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Abstrakt

V meé praci se soustiedim na lokalni tipravy IKEA reklamnich kampani a pfipadnou reklamni
propagandu, ke které by doslo prosazovanim §védskych hodnot do ostatnich statt, ve kterych
IKEA pusobi.

Pro vyzkum jsem tak vybrala n¢kolik reklamnich kampani ve form¢ videoklipl, ze tii
evropskych kontextdl (Svédsko, Italie, Ceska republika), ve kterych se mohou objevovat
stereotypy danych kultur, a z nichZ jsem vzdy vytvofila jeden detailni rozbor, a poté dva
rozbory soustiedici se spiSe na interpretaci daného klipu. Na zaklad¢ rozborl jsem mezi
sebou reklamni klipy komparovala, v§imala si detailii a néasledné i hlubSich vyznami.

K tomuto porovnavani mi dopomohla Panofskyho metoda predikonografického popisu.

Kli¢ova slova: IKEA, reklamni kampan, Svédsko, Italie, Ceska republika, reklamni

propaganda, lokalni kampan



Abstract

Focus of this bachelor’s thesis is on the local adjustments made by IKEA within their
advertising campaign and possibly advertising propaganda which would occur by an
enforcement of Swedish values in other countries where IKEA operates.

For the research advertising campaigns were chosen in the form of video clips from three
European contexts (Sweden, Italy, Czech Republic), which can indicate certain cultural
stereotypes. One detailed analysis was created from each and afterwards, two analyses
targeting rather an interpretation of given clip. Advertisement clips were compared together
based on the analysis, details and deeper meanings were taken into account. The

iconographic Panofsky method was a great help in this process.

Key words: IKEA, advertising campaign, Sweden, Italy, Czech republic, local adjustmens,
advertising propaganda
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UvVOoD

Téma mytu skandinavského designu a porovnavani tiech lokdlnich strategii firmy IKEA
jsem si vybrala zejména kvili mému dlouhodobému zajmu o marketingové kampané IKEA
a jejich p¥inos pro samotného pivodce firmy IKEA, tedy pro Svédsko. Zajimalo mne, zda
Svédsky obchodni diim prosazuje pies své reklamni kampané do ostatnich zemi vlastni
hodnoty, pfistup k zivotu, ¢i dokonce ideologie. A dale také to, zda jsou tyto kampané
jakymkoli zpisobem upravovany podle lokalnich kontextii danych zemi, do kterych maji

nasledné zapadat.

IKEA a jeji produkty jsou dle mého nazoru, a mimo jiné taky podle celosvétového nartistu
poétu jejich obchodnich domti!, mnohdy povazovani za jakysi vzor & zakladni model
$védského designu. IKEA samotna tak ma moznost vytvaiet Svédsku reklamu na §tastny a

spokojeny zivot ve §védskych domécnostech.

Hlavnim a jedinym dobfe pfistupnym vzorkem, na kterém bych svou hypotézu mohla ovéfit,
se staly reklamy na oficialnim YouTube kanalu IKEA, ¢i na jinych webovych portalech, kde
byly reklamy IKEA dohledatelné. Pro sviij vyzkum jsem pak zvolila tfi evropské zem¢,
kterymi jsou Svédsko, Italie a Ceska republika. Svédsko jsem zvolila zejména kviili tomu,
7e je mateiskou zemi IKEA a také je centrlnim sidlem IKEA. Ceské republika byla zvolena
kvili dobré dostupnosti zdroji, ovéfitelnosti zdrojii, a mimo jiné také pro moznost
piipadného kontaktovani samotného marketingového oddéleni IKEA.? Italsky kontext pro
mne pak pfedstavoval pozadovany kulturni kontrast ke Svédsku i k Ceské republice tak, aby
bylo mozné pozorovat ptipadné vétsi rozdily, a to diky odliSnym lokélnim potifebam.

Dtlezitost toho vyzkumu spatiuji hlavné v rozpoznani ovlivilovani spotiebitele ¢i cilové
skupiny. Pokud IKEA, pochézejici ze Svédska, skute¢né propaguje $védské hodnoty (at
zivotni, politické ¢i jiné) do vSech lokalnich kontextii danych zemi, mizeme mluvit o jakési
reklamni propagandé, kterda v tomto pfipadé podporuje vytvareni mytu o skandindvském

designu.

! Jen v roce 2020 jich IKEA celosvétove postavila 22, jak uvadi web statista.com, konkrétné Anon., 2021.
IKEA's number of stores worldwide from 2013 to 2020. Statista.com. Available at:
https://www.statista.com/statistics/1060053/number-of-ikea-stores-worldwide/ [Accessed July 28, 2021].
2 Zde bych rada uvedla, Ze v priib&hu vyzkumu bylo marketingové oddé&leni nékolikrat kontaktovéano, ale
vzajemna komunikace nakonec ze strany IKEA skoncila, zejména kvuli casovému vytiZeni zastupce
marketingového tymu.



I. TEORETICKA CAST

CO JE TOMYTUS?

Roland Barthes je ve svém dile pfesvédcen, ze mytem se mize stat jakykoli pfedmét (ptibéh,
fenomén a spol.) na svété. Nebot” kazdy takovy predmét mize piejit z uzaviené ¢i némé
existence do oralniho stavu. Takového stavu, ktery je otevienym pfisvojenim z hlediska
spolecnosti. Uvadi ptiklad stromu, ktery je pouhym obycCejnym stromem, dokud o ném
nemluvi Minou Drouteovd, pak ,,jiz neni tak uplné stromem, je to strom ptizdobeny,
ptizptsobeny urcité konzumaci, ovéSeny literarnimi piikrasami, revoltami, obrazy, zkratka

obsazeny socidlnim uzitim, které se pfidava k Cisté materii* (Barthes 2004)

Mytus je navic promluvou vyvolenou dé¢jinami a neni mozné, aby se vynofil z pfirozenosti
véci. A sdéleni, které tato promluva predstavuje, nemusi byt podavano pouze oralng, nybrz
1 jinymi prostfedky, jakymi mohou byt fotografie, reportdz, reklama ¢i film. Pokud se
zamyslime nad tim, co z hlediska vnimani vyvoldva dany typ védomi, pak zjistime, Ze
existuji zfejmé odliSnosti mezi naptiklad obrazem a pismem, a typem védomi, které tito dva
vyvolavaji. Dulezité ale je, ze mytickd promluva je vytvofena z materie, kterd je uz
zpracovana s ohledem na danou komunikaci. A pokud lze uvaZovat nad veSkerym
materidlem mytu, avSak nezavisle na materii, kterd jej vytvafi, je to diky tomu, Ze tento

material pfedpoklada zvyznamnujici védomi. (Barthes 2004)

Problematika mytu dale spada do obecné védy, ktera se nazyva sémiotika. Pro pochopeni
mytu je dilezité zminit dilezity vztah v sémiologii, ktery tvoii dva ¢leny — oznacujici a
oznacované. Zaroven existuje jesté treti ¢len tohoto vztahu, ktery se pravé snaZzime pochopit,
a tim je korelace mezi nimi. Tedy to, co prvni dva ¢leny sdruzuje. Barthes uziva ptiklad
oblazku, ktery nazveme ¢ernym oblazkem, coz je Cisté oznacujici, ale mizeme k tomu piidat
néjaké definitivné oznaCované, jako napiiklad sudba smrti v anonymnim hlasovani, a stane
se zngj znak. RozliSeni téchto tfi ¢lenll, oznaCovaného, oznacujicitho a znaku, ma pro

studium mytu zdsadni vyznam. (Barthes 2004)>

3 Vybrala jsem si toto Barthesovské pochopeni mytu, atkoli existuje i jiné pojeti mytu. Barthes se ve svém
dile Barthes, R., 2004 [i.e. 2011]. Mytologie 2. vyd. v ¢eském jazyce., Praha: Dokofan zminuje také o
popkultuie ¢i marketingovych strategiich, coz napomaha pfi rozvijeni mého tématu.
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ROLE MYTU PRI TVORBE ZNACKY

Podle Nicholase Inda se organizacim dobfe dafi, pokud je znacka dilezitd a ma svij jisty
vyznam. U¢el a hodnoty jsou jiz vytvofeny a je na organizaci, jak dobfe budou zasazeny.
Znacky ozivaji, pokud se rozpusti hranice mezi vnitinim a vnéjSim, a pfib¢hy ¢i myty jsou

pro udrzeni znacek velmi dilezité. (Keller 2007)

Co se tyce firmy IKEA a jeji znacky spojené s piibéhem ¢i mytem, tak bychom mozna mohli
patrat uz u zminéné Elleny Key a jeji eseje ,,Krasa domova“, kde nabizi presvédcCive,
vysvétleni, jak udélat ,,krasné* dostupné pro vSechny pomoci vSedniho zbozi. (Key 2006,

2008), IKEA by tak svtij ptibéh mohla navazat uz do 19. stoleti.

V dnesni dobé si spole¢nosti uvédomuji, jak je dilezity pro znacku jeji prib&éh. Historie
znaCky muiiZze byt vytvarena (to tehdy, kdy si firma vybird ze své realné historie vyhovujici
prvky pro historii spolecnosti), ale také ptizptisobovana. Uz Klass-Goran Karlsson vytvofil
typologii sedmi ruznych zptsobt, jak nakladat s historii. Pro nami probirané téma je

fikcich ¢i magazinech.

Zastanci ,,marketingu historie* zdliraziiuji, Ze je tfeba vyuzit historie spolec¢nosti k posileni
korporatni kultury. Jednim z divodi, pro¢ se razi historie spole¢nosti do popiedi je i to, ze
historie kazdé firmy je unikatni a nelze ji tak okopirovat. Hlavni ambici samotné firmy IKEA
je vytvorit koherentni vypravéni a dobfe definovanou identitu, ktera bude globélné
srozumitelnd. Jeji korporatni symboly, metafory ¢i vyznamy jsou srozumitelné téméf viem,

a to nejen v ramci statd, ale také v ramci spolecenskych tfid. (Kristoffersson 2014)

Jednim z dulezitych prvkt v celém piibéhu, ¢i mytu okolo IKEA, je jeji zakladatel Ingvar
Kamprad. Jeho dlleZitost role nejde minout, nebot’ nejspis neexistuje clanek pojednavajici
o IKEA, kde by nebylo zminéno jeho jméno. Pfib¢ht, které ptiblizuji jeho osobnost je
mnoho a 1 pfes nékteré kontroverzni prvky jeho Zivota se diky nim stal jakymsi ,Jidovym
hrdinou®. V mnoha ptibézich je popisovan jako skromny muz, ktery mél své slabosti a
nedostatky. Od ostatnich byznysmenti se odliSoval. M¢l nesofistikovany vzhled, obycejné
obleceni, uzival S§védsky Snupaci tabak, mluvil bud’ se silnym pifizvukem jeho rodného
Smalandu, nebo nejistou angli¢tinou a prohlasoval o sobé, Ze je ,.typicky Svéd. Nejstastngjsi
se sklenici Snapsu.* (Kristoffersson 2014) Kromé toho si ziskal ve spolecnosti diivéru v jeho
opravdovost a lidskost, kdyz oteviené hovofil o jeho problémech s dyslexii a alkoholismem.
Kamprad neni pouze ,,lidovym hrdinou® ve Svédsku, ale samotnym hrdinou IKEA, a je navic

perfektnim ptikladem, ze dobry obraz zakladatele spolecnosti je pro znacku velmi podstatny.



Ptibéhy, které obklopuji IKEA a jsou piredavany dale skrze média ¢i jeji vlastni zadkazniky,
jsou pro znacku dulezité, ale stejné tak je zasadni i externi strategickd komunikace. Na ni ma
hlavni podil Brinfords agency. Agentura méla velky vliv na formovani a vytvaieni znacky,
a krom¢ toho také na externim marketingu, diky kterému vybudovala mytus obklopujici
firmu IKEA. Stejn¢ jako jiné €asti spolecnosti je komunikace IKEA fizend podle danych
pokyntl, a to od rozmért pouzité¢ho loga, az po velikost planovanych udélosti. Reklamy jsou
planované lokalné a instrukce k nim mohou byt stat od statu odlisné, ale kone¢ny vysledek
je vzdy kontrolovan Internim systémem IKEA. Marketingové strategie se taktéz 1i$i v ramci
zemi, ale obecné jsou IKEA reklamy vnimany jako odvazné, chytré a vtipné. (Kristoffersson
2014)

Mytus okolo firmy IKEA se vSak v nékterych piipadech dostava az do klisé. Kristoffersson
uvadi ptiklad v némecké televizi, a to konkrétn€ na zfilmovanych piibézich Ingy Lindstrom,
které se odehravaji na §védském souostrovi. V téchto piibézich jsou vSechny postavy blond,
jezdi pouze ve Volvech a ziji v ¢ervenych domech s plapolajicimi modro zlutymi vlajeckami
na jejich vrcholku. Pro Svédy by byl tento obrazek, ktery dominuje v sériich, nejspi§ az
piilis, ale pro némecké divaky predstavuje dokonaly romanticky model Svédska. S tim se
také tizce poji reklamni IKEA kampané, které se v némecké televizi vysilaji, a které se vazou
na Svédskeé tradice, severské pojeti rovnosti a progresivni Svédsky sociélni stat. Némctim tak
tyto reklamy v modro Zlutych barvach a s neustalymi odkazy na §védskou krajinu a socidlni
politiku sdéluji néco Uplné jiného nez naptiklad ¢inskym divakim. Ale jak uZ bylo feceno,
marketingové kampané IKEA jsou vytvareny lokalnimi agenturami v dané zemi, tedy se
mohou odliSovat a mit lokalni podtony.

Oproti tomu miZeme zminit piiklad globalni firmy Coca Cola, ktera, jak uvedla
marketingova feditelka spolecnosti Petra Sebova v rozhovoru pro web mediauru.cz, vytvaii
své hlavni reklamy v globalnim méfitku, tedy pro vSechny trhy stejné (s malymi Gpravami,
naptiklad pieklad slov), pfi¢emz lokalng ma Coca Cola pro Ceskou republiku napldnované
pouze mensi kampang, napiiklad ve spolupraci s Cervenym kiizem, & digitalni kampang.
Spolecnost Coca Cola je podobné jako IKEA uZz na trhu velmi dlouho, konkrétné v roce 2020
oslavila 100 let a stejné€ jako Svédsky gigant ma jiZ co vypravét. (Strakova 2020)

SVEDSKY DESIGN A JEHO SWEDISHNESS
Svédsky design je nepochybné konvencni a popularni nastroj pro pojmenovani dobré

znacky. To se zejména tyka firmy IKEA, ktera explicitné nabizi své produkty, jako ptiklad

dobrého designu. Ale samotny Svédsky design nereprezentuje jen ,,dobry design®, ktery

10



vznika ve Svédsku. Zaroveti ukazuje silné, konkrétni vykresleni pojmu ,,swedishness®, ktery
je vlozeny do objektil, jez miizeme identifikovat jako emblémy narodni pychy.

V roce 2005 pak Svédska Posta otiskla znamky, které ukazovaly nejznamé&jsi pociny
Svédského designu, véetné auticka Streamliner, vyrobené firmou Playsam, nebo svafecskou
helmu Speedglass navrhnutou a vyrobenou firmou Ergonomi Design, a oznacovaly tak tyto
vSedni objekty jako stdtem uznané symboly §védské kultury, bok po boku vice tradi¢nich
ukazek kulturniho kyce, jako je dalarnsky konik (barevny, ru¢né vyrezavany dievény konik,

kterého mizeme najit v témet kazdém Svédském domove).

DESIGN JAKO KAZDODENNI SPOTREBNI ZBOZi
Ale tento ptipad spojovani konkrétnich objektli s narodni identitou neni jediny zpusob, jak

se o designu ve Svédsku hovofi. Dal§im, pomé&mé nendpadnym zpiisobem, ktery zachycuje
cirkulaci kolem §védského designu, takovy, ktery neni bézny jen mezi ucenci, kritiky a
ostatnimi postavami zainteresovanymi v designu, ale b&Zny dokonce i mezi Svédy, je ten,
ktery se zabyva socialn¢ demokratickou moralkou v kazdodennim spotfebnim zbozi.

Keith Murphy toto zjiSténi popisuje ve své studii ndsledovné: ,,Frankly, this kind of talk was
more puzzling to me when I first visited Sweden. While symbolic connections between
material culture and group identity are to be expected, I was hard pressed to see chairs and
lamps as “moral” in any way. To me a chair was made for sitting—or maybe for reaching
high shelves or piling my clothes on—and while I was able to identify the features that made
different chairs look different from one another, I had no firsthand access to the seemingly
taken-for-granted associations between design and politics that were so popular in Swedish

design discourse.* (Murphy 2015)

PROPOJENI DESIGNU A POLITIKY
Existuje zndmy Svédsky aforismus, ktery popisuje jakysi specidlni vztah mezi politikou,

konkrétnimi historickymi figurami a vyznamnosti designu ve Svédsku: ,,“Per Albin Hansson
byggde folkhemmet, Ingvar Kamprad moblerade det” (Per Albin Hansson built the folkhem,
Ingvar Kamprad furnished it).“ (Murphy 2015) Hanson, ktery byl premiérem za Socidlné
Demokratickou stranu, je ozna¢ovéan za toho, ktery podal zéklady $védskému socidlnimu
statu, a ktery v jeho zacatcich ziskal ptezdivku ,,folkhem* (domov lidi). Kamprad, zakladatel
IKEA, umél v roce 1960 piedstavit masovou produkci zidli, stolt a posteli, do prakticky
kazdého S$védského domova. Tedy v dobu, kdy vznikal rany socidlni stat, nardstal i

spolecensky vyznam designu a byl motivovan a prosazovan riznymi zdroji. Jejich paralelni
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vyvoj totiz nebyl ndhodny. V pribéhu vyznamnych 30.let existoval pfimy, mezilidsky vliv
v ramci nékolika klicovych figur, které mély sviij podil na konstrukci socialniho statu, a mezi

predstavenim funkcionalistického designu ve Svédsku.

Jak komentuje sam Keith Murphy ve své publikaci, neni jednoduché oddélit piibéh
Svédského designu a politiky; ,,Understanding the historical formulation of the lines of
enunciation of Swedish design, how the final vocabulary was first assembled and rendered
applicable within a particular “social democratic” framework, requires close attention to the
early, often intertwined roots of both design and welfare politics. In many ways neither story
can be fully understood without reference to the other, because in important instances,

especially early on, their characters and plotlines have largely overlapped.© (Murphy 2015)

POCATKY SKANDINAVSKEHO DESIGNU
Uz od 30. let 20. stoleti designéii jako Alvar Aalto (Finsko), Arne Jacobsen (Dansko), Josef

Frank (Svédsko), a Maija Isola (Finsko) produkuji svou tvorbu a vytvafi tak ,,zlatou éru
skandinavského designu®. Jejich prace je inspirovand zejména konceptem konstruktivismu,
funkcionalismu a nékdy dokonce surrealismu. Skandindvsky design nedosahoval takové
mezinarodni slavy az do 50. let 20. stoleti, kdy byla od roku 1951 aZ do roku 1970 udélovéana
Lunningova cena praveé vynikajicim skandinavskym designériim.

Od té doby se stal skandinavsky design tématem védeckych debat, vystav a marketingovych
agend. Mnoho z nich pak odrdzi a zduraziiuje demokratické idedly designu, které byly
hlavnim tématem hnuti, a které se odrazely v rétorice, kterd obklopuje soucasny

skandinavsky design. (McCrory 2021)

V dobu, kdy vznikal rany socidlni stat, nartistal 1 spolecensky vyznam designu a byl
motivovan a prosazovan riznymi zdroji, jejichZ paralelni vyvoj, v €ase i struktufe, nebyl
nahodny. Politici, umélci a socidlni aktivisté, v§ichni ovlivnéni témi samymi konceptualnimi
proudy spoleenské reformy, které b&hem 20. let cirkulovaly ve Svédsku, vytvafejici
instance jejich vlastnich jedine¢nych, ale tematicky podobnych pohybli v procesu
uspokojovani vSeobecnych materidlnich potteb Svédskych obyvatel. A bcéhem jedné
vyznamné Casoveé periody 30. let existoval pfimy mezilidsky vliv mezi nékolika klicovymi
rolemi v sestavovani socialniho statu a piedstaveni funkcionalistického designu Svédsku.
Porozumeéni historickym formulacim v liniich vyjadfovani Svédského designu, vyzaduje
vy$$i pozornost na puvodni, ¢asto zapletené kotfeny designu a socialni politiky. V mnoha

ohledech nemutzeme porozumét zadnému piibehu, pokud neznadme vSechny jeho souvislosti,
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protoze v dulezitych piikladech, specidlné v téch drivéjsich, se jejich postavy a piibehy

vzajemné piekryvaji.(Murphy 2015)

Ve Svédsku byl domov vzdy jak motivaci, tak cilem rozsahlého spole¢ensko-technického
projektu, ktery byl formovany utopickou vizi pro pozvednuti spole¢enskych podminek jako
celku, a to feSenim kazdodennich problémii vSech jeho ¢lent (Berner 1998, Carlson 1990).
Domov*, jako dlouholeté tstiedni téma skandinavského kulturniho Zivota, dnes vede jako to
nejlepsi vyobrazeni moralniho fadu ve Svédsku. Je to misto, kde sidli rodiny, je to ta
nejzakladnéjsi jednotka spoleCenské organizace, svazana dohromady vielosti a péci, a je
hlavnim stfediskem pro uspokojovani zdkladnich potieb. Jednotlivci mohou v domové citit
pohodli, nalézat zde v dobach nouze ukryt, a to bud’ v osaméni nebo ve spolecnosti jinych.
V obou pfipadech se jedna o divérné misto, které je vychozim bodem pro navazani
komunikace s okolnim svétem. Ale domov je v Sirokém méfitku pomérné politicky
vyznacny. Pfi zaklddani socialniho statu socialni demokraté otevien¢ vyuzivali citlivé
asociace, které Svédi vkladali do svych domovi a rodinnych Zivoti, a pretvateli tak domov
na zakladni pidu pro politickou reformu. Domov byl pak, materidlné i mySlenkové, a
pfevazné skrze usili konkrétnich politikli, intelektualt a designérii, zdkladnim zdrojem

trvalého poetického propletence Svédskeé politiky a designu. (Murphy 2015)

ROMANTICKE HNUT{ V UMENI

Nejvlivnéjsi hnuti prvni pllky 19. a zacatku 20. stoleti bylo narodni romantické hnuti v
uméni, literatufe a architektuie, které se v 19. stoleti pfehnalo celou Evropou, ale ve Svédsku
mélo zcela jiny ton a zabarveni. S piivodem v rangjSich romantickych hnutich v uméni,
architektufe a narodnim romantismu ,se snaZilo pfekonat stanovené hranice, vcetné
socialnich konstruktl tidy, geografickych konstrukti regionalismu a docasnych konstruktt
historie* (Facos 1998) zdiiraziiovanim narodni jednoty prostfednictvim afektivné zvuénych
obrazil. Zatimco vétSina narodnich romantickych umélcii v Evropé, nebo alespon téch, které
ovlivnily némecké tradice, z velké miry Cerpali z idylickych ptedstav, aby vytvofili a oslavili
narodni minulost takovou, jakou si ji pfedstavovali (Eade 1983) — €asto pfimym vyvracenim
pokroku industrialismu a moderny — tak Svédsti ndrodni romantici se naopak mnohem vice

soustfedili na opatrné osvojeni moderny.

4 Koncept domova se jako intimni zadal brat aZ s osvicenstvim. V kazdé kultuie je ale samoziejmé odlisny.
Vice o tomto tématu mizeme nalézt v publikaci Habermas, J., 2000. Strukturalni pfeména vetejnosti:
zkoumani jedné kategorie obcanské spolecnosti, Praha: Filosofia.
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Svédsti umélei, stejné jako v jinych narodnich tradicich, pracovali s piedstavou narodni
mytologizované minulosti a pokouseli se emociondlné zaujmout divaka tim, ze se zaméfili
na idealizovanou krasu Svédské krajiny a spojili ji s konceptem ,,vlasti“. Ale na rozdil od
jinych néarodii se Svédsky narodni romantismus nemusel nutné pfimo odvolavat na néjakou
geneticky danou $védskost, zalozenou na sdilené a udajné Cisté etnické identité, ale misto
toho apeloval na geopolitickou §védskost zaloZenou na umisténi a souboru spole¢nych
zakladnich hodnot, tedy lasce k ptirodg, socialni rovnosti a individualni svobody. Caste¢né
,protoze hnuti fungovalo jako kulturni a spiritualni dopln€k k socialni demokracii*“ (Facos
1998) mél narodni romantismus hluboky, vSudyptitomny dopad na Svédskou kulturu a
politiku dvacatého stoleti, a to i pies zadné formaln¢€ sjednané styky mezi umélci a politiky.

5(Murphy 2015)

HNUTi UMELECKYCH REMESEL
Dal$im mezinarodnim zdrojem vlivu na Svédskou estetickou kulturu v 19. stoleti, ktery uzce

souvisi s narodnim romantickym hnutim, bylo hnuti uméleckych femesel, které prospivalo
zejména ve Velké Britanii a Spojenych statech od 60. let 19. stoleti az do prvni dekady 20.
stoleti. Toto hnuti, které bylo v mnoha ohledech ranym projevem jakéhokoli designu
zaméten¢ho na Cloveéka, se soustfedilo a prosazovalo schopnosti, jedine¢nost a kreativitu
femeslInikt. Nejvétsi inspiraci hnuti uméleckych femesel, ackoli on sim do néj nepatfil, byl
John Ruskin (Daniels and Brandwood 2003, Henderson 2000), britsky basnik, umélec, a
socialni kritik, ktery slavnostné potvrdil ptisny vztah mezi architekturou a moralkou a stejné
jako Carl Larsson, zdurazioval pozitivni, idylickou pfedstavu zivota v domacnosti a
potéSeni piirody.

Ruskiovy spisy o socialni spravedlnosti ovlivnily vyvoj labouristické strany v Britanii a
inspirovaly Williama Morrise (Stansky 1985), umélce a spisovatele, v boji za dosaZitelnost
a cenovou dostupnost uméni a designu a v prozkoumavani sily architektury pro pretvareni
socialnich podminek. Ideje Ruskina a Morrise byly Svédsku piedstaveny hlavné

prostfednictvim prace Elleny Key, pfedni feministky a socidlni kriti¢ky, ktera byla aktivni

> Zatimco Carl Larsson, jako ostatni vlivni umélci jeho generace, byl v narodni romantické tradici

jeho vize v méfitku a pfimym umisténim do zobrazeni intimnich aktivit a soukromych prostor. Jak to popsal
soucasny umeélecky kritik ze Spojenych stati, Larsson ,,naSel svoji inspiraci mezi roztomilymi asociacemi
rodinného Zivota a stal se tak nejprednéjSim Svédskym intimistou™ V jeho vyznamné knize Ett Hem
(Domov), Larsson vykreslil jeho rodinu barvité a realisticky, vSechny obvykle vyfizujici si své kazdodenni
zalezitosti. (Brinton 1916).
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hlavné na prelomu stoleti. Dnes je Key mezinarodné znamé hlavné pro jeji priakopnické
polemiky v pedagogice a rodinném zivoté, ale byla také hlavnim hlasem prosazujicim
rozsahlou socialni reformu, kdyz se ve S§védské spoleCnosti zacala prosazovat
industrializace. Key, ovlivnéna hnutim uméleckych femesel, a zaroven ne tak skepticka
k industrialismu, za sviij zivot vytvofila politicky zplsob, ktery byl liberalismu vérny, ale
zaroven byl smiSeny se socialistickou zalibou v rovnostafstvi a socialni spravedlnosti. Key
si ve Stockholmu udélala jméno jako obhajce pracujicich zen, a to napsanim fady Siroce
¢tenych komentait o vzdélavani, rodicovstvi a volebnim pravu, coz ji napomohlo vybudovat
povedlo navazat blizsi spojeni se zakladajicimi &leny Svédské socialné demokratické strany
(SAP), navzdory jejimu burZoaznimu zazemi. A¢ je jeji vliv na vyvoj Svédského designu
Siroky, nejviditeln€jsi je na tiech konkrétnich ptikladech — zmodernizovani konceptu ,,krasy*
skrze ptidani jednoduchosti a funk¢nosti, pfepracovani krasy jako néceho, co musi byt
soucasti kazdodenniho zbozi, a prosazovani domova jako zasadniho mista pro vytvareni
instanci socidlni reformy — v§echny z nich mély trvaly dopad na $védsky design.

Key siln¢ zaujala metafyzika kazdodenniho Zivota, a konkrétné sila krasy, vSedni druh krésy,
ktera pomohla formovat vznikajici Svédskou sociopolitickou kosmologii. V roce 1899
publikovala kratkou kolekci eseji, jejichz ndzev Skonhet for Alla (Krasa pro vSechny) — se
brzy stala zadkladem Svédského designu, vyzvou pro umélce, designéry, a primyslniky, aby
zménili vniméani mista pro krdsné, masové vyrabéné, zbozi. V jedné z eseji, Skonhet i
Hemmen (Krasa domova), Key nabizi jeji nejhlubsi, a konec konct presvédcivé, vysveétleni,
jak udélat ,,krasné* dostupné pro vSechny pomoci vSedniho zbozi.

Esej ,,Krasa domova“ se stala zdkladem pro novodobé domaci dekorace. Key na tficeti
¢tyfech strankach nabizi mnoho rozumnych rad, aniZ by se pokousela zakryt své pohrdani
domovy ,,bez stylu“. Opovrzlivé popisuje kazdy detail jejich ,,08klivych mistnosti* (slova
jako ,,nevkusny* [pralig], ,,napodobenina“ [odkta], ,,chaby* [sladdrig] a ,,nepohodlny*
[obekvim] se v textu neékolikrat opakuji) Key ve skutecnosti tvrdila, Ze z jejiho tthlu pohledu
»krasné®“ sdili nezpochybnitelnou identitu s ,,dobrym*. Uprostfed tohoto praktického
privodce Key soucasné zarovnava pustosivou kritiku Svédské socialni organizace dle vkusu
— kritika s hlubokymi disledky na rozSifovani socialni spravedlnosti v dob¢, kdy byla
nerovnost, podle témét kazdého méftitka, vysoce znicujici. (Key 2006, 2008)

Prvnim z4jmem Keyové bylo rozsifit kontury krasy nad rdmec uméni do oblasti
kazdodennich véci. Jeji teorie estetiky fikala, Ze rozdily mezi uméleckym a neuméleckym

byly povazovany za irelevantni. Odmitla myslenku, Ze krasny objekt, jako je malba ¢i socha,
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nema od piirody ,,zZddnou funkci® a misto toho pIn¢ pfijala funkénost jako soucést krasy
daného objektu. Key zdlraznovala, ze vyhody plynouci z uzivani objektu — jak ve
skutecnosti plni svlij zamysleny ucel — ptispivaji k jeho vlastni krase:

,,Clovek by si mél dobie posedét na Zidli, mél by se dobre najist u stolu a dobfe si odpocinout
v posteli. Nepohodina Zidle, rozviklany stiil a uzka postel jsou prece Spatné. Ale zatim neni
Jisté, zda jsou pohodina Zidle, stabilni stil a Sirokd postel krdsni. Stejné jako je to s kazdym
krasnym objektem v prirode, ktery musi plnit svou funkci s lehkosti, jednoduse a
s kultivovanosti a vymluvnosti, jinak nedosdahne krasy, ackoli spliuje pozZadavky na
pouzivani. “ (Key 2006)

V roce 1928 predstavil Per Albin Hansson, lidr sociadlné¢ demokratické strany, koncept
»folkhemmet®, tedy ,,domova lidi*, ktery se pak béhem nasledujicich dekad stal dominantni
analogii, kterd se pouZzivala k popsani vznikajicitho systému socidlniho zabezpeceni.
K posunuti tohoto konceptu bylo ale zapotiebi odborniky. Kterymi se zejména stali Gunnar

a Alva Myrdalovi.

ALVA A GUNNAR MYRDALOVI
V roce 1932, tedy ve stejném roce, kdy Svédska demokraticka strana pievzala téméf trvalou

kontrolu nad Riksdagem, se Gunnar Myrdal oficidln€ stal jejim clenem. A pak, poté co
zhodnotil stav folkhemu, se dal do prace. V roce 1933, spolecné s jeho ptitelem Uno
Ahrénem, architektem a hlavnim navrhdfem druhého nejvétsiho Svédského mésta,
Gothenburgu, pozadal ¢leny nového kabinetu Svédské socialné demokratické strany o
schvaleni studie, tykajici se podminek bydleni s imyslem vydat zpravu o budoucich planech
a moznostech narodni bytové politiky. Myrdal a Ahrén vydali své poznatky ten stejny rok
pod ndzvem ,Otdzka bydleni jako problém uUzemniho planovani“, coz rovnou vedlo
k zalozeni Bostadssociala Utredningnen, podstatnéjsi a mocnéjsi staitem podporovany urad,
jehoz tkolem bylo zkoumat a ¥idit otdzky narodni bytové politiky. Jak Myrdal tak Ahrén
byli jmenovani ¢leny. (Murphy 2015)

Kromé mnoha politickych zasluh se Myrdalovi zaslouzili i o velky pfelom pravé v oblasti
bydleni. Kdy Alva s jejim pfitelem, architektem Svenem Markeliusem, ¢astecné vyuzivali
doporuceni, které Alva s Gunnarem vlozili do knihy Kris 1 Befolkningsfrigan, a pustili se
do navrhovéani, financovéani a budovéani opravdového ptikladu kolektivniho bydleni, které
zahrnovalo 1 sdilené Skolky, racionalizované plidorysy a kuchyniské vytahy pro
transportovani jidla z centralni kuchyné. To vSe si Alva predstavovala jako soucést jejiho

piehodnoceného socidlniho fadu. Budova, kterd byla pojmenovana Kollektivhuset (Sdileny
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dam) byla dokoncena v roce 1935 a stoji dodnes jako narodni dominanta v bloku kousek od

pobiezi Kungsholmen. (Murphy 2015)

HISTORIE IKEA
Obchodni domy IKEA jsou dnes rozsiiené po celém svéte. Spolecnost samotna pochazi ze
Svédska a byla zalozena uz v roce 1943 Ingvarem Kampradem, z po¢atku ale fungovala jako

zasilkova spolecnost. Dnes se zaméfuje na prodej nabytku, dopliiki a potravin.

Ingvar Kamprad IKEA zalozil uz v jeho sedmnécti letech, a to za penize, které obdrzel od
svého otce, jako dar za Uspésné zvladnutd studia. (Holecek 2011) Pro vyrobu vsech
produktt, které mizeme v IKEA najit jsou vyuzivané predevsim ekologické, recyklovatelné
a obnovitelné materidly. Samotné produkty IKEA maji pomémné zvlastni, Svédské nazvy, a
to hlavné kvuli Ingvarové dyslexii, kdy by si nebyl schopen zapamatovat ani jednoducha
¢isla. Vymyslel proto jiny systém pro pojmenovavani svych produktli. Pojmenovavanim se
zabyva specialni skupinka lidi a jsou v ném uréend pomérné€ zajimavé pravidla. Tato obecna
pravidla, podle nichz je vytvoteno nazvoslovi 12 000 riiznych produkti IKEA zni naptiklad
tak, ze vSechen koupelnovy nabytek je oznaceny dle Svédskych jezer, détské produkty jsou
zase pojmenované dle nazvi savci a ptdkl, a takovy zahradni ndbytek nese jména

skandinavskych ostrovii. (Kudrnova 2017)

Jak uZ bylo zminéno, IKEA se nezaméfuje pouze na nabytek, ale také na prodej potravin, a
jak je v této firmé zvykem, jde o potraviny za nizkou cenu, ale vysokou kvalitu. V jejich

nabidce nalezneme jak mistni, tak Svédské speciality, které spliuji pozadavky udrzitelnosti.

Vsechny produkty jsou navrhovany ve Svédsku, ale nasledné vyrabény hlavné
v rozvojovych zemich, a to z divodu snizeni ndkladl na vyrobu. Produkty jsou pak opatfené
znackou ,,Design and Quality, IKEA of Sweden* a informacemi o zemi pivodu. (Anon
2021) IKEA se ve své vyrob¢ produktli zaméiuje na atraktivni design, ktery je nabizen za

nizkou cenu, coz ¢ini jejich sortiment pfistupny vétSin€ lidem.

Dal8im typickym znakem pro firmu IKEA je jejich pfistup ,,postav si sdm*. Tento pfistup
vznikl béhem jedné situace, kdy se jeden ze zamé&stnancl rozhodl odejmout nohy stolku
LOVET tak, aby jej mohl pohodlng nalozit do kufru automobilu. Z toho vnikla myslenka
plochych baleni, ktera néasledné snizila ndklady za pifepravu a skladovani. DalSim
charakteristickym prvkem firmy IKEA je, Ze si zdkaznici kompletuji své zbozi sami, coz
znovu snizuje cenu nakladd a tim i cenu pro koncového zakaznika. (Anon 2021) Zde si

muzeme navic klast otazku, zda neni i tento pfistup zdmérem a jakymsi zptisobem, jak pfirtist
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k srdci zdkaznika jest€ o néco vice. Hlavné ve smyslu spoluvytvareni nabytku a nasledném

vytvofeni si citového vztahu k danému kusu.

NAVSTEVA IKEA DOMU JAKO ZAZITEK
Stfedni tfida, na kterou IKEA cili nejvice, navic bere navstévu samotného obchodniho domu

z velké Casti jako celodenni vylet. ,,Jak uvadi jedna studie z Harvard Business School, IKEA
praktikuje jakysi ,,mirny natlak*, abyste v ni stravili co mozna nejvice casu. Naptiklad piimo
u vchodu mutizete nechat své ratolesti v détském koutku, coz je vymozenost, ktera podporuje
klidné nakupovani. Potom, s katalogem s oslima uSima pevné v ruce (vydani na rok 2006

vyslo v ndkladu 160 miliont vytiskl — vét§im nez Bible, jak tvrdi IKEA), jdete po vyznacené

cesté bludistém piedvadécich mistnosti. (Bush 2005)

LOKALNi UPRAVA NABIDEK ZBOZi A JEHO ROZMISTENI
»doucasti vyzvy je 1 to, ze dodavatelé¢ a designéfi museji nékteré vyrobky firmy IKEA

upravovat tak, aby se 1épe prodavaly na mistnich trzich. V Ciné se viech 250 tisic kusi
plastového prostirani, které IKEA vyrobila pii ptilezitosti roku Kohouta, prodalo za pouhé
tfi tydny. Julie Desrosiersovd, manazerka loznicové fady firmy IKEA ve Svédsku,
navstévovala domacnosti v USA a Evrop¢ a nahlizela do skiini. Zjistila, Ze ,,Ameri¢ané
vétsinu svého Satstva radi skladaji, kdezZto Italové je rad€ji v€si na raminka®. Vysledkem byl
Satnik s hlub8§imi zdsuvkami pro americké zédkazniky.

Americky trh pfedstavuje pro firmu IKEA zvlastni vyzvy, protoZe uvniti USA jsou obrovské
rozdily. ,,Je tak snadné zapomenout na realitu, v niz lidé ziji,” ptiznava Mats Nilsson, feditel
firmy IKEA North America pro bytovou architekturu. Na jare 2004 si IKEA uvédomila, Ze
se ji nedafi oslovovat hispanské obyvatele Kalifornie. Jeji designéfi tedy navstivili
domaécnosti hispanskych zaméstnanctli. Brzy zjistili, Ze zbozi v obchodnim domé vystavili
uplné Spatné. Velké hispanské rodiny potiebuji jidelni stoly a pohovky, kam se vejdou vice
nez dva lidé, pravy opak Svédska. Davaji pfednost vyraznym barvam pied tlumengjsi
skandindvskou paletou a vystavuji si tuny obrazkli ve zdobnych ramech. Nilsson tak zvolil
teplejsi barvy predvadécich mistnosti, zveétsil pocet mist k sezeni a ptidal hodné ramu a

rameckd.“ (Bush 2005)

MARKETINGOVA KOMUNIKACE IKEA
Marketing spole¢nosti IKEA je obecné postaveny na sofistikovaném prizkumu zdkaznikl a

trhu. ,JKEA posila své designéry do domovl svych zakaznikli, kde naslouchaji jejich
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prosbam, kterym pak poskytnou zpétnou vazbu. To jim umoziuje vytvaiet marketingova
rozhodnuti, kterd jsou zalozend na zkuSenostech opravdovych lidi spiSe nez na vyzkumech

¢1 datech. (Walgrove 2014)
V obecnosti marketingovou strategie IKEA doprovazi:

e  Focusing on product and price elements of the marketing mix. Specifically, IKEA
attempts to offer the greatest range of products for the lowest cost. Along with
product and price, additional elements of marketing mix, also known as 7Ps of

marketing include place, promotion, process, people and physical evidence.

e Using mono-segment and adaptive types of product positioning. The furniture
retailer targets cost-conscious customer segment that prefers to get value for money
they pay. Accordingly, IKEA has adapted the lowest costs of its products along with

the widest range as the unique selling proposition of the brand.

e Integrating several channels of marketing communication such as print and media
advertising, sales promotions, events and experiences, public relations and direct
marketing. Specifically, the furniture giant derives the maximum benefits from print

and media advertising and direct marketing.

o Effectively applying product placement marketing technique. Movies such as Fight
Club, Cash Back, 500 Days of Summer and TV programs such as 30 Rock: Blind
Date, Being Human (UK): Ghost Town and Little Britain can be mentioned as the
most notable cases of product placement by IKEA.* (Dudovskyi 2017)

Ikea je schopnéa navrhovat a prodavat nabytek, ktery je laciny ale pfitom laciné nepusobi.
Pro spotiebitele je dilezité totiz nejen to, jak funguje, ale 1 to jak vypada. (Kotler & Keller
2013)

BUDOVANI SILNYCH ZNACEK

Znacka, jak ji popisuje American Marketing Association je jméno, ¢i vyraz nebo znak, a
dale také symbol nebo design, ale zdroveil mize jit o jejich vzajemnou kombinaci. VSechny
vSak maji identifikovat sluzby nebo zbozi daného prodavajiciho a odlisit jej od jiného.
Znacka ma tedy vlastnosti, které ji odliSuji od jinych znacek, jejich vyrobkl a sluzeb.
Rozdily mohou byt raciondlni, nebo hmotné — pak se vztahuji k vykonu znackového
vyrobku. Nebo mohou byt emocionalni a symbolické — pak se vztahuji k tom, co znacka

prezentuje.
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Dalsim dilezitym prvkem pro budovani silné znacky je branding. Ten produktu ptidava silu
znacky. Aby mohl byt produkt vybaven znackou, je tfeba naucit spotiebitele ,,¢im* produkt
je, stejné tak jako ,,co* déla a ,,pro¢* by se o n¢&j spotiebitel mé¢l zajimat. Branding se sklada
z mentalnich struktur a pomaha tak spottebiteliim utfidit si své dosud nabyté poznatky o
produktech ¢i sluzbach. Cilem je, aby si spotfebitelé uvédomili, Ze mezi danou kategorii
produktt existuji rozdily, a Ze vSechny znacky v této kategorii nejsou stejné. (Kotler &

Keller 2013)

PREZENTACE IKEA V TISKU
O IKEA toho bylo napsano opravdu mnoho a neni nic ptekvapivého, kdyz narazime na

¢lanek, ktery se ji vénuje. Ale neobjevuje se pouze jako téma v Casopisech tykajicich se
striktné byznysu, ale také v ¢lancich o kultute, ¢i jen jako lehké téma v publicistice. Zda se,
ze 1 média radi a ochotné 1i¢i IKEA jako spole¢nost mytii a zvlaStnich metod. Stovky ¢lanka
uz popisovaly IKEA kulturu, & tspéch malé firmy z Almhultu, ktera dobyla svét, a mnoho
¢lank je tak poutavych, nebot’ popisuji anekdoty z prostredi IKEA, vtipné historky Ingvara
Kamprada a tak podobné. VSechny tyto vytisky nadSené popisuji Svédskou exoti¢nost, ktera

si nasla svou cestu do obchodt a ptimo k zédkaznikim. (Salzer 1994)

MARKETINGOVE KAMPANE IKEA
Novinové ¢i Casopisové c¢lanky ale nejsou hlavnim néstrojem IKEA pro ziskavani

pozornosti. IKEA manaZefi a obchodnici neustdle pracuji na tom, jak vytvofit pozitivni
korporatni image®. Marketingové oddgleni, dekoratéfi a reklamni agentury se neustale snazi
udélat na zakazniky dojem. Marketéii IKEA chtéji zakaznikim predat veSkeré informace o
IKEA, tedy plakéty, které zobrazuji ,,dusi* IKEA, nebo fragmenty jeji historie, jsou vSechno

zpisoby, jak ovlivnit dojem zakaznika.

Vétsina reklamnich kampani IKEA ma spolecné rysy a jsou tak snadno rozpoznatelné, a to
ackoli jsou kampané a propagace fizené lokalné. Jedinou danou podminkou je manual
k ochrannym zndmkam, ktery reguluje pouzivani loga IKEA.

Reklamy IKEA jsou ale vétSinou vtipné a n€kdy také provokativni. Kampané si nedélaji
legraci jen ze spolecenskych trendd, ale také ze samotné firmy IKEA. A zatimco reklamni

billboardy u silnic poutaji hlavné na jednotlivé produkty a snaZzi se tak stahnout zakazniky

¢ Téma korporatni image hloubgji rozebira publikace Vysekalova, J. & Mike3, J., 2009. Image a firemni
identita, Praha: Grada.
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ze silnic do obchodnich domd, reklamy budujici image znacky se soustiedi na ptredani

,filosofie IKEA.”

IKEA pro sebe ale nevytvaii obecny spole¢ensky pohled. Celkove je viniméana podobné, jako
jeji kampang, tedy jako vtipna a hrava firma. Ve Svédsku je ale napiiklad spojovana
s nepfili§ vzruSujici a samoziejmou soucasti domova, zatimco ve Francii je néco exotického

a moderniho, a v Kanadé¢ je IKEA dokonce moderni az moc, na jejich vkus. (Salzer 1992)

Provadénim prizkum trhu a shromazd’ovanim zakaznickych nazorti v obchodnich domech
se IKEA manazefi a lidé v servisnich kancelafich snazi rozpoznat svoje plsobeni na
vetejnost. Mzeme na to nahlizet jako na jakési hledani zpétné vazby. Ta nékdy pfispiva a
utvrzuje pohled IKEA na sebe samou, a to vSe je soucasti zrcadleni firemni identity ve

vnéj$im svete. (Salzer 1994)

STRATEGICKE PODOBY OBCHODNICH DOMU

Soucasti strategie IKEA je také vzhled a umisténi obchodnich domt. Ty jsou vétSinou
situovany do mést tak, aby byla dojezdova vzdalenost od 5 do 10 minut, tedy tam kde jsou
levnéjsi pozemky a jednodussi parkovéani. VSechny obchodni domy jsou obrovské, ve
Skandinavii jsou zbarvené do bilo ervena, zatimco vSude jinde jsou modro Zluté. Nejsou
nijak zdobené, jen obklopené Svédskymi a IKEA vlajkami s velkym logem IKEA. Pokud tak
jedete jen kolem po dalnici, nelze si takové budovy nevSimnout. (Salzer 1994)

vvvvvv

ztélestiuje hlavni ,filosofii* IKEA ,jednoduché a funk¢ni ale zaroven nepiehlédnutelné.

(Salzer 1992)

Rozsitovani IKEA domi po svété nazyva Miriam Salzer metaforicky jako pout’ Vikingt,
kdy jsou Svédi vyslani ven ze Skandinavie, aby zakladali nové obchodni domy a lokalni
organizace. Pfi¢emz Svédské tradice a praktiky jsou brany v potaz. Nabidka produkt byva
velmi podobna té, ktera je ve Svédsku a neni zde piili§ mnoho prostoru pro lokalni Gpravy,
hlavni koncept je jednoduse rozptylen do dalSich marketti. Obchodnici a manaZzeti IKEA tak
podle Salzerové jasné€ chtéji rozsitit Svédskou ,,filosofii Zivota, tedy ,,Svédskou cestu* nebo
tzv. ,§védskost“. (Salzer 1992) ,,Svédskost“, tedy §védsky typ Zivota, rozebiram podrobngji

1 v jinych kapitolach.

7 Filosofii znacek se mimo jiné zabyva publikace Daly, S. & Wice, N., 1999. Encyklopedie alternativni
kultury, Brno: Books.
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VSTUPNi POZNAMKY K INTERPRETACNI CASTI PRACE
Mitchell se ve svém dile Teorie obrazu® vyjadiuje k dilleZitosti obrazu tak, Ze hlavnim

divodem, ktery ndm objasiiuje, pro¢ se zabyvat obratem k obrazu je to, ze dané rtzné
podoby obrazu, které existuji v ramci celého spektra intelektudlniho vyzkumu v nas
vyvolavaji podivné napéti a neklid. Obraz se v dnesni dob¢ vyskytuje nékde mezi tim, co
Tomas Kuhn oznacil jako ,,paradigma® a ,,anomalie®. Objevuje se jako hlavni téma pii
diskusich humanitnich véd, a funguje jako forma znazornéni jinych véci. Obraz mimo to
funguje jako prfedmét jeho vlastni védy, kterou uz Erwin Panofsky nazval ikonologii. Podle
Mitchella je dilezité zminit, Ze obrat k obrazu je mimo jiné pochopeni divactvi, kdy
»divactvi (hledéni, zirani, letmy pohled, praktiky pozorovani, sledovani a vizualni slasti)
mohou byt stejné velkym problémem, jako rozlicné formy ¢teni (deSifrovani, dekodovani,
interpretace atd.)* (Mitchell 1994) Podobné¢ se pak vyjadiuje pravé zminény Ewin Panofsky
ve své eseji ,,Perspective as Symbolic form®, kde také obecné pro jeho ikonologickou

metodu plati, Ze otdzka divaka neni zcela vyfeSena. (Panofsky 1991)

Nicholas Mirzoeff ve své knize Uvod do vizualni kultury hovoii o tom, Ze ackoli je
v moderni dobé¢ vizualizace kazdodenniho zivota diky modernim technologiim velmi Casta
a intenzivni, neznamena to, Ze jisté vime, na co se zrovna divame. Vizualni kultura se dle
néj “zabyva vizualnimi udalostmi, ve kterych spotiebitel odhaluje vyznamy a ziskava
informace nebo pozZitky za pomoci vizudlni technologie.” (Mirzoeff 1999) Vizudlni
technologii popisuje jako jakykoli aparat, tim miize byt jak olejomalba, tak televize nebo
internet.

Vizuélni kultura je navic nejen akademickou disciplinou, ale zaroven také taktikou.
Ztélesnuje interpretacni strukturu, kterd se pohybuje, a ktera ndm ma dokonce pomoci
pochopit, jakym zplisobem reaguji na dand vizualni média jednotlivci a skupiny. Vizualni
kultura chce také prekrocit hranice a zkoumat kazdodenni Zivot jednotlivct. Nezavisi tak ani
na obrazech, ale aZ na tendenci moderni doby k zobrazovani a vizualizovani skutecnosti. A
prave tim se odliSuje doba moderni od dob starovéku ¢i sttedovéku. Vizudlni kultura se
zabyva vizualitou, kterd funguje jako misto pro vyznamy, které se vzajemné vytvareji a
popiraji. Jeji vznik rozviji teorie obrazu (W.J.T. Mitchella). Obraz svéta sice nemiize byt
pouze vizudlni, ale na druhou stranu kultura nemize byt definovana pouze lingvistickymi
pojmy. Svét, ktery byl do té¢ doby pojaty hlavné jako text, byl nahrazen obrazem svéta.
Ukolem vizualni kultury je pak poznat, jakym zptisobem se tyto dva obrazy setkavaji, ty

8 V publikaci Mitchell, W.J.T., 2015. Image Science: iconology, visual culture, and media aesthetics,
London: University of Chicago Press. se Mitchell zabyva Panofskyho metodou jesté vyraznéji.
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vSak nevznikaji pouze v rdmci jednoho média. Vizualni kultura se pomalu odvraci od
oficidlnich divackych prostor, jakymi mtze byt napiiklad galerie ¢i kino, a soustfedi se na
novou sféru, kterou je kazdodenni zivot. Obrazu si totiz mizeme vSimnout také na ptrebalu
knihy, ¢i v televizi, kterou uz bereme jako soucast nasi domacnosti. Mirzoeff ptimo tika, ze
,»J1Z kulturalni studia se snazila porozumét tomu, jak lidé pti konzumaci masové kultury
chapou predlozené vyznamy, a vizudlni kultura dava prednost kazdodenni zkuSenosti
s vizualitou, at’ uz jde o momentky, video ¢i senzacni vystavu umeéni.“ (Mirzoeff 1999)
V naSem piipadé se tedy snazime pochopit vyznamy, které nam nabizi kazdodenni zkusenost
s vizualitou, a jejiz prostfedkem je televize (pfipadné internet).

Mirzoeff dale zmifuje, Ze obraz jako takovy je mnohem demokrati¢téj$i médium nez psany
text, nebot’ existuje vzdy mnoho zpiisobi, jak jej interpretovat.

Téma konzumu je tzce spjaté s obchodnim domem IKEA, a konzument samotny byl
v postmoderni kapitalistické spole¢nosti hybnou silou. VSechny aspekty kazdodennosti byly
kapitalismem pfeménény na zbozi, a to dokonce i samotné lidské télo. Situacionisticky kritik
Guy Debord pfisSel na konci 90. let s pojmem ,,spektakl. Spektakl oznacuje kulturu, ktera je
jiz pln¢ ovlddand zabavnou a zejména konzumni podivanou, jejiz funkci je nasobit a
v kultufe zapomenuti d€jin* (Debord 2007) V tomto prosttedi spektaklu lidé jen ptrezivaji a
touZi po stale vétSim mnozstvi véci. (Mirzoeff 1999)

Pii analyze globalni kultury si Arjun Appadurai v§ima zejména vyrazného pnuti mezi
globalnim a lokalnim. Proces, pfi kterém se neustale ovliviiuji pak nazyva homogenizaci a
heterogenizaci. (Appadurai 1990) V diisledku toho pak uz neni velky smysl ve vymezovani
jakoukoli kulturni aktivitu skrze narodni, nebo dokonce geografické hranice, jako to miiZzeme
pozorovat napiiklad u oznaceni ,francouzsky film* (Mirzoeff 1999), ¢&i v ptipadé

Skandinavie ,,severské detektivky* nebo Casto pouZivany pojem ,,skandinavsky noir*.

METODOLOGICKA OPORA
Metoda vyuzivani detailniho, piedikonografického popisu, pozorovani a tento zdjem o

detail, interpretaci a vyklad - to v§e odpovida metod¢ jiz zminovaného Ervina Panofského,
na kterého se odvoldva Mitchell, tedy takzvané ikonografické metod¢, kterd se zabyva
konven¢énimi vyznamy znaki a jejich forem, a pak také ikonologické analyze, ktera se snazi
najit hlubsi vyznamové roviny, které¢ nejsou na prvni pohled ziejmé. Panofsky doporucuje
se nejprve vénovat detailiim, ptat se, co jaky detail znamena, a postupovat pies ikonografické
postupy, dostat se a rozkryt kliSovité vidéni daného motivu v ur¢itém historickém obdobi, a

poté naznacit obecnéjsi a souhrnnéjsi vyznam vizualniho motivu. Panofskyho metodu se
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snazi pravé Mitchell 1 dalsi autofi revitalizovat. Panofsky pivodné metodu vyvinul pro

studium umeéndi, ale je vyuzitelna také pro vizudlni studia (Panofsky 2013)

24



II. ANALYTICKA CAST

KLiC VYBERU SROVNANI REKLAMNICH KAMPANI

Jak uz bylo feceno v tivodu prace, kontexty zemi, ve kterych se v pribé¢hu srovnavani
pohybujeme, tedy Svédsko, Ceska republika a Italie, jsou vybirany podle riznych aspekti.
Svédsko, nebot je matetfskou zemi IKEA, a kromé toho také celosvétové oblibeného
skandinavského designu, Ceska republika, nebot’ jsou zde dobie dostupné zdroje a mimo
jiné je mou matefskou zemi, a nakonec Itdlie, kterd se od predchozich dvou li§i pomérné
vyrazn¢ kulturou i mentalitou spole¢nosti (pokud samoziejmé celou jeji spolecnost mirné

stereotypujeme).

Pti vybéru reklam jsem se poté soustiedila zejména na ty, které se zdaji byt nejvice zasazené
do lokalniho stylu dané zemé&. Soustiedila jsem se tak na odliSnosti v reklamnich spotech,
znaky, které by mohly byt pro lokélni cilovou skupinu charakteristické, a také na odlisné
zpracovani reklamy a zanry, které se v ni objevuji. Kromé vSeho vyse zminéného hralo pii
vybéru roli také to, kde se reklama zejména vysilala, a vSechny z nich bylo mozné (n¢které
i ovéfitelng) vidét na televiznich obrazovkach.’ Je ale dileZité zminit, Ze nejde o hodnotici
praci'®, snazila jsem se v prvni fad& vystihnout ur¢ité rysy, které mi piisly signifikantni.
Z reklamnich klipt je pak mozZné zjistit, jaké nastroje firma IKEA pouZiva pro zapisobeni

na zakaznika.

DalSim kli¢em bylo ¢asové obdobi, které jsem omezila na poslednich 5 let a v jehoZ ramci
jsem reklamy vyhledavala. Z tohoto obdobi jsem poté vybrala tfi spoty, které spliiovaly také
vyse uvedené podminky, a béhem jejich sledovani vypracovala rozbor. Pficemz prvni rozbor
je vzdy velmi detailni, nejcharakteristictéjsi pro lokalni mytus (Svédskost, italskost, Ceskost)
ale dal$i dva uZ se soustfedi spiSe na intepretaci a vyznéni reklamy neZ na rozbor chovani,

vyznamu a znakd, které se v reklamé objevi.

Pro interpretaci je potieba hledat v kampanich mainstream, 1ze se poté domnivat, ze tak ma

-----

ze na divéaka plsobi vzdy silngji obraz nez slogan (ten je pouze jako zachytny bod), otazka

slova a textu je tak upozadéna. Vyzkum samotny nebyl a ani nemohl byt striktni, ale rimcové

? Jde tedy o reklamy, které nikdy nepfesahuji vétsi délku nez minutu. Vé&tsina z nich se pohybuje v rozmezi
od 30 do 50 sekund.

10 Ta v tomto pfipad& ani neni moZna, nebot’ reklamy piisobi na kazdého odli§n&, nezname ani ptvodni
skute¢né zaméry tvirca videoklipt aj.
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jsem se drzela vSech uvedenych podminek. Nebylo mozné jej vést striktn€, nebot’ neexistuje

souborny ptehled vsech reklam IKEA.

ITALSKA REKLAMA IKEA 7 ROKU 2016
Italska reklama sleduje nékolik domécnosti a jejich ¢leny, ktefi se vSichni rliznym zptisobem

piipravuji na vanoc¢ni svatky.

V pocateCnim obraze pozorujeme tlumené svétlo a teplé barvy. Na mistnost se divame
horizontaln¢, avSak na okrajich vidime tramy dvefi, pfes které do mistnosti vstupujeme.
Muze se nam tak tedy zdat, ze jsme soucasti rodiny a pocitujeme diky tomu jesté intimné&;jsi
atmosféru.

Svétlo prozatfuje z okna, zdad se, Ze je den, ackoli si miZzeme v mistnosti povSimnout i
zapalenych, hoficich svicek. V celém obraze je velka prevaha zelené barvy, kterou nesou
pfedevsim kvétiny, vanoc¢ni strom ¢i vdno¢ni dekorace. Kromé zelené je vyrazna také bild a
Seda barva.

Na obraze vidime 3 figury, dvé v popiedi a jednu blizici se z pozadi, ktera je v jasném
pohybu smérem doptedu. Ocekdvame tak, Ze se néco stane. Figura v pozadi je navic odéna
do bilé barvy a je v obrazu mnohem vyraznéjsi nez figury v poptedi (které maji na sobé
stejné barvy obleceni, avSak prevraceng). Figura v bilém navic drzi v rukou podnos, ¢i tac,
takze v nas miize vyvolavat jakysi dojem pfijeti, otevienosti, vielosti. Dvé figury v poptedi
sedi a jsou v objeti. Zadna z figur se na nas, jako na divaka nediva, nejsme tedy do situace
pfimo zahrnuti a pozorujeme je spise z lehkého nadhledu.

Jak se d¢&j posouva dale a bila figura se ptiblizuje, dvé ptfedni figury se zacnou rychle
pohybovat a odd¢€luji se od sebe.

V dals$im obraze je pak bila figura s podnosem sledovana jiz z podhledu, divame se z blizka,
z pohledu sediciho na dvé predni figury, u kterych uz vidime i oblicej, jejich identitu 1
rozpoloZeni. V obraze panuje pfekvapeni, nervozita, jsou jasné¢ emoce dvou prednich figur,
u kterych zjistujeme, ze jde o mlady par. Figura v podobé divky si navic upravuje vlasy a
dava si jeden jejich pramen za ucho, ¢imz umociiuje nervozitu v obraze. Identitu figury
v bilém nezname piesné, vidime ji pouze stat v pozadi mezi dvéma prednimi figurami. Jeji
bily odév jesté umocnuje svétlo z oken, ze kterého jakoby vstupuje a dostava tak povahu
dohliZejiciho, ¢i hlidajiciho. Je jasné, Ze jde o moment piekvapeni, ktery je ale spiSe hravy a
legra¢ni. Tésné pied koncem zabéru se objevuje bilé logo IKEA na rekvizit€ v podobé

katalogu, které bere jedna z prednich figur do rukou.
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V dal$im obraze vidime nejprve model stromu, nejspiSe papirového, kolem kterého jsou
rozestavény malé figurky v podobé¢ trpaslikti. Na scénu se divame z detailu. Pfevazuje bila
barva s prvky Cervené. Strom je sttedem obrazu a rozd¢€luje jej na dvé ¢asti. V pozadi vidime
tlumena svétla a jen jemny pohyb se shora v podobé padajiciho, umélého sn¢hu.

Po zméné scény se divame z podhledu, a ¢astecné nam ve vyhledu piekazi Seda clona, ktera
nejspise predstavuje model stromu, ktery jsme vidéli v pfedchozim obraze. Z detailu se
divame na novou figuru, dité, které vidime pouze od oci nahoru. Za ditétem je patrny symbol
hvézdy, tedy svateCnosti. V popiedi obrazu rozeznavame rozostfenou détskou ruku, ktera
drzi kovovy nastroj, struhadlo. Je patrny také jemny cukavy pohyb strouhéni.

Vzapéti vidime tento obraz z boku a ze vzdalenéjsiho, horizontalniho pohledu. Na obraz se
divame téméf ze stejné rovné, jako je vyska ditéte. V barevnosti stoji obraz opét na zelené
barve, tentokrat ve spojeni se svétle riizovou, nevinnou barvou. Tu mé na sob¢ také dité.
Svétlo pochazi ze dvou hlavnich zdroji. Z pravé strany na dité sviti lampa, a z levé strany
stoji uméla svice, spolecné s dekorativnimi svétly, které osvétluji zelené zdi hvézdicovymi
obrazci. Na zdi mizeme spatfit n€kolik dekorativnich hvézd, pticemz jednu z nich jsme uz
vidéli v minulém obraze. Cely pohled nesmétfuje pouze na jednu mistnost, ale na okraji
obrazu muzeme vidét také maly vhled do dal$iho pokoje, kde sviti jiny zdroj svétla. Tento
detail pasobi, Ze jsme zvani, patiime do domdacnosti a zaroven, Ze se v tomto obraze déje
néco, co mize n€kdo, nachazejici se v druhém pokoji, odhalit. Vyznéni tohoto obrazu ale
nevice ovlivituje figura ditéte, které se sice neraduje, ani nesméje, ale asociuje pocit bezpeci,
hravosti a ukazuje ndm détskou fantazii v podobé¢ strouhdni, nejspise syra, pro ndhradu sné¢hu
do vanoc¢niho lesa. Jediny pohyb v obraze vykonava zminéné dité strouhanim syru.
Nasledujici obraz zac¢ind nepatrnym logem IKEA ve stfedu obrazu. Nachézi se v ¢erveném
tvaru, ktery pfipomind nejprve ter¢ se sttedem (v némz je pravé zminéné logo). Okolo jsou
mén¢ vyrazné barvy lila, ¢i svétle modra a nijak nerozptyluji nasi pozornost. Vzapéti logo i
s cervenym obrazem, u kterého zjiStujeme, Ze se jedna o talif, odchazi rychlym pohybem a
pomoci nezndmé ruky né¢kam nahoru a odhaluje nam tak pozadi obrazu. Spatfujeme nejprve
z pohledu ze spodu nepravidelny tvar svétla, které je zakoncené z obou stran do Spice. A
poté poznavame ze stejného pohledu identitu Zeny, s jasnou emoci nejprve vtefinového
udivu, ale hned poté tleku ve tvafi, kdy okamzité mizi rychlym, trhavym pohybem ze zabéru
a tim kon¢i obraz.

Po zméné obrazu se méni také nas pohled. Vidime horizontalnim pohledem pies okraje dvefi
do pokoje, pozorujeme tedy znovu jako host celou scénu. V pokoji je mnoho figur, na které¢

se divame ze stejné urovné, jako bychom stali v mistnosti. Dvéma figuram vidime piimo do
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obliceje, jsou otocené k ndm a usmivaji se, nebo hovoii s ostatnimi figurami, které vidime
bud’ ze strany, nebo jsou k ndm otocené zady. Z tohoto pohledu vidime, Ze zdrojem svétla je
nekolik svitidel, které maji tvar hvézd, ¢imz si reklama udrzuje svatecni atmosféru i nadale.
Kromé svétel je dilezity i odév pfitomnych, ktery je vétSinou svatecni, Zeny na sobé maji
Saty s flitry, coZ ndm muiZze evokovat tanec a umociiuje tak atmosféru vecirku. Na obraze se
nakonec objevi i trhany pohyb hlavni figury, kterou vidime z profilu, a ktera se v uleku
pohne o krok zpét a odhali ndm tak dalsi dvé identity za ni.

V dalsim obraze stojime nad stolem s obCerstvenim a shlizime dolt. Vidime dalsi figuru 1
jeji oblicej, tedy identitu, kterd je zespodu stolu a samotny sklenény sttl ji kfivy tvar. Na
stole mizeme vidét rizné obcCerstveni, které ma svou barevnost. Ve je ale v kruhovém tvaru,
vcetné stolu i koberce, ktery je pod nim. Dalo by se fici, Ze jde zase o n&jaké terce, pticemz
figura, kterd sedi pod stolem nejspiSe chce byt teréem posméchu. Na konci se obraz vrati
jesté naposledy do predchoziho pohledu a vidime, jak je hlavni aktérka z profilu, a hybe
nohou smérem k muzi pod stolem. Ostatni figury nepatrné zmeénily své pozice, ale ty
identity, kterym vidime do tvéfe se usmivaji. Cely obraz na nds ma vyznivat komicky.

V nové, dalsi ¢asti vidime jen detail na prsty, jak vykrajuji srdce z perniku. Prsty maji Cerny
lak na nehtech, ktery si miizeme spojit s rebelstvim, ¢i emo komunitou. Obraz pokracuje
zabérem na figuru mladé¢ divky, ktera stoji v poptfedi. Za ni vidime kuchyn zelené barvy.
Svétlo vychazi z okna za divkou a také z dekorativniho osvétleni. Divka je vyrazna svou
tmavou barvou vlast, vyraznym licenim a tmavym (tmavozelenym) oble¢enim, ozdobenym
o Sperky na krku. Divka se usmiva a diva se spokojen¢ smérem dolt, je to jakysi znak
nevinnosti, ktera ale rebeluje. V dal$im zabéru vidime, Ze symbol srdce neznacil lasku, nybrz
slouzil k vytvofeni obrazu lebky, tedy znaku smrti, temnoty, strachu.

V dal$im obraze se divame ptes skrytou figuru, kterd ndm céaste¢né zaclani, do tvafe dalsi
figufe, Zené. Divame se na obraz zpohledu Ucastnika. Za Zenou vidime dekorativni
osvétleni, které nam umociiuje dojem svate¢nosti. Zenu vidime v situaci, kdy se chysta snist
neidentifikovatelné obcCerstveni. Ve chvili, kdy se chysta na prvni sousto nam ale z velké
¢asti piekryje obraz obli¢ej neznamé figury, ktery na nas plsobi temné, ackoli je vidét
naznak usmévu. Tmava figura nds ma odlakat od Zeny, kterd mezitim rychlym pohybem
odklada jidlo. V dal$im obraze vidime zabér na kuchyniskou, bilou skiiniku a ruku Zeny, ktera
ji rychlym pohybem otevie a schova do ni kousek obcerstveni. Kromé bilé barvy je zde
vyrazna ¢ervena v podob¢ vanocnich ozdob.

Obraz se zméni a my vidime scénu z dalky, znovu ndm pfitom ohranicuji obraz okraje dvefi,

takze si pripadame jako hosté, co v byté skutecné jsou. Barevné vévodi obrazu bila a svétle
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rizova. Vidime hlavni aktérku, ktera je k ndm otocena mirn¢ z boku, ale pohybem se pak
otoc¢i pfimo ¢elem. V pokoji je mnoho dal$ich figur, vétSina je zady, ale mizeme zahlédnout
1 oblieje s usmevy. V pokoji je zdroj svétla hlavné z dekorativnich svicek, lustru a lampy
ve tvaru hvézdy. Atmostéra, obleceni figur i samotné hvézdicovité svétlo nam muze ptipadat
jako z predeslé scény z vecirku, avSak neni jasné, zda se jedna opravdu o ten samy.

Scéna prechazi k novému obrazu, kde se tentokrat zvenci divame pies okno dovnitt
domaécnosti. Okno je bud’ zamlzené, nebo lehce zamrzl¢ a zda se nam o to vic, ze je vevnitt
utulno a teplo. Pies okno pozorujeme, jak k nam sedi zady 3 rtizné figury a jednu figuru
vidime Celem. Pfi¢emz stiedem obrazu je figura sn¢huldka, taktéz sediciho u stolu. Cely
pokoj osvétluji svice a umociiyji tak Gitulnou atmosféru.

Obraz nas vezme bliZe stolu a tentokrat se nachazime pfimo mezi dvéma figurami a zda se,
Ze nas pohled je stejny, jako bychom sedéli taktéz u stolu. Vidime, Ze je zde jesté dalsi figura,
dité, které sedi vedle snéhuldka z jedné strany a natahuje k nému ruku. Z druhé strany sedi
figura dospélého, kterd se usmiva a diva se pfimo na nés, zve nas tak do situace, abychom
se bavili s nimi. V mistnosti pfevazuje modra, tlumena barva, spole¢n¢ s bilou.

Z4abér se meéni a my se divame pres natazenou ruku dospé€lé figury a ¢astecné ptes snéhuldka.
Snad se za nimi 1 skryvame, nebot’ pfes n€ pozorujeme piisny pohled nové aktérky z jejiz
pohledu jsme v minulém obraze scénu pozorovali. Aktérka ptisobi nejprve piisné, ale na
konci obrazu se objevuje i usmév. Jsou za ni patrné prvky cervené (vdnocni ozdoby) a zelené
barvy. Celd scéna nas zve k hravosti, legraci, odpoutani se od upjatych norem.

V posledni casti vidime z polodetailu modrou stolicku s kyblem plnym vody. Kolem
pozorujeme nepatrny pohyb ve formé padajicich kust snéhu, kapani vody a jemné¢ se Cefici
hladiny, to v§e ndm ukazuje tdni zminéného snéhulédka.

Po zméné scény pozorujeme situaci znovu pres okno. Vidime pohyb malého ditéte, které ma
na sob¢ pravdépodobné barevné, tipytivé stiapce, a které se ukryva na okraji obrazu.
Miuizeme si prohlédnout 1 cely pokoj, ktery je osvétleny mnoha mensimi lampami a
dekorativnim osvétlenim, nechybi motiv hvézdy. Dalsi obraz ndm nabizi pohled na dité
zepiedu, ackoli je ¢aste€né schované za Sedy kus nabytku, z jehoz Supliku ¢ouhd Cerveny
strapec, takze uz vime, kde dite sviij odév sehnalo. Kromé strapcti vidime jeste jiny vyrazny,
cerveny detail na odkladacim stolku. Dité¢ svym odévem rozbiji jinak velmi sofistikované
vybavenou mistnost s ptevahou Sedé, s vylesténymi skly skiiiiky a podobné. V nasledujici
scéné vidime detail na talif s typickym Svédskym pecivem (kanelbullar) a sklenici mléka.
Kolem je polozena opratka, kterd na nds muze pisobit jako znak smrti, ¢i trestu, ale ve

spojeni s ditétem nese vyznam spiSe hry, nastrazeni pasti. V pozadi vidime znovu motiv
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hvézdy a tlumené, teplé svétlo z hoticiho krbu. Nez celd scéna skonc¢i vidime jesté detail
obliceje ditéte, ktery je vSak casteCné zakryty jeho sevienou rukou a mame tak dojem, Ze je
dité nervozni a ma strach z toho, co pfijde.

Nova scéna zacind rychlym pohybem. Divame se na otevirajici se dvete, do kterych rychle
vstupuje muz v ¢erveném oblecku, ktery nam asociuje Santa Clause. Muz ma vSak na sobé
misto kalhot pouze spodni pradlo, jsme tak souc¢asti pomérné intimni situace. Na scénu se
divame z pohledu jiné, zatim nezndmé figury, kterd nam zaclani ¢ast obrazu. Vzapéti je ndm
ale figura odhalena a my pozorujeme, znovu pies okenici, zenu, taktéz v Cerveném a
s Celenkou se sobimi rohy, kterd lezi na pohovce a usmivé se. Za zenou je vidét potemnélé
okno, nechybi symbol hvézdy a dekorativni osvétleni. Kromé cervenych oblecki je mistnost
ladéna v pomérné studenych barvach. Mame ale dojem, ze jsme byli pfitomni, jak uz bylo
feceno, velmi intimni chvilce, kterd byla ale celd v humorném pojeti.

V nésledujicich obrazech se vracime zpét do domécnosti s mladou divkou vykrajujici
pernikovou lebku, kterd uz své dilo zasypavd moukou a vytvaii svym temnym vzhledem
kontrast k svétle zelenému pozadi kuchyné s mnoha motivy hvézd. Dale vidime muze
v ¢erveném, jak se houpavym krokem a potutelnym pohledem pftiblizuje k Zené na pohovce.
A nasleduje scéna ditéte, které uz utahuje past na mozna stejného Santa Clause, ktery
se objevil v pfedchozim obraze. V pfedposledni scéné je ndm pak ukazana nova figura muze,
ve svetru s vano¢nimi motivy, kdy nejprve vidime detailné ruce, kterymi zdobi vanoc¢ni
strom piibory. Vzapéti uz jej vidime z vétsi dalky, jak ukazuje (deixe) na vanocni, piiborovy
strom se spokojenym vyrazem (znovu motiv fantasie, kreativity, hravosti). A posledni scéna
je vénovana muzi v Cerveném oblecku, které¢ho vidime celem, z poloviny skrytého za
dvefmi, nejprve jak se nejisté rozhlizi a poté ptibouchava dvete, na kterych se objevuje logo

IKEA a slogan. Tedy jiZ nejsme zvanymi hosty, a ne v§e ndm bude zpfistupnéno.

SHRNUTI
Cela reklama je propletena humorem, momenty prekvapeni, hravosti a svate¢nimi motivy,

které maji navazovat klidnou a pohodovou atmosféru pted vano¢nimi svatky. Je zde vyrazny

motiv rodiny, pospolitosti a tradic.

ZOBECNENI{ A INTERPRETACE
Hlavni tématem, které se ndm snazi italskd reklama ukazat, jsou vielé rodinné vztahy a

dostatek fantasie ¢i predstavivosti. IKEA vyrobky ve videu nejsou nijak zdiiraziiovany, nebo
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vystavovany na odiv (oproti ¢eské reklamé, kde jsou IKEA vyrobky vidét pomérné vyrazng¢).
V mnoha scéndch se pak objevuje smich, ktery je spojeny s komickymi situacemi, ve kterych
ma hlavni roli jakasi détska hravost, predstavivost, a to 1 u dospé€lych jedinct. Celé vyznéni
reklamy pak neni zcela jasné svatecné vanocni, ale spiSe v divakovi zanechava piijemny
pocit z milé, odlehcené atmosféry. Vztahy mezi lidmi nejsou ve videoklipu slozité a cely d¢j
poklidné plyne. Pohledy ptes okno, ¢i pies dvefe, mame navic pocit, ze jsme pirimymi

ucastniky a mozna i diky tomu se s reklamou a jejim déjem dokdzeme ztotoznit.

ITALSKA REKLAMA IKEA 7 ROKU 2017
O rok pozdgji prichazi IKEA s reklamou umisténou do &inzovniho domu'!, ve kterém

postupn¢ sledujeme aktivity jedné sdilené domacnosti. Vidime, jak se od samotného
nastéhovani skupina mladych lidi pomalu dostava do jinych zivotnich fazi. Kazda faze je
pfitom zasazena do jiného, vys$siho patra domu. Po nastéhovani tak ptichazi spolecné vecery
travené sledovanim filmt, nebo bytové vecirky s mnoha cizimi lidmi, a nakonec dochéazi az
k rozsiteni domécnosti o nového potomka. Par, ktery se stal rodici se ze spoleéné domacnosti
stéhuje a dava tak prilezitost novému najemnikovi, ktery ptinese dalsi a nové zazitky. Cely
ptibch se odehrava svizné, na scény se divame z predniho pohledu a u kazdé Zivotni faze
zustavame jen malou chvili. Nemame tak ¢as se vice soustiedit na vztahy mezi aktéry, nebo

dokonce na produkty IKEA, které vSak v obrazech jisté jsou.

Stejné jako u pfedchozi reklamy z roku 2016 se soustfedime zejména na pospolitost aktéra,
na jejich blizkost v ramci domova. Vztahy sice nejsou rozpracované, ale jako divak vime,
ze jsou si v reklamé lidé blizci, obrazy nam to jasné ukazuji. Ve scénach je pfitomna i
zminéna radost a hravost, dospéli lidé se nechavaji unést situacemi. Sice pozorujeme
kazdodenni Zivot skupiny pratel, ale nepfipada ndm stereotypni, naopak jsme nim pohlceni

a jsme zvédavi, jakym smérem se bude domdacnost ubirat dal.

ITALSKA REKLAMA IKEA 7 ROKU 2018
Reklama z roku 2018 se lisi od dvou vyse popisovanych zejména prostiedim a poctem osob.

Poprvé se totiz nenachdzime v Zaddném utulném domové, nybrz v prostfedi vytahu piimo
v obchodnim domé IKEA. Hlavni postavy jsou pouze dv¢, konkrétné se jedna o dva muze,

ktefi jsou si navzajem cizi, takze pocateCni vztahy mezi nimi téméf neexistuji.

1O kolektivnim bydleni se zmifiuji jiz v kapitole o Alvé a Gunnarovi Myrdalovych, ktefi se stali hlavnimi
propagatory a nasledné i tvirei tzv. Kollektivhuset (Sdileného domu).
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Ustiednim motivem piib&hu je zaseknuty vytah, ve kterém zistanou oba muzi uvéznéni.
Hned na uvod miizeme poznat, Ze se nachazime v domé IKEA, a to nejen diky plakatim
s logem IKEA, ale také diky typické modré tasSce FRAKTA (kterda se mimo jeji praktické
vyuziti stala také uz i marketingovym nastrojem). (Anon 2021) Krom¢ nakupni tasky vidime
pomérné detailn¢ také IKEA produkt vanocniho sktitka, ke kterému je dokonce piidan
titulek s cenou. Oba aktéti ve vytahu zlstavaji zaseknuti a zacinaji se v prostoru zabydlovat.
Ukazuje se, ze v modrych taskach maji oba dost propriet k tomu, aby dali spolecné¢ vytahu
vanoc¢ni atmosféru. Zac¢ind se mezi nimi budovat pratelsky vztah a z ptivodné¢ chladnych,
mohli bychom fict i upjatych jedinct, se stavaji vieli lidé. Ackoli se tak nachazime
v neutralnim prostiedi mimo domov (stejné jako u $védské reklamy), sblizovani dvou aktéri
a jejich spolecné snazeni o pfijemny vecer, v nas zanechava ptijemny pocit sounaleZzitosti a

lidského porozumeéni.

Pii zdobeni interiéru vytahu IKEA produkty by se ndm mohlo zdat, Ze jde o jakousi
»vystavku® IKEA dekorativniho zbozi a nabytku. Vidime v obrazech totiz pomérné zietelné
produkty, které jsou v tomto ptipadé navic ptiznané, ze vSechny pochdzi z IKEA, nebot’ se
zaprvé nachazime pfimo ve vytahu firmy, za druhé vime, Ze muzi odchazi s nakupem
z IKEA a za tfeti jde velmi dobte vidét, jaké véci v ptivodné holém vytahu piibyvaji (takze
je nemizeme zaménit za napiiklad historické kousky). To vSe sice vnimame, avSak mnohem
intenzivnéji na nas dopada ménici se atmosféra v tradi€né vanocni a mimo to také kladna

zména vztahu mezi aktéry.

Mizeme tedy fict, Ze ackoli jsou v tomto piipad€ pocatecni podminky zcela odlisné od dvou
predchozich reklam, znovu zde spatfujeme dliraz na kreativitu a hravost. Zda se, Ze v tomto
pfipad¢ jsou nam navic nejpodrobnéji vykresleny faze vztahu mezi dvéma aktéry, nebot’ je
nam nejprve jasné, ze jde o dva cizince, ale postupné pozorujeme promeénu jejich

pocatecnich identit. Toho se ndm zatim v Zadném z ptedchozich ptikladi nedostalo.

Z této reklamy na nas navic silné plisobi svatecni atmosféra, nebot’ pravé o svatcich maji

lidé vétsi tendenci se k ostatnim chovat o néco vstiicnéji.
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SVEDSKA REKLAMA IKEA Z ROKU 2015
D¢gj reklamy je zasazen do Svédského metra v jehoz prostorach jsou umistény dotykové

bannery, které po doteku znazoriuji hru, pfi niz se dominové kostky dévaji do pohybu a
vzajemnym boifenim se vytvaii vizualniho hada, kterého mizeme sledovat po vsech sténach
Na pocatku videa vnimame nejprve pohyb, ktery je rozostfeny, vnimame tim déjovost a
casovost. Uvadi nas do situace, kdy o¢ekavame, ze se odehraje né¢jaka udalost. Barevnost je

ve videu redukovand, opakuje se skéla Sedi a modii a je svym zptisobem harmonizujici.
Dale si miizeme povSimnout horizontality s okraji obrazu, kdy jsou okraje obrazu
rovnobézné s prostorem ve videu. Cely pohled nam tak asociuje pohled na krajinu, coz mize
pusobit az zklidiiujicim dojmem.

Svétlo je ve videu znazornéno pomoci horizontalnich pruhd.

Z pocatku je prostor prazdny, objevuje se jen malo figur. Pfichazi ale zména perspektivy ve
formé sbihani do ohniska, zalidituje se prostor, ptfichazi vice zivota, prostor je prohloubeny
a muzeme si povSimnout i novych barev.

Figury na obraze se k nam pftiblizuji velmi blizko, zatim z podhledu (dalo by se fici
z pohledu sediciho), Obraz je velmi brzy piekryty figurami, uz nevidime zadny zcela
prazdny prostor. Na obraze se spole¢n¢ s figurami objevuje prvni slogan, v tu chvili je obraz
vyplnény lidmi.

Zabér prechazi pouze na kracejici nohy figur. Miize v nas tak asociovat pocit cesty, ¢i ze
ne¢kam jdeme, sméiujeme k néjakému cili. Barvy jsou stale barevnéjsi nez na pocatku. Na
obraze se miha karoserie metra s charakteristickou strukturou vodorovnych ¢ar, kterd nam

muze navodit pocit zrychleni.

Nasledné se na obraze objevuje prvni zfetelny oblicej, tedy jakasi rozpoznatelna identita
(kterd se ale nediva do kamery, prochazi), figura smétfuje za jasnym cilem. V tuto chvili

figuru nesledujeme z podhledu, jsme si rovni.

Vzapéti se ale do podhledu vracime pii zdbéru na dav lidi, ktery vstupuje dvéma cestami na

vvvvv

vvvvvvvvvv

celé barevnosti videa). Mezi cestami je na stfedni ose umisténa reklama v lightboxu
(zminény banner), ktera nam, spolecné s lidmi postupujicimi na eskaldtory, vytvari

pyramidalni kompozici. Na lightboxu je patrna zakroucena linie, ktera ma snad znazoriiovat
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hravost, ¢i zdbavu. Samotny lightbox ma barvu lila, ktera piisobi jemné a zaroven uslechtile.
Do jedné z cest se zafazuje muz, ktery vénuje kamete prvni pfimy pohled.

Dalsi zabér se vénuje dvéma zenam, které se zajimaji a pozoruji (odhadujeme, ze lightbox).
Vidime konkrétni identitu, piibéhovost. Zeny spolu komunikuji, usmivaji se a projevuji
zajem. Figury Zen pfitom stoji v poptedi, takze se vytvaii v prostoru rozdil mezi poptedim a
pozadim, lze tedy fici, ze jiz funguje néjaka periferie. Hra na pozornost roste, figura se
naklani doptedu, zaostfuje na piredmét zajmu, v nasem piipad¢e lightbox.

V zédbéru se objevuje figura ditéte. Znazorfiuje milou povahu, hravost, evokuje v nas
bezpedi, rodinnou atmosféru. Dité je na zabéru samotné, usmiva se a stoji vedle hravé linie
na lightboxu, pozornost je v tuto chvili upfena pouze na dité. Lightbox uZz nestoji ptimo ve
sttedu obrazu. Linii na lightboxu je mozné vnimat také jako jakousi cestu. Dité tak stoji na
zacatku této cesty, t¢si se na ni, nebot’ jak uz bylo feceno, plisobi jako vesela a hrava. Dité
se otoc¢i pfimo k cesté a zacne ji.

Zabér nam piiblizuje ruku ditéte (mize to byt tedy i naSe ruka), kterd ukazuje prstem na
misto, kde je zacatek linie ¢i cesty a je oznacené Sipkou. Toto ukazovani se nazyva ze
starofectiny deixe, coz popisuje Vaclav Hajek ve své eseji ,,Y jako You®, jako jev kdy
»MIluv€i v centru je prvni osobou ,,ja* a nachézi se v ,,tady* a ,,ted™. Vli¢i nému jsou vnéjsi
a distancované kvality jako tieba: ty, on, tam, jinde, jindy apod. Obrazy, které¢ ukazuji na
nas, na ,,ty“ nebo na ,,vy*, jsou tedy mluv¢imi — subjekty, které rozdmychéavaji komunikaci,
jsou autory sdéleni, a nejen néjakymi obziranymi, némymi a nehybnymi objekty. Obrazy
nas v takovych ptfipadech vyslovené nuti k n¢jaké reakci. (Hajek 2021)

V tomto piipadé je deixe jak prstem ditéte, tak Sipkou na lightboxu. Ve chvili, kdy se dité
dotkne obrazovky se cesta, slozend z kostek domina, rozjede. Kostky ndm nabizi dalsi

barevnost, cely proces je tak zase o néco zazitkovejsi.

Odkryva se nam dalsi identita, figura se odvraci od mobilniho telefonu a obraci se k déni
okolo (lze fici, Ze se odvraci od virtudlniho svéta k tomu skutecnému, intenzivnimu). Obraz
prostupuje barevnost a pestrost.

V zébéru se objevuje dalsi dité, které ukazuje k rozbéhnutym lightboxtim, tedy miizeme
vidét dalsi deixi. Nedivame se na obraz z podhledu, mizeme se tak ptat, zda neslouzil
puvodni podhled jako vyobrazeni déni oCima ditéte.

Do obrazu vstupuji dalsi identity, zacina se néco opravdu dit, zac¢ina skute¢ny Zivot, barvy
jsou oproti zacatku pestré, sttidaji se pohledy na déni. Udrzuje se stale horizontalni pas, stale

mame pocit, Ze cestujeme krajinou, snad jsme v pozici turisty.
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Na obraze se objevuji dalsi déti, poskakuji, znazoriiuji radost, ¢i vyplazuji jazyk a vykazuji
tak velkou pozornost k celému déni.

Daéle je ndm ukazan detail na domino, jsme tak bliz k obrazu a je nam k dispozici imerze,

tedy virtudlni vstup do samotného obrazu.
Mezitim jsou nam odhalovany dalsi identity, ismévy a radost.

Zabér je na lighboxu, ktery ale tentokrat neni na stfedni ose, spole¢né s nim je na obraze
jeste pozarni hadice, ktera symbolizuje bezpeci (propojeni s hasici, hrdiny a ochranci).

Na obraze vidime dal$i déti, deixe, pozornost na lighboxy pomoci detailti. Horizontalni
pohled, ktery se pohybuje spolecné s dominem a umoziuje nam spoluprozivat tuto zdbavnou
cestu.

Hru, kterou nam cesta pfipravila, prozivaji nejen déti, ale 1 dospéli, poskakuji a sméji se.
Celé prostredi vzbuzuje vSednost, ze které nas pravé hra vysvobozuje. Dité se na obraze

snazi doprovazet cestu domina, starsi figura jej ale drzi.

Na dalsim zabéru vidime, jak celou cestu startuje zase jina ruka (znovu deixe), tentokrat
nejspis dospéla, prvek tetovani, které znazornuje jiz né€jakou historii, pamét. Samotna deixe
poukazuje spiSe na slogan, ktery se na obraze objevuje, coz je mozné chapat jako jistou
apelaci na divéka, ktera funguje uz od 19. stoleti v podobé¢ rucic¢ek poukazujicich na inzerce

v novinach. (H4jek 2021)

Poslednim obrazem je logo IKEA, které ma neagresivni vyznéni a s lila barvou piisobi jemné
a tlumeng. Pfimo u loga mizeme jesté spatfit pohyb dominovych kostek a dalsi barevnost,
ktera nas ale nijak nevyrusuje. Pfipomind spiSe dokonceni podpisu firmy ve formé ozdobné

klicky.

SHRNUTI
Reklamni klip je zpocatku bez identit, studena svétla na nas plisobi odcizené. V pribéhu déje

se ale jemn¢ seznamujeme s aktéry, prelom v podobé zpusténi lightboxu navic zapocne
hravost a radost, kterd se rozléva po celé atmosféte klipu. Reklama tak poukazuje na

vSednost, kterd mtize, a dokonce snad i musi, byt narusena hravosti a kreativitou.

ZOBECNENI A INTERPRETACE
Svédskéa reklama nese jasny diraz na vymanéni se z kazdodenni viednosti Zivota, a to

v

pomoci jemnych strategii. Barevnost reklamy je jednoducha, pievazuji chladnéjsi tony, které
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lze spojit se severem a snad ¢astené 1 s jednoduchym a praktickym stylem a zplisobem
zivota ve Svédsku.
Tématem, které na nas jako na divaka plsobi, je zde predevsim oprosténi se od stereotypu a

nalezeni hravosti a kreativity v kazdodennim zivot¢.

SVEDSKA REKLAMA IKEA 7 ROKU 2018
V roce 2018 IKEA vydava reklamu s heslem ,, WHERE LIFE HAPPENS*, ktera se odehrava

tentokrat v utulném svédském domoveé. Cely dé&j je zasazeny zejména k jidelnimu stolu, u
kterého veceti ziejmé celd rodina i s prarodici. Ke stolu pak ptichdzi malé dité, hol¢icka,
v kouzelnickém havu 1 klobouku, okamzité na sebe upoutd pozornost v§ech zicastnénych.
Je tfeba podotknout, Ze ackoli je slogan reklamy v anglicting, veSkeré mluvené slovo je ve
Svédsting. Holcicka zacina kouzlit a my jako divaci mame to privilegium, ze vidime, v ¢em
kouzla spocivaji, naptiklad jde o chytrou zarovku IKEA, kterou lze ztlumovat pomoci
ovladace apod. Posledni kouzlo ma byt hfebem vecera a jde o strhnuti ubrusu zpod nédobi
na stole. Konec tohoto kouzla a reakce na néj uz ale my divaci nevidime. Obraz se piepina
a je zamérfeny na dim zvenku, ktery ma typické §védské oblozeni.

Hlavnim tématem je (podobné jako u italskych reklam), rodina a pospolitost. Av§ak podobné
jako v reklamé z prostfedi metra, ktera je popsand vyse, zde nese velky vyznam také hravost
a kreativita. Oproti reklamé z metra zde ale miizeme navic vidét také produkty IKEA, na
které se sice d& nijak nesoustfedi, ani na né€ pfili§ neupozornuje, ale v§imnout si jich divak
muze. Je také dobré upozornit na lokalni zamér v podob& ponechaného Svédského jazyka,

nebo pravé typického skandindvského domu.

SVEDSKA REKLAMA IKEA z ROKU 2021
V letosnim roce pfiSel Svédsky marketingovy tym s reklamnim spotem, ktery se soustiedi

zejména na minulost a na udrzitelngjsi zpisob Zivota.

Hlavnim aktérem je muz ve stfednich letech, ktery nalezne ve spizi svého domu
zapomenutou skiinku s vinylovymi deskami kapel jeho mladi. D¢&j se tak vraci do minulosti
do dob vecirki 80.let a sleduje hlavniho aktéra v rannéjSich dobach, v nichz uz tehdy skiiiika
slouzila. Dale se obraz posouva o nékolik let pozdéji, kde hlavni aktér uz chovéa svého
potomka a divak i miZze povSimnout skiinky v pozadi. Vzpominky spojené s touto skiifikou
(z dilny IKEA) jsou natolik silné, Ze se muz rozhodne ji zrestaurovat, aby mohla slouzit i

nadale. Spole¢n€ s ni proméni 1 sviij vzhled tak, aby se kompletné vratil do svého mladi.
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Reklama se tak soustfedi zejména na vzpominky, jez mame spojené s vécmi, které s nami
putuji rizné etapy naseho Zivota. Neni pak dulezité, zda je véc nova, ale hlavné to, jakou ma
historii a co si s ni spojujeme (to je hlavni rozdil mezi §védskym a ceskym ptistupem v IKEA
reklam¢). Dulezitym znakem je znovu také rodina, nebot’ kromé vzpominek na ¢asy mladi
si hlavni aktér vzpomene i na dobu vychovy (zifejm¢) prvniho potomka, coz nam ukazuje,
ze 1 toto obdobi pro néj mé zna¢nou hodnotu, kterou si chce ve formé skiinky stale

upominat.'?

12 Piivodné méla byt v mé praci rozpracovana reklama, ve které se také hlavni aktér soustiedil na stary kus
nabytku, konkrétné kieslo, které mu pripominalo zesnulého otce a zazitky spojené s nim. Tato reklama vsak
byla béhem mého vyzkumu odstranéna z YouTube kanalu. Je ale zajimavé, Zze IKEA v roce 2021 vyuziva
podobné téma, jako v jiz n€kolik let star$im reklamnim spotu.
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CESKA REKLAMA IKEA Z ROKU 2016
V prvnim obraze vidime z detailu figuru Zeny, ktera je obklopena dalSimi figurami, jimz

nevidime do obli¢eje. Scéna se mirné pohupuje, takze soudime, ze jede vytahem.

Po zméné pohledu uz vidime identity dalSich figur, nejsou z nich vSak patrné zadné jasné
emoce. Hlavni aktérka plisobi unavenym, smutnym dojmem. Barevnost je spiSe Sediva,
vybledla.

V dalsi scéné vidime, jak hlavni aktérka odchazi od vytahu, ve kterém jest¢ zahlédneme
pohledy ostatnich figur, pak se vytah i s cizimi lidmi, ktefi mozna hlavni postavé symbolizuji
venkovni svét, zavira a odjizdi kone&né pry¢. Zena si nese chodbou dvé velké tasky, v jedné
z nich vidime kousek zeleniny a pe€iva. Mezitim co lovi klic¢e v kapse vidime, jak prochazi
kolem skateboardu a kola opienych o zed chodby, obraz nam ukazuje, ze v dom¢ jsou
nejspis déti, nebo mladi lidé, tedy néjaka hravost. Dale Zena prochazi kolem skiinky
s pozarni hadici, kterda ndm zase znaci bezpeci. Nez Zena dojde ke dvefim, upadnou ji hledané
klice na rohozku, ktera je dokonale ¢ista. Musi se pro klicky sehnout a vykonat tak posledni
prekazku pted vstupem do domova.

Naésledujici obraz nam ukazuje, jak Zena vstupuje do bytu, ve kterém je teplé svétlo a
pfevazuje bila barva. Na komod¢ vedle dvefti stoji nékolik hoficich svici a lampa. Nékdo
tedy uz v byté musi byt, nebot’ Zena sama nerozsvitila, je tedy o¢ekavana. Odklada postupné
tasky, opird se o zaviené dvete a pii detailnim zabéru na jeji oblic¢ej vidime, Ze se zacina
usmivat a s prohlédnutim pokoje pfichdzi uleva. Ke konci obrazu jest¢ vidime v Zeniné
obliceji udiv.

V dal$im obraze se z jejiho pohledu divame na pooteviené dvefe, za kterymi je vidét svétlo.
Byt ji zve dal, 1aké ji at’ vstoupi. Kolem dveti je n€kolik skiinck, které jsou perfektné
srovnané. Stejné jako v&Saky na druhé strang, které ptipominaji velké puntiky, rozmisténé
od sebe s presnou vzdalenosti, na kterych visi uspofadané dvé tasky a §4l. Zena se nechava
zlakat a vydava se s ismévem ke pootevienym dveiim. Vidime rychly obraz ruky, otevirajici
dvefe a jsme v novém pokoji.

S novym obrazem je Zena uz pouze v bilém obleceni, znac¢i dojem Cistoty, upravenosti.

7w

Koupelna, do které vstoupila je v kontrastu k ni z vétsi ¢asti Cernd. VSude jsou ale rozmisténé
hotici svice, jejichz svétlo leskly povrch koupelny odrazi a mame tak pocit, Ze jsme
v chramu, ve kterém se odehraje n&jaky rituil. Zena pfistupuje k zrcadlu. Detailné pak
vidime ruce, které odkladaji Sperky do krabicky (uz to se nam muze zdat jako prvek ritualu).
Poté vidime Zenu otoc¢enou zady, avSak jeji odraz v zrcadle je k ndm otoCeny celem.

NataZzenym prstem (deixe) rozsvecuje dalsi svétlo v ,,chramu®.

38



Ze dna (nejspiSe umyvadla) pozorujeme rozcetfeny obraz hlavni aktérky, jak si nabird do
dlani vodu a oplachuje si oblicej. Asociuje ndm to az kiest, ¢i o€isténi svécenou vodou
v chrdmu. V dal$im pohledu shlizime na jiz témét vypusténé umyvadlo, tam kde jsme pied
chvili byli tedy jiZ nic neni, ritual se zda byt dokonan a vse Spatné odtéka s vodou pryc¢.

V nasledujicim obrazu nevidime aktérce do obliceje, jsou ndm ukdzany pouze jeji ruce, které
vytahuji z polic jednu z mnoha Cistych, bilych osusek. Tou si pak Zena, jak mizeme vidét
z detailu, jen jednim pohybem vysusi oblicej. V dalsim zdbéru, kde vidime jen profil
kracejicich nohou, se kterymi jdeme za n¢jakym cilem dal, pak aktérka osusku upousti na
zem. Vyvolava to v nds pocit konzumnosti véci, kdy byla osuska vyuzita ke svému ucelu a
po jednom takovém pouziti je odhozena, snad dokonce vyhozena a pfisté bude vyuzita zase
nova.

V dal§im zébéru nasledujeme i naddle chodidla hlavni aktérky, tentokrat kraceji po hnédém
koberci, ktery v nas vzbuzuje dojem néceho mékkého a teplého. Z nohou zabér prechazi na
hlavu aktérky, kterou vidime rozostiené¢ zezadu, nebot’ hlavni zdjem kamery je na sténu
s mnoha policemi a komodou, na kterych jsou umistény obrazy s fotografiemi nebo jsou zde
uhledné vyskladany knihy. Na komodé¢ pak stoji 1 zdroj svétla, kterym je lampa a nechybi
ani n¢kolik svicek. Sténa samotnd je oblozena vodorovnymi prkynky, které néas svadi
pokracovat v pohybu dél do pokoje, tam kam ostatné mifi 1 pohled hlavni aktérky. Jesté
pfedtim ale mifime ke komodé€. Z nadhledu vidime detail na otevieny, srovnany Suplik, ze
kterého si Zena bere kus obleCeni. Tedy se nam miZze zdat, ze k naprostému klidu
potiebujeme jesté néjakou vec.

Obraz se méni a my konecné vidime cely pokoj, spole¢né s novou figurou muze, ktery uz
lezi v posteli. Zena si rychlym pohybem piiseda a dokazuje jejich blizkost polibkem. Na
celou scénu se divame ze Sikmého profilu, ¢astecné pres lampu na okraji obrazu. Cely pokoj
je ladény do tlumenych, bézovych barev. VSe v ném je uspotadané. Nad posteli je z obrazii
a polic vytvoreny symbol kiize, ktery jesté vice umocnuje dojem chrdmu. Mistnost pak

M 66

osvetluji lampy kuzelovitého charakteru, dekorativni osvétleni visici z ,,kiize* nad posteli a
bodové osvétleni umisténé zrcadloveé po stranach postele.
Pohled na pér pak vidime jesté¢ z Celniho pohledu a nasledné z pohledu od stropu. Na

poslednim obrazu se pies lezici par, kdy si kazdy ¢te svou knihu, objevuje navic slogan.

SHRNUTI
Cely dojem z této reklamy neupozoriiuje na vyznam rodiny, ani na hravost nebo pospolitost.

Poukazuje na diilezitost domova jako chramu, ve kterém muzeme byt sami sebou, avsak za
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pomoci materidlnich véci, které k tomu potiebujeme. IKEA v obrazech tla¢i pozornost
divéka na své produkty, a nechava jejich podstatu plné vyznit, a ziskdvame tak dojem, ze

nas domov, ¢i jiné vysoké hodnoty naseho zivota, se bez téchto vyrobki neobejdou.

ZOBECNENI A INTERPRETACE
Urcité prvky a motivy, které s v této reklamé objevuji nam sugeruji smér vyznamt, ktery

klade vétsi diraz na materialismus a konzum, spiSe nez na hodnoty rodiny a domova.
Z celého ptibehu, ktery videoklip prezentuje, nam vyplyva, Ze nas zivot a to, zda budeme
spokojeni a $t’astni, ovliviiuji zejména materidlni véci kolem nds. Neni samoziejmé nic
Spatného na tom, zatidit si sviij domov tak, abychom se v ném citili v bezpeci a dobte. AvSak
reklama z dilny ¢eského obchodniho domu IKEA se na jeji vlastni produkty natolik soustiedi
a propaguje je tak nepokryt¢, ze se divakovi v obrazech, kde jsou produkty husté navrstveny,
ztraci jakékoli dal§i téma. Domov samotny v piipadé Ceské republiky nemd v reklamé
Zadnou historii. VSe plisobi zcela nové, Cisté a bezchybné, oproti Svédské strategii, ktera byla

3

uplatnéna v jiné z IKEA reklam'?, a ve které bylo jednim z ustfednich motivii ngkolika

generacemi dédeéné, dievéné IKEA kieslo.

CESKA REKLAMA IKEA Z ROKU Z ROKU 2018
V roce 2018 uvadi IKEA na televiznich obrazovkéch piesné pil minutovou reklamu. V ni

sledujeme hned od zacatku mlady par, ktery dle prvnich zabérli Zije ve starSim byté.
Poznavame to podle nabytku (stara kiesla, retro lampy) a také podle barevnosti, ktera je spise
do hnédo bézova a navozuje pocit zatuchlosti.

Muz ale rozbitim vazy odstartuje velkou preménu celé domacnosti. To ostatné symbolizuje
1 kouzelna promeéna staré vazy v novou, moderni IKEA véazu (pfi¢emz vazy jsou dokonce
dv¢). Tato magie pokracuje i nadéle a ze starého konferen¢niho stolku je novy, strhavaji se
staré tapety 1 s historickymi obrazy v ramech a nahrazuji je nové. Celou proménu pak zavrsi
nova sedaci souprava, a na uplném konci se dokonce objevi 1 charakteristické pantofle
z dilny IKEA.

Celd doméacnost zafi novymi barvami, kterym dominuje rtizova, Sedé a bila.

Vyznéni této reklamy se velmi nelisi od vySe rozebraného videoklipu z roku 2016. Znovu

nejsme vtazeni do Zadného silného ptibehu, ktery by v nés vyvolal, krom¢ touhy po nakupu

13 Tuto reklamu bohuZel nebylo mozné pouZit, nebot’ nékolik mésicti pted dokonéenim prace byla z kanalu
YouTube odstranéna. Uvadim ji zde pouze jako piiklad, ale dale ji nerozvadim.
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novych pantofld, jakoukoli silnéj$i emoci, kterd by nas vtahla do déje a citili bychom se jako
pfimi ucastnici. Jsme znovu masirovani mnozstvim IKEA produktii, které nahrazuji staré
veci s historii a dusi, novymi. Mame se po takovém ndkupu a nasledné pieméné interiéru
citit Stastnéjsi, coz v dnesni dobé IKEA uz spiSe vyvraci a zamétfuje se na opakované
TR SR v 14

pouzivani véci a udrzitelnost.

I tento ptiklad néas tak upeviiuje v tom, Ze lokalni marketingové strategie pro Ceskou
republiku jsou vice postavené na konzumu a touze po novych, levnych a funk¢nich

produktech. Znamena to mimo jiné i to, ze u nas takto IKEA vidi svou cilovou skupinu.

CESKA REKLAMA IKEA Z ROKU Z ROKU 2019
O rok pozdéji IKEA uvadi novou reklamu, ve které figuruje jen jedna hlavni hrdinka. D¢&;j se

odehréava v noci a hlavni diiraz je na spanek, izce spojeny s lizky, tedy i zdmérem reklamy,
a to propagace posteli a matraci IKEA.

Cely videoklip je ladény do studenych a tmavych, modro ¢ernych barev. AvSak na samotném
konci, kdy se hlavni postava nachazi pokojné spici v pohodlné posteli, se barvy méni na
teplé bézové a tmavé modré. Hlavni hrdinka se diva na televizi a po sléze ji vypind a
presouva se do postele. Po cesté jesté miji a zveda ruku k svitidlu leZici na posteli, které je
zabran¢ z detailu (a pfidava se také titulek s cenou a popiskem), ale po stiihu jiz lezi spici
v lizku.

Na konci videoklipu se objevi, jako vzdy, logo IKEA spoleéné s odkazem na zbozi
souvisejici s reklamou.

Tentokrat v reklamé neni zobrazeny zZadny vztah s Zivou osobou. Jediny kladny, moZna az
zamilovany vztah ma hlavni hrdinka se svou posteli, ke které se v zavérecné scéné dokonce
tiskne. AvSak reklama ndm tim padem ani tentokrat neptedava vyssi hodnoty, které by
nebyly nutné prostfedkem k ndkupu zboZi v obchodnim domé. Je zde sice pfitomno
poselstvi, apelujici na v§echny zédkazniky, aby si uvédomili, jak je dilezity kvalitni spanek.
Ale my si jiz dokaZeme spojit, Ze tohoto dokonalého, spokojeného (a snad i §tastného)
spanku dosahneme pouze s produktem IKEA, tedy s jejich posteli. Opakuje se zde tak
podobny scénaf, kdy je potieba nejprve koupit danou véc, aby mohl byt jedinec opravdu

spokojeny se svym Zivotem.

14 Vice o tomto sméru spolecnosti IKEA se Ize doéist v tiskové zpravé z biezna roku 2021 na Sasek, P. &
Hlindkova, K., 2021. Pojd'me spolu dat vécem novy ucel. IKEA ptichazi s novou kampani na téma
udrzitelnosti a cirkularity. IKEA.cz. Available at: https://www.ikea.com/cz/cs/this-is-ikea/newsroom/pojdme-
spolu-dat-vecem-novy-ucel-ikea-prichazi-s-novou-kampani-na-tema-udrzitelnosti-a-cirkularity-pubb33f4350
[Accessed July 28, 2021].
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SROVNANI TRI REKLAMNICH KLIPU NA ZAKLADE VYSE UVEDENYCH
ROZBORU
Barevnost:

Ze vsech tii rozebranych lokalnich kampanovych videi byla nejvétsi barevnost patrna
v italské reklamé. V ni se sice opakovaly svétlé barvy od bilé, mentolové, az po svétle
rizovou, ale vyrazna byla i prace s ¢ervenymi prvky, hra s kontrasty. Stejné tak hraly
dualezitou roli 1 struktury, které se objevovaly spolecné s barvami. ,,Italové se nebali pouzit
zlatou spolecné s flitry, ¢i Cervenou spojenou s lesklymi stfapci. Obecné vzato se italské
reklamy nebaly vyuzit barevnych prvki at’ ve formé osvétleni, nebo dekorativnich predmétt.
,Svédi“ oproti tomu pracovali s pfedeviim tlumenymi barvami. Velkou roli hraly réizné
odstiny modré a Sedé, které pak rozbila az hlavni slozka videoklipu (kterou byl v prvnim
spotu lightbox obsahujici barvu lila). Spole¢né s domino kostkami se tak v ptibéhu objevila
barevnost, ale nebylo ji dost na to, aby piebila studené tony. V dalSich dvou videoklipech
muzeme vidét uz vice teplych, ale stale tlumenych barev, které jsou nejvyraznéjsi az pii
nejzasadnéjSich okamzicich déje.

V Cesku pievazovaly tony bézové, svétle rizové a bilé. V dulezité ¢asti déje se v jednom
piipad¢é objevuje pfevaha cerné a Sedé, ta vytvotila zddany kontrast, odliSila tak scénu ve

videoklipu, a nakonec se vSe vratilo zpét k tlumenym, svétlym barvam.

Svétlo

V pouziti svétel rozhodné neni §védsky klip tim nejzajimavéjSim. V jeho reklamé jsou svétla
nepatrnd slozka, kterd na sebe, kromé lightboxu, nemaji poutat Zadnou pozornost.

Oproti tomu ,,Italové™ si se sveétlem hraji. Pomaha dokreslit ndladu okolo postav, nebo je
zahaleno do symbolu hvézdy, ¢i jiného dekorativniho osvétleni (jak bylo popsanu uz vyse)
a umocnuje tak slavnostni atmosféru. Pomoci svici pak vytvati zadany efekt utulna, klidu a
domova.

V ceské reklamée je svétlo dillezitym privodcem celého videa. Celym dé&jem prvniho spotu
nas, spolecné s aktérkou, provazi svit svicek, které jsou rozmisténé po vSech koutech bytu
(neptisobi na nas ale tak utulnym dojmem, jako v italském klipu). Pokoje navic obsahuji
lampy zvlaStnich tvarti (coz je zase podobné i u italského klipu) a vedou nds celym
domovem. Hlavni aktérka se v jeden moment dokonce dotyka svétla a upozoriiuje na n¢j o
to vice. V druhém reklamnim spotu se objevuje mimo detailniho zdb&ru na lampu také modre

zbarvené svétlo, které navozuje dojem hypnozy.

42



Postavy, identity:

U prvniho $védského klipu se blize neseznamujeme s ani jednou osobou. Lidé ndm sice
ukazuji své tvare, vidime jejich identitu, ale nic vic se o nich nemtizeme dozvédét, nebot’ se
nachazime v prostfedi mimo jejich domovy. Nemame ani napovédy, které by ndm odkryly
jejich zivot. Ve zbylych dvou se oproti tomu mizeme s postavami pomérné blizce seznamit,

poznat dokonce jejich minulost, ¢i postaveni v rdmci rodiny.

V italské reklamni kampani se s aktéry Casto podivame az do jejich intimnich chvil, jsme
s nimi Vv jejich domovech, sedime s jejich rodinou u stolu. Jsme zvani jako hosté a je nam
umoznéno sledovat i ty situace, které by mély byt ostatnim (nezvanym hostim) skryty.

Mame tak pocit divéry, pospolitosti az familiarnosti, citime se vitani a vtahovani do d¢je.

Cesky, nejvice rozebrany videoklip, nam pfiblizuje pouze okrajové jednu hlavni aktérku.
NemuzZeme ani fict, zda je ndm sympaticka ¢i ne, nebot’ projevi naprosté minimum emoci.
Navic jsme jen jakymsi doprovodem, nepusti nas nahlédnout pod vnéjsi vrstvu zdanliveé
dokonalého, konzumniho zivota. Nasledujeme tuto postavu, ale nakonec si ptipadame jako
v roli vérného psa, ktery béha za svym panem. My ale zddnou originalni odménu nakonec
nedostdvame a vSe konci idylicky, ale zaroven ne pfili§ divéryhodné, nebot’ si k postaveé
nevytvafime zadny vztah. Ani v dalSich dvou reklaméch se s postavami nemiiZzeme nijak

vice ztotoznit, nebot’ o nich vime jen velmi malo.

Pohledy na déni:

Nejzajimavéjsi styl sledovani celého déni je nejspise ten italsky. Vstupujeme totiz ¢asto do
obrazii tak, 7e vidime okraje dvefi ¢i oken'® a zd4 se nam, Ze sice zrovna vstupujeme, ale uz
v tu chvili citime utulno, teplo a vielé ptivitani. Pohledy do kamery nejsou Casté, avSak
sta¢ime zachytavat viechny emoce i jejich pouhé naznaky. Casto se na obraz divame pies
néjaky predmét, nebo pres jinou figuru. Mame tak pocit, Ze bychom nejradsi véc ¢i ¢lovéka

odstr¢ili stranou, abychom 1épe vidéli, a to je prave diikazem naSeho vtazeni do déje.

Ve $védském klipu se snazime zachytit i pouhy naznak odhaleni identity a jejich emoci.
Nejvdécngjsi jsou potom zejména déti. Kromé toho mizeme vidét praci s prostorem, ve
kterém se ,yrozléva“ hra na lightboxech, ktery se snazime s pomoci plujiciho pohybu

zachytit. Ve tfetim videoklipu jsme svédky zajimavého prolinani obrazi, které se z minulosti

15 Vice o této problematice rami a otdzce, kde vlastné obraz jako takovy kon¢i miizeme nalézt v piisp&vku
Vaclava Hajka v knize Hanakova, P. ed., 2008. Vyzva perspektivy: obraz a jeho divak od malby quattrocenta
k filmu a zpét, Praha: Academia.

43



proménuji az v soucasné déni a asociuji nam tak vzpominky, které¢ se nam timto zptisobem
v mysli prolinaji.

Cesky styl je oprostény od vétsich vyznamil. Az na konci videoklipu se prostiidavaji pohledy
z profilu, zeptedu a od stropu. Jinak po celou dobu pozorujeme hlavni aktérku
z rovnocenného pohledu, ktery ndm neodkryva ani vic, ani méné o jeji povaze, ¢i zptisobu
zivota. Ve zbylych dvou reklamach je pohled na identity podobného razu a pohledy tak

neupozoriiuji na zadné detaily, které by ndm postavy blize charakterizovaly.

Obsah:

Nejpoutavéjsi a nejpestiejsSi obsah mély bez pochyby italské verze. V nich bylo (ve dvou ze
tii ptipadii) nékolik domécnosti s mnoha aktéry, kteti vyjadrovali povétSinou jasné a vyrazné
emoce. V kazdém souboru obrazl, které spolu souvisely, byl naznak humoru, Ve
videoklipech bylo navic velké mnozstvi pohybu, sviznosti a rytmu. Obsah klipii byl pak
sloZzeny z malych ptfibéht, ve kterych se figury nebdly vyjadfit své emoce, gesta 1 svij
charakter.

Ve svédské verzi se celé déni povétSinou rozjizdélo pomaleji, anonymnéji, ale nakonec d¢j
nabral vétsi spad, ktery divaka zaujal. Sledujicim v druhém 1 tfetim klipu navic nemohl
chybét vyraznéjsi pocit napéti, ¢i piekvapiva zapletka. Pohyb v piibéhu nenese velkou roli,
krom& samotné cesty ve formé& padajiciho domina. Lidé se usmivaji a jsou S$t’astni, ale
naptiklad u prvni reklamy se touto radosti nenechavame pftili§ vtahnout. Cely klip je tak
spiSe mily a roztomily, neZ vyloZen¢ zdbavny a napinavy.

To se ale ostatn€ da fict 1 o ¢eském videoklipu. V ném je absence jakékoli gradace. Pohyb
aktérky v prvnim klipu je rovhomérny a rozvazny, a pii takovém pohybu je zfejmé, ze se
nestane nic humorného nebo ptekvapivého. D¢&j neni nijak poutavy, ale nechame se zavést

vvvvvv

Tteti reklama je pak obdobnym piipadem, jako dvé predeslé.

Ptedané poslani reklamy:

V italském videoklipu je jasny diraz na rodinné vazby, vyznamnost dobrych vztahl
v roding, potteba blizkého Clovéka. Kromée toho je ¢asto upozoriiovano na potiebu kreativity
a hravosti v kazdodennim zivoté, a to nejen u déti ale také u dospélych jedinci.

Svédsky piib&h nam ukazuje, Ze bychom se neméli nechat unaset kazdodenni viednosti

Zivota, ale v§imat si véci kolem sebe, vyuzit prilezitosti, které ndm mohou pfinést nevSedni
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zazitky. Kromé toho se, podobné jako v italskych reklamach, vénuje kreativite jak déti, tak
dospélych.

Ceské reklamni video upozoriiuje zejména na vyznam domova, jakozto chramu, ve kterém
nacerpame nové sily, citime se bezpecné pied venkovnim svétem a mizeme zde byt sami
sebou. Casto se také soustiedi na nové vybaveni bytu, jako dilezitou soudast $tastného

Zivota.

RESUME PRiSTUPU V REKLAMNICH SPOTECH SVEDSKA, ITALIE A CESKE
REPUBLIKY
Z mého pozorovani vyplynulo mnoho odlisnosti, a zaroven n¢kolik podobnosti, které mezi

zvolenymi kontexty panuji.

Nejprve bych zacala podobnostmi. Ty jsou nejvyraznéj$i mezi Svédskymi a italskymi
reklamnimi spoty, coZ je pfi mainstreamové piedstavé o mentalité téchto dvou zemi
pfinegjmensim zajimavé. Obé zem¢ maji tendence do spotl vkladat velky diraz na rodinné
vztahy, ¢i obecné na dobré vztahy mezi lidmi, vzajemné pochopeni a lidskost. V lokalnim
kontextu Italie to snad neni nic tak zvlastniho, nebot’ mnoho z nés si jisté tuto zemi propoji
s piedstavou velkého, rodinného stolu'®, aviak v piipadé Svédska nejsou takové stereotypni
predstavy zcela na misté. Webovy portdl Respekt ve svém ¢lanku zmiiuje reziséra Erica
Gandiniho, ktery v jeho filmu ,,Svédska teorie lasky ukazuje, Ze ve Svédsku naopak Zije
mnoho osamélych lidi. Déle pak uvadi dali dilo, konkrétné knihu ,.Je Svéd lidska bytost?
autorti Larse Tragardha a Henrika Berggrena, ve které zminuji, ze Svédska spolecnost je,
oproti obecné panujicim predstavam, znacné individualistickd (Horky 2016). Lze tedy
usoudit, ze co se tyCe italské reklamy, je rozhodné svym pfistupem lokaln¢€ upravena tak,
aby vyhovovala cilové skupiné, ale zaroven se S§védska reklama snazi u svého vlastniho
publika vzbudit podobny dojem sounaleZzitosti a blizkosti lidi (ackoli vime, Ze tomu tak uplné
neni). To mozn4 souvisi s jiz dfive zminénym konceptem Svédské socidlné demokratické
strany ,,folkhemmet“!’, tedy domovem lidi, ktery zvySoval dtleZitost domova v Zivotech
Svédi.

Naproti témto dvéma piistupim pak stoji pfistup Ceské republiky. Ten jakoby by trend
v podobé obrazli rodinnych vecefi, navazovani novych pratelstvi, nebo jen vytrhnuti se

z kazdodenni rutiny, zcela ignoroval. Ceské nastroje uplatiiujici se v reklamnich spotech

16 Pojmem ,,italskosti* se zabyval ve svém dile uz Roland Barthes, konkrétné v knize Barthes, R., 2004 [i.e.
2011]. Mytologie 2. vyd. v ¢eském jazyce., Praha: Dokotan.
17 Vice o ném popisuji v kapitole Hnuti umé&leckych femesel.
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jsou totiz striktné zamétfené na konzumni stranku clovéka. Ve Svédskych ¢i italskych
reklaméach mtzeme IKEA produkty zahlédnout koutkem oka, jsou témét nepozorovatelné,
velmi citlivé zafazené do déje. Vime o nich, Ze ve videoklipu figuruji, n¢které oblibené
kousky nakonec ani nelze prehlédnout, avSak pIné se soustfedime na dé&j, poselstvi, které
nam reklamy prezentuji. Ceska reklama jimi ale ve dvou ptipadech ze tii téméf prekypuje.
Postavy, které v reklamach hraji nejsou dostatecné vykreslené, nema nam tak zalezet na
produkty. Slouzi ndm téméi jako prtvodci po muzeu, kdy nékdy piimo ukazuji na véci,
kterych bychom si méli povSimnout. Snad tento jev souvisi s historii nasi spolecnosti, kdy
vichni nejspi§ zndme obrazky prazdnych prodejen z dob komunismu.'® Dnesni spole¢nost
je pak povazovéna za zna¢n¢ konzumni, a mozna je hluboce v ¢eské mentalité ukotven obraz

prazdnych regali, které jsou ted’ vSak plné a je tak tfeba na né zautocit.

Z vyse uvedeného tak lze pomérné jasné pozorovat, ze kampan¢ spolecnosti IKEA jsou
lokalné planované, tedy i1 ptizplisobené cilovym skupindm v dané zemi. Tedy Svédské
hodnoty zifejmé nejsou do reklamnich kampani nijak vSeobecné a rovhomérné davkovany,
nebot’ si kazdy kulturni okruh, dle mého pozorovani, fidi své kampané sam s ohledem na

jeho publikum.

'8 O konzumu za dob socialismu hovoii historik Michal Stehlik V podcastu Ceského rozhlasu. Zdroj: Chmel
Dencevova, 1., 2018. Konzum za socialismu: Touha po svobod¢ byla slabsi nez touha nestat ve frontg,
konstatuje historik. Plus.rozhlas.cz. Available at: https://plus.rozhlas.cz/konzum-za-socialismu-touha-po-
svobode-byla-slabsi-nez-touha-nestat-ve-fronte-7211032 [Accessed July 25, 2021].
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III. ZAVER

Na mou hypotézu, ktera se zamétovala na otazku, zda IKEA opravdu vytvaii a upravuje své
reklamni kampan¢ na lokalnich trovnich tfech vybranych kontextt, 1ze diky mému vyzkumu

pomérné snadno odpovedeét.

Vybrané priklady reklamnich kampani, které¢ byly hlavni slozkou mého vyzkumu prokazaly,

ze IKEA opravdu cili na kazdou lokalni skupinu odliSnym zptisobem.

Svédska reklama cilila zejména na rodinné vazby (podobné jako italské), soustiedila se na
historii a vzpominky, a mimo jiné na vyboceni z kazdodennosti. Italskd reklama meéla
podobny pfistup, avSak kromé dobrych vztahi se silné sousttedila také na predstavivost
jedinct, vyzyvala ke kreativit¢ a ndvratu k détskému vnimani svéta a velkou slozkou
samotného dé&je byl humor. Ceské kampané se naopak zaméfovaly na propagaci produkti,
predavani vyssich hodnot bylo upozadéno a do poptedi se naopak dostal spiSe tlak na

konzumni zivot. Pfesné tyto rozdily mi poslouzily k tomu, abych byla schopna fict, ze se ma

hypotéza potvrdila.

Kromé¢ toho jsem si tuto hypotézu ovéfila i diky komunikaci s marketingovym oddé€lenim
IKEA, které¢ mi béhem mého vyzkumu poskytlo informaci, Ze jest¢ do minulého roku byly

kampang skute¢né lokalng vytvéaiené.'”

Co se ty&e otazky reklamni propagandy, ktera by nastala, pokud by Svédsko pomoci IKEA
reklamni strategie pfeddvalo své ndarodni hodnoty do jinych stati, nelze jednoznacné
odpovédét (ani v tomto ptipadé nebyl prostor otazku s IKEA marketingovym oddélenim
rozebrat). Jak jsem jiz popisovala v kapitole tykajici se resumé piistupti vSech tii zemi v
reklamnich kampanich, na Svédsko existuje rozdilny pohled zvenéi a zcela odlisny pohled
zevnitf statu. V reklamnich spotech jsou prezentovany rodinné vecery u velkého stolu, ale
ve skute¢nosti je Svédsko prvni na svété v poétu lidi Zijicich o samoté. ,Zasadni iluzi je
pravé to, ze socialismus na skandinavsky zplisob znamena i1 kolektivni Zivot. Opak je
pravdou: tamni socidlni stat vede a izoluje vSechny do samotaiskych ulit.“ (Horky 2016) Zda
se tedy, ze IKEA mozZna vytvafi jakousi reklamni propagandu i pro své vlastni obyvatele,
ktefi jsou poté schopni hrat tuto roli §tastnych, spoleenskych lidi, slavicich Midsommar®°
u jednoho velkého stolu. Tomuto vyzkumu bych v budoucnu rada vénovala i nadale

pozornost.

19 Bohuzel, jak uz jsem ve své praci zmifiovala, komunikace IKEA marketingovym oddélenim byla
pferusena. Nemohla jsem se tudiz doptat na dalsi podrobnosti, které by mne zajimaly.
20 Midsommar je $védské oznadeni pro oslavy slunovratu.
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Pii mém vyzkumu mi pomohla znalost metody Ervina Panofského (respektive i J.W.T.
Mitchella a dalSich pfedstaviteli vizualnich studii), kdy jsem nejprve postupovala od
detailniho pozorovani reklam a jejich rozboru z hlediska vizualnich stereotypti, az k samotné
intepretaci hlubsich a rozvétvenych vyznami, které je v d&ji mozné zachytit.

Ve svém pozorovani jsem si pocinala co nejpecliveji a snazila se zachytit co nejvice detaild,
které by mohly mit pro lokalni kontext né¢jaky vétsi vyznam. Z toho diivodu si troufam tvrdit,

ze se mohu o analyzu opfit a vyvodit z ni zavéery, které popisuji a rozebiram vyse.
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