Zapadoceska univerzita v Plzni

Fakulta filozoficka

Diplomova prace

Vliv socialnich a historickych podminek na
zobrazeni zeny v reklame

Petra Vomelova

Plzer 2014



Zapadoceska univerzita v Plzni
Fakulta filozoficka
Katedra filozofie

Studijni program Humanitni studia

Studijni obor Teorie a filozofie komunikace

Diplomova prace

Vliv socialnich a historickych podminek na
zobrazeni zeny v reklame

Petra Vomelova

Vedouci prace:
PhDr. Lada Hanzelinova
Katedra filozofie
Fakulta filozoficka ZapadocCeské univerzity v Plzni

Plzen 2014



ProhlaSuji, ze jsem praci zpracovala samostatné a pouzila jen
uvedené prameny a literaturu.

Plzen, duben 2014



Dékuji vedouci prace PhDr. Ladé Hanzelinove, za cenné rady pfi realizaci

této diplomové prace a za lidsky pfistup. Bez ni by tato prace nevznikla.



L UV ODD ..o 1

2 HISTORICKO-SOCIOLOGICKA CAST.....oooveeieeeeeeeeeeeeeeeeen . 4

2.1 Emancipaéni hnuti aneb role zeny ve spolec¢nosti................... 4

2.2 Velka hospodarska Krize..............ccccoooeiiiiiiiiiiiie e, 7

2.2.1 Krach na newyorské burze..........cccccooeiiiiiiiiii i, 10

2.3 Spojené staty americkeé ...............cccuuuiiiiiiiiiiiiiiiiie 12

2.3.1 Sociologicka studie The Unemployed Man and His Family 13

2.3.2 Sociologickeé studie Middle town .............cccceeiviiiiiiiiiiiiiinnnnn. 16

2.3.3 ZIVOL ZEN VUSA ..ot 18

2.4 NCMECKO .. ..o e 20
2.4.1 Sociologicka studie Marienthal — sociografie komunity

NEezamestNanyCh ... 25

2.5 CeSKOSIOVENSKO ........ooeceeeeeeeeeeee e, 28

2.5.1 ZIVOE ZEN V ECSR ..ottt 32

2.6 Spole€nost a styl ve 30. letech..............covviiiiii i, 35

2.6.1 Dopad ekonomické krize na vzhled, médu a odivani......... 37

2.6.2 Teorie HElMULA GAUSE ......cuveniiiiie et 40

2.6.3 Teorie hemliNe INAEX .....ocuiieiie e 41

2.7 Zena jako predmét a cil reklamy...............cccooovoviioeeceieieen, 43

3 TEORETICKA CAST ... 46

B REKIAMA . e 46

3.1.1 ReKIAMA 30. L8L. e 47

3.1.1.1 Masova komunikace a masova média................... 49

3.1.1.2 Reklama 30. et VUSA ..o, 50



3.1.1.3 Reklama 30. let v NEmMeCKU .........ooevnvieeeeiiiiiainns 53

3.1.1.4 Reklama 30. let v Ceskoslovensku........................ 54
3.1.2 Obrazova reklama ............eiiiiiiiiiiiiiic e 56
3.1.2.1 Obrazova reklama v tisku ..........ccccooeviiiiiiiiiiiiiinnnnnn. 56
3.1.2.2 Analyza obrazoveé reklamy.........ccccccoovevviiiiiiennnnnnn. 57
3.1.2.3 Sémioticka analyza obrazu...............cccccevvevvivnnnnnnn. 59
3.1.2.4 Goffmanova analyza zobrazovani muzl a zen...... 63
3.1.2.5 Daniel Riffe, Stephen Lacy a Frederick G. Fico:
Analyza medialnich sdéleni............ccccoevviiiiiiiiiiieees 64
3.2 Medialni prostredi 30. let................ooooviiiiiiiii 66
3.2.1 Faze silnych medialnich UCinkl...........ccccceeeeiiieeeiiiiii, 66
3.2.1.1 Teorie zazraCneé strely.......ccccooevieiiiiiiiiiiiee e, 67
3.2.2 ROZNIAS.....coeeeiiiiiiiei e 68
3.2.2.1 INVAZE Z MAISU......ciiiiiiiiieieeeiiiie e 69
3.2.2.2 ZANT SOAP OPEIA ....evieeeeeeeeeeeeee e eeee e 72
4 PRAKTICKA CAST .......ooviiiiiiceeeee e 75
4.1 Analyza americkychreklam........................ 75
4.1.1 Obrazek Cislo 1: reklamni sdéleni spole¢nosti Uneeda
BaAKEIS ... 75
4.1.2 Obrazek Cislo 2: reklamni sdéleni spolenosti Procter &
GaAMDBIE ..o 76
4.1.3 Obrazek €islo 3: reklamni sdéleni Marchand’s Golden Hair
WASK L 77
4.1.4 Obrazek Cislo 4: reklamni sdéleni spolecnosti Libby’s ...... 78
4.1.5 Obrazek €islo 5: reklamni sdéleni Lucky Strike ................. 79
4.1.6 Obrazek Cislo 6: reklamni sdéleni North Carolina.............. 80
4.2 Analyza némeckychreklam ..................... 81
4.2.1 Obrazek Cislo 7: reklamni sdéleni spoleCnosti Mercedes
BNz e 81
4.2.2 Obrazek Cislo 8: reklamni sdéleni spole¢nosti Nivea......... 82



4.2.3 Obrazek ¢islo 9: reklamni sdéleni Elida ............cceevvvvneennen. 83

4.2.4 Obrazek Cislo 10: reklamni sdéleni spolecnosti Nivea....... 84
4.2.5 Obrazek Cislo 11: reklamni sdéleni Persil .......................... 85
4.2.6 Obrazek Cislo 12: reklamni sdéleni Dialon......................... 86
4.3 Analyza €eskoslovenskych reklam...............cccccccoeiiiiiiiniinnnnnns 86
4.3.1 Obrazek Cislo 13: reklamni sdéleni spole€nosti Zach-Sport-
Praha ......coooiii 86
4.3.2 Obrazek Cislo 14: reklamni sdéleni spoleCnosti Bata ....... 87
4.3.3 Obrazek Cislo 15: reklamni sdéleni Elida........................... 88
4.3.4 Obrazek Cislo 16: reklamni sdéleni spole€nosti Nivea....... 89
4.3.5 Obrazek Cislo 17: reklamni sdéleni spoleénosti
Ceskoslovenské tabaKOVA rZie ...........c.ccoeceeeeeeeeeeeeeeeeeeeann, 91
4.3.6 Obrazek Cislo 18: reklamni sdéleni znacky Elida............... 92
4.4 Shrnuti praktické Casti..............ccoeeviiiiiii . 93
ZAVER .......oooviiiiiieiiee et 08
5 SEZNAM POUZITE LITERATURY A PRAMENU .................. 102
6 RESUME ..........coooiiieiieceeeee e 106



1 UVOD

TFicata léta jsou spolu s léty dvacatymi mozna nejvyznamnéj$imi,
nebo alespon nejzajimavéjSimi léty tzv. kratkého dvacatého stoleti.
Zahrnuji valku i mir, prosperitu i krizi, starobylé tradice i novatorské
invence.?

Mimofadné vizualné zajimavému mezivale€nému obdobi se vSak
nevénuje vétsi pozornost, prestoze Velka hospodarska krize dala mimo
jiné vzniknout modernimu marketingu® tak, jak jej zname dnes. V USA se
objevila prvni samoobsluha vybudovana v garazi, prvni supermarkety,
obchodni domy s parkovisti ¢€i neuvéfitelné agresivni reklama na
antikoncepci.

Velka hospodarska krize také vyrazné pfispéla k zenské
emancipaci a vyznamné tak naruSila tradi¢ni model patriarchalni rodiny.
Pod vlivem Zenské emancipace se zadal proménovat trh. Zeny se
postupné staly vyznamnymi spotfebitelkami, a tak se trh pfeorientovaval
na novou cilovou skupinu.

Na okraji zajmu stoji i ttma zenskych déjin, ¢imz myslim otazku
postaveni Zen ve spoleénosti a Zenskou emancipaci.® Deset
predvaleCnych let se vétSinou vtésna do otazek patrajicich po pfiinach a
dusledcich Velké hospodarské krize. StaCi si vybavit typicky obrazek
tehdejSi doby. Muzi ¢&ekajici ve frontach na polévku, obrovska
nezaméstnanost a nekoncici bida, kterou v Evropé ,ukonCil* nastup
Adolfa Hitlera. PriSla druha svétova valka, ktera udalosti 30. let zcela
zastinila.

Co délaly béhem Velké hospodarské krize Zeny, které verejnosti
zmizely z oCi? Jak se se situaci vyrovnaly? A jak reagovali muzi, kdyz

role Ziviteld pfevzaly Zeny? Je mozné zmény ve spoleCnosti, které

! Dvacaté a tricata 1éta podnitila pokrok v rodicich se médiich

2 Horsham, 1997: 1

¥ Moderni marketing vznikl v USA, kde se reklamé a propagaci v&filo vice nez v Evrop&. Zkoumaly se
napf. zvyky spottebitelti, provadély se pruzkumy trhu, zacal se skloflovat pojem masova komunikace.



v dusledku Velké hospodarské krize nutné nastaly, vypozorovat
v reklamnich sdélenich, jez do urcité miry reflektuji realitu a do urcité miry
realitu spoluutvari?

Cilem prace je nalézt odpovéd na otazku, zdali je mozné
v tisténych reklamnich sdélenich z 30. let vypozorovat vliv socialnich
a historickych podminek na zobrazeni zeny v reklamé v USA, Némecku a
Ceskoslovensku.

Prvni podkapitola uvodni historicko-sociologické Casti se vénuje
vyvoji emancipacniho hnuti a role Zeny ve spoleCnosti od druhé poloviny
19. stoleti, pficemz podrobnéjSimu vyvoji role Zeny ve spolecnosti v 30.
letech v jednotlivych zemich je vénovana pozornost v samostatnych
podkapitolach. Nasledujici kapitola se zabyva Velkou hospodarskou krizi,
pri¢inami, dadsledky a dalSimi okolnostmi, které stématem souvisi.
Zevrubné jsou popsany jednotlivé vyvojové linie v USA, Némecku a
Ceskoslovensku, vnichz se prolinaji historické  skuteénosti
s ekonomickymi daty a zavéry sociologickych vyzkumd. Ddraz je kladen
zejména na promeénu role Zeny ve spolecCnosti, byt v kazdé z téchto zemi
byla této otazce - at' uz historiky, ekonomy ¢Ci sociology - vénovana jina
mira pozornosti.* K vykresleni historie kazdodennosti, kterou se tato
kapitola zabyva zejména, slouzi unikatni dobové studie Middletown
manzell Lyndovych, Marienthal Hanse Zeisela, Marie Jahody a Paula F.
Lazarsfelda a studie Mirry Komarovsky The Unemployed Man and His
Family.

Nasledujici a zaroven posledni kapitola historicko-sociologické
Casti je vénovana modé a stylu 30. let, dobé pokroku v uméni,
architektufe a designu. Velmi zajimavy pohled na 30. léta pFfedstavuji
teorie ekonomu Helmuta Gause a George Taylora. Gaus se zabyva
otazkou, zda ma dusevni stav spole¢nosti vliv na ekonomiku. Nezkouma

vSak, jaky vliv maji ekonomické ukazatele na lidské chovani, ale jak lidé

*V Némecku byly Zeny b&hem krize zakonem , pfipoutany* k domacnostem, v USA naopak Zeny Gasto
ptevzaly roli zivitelky rodiny. V USA prob¢ehlo nekolik rozsahlych sociologickych vyzkumi, v Némecku
se z historickych a politickych divodt témto vyzkumim témét nikdo nevénoval.



v zavislosti na duSevnim rozpolozeni méni své hodnoty a nasledné
chovani, coz se projevuje napfiklad i v oblékani. Ekonom George Taylor
pfichazi stzv. teorii spodniho lemu (hemline index), podle niz se
v dusledku poklesu akcii na burze prodluzuji i damské sukné. Zdali se
tyto teorie promitly do zkoumanych reklamnich sdéleni, ukaze analyza v
praktické Casti této prace.

Ambici teoretické c&asti je dukladné zmapovani reklamniho a
medialniho prostfedi 30. let, objasnéni pojmu reklamy v obecné roviné a
popis pozadavku, které méli tvarci tiskové reklamy plnit ve 30. letech
minulého stoleti. Prostor je vénovan také tomu, ¢im se reklama v 30.
letech v jednotlivych zkoumanych zemich zabyvala, ¢im se vyznaCovala a
jak se navzajem lisila.

Pfi zkoumani reklamy je dulezité pfihlédnout také k medialnimu
prostfedi, v némz reklama vznika a pUsobi na své recipienty, a tak je
pozornost vénovana také medialnimu prostiedi 30. let a dulezitym teoriim
s nim spjatych. V 30. letech se poprvé setkdvame s pojmem masova
komunikace. Masova média (tisk, rozhlas a film) se téSila velké oblibé a
teoretiky stale vice zajimaly jejich medialni ucinky.

V zavéru teoretické Casti je popsana obrazova a sémioticka
analyza. Obé& kvalitativni metody budou pouzity pfi analyzovani
reklamnich sdéleni v praktické casti této prace, kterou tvofi prFiklady
realizace reklamnich sdéleni z amerického, némeckého a
Ceskoslovenskeého tisku z 30. let minulého stoleti na vzorku 18 fotografii:
6 americkych, 6 némeckych a 6 Ceskoslovenskych.

Vysledky budou porovnany srealnymi historickymi fakty a
socialnimi podminkami, které mély vliv na zobrazeni zeny v reklamé ve
zkoumané dobé. Predmétem praktické Casti prace bude také ovéreni

platnosti teorie George Taylora a teorie Helmuta Gause.



2 HISTORICKO-SOCIOLOGICKA CAST

2.1 Emancipacni hnuti aneb role zeny ve spole¢nosti

,Zda se, Ze na otazku, jaka byla situace Zen v ruznych obdobich
déjin, nelze odpovédét tak snadno, jak se domnivali naSi predchudci.
Téma ftolikrat nadhozené nam zacina unikat, jakmile se zeptame na
konkrétni podrobnosti. Kazda kulturni oblast, kazda zemé, kazda
spoleCenska vrstva si vytvorila obecnéji platné normy pro vztahy mezi
muZi a Zenami.

Do jisté doby byly déjiny jen dé&jinami muzu. Muzi tvofi polovinu
populace, av8ak zaujimaji skoro vSechna vyznamna postaveni v politice,
védé a kultufe.® Patriarchalni nazirani na spoleenské postaveni Zen
pretrvalo témér az do druhé poloviny 19. stoleti, pfestoze si jiz o dvé
stoleti dfiv francouzské hnuti ,Précieuses® (1650-1660) dovolilo vefejné
ohodnotit ulohu matky a manzelky ,za nudnou otrocinu a zabranu rozvoje
Zeniny osobnosti“.’

~Je opravdu podivno, ze pomér kulturni verejnosti k zené byl skoro
aZz na konec 19. stoleti v podstaté nepriznivy a podcenivy, Zze Zena pres
své materstvi a milenectvi byla odsunuta a zahalena v mnozstvi
predsudkd“? cituje profesora dsjin literatury Alberta Prazaka Horska..

Nerovnopravna pozice Zen jeSté vyraznéji vynikla na pocatku
procesu vzniku moderniho politického Zivota, ktery byl vyhrazen vyhradné
muzim. Zeny, pro néz byl v této dobé& charakteristicky znaéné omezeny
obecny rozhled a nizka uroveni védomosti, do politickych proces(
nezasahovaly. V druhé poloviné 19. stoleti a na pfelomu 19. a 20. stoleti
se vSak postaveni Zen ve spole€nosti v souvislosti se vznikem industrialni

spoleénosti zagalo proméfovat. Zena se stavala pracovni a postupné

% Horska, 1999: 23

® Jandourek, 2009: 120
" Horské, 1999: 9

® Tamtéz, 22



také intelektualni silou a aktivné se zasazovala o to, aby se vyrovnala
muzi. Zenské emancipaéni hnuti, které se poprvé objevilo ve Spojenych
statech americkych jiz v poloviné 19. stoleti, se postupné projevilo také
v zapadni Evropé&®, ve Skandinavii, v Némecku a v Rakousku-Uhersku.®

Emancipacéni tendence souvisely se zménou socialné ekonomické
situace a demografickym vyvojem, s pfechodem od typicky feudalné-
zemédeélskych spole€nosti ke kapitalistickym méstskym spole¢nostem.
Na pfelomu 19. a 20. stoleti se v dusledku pramyslové revoluce zcela
proménil model tradi¢ni rodiny. Patriarchalni typ venkovské velkorodiny,
v jehoz ramci spoleCnou domacnost sdilelo nékolik generaci, prakticky
vymizel. S vytvafenim a potfebou pracovnich mist v manufakturni vyrobé
a pozdsji v tovarnach odeslo mnozstvi lidi z vesnic do mést'. Tito lidé
tvorili témér tretinu méstského obyvatelstva a vétSinou to byly Zeny, které
byly ve méstech najimany jako sluzky a pramyslové délnice.*?

V této dobé mladé Zeny pracovaly, aby se mohly vdat, a vubec
neuvazovaly o uplném osamostatnéni. Stale preZivala pfedstava, Ze
jistotou ekonomicky zajisténého a poklidného zivota, je snhatek. Tato
jistota vSak vzala s rozvojem kapitalizace ekonomiky a socialniho Zivota
za své - vsocialné slabSich rodinach v dobé krize do vydéleéného
procesu musely nastoupit i zeny, muz rodinu sam jiz déle zajistit
nedokazal. Zena se tak soustfedila hlavné na vydélek. Pé&e o doméacnost
a rodinu Sla stranou.

Z tohoto prostfedi zcela logicky nemohlo vzejit emancipaéni hnuti.
Emancipacni snahy projevily Zzeny z méstanskych rodin, které mély dvé
moznosti — vdat se a zajistit si tak klidnou budoucnost, nebo pomahat
ruénimi pracemi ve své rodiné. S nastupem tovarni vyroby a produkci
levnych produktd v3ak potfeba jemné Zenské prace klesala. Mé&Stanské

Zeny nebyly vychovavany ani fyzicky disponovany pro manualni praci

% Ve Francii, Svycarsku, Holandsku a Velké Britanii.
9 Buregova, 2001: 28

1 Tamtéz, 32

*2 Utrio, 1994: 134



v tovarnach, a tak se pocCatky emancipace v 19. stoleti vyznacCovaly
snahou o vy$si vzdélavani a ekonomickou nezavislost.*

Vzdélavani a ziskavani kvalifikace pro intelektualné narocnéjsi
povolani vzbuzovaly nesouhlasné reakce a odpor'* a &asto nenachazely
oporu ani u Zenské, natoz u muzské casti obyvatel. Manualni, fyzicky
narocnou praci trvajici i dvanact hodin denné za mnohem nizsi plat, nez
ktery za stejnou praci brali muzi, véak Zenam nikdo neodpiral.™

Zeny stale obstaravaly délnické profese bez $ance na zlep$eni
vlastniho postaveni. Muzi v Zenské praci dokonce spatfovali realnou
hrozbu vlastniho zaméstnani, hovofilo se o tzv. konkurenénim trhu
pohlavi.'® Kdyz hrozilo, Ze by hiFe placené Zeny pfipravily muze o mista,
odbory se snazily vytésnit Zeny z pracovniho trhu, nikoliv jim vyjednat
rovnopravné podminky.*’

Duvodem ke zlepSovani pracovnich podminek pro zZeny se stala az
vysoka kojenecka umrtnost a Umrtnost déti pracujicich matek'®. Doslo
k omezeni pracovni doby Zen, zakazu prace s jedovatymi latkami, zakazu
prace Zen v noci €i ochrané téhotnych. VétSina socialnich opatfeni vSak
byla zavedena aZ po prvni svétové valce.™®

Jak je mozné, Zze po devatenactém stoleti plném stiznosti na
nedostatek zenskych prav ve spoleCnosti, na ustrky v roding, na tézké
porody, Zzenskou nadumrtnost a malou péci o duchovni Zivot Zen, pfichazi
krotky feminismus 20. let 20. stoleti, kdy jako by vSe uz bylo vybojovano a
v poradku??°

,Ve skutecnosti se patrné muselo stat velmi mnoho v mysleni o

Zenach a v my$leni Zen pravé v 19. stoleti, kdy podle nékterych historikt

' Buregova, 2001: 32

! Emancipaénim tendencim se mj. snazila branit katolické cirkev, ktera tvrdila, e zaméstnani je pro Zenu
néco ponizujiciho, bere ji na ptivabu a €ini ji dokonce mravné podezrelou. Buresova, 2001: 34

5 Buresova, 2001: 34

18 Tamtéz, 34-35

*" Utrio, 1994: 156

'8 Diivodem ke zlepSovéni pracovnich podminek pro Zeny byla hlavné armadni poptavka po zdravych,
dobfe rostlych chlapcich.

' Buresova, 2001: 35

% Horska, 1999: 5



& historicek byl o bojovny feminismus®* u Zen maly zajem a podle

nékterych zase Zeny nemély jinou starost nez bojovat o své prava.

2.2 Velka hospodarska krize
Velkd hospodaiska krize (Great Depression), ktera vypukla na

vrwvs

newyorské burze 24. fijna 1929, je vnimana jako pfiina zhrouceni

ekonomik po celém svéte®

a jedna z hlavnich pfi€in druhé svétove
valky.** Svymi rozméry - délkou® i hloubkou - piekonala vSechny
dosavadni krize v éfe kapitalistického systému. Otrasla svétovym
hospodarstvim a navzdy zmeénila nejen ekonomické a hospodarské
mysleni, ale také vyraznym zptsobem proménila spoleénost.?®

Prestoze se zaCatek Velké hospodarské krize, ktera kromé
Sovétského svazu zasahla zemé& po celém svét&?’, spojuje zejména
s krachem na newyorské burze, neméli bychom opomenout povaleéné
hospodarské problémy a Cetné krize, které se objevovaly béhem 20. let.
Odstraniovani ekonomickych dusledkd prvni svétové valky bylo
dlouhodobou zalezZitosti. Evropsky prumysl se béhem valky pfreorientoval
na tézky a zbrojni primysl a fada dfive zemédélsky orientovanych zemi
zacinala s prumyslovou vyrobou.

Mezitim pfiSla povale¢na revoluéni vina a s ni i krize kolonialni
soustavy. Zesilily nerovhomérnosti hospodaiského a politického vyvoje
v kapitalistickem svété a zostfily se protiklady ve vyvoji uvnitf

kapitalistickych zemi.?®

2L podle Alberta Prazaka bylo 19. stoleti ,,vlastné¢ obrovskym bojistém za svobodu Zen, za néco, co jest
Vv pfitomnosti samoziejmé, ale co v minulosti se zdalo nedosazitelnym®. Horska, 1999: 23

%2 Horska, 1999: 5-6

2 Velka hospodaiska krize se nedotkla pouze SSSR. Kérnik, 2002b:20

** Holman, 2004: 11

% Trvala az do zaGatku druhé svétové valky.

2 Holman, 2004: 11

27 7 duisledki valky profitovalo kromé USA také Japonsko a Indie.

BSIRUCEK, Pavel. Velkd krize 30. let a dnesek (Nékolik pozndmek a souvislosti). [online] MARATHON.
Teoreticky casopis vénovany otazkam postaveni ¢lovéka ve sveété, ve spolecnosti, v soucasném déni.
6/2009. ¢islo 91. [cit. 2014-03-13]. Dostupné z www:
http://www.valencik.cz/marathon/09/Mar0906.htm#_Toc245084442


http://cs.wikipedia.org/wiki/Druh%C3%A1_sv%C4%9Btov%C3%A1_v%C3%A1lka
http://cs.wikipedia.org/wiki/Druh%C3%A1_sv%C4%9Btov%C3%A1_v%C3%A1lka
http://www.valencik.cz/marathon/09/Mar0906.htm#_Toc245084442

Dalsi z pricin ekonomickych potizi byly pfehnané reparacni naroky
vitéznych mocnosti. Americky prezident Thomas Woodrow Wilson v roce
1917 navrhl, aby porazené staty uhradily vitézim majetkové Skody, které
svou agresivni valkou zpusobily. Povinnost plné uhradit tyto $kody byla
na strané vitézu jednoznacéné prijata a byla zakotvena do mirovych
smluv?®.* Reparaéni pohledavky vsak byly svou vy$i neuvéfitelné i ve
srovnani s nasi dobou - Némecko mélo zaplatit ve zlaté, zbozi a sluzbach
&i majetkovych hodnotach &astku 47 tisic tun zlata® ve Ihaté 59 let.*

Pfed valkou Némecko pFedstavovalo svétového véfitele, jehoz
zahranicni investice se odhadovaly zhruba na 30 miliard marek. Némecko
v zahraniCi hojné investovalo a upevnovalo si silnou pozici ve svétovém
hospodarstvi. Po prohrané valce se vSak postaveni Némecka dramaticky
zménilo. Stal se z né&j dluznicky stat. Pfesto Némecko nepfizpusobilo své
naroky vzniklé situaci, nebot nechtélo snizit zivotni uroven. Stale
usilovalo o predvalesny standard véfitelské a ekonomicky silné zemé.*

Urcity obrat nastal po roce 1924, po pfijeti Dawesova planu a
Upravé reparaci. Némecko pomoci zahrani¢nich pujéek modernizovalo
priumysl, ¢imz vyvolalo novou konjunkturu, ktera se prelila i do dalSich
zemi.®* | diky Spojenym statim americkym, které se po prvni svétové
valce definitivné staly nejsilnéjSi ekonomikou svéta, Spatnou naladu
vystfidal pfehnany optimismus 2z povale€ného hospodaiského ristu.
,Mezinarodni obchod vzkvétal, vyroba stoupala, kurzova uroveri na vsech
svétovych burzach dosahovala nebyvalé vyse, mezinarodnim transakcim
finanénim a prumyslovym se nic nestavélo v cestu, statni pfijmy stoupaly
a s nimi stoupala i ochota ministrd financi zvySovat statni vydani: byl to

Skvély obraz zdanlivé trvalého rozkvétu, jehoz svétlé barvy davaly

# Podepsany byly tii smlouvy — Versailleska smlouva s Némeckem, Saint-Germainska smlouva
s Rakouskem a Trianonska smlouva s Mad’arskem.

%0 Vencovsky, 2004: 47

31 Celkova Gastka je prevedena na zlato.

%2 Vencovsky, 2004: 47

* Basch, 1935: 4-5

* Tamtéz, 6



zapominati valeéné a povaleéné obtize, jenz zakryval vdechny dusledky
strukturalnich zmén, které zptsobila valka «35

Po obdobi prosperity vSak pfiSel neCekany pad, ktery umocnil
hospodarské a spoleCenské problémy, jez se od valky stale nepodarilo
zcela vyreSit. Krize se ze Spojenych statl rychle prelila pfes ocean do
Evropy. Po krachu na americké burze Némecko pfislo nejen o financni
prostfedky potfebné ke splaceni reparaci, ale také o penize na
povaleCnou obnovu zemé, které investovalo i k riznym neproduktivnim
useltim.®

Povale¢ny hospodafFsky svét a jeho finance byly natolik propojeny,
Ze bylo téméf vylou€eno, aby se krize vyhnula néjakému kontinentu Ci
skupiné zemi. ,Prumyslova vyroba hospodarsky vyspélych Ci stredné
vyspélych zemi dosahla takového stupné, Ze do sféry viivu jako odbytiste,
zdroj surovin Ci dodavatel potravin strhavala uz i zemé zaostavajici,
prakticky cely svét.“ Spojené staty americké, hospodaiska velmoc
tehdejSi doby, byly rozhodujici pro vSe, co se v trznim hospodafstvi délo.
Propukla-li vazna hospodarska krize tam, valila se celym svétem jako
lavina, pfestoZze se USA za prezidenta Wilsona od Evropy politicky
distancovaly a uzavrely se do svého izolacionismu.*

Pocet nezaméstnanych v roce 1932 dosahl tficeti milionu, svétovy
obchod klesl az na jednu tfetinu své hodnoty a az na dvé tfetiny
stavu z roku 1929, zasoby surovin stouply do nebyvalé vySe. SouCasné
klesla uroven cen surovin i zemédélskych plodin v priméru o 60% a
vice.®®

Velka hospodarska krize s sebou pfinesla kromé velkych materialni

Skod také velkou nedUvéfu v kapitalisticky systém, v némz fada lidi

% Karasek, 1937: 5
% Basch, 1935: 6

87 Karnik, 2002b: 20
% Karasek, 1937: 1
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spatfovala pfiCinu svych potizi. Verejnost si zadala Ciny, spoleCenskou
objednavkou byly statni zasahy, ne neviditelna ruka trhu.*

»,VSkutku se postupem onech tezkych let rozSifovalo zdani, Ze svét
a pfedevsim budova jeho hospodarstvi, se otfasa ve svych zakladech a
Ze nutno je rychle opravovat, ba snad prekotné pofizovati nové [...] krize
demokracie povalecné, jenz ved!| k preceriovani moci statu,” hodnoti
situaci Karel Karasek.*

L~otat mél prevziti tazeni proti zaplavé mezinarodni krise do svych
rukou [...], mél zavésti hospodarstvi zemé zase do oblasti klidu a
prosperity,“ pokraCuje Karasek. Panovalo pfesvédcCeni, Ze kdyz stat vedl
valku a celé valeéné hospodarstvi, mél byt zachrancem i nyni.**

Stale vétsi daveére se tésily marxistické teorie a komunismus, nebot
ekonomiky SSSR se Velkd hospodariska krize diky planovanému
hospodarstvi nijak nedotkla. Klesajici davéry lidi vtrzni systém a
svobodné podnikani vyuzili hlavné fasisté a komunisté, ktefi slibovali pad

demokracie a nastoleni pevnych systém(.*

2.2.1 Krach na newyorské burze

Dodnes se ekonomové zcela neshodli na jednotné pficiné Velké
hospodarské krize, jejiz zaCatek se datuje do dvacatych let. Néktefi
hledali pficinu v samotném systému svobodného podnikani, v
soukromém investovani a ve spotfebé; jini jsou toho nazoru, Ze k hloubce
a délce hospodaiského cyklu pfispivala masova spotieba predméti
dlouhodobé spotfeby®®. S odstupem &asu se vdak zda, Ze velka
hospodarska krize byla spiSe dusledkem vazné poruchy ve finanénim a

ménovém systému (diagnéza ,selhani systém(“*) a Ze by fijnovy krach

¥ Holman, 2004: 15
0 Karasek, 1937: 1
* Tamtéz, 2

2 Holman, 2004: 11
*® Napt. automobily.
4 Kohout, 2004: 21
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na newyorské burze nemél tak vazné nasledky, kdyby nepferostl v krizi
v bankovnim sektoru.”

Obdobi pfed krachem bylo charakterizovano jako uméle vyvolany
ekonomicky rust, jenz byl podpofen pujéovanim penéz proti cennym
papirim, kterym v8ak chybélo pfiméfené kryti. Kdyz obchodnici na burze
a makléfi vycitili nedostateCnou integritu systému, zacCali se akcii ve
velkém zbavovat. Narlstala atmosféra poplachu, akcie se prodavaly po
milionech a banky krachovaly.*

,vVe druhé poloviné 20. let naristala na financnich trzich
spekulativni  bublina, ktera byla Zivena prehnanym optimismem
z povéleéného hospodarského ristu.“’ Podobnych bublin zazily finanéni
trhy v minulosti mnoho, zadna znich vSak neméla tak devastujici
disledky na ekonomiku. Zadna jina krize nedostala pfiviastek ,velka“.
KdyZz doSlo ke krachu na burze, pfekvapeni a nahla deziluze vedly k
pfehnanému pesimismu a nejistoté, coz vedlo k hlubokému poklesu
investic i spotfeby a také ke snaze lidi drzet penézni hotovost.*®

K optimismu nebyl duvod, hruby domaci produkt americké
ekonomiky poklesl mezi lety 1929 a 1933 o 30%. Nezaméstnanost se
béhem let 1932 az 1935 nedostala pod uroven 20%, pfi¢emz v nékterych
prumyslovych lokalitdch se pfiblizila 80%. Jesté v roce 1939 postihovala
pres 17% praceschopného amerického obyvatelstva.*

V prubéhu bankovnich krizi v prvni poloviné 30. let zkrachovalo v
USA asi 10 000 z puvodnich 25 000 bank. Zkrachovali i ti nejuznavané;si
finanéni ekonomové tehdejSi doby - Irwing Fischer, ktery v rostoucim
akciovém trhu nespatfoval bublinu, ktera by méla prasknout, ale

predzvést trvalé prosperity, pfisel po newyorském krachu o véechno.

%5 Holman, 2004 12
6 Horsham, 1997: 14
" Holman, 2004 12
8 Tamtéz, 13

49 Kohout, 2004: 19
% Holman, 2004: 14
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~Je tady nejhustsi vina pesimismu, jakou jsem kdy dychal,”
zhodnotil nepfiznivou situaci éeskoslovensky velvyslanec Stefan Osusky
vFijnu 1930 poté, co Finanéni vybor SpoleCnosti narodd nenasel
pouZitelny plan na zastaveni svétové krize.>

Z dobovych pfibéht, které v knize Den, kdy doSly prachy uvadi
Milan VodiCka, mrazi. Jakysi magnat nechal vystavét chudobinec pro
milionafe, aby nemuseli sdilet stejné pokoje s ,opravdovymi“ chudaky,
noviny odpojovaly elektrické hodiny, aby uSetfily za proud, bouraly se
domy, aby se nemusela platit dann z nemovitosti, a v papirnach se misto
toaletniho papiru pouzivaly papirové odrezky. Mésta prestala kupovat
knihy do knihoven a v zoologickych zahradach se stfilela zvifata, aby byly

penize na vyplaceni socialnich davek.>?

2.3 Spojené staty americké

Par let staCilo k tomu, aby byl vymazan ekonomicky rust, kterého
Spojené staty dosahly béhem dvou generaci.”® ,Do roku 1933, kdy Velka
hospodarska krize dosahla svého dna, klesl realny domaci produkt v USA
na dvé tfetiny a investice na jednu desetinu své urovné z roku 1929, ceny
klesly o 25 % a nezaméstnanost vystoupila na 25 %.“*

Vroce 1932 zlstal bez pfijmu kazdy tfeti Ameri¢an, polovina
pracovnich sil byla nezaméstnana nebo zaméstnana jen na casteCny
Uvazek.>® Britsky ekonom John Maynard Keynes v roce 1932 odpovédél
na otazku, zdali pamatuje takovou krizi, takto: ,,Ano. Rikalo se tomu doba
temna, nastalo to po padu fise fimské a trvalo to &tyfi sta let.”® Eleanor

Roosevelt se obavala, ze ,Ameriku uZ nelze zachranit".>

% Vodicka, 2009: 11
52 Tamtéz, 11
5% Tamtéz, 13
% Holman, 2004: 11
% Vodicka, 2009: 14
% Voditka, 2009: 15
¥ Tamtéz, 16
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Presto by bylo mylné domnivat se, ze vSichni béhem krize trpéli.
Ackoliv mnozi v dobé Velké hospodarské krize opravdu bojovali o holé
preziti a zchudli i velci bohaci, tém, ktefi stale disponovali slusSnym
majetkem, nastaly dobré Casy, nebot’ luxusni zboZzi zlevnilo o desitky
procent. Ceny pramyslovych vyrobkl poklesly béhem prvni poloviny 30.
let aZ na zhruba 72% Urovné z roku 1929.°®

V nékolika Cislech Casopisu Harper’s v 50. a 60. letech hodnotili
krizi dokonce pozitivné. Na ulici bylo méné lidi. Bylo mifi odpadku, ulice
byly CistSi. V dobrych restauracich méli vzdy volné stoly a nemuseli jste
se délit s cizimi lidmi. Servirky vam podékovaly i za spropitné deset
centl. Prodavacky se vyznaly ve svém zbozi a s radosti ho prfedvadély.
Upravy $atli vdm udélali zdarma. Obchody si neuétovaly nic navic, kdyz
jste nakupovali na uvér. Banky nepozadovaly penize za platby Sekem.
Holigi pfigli klidn& k vam domd, pokud jste si o to fekli.>®

Kancelare byly mistem, kde se opravdu pracovalo. Pisarky ovladaly
gramatiku a umély hledat ve slovniku. Nebavily se mezi sebou nahlas.
Pfichazely do prace v€as. Sedély za svymi stoly a nebavily se mezi
sebou, takZze jste nemuseli Cekat za prepazkou. KdyZz bylo néco

neodkladného, kazdy z(istal preséas, i kdyZ za to nedostal zaplaceno.®

2.3.1 Sociologicka studie The Unemployed Man and His
Family
Sociolozka Mirra Komarovsky, ktera se zabyvala sociologii
genderu, svym kvalitativnim vyzkumem®' nezaméstnanych muzd a jejich
rodin The Unemployed Man and His Family®® pfispéla k pochopeni role

Zzeny v moderni spoleCnosti. Mezi léety 1935-1936 Komarovsky

%8 Karnik, 2002: 22

* Vodicka, 2009: 208

% Tamtéz, 208

%1 Jednalo se o diserta¢ni praci Mirry Komarovsky.

%2 Studie Mirry Komarovsky byla modelovana podle obdobné studie Paula Lazarsfelda, ktera vznikla
Vv Evrop€. Pravdépodobné se jedna o sociografickou studii Marienthal. Paul Lazarsfeld Komarovské s
vyzkumem pomahal — je autorem tivodu.
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v prdmyslovém mésté pobliz New Yorku zpovidala padesat devét rodin®®

- hledala odpovéd na otazku: Co se stane s autoritou muze jako hlavy
rodiny, kdyZ prestane byt Zivitelem?°®*

Z vyzkumu vyplynulo, Ze pfestoZze v mnoha pfipadech ekonomické
obtiZze nevyvazily pevnost a stésti v manzelském svazku, potvrdilo se, ze
nezaméstnanost méla vliv na vnimani muze jako hlavy rodiny a zivitele.
MuZi sebe samé jiz nevnimali jako Zivitele tak siln& jako dfiv.® Ti, co sebe
sameé pasovali vyhradné do role zivitele, trpéli béhem krize dokonce vice
nez ti, ktefi zastavali také roli otce a manzela.®

Pfestoze fada AmeriCant pfiSla podle svych slov se ztratou
zaméstnani také o respekt a uctu své rodiny a pratel, jen v 13 z 59
pripadi®’ se potvrdilo, Ze ztrata autority souvisela se ztratou zaméstnani.
O zaméstnani pfiSel také pan Patterson, ,hlava“ rodiny, kterou sociolozka
Komarovsky zpovidala. Pfestal domd nosit vyplatu, a tak v o€ich své

Zeny a potomki®

podle svych slov ztratil veSkery respekt, nikdo ho
nebral vazné. ,Kdyz ji (své Zzené) reknu, Ze bych chtél vic lasky, prosté se
rozcCili.“ Pan Patterson nebyl jediny. Patfil mezi statisice Ameri¢ana, které
postihl tzv. ,rozvod chudého muze*.®®

Komarovsky doSla k zavéru, Zze se skrizi mnohem hafe
vyrovnavaji muzi, zatimco Zeny se vzniklé situaci dokazou pfizpusobit.
Komarovsky u poloviny svych pacientll pozorovala akutni obavu, Ze
,hedostoji tradicnimu idealu nadfazené muzské sebegjistoty, rozhodnosti,
odhodlanosti, nezavislosti, agresivity a stability tvari v tvar stresu“.’® Muzi

ztraceli s respektem a sebevédomim i pldu pod nohama. Hledani prace

%% podminkou bylo, Ze muz-Zivitel byl alespoii rok bez zam&stnani.

* Astor, Maggie. Mirra Komarovsky papers available. [online] Barnard College Archives. [cit 05. 03.
2014] Dostupné z WWW: http://barnardarchives.wordpress.com/2010/05/03/mirra-komarovsky-papers-
available/

*Komarovsky, 2004: 231

8 Tamtéz, 231

% Angell, Robert C. American Journal of Sociology. [online] Vol. 47. No. 3 (11/1941). str. 493-495. The
University of Chicago Press. [cit 09. 03. 2014] Dostupné z WWW: http://www.jstor.org/stable/2769301
% Kdyz si chtél pan Patterson koupit cigarety, musel poprosit dceru, kter4 brala méné neZ polovinu jeho
ptvodniho platu. Vodicka, 2009: 32

* Vodicka, 2009: 32

" Vodicka, 2009: 32


http://www.jstor.org/action/showPublisher?publisherCode=ucpress
http://www.jstor.org/action/showPublisher?publisherCode=ucpress
http://www.jstor.org/stable/2769301
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vdobé krize mnozi pfirovnali Kk ponizovani, pfipadali si jako
zbabélci vylou€eni ze spolecnosti, nebot s nimi jejich znami pry jednali
jinak nez driv.”*

Situaci komplikovalo, Ze roli Zivitele v mnoha rodinach pfevzaly
Zeny, které jako levn&jsi pracovni sila o zaméstnani nepfisly’?. MuZi
prestali plnit funkci zivitele a citili se degradovani a zneucténi, neunesli
bfimé& ekonomického selhani.”

O chodu domacnosti v podstaté rozhodovaly Zeny a nové nabytou
moc a finanéni nezavislost si dasto uzivaly. Sedesatilety pan Adams se
sociolozce Komarovsky svéfil, Ze jen prihlizi tomu, jak si jeho zena déla,
co chce a kupuje kusy nabytku, aniz by se s nim o néCem radila. ,Jak
penize uteCou oknem, zmizi i laska. MuZz bez prace neni muz*
postéZoval si Adams.”

Otazkou je, zda si Zzeny svych muzl opravdu prestaly vazit. Pan
Patterson vypraveél, ze v noci nespi, prevaluje se a premysli, ze je pro
svou zenu a dceru zatéz. Pani Patterson vSak byla jiného nazoru:
,Necitime krizi tak stra$live, ani jsme nemuseli zménit Zivotni styl. Jedine,
co se zmeénilo, je manzel. Nic ho nezajima, nemluvi o nicem jiném nez o
tom, jak ho Stve, Ze nema praci. Ale my si chceme s dcerou odpocinout a
prijit na jiné mysSlenky.“ A to je pravé to, co pana Pattersona rozciluje. Ve
chvili, kdy jsou jeho Zeny veselé, odchazi na prochazku, aby si prodistil
hlavu.”™

Pan Patterson nebyl jediny, podobné se chovala cela fada
nezameéstnanych, coz potvrzuje i newyorsky psychiatr Nathan Ackerman:
JPostavali na naroZich a dodavali si vzajemné duvéru. Nechtélo se jim

domd. Jako by byli néjak oznaceni. Jako by to byla jejich chyba, Ze jsou

™ Tamtéz, 35

"2 Lze se dogist protichiidné informace - bud’ byly Zeny propustény jako prvni, nebo si naopak misto
udrzely, protoze byly levnéjsi pracovni silou. Situace se pravdépodobné lisila piipad od pfipadu.

™ Vodicka, 2009: 35

" Tamtéz, 36

" Tamtéz, 36
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bez prace. Bylo vidét, ze muz bez prace byl vniman jako liny

budizkni¢emu.“’®

2.3.2 Sociologické studie Middle town

DalSi klasickou pfipadovou studii z doby Velké hospodarské krize
zabyvajici se mj. zménami ve spole€nosti a v rodiné je studie Roberta S.
Lynda a Helen Merrell Lynd Middletown in transition (1937), ktera
navazala na studii Middletown (1929).””

Autofi vyzkumu si vybrali mésto Muncie v Indiané - priamérné,
stfedné velké mésto na stfedozapadé USA, které podle vyzkumnik
predstavovalo ,ften nejreprezentativnéj§i mozny, avsSak zaroven
kompaktni a homogenni vzorek tehdejsiho amerického Zivota“.”

Podrobné zaznamy o Zivoté ve mésté znamém pod pseudonymem
Middletown’®, které byly vedeny od roku 1924, mély slouzit k lep$imu
pochopeni zejména socialnich zmén v americké spoleCnosti, staly se
mé&fitkem socidlnich trend(i ve Spojenych statech.®
Prestoze manzelé Lyndovi nebyli Skoleni sociologové a zpocatku

t81

nevédéli, jak vyzkum ve mésté Muncie provést™, studie Middletown jsou

dnes povazovany za jedny z nejvyznamnéjSich dél v nedavné americké
historii. Patfi k dilam, ktera zménila americkou spole¢nost.?

Studie mapuji detaily z kazdodenniho Zivota — napf. kolik lidi
chodilo do kina, kdo v rodinach nakupoval, kolik Zen se vdalo, kolik
manzelstvi bylo rozvedeno ¢i jaké hodnoty rlizné spoleCenské vrstvy

vyznavaly.®

" Vodicka, 2009: 36

"7 Center for Middletown studies. [online] Ball State University. Education redefined.[cit 07. 03. 2014]
Dostupné z WWW: http://cms.bsu.edu/Academics/CentersandInstitutes/Middletown.aspx/

"® Hoover, W. D., 1990: 5

¥ Middletown je velmi &asty nazev amerického mésta, nabizi se pfirovnani napf. k deské ,,Lhot&“, aviak
Middletown mtize v dal§im vyznamu znamenat také néco jako ,,Pramérovice®.

%9Yin, 2004: 25-26

81 Mj. se manzelim Lyndovym dlouho nedatilo presvédgit vydavatele o kvalité své prace.

% Hoover, W. D., 1990: 6-7

% Hoover, W. D., 1990: 7-8
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Po obrovském uspé&chu® prvni studie Middletown se do mésta
Muncie vroce 1935 Robert S. Lynd vratil®, aby zmapoval viiv Velké
hospodarské krize na zivot lidi, a tak vznikla druha kniha Middletown in
Transition.®®

Z vyzkumu mj. vyplyva, Ze potfeba zapojeni zen do pracovniho
procesu kvuli zvySeni rodinného rozpoctu béhem krize sice vnesla
zmatek do tradicniho rozdéleni roli ve spoleCnosti, avSak zaroven
zduraznila tradiéni Zenskost.®’

Robert Lynd si dale vSiml, Ze obyvatelé Muncie byli pratelsti, mili a
sousedsti, ale také iracionalni - navzdory federalni pomoci béhem Velké
hospodarské krize se drzeli iluzorni pfedstavy ,svépomocného svéta“
(self-help world). Stale véfili v systém socialniho darwinismu, v némz jsou
vzestupy a pady jednotlivel vysledkem jejich vlastni odolnosti a energie.
Co se tyCe odolnosti, proti moci reklamy a panujicimu ekonomickému a
politickému systému obyvatelé Muncie pfili§ odoIni nebyli.®

Studie Middletown se staly obrovskym zdrojem informaci pro
socialni historiky, ktefi se zabyvali napfiklad popkulturou, roli Zzeny ve
spolecnosti, vzrlstajici komercializaci spole¢nosti i vlivem reklamy na
modu a odivani.®

Rayna Rapp a Ellen Ross v Casopise Ms., prostfednictvim
Lyndovych udaju, podporuji své teze o tom, Ze komereni kultura
existovala jiz v roce 1920 a byla nejvétSi pfekazkou uspéchu feminismu.
Zeny pry svoji touhou po novych zafizenich, kterymi by si usnadnily préci,

jen rozsifovaly tradiéni role (viz kapitola 2.6).%

8 Nejen Ze se kniha pies pocatedni obtiZe stala bestsellerem, ale také za ni Robert S. Lynd v roce 1931
ziskal doktorat.

8 Tentokrat na vyzkumu pracoval bez své Zeny Helen Merrell Lynd a s pouhymi péti asistenty. Ve m&sté
kvili omezenému rozpoctu stravil jen desetinu ¢asu v porovnani s piedchozim vyzkumem z roku 1929.

* Hoover, W. D., 1990: 11

 Tamtéz, 18

8 Tamtéz, 13-14

8 Tamtéz, 17-18

% Hoover, W. D., 1990: 18
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2.3.3 Zivot Zen v USA

Tradiénim modelem americké rodiny, kde roli Zivitele plnil muz,
otfasla takeé tehdy jiz spoleCensky zcela akceptovana antikoncepce, ktera
pfispéla ke snizovani porodnosti a zvy$ovani rozvodovosti. Zeny mohly
planovat své zivoty a kariéry a prestaly byt do znacné miry zavislé na
muzich.

V nékterych rodinach byla ekonomicka krize a problémy s ni
spojené povéstnou posledni kapkou, jiné rodiny se semkly a drzely
pohromadé, ¢emuz mnohdy pomohlo, Ze nezaméstnani muZzi byli vice
doma a vénovali se détem.”* Vzniku novych rodin v$ak doba,
zaméstnavatelé €i rodina nepfali. Mnohdy si snoubenci museli vybrat, zda
daji prednost sfatku pred zaméstnanim.*? Zatimco v mezivale¢ném
obdobi se primérny vék zZen pfi prvnim snatku nejprve velmi mirné
snizoval, za Velké hospodaiské krize zaCal znovu rust. V roce 1937
dosahl hodnoty 26 let.”® MnoZstvi part, které se rozhodly s manZelstvim
poCkat na lepSi Casy, nebo jej vubec neuzavfit, rostlo. Jini naopak
vstupovali do manzelstvi spiSe z rozumu, nebot manzelstvi bylo jistotou
ve zlé dobé. Doba nepfala téhotenstvi, které si mnoho parll nemohlo
dovolit, a tak se bezdétné svazky ,kamaradského typu“ t&sily oblib&.%*

V dobé krize se ve Spojenych statech narodilo o tfi miliony déti
meéneg, nez na konci predeslého desetileti. Mit déti bylo nemyslitelné také
podle stale agresivnéjSich reklam, které ze vSech stran upozornovaly
potencionalni budouci maminky na mozna rizika spojena s planovanim
potomka. Ani muzi nebyli v rozpolozeni, kdy by planovali rozSifovani
rodiny. Na milostné radovanky mnozi ztratili chut spolu se ztratou
zaméstnani a sebeucty, byt v nékterych rodinach byl sex vitanym
rozptylenim, které muze pfivadélo na jiné myslenky. Nékteré manzelky

vSak své milostné povinnosti pfestaly plnit v disledku ztraty respektu ke

% vodicka, 2009: 35
% Tamtéz, 37

% Horska, 1999: 52
% Vodicka, 2009: 38
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svym muzim, ktefi uz domu nenosili penize. Ve 30. letech platil model,
kdy manzel domu nosi vyplaty a zena se pres den stara o déti a pfes noc
o0 manzela. Pokud prvni podminka prestala platit, nékteré zeny se zfekly
svych povinnosti a muzi si mnohdy nedovolili cokoliv namitat.®®

,KdyZz uz nas neZivi, nemusim s nim mit sex®, znéla odpovéed
jedné Zeny americké socioloZzce Eli Ginsburg. Psychiatr Nathan
Ackerman pfikyvuje: ,Zeny trestaly nezaméstnané muzZe za to, Ze
neprinesly domu Spek, odpiranim sexu.“

DalSi zZeny prestaly mit radost ze sexu se svymi muzi, ktefi podle
nich se ztratou prace ztratili néco ze své muznosti. Byly rady, Ze od nich
nejsou manzelské povinnosti vyZzadovany.®

Tficata léta se vtomto ohledu zcela liSila od let dvacatych, ktera
byla ve znameni bezstarostnosti, pozitkarstvi a volnému vztahu k sexu,
ktery byl znakem modernosti.”’

LEXistenCni starosti nezaméstnanych a stres zaméstnanych, kteri
se celé roky bali, Ze prijdou o misto, fungovaly spolu s nejistou
budoucnosti jako nejlepsi antikoncepce.®

A jak se s krizi vyrovnaly Zzeny, které Zily samy? ,Mame pfed sebou
jednu z nejvetSich zahad naSeho mésta,” napsaly minneapoliské noviny
vroce 1931. ,Totiz, kam se podéji Zeny, kdyz jsou bez zaméstnani a
hladové.” Faktem je, Ze Zeny nejsou na dobovych fotografiich k nalezeni.
At uz se jedna o obrazky nekonec¢nych front pfed nocleharnami, fabrikami
¢i vefejnymi vyvafovnami pro chudé, nenajdeme témér zadné zeny.

Ani muzi nechtéli se ztratou zaméstnani pfijit o posledni zbytky
sebeulcty a hrdosti. | jim délalo potize prosit o polévku ve vyvafovné.
Nebyli v8ak tak tvrdohlavi jako svobodné, emancipované Zeny, které

radéji hladoveély v hezky vybavenych bytech a prezivaly o susenkach, nez

% vodicka, 2009: 38-40
% Tamtéz, 40
o Tamtéz, 42
% Tamtéz, 40
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aby zadaly o pomoc. Postupné prodavaly nabytek a obleCeni a pfezivaly,
jak se dalo.*

,Pfiznani, Ze jsou v koncich je pro né nejvétsi ostudou ze vsech,”
konstatovala tehdy spisovatelka Emily Hahn a pokraCovala: ,Takova Zena
Zije co nejdéle ze svych uspor, stale se snaZzi najit néjakou praci a aby
vypadala dobre, radsi hladovi, protoze pak ji zbydou penize na obleceni.
Pozdéji se zacne obracet na své pratele, protoze pujéovat si od nich neni
uplna hanba. Tak to jde az do chvile, kdy se pro né stane uplnou pritézi.
Odpadaji jeden po druhém. Nakonec to ta Zena vzda, pomalu ale vahavé.
Ale vzda to.“*®

Zeny se nechtély smifit s padem, na ktery nebyla spoleénost
pfipravena. ,K muzum nezaméstnanost néjak prirozené patfila, u Zen to
vSak byla jakasi zasadni chyba, protoze to znamenalo, Ze je spolecnost

nedokaze ochranit jako gentleman damu.“***

2.4 Némecko

Némecko, které pfijalo tvrdé podminky versailleské mirové smlouvy,
se na konci dvacatych let jevilo jako stabilni parlamentni demokracie, jiz
se podafilo vyreSit hospodariské a socialni problémy souvisejici s
porazkou v prvni svétové valce. Pribéh Velké hospodarské krize a jeji
katastrofalni dasledky, které vyustily v nastup nacionalnich socialistl k
moci, v8ak prokazaly opak. Porazena zemé se musela vyrovnat s
odstrafiovanim vale€nych Skod, obnovou ekonomiky, splacenim pujcek a
vale€nych reparaci. Ohrozena byla také stabilita demokratického rezimu,

ktery &elil Utokdim z pravé i levé strany politického spektra.'®?

% vodicka, 2009: 51

100 Tamtéz, 54

10 Tamtéz, 57

102 Stellner, Sob&hart, 2004: 61
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Ekonomicka, socialni a politicka nestabilita vyvrcholila eskalaci
hyperinflace, ktera se zcela vymkla kontrole. Tato okolnost posléze vedla
ke kolapsu finanénich struktur.'®

Kvdli inflaci némecka marka poklesla na stotisicinu predvale¢né
hodnoty. Mezi léty 1922 a 1923, tedy v dobé vrcholu inflace, stala
jizdenka na autobus 150 000 miliond marek. Jistou napravu situace
sliboval Dawes(v plan'®, ktery mél Némecku pomoci finanéné zvladnout
nejen hospodarskou obnovu valkou zniCené zemé, ale také plnéni
zavazkd v podobé valeénych reparaci.’®®

PfestoZze se po zavedeni rentové marky a diky uvérdm od
Spojenych statl némecké hospodarstvi relativné rychle zotavilo, nelze
v dusledku fady negativnich symptom0 z konce dvacatych let 20. stoleti
hovorit o Uplném ozdraveni némecké ekonomiky.**®

Obdobi let 1925-1929 patfilo fantastickym vyrobnim i vefejnym
investicim (bez zfetele na skuteCné potfeby) zejména na uvér
poskytovany Spojenymi staty.’®” Modernizovala se vyrobni zafizeni
prumyslovych i zemédélstvi podnikd. S vyrazné stoupajici produktivitou a
konkurenceschopnosti narustala také soukroma spotifeba - mésta i obce
budovaly silnice, zfizovaly Skoly, stavély se plavecké bazény a nové byty.
K vyraznému pozitivnimu obratu vSak nedoSlo - objem némeckého
exportu z(istaval stale na trovni roku 1913.1%

Ackoliv vitézné mocnosti Némecku odpustily splatky ve vysSi nékolika
stovek miliond FiSskych marek, némecka vlada musela dostat
pfedimenzovanym finanénim zavazkim, splacet pujcky a vyrovnavat

statni dluh.

% Horsham, 1997: 14

104 7prava americké vlady vydana roku 1924 — jednalo se o plan pijéek uréenych na povaleénou obnovu.
% Horsham, 1997: 14

106 Stellner, Sob&hart, 2004: 62

lo7 Karasek, 1937: 5

1% Stellner, Sobéhart, 2004: 62
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Prestoze vefejné zadluZeni nardstalo’® kfehké viadni koalice se
obavaly nepopularnich uspornych opatreni. Statni dluh se v letech 1925
az 1930 zdvojnasobil. Verejné vydaje se zvysily o 50%, zatimco prijmy z
dani o pouhych 38%. Némecka ekonomika vykazovala jiz dva roky pred
krizi prvni znamky recese. Na pfelomu roku 1928/1929 pocet
nezaméstnanych &inil neuvéfitelnych 3,7 milionu.**

Po krachu na newyorské burze se americké banky vyvazaly z
pujCek, které Némecku poskytly, ¢imz nestabilni némecké ekonomice

zasadily tvrdou ranu. Némecko, jez vté dobé predstavovalo druhy

vi vivys

v nejhlubsi hospodaiské krizi ve svych dgjinach.*™

Zavislost némecké ekonomiky na zahraniCnim kapitalu neméla
Vv jinych hospodarsky vyznamnych zemich obdoby. ,Na konci roku 1930
byla polovina z 26-27 miliard FiS§skych marek ze soukromych
zahraniCnich pdjcek kratkodobé povahy a vklady berlinskych velkobank
tvofily ze 40 az 50% zahraniéni prostredky. "2

V disledku Velké hospodarské krize vzrostly ceny zakladnich
potravin, bydleni a spotfebniho zboZzi. Podniky snizovaly platy délnikd s
argumentem, Z2e na jedno pracovni misto Ceka mnoho dalSich.
Nezaméstnanost zacCala narUstat rychlym tempem. V roce 1930
nezaméstnanych bylo pridmérmé 3,7 milionu™®, o rok pozdsji jiz 5,1
milionu. V nejkriti¢téjSim roce 1932 se na pracovnich ufadech oficialné
pfihlasilo 6 miliond nezaméstnanych. DalSich nejméné 1,5 az 2,5 milionu
nezameéstnanych se na ufad prace nepfihlasilo, coz znamena, ze kazdy

tfeti vydéleéné &inny &lovék nepracoval.'**

199 pyedevsim v disledku zvySovani mandatornich vydajd, plati a mezd ve vefejném sektoru

10 Stellner, Sob&hart, 2004: 62

1 Tamtéz, 63

12 Tamtéz, 63

13/ n&kterych pramenech se miZete dodist, Ze toto &islo pievysovalo 5 milionu nezaméstnanych, viz
Horsham, 1997: 14

' Stellner, Sobéhart, 2004: 64
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Nezaméstnani na podpofe nutné pocitovali deprivaci z toho, ze
nevykonavaji zadnou ¢&innost.'™ Nezaméstnanost méla na psychiku
obrovsky vliv. Pocity nezaméstnanych popisuje Michael Harrington ,A to
nejhorsi, co se déje témto lidem (chudym) je, Ze se citi odmitnuti,
vydédéni. Maji tendenci byt zoufali a pasivni, nicméné nachyini
k vybuchiim nasili, jsou osaméli a izolovani, ¢asto rigidni a
nepratelsti.“**°

Podle Paula Lazarsfelda je ,z obecného pohledu dost
pravdépodobné, Ze cast uspéchu raného hitlerovského hnuti spocivala
v tom, Ze znacné mnoZzstvi nezaméstnanych bylo pfesunuto do kasaren a
zaméstnano polovojenskym vycvikem. Tak zustala zachovana struktura
jejich socialni osobnosti“*’ Némci trpéli pocitem, Ze selhali ve své
muzské roli a Hitler jim vratil ztracenou sebeduvéru.

Ekonomicka krize prerostla také ve vaznou krizi statu. Vzhledem k
vSeobecnému ekonomickému a politickému zneklidnéni se u velké Casti
spoleCnosti  projevilo znechuceni z dosavadniho parlamentné-
demokratického systému. Prevladajici nazor, Ze dosavadni vladnouci
politické strany nedokazou prosadit ucinna opatfeni proti krizi, vyuzili
oponenti k agitaci proti vladé, parlamentu a stranam jako vinikim vSech
problému. '

Opozi¢ni strany se znacné posilily nejen o nezaméstnané, zchudlé Ci
vykofenéné Némce, ale i o ty, ktefi bali se, Ze o praci pfijdou. Politickou
radikalizaci doklada narust hlast radikalnich stran na levé i pravé strané
politického spektra a jejich Uspéch ve volbach'® do Ri§ského snému v
Z&Fi 1930.1%°

115 Jahoda, Lazarsfeld, Zeisel, 2013: 14

18 Tamtéz, 12-13

U Tamtéz, 14

18 Stellner, Sob&hart, 2004: 65

19 Nacionalni socialisté dosahli skvélého vysledku, kdyz misto dosavadnich 12 mandati ziskali 107
mandatd. Také komunisté si upevnili pozici ziskem 77 kiesel misto plivodnich 54 kiesel.

Ve 30. letech byli nacismem ovlivnéni také Némci Zijici v Ceskoslovensku, ktefi volili hnuti
Sudetendeutsche Partei. Toto hnuti se posléze stalo nastrojem némecké hitlerovské agrese namifené proti
Ceskoslovensku. (Kongelik, Veéera, Orsag, 2010:29).

29 Stellner, Sobéhart, 2004: 65
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Po bankovni krizi v roce 1931, ktera znamenala dalSi prohloubeni
hospodarské krize, si jako pFiinu svych potizi fada Némcul spojila s
nendvidénymi bankéfi'?!, ktefi ¢asto byli Zidovského plivodu. Hitlerova
propaganda, ktera nezaméstnanym Némcum slibovala novou muznost a
nadé&ji na lepsi zitrky, ziskavala dal$i pFiznivce.'?

Hitlerova NSDAP, kterou podporovali nejen délnici, lidé z
venkovského prostfedi a protestanti, ale také privrzenci vSech politickych
sméru a ideologii, zaznamenala prvni volebni uspéchy v zafi 1930.
V Cervenci 1932 Hitlerova strana zvitézila v parlamentnich volbach. Jiz na
konci ledna 1933 byl Adolf Hitler jmenovan fi§skym prezidentem.'*

Prestoze nebo pravé proto, Ze Hitlerova vlada zbavila zaméstnance
rozsahlych prav - zruSila odbory, zastavila rist mezd, posilila pravomoci
zaméstnavatell a moc velkych monopold - Némecko zaznamenalo
ekonomické Uspéchy'®*. Prestoze se zvysil vliv statu na ekonomiku a
dochazelo ke kontrole cen, soukromy kapitalisticky systém zlstal
zachovan. Hospodarstvi se pfeorientovalo na tézky primysl. Mohutné
zbrojeni stimulovalo rozmach primyslu. Pfimé statni investice proudily do
staveb dalnic, kanall, Zeleznic ¢&i vefejnych budov.'?® Jiz vroce 1935
Némecko hlasilo nedostatek kvalifikovanych délnika.

Prfestoze mnohé ozdravné procesy iniciovaly a nastartovaly jiz
prezidentské kabinety za Vymarské republiky, které si nechaly zpracovat
detailni statistiky a zavedly drobné vladni intervence oZivujici ekonomiku,
Hitler ma na nastartovani némecké ekonomiky velky podil. Némci deset
let po krizi vydélavali stejné penize jako na jejim zacCatku, pFestoze

pracovali o néco déle, nebot se jim prodlouzila pracovni doba.*?’

121 Stejn& tomu bylo i ve Spojenych statech, kde byli bankéfi obecn& povazovéni za piivodce viech
problémd.

12 vodigka, 2009:159

12 Stellner, Sobéhart, 2004: 68

124 Byt jsou v mnoha ohledech kontroverzni.

125 Stellner, Sobéhart, 2004: 68

1% Vodicka, 2009:159

¥ Tamtéz, 160
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Statistikam v8ak pomohla uméle snizena nezaméstnanost. Hitler
zavedl pulro€ni pracovni povinnost pro mladez i videobecnou brannou
povinnost a zvysil poCet statnich a stranickych ufednikd. Vedl intenzivni
propagandu namifenou proti zaméstnavani zen - Zenska prace byla
zdanéna tak, Ze se zenam nevyplatilo pracovat, a tak zUstavaly radéji v
domacnosti. Zidé navic ztratili némecké obdéanstvi, a tak ve statistikach

nebyli vedeni.'®

2.4.1 Sociologicka studie Marienthal — sociografie komunity

nezaméstnanych

Situaci dlouhodobé& nezaméstnanych zkoumali rakousti sociologové
Hans Zeisel, Marie Jahoda a Paul F. Lazarsfeld. Jejich sociograficka
studie Marienthal, ktera vznikala v dob&'® Velké hospodafské krize
v prumyslové vesnici Marienthal v blizkosti Vidné, je prvnim velkym
vyzkumem zabyvajici se tématem nezaméstnanosti. Studie predklada
nejen neocenitelné dobové postiehy, ale také dodnes platné metody
zkoumani nezaméstnanosti a univerzalné platné zavéry.**

Cilem studie bylo podat komplexni analyzu psychosocialnich
nasledkld dlouhodobé nezaméstnanosti pro postizené rodiny a pro celé
vesnické spoleCenstvi v Marienthalu. Prestoze studie vznikala ve Vidni -

131

v jiném kulturni prostfedi nez které predstavuje Némecko™" - pocity

rakouskych nezaméstnanych se podle od pocitll nezaméstnanych té doby
kdekoliv na svété neligi*®? 1%
Vyzkum prokazal, Ze nezaméstnanost vede k rezignovanosti

jednotlivce i jeho rodiny. Osobni vztahy se vSak prekvapivé ukazaly jako

128 yodicka, 2009:158-159

12 K onkrétné v letech 1931-1932.

130 Jahoda, Lazarsfeld, Zeisel, 2013: 8

B podle Paula Lazarsfelda zasahla deprese Evropu dokonce citelngji nez USA.

132 Viz vysledky studii Miry Komarovsky (The unemployed man and his family) a manzelti Lyndovych
(Middle town in transition).

133 Jahoda, Lazarsfeld, Zeisel, 2013: 8
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nejodoln&jsi visi zménam zplsobenych nezaméstnanosti.** Rodiny
v téZké dobé vétSinou drzely pfi sobé&, ¢emuz nebylo jinak ani za
oceanem (viz kapitola 2. 3. 1.).

Béhem zkoumani se dale zjistilo, Zze adaptace na dlouhodobou
nezameéstnanost ma fadu stadii: bezprostfedni Sokova reakce byla
vystfidana postupnym vzpamatovanim se a snahou vyjit s omezenymi
zdroji, ackoliv byla adaptace ztézovana narustajicimi ekonomickymi
problémy.**

Jednou z hlavnich tezi studie bylo, Zze dlouhotrvajici
nezameéstnanost vede ke stavu apatie, v némz obéti jiz nevyuzivaji ani
téch né&kolika prileZitosti, které jim jesté zbyvaji.**® Ackoliv méli obyvatelé
Marienthalu mnoho €asu napfiklad na Cetbu knih, mezi léty 1929-1931
poklesl po€et vypujéek o 49%, pfestoze byl zruSen poplatek za vypujéeni.
Upadek zaznamenaly i kulturni instituce a divadelni spolky. Piestoze
nemuseli zavfit z existenénich davod(l, herci ztratili chut hrat.**” Hovorilo
se o0 ,bludném kruhu omezenych pfilezitosti*.**

Vice volného €asu uprostied bidy zplsobené nezaméstnanosti se
ukazal byt ,tragickym darkem®, ktery si nikdo pfili§ neuzival. Kvuli ztraté
prace a preruSeni kontaktl svnéjS§im svétem nezaméstnani
v Marienthalu ztratili jakékoliv materialni a moralni stimuly pro vyuZiti
volného €asu. Muzi postavali nekone¢né hodiny na ulicich. Zapomnéli, co
znamena spéch.

Pravé ,prochazeni po ulicich® vedlo k dal§im, naprosto ne€ekanym
zjisténim, ktera nebyla soucasti puvodniho vyzkumného planu, nebot
sociologie Casu byla v té dobé zcela neznama. Kdosi z vyzkumné skupiny
si vS§iml, Ze muZi ve srovnani se Zenami chodi po hlavni ulici pomaleji a
po cesté se Castéji zastavuji. Vyzkumnici na zakladé téchto zjisténi se

stopkami v ruce sledovali, kolikrat se lidé zastavi a jakou rychlosti se

134 jahoda, Lazarsfeld, Zeisel, 2013: 9
35 Tamtéz, 9

138 Tamtéz, 11

137 Tamtéz, 89

138 Tamtéz, 11
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pohybuji. Diky tomu se dozveédéli néco nového o genderovych rozdilech
ve zvladani nezaméstnanosti, a sice ze Zeny nejsou ve skuteCnosti
nezameéstnané, ale pouze neplacené: ,Museji zajisStovat chod
domacnosti, coz jim zabere cely den“**

Zeny se témé&f nezastavovaly, protoze mély k dispozici mnohem
meéné Casu. Zatimco nezaméstnani muzi podle vlastnich slov Casto ani
nechtéli vylézt z postele, zeny musely i nadale zajiStovat chod
domacnosti, coz predstavuje naplh celého dne. Jejich prace ma
jednoznacny ucCel a zahrnuje celou fadu danych ukonl, funkci a
povinnosti zajiStujicich pravidelnost v jejich zivoté. Pro nezaméstnané
muze rozdéleni**® dni na hodiny zcela ztratilo smysl. Ptestali dodrzovat i
nékolik zbyvajicich pevnych &asovych boda.**

,Nyni se pokazdé u obéda pohadame, protoze manzel nikdy
neprijde vcéas, ackoliv dfive byval presny jako hodinky”, vypravi jedna
Zena z Marienthalu.**

s kdyZ mam ted” mnohem meéné prace nez dfiv, ve skutecnosti
mam cely den co délat a rozhodné mné nezbyva ¢as odpocivat. Dfive
Jjsme si mohli dovolit kupovat détem obleceni. Nyni travim celé dny
latanim a spravovanim, aby vypadaly alespon trochu slusné. Manzel mi
nadava, zZe s tim nikdy nejsem hotova, fika, Ze vida jiné Zeny, jak spolu
klabosi na ulici, zatimco ja u toho sedim cely den doma. On prosté
nechape, co to znamena porad spravovat détem obleCeni, aby se za
sebe nemusely stydét“ vypravi dal$i zena.'*®

Zeny mély cely den plné ruce prace, vafily, uklizely, zaSivaly,
staraly se o déti, pfemyslely nad rodinnymi financemi. Mnoho volného
¢asu jim nezbyvalo. Vyzkumnikim se zdalo ,neuvéritelné, Ze to vse

zvladaly i dfive, prfi osmihodinové pracovni dobé v tovarne®“. Pfestoze bylo

139 Jahoda, Lazarsfeld, Zeisel, 2013: 27-28
Y0 U nezaméstnaného trva den ,jen“ 13.5 hodiny, u zaméstnaného je to pfitom 17 hodin. Tento Gas

vvvvvv

141 Jahoda, Lazarsfeld, Zeisel, 2013: 124, 131
192 Tamtéz, 132
143 Tamtéz, 132
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pro zeny zajisténi chodu domacnosti obtiznéjSi a Casové narocCnéjsi,
fyzickd namaha byla pfi praci v tovarné vétsi. Zenam nezbyvalo mnoho
asu a kvili domacim pracim &asto zlstavaly vzharu dlouho do noci.**

Dulezitym aspektem vyzkumu byla otazka osobnich vztahu.
V nékterych pfipadech nezaméstnanost vztahy mezi manzeli zlepsila'®,
jinde vedla ke zvy$eni nervozity a k ob&asnym hadkam.**°

Z deniku jednoho nezaméstnaného muze: ,Martha je nejvérnéjsi
spolecnik v mém Zivoté, pravé dokazala néco, co stoji za doporuceni
vSem ostatnim — dokazala pripravit veceri pro tfi dospélé a Ctyri déti za
pouhych Sedesét pét grosu.

O par tydnu pozdéji: ,Jsem odsouzen k mi¢eni, a Martha zacina
situaci v rodiné podléhat. Dnes byl vyplatni den. Po vyrovnéani naSich
dluhti v obchodé nam nezbylo vabec nic. Ledové ticho doma, nas soulad
narusuji drobnosti. Nepopiéla mi ani dobrou noc.**

~Jak jsme se vzajemné odcizili, zcela viditelné se zatvrzujeme.
Copak za to muzu, Ze je tézka doba? To musim nést veSkerou vinu
micky 244
Celkové dochazelo v disledku nezaméstnanosti ke zlepSeni vztahu
mezi manzeli naprosto vyjimecné. Ve StastngjSich manzelstvich
dochazelo Castéji k drobnym hadkam, v manzelstvich, ktera nebyla pfilis

spokojena ani pred krizi, se situace jesté zhorsila.*°

2.5 Ceskoslovensko
Prestoze po prvni svétové valce doslo k ochromeni hospodarského

Zivota v Ceskoslovensku, v druhé poloviné 20. stoleti se dostavily

144 Jahoda, Lazarsfeld, Zeisel, 2013: 132

145 Je zaznamenan piiklad, kdy manzel piestal kvili krizi pit.
146 Jahoda, Lazarsfeld, Zeisel, 2013: 141

147 Tamtéz, 141

148 Tamtéz, 142

149 Tamtéz, 142

130 Tamtéz, 143
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hmatatelné hospodarské uspéchy - kapitalistické hospodarstvi bylo
efektivni, byt se vyvijelo nerovhomérné. ™!

Vroce 1929 vSak zacCala nevidana konjunktura oslabovat. Velky
hospodafsky propad v Ceskoslovensku nedekali ani specialisté, ktefi
vyvoj bedlivé sledovali. Ceskoslovensko, exportni stat s nevyhovujici
skladbou pramyslu, se jedenact let po svém vzniku ocitl v tézké
hospodarské krizi, pfestoze se za dobu své kratké existence dokazal
hospodarsky, politicky i kulturné konsolidovat.*>?

PrestoZze se o Ceskoslovensku za prvni republiky hovofilo jako o
jednom z nejvyspélejSich statli, zemé se potykala s fadou problémda.

Nepfilis &tastné bylo napfiklad napojeni Ceskoslovenska na
svétovou ekonomiku - Ceskoslovensko se politicky sblizovalo se zapadni
Evropou, ale ekonomicky bylo mnohem blize navazano na porazené staty
(zejména na Némecko). Mnohocetnost a intenzita téchto vztahu prevazila
i dileZitost zahraniéniho kapitalu.™®

Ceskoslovensko se snazilo vymanit z podfizené role v ramci
Rakouska-Uherska do role fidici, avSak technicky lehce zaostavalo,
nebot se do Ceskoslovenského primyslu malo investovalo. ,PohodInost,
absence odvahy a Ipéni na tradicich zanechaly stopy v Ceském
ekonomickem mysSleni, brzdily jak podnikavost, tak i véasné rozpoznani
novych svétovych trendi” hodnoti toto obdobi historik Milan Sekanina.™*

Pfresto nelze fici, ze by Ceskoslovenské hospodarstvi bylo zaostalé,
byt velka hospodarska krize odhalila slabsi mista a limity, coz potvrzuje i
ekonom Vlastislav Lacina. Podle jeho nazoru krachem na newyorskeé
burze a naslednym stahovanim amerického kapitalu  bylo
Ceskoslovensko stizeno pomérné malo. V poslednich mésicich roku
1929 se jednalo spiSe o vnitini Cinitele a obtize pfi exportu, které

ochromily &eskoslovenskou ekonomiku. Krize v Ceskoslovensku byla

131 K arnik, 2002b:13
152 Tamtéz, 14-15

193 Kubu, 2000: 278
%% yodicka, 2009: 173
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spiSe vysledkem vlastniho vyvoje ekonomiky, nez dusledkem
ekonomické krize v USA. Tvofila vSak nedilnou soucast svétové
hospodarské krize, ktera vyrazné prohlubovala vnitfni krizové faktory, a
udavala charakter, prubéh i projevy ekonomické  krizi v
Ceskoslovensku.™

Krize Ceskoslovenského hospodarstvi byla hlubSi a delSi nez v jinych
statech. Ceskoslovensko se zkrize také déle zotavovalo. V druhé
poloviné 30. let se odstup za nejvyspélejSimi zemémi svéta zacal
zvy$ovat.™®

Dalsim problémem byla nerovnomérnost hospodarské vyspélosti
Ceskoslovenska. Pro prvorepublikové Ceskoslovensko byl pfiznaény
velky rozdil ve stupni ekonomického, spoleCenského a kulturniho vyvoje
mezi ¢eskymi zemé&mi a Slovenskem a Podkarpatskou Rusi.**’ Zatimco
Ceské zemé disponovaly jiZz industrializovanou ekonomikou, relativné
dobrou infrastrukturou, hustou siti modernizujicich se pfevazné stfedné
velkych a mensich mést a socialni strukturou odpovidajici zapadnimu
typu spolecnosti s prabojnou stfedni vrstvou, vysokou mirou gramotnosti,
rozvinutou Kkulturou a vyspélym Skolstvim, zemédélsky orientované
Slovensko a hlavné pak Podkarpatska Rus bojovaly s negramotnosti a
predstavovaly na stfedoevropské poméry pomérné zaostalé oblasti
zemédélského razu, v nichz byla infrastruktura na nizké urovni a proces
urbanizace spi$e na za¢atku.**®

V Ceskych zemich se vyrabélo 90-92% pramyslové vyroby
Ceskoslovenska, také 75% zemédélské vyroby pochazelo z &eskych
zemi.*®® AvSak i pres relativni vyspélost existovaly komplikace, které
ekonomice neprospivaly — v nékterych odvétvich se projevovalo
technické zaostavani, opozdovala se modernizace, neprosazovaly se

nové trendy. Ceskoslovensko se sice mohlo chlubit jednou z nejhustsich

155 | _acina, 1984: 69; Kubii, 2000: 279
156 Kubi, 2000: 279

17 K onéelik, Vegera, Orsag, 2010: 29
158 Tamtéz, 29-30

159 Kubi, 2000: 16
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ZelezniCnich siti v Evropé, ale silnicni doprava se viceméné
nerozvijela.*®®

VSechny tyto problémy vSak zastinila Velka hospodarska krize.
Prestoze se do Ceskoslovenského hospodarstvi promitla o néco pozdéji
nez v okolnich statech, dusledky byly nepfedstavitelné.

Ceskoslovensko bylo relativn& malou otevienou trzni ekonomikou s
velkym podilem exportnich odvétvi. AvSak exportni pramysl byl
orientovany pfevazné na vcelku ,zbytné“ spotfebni statky, po nichz v
prubéhu Velké hospodarské krize poptavka nejvice klesala. V roce 1931
dosahovala hodnota ¢eskoslovenského vyvozu jiz jen 28,6 % jeho urovné
z roku 1929, primyslova vyroba v tomto roce dosahovala jen 60,2 %
urovné z roku 1929 a narodni ddchod byl nizSi o téméfr 15 %. B&hem
nejchmurnéjsiho roku 1933 primyslova vyroba dosahovala méné nez
56% vyroby roku 1929.1%

Rychle narUstal také po&et nezaméstnanych - ze 42 tisic v roce 1929
na 105 tisic v roce 1930. V roce 1932 jiz dosahl 554 tisic, o rok pozdéji
kulminoval pfi 738 tisicich. O Ctyfi roky pozdé&ji poCet nezaméstnanych
klesl na stale vysokych 409 tisic. 2

Co se tyCe vykonu ekonomiky, HDP v roce 1933 cinilo 80% oproti
roku 1929. V roce 1935 v8ak doslo k oZiveni exportu, vyroby a vubec celé
ekonomiky.'®®

Pfesto se znaény pruamyslovy pokles odrazil i v politické,
spoleCenské a kulturni sféfe. V nékterych evropskych zemich se
protikrizova opatfeni stala soulasti vytvareni totalitnich rezimu.
Ceskoslovensko si v8ak uchovalo demokratické zFizeni i demokraticky

orientované hospodarstvi.’®*

160 K onéelik, Vecera, Orsag, 2010: 30
181 K arnik, 2002b: 35-36

162 5pjka, 2004: 34

163 Vencovsky, 2004: 50

164 Kubi, 2000: 18
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2.5.1 Zivot zen v CSR

,Na pfelomu 19. a 20. stoleti v Praze spole¢nost vnimala jak Zenu
okazale reprezentujici blahobyt své spolecenské vrstvy, tak zenu
zaméstnanou v dosud ,nezenskych®“ povolanich — studentku, ucitelku,
ufednici, denné spéchajici do prace jako muz.“*®

Cesky feminismus mé&l na prelomu stoleti mirny charakter, prestoze
se objevily dokonce snahy o sblizeni mezi Ceskymi a némeckymi
Zenskymi organizacemi. Zeny stfednich vrstev byly predevsim
reprezentantkami spoleCenské pozice sveé rodiny, nikoli ,sufrazetkami® Ci
.emancipistkami“.  ,Politika byla ponechana nékolika  horlivym
redaktorkam Zenskych Casopisti a socialné demokratickym Zenskym
organizacim“*®®

Zeny vak rozhodné& nebyly pasivni, coz dokladaji emancipaéni
snahy, které v té dobé cilily hlavné na pfistup k aktivnimu politickému a
spoleCenskému ZzZivotu a ke vzdélani, které by zajistilo kvalifikovanéjsi
pracovni pozici a nasledné také ekonomickou nezavislost. Zeny chtély
zastavat nevydélecné, dobrovolné €i Cestné pozice a ovliviiovat kulturni a
spoleéenské déni.*®’

Jiz v predveder prvni svétové valky se Zenska otazka v Cechach
dostala do kazdodenni politiky, zadna cCeska politicka strana (kromé
staroCecht a klerikall) ,se neodvazZila neuznat pravo Zeny na
spolecéenskou emancipaci®*®®

Vroce 1919 Ceskoslovenské zeny ziskaly volebni pravo. Diky
velmi pokrokové Ustavé se jim dostalo rovnych prav, a tak mohly
hromadné studovat na stfednich a vysokych Skolach a ucastnit se

vefejného Zivota.'® Ani poté v8ak Zeny ve svém snaZeni nepolevily,

185 Horska, 1999: 26

166 Tamtéz, 99-100

187 Buresova, 2001: 36
188 Horska, 1999: 99-100
189 K arnik, 2003: 439
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musely se postarat o to, aby byly pravni normy zavedeny do praxe, coz
bylo tikolem hlavné pro Zeny ve dvacatych a tficatych letech.*”

HistoriCka Pavla Horska obdobi prvni republiky povazuje za ,zlaty
vék feminismu v Cechach®. ,Studované Zeny se zacaly lépe oblékat,
protoze na to mély vice ¢asu neZ vdané a Casto také vice penéz, protoze
¢im dale tim vice pronikaly do lépe placenych zaméstnani. Mély také vice
volného ¢asu na spolky, na ¢etbu, na cestovani. | vdané Zeny se zacaly
vice vénovat vefejnému Zivotu, protoze vétsinu doby stravenou v
manzelstvi uz nerodily déti. Na Prazském hradé sidlil prezident'™, ktery
se hlasil k myslence upiné rovnosti Zen ve spoleénosti i v rodiné. Zeny
ziskaly v roce 1919 volebni pravo. V senatu, parlamentu i praZzské
méstské radé zasedaly poslankyné za ruzné politické strany. |
intelektualské kruhy prijaly mezi sebe Zenu nejen jako muzi rovnou, nybrz
i jako stejné s nim cenénou“.*"

Z parafraze ¢&lanku Marie Pujmanové v asopisu Ceska modda se
dozvidame, zZe ,poZadavkem doby byla uSlechtilost ve vsech oblastech
zenského konani. Ocenriovaly se ale i vlastnosti, které Zeny ziskavaly
uplatnénim v zaméstnanich a ve spoleCenskem Zivoté, jako presnost,
odpovédnost, vecnost a politicka a ekonomicka angazovanost. “Ars

Podle Andrey Bartakové se v mezivaleCném obdobi stava idealem
Zena emancipovana, sportovniho ducha i vzhledu, ktera vSak v sobé
spojuje dvé polarity: Zzenu samostatnou, pracujici, ktera je muzi
,kamaradem® a rovnocennym partnerem, a zaroven Zenu-hospodyni,
obstaravajici denni chod domacnosti, vychovavajici déti a snazici se o

dokonaly zevnégjsek.'™

' Buregova, 2001: 36

"1 Naptiklad T. G. M. v Brn& v roce 1904 ,Muz i Zena jsou si rozumové i mravn& rovni. Nerovnost mezi
muzem a zenou neni pfirozend, neni od pfirody, ale vyvinula se historicky. A jak v historii délalo se
mnoho chyb, a chyb casto osudnych, tak stala se také chyba, chyba velika, potlac¢enim zeny.*

72 Horska, 1999: 116-117

178 K arnik, 2003: 441

74 Bartakova, Andrea. Zena, obchod a reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni
uméni. [cit 05. 01. 2014] Dostupny z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.
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,Dnes je obycCejné mlada Zena zaméstnana néjakym zaméstnanim
mimo didm a pro domacnost nezbyva ji tolik ¢asu, jako zbyvalo naSim
maminkam. Emancipace a osamostatnéni zeny pfineslo s sebou i jeji
upoutani a svoboda na jedné strané podminuje nesvobodu na strané
druhé. Na Stésti je dnes domacnost vypravena tak, Zze kazdé Zené lehce
mozZno vydélavati si penize a soucCasné Fiditi a spravovati Ssvoji
domacnost. Mechanizace domacnosti je v malém totéz jako mechanizace
tovarni vyroby. Stroje Setfi ¢as, praci i penize a co driv spolklo veSkerou
pracovni energii Zeny, je dnes hotovo za chvili®, popisuje situaci na konci
dvacatych let Milena Jesenska v duchu propagace domacich pfistrojt.*"

USetfeny Cas Zeny mozna vénovaly samy sobé&, protoze ,jakkoli byla
Zena v moderni dobé angaZovana i mimo ctyri stény domacnosti, neméla
prestat pinit roli Zeny jako ozdoby, ornamentu Ci dokonce sexualniho
objektu*, uvadi Bartakova.'™

V dobovych Casopisech reklamy propagovaly zazracné pfipravky na
hubnuti, krasnou plet, vlasy, nadherné poprsi €i odstranéni nezadoucich
chloupkl. Na dulezitosti ziskaval ,kult téla“, ktery spojoval péci o vzhled,
zdravi a p&stovani dobré fyzické kondice. Zeny se v&novaly gymnastice a
stale Castéji se ucCastnily cviCeni a sportovnich utkani. K Zenam uz se
nepfistupovalo jako k jemnym, pasivnim stvofenim. Predkladaly se jim
aktivni, sobéstacné vzory, ¢ehoz jsou dikazem napfiklad obalky Casopisu
Eva, na nichz se objevovaly Zeny-fidiCky ve sportovnich vozech. Vzorem
se stala automobilova zavodnice EliSka Junkova, kterou jiz v roce 1933
nasledovala Zena, ktera se objevila mezi zavodniky na ploché draze.
Dal8i odvazna Zena pronikla mezi letecké akrobaty. Nebezpecnou cestu
pres Saharu jako spolujezdkyné absolvovala také manzelka cestovatele

Franti$ka Alexandra Elstnera.'”’

" jesenskd, Milena. Plyn v domdcnosti. Pestry tyden. 1927, & 7., s. 13. In Bartdkova, Andrea. Zena,
obchod a reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni uméni. [cit 05. 01. 2014].
Dostupny z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.

Y Bartdkova, Andrea. Zena, obchod a reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni
uméni. [cit 05. 01. 2014]. Dostupny z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.

YT Karnik, 2003: 442
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Provolani Zenské narodni rady z 1. &ervence 1938 vyzyvalo Zeny,
.,aby hledaly uplatnéni podle svych schopnosti a moznosti pri obrané
statu, aby navstévovaly kurzy Ceskoslovenského derveného kfize, staly
se Clenkami civilni poZarni (protiletecké) ochrany nebo ¢lenkami
Branného motorizovaného sboru, aby darovaly krev, organizovaly
domovni hlidky z dobre vycvicenych a klidnych Zen nebo se alespori
seznamily s opatfenimi proti bojovym plyniim*“*™

Emancipa¢ni nalada se odrazila také v médé. Prestoze prazské
modni salony oblékaly filmové hvézdy a udavaly moédé ton, velky vliv na
odivani meély zejména konfekéni tovarny, které se soustfedily na
navrhovani praktického obleCeni do zaméstnani i pro sportovni vyziti pro
Zzeny i muze. Napfiklad modely plavek z 30. let se od téch dnesnich témér
neliSily. Velkou mérou se na stale vzrustajici oblibé konfekce projevila
také moderni reklama.*”

Z knihy Pavly Horské Nase babicky feministky se vSak mizeme také
docCist nazor, ktery ideu o ,dobrovolné“ emancipaci nepodporuje. ,Prvni
svétova valka donutila Zeny zaujmout mista, jaka si nikdy nepraly, a
vystavila muze dosud nezaZzitym dutrapam. Nesladené souZziti obou
pohlavi se stmelilo jen zéasti a brzo po valce se projevily disledky
pracovniho nasazeni Zen. P¥ili§ mnoho Zen bylo nuceno opustit bezpeci
utulné domacnosti, kterou muz zivi a zena oZzivuje, nez aby bylo mozné

tvrdit, Ze odesly dobrovolné“*®°

2.6 Spolecnost a styl ve 30. letech
Po prvni svétové valce byl svét fakticky zni¢en. Tento rozvrat vSak
fungoval jako katalyzator, a tak se dvacata a tficata nesou na viné
zasadnich zmén, chuti zacit znovu vepoSe pokroku a miru.

K jedineénému charakteru obou desetileti pfispéla i svétova hospodarska

178 K arnik, 2003: 442
1 Tamtéz, 444
180 Horska, 1999: 27
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recese, krach na newyorské burze a nasledna Velka hospodarska
krize. '8

Pro 20. a 30. léta 20. stoleti je charakteristicky zpUsob, jakym se
inovace neustale méni v médu. Pokroky v uméni, architekture Ci designu
byly velmi rychle zahrnuty do vefejné spotfeby, mj. i do oblasti dopravy,
politiky & masovych sdélovacich prostfedkld. Pro tato dvé desetileti je
charakteristicka modernost, vykonnost a efektivita, jez vyznam modernity
napliovaly. VSe na pohled zastaralé se rychle nahrazovalo novym,
moderngjsim.'®

Pfestoze byla tficata 1éta ve Spojenych statech pfiznacna vysokou
mirou nezaméstnanosti, spotfeba stale rostla. Stacilo, aby doslo
k lehkému oziveni hospodarstvi. Jakmile se reklamni tvarci vrhli do prace,
zbozi Slo na odbyt vice nez kdy predtim. Uz tehdy platilo heslo, kdo
inzeruje, ten prodava*®® 184

Vysokym prodejum spotfebniho zbozi pomahali také sami
designéfi. Snazili se, aby se kazdy jejich dalsi model od toho pfedchoziho
uritym zpusobem liSil. PfestoZze hovofili o lepSich konstrukénich
vlastnostech a zvySovani vykonu, vétSinou se jednalo pouze o
kosmetické tpravy.'®®

Vyrabély se elektrické spotiebi¢e (ledni¢ky, fény, vysavace,
zehliCky C€i natacky), které mohly slouzit masam spotiebitelt a které byly
orientované hlavné na Zenské spotfebitelky. Stale vétsi oblibenost téchto
vyrobkld stoupala jiz ve dvacatych letech spoleCné stim, jak rostla
vybavenost domacnosti elektfinou. Spotfebi¢e navic Zzenam usnadnovaly
zivot a Seffily ¢as, a tak neni divu, Ze dvacatd a ftficata Iéta jsou
charakteristicka Zenskou emancipaci. Zatimco za valky muzi bojovali za

své zemé, Zzeny okusily osvobozujici chut finanéni a cCasto takeé

' Horsham, 1997: 10

182 Tamtéz, 8

183 \/ této dobé se také poprvé objevil pojem masovy spotiebitel a masovy inzerent.
18 Horsham, 1997: 18, 23

18 Tamtéz, 20
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spoleCenské nezavislosti. Diky uspofe Casu si navic mohly najit vice Casu

pro sebe a své zajmy. %

2.6.1 Dopad ekonomické krize na vzhled, médu a odivani

Styl nové mody, ucest i dopliikd pronikal vdemi socialnimi
vrstvami. Moda vysSi, stfedni i nizSi tfidy byla do velké miry ovlivnéna
nové vznikajicimi hollywoodskymi filmovymi hvézdami i francouzskymi
modnimi zZurnaly, pfestoze se dé&jiny mody mezivaleCnych let Casto
prezentuji pouze prostifednictvim velkych modnich firem, které pochazely
z Pafize'® 1%

Odkud pfichazel podnét pro skuteCnou zménu mody, je tézké
stanovit. Byli divadelni a filmové hvézdy odrazem nebo spiSe modelem
lidového vkusu?'®® Podle Michaela Horshama z Fakulty uméni na
Univerzité v Brightonu pravdépodobné oboji. Existuji pfiklady potvrzujici
velmi silné medialni ucinky filmu i vliv hollywoodskych hvézd, které modni
smér urCovaly. Kdyz si idol Clark Gable ve filmu Stalo se jedné noci
neoblékl vestu, odlozili tuto ¢ast odévu také vSichni muzi v zemi. Zeny se
naopak vzhlédly v u€esu Veronicy Lake, kdy jim z u€esu vyCuhoval jen
nos.® Masova zabava udavala smér, kterym se jednotlivé zemé svéta
ubiraly, atily, vnimaly a jednaly.***

Dalsim faktorem, ktery stimuloval poptavku, byl, zejména ve
Spojenych statech, rozmach moddnich Casopisu. Diky ¢asopisim The
Queen, Vogue Ci Harper's Bazaar se moda stala vysadou nejen vySSich
vrstev. Obycejné Zeny uz modu nepovazovaly za néco mimo sféru svoji
existence, a tak pro &im dal tim vice Zen existovala pfilezitost byt

maodni. %2

18 Horsham, 1997: 10

'87 Napt. Paquin, Channel &i Balenciaga.
188 Horsham, 1997: 90

18 Tamtéz, 90-91

190 Tamtéz, 42

9% Tamtéz, 42

192 Tamtéz, 91
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Ackoliv mély modni magaziny i hollywoodské trhaky velky vliv,
ekonomicka krize se logicky musela projevit, pfestoze zeny podle
americké spisovatelky Emily Hahn béhem krize ,radsi hladovi, protoze
pak jim zbydou penize na obledeni***. Na jare roku 1930 pokles!| prodej
zenského a détského obleCeni o deset procent. Prodej panskych obleki
se vSak propadl az o Ctvrtinu. Nejen ze muzi bez prace noveé Saty prilis
nepotiebovali, ale také si nové obleky pofizovat viceméné nemuseli.
Panska moda se od valky dramaticky nezménila.***

| pfes ekonomickou stagnaci v8ak krejCi o své zakazniky nechtéli
prijit, a tak se je snazili pfitdhnout zpét vSemi moznymi zpusoby. Jak jiz
bylo fe€eno, az do valky panské obleky neprosly vétsi zménou, ménily
se pouze pouzité materialy, coz vSak prodejim tohoto zbozi
neprospivalo. Bézny muz byl vidan ve vychazkovém obleku, ktery se
ménil jen v nepatrnych detailech, a tak se modni navrhafi postarali o to,
aby i panské obleky zacCaly podléhat médnim vinam - ménily se stfihy
klop a kapsiCek, coz majetnéjSi zakaznici sledovali a svij Satnik
obménovali o nové modely.*®

Mdda se vdobé krize stavala dostupnéjSi a nakupy snadnéjsi
zejména diky zavedeni konfek&nich odévl a katalogového prodeje, ktery
nabizely zasilkové obchodni domy. Zasilkovy systém umoznoval platbu
na splatky a ucinil vdechny typy obleeni a médnich doplfiki dostupné i
pro osoby s omezenym rozpoétem.*?

Z Pafize se prestaly dovazet nakladné réby po nékolika kusech a
zacCalo se Sit ve velkém v Americe. Mnohdy se ani neCekalo na trendy
z Pafize - navrhovani odévu ve Spojenych statech krize paradoxné
nahravala.™®’

Zeny, které si nemohly dovolit obledeni z obchodd, obleéeni

preSivaly doma, a sice z Casto velmi neCekanych material(. Jak uvadi

198 yodicka, 2009:54
19% Tamtéz, 45

1% Horsham, 1997: 95
19 Tamtéz, 96

¥ yodicka, 2009:115
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Vodicka, firma prodavajici mouku a krmivo pro domaci zvifata v pytlich,
Zjistila, Zze z pytli maminky Siji Saty pro divky, a tak si pofidila pytle
potisté&né riiznymi vzory.**®

Doba svétové recese byla pro mnohé lidi zapadniho svéta dobou
tvrdé reality, frustrace a hladu, avSak moda i pfesto vzkvétala a ziskavala
na dulezitosti. Mdéda i mddni svét zmékCovaly dopad nepfiznivych
udalosti pro ty, kterych se tyto udalosti vyrazné nedotkly.**

Zatimco ve dvacatych letech Zeny své Udesy stale zkracovaly?® |
v letech tficatych se vlasy zacaly na néjakou dobu zase prodluzovat.
Zeny si nechavaly nardst dlouhé vlasy a kratké sukn& vyménily za modely
pod kolena ¢i za modely dlouhé az na zem. Velkou proménu
zaznamenala také postava, ktera se viditelné zakulatila.?**

Prestoze ve dvacatych letech 20. stoleti silueta divky jiz netrpéla
svazujicimi korzety, pouzivaly se tzv. ,zplodtovace“?®?, které potlacovaly
zenskeé tvary. Toto zafizeni se nosilo na prsou, aby zplostilo Zzensky profil
— nechalo doslova ,zmizet* Zenskému poprsi a pas poklesnout na boky
nebo pod né. A tak se divky dvacatych let, tzv. flapper girls, vyznaCovaly
nakratko stfizenymi vlasy a chlapeckymi postavami bez bokl a fader
v rovnych Satech. Pozornost se soustfedovala pouze na nohy, jedinou
erotogenni zénu, ktera vynikala v kratSich suknich. V letech tficatych se
vSak z chlapecky vypadajicich divek vyklubaly Zeny s Zenskymi tvary,
které davaly na odiv.?*®

Podle Milana Vodicky vzhled zen ve 20. a 30. letech ovlivhovaly
zejména socioekonomické skutecnosti. Podle Vodickovy teorie jsou zeny,

o které je postarano a které jsou zajiSténé, méné Zenské, nebot

198 vodicka, 2009: 46

19 Horsham, 1997: 96

20 Na konci 20. let se nosil napf. tzv. etonsky sestiih, ktery byl inspirovany chlapeckymi kratkymi tcesy.
Horsham, 1997: 93

' Horsham, 1997: 93

292 Symington Side Lacer.

2% Horsham, 1997: 94
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nepotfebuji pfitahovat pozornost opacného pohlavi, nesnazi se
podvédomé pusobit atraktivné&iji, aby pfitahly pozornost.?**
Pravdou je, ze mdda tficatych let byla opravdu mnohem vice zenska

nez moda bezstarostnych dvacatych let.

2.6.2 Teorie Helmuta Gause

Helmut Gaus, doktor moderni historie a profesor na Fakulté socialni
a politické védy na University of Ghent v Belgii, se v knize Why Yesterday
Tells of Tomorrow: How the Long Waves of the Economy Help Us
Determine Tomorrow's Trends zabyva otazkou, zda ma duSevni stav
spolecnosti  vliv na ekonomiku. Gaus nezkouma, jaky vliv maji
ekonomické ukazatele na lidské chovani, ale jak lidé v zavislosti na
duSevnim rozpolozeni méni své hodnoty a nasledné chovani.

Gausova teorie je inspirovana praci ruského ekonoma Nikolaje
Kondratéva, ktery si vS§iml, ze ekonomicky cyklus neni plynuly. Béhem

svého vyzkumu?®®®

vroce 1925 Kondratév stanovil, Ze kazdych 50 let
vrcholu dosahuje jedna dlouha technologicka vina.?%

Gaus vychazi z hypotézy, Ze socialni vyvoj je determinovany
cyklickym prubéhem pocitovani uUzkosti, a zteze o dlouhych
Kondratévovych cyklech trvajicich pfiblizné 50 let. Podle Gause muzeme
v ramci jednoho padesatiletého cyklu pozorovat 25 let rostouci a 25 let

klesajici miry Gzkosti?®’.%%®

2% Vodigka, 2009: 114

205 Aby Kondratév stanovil, zda tyto dlouhé viny existuji, prozkoumal statistické udaje v Anglii, Francii,
Némecku a USA. VétSina pouzitych udaji odhalila existenci cyklickych vin trvajicich 48-55 let.
Provedend analyza udaji umoznila stanovit také Ctyti dilezité empirické pravidelnosti v priabéhu velkych
ekonomickych cykli. Nejzajimavejsim zjisténim bylo, Ze pred néastupem a na pocatku vzestupné viny
kazdého velkého cyklu dochézi k hlubokym zménam v podminkach ekonomického zivota spolecnosti a
Ze na obdobi vzestupnych vin kazdého velkého cyklu ptipada nejvice socialnich otfesti (valek, revoluci).
Callebaut, 2002: 176

*®Callebaut, 2002: 176

2 Jako indikatory ovliviujici miru izkosti Gaus mj. uréil rodinu, hledéni a vytvafeni autority,
individualismus, stupen participace, emocionalitu, ménici se vyznam minulosti, feminismus a sexualitu,
pfeménu tzkosti ve strach a obavu z katastrof, zménu strachu ze smirti ¢i status a prestiz ve vztahu ke
skryvani nejistoty. Gaus, 2001: 5

*®*Gaus, 2001: 8


http://books.google.com/books?id=zSibpBO8fvMC&dq
http://books.google.com/books?id=zSibpBO8fvMC&dq
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Kondratévovy viny se podle Gause kryji a v ur€itych pfipadech

dokonce nasleduji tzv. ,viny Uzkosti“ (anxiety waves)*®

, jez predikuji
zmény vkusu a hodnot a zmény estetického, nabozenského,
ekonomického, demografického ¢&i politické chovani.?*°

Svoji tezi Gaus podpofil daty, ktera sleduji zmény v Zenskych
modnich trendech, z nichz vyplynulo, Ze Zeny v obdobi vysoké miry
uzkosti (period of high anxiety) nosi méné barevné obleCeni, méné vzord,
hluboké vystfihy a dlouhé sukn&?*. V obdobi nizké miry Uzkosti Zeny
naopak upfednostiuji zafivéjSi barvy, veselejSi vzory, kratSi sukné a
nepfili§ hluboké vystrihy.*?

PfestoZze se Gausova teorie shoduje s teorii hemline index George
Taylora (3.6.3.) a prestoZze Gaus vysledoval také prfekvapivé shody mezi
urovnémi uzkosti a dalSimi zajimavymi indikatory (napf. shatkovost,
porodnost, urovné zaméstnanosti a investic ¢i sebevrazednost), podle

Dimitra Maexe se neda Fict, Ze by se Gausova teorie potvrdila.?*

2.6.3 Teorie hemline index

Profesor ekonomie na Wharton university v Pensylvanii a poradce
péti americkych prezidentt George Taylor* v roce 1926 predstavil tzv.
hemline index theory (,ukazatel dolniho lemu®). Délka spodniho lemu
podle Taylora souvisi s ekonomickym vyvojem, s cenou akcii a hrubym
domacim produktem. V dobé poklesu ekonomiky se sukné prodluzuii,

zatimco v dobé riistu zase zkracuji, a tak jsou k vidéni i minisukng?*°.#¢

299pojem Helmuta Gause jsem pielozila jako viny uzkosti.

2%\aex, Dimitri. Mitchell, Colin. The length of skirts in a recession [online] Doublethink, 06. 05. 2009
[cit 05. 02.2014] Dostupny z WWW: http://thedoublethink.com/2009/05/the-length-of-skirts-in-a-
recession/

2! Gausova teorie v tomto ohledu potvrzuje teorii hemline index.

212 Maex, Brown, 2012: 70

23 Maex, D., Mitchell C., The length of skirts in a recession [online] Doublethink, 06. 05. 2009 [cit.
2014-02-08]. Dostupny z WWW: http://thedoublethink.com/2009/05/the-length-of-skirts-in-a-recession/
2Y%SHILS, B. Edward. Labor of fame. George Taylor: industrual peacemaker.

Monthly Labor Review. 1995. Dostupny na WWW: http://www.bls.gov/mlr/1995/12/art3full.pdf

215 Pod pojmem hemline index nalézt mnoho Gasto i protichtidnych &lanki a obrazki, které teorii
podporuji, nebo naopak vyvraci. Taylorovi nenahrava napi. ekonomicka recese z roku 2008-2009, nebot’
minisukné jsou stale v kurzu, prestoze se ekonomika jesté nestihla ozdravit. Baardwijk, Franses, 2010: 2
?1° Baardwijk, Franses, 2010: 2
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Zda se teorie George Taylora zaklada na pravdivych faktech,
ovérovali Marjolein van Baardwijk a Philip Hans Franses z Econometric
Institute pfi Erasmus School of Economics v Nizozemi. Baardwijk
s Fransesem shromazdili data tykajici se spodniho lemu z let 1921 az
2009 a porovnali je s vyvojem hospodarskych cykld ve stejném Casovém
rozmezi.?!” Baardwijk s Fransesem délky $at(i podle dobovych magazin(i
rozdélili na pét skupin: mini, nad kolena, pod kolena, ke kotnikim a az na

zem a porovnali je se stavem ,svétové ekonomiky*?*®, agkoliv neni

snadné tento stav spravné definovat.**°

Z analyzy, ktera se vraci v Case az do ledna 1921, vychazi, ze slaba
ekonomika opravdu sniZzuje lem damskych Satu (Saty se prodluzuiji),
zatimco v dobé prosperity se objevuje vice minisukni. Ze studie dale
vychazi, ze béhem zkoumanych let se Saty obecné zkracovaly a lemy se
zvySovaly. V poslednich letech se navic objevuje vice variaci $at(1.%%°

Baardwijk s Fransesem pfiSli na to, Ze se Taylorova teorie sice
zaklada na pravdé, ale s Casovou prodlevou tfi let, a nabidli vysvétleni -
souCasha moda byla navrzena rok nebo dva dopfedu a takeé trva, nez se
noveé trendy chytnou. Je mozné, Ze to neni dnesni recese, ktera diktuje
délku spodniho lemu, ale ekonomicky riist z let 2006 a 2007.%%

Michael Horsham si mysli, ze ,se zkracovanim sukni a naslednym
odhalovanim muZe okrajové souviset také rostouci emancipace Zen,
ktera poté souvisi jak s jejich uvédoménim, tak jejich chovanim.4*

K dalSimu posunu v odhalovani Zenského téla doslo jak v oblasti
vysokého krej¢ovstvi a ve€ernich odévu, tak v dennim obleceni. Dlraz se
presunul na zada, ktera se nechavala hola i diky vSeobecné oblibé sportu
a sportovkyn ve ftficatych letech. Oble€eni na plavani €i tenis doznalo

praktickych zmén, a tak se odhalovalo i vice kiize. Béhem ftficatych let se

27 Baardwijk, Franses, 2010:1

218 podle dat The national Bureau of Economic Research.
219 Baardwijk, Franses, 2010:3

220 Tamtéz, 6

22! Tamtéz, 1

222 Horsham, 1997: 94
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tenistky ve Wimbledonu objevily bez pun€och, coz zprvu budilo
pohorseni, ale jen do chvile, nez Zzeny zjistily, jak prakticka tato zména je.
Zeny i muzi za&ali hrat golf, a tak se upustilo od pfili§ dekorativnich
odévl. DalSim faktorem pfi odhalovani byla vira v pozitivni u€inek

sluneéniho zareni.?®

2.7 Zena jako predmét a cil reklamy

Jiz v pribéhu 19. stoleti se pro Zeny zacala formovat vyznamna
oblast, ktera podporovala zviditeInéni Zen ve vefejné sféfe. Touto oblasti
byla reklama. Zeny v$ak udrZovala bezpe&né daleko od skute¢ného
podilu na moci a potvrzovala jejich roli domacich pani a erotickych
objektd. S rozvojem reklamy v druhé poloviné 19. stoleti se rodila Zzena
jako spotiebitelka. Zeny se stavaly &im dal tim silngjsi kupni silou a
vyrobci a marketingovi odbornici si tuto skuteCnost dobfe uvédomovali.

LProces komercializace Zenského Zivota vyvrcholil v mezivale¢né
dobé spolecné s rozvijejicim se [...] kapitalistickym hospodarstvim.
Zatimco doménou muZi byla vyroba, doménou Zen bylo nakupovani.
Ackoli zena v obdobi modernity primo neovliviiovala rozhodnuti na poli
hospodarstvi a vyroby, jeji pozice byla pro ekonomicky rozvoj
nezanedbatelnd, ba témér kli¢ova“?**

V Ceskoslovensku se v obdobi prvni republiky vyvinuly G&inné
marketingové strategie, které ,propagovaly moderni Zivotni styl a nabizely
nejen pfedméty, s nimiz se spotfebitel mohl snadno identifikovat, ale také
snové vize, do nichZz se mohl projektovat”, dodava Bartakova. ,Dle
zaméreni dobovych reklam muZeme usoudit, Ze jejich hlavni cilovou
skupinou byly Zeny, jimz se tak nabizely neodolatelné vyrobky pro denni

potrebu a pro uleh¢eni prace v domacnosti nebo drobnosti prinasejici do

?23 Horsham, 1997: 95 )
224 Bartakova, A. Zena, obchod a reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni uméni.
[cit. 2014-03-13]. Dostupny z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.


http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110
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vSedniho dne kouzlo jedine¢cného okamziku a s nim i pocit krasy a
vyjimeénosti“, fika Bartakova.?®

.Prvni otazka, kterou si polozime, zni, koho na sebe a své zboZzi
chceme upozornit. Ve vétsiné obchodu jsou damy hlavnim jadrem
nakupujicich, a také cela fada obchodnikt zavodi ve spekulaci, jak je
ziskati. Damy zvlasté vaci reklamé solidni jsou bezmocné; ovSem
neradime nikomu je zklamat. [...] Ziskejte damy a mate vyhrano. Damy
zviasté koupim prilezitostnym nedovedou odolat: maliCkost lacina svadi je
ke koupi vaznéjSich potfeb, ba ony jsou s to kupovati i bez potfeby
okamzite, shledaji-li, Zze kupuji lacino®, uvadi Vojta Holman v pfiruCce o
reklamé z roku 1909. *°

,Reklama je kus dobrodruzstvi, svatek nedéle. A to se lidem,
zvlasté Zenam, libi, to opaji, to ziskava srdce”, mysli si Ing. J. Solar,
reklamni poradce ve 30. letech.??” Podle Solara vté dobé& Zeny tvofily
80% zakaznika.?*®

S pfichodem Velké hospodafské krize se nakupovani dramaticky
zmeénilo. Zakaznici vice pfemysleli o tom, co si koupi a kde si to koupi.
Proménila se také skladba zakazniku. ,Vyrobci v bitvé o prisSkrceny trh uz
nenabizeli zbozi jen na zakladé svého instinktu, ale po promysSlené
Uvaze, jiz predchazely rozsahlé vyzkumy. O pranich zakazniki se tak
dozvédéli driv, nez ti si je stacili uvédomit. PrisSla promyslena reklama,
ktera mimo jiné presvédcovala, Ze pofizovat si véci patfi k zakladnim
svobodam Zeny* ?*° uvadi Vodicka.

,vase reklama se obraci na mé. Jsem primérna americka Zena. Je
nas celkem 27 567 000. A ja kupuji 85% vseho zbozi, jemuz se déla

reklama. [...] Ja rozhoduji, zda je vasSe reklama dobra i Spatna. Tudiz

22 Bartakova, A. Zena, obchod a reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni uméni.
[cit. 2014-03-13]. Dostupny z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110

226Holman, Vojta. Reklama a Zivot, Praha 1909, s. 38. In Bartakova, Andrea. Zena, obchod a reklama za
prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni uméni. [cit. 03. 03. 2014]. Dostupny z WWW:
http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.

??I'Solar, 1933: 10

228 Tamtéz, 7

?? Vodigka, 2009: 223
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pamatujte si, obracite-li se reklamou ke mné, Ze i ja, zrovna jako vy, mam
své viastni problémy. A jediné reklamy, které mam cas Cist, jsou ty, které
ukazuji zcela zjevné, Ze mné pomohou urcitym, specifickym a
bezprostifednim zplisobem v mém Zivobyti. A pamatujte téz, Ze konec
koncu jsou to mé zajmy, které tovarniky délaji nebo nic¢i“ tak zni citace
inzeratu americké reklamni kancelafe, na némz je zobrazena Zena —
matka se dvéma $tastnymi détmi, ktera nabizi kolag fiktivnimu &tenai.?*
Jindfich Halabala ve svém ¢&lanku Rozhodnou Zeny z roku 1931
piSe: ,At uZ je pravda, Ze 80% vydanych penéz prochazi rukama Zen,
nebo ne, je jisto, Ze Zeny kupuji nejvice. Zena kupuje tedy vice a proto jeji
funkce jako zakaznika je véci nesmirné dulezitou a to nejen pro ni samu,
ale i pro cely sSiroky okruh lidské spole¢nosti. Dobrym nakupovanim lze
tvofit i kulturu, Spatnym pak brzdit jeji rast. V tom pravé vézi dilezitost a
zodpovédnost nakupu. !
Otazkou je, zdali mély zeny opravdu takovou moc, nebo byly do této role

pouze stavény reklamnimi tvdrci.

20Brabec, Jan. Co nového v soucasné reklamé. Typ I1. 1928, ¢. 1. s. 29. In Bartakova, Andrea. Zena,
obchod a reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni uméni. [cit. 2014-03-13].
Dostupny z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.

3! Halabala, Jindtich. Rozhodnou Zeny. Zijeme 1. 1931. s. 29. in Bartakova, Andrea. Zena, obchod a
reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni uméni. [cit. 2014-03-13]. Dostupny

z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Reklama

~Reklama byla, jest a bude. Je nejmocnéjSi pakou obchodu, nebot neni
uménim zboZzi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti. Reklama je
alfou i omegou obchodu. Ona byla po vdechny ¢asy a bude, pokud lidstvo
nezahyne* ?*

~Reklama je mohutny motor lidstva. Reklama je energie, sila, ktera
uvadi svét v pohyb. Reklama je boj mensiny, ktera ma pravdu, s vétsinou,
ktera se drZi starych, vZitych zvyku. Reklama byla, je a bude, pokud lidé
budou se chtit v dobréem odlisit, vystoupit z fady, jit rychleji cestou
k uspéchu. Kdokoli chtél jit kupredu, kdokoli chtel mit moc, musel
podstoupit boj o duavéru, boj o sympatie — musil na sebe upozornit, musil
se zalibit, musil délat reklamu, propagaci.®*

LA pfijde se na to, Ze reklama je stara jako lidstvo, prave tak jako
laska. Prijde se na to, Ze reklama jako touha vyniknouti, upozorniti na
sebe, jako boj o pfizen, o sympatie, provazi lidstvo od prvnich &ervanku

jeho od usvitu historie aZ po dnesni éasy.?**

Reklama predstavuje ¢ast marketingového komunikacniho
programu, ktery je znamy jako komunikacni mix. Komunikacnim mixem
se rozumi marketingové komunikace komercniho charakteru, jejichz
cilem je na zakladé predavanych informaci ovlivhiovat poznavaci,
motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme pusobit ve shodé
s nasSimi zaméry. Mezi marketingové komunikace komercniho charakteru,
tedy vSechny typy propagace, se kromé reklamy fadi také osobni prodej,

podpora prodeje, prace s vefejnosti, pfimy marketing a sponzoring.”*

232 To prohlasil Zdenko Sindler, jeden z nasich prvnich odborniki v oboru, jiz na po&atku 20. stoleti.
Vosahlikova, 1999: 9

2% Solar, 1935: 11-12

23 Tamtéz, 7

2% yysekalova, 2000:13
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Reklama je podle Americké marketingové asociace (AMA)
definovana jako ,kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky
ideji, zboZi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora*.?*®

Reklama umoznuje prezentovat produkt v zajimavé formé
s vyuzitim v8ech prvku pusobicich na smysly Clovéka. Mezi tyto prvky
patii napt. titulek, druh pisma, zvukovy a hudebni doprovod &i barvy.?*’

Prostfednictvim reklamy Ize oslovit Siroké publikum potencialnich
zdkazniku, av8ak na druhé strané se jedna pouze o jednosmérnou,
neosobni komunikace bez zpétné vazby.

Mezi hlavni prostfedky reklamy patfi inzerce v tisku, televizni spoty,
rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama v kinech a audiovizualni
snimky.?*®

K propagaci se vyuziva také persuazivni komunikace, ktera by se
dala oznacit jako ,mlouvani“ — pfemlouvani, namlouvani, domlouvani,

smlouvani, vymlouvani & zamlouvani.?*

3.1.1 Reklama 30. let

Reklamu (nejen) 30. let dobfe vystihuji citaty Ing. Jifi Solara,
reklamniho tvarce 30. let.

»S reklamou je to jako se studnou — musis$ ji udélat dfive, nez mas
Zizen, driv nez potrebuje$ mit obrat. V obchodeé je opravdu nutno myslit
alespori &tvrt roku napred.“**°

,Reklama se musi divat na svét ruzové, musi umét nasazovat
lidem riZové bryle, musi je té$it, rozradostriovat, musi je hrat.“***
,Délat reklamu znamena uchazet se o oboji, o divéru i sympatie.

Clovék reklamy musi znét vZdy i véechny némitky zékaznikovy a musi se

%6 Solar, 1935: 14

27 Tamtéz, 14

%8 Tamtéz, 14

¥ Doubravova, 2008: 98
20 golar, 1932: 71

! Tamtéz, 71
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umét s nimi i vyporadat, musi je umét vSechny prevazit pfijemnymi
stréankami zboZzi.**

Na zacatku 20. stoleti se zkoumala predevsim intenzita reklamnich
sdéleni a vyvolavani pozornosti u pfijemcu téchto sdéleni. V praxi se
pouzivaly velmi vyrazné propagacCni prostfedky a sexualni motivy.
Uplatriovaly se také teorie o ramovani inzeratu, jejich fazeni, opakovani ¢i
volbé. Psychologové se jiz v této dobé zabyvali pusobenim jednotlivych
prvkl propagace na pozornost, predstavivost, vlli a pamét a zkoumali
také propagacni prostfedky z hlediska jejich formalniho zpracovani bez
vazeb na jejich motivaci ¢i obsah.?*®

V 30. letech se vyzkum v oblasti propagace stale zaméfoval na
nejpouzivanéjSi zpusob reklamy, jimz byla inzerce. Vyzkumy byly
zaméfeny na zkoumani proceslt vnimani, na méfeni stupné znamosti a
znovupoznani na zakladé povSimnuti a rozpomenuti se s volnym
popisem zpaméti. Zkoumalo se také emotivni pusobeni propagacnich

prostfedk(i s hodnocenim polarity klad-zapor®*.

Vyzkumy zahrnovaly
také méreni vlivu propagacnich prostifedki na nakup propagovanych
vyrobkl nebo sluzeb, prestoze se jednalo pouze o zjednoduSeny pohled,
ktery neodpovidal zplsobu nakupovani ani poznatkim o prabéhu
komunikagnich proces(.?*

TehdejSi vyzkumnici ziskavali nové socialné-psychologické pohledy
a informace o tom, jakou roli hraje spoleCenska tfida v interpretaci
reklamy a jakou roli ma ve vybéru znacek. Oblasti, které se pozdéji fikalo
pruzkum trhu, se ve 30. letech vénoval mj., také sociolog Paul Lazarsfeld,
ktery zkoumal zvyky spotiebiteld kavy, €aje, €i mléka aj. na ruznych

mistech ve stfedni Evropé&.?*°

*42 Solar, 1932: 75

243 yysekalova, 2000: 29, 31

244 Aviak neprokazalo se, Ze funguje to, co se zarovei libi.
5 yysekalova, 2000:31

2% Jahoda, Lazarsfeld, Zeisel, 2013: 42-43
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3.1.1.1 Masova komunikace a masova média

V 30. letech se poprvé objevil pojem masova komunikace, jenz
oznaCuje meédia produkujici sdéleni urCena Siroké verfejnosti (mase).
Proces komunikace pfes masova meédia (tisk, film, rozhlas) ustanovil
vztahy masového charakteru mezi pfijemci a podavateli sdéleni, a sice
jednosmeérné a neosobni, nebot' vétSina masové komunikovanych sdéleni
pochazi z centralizovanych primyslovych &i byrokratickych organizaci,
které maji od pfedpokladanych pfijemcl svych sdéleni odstup. Ze strany
masového média, které publikum chape jako pasivni, vzdalené a
nediferenciované, je proces komunikace Casto vypocCitavy a
manipulativni.?*’

Produkce masovych médii je témér vzdy vytvarena profesionalnimi
komunikatory (novinafi, producenty, bavi¢i apod.) zaméstnanymi
ustavenymi medialnimi organizacemi, nebo jinymi organizacemi
(inzerenti, politici), jimz organizace umoznila pfistup do médii. Obsah
sdéleni masové komunikace je spiSe produkt ,vyrobeny®
standardizovanym zpusobem, nez aby se vyznaCoval kreativitou a
jedine€nosti. Produkt masovych médii ma (na medialnim trhu) sménnou i
uzitnou hodnotu (pro pfijemce), a proto je povazovan za obchodovatelnou
komoditu.?*®

Vztah mezi podavatelem sdéleni a pfijemcem je nezavazny a
oboustranné dobrovolny. Uz z povahy masového média vyplyva, ze
sdéleni nejsou adresovana konkrétnim osobam a mezi podavatelem a
prijemcem existuje fyzicka vzdalenost, ktera je mnohdy zvyraznéna také
socialni propasti, nebot podavatel ma vétsi spoleCenskou prestiz, vétsi

moc, zdroje, zku§enost, znalosti &i autoritu neZ prijemce.?*

7 McQuail, 1999: 59
8 Tamtéz, 59
9 Tamtéz, 59
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Tuto asymetrii je mozné oslabovat napfiklad vétSi rozmanitosti
medii a lepSim pfistupem k nim, av8ak ve 30. letech byla medialni

gramotnost patrné na jiné Grovni, neZ kterou zname dnes.?*°

3.1.1.2 Reklama 30. let v USA

Ve Spojenych statech americkych se v prvni poloviné 30. let
rozvijela psychologie propagace a public relations.?*

Americké inzerty té doby byly vyteCné svym psychologickym
zalozenim, dokazaly pusobit na touhy a prani lidi a vzit se do toho, co si
lidé preji a po &em touzi.??

Byly jiné nez Ceské inzerty, které kladly ddraz na rozum -
potencionalnim zakaznikim &eské reklamy fekly, pro€ si maji danou véc
koupit, jak na ni uSetfit, k Cemu se hodi ¢&i jak dlouho vydrzi. Mnoho
americkych reklam pouze vybizelo ke koupi, nebot’ ve Spojenych statech
lidé po mnoha letech prosperity véfili, Zze budou stale vydélavat. Penize
se jim jen hrnuly a oni si je chtéli uzit.>*® ,Americké obecenstvo je reklamé
mnohem pfistupnéjsi nez nase.*>*

Co se tyCe inzerce, podle doktora Jana Brabce AmeriCané vynikali
tim, Ze jejich inzerce byla nakladna a skvéle ilustrovana a diky své
velikosti také dobfe vidét. Americti tvarci reklamy byli obdivovani za své
prodejni dovednosti a velkou praktichost — u€elem inzerce bylo hlavné
zvySovani prodejnosti a zisk objednavek, ne ohromovani modernosti
nebo zvlastnosti. Ameri€ané pfistupovali ke kazdému inzertu jednotlive,
Fesili vzdy spise jeho Ulohu, jaky ma byt obsahem a vzhledem.®>

U odbornikd je podle Otakara Machotky americka reklama
»~Synonymem dokonalosti, odvaznosti napadi a také uspéchu”. Machotka

si mysli, Ze americka reklama je vyspélejSi, odvaznéjSi a bohatsi

250 McQuail, 1999: 60

51 yysekalova, 2000: 31

252 Brabec, J. In Solar, 1932 42

253 Machotka, 1946: 195

24 Tamtéz, 193

2 Dr, Jan Brabec In Solar, 1932; 41
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Vv uzivani u nas neobvyklych prostfedku. Presto se podle néj americka
reklama do urcité miry precenuje alespon podle svych mocnych ucinkud
na americké konzumenty, pfestoZze se v USA pouziva snad nejsilnéjSich
reklamnich prostfedku. Proto, ze Ameri¢ané i diky dostatku penéz nad
koupi tolik nepfemysli.>>®

Podle Ing. Karla J. Souska méla americka reklama ve 30. letech
»,SVou svéraznou vyspélou reklamu, kterou ostatni svét se snazi dohoniti
nebo i napodobiti“. ,Vynalézavy obchodni duch Ameri¢ant podporovany
dobrou obchodni moralkou a vérnou i vytrvalou kooperaci vSech
zucastnénych vytvoril i na poli propagace systém, ktery mozno zvati
standardem reklamy. ‘?>’

Sousek podotyka, Ze ,v8ech druht reklamy je ve Spojenych statech
mnohem intenzivnéji pouzivano nezli u nas“ a hojné se pouziva také
reklama vysilana radiem. NejrozvinutéjSi reklamou je vSak reklama
graficka - plakatova a inzertni. Obé dvé byly vyspélé po strance umélecké
i organizaCni. Zejména plakaty byly dovedeny takrka k dokonalosti.
Vyuzivaly naméty ze Zivota, oslovovaly Siroké vrstvy svym srozumitelnym
zptsobem, a tak pusobily bezprostfedné na velké masy lidi.?*®

Bez inzertni reklamy, ktera denné ohlaSovala riizné zvlastnosti, jez
budou prodavany za zvyhodnénou cenu, by se velké obchodni domy
neobesly. Inzerce v Casopisech v urcitych pfipadech dokonce podiéhala
cenzure, aby neobsahovala nic, co by mohlo poskodit dobrou povést listu,
klamat  spotfebitele, podavat |zivé informace i  sméfovat
k nemravnostem. Ackoliv timto postupem redakce pfichazely o penize,
vysledkem jejich postoje byla znacna spolehlivost a tim i vétsi ucinky
inzerce, které &tenafri vice davérovali.

,Reklama na takové solidni basi, dobfe placena a srozsahlym

Jjednotnym trhem za sebou musi miti uspéch a ona miliarda dolaru, ktera

26 Machotka, 1946: 193
27 Sousek, K. J. In Solar, 1932: 88
28 Tamtéz, 88-89
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9

se kazdoroéné®® vynaloZi na reklamu ve Spojenych statech, vraci se

mnohonésobné zpét ve zvyseném obratu.**°

,Podcerioval jsem propagaci a nenévidél jsem fanglickarstvi’®, ale
kdyz jsem vidél v Americe ty krasné aranzZované pruvody naSich lidi a
vidél jsem nadS$eni, jez tato propagace zpusobila — zacal jsem vérit sile a
moci dobré a ucinné propagandy,“ cituje prezidenta Masaryka z dila
Paméti V. Safr.**

Americka inzerce v3ak nebyla pfijimana jenom kladné. , Vytyka-li se
nékdy americkym inzertum, Ze jsou sladce libivé a ne umeélecke, je to
vytka malo opravnéna, ponévadz naprosto prevazné vétsiné zZen, ktere
Jjsou tak duleZitym nakupnim Cinitelem, se spiSe libi véci sladce libive,
nez umélecké. %

Americka reklama byla specificka. Podle Machotky reklama uzivala
napfiklad historickych udalosti i osobnosti takovym zplisobem, ktery by
se v Evropé hluboce dotkl citl obecenstva a odradil by je od koupi
doporuc¢ovaného predmétu.?**

Ameri¢ané nepouzivaji rafinovanych prostfedkd k udrzovani zajmu,
k vyvraceni pochybnosti a namitek a pfivodéni pfiznivého rozhodnuti
zakaznikova. To podle Machotky nestoji americkym obchodnikim za to.
,NesnaZzi se o ziskani téchto jemnéjSich prostfedki dobrého obchodnika,
sveruje se radéji ucinné reklame. Nestoji mu za to ziskavati

nerozhodného kupce a zdrZovati se s nim.?®

29 Mysleno ve 30. letech.

260 Sougek, K. J. In Solar, 1932: 91
261 1 aciné vlastenectvi.

%62 Sougek, K. J. In Solar, 1932: 91
263 Brabec, J. In Solar, 1932: 41
264 Machotka, 1946: 199

2% Tamtéz, 199
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3.1.1.3 Reklama 30. let v Némecku

Jak uvadi Dr. Brabec: ,O inzerci v Némecku je téZko se spravné
vyjadrit. Je vni velmi mnoho riznych viivi.?®® Podle Brabce se
v povalec¢né némecké reklamé objevilo hodné z reklamy americkeé.

Némecka reklama se pysnila dokonalou vizualni strankou — pravée
propracovana grafika ¢ini némeckou reklamu 30. let zajimavou. Némecké
inzerty byly kresleny velmi peclivé, coz se projevilo hlavné v ilustrovanych
Sasopisech.?®’

Némci k inzerci podle doktora Brabce Casto pfistupovali pfisné a
tvrdé, avSak tento zplsob se na némeckém trhu ukazal velmi ucinnym.
~,Némci nikdy nebyli dobri psychologové a méli a maji dosud zaliby dosti
odlisné od narodi jinych,“ vysvétluje Brabec.?®® Presto se muZeme
doCist, Zze se v Némecku reklamni teoretici vénovali psychologii
propagacnich apell a feSenim propagace z hlediska vzbuzeni pozornosti
a zajmu.?®

Pozornost byla vénovana také profilaci spotfebiteld. V ramci
sociografické studie Marienthal?”® byl sestaven profil proletafského
spotfebitele: ,méné psychologicky mobilni, méné aktivni, s vice
potlatenym chovanim. Polomér obchodu, které zvaZuje pro moZzZné
nakupy, je mensi. Castéji nakupuje ve stejném obchodé. Jeho stravovaci
navyky jsou rigidnéjsi a méné podléhaji sezonnim vykyviam. Soucasti této
redukce efektivniho rozsahu je ztrata zajmu o v8e, co nema zcela
zasadni vyznam; Cim vice se zabyvame spotrebiteli z nizkych
spole¢enskych vrstev, tim méné Casté a specifické jsou poZadavky na

kvalitu, vzhled a dal$i viastnosti zbozi.“*"*

2% Brabec, J. In Solar, 1932: 44

287 Tamtéz, 44

268 Tamtéz, 44

29 yysekalova, 2000: 31

210 Sociograficka studie Marienthal, v niz se sociologové Hans Zeisel, Marie Jahoda a Paul F. Lazarsfeld
zabyvali situaci dlouhodobé nezaméstnanych, vznikala v dobé Velké hospodarské krize v letech 1931-
1932 v priamyslové vesnici Marienthal v blizkosti Vidné. Vice v oddilu 3. 3. 1.

21 Jahoda, Lazarsfeld, Zeisel, 2013: 17
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3.1.1.4 Reklama 30. let v Ceskoslovensku

LPfisla boure (myslena velka hospodarska krize) a neni
podnikatele, ktery by nebyl pfekvapen nespocCetnymi tskalimi, o ktera se
rozbiji jeho snaha zvysiti a udrzeti dosavadni prodej.“*"*

LA kdyZz dnes ta krize trva jiz trochu dlouho, vidime vsichni, Ze po ni
trh nebude stejny, jako byl dfive, Ze se zméni zakaznik, jeho zvyky a jeho
zajmy. [...] To v8e jest dukazem, Ze trh, spotiebitel a spotiebni zvyky se
méni [...] Prestava byti hlavnim problémem, jak zboZi vyrobit, ale jak je
prodat a jak pro né udrzet zajem spotfebitele,” mysli si Ing. Miroslav
Sutnar a navrhuje jako feSeni analyzu trhu, podrobné studie o
moznostech odbytu, o vlivu celkové hospodarské situace na prodeji Ci o
vyhodach i nevyhodach uréitého podniku oproti konkurenci.?”®

Béhem Velké hospodarské krize ¢asto panoval nazor, Ze je Skoda
investovat do podnikani a Zze Zzadna reklama nepomuze. S nazorem, ze
,obchody jsou tak $patné, Ze je vyhozeny kazdy haléF na propagandu®
vSak nesouhlasil R. Vychytil. ,Konkurence je a bude ve vSech oborech
vétsi. Zustanou a vzrostou firmy ovladajici prodej, dukladni znalci

w274

distribuce svého zboZzi a své klientely. ~Reklama je vyroba poptavky.

Reklama prodava. Reklama déla obrat.“*™

~Spravnou reklamou pfiblizite konec krize a nezaméstnanosti —

113

odstranite Ji, ne-li uplne, alespori z poloviny. A to uz néco znamena,
mysli si Vychytil. "

Ing. Miroslav Sutnar vyvracel Casté pfesvédceni, Ze jakost prodava
sama, ze cena rozhoduje o odbytu zbozi a Ze vétSina zakaznikl dava
pfednost levnému zbozi. Jiz v 30. letech podle jeho slov bylo zjisténo, Ze
vétSiné se nelibi obal zboZi, nevyhovuje jeho kvalita nebo ,je malo znamo

pro nedostatek reklamy*“.*"’

22 gytnar, M. In Solar, 1932: 80
2" Tamtéz, 81, 84

2% \fychytil, R. In Solar, 1932: 95
25 Tamtéz, 97

278 \sychytil, R. In Solar, 1932: 98
2" sutnar, M. In Solar, 1932: 82
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PfestoZze se moderni marketing v ¢eském obchodé v 30. letech

promitl jen okrajové?’

, zkoumalo se, v jakém prostfedi si ¢tenaf nejlépe
v8imne inzerentu umisténého v tisku. Reklamnim prostfednim v této dobé
se zabyvala mj. reklamni poradna ing. J. Solara Dobry vitr, s niz
spolupracoval i K. Jarusek, feditel propagacniho oddéleni ,Noviny“. Podle
K. Jaruska, ktery se vénoval pfijemcum reklamniho sdéleni, ,je jasno, Ze
venkovsky ctenar je to, ktery ma pomérné nejvic moznosti, precist vse
klidneji a uvazlivéji nez ¢tenar méstsky, hnany spéchem svého povolani
daleko neklidnéjsiho®. ,Venkovsky Cctenar je také veérnéjs§i svému
presvedceni, dospél-li k nému trpélivymi a stalymi uvahami. Tak i
k insertu.“™

V mezivaleCném obdobi se zkratka soudilo, Ze ,venkovsky Ctenar
véri“. ,Jeho denik je mu evangeliem. Neni to jen Cast redakcni, ktera
upevriuje jeho pfesvédcéeni. Také inzertni ¢ast je mu voditkem®, soudi
JaruSek a pokracuje: ,Méstak kupuje dle vykladnich skfini, venkovan dle
inzerati. Na méstskeho clovéka bude tedy vice pusobiti plakat a uprava
obchodu, venkovskému ¢lovéku je nutno dobfe to fici v jeho novinéch.

Ceskoslovenska inzerce se nevyznacovala néjakym zvlastnim
razem, ktery by ji odliSoval od inzerce jinych zemi. Byla pod vlivem
némecké a americké reklamy. Nékteré inzerty byly zivé, jiné chladné.
Nékteré velmi dobre graficky fe$ené, jiné nevkusné.?®

~Jsem presvédcen, Ze do deseti let bude raz nasi inzerce mnohem
lepsi, neZli je nyni, a Ze ji bude daleko vic, nebot jeji moc a sila neni u
nés dosud ani zdaleka pochopena*, dodava Brabec.??

Cesky odbytovy trh nebyl podle doktora Brabce nijak veliky ani
zvlast zamozny. Tyto skute€nosti pravdépodobné vedly k tomu, Ze Ceska

reklama nezazivala vzdy dobré Casy (mysleno v dobé 30. let). ,Objevil-li

278 Kubi, 2000: 278

2" Jarugek, K. In Solar, 1932: 48-49
280 Tamtéz, 50

%81 Brabec, J. In Solar, 1932:45

%82 Tamtéz, 44
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se v ¢asopisu pékny inzert, byl to obvykle inzert americké spolecnosti“*®

mysli si Brabec. Pfesto se i malé Ceskoslovenské firmy snazily o
originalni napady, byt ne vzdy s uspéchem. Nejlépe se dafilo inzertim
malé velikosti.

A jak by mély inzerty vypadat podle dobového odbornika
V. Postolky? Pfedné vécné, ne moc vzletné. ,Vyjmenujme pfednosti,
vyjmenujme fakta, upozornéme na skutecné a prokazatelné vyhody
svého artiklu a okoferime, mozno-li, doporu¢enim existujiciho zakaznika.
Vyhybejme se cizim slovum a strojenému tonu. Ne priliSnou nadheru,

M k&

nebo si adresat pomysli ,kdyby to radsi slevili na cené®,“ mysli si
Postolka.?®*

Podle J. Solara by mél byt reklama psana feci pFijemct sdéleni,
bez cizich slov a dlouhych vét. Méla by byt nazorna, doplnéna

vymluvnym obrazkem.?®

3.1.2 Obrazova reklama
3.1.2.1 Obrazova reklama v tisku

PropagacCni prostfedky v tisku jsou povazované za specialni
zpusob propagace, protoze pusobi vizualné slovem i obrazem. Tiskové
propagacni prostfedky, mezi které fadime inzerat, reklamni Clanek a
zprostfedkované i reklamni Casopis, jsou zvefejhiovany v tiskovych
prostfedcich, které spliuji atribut aktualnosti, publicity a predevSim
periodicity. Periodicky tisk patfi k nejfrekventovanéj§im nositelim
reklamy. Na tiskovou reklamu se v celosvétovém méfitku vynaklada
nejvétsi mnozstvi finanénich prostredk.?*®
Vyhodou tiskové reklamy neni jen cena a potencionalné Siroké

cilové publikum, ale také cileni na urcitou specifickou skupinu odebirajici

28 Brabec, J. In Solar, 1932: 44
284 postolka, V. In Solar, 1932: 70
8 golar, 1932: 76

8 Hornak, 2010: 91
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periodikum a cileni na recipienty v dobé& odpocinku. DalSimi pozitivy jsou
dlouhodobé udrzeni informaci, cileni v libovolny termin ¢teni a opakované
Cteni stejnym nebo jinym recipientem. Také naklady na vyrobu i realizaci
tiskové reklamy jsou velmi nizké®’, distribuce spolehlivad a vyjadfovaci

schopnost velka.?®

3.1.2.2 Analyza obrazové reklamy

Zrak zprostfedkovava nejdetailnéjsi informace, a tak mnozi z nas
spoléhaji na zrak do té miry, Ze opomiji ostatni smysly. Tvrzeni ,Vidét
znamena vérit vétsina lidi uvéfila.?®®

S tim souvisi pfedpoklad, Zze fotografie pfedstavuji ,realny svét,
ktery neni tfeba vystavovat hlubSi analyze. Obzvlast reklamni obrazy je

véak vhodné ,dekddovat”, spravné je ,predist?*

, hebot' jiz z podstaty
reklamy je dano, Ze jsou komeréni sdéleni manipulovana.®*

sVzhledem Kk podstaté vnimani obrazovych sdéleni se vizualnim
informacim pfisuzuje zejména schopnost emotivniho ovlivnéni prijemct
sdéleni a usmérnéni jejich nahlizeni“, uvadi Trampota.?*

Obrazova analyza se zabyva studiem vizualnich prvkd v médiich.
Doposud ji v8ak byla vénovana menSi pozornost, nez jakou by si
zaslouzila, nebot donedavna panovalo jiz zminéné pfesvédCeni, Ze na
rozdil od textovych sdéleni je obrazovy zaznam relativné vérnym
odrazem skuteCnosti. Soudilo se, Ze pouziti zaznamového pfistroje
vyluCuje nezadouci zkresleni pfi zprostfedkovani skuteCnosti. Se
vzrastajicim rozmachem vizualizaci zejména v tisténych médiich se vSak
rozboru obrazovych sdéleni za¢alo vénovat ¢im dal tim vice vyzkumnika,
ktefi chtéli pochopit, jakou roli v procesu medialni komunikace tato

sdéleni zastavaji. K pfehodnoceni situace vedlo silici uvédoméni, Ze i

%87 Tiskova reklama predstavuje nejlevngjsi zptisob osloveni §irokého publika.
%88 Hornak, 2010: 92

289 | acey, 1998: I1X

20 Tamtéz, 14

21 Caslavska, W. T. 2009: 47

292 Trampota, Vojtéchovska, 2010: 156
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pres pouziti zaznamovych pfistroju dochazi pfi vzniku obrazového zabéru
k nékolikanasobné selekci — napf. vybér mista, ze kterého bude zaznam
pofizen, vybér zabéru z vice moznych Ci vybér pouhé Casti zaznamu. Na
konstrukci obrazového materialu se podili také vybér titulku, popisku Ci
textu.?*®

Obrazova analyza, ktera se zabyva rozborem obsahu vizualnich
sdéleni, zjistuje, jaké informace jsou prostfednictvim obrazl pfijemcim
predavany, jaké osoby, pfedméty nebo udalosti jsou na nich vyobrazeny
a jakym zpusobem. Obrazova analyza neopomiji ani vyuziti a symboliku
typickych znaku vizualni komunikace (uhel pohledu, umisténi, velikost
vyobrazeni Ci barevnost) a jejich vykladu ve vztahu k zobrazenym
skuteCnostem a k prostfedi, ke kterym se zobrazovany material
vztahuje.?®

Zajem obrazové analyzy se nejCastéji orientuje na zobrazovani
ur€itych socialnich skupin s ohledem na stereotypy (opakované obrazové
ztvarnéni ovliviiujici vyznam sdéleni), naraci (pfibéh vypravény pfes
vizualni sdéleni) a obrazovy ramec (jak se vizualni sdéleni podili na
konstruovani celkového obrazu).?®

Pro studium vizualnich sdéleni se vyuziva nékolika pfistupl. Prvni
z nich vychazi z pfesvédCeni, Zze obraz je vérnou kopii skuteCnosti.
Zkouma se tedy, nakolik se obrazovy material vzdalil realité a zda
nedos$lo k manipulaci. Druhy pfistup reflektuje skute€nost, Ze jsou vizualni
sdéleni mnohavrstevna a prenaseji ur€itd symbolicka poselstvi. DalSim
pFistupem je zkoumani vybéru obrazu, fazeni snimk( a umisténi.?®

Analyza obrazu se sklada z analyzovani technickych (hlavné u

filmu, TV reportazi) a symbolickych kédu. Symbolické kody se tykaji

2% Trampota, Vojtéchovskd, 2010: 156
2% Tamtéz, 157

2% Tamtéz, 157

2% Tamtéz, 157-158
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zejména pouzitého, zvuku, barevnosti a prostredi, ve kterém se scéna
odehrava.?’

Pfedmeétem analyzy jsou také jednotlivé procesy, které jsou na
snimku zachyceny a role, ve kterych se uc€astnici nachazeji — napf. zdali
jsou sledované socialni skupiny zobrazeny v aktivni i pasivni roli, v jaké
pozici se nachazeji vuci ostatnim zobrazovanym ucastnikim a jakym
zpusobem navazuji imaginarni vztah Kk pfijemci sdéleni (analyza
reprezentacnich procesu).

Obrazovou analyzu Casto doplfiuje analyza sémioticka, ktera je

s obrazovou analyzou vyvojové t&sné propojena.?®®

3.1.2.3 Sémioticka analyza obrazu

Sémioticka analyza obrazu se vyvinula ze sémiotiky, védy
zabyvajici se znaky a znakovymi systémy a zkoumanim textd v SirSim
slova smyslu. Vychazi z védy, ktera nahlizi na znamé objekty a myslenky,
které se jevi jako nezndmé - nic neni samozrejmé.?*

Zakladem této védy je zkoumani jazyka v nejSirSim slova smyslu a
jeho vlivu na formovani pfedstav o svété a vnimani svéta lidskymi
bytostmi. Sémiotika je v8ak také dulezitym nastrojem analyzovani obrazu
a analyzovani jazyka médii.**

Sémioticka analyza, ktera se postupné rozvinula ze zkoumani
lingvistickych sdéleni i na dalSi znakové systémy, mezi které patfi také
fotografie, patfi k velmi rozSifenym kvalitativnim metodam analyzy
obsahu. Soustfeduje se na odkryvani vyznamu mediovanych sdéleni.
Analyzuje prvky, ze kterych je sdéleni slozeno a odpovida na otazku, jaky
vyznam mohou tyto prvky mit na urovni jejich explicitnino zpracovani, ale

zejména na skryté symbolické roving.>%

29" Trampota, Vojtéchovska, 2010: 160

2% Tamtéz, 157

299 | acey, 1998: 56

*0 Tamtéz, 56

0! Trampota, Vojtéchovska, 2010: 117-118
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Sémiotickd analyza vychazi =z pfedpokladu, Ze je veSkera
komunikace zalozena na vyméné znakl, které se mohou vyskytovat ve
slovni, verbalni €i vizualni podobé. Kazdy znak ma podobu oznacujiciho
(fyzickd podoba) a oznaCovaného (mentalni koncept). Také medialni
texty se skladaji z oznacujicich znaku (napf. pouzita slova ¢&i fotografie) a
oznacCovanych. Jeden oznacujici vSak neni nutné spojen s jednim
oznadovanym, a tak v medialni komunikaci zUstava prostor pro tvorbu
vyznamdu, at uz od autora medialniho sdéleni &i jeho pfijemce, ktefi se ve
volb& vyznamil nemusi bezpodmine&né shodnout.?%

Medialni teoretik Nick Lacey uvadi, Ze néktefi autofi nechavaji na
pfijemcich sdéleni, aby sdéleni udélili vyznam®® podle svého. Urgité
druhy sdéleni se mohou publiku zdat dokonce bezobsazné, bez
jakéhokoli vyznamu.***

Podle Rolanda Barthese reklamni obraz naopak nese vyznamy

zcela zamérné, snazi se predat jasné signaly a informace.**

3.1.2.3.1 Kédovani znakd denotativni a konotativni urovni

Znaky operuji na dvou rovinach oznacovani — na urovni denotativni
a konotativni. O denotaci mluvime, kdyz vyjadfujeme, k E¢emu jméno
patfi, co pojmenovava.*® Denotativni Uroveri oznadeni se shoduje s
jednoznaénym, doslovnym vyznamem, ktery najdeme ve slovniku.*®’ Na
urovni denotace znaky kazdy pravdépodobné popiSe obdobnym
zpusobem (objektivné), nebot na urovni denotace nezalezi na tom, jak

kdo vnima svét.3%8

%92 Trampota, Vojtéchovska, 2010: 118-119

%3 iz v 30. letech J. Barto$ naopak upozornil, Ze ,,zviasté ceské obecenstvo ma sklon k odvozovani
zaveri, na néz pisatel reklamy snad ani nepomyslel“. Solar, 1932: 38

304 acey, 1998: 30

305 Cisaf, 2004: 51

%% Doubravova, 2008: 45

%7 Trampota, Vojtéchovska, 2010: 119

%08 |_acey, 1998: 8
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Konotace se vztahuje k dalSim informacim o objektu, které jméno
nese.**”® Jedna se o asociativni vyznamy, které jsou ovlivnéné kulturnimi
a spole¢enskymi hodnotami a zvyklostmi.*® Na roviné konotace
pfifazujeme k oznacujicim dalSi vyznamy, které jsou ustavené a sdilené
spoleCenskymi  konvencemi a zarovefi podminéné historickymi,
politickymi a spole¢enskymi zkusenostmi a zvyklostmi.'

Cilem sémiotické analyzy je vylozit text pravé s ohledem na
kulturni, politické, historické €i spoleCenské tradice a okolnosti, pficemz
zkuSenosti vyzkumnika jsou rozhodujici, byt je vysledek analyzy vice
zavisly na presvédCivosti argumentace a méné na validité a reliabilité
vysledk(. 32

Sémiotickd analyza se sklada =z analyzy pouzitych znaki
v pfislusném sdéleni; vykladu prvkUl, ze kterych se sdéleni sklada (rovina
denotace) a pouziti technickych koédd (napf. velikost zobrazeni
sledovanych osob €i zobrazeni ve vztahu k jinym osobam). Pozornost se
vénuje také pouziti textovych prvku, které jsou prezentovany vizualné
(titulky).3*3

Dalsi urovenn sémiotické analyzy sestava z pozorovani vybéru
pouzitych prvkl a jejich fazeni — jedna se o tzv. syntagmatické a
paradigmatické uspofradani prvkau.

Paradigmatické uspofadani prvkd je usporfadanim vertikalnim a
vztahuje se k vybéru pouzitych znakl z moznosti, které se pfi kédovani
nabizeji. Vyznam znaku je dan jejich vzajemnou rozdilnosti, a tak je
paradigmaticka udroven analyzy postavena na popisu vzajemné
protikladnych vyznam( znakd. Uvazuje se také o souboru zvolenych

znak(l a 0 mozném nahrazeni téchto znak( znaky absentujicimi.*'

% Doubravova, 2008: 45

31 Trampota, Vojtéchovska, 2010: 119
31 Tamtéz, 121

312 Tamtéz, 120

313 Tamtéz, 120-121

314 Tamtéz, 121-122
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Syntagmatické (horizontalni) uspofadani se nevztahuje k vybéru
znaku, ale k jejich Fazeni a umisténi v ramci sdéleni, napfiklad fazeni slov
ve vété (titulku) & umisténi prvkd na fotografii. Syntagmaticka rovina
analyzy sleduje pouzité znaky a jejich fazeni v ramci celku i to, jak se
jednotlivé &asti sdéleni vztahuiji k sobé a celku.**

Pfi analyze obrazu, jehoz pfedmétem je osoba, nelze opomenout
znaky neverbalni komunikace - vyraz tvarfe (mimika), pohled (vizika),
gesta a pohyby téla (gestika), postoj téla (posturika) a prostorové chovani
(kinezika). Neméné dulezita je analyza odé&vu a celkového vzhledu.?*

DalSimi nositeli vyznamu jsou barvy. Spravné zvolené barvy
pfitahuji pozornost pravé k tomu prvku, na ktery chceme upozornit, slouZzi
zanru a dotvafi kontext. Zanr poskytuje pFijemci sdéleni urdita oekavani,
ktera jsou vyuzivana pfi interpretaci obrazu. Zanr zpravidla neni omezen
vybérem meédia, ale od vybéru média se odviji urCita oCekavani pfi
interpretaci obrazu. Stejny obraz na jinych obalkach ¢asopisi méni také
svlj vyznam — Zena na zenském Casopisu ma za ukol pfilakat zeny (,Kup
si tento Casopis a bude$ vypadat jako j&“), na magazinu pro muze
pfitahuje muzské publikum (,Kup si tento Casopis a ziskas Zenu, jako
jsem ja“).3%

Nase pozornost se koncentruje urCitym smérem podle
oCekavaného zanru (napfiklad telenovela, western). Podle ocekavaného
zanru se aktivuje také naSe pamét - vybavuji se nam prvky
charakteristické pro tento zanr. AvSak pokud konotace nelezi ve sméru
tohoto zanru, postupné se vyluCuji. JednoduSe feCeno, pokud jsou
v akénim filmu zakdédovana tfeba politicka poselstvi, nemusime si jich

v&imnout, protoZe to nejsou typické znaky tohoto Zanru.*'®

315 Trampota, Vojtéchovska, 2010: 122
316 | acey, 1998: 11

37 Tamtéz, 35-36

318 Doubravova, 2008: 103
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3.1.2.4 Goffmanova analyza zobrazovani muzi a zen

~Jednou z prvnich aplikaci metody funkéni vizualni gramatiky pro
obrazovy vyzkum bylo jeji pouziti pro revizi Goffmanovy analyzy
zobrazovani muz a Zen v reklamé®*

Pfedmétem analyzy bylo sledovani vizualni reprezentace muzu a
zen v inzertnich tiskovych sdélenich ve smyslu osmi kvalit, které pro
vizualni analyzu navrhli**® Theo van Leeuwen a R. Gunther Kress.***

Sociolog Erving Goffman zkoumal®*?? vzorek 827 inzertnich sdéleni
v australskych magazinech urCenych Siroké vefejnosti bez ohledu na
pohlavi. Goffman kdédoval vSechna inzertni sdéleni, ktera na vizualech
obsahovala Zeny i muze ¢&i pfipadné skupinou obou.3*

Proménné a hodnoty byly kodovany podle reprezentace
ucastnikd (muz, zena, ¢ast téla, skupina muzli, skupina zen), pohledu

(pFimo na &tenare/odvraceny), velikosti zobrazeni (intimni**, socialni®?®

326
t

a vefejna vzdalenost™”), narativni prezentace (ne/uCast v déjovém

procesu, aktivni ¢&i pasivni role), konceptualni prezentace®”,

328 3 horizontalniho uhlu®® 330

vertikalniho a modality (druh inzerce).
Vyzkum ukazal, ze Zeny byly Castéji prezentovany konceptualné,
zatimco muzi v narativnich pozicich & jako aktéfi jednani. Zeny

v reklamnich sdélenich také mnohem &astgji vyjadfovaly emoce.?**

319 Trampota, Vojtéchovska, 2010: 162

320 KRESS, Gunther R. Van LEEUWEN, Theo (1996). Reading Images: The Grammar of Visual Design.
New York: Routledge. ISBN 0-415-31915-3.

%21 Trampota, Vojtéchovska, 2010: 163

%22 7aklad hypotézy o zobrazovani muzd a Zen tvoii Goffmanovo dilo Gender Advertisement z roku 1979.
323 Trampota, Vojtéchovska, 2010: 163

%24 Projevujici se piilisnou blizkosti aparatu k zobrazované scéng.

325 Vzdalenost vyjadiujici zobrazeni Gi¢astnikii v takové velikosti, ktera je zarovei vytrhuje od okolniho
prostiedi.

320 \/ této vzdalenosti jsou ugastnici vyobrazeni veelku, prostfedi, ve kterém jsou situovani, je ziejmé.

%27 1) Ugastnici byli reprezentovani klasifikaénim zpiisobem nebo jejich vyobrazeni kontrastovalo

s jinymi ugastniky. 2) Ugastnici byli zobrazeni analytickym zptisobem tak, Ze &asti jejich t&la byly
zvyraznény ve vztahu k celku. 3) Uastnici byli reprezentovani symbolickym nebo metaforickym
zpusobem, kdy byly zvyraznény urcité atributy, ktera naznac¢ovaly podobnost s ur¢itym fenoménem.

%28 Umisténi objektivu ve vztahu k zobrazované scéné¢.

329 yyobrazeni bylo v souladu s perspektivou pozorovatele & se od ni odklanélo.

%0 Trampota, Vojtéchovska, 2010:166

! Tamtéz, 166
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3.1.2.5 Daniel Riffe, Stephen Lacy a Frederick G. Fico: Analyza
medialnich sdéleni

Zejména na zacCatku 20. stoleti byla medialni sdéleni nahlizena
jako sdéleni, ktera ovliviuji postoje, presvédcCeni a chovani lidi. Medialni
sdéleni prokazala schopnost podmanit si lidi, fascinovat je a drzet je
v napéti**. Stale intenzivnéjsi komeréni reklama a public relations a jejich
dokonale organizované a presvédCivé kampané pouzivaly medialnich
sdéleni, jez byly konstruovany tak, aby lidé délali pfesné to, co
komunikator chtél.

Hovofilo se o tzv. ,v8emocnych®“ medialnich uc€incich (viz 2.2.1. a
2.2.2), které v8ak podle fady teoretikl nevychazely z realného, nybrz
uméle vytvofeného laboratorniho prostfedi. V prostfedi silnych
medialnich uginku nalezla své misto také obsahova analyza, ktera se ke
zkoumani medialnich ucinkd vyuzivala. Pfedmétem zkoumani byly
medialni obsahy, nikoliv jejich pfijemci i medialni uc€inky, nebot panovalo
pfesvédCeni, Zze medialni sdéleni pusobi na vSechny stejnou silou a
pFijemci je konzumuji obdobnym zptsobem.3*

Predpoklad, Ze mocné ucinky byly pfimé a jednotné byl nakonec
shledan jako pfiliS zjednodusSujici a byl nahrazen konkretizovanim dalSich
faktor, které pfispivaji ke zmirnéni nebo zmirfuji medialni ucinky.
Vyzkumy v uplynulych letech navic naznacily, ze u€inky masmedii - at' uz
vSemocné nebo omezené - jsou zavislé na fadé faktorld a podminek. Bylo
zjisténo, Ze néktera sdéleni pouze informuji a neméni postoje i chovani
svych pfijemcl, Ze ucinky medialnich sdéleni nejsou tak siné, jak se
predpokladalo a Ze medialni obsahy publikum (nikoliv pasivni a

334

bezmocné) Casto vyuziva pro své vlastni ucely a odmita mnoho

ztoho, co nekoreluje sjejich vlastnimi postoji, hodnotami a

presvéddéenimi®®® 3%

32 Mj. i propaganda vyuzivana béhem prvni svétové valky zvysila zdjem o zkoumani u&inki masovych
médii a davového chovani.

333 Riffe, Lacy, Fico, 2005: 5-6

334 Teorie uziti a uspokojeni (uses and gratification).

%5 Teorie selektivniho vlivu, teorie kognitivni disonance.

%% Riffe, Lacy, Fico, 2005: 7-8
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Medialni sdéleni mohou byt analyzovana napf. jako prostiedek

nastolovani agendy, prostfedek poskytujici informace, prostfedek

337
b

uspokojeni psychologickych ¢&i socialnich potfe nebo jako vychovny

prostfedek (ukazka toho, jak je svét zly Ci jak jsou rozdéleny role podle

genderu).®®

Daniel Riffe, Stephen Lacy a Frederick G. Fico vedli stovky
kvantitativnich obsahovych analyz — zavéreCné prace, disertace,
ro¢nikove projekty Ci financované studie. Analyzy, které se zabyvaly napf.
reklamou cilenou na déti €i zobrazovanim mensSin nebo Zen, byly
oramovany teorii o procesech, které ovliviiuji obsah a o vlivu obsahu.3*

Pfedmeétem predkladané prace je vliv historickych a socialnich

podminek na zobrazeni Zzeny v reklamé. Tato zobrazeni vS8ak mohou mit
vliv na spole¢nost, kterou svym medialnim obsahem proménuiji, at' uz je
sila medialnich ucinkld jakakoliv. Je vhodné zamyslet se také nad tim,
jaka reklamni sdéleni zobrazujici Zzeny média nejCastéji komunikuji a jak
tyto reklamni obrazy (medialni konstrukty?) nasledné ovliviuji postaveni
zen, popf. muzd, ve spole¢nosti.

V odborném diskursu je dnes etablovan pojem medialni realita
(realita okolniho svéta), ktera je zprostfedkovana skrze média. V ramci
tohoto pojmu se zkoumaji zakonitosti toho, jak média ovliviiuji poznavani
a zpfistupfiovani reality.**® Reklama totiZ nenabizi pouze produkty a
sluzby, ale také vzory Zivotniho stylu.®*

Medialni sdéleni zprostfedkovavaji obrazy o nas samych.
Komunikuji scény z ,redlného zivota“. Scény zrealného Zivota vsSak
prijemcam predkladaji komeréni reklamni sdéleni, ktera jsou jiz ze své

podstaty manipulativni.*?

337 Napt. nenudit se, mit o Gem mluvit, byt ve spojeni s ostatnimi, zabavit se apod.
%38 Riffe, Lacy, Fico, 2005: 8-9

3% Tamtéz, 2005: ix

%9 Caslavska, W. T. 2009: 47

! Tamtéz, 47

%2 Tamtéz, 47
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Otazkou®*® zUstava, nakolik reklama a média obecné& ve svych
sdélenich realitu pouze odrazi a na kolik ji aktivné (spolu)utvafi.
Prezentuji reklamni sdéleni realitu takovou, jaka je, nebo takovou, jakou ji
chceme mit? Nepredkladaji reklamni tvlrci vefejnosti pouze to, co se od
nich o¢ekava? Nezrcadli*** pouze hodnotové postoje, vzorce chovani a

normy, které ve spoleénosti prevladaji? **°

3.2 Medialni prostredi 30. let

3.2.1 Faze silnych medialnich u€inku

Od prelomu 20. stoleti do pozdnich 30. let se masovym mediim
(tisk, rozhlas, film) a medialnim uc€inkdm pfisuzovala mimofadna moc.
Toto obdobi Dennis McQuail ve svém Uvodu do teorie masové
komunikace charakterizoval jako ,obdobi vSemocnych médii“, kdy média
meéla moc utvaret minéni, ménit presvédCeni, ménit zivotni navyky a
aktivné ovliviiovat chovani viceméné podle vule téch, ktefi maji nad médii
a jejich obsahem kontrolu (viz kapitola 3. 1. 2. 5).

,Cim vice je publikum pri ziskavani informaci zavislé na masovych
mediich a souc¢asné ¢im vice je spoleCnost ve stavu krize Ci nestability,
tim vétsi moc budou média pravdépodobné mit (popripadé tim vétsi jim
bude uznavana)“ mysli si Dennis McQuail.>*

Média v prvni poloviné 20. stoleti neplnila pouze informacni funkci,
byla také hojné vyuzZivanym prostfedkem reklamy a politické propagandy.
Pouzivani médii pro reklamu, jejich zneuzivani diktatorskymi rezimy a
valeCnymi propagandisty v mezivalecnych letech potvrzovalo domnénky,
kterym byli naklonéni zejména Evropané, a sice Zze média mohou byt

Uzasné mocna.>*’

343 Kterou se teoretici hojné zabyvaji.

3% Tzv. hypotéza zrcadleni.

%5 Caslavska, W. T. 2009: 48

3% Urban, Dubsky, Murdza 2011: 57

347 Tato presvédéeni viak nejsou podlozena védeckymi vyzkumy, ale pouhym pozorovani mimofadné
popularity tisku a novych médii (radia a filmu).
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Na pozadi takové viry byl béhem dvacatych a tficatych let zapocat
systematicky vyzkum pouzivajici experimentalni metody a opirajici se o
socialni psychologii. Cilem tohoto vyzkumu bylo povzneseni médii nebo
jejich vyuziti k néjakému zadoucimu ,spoleCensky prospésSnému” ucelu —
k vychové, vyvracovani predsudkl nebo ke zvySovani vefejné
informovanosti.>*®

Jiz na pocatku 30. let vSak Paynav fond ve Spojenych statech
zkoumal, zda jsou medialni u€inky opravdu vSemocné. Druha faze
vyzkuml medialnich G&inkd, b&éhem niz vznikla fada samostatnych studii
o ucincich rdznych typu obsahu a médii, trvala az do pocCatku 60. let.
Pozornost se opét soustfedila na vyuziti vysledkd vyzkumu, tentokrat na
moznosti vyuziti filmu a jinych meédii pro planovité pfesvédcovani nebo
informovani &i pro politické kampané. Druha faze zkoumani medialnich

ucinkd v8ak skoncila zklamanim, nebot se médiim musely pfipsat slabsi

uginky, nez jaké se jim pfipisovaly doposud.**°

3.2.1.1 Teorie zazra€né strely

V souvislosti s pfesvédCenim o neomezené moci médii, které
podpofila propaganda pouzivana za prvni svétové valky, se v ramci
behavioristické tradice objevuje tzv. teorie zazraCné stfely (magic bullet

perspective®° nebo hypodermic needle®*

), ktera vychazi z pfesvédceni,
Ze moderni spoleCnost tvofi atomizovani a prostorové vykorenéni jedinci
bez tradi€nich vazeb, jez vstupuji do hlubokych osobnich kontaktd jen
v omezené mife. Zastupci tohoto publika jsou v takto neosobni atmosfére
bez pratelstvi a pevnych kofend hodnoceni ve vztahu k masovym
prostifedkim jako bezradny a tedy i snadno zasazitelny cil. Podle teorie
zazracné stiely média ,vystreli“ pfesvédCivou zpravu a svymi sdélenimi

okamzité a pfimo zasahnou a ovlivni své pfijemce. Teorie cti nazor, Zze

348 McQuail, 1999: 360

9 Tamtéz, 361

%0 Urban, Dubsky, Murdza, 2011: 86
%1 Riffe, Lacy, Fico, 2005: 6
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masova média maji na publikum magicky ucinek, ktery pficaruje jednotné
nazory, jednotné (masové) nalady a hodnoty véem t&m, ktefi je sleduji.®*
Tyto nazory jisté podpofily kromé jiz zminéné masivni propagandy takeé
rostouci investice do reklamy.

Uz tehdy se vedly spory, zda ma byt formativni vliv médii chapan
jako jev pozitivni, nebo negativni €i jako nastroj osvéty a emancipace,
nebo pasivni zabavy a manipulace. Zastupcl druhého mySlenkového

proudu v&ak v priibéhu let postupné pribyvalo.>?

3.2.2 Rozhlas

Plakatova kampan po prvni svétové valce predstavovala jeden
z nejucinnéjSich zpusobu propagace, nebot se informace o nabizenych
vyrobcich dostavaly k Siroké vefejnosti. Ale jen do doby, nez byl
vynalezen rozhlas, ktery byl nejen u€innym reklamnim, ale také
informacnim kanalem, ktery se ve 30. letech téSil velké oblib&é. Pro mnoho
lidi na celém svété rozhlas a rozhlasovy pfijimac pfedstavoval stézejni
bod Zivota. Casto se kolem tohoto kusu nabytku seskupila cela rodina,
ktera spole&né poslouchala (a komentovala) rozhlasové hry &i zpravy.®**

Rozhlas vyrostl ztechnologii, jez existovaly jiz pfed jeho
vynalezenim — z telefonu, telegrafu, pohyblivé i nepohyblivé fotografie a
nahravani zvuku. Podle McQuaila se zdal byt rozhlas spiSe technologii
hledajici vyuziti, nez reakci na poptavku po nové sluzbé ¢i novém obsahu
- rozhlas si pujCil obsahy jiz existujicich médii (film, hudba, pfibéhy,
zpravy i sport). ,Na rozdil od vSech komunikac¢nich technologii vznikly
rozhlas a televize, coby systemy vyvinuté predevsim pro vysilani a
prijimani, jako abstraktni procesy v podstaté bez definovani prfenaseného

obrazu® pi$e Raymond Williams.*>>

32 Urban, Dubsky, Murdza, 2011: 86
%53 Tamtéz, 86

%% Horsham, 1997: 36, 84

%5 McQuail, 1999: 39
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Dalsim vyznamnym (a typickym) rysem rozhlasu je distribuce od
centra k periferii a spojovani s politickym Zivotem a mocenskymi centry ve
spole¢nosti. Dusledkem je popularita tohoto média i jeho politicky
vyznam. | pfes blizkost rozhlasu k moci si v8ak toto médium podle
McQuaila nikdy nevydobylo takovou svobodu (na rozdil od tisku), aby
mohlo volné vyjadfovat nazory a chovat se politicky nezavisle - pro
rozhlas je charakteristicky vysoky stupen regulace, kontrola a udélovani
licenci vefejnymi institucemi. PlUvodné technicka nezbytnost se pozdéji
stala smési demokratického rozhodovani, statnich zajmud, ekonomickych

vyhod a prostych institucionalnich zvyklosti.®*®

357

Velkou vyhodou rozhlasu je schopnosti pfimého sledovani,

pfenaseni a zaznamenavani udalosti ve chvili, kdy se d&ji.**®

3.2.2.1 Invaze z Marsu

,V historii sociologického vyzkumu existuje jen malo vyzkumnych
projektd, o nichZz by bylo mozZno bez nadsazky prohlasit, Ze zkoumaly
vyjimecéné zdarilé pisobeni médii na své publikum.“>®

Jednim ztéchto projektd je princetonsky vyzkum rozhlasu
Hadleyho Cantrila, Herty Herzog a Hazel Gaudet. Vyzkum shrnuty v knize
.Invaze z Marsu“ jako jeden z mala dolozil velkou moc médii (byt jen za
ur€itych podminek). Pfedmétem studie, ktera se zabyvala mimoradné
silnym dopadem vysilaného pofadu na rozhlasové posluchace, byl
socialné psychologicky vyzkum paniky zplasobené rozhlasovym vysilanim
dramatizace novely Orsona Wellese Valka svét(.*®° Tato dramatizace,
do niz se promitla valka jako motivacni faktor chovani lidi, ukazala, jak

bezprostfedni a vyznamny muaze byt vliv rozhlasového vysilani na Zzivot

%56 McQuail, 1999: 39

%7 Ve spojeni s rozhlasem se pouzival pojem ,,bezdratovost - rozhlas umoziioval prenaseni informaci na
dalku, dochazelo k prostorovému rozpojeni.

%58 McQuail, 1999: 39

%9 Jerabek, 1996: 199

% Tamtéz, 200



70

lidi, jaké okolnosti tento vliv podmifuji a jak je toto plsobeni socialné
diferencovano.®®

V nedéli 30. fijna 1938 ve 20 hodin komentator sité rozhlasovych
stanic CBS oznamil, ze bude v rdmci pravidelného cyklu dramatickych
pofadd ,Mercury Theatre on the Air‘ vysilana adaptace védecko-
fantastické novely Orsona Wellese Valka svétd. Z odhadovanych 6
milionU posluchacli vice nez milion posluchacl propadl béhem poslechu
panice Ci strachu z neodvratitelného nebezpeci. Druhy den rano doslo
k nevidané vyzkumné akci, jejimz cilem bylo zachytit bezprostfedni
reakce lidi a zjistit, co bylo pfi€inou paniky a jaké faktory ovlivnily, ze
néktefi posluchadi panice nepodlehli.®?

Pofad byl obvyklou smési rozhlasového vysilani s chvilkkami hudby,
zpravodajstvim o pocCasi a obCasnymi komentatorskymi vstupy nevalné
dulezitosti, které v posluchacich navodily faleSny pocit bezpeci a vytvorily
tak solidni zaklad pro postupné stupriovani napéti spojeného s
neCekanymi udalostmi. Naléhavost vstupu se postupné stupriovala se
stale se zvySujicim nebezpeim a s rostouci dllezitosti na scénu
vstupujicich aktér. Po interview s astronomem, ktery pozoroval ohnivé
zablesky na planeté Marsu, a telegramu oznamujicim pad velkého
hoficiho télesa v oblasti vychodniho pobfezi Spojenych statu, hudebni
vloZku preruSila reportdz z mista padu télesa. Reportér za asistence
policie identifikoval kovové vyhlizejici, asi 15 metrd dlouhé téleso
valcovitého tvaru, které bylo evidentné mimozemského ptivodu.*®®

Nasledovala scéna prvniho kontaktu zdéSeného davu s podivnymi
bytostmi z Marsu a podrobny popis téchto mimozemstand. Drama se
stupfovalo, objevily se prvni obéti. Napéti posluchacl zvySovalo
pravidelné stfidani uklidiujicich prohlaseni komentatort z mista udalosti.
Nejprve jedna neopatrna obét z davu, kterou nasledovalo CcCtyficet

policistt zabitych mimozemskymi paprsky a sedm tisic vojaku. BEéhem 45

%1 Jetabek, 1996: 200
%2 Tamtéz, 201
%3 Tamtéz, 201
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minut rozhlasové inscenace stacili Martani opustit svoji planetu, pristat v
nékolika vinach na Zemi se svymi niCicimi stroji, porazit policejni jednotky
i armadni sbory Spojenych statl, rozrusSit komunikaéni spoje,
demoralizovat obyvatelstvo a okupovat rozsahla tzemi USA.*%

Neéktefi posluchaci méli problém rozpoznat realitu od fikce, nebot
v dramatizaci vystupovali odbornici a nechybélo ani oficialni prohlaseni
ministra vnitra ¢ mimoradné zpravodajské vstupy. V nékolika
nasledujicich dnech po odvysilani rozhlasové hry se uskuteCnily
kvalitativni hloubkové rozhovory nasledované dvéma rozsahlymi
dotazniky celostatniho charakteru. Dale dosSlo k analyze 12 500
novinovych zprav uvefejnénych v nasledujicich tfech tydnech po
uskuteCnéném vysilani v dennim tisku po celych Spojenych statech a
rozboru dopisti zaslanych rozhlasové stanici CBS.%°

Z odhadovaného pocétu 6 milionu posluchacl povazovalo 28%
posluchacl porad z nejruznéjSich diivodl za realné zpravodajstvi, nikoli
za dramatizaci, a 70% z nich propadlo strachu a panice, pfestoZe bylo na
zadatku pofadu feéeno, Ze se jedna pouze o rozhlasovou hru. Rada
posluchacu v8ak porad neslySela od zacatku nebo jej za€ala poslouchat
az ve chvili, kdy je na velmi dulezité vysilani upozornili vystraSeni znami
nebo sousedeé.

Soudi se, ze porfad vyvolal tak mimofadnou reakci posluchacd,
protoZze se dramatizace Valky svétl podobala bézné smési rozhlasového
vysilani, coz mohlo méné pozorné posluchace zmast. DalSim dulezitym
faktorem byla vysoka duvéra lidi v rozhlasové médium - radio bylo
povazovano za legitimni zdroj informaci. Tfeti neopomenutelnou
okolnosti je pouziti odbornik( vystupujicich v pofadu, diky nimz hra

ziskala na autenti¢nosti. Po vzoru Orsona Wellese ve Valce svétlu

%4 Jerabek, 1996: 201
% Tamtéz, 202
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pracoval také autor dramatizace Howard Koch sfadou expertd,
védeckych kapacit a odbornika.3*®

Vyzkumnici Hadley Cantril, Herta Herzog a Hazel Gaudet rozdélili
posluchace podle schopnosti kritického uvazovani do &tyf skupin. Jedni
byli schopni nalézt doklad o tom, Ze se jedna o dramatizaci pfimo
vinscenaci; druzi si své uvahy byli schopni ovéfit pomoci vnéjSich
dikazl. PosluchacCi ze tfeti skupiny nebyli pfi svém ovéfovani uspésni.
Ostatni byli dokonce natolik paralyzovani strachem, Ze se o Zadné
ovéreni pravdivosti vysilaného pofadu ani nepokusili.*’

Vyzkumnici vychazeli z pfedpokladu, Ze schopnost rozvazovat
kriticky determinuje stupeni dosazeného formalniho vzdélani. Vyznamna
zavislost zjisténych reakci lidi na dosazeném vzdélani se potvrdila, avSak
po zkoumani odchylek byl tento ukazatel oznaen pouze za pfiblizny.
Schopnost kritického uvazovani byla u nékterych posluchacl oslabena
nabozenskym presvédcenim, fatalismem, nedostatkem sebevédomi nebo
dfive prozitym nebezpecim.

Vyzkum znamy pod nazvem Invaze z Marsu nazorné predvedl
schopnost rozhlasu jako masového média ovlivnit masu posluchacu,
prestoze z vyzkumu vyplynulo, Ze takovéto masové pusobeni muze
nastat jen za zvlastnich okolnosti, a sice pokud pUsobi spole¢né vétsi
mnozstvi faktord, a pokud je toto plsobeni podminéno nejen

psychologicky, ale také socialné.*®®

3.2.2.2 Zanr Soap opera

Soap opera je oznaceni zanru, ktery se poprvé objevil v americkém
komerénim rozhlase na pocatku tficatych let. Jednalo se o
melodramatické pfibéhy pro Zeny v domacnosti vysilané vétSinou v

%6 Jetabek, 1996: 203
%7 Tamtéz, 204
%8 Tamtéz, 205
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dopolednich hodinach.3®

Porfady obvykle nepfesahovaly patnacti
minutovou stopaZ a vyznad&ovaly se tim, ze>"°;

1) jejich narativni struktura neni uzaviena, pracuje s cyklickym
pojetim Casu, respektive s principem nekoneéné repetitivnosti. Sonia
Livingstone hovofi o tom, Ze typicka struktura mydlové opery odpovida
typické kazdodenni rutiné Zeny v domacnosti.*”*

2) klade duraz na souCasna témata, respektive na rodinnou
problematiku. Rodina tvofi mytické centrum, reprezentujici imaginarni
ideal.

3) v jednotlivych pfibézich prevazuje schematicky didaktismus.

4) cilovou skupinu divakd tvofi Zzeny-matky, jejichZ identifikaci s
vypravénim posiluji tvlrci prostfednictvim tzv. emocionalniho realismu.
Realné zde neznamena objektivni popis svéta, ale jeho subjektivni
hodnoceni, tedy spiSe pocitovou strukturu. len Ang v této souvislosti
hovofi o tzv. “tragické pocitové strukture”, ktera je podle ni kliCovym
“spoustéSem” Zenské identifikace s timto Zanrem.*"?

Spojeni soap opera se poprvé objevilo koncem tficatych let, a to
jako ponékud ironicky odkaz na hlavni sponzory téchto rozhlasovych
pofadu - vyrobce Cisticich prostfedku - na kterych byla komeréni radia ve
velké mife zavisla. Pojem opera odkazuje na roli hudebni slozky a také
na kli¢ovy vyznam emocionality, ktera je uZivana v opereté &i opere.®”

Podle jednoho z feministickych pfistupd maji mediované texty
zpusobem svého zakddovani zpravidla hluboce a neodbytné rodovy
charakter a obvykle odpovidaji nazoram pfedpokladaného publika. John
Fiske hovofi o tzv. ,zrodovélé televizi“ (gendered television) a uvadi jako

priklad pravé soap opery, které povazuje za vyraz ,zenské estetiky".

%9 Horsham, 1997: 35

$0yolek, Jaromir. Mydlovd opera (Soap opera). [online]. Revue pro média. Casopis pro kritickou reflexi
médii. €. 1. [cit 07. 02. 2014] Dostupny na WWW:
http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/mydlova_opera.htm

" McQuail, 1999: 127

372 yolek, Jaromir. Mydlovd opera (Soap opera). [online]. Revue pro média. Casopis pro kritickou reflexi
médii. €. 1. [cit 07. 02. 2014] Dostupny na WWW:
http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Heslar/mydlova_opera.htm
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Podle Fiska podrobuji mydlové opery ,patriarchat neustalému zkoumani,
prohlasuji Zenské hodnoty za legitimni, a tim posiluji sebeuctu Zen, které
podle téchto hodnot Ziji. Poskytuji zkratka vyznamy Zenské kulture v
neustalém zapase o jeji ustaveni a rozSifeni uvniti patriarchalni nadvlady
a proti ni.*™

Urcité druhy mediovanych obsahu véetné Zzanru mydlovych oper
jsou dale spojovany s vyjadfovanim zazité identifikace zalozené na
rodovosti a s rozdily v narocich na poskytovana potéSeni a vyznamy.
Studium medialniho publika a vnimani médii ukazalo, ze existuji pomérné
znacné rozdily mezi pohlavimi, pokud jde o zpusob uziti médii a o
vyznamy spojované s touto Cinnosti. Mezi rody existuji ustalené rozdily
napriklad v zaujimani socialnich roli, v typickém pribéhu kazdodenniho
Zivota i zajmech. Jednotliva pohlavi si jinak usporfadavaji moznosti vyuZiti
volného €asu a jinym zpusobem zaujimaji dominantni role uvnitf rodiny.
Rozdily jsou patrné i v obecné povaze vztahl mezi Zenami a jejich
partnery a mezi Zenami a jejich pfibuznymi.*"

Nabizi se otazka, zda vybér a interpretace médii mohou poskytnout
paku umoznujici zménu, €i nabizeji-li prvek dovolujici Zzenam vzepfit se
spoleCenske situaci, ktera je stale zaloZzena na nerovnosti. Nabizi se vSak
dalSi otazka, tj. pro€ jsou Zeny zjevné pfitahovany medialnimi obsahy

s patriarchalnim vyznénim.*"®

¥4 McQuail, 1999:126
3 Tamtéz, 127
378 Tamtéz, 127
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4 PRAKTICKA CAST

Pfedmeétem praktické cCasti této prace je obrazova analyza
reklamnich sdéleni doplnéna o analyzu sémiotickou. Analyzovan je
vzorek 18 reklamnich sdéleni, ktera zobrazuji Zenu a objevila se v 30.
letech v americkém, némeckém a deskoslovenském tisku v nahodné
vybranych novinach a Casopisech urCenych Siroké vefejnosti. Snahou
bylo vybrat reklamni sdéleni tak, aby rovhomérné pokryla ¢asové obdobi
30. let, aby bylo mozZné co nejobjektivnéji odpovédét na vyzkumnou
otazku, zdali Ize v reklamnich sdélenich z této doby vypozorovat néjaky
vliv historickych a socialnich podminek na zobrazeni Zeny v reklamé a
zdali se reklamni sdéleni a jejich poselstvi béhem 30. let néjak proménila.

Postaveni zen a jejich role ve spoleCnosti se behem 30. let vyrazné
proménily (viz kapitola 1. 1.), je v8ak otazkou, zdali se tyto aspekty
promitly do reklamnich sdéleni. Jsou zmény v postaveni Zen ve
spolecCnosti v 30. letech patrné v reklamnich sdélenich, nebo reklamni
sdéleni pouze vytvari umély obraz toho, jak by spoleCnost méla ¢i mohla
vypadat a s &im by se cilova skupina reklamnich sdéleni rada ztotoznila?
Nebo se naopak jedna o pouhé ,zrcadleni“ postoju, vzorct chovani a
norem dané spole¢nosti prostfednictvim médii?

Proménné a hodnoty byly kédovany na denotativni i konotativni
urovni, technické kédy byly opomenuty (napf. postaveni kamery d&i
velikost zobrazeni).

VSech 18 reklamnich sdéleni je soucasti pfilohy.

4.1 Analyza americkych reklam

4.1.1 Obrazek cislo 1: reklamni sdéleni spoleénosti Uneeda
Bakers (1930)

Na roviné denotace se reklamni sdéleni sklada z Zzeny v domacim
Uboru (modra halenka s dlouhymi rukavy a bila zastéra), oranzoveho

stolu, na némz jsou servirované suSenky s mlékem, dvou slusné
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oble€enych déti (chlapce a divky) a chlapce ve zlutém prsiplasti a Zluté
Cepici, ktery v ruce drzi baleni susenek Fig Newtons. Soucasti barevné
vyrazného sdéleni je reklamni text (vlevo nahofe), reklamni slogan ,You

folks must be hungry...Well, here you are*"”

(zcela dole) a propagovany
vyrobek (susenky Fig Newtons), ktery je umistény mezi reklamnim textem
a reklamnim sloganem.

Konotativni Uroveni: Scéna zobrazuje rodinnou pohodu -
spokojenou maminku a jeji dvé déti. Ze sdéleni Ize vyCist, Ze zobrazena
Zena-matka, své déti miluje nade vSe, a dava jim to, co maji rady a co je
pro né dobré®® — sugenky (podle reklamniho textu z kvalitnich surovin,
nebot’ kvalita ke znaCce Uneeda Bakers neodmyslitelné patfi) a mléko.
Zda se, ze tento vyrobek rodinnou pohodu dotvafi, patfi k ni. Rodi¢ovska
role Zzené pravdépodobné vyhovuje — vidi usmév na tvafi svych déti a je
spokojena.

Chlapce ve zlutém prSiplasti a zluté Cepici, ktery v ruce drzi baleni
susenek, je tzv. Uneeda Boy, symbol znaCky Uneeda Bakers, ktery se
objevuje i na jinych produktech této spoleCnosti. Z reklamniho textu
vyplyva, ze je jakymsi garantem kvality (viz reklamni text: ,/ know all

«379

about the place...for | am the Uneeda Boy“ ). Chlapci milujici maminka

pravdépodobné uvéfi vice, nez dospélému prodejci, vzbuzuje divéru.

4.1.2 Obrazek cislo 2: reklamni sdéleni spole€énosti Procter &
Gamble (1932)

Na roviné denotace se reklamni sdéleni sklada z péti osob - stojici
zena s lehce odvracenou tvafi, ktera houpe malé dité; Zzena, ktera sedi
opfena o strom, Cte si magazin a v pravé ruce drzi jablko, dveé déti
(chlapec, ktery leze po stromé, drzi za ruku divku lezouci za nim).

Situace se odehrava v pfirodé za slunného pocCasi. Reklamni sdéleni dale

7 V'y musite byt hladovi...tak, tady mate.“
378 O tom nas ujistuje reklamni text.
% To misto znam dokonale, proto jsem Uneeda boy*.
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tvofi druha, mala ¢ernobila fotografie, kde jsou zobrazeny tytéz osoby.
Vice nez polovinu reklamniho sdéleni tvofi reklamni text, titulek Mrs.
White’'s 5 Reasons a propagovany predmét spoleCnosti Procter and
Gamble, mydlo White Naphtha Soap. Reklamni sdéleni je barevné
vyrazné.

Rovina konotace: Zena v bilych Satech nehledi pfimo na Ctenare,
vS§ima si svych déti, kterym dava prednost, nebot pravdépodobné jsou
stfedobodem jejiho Zivota (zobrazeni rodinného idealu). Naplno si uziva
svoji roli matky, avSak neni oble€ena v domacim uboru, patrné ma trochu
Casu i na sebe, coz vyhovuje strategii spoleCnosti Procter and Gamble.
Druha Zena détem nevénuje sebemenSi pozornost, Cte si Casopis.
Z vyjevu je mozné vycist, ze si cela rodina uziva pékného odpoledne a
nic ji netrapi - diky propagovanému mydlu starosti zmizely.

Pro pfecteni reklamniho textu se dozvidame, Ze spoleCnost Procter
and Gamble, ktera propaguje ,bilé mydlo“ na prani a myti nadobi, ve
svych reklamach predstavuje ,realné“ pfibéhy ze Zivota, které ji
prostfednictvim dopisu posilaji spokojené zakaznice. Tentokrat svuj
pfibéh vypravi pani White z Kansasu. Pfijemce sdéleni se dozvida
informace o rodiné WhitdQ, ktera je vyfocena na Cernobilé fotografii a poté
jesté ztvarnéna na barevném obrazu. Jako Ctenafi se dozvidame, ze péti
dlvody (Mrs. White's 5 Reasons) jsou déti Ellen, Robert, John a Honor a

ekonomicka situace.

4.1.3 Obrazek cislo 3: reklamni sdéleni Marchand’s Golden
Hair Wash (1933)

Na roviné denotace se Cernobilé reklamni sdéleni sklada ze stojici
Zeny v pruhovanych Satech a sediciho muze. Dvojice se nachazi na
golfovém hfisti v blizkosti lesa a hraje golf (viz golfové hole v ruce muze i
Zeny). Zena zabira vice prostoru nez muz, ktery Zenu sleduje pfi odpalu.

Zobrazeny propagovany vyrobek (Sampon) zcela chybi. Velkou Cast
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obrazu zabira reklamni text Play to win!*®° (

hrat golf — hrat o muzovu
pfizen).

Rovina konotace: Zena neni zobrazena v typické Zenské roli
tehdejSi doby - matka, hospodyné Ci peCovatelka. Vyhradila si Cas pouze
pro sebe, popf. svého spoleCnika. Stoji pfimo, avSak objektivu nevénuje
pozornost (nediva se do néj). Neni pouhou ozdobou, ktera se mile
usmiva a stoji v ustrani. Cidi z ni sebevédomi. Zena je zobrazena
v aktivni pozici v popredi, zatimco muz pasivné sedi — Zena je hlavni
aktérkou déje. Aktivni roli ma zastavat také pfi ziskavani obdivu a lasky,
nebot podle reklamniho textu doplfiujici fotografii se ma chovat tak, aby
ziskala srdce muze, Cemuz jeji nesportovni obleCeni odpovida. Reklama
pochazi z roku 1933, nejCernéjSiho roku krize, kdy se fada Zen mohla
upinat k myslence, Ze je vstup do manzelstvi mdze uchranit pfed bidou,
byt obraz této reklamy pfedstavuje Zenu aktivni, ktera se o sebe umi
postarat.

Pfi znalost tehdejSich pomérd mizeme uvazovat, zdali Zzena z
aktivni role (svadéni muze) nepfejde plynule do role pasivni (manzelka) —

stane se Zenou v domacnosti, kdy aktivita jiZ déle neni potfeba.

4.1.4 Obrazek ¢islo 4: reklamni sdéleni spoleé¢nosti Libby’s
(1933)

Na roviné denotace je na reklamnim sdéleni vyobrazena Zena
vtmavé modrych vecernich Satech s vysokymi jehlovymi podpatky.
Relaxuje v luxusnim kfesle s Cervenym potahem a se sklenici dzusu
Libby’s. Zena ma zaklon&nou hlavu opfenou o hranu kfesla a zaviené
oCi. Po levé strané jsou zobrazeny tfi mensi obrazky nad sebou, na nichz
vypada méné okazale. Je zde zobrazena sama s telefonem v ruce, sama

s Casopisem a pak ve spoleCnosti muze a dalSi Zeny. Na reklamnim

%80 Hrat a vyhrat!
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sdéleni se nachazi slogan ,/I'll tell you why | always serve gentle press
381

Juice®"" a v dolnim pravém rohu propagovany vyrobek.

Rovina konotace: Zena uziva sv(j oblibeny napoj, tomatovy dZus
Libby’s gentle press v luxusnim stylu — ma chvili pro sebe, odpocCiva po
naro¢ném dni/ ¢innosti, vénuje se jen sobé a pusobi pfi tom velmi Zensky.
Na menSich obrazcich je Zena zobrazena v aktivnich rolich — pfi
telefonickém rozhovoru, pfi ¢teni a pfi rozhovoru ve spoleCnosti.
Pfi Zadné ztéchto aktivit neni zobrazena explicitné jako hospodyné,
matka Ci manzelka.

Po precteni komentaru k obrazkim se dozvidame, zZe Zena telefonuje
svému hokynafi, ktery ji ujiStuje, ze Libby’s je neprodavanéjsi vyrobkem
svého druhu. Poté si v propagaénim letaku zjistuje dalSi informace o
metodé jemného lisovani, které ponechava produktu vice vitamind. Na
vecirku slycha od svych hostu jen samou chvalu. MizZe si tedy dopfat

chvili jen pro sebe po vydarené spoleCenské akci.

4.1.5 Obrazek ¢islo 5: reklamni sdéleni Lucky Strike (1935)

Na roviné denotace se reklamni sdéleni sklada z Zeny, ktera je na
fotografii zobrazena sama, cigarety, kterou drzi v pravé ruce, kapesnicku,
ktery drzi v levé ruce, propagovaneého vyrobku, cigaret Luckies a sloganu

%2 Zena je obleend do tmavého svetru, tmavého

They taste better
klobouCku s masli a Satku modré barvy uvazaném na krku do tvaru
masle. Zena se diva vzpiimené do kamery. Sdéleni je provedeno ve
velmi vyraznych, sytych barvach, které pfipomina umélecké dilo —
malovany portrét.

Rovina konotace: Krasna, pfitazliva Zzena se vénuje sama sobé,

vychutnava si cigaretu, kratochvili, ktera donedavna byvala spiSe

1 13 . v v ror . « : ’ ;v
381 Reknu vam, pro¢ vzdy podavam jemng vylisovany tomatovy dzus.“

%82 Chutnaji lépe.
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doménou muz(*® a oplyvad sebevédomim. Predstavuje nezavislou,

emancipovanou zenu, ktera se o sebe dokaze postarat a neni na muzi
zavisla. Nabizi se otazka, zda je tento vyjev realny. Zena na fotografii by
mohla predstavovat zenu, ktera si béhem krize dokazala udrzet
zaméstnani, postarala se o sebe sama a uzivala si to. Rada Zen do

manzelského svazku vstoupit ani nemohla kvuli Spatné financni situaci

nebo kvili svému povolani®** (viz 2. 3. 3.) Reklama je konstruovana jako

apel. Cilem je identifikace zeny-spotiebitelky s nezavislou, sebevédomou

Zenou na obrazku. Staci preci tak malo: zakoupit si nabizeny produkt.

4.1.6 Obrazek ¢islo 6: reklamni sdéleni North Carolina (1939)

Na roviné denotace se Cernobilé reklamni sdéleni ve formé kolaze
sklada z dvojice (muz a zena), ktefi jsou vyobrazeni pfi tfech rdznych
¢innostech - Zena a muz v plavkach pobihajici po plazi, Zzena a muz
rybafici v horach a Zena s muzem hrajici golf. Soucasti reklamniho
sdéleni je také reklamni slogan Discover the vacation you’'ve always
wanted — in North Carolina, Variety Vacationland, where every scene is a

new delight®

a reklamni text, ktery tvofi témérf polovinu sdéleni.

Rovina konotace: Zena s muzem tvofi rovnopravnou dvojici. Na véech
vyobrazenich se Zena nachazi v aktivni roli po boku muze/ muz po boku
Zeny, oba provozuji stejné Cinnosti a oba si je spoleCné uzivaji - muz
se Zzenou dokonce rybafri, ackoliv je tato aktivita brana jako pfevazné
muzska zalezitost. Toto reklamni sdéleni navic podporuje tvrzeni, ze v
mezivaleCném obdobi se stava idealem Zena emancipovana, sportovniho
ducha i vzhledu, ktera v sobé spojuje dvé polarity: Zzenu samostatnou,
pracujici, ktera je muzi ,kamaradem® a rovnocennym partnerem, a

zaroven zenu-hospodyni, obstaravajici denni chod domacnosti,

383 Alespon aktéry reklamnich sdéleni byvali zejména muzi, nebo muzi a Zeny, které viak koufily se
$pickou.

354 Napt. uéitelky musely byt svobodné.

385 Zazijte prazdniny, jaké jste vzdycky chtéli — v Severni Karoling, rozmanité rekreaéni oblasti, kde je
kazdé misto novym zazitkem.
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vychovavajici déti a snazici se o dokonaly zevné&j$ek.** V roce 1939, kdy
bylo reklamni sdéleni vytvofeno, byla krize ve Spojenych statech
zazehnana.

4.2 Analyza némeckych reklam

4.2.1 Obrazek c¢islo 7: reklamni sdéleni spoleénosti Mercedes
Benz (1928)

Na roviné denotace je na reklamnim sdéleni vyobrazena tmavovlasa
zena vtmavé Cervené sportovni kombinéze slogem spolecnosti
Mercedes Benz, s Cervenym baretem na hlavé a sportovnimi brylemi
kolem krku. Zena stoji opfena o zed a zabirad témé&F polovinu obrazu.
Propagovany vyrobek, auto Mercedes Benz, je zobrazené pouze pfiblizné
z poloviny, v tmavsSich odstinech a v delSi vzdalenosti od objektivu, vynika
tedy zejména sportovné obleCena Zena. Reklamni sdéleni neobsahuje
zadny text, pouze nazev spolecnosti (Mercedes Benz) v dolni casti
obrazu.

Rovina konotace: Zena je zobrazena v aktivni pozici, jako fidicka
automobilu, coz v dobé vzniku této reklamy nebylo pfilis Casté, prestoze
se zacal klast duraz na péstovani dobré fyzické kondice. K Zenam uz se
nepfistupovalo jako k jemnym, pasivnim stvofenim, coz dokladaji obalky
Casopisll, na nichZz se objevovaly Zeny-fidiCky ve sportovnich vozech.
Vzorem se stala automobilova zavodnice EliSka Junkova, kterou jiz v roce
1933%%" nasledovala Zena, ktera se objevila mezi zavodniky na ploché
draze.®® Za pov&imnuti stoji, Ze ma Zena vyrazné nali¢ené &ervené rty a
Cervené lice, acCkoliv neni zobrazena jako doplnék propagovaného
vyrobku (coz je typické pro souCasna reklamni sdéleni). V tomto pfipadé
bychom mohli dat za pravdu teorii o tom, Ze Zeny byly v 30. letech

v viivs

%8¢ Bartakova, Andrea. Zena, obchod a reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni
uméni. [cit 05. 01. 2014] Dostupny z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.

%87 Tato reklama se objevila dokonce o pét let diive.

%8 Karnik, 2003: 442
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liCeni se patrné hodilo k Cervenému uboru a slouzilo tedy pouze
reklamnimu sdéleni.

4.2.2 Obrazek cislo 8: reklamni sdéleni spolec¢nosti Nivea
(1928)

Na roviné denotace je na cCernobilém reklamnim sdéleni
vyobrazena plavovlasa zena sedici za stolem. Na sobé ma sukni tmavsi
barvy a bilou halenku/ koSili s kratSimi rukavy. Na stole lezi psaci stroj a
oteviené baleni krému Nivea. Zena drzi v pravé ruce zrcatko, levou rukou
si saha na obliCej. Soucasti reklamniho sdéleni je propagovany vyrobek
(otevieny, je vidét jeho obsah) v dolni Casti fotografie, slogan Die

berufsstatige Frau®®

a reklamni text na pravé strané sdéleni.

Rovina konotace: Zena nepfedstavuje matku ani hospodyni, ale
zaméstnanou Zenu.** Diva se mimo kameru, pohled upira na svdj obraz
v zrcatku - nic jiného ji v tuto chvili pravdépodobné nezajima. Titulek Die
berufsstétige Frau muze bez precteni reklamniho textu vyznivat lehce
ironicky. Vyznamu se nabizi hned nékolik. 1) Zena je zaméstnana natolik,
Ze si potfebuje chvili odpogéinout od namahavé prace v kancelafi. 2) Zena
je zaméstnana diky krému Nivea uplné jinak, nez by pfijemci sdéleni
nebo jeji zaméstnavatel &ekali. 3) Zena sice zaméstnana je, ale praci se
vubec nevénuje. Po precteni reklamniho textu je jasné, Ze reklamni tvurci
méli na mysli prvni vyznam. Nivea ma unavenou pokozku ze suchého
vzduchu v kancelafi ochranit, nebot zaméstnana Zzena se muze lehce
unavit, jak pravi reklamni text.

J..-] jakkoli byla Zena v moderni dobé angazovana i mimo Ctyfi

stény domacnosti, nemeéla prestat pinit roli Zeny jako ozdoby, ornamentu

%89 Zamé&stnana ena.

3% Tento vyjev byl v roce 1928, kdy vrcholila krize v Némecku, pravdépodobné &asty. Zena se vzdaly
prace a uchylily do domacnosti az za vlady Adolfa Hitlera (od roku 1933), ktery zenskou praci natolik
zdanil, Ze se zenam nevyplatilo pracovat.
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&i dokonce sexuélniho objektu”3** U zaméstnané Zeny byl vzhled patrné

vvvvvv

manzela i mimo domov Ci jednala s klienty.

4.2.3 Obrazek €islo 9: reklamni sdéleni Elida (30. léta)

Na roviné denotace je na CcCernobiléem reklamnim sdéleni
vyobrazena velmi elegantni Zena se Sperkem kolem krku a peclivé
upravenymi vinitymi vlasy. Diva se mimo zabér kamery. Soucasti sdéleni
je také reklamni text, reklamni slogan Ihr Aussehen soll lhre Géste
ehren®?, propagovany vyrobek v pravém dolnim rohu (8ampon Elida
v netypickém trojhranném  papirovém obalu s velmi elegantnim
designem) a nazev vyrobku Elida Glanz Shampoo Fliissig ve spodni Casti
sdéleni.

Rovina konotace: Tato elegantni Zena doprovazejici reklamu na
Sampon pusobi ve srovnani se soucasnymi reklamami na Sampon trochu
jako zjeveni. Na prvni pohled se mize zdat, Zze se jedna spiSe o reklamu
na Sperk nebo parfém. V dobé krize vSak plati, Zze i kdyz si Zeny nemohou
dovolit luxus (parfémy, draha li¢idla), na ktery byly zvyklé, stale touzi po
vyrobcich, které jim pfindSi pocit vyjimecnosti a atraktivity, a tak
upfednostnuji levnéjsi vyrobky, které si mohou dovolit. ,Hlavni cilovou
skupinou byly Zeny, jimZz se nabizely [...] drobnosti pfinasejici do
vSedniho dne kouzlo jedinecného okamziku a s nim i pocit krasy a
vyjimecnosti.3%

Vzhledu mély Zeny vénovat zvlastni péci — viz uryvek z reklamniho
textu ,Wenn Sie Bekannte oder Freunden bei sich empfangen, dann

zeigen Sie lhr Heim von seiner Beste Seite [...]"*% Z této véty Ize nabyt

%91 Bartakova, A. Zena, obchod a reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni uméni.
[cit. 2014-03-13]. Dostupny z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.

92 V45 vzhled by mél vase hosty potdsit.

3% Bartakova, A. Zena, obchod a reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni uméni.

[cit. 2014-03-13]. Dostupny z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.

¥ pokud u sebe piijimate své znamé & piatele, ukazte sviij domov v jeho nejlepsim svétle.
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dojmu, Ze Zena byla v podstaté ,soucasti domova®“, ktery svym vzhledem
dotvafela. Zena na tomto reklamnim sdéleni neni explicitn& zobrazena
jako hospodyné&, matka Ci manzelka, ale pravdépodobné se od ni
oCekava, aby pfi zastavani téchto roli (za v8ech okolnosti) vypadala

dobre.

4.2.4 Obrazek cislo 10: reklamni sdéleni spoleénosti Nivea
(30. léta)

Na roviné denotace je na barevné velmi vyrazném reklamnim
sdéleni vyobrazeny par (Zzena a muz), ktefi travi Cas
lenoSenim/opalovanim na plazi u mofe. Blondata Zena v bilych
jednodilnych plavkach ma oholené podpaZzi, vyrazné C€ervenou pusu a
vyrazné bilé zuby. Plavovlasy svalnaty muz ma rovnéz bilé plavky,
oholené podpazi i hrud a stejné vyrazné Cervenou pusu a vyrazné bilé
zuby jako zena vedle néj. V pravém dolnim rohu je zobrazeny
propagovany vyrobek Nivea, v horni tfetiné se nachazi slogan Mit Nivea

1°% na obalu krému Nivea v klasickém kulatém

Creme in Luft und Sonne
modro-bilém obalu.
Rovina konotace: Zobrazeny vyjev predstavuje dva fyzicky
dokonalé lidi uzivajici si slunce a mofe na plazi. Dokonala idyla, kterou
nenarusi ani jediné hrozici nebezpei — nebezpecné sluneéni paprsky,
pred kterymi uchrani opalovaci olej Nivea. Ve 30. letech se objevil kult
téla, lidé se starali o svuj vzhled a vystavovali se slune¢nim paprskim, o
nichz se tvrdilo, Ze maji blahodarné ucfinky. S mddou sportovnich
obleCeni doznaly zmén i plavky, které stfihem pfipominaly dnesni modely.
PfestoZe tato reklama svym vytvarnym ztvarnénim nevybocluje ze stylu
tehdejSi doby, napadné se podoba reklamam soufasnym. Fotografii
nedoplfuje Zadny text, barvy jsou velmi vyrazné az agresivni a muz je

vyobrazen, jako kdyby péci o vzhled travil minimalné stejné Casu jako

3% 5 krémem Nivea na vzduchu a slunci!
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Zena. V této reklamné urCené pro némecky trh je patrny vliv reklamy
americké, ktera kladla duraz na vizualni stranku, na vyrazné barvy,
pritazlivost sdéleni a nezabyvala se argumenty proti propagovanému
vyrobku. Tato reklama predstavuje snovou idylu, kterou by kazda Zena
prala zazit. [...] u€inné marketingové strategie, které ,propagovaly
moderni Zivotni styl a nabizely nejen predméty, s nimiz se spotrebitel
mohl snadno identifikovat, ale také snové vize, do nichz se mohl
projektovat®®®. Zena na tomto reklamnim sdéleni neni zobrazena jako

hospodyné, matka ¢i manzelka.

4.2.5 Obrazek ¢islo 11: reklamni sdéleni Persil (1935)

Na roviné denotace je na reklamnim sdéleni zobrazena Zena
v zelenych Satech, s €ervenou pusou a svétlymi stazenymi vlasy. Dolni
tretinu zabira nazev propagovaného vyrobku v Cerveném provedeni,
praciho prasku Persil, ktery na fotografii neni zobrazen. Soucasti
reklamniho sdéleni je také ,béloskvouci ubrus v rukach zeny, ktery je
umistény v prostfedni tfetiné fotografie. Reklama pfipomina umélecké
dilo, olejovy obraz, ktery je nadherné vytvarné ztvarnény.

Rovina konotace: Zena pusobi unaveng, smutné ¢&i dokonce
odevzdané nebo nestastné, ale stale vypada puvabné, spliuje tedy
pozadavek tehdejSi doby vypadat dobfe za vSech okolnosti. Plasobi jako
sluZzka, ne jako Zena, ktera se stara o svoji rodinu, a vypada jako ,typicka
Némka tehdejSi doby“ — plave, stazené vlasy, zeleny odév pripominajici
zelené némecké uniformy, v roli hospodyné, ktera se stara o domacnost,
muzi vytvafi zazemi a viceméné o ni¢em nerozhoduje. Nebo je Zena

skute€nou sluzkou (z povolani), kterou si mohly majetnéjsi vrstvy dovolit?

%% Bartakova, A. Zena, obchod a reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni uméni.
[cit. 2014-03-13]. Dostupny z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.
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4.2.6 Obrazek €islo 12: reklamni sdéleni Dialon (1936)

Na roviné denotace je na CcCernobiléem reklamnim sdéleni
propagujici pudr Dialon zobrazena Zena se svétlymi vinitymi vlasy, ktera
se diva pfimo do kamery a sviidné se usmiva. Zena je zobrazena pouze
do poloviny téla a nema na sobé zadny odév, avSak nachazi se v takové
pozici, ze z jejich pavabd neni, krom& nahého ramena, nic vidét. Zena
drzi v levé ruce propagovany vyrobek, pudr Dialon, ktery na tomto sdéleni
zaujima marginalni pozici. SoucCasti obrazu jsou také slogany
Kérperpflege in Pflicht®” a Verhindert die Nachteile der Transpiration —
verleiht Wohlbehagen und Frische.%®

Rovina konotace: Zena laka vice na sebe, neZ na propagovany
vyrobek, ktery drzi v ruce. Jako by Zena byla tou, kterou si ma zakaznik
koupit. Pozornost je upirdna na Zenské plvaby, které odvadi od
propagovaného vyrobku pozornost. Pochopili bychom, na co tato reklama
upozornuje, pokud bychom si nepfecetli reklamni slogan? Vyrobek jiz
neni v popredi jako na vétSiné reklamnich sdéleni tehdejSi doby,
pfipomina spiSe soufasné reklamy. Chybi také propagacni text, ktery by
vychvaloval vlastnosti propagovaného vyrobku. Zena je naha, prestoze
neni vidét nic, co by bylo mohlo pohorSovat. Tato reklama se liSi od
sdéleni z nasi doby pouze tim, Ze je &ernobila. Zena ani na tomto

reklamnim sdéleni nezobrazuje roli hospodyné&, matky ¢i manzelky.

4.3 Analyza ¢eskoslovenskych reklam

4.3.1 Obrazek cislo 13: reklamni sdéleni spole¢nosti Zach-
Sport-Praha (1930)

Na roviné denotace je na Cernobilém reklamnim sdéleni zobrazena
elegantni Zena hrajici tenis. Je odéna do bilého sportovniho uboru, ve
vlasech ma Celenku, v pravé ruce tenisovou raketu. Spodni tfetinu

7 . 5o v
%97 Povinna péce o télo.

3% 7abrafiuje nevyhodam poceni, proptjéuje pocit blazenosti a svéZesti
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stranky tvofi popis propagovanych vyrobkul, v pravém hornim rohu je
zobrazené logo spolecnosti Zach-Sport-Praha.

Rovina konotace: V mezivaleCné dobé se péstovala dobra fyzicka
kondice, zeny se vénovaly gymnastice a stale Casté€ji se ucastnily cviCeni
a sportovnich utkani. Kzenam uz se nepfistupovalo jako k jemnym,
pasivnim stvofenim. Tomu odpovida i Zena na fotografii, ktera se vénuje
volnoCasoveé aktivité. Je zobrazena v aktivni roli, nepredstavuje
hospodyni, matku ¢i Zenu v domacnosti. Ma ¢as na sebe a své konicky,
Cimz vSak nikoho nepohorSuje, nebot v dobé vzniku tohoto reklamni
sdéleni se Zeny jiz nevénovaly pouze péc€i o domacnost. Idealem byla
Zena emancipovana, sportovniho ducha i vzhledu, ktera predstavovala
Zenu samostatnou, pracuijici, ktera je muzi ,kamaradem® a rovnocennym
partnerem, avSak zastavala zaroven i typické Zzenské role. Za vSech
okolnosti Zena méla dbat na dokonaly zevnéjSek, coz v tomto pripadé
plati.**® Co se tyse obledeni, Zeny odhalovaly stale vice kiize. Sportovni
oble€eni doznalo praktickych zmén - tenistky se béhem tficatych let ve
Wimbledonu objevily bez punc€och, coz zprvu budilo pohorSeni, ale jen do
chvile, nez Zeny zjistily, jak prakticka tato zména je.*®

V textové roviné je zajimava zminka o tom, ze vSe potfebné doda
spoleC¢nosti  Zach-Sport-Praha levné. U tenisovych potfeb se
nepredpoklada, ze budou levné a zZe si je budou pofizovat lidé, ktefi

pocitaji kazdou korunu.

4.3.2 Obrazek cCislo 14: reklamni sdéleni spole¢nosti Bata
(1930)

Na roviné denotace je pfimo uprostied Cernobilého reklamniho
sdéleni zobrazena Zena v pfedklonu, ktera ,sedi“ na obchodnim domé
Bata, drzi se za kotniky a diva se pfimo do kamery. Na pozadi se

nachazi zemékoule s mapou svéta a nejvyznamnéjSi architektonické

% Bartakova, Andrea. Zena, obchod a reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni
uméni. [cit 05. 01. 2014] Dostupny z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.
% Horsham, 1997: 95
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pamatky svétovych metropoli (Eiffelova véz, Vitézny oblouk, Socha
svobody aj.). V horni tfetiné je umisténo miniaturni letadlo a vzducholod,
které jsou ovladany signaly ze stoZaru, na jehoz vrcholu je umistén
stfevic znaCky Bata. V levém dolnim rohu se nachazeji Batovy zavody.
Na fotografii jsou dale zobrazeny vyrobky spoleénosti Bata a Zena, ktera
se oddava péci o nohy (provadi ji muz).

Rovina konotace: Po precCteni reklamniho textu zjistime, ze
zobrazena zemékoule, mapa sveéta a architektonické pamatky maji

'a*®! nabizi a svétovou

evokovat svétovou kvalitu, kterou spoleCnost Bat
modu, kterou spole€nost Bata sleduje a kterou se fidi. MUze v8ak znadit
také to, Ze se Zena nemusi starat jen o domacnost a rodinu, ale také
cestovat — nesmime zapominat, Ze reklama nabizi mj. i snové vize, do

92) Svadny vyraz a pozice téla laka

nichz se zakaznice mize projektovat
ke koupi, v Zenach spotiebitelkach muze evokovat chti¢ byt jako zena na
fotografii (,Kup si stfevice od Bati a bud svldna jako jsem ja“, viz strana
63). Z fotografie CiSi trocha marnivosti, ktera je vSak Zadouci. Zatimco
doménou muzu tehdejSi doby byla vyroba, doménou Zen bylo
nakupovani. Reklamni teoretik Vojta Holman dokonce minil, Ze ,jsou Zeny
vaci solidni reklamé imunni®. ,Damy zvlasté koupim prilezitostnym
nedovedou odolat [...] jsou s to kupovati i bez potfeby okamZzité, shledaji-
li, Ze kupuji lacino®. A spoleCnost Bata proklamovala v reklamnim textu,
Ze obuv jiz zminéné svétové kvality podle svétovych trendd Zeny mohou
mit ,za pouhych 69 Kés“ Dulezité je také zobrazeni zeny, ktera se
oddava péci, nebot vétsinou to byla Zena, ktera péci poskytovala. Zde
navic sluzby poskytuje muz zené.

4.3.3 Obrazek Cislo 15: reklamni sdéleni Elida (1930)

Na roviné denotace se barevné reklamni sdéleni na obalce
Casopisu Svétozor sklada ze sedici Zeny-matky se svym ditétem, miCe a
dvou hraéek (panenky a klauna). Zena je velmi elegantné oble¢ena do

1 podle Ing. J. Solara byl Tomas Bata mistrem nasi reklamy, ktery projevoval uzasné propagaéni a
reklamni wsili. Solar, 1935: 11

92 Bartakova, Andrea. Zena, obchod a reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni
uméni. [cit 05. 01. 2014] Dostupny z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.
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zeleno-zluté halenky, Sedo-fialové sukné a cernych lodi¢ek. Dité ve
Zlutém obleCku se dotyka dvojbarevného miCe a saha po panence, kterou
vruce drzi jeho matka. Na fotografii dale nalezneme reklamni text a
slogan Byti matkou - to pravé povolani Zeny. Propagovany vyrobek na
reklamnim sdéleni neni vyobrazen.

Rovina konotace: Reklamni slogan (Byti matkou - to pravé povolani
Zeny) Zenu pasuje do role matky — mit dité je zZivotnim poslanim. Byt
matkou ale neznamena nestarat se o sebe. ,Hra o dité a péce o né bavi a
blazi, ale ukladaji mnoho matcinym nervim a pleti,“ pravi reklamni text
v dolni &asti reklamniho sdéleni. Zena nesmi zapominat na to, Ze je nejen
matka, ale také manzelka. Zena vypada velmi p&sténé, k Eemuz ostatné
vybizi také reklama na mydlo a pletovou kosmetiku znacky Elida. V 30.
letech se kladl velky diraz na to, aby Zeny byly atraktivni za vSech
okolnosti, byt byla péCe o rodinu namahava, coz pfipousti i reklama.
,Jakkoli byla Zena v moderni dobé angazovana i mimo Ctyfi stény
domacnosti, neméla prestat plnit roli Zzeny jako ozdoby, ornamentu Ci
dokonce sexualniho objektu.“’>® Byt by se dalo Fict, Ze je velké mnoZstvi
Zen nejStastnéjSich pravé v matefské roli, v souCasnosti by toto
reklamniho sdéleni, které nepfipousti, Zze se Zzena muzZe vydat jinou
Zivotni cestou, patrné narazilo na odpor téch, které si svoji Zivotni drahu
chtéji urcit podle svého.

4.3.4 Obrazek cislo 16: reklamni sdéleni spoleénosti Nivea
(1936)

Na roviné denotace se na Cernobilém reklamnim sdéleni nachazi
dvé Zeny vplavkach. Jsou otoCeny zady. Vzdalenéjsi Zena
v jednobarevnych plavkach ma sundana raminka (od plavek), aby ji
druha Zena v puntiCkovanych plavkach mohla namazat zada. V pravé

poloviné fotografie se nachazi reklamni text a propagované pfedméty,

%93 Bartakova, A. Zena, obchod a reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni uméni.
[cit. 2014-03-13]. Dostupny z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.
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opalovaci olej a krém znacCky Nivea, vlevo je umistén velky otaznik
s textem Kdy a ¢im?

Rovina konotace: U tohoto reklamniho sdéleni plati, stejné jako u
némecké verze reklamy propagujici opalovaci krémy a oleje znacky
Nivea (Obr. 10), ze ve 30. letech se oslavoval kult téla, lidé se starali o
svlj vzhled a vystavovali se slune¢nim paprskim, o nichz se tvrdilo, Ze
maji blahodarné uginky. Stejné jako v Némecku, i v Ceskoslovensku
plavky doznaly praktickych zmén - stfihem pfipominaly dneSni modely —
at' uz dvojdilné nebo vcelku, zada se nechavala hola i diky vSeobecné
oblibé sportu a sportovkyn. DalSim faktorem pfi odhalovani byla vira
v pozitivni Gcinek sluneéniho zafeni.*** Je zajimavé, Ze némecka verze je
barevna (coz vSak mohl ovlivnit vybér média, ve kterém se reklama
objevila) a vizualné daleko ,snovéjsi“ & méné uskute€nitelnd/ realna, nez
reklama oti§téna v deském ¢&asopise. “*° Ceska verze vice pfipomina
realnou situaci u rybnika, kde se zeny dokonce mohou spalit, nebo si
mohou uhnat Uzeh ¢€i upal. Tyto nepfijemnosti reklamni slogan pfipousti,
avSak argumentuje, Ze pravé s témito problémy se Zeny pouzivajici
znaCku Nivea nemusi setkat, pokud se mazZou pravidelné, nebot Nivea
obsahuje jakysi eucerit. Vyhybejme se cizim slovim a strojenému ténu.
Ne prilisnou nadheru, nebo si adresat pomysli ,kdyby to radSi slevili na
cené“ “ mysli si Postolka.*®® Zminka o této ,zazradné latce* pripomina
souCasnou reklamu, ktera sazi na to, ze pfijemce reklamniho sdéleni
neznama slova bere jako znamku kvality. Zajimavé je, Ze némecka verze

si vystacCila bez reklamniho textu.

“** Horsham, 1997: 95

%95 Opravdu mély Zeny tehdejii doby oholena podpazi a dokonalé ugesy i pii lenogeni na plazi? V ramci
tehdejsiho pozadavku na dokonaly vzhled Zen za vSech okolnosti je to mozné, ale dokonale oholeny je
také zobrazeny muz, ktery ma stejné jako zena vyrazné ¢ervené rty. Némecka reklama vSak miftila na
plakat, ceskoslovenska se objevila pouze jako inzert v Casopise.

“% postolka, V. In Solar, 1932: 70
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4.3.5 Obrazek ¢cislo 17: reklamni sdéleni spole¢nosti
Ceskoslovenskad tabdkovd rezie (1936)

Na roviné denotace Cernobilé reklamni sdéleni propaguijici cigarety
Egypt zobrazuje Zenu s vinitym mikadem a muze ve fraku a v kosili
s motylkem. Zena drzi cigaretu v Ustech pomoci 3picky a dotyka se
koncem své cigarety druhé cigarety, kterou ma v ustech muz. Za obéma
postavami je patrny viditelny stin obou postav. Spodni tfetina reklamniho
sdéleni je vénovana reklamnimu sloganu ,,Pro lepSi chvile lepSi cigarety:.

Ceskoslovenska tabakova rezie*®’

V dolnim rohu je umisténo
vyobrazeni propagovaného vyrobku - krabiCka cigaret s dvéma
pyramidami v krouzku a napis Egypt.

Rovina konotace: Zena a muz jsou zobrazeni pfi obdobné &innosti,
presto jsou patrné uréité rozdily v rozdéleni jejich roli. Zena je mensi,
obdivné vzhlizi k muzi. V jeji tvafi je patrny obdivny, laskyplny ¢i dokonce
$tastny vyraz. Muz se k Zené& lehce naklani, tvafi se trochu vaznéji. Zena
s muzem koufi cigaretu, kterou se zaroven dotykaji o Spi€ku cigarety toho
druhého — jako by se libali. Reklamni sdéleni zobrazuje lasku, obdiv
(zejména ze strany Zeny k muzi) a ur€itou intimitu. Nelze se v porovnani
s americkou reklamou na cigarety Luckies (Obr. 5) ubranit dojmu, zZe tato
reklamni sdéleni proklamuji zcela odlisSné hodnoty €i postoje. Zatimco
americka reklama zobrazuje Zenu samotnou, nezavislou a sebevédomou,
ktera si chvili scigaretou uziva sama (muze ktomu nepotiebuje),
Ceskoslovenska reklama predstavuje koufeni jako spoleCenskou udalost,
ktera sblizuje (Kterou by si sama tak neuzila?). Zena je na tomto sdé&leni
zobrazena v lehce zavislé roli, cigaretu ma umisténou ve SpiCce -

americka Zena Spi¢ku nepotrebuje, koufi jako muz.

7 Ustiedni ufad v Ceskoslovenské republice, ktery spravoval monopoln& veskeré tovarny na tabak a také
nakup a prodej tabaku. Podléhal ministerstvu financi.
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4.3.6 Obrazek €islo 18: reklamni sdéleni zna€ky Elida (1937)

Na roviné denotace je na Cernobilém reklamnim sdéleni
zobrazena Zena se svétlymi vinitymi vlasy z profilu. V levém dolnim rohu
je obrazek stejné Zeny stojici v zastéfe u plotny — vlevé ruce drzi
pokliCku, v pravé ruce vareCku. Jeji uCes je stejné elegantni jako na
vétSim obrazku. Pravou polovinu reklamniho sdéleni tvofi reklamni text a
reklamni slogan | doma pfi praci krasné péstény vias!

Rovina konotace: Reklama na Sampon Elida své reklamni sdéleni
stavi na poselstvi, Ze Zena musi vypadat udrzované za vSech okolnosti:
,MuZi to ¢asto pokladaji za zcela samozfejmé — i doma pri praci, v prachu
a kuchyriskych vyparech — viasy vzdy dobfe upraveny. To by si mély

|“

vSechny zapamatovati'® Tak zni reklamni sdéleni, které jasné ukazuje,
kde je misto Zeny — v kuchyni. Zena musi plnit poZadavek byt dobrou
hospodyni a zaroven dobfe vypadajici manzelkou a to za vSech

'“

okolnosti. Véta ,To by si meély vSechny zapamatovati!® prakticky
nepfipousti jiné moznosti. Jako by se Zena nemohla vénovat jinym
¢innostem, plnit jiné role a vypadat dobfe proto, Zze chce, ne proto, ze je
to jeji povinnosti va&i manzelovi. Ve srovnani s reklamnim sdélenim
spolecnosti Elida urCenému pro némecky trh Ceskoslovenské sdéleni
vyzniva odlidné. Obr. 9 klade ddraz na vizudlni stranku. Zena vypada
velmi elegantné, je ozdobena Sperkem, propagovany vyrobek je na
fotografii v krasném, neobvyklém trojhranném baleni. Reklama propaguje
vyrobek, ktery Zena upotiebi pii spoledenské akci. Ceskoslovenska
reklama je po vizualni strance dosti stroha, propagovany vyrobek zcela
chybi a reklamni text stavi na tom, Ze je Zena hlavné dobrou manzelkou

svému muzi.
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4.4 Shrnuti praktické casti

Analyza americkych reklamnich sdéleni potvrdila slova dr. Jana
Brabce, ze americké inzerty ,,dokazaly pdsobit na touhy a prani lidi a vzit
se do toho, co si lidé preji a po éem touzi“**® Americka reklama byla
nakladna a skvéle ilustrovana. Vynikala vizualni strankou a ,ostatni svet
se ji snazil napodobit*, jak pise ing. Karel Souska.**®

,Vytyka-li se nékdy americkym inzertiim, Ze jsou sladce libivé a ne
uméleckeé, je to vytka malo opravnéna, ponévadZ naprosto prevazné
vétsiné Zen, které jsou tak dilezZitym nakupnim Cinitelem, se spiSe libi
véci sladce libivé, ne? umélecké.**® Vzhledem ktomu, Ze byla
analyzovana reklamni sdéleni propagujici produkty, jejichZz cilovou
skupinou byly Zeny (a nejen ty), neni nutné vytce o pfriliSné libivosti
pfikladat velky diraz. SpiSe by se dalo fict, ze americka reklamni sdéleni
byla libiva pfesné akorat a ta ostatni (némecka a ¢eskoslovenskda) o néco
méné. Nepotvrdilo se, Ze by americti reklamni tvarci vibec nebojovali o

“1 | americka reklamni sdéleni obsahovala reklamni texty,

sveé zakazniky
které ve vétSiné pfipadu hovorily o kvalité propagovaného vyrobku. Napf.
spolecnost Procter and Gamble (obr. 2) jako duvod ke koupi mydla
zminila ekonomickou situaci, prestoze jako jedina.

Americké reklamy Zeny zobrazovaly jako matky (2 z celkového

vzorku 6) i jako aktivni sportovkyné (2 z 6).

Po analyze némeckych reklamnich sdéleni Ize souhlasit s tvrzenim,
Ze némecké reklamy byly ovlivnény americkou reklamou a Ze vynikaly
skvéle provedenou vizualni strankou, pfestoZze nedosahovala takovych
kvalit, jako pfedkladana americka reklamni sdéleni. Némecké reklamy

Zzeny zobrazovaly vrlaznych polohach — Zena jako automobilova

“® Brabec, J. In Solar, 1932: 42

“® Sousek, K. J. In Solar, 1932: 88

“19 Brabec, J. In Solar, 1932: 41

M Nesnazi se o ziskdni téchto jemnéjsich prostiedkii dobrého obchodnika, svéiuje se radéji icinné
reklamé. Nestoji mu za to ziskdvati nerozhodného kupce a zdrZzovati se s nim. “ Machotka, 1946: 199
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zavodnice, Zena jako sekretafka C€i Zena jako hospodyné. Ve dvou
pfipadech Zena byla spiSe ozdobou reklamniho sdéleni, nez jeho aktivni
slozkou, €imz pfipominala reklamu sou€asnou. V némecké reklamé na
automobil znaCky Mercedes Benz méla zobrazena Zena jako jedina
kalhoty. Co se tyCe némecké spoleCnosti Nivea, je velmi zajimavé
vS§imnout si obrovskych rozdili v reklamnich sdéleni ur€enych pro odlisné
trhy. Zatimco reklama pro némecky trh pfipomina reklamu americkou
(naprosta idyla bez mracku, fyzicka dokonalost Zeny i muze), reklama pro
Ceskoslovensky trh predstavovala daleko realn&jSi skuteCnosti a
upozorfiovala i na zdravotni rizika spojena s pobytem na slunci. Zajimavé
je, ze 4 z 6 zen zobrazenych na némeckych reklamnich sdélenich byly

plavovlasé.

B&hem Velké hospodarské krize v Ceskoslovensku éasto panoval
nazor, ze je Skoda investovat do podnikani a Ze zadna reklama odbytu
nepomize. Reklamni tvlirci/ zadavatelé reklamy se opravdu drzeli
zbyteCné pfi zemi - reklamni inzerty byly v porovnani s témi americkymi
mensi a meéné kreativni, avSak nebyly nezajimavé. Ing. Miroslav Sutnar
vyvracel Casté presvédCeni, Zze jakost prodava sama, Ze cena rozhoduje
o odbytu zbozi a Ze vétSina zakaznikl dava pfednost levnému zbozi. Na
cenu Ceskoslovenské reklamy vS8ak presto sazely. Na obr. 13 je zminéno,
Ze Zach-Sport Praha ,doda levné“ a reklama spoleCnosti Bata
proklamuje, ze par bot stoji ,pouhych 69 Kc¢“ Na analyzovanych
némeckych a americkych reklamach se zminky o cené& nevyskytly**2,
TehdejSim zakaznikim vSak neslo jen o cenu zbozi, nebot bylo zjisténo,
Ze veétsSiné se nelibi obal zbozi, nevyhovuje jeho kvalita nebo ,je malo
znémo pro nedostatek reklamy*“.**3
Zajimavé je, ze 2 z6 Ceskoslovenskych reklamnich sdéleni

zobrazovaly Zenu jako matku (obr. 15) a Zenu jako hospodyni (obr. 18) a

12 Spolenost Nivea o cené informuje na vicero ze svych sdéleni, aviak udava pouze &astku, ne komentai
K cené.
*3 Sutnar, M. In Solar, 1932: 82
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v podstaté nepfipoustély jiné role, které by Zena mohla zastavat**. Zbyla
Styfi sdéleni vSak byla zcela opa&ného vyznéni. Zeny se na téchto
zobrazenich vénovaly samy sobé a byly znaéné nezavislé (viz obr. 13 a
14).

Na reklamnich sdélenich z poCatku 30. let je zobrazovana rodinna
pohoda (matka a kupa déti), rodina je jakymsi mytickym centrem (viz
3. 2. 2.2.). Nikde v8ak neni zobrazeny otec, coz bylo pro tehdejSi dobu
zcela standardni — otcovskou roli neplnil kazdy muz, ktery mél déti, pinil
spiSe roli zivitele (viz 2. 3. 1.). Matefskou roli (zobrazeni s détmi) zeny
predstavovaly jen na 3 reklamnich sdélenich, ve 4 pfipadech byly
zobrazeny s muzi, ve 4 pfipadech pfi sportovni aktivit¢ a ve 3 jako
hospodyné, coz vS8ak pravdépodobné souvisi s faktem, Ze reklamy
propagovaly v témér poloviné pfipadd kosmetiku.

Podle teorie Helmuta Gause Zeny v dobé vySSi miry uzkosti (doba
krize) nosi méné vzorovaného a barevné vyrazného obleCeni a voli
dlouhé sukné a hlubSi vystfihy. V drtivé vétSiné pfipadd (17 z 18) byly
zeny na fotografich odéné do jednobarevného obleCeni v méné
vyraznych barvach. Tento fakt vSak miZze souviset s tim, Ze v reklamé jde
hlavhé o propagovany vyrobek, od kterého by neméla byt zbytecné
odvadéna pozornost. Na zadném z analyzovanych reklamnich sdéleni
nebyl zaznamenan hluboky vystfih, avSak i proto podle mého nazoru
existuje jednoduché vysvétleni. ,Dle zaméreni dobovych reklam mizeme
usoudit, Ze jejich hlavni cilovou skupinou byly Zeny.“**®

,Ve vétsiné obchodl jsou damy hlavnim jadrem nakupujicich, a
také celé rada obchodniktl zévodi ve spekulaci, jak je ziskati.“**® Myslim

si, ze Zzeny-zakaznice k nakupu hlubsi vystfih nemotivuje. Myslim, Ze tato

414 v ’ v r . v v v e
Tato sdéleni by soucasné emancipované zeny pravdépodobné nepotesila.

% Bartakova, A. Zena, obchod a reklama za prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni uméni.
[cit. 2014-03-13]. Dostupny z WWW: http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.

416Holman, Vojta. Reklama a Zivot, Praha 1909, s. 38. In Bartakova, Andrea. Zena, obchod a reklama za

prvni republiky [online] Zeny gender & Moderni uméni. [cit. 03. 03. 2014]. Dostupny z WWW:
http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=110.
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strategie, ktera se v elegantnich 30. letech neobjevovala, vyrazné neplati
ani v dnesni dobé, pokud je cileno na zakaznice.

Teorii George Taylora hemline index podporuje svymi zavéry nejen
Helmut Gaus, ale také provedena obrazova analyza. Na vétSiné
reklamnich sdéleni, kde je Zena zobrazena v sukni & $atech*’ (5 z 6),
spodni lem jejiho odévu saha pod kolena a nize. Na velkém poctu
fotografii vS8ak zena neni zobrazena cela.

Analyzovana reklamni sdéleni vSak neodrazeni trend 30. let, kdy
byly zeny vice zenské — s delSimi vlasy, vice Zenskymi tvary a vyraznéji
nalicenymi rty. Témeér na vSech reklamnich sdélenich maiji Zzeny naliené
rty, avdak ve vétSiné pfipadl nijak vyzyvavym a vyraznym zpUsobem.
Také vlasy maji témér vSechny zobrazené zeny stfizené na kratSi mikado
a upravené do vin, které se nosily jiz béhem 20. let.

VSechny zeny na zkoumanych reklamnich sdélenich jsou upravené
a elegantni, coz ma k tehdejSi ,realité® mozna blize, nez soucCasha
reklamni sdéleni zobrazujici Zeny k sou€asné ,realité“. V 30. letech bylo
pozadavkem vypadat upravené i doma (v podstaté za vSech okolnosti).
Ackoliv dnesSni Zzeny Casto protestuji, Ze jsou na soucCasné Zeny, co se
vzhledu tyCe, kladeny vysoké naroky, v mezivaleCné dobé tomu nebylo
jinak. Sou€asna reklamni sdéleni pravi ,Bud sexy!“ (ProtoZe ty chces§!),
nikoliv ,Bud’ sexy, protoZe to muZzi pokladaji za samozfejmé!”

Skutecnost, Ze Zeny na reklamnich obrazech nemaji zenské tvary
(vyraznéjsi boky a poprsi), mize souviset stim, Ze v reklamach jsou
zobrazovany ZzZeny velmi Stihlé snad jiz od vzniku reklamy. Ani
v soucCasnosti se v reklamach pfrili§ ¢asto neobjevuji Zzeny oblych tvart a
Zenskych kfivek (to neplati o vyraznych fiadrech), pfestoze takovych je ve
spolecnosti daleko vice, nez téch velmi Stihlych.

O reklamach 30. let I1ze obecné fict, Ze v ramci reklamnich textd

obsahovaly jakysi navod ze strany reklamnich tvlrcd/ zadavatell

M7 Zobrazena takovym zptisobem, aby bylo vidét, kam saha spodni lem.
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reklamy, jak reklamé rozumét.**® Reklamni text, ktery dnesni reklamy
vétSinou neobsahuji, vysvétloval, radil a ohanél se argumenty, ¢imz mj.
Cinil vztah zakaznika k propagovanému vyrobku méné odtazitym a
neosobnim (viz pfibéhy zakaznic na obr. 2).

Zajimaveé je, Ze v reklamnim sdéleni spole¢nosti Nivea (obr. 16) se
objevilo cizi slovo, a sice slovo eucerit. ,Véda zjstila, Ze je eucerit
pfirodnimu koZnimu mazu nejblizsi. Jenom Nivea obsahuje eucerit®, pravi
se vreklamnim textu. Podle J. Solara by mél byt reklama psana feci

pfijemct sdéleni, bez cizich slov a dlouhych vét.**°

Po precteni
reklamniho sdéleni v8ak malokdo vi, co to eucerit je. MUze si viak ,byt
jisty“, Ze jej naSe pokozka potiebuje a Ze jej najde jen ve vyrobcich Nivea.

Na tento trik jsme zvykli ze sou€asné reklamy. Existoval jiz ve 30. letech.

V analyzovanych reklamnich sdélenich je mozné vypozorovat vliv
socialnich i historickych podminek na zobrazeni zeny (viz rovina
konotace u jednotlivych reklamnich sdéleni), avSak tento vliv je slabSi a
meneé zretelny, nez jsem oCekavala. U reklamnich sdéleni, obzvlasté téch
z 30. let, je tézké urcit, zdali komunikuji scény z ,realného Zivota“, ¢i zda
tvofi jakysi medialni konstrukt, ktery se mize skuteCnosti velmi bliZit,
nebo naopak dosti vzdalovat. Reklamni sdéleni obecné nezobrazuji
realitu takovou, jaka je, nebot reklama je jiz ze své podstaty

manipulativni, protozZe je tvofena na objednavku.

18 Pti analyzovani reklamnich sd&leni mé &asto napadal jiny vyznam, nez jaky byl reklamnimi tvirci
zamyslen. K ,,preferovanému* ¢teni mne dovedl az reklamni text.
9 Solar, 1932: 76
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo nalézt odpovéd na otazku, zdali Ize
v americkych, némeckych a Cceskoslovenskych reklamnich sdélenich
z 30. let minulého stoleti vypozorovat ,Viiv socialnich a historickych
podminek na zobrazeni Zeny v reklamé®. K tomuto u€elu bylo pomoci
kvalitativnich vyzkumnych metod - obrazové a sémiotické analyzy -
analyzovano 18 reklamnich sdéleni z novin a Casopist tehdejSi doby
urCenych Siroké verejnosti. K provedeni kvalitni kvalitativni analyzy bylo
potfeba pfiblizit dobu, v niz tato reklamni sdéleni vznikala s ohledem na
kulturni, politické, historické a spoleCenské okolnosti zminéné
v historicko-sociologicke i teoretické Casti této prace.

Uvodni historicko-sociologicka &ast se v prvni kapitole (2. 1.)
zabyva otazkou Zenskych déjin, vyvojem emancipacniho hnuti a roli Zeny
ve spoleCnosti od druhé poloviny 19. stoleti. Na tuto kapitolu navazuji
samostatné podkapitoly, které se vyvoji role zeny ve spolecnosti v 30.
letech vénuji v jednotlivych zemich zvlast. Zatimco ve Spojenych statech
americkych se této otazce vénovala velka pozornost (sociologické studie
Middle town, Middle town in Transition a The Unemployed Man and His
Family), v Némecku byla situace zcela odliSna. Zde politicka a
spoleCenska situace (nastup Adolfa Hitlera k moci v roce 1933) nepfala

sociologickym vyzkumam*®

ani zenské emancipaci, nebot Hitler kvdli
snizeni nezaméstnanosti zdanil Zenskou praci tak, Ze se zZenam
nevyplatilo pracovat, a tak zlstavaly doma a staraly se o své muze,
kterym Hitler svoji politikou vratil ,ztracené muzstvi“. V Ceskoslovensku je
obdobi prvni republiky povazovano za ,zlaty vék feminismu v Cechach”
Idealem byla Zena samostatna, pracujici, ktera je muzi ,kamaradem® a
rovnocennym partnerem a zaroven hospodyni, ktera se dokaze postarat

o domacnost.

20 Mnoho vyzkumnikd, védc a myslitela zidovského pivodu se uchylilo k emigraci nebo se badani
nemohlo nevénovat.
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Ekonomické situaci a Velké hospodarskeé krizi se vénuji kapitoly
2.2.a 2. 2. 1., které popisuji pfi€iny krachu na newyorkské burze. Pravé
krach na newyorské burze zastavil vzkvétajici povaleCnou ekonomiku
témér na celém svété a ovlivnil dalSi politicky vyvoj. Historickou a
CasteCné politickou situaci v jednotlivych zemich se zabyvaji zejména
kapitoly 2.4.a 2.5., znichZz vyplyva, Ze Velkou hospodarskou Krizi
faktor(. PfestoZe se zhruba v poloviné dvacatych let zdalo, Ze se Ceska a
némecka ekonomika jiz uzdravila z povale¢né krize, krach na newyorské
burze stavajici problémy prohloubil.

Situaci ve 30. letech dokresluje kapitola 2. 6., ktera pojednava
0 modé a Zivotnim stylu 20. a 30. let. Tato Cast prace osvétluje velmi
zajimavé teorie: teorii Helmuta Gause a teorii hemline index George
Taylora. Tyto teorie byly ovéfovany pfi analyze reklamnich sdéleni
v praktické Casti této prace. Zatimco k ovéfeni teorie George Taylora
zabyvajici se délkou tzv. spodniho lemu nebyla reklamni sdéleni pfilis
vhodna*** a nemohla tuto teorii piné potvrdit, teorii Helmuta Gause obsah
reklamnich sdéleni v témér vSech ohledech odpovidal. Jedinou vyjimkou
bylo ,noSeni hlubokych vystfih(“, které podle Gause Zeny v dobé uzkosti
(zde doba Velké hospodarské krize) preferuji. Na reklamnich sdélenich
nebyly v Z2adném p¥ipadé zobrazeny*%.

Teoreticka Cast prace nastifiuje, jak reklama 30. let vypadala, jak
podle tehdejSich reklamnich tvlrcl a odbornik( méla vypadat a co si pod
pojmem reklamy v obecné roviné predstavit. Kapitola 3. 2. vysvetluje,
v jakém medialnim prostfedi reklamni sdéleni vznikala, nebot medialni
prostfedi silné ovliviiuje nejen tvorbu reklamnich sdéleni a jejich obsah,

ale také volbu reklamnich prostfedku.

#21 Na reklamnich sd&lenich nebyla sukné dostatedné zobrazena.
#22 Tematicky se k uvedenym reklamnim sd&lenim hluboké vystiihy nehodily (Zeny jako hospodyné, Zeny
jako matky, Zeny jako nezavislé Zeny).
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Kapitola 3. 1. 2. slouZi jako teoreticky zaklad praktické Casti a
vymezuje zakladni metodologicky ramec pro realizaci praktické casti,
zniz vyplyva, Ze reklama mezivaleCné doby vyuzivala podobnych
postupd, jaké zname dnes. Vliv socialnich a historickych podminek na
zobrazeni zeny v reklamé se ukazal byt slabSim a méné zfetelnym, nez
by se dalo oCekavat. Jak dokazuje shrnuti praktické Casti a vysledky
analyzy 18 reklamnich sdéleni, v reklamnich sdélenich jsou patrné urcité
zmény ve spolecnosti, socialni i historické vlivy, avSak v Zzadném z nich
napfiklad nenalezneme Zenu Zenskych tvaru, prestoze se 30. léta
vyznacCovala vyraznéjSimi zenskymi kfivkami. V zadném z reklamnich
sdéleni nenalezneme Zenu unavenou, strhanou a zbidacenou, pfestoze
béhem Velké hospodarské krize umiraly zeny i déti. Takovy obraz vSak
reklama zcela logicky nepfedklada, nebot ,reklama se musi divat na svét
razoveé, musi umét nasazovat lidem razoveé bryle, musi je tésit,
rozradostriovat, musi je hrat.“**

Komercni reklama ma lakat ke koupi, cilit na nase touhy a potfeby,
ne ,dokumentovat” a ukazovat realitu takovou jaka je. Zeny zobrazené ve
zkoumanych reklamnich sdélenich jsou spokojené*?*, at uz predstavuiji
jakoukoliv roli: Zzenu-matku, Zzenu-milenku ¢i Zenu-hospodyni. PfestozZe se
Zeny-spotfebitelky chtély se Zenami zobrazenymi na reklamnich
sdélenich ztotoznit (,Ona ma stejné problémy jako ja a vi, jak je vyFesit!,
viz reklamni sdéleni na obr. 2), chtély zaroven snit a touzit (Chci byt
stejné nezavisla/ pritazliva/ aktivni..!, obr. 3, 4, 5, 6, 7, 10, 14).%®

Prestoze Ize v analyzovanych reklamnich sdélenich zobrazujicich
Zenu vypozorovat vliv socialnich i historickych podminek, hlavnim
zjisténim je, ze jiz ve 30. letech minulého stoleti reklamy nezobrazovaly
realitu takovou, jaka je, nebot reklamni sdéleni byla a jsou jiz ze své

podstaty manipulativni, protoZe jsou tvofena na objednavku. Komunikuji

*2 Solar, 1932: 71

#24 Zenu viditeln& unavenou, smutnou a nespokojenou ztvarfiuje jen obr. 11, reklamni sd&leni propagujici
znacku Persil.

2% | poloviny z analyzovanych reklamnich sd&leni lze vypozorovat uréité prvky emancipace &i dokonce
zeny zcela nezavislé. (obr. 5, 7).
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scény z ,realného Zivota“, avSak zaroven vytvareji jakysi medialni
konstrukt, ktery se muize skuteCnosti velmi blizit, nebo naopak dosti
vzdalovat (obr. 10).

Pfi analyzovani reklamnich sdéleni bylo potvrzeno, Ze reklamni
obrazy zobrazuji rozlicné zenské role v jejich idealni podobé, a tim
ovliviiuji jejich pfedstavy a touhy. Reklamy nenabizi pouze produkty a
sluzby, ale také vzory zivotniho stylu a pfedstavy o krase, uspésnosti,

sexualité apod.**®

426 C4slavska, W. T. 2009: 48
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6 RESUME

The work ascertains Influence of social and historical conditions on an
image of women in advertisement in 1930s in USA, Germany and
Czechoslovakia. To answer the question about the influence of social and
historical conditions in portrayals of women, the work uses qualitative
content analyses of 18 images (6 American, 6 German and 6
Czechoslovakian) depicting women in original sources as varied as
newspapers, magazines and posters.

The historical-sociological part focuses on the role of women in society
since the end of 19th century and while using unique sociological studies
from 1930s explains the role(s) of women in that time in USA, Germany
and Czechoslovakia. This part also deals with political, economic and
historical background and fashion and life style of this era and introduces
theories of Helmut Gaus and George Taylor (hemline index).

The theoretical part of the work begins with overview of the field of
advertisement in 1930th in USA, Germany and Czechoslovakia from
theoretical and practical point of view. This chapter also defines
methodological frame applied in the practical part of the work and
proposes overview of mass communication, mass media and mass media
effects in 1930s.

Key words: advertisement, media, mass media, media effects, woman,
portrayal of woman, role of woman, 1930s, qualitative content analyses,

semiotic analyses, sociological study
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You folks must be hungry . . Well, here you are

Says the Uneeda Boy

Its  long time since lunch . . .
Everybody gets hungry in the afternoon. .

and it's no wondet you began thinking about

something good o eat from the “Unceda
Bakers.”

Well, here it is . . . made for yw. The
“Unceda Bakers” want you to have the b
—so they use the very best of everything in
all the good things they make.

1 know all about their place for I'm
the Uneeda Boy

And s & fact that every time you see a
package with the N. B. C. Unceda Seal, you'll
know there's something extrs good in it—
because the “"Uneeda Bakers” made it.

Take these Fig Newrons, for insunce . . .

Where could you find anyching bewer?

INATIONAL BISCUIT COMPANY.

‘
“Uneeda Bakers”

FOR THIS ACTUAL LETTER
FROM A Paxn G HOME

P o G washes more clothes than

el g any other soap in the world

Obrazek 1

Play to Win!

Play to win edmiration, love
—the most foscinating game
¢t all. Be active cutdoori—
but above all—be dainty—
for simple daintiness is the
essence of feminine charm! Be
sute dork hair doesa't blemish

white arms, mar choeks, or

show through stackings. Ban-
ish it with Maechand's. Make
it unnoticeable in 20 minutes.
The Safe, Inexpensive woy.

MARCHAND'S
GOLDEN HAIR WASH

Abso Resteres Golden Baouty
to Faded Blonde Haiel

Obrazek 3

Obrazek 2

]H tell you wh)f I alwa)ls

serve ( ye/u’& eSS juice ¢

LIBBY'S
/75/7//} s

TOMATO JUICE

FROM LIBBY'S FAMOUS 100 FOODS

Obrazek 4
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Miles of white

Every variely
of goed lishing

® GORGEOUS
SCENERY

® GOLF

® FISHING
® SWIMMING
® HIKING

gair.Rev-
eli ery ersion. Drive @ RIDING
America’s finest highways. Choose TRAILS
from hotels, inns, cottages, homes.
Rates to suit you. Mail coupon.

of Conser= I
& Devel-

. (,
%4 1 ] “OUTHODRS IR NOATH CAROLIOA™

« [ 1] “WHRT'S DOIDG W ‘E.illl (AaoLIng™
Nome =

Adires.
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ht mode aus,
dan ganzen

e

Tag in der trockenen Luft gehemter
Raume authalten, Aber e

Frauen im Berul seh:
wenn
gibt fiir sie ein

besonders

Obrazek 7 Obrazek 8
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er Freunde bei sich empfangen,
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VETOZOR 26

I Praze 3. dubna 1930 ; he

;Bjj/f matkou -

lo prave povolant teny

e ras a e blai,
e ehbicdali mncho mattiaym nervim 3 pleti. Spi-hi détitko, thoe biti matka
b ebegantni dhoools 4 k tamu i pomdhi stAlé pEstéad pled kosmethami Efida,
St mydio Elida fe podivabiodnt Sisté 2 femné, pro mathu i peo &
{sbm katdé fodiay Elida denl plet pted oebezpetim, kierjm i hrozi vihkos
smina eplory. Zahoy meché mak polkoreal plerl, jemui se v déte
\em pokoji nezabrim. Na sra dobeyeh st atnyoh matek w24 o som
| dobieé fscu mydla a krémy Elids aa pésténi | oeljemnéiii pleri dirsbé.

werevi nterr KT TIHA
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hems con drop dmost ceerraght

Toylor in 126, The theary suggests that hemines on women's dresses rise ciong with stod prices. h good

W
;
;

theory presented by economist George

o—
The Hemine Index
economies, we

The Hemline Inden:

5 shown by the 1929 Wil Street
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