
dosiahnut. Slovo ambient je anglického p6vodu a oznaduje prostredie, alebo ako
pridavné meno prirodné podmienky obklopujuice ¢loveka. Prvykrat bol pojem uplatneny
vreklamnom priemysle vroku 1996 anglickou reklamnou agentirou Concord
Advertising. Tento pojem bol vyuZity ako pomoc pri opisani tejto formy komunikacie
v Case pripravy kampane a vedenia realizacie rokovani s klientmi (Luxton — Drummond,
2000). V sucasnej dobe, pri velmi silnej diverzifikacii a zaroven konvergencii médii a ich
technickych moznosti, musi najst reklama najvhodnejSie pole p6sobenia na viacerych
frontoch. Prostriedky marketingovej komunikacie, ako ich pozname v tradicnej forme,
vyrazne stracaju na svojom vyzname a sile. VyuZzitie ambientnych médii v marketingu
poskytuje okrem iného aj vysokl mieru pravdepodobnosti zdujmu zo strany médii,
ked sa sekundarne Siri tymito médiami (tla¢, televizia, ale aj internet). Podobne ako
v pripade vonkajsej reklamy sa spdja sinymi formami propagacie a neostava
v abstrahovanej podobe, dokonca modze viest k vygenerovaniu dalSieho bezplatného
public relations média hlavného prudu, preto napriek tomu, Ze ide o jednorazové,
neStandardné realizacie, spaja uz spominané oblasti ATL a BTL, alesilneju zaroven
pokusy o vytvorenie TTL (ang. Through the Line) ako marketingovy pristup prekracujuci
delenie na podlinkové anadlinkové, ako syntéza predchadzajuceho v novych
marketingovych podmienkach. Ako klucovy aspekt je vnimana jeho nesStandardnj,
kreativna a origindlna forma, ktord vyuzivaju tak klienti, ktori maju pozitivne skusenosti
s ambientnym marketingom, ako aj tvorcovia, ktori sa snaZia vybojovat svoje miesto v
hmle reklamného Sumu (Fichnova, 2010). Preto aj vo svojej genéze jednoducha
myslienka mdze mat globdlne rezonovanie a moéze posobit ovela lepsie ako televizne
reklamy tradi¢ného typu. Prikladom je harok papiera formatu A3 s heslom ,,Bin Laden is
dead!! Free Coffee” vyveseny vo vitrine kaviarne (Obr. 1).

Obrdzok 1: Oznam v kaviarni upttal pozornost aj televiznej stanice NBC

Zdroj:  http://www.nbcconnecticut.com/news/local/Cafe-Celebrates-Bin-Laden-Death-With-Free-Coffee-121178919.html
[cit. 2014-01-05]

Forma realizacie

Reklamy a propagacia prostrednictvom tohto nastroja (ne)sStandardne
a programovo vyuZivaju nezvycajné miesta a prezentaciu predmetu, myslienky alebo
idey Casto velmi nakladne (Obr. 2). Je to diferencovana inovacna réznorodost
a nestandardna forma, vyuZivajica konkrétne miesta verejného priestranstva, opierajic
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sa Casto o najmodernejsie technoldgie. InStalovand je na ne¢akanych miestach, odlisuje
sa formou od doterajsich foriem a prekvapivostou puta pozornost konzumenta, vzrusuje
doteraz nezaZitym, posiliiuje zadZitkovost (Miko, 1988), aby vdaka tomu posilnila
povedomie a imidzZ. Posilnenie sa prejavuje demonstraciou efektu produktu s vyuZitim
postupu hyperboly alebo metafory ako jedného z najfrekventovanejsich figur v reklame
(Szabo, 2009), ked sa komunikat realizuje priamou konfrontaciou komunikatu,
najcastejSie hyperbolizovanou, s interakciou s prostredim, v ktorom je prezentovany
(Bucina, 2011). Komunikacné vystlupenie formou ambientného média je na rozdiel od
klasickych reklamnych nosi¢ov definované aj posilnenim argumentacnej rétoriky
pomocou Uzkeho vztahu s okolim, v ktorom je exponovany instalaciou. Z dévodu, ktory
sme spominali v Uvode, ambientna reklama vyuZiva kazdé netypické, nevsedné, ale aj
necakané prirodné prostredie Ci civilizaciou vytvorené objekty verejného priestoru alebo
prirody. Vyrazne nekonvenénym sposobom im priraduje urcité nové vyznamy. Ambient
nezavrhuju Ziadne médium ako nosi¢ komunikatu, ani tie zdanlivo nemozné, najma cez
ich vyznamovu asocidciu a interakciu s okolim a priestorom, v ktorom su lokalizované.
Preto je pre ambient realizacie doélezita sila vyrazu, ak nie dokonca délezitejSia ako
obsah. Je to urcitd forma kreativneho myslenia (Fichnova, 2009; Kapusta, 2010). Je to
reklama, ktord vychadza vyraznejSie v Ustrety prijimatefovi a komunikuje s nim na
miestach, kde sa pohybuje, byva, pracuje &i travi volny c¢as zabavou a oddychom.
Jednotlivé prejavy komunika¢ného vystUpenia ambient maju ovela vacési potencial
zasiahnut potencialneho prijimatela ako ina forma reklamy, nielen preto, Ze su iné, ale
najma preto, Ze oslovuju priamo jeho. Je to jedna z dalSich prednosti tejto formy,
preciznost, sktorou komunikuje s klientom, nemifnajiuc na propagaciu skupindm
zakaznikov, ktoré nemaju zaujem o vyrobok, myslienku, ideu. Spojené je to aj
s tradi¢nou reklamou, ktora zvySovanim miery prevalencie straca svoj efekt necakanosti
a prekvapivosti, ¢im sa stdva menej origindlna, zanikd ako kreativha a nezvycajnd
(Fichnovad, 2010). Taka forma reklamy prestava byt ambientna a presuva sa do kategorie
tradi¢nej formy reklamy. Neobvyklé umiestnenie nie je jedinym ukazovatelom tohto
typu reklamy, sp6sob prevedenia ajeho nevSednost je rovnako dolezZitd ako aj cas.
Daldim délezitym elementom je aj vhodny kontext, v akom vznikne reklama, do akych
suvislosti sa dostane pri interakcii s okolim a samotna interakcia, hra, ktorej sa zucastni
aktér, je casto dolezitym faktorom pre pochopenie, vzatie na vedomie i akceptdciu
komunikovanej myslienky.

Obrdzok 2: Kampari pre Europ Assistance Italia realizovand v Milane

Zdroj: http.//blog.the-dot.co.uk/images/bp/milan-submarine-street-mc-saatchi-ea-italia-8.jpg [cit. 2014-01-05]
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Ambient marketing svoje pOsobenie nezaklada na usilovnych snahach oslovit
klienta, ale prave naopak: prisp6sobuje sa vonkajsim podmienkam avdaka tomu je
akceptovany ako ich prirodny prvok. Zaroven, ako sme naznadili vy$sie, puta pozornost
nielen samotnym obsahom, ale rovnocenne formou svojho prevedenia a umiestnenia,
takZe dochadza k interakcii.

Vybrané priklady v krajinach VySehradskej skupiny

Ambient predstavuje neobmedzené moznosti a patri k segmentu, ktory sa moze
dalej suverénne rozvijat arozSirovat. Ambientné aktivity ako prvky propagacnej
stratégie sa napriek tomu stdle pohybuju na periférii hlavného priddu a nie su zavislé na
konkrétnom nosici, ktory moéze byt podla definicie ¢imkolvek. Je este stdle na okraji
ponuky marketingovej politiky a rozpoctov — aj ked' v zahranici CastejSie prinasaju viac
spektakuldarne Uspechy voblasti komunikdcie aimidZu organizdcie. V Statoch
Vysehradskej Stvorky ambient marketing, ako ho pozndme (Casto uZ chronicky
a frekventovane zndmych) zo zahrani¢nych prikladov, sa len nesmelo snazi najst svoje
miesto na pomerne mladych trhoch Slovenska, Ceska, Madarska a Polska. Z tychto
dévodov je nutné ukazat efektivne, neopakovatelné a napadité priklady zo Statov
VysSehradskej skupiny, aj v nadvaznosti na implementaciu projektu V4.

Kampan Ci¢émiansky poklad — Slovenska republika

Autor: odevna spolocnost Alpine Pro (nevyuzivala sluzby reklamnej agentury)
Ciel: upriamit pozornost na odhalenie oficidlnej kolekcie oblecenia slovenskych
Sportovcov pre olympiadu.

V ramci Vysehradskej skupiny aktualnym prikladom na Slovensku v ramci
guerrilla marketingu s vyuzitim prirodného prostredia je kampan z nazvom Ci¢miansky
poklad na propagaciu oficidlnej olympijskej kolekcie. Pribeh, ktory bol nasledne
prezentovany médiam, sa zakladal na dobrodruznom objaveni starého pokladu.
Pokladom mala byt zbierka 1307 minci poltur vyrobenych z medi, Udajne z roku 1706
(Obr. 3). O celom pripade ako mystifikacii nevedeli tak zastupcovia obce, ako aj jej
samotni obyvatelia. Autori projektu nadviazali na janosikovsku legendu, kedZe rok,
z ktorého mali pochadzat mince, je esSte obdobim Rakocziho protihabsburského
povstania, v ktorom bojoval Juraj JanosSik. Zaroven v obci aokoli koluju legendy
a dohady, Ze prave Uhorcik prezradil ako miesto pokladu tuto oblast. Na poklad mali
nahodou narazit filmari z Ciech Mikuld$ Kfen a Norbert Tapert, ktori prave vtom &ase
starSimi fudmi a v panenskej prirode. V tejto suvislosti je neprehliadnutelna pribehova
podobnost aj s pripravou filmu Blair Witch Projekt, ked miesto minci bol vyuZity tzv.
found footage filmovy material, od ktorého sa zacdal odvijat aj cely vykonstruovany
pribeh. Autori celého projektu zapojili rézne média. Nadlinkovymi kanalmi, ktoré
participovali prostrednictvom prierezového prezentovania informdcii, boli senzdciechtivé
televizie Markiza a Joj a bulvarne denniky Novy Cas a Pluska (Plus jeden deri), ale tieZ
spravodajska stanica TA3 alokalne (napr. Zilinské) a celostatne mienkotvorné denniky
(napr. SME). Tym sa aj nazov obce zacal frekventovanejsie objavovat v medidlnom
priestore vdanom obdobi. Pristup médii v tom ¢ase bol pri informovani o udalosti rézny,
ale najma opatrny, kedZe mince neboli preskimané expertmi. Celd mystifikdcia bola
oficidlne odhalenda na tlacovej konferencii pred podpisom prihlasky na Olympijské Hry
2012 v Londyne zastupcami Slovenského olympijského vyboru a firmy Alpine Pro, ktora
je hlavnym partnerom Slovenského olympijského timu. Vzor pouZity na minciach aj
hlavny motiv na obleceni je vzor znamy z ci¢mianskych drevenic (Obr. 4). Kampan
naplnila svoje ciele tym, Ze zapojila do svojej mystifikacnej hry hlavné média na
Slovensku a realizovala stratégiu multiplikacie jednorazovej udalosti, ktord bola Uspesne
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multiplikovand aSirend v hlavnych médidch. Kampan nekonvenénym spdsobom
informovala o vizudlnej stranke dresov slovenskych reprezentantov a zaroven timocila
myslienku vnatorného bohatstva aj s usmernenim pozornosti na jedinecnu ruralnu krasu
¢i¢mianskych drevenic.

Obrdzok 3: Udajnd zbierka 1307 minci poltur vyrobenych z medi z roku 1706

Zdroj: http://static.etrend.sk/uploads/tx_media/2011/10/24/mince_alpinepro.jpg [cit. 2014-01-05]

Obrdzok 4: Sportovci predstavuji kolekciu s cicmianskym vzorom a ,,¢icmiansky poklad”

Zdroj:  http://smejedentim.sk/kolekcia/24-10-2011-prebehlo-slavnostne-predstavenie-casti-olympijskej-kolekcie/attachm
ent/_mg_4625/ [cit. 2014-01-05]

Kampan Mél jsem se lip ucit! — Ceska republika

Autor: reklamna agentura Underline, s. r. o.
Ciel: Ulohou bolo zvysit povedomie a navitevnost internetovej stranky pri minimalnych
nakladoch na marketingovi komunikaciu.

Projekt bol realizovany vroku 2009 v uliciach mesta Prahy ana Vaclavskom
namesti, ktoré je aj frekventovanym miestom s velkou ucastou mladych fudi, ktorym
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bola kampan v prvom rade adresovand. Samotnd akcia podla organizatorov a realizatora
akcie firmy Underline, s. r. 0., mala upozornit na potrebu a vyznam vzdelania pre dalsi
Zivot mladych fudi. Ako médium boli vyuZziti romski robotnici najma slovenského pévodu.
Robotnici pri oprave chodnikov mali na sebe oblecené Zlté tricka s vyraznym ndpisom
"Mél jsem se lip ucit!" (Obr. 5) a webovou adresou projektu skoly.cz (Obr. 6), ¢im mal
netradiény spdsob reklamy nahradit klasické billboardy alebo iné outdoorové formy.
Konatel agentury Mareka Ridkého, ktora priniesla tento ndpad, uviedol vychodiska
projektu: ,Vychdzeli jsme z jakési lidové slovesnosti, kdy se fikd détem, Ze pokud se
nebudou ucit, tak skonéi u lopaty.”* Je nutné ale pripomenut, Ze sa na tomto portali
nevyskytuju len Skoly, ale tieZ cestovné kanceldrie a ubytovacie zariadenia. Ponuka a
cennik registracie sa objavuje hned' na prvej stranke. Kampan rozputala celospolo¢ensku
vinu diskusie, kde hlavnou témou okrem zmyslu vzdelania sa objavili otdzky moznej
diskriminacie s ohfadom na fakt, Ze kampan balansuje na hrane etiky a tolerancie,
pricom zaroven méze byt posudzovana ako znevazovanie [udi pracujicich manualne ¢i

Obrdzok 5: Okoloiduci, ktori zaznamendvali prdcu v trickdch kampane, velmi vyrazne prispievali k Sireniu kampane ako
multiplikatori

Zdroj: http://zelee.info/images/ilustrations/mel-jsem-se-lip-ucit.jpg [cit. 2014-01-05]

Obrazok 6: Printscreen portdlu skoly.cz, ktory bol propagovany uvedenym nevhodnym spésobom

Vedblévaci subjekty
» Ubytovéni

* Cestovn| kanceldfe
* Studium v zohraméi

* www Strdnky zde
registrovanych subjektd

> Zajimavé odkazy www,ubytovati.cz
» Hledden ubodni

fotosouti?

Vytvama soutéz WWW.CEStOV&ti(Z

Certifikacn

Kontakt

Zdroj: http://www.skoly.cz/ [cit. 2014-01-05]

! http://www.designportal.cz/reklamy-kampane/mel-jsem-se-lip-ucit.html
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konkrétneho etnika. K forme a myslienke projektu sa vyjadril aj minister pre ludské
prava a narodnostné mensiny Ceskej republiky Michael Kocab, ktory ozna&il kampari za
cynickd a vypoditavi®. Vysledkom je aj pokuta, ktord udelil Magistrat hlavniho mésta
Prahy, odbor Zivnostensky a obcanskopravni, zaddvatelovi vo vySke 100 tis. K¢ (v
odvolacom konani zniZzena na 80 tis. K¢). Okrem vyssie uvedenych, su tu aj marketingové
vysledky celej kampane: ndavstevnost serveru skoly.cz sa vdaka kampani zvysila
niekolkonasobne o takmer 500 %>. Kampaf, samozrejme, pritiahla aj zaujem médii.
Clanky hovoriace o kampani sa objavili vo vietkych celo$tatnych dennikoch ako Prévo,
MF Dnes, Lidovky, Prazsky dennik, METRO a dalSie, ako aj na informacnych serveroch,
v ramci ktorych sa v diskusiach na tuto tému zucastnilo niekolko tisic ludi. Rozhovory
s predstavitelmi agentlry boli vysielané stanicami CT1, CT24 arozhlasovou stanicou
CRo. Napriek kontroverznosti a polemiky, ktor vyvolala predmetna kampan, zvysila aj
navstevnost portélu a zaroven je frekventovane citovand aj v suvislosti so spominanymi
sudnymi rozsudkami (aktualne prebieha rieSenie pripadu medzi institdciami ako Nejvyssi
spravni soud a Méstsky soud v Praze)*.

Kampan Go Vote! (Don't Let Others Decide!) — Madarska republika

Autor: DDB Reklamiigyndkség Kft, Budapest
Ciel: aktivizovat a upovedomit fudi o doéleZitosti vyuzit svoje volebné pravo, ale aj
povinnost, aby za nich nerozhodovali ini pri najblizsich parlamentnych volbach.

Ludia v Madarsku stratili vieru v politiku a politikov a prestali sa zaujimat
o prichadzajluce parlamentné volby v roku 2010. Hlavnou ideou v tejto casti kampane
bolo vyuzit formu ambientu so sprievodnou frazémou — heslom ,Stré svoju hlavu do
piesku alebo chod volit!” (Obr. 7). Instalacia bola vykonand na nakladnom vozidle so
skldpacom plnym piesku. V tejto Casti bola umiestnena figurina muza, ktory ma hlavu
zaborenu do piesku ako pStros. Auto pohybujuce sa po Budapesti bolo vybavené
hlasnym megafénom, z ktorého boli informovani ludia o celej akcii a boli vyzyvani
k volbam, zaroven tym, ktori nechcl volit, bola pontkanad moznost zobrat si potrebné
mnozstvo piesku.

Obrdzok 7: Manekyn s hlavou v piesku prezentujici motiv kampane. Ndkladné auto sa pohybovalo po hlavnych uliciach
Budapesti

Zdroj: http://www.nol.hu/kep/286241 [cit. 2014-01-05]

2 http://www.romea.cz/cz/zpravy/stanovisko-michaela-kocaba-ke-kontroverzni-vzdelavaci-kampani
3 http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=162
4 http://www.nssoud.cz/NSS-posuzoval-reklamu-Mel-jsem-se-lip-ucit-/art/1019
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Kreativnou myslienkou bolo, aby bolo vyuzitych niekolko kontaktnych bodov
(vonline televizii, dennikoch, hlavnych rozhlasovych staniciach, na 17. rocniku
najvacsieho nezavislého filmového festivalu Titanic). Na filmovom festivale organizatori
kampane pred premietanim ozndmili rozhodnutie manazmentu kina, Ze bude
premietany iny film. Po piatich minttach tohto premietania hlas jedného z organizatorov
predstavil hlavni myslienku kampane, ¢im upozornil na délezitost rozhodovania za seba
a neponechdvania rozhodnutia za nas v rukdch inych. Podobne to bolo aj v pripade
rozhlasového spotu, ktory bol postaveny na kazdodennom emitovani zvukov z Deutsche
Jugend-Tennis-Meisterschaft. Prenos bol v zdmerne subeZne vysielany na viacerych
rozhlasovych staniciach, tak aby posluchdci nemali opét na vyber. Kampan sprevadzali
dve videa. Obidve videa ukazuju Zivotné situdcie, pri ktorych nase rozhodnutie je velmi
dolezité a jeho nasledky sa premietnu na obdobie celého Zivota. Zaroven sa prezentuju
situdcie, ktoré sa vztahuju na nase délezité oblasti existencie v socialnych relaciach. Prvé
z nich prezentuje Zenu po chirurgickom zakroku® (Obr. 8). Druhé video zobrazuje udalost
komornej svadby lokalizovanej na Grade za pritomnosti rodiny, pribuznych a priatelov®.

Obrdzok 8: Zena po chirurgickom zdkroku a informdcii od lekdra, e sa rozhodol zvicsit jej poprsie miesto pévodnej

korekcie odstavajucich usi
E 1
|

.

Zdroj: http://b.vimeocdn.com/ts/662/402/66240264_640.jpg [cit. 2014-01-05]

Ludia si uvedomili, aké je doleZité hlasovanie, ¢im sa zvysila Géast na volbach
viac, ako sa ocakavalo. Vysledok: Vyuzitie ndkladného auta, ktoré jazdilo po uliciach,
vyvolalo rezonanciu v médiach, hodnota informacii presiahla 120 nasobok nakladov
s tym spojenych. Naklady na inzerciu, komunikaty v médiach alebo na public relations
aktivity boli nulové, hoci bolo oslovenych viac ako 4 miliénov ludi a85 % ludi
opravnenych hlasovat. O nezavislej kampani informovali nasledujiuce média — denniky:
Vasnépe, Zalai Hirlap, Népszabadsag, Hiradd, fn24, Index, Inda vided, autémenedzer.hu,
oldal.info, televizie: Duna TV, tv2.hu, M1 televizio. MTV, VIVA a radia: Radié 1, Neo FM,
Radiocafé, Radiod C, Juventus radid. Kampan sa zdroven dostala do findlového vyberu
v kategorii W Advertising Campaigns v roku 2010 na 17. ro¢niku sutaze Golden Drum
v slovinskom meste PortorozZe.

Kampan Pripravok SpecTab — Pol'ska republika

Autor: CEO Change Integrated — Change Communications
Ciel: upriamit pozornost na novy farmaceuticky produkt firmy Jelfa — tabletku znizujdcu
ucinky alkoholu.

> http://www.youtube.com/watch?v=CejA94Naal4&feature=plcp
6 http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=LCZCbKCkb3s
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Fiktivna postava profesora, lekara, vedca a dokonca dostojnika NKVD Mikolaja
Onovalova napomohla firme Jelfa uviest na trh pripravok v tabletkdch s nazvom
SpecTab. Tabletky posobia tak, Ze znizuju Ucinky alkoholu a posilfiiuji organizmus aj na
druhy den po konzumacii alkoholu. Ideou bolo, aby novy produkt od zaciatku
sprevadzala aura legendy, ktora vynikne spomedzi konkurencie. Cely pribeh, ktory bol
Udajne najdeny po rokoch v archivoch, mal kreovat uréitd mdédu a kultovost. Zaroven
informdcia o tom, Ze prostriedok je vyuZivany agentmi rozviedky, a stereotyp obrazu
o pijucich Rusoch len posilfioval jeho silu overenu v tazkych podmienkach Sovietskeho
zvazu.

Na jednom zvarSavskych ndmesti sa objavil novy monument spominaného
Onovalova, ktory tam umiestnila komunikac¢nd agentira v podobe devatmetrovej sochy
(Obr. 9). Vytvorenie proti alkoholu v krvi ucinkujuceho pripravku pripisali fiktivnej
postave Mikolajovi Onovalovi, profesorovi, ktory v 50-tych rokoch pracoval pre KGB.
Preparat mal byt podla histdrie vyuzivany predovsetkym pri operativnych a $pionaznych
Ulohach rozviedky cCi tajnej policie KGB. Samotnej instalacii na namesti predchadzali
ur¢ité usmernenia, ako je potrebné ¢itat cely pribeh s vedcom v pozadi. Informacie o
sovietskom vedcovi bolo moiné najst v elektronickej encyklopédii Wikipedia ana
farmaceutickom portali. Autori kampane wvyuzili aj formu virdlneho marketingu
a zmienky o vyrobku sa objavovali na profilovych férach a strankach tykajucich sa
zivotného stylu a ako online ads, Cize internetové banery. A tak okrem spominaného
hlavného offline event vystupenia ¢i buzz foriem vdaka novinarom, kampan prebehla aj
vo forme microsite, micromessage. Doveryhodnost tychto rozsirovanych informacii mali
podporit pseudodokumentarne, mystifikované zaznamy pokusov, ktoré realizoval
Onovalov a ktoré tdajne pochadzali z archivu KGB’.

Obrdzok 9: Stihrn vyzvy, realizdcie a vysledkov kampane Spectab s poukdzanim na najdéleZitejsie medidlne ohlasy

CHALLANGE:

EXECUTION:

RESULTS:

Zdroj: http://files.coloribus.com/files/adsarchive/part_1208/12085005/file/anti-hangover-remedy-onovalovs-statue-smal
1-60330.jpg [cit. 2014-01-05]

7 http://www.youtube.com/watch?v=ALOgqDo5FBmMO

30



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii, ro¢nik 2, ¢islo 1 (jun 2014)

Nasledkom bol zaujem okoloiddcich a médii. Klip zverejneny na Youtube®

prezentuje v skratke cell koncepciu, hovori 049 médiach, z toho 3 TV reportazach,
ktoré, ni¢ netusiac, sa zapojili do celej kampane, vratane najvacsich televizii a primatorky
mesta, ktorad uistovala novinarov, Ze bude zistovat Uzemny plan a povolenie na stavbu
novych pomnikov, okrem toho vzniklo 7000 odkazov a ¢lankov na internete. Medialne
naklady boli nulové. Multiplikacia zabavného, vynimocného obsahu cez umiestnenie
videozdznamu na strankach YouTube alebo fotografii na Facebooku sp6sobuje, Ze bez
Ziadnych dalSich ndakladov sa dostdva do povedomia vacsieho a dalSieho poctu
konzumentov. Svojou origindlnostou, priebehom a vysledkami bola ocenend v ramci
kategérie Media Campaigns cenou Grand Prix porotou Golden Drum 2008 v Portoroz
v Slovinsku.

Zaver

Ambient predstavuje teoreticky neobmedzené moznosti a patri k segmentu,
ktory sa mbze nadalej suverénne rozvijat a expandovat, a to aj napriek tomu, zZe
ambientové aktivity ako propagdcie sa eSte stdle pohybuji na okraji hlavného pradu a
nie su determinované konkrétnym médiom. Nadalej si na okraji marketingovej politiky
a rozpoctov — napriek tomu, Ze prindsaju vyrazné uspechy vo sfére komunikacie a imidzu
organizacie. Na jednej strane je to ich prednostou, na druhej strane poZiadavky a
ocakavania predkladané ambientnej reklame, ako sme spominali, spGsobuju, Ze sa po
nej siaha viac sporadicky, tazsie, a mbzeme sa stratit v jej moznostiach a odlisnostiach v
porovnani s inymi formami. Pri¢inou umiestnenia ambient marketingu na periférii
zaujmu zadavatelov mozu byt aj obtiaze pri presnom urceni ¢i predvidani efektivity, ako
to mdézeme vykonat pri tradicnych podobach komunikacie. V pripade ambientného
marketingu je potrebné vyrieSit problém, akym spOsobom si zvolit médium, ako
komunikat adaptovat pre cielovd skupinu, akym sp6sobom sa nestratit v meandroch
moznosti marketingu a reklamy. Spektrum ponuky ambientnych médii, s ktorymi sa
kazdodenne modzeme stretnut a vyuZit ich de facto neobmedzene, je determinované
kreativitou jednotlivych tvorcov. Musime aj zohladnit charakteristické vlastnosti
ambientu v korelacii steoretickymi pojednavaniami o kreativite a originalite
marketingového produktu a jeho propagacii (Gero, 2012; Fichnova, 2013). Recipienti a
reklamné komunikaty sa vyvijaju v smere k sofistikovanejSim potrebdm a formam, ¢o je
jednym z dovodov vzniku a existencie ambientného marketingu na svete. Patalas (2009)
progndzuje, Ze alternativne formy marketingu vedla klasickych foriem reklamy sa stanu
neodluditelnou sucastou kanonu marketingu. Zaroven treba verit, Ze takato forma sa
nestane hlavnym pridom v marketingu, ¢o bude znamenat vycerpanost potencidlu,
ktory ju konStruuje tym, Ze je v neustdlom pohybe.
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PYGMALIONSKY MYTUS VO SVETLE GENDERIZACIE MEDIALNEHO
PRIESTORU

THE MYTH OF PYGMALION IN THE LIGHT OF GENDERIZATION OF
THE MEDIA SPACE

Stefan Gero

Abstrakt

Postupnd semidza prvotného mytologického pribehu o Pygmalionovi. Analyza literdrnych,
vytvarnych, dramatickych i hudobnych spracovani pribehu z hladiska genderizacie medialneho
priestoru, v ktorom sa realizuju jednotlivé artefakty. Kontroverznost chapania pribehu z hladiska
uplatnenia muzského a Zenského principu.

Abstract

Gradual semiosis of initial mythological story of Pygmalion. Analysis of literary, artistic, dramatic
and musical adaptations of the story from the viewpoint of genderization in terms of media
space, in which these adaptations are realized. Controversy of understanding of this story in
terms of male a female principles.

Klacové pojmy
pygmalionsky mytus, medidlny priestor, postupna semi6za, muzsky a Zensky princip

Keywords
the myth of Pygmalion, media space, gradual semiosis, male and female principle

O pribehoch

Sucasny medidlny priestor je neobycajne Siroky, obohateny o novu Skalu
elektronickych digitdlnych médii. Médium je nosi¢ informacie, sprostredkujuci
prostriedok (Flusser, 2002, s. 9 — 10), cez ktory sa uskutocni komunikacia. Medialny
priestor bol v historii aj uzsi a obsahoval hlavne jazykovu a vizualnu komunikaciu. V tejto
dobe ludi zaujali hlavne pribehy. Pribehy su opismi udalosti, pripadne série udalosti.
Rozpravanie sprevadza ludstvo od svojho pociatku aZz dodnes. NajcastejSie mal pribeh
podobu literdarneho pribehu. Pribehom alebo naraciou sa vSeobecne rozumie
tematizacia (konStruovanie) fiktivneho diania. V umeleckej préze ide o fiktivne
uskutoc¢riované dianie, ktoré konstruuje fiktivny svet umeleckého textu. Cielom pribehu
je rozvinutie nejakej témy, dosiahnutie etického, emotivneho alebo poznavacieho
zameru.

Naratolégia sa sice pévodne sformovala na pode literarnej tedrie, Coskoro vsak
prenikla do dalSich humanitnych vied adnes ju treba povaZovat za vyrazne
medziodborovi disciplinu. Podla Tomasa Kubicka, autora monografie Vypravéé /
Kategorie narativni analyzy, sa ,naratologie stdvd souborem nastrojl (pojmu), které
pomahaji pojmenovat a uréit zakladni kvality vypravéni a jejich vzajemné vztahy. Je pro
nas metodou analyzy, kterd umoziuje pochopit strukturni souvislosti mezi jednotlivymi
komponenty vyprdvéni v procesu jejich zapojovani za ucelem souvislé vyznamové
vystavby“ (Kubicek, 2007, s. 12).

Priekopnikom pri skimani pribehov bol Claude Lévi-Strauss, ktory sa zameral
hlavne na skimanie mytickych pribehov. Naledoval ho cely rad vyskunikov v tejto oblasti
Roland Barthes, Tzvetan Todorov, Algirdas Julien Greimas, Claude Beltrame a dalsi.
V publikacii "Uvod do §trukturalnej analyzy rozpravania" (1966) sa Barthes pokusil
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odhalit spoloént syntax vsetkych pribehov, a to stanovenim rozdielov medzi
jednotlivymi funkciami, akcie a rozpravanie, medzi "jadrom" a "satelitnymi" Struktdrami
v rdmci rozpravania.

Seymour Chatman (Chatman, 2000), skumal vzajomné posobenie prvkov
v textoch a vizudlnych médiach. Zakladné zlozky "pribehu" s udalosti (akcie alebo Ciny
sposobené latkami, rovnako ako dianie spOGsobené neosobnymi  silami),
arealitami. Pribehy moZeme Studovat na pozadi nejakého systému, bez ohladu na to,
akym spdsobom je pribeh prezentovany. Aby pribeh zaujal, musi mat svoju konstrukciu,
vystavbu deja. Vela koncepcii deja pouzZiva pojem akcia. Sémantici hovoria aj
o symbolickej akcii. Dej alebo akcia sa vlastne kryje s organizacnym principom alebo
Struktdrou pribehu, je jeho vnutornou osou. Prvou podmienkou Uspesného pribehu je
to, aby bol zaujimavy, ¢o zabezpecia zapletky, ktoré obsahuju rézne situacie a prihody.
Kazdy pribeh sa odohrava v geografickom priestore a historickom ¢ase. Takto s zndme
pribehy mytologické, nabozienské, legendy, rozpravky, ale aj skutocné, napr. reality
show.

Pribeh o Pygmalionovi

Jednym zo znamych pribehov je pygmalionsky mytologicky pribeh. Mytus
o Pygmalionovi je pre nds znamy z Ovidiovych Metamorféz . Pygmalion bol talentovany
grécky sochdr z Cypru, v niektorych verzidach cypersky kral. Pygmaliona odpudzovali
cyperské Zeny, ktoré bohyna lasky Venusa, patrénka ostrova, zavrhla preto, lebo jej
nepreukazovali dostatocnud Uctu aodsudila ich ktomu, aby stratili vSetky zabrany
a verejne prostituovali. Pygmalion videl Zeny ako pochybné stvorenia a prisahal, Ze s
nimi nikdy nebude stracat ani okamih svojho Zivota. Venoval sa svojej praci a ¢oskoro
vytvoril sochu Galatea (znamend “ona, ktord je mliecno biela”), krdsnu postavu Zeny zo
slonoviny. Iréniou je, Ze dielom jeho Zivota bola tdto socha Zeny. MoZno sa snazil
napravit mramorovou sochou nedostatky, ktoré videl u Zien z méasa a krvi. Pygmalion
Zeny, ktoré kedy Zili, alebo boli vytesané do kamena. Pygmalion zistil, Ze kazdym Gderom
kladivom a dlatom rastie jeho ndklonnost k soche. Ked' jeho sekac¢ konecne prestal
zvonit, stala pred nim Zena takej dokonalosti, Ze Pygmalion, ktory opovrhoval vsetkymi
Zenami, sa nesmierne zalubil. Priniesol jej dary, pohladil ju, pobozkal ju a pohovoril si s
fnou kazdy den. Prinasal jej dary, ako krasne musle, koralky, spevavé vtaky, ozdoby a
kvety. Odel sochu do ndadhernych Siat, na prsty jej dal prstene, nahrdelniky na krk a
dokonca aj nausnice. Avsak iréniou bolo, Ze ten, kto opovrhoval Zenami, sa zamiloval do
Zeny, ktora by ho nikdy nemohla na oplatku milovat. Tato vasniva laska nemohla zostat
bez povSimnutia bohyne lasky Afrodity. UlUtostilo sa jej mladika a ked Pygmalion Siel do
svojho chramu obetovat byka, Afrodita mu dala znamenie. Ako obet horela v chrame,
plamene vyslahli jeden, dva, trikrat. Pygmalion Siel domov a premyslal o zjaveni, ktoré
videl. Ked' vosiel do svojho ateliéru a uvidel sochu, vsetky ostatné myslienky odisli z jeho
mysle, rozbehol sa k soche a objal ju. Dotyk sa mu zdal teply, ale bolo to len zvySkové
teplo zo zapadajuceho sinka, ktoré ohrialo kamen. Pobozkal ju. Jeho pery zacitili, Ze
socha je makka. Ustupil a zadival sa na fu. Objavili sa znamky Zivota na mramorovej
soche. Alebo sa mu to len zdalo? Nie, Afrodita dala Zivot soche, ktorej meno
bolo Galatea. Pygmalionova mysel oscilovala medzi pochybnostami a radostou. Obaval
sa, ze sa mdze mylit. Znova a znova s mileneckym Ziarom sa dotkol predmetu svojej
nadeje. Bolo to naozaj, Zije! Pomaly si Pygmalion uvedomil, Ze oZivenie jeho sochy bolo
vysledkom jeho modlitby k bohyni Afrodite, ktord poznala jeho tuzbu. Konecne nasiel
slova, podakovat bohyni Afrodite. Pygmalion sa poklonil k jej noham. Coskoro sa
Pygmalion a Galatea vzali a Pygmalion nikdy nezabudol dakovat Afrodite za dar, Ze mu
ju dala. Afrodita poZehnala ich svadbe a toto spojenie medzi Pygmalionom a Galateou
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vyprodukovalo syna menom Paphos, podla ktorého je pomenované mesto Paphos na
Cypre (toto mesto bolo zasviatené Afrodite). Pygmalion a Galatea nosili dary pre
Afroditu po celd dobu ich Zivota a Aphrodita im zato poZehnala Stastie a lasku.
Nezvycajna laska, ktora vykvitla medzi Pygmalionom a Galateou, je uchvacujlca. Doteraz
nespocetné mnozstvo ludi a mladych milencov je fascinovanych touto mimoriadnou
laskou, ktora existovala medzi dvoma osobami v Case, ked' civilizacia bola v plienkach.
(pozri: http://www.greekmyths-greekmythology.com/myth-of-pygmalion-and-galatea/)

V starsich verziach pribehu to bola socha samotnej Afrodity ¢i Venuse, ktora
lezala v krédlovom 16Zku. Staré jadro mytu tvoril, ako sa zda, vztah krala a bohyne —
matky (Dommermuth-Gudrich, 2004, s. 244 — 247).

Velky priestor venuje tejto téme aj romanistka Eva Voldfichova Berankova,
ktora neddvno vydanu knihu ,U¢ifime C¢lovéka ke svému obrazu” venuje interpretacii aj
tohto mytu. Zasadzuje ho do SirSieho kulturno-historického kontextu, ked' popisuje vyvoj
antického mytu o Pygmalionovi, Zidovskej legendy o Golemovi a beletristickych
spracovani postdekartovskej predstavy o automatoch, ako troch verziach literarneho
mytu o umelom c¢loveku. Autorka putavo li¢i, ako sa postava Pygmaliona behom storoci
v predstavach réznych autorov priblizovala inym mytologickym bytostiam typu
Prométhea ¢i Meduzy, bola interpretovana aj v zmysle sexudlnej uchylky, ¢i obratene,
nie ako mytus o ¢lovekovi, ktory chce z lasky ozivit svoj vlastny vytvor, ale ako pribeh
o slabych muzoch, ktori svoje skutocné Zzeny zo strachu zich Zivotnosti zdmerne
znehybnuju. Inud reinterpretdciu mytu urobil J. J. Rousseau: ak Ovidiov Pygmalion hlada
cestu k fludom, naopak, Rousseauov pribeh sa vyvija presne opacne od bohémskeho
umelca k uzavretému estétovi (Voldfichova Berankova, 2012).

V tej ¢i onej podobe bol namet viackrat spracovany vo vytvarnom umeni,
literatdre i hudbe.

Zobrazanie pribehu o Pygmalionovi vo vytvarnom umeni

Z vytvarnych podob je zndmy napr. obraz Jean-Léona Gérémeho Pygmalion
a Galatea (Obr. 1), ale aj rad dalSich zobrazeni tejto vecnej témy v podani vyznamnych
maliarov, ako napr. Paolo Veronese, Angolo Bronzino, Francisco de Goya, Frangois
Boucher, Henry Howard, Francz von Stuck, Honoré Daumier, Gustave Moreau, Paul
Delwaux, alebo aj socharov, ako Aguste Rodin, Etienne Maurice Falconet (vdaka dielu
Pygmalion a Galatea sa dostal do Louvru) a i. Dvojdielna oxfordskd encyklopédia Classica
Mythology in the Art z r. 1993 registruje celkom 200 vytvarnikov a literatov, ktori sa
touto témou zaoberali.

Oskar Kokoschka, ktory sa povaZuje za jedného z najvyznamnejSich maliarov
moderny, si za svojej mladosti zadal jednej textilnej vytvarnicke vyrobu panny v Zivotnej
velkosti, ktora mala vSetkymi detailami zodpovedat skutoénej Zene. Vytvor vsak
Kokoschku nemohol uspokojit. Pribeh o Pygmalionovi sa teda nezopakoval
(Dommermuth — Gudrich, 2004, s. 246)

Na obraze belgického surrealistu P. Delvauxa (Obr. 2) namiesto antického krala,
ktory prepadne ldske k mramorovej soche dievéiny, ktord sam vytesal, vidime Zenu
tlZiacu po oZiveni torza chlapca. Narativnost nametu je doplnena zobrazenim
prostredia, ktoré doplifia celkovy ramec obrazu. Prostredie sochéarskeho ateliéru je
vyjadrené nielen hlavnym motivom, ale aj roznymi detailmi. Kisky kamena roztrisené
okolo sochy navodzuju atmosféru prave dokoncenej prace. Cez oknd zobrazenej budovy
vidime prostredie socharskeho ateliéru a cez otvorené dvere sa pozerdme na prazdny
st6l a visiacu lampu. Tieto detaily pravdepodobne aktualizuji oddelenie dvoch
priestorov, prechod z jedného Zivotného obdobia do nasledujiceho. Z tmy ateliéru vysla
socharka von, na svetlo, aby urobila novu sochu a zacala novy Zivot, v novych
podmienkach, v inom stave vedomia. Lampa nad stolom je zhasnutd. Svetlo
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symbolizujice mudrost zhaslo a nastava obdobie, v ktorom velkd Ulohu zohravaju city.
Rozum ustupuje do pozadia. St6l dokresfuje atmosféru racionality a triezvosti ateliéru,

proti ktorému je postaveny svet plny svetla, nachadzajlci sa pod modrou oblohou, plny
citov, svet zeny.

Obradzok 1: Jean-Léon Géréme: Pygmalion a Galatea

Zdroj: http://www.batguano.com/bgma/gerome.html

Obradzok 2: Paul Delwaux: Pygmalion

Zdroj: http://www.cgfaonlineartmuseum.com/d/p-delvaux3.htm
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Prostredie, v ktorom sa odohrava hlavny motiv obrazu, je pomerne strohé,
posobi trochu odcudzene, tak, ako to pozndme z metafyzickej malby Giorgia de Chirica.
Z tohto prostredia prazdnoty, odcudzenosti a nedostatku fudského tepla vychadza
socha, ktord svojou laskou pokasa oZivit socharka. Chladné prostredie stoji
v kontraste s laskou Zeny. Socharka je sice eroticky zmyselna, ¢o je podciarknuté ruzovou
farebnostou jej tela, ale celok pdsobi bezitesne chladne.

Hlavny motiv reverzibilne nadvazuje na pygmalionsky mytus. Jej umiestnenie
v zlatom reze uputava nasu pozornost v prvom vyznamovom i kompozicnom plane
obrazu. Ale v druhom vyznamovom i kompozicnom plane obrazu na jeho pravej strane,
skoro pri okraji (Co je moZno aj symbolické) sa nachddza postava odchadzajuceho muza.
Vedla postavy muza je dalsi Zensky akt. Identifikacia vyznamu tohto Zenského aktu méze
interpretaciu obrazu posunut do réznych poldh.

Ak chapeme Zensky akt ako Venusu, potom tento motiv podpori narativnost
pribehu. Venusa pini Zelanie socharky a premeni torzo na Zivého muza. Nahota Zenského
tela v pozadi nas odkazuje k mytologickym motivom. Zaujmu nas aj atributy spajajuce sa
s touto postavou: lalia (alebo biely kosatec) symbolizuju Cistotu alebo neposkvrnené
pocatie (Hall, s. 228 a 265). Dali atribut, zeleny ker na hlave Zeny, moze byt myrtou,
ktora byvala v antike zasvatena Venusi a neskér symbolizovala trvald lasku a vernost
(Hall, s. 289). Iny vyklad kra na hlave Zenského aktu by mohol nadvézovat na mytologicky
pribeh o nymfe Dafné, ktora je stelesnenim vecnej panny (tomu nasvedcuje atribut
l[alie), odmietajucej muzov. Apoldn zasiahnuty Amorovym Sipom lasky ju prenasledoval
a ked' ju chcel objat, Dafné sa premenila na vavrinovy strom. Okamih premeny mdze
znazornovat motiv v druhom plane.

Kto je ale potom odchadzajuci zahadny muz. Nejako sa liSi od ostatnych
postav na obraze svojim dobovym oblecenim, ktoré je vtomto pripade socidlnym
i hierarchickym rozliSovacim znakom. Reverzibilita nametu sa objavuje aj tu. V prvom
plane hlada Zena — sochdrka svoj idedl v neZivej kamennej soche, v druhom plane muz
odmietnuty Zenou typu Dafné odchadza. MuZ nie je typom Apolléna, je to muz
modernej doby, menej dobyvacny, znechuteny dobou, Zivotnymi problémami, mozno aj
emancipacnymi snahami Zien.

P. Delvaux aj v inych obrazoch riesi nové postavenie Zeny v 20. storodi, v ktorom
vidy do popredia vystupuje Zensky princip, namiesto starocia prevladajuceho muzského
principu. MuZ vpravo predstavuje odchadzajuci muzsky princip, v protiklade k Zenskému
principu viavo. Pozicia vpravo byva na obrazoch vacsinou vyclenena muzskému principu
a pozicia vlavo Zenskému principu, ak ide o konfrontaciu oboch principov alebo z nich
odvodenej symboliky, napr. dobro - zlo, svetlo — tief, aktivita — pasivita atd. Na obraze
sa nemeni tdto zauzZivanda poloha, ale meni sa preferencia principov. Jasne je
uprednostneny Zensky princip pred muzskym, meni sa uloha Zeny, ¢o je evidentné uz
z profesie socharky (toto povolanie bolo do 20. stor. typicky muzské) a z reverzibility
uloh v pygmalionovskom myte.

Vo vsetkych pripadoch vytvarnych zobrazeni mytologického pribehu mézeme
hovorit o semidze, lebo o semidze hovorime aj vtedy, ked znak nie je vymyslom ¢loveka,
ale ¢lovek ho tak chape (vidi za nim nieco iné, ako to v skutoc¢nosti je). Takéto znaky vsak
nepovazujeme za skutocné znaky, ale za symptémy, t. j. Cire doésledky nejakej priciny.

KedZe celého procesu semidzy vramci masovej komunikacie sa zucastriuje
niekolko jedincov so svojimi ndzormi a postojmi, dochddza k viacstuprovej semioze.

Pri viacstupriovej semidze vysledna informacia pre publikum mézZe byt znacne
subjektivna alebo i skreslena.

V masovej komunikacii vo velkom mnozstve pripadov dochadza k dvojitej, trojitej
alebo viacvrstvovej semidze. Prvotny pribeh zo spolocenského prostredia, vtomto
pripade z mytoldgie, je nasledne literarne spracovany, stvarneny fotografiou, filmom
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alebo televiznym obrazom, moze sa stat stcastou internetovej ponuky a na lubovolnom
stupni semidzy mdze dojst k verbalnym interpretaciam.

Kazdy stupen semidzy odobera na objektivnosti pévodnej informacie a priblda
subjektivnych nanosov v informacii, ako aj mnoZzstvo Sumov, ktoré ovplyviuja kvalitu
a objektivnost povodnej informacie. Proces semidzy sa uskutocriuje v komunikacii, mimo
nej by nemala semidza vyznam. V semidze sa realizuje vyjadrenie i informacia.

V procese komunikacie sa pripisuju vyznamy znakom, presnejsSie prijemcovia
pripisuju znakom isté vyznamy, ktoré do nich potencidlne vlozil vysielac. Znakova zdsoba
a kédy zabezpecuju proces semiozy.

Modifikacie pribehu o Pygmalionovi v literature, divadle, vo filme, v hudbe a v reklame

V literature je zndma divadelna hra George Bernarda Shawa Pygmalion (Obr. 3),
ktorého zakladny motiv je prebrany zo starého mytu o Pygmalionovi. Dej je
modifikovany nasledovnym spO6sobom: Stary mlddenec, profesor fonetiky Higgins sa
stavi so svojim zndmym plukovnikom Pickeringom, Ze zobycajnej kvetindrky Lizy
Dooilitlovej vytvori ddmu. Chce ju naudit hovorit spisovne. Toto ,jednoduché” dievéa so
slangovou angli¢tinou, s priSernym cockney ndre¢im londynskych spodnych vrstiev,
chape ako surovy diamant, hodny jeho ruky klenotnika. Ani jeden z nich netusi, aké bude
mat toto letmé stretnutie dvoch [udi z Uplne odlisnych svetov pre ich Zivot désledky. Liza
je tu, v jeho dome, a vysledkom jej Ziadosti o poskytnutie jazykového vzdelania s cielom
ziskania vysneného miesta predavacky v kvetinarstve. Je velmi odvazna stavka medzi
Higginsom a dalsim fonetickych nadsencom plukovnikom Pickeringom o to, Ze je mozné
behom vraZedne kratkeho ¢asového obdobia 6 mesiacov vytrénovat Lizu tak, Ze bude
moct byt uvedena na velvyslanecky ples, prestiznu udalost tej najvacsej smotanky, bez
toho, Ze by ktokolvek odhalil jej povod. Rosada medziludskych vztahov zacdina a po
danom casovom limite a tvrdom Higginsovom vycviku Liza skutoéne hovori, vyzerd
a sprava sa ako vojvodkyna. Triumfalny sldvnostny vecer ale neznamena koniec pribehu.

Obradzok 3: Plagdt divadelnej adaptdcie mytu o Pygmalionovi

¢ /1/(’///5(7/‘ 28
- rtober <

by George Bermard Shaw
“irected by oy Pace

Shearman Fine Arts Theatre

BT solon | IO sl 1NN ablon B || o

Zdroj: http://www.mcneese.edu/theatre/mcneese%20theatre%20stages%20%22pygmalion%22
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Transformovana Liza sa ani teraz nedocka Higginsovej pochvaly alebo uznania a naviac
netusi, ¢o bude dalej, ¢o si po¢ne so svojou novou podobou a kam vlastne patri. A aky
dopad ma jej nové ja na okolie, to staré i nové? Co jej otec — bezstarostny smetiar Alfie,
plukovnik Pickering alebo zamilovany mladik so Slachtickou krvou Freddie Eynsford-ill a
hlavne ¢o profesor Higgins — ten predovsetkym bude potrebovat poriadnu ranu, aby sa
konecne prebudil a vyliezol zo svojej ulity marnomyselnosti.

Podla Shawovej divadelnej hry bolo vytvorenych niekolko filmov a muzikal My
Fair Lady (Obr. 4). Pri prvom uvedeni na Broadway v roku 1859 sa muzikal stal
absolutnym hitom a dodnes sa tesi velkej divackej oblube. Rovnomenny slavny film
Georgea Cukora, ovenceny vroku 1964 6smimi Oscarmi, vychadza tieZ z UspeSného
broadwayského muzikalu v hlavnej Glohe s Audrey Hepburnovou.

Obradzok 4: Plagdt muzikdlovej adaptdcie mytu o Pygmalionovi

POSTERWIRE.COM

Zdroj: http://leinani32m.blogspot.sk/2011_02_01_archive.html

Iny vyklad podruzného motivu na obraze Paula Delwauxa sa mo6ze naskytnut na
zaklade interpretdcie mytu o Pygmalionovi v komédii G. B. Shawa. Zensky akt s kvetinou
mbze tu vystupovat v dvojakej Ulohe: ako kvetindrka Liza alebo ako socha vytesand
Pygmalionom. Odchadzajuci muz zasa viac pripomina profesora Higginsa. Je mozny aj
ironicky podtext, ktory by sme sformulovali takto: profesor Higgins sformoval Lizu aZ do
podoby idedlnej sochy a potom odchadza. Je to prehra racionality muza, ktory dokaze
preformovat Zivl Zenu do neZivej hmoty, a preto musi nastipit emociondlny princip
Zeny v prvom vyznamovom pldne obrazu.

Iny pohlad na pygmalionsky mytus ndm predstavuje Jean-Jacques Rousseau
v librete k melodrame Pygmalion. Rousseauova vezia je asi prva, kde Pygmalion prinasa
svoj dokonaly obraz k Zivotu bez bozskej pomoci. Galatea oZiva poslednym uderom jeho
dlata, zadina hovorit. Je to obratenie Vanitas motivu.

Z Ceskych spisovatelov sa inSpiroval motivom Pygmaliona napriklad Jaroslav
Vrchlicky, ktory zloZil na tdto tému origindlnu basen. V Uvode sa vSemocny Zeus
roz€uluje nad tym, Ze sochou Pygmalion zhmotnil vlastnu predstavu o absolltnej krase
a ako model nepouZil Ziadneho z olympskych bohov a nacdval len svojej obraznosti
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a nasiel vo svojom srdci ideal krasy. Pomsta olympskych bohov bola krutd, sochu
neozivili a sochar z toho zosalel.

Pribeh Pygmaliona inspiroval aj hudobnikov. Napriklad ¢esky hudobny skladatel
a huslovy virtuéz FrantiSek Benda napisal melodramu na tému Pygmaliona, hudobny
skladatel Tomdas Antonin Kunz zloZil kantatu Pygmalion a moZzno najzaujimavejsia je
opereta Franza von Suppého: Krasna Galatea. Sochar Pygmalion vytvori mramorovu
sochu Galatey, ktord je taka krasna, Ze sa do svojho diela zamiluje a odmietne ju predat
svojmu mecenasovi, ktorym je zlatnik Mydas. Poprosi Venusu, bohynu lasky, aby soche
vdychla Zivot. Venusa vypocuje jeho prosby a socha oZije. AvSsak Galatea je svojraznym
stvorenim, ktoré si chce uZivat novy Zivot plnymi diskami. Pygmaliona podvedie s jeho
sluhom Ganymedom, ktory je k nej milsi a ani Mydas jej nie je lahostajny, pretoze jej
ponuka drahocenné Sperky. Ked Pygmalion prichyti Galateu v kompromitujucej situacii,
je z jej spravania natolko znechuteny, Ze poziada Venusu, aby z nej urobila opét sochu.
Galatea sa opat meni na sochu spolu so Sperkami, ktoré jej daroval Mydas. Ako isté
zadostucinenie mu ju Pygmalion uZ teraz nevéaha predat.

V inej polohe je pieser ,Divka, kterd ma jméno Pygmalion“® od textara Jaromira
Hofeca na hudbu Eduarda Parmu. Piesen je zo 60-tych rokov a naspieval ju Milan Martin
za sprievodu orchestra Karla Krautgartnera. ,AC neni Pygmalion vibec div¢i jméno, pro
ni sa zdd pfimo vymysleno...” zdéraznuje hned v Uvode autor textu achape tuto
diev€ensku postavu ako rozpravkovd, éterickd, ktora sa straca ako prelud.

Uplne vinej rovine sa nachadza reklamny spot na suciastky BMV, kde tie?
vyuzivaju motiv Pygmaliona. Praveky clovek vytvara sochu krasnej Zeny. Dej sa odohrava
v dobe kamennej a socha krasnej Zeny, ktoru praclovek vytvoril, nakoniec nartho spadne
(pozri na http://www.youtube.com/watch?v=NlJizlhZrYgA). Na konci spotu je népis, Ze
ozajstni muzi nepouZivaju falzifikaty, ale origindlne BMW suciastky, ktoré ich uspokoja
lepsie.

A neni Pygmalion vibec divéi jméno,
pro ni sa zdda pfimo vymysleno

i kdyZ se podivi

ucenci Sedivy

ja jsem ji to jméno dal.

Divka, ktera ma jméno Pygmalion
nahle zmizela jako vzdaleny ton
stejné mi pres noc pojednou stich
klapot strevickl pohadkovych

divky, ktera ma jméno Pygmalion.
Vitr, ktery se mému bloudeni smal
ddvno mi po ni vSechny stopy uz sval
snad to vSechno byl jen a jen sen
snad jsem chodil jen za preludem
divky, ktera ma jméno Pygmalion.
Modry Satecek na svych vlasech méla
a ten Satecek u mne zapomnéla,
razem zazafil mi cely svét

jednou jisté pron vrati se zpét

divka, kterd ma jméno Pygmalion.
Hm, hm, hm, hm, hm

Hm, hm, hm, hm, hm.

Razem zazafil mi cely svét

jednou jisté pron vrati se zpét

divka, kterd ma jméno Pygmalion.
Divka, ktera ma jméno Pygmalion.

Zdroj: http://www.supermusic.sk/skupina.php?idpiesne=342240
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Ako z uvedenych prikladov vidime, pygmalionsky mytus ma vSestranné vyuzitie
v roznych formach medidlnych komunikatov. Pravdepodobne obsahuje taku vseobecne
prijimand tézu, Ze zmenit Zenu alebo muZa podla svojich predstdv nemusi byt vidy
najidedlnejsie rieSenie.

Pygmalionsky mytus v kontexte genderovych studii

Pygmalionsky mytus sa povaZzuje aj za jeden z deviatich manZelskych mytov’.
Pygmalionsky mytus sa da chapat z dvojakého hladiska, jedno hladisko je milovat len
Cloveka (partnera, deti), ktory sa zhoduje s mojimi predstavami, alebo partnera ¢i deti
formovat k vysnivanému idedlu. Ide o ideal absolutnej dokonalosti, ale treba zrejme pri
vsetkom zachovat vhodnu mieru

Uvedené priklady reprezentuju dva pristupy k mytu o Pygmalionovi — muzsky
a zensky. Velmi Casto sa v prostredi médii uvazuje o dvoch kategéridch rodovej
manifestacie, o tzv. feminite a o tzv. maskulinite. Feminita predstavuje kategériu
identity, ktora sa vztahuje k socidlnym a kultdrnym charakteristikdm Zenskej existencie —
ide o diskurzivne performativnu konStrukciu, ktora popisuje a kontroluje kultdrne
vyznamy ,Zenstva”, je reprezentdciou Zeny v socidlnom a kultirnom kontexte. Podobne
maskulinita ako reprezentacia ,muzstva” ma v prostredi masovych médii socidlne
a kultarne parametre ( Rusnak, 2010, s. 35).

Formovanie Zeny muZom je zakorenené v nasej kultire. UZ samotny pojem
»Zzenit sa“ znamena, ze muz si priputava Zenu k sebe a snazi sa ju formovat podla svojich
predstav. Podobne pojem ,vydat sa“ znamend podriadenost Zeny muzovi. Teda Zena sa
vydda za muza a nechdva sa formovat. Zohrava tu zrejme nesporny rozdiel medzi Zenou
a muzom v ich biologickej odlisSnosti. Teda nase vnimanie sveta je zafarbené nasim
sexudlnym uréenim. Daniel Pastir¢ak® tvrdi, e muZ v sebe nesie princip zasievaného
semena — archetyp bojovnika, iniciatora, prieskumnika, dobyvatela. Zena v sebe nesie
princip prijimajdcej pody — archetyp matky ochrankyne, tej, ktord dava a uchovava
Zivot. Muz — ako prieskumnik a dobyvatel — kresli mapy reality. Jeho myslenie smeruje
od jednotlivych detailov k zovSeobecneniu, od konkrétneho k abstrakcii. Jeho pristup
k poznaniu je skor analyticky, neosobny. Hlada nit, ktord vedie od pricin k nasledkom.
Zena — ako potencidlna matka — je intuitivna a empatickd. Veci, ktoré suvisia s jej
bezprostrednym Zivotom, vytusi bez toho, aby ich potrebovala zdévodnovat logikou.
Tajomnym spdsobom vie, ak je jej dieta ohrozené. Pre Zenu su dolezité jednotlivosti,
konkrétne, osobné detaily Zivota. PriliS teoretické a abstraktné uUvahy Zenskd mysel
nudia. Prave pre tu odliSnost sa muZ a Zena potrebujiu. Muz a Zena sa spajaju, aby
vytvorili celok ¢loveka.*

Podobny nazor na odliSné chdpanie muzského aZenského principu ma aj
Ing. Klara Heydukovd®. Tvrdi, 7e celostné uchopenie socidlneho systému pracuje

% Medzi ne mozeme zaradit mytus rozpravkovy — budeme spolu $tastny az do...,, mytus perpetua mobile — vietko ide samé
po vloZeni pociatoCnej energie — zamilovania, lasky..., mytus blizenecky — sme jedno telo ajeden duch, pygmalionsky
mytus — budem ta milovat, ak bude$ zodpovedat mojim predstavam, perfekcionalisticky mytus — ak nie si dokonaly,
nezasluzis si moju lasku, jasnovidecky mytus — keby si ma mal rad, vycitil by si vietko aj bez slov, mytus domaceho peciva
— ¢o sa doma upecie, to sa doma aj zje, justicny mytus — ak je niekde problém, najdeme vinnika a potrestame ho, potom
bude vsetko v poriadku, a mytus svdtého za dedinou — staci, ak su udia veriaci a maju sa radi.

3 Daniel Pastiréak je basnik, prozaik, vytvarnik a kazatel. Narodil sa 29. janudra 1959 v PreSove, je absolventom Strednej
umeleckej priemyselnej skoly v KoSiciach a Slovenskej evanjelickej bohosloveckej fakulty v Bratislave. V sucasnosti posobi
v bratislavskom spolocenstve Cirkvi bratskej ako spravca zboru a kazatel.

. Pastiréak) (http://www.diskusneforum.sk/tema/muzsky-a-zensky-princip-xx)

> Ing. Kldra Hejdukova je konzultantkou v oblasti systémového myslenia, organizaéného rozvoja a zmenovych projektov;
lektorkou méakkych zruénosti (hlavne vedenie fudi, koucovanie, komunikdcia, timové myslenie a spolupraca, time
management, strategické a podnikatelské myslenie); systemicky kou¢ (Akreditovany kou¢ supervizor - najvyssi stupen),
supervizor koucov a vycviku koucov. Vystupuje na nasich i zahrani¢nych konferenciach a piSe ¢lanky do odbornych
Casopisov.
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s dynamickou rovnovahou, zaloZzenou na dvoch principoch — muiskom a Zzenskom. Oba
principy funguju nezdvisle od nasich Zelani a idedlne je, ked d6jde k rovnovahe a synergii
oboch principov. Nasou snahou je, aby sa oba principy rovnako reSpektovali a podla
moznosti spolupracovali. Heydukova uvadza nasledujuce rozliSenie:

Muzsky princip Zensky princip

Stratégie, ciele, smerovania Otvorenost, pruznost, po€lvanie
Poriadok Chaos

Redukcia (komplexnost) Rozsirovanie (moZnosti)

Davanie (smeru, prikazov) Prijimanie, nasavanie (informacii, potrieb)
Vymedzenie Ochrana

Len v pripade, Ze suU obidva principy v rovnovdahe, mdie systém maximalne
vyuzivat svojho potencidlu. Dynamickd rovnovaha spociva v tom, Ze sa neustale meni
podla potreby; nie je to teda tak, Ze musi byt vsetkého rovnako — ide o kvalitu zvézku,
nie o kvantitu. Je to podobné ako v partnerstve, ked kazdy ma svoju ulohu, nedelia sa
vsetky ulohy napoly.

Ak je rovnovaha narusend, je to vacSinou tym, Ze prevahu ma muizsky princip,
ako je to vacsinou v celej ludskej populacii, pretoze prevlada maskulinny, patriarchalny
systém. Podla Klary Hejdukovej je to pochopitelné, lebo muzsky princip zarucuje aspon
nejaké vysledky — poriadok, Zensky princip by znamenal chaos. Aplikuje tieto nazory na
firemnd komunikaciu. Uplatnit viac Zensky princip, znamena riziko, ochotu a schopnost
ist do neznama, dovolit i trocha chaosu, umoznit ozdravnu krizu a do toho sa nam prilis
nechce.® Vyvazenost muzského a zenského principu prezentovala u? taoisticka &inska
filozofia v koncepte Jin a Jang, ktora opisuje dve navzajom opacné a doplfiujuce sa sily,
ktoré sa nachdadzaju v kazdej Zivej a neZivej Casti vesmiru. Teda aj muZ aZena sa
navzajom doplfiaju a vytvaraju vlastne jednotu. Absolutizovanie jedného alebo druhého
principu vedie kanomaliam, ktoré narusaju harmonicky vyvoj. Vtejto suvislosti je
nezmyselny pojem absolitneho muza’ i absolutnej Zeny®.

Aby vznikla tidto rovnovaha medzi muzskym aZenskym principom, musel
vzniknut feminizmus, aby vyvazil majoritné postavenie muzského principu. Problém
feminizmu, ktory anticipoval P. Delvaux vo svojich obrazoch uz v 40-tych rokoch, sa
rozvinul az v 60-tych rokoch v zapadnej Eurépe a v USA. S tymto vyvojom koreSponduje
aj piesen ,,Divka, kterd ma jméno Pygmalion®.

Feminizmus zadal koncom 18. storolia a vychadzal z presvedcenia, Ze Zeny
nemaju rovnaké postavenie v spolocnosti. Feministky prvej viny sa usilovali
predovsetkym o dosiahnutie zdkladnych obcianskych prav ako volebné pravo, pravo na

® Blistie pozri: https://www.google.sk/search?q=mu%C5%BEsk%C3%BD+a+%C5%BEensk%C3%BD+princ%C3%ADp&rlz=
1C1SKPL_enSK3985K399&0q=mu%C5%BEsk%C3%BD+a+%C5%BEensk%C3%BD+princ%C3%ADp&aqgs=chrome.0.57j60j62I
3.10891&sourceid=chrome&ie=UTF-8#hl=sk&tbo=d&rlz=1C1SKPL_enSK398SK399&spell=1&q=mu%C5%BEsk%C3%BD+a+
%C5%BEensk%C3%BD+princ%C3%ADp+-+KI%C3%Alra+Hejdukov%C3%A1&sa=X&ei=baAYUbTjCJHXsgbyvYGIDA&ved=
0CCwQBSgA&bav=on.2,or.r_gc.r_pw.r_gf.&fp=a10b57¢237458099&biw=1920&bih=971

’ Absolutny muz ma v sebe nie¢o monstrudzne. Ak vidim muza, ktory ma uz cez sedemdesiat, ale stdle chodi napaty ako
kohut na smetisku, je mi ho [Uto, lebo nedospel k zrelej ludskosti. Hfada stéle novych rivalov pre svoje boje. Je nezlomeny,
Uplne ho ovldda marnomyselna tuzba vitazit. Stale niedo riesi, nie¢o chce ovladnut, odmieta sa sklonit pred tajomstvom
reality (podla D. Pastir¢aka, viac na: http://www.diskusneforum.sk/tema/muzsky-a-zensky-princip-xx#ixzz2JuRfw5Pe).

8 Aj absolUtna Zena ma v sebe Cosi obludné. Pésobi v nej zvlastna destruktivna moc, podobna mytickému kralovi
Midasovi. Kym Midas vsetko, coho sa dotkol, premiefial na zlato, absolitna Zena premiena vsetko, coho sa dotkne, na
dietatko. Moja macicka, méj psi¢ek, moja dcéruska, moj manzelicek. Pod jej zazraénym dotykom sa aj jej muZ meni na
dieta a ich vztah sa z manZelského meni na matersky. Absolitna Zena potrebuje byt zdrojom Zivota, potrebuje byt
obklopend nesamostatnymi bytostami, ktoré su zavislé na jej starostlivosti. Svojou neuprosnou laskou ich zbavuje
slobody. Absolitna matka je vdzenim svojich deti, nikdy ich nevypusti spoza mreZi svojej obetavej sluzby (podla
D. Pastiréaka , viac na: http://www.diskusneforum.sk/tema/muzsky-a-zensky-princip-xx#ixzz2JuRfw5Pe).

43



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii, ro¢nik 2, ¢islo 1 (jun 2014)

vzdelanie a majetok. V tzv. druhej vine sa feminizmus rozvijal najma v Sestdesiatych
rokoch minulého storocia a bol Uzko spojeny s bojom za ludské prava pre vsetkych
(odstraniovanie nerovnopravneho postavenia rasovych a etnickych skupin, Zien atd')
Zaroven sa zacali objavovat aj nové témy a pristupy ako socializacia, pouzivanie jazyka Ci
otazka moci v spolocenskych a sikromnych vztahoch. Jednym z hesiel bolo ,0sobné je
politické”, vdaka c¢omu sa po prvykrat zacalo hovorit o takych tabuizovanych
a sukromnych problémoch Zien, ako je nasilie pachané na Zenach a dievcatach alebo
o reprodukénych pravach a zdravi Zien. V dnesnej dobe hovorime o tretej vine
feminizmu, ktorej cielom je udrzat a rozsirit prava, ktoré Zeny aZ doteraz ziskali,
a zohladnovat réznorodost Zien a ich zaujmov. Feministky tretej viny nevidia v muzoch
nepriatelov, naopak, usiluju sa o spoloc¢ny dialég uz aj kvoli tomu, Ze rovnopravnost sa
neda dosiahnut len z jednej strany.

Feminizmus kritizoval patriarchat ako spolocensku konstantu, nizSie ocenenie
Zenskej prace. Bojoval nie za rovnaké prdva muzov a zien, ale chcel dosiahnut
sebauréenie Zien, dosiahnut ich spoloéenskd autondémiu a vymanit Zeny z panstva
androcentrizmu (andro — muz). Bojovali za etiku sexualnej rozdielnosti, inakosti Zenskej
identity, pri snahe o pozitivne uréenie 7eny. Zena je zmyslova, emociondlna a pasivna
(¢o nie je jednoznacne negativne). Ulohou feminizmu je vymedzit $pecifikum Zenského,
lebo Specifikum muzského sa stotozriuje s pojmom ,C¢lovek”. Muzské = fudské, ¢o sa
povazuje za nadradené zenskému. V socidlnej sfére Zena predstavuje vzdy starostlivost
amu? spravodlivost. Zena je reprezentantkou biologického principu, je priputana
k prirodzenému, k sexualite, ¢o je najprirodzenejsia aktivita, pretoZe sa ju nemusime
ucit. Muz je reprezentantom kultdry, ktora je umelym principom.
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