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Anotace

Prace se zabyva obrazovymi mediélnin@ledimi reklamniho typu. ispiva
k diskusi 0 zminé postaveni obraiza jejich vlivu na sokasnou spoknost. Vzhledem
k predmétu zkoumani jsou vychodiskem preéegkladany text vizualni studia. Hlavni teze
jsou aplikovany na dva odlisné tendenkonstrukty reality. Prvnim z nich je ideologiciy
politicky konstruované vighi v obdobi vlady autoritakého socialistického rezimu.
Druhym je sotasna globalizovand konzumni spwiest. V praktick&asti se analyza
zaniuje na reklamni stieni firmy Skoda Auto a.s. pouzivané ve vyse zmych

vizualnich reZimech ve 20. stoletCeské republice.

Kli¢ova slova: obraz, vizualni studia, ikonologie, egkf, globalizace, konzumni

spole&nost, propaganda, image.



Annotation

This thesis deals with advertising images. It dbotes to discussion about position
of image in present visual field. It also speaksutbinfluence of image on contemporary
society. The starting point and theoretical bases\asual studies. The main ideas are
applied to two different constructs of reality, batre tendentious. The first is vision,
ideologically and politically constructed duringtharitarian socialist regime. The second
is current globalized consumer society. In the ficakpart of the thesis, the analysis
focuses on the advertisements of Skoda Auto Compesyl in both mentioned visual
modes in the Czech Republic in the 20th century.

Key words: picture, visual studies, iconology, atigeng, globalization, consumer
society, propaganda, image.



1. Uvod

Predkladany text se zabyva fungovanim dvou skopickgéimi ve vizualnim poli
Ceské republiky dvacatého stoleti. Seedi se na obrazova reklamnéksai firmy Skoda
Auto a prostednictvim jejich analyzy se pokousi objasnit rddraxi ve spolénosti.

Zajima ho vliv, ktery maji naifjemce svych stleni, na modelovani jejich hodnot, postoj
a vnimani skutaosti. Dale si klade otazku, zda se z takovéhanlbe réjakym

zpisobem vymanit a na z&vse pokousi na zakladiskanych poznatknavrhnout jak.

Vychozim gedpokladem je tvrzeni, Ze Zijeme v ddbchnickych obrak
Konzumujeme jejich obsahy, které neumime deSifravgijimame tak realitu vizualnich
sckleni za svou vlastni. Jejicht@ni je v globalizované spd@leosti rychlé a snadné, jejich
recepce je fedem nastavena, naplanovarié&zana. Nejlépe kontrolovatelnymi a
kontrolovanymi technickymi obrazy se ze své povjaly reklamni séleni, ktera jdou
recipientovu vnimani svou formou i obsahem napeogiroto se také stala reprezenian

vzorkem pro patby této prace.

| kdyZ ne&tete noviny, nesledujete televizi, neposlouchatigordnemate internet,
chodite po ulicich s@ima ugenyma na chodnikipd sebou a na postovni schrance mate
vylepeno ,nevhazovat reklamu*, st&jji neuniknete. Reklamni 8éni jsou
vSudygitomna. Jsou jako chameledn. Dokazouisgppisobit jakémukoli prosedi, a
pokud chgji, zamaskuji se tak, Ze je nelze rozeznat od fifgcem komunikénich
sckleni. Umi byt vazna i Zovialni, placha i 8idn, velkolepa i skromna, maji schopnost vas
jemrg naveést, nebo zcela onditha primrazit k mistu, kde prévstojite. Mohou mluvit na
rovinu, nebo si s vami hrat jako #d@ s mysi. VyuZziji jakékoli slabiny, budou hréataity,
brnkat na strunu vasi jeSitnosti a apelovat na sa&&omi. Jsou feborniky ve svathi a
at’ chcetegi ne, & vetite tomu, caikaji, ¢i nikoli, diive nebo pozgi vas polapi do svych

lakavych siti a vy podlehnete.

Podlehnete a wyite pseudorealit kterou reklamni stleni vystavuje na odiv. Pro
nedostaténé schopnostilovéka rozpoznat tento zamy klam, mohou mocratahajici za

nitky globalizované spot@osti skrze technické obrazy programovat naSe vmisiéta a



diktovat ndm ty vzorce chovani, které&htTechnické obrazy, jak bude niZze v§seno,
jsou vytv&eny aparaty, jez konstruuji programuijici totalgarus. Aparat vSak nemusi byt
nutre stroj. TézZ statni aparatydiych politickych ideologii se vyzrigaji stejnymi

principy. V nasich porrech byl zcela jist takovym aparatem socialismus, autdskdy
rezim nastoleny v druhé polowirR0. stoleti. Komunisticky systém a jeho propagsiické
aktivity mély za cil vytv&et poZzadovany obraz spolmsti a vstipit ho vSem ¢anim,

naprogramovat je k jedinému cili — posluSnostidappro statni ideologii.

Zpusob, kterym socialisticky rezim skrze vizualni pptesazoval své cile, a snazil
se ovlivnit spolénost, se zda byt podobny sasnym technikam manipulace v korrach
reklamnich séenich. Z toho @ivodu jsou hlavni teze aplikovany na tyto dva digkua

jimi vytvaiené konstrukty reality.

Na obecg vnimanou transformaci vlivu obraa jejich roli v moderni a postmoderni
spole&nosti reaguji vizualni studia. Vzhledemiegmétu zkoumani (reklamnimu obrazu)
je tato disciplina vychodiskem progakladany text. V tomto pa¥mé mladém oboru
operuje ®&kolik zakladnich pistupi, které se vypiadavaji s pojetim vizualna. | tato prace
se tedy bude opirat o stejné zaklady kBnkrétnich analyzachsedevsim o soustavu
poznatk francouzského sémiologa Rolanda Barthese a jeib fitografie'. V ¢asti
teoretické pak aplikuje tezeského filosofa Viléma Flussera, Ladislava Kesnaae
Waltera Benjamina a Martina Jaye, konkétréasti wnované obrazu. Postmoderni dobu
a spolénost bude charakterizovatgalevsim na zakladnysleni Zygmunta Baumana,
Michela Foucaulta a Paula Virilia.

Jednim z impuls pro vznik této prace byk&ast romaniNesmrtelnosMilana
Kundery, ve které jedna z hlavnich postav rozefjii o tzv. imagolozich Jeho myslenku
se pokusime zasadit do kontextu teorie médii ned&koznatk francouzského

sociologa Williama Mitchella.

Co se t¢e vymezeni pojmu reklamy, pouziva prace definiobaru marketingu, a

cerpa pedevsSim z ryze praktickych poznatkdborniki na vytv&eni reklamnich sdleni a

! Ve spojeni s reklamnimi &eénimi, kterd jsou fednétem analyzy této prace, je néleZité hisvo ursitych
konotacich ajesnych vyznamech obrazu, jelikoz interpretace talowizualnich séleni je determinovana
Ucelem (gimét ke koupi), a vyznamy nejsou ndhodné. Z tohdieodu je v praci vyuzita strukturalisticka (a
v postmoder# pfekonana) teorie Rolanda Barthese.

2 KUNDERA, Milan. NesmrtelnostBrno: Atlantis, 2006, s. 121 — 125.
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teoretiki zabyvajicich se psychologii reklamy. Prim bude toentka Jitka Vysekalova,
a americky medialni teoretik Douglas Rushkoff.

Souwasti analyzovanych materigkou reklamni fotografie Tho Tomka,
neoficialniho fotografa ¥sta Solnice a automobilky Skoda Auto v Kvasinacé(za 70.

let.

2. Hlavni rysy soudobé spoléosti

Abychom mohli provést sondu do zakulisi obrazové@imaace, musime se
seznamit s jeji cilovou skupinou. Nastinime si@rjprve obechhlavni rysy soudobé

spole&nosti, schémata, ktera v ni funguji, a mechaniskigyg ji ovliadaji a kontroluiji.

2.1 Globalizace

Globalizace je fenomén, zahrnujiézné znény spol€nosti, které vedou k 2ujici
se propojenosti politickych, sociokulturnich a esorickych udalosti na globalni Grovni.
Presnou definici terminu globalizace je #memoZzné naplnit, avSak v této praci se
budeme opirat o pojeti, které zastava polsko skyrisociolog Zygmunt Bauman v knize
Globalizacé.

Bauman sjednotil nazvoslovi globakkréch projevi a g‘eved! ho do terminu
,casoprostorova kompresk Tatocasoprostorova komprese znamena, Z&kerésasti
swta relativrg priblizuji, a jiné relativie oddaluji, avSak bez ohledu na skinteu
zenepisnou vzdalenost. Vzdalenosti jiz néuje Udaj v map, ale rychlost penosu

informaci mezi misty zapojenymi v systému glob&konomiky.

Globalizace je Sirokym spektrem protgez ovliviwiji kazdéhaloveka jak
v spole&éenském kontextu, tak v jeh@Zmych lidskych situacich. Profesor Bauman klade
duraz na spojujici a zarok@ozpojujici &inek tohoto fenoménu. Podl€jmglobalizace

¥ BAUMAN, Zygmunt. Globalizace Praha: Mladé fronta, 1999.
* BAUMAN, Zygmunt. Globalizace Praha: Mlad4 fronta, 1999, s. 8.
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znamena jak obrovsky pohyb informaci, obchodu niifamobilitu a svobodu pohybu, tak
soulEzre s tim také proces lokalizace, tedjpputavani k utitému mistu.

,BYt v globalizovaném g%¢ omezen mistem je znakem socialni deprivace a

degradace.®

Produkce hodnot a vyzndinzakddované ndjklad do obraé, se vymyka lokalnimu
omezeni. To souvisi s koncem geografie, tak jakne mluvi francouzsky kulturni teoretik

Paul Virilio®, nebo filosof sleskymi kdeny Vilém Flusset

Bauman daléika, Ze jiz nezalezi na vzdalenostech, jejich dgdkayni podmitsna
pouze rychlosti, kterou jedaeme pekonat. Proto je také realita hranic jevem, ktery s
stratifikuje na Urovni spotenskychitid. Stejré dnes, jako kdysi, touZi nizSi vrstvy

obyvatel po kosmopolitnosti bohatSich.

Pravdpodobr z toho divodu je moderni doba charakterizovana také neustaly
zdokonalovanim dopravnich priediki. Dopravni prosedek urychluje fekonani
vzdalenosti, umatuje prekraieni lokalnich hranic, a zde se pak fiklad rodi touha
¢loveéka vlastnit ¥c, kterd mu umozni dostat se za hrani¢iligit se kosmopolitnim

vySSim vrstvam, napvlastnit automobil.

Globalizani tendence v otdzkach prostoru a moci jsou vetizeinutééi az mozna
do krajnosti dohnané tendence totalitni. Prost@ojgcentrovany, organizovany a
vymareny z girozenych omezenéliesnosti. Je organizovan technologiemi, rychlagich

aktivit a finartnimi naklady spojenymi s jejich uzivanim.

»2Auto7 modernich utopii nerozliSovali mezi socialnimrahgtektonickymradem,
socialnimi a teritorialnimi celky @stmi. Podle nich — stefjako podle jejich satasniki
odpowvdnych za spotenskyrad — byla kifem k uspéadané spolénosti organizace
prostoru. Celek spol@osti n#l byt hierarchii stale #tSich a obsazjSich lokalit, na jejimz
vrcholu trini nelokalni autorita statu, ktera dohlizi na cels&kma je vSak chr@na ped

kazdodennim dozoren.*

> BAUMAN, Zygmunt.Globalizace Praha: Mlada fronta, 1999, s. 8.

® VIRILIO, Paul.Un monde sur exposé. Fin de |'histoire ou fin dgdagraphie?Le Monde diplomatique
[online]. srpen 1997. [cit. 17. 6. 2012 ]. Dostupnéhttp://www.lituraterre.org/lllettrisme-Edito_iju 2005-
Virilio_Un_monde_surexpose.htm>.

" FLUSSER, VilémZa filosofii fotografie Praha: Hynek, 1994.

8 BAUMAN, Zygmunt.Globalizace Praha: Mladé fronta, 1999, s. 26.
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Stejnym zfisobem, jakym se pohybuji informace, nezavisl&lsmhosti, na svych
fyzickych nositelich, pohybuji se i patiny moci. Moc jiZ neni zavisla na lokélni finari

zakladr, ale je elektronicky udrZovana a rapsiana v kyberprostoru.

Némecky sociolog Ulrich Beck vidi jako jeden z dopagiobalizace tzv. odumirani
narodnich stét Velké narodni spotmosti rusi pracovni mista ve svych zemich a
piesouvaji je na ogay konec s¥ta, a neni proproblém mit provoz roztrousSeny po
nékolika kontinentech. To samé se pajedna poli ekonomickém i politickém. Statni
Gtvary se rozpousti v nadstatnich organizacichjevgbaveno hranic, odsté&tro a vyviji
se ke kosmopolitnostf. Delokalizované progtdicasto najdeme préw reklamnich
sclenich. Ta mnohdy zasazugjgvého obsahu do nealitelného, avSak unifikovaného

~ 7w

prostedi tak, aby se reklama dala aplikovat na co r#&jSkruh recipierit.

Premira svobody pohybu a svobody jednani vede &po$t k pomysinéiedstag
absolutni svobody v rozhodovéani o svém Ziv6tovek v globalizované spodeosti Zije
v domreni, Ze si nize zvolit cokoli, avSak ize si zvolit pouze cokoli z nabidkyt, az je
jakkoli Siroka. Medialni séleni, a pedevsim ta reklamni, vedou konzumentygm tam,
kam chgji. Vytvaii shodné tuzby a podobné cile. Totalita, v p@dsdxialistickych
rezimi, které byly naoko vyhnany na okraj politickéholdpe se vraci zadnimi vratky
pievietena za globalizovanou svobodu. A je o to horSuZse nege na poli narodnich

stat, ale na poli celého globalizovanéh@tsv

Bauman také tvrdi:V dnesni dol jsme vsichni v pohybut* V nasem sits jiz
nehraje vzdalenost Zzadnou roliiiké se dokonce zdat, Ze sifigmustime pouze proto,
abychom se ji mohli snazit ptip Diky telekomunik&nim kanadhm mizeme byt
v pohybu, i kdyZ zrovna sedime na pohovce. Jedimyr&knutim knofliku se dokazeme
octnout na druhém konci &a. Také této touhy po pohybu, dalkach, nepozndhém

vyuZzivaji reklamy lakajici a pokousejici nasi dyebst po budoucim, které jediné se jevi

° Prikladem nelokalizované mocenské skupiny by mohldmgsiasto diskutovany spolek Bilderberg,
kazdor@ni setkani nejmodSich osob, které nezavisle na lokalnich prefemovliviiuji ekonomicke,
hospodéské, politické i medialniméhi v celém site.

9 BECK, Ulrich.Moc a protivaha moci v globalnineku: nova ekonomie &tové politiky Praha:
Sociologické nakladatelstvi, 2007.

1 BAUMAN, Zygmunt.Globalizace Praha: Mlada Fronta, 1999, s. 95.

12 Stejnému fenoménu, touze po Zivan cest, putovani, po nomadstvi, sénuje M. Maffesoli v knizeD
nomadstvi: iniciéni toulky,ktera vysla v roce 2002.

-12 -



vzdalené. Vzdalené ale musi byt dosazitelné, tigbopokuSeni dlouho neéptrva
okamzik, kdy mdovek podlehne — stejfjako touha nikdy nepZije své uspokojeni*®

2.2 Konzumni spolénost

Bauman dale poukazuje na to, Zgislmodem globalni doby se Znila spol€nost
Z industrialg vyrobni na spokaost konzumni. Vyrobni spaleost byla zaloZzena na
vyuziti svychéleni jakoZzto vyrobé a vojaki. Spol€nost dnesni vsak jiz nema takove
poZadavky na masovougunyslovou praci a vojenskou sluzbu, f@ituje sv&leny v roli
konzumeni a diktuje jim tuto pdebu jako povinnost.

Bauman charakterizuje vztah konzumentaddpttu jeho touhy takto;Konzument
by teoreticky ne#h k nicemu peva Inout, nic by ne@o vyvolavat oddanost ,dokud nés
smrt nerozdli*, Zadné poteby by nerly byt chapany jako pthuspokojene, Zzadné touhy
by se nerly pokladat za nejvysSiA dale:,,...konzumentovo uspokojeni bylmbyt

okamzité...« 44

V konzumni spolénosti se obraci vztah mezi peibami a jejich uspokojenim ive
nez samotna piba pichazi islib uspokojeni, ktery je tim atraktigji, ¢im mére je
znama dana piba. Dobry konzument miluje zabavu a rad prozZiw&eRosti, o jejichz
existenci doposud negkl. ,Konzumentskou hru nelze nazvat chtivosti po nabyaa

vlastreni ani shromaZovanim bohatstvi v jeho materialnim, hmatatelnéyskmale

¥BAUMAN, Zygmunt. Globalizace Praha: Mlada Fronta, 1999, s. 97.
1 BAUMAN, Zygmunt.Globalizace Praha: Mlada Fronta, 1999, s. 99.
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spiSe vzruSenim z novych a nebyvalych fldffanzumenti jsou/edevSim siyaci

proZitki; sheérateli véci jsou pouze v sekundarnim a odvozeném smisslu.®

Jak bylo nazn&eno, svoboda volby je pouhym pozlatkem. Samotnigsvatedchazi
touha po uspokojeni a za touhtasto stoji ¥édomi toho, pa&em bychom jako spravni
¢lenoveé spolénosti neli dychtit. Jaromir Volek ve své es@&jezamyslenéidledky
komunikani ideologié® pripisuje donucuijici a dohliZeci roli inforiam technologiim.
Podle ®&j diky védomi toho, Ze naSe Zivoty jsou stale pod dohledgdgn i newdong
prizptisobujeme své chovani. Infortim technologie vzbuzuji a Zividtovéku dojem, Ze
je neustale pozorovan a vyiva ném nutkavy pocit vice se kontrolovat a modifikoveé s

chovani podle poZzadatrkonzumni spoknosti.

Tento stav odpovida panoptickému modelu, jak homae Michel Foucault’
Bauman vSak Foucault model aktualizuje a tvrdi, Ze je nutno jej doplpoznénit ho
na model synoptika, ktery vice koresponduje s dngibalizovanou realitou.

Synoptikum je mocensky mechanismus, ktery je Ziveumstalym vzestupem
masmeédii, a je zaloZzen na 6pam aktu pozorovani. Z pozorovanych se stali pqioiyu
jez zangiuji smvij pohled na hrstku vyvolenych, na celebrity z&ta\politiky, sportu,
showbyznysu, &y, apod. S#t téchto celebrit je charakteristicky pr&atim, Ze je sledovan
mnohymi, diky komunikénim technologiim odkudkoli ze zekoule. Tito lidé pak s#uji

globalre vSem ostatnim poselstvi svéhaigpbu Zivota.

,Otazka, jaky dopad e takové poselstvi mit na sleduijici, ..., se podtize,

jaké jsou dinky kreganstvi na sitovy nézorloveka, ...« *®

Autoritu vyvolenych zajiuje jejich odstup, jejich nedostupnost, ktera jakvs
v dohledu. Tito lidé;, ...davaji zany priklad, ktery ma byt nasledovarimpejmensim jako
prednet tuzeb; uctivani a zaroxechtivé napodobovani — majestat, ktery navadi,avaby

vladl.« *°

Vyuziti vlivu lidskych idoli a jejich charisma je jednou alvec nejastji
pouzivanych taktik f tvorbé reklam a inzerce. £Zvéaci, herci, sportovci, ale i politikové,

> BAUMAN, Zygmunt. Globalizace Praha: Mlada Fronta, 1999, s. 101.

18 VVOLEK, Jaromir. Nezamyslenéisledky "komunikéni ideologie" v kontextu inforngai spolenosti In:
VOLEK, Jaromir - SETKA, Véclav. Média a realita 03Brno: Masarykova Univerzita, 2003, s. 11-38.
" FOUCAULT, Michel.DohliZet a trestat: kniha o zrodézeni Praha: Dauphin, 2000.

8 BAUMAN, Zygmunt.Globalizace Praha: Mlada Fronta, 1999, s. 66.

19 Tamtéz.
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|ékari, apod., profjcuji sva jména masové produkéznych vyrobk a sluzeb, a potvrzuji
tak konzumeritm spravnost volbysthto produkt. Clovék je zahlceny informacemi nejen
ze svého blizkého okoli, ale z celého globalizohar®&ta. Neni v jeho silach si veSkeré
tyto informace o¥fit a tak nekriticky pijima poselstvi charismatickych autorit, které mu

usnaduji orientaci a volbu v materialnich, ale i hodnagtch otazkach.

U. Beck i Z. Bauman vidi s@asnou spoknost jako masovou a konzumni.
Konzumni Zivotni styl je to jediné, co lidem zbylo rozpadu socialnichiit. Spotebni
postoje se posiluji pomoci reklamy a veatavéka k greswdceni, Ze jeho povinnosti je
zdokonalovat sebe i 8yZivot, rozvijet se, fekonavat své nedostatky. Reklamniledi
nabizi ke kaZzdému problénieseniClovek, ktery je v zajeti globalnich informaci, je
nabadan k vytvieni vlastni urélé identity. Koupi zbozi, které madiiou symbolickou
hodnotu, se vyjadije spol€éensky status, Zivotni styl. Znamkou takto nastavedigiry je
pomijivost. V masmeédiich se vyhgi stale nove idealy, které jgeba naplovat, staré

vzory zastaravaiji.

Jak jsme nazrgdi vySe, lidé hledaji kompas, ktery jim usnadnieataci v jejich
vlastnim Zivok. Podléhaji snadno manipulacim, jelikoZ spotest uz neni pevna, ale jak
pise Zygmunt Bauman, tekufaPevna spolmost (industrialni) byla vysta@na na
propojeni prace a kapitalu¢ici byli zavisli na kapitalu a kapitalisté n&micich a jejich
praci. Na vSe dohliZel stat. Dnes se dlouhodobéoprd pongry nahrazuji kratkymi,
do¢asnymi a flexibilnimi. Podle Baumana jsou hlavnignggem zisku idealy, ne zbozZi
samo o soly Pracovniky v tekuté spaleosti pak dli do ¢ty kategorii:

1. pracovnici, ktéf manipuluji se symboly, vymysSleji ideje aizpby
jak tyto ideje prodat

2. pracovnici, kté reprodukuji pracovni silu —€itelé, Grednici

3. zanestnanci ve sfé sluzeb, obchodnici, prodejci a vyrobci touhy po
produktech (pracovnici v reklam

4. rutinni nddenici ppoutani k montazni lincej pocitacove siti,

snadno zaimitelni, nahraditelnf*

Y BAUMAN, Zygmunt. Tekuta modemnitaPraha: Mlada Fronta, 2002.
2L KUBATOVA, Helena.Sociologie Zivotniho Zgobu Praha: Grada Publishing, a s., 2010, s. 102 — 103
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Na prvni kategorii pracovnik ktefi manipuluji se symboly a vymysleji ideje,
se blize zagrime v kapitole ¥nované imagologii, nelfqraw tito pracovnici jsou

imagologove.
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3. Vizualni studia

3.1 Vymezeni discipliny a pedmétu studia

Jak byloreceno v Gvodu, jeigdmeétem této prace obraz, ktery nesgitérinformace.
Obraz motivovany, naprogramovany, manipulujici. ddem k tomu, Ze se nejedna o
obraz v tradinim pojeti &jin uméni, nelze na & pohlizet skrze metody této discipliny.
Obrazy reklamnich steni jsou zcela bezpochyby klasifikovatelné jakoaaly technicke,
umelé, vytvaené aparaty. Budeme protérni flusserovskému pojeti obrazu, jez autor
zverubré vyswtluje v knihAchZa filosofii fotografié? aDo universa technickych obriZ,

a podrobgji ho dosadime do kontextu prace v nasledujicitkdsi

Vratme se nyni z§i k teoretickému podloziipdkladaného textu. Pro studium
obrazu pojatého tak, jak bylo uvedeno vyse, je téglya vyuzit pole té discipliny, ktera
v sol¥ spojuje nejen humanitnédy zabyvajici se kulturou a spoéitmsti, ale také
empirické ¥dy (nagiklad optiku).

Vizualni studia jsou intenziwse rozvijejicim sirem zkoumani saasné kultury a
jejich pole se rozpina od wmi, p‘es medialni konstrukce az ke kazdodennimu Zivoty. A
nedoslo k nefesnostem hned v Uvodu, specifikujme pole visualafadii spolu s W,
Mitchellem, kteryiika v ¢lanku Showing seeing: a critique of visual cultureeejnéném
v ¢asopiselournal of Visual Culture@loslova: Vizualni studia jsou studia o vizualni
kultue.“ #* Presto dava iednost terminu ,vizualni kultura®, ktery zastupjgk obor, tak
jeho obsah, a ktery neni tak neutralni jako pojstadia“. Mluvime — li o kultie,
vyvstavaji otazky o naenychci piirodou danych schopnostech, o historické
podmirénosti dtjinami umeéni, technikou, médii, socialni praxi zobrazovadivectvi.

Dale je nutno zamyslet se nad etikou, politikoteti#sou a epistemologii ,vi&t a byt

vidén“, piSe Mitchell.

22 FLUSSER, VilémDo universa technickych obrazPraha: OSVU, 2001.

2 FLUSSER, VilémZa filosofii fotografie Praha: Hynek, 1994.

MITCHELL, William, J. T.Showing seeing: a critique of visual cultud®urnal of Visual Culture [online].
2002,¢. 1 (2). [cit. 12. 5. 2012 ]. Dostupny z <http://wwnyu.edu/classes/bkg/methods/mitchell.pdf>.

(z anglického originalu felozZila Gabriela Tomkova.)
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Teorettka filmu a vizuélnich studii Petra Hanakova vystidefinovala vizualni
studia a pedntt jejich zkoumani ¥lankuVizualni studia / Vizualni kulturdktery vySel

v dasopise Cinepur v Héaroku 20086°.

Zakladni jednotkou je obraz vnimany jako centruocpsi, jez vytv&i vyznamy
v daneé kultie, piSe Hanakova. Nahlizeni na problematiku vSakama pod modely
tradiénich perspektiv, jako je ,uémi“, ,fotografie”, ,film“ nebo ,masova média“. Biny
umeéni spolu s ostatnimi tratiiimi védami jsou zaloZené na strategii ¢lbdani a

vymezovani specifik jednotlivych meédii.

Hanakovéa déle uvadi, Ze vizudlni kultura neni nowmi ve smyslu komunikovani
pomoci obrai, avSak porérné ¢erstveé je propojeni smyslového vnimani a vizualna
s produkci poznani. Pravda byvala vymezena arbitraiznakovymi systémyjgjichz
jednotky nutel nemaji vztah k refereir*?®. Poznavani bylo doménogdy a filosofie,
kultura obrazového vyj&dni byla bd’ tolerovana jako druh &ité slastiéi byla aplrg
zavrhovana. Na akademickéds se vizualni studia usadila v devadesatych leje&b,
plnohodnotna sai@st humanitniho vadani. Metodiku a teoretické zakladgrpaji
vizualni studia pogtSinou z medialnich a filmovych studiigjoh umeéni, sociologie,
historie, literarni teorie, kulturni kritické teeriestetiky a v neposledfside také
z psychoanalyzi z védecky - technickych obar(nag. medicinskégi vojenskeé
zobrazovani). Na jednotlivé zobrazeni je nahliaesouvislosti s hospodskym a

politickym diskursem vidni.

» Vizualni zkuSenost nabyva podelmkoumatelnych rozni, ar je jiz spojena
s vytvarnym u@mim, reklamnimi materialy, filmem, fotografii, d&ni technologii,

virtualni realitou,¢i videoartens*?’

Prednttem vizualnich studii jsou vizualni reprezentae@isoby, kterymi je mozno
s nimi pracovat. Dale se z&knji na to, jak petvai otazky ,vyznamu®, ,pravdy”,
Lveédéni* a ,moci“. Friklon k vizualnu, zap&aty v modernit, vytvéi vizualni prostor jako

pole osobni zkuSenosti, moci &féni. ,Zajem o "techniky viditelného" a disciplinaci

25 HANAKOVA, Petra. (2006)Vizualni kultura / vizualni studiCinepur [online]. Srpen 2008, 47. [cit.
8. 5. 2012 ]. Dostupné z <http://cinepur.cz/artjghgp?article=939>.

2 Tamtéz.

2" Tamtéz.
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pohledu s sebou épnese téma ideologie a etiky ve vizualnim poligirdasciplina, slast,

symbolické s@na, reprezentace a identit43®

W. Mitchell ve vySe citované eseji uvadi problerkatvymezeni gedmetu vizualni
kultury takta ,,...dialekticky koncept vizualni kultury se né&e spokojit s vymezenim
sveho pedmetu jako socialni konstrukce vizualniho pole, alesiwvat na pevraceni

slovosledu tohoto tvrzeni na vizualni konstrukagéaiho pole.“?°

Jelikoz se staleéastji objevuje fascinacétenim obrai a pojimani uréni jako
atrakce, pide dale Hanéakova, je studium vizualtikustale aktualEsi. Cim vic
informaci o vizualnim vnimanifimani obraz a jejich mocilovék ma, tim je zkuSessi
v odhalovani manipulace obrazem, ktera je Wasnosti vSudyfitomna. Rijemce
zahlceny vizuélnimi podity mnohdy neni dostate¢ medialr vzdilany a postrada

zdravou netvéru k obrazim, které nedokaze odliSit od reality.

3.2 Skopicky rezim

»Soudoba teorie vizualni kultury sakgani k nazoru, Zeitzna historicka obdobi
mela své svébytné ,dobové okdl',skopicky rezim“, tedy komplexni @gob, jakym se
vztahovala k obrain a jak je vytvéela. Vicni zde tedy neni pojato jako popisny a
poznavaci proces, ale i jako proce®pzovani vyznamu a uchopovanisného dle
poZadavk dobového diskurzt?®

Jednim z teoretikvidéni a vizuélni kultury je profesor historie z Unisiy of
California, Martin Jay. V eseji publikované ve shiéw Vision and Visualityf1988}*
s nadzvenscopic regimes of modernigg zabyva roli pohledu a ¥il, a pokousi se nalézt

prostorovy vizudélni rezim, ktery dominuje v modedioiz.

8 HANAKOVA, Petra. (2006)Vizualni kultura / vizualni studiCinepur [online]. Srpen 2008, 47. [cit. 8.
5. 2012 ]. Dostupné z <http://cinepur.cz/articl@particle=939>.

2 MITCHELL, William, J. T.Showing seeing: a critique of visual cultudeurnal of Visual Culture
[online]. 2002¢. 1 (2). [cit. 12. 5. 2012 ]. Dostupny z
<http://www.nyu.edu/classes/bkg/methods/mitchefkpéz anglického originalu felozila Gabriela
Tomkova)

9 HANAKOVA, Petra. (2007)Jakou ma pohled historiiRgjiny a sogasnost [online]. 200%. 6. [cit. 7. 6.
2012 ]. Dostupné z <http://dejiny.nin.cz/archiv/Z0&jakou-ma-pohled-historii->.

31 JAY, Martin. Scopic Regimes of Modernity: FOSTER, HalVisions and visuality - Discussions in
Contemporary CultureSeattle: Bay Press, 1988, s. 3 — 23.
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M. Jay tvrdi, Ze od dob renesanceidecké revoluce (vynalez mikroskopu,
teleskopu) byla hlavhzapadni spotaost orientovana ,okocentricky“. Prostorovy rezim
modernity charakterizuje jako s@@hi pole vizualnich subkultur, spiSe nez harmonicky

integrovany komplex vizualnich teorii a praxi.

V novowku je povazovan za dominantni vizualni mod¢€artezianského
perspektivismitf?, jehoZ principy Jay nachazi v malitalského Quattrocenta. V jizanském
renesatinim uneni se jiz vytracela stdowka fascinace metafyzickymiidledky ,,
boZzského s¥tla a ke slovu se dostala linearni perspektivagkégmbolizovala harmonii
mezi matematickymi zakony optiky a BoZiliv Novy koncept prostoru byl geometricky
izotropni, gimocary, abstraktni a jednotnyriflimenzionalni prostor odsunul
dvojdimenziondlni plochu a pro percepci se umaal model pyramidy (jehlanu) s jednim

vrcholem. Obraz je pak chapan jakdigz (okno) timto jehlanem.

Malit, jenz je bez jakéhokoli emocionalniho spojenijektly, které zaznamenava,
ma za ukol vymezit rovinu liniemi a vystinovat taky z uéité vzdalenosti a ditého
mista dostala podobu zobrazené skubsti. Potléena je také eroticka projekce ve &nd
ve prosgch netlesného, absolutniho oka. Misto binokularniha@nidse preferuje model
jednoho oka. Pozorujici oko se diva skrz skulinad&ek) na scénuipd nim, je statické,
bez mrkani, fixované. Pouze z jednoho pevného sistiontze divak ziskatadny obraz
reality. V terminologii Normana Brysona bychom ta&amko mohli najit v logice

upreného pohledu (Gaz8)

Kartezidnsky perspektivismus je také vyasin snahy ureni vyrovnat se &d¢, kterd
pojimala s¥t jako umistny v matematickych pravidlech prostoéaiasovéhdadu,
vyplnény objekty, jenZz mohou byt pozorovany pouze nezgjaokem neutralniho
badatele. Nedostatkem tohotidggtupu je fakt, Ze malive skuténosti nemaluje pro
jednookeé divaky, kiié staticky stoji na weném mist pred jeho obrazem, ale vélse ged

nim pohybuiji.

Modelu zafixovaného oka odpovida #id stroje, aparatu. Vrchol pomysiné vizuélni
pyramidy je v oku (oc¢ce camery obsculya vidkné je ramované zakladnou tohoto

32 JAY, Martin. Scopic Regimes of Modernity: FOSTER, HalVisions and visuality - Discussions in
Contemporary CultureSeattle: Bay Press, 1988, s. 4.

%3 BRYSON, NormanThe Gaze In the Expanded Fielld; FOSTER, HalVisions and visuality -
Discussions in Contemporary Cultuigeattle: Bay Press, 1988, s. 87 — 113.
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jehlanu. Proto se stalo, Ze lidékili aparatu, a jeho nehybné monokularnigvitje
povazovano za nejpravdigi zobrazeni skud@osti.

Druhy gristup, ktery Martin Jay ve své eseji aimjie je demonstrovan na holandském
umeni 17. stoleti a je nazvan jako ,dni popisu®’. Tento pojemThe Art of Describing
pouzila poprvé Svetlana Alpers v roce 1982, kterdif Ze italska perspektivalisticka
malba mé& narativni podobu vypegého gibéhu. Oproti tomu severni umi potla&uje
narativni a textove reference ve présppopisu vizualniho povrchu. Holandskéamin
odmita privilegium monokularniho subjektu a namigiioo zdiraziuje primarni existenci
swta objekti zobrazenych na rovném pléjithostejného k divakavpozici gred nim.

Tento s¥t neni zcela obsazen v ramu oknaifpeu jehlanem), ale naopak se zda, jako by
sahal za §. Okolo severskych obrézxistuji ramy, ale jsou arbitrarni, bez totalizuji
funkce, ktera funguje v italskem éni. Rikladem niize byt mapa (zrédci mimo jiné takeé
odpoutani od pouze ,uteckych” &l) s rovnym povrchem, ochotna zahrnout ve svém
vizualnim poli i slova (text). Z dalSich rozilNyzdvihava Jay uzivani &a odrazeného
(vyzaujiciho) od objekt, versus modelovani &em a stinem v matbQuattrocenta.
Dulezitym posunem je také vnimani divaka, ktery ghingedem definovany, ale
libovolny. Diky mnoZstvi spotaych charakteristik, jako je zlomkovitost, nahodagn ¢i

bezprostednost, nfizeme k subkultte uneéni popisu pidruzit fotografii.

Treti model uvedeny v eseji Scopic Regimes of Modgfaibarokni. Jay ho
vymezuje v opozici ke Kartezianskému perspektivalisktery je, jak byldeceno vyse,
jasny, linearni, pevny a fixovany. Barokni styhggnauje otewenosti, multiplicitou,
osobitosti. Schéma barokniho zobrazovaiieme nelézt ve spojeni s katolickou
protireformacigi v manipulaci popularni kultury néwstoupajicimi absolutistickymi staty.
Ale spiSe ji podiujeme permanentnjakocasto potldovanou vizualni moznost, skrz celou
moderni éru. Barokni vizualni zkuSenost odmita rkaléwni geometrizaci a je
fascinovana nefisvitnosti, neitelnosti a nerozlustitelnosti reality. Ma takénsikontaktni,
hmatové vlastnosti, které mu brani propadnout aisivhu okocentrismu Kartezianského
perspektivismu. Zrcadlo nastavené&ade je konkavni (vyduté, ohnuté dowf)itci
konvexni (vypouklé, ohnuté ven), naruSuje vizualmiaz, a tim odhaluje konvémi (spisSe
nez girodni) vlastnosti klasického zrcadleni. Barokminii se snazi reprezentovat

nereprezentovatelnée.

% JAY, Martin. Scopic Regimes of Modernity: FOSTER, HalVisions and visuality - Discussions in
Contemporary CultureSeattle: Bay Press, 1988, s. 12.
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V moderni dob jsme s¥dky napadné vyzvy hierarchickébdédu &chto #i rezimi.
A pouze pokud budeme uzivat vzajemné kombinacehuie@ dalSich, které bezpochyby
S vyvojem spolénosti @ijdou), mizeme se naiit vyjit z fikce ,pravdivého vidni*,

uzavira Jay>

Otazku ohled& hledani pravdivého vighi a desSifrovani obraéz kterou Martin Jay ve
SVE€ eseji pouze nazhge, rozpracovava dalsi vyznamny teoretik vizudlrstudii a
profesor djin uméni William J. Thomas Mitchell.

3.3 W. J. T. Mitchell a jeho pojeti vizualni kultury

Nez se hlou§i ponarime do hlubin deSifrovani obrazu, nastininikteré zakladni
koncepty vizualni antropologie, tak jak je popsalJNT. Mitchell ve svych dilech o

vizudlni kultde.

3.3.1 Ikonologie

Souwasnou ¥du o zkoumani obré@zMitchell nazyva ve stejnojmenné knize
,Iconology *°, ikonologie. Pednitem ikonologie je podle Mitchella rétorika (smysl,
,10g0s*) obrazi ve dvojim vyznamu. Za prvé jako studie toho, @&¥izi o obrazech, a za
druhé toho, co obrazy samikaji. Definuje — li pak termin ,image*, mluvi ¢m jako o
rozsahlé rodi#é (do které pat nagiklad obrazy, sochy, optické klamy, mapy, diagramy,
sny, halucinace, podivané, projekce, Basohémata, vzpominkyfgrstavy, atd.), ktera se
pohybuje Wase a prostoru a je podrobena hlubokym mutacimbddeme uzivat pojmu
,obraz“ (image) v zakladnim vyznamu slova, kterytdfiell stanovil takto: ,graficka,

obrazova reprezentace, konkrétni, materialni objékt

% JAY, Martin. Scopic Regimes of Modernity: FOSTER, HalVisions and visuality - Discussions in
Contemporary CultureSeattle: Bay Press, 1988, s. 20.

% MITCHELL, William, J. T.lconology: Image, Text, Ideolog@€hicago: University of Chicago Press, 1987.
3" Tamtéz, s. 31.
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Ikonologie se podle Mitchella zrodila v dbfsancouzské revoluce jako
ikonoklasticka ,\¢da o fedstavach”, ktera se stda do opozice k idolatrii, jako

_ideolatrie*3®

To, co odliSuje ikonologa od historika &m, estetikagi literarniho kritika, je ochota
zahrnout do fednttu svého zkoumani nejen estetickgté objekty, ale i ,n&sty" obraz
ve vSech jeho formach (nambrazy v masmédiich, ritualni prehistorické olgrapod.).
Mitchell daletik4, Ze vSechny tyto obrazy informujiggvlastni diskurz.

3.3.2 Obrat k obrazu

V knize Picture Theory® z roku 1995 Mitchell uvadi, Ze tzwictorial turn®, obrat
k obrazu, je mySlenkové figura, ktera se opakéwabjevuje v djinach kultury. \&tSinou
se tak dje v momentech, kdy na scéntighazi nova technologie reprodukce, nebo soubor
obrazovych pedstav spojenych s novym spmaskym, politickymgi estetickym hnutim.
Pictorial turn byva negtdka doprovazen strachem z oliraz jejich nadvlady. To ize
vést k fiznym formam fijimani, ¢i odmitani obrazu, k idolatrii (zbéavani a uctivani
obraz), ¢i ikonoklasmu (nefatelstvi wi¢i obrazim). V moderni dob nastal obrat
k obrazim ve chvili, kdy byly vynalezeny média jako fotofigafilm, ¢i vysokorychlostni

vypocetni systémy.

Pokud mluvime o obratech k obrazu, jde g&wou o protiklad slova a obrazu, o
obrat od slov k obrdmm. Mitchell dalerika, Ze obrazy v s@gasné dob hraji prim nejen

v politickém, & masmedialnim diskurzu, ale také v samotnédéni a jeho strukte™.

»Z tohoto dvodu pgijaly v poslednich desetiletich teorie obdaz vizuélni kultury za

svou mnohem obedjgi problematiku a posunuly se tak od konkrétnidzek v djinach

8 MITCHELL, William. J. T.lconology: Image, Text, Ideologg€hicago: University of Chicago Press, 1987,
s. 167.

39 MITCHELL, William. J. T.Picture Theory: Essays on Verbal and Visual Reprgi®n Chicago:
University of Chicago Press, 1995.

“CMITCHELL, William, J. T.Vizualni gramotnost nebo gramotnostni vizuélnfstline]. Publikovano 26.

2. 2009 [cit. 5. 6. 2012]. Dostupné z <http://clamkip.cz/clanek/c/Z/3021/vizualni-gramotnost-
nebogramotnostni-vizualnost.html/>.
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uneni pres ,rozSiené pole”, které zahrnuje psychologii a neddyy epistemologii, etiku,
estetiku a medialni a politické teorie, az poa co bychom mohli nazvat 'metafyzikou

obrazu'.“4!

Jedna — li se tedy v obratu k obrazu o vztah obsaglova, pak je vztah mezi
obrazem a obraznougastavou navratem k objektu, tvrdi dale Mitchebr&r je
konkrétni hmotnaac, se kterou rizeme fyzicky nakladat. Obrazn&epstava abstraktni
entita, ktera peziva znieni fyzického originalu n&fklad v pandti, a miZze byt
reprodukovana na jina média. Obraziédstava je vnimani vztahu podobnosti, tedy

ikonicky znak, jehoz vnibésmyslové hodnoty nanfipominaji jiny objekt.

MuzZe nastat situace, Ze obraziiédstava jednoho obrazu se octne v obraze jiném a
vznikne metaobraz (n&jlad kdyz malif namaluje sam sebe, jak maluje). Ten lze tedy

chapat jako: ,vizualéy obrazotvorst nebo materiakarealizovanou formu hyperikond®

3.3.3 Bioobraz

V nasi dob se podle Mitchella projevuje novy typ obratu kazar a tim je
klonovéni. Jiz dost déinefunguje reprodukovatelnost obitara mechanickych principech
tak, jak je popsal Walter Benjamin v prafineleckeé dilo ve &ku své technickée
reprodukovatelnosti® Reprodukovatelnost jiz neni poplatna vynalezu @bmitlinky a
kamery, ale stala se z hipkyberneticka reprodukt&’. Ta je zaloZena na objeveni a
dekodovani molekuly DNA a vynélezu vysokorychlostniypaietnich systéiin Obrazy

jiz nejsou kopie, ale klony. Vznika bioobraz.

Bioobrazy ¢i piresreji biodigitalni obrazy, v Mitchello¥ pojeti se vyznauji tim, Ze
nejsou jen urkflymi nezivymi kopiemi reality. Nejen, Ze gebuji divaka k tomu, aby

vibec mohli existovat, navic p@ém jeS€ néco chgji. Bioobraz mizeme také vztahnout

“LMITCHELL, William, J. T.Vizualni gramotnost nebo gramotnostni vizuélnfstline]. Publikovano 26.
2. 2009 [cit. 5. 6. 2012]. Dostupné z <http://clamkp.cz/clanek/c/Z/3021/vizualni-gramotnost-
nebogramotnostni-vizualnost.html/>.

2 Tamtéz.

“BENJAMIN, Walter.Umelecké dilo ve &ku své technické reprodukovatelnpsii Dilo a jeho zdroj,
Praha: Odeon, 1979.

LIV, Lidia. On the Edge of Critical Thinking—An Interview with J. T. Mitchell[online]. Publikovano
2005 [cit. 22. 4. 2012]. Dostupné<ttp://humanities.uchicago.edu/faculty/mitchebiéirviews.htm>.
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k transformaci v oblasti moci a politiky, jez MidHeoucault nazyva ,biopolitika“. Ta je
vystawéna na statni kontrole obyvatel a jejieh® Ve vztahu k biopolitice mluvi Paul
Virilio o ,vivisekci, neboli pitvani Zivych bytost Rika, Ze jsme vlastniky svéhdd, ale
také svého obrazu. Ten je nam doslova kradenymi institucemi (policie, zdravotnické
zaznamy, nsstské kamery, reklamni odléni, Gady, apod.), které ho podrobuji analyzam,
vyhodnocuji a zneuZivaji ve §vrosgsch.*®

Co po nas obrazy daijii? Odpoed’ neni jednoznma. Nekdy jim stai byt pouze
vidét. Jindy potebuji byt milované a uctivanéghteré chiji vejit do nasi mysli a doplinit
chykgjici ¢ast naSeho ja, jiné siqgi, abychom se my stali jejich s@sti obrai. Nekteré
pozaduji oddanost, jiné neéfitnic, zdaji se byt Uplné samy o sobMnohdy vSak lani po
tom, abychom ugali to, pro co byli vytvéeny, nechtji jen pozornost, Zadaji nasda,
Zadaji olst’. Timto zpisobem odpasdél na otazku nazri@nou v nazvu kapitoly W. J. T.
Mitchell v interview pro nizozemsky dvougsicnik zabyvajici se s@asnym unnim

Metropolism M*’

Prikladem, ktery uvadi Mitchell, je znamy naborovakat ,Strgek Sam* (Uncle
Sam), ktery pouzila americkd armaddém prvni setové valky. Je zcela jasné, co tento
obraz chce. Chce ,Tebe!, mladého muze vhodnéhwpienskou sluzbt?

S MITCHELL, William, J. T.Cloning Terror: The War of Images, 9/11 to the RrezChicago: University
of Chicago Press, 2011.

“°VIRILIO, Paul.Informaticka bombaCerveny Kostelec: P. Mervart, 2004.

4" SCHAVEMAKER, Margriet.Threatened by the imageless image, interview withWMitchell.[online].
Publikovano 23. 10. 2008. [cit. 24. 4. 2012]. Dest#i z <http://metropolism.com/features/interviewhwi
w.j.t.mitchell>.

“8 MITCHELL, William, J. T.What do pictures ,really“ wantOctober [online]. 199&. 77. [cit. 7. 8. 2012
]. Dostupné z <http://digitalhistory.concordia.aalcses/historicalmethods/wp-
content/uploads/jwtmitchell.pdf>.
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Obrazeke. 1

W
FOR U.S.ARMY

HEAREST RECRUITING STATION

V dalSim rozhovoru, tentokrat v ramci konakégnasek The Iconic Turn,
poradanych The Burda Academy for the Third Millennfdmitchell tvrdi, Ze wkteré
obrazy na nas mohouigobit jinak, nez jejichjovodce zamyslel. Zalezi na
pozorovatelovych zkuSenostech a jeho mysleni. @ tikodu neni podle Mitchella
vhodné ptat se, co djittvarci obra#, ale co chiji obrazy samé. Co obrazy ¢fitod

svych Fjemai.>

Obrazova reklamni gteni se jevi v ramci tohoto tvrzeni sporna. Nigeme
s Mitchellem plg souhlasit v aspektu vlivu jejich autofa gredevsim imagolad. Ze
samé podstaty reklamy je velice neprgpatobné, Ze by na nas obsdlsqbil jinak, nez
zamysSlel térce. Riprava reklamniho zobrazeni podléha planovitéimeni, je vysledkem
psychologickych procésa zkoumani motivac#iovéka, ktery tato séleni @rijima.

Reklama je vytviena tak, aby byla interpretovana pouze jedni¢ityum zpisobem.

9 The Burda Academy for the Third Millenium je akate vznikla pod zastitousmecké medialni
spole&nosti Hubert Burda Media. Existuje jiz od roku 1984¢dada mimo jiné pednaskovy program
Llconic turn — the new image of the world".

0 GERLEIT, AnnegretW. T. J. Mitchell: Pictures want to be kissefbnline]. Publikovano 2004. [cit. 26.
4. 2012]. Dostupné z <http://humanities.uchicaga/fedulty/mitchell/interview_pictures_kissed.pdf>.
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V rdmci globalizované spaiaosti se dokonce snazi postihnoutkalik diskursi

~

najednou, psobit celoswtové na co nejvyssi gt lidi.

MuZe se vSak objevit vyjimka, a to ve chvili, kdyss/reklamni zobrazeni dostalo
do pole zcela jiného, diametrélodliSného diskurzu, nez pro jaky bylo navrzeno.
V takovém pipact by se mohlo stat, Ze poselstvi bude chytesifrovano {i nebude
desifrovano vubec), nebo Ze obrazgsahne informaci vém uloZenou (naiiklad
v diskurzu primitivnich kultur). Pak by i reklamolbrazy pli zapadaly do Mitchellovy

koncepce.

Co se ty¢e reklamnich obrazovych &dni, jeZ jsou pouZzita ve “sprdvném* diskurzu,
vyjma aspektu vlivu tirci, je mizeme povazovat za nejlep$iktady bioobrag. Nejen,
Ze jsou pimo stvdeny, aby manipulovalyijemcovym ¥domim, aby od & Zadaly
vykonani toho, co do nich vloZzili jejichiyci, ale¢asto geristaji i tento rdmec a stavaji se
soutasti kultury a sociélnich vztahDiky informacim ziskanym z psychologickych a
sociologickych piizkumi, ale také z vysledk(bio)politické kontroly nad obyvatelstvem,
mohou byt reklamni steni vytva‘ena na miru svymijemaim a dokonale ovlikovat

jejich hodnoty.

Ve prosgch tomuto miani stoji i dalSi Mitcheliv posteh, a sice Ze lidé snaze
piijimaji jednoduché obrazy, které nemusi dlouhot&#obinterpretovat — reklamy.
Umelecké obrazy jsou slozité, vyZzaduji fantaziirampysleni, z tohoidzodu jsou v Ustrani,
v muzeich a galeriich, pro omezenou skupinu jedifitchell v knizePicture Theory

tika, Ze i v muzeu lidé rajl ¢tou popisky, neZ aby se divali na obrazy.

Mitchell nezapominé ani naitice takto motivovanych obrazv knizelconology?
je ozn&uje terminem image makers Vhodny ¢esky ekvivalent pak fizeme najit
piekvapiw v krasné literatte. PouZzil ho, jak jiz bylo zmé&mo v Gvodu, Milan Kundera

v roméanu Nesmrtelnost, a je jim termimagologové.>*

Imagology nesmime zamit s image poradci celebrit, politik. Imagologové stoji
o rekolik rada vys (ne- li nejvys), neslouzi z&nim jedné osoby, ale pro své faiiy

s 7

vytvéii obrazy, které ovliiwji celou spolénost. Modeluji jeji diskuruz podobnym

*L MITCHELL, William, J. T.Picture Theory: Essays on Verbal and Visual Reprgi®n Chicago:
University of Chicago Press, 1995.

2 MITCHELL, William, J. T.lconology: Image, Text, Ideolog@€hicago: University of Chicago Press, 1987.
3 KUNDERA, Milan. NesmrtelnostBrno: Atlantis, 2006, s. 122.
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zpisobem, jako kdysi cirkevifia kieg’anstvi. Vytvdi faleSny obraz reality, kterym
piekryvaji skutény swt. Lidé se nedozvidaji ,pravdu” z Bible, ale z atirakteré jsou

vSudygitomné a obklopuiji je.

3.3.4 Imagologie

»Imagologie! Kdo vymyslil ten znamenity neologismltise? J4, nebo Paul? Na tom
koneckont nezalezi. Dlezité je, Ze to slovo nam k@ne umozni spojit pod jednou
strechou to, co mé tolik jmen: reklamni kanc¢elgporadce statnikpro takzvanou
komunikaci, designéry, kienavrhuji tvar aut i cviebniho néadi, twirce odvni mody,
holice, hwzdy show bussinesu diktujici normu fyzické kraggegridi vSechna odtvi

imagologie.®*

Vyznam terminu ,imagologie” se tyka transformac&aioy moci, pravdy addéni, a
nasledného vlivu na lidskou identitu. Imagologieobgevuje jako pekonani neusgnych

ideologii v sodasném globalizovaném diskurzu.

.Imagologové vytvéeji systémy ideala antiideali, systémy, které maji kratkeé trvani
a z nichZ kazdy je rychle vyistan jinym systémem, ale které osliji naSe chovani, naSe
politické nazory a esteticky vkus, barvu koliereyker knih stej@ mocre, jako nas kdysi

dokazaly ovladat systémy ideoid

Hlavni mySlenku vySe uvedeného citattizame nalézt samegng i v odborné
literature, nap. u francouzského kulturniho teoretika Paula \&rijez nazval dvacaté
stoleti dobou optické iluZ& Hlavni charakteristikou séasnosti je podledj rychlé
stiidani obrai#, které z¢4sti,¢i zcela simuluje komunikaci. Jsme zavisli na obcaze
jakozto nositelich vyznamu a informace. Tyto obraag obklopuiji, fedstiraji realitu a

vnucuji nam svéiedstavy.

* KUNDERA, Milan. NesmrtelnostBrno: Atlantis, 2006, s. 122.
® Tamtéz, s. 124.

%6 VIRILIO, Paul. Informaticka bombaCerveny Kostelec: P. Mervart, 2004.
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Kundera dava imagologii do vztahu s ,koncem histokdyZ piSe;ldeologie
patily historii, kdeZto vlada imagologie #aa tam, kde historie kéh“ °>’ Rika, ze
ideologie prohraly, lidéidve ¢i pozdji prohlédli jejich dogmata a dokéazali rozliSit mez

skutetnosti a ideologif,Skutechost byla silgj&i neZ ideologie.®®

Nebezpéi imagologie tkvi pra¥ v tom, Ze ji lidé doposud neprohlédli, jak pise
Ladislav Kesner v knize Muzeum ¢mi v digitalni dol: ,Jednim z kifovych rys

modernosti se zda byt présetrvala krize pozorovacich schopnost.

Imagologie je dnes stejnjako v uritém obdobi byla socialistick& ideologie,
mocrgjsi neZ realitaClovek Zijici v delokalizované globalni spéteosti jiz neméa fimou
zkuSenost se svym okolim, néhe kontrolovat a klasifikovat informace, kterédmu
doléhaji z op&neho konce zenstejre rychle, jako informace ze své bezpiedni
blizkosti. Nekontrolovatekse z¥tSujici mnozstvi $énych sdleni (predevsim pak
obrazovych) vytvé stale dokonalejSi masky vykonstruované réaligredvadi ji jako
skutetnou, prost danouCloveék pak slep nasleduje obrazy, jez mu podavaji zamlzenou
Zpravu o stavu s¥a ,tam venku“ a nevidi v nich hrozici nebeZipmanipulace. \#i

Jrealité" v obrazech.

| obraceni postupimagologie opgnym smérem funguije v jeji prosgeh. Clovek
zmanipulovany ideologii obrdzse sam stdva svym vlastnim imagologemu® v touze
priblizit svij Zivot celebritam, hrstce vyvolenycéi,alesp@ vyrovnat se svym sousin a
pratelim, snazi se takowtovek vytvorit pro ostatni obraz sebe sama tak, abirell
spole&enské a ekonomické podminky nutné pro dosazéného postaveni. To samo o
sokE neni az tak nebezggé, pokud séloveék uvedomuje ,ram*“ svého obrazu a dokaze
Z rgj vystoupit. Pravé ohroZentiphazi ve chvili, kdy jedinec neni schopen rozptzoa
je realita, a co pouze pozlatko vystaveni#ookoli. Ztraci svou identitu, stava se
bezmocnou a velice snadnouristi reklamnich (i jinych) manipulaci, které se zamji na

upewiovani ,sebe — obrazu“ sgebiteli a znovu upada do koldhu imagologie.

Na myslence, Ze v sdasné konzumni spaleosti grevazuje hédonismus, se shoduji

razni autdi. AvSak rekteri, jako napiklad francouzsky sociolog Michel Maffesoli v knize

> KUNDERA, Milan. NesmrtelnostBrno: Atlantis, 2006, s. 124.

°® KUNDERA, Milan. NesmrtelnostBrno: Atlantis, 2006, s. 122.

% KESNER, LadislavMuzeum urni v digitalni dols. Praha: Argo ve spolupréaci s Narodni galerii, 2600
145.
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The Time of the Tribes: The Decline of Individualisn Mass Sociel§, tvrdi, Zze
pievladajici forma hédonismu je kolektivni. PiSeindividuum bylo nahrazeno
kolektivnim vwdomim, hédonistickym spolubytim, které je zaloZzeaefektivit a
emocionalié. Neugita identita touzi po zité skuteosti a jejim sdileni s ostatnimi.
Dominuje touha po bloudi, nostalgie po dobrodruZstvi, ktera stoji prafitické
kontrole.

Jiny nazor zastava francouzsky filozof a socioldke& Lipovetsky. V knizeRise
pomijivosti: méda a jeji il v modernich spol@mostecA'argumentuje, Ze naopaktsina
lidi touZi po jedineénosti, pohodli a slasti. AvSak tenttikdon k individualismu paradoxn

nevede k originali jedindi, ale k neutralizaci samotné touhy po odliSnosti.

Ve spisuSoumrak povinnosti: bezbolestna etika novych demtiokichcasi®?
charakterizuje dnesni dobu jako postmoralistnipbezenou od povinnosti prace a rodiny.
Prevladé touha po osobnim naplinv praci i rodig sowasrg, velice silny je pocit
povinnosti i¢i détem. Ristup se obratil. Od nabozenského direktivu povétirgiti vici
rodicam (,cti otce svého a matku svou®), k natlaku naimog ktera ma fevzit vesSkerou

zodpovdnost za i, Ihostejnost rodia je povazovana za skandalni.

I s

Imagologové, ktd vytvaii reklamni zobrazeni, séijivuji z poznatk obou tchto
piistupi. Uvedeného pocitu povinnosti zneuzivaji vetiasto reklamni sdleni, ktera
zan®iuji svij apel na rodie. Ve smyslu ,nezajistis — li svynéteém produkt / sluzbu
inzerovanou Vv této reklagnjsi Spatny rodi“. Bezesporu steficasto vSak rizeme byt
swedky reklam, které apeluji na touhu po blénf cestovani, exotickych dalkach a
nepoznanych mistech. Inzeruji produkty, jejichAtiactvi nam finese ugity spol&ensky

status a fisluSenstvi k &aké socialni skupih

% MAFFESOLLI, Michel.The Time of the Tribes: The Decline of Individualist Mass Society ondon:
Sage Publications, 1996.

1 IPOVETSKY, Gilles.RiSe pomijivosti: méda a jeji ébv modernich spol@ostech Praha: Prostor, 2002.
2 IPOVETSKY, Gilles.Soumrak povinnosti: bezbolestna etika novych deatick§chcasi. Praha:
Prostor, 1999.
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3.3.50braz, image a realita v praxi

Mitchell tvrdi, Ze masmedia potvrdila moc obiaz Winila jejich dominanci
samozejmou. Obraim je na jedné strarpric¢itdna vina za vSe, od nasili az k moralnimu
rozkladu, na strandruhé jsou povazovany za pouhé nic, za prazdoédikajici a
bezcenné. Vyprazé@né formy obraé miZzeme najit i v reklamnich seénich. Nadbytku
(radoby) bezvyznamnych obiage v nich vyuzivano neéasgji pro posileni image
inzerované komodity. SAm Mitchell udava v knidat do Pictures Want? : The Lives
and Loves of Imag&% velmi dobry piklad, reklamni spot pro napoj Sprite z roku 1898.

Na scés vidime tym kreativé, ktesi maji vymyslet novy filmovy trhak a s nim i
image, které bude tento film doprovazet. Doéralystoupi producent a pta se: ,,Dobra,
lidi, co méate?“ Jeden z tymu odpovi: ,Mrtvého slkaavelké jesirky jsou out.”, a zénou
piedvadt reklamni pedméty navazané na film (pantofle se slimakem, hudglu€o, v
némz zp@vak rapuje o slimacich, slimétacos, slimaka na &y apod.). Producent na vse
odpovida pouhym ,dobry” (nice), tez se zepta na samotny film. Dostane se mu
odpowdi: ,No, jeS€ nemame scéngale nizeme ®jaky splacat do patku.” Poté zazni
posledni producentovo ,nice* a scéna s&mimAutoritativre zrgjici hlas nabada k tomu,
aby gijemce nekupoval nic z nabitdmych reklam, ale jen to, co opravdu chce. Podgisty
doprovazeno textem: ,Image je nanic. Zije viechno. Poslouchej Zfzé Nato se objevi
vyrazna zelena lahev napoje Sprite&ceamném pozadi, ktera je tim pravym inzerovanym
objektem, pednttem touhy, tim, co doopravdyimce chce, ne tim, co divakovi nuti
imagologové (Mitchell uziva terminu ,imagemakersj)této reklamy na Sprite pro forma

vitézi nad image realna skdtest, tlesna paieba, Ziza.

Spot ,Moviemakers" je adresovan tzv. ,sofistikovemépubliku®, které nepodléha
prvoplanovym trikim v reklamnich sélenich. Takoveé publikum jefpswdceno, Ze dokaze
prokouknout intriky marketingovych speciatis{viz kapitola 5.6) MZemetici, Ze zde je

uzita negacedinych inzertnich praktik, vznika jakasi ,antireklaimeklama®“.

% MITCHELL, William, J. T.What do Pictures Want?: The Lives and Loves of &maghicago: University
of Chicago Press, 2005.

%4 Reklamni spot nese nazev ,Moviemakers* a byl vigwov roce 1998 pro spaieost Coca — Cola
agenturou Lowe & Partners/ SMS, v New Yorku. Jeumsy z
<http://www.youtube.com/watch?v=0TRt1p5I22A>. [elt.5. 2012], pod nazvem ,Sprite — Death Slug".
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Na prvni pohled se fize zdat, Ze tim jedinym, co chce spot ve sidsti inzerovat,
je ona zelend lahev s napojem, ktery naplni zakliaskou potebu, uhasi Zize Netaji
se, ze zna sarkastickyigtup gijemce, ktery nepodlehne kdejaké prvoplanové
»Slimakomanii“. Reklama tohoto typu ndijgmce spiklenecky mrka a tim, Ze on mrka
vSewdoucrg zpet, ho vmanipuluje do své cilové skupiny, do skupjejimz image je byt

»Sofistikovanym divdkem®.

Mitchell dale uvadi, Ze pr&wno propojeni obrazu a pocitu 2Ze odpo¥di na
otazku o realdt, ktera je prosednictvim obrazuifjemaim nastavovana. Konzumovani
obrazi neni podle & pouze vizualni ve smyslu ,pouze ¥ttl Mitchell propojuje zrakove
vnimani obrai s oralni formou, doslova uvadi 2epjjime obrazy svymaima*®®, a ony
nas pak pohlcuji, vtahuji nds do sebe. Jejich fumiak neni uhasit nasi Zizeale naopak,
probudit v nas dalSi touhu, Ziznivost, pocit nedibst tim, Ze ndm poskytnou zdanlivou

piitomnost objektu nasSi touhy, a ve stejném gestuelaonou pry.

3.3.6 Obraz a ideologie

V knizelconologyrozpracovava také vztah obrazu a ideologie. Oindti $om o
Marxovo pojeti ideologie a zbozi. K obja&sin téchto pojmii sdm Marx uZiva metafory.
Metaforou ideologie jegamera obscura,*presrji tmavy pokoj, nebo krabice, ve které
jsou promitany obrazy. Tato ideologick@mera obscurg@rodukuje idoly mysili.

Metaforou pro zboZi je fetis, idolfgdmet obsesivniho chovani. Oba pojmy — ideologie a
zbozi — oznéuje Mitchell jako hyperikony, obrazy v dvojim smysh to diky tomu, Ze
jsou samy mistem obrazové produkce. Ulobamnery obscurje vytvé&et vysoce
realistické obrazy, i@sné kopie viditelného &a.°

Cameru obscururespektive ideologii, je tedy mozno povazovaaparat ve
flusserovském smyslu, za stroj, jehoz vznik umgzmildeckeé teorie. Tento aparat vytva

mechanicky reprodukovatelné obrazy, technické gh@mzSak podle Mitchella také fetiSe,

% MITCHELL, William, J. T.What do Pictures Want?: The Lives and Loves of &maghicago: University
of Chicago Press, 2005, s. §8.anglického originalu feloZila Gabriela Tomkova.)
® MITCHELL, William. J. T.lconology: Image, Text, Ideolog@€hicago: University of Chicago Press, 1987.
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které ,nevznikaji mechanickou reprodukci, ale organickgammozovanim svych vlastnich

vyobrazeni.*®’

»Ostatne nejen urdni, ale veSkeré prostdky komunikace v moderni politické
ekonomice — televize, tisk, film, rozhlas — sesedgodili na globalni siti, jiz bychom mohli

nazvat ,mediolatrie“ nebo ,sémioticky fetigismu&®.

FetiS je chapan jako ,materialni idol“, ideologigkéjekce. Na rozdil oddiného
obrazu ma feti$ nadijpozenou povahu (skryva v sbbéco mytického), neni to jen obraz
vznikly na z&klad podobnosti. Moderni forma fetiSismu je opakovaaipievracenim
tradicniho pohanského ndbozenského materialisii@derni fetis, jako obraz derné
skince, je ikonem racionalnihgasoprostoru:® Ideologie je mentélni a feti§ismus

materialni formou idolatrie.

Reklamni obrazové sténi je vSak v jednééei od fetiSe odlisné. Odkazuje do
oblasti mimetické touhy. Objekt této touhy je v¥ekrozdil od fetiSefechodny, ne
obsesivni. Po ukojeni geby, kterou reklamni obraz svémitijemci vnucuje, se ihned

objevi jiny, ktery vytvei potrebu dalSi.

Mitchell dale uvadi, Ze podle Marxe jsou vSechnylagky a pedstavy sociaka
konstruovany, a jsou zavislé na materialnich po#&adh spolénosti - existence tuje
védomi. Ten, kdo kontroluje prasdky materialni produkce, takiéi prostedky

ideologické produkce.

.ldeologie je mentalni aktivita, kter4 se promit@tiskuje do materialniho &ta

zboZi, a zboZi je materialni objekt, ktery se déikuje do wdomi.* "

Ideologie, stejjako obrazy zamery obscurynaruSuje aig@vraci realitu. Hodnoty
i mezilidské vztahy. Nait tomu se vSak prezentuje jako objektivni a univieiz&eskere
struktury a procesy v ramci ideologie jsou navrzkmachovani stavajiciho spéémskeého
fadu a tentdad je gedkladan jako avodrény, piirozeny a opravény. Obraceny obraz

pak mize byt deSifrovan pouze skrze porozminprocesu jeho vzniku. Toho Ize podle

" Tamtéz, s. 164Z anglického originalu feloZila Gabriela Tomkova.)

® Tamtéz, s. 204Z anglického originalu feloZila Gabriela Tomkova.)

%9 MITCHELL, William. J. T.,Iconology: Image, Text, ldeolog€hicago: University of Chicago Press,
1987, s. 196(Z anglického originalu felozZila Gabriela Tomkova.)

0 Tamtéz, s. 16QZ anglického originalu feloZila Gabriela Tomkova.)
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Mitchella dosahnout pouze tehdgmujeme — li obrazu druhy &eti pohled, zamyslime —
li se nad nim dlouhod@br kontextu diskurzu stojiciho za obrazé&m.

4. Obraz

V této kapitole se budeme zabyvat obrazem, jehimidef mozZnostmi.

4.1 Kontext

Mluvime — li 0 obrazech a jejich vnimani, nesmirperainout roli kontextu. K této
otazce se vyjadje harvardsky profesogfin uméni Norman Bryson v esdjiimeni
v kontext(, cesky publikované ve sborniktizualni teorie ktery usp#adal historik
umeni, docent Ladislav Kesner.

,Kontext v sol# obsahuje pohyb képdu i zgt.“ "

Timto vyrokem z&in& Bryson svou Uvahu o kontextu, nahlizeném zggozizualni
sémiotiky, a problémech, které se zatogenim vynduji. Kontext ma za ukol vystlovat
(vizudlni) text a tim padem ho i kontrolovat. Téxtr¢lecké dilo) je obeaghpovazovan za
pasivni, undly a nahodily. Oproti tomu kontext se jevi jakoiaft, prirodni, gedem dany
a jednoznény. Substituci fevadi vlastni kvality na text a tim ho usituje. Postavenim
téchto termiti do opozice se ovSem ihned vyjevuijtith omezeni. Kontext nenfgdem
dany, @irozeny, je vytvéeny, uteny strategiemi interpretace a neustale tak ¥ sebe
pohyb zg@t. Pohyb k dalSim ,konteitn®, které ten nasledujici objagi. Tendence ke
kauzalnimu vysgtlovani vede v praxiasto ke zkreslujicimureti konvence. Jako
piesrjSi termin je zde tedy navrZzen ,ramec”. Pokiidyzujeme ¥cem r&jaky ramec,

" MITCHELL, William. J. T.,Iconology: Image, Text, ldeolog€hicago: University of Chicago Press,
1987.

2BRYSON, NormanUmeni v kontextu In: KESNER, Ladislawizualni teorie: socasné angloamerické
mysSleni o vytvarnych dilechi¢any: H & H, 2005.

" Tamtéz, s. 261.
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vzdy tim réco cElame, réco nalézame, je to proces utwai, ktery obchazi onu ujici
,danost* kontextu? (Bryson, 2005)

Zabyvame — li se vizualnim textem jakoZto vychodiskpro zkoumani historie,
musime mit naieteli, Ze pro co nefpsrEjSi obraz minulosti péébujeme takeé ty

informace, které zobrazeny nejsou.

.Nikdy nemiZzeme porozu#h obrazu, dokud nepochopimeigpby, jimiz ukazuje to,

co nenf vidt.“ "®

Samozejme neni v silach Zzadnéhotirce obrazového (i jiného) &eéni zachytit
veskerou realitu dané chvile / doby. AvSak musime&omit, Ze ukité prvky se na
zobrazeni neobjevi (nebo naopak objevi) @@ &’ uz z politickych, nabozenskych,
spole&enskychgi ¢ist¢ osobnich @vodi autora. Tato mozna manipulace textem, a
zarove tedy i kontextem, je patérsnazsi u fivejSich typi vizualniho zobrazeni, jako je
kresba, malba, apod. ProblenitjSi by se mohla zdat otdzka ,reakistbsti“ fotografie,
ve které se scéna (pokud nenidlemainstalovana) zda byiikbzem zachycené chvile.
Muzemefici, Ze co se tykd zaznamenani sknosti je jist ,presrEjSi“ nez malba, avSak
ani zadna fotografie nedokaze zachytit celek dandec Fotografie je limitovana ramem a
intenci fotografa. Stefnjako se rozhoduje malico zaznamena na platno, tak i fotograf
vybiracast reality, kterou chce vtisknout na fotografigigpir. Proto ani fotograficky

snimek neni stoprocentnimukbzem®, nendli bychom mu bezmezndavéiovat.

Snazime — li se konstruovat kontexglnbychom se také zabyvat problémem
recepce, jakozto figobu, kterym vizualni zobrazeni vnimali divaci wéa historickém
obdobi.

»--.KdyZ popisujeme vnimani divak jiném historickém obdobi, pak nase popisy
jsou ve skut@nosti vytvdeny a oSeébvany zvlastnimi kulturnimi a institucionalnimiesili

v piitomnosti.“"®

Proto bychom $ hledani historickych faktve vizualnim zobrazeni #h brat ohled
také na dobové reakceijemai téchto s@leni a néidit se pouze oficidlnimi komerita

" BRYSON, NormanUmeni v kontextu In: KESNER, Ladislawizualni teorie: sotasné angloamerické
mysleni o vytvarnych dilechi¢any: H & H, 2005.

S MITCHELL, William. J. T.lconology: Image, Text, Ideologg€hicago: University of Chicago Press, 1987,
s. 39.(Z anglického originalu felozila Gabriela Tomkova.)

® BRYSON, NormanUmeni v kontextu In: KESNER, Ladislawizuélni teorie: sotasné angloamerické
mysSleni o vytvarnych dilechi¢any: H & H, 2005, s 275.
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Také z tohoto@lvodu jsou v praci zazeny reklamni fotografieillno Tomka, které
mohou poukazovat na zajimavé prvky dobové kultw pachuti cenzury komunistického

rezimu.
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4.2 Obraz a jeho percepce

Iv L

Hodnoceni obrazje z velkétasti zavislé na divak@éuwicasti ve ,He na unglou
skute&nost”, kterou vytvé fiktivni svéty, v nichZz se $i pohledu na obraz ocitame, tvrdi
Ladislav Kesner v kniz®uzeum urni v digitalnidobs.”” Divak, ktery gistoupi na onu
hru, pouze nepozoruje ,zvenku*, ale ji@mo v ni. (Kazdy z nas jisnekdy zazil
intenzivni pocit chuti  pohledu na zd#le zobrazeny potravinovy produkt.) \&ékterych
piipadech mze byt impulsem ifpoutani pozornosti a nasledného silného prozifkatima
reakce - fijemce si plg& uvédomi diferenci mezi zobrazenim a skimesti (Fikladem
mohou byt nesmyslna zobrazeni, hdgdni med¥d vyobrazeny na tropické reké plazi,

apod.).

Kesner pijima Baxandallov® dileni na ti promgnlivé kategorie, kterélovak uziva
pii vnimani. Do prvni skupiny patinterpreténi dovednosti (mnoZstvi vzarckategorii a
metod vyvozovani a analogii, které se nachazi vkenpbzorovatele). Druhou kategorii
tvoii trénink v utitém zpisobu zobrazovacich zvyklosti, a v kategdstitnajdeme
zkuSenost v witych zpisobech vizualizace. Z toho dale vyvozuje, zetémevsedni
percegni dovednosti se setkavaji s narokgitych obrazi. To znamena, ze ke spravnému
uchopeni informace, kterou obraz nese, musi mékdivsold uréitou schopnost (kultugn
a spoléensky podmi#énou), diky které ji dokaze spravrozpoznat. A na strardruhé,
také informace ukryta v obraze musi podléhaitéimu druhu zobrazovaci techniky tak,
aby mohla byt dekédovana. (W. J. T. Mitchell tvigh,i vicgni samotné by ne#to byt
chapano jako jednoduchénpzena funkce v neutralnich empirickych zakonegtiky, ale
jako mechanismus podléhajici historickyménd@am. Melo by obsahovat nejen fyziologii
¢oc¢ky a sitnice, ale celé pole ideologické pozornegtieddefinovanou, naprogramovanou

mifzku funkei a struktur vnimany)

V piipact umeni nemusi byt tato souvztaznost zachovana, jelila¥va primarnim

zantrem unglce, aby divak okamazitpii pohledu na jeho dilo pochopil jeho smysl.

""KESNER, LadislavMuzeum urni v digitalni dolg. Praha: Argo ve spolupréaci s Narodni galerii, 2000

8 Michael Baxandall je profesor historie &ni, toto dleni uZil v dilePainting and Experience in 15th
century Italy: A Primer in the Social History ofd®rial Stylev roce 1972.

" MITCHELL, William. J. T.lconology: Image, Text, Ideolog@€hicago: University of Chicago Press, 1987,
s. 175.
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Naopak v obraze, ktery je uzit jako reklamnfledi, musi byt tyto podminky sginy na
prvnim misg, aby bylo jeho poselstvi odhaleno v co nejkrat&se ,Mnoha zobrazeni,
..., npracuji“ na roviné smyslové a emocionalni, vzbuzuji bezpeasti pocity a reakce,
nevazané na intelektualainnost mysli. Pimost a bezprogtdnost dinku je vlastni
zejména obraim tvoricim SirSi vizualni kulturu — od reklamyigs rizné medialni obrazy

« 80

a videoklipy po péitacové hry.

Ani ¢teni obrag harmonujicich veéchto dvou pedpokladech se nevyhne problému
subjektivity, ktery se okam#ithlasi o slovo. | obraz dokonale spjici obé podminky
muze pisobit (a jist také msobi) na kazdého jednotlivce odkésiKesner uvadi, ze
samotna fedstava pochopeni obrazu plyne z rozhodnuti, Zenjextkteré rysy obrazu
maji vyznam, nebo smysl. Co je vSak pro jednédbucka bezvyznamné, @iie pro
druhého pedstavovat podstatu. Miru zasaZeni naiderilustrovat Ombreddn
experimerit' s domorodci, kterym promitl na plétfimovy zadznam. Po ska&eni se jich
dotazoval, jaké bylo téma snimku a jeho hlavneliMSichni domorodi divaci mu vSak
vyprawli pouze o jakeési slepici, o které on séafibgc ne¥dél. Teprve poté, co si snimek
znovu grehral, v8iml si, Ze v jednom z& je v Uplném rohu dole zifdvané zvie. Pro
domorodce, jejichz diskurz je neodhd spjat s patbou ukojovani hladu a sh#mm

potravy, byla proto logicky tsdnim motivem ona slepice.

Tento giklad je samoiejmé zahnany do extrému, avSak vymlgwemonstruje,
jaky vliv mohou mit na vnimani obrakulturni rozdily. Pevedeme — li ho do naSich
métitek, mizeme lehce atvodnit napgiklad fakt, Ze seiptvorbé reklamy na jediny
vyrobek bere ohled na zemi (kulturni specifikune kéeré se bude prodavat. Jednotliva
reklamni sdleni pak ukazuji produkt ve &le t€ch kontext, které jsou dané cilove

skupire vlastni.

Porozundni obrazim, se kterymi sedin¢ setkavame, je mozno ztotoznit se
schopnosti fijemce uchopit vizualni informaci@nasenou zobrazenim a dekddovat ji tak,
jak jeji tviirce zamyslel. ”edevSim reklamni steni si Zadaji takovy druhu porozeém. A
praw proto byvaji doplany textem (titulkem, heslem, legendou, apod.),Jktgznam
dotvrzuje, ktery umaiuje porozunit obrazu ,spravef, tak jak si to peji imagologove.

Mohlo by se totiZ lehce stat, Ze vyjev na obrazaehgiijemcecist jinym zpisobem, kdyz

80 KESNER, LadislavMuzeum urni v digitalni dols. Praha: Argo ve spolupréaci s Narodni galerii, 2600
170.
8 Tento experiment zmiije nap. R. Barthes v kniz&wtla komora(1994).
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bude obraz osamoceny, nez kdyz je dépliextem. Vystiznym fikladem mohou byt
krom reklamnich zobrazeni také novinové snimky.ueldikyste nili moznost vidt
fotografii izolovanou od textu, napna rgjaké vystav, jisté nedojdete k té samé

interpretaci, kterou nabidne ve spojeni s hovin@mavou.

Francouzsky sémiotik Roland Barthes gpjatv roli textualniho dopkni obrazu d¥
funkce: ,zakotveni“ a ,jevod”. Zde se budeme zabyvat pouze funkci zakotyeikoz je
platna pro rétoriku reklamniho zobrazeni. ZakotreBarthes rozumi moznost textu
odpowdét divakovi na otazku: ,co to je?“. Zakotveni iddikiiije prvky obrazu v tom
smyslu, ktery mu chkit vtisknout jeho tirce, a brani tak Spatnému vykladu. Barthegr n
daletika: ,...mize byt toto zakotveni ideologické povahy, cozjpdehyby také jeho
hlavni funkce; text ved#éende mezi signifikaty obrazu, umage mu rkterym se vyhnout
a jiné pevzit; prostednictvim tét@asto velmi subtilni disgerskeé funkce jej dalkev

navadi ke smyslu, ktery jéguiem zvolen®?

Souvislost textovéasti se zobrazenim vede Barthes a%rem k uplaiovani moci a
dohledu. Prosednictvim textu jeho autor dohliZi na uchopovamaab.,...ukotveni je
kontrola, vzhledem k projektivni schopnosti figudirza uzivani séleni; ve vztahu
k signifikdtzm obrazu ma text represivni hodnotu, a je tedy ppiteiné, Ze na této rowin

se prosazuje/edevsim moralka a ideologie dané spptesti.“ %3

Walter Benjamin se ve své esdjir¢lecké dilo ve &ku své technické
reprodukovatelnostt zmituje o recepci v totalitnich diskurzech a tvrdiybémani se zde

neuskuténuje soustednim pozornosti, ale ndvykem, je poplatfidiimu v¥domi.

82 BARTHES, RolandRétorika obrazuln: CISAR, Karel.Co je to fotografiePraha: Herrmann & synové,
2004, s. 55.

8 Tamtéz.

8 BENJAMIN, Walter.Un¢lecké dilo ve &ku své technické reprodukovatelnpstil7 — 47. In:Dilo a jeho
zdroj. Praha: Odeon, 1979.
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4.3 Technicky obraz

Pojem technicky obraz zavedl Vilém Flusser, poprog@ouZil v knizeZa filosofii
fotografi€’® a oznd@oval jim obrazy vytvéené aparaty (stroji), obrazy které jsou metakddy
(predevsim) ¥deckych texi. Tvrdi, Ze technické obrazy zna#oji pojmy, ne okolni sst.
Pavodne meély obrazy prostedkovat mezélovéekem a sétem,casem vSak stouply mezé n
acloveék podlehl idolatrii, Zil ve funkci obraz to znamena, Ze nedokézal vycist
z obrazovych prvkpredstavy, pestoZe existuje schopnasst tyto obrazové prvky #
Clovék tak na obranu vynalez! linearni pismo, kteidanyto obrazy vysstlit. Jenze
¢asem pestal byt schopen deSifrovat v textech obrazy allugatextolatrie, ktera je u
Flussera definovana jakg...neschopnost \gist z pisemnych znakextu pojmy, festoze
existuje moZnostst tyto pisemné znaky** Nato nastoupily technické obrazy, kter&lyn
Znovu Winit texty predstavitelnymi a fgkonat tak krizi gjin. Zacali jsme Zit v realit
téchto technickych obraiz Flusser takéifpomina, Ze rozmach technickych ohramastal

ve chvili, kdy byla vynalezena fotografie.

4.4 Fotografie jako moznost obrazu

.Fotografie uchovava vzhled udalostiosoby, a proto byla vzdgdre spjata s ideou

historické pravdy ®

Fotografie se stala dominantni ve 20. stoleti vinddném obdobi. Byla
povaZzovana za najgéryhodrgjSi zpisob zachyceni reality. Netrvalo vSak dlouho, piSe
John Berger v kniz® pohledd®, a ona ,firozena“ divéra v toto médium byla zneuZita
k propagand Prvni, kdo tak &inili, byli nacisté. Jednou z nejpraygbdobrjSich @icin je
snadna reprodukovatelnost fotografie. Z fotografidiesky (dnes spiSe z digitalni

informace) Ize vytviit nekon€né mnozstvi kopii a ptat se na otazku, ktera z jeica

% FLUSSER, VilémZa filosofii fotografie Praha: Hynek, 1994.
% Tamtéz, s. 74.

8 Tamtéz, s. 72.

88 BERGER, JohnO pohledu Praha: Agite, 2009, s. 62.

8 BERGER, JohnO pohledu Praha: Agite, 2009.
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prava, jedina a pravdiva je beze smyslu. Jak p&gainin Walter v esefimeélecké dilo ve
veku své technické reprodukovatelnogtivsak v okamziku, kdy uz nelzékpadat na
uneleckou produkci @ritko pravosti, rdni se i celkova funkce émi. Namisto jeho

ritudlni zakladny nastoupi zakladna konstituovanay praxi: politikou.“®

V pocéatcich své existence fotografie umoxala nové technické postupy a moznosti.
V dnesdni dob v3ak festala poskytovat nové alternativy a stala se awyke

nereflektovanou sa@asti vnimani, tvrdi Berger.

V knize O pohledudale rozliSuje dva Zjsoby uziti fotografie, které zaklada na
opozici véejného a soukromého. Pod soukromym snimkentiZeme pedstavit portrét
sve rodiny¢i skupinovou fotografii vliastniho sportovniho drtves Takovy druh snimku
zachovava kontext zaznamenané chvile, Zivoucipavterejna fotografie prezentuje
udalosti i vyjevy, které jsou vytrzené ze svych souvislgstiu mrtvé. A to, Ze jsou

mrtvé, je divodem, prd je Ize manipulovat.

4.4.1 Eidos fotografie

Také Roland Barthes \&#tlé komae™ nachazi fi hledani podstaty fotografie
primarre prvek subjektivity (ktery imo zamita objevit jeji eidos). Barthes redukuje
fotografii na afekt, na to, co zasahuje jekdami. Tento pocit je ziaujici. ,Jako divak,
spectator, jsem se tedy zajimal o fotografii jdn,@bcitu”; chtél jsem ji probadat do
hloubky, ale ne jako otazku, nybrz jako zranvidim, citim, tedy si vSimam, pozoruji a
myslim.®? Tento afekt mZeme najit ve dvou Grovnich. V prvni je to tzvugitim®, co? je
urgity vSeobecny neziastrény zajem, motivovany racionalnim zpriestkovanim moralni
a politické kultury ,....tedy¢tenf kulturnichi jinych kédi.“ Ve druhé arovni se
projevuje afekt ndhodrzasahuijici, ztaujici, bodajici, tzv. ,punctum®. Glezite je, Ze toto
déleni je subjektive podmirgno. Co jednohdlovéka zasahuje, druhéhoie zcela

minout.

O BENJAMIN, Walter.Un¢lecké dilo ve &ku své technické reprodukovatelnpstil7 — 47. In:Dilo a jeho
zdroj. Praha: Odeon, 1979, s. 22.

91 BARTHES, RolandS\tla komora Bratislava: Archa, 1994.

2 Tamtéz, s. 23.

% PETRICEK, Miroslav.My$leni obrazemPraha: Hermann & synové, 2009, s. 136.
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....Fotografie: kultura jako kod kéteni (studium), smlouva meziitgem a
konzumentem gdeni ve smyslu mathesis generalis — to, co studiwtamnauje, co divak

nevyhledava a vyhledavat néte, nebonap‘ed musi byt zasazen;..>*

V¢étSinu fotografii nahlizime z pozice studia, rozppzime intence fotografa,
harmonujeme s niméj nikoli, rozumime jim. Takova zobrazeni mohou mformasni,
reprezenténi, zvyznaniujici, touhu probouzejici funkce. Mohlo by se zsl#dné z@adit
veskeré reklamni snimky pro jejich jednozmast do kategorie studia. Pra&poddobr tam
bude pait vétSina, ale pravpodminka subjektivnosti nam nedovoli poloZzit pavno

hranici.

Fotografii schazi syntax, kli cemuz nema moznost debatovat s&#ew. Fotografie
je fakt, nikoli diskuse ogthto faktech a z&vech, které by z nich mohly vyplynout.
Fotografie porcuje realitu, ¥lenuje dany okamzik z jeho kontextu a jeho logickych a
historickych souvislosti. Obraznost s fotograftiele se stala dominantnim priestkem

vytvareni, chapani a @évovani reality. \étit uz neni synonymem slovaist®, ale ,vidt".

% PETRICEK, Miroslav.MySleni obrazemPraha: Hermann & synové, 2009, s. 152.
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5. Reklama

5.1 Reklama jako zobrazeni

Walter Benjamin mluvi v esejinelecké dilo ve &ku své technicke
reprodukovatelnosti o aue, kterou obrazy vysilaji ke svémiijpmci. U fotografie je
podle ) aura obsazena tehdy, je — li na ni zobrazenkditss (nejsilngji pak, pokud jde
o portrét). V takovémigpact ma podle Benjamina fotografie ,kultovni* hodnotu
vzpominky na vzdalené nebo ziaté. Pokud na fotografii neni zobrazgoveék, prevazuje
hodnota tzv. ,vystavovaci“. Takové obrazy pozadafpy se uchopovaly uz v jistém
smyslu, a ¥tSinou byvaji doplény direktivnim textem @uz grimo v obrazegi v legend

pod nim).

U reklamnich séeni mizeme tuto ideu zobecnit na myslenku: je — li nadodfii
(¢i jiném zobrazeni§lovek, a zvladt je — li to¢lovék ndm znamy (celebrita, zndma
osobnost, fislusnik elity), pak fedava celému obrazu (a hlgymak inzerovanému
produktu) svou auru. Diky ni se prtijpmce stava obraz znamym, blizSim,

daveryhodrgjSim.

KdyZ Paul Virilio v knizelnformaticka bomb¥, mluvi o tom, Ze vie 2tma a kowi
chtivosti pohledu, a Ze mluvit je nutntedevsim k &im, jako bycetl z grirucky
reklamnich agentur atvca reklamnich séleni. Reklamni fotografie v sélmenese pouze
barthesovské ,toto bylo“, ale také s¥gdi ,toto by mohlo byt prag ve spojeni
s divadkovou touhou atffslibem jejiho ukojeni. Stejné ,toto by mohlo byttebo mozna
spiSe ,toto bude” v s@mnesou séleni poplatna socialistické ideologii a slibujicastny

Zivot v beztidni spol€nosti.

% BENJAMIN, Walter.Un¢lecké dilo ve &ku své technické reprodukovatelnpstil7 — 47. In:Dilo a jeho
zdroj. Praha: Odeon, 1979.
% VIRILIO, Paul.Informaticka bombaCerveny Kostelec: P. Mervart, 2004.
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V Rétorice obrazll Barthes povaZuje reklamni obraz za ,@eew", ¢i ,darazny*.
Jeho vyznam je imysliny. To, co je ozo@ano v reklamnim steni, jsou uité atributy

produktu, které maji byt podavany co nejpochopéebnnegitelngji.

.Fotograficky obraz je plny, fecpany: neni nadm mista, nelze kkmu nic
« 98

pridat.
PInosti obrazu jistvyuziva i reklamni zobrazeni. Zérem reklamnich grafika

fotografi neni ponechatifjemci volné pole vykladu pro rozvijeni vliastni farie.

V zavislosti n&asovém presu je nutné vyjevit veSkery smysl ,hiowetc”. Pokud jsou

piijemci dovoleny pedstavy, pak jen vipdem uteném sniru rozvijejicim touhu po

inzerovanem fedmnetu.

5.2 Mezniky v historii reklamy

Ac¢ se fenomén reklamyiiwie na prvni pohled zdat ¥jchach lidstva novékem,
piesny opak je pravdou. Reklama jako specificka atadda forma komunikace provazela
¢lovéka jiz od té doby, co dokazal vyuzivat prvni pokgai Zivé a nezivéifrodk a
produkovat #izné druhy pedmeta, které mu usnasbvali praci. Nadbytek produkce vyustil
ve snménny obchod. Vychvalovanitednosti svého zboZzi a vyvolavani na trziclilpat
k pitimé komunikaci mezi vyrobcem a zakaznikem, podegisioproduki svou vlastnigi
pozdsji cechovni zn&kou pak k nefimé reklamni komunikaci a posilovani ,image“
vyrobku. Informace koméniho charakteru se misily $zmou komunikaci na trzich, které

byly v doke urbanistického rozvoje centrem veSkerébioi dve spolénosti.

Dulezitym meznikem ve vyvoji reklamy byl santepgr¢ vynalez knihtisku.
Mechanické rozmnoZovani textti,obrazu v prvni polovi& 15. stoleti poloZilo zaklady
nejen knizni kultie, ale i periodickému tisku, a odstartovalo infoéniaxplozi. Prvni

tisSténé letaky na sebe nenechaly dlodk&at. VVznik pravidel&é vydavanych novin se

®”BARTHES, RolandRétorika obrazuln: CISAR, Karel.Co je to fotografiePraha: Herrmann & synové,
2004.
% BARTHES, RolandSwtla komora Bratislava: Archa, 1994, s. 80.
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datuje do 17. stoleti vicem&ahodri ve wtSin¢ evropskych zemi. Vyhody untsvani
reklamy do tisku byly objeveny zarave jeho vznikem. V roce 1657 & v Anglii

dokonce vychéazetPublic Adviset, ktery se ¥noval pouze inzercr

Koncem 18. stoleti se rozvinula technika tiskuachly (litografie, kamenotisk) a s ni
se objevily prvni plakaty, nejprve vylepované vopo neste, poté na reklamni (tzv.
Litfassovy) sloupy a tabufé® Nasleds jsou v prvni polovia 19. stoleti zakladany
reklamni agentury, zpravodajské kanéela s technickym pokrokem reklama objevuje
nove a nové marketingové nastroje, jako jernépiiadvacet hodin os#lena vyloha,

telegraf,ci fotografie.

Samuel Morse objevil prakticky apob, jak vyuZzit elekinu pro sluzbu komunikaci.
Tim, Ze sestrojil telegraf, vgSil problém pekonavani vzdalenostfigienosu informaci.
Telegrafni spojeni smazalo regionalni, statniose€tové hranice a zemil tak dosavadni
chapani informace. JelikoZ vytifiospojeni mezi misty, ktera doposud nic nespojoyval
vynutil si nutnost diskuse mezi nimi. Informace rygbroudit napi¢ celym s¥tem
zbaveny svého kontextu a staly se tak zboz#mi, kterou Ize koupiti prodat bez ohledu

na jeji smysl, pide teoretik masmédii Neil Postvasvé knizéJbavit se k smri®

Fotografie, rozvijejici se ve druhé polo¥it9. stoleti, je podol#rjako vynalez
se znénil pohled na informaci, sifthodem fotografie se zmil pohled na realitu. Jeji
vypowedni sila mnohonasobmievysuje vesSkeré dosavadni propagdechniky.
Dokumentarni povaha fotografiégobi velice dvéryhodre a lidé jsou ochotni jeji steni
prijimat bez jakékoli racionalni kontroly. Vyjinieé postaveni fotografie na poli reklamy
doklada mimo jiné fakt, Ze ani giphodem filmugi novych médii nebyla odsunuta do
pozadi a nadale si udrzujgedni postaveni ve vSech @8fch propagénich materialech,

novinach aasopisech.

Na p'elomu devatenacteho a dvacatého stoleti se objélmjgakozto dynamicke
zachyceni ¥ci a jevi. Jeho moznosti a silnégswdcovaci sily samaejme okamzig
vyuziva i reklama. Sam fikopnik filmu Georege Meliés vyty@l prvni filmové reklamy,

které nazyval ,filmové fehledy”.,Byly to kratké,casto humorné filmy promitané na

% SEDLLACEK, Ondej. Reklama, Triky, které vas dostan®uaha: Vinland, a.s., 2009.
100 Tamtéz.
191 pOSTMAN, Neil.Ubavit se k smrtiPraha: Mlada fronta, 1999.
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priceli budov a zakafené dodatky chvalicimi produkt® Pripojeni zvuku a ziéna

obrazu zernobilého na barevny jen unioge pisobivost audiovizudlni formy propagace.

Prvni stanice pro jednosmmy prenos zvuku na délku byla otewa 2. 11. 1920
v Pittsburghu ve Spojenych statech americkych. Rezmabizi prostor pro rychlou, levnou
a dostupnou inzerci, a okamZge stava vyznamnym l&&m na poli komeini
komunikace. Rozhlasové vysilani je velice rte$é, stalo se soasti domow, lidé ho
poslouchaji v zagstnani, v obchodechfigizeni automobilu, v restauracki gportovnich

aktivitach (fitness, apod.).

Kdyz serekne reklama, &tSina z nas si pra¥godobr piedstavi reklamni spot
v televizi. Prvni vysilani ve vystych zemich s$ta probihala ve 30. letech 20. stoleti a
v té samé dabse iz vyuzivaji ke komenim &elim. Tricata léta jsou v reklamni branZi
povaZzovana za ,zlatyek" nejen co se e Usgsnosti propagaich kampani, ale i
technického a myslenkového vyvdfe.

Mezi vynélezem knihtisku a fotografie, jakoZto midatio grenos informaci, uthly
stovky let. OvSem dvacaté a jednadvacaté stotetbeu pineslo explozi pevratnych a pro
rozvoj reklamy prosggnych komunikanich prostedki. Reklama je velice adaptabilni, co
se tye @ijimani novych technologii, a tak se vedle vySergmého filmu, rozhlasuii
televize natila vyuZivat mobilni komunikace, kabeloviésatelitni vysilani, teletext a

internet (o internetové reklanse podrobgi zminime v kapitole.7).

192pINCAS, Stéphane - LOISEAU, Maéjiny reklamy Praha: Slovart nakladatelstvi s.r.o., 2009, s. 83
193 pINCAS, Stéphane - LOISEAU, Maéjiny reklamy Praha: Slovart nakladatelstvi s.r.o., 2009.

- 46 -



5.3 Tuzemska reklama na pozadi historickych udalosbd r. 1945 po

souwasnost

5.3.1 Léta 1945 - 1968

Zameiime — li se na vyvoj reklamy v naSi zemi v obddédegyé je pro nas vyzkum
podstatné, octneme se v roce 1945¢9atpo druhé sétové valce, ktera znamenala Gtlum
soukromého obchodu a tedy logicky i reklarinhosti, a ¥tSinaceskoslovenskych
pramyslovych podnilt, bank, pojioven, energetiky a filmovéhotmyslu, atd. je térf
okamzit znarodina. Reklama se tedy nevracgézgo soukromého sektoru a jako takova
je ideov zavrZzena. MySlenka centralizace a planobiiddované spotaosti
neponechavala prostor pro nadprodukci zboZzi, kanaiy a tim padem ani pro reklamu.
Po prvnich povalkaych parlamentnich volbach v roce 1946 se k mosial@
Komunisticka stran&eskoslovenska a &ma fungovat propaganda.

»P0 roce 1948 a nasledném ekonomicky — politické&mijimg ceska reklamni tvorba
vyrazre pozastavena. Jsou zruSena mnoha reklamndlexid utltumeny aktivity odbornych
sdruzeni atdiada prvorepublikovych fivci je nucena odejit do emigrace a propégia

aktivity jsou do budoucna vyuzivanegevsim k propagaddladnouci strany.2*

Hlavnim médiem, skrz které propaganda statu fungeijelakat. Pouziva se také
velké mnoZzstvitrznych napis a transparefits budovatelskym tématem. Vychovnou
funkci v ramci ideologie pIni odkazyednich ideovych&dci a vypodoliovani udernic a
aderniky, vojaki, apod. jako hrditn. Nadéle funguje REKLUB (Reklamni klub
ceskoslovensky), ktery v roce 1927 zalozila skupiadavatel reklam a reklamnich
teoretili jako profesni organizaci, ktera sdruzuje textagrafiky, architekty, majitele
fotografickych a filmovych agentur &quini zadavatele reklamy. V roce 1948 ma
REKLUB kolem 120Q:leni a 900 pob&ek po celé zemi a plni funkci pomocné sily
v budovani nové republik}f® Radi obchodnikm, jak v doks povalé&ného nedostatku

inzerovat a pomoci reklamy komunikovat $ejeosti, a pedevsSim pracuje na motivaci

104 SEDLACEK, Ondej. Reklama, Triky, které vas dostan®raha: Vinland, a.s., 2009, s. 40.
195 pAVLU, DusanTeorie marketingovych komunikaci 1, Studijni opgaso studijni program Mediélni a
komunikani studia, debni texty vysokych Sk&JTB Zlin, 2005, s. 5 — 44.
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spole&nosti pro plgni planu dvouletky adtiletky. Principi propagace je dale vyuzivano

v hojné mie k os¥té hygienickych navyk a prevence nemoci. Reklama ma za ukol i tzv.
~Spotiebni vychovu! ,Tato spot-ebni vychova ma byt zaloZzena zejménaseawdcovani
spotebitel: 0 prosgSnosti zboZzi dotyhého druhu a na tom, aby se ho déspravre

pouZivat.4%

Komerni reklama doplaci na nedostatek zbozi na triidélpvy systém a také na
nedostatek surovin, ktery Zégnilo odmitnuti Marshallova planu v roce 1947.
Nedostatkovym zbozim byl mimo jiné i papir, &a noviny omezily inzerci, aby uvolnily
prostor pro politické a ideologick#anky. Propagandistickou roli plnil sanfepm¢ i film.
Po roce 1948 tiskovy odbor UV KSprovadl cenzuru domacich i zahranich médii.

V roce 1949 byla vyhldSena prvnitieetka, coZ znamenalo posileni roé&kého piimyslu

na ukor piémyslu spatebniho, byl vydan zakon o JZD &at néasilna kolektivizace.

Nelogicka rozhodnuti komunistického rezintivedla vysglou a valkou pilis
neponéenougeskoslovenskou ekonomiku na pokraj krachu. Fungavaldvoji trh®’
Vedle gidélového systému existoval volny prodej ¢kalikanasobg vysSimi cenami) a
gerny trh, kde se dalo nesnadriskat to, co stat nedokézal (nebo n&ytzgjistit ®
M¢énova reforma zag@la nehumanni vyhldSkou ministerstva kmitho obchodu, ktera
stanovila, kdo mize nakupovat lewhna vazaném trhu, a kdo (z politickycéivddt)
nesmi, a vyustila tplnym oZeldemim obyvatelstva. | tento krok strana adlaajako
nastroj tidniho bojet®® Avdak reklama se v tomto obdobi#tala svého vziSeni.
Natizeni ministra vnitniho obchodu FrantiSka Kedfe o uplatovani obchodni reklamy,
které uklada vninimu obchodu sousta¥imformovat véejnost o nabizenych produktech
vSemi dostupnymi inzertnimi prastky, ji vratilo do komemi sféry. Z néizeni vyplynula
nutnost najit pro vnihi obchod kvalifikovaného producenta reklamy, axta&ce 1954
vznika Reklamni podnik statniho obchodu, pg&idMerkur. Ten od roku 1955 vydava
odbornycasopis zareny na teoretickou i praktickou stranku propagétary se nejprve
nazyva Reklama v socialistickém hospegi&f{’, pozcji pouze ,Reklaméa od roku 1962

»Propagaceé. V roce 1964 vychazi také Interni bulletin Merlgur ,Dokumentace

1% BRABEC, JanReklama a jeji technikdraha: Orbis, 1946, s. 11.

197K APLAN. Karel. Ceskoslovensko v letech 1948 — 195348t. Praha: SPN, 1991.

198 Rozdil mezi cenami na ,vazaném* a ,volném* trhu bykterych komodit desetindsobmyssi.
Nap‘iklad panské polobotky jste na vazaném trhu selzaadiOOK's, na volném trhu se cena vySplhala na
3000Kes.

199 3RASEK, Zdeutk - SULA, JaroslavVelka pedzni loupeZ Weskoslovensku 1953, aneb, 5(Ptaha:
Svitani, 1992.
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propagacé, ktery je orientovan na informace o zahgamch reklamnich technikach.
Uplné legitimace svého vyznamu, role a mista véegposti dosahla reklama v roce 1954
na 1. celostatni konferenci reklamnich odbaoiniznik dalSich reklamnich agentur na
sebe nenechal dloultekat a v roce 1961 vznika agentura pro propagaahvanénim
obchod — Rapid, v roce 1964pCTK agentura Made In...(publicity) zaftena na
propagaci zahraémich klienti v Ceskoslovenskd®

Reklamu podporuji i sitové vystavy jako EXPQG:i naSe tradini Brnénské veletrhy
a vystavy. V prosinci 1957 se v Praze kona Mezithdir@aonference reklamnich
pracovniki, kde vSechny ze&rwychodni Evropy uznaji, Ze i v socialistické sgalasti ma
reklama své misto, je gebnéa a funkni. Byla zde stanovena takézakladni vychodiska
socialistické obchodni reklamy: ideovost, pravdty&snkrétnost. Sedesata léta jsou v nasi
historii ozn&ovana jako doba uvodni, oficialni ideologie prochazi krizi a styl Zieot
spolenosti se obraci 2 k narodnim tradicim. Dochazi k pozvolnému sblémuiv
se Zapadni Evropou, ze které k nam proudi zatmaturisté. Je snazsSi vycestovat a
naskyta se tak moznost porovnat zivotni UipweZz podporuje konzumni zvyky. ZvySuje
se poptavka po elektronice, motocyklech, stoug@pmajiteli osobnich automoliil
V této dolg se také objevuje trend zahratlai a traveni vikeridna chatach. &se
zvySuje poptavka, stat neni schopny na ni reagtidétse stale potykaji s nedostatkem
spotebniho zboZi, zastaralou technikou, Spatnymi stawedov a komunikaci a

nevyhovujicimi pracovnimi podminkarf:

O reklang jako tvarci zivotniho stylu se poprvé diskutuje na Celasté&bnferenci
propagénich pracovnik v roce 1963 v Bréx Od 70. let se Ceskoslovensku také konaji
sougzni prehlidky filmové, televizni a rozhlasoveé reklamy adharodni bienale grafiky,
ktera jsou kazdé 4 rokyrmovana propagai grafice, ktera je stejrjako reklama a
reklamni film vywovana na vysokych Skolach. Ngefmmu 50. a 60. let se vyznainse
prosazuje nové komunikai médium — televize. V roce 1966ca@a prvni reklamni
vysilani. Liberalizace vrcholi Prazskym jarem ved®68, je zruSena cenzura a v meédiich
se mohou projednavatide tabuizovana témata. Takzvany ,socialismusskbd tvdi“
byl vSak trnem v oku ostatnim socialistickym zemdnw, noci z 20. na 21. srpna 1968

zapaaly armady VarSavské smlou@BSR okupovat.

10pAVLU, DusanTeorie marketingovych komunikaci 1, Studijni odgeso studijni program Medialni a
komunikani studia, d¢ebni texty vysokych Skallin: UTB, 2005, s. 5 — 44.
M1 KAPLAN. Karel. Nekrvava revolucePraha: Mlada fronta, 1993.
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5.3.2 Obdobi normalizace

V obdobi normalizace, které&o nastupem Gustava Husakaseta KSC v dubnu
roku 1969, se média spstavaji hlasatelem ideologie KSpluralita je hlavnim nejtelem
socialistické ideologie. Strana si uzurpuje monaopravdu a je jedinym subjektem
veskerého spolenského &ni**? Program vladnouci strany shrnuje dokumeRbyceni
z krizového vyvoje ve straa spolenosti od Xlll. sjezdu K&', vydany v feznu roku
1971, kde se fiZeme mimo jiné i déist o postoji komunistické strany k médiim a jejich

obsahu.

.Mezi trvalé a nerdanné hodnoty socialismu pétvedouci postavenicthickeé #idy a
jeji avantgardy — komunistické strany; uloha sastatkého statu jako nastroje diktatury
proletariatu; marxisticko-leninské ideologie a jejplatiovani prostednictvim vSech

nastroji masového gsobent;. 4113

Spole&enska schizofrenie (na jedné strdayli ob¢ané nucenidastnit se masovych
akci, jako byly prvomajové pivody, narodni dozinky, mirové slavnosti, spartakidch
straré druhé byli neustale pod kontrolou statni béppsti a jejich nohslag vedla
k hledani uniku z kazdodenni reality. Gi&i¢m se staly chaty a zahradky. Oslavy a
masove akce ukazujici blahobyt socialistické spasti byly pouhym zlatym pozlatkem,
zastiracim manévrem pro velké ekonomické nedost&igkery vyvoz srroval do SSSR
a ,bratrskych” rozvojovych zemi, ktet@sto nensly ¢im zaplatit. Nedostatkovym zbozim
u nas bylo krom produitzentdélstvi tenei vSe, od obléeni, ges elektroniku, knihy,
ovoce az k hygienickym pi@bam. Co se tg reklamy, nil na ni vyznamny vliv
Mezinarodni kongres o socialistické propagaci vigiiim obchod, ktery se konal v Praze
roku 1974. Ten stvrdil nezbytnost pouzitteckych poznatka prace vysoce skolenych
profesional ve vSech procesech tvorby reklamy. V roce 198&:s¥¢ilniusu konal

Mezinarodni kongres o reklamemi RVHP, ktery uznalideZitost marketingovych

M2 HAVEL, Véaclav. Pribéh a totalita In: HAVEL, VAclav. Eseje a jiné texty z let 1970-1989. Dalkovy
vyslech. PrahaTorst, 1990.

13 poweni z krizového vyvoje ve steaa spolénosti od XIlI. sjezdu K& Praha: Nakladatelstvi Svoboda,
1988. s. 22.
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strategii, vyzkun a postuf jakozto zakladni filosofie trzni komunikace v zemi
vychodni Evropy**

5.3.3 Sametova revoluce a stav po roce 1989

Sametova revoluce na konci roku 1989 odstartovgjlennobnovu demokracie a
svobodu podnikani, ale také ,zlatykv reklamy. Nové politické podminky vytwidy
prostor pro privatizaci podnikani a tim umoznilnik volné soutZe produki a sluzeb.
Konkurence fichazejici ze zahrakiia také snaha prosaddské vyrobky v cizié vyrazre
pomahaly rozvoji reklamniho foimyslu. Socialni mobilita a&Si informovanost
spotebitel si vyzaduje kvalifikova§sSi a efektivijSi marketingové strategie. Nasky
trh se dostava odborna zahkaniiliteratura a jeji terminy sedeskych agenturach rychle
zabydluji. Vznikly stovky novych reklamnich agenéutaké kontrolnich orgérae sdruzeni
zabyvajicich se reklamou, rap\RA (Asociace reklamnich agentur, od r. 2002
piejmenovana na AKA — Asociace komunik&h agentur) jez se zaslouZzilaidgjeti
Etického kodexu reklamy, @RA, M. K. (Asociaceseskych reklamnich agentur,
marketingové komunikace) sdruzujici agentuégskym kapitalem a organizujici
vzdklavaci kurzy pro odborniky z praxe, MOSPR2egké spoknost pro propagaci a
public relations, RPR (Rada pro reklamu), UVDT @mydavateal), CSVZ (Ceské

sdruZeni pro zrikové vyrobky), atd’®

Vlivy ze zahranii nezasahuji pouze odborniky arse reklamy, ale i Sirokou
verejnost, jez se stava informovgsi, na vysokych Skolach se¢taaji vywovat marketing
a medialni studia. Vyznam propagace se faEssnérem k socialni oblasti, k nekongei
sfée, jejich technik uziva charita, n&décinnost, ekologické, bezpeostni, dopravni,
etické kampa#, apod. Prvni porevodmi reklamy maji pedevsim informéni charakter,
neba’ reaguji na zavaai neznérného mnozstvi novych vyrobla zng&ek na nas trh.

Spotebitelé jsou zprvu nédéerivi, a teprve sedi individualismu. Nicmé# netrva dlouho

14 pAVLU, DusanTeorie marketingovych komunikaci 1, Studijni odgso studijni program Medialni a
komunikani studia, debni texty vysokych skallin: UTB, 2005, s. 5 — 44.

115 \YSEKALOVA, Jitka - KOMARKOVA, RiZzena Psychologie reklamyPraha: Grada Publishing, spol. s
r.o., 2000.
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a v devadesétych letech propagastrategie zmou tak jako jinde ve st vyuzZivat

psychologii, apeluji na emoce, moréalku, pudy a yopitjemce.

Predchozi typ reklamnich &gni bychom mohli ozrit terminem ,produktovéa
reklama“ (gfiklad tohoto typu reklamy vidime na obr.2), jelikoZ zobrazuji fedevsim
vlastnosti inzerovaného produktu. E¢n® zaloZené inzertni zpravytibeme oznét
pojmem ,imageova reklama"“ (obf. 3), produkt pouze népdstavuje, zve nas dossa
produktu, do zakulisi, nastavuje image, které pkbdeprezentuje.ifesna definice
imageoveé reklamy v business slovniku zRokus o vytvéeni pfiznivého mentalniho
obrazu vyrobku nebo firmy v mysli sfaititeli. Takovyto obraz mé za cil ztotoZnit
inzerovany produkt a / nebo firmu sfitym Zivotnim stylem a hodnotami. JeFazékladni
funkce jsou: 1. zvySit spebitelovo posdomi o produktu / fir@ 2. prevést poedomi
v dizvérnou znamost obeznamenost a 3. vyuZzit tuto obemodtrie ovlivini ndkupniho

chovani spoebiteli.“ 1*°

Obrazele. 2 — produktovéa reklama Obraz&ek3 — imageova reklama

Imageova reklama je tedyipmym nastrojem v rukou imagolégPomoci takoveéto
reklamy Ize dosahnout nejen ekonomickych vyshegtk zvySeni prodeje, ale také
kyZeného cile i formovani tuzeb, hodnot a Zivotniho postoje Bgtutele.

18 Heslo je dostupné v online slovniku z <http://wisusinessdictionary.com/definition/image-
advertising.html>. [cit. 14. 5. 2012 anglického originalu feloZila Gabriela Tomkova.)
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5.4 Reklama vs. propaganda

Slovo reklama vzniklo z latinského ,reclamare* ogn hlasit kiicet''’, coz se zda
byt logicke, vezmeme — li v potaz, Ze prvni reklanbyla viastg Ustni doporéeni a
vychvalovani zbozi na trzistich. Reklamu u nasmilgéi zakon 40/ 1995 Sb. nasleddvn
.Reklamou se rozumi oznamentegvedenti jina prezentace &né zejména
komunikanimi médii, majici za cil podporu podnikatelskénosti, zejména podporu
spoteby nebo prodeje zboZzi, vystavby, pronajmu nebdepeanemovitosti, prodeje nebo
vyuZziti prav nebo zavazkpodporu poskytovani sluzeb, propagaci ochran@énky,

pokud neni dale stanoveno jindk®

Podstatou reklamy je tedygswdcovani, komunikace pragtdnictvim médii
s obchodnim za#énem, kter4 méa vyvolat odpovidajici jednani u gguiteli. Principy
reklamy pouZité na poli naboZenstvi, politik§zmnych zajmovych sdruzeni apod. uz maji
nakraieno snérem k propagang] ktera ma za ukol 8f jiné nazory nez komeni. To, Ze
ma propaganda k reklamelice blizky vztah, doklada uZiypod samotného terminu. Ten
vznikl z latinského ,propagare” — rozhlaSovat, remrhovat, roz§ovat.,,Propaganda je
forma komunikace, ktera se pokousSi dosahnatitéuodezvy odpovidajici zé&m
propagandisty.**® Je to:,... pokus o direktivni komunikaci s cilem, ktery Signoven a
priori.“ **° Stejre jako reklama vyuZiva propagandaflem&diovani redevsim draz na
jednoduchost a emoce ve spojeni s pouzitim ragietabrgumerit a fakti (at’ jiz
pravdivych a doloZzenyckj nikoli). To je divod, pra@ jsou oba zfisoby komunikace

snadno zagnitelné.

Profesor historie a politik Newton Gingrich ¥iquéce pro politickou organizaci

GOPAC uvadi seznam slov vhodnych pro pozitivni gatigni (&emovaci)

17VYSEKALOVA, Jitka - KOMARKOVA, Rizena.Psychologie reklamyPraha: Grada Publishing, spol. s
r.o., 2000.

118 7akong. 40/ 1995 Sb. o regulaci reklamy a o&ha dopléni zakonas. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani. Dostupny zpsHtvww.digizone.cz/zakony/zakon-40-1995/>. [di4.

5. 2012].

119 JOWETT, Garth. S. - O'DONNELL, Victori®ropaganda and Persuasipfihousands Oaks : Sage
Publications, Inc., 2006, s. (Z anglického originalu feloZila Gabriela Tomkova.)

120 Tamté?, s. 6(Z anglického originalu geloZila Gabriela Tomkova.)
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propagandtf’. Pro nase pétby postai uvést pouze slova s pozitivni konotaci a v jejich
vy¢tu si povSimnout shody&asto pouzivanymi reklamnimi vyrazy. Za optimistické

kladreé pasobici vyrazy N. Gingrich povazuje:

podilet se, zrnit, prilezitost, @dictvi, vyzva, kontrola, pravda, moralka, odvaha,
reforma, prosperita,ikova vyprava, hnuti,d, rodina, debata, soi#it, aktivni / aktivr,
my / nas / nas, apmny / ugimng, lidsky, pivodni, poskytnout, svoboda, zavazek, zasada,
jedinginy, povinnost, vzacny ipdpoklad, p&, odolny, poslouchatgit se, pomoc, vést,
vize, Usgch, umoznit, oprawmi, oktan, aktivista, rozpohybovat, konflikt, &lo, sen,
volnost, mir, prava, fikopnik, hrdy / hrdost, vybudovat, zachovat, Zivgrdstedi, sila,
volba / zvolit sicestny, chranit, byt si jisty, motivac€zka prace, iniciativa, zdravy
rozum, vasnivy.

Z hlediska psychologie a motivacé&ieme reklamu definovat jakg...soubor

stimula’hich prostedki, s jejichZ pomoci se snaZime owivat motivaciloveka.“*??

5.5 Sociokulturni vazby reklamy

Reklama je masovou formou komunikace. Vzhledemrmkutaze je ve &tSine
piipadi hlavnim finagnim zdrojem#iznych masmedii, ovliwje jak obsahovou, tak
formalni stranku vysledného produktu, ale ma vinaijeho samotny vznik a kontroluje tak
komunikani kanaly. Pikladem toho, Ze reklama neplni pouze obchodnidenkohou
byt znamé reklamni snimky italského fotografa @ligi Toscaniho pro kampafirmy
United Colors of Benettdf®. Jsou natolik zvlastni, draZdivé a kontroverzaisé staly
piedmstem mnoha diskuzi, studii, ale fapmetaobrazem, seasti dalsiho ugni.*?* Na
nové kampa# Bnettonu véejnostéekd jako na zpravodajstvi, tvrdi jejichitee v knize

121 GINGRICH, Newt.Language: A Key Mechanism of Contrianline]. Posledni revize Gnor 1995. [cit. 7.
3. 2012 ]. Dostupné z <http://www.fair.org/indexy®page=1276XZ anglického originalu felozila

Gabriela Tomkova.)

122\/YSEKALOVA, Jitka - KOMARKOVA, RiZzena.Psychologie reklamyPraha: Grada Publishing, spol. s
r.o., 2000, s. 86.

123 prg jlustraci jsou &které z propagmich materidl firmy Benetton uvedeny viflozes. 1

124 Motivi reklamni kampahBenetton vyuZiva napbritsky hudebnik David Bowie v textu pésBlack Tie
White Noise.
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Reklama je navama zdechlina roku 1996, Filozofie znaky Benetton zahrnuje
zasazovani se o lidska prava bez rozdilu barvy gleyznani. Nezélezi na tom, Ze koupi
n¢kterého z jejich produlitpiimo nepodpiite Zadnou kampiabojujici za lidskou
rovnopravnost, ale spolu s kvalitnim svetrem dbehmdu niZzete odnést pocit
sounalezitosti s touto Zivotni filosofii,tibete se citit Iépe, Fadit se do ufité spoléenské
skupiny, ziskat vys$Si moralni status, apod. A pl¢o Reklama zderpmo (de)formuje
konzumentovo image, ale také informuje, oilije hodnoty, vkus a moralku. Vliv funguje
samozejmk i opanym sngrem, reklama také odrazi nas zivotni styl a jakapr

zachycuje nové trendy.

.Reklama také vyznandrukdzala instinkt pro sociadrkulturni pohled ke sledovani

trendi a posuet v mysleni, dokazala se jimigpisobit, a dokonce jerpdvidat.“*?°

Reklama krom komeéniho pole produkt a sluzeb postugrpronika i do ostatnich
sfér spolénosti. Nalezneme ji v zab&wkulture, politice, ndbozenstvi a ma velice Uzky
vztah také s usmim, navzajem se prolinaji a ovlyi. ReZisé zvucnych s¥tovych jmen,
maliti, fotografové, grafici, Ti vSichni se podili naotk¢ reklamnich sdéeni. Jiz

v devatenactém stoleti byly fgmlany vystavy reklamnicksld?’

Ac¢ s tim mnozi konzervativci nemusi souhlasit, reldanmize mit i estetické
hodnoty, mé& schopnost se statémim. MiZe byt metaobrazem nebo vstupovat do
intertextualnich vazeb riRladem pimo exemplarnim je marketingova strategie finské
Absolut vodky. Dodnes se na jejich kampani podilét® neZtyii stovky unglca
z riznych kout swta, zabyvajicich se roZhymi druhy tvorby, kté vytvorili svou vizi
lahve Absolut vodky. Ndhodnym vitem jmenujme nagklad designéry médniho domu
Versace, ktd navrhli kabelku ve tvaru lahve, miaia grafika Andyho Warhola, ktery
vytvoril plakat, na &jz piimo reagoval ptkopnik videoartu, Nam June Paik (obrazky
ac. b). Dale nap predstavitel landartu Stan Herd, ktery vyiivobraz lahve na poli o
rozloze dvanécti fotbalovychiBt’ (obr.¢. 6), tvirkyné nabytku Dakota Jackson (obr.7),
rockovy kytarista a kytarista skupiny The Rollingp&es Ron Wood (obé. 8), z¢eskych
umelct Sara Saudkova (oht. 9). Od roku 2009 Absolut dokonce organizuje viast

ocereni pro mladé urice.

125 TOSCANI, Oliviero.Reklama je navamé zdechlinaPraha: Slovart, 1996.
126 pINCAS, Stéphane - LOISEAU, Maéjiny reklamy Praha: Slovart nakladatelstvi s.r.o., 2009, s. 15
127 pINCAS, Stéphane - LOISEAU, Maéjiny reklamy Praha: Slovart nakladatelstvi s.r.o., 2009.

-55-



Obrazelké. 4 — Andy Warhol Obrazek 5 — Nam June Paik

Obrazeke. 6 — Stan Herd Obrazek7 — Dakota Jackson
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Obrazeks. 8 — Ron Wood Obrazek 9 — Sara Saudkova

Jako forma viejné komunikace reklama sama diktuje obsah, keesglopna ze
sebe vydat. Medialni formy egpdnosiuji urcity druh obsah, a proto jsou schopny
ovladnout danou kulturtf®

Konkrétre v Ceské republice sesbem poslednich let stal kult reklamy gj&im, nez
kdy predtim. Pe#adaji sedznorodé soute a festivaly, jak lokalni (Ceské republice se
kona nap. EUROEFFIE — hodnoti neju&iejsSi kampag, METRO Zlata pecka,
mezinarodni festival Duhova kaka, Prazsky mezinarodni festival PIAF, Lousa—
soutZ o nejlepsteskou reklamu, Zihadlo — s@&ito nejlepSteskou véejn prosgsnou
reklamu, atd.), tak mezinarodni (itapvropské ADCE Awards a Epica Awards, festival
Golden Drum,z celos¥ovych ADDY Awards, Cannes Lion), kde jednotliv&lamni
kampar bojuji nejen o co nejkladjsi hodnoceni marketingovych odborik porot, ale
také o oblibu u divdk Takové soutZze byvaji provazeny slavnostnimi galéswey, které

jsou vnimany jako spatenska udalost. Reklama tak neplni jen svou prim#aotiu —

122 pOSTMAN, Neil.Ubavit se k smrtiPraha: Mlada fronta, 1999.
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informovat, ale m& i funkci spalenskou, zabavni. Propagé a inzertni techniky
nevyuzivaji pouze obchodnici v koniet sfée, ale staly se nastrojem pro politickg,
naboZenské organizace, které jejich gexftictvim vysilaji moralni apely, propaguji své

cile a manipuluji s vejnym mirgnim.

Krom pole zabavy nalezneme reklamu také vel@cim systému, patmezi

studijni programy vysokych Skol, reklamou se zaliywmédecké konference a vyzkumy.

.Reklama je pimo zavisla na spafenském kontextu a néae bez & existovat. Na
jedné stra@ seridi spolé@enskymi pravidly, hodnotamigdstavami, pedsudky a
stereotypy, a na druhé stratyto koncepty zttaziuje, ovliviuje, spoluvytvé a pomaha

je udrzovat, pipadre i menit. Je prostedkem socialni komunikacé?®®

Jak vySe tvrdi filosof a sociolog V é®hradsky, reklama jefpmo zavisla na
spole&enském kontextu,ipsrEji na spoléenském diskursu. Principy jeji tvorby jsou tomu
samozejme umerné prizpusobené. ¥decké obory jako psychologie, sociologie,
psycholingvistika apod.&nuji velkou pozornost vyzkuiim reakci na reklamu u lidi
z raiznych kulturnich prosedi. Doktorka Barbara Schmidtova z University vdédbergu
provadla se svym tymem v letech 2005 — 2008 experimemnbdosl ,Eye tracking®, kde
za pomoci fistroje, ktery monitoroval pohykibdivaka, zkoumala reakci na audiovizualni
podrety. Divakovi byl promitnut kratky klip aifistroj zaznamenal drdhu jeho pohledu.
Zjistilo se, ze lidétiznych narodnosti (Ziznych diskur8) sleduji obrazy v jiném gadi,
zameiuji se naiizné prvky a hodnoceni hlavniho motivu byva takéSoeél*° Z tohoto
duvodu je velmi nesnadné (a neriibec sndlé tvrdit, Ze se to doposud nikomu
nepodélo)vytvorit reklamni sdleni, které by bylo stejnoudrou (Einné ve vSech

spole&nostech na s¥e.

129 BB OHRADSKY, Vaclav.Mezi s¥ty a mezivty: filosofické debatyPraha: Votobia, 1997, s. 134.

130 Analyzy provadné metodou ,eye tracking byly sedsti vyzkumiEinzelsprachliche Perspektivierung in
der Sprachproduktiorjez provadla doktorka Barbara Schmidtova, Prof. Dr. Chr. tutt®rheim a Dr. M.
Carroll v letech 2005 — 2008, pod zastitou Germeiri®&e Foundation.
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5.6 Manipulativni natlak v reklamnich sdélenich

V dobéach, kdy byla propagace vyrdb& sluzeb v plenkach, posilesamotny fakt,
Ze je produkt inzerovan, jako dostaté reklama. Prvni reklamni&dni mela predevsim
informacni, oznamujici charakter, z&rfovala se vyhradhna vlastnosti produktu a jeho
funkci. Se zdokonalovanim technikyjipryslu, s nastupem sériové vyroby, vyvojem
médii a prolamovanim lokalnich hranic éistala konkurence nejen na poli vyréabk
samotnych, ale také ve sédejich propagace. Tvorba inzerce se stala prabwoyn
povolanim na plny Uvazek, vznikly reklamni agentayalSi instituce zabyvajici se
vyhradreé tvorbou a vyzkumem propagace. Do reklamnich giiiatecinaji pronikat ¥dy
jako psychologie, sociologie, matemattka&konomie. Tvrci takovych strategii se jiz
nezandiuji pouze na vlastnosti produktu, ale nezavisladma buduji a zdraziuji jeho
image. Propagovany obraz vyrobku péd&jjmna spatebitel do svého osobniho image.
Obleteni, které nosi, zika parfému, automobilu, reklamni napis na propisbu#ce,
kterou uziva, to vSe klasifikuje jedince @pzuje mu ufité postaveni mezi ostatnimi lidmi

ve spolénosti.

.Image je komunikéni nastroj, s jehoz pomoci se obracime na okokticswase

cilové skupiny, ktery vypovida o tom, kym jsfinleym chceme byt.23!

Jednim z dvodi, prat lehce podlehneme vizualni manipulaci, je naSeastbpera
ve vlastni smysly. Postoj, ktery zaujmeme je kagnitnebo citovou reakci na myslenku
nebo objekt, zaloZenou na vlastnim vnimani. Tvedmnani a postajje komplexni

proces souvisejici s kulturnimi a osobnimi hodnoemocemt>?

| pfes veSkerou snahu marketingovych odbarniklokonalit techniky a nastroje
pouzivané k natlaku na cilovou skupinu potencidicélikupdi, se lidemcasto d& jejich
metody prohlédnout. Douglas Rushkoff, americkyéékmédii a publicista,ijrovnava
osoby uplatujici metody natlaku k lovion. Lovci se di stale Iépe maskovat, stopovat
svou kdist a vytv&eji dokonalejSi progtdky k jejimu uloveni. Jedinou vyhodoutlebi

jsou ,prirozené instinkty* a znalost prdsti, a ty ji oBas umozni uniknougPodobné

131\VYSEKALOVA, Jitka - MIKES, JH. Image a firemni identitaPraha: Grada Publishing, spol. s r.o.,
2009, s. 105.

132 JOWETT, Garth. S. - O'DONNELL, Victori@ropaganda and Persuasipfihousands Oaks: Sage
Publications, Inc., 2006.
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jako jelen "vi", kdy se dostane lovci na muskuy Myistém smyslu vime, Ze jsme byli

zamreni a Ze jsme dostieho tlateni.* 13

AvSak¢im je manipulace sloZiSi, propracovajsi a lépe ukrytd, tim je pro nast
se ji branit, tim mé&hjsme si ji ¥domi. Nekdy ani nepozname, Ze jsme se vzdali vlastniho
nazoru. LéKy a triky lovai nas vylakaji z irozeneho prosedi, a my ztracime sve
obranné schopnosti. Jsme ztraceni a bezradni a&ina#t podléhame pokymm
manipulatoé (imagologi). Jakmile se vSak s novym prostorem (obchodniraemt
televize, internet, ...) sblizime,daa kololgh znovu. Objevi se dalSi lovci — marketingovi
stratégové a snazi se nas zmast profesigjgaim technikami, abychom se &itili

bezradni a ztraceni.

.Kvli lidem z telemarketingu se bojime’®ezvedat telefony. Kii prodejaim
rozdavajicim darky (samagne s pilozenymi podminkami) se zdrahanigimat darky
od sousedl. Chamtivi televizni kazatelégkrucuji pasaze z Bible a¢ni je na prodejni
slogany. Cirkevni charity se snazi pouzivat umtgechnik, aby ziskaly své penize, a nuti

nas mit se fed naboZenstvim na pozord

NaSe socialni chovani (nebo jeheyaznaast) je vysledkem psychologickych
impulsi vychazejicich ze struktury mozku, které jséugzenymi reakcemi na reélné
potieby a situace.Zdka kdy si vSak usdomujeme, jak & m jsou tyto podéty spousiny,
jelikoz se prosazuji na rodrpodwdomi. Toho samdejmeé vyuzivaji reklamni
psychologové, ki@ odkryvaji pravidla nesxdomeého procesu vyhu a vyviji vysglé
metody natlaku, které napadaji tytidrpzené impulsy a nuti nas rozhodnout se tak,ijak s
pieji. Bud’ potlati naSe emocionélni rozhodovaci schopnosti, a my¢eujeme
automaticky a nexdon®, ¢i naopak vyZenou do extrému a zneuZziji nasSarnstav (nap
humorem, vhod&zvolenymirecnickymi otazkami, apod.), ktery nas odzbrojiralpje

racionalni uvazovani a zdravy rozdm.

133 RUSHKOFF, DouglasManipulativni natlak: Pré tak snadno uposlechneme druhBPadec Kralové:
Konfrontace, 2002, s. 17.

134 RUSHKOFF, DouglasManipulativni natlak: Pré tak snadno uposlechneme druhBPadec Kralové:
Konfrontace, 2002, s. 18.

1% RUSHKOFF, DouglasManipulativni natlak: Prg tak snadno uposlechneme druhBPadec Krélové:
Konfrontace, 2002.
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5.6.1 Reakce na nétlak

Podle toho, jaklovék reaguje na natlakové mechanismy, hczeme z#adit do
jedné zefi kategorii. Lidé, ki se nechajtasto obelstit imi nejprimitivrgjSimi
manipulativnimi technikami a slémasledu;ji jakykoli projev autority, gapodle
Douglase Rushkoffa do skupiny ,tradicionalistDo dalSi kategorie spada tzv.
»Sofistikované publikum®. Tvé jej ,drsnaci“ ti, ktefi se naivie domnivaji, Ze dokazali
prohlédnout triky a &y marketingovych specialista Ze jsou imunniigi medialni
manipulaci. Pr&ytéto chybné domimky vSak dokaze reklama bravemwyuzit ve syj
prosgch a uplatdnim techniky ,mrkdm na vas, vy mrkate na mn@&okud manipulator
s mrknutim okafizna, Ze provadi natlak, drék na tuto navnadu skb* **° Tieti skupinu
tvori ,novi prog’&sci, ktefi vyznavaji kult otekenosti. Nezajima je sdhodlouhé

vyswetlovani, &ti tomu, co jere¢eno ,na rovinu®“.

Reklamni sdleni pro sofistikované publikum jsme si ndzbpiedvedli v kapitole

3.3.5 i analyzovani spotu na napoj Sprite.

5.6.2 Emoce

To, Ze maji lidské emoce zasadni vyznam v é@aani spaiebiteli, potvrzuje ve
své knizemage a firemni identitd’ i psycholoZka a marketingové specialistka docentka
Jitka Vysekalova. #esné definovani pojmu emoce neni snadné, jelikeb jgomplexni,
citlivy a nestaly proces lidské psychikyétgina odbornil rozeznavait slozky emoci:
subjektivni slozka negativniho nebo pozitivnihomani, vigjSi vyrazové chovani
(promitnuti do mimiky) adlesna (somaticka) slozka. Za zakladni emoce jeZmr&no
Stesti, hrév, smutek, strach, odpor, opovrzeni, slastekyapeni. Primarni funkce emoce je

hodnotici, ve smyslu polarity libost / nelibostzjitwni / negativni.

138 RUSHKOFF, DouglasManipulativni natlak: Pré tak snadno uposlechneme druhBPadec Kralové:
Konfrontace, 2002, s. 25. 5

137VYSEKALOVA, Jitka - MIKES, Jti. Image a firemni identitaPraha: Grada Publishing, spol. s r.o.,
2009.
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Mezi pozitivni emoce iiveme z#adit nagiklad Usili, vzruSeni, optimismus, Glevu,
hrdost, radost a lasku. Naopak negativni emocelayaqiekvapeni, starost, prowini,
strach, zavist, osattost, ostych, truchlivost, nespokojenost, zlostu¥fyani &inku emoci
se nevztahuje pouze na reklamnimysl, ale odjakziva je mocnou zbrani v rukach
politiky, nabozenstvi, ideologii a dalSich autdiitaich instituci. Ty rady pouzivaji nap
techniku ,indukovani regrese”, tedy navozeni émioh stavi z dtstvi, které simuluji
nutnost potidit své rozhodovanidgaké vyssi autor¥;, potebu zalibit se a vyhevji.**®
Pro reklamu je @lezity fakt, Ze informace jeipvysokém emocionalnim povzbuzeni
uloZena Iépe a na delsi dobu, nézppdrstu slabém>® Proto se dnes mnoho reklam bliZi
spiSe dramatickémugdstaveni, nez relevantnim racionalnirflesasim informa&niho

charakteru.

Samotné emoce vSak bezchyimisobi pouze na titou skupinu pijemat,
konkrétreé na vySe zmigné ,tradicionalisty”. Aby byla reklama U&gna i v SirSim poli
potencionalnich spt#biteli, zahrnuje do svého obsatasto i racionalni argumenty.
Autor knihy Déjiny reklamyStéphane Pincas dokoncegertvrdi. ,,..., Ze reklama funguje

nejlépe, kdyZerpa z emoci smigenych s racionalitdf’"

V knize Advertising as communicatitti autorky Gillian Dyer se dokonceiireme
doist, Ze v sobmame kulturni vzorec, ktery naiika, Ze jen objekty samé (jakozto
materialni ¥ci, po kterych touzime) nesfaMusi byt v mysli stvrzeny spalenskymi a
subjektivnimi vyznamy. To znamena4, Ze fiklad i koupi automobilu nehledime pouze
na jeho funknost, ale naip na image, které s sebou jeho uzivani nese. Dikuto image
se mizeme snadno identifikovat se skupinou, do ktepéegeme pdit. UZivani produki
a s nim spojenda sounalezitost s filosofii a imameesnosti, ktera je vytvd, buduji

konzumeniv obraz, kterym je prezentovan okolnimutsvi sdm soé.

138 RUSHKOFF, DouglasManipulativni natlak: Prg tak snadno uposlechneme druhBPadec Krélové:
Konfrontace, 2002. 5

139VYSEKALOVA, Jitka - MIKES, Jti. Image a firemni identitaPraha: Grada Publishing, spol. s r.o.,
2009.

140PINCAS, Stéphane - LOISEAU, Marbgjiny reklamy Praha: Slovart nakladatelstvi s.r.o., 2009, s. 17
“IDYER, Gillian. Advertising as Communicatiohondon: Routledge, 1982.
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5.6.3 Pudy a pokeby

To, co je spoléné vSem lidem bez ohledu na diskurz, ve kterémjéifiaplgni

zakladnich putla poteb. To jsou, jak je hierarchicky uspoal Abraham Maslow, tyto:

* potieby fyziologické — zajiujici preziti

* potieba bezp#d

* potreba sounalezitosti a lasky ¢kam a k gkomu patit
* potreba uznani a Ucty

« potreba seberealizad®

V¢Etsi prakticky vyznam pro propa@d strategie ma tzv. ,Murrayova manifesta
teorie poteb”, kterd nedi potreby hierarchicky, ale sitdaé. ,Potreby se v manifestai
teorii aktualizuji podle situace na zakkadnejSich a vnitnich podminek, do kterych se
clovek dostava.**® Ke konkrétnim situinim podminkam pé#tnag. aktualni stav
organismu, jeho vylaghi, socialni prosedi. Nasledny Wet poteb je steji jako u jeho

autorarazen abecedn

* potreba agrese

* potreba autonomie

* potieba byt sdm sebou

* potreba dosazeni vykonu

* Moci

* potreba péovat o druhé

* potreba porozurni od druhych a druhym
* potreba psadku

* potieba pedvést se

* potteba soundlezitosti a sdruzovani

142\/YSEKALOVA, Jitka - KOMARKOVA, Rizena.Psychologie reklamyPraha: Grada Publishing, spol. s
r.o., 2000.
143 \VYSEKALOVA, Jitka - KOMARKOVA, RiZzena Psychologie reklamyPraha: Grada Publishing, spol. s
r.o., 2000.
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* potreba sympatii od druhych
* potreba vyhnout se poskozeni

« potreba vytrvat:**

Urcité prvky v reklamnim sideni pak mohou spoudtmanifestacidchto poteb. J.
Vysekalova dale uvadi, Zgoot/eba moci a agresivity se uptalje zejména v rekladma
automobily, kde sila automobilu seepasi nacloveka, ktery v Bm jezdi, ovlada ho™#°
Zde si dovolimeast&n¢ nesouhlasit, nelvgak je patrné zigvazneé ¥tSiny v této praci
analyzovanych propagaich materi&l na automobily Skoda, zaleZig@zcela na diskursu,
a také na image, které ma produkt vyetaDéale uvidime, Ze Skoda Auto vyuziva spide
potreb jako je ,vyhnout se posSkozeni*, gwat o druhé®, byt sam sebou”, pokud se

zan®iuje pouze na muzské zakazniky, pakegvést se* a ,dosazeni vykonu".

Mezi lidské poteby bychom mohli zahrnout také pettu divéry. ,Zijeme ve svte,
v emz musime disponovatcitym pozitivnim kvocientemigry, protoze bychom ve
spole’nosti 'tekuté modernity’, jezZ je také sgalasti ‘expertnihoddeni' (kdy jen ektes
védi v8echno odiem), prost nepeZili. UvaZuje se proto o tzv. peadi divére...“ 14°
Pojem ,pozéni davéra® ozna&uje divéru, ktera je zaloZena naqupokladu, Ze ,pouze
nekteri jedinci / odbornici ¥di vSechno o &em*, funguje nap ve snéru k uritym
profesim (I€k#, soudci, ditelé) a da se aplikovat i v kontei sfé&e, kde se projevuje
nag. jako preference uité firmy ¢i znaky, nebo jako @ivéra k produktim, jejichz inzerce

je spojena s celebritami, elitnimi osobami, apod.

V obdobi socialismu byla préawuavéra jednou z pdeb, které byly nejvice naruseny

vladnoucim rezimem. Heslo geiétuj, ale proiuj” platilo na sto procent.

144\ YSEKALOVA, Jitka - KOMARKOVA, Rizena.Psychologie reklamyPraha: Grada Publishing, spol. s
r.o., 2000.

S Tamtéz, s. 111.

16 PETROUSEK, MiloslavOpravdu vsichni Izeme? Aneb O kiitiudivéry. Vesmir, lezen 2012¢. 91, s.
136.
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5.7 Reklama na internetu

,D Five byli obsahem internetu sami uZivatelé. Nymhiuou “informace".**’

Mluvime — li o obrazové reklagrsowtasnosti, nerizeme pominout vizualni pole
prezentované na internetu. Medialni teoretik Dosi§tashkoff oznél internet za silného
hrate na poli reklamy,NerozS#il dosah vysilané reklamy, ale poslouZzil jako nedtedna

a mocné zbra piimého marketingu®

Inzerci na internetu izeme rozdlit do dvou skupin na tzv. nevyzadanou reklamu
(bannery — reklamni prouzky, spamové erlai)yjeZ je nastupcem klasické letakové
metody, kterou vyuzivali zakladatelé reklamy a netirigu, jako nap Claude C.
Hopkins™°, a poté oficialni reklamni kampaa strankach firmy (v naSeniipads
www.skoda-auto.cz)ii e-mail marketing®. Pro internetovy marketing plati stejna
pravidla jako pro klasickou inzerci uzivanou v ftadch médiich (rozhlas, televize, tisk,
venkovni reklama — plakét, billboard, apod.).

Internetova inzerce se odliSuje od klasick&devsim interaktivitou, globalnosti a
flexibilitou.*®? Abychom zamezili neesnostem, musime zde v&ak vyznam terminu
.interaktivni* chpat v obecném slova smyslu. Phatgraktivnosti sotasného internetu
obecr vystupuje David Rushkoff, kdyz tvrdiNa rozdil od pivodnich nasihek nebo
chatovych mistnosti je web —et3i ¢asti — pouzetecim médiem. Je plochy a n&ipledny.
Nelze skrz & nahlédnout do aktivit jinych lidi.#Pnavseve weboveé stranky se s nikym

nestykate; pectete si text a prohlédnete obrazky. To neni intérakcinnost.“**3

14T RUSHKOFF, DouglasManipulativni natlak: Prg tak snadno uposlechneme druhBPadec Krélové:
Konfrontace, 2002, s. 218.

Y8 Tamtéz, s. 214.

149 Spamové emaily, neboli spamming znamena hromaaki&ni nevyzadané (neautorizované) reklamni
posty.

130 Claude C. Hopkins (1866—1932) byl jednim z prvrdaterickych tirci reklamy. Napsal namého
pravodce reklamou s nazveliij Zivot v rekland a reklama jako &da, ktery vySel roku 1923esky pak az
2003 v nakladatelstvi Filip Trend Publishing v Rdndich.

31 pod pojmem e-mail marketing rozumime autorizovamddamni postu, kterou si zakaznik vyZadal.
132 DVORACEK, Martin - STUCHLIK, PetrReklama na internetiPraha: Grada Publishing, spol. s r.o.,
2002.

18 RUSHKOFF, DouglasManipulativni natlak: Prg tak snadno uposlechneme druhBPadec Krélové:
Konfrontace, 2002, s. 219.
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U reklamnich séeni umistnych na webu sgiva ,interaktivnost* v moznosti
uzivatele okamzét reagovat — kliknout na banner — a neproéiemozi zakoupitgi

dohledat si dalSi informace, nebo kontakty na goede poskytovatele sluzeb.

Prednosti internetové reklamyiXe byt esrgjSi zacileni na koncového zakaznika
(nastaveni kamp&ma utité dny v tydnugasové sekvencethem dne, apod.), snadné

meéteni reakci uzivatél a diky tomu také flexibikjSi moznost zrény reklamni strategie.

Ani internetova inzerce vSak nedokaze unikngetyie informaci, vizualnich vjetn
a pout&u pozornosti. Stale se &$ujici objemy grafickych reklamnich banteaplavuji
pocitatové obrazovky, a tim zigobuji otuglost piijemce k takovému druhu propagace.

Oficialni webové stranky nemusi slouZit fiénppouze k inzertnim a informiaim
Gcelam, ale jsou také znamenitym nastrojem budovandpawgace zriky, tzv. brandingu.

41

Praw zde se nachazi urodné pole ,imagologické" manigml&odivame — li se niaklad
na sekci ,tradice* na webovych strankach Skody Attanizeme byt hned na Gvodni
strance s¥dky vizualni a textové manipulace. Je zde nastristorie firmy v Sesti
odstavcich, z nichz se kazdynuje ugitému Useku &in. | kdyz jiz vime, Ze utité
historické udalosti (fgdevSim v obdobi socialismukiy na vyvoj a postaveni firmy
uréujici vliv, dotteme se zde pouze veskrze pozitivni vyprémdrinformace. Celé I&di
Lhistorického obrazu“ firmy ma spiSe podobu &&nku, nez pravdivého zachyceni fiakt
Takto podana ,historie” firmy vytwé zkresleny obraz reality, snazi se vyivo

duveéryhodné prosedi tradice, transparentnosti.

134 Dostupné z <http://www.skoda-auto.cz/cs/aboutitielhistory/Pages/history.aspx>. [cit. 7. 6. 2p12
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6. Imagologie a ideologie v praxi — analyzy vybrarch
vizualnich scleni

6.1 Skoda Auto

Diive, neZ se budeme zaobirat konkrétnimi analyzaiilstavime si jejichipdntt.
Firma Skoda Auto a.s. je nééi cesky vyrobce automoliila pati do pod gmeckou
matdskou spolénost Volkswagen Group. VSechrylilavni vyrobni zavody se nachazi
na zemCeské republiky (Mlada Boleslav, Vrchlabi, Kvasinyyznam praseskou

spol&nost m& nejen ekonomicky, ale také historicky.

Inzertni obrazové materialy Skoda auto byly vybrany praktické paeby prace
z prostého dvodu jejich snadné dostupnosti v obou zkoumanyaobfzh. Skoda je
jednou z mal&eskych firem, ktera bezgstavky fungovala celé dvacaté stoleti a funguije i
dnes. Druhym, spiSe subjektivhim impulsem se stiflom s reklamnimi fotografiemi,
které autorka prace nasla v fstalosti svého &lecka. Ten byl od peéatku padesatych let
zamistnancem pohiky Skoda Auto v Kvasinach a také jejim neoficialrfotografem.

Jelikoz se fedkladana prace zabyva reklamnimiledimi této firmy ve vztahu ke
dvéma historickym obdobim, ve kterych operovala, masté si nyni stréné jeji postaveni

v dobovych souvislostech.

6.1.1 Historie Skoda Auto

Pondime — li se do hlubidasu a patrame — li po prvnich zminkéach o &skoda
Auto a.s., narazime na mechanika Vaclava Laurkrdl&kupce Vaclava Klementa, kie
v roce 1985 zali spole&ng vyrabst v Mladé Boleslavi vlastni jizdni kola. JelikoZldo
piala nacionalismu, zgka kol byla zvolena ve vlasteneckém duchu — Sl&tejné

oznaeni nesly i motocykly, které firma Laurin & Klemezdcala vyrakt roku 1899.
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Prvni automobil spét svétla swta v roce 1905, a od té doby se sortiment firmy
postupr rozSioval od typickych cestovnich viozpies mala i velk& uzitkova vozidla,
cisterny na pevoz nafty, vozy postovni a haské, az po omnibusy a sanitky. Vozy
spole&nosti Laurin & Klement byly znameé jak v Evigpak i v Mexiku, Rusku, Egypt
Japonsku a na Novém Zélandu. V roce 1907 se auitkaohéni na akciovou spotmost

a za prvni sétové valky se musidastnit valéné produkce, vyrabi néjglad letecké

motory.

Ve dvacatych letech hleda firma silného partndog,s2 mohla nadale rozvijet, a
v roce 1925 se spoji se strojirenskym podnikem SiRideé. To znamena konec ztey
Laurin & Klement a postupnyipchod na jméno a znak Skoda. Stégko jiné podniky,
ani Skodu v3ak neminula velka hospisié krize. V jejim pibshu doslo ke zrmé nazvu
na ASAP — Akciova spotmost pro automobilovy gmysl. Po odezni krize se ASAP
poddilo uspst na mezinarodnim automobilovém trhu modelem SiRwmjeular a éra

kladnych vysledik byla greruSena azémeckou okupaci.

Obdobi 1939 — 1945/pdstavuje tllezity meznik v historii spotaosti. Podnik se
stal sowasti hospodékého systémudmeckéRise a tovarna jednim fragmentem koncernu
Hermann-Goring-Werke. Vyrobni program byl okaréZzimezen pouze na ststi zbrani

a terénni vozidla.

Po skoieni druhé sstové valky Skoda poktavala ve vyrob nakladnich
automobit: a autobus. Tato vyroba vsak byla z koncernu Skodevedena do jinych
samostatnych firem, namékladni vozidla byla pozf velmi zndma pod svoudipodni
znakou Liaz (dnes ofi pati pod koncern Volkswagen). V ramci socializace [Skada
preménéna na narodni podnik a automobilka sléda od plzaskécasti podniku Skoda.
Prejmenovanému podniku AZNP Skoda Mlada Boleslav ¢fdbilové zavody, narodni
podnik) nalezi monopolni postaveni ve vyg@sobnich vozidel v zemi. kesto, Ze vladni
planovani bylo velice omezujfcf, udrzelo siteské hospodétvi relativré dobry standart,

ktery byl zpochybin teprve na konci 60. let nastupem novych techribi@gzapad.*>®

135 vyrobni program byl pod dohledem vlady, jeZ 10. 1954 usnesenith 2450 vytvdila komisi pro
lidovy viz, ktera ndla stanovit jeho parametry. Ideologicky nemysliéebylo pouhé modernizovani typu
440, stranické organy pozadovaly novizyvStal se jim aZ v r. 1959 prototyp Skoda 990asavany
zkratkou NOV (Novy Osobni &z).

%6 \VOJTECHOVSKY, Miroslav.Skoda Auto Muzeum — 100 let historie autordolfitaha: KANT, 2005.
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Prelomem ve vyrobje rok 1964, ve kterém byla dokiema zapeata velkosériova
vyroba moderniho vozu Skoda 1000 MB, v roce 19@§npenovaného na Skodu 100.
Nasledovala vykon#jsi Skoda 110, 105, 120 a 130. Cela tato modeiaga se U
prodavala v Anglii, Belgii, severskych statech, diemskuRecku a na Kostarice.

Zavodni verze 130 RS se stala jednim z négrgjsich zavodnich vazsvé doby na si¢.

Po roce 1989 bylo rozhodnuto o vstupu silnéhoaaémiho partnera, a tim se
v roce 1990 stala velka vychodonecka automobilka Volkswagen. Samotné &b
probshlo podepsanim smlouvy 28.3.1991 a Skoda se tkkdvatou sodasti koncernu
(vedle Audi, Seat a VW), a byla &mprejmenovana, a to na Skoda, automobilova akciova
spolé&nost. Diky mezinarodni spolupréaci doslo k moderiizananagementu,

marketingu, produdnim vyvoji a vyrobnich procesech.

Dnes je Skoda Auto a.s. n&§imceskym exportérem. Neustéale se modernizuje a
rozSkuje. Automobilka ma vlastni vysokou Skolu a odbamtiéste, (éastni se
automobilovych zavadrallye, ma vlastni muzeum v Mladé Boleslavi. Takédukce se
rozSiuje od osobnich automobik typim navazujicim na tradici luxusnich limuzin a

viceltelovych voi.

6.1.2 Kvasinska automobilka a 3 Tomek

Obec Kvasiny se nachazi ve vychodnithéach, necelych 8km od byvalého
okrasniho msta Rychnov nad KiZnou. V roce 1928 koupil panstvi FrantiSek Karel
Jan€ek. Ten ve dvacatych letech minulého stoleti sppelee svym otcem ziskal licenci
na vyrobu motocyki a po spojeni se zélkkou Wanderer z&l vyrakEt prvni motocykly

znatka Jawa.

V Kvasinach zé&al Karel Jan&ek v roce 1933 vyraih automobilové karoserie.
Provoz byl tvéencalounickou dilnou, truhlarnou, malou lakovnou a e&mckou dilnou.

V Tynci nad Sazavou pak byly automobily dokeny a v lednu roku 1934 &alo prvnich

157 vOJTECHOVSKY, Miroslav.Skoda Auto Muzeum — 100 let historie autondolfitaha: KANT, 2005.
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Sest tovarnich Jaw 700 jezdit po Praze. Nasleddxalawa Minor a Jawa Minor I, ktery

navrhli za druhé stové valky v prazské chytrowrt>®

Kvasinsky zavod byl podle dekretu prezidenta rejytd roku 1945 znarodim a 27.
10. 1945 byl zdenn pod Zbrojovku Brnd>® A¢ se éekaval rozpuk zavodu, jeho? celou
valku podporovaly myslenky a plany na automobil danor Il., nastala doba ustrnuti. O
podolE poval&nych automobil totiz najednou neshi rozhodovat zakaznici a trzni
konkurerEni prostedi, ale statni organy. Zavody vy&fibi automobily nély navrhnout
projekt povalénych vozi a odborna komise sloZzena ze zastudmisterstva piimyslu,
Ustredniho vedeni kovovyroby@eskoslovenskych zavagro ptimysl kovodiny a
strojirensky pak rla rozhodnout, které automobilkyegalozily projekty ,vhodné*
k vyrobe. V Kvasinach se tak Iépeiila chemickému zavodu, staly se prvnim povajen
vyrobcem dentalni pryskige. V roce 1948 vSak tuto vyrobigvedla Zbrojovka Brno do
Modian a stagnujici karosarna v Kvasinach salzgpoohlizet po vyhodném spojenci.

Stala se jim mladoboleslavska automobilka, t&dsu zahrnuta v koncernu Skoda RIZ®

Zajem o osobni vozy byl obrovsky, avSak hospsidéiizené statem nebylo a
nemohlo byt schopno na takovouto poptavku reagduatak drahé vozy se dale
zdraZovaly az naastky, které potencialni zajemce odradily od ko@pnedostatek
pneumatik byl jegtenormmjSi, nez nedostatek automabiVozy nebyly k dostani, mohl
si je koupit pouze ten, komu byl narodnim vyboremdgben poukaz. ¥tSinu vyrobenych

automobit spolkly narodni podniky a statni instituce.

Krom vyroby automobil mely Kvasiny také direktiva natizeno vyrabt tzv. NK a
NNK. NK byly nahradni karoserie a NNK ngmé nahradni dily. Sp@aba &chto vyrobki
byla v té dob v Ceskoslovensku velika. Ojeté vozy se prodavaly deZnové, jelikoz

byly ihned k dispozici¢asto vSak péebovaly celkovou revizi.

Celozéavodni vybor K& byl v Kvasinach zrusen 13. 12. 1989 a od 2. 10xa4l
podnik Ing. Ji Sedivy. Smlouva s Volkswagen A. G., kterou podép=hdejsi ministr
pramyslu Jan Vrba s prezidentem koncernu VW Carlemnidat) se tykala samigme
také kvasinského zavodu, a tak se i on stat&stuVolkswagen AG.

138 Chytrovna byla tajna mala kancelékryta v prazské Jawa Slugtkde vznikaly projety povéab@ych
motocykl a automobii

159 Jednalo se o dekr&t 100/1945 Sb.

180 HOLOUBEK, Vladimir - KRALIK, JanSKODA, Z Kvasin do celéhodsa 1934 — 2004Tynec nad
Sazavou: Moto Public, 2004.
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Jednim ze zadstnand kvasinského zavodu a také jeho neoficialnim faitem byl
Jiti Tomek. Narodil se v Kvasinach v roce 1919. Jeteg byl vozkou a matka pracovala
ve fabrice U Malét, coz byla pedvyroba pro podnik F. Jati@. Vychodil néstanskou
Skolu a vyuil se strojnim zamaikem u firmy Arnost Ludvik. Vzé&lani si dale rozsil v
Pardubicich na strojni fimyslové Skole. Za druhé &evé valky byl pracovtinasazen
v Némecku a po navratu nastoupil do AZNP Kvasiny doéteid konstrukce. V technické
kanceldi pracoval az do odchodu daahodu. ProtozZe se jeho nazory zcela
neztoto#ovaly s nazory ve vyboru KS byl i nagi¢ svému vzdlani jenfadovym
technikem. N4plIni jeho prace byla konstrukce a bgngipravki pro lisovani auto - dil a
také se tastnil vyroby prototyfp novych voa, které v Kvasinach vznikaly doslova ,na

kolens”.

Jeho kondkem a celozivotni zélibou se stalo fotografovaotografoval pro
Méstsky vybor v Solnici, dokumentoval urbanistickyweymeésta, oficialni kulturni a
sportovni akce, ale i udalosgéiného Zivota - vitani @lanki, svatby, pitkazové
fotografie. Pro patby kvasinské automobilky fotografoval jednoducheklamu,
zaznamenaval procesy vyroby, stavbu tovarny, zavadylye. Zajimaly ho také Orlické

hory, meél povoleni jezdit fotografovat i do chré&mych oblasti.

Fotografie, jimzZ je ¥novana pozornost v kapitolach 6.7 a g8u jeho dilem.

6.2 Roviny interpretace

V néasledujicicasti prace se pokusime demonstrow&teré z nazngenych tezi na
konkrétnich pikladech reklamnich obraz®* JelikoZ tim, co nas nejvice zajima, jéigqb,
kterym jsou v zobrazeni zak6dovany manipnlaideologické symboly, vyuzijeme

k analyze interpretactitrovin sdleni, které pojmenoval francouzsky sémiotik Roland

161 Autorskou subjektivnost jednotlivych analyz prdieby prace dostates vyvaZuje fakt, Ze se jedna o
obrazy, jez nejsou interprét®& nezavislé.
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Barthes v esefRétorika obrazi}® Barthesem samym sice péjigpiekonana Rétorika
obrazu je pro poeby prace dafe vyuzitelna. Je nalezité havtoo urtitych konotacich a
piesnych vyznamech obrazu zviage spojeni s reklamou, kde je interpretace
determinovanadelem (gimét ke koupi), a kde vyznamy nejsou nahodné. Barzkdes
tvrdi, Ze jelikoZ je v reklagvyznam obrazu zakmy, jeho poselstvi Ize dekddovat velice

snadno.

Na tomto mist znovu gipomaime Mitchellovu teorii bioobrag které po svém
piijemci Zadaji akci (reakci n&msameé). Mitchell fesouva funkci vyvolani touhy zikca
obrazi na obrazy samé a pta se, co od nagicktodle Mitchella ukazuji obrazy fyzicke i
virtuélni €lo, které k nam &dy doslova, skdy obraz®, mluvi. Nenastavuji divakovi

pouze sij povrch, ale tvA'®

.Kazdy vi, Ze fotografie vlastni matky neni Ziva,\ale stejd se ji bude zdrahat
znetvdit ¢i znicit. Zadny moderni, racionalni, &skyclovek si nemysli, Ze by se’lm
s obrazy zachazet jako s lidmi, ale zda se, Ze yZohgochotni ve zvlastnichipadech
ucinit vyjimku.“**

Reklamni sdleni uzita v relevantnim diskurzu, jak jsme jiz mitiiv kapitole 3.3.3.,
jsou dokonalym fikladem bioobrait a jejich zanar je transparentni. Mnohdy je

transparentnost podfena a stvrzena lingvistickou slozkou.

Rovina lingvistického s#leni je prvni, o které se Barthes v esejiiamg, jelikoz je
nejsnadgji rozpoznatelna. V oblasti masové komunikace jel@d@arthese tato rovina
piitomna ve vSech obrazech (hajpko titulek, legenda, novinowfanek, dialog ve filmu,

apod.). Funkce textualniho dopin obrazu je nasleduijici:

v

.Na rovine "symbolického" séleni 7idi lingvistické sdeni nejen identifikaci, ale i

interpretaci, tvai jakési klest, které brani konotovanym vyznam peristat bu/’

182BARTHES, RolandRétorika obrazuln: CISAR, Karel.Co je to fotografiePraha: Herrmann & synové,
2004.

183 MITCHELL, William, J. T.What do Pictures Want?: The Lives and Loves of &saghicago: University
of Chicago Press, 2005.

184 MITCHELL, William, J. T.What do Pictures ,really* wantOctober [online]. 1996%. 77. [cit. 7. 8. 2012
]. Dostupné z <http://digitalhistory.concordia.calcses/historicalmethods/wp-
content/uploads/jwtmitchell.pdf>. (Z anglickéhoginalu gelozila Gabriela Tomkova).
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k oblastem #li$ individualnim (to jest omezuje projektivni sphost obraiz), anebo
k dysforickym hodnotam. %

Jak jsme uvedli v kapitole o obrazejia mit textualni zakotveni obrazu

ideologickou povahu.

DalSi sodasti vizualniho zobrazeni je rovina doslovnéhoptiraného smyslu.
Denotovany obraz je rovinou elementarnich vyzaahedna seffiom o vyznam v daném

diskurzu Bzr¢ uzivany, bez emocionalnichipnaki.

Treti casti zobrazeni je rovina symbolicka, konotativadnh se o druhotny
asociovany vyznam (i kdyZ mnohdy jej vnimame jakmaarni), o pole SirSich souvislosti
zavisicich na&domi a zkuSenostech, které jsou kultupodmirgné. Pra¥ na této rovig
pak dochazi k mozné manipulaci, posouvani vyZznammize z ni vyvstat mytus. Ten
vyjadiuje koncepty, které udavajidity pohled na sét. Mytus neutralizuje ¢ginné obsahy
a snazi se je nahradit zdaniirgzenosti, stejéijako ideologie.

6.3 Cas a prostor — rychlost a metaristo

V prvni kapitole této prace jsme se zabyvalicgmmou spoknosti, kterou jsme
charakterizovali jako globalizovanou. @b Zivota v této spataosti je konzumni se
sklony k hédonistickému individualismu. Jako jedemlavnich rysé globalnosti jsme
uvedli znEnu vnimaniasoprostorovych souvislosti. Vzdalenostijenm untrna

rychlosti, za kterou jsme ji schopnigikonat.

Na nasledujicimifklack si ukdzeme, jak jsou kategotiasu a prostoru zobrazeny
v socialistické a v saasné reklam

185 MITCHELL, William, J. T.What do Pictures Want?: The Lives and Loves of &sathicago: University
of Chicago Press, 2005, s. 55.
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Obrazeke. 10
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Reklamni sdleni na obrazka. 10 je z roku 2009, a vzniklo jako montaZz fotograf

pocitacove grafiky.

Tento reklamni obraz nema lingvistickou rovinu, ingmaten Zadnym titulkem, ani
legendou. Na poli zdkladniho vyznamu sizeme vSimnoutt hlavnich prvk. V popredi
obrazu se nachazi mlada dvojce, muz a Zend,Kt&&i pres ulici. Dvojce je v pohybu
dop‘edu, avSak muz athsvou hlavu dozadu na kolem progfdi automobil. Neni
nahodou, Ze o inzerovaném produktu budeme mluvigadruhém mist V tomto
reklamnim sdleni je totiz upozath, je mér vyrazny nez muz s Zenou. Cely vyjev se
odehrava v progtdi moderniho, blize neidentifikovatelnéhésta, které jeietim prvkem

obrazu.
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Denotovany smysl obrazu je tedy velice transpafeBymbolické a zamySleny
vyznam tvdici prvky nalezneme az v rovkonota&ni, na poli gibéhu, ktery obraz

vypravi.

Dvojce na obrazu je v pohybuigehazi pes ulici. Za nimi jede automobil
(inzerovany pedntt), ktery je kazdym okamzikem mine a pojede dalZzMa za clize
se na vz neotéi, diva se dofedu, ve sréru chize. V tomto pohledu / ne - pohledu na

inzerovany pednet je vyuZzito stereotypniipdstavy, Ze automobily jsou zalezitosti rfauz

Automobil je také v pohybu strem dogedu, dokonce se zda, jako by ujshétiu,
které za nim prosvita mezi budovami. Také prvekklayderouciho se do ulice mezi
budovami, a stinu, jeZ se prostira na silnici, spglasnym pohybem dvojce, kterdg&pghazi
ulici, jasre reflektuje dynamickou povahu obrazu. Cela scér@jan okamzik, jen nez

auto mine dvojici mladych lidi a zmizi z muzZova tmtu.

Prostor, kde se&lzachycené situace odehrava, je moderstm jez nelze blizSim
zpasobem wit. Praw diky tomu vysila obraz kiffemci zpravu, Ze to dze byt kdekoli na
SWté, jedna se o univerzalni zobrazeni meisto. Unelého prostedi bez historie a
subjektivnich asociaci. Jedinym prvkem, ktery miaeinujici hodnotu, jez ¥azuje
vyjev docasoprostorovych souvislosti je poznavacickaarozu, ktera je typickyeska.
Jedna se vSak o detall, ktery se v praxi podlgepgtiednoduse zanil. Na stejnych
reklamach pro zahrami trh jiZ na zn&ce neni lokalé podmirgny obsah, ale univerzaini,

globalni napis ,Octavia“, modelové oziemi vozu.

Apel na gijemce je v tomto fipack vyzva do budoucnosti, podniceni touhy po
prednttu (muz, ktery se za automobilem @tgde gEsSky, automobil nema, jeho pohled je
chtivy).
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Obrazelke. 11

Reklamni sdleni na obrazkd. 11 je z roku 1964. Jedna séarnobilou fotografii.

V ramci zakladniho vyznamu zde nalezneme stejniéypiako na obr¢. 10. Muze a
Zenu, automobil a na pozadi kulisgsta. Ani tento obraz neni doglingvistickym

scElenim.

V roviné symbolické si mZzeme povSimnout vyraznych #m Obraz neni v pohybu,
jak tomu bylo ve vySe uvedenérfigact, ale je staticky. Automobil je zaparkovany, bez
fidice. Muz a Zena stoji kousek opodakdib za jejich zady je také moderni (v tehdejSim
pojeti), avSak ma prvky typické pro dobovy kontebedna se o typickou socialistickou

panelovou zastavbu.

Nehybnost celého vyjevu girkoresponduje s dobovou naladou. Socialisticka éorm
dohledu byla panoptickd, proto byla jejim idealezhybnost. Nelidto, co se pohybuje,
unika oku panoptika.

Ani casoveé kategorie nejsou stejné. Zatimco u modekfdnmg na obr¢. 10 byl
patrny apel swujici k budoucnosti, zde je situace jina. Zobrazenikazuje mozny vyvoj
véci, ale jejich stav. Takto to je, tady @'telakto vypada saasna (rozurj socialisticka)
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spole&nost. Jeji obané maji vSe, nemusi patem touZzit (muz ma automobil,ibe se pla
vénovat Zel a neztracéas ohlizenim se). Sanmieprg, Ze takto postavena realita byla
pouhym klamem. | kdyZ byla dob&@ipnatna uvolrénim politického natlaku a zvySovanim
Zivotni arovre obyvatel, stale nebylobné, aby soukroméa osoba vlastnila automobil.
Skoda 1000Mb (ha obrazku) se prodavala za 44 89Qsimerny plat byl v té dob
1456Kss 1% Drtiva wtSina vo# byla ukena pro export. V roce 1964stalo v zemi jen

nekolik malo kus.*®’

6.4 Reklama ve vztahu k diskurzu

Zpusob chapani a porozwmi skut€nosti v utité dok® a spolénosti, ktery
piiznatnym zpisobem wtuje nase jednani,ideme nazvat diskurzem. Sasti kazdého
diskurzu, jeho nejmensimi jednotkami, jsou podietia Foucaulta vypadi.*®®
Samotné diskurzy jsou pramlivé a jednotlivé vypo¥di mohou byt sotasti rekolika
diskurzi zarove. Pro soubor pravidel, jez vymezuji vyskyt vypdivv uritém diskurzu,
vybral Foucault oznni ,diskursivni formacg®. Diskurz je pak tedy soubor vypai,
které paiti do stejné diskursivni formace. &b vypowdi je omezeny tim, zda pré ize

definovat podminky jejich existence.

Budeme tedy nasledovat Foucaultqvopojimani diskursu ... jako praktik, které

systematicky vytv&ji objekty, o nichz mluviX"°

V tomto smyslu pak izeme nahlizet na ideologii jako n&ity diskurz, jezZ ma sva

vlastni pravidla a vychodiska pro chapani skuobeti.

Obrazy jsou médiem operovani diskiurdkrz & mize ideologie ustavovat své

systémy pravd a norem a ugilavat svou moc.

1% Srov.: sodasnym nejlevsim vozem Skoda je Fabia Champion Easy, v zakleeizi dostupna za
200 900K dle aktualniho ceniku pro rok 2012iRerny plat pro prvnitvrtleti roku 201Zini 24 126K,
viiz je tedy v sotasnosti cenayvice jak tikrat dostupsjsi.

187 HOLOUBEK, Vladimir - KRALIK, JanSKODA, Z Kvasin do celéhodsa 1934 — 2004Tynec nad
Sézavou: Moto Public, 2004, s. 103.

188 FOUCAULT, Michel.Archeologie vdeni. Praha: Herrmann & synové, 2002.

19 Tamtéz, s. 62.

0 Tamtéz, s. 78.
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Williama J. T. Mitchell v knizéThe Reconfigured EYe vztahuje k diskurzu také
otdzku naSeho hodnocersrohodnosti obrax Tvrdi, Ze schopnost vyhodnotit
vérohodnost neni motivovana zdravym rozumem, alema#&kurzem. Jeho ideologicky
ramec ovliviuje naSe hodnotyiadi také nas postoj k tomu, co je pro nakakem

davéryhodnosti.

6.4.1Doméci vs. zahranéni diskurz

Na nasledujicichifkladech si budeme demonstrovat, jak aulije diskurz trhu, pro

ktery je inzerovanyiedntt urceny, a diskurz tirci inzerce, formu reklamniho &éni.

6.4.1.1 Socialisticka reklama a interdiskurzivninSu

JelikoZ wtSina socialistické produkce automobilky Skoda hyt@na pro zahratini
trh, musela vznikat také reklamnic¢ehi, ktera v cizid vozy propagovala. Obegnzato
mela lepSi formalni aroviea bylo na 8 vyhrazeno ¥tSi mnoZzstvi finaénich prostedki,
neZ na séeni ugena pro domaci trh. Reklamy pro zahtémiznikaly vCeskoslovensku
(musely byt pod kontrolou cenzurnich organavic sluzby zahratich agentur byly
piili§ drahé) a zadaval je exportni podnik zahmaffiio obchodu MotokoV’? Tvaiili je
pracovnici, kté& nengli se skuténou reklamou, jakozto marketingovym nastrojem,&ém
Z&dné zkuSenosti, ba nélirzkuSenosti ani s (kapitalistickym) préstlim, pro které

reklamy vytvdeli. Kam az vedla tato omezeninigeme vidt na obr¢ 12.

YIMITCHELL, William, J. T.The Reconfigured Eye — Visual truth in the postqi@phic era.
Cambridge: The MIT Press, 2001.

172 KRALIK. Jan — NACHTMAN, Luk&$100 let reklamy Skoda od L&K po s@snost Tynec nad
Sazavou: Moto Public, 2005.
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Obrazelke. 12

Denotani rovinu tohoto reklamniho &k&ni z poloviny 70. let doplije lingvisticka
rovina v podob legendy pod obrazkem. Obsahem legendy jedridaypu inzerovaného
vozu ,Skoda 130 L“ a klasické logo #fiky s okidlenym Sipem. Revaznousast plochy
obrazu vyphuje inzerovany produkt — automobil. Dale vidinieosoby, Zenu za volantem,
portyra a muze vystupujiciho z vozu. Predt, v #mz se vyjev odehrava, je
pravéEpodobr prijezdova cesta k&akée rezidenci.

Na urovni symbolické si povSinime gest a stereotypkteré se na scémbjevuji.
Muz vystupujici z vozu ma tité spol€enské postaveni, jelikoZ hei pystupovani
obsluhuje portyr. Rtomnost portyra také vypovida o prestiznosti misédo udalosti, na
kterou vystupujici muzigel. Tomuto edpokladu nahrava také formalni ataei obou

muz.

Jelikoz portyr neoteel prvni dvée dang, Ize gedpokladat, Zze Zena za volantem

pouze plni funkctidi¢ky a nechysté se z vozu vystoupit.
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Nazn&ena scéna asociujéijezd vzacného hosta v luxusni limugzima dilezitou
spole&enskou (politickou, apod.) akci. Poselstvi tohaklamniho séeni se tedy zda byt
desifrovano. Skoda 130 L je tak luxusiizyZe se mize rovnat limuzid. Je tu oviem
jeden héek. Tento propagai material byl uwten pro gmecky trh. Je tedy absurdni se
domnivat, Ze by v zemi, kde se v té &@rdilo mercedesy, audi a BMW, motdkalo
povaZovat Skodu 130L za luxusriiz/ >

Mylna predstava, ktera vznikla v myslich domacictrtw tohoto reklamniho
sckleni, je disledkem neznalosti diskurzu cilové skupiny zakaznkpodminkach
tehdejsihaCeskoslovenska jigtSkoda 130 L takové postavenélm Princip oznéeni
produktu jakoZto luxusniho zbozi by tedy v domadiskurzu pravépodobr bez
nejmensich probléifungoval. AvSak v diskurzuémeckém zcela ztracel svou vygowi
hodnotu. Pla se zde projevila Mitchellova teze zavislosti nagicepce na diskurzu.
JelikoZ domaci trci neznali gmecky diskurz, nemohli vytid reklamni sdleni, které

by bylo pro cilové ijemce ¥rohodné.

6.4.1.2 Diskurz doméaciho trhu a diskurz exportu

Nyni se zardfime na pojeti socialistické inzerce pro dirange diskurzy. Chyba
demonstrovana nagdchozim gikladé se zde nestala, jelikoz reklamnékshi pro
zahranéni trh nebylo vytvéeno vCeskoslovensku, nybrz v cilové zemi. Aby nami zigkan
poznatky mohly byt relevantni, byly vybrany reklammaterialy na tentyz typ vozu.
Obrazeks. 13 pgedstavuje propagai material na automobil Skoda 1202emy pro
domédci inzerci. Na obrazku 14 jsou pak propagai materialy u¢ené pro francouzsky
trh.

13 KRALIK. Jan — NACHTMAN, Luk&$100 let reklamy Skoda od L&K po s@snost Tynec nad
Sazavou: Moto Public, 2005.
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Obrazeks. 13

Obrazek:. 14

ROBUSTES, ECONOMIQUES ET PRATIQUES, TELLES SONT LES VOITURES SKODA AUX QUALITES UNIVERSELLEMENT EPROUVEES

1720

t
S
B
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Jiz na prvni pohled je patrné, Ze forma obou prafrdigh material je diametrala
odliSna. D¥ barevné fotografie z ob¥. 14 byly sodasti dvanactistrankového katalogu
formatu A4, tis¢ného na kidovy papir a uteného pro export do Francie. Inzerce pro
domaci pateby, kterou vidime na obr. 13 ¢k pouze polovini format, a ti&ina byla na
obytejny drevity arsik!’* Domaci reklama byla provedena jen texh barvach. PouZita
fotografie vozu jeisté technického razu. Zobrazovang§zmevyvolava Zadné konotované
vyznamy. Jedna se o produktovou formu reklamy. Uistgcké séleni se omezuje na
technické udaje o misvyroby inzerovaného vozu (Automobilové zavody,auini podnik
- zavod Vrchlabi), o typu vozu (Skoda 1202, gespnim, Ze se jedné o dodavkovzy,

a zahrnuje logo spaleosti Skoda a logo pobky ve Vrchlabi. Poselstvi této reklamy je

transparentniisté informativniho charakteru.

Duvody pro takto strohou formu bez Spetky kreatiayy pravdpodobré dva.
Prvnim je ekonomické hledisko. Vzhledem k tomustegre jako u jinych voa, byla
Skoda 1202 wena gedevsim pro export, nebylo nutné investovat veisiky do
tuzemskeé reklamy. Druhymidodem mohla byt sama kategorie vozu, ktera lazzavala
mezi uzitkové, pracovni vozy, spiSe nez mezi osddotlel 1202 se sice vyrdb
v provedeni kombi jako zavodniix, dodavkovy automobil, pick - up, sanitka, peitmi
viz, tah& pro lehky nags a jako Zelezgini drezina. Jina, nez produktova inzerce vozu pro

takové @ely by tedy byla irelevantni.

Novym rysem fi tvorb¢ zahraninich propagénich material byl bezesporu fakt,
Ze musely byt konkurenceschopné. Monopolni posiekndy na nasem trhaigxportu
nehralo roli. Ve Francii se v ddkexportu S 1202 vyrébve stejnéiidé nag. Renault 4
Fourgonette, Renault ColoralePeugeot 403. Nejeniy, ale i jeho propagace tedy musela

byt schopna konkurovat.

Zanxtime — li se na obrazek 14, konkrétd na zobrazeni, na&mz je Wiz vedle
letadla, nizeme si vS§imnout, Ze ma v lingvistické rayuiva prvky. Jednim z nich je na
pravé stra¥ oznaeni typu vozu, spolu s nezbytnym logem Skoda. Dmulaynich je
titulek v hornicasti obrazu, ktery hlasa: ,, Robustni, ekonomickyakticky, to jsou

vSeobec# zaZité vlastnosti automohiSkoda.*

174 KRALIK. Jan — NACHTMAN, Luk&$100 let reklamy Skoda od L&K po s@snost Moto Public. Tynec
nad Sazavou, 2005.
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Na rovirg denotovaného vyznamu nalezneme inzerovany autdnspbrtovni
letadlo, muZe — pilota letadla, Zenu & dkiti. Prostorem, kde se scéna odehrava, je louka
kdesi na horach.iino uprosted spodnéasti zobrazeni je patrny tmavy stin. Jedna se
S nejvySSi prawtpodobnosti o stin fotografa, kteryesiti o nedostatané profesionalit

tvarca reklamy™

Propagovana robustnost je zde explicigjadiena, postavena do kontrastu
s letadlem, které se oproti automobilu zd&ié. Spojeni automobilu s letadlentgstym
motivem v automobilové reklaimVlastnosti, které jsou letadlu obe&goripisovany
(modernost, technicka dokonalostekonani hranic omezeného prostru a nagltouhy
po nepoznanych dalkach), takephazi na automobil. To, zda jezvekonomicky, z obrazu
nepozname, ve prosgh jeho praktinosti mluvi fakt, Ze se dokazal dostat vysoko do
terénu hor, na stejné misto jako letadlo. Muz, Zzeds déti vytvéri predstavu rodiny, &z

zde tedy neni prezentovan jako uzitkovy, nybrz jeddinny.

Z obou uvedenychifklada je patrné, jakou roli hral diskurZiggmai a také
ekonomicko hospodgké cile rezimu na formalni a obsahovou stranklanekiho sdleni.
Nedostatek vak pro tuzemsky trh rezim detodioval tim, Ze jeieba pedevsim
exportovat, aby se mohly vozy vykdlve velkych sériich a tim se mohla snizit cena na

domacim trhu. Na obrazku 15 mizeme vidt ono ideové otvodnéni v praxi.

Na prospektu z obrazku 15 mizeme vidt ideové zdvodréni hospod#ské politiky
statu v praxi. Nejtllezit¢jSi roli zde hraje rovina lingvistického &dni. To gedstavuje cil,
ktery maji pInit automobilové zavody v tzv. dvoaetdvouletém hospotkkém planu).
Obecnym cilem dvouletky, ktera byla na navrh(KSijata 25. 10. 1946, ita byt obnova
hospodéstvi zniteného valkou a zvySenitpnyslové vyroby'® Text v dolnim pravém
rohu letakurika: ,Stupzovanim vyvozu dosahneme velkych vyrobnich séat;iope statu
hodnotné valuty asispejeme k snizeni cen naSich ¥em domacim trhu. To je nas hlavni
cil. ...*, nasleduje popis vlastnosti vozu Skoda 1101. tnésni rovina je dopléna

vyobrazenim automolilpii jejich cest do zahranrii a variantami modelu Skoda 1101.

1 KRALIK. Jan — NACHTMAN, Luk&$100 let reklamy Skoda od L&K po s@snost Tynec nad
Sézavou: Moto Public, 2005.

16 Tzv. Jbudovatelsky plan“ byl ustanoven zakon&m92/1946 Sb. Zakon o dvouletém hosgekém
planu, dostupné fattp://www.zakonyprolidi.cz/cs/1946-19aktualizovano 30. 11. 2011, cit. 11. 6. 2012.

-83 -



Obrazeke. 15

AUTOMOBILO EZAVI]IJV

Pao lodieh, na vagonech, po ose i na zvlastnich dopravnich trailorech posilame nase vyrobky na xahraniéal ﬁ"’ﬁ_x
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6.4.1.3 Soudoby vliv diskurzu na reklamnélsti

| v dneSnich obrazovych reklamnickeésahich je kladen #taz na jednozriost
vizualizovanych informaci, proto je braretel na diskurz cilové skupingim dal¢astji
se vSak setkavame s reklamami, které jsou ¥gtwpco mozna nejvice univerzalnim
Zivota sodasné spolknosti, tak jak byl popsan v této praci (viz. kafatd 2) samoejme

tomuto trendu nahrava.

Obrazeks. 16

Skoda Favorit.

IQA + @ = SKOD

Volkswagen Group



Na obrazku:. 16 je tiskovéa reklama na Skodu Favorit z roku3l$¥ileZitou roli na
ni opst hraje lingvisticka rovina. Jeji prviiést zahrnuje nazev inzerovaného vozu — Skoda
Favorit, druha obsahuje rovnici IQw= SKODA Volkswagen Group. Nejedné se tedy
piimo ocisté textualni sdleni, ale o spojeni piktografickych symbal textu. Symboly v
rovnici jsou velice snadngtelné: 1Q je mezinarodnuznivana zkratka pro slovni spojeni
»Inteligence Quotient®, neboli inteligéni kvocient, coz j&islo popisujici inteligenci
¢loveéka v pongru k ostatni populaci. V rovnici je tedy pouzitigasymbol inteligence.
Cervené srdce nezastupuije nic jiného, nez laskyirBee- li inteligenci (s niz ke ruku v
ruce technicka vysfost a inovativnost) s laskou (ve smyslu ,vyrobaréskou®,

,davame do prace své srdce"), vyjde naim $koda, vyratny od roku 1991 podiidly
spole&nosti Volkswagen Group. Toto &dni je nejen snadno deSifrovatelné, ale take
univerzalni pro jakykoli diskurz, ktery pouziva oty piktografické znéky v uvedeném

smyslu.

Rovnice zde vytvid image znéce Skoda, které se palepasi na inzerovany
produkt. Reklama by byla fugiki, i kdyby se typ vozu zémil. Zelené logo firmy,
oktidleny Sip, zastava nejen roli rozpoznavaciho paraiky, ale ma funkci jakéhosi

stvrzeni, svou polohou v obraze asociuje razitko.

V posledni dob se v reklaméach Skoda objevuije jiny zajimavy prke&ry vizualni
propagéni materialy unifikuje. Jsou jim rétorické (vizuglfigury, v jazykovém kontextu
ozna&ovaneé jako synekdocha a metonymie. Synekdocha aréamahrazeniasti za celek
(nebo obréace¥), metonymie pedpokladdd myslenkovéj vécné propojeni ozriavaného a
ozna&ujiciho. Samotny inzerovanyiz pak neni na zobrazenifomen, je zastoupen &u

n¢jakou svowasti, nebo je komunikovangktiera z jeho pednosti.

Jako piklady vizualni synekdochy si u¥ene reklamu na obt. 17.
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Obrazelke. 17

WY CLIVEN
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Celou plochu inzerce zaujima detaitlici paky vozu Skoda (o jakou zka se
jedna, vime hned od &dtku diky logu v pravé horgasti obrazu). N&adici pace neni
klasicky nakres polohy jednotlivychigvodovych stuii, ale pouze dvpismena spojena
¢arou prohnutou do oblouku. Tatoédpismena @&ara maji ve funkci tohoto obrazudv
vyznamové roviny. V prvni symbolické rowato prohnut&ara znai usnev. Pismena
LA" a ,B“ mohou symbolizovat ¢i a dohromady s prohnut@éarou gedstavuji jakéhosi
~.Ssmajlika“ (stylizovany obrazek s#ici se lidské tvée). V druhé symbolické rovén
mohou pismena ,A" a ,,B“ znamenat mista v prostopr@hnut&ara pak jejich propojeni
(jakousi pokivenou useéku). Spojime — li dohromady tyto dva konotovanénainy,
dostaneme se k poselstvi celého vizuélnikktesd jez bychom mohli formulovat jako ,S
usmévem z mista A do mista B* ,Snadno odkudkoli kamkdladici pakadast vozu) zde
zastupuje vlastnosti celého automobilu, ba dokaeeh automohil dané zneky.
Vyznam tohoto vizualniho gténi je steji jako u gredchoziho typu (s piktografickou
rovnici) velice universélni, jelikoZ nevyZaduje ®eho pijemce znalost tést Zadnych

specifik, jen obeahplatné ¥domosti.

Na obrazkut. 18 je vyuzito prosedka metonymie.

Obrazeks. 18

SIMPLY CLEVER




Denota&ni rovina vizualu uvedeného na obrazkd 8 ukazuje Zenskélo, respektive
jednu z jehaésti. Konkréts jde oc¢ast hrudniku, prsa&st pazi. Lingvistické pole zde
reprezentuji d¥ véty v angliting: , The new Skoda Octavia. Available with 2 zone-air
conditioning.” ReloZeno da@estiny: ,Nova Skoda Octavia. Dostupna s dvouzénovou

klimatizaci.“

Dvouzdnova klimatizace umtije individualni nastaveni teploty pfidice a
spolujezdce. To znamena, Ze zatimco na jednu st@numiZete poust vzduch teply,
druhou Ize ochlazovat. Lidsk&éld reaguje na snizeni okolni teplofiznymi zpisoby, a
jednim z nich je ztuhnuti prsnich bradavek. Zemiadra jsou zde tedy metonymii pro

dvouzdénovou klimatizaci.

Predpoklady pro porozu#ni tomuto reklamnimu steni jsou sice od&to vice
limitovany (prijemce musi znat jazykovy kéd anginy), avsak stéle je reklama velice
univerzalni, co se globalniho vyuZzitiey Jazyk textualniasti mize byt lehce progmeén.
Zcela jist je univerzalni jeho obrazowast, neni - li snadipis smelé tvrdit, Ze pedevsSim

pro muze nafi¢ vSemi diskurzy.

Nejcastji je vyuzivano spojeni obodhto vizualr rétorickych figur. Fikladem je

reklamni sdleni na obrazkd. 19.
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Obrazeke. 19

SIMPLY CLEVER

&

THE NEW SKODA OCTAVIA. AVAILABLE WITH 2.0 TDI-MOTOR

Synekdocha je zastoupena motiveifadni n¥izky automobilu, skrz kterou pronika
swtlo dovnift, takzvar ,pod kapotu“. Typicka rfizka Skoda s rozpoznatelnym obrysem
znaku okidleného $ipu zastupuje v tomtassai cely iz, ,Novou Skodu Octavia,

k dostani s 2.0 TDI motorem*, jak ndm hlasi lingpeisd slozka reklamy. Prostor vygimy
velbloudy symbolizuje motor vozu. Spdémsky ustalené spojeni motoru vozu #rkoje
zde revraceno. Ko& jakozto symbol sily a rychlosti jsou nahrazenblaudy, jejichz
piednosti je pekonavani dlouhych vzdalenosti s minimalni sgwadu (vody — paliva).
Poselstvi tedy zni: jednosti nové Skody Octavia je nizka $eba.“ Ot se jedna o
velice univerzalni typ reklamniho &edni, postai znalost pirovnani ,koré pod kapotou®“.
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6.5 Propaganda v komegnich reklamnich sdlenich

Estetika veSkerého socialistickéhodmhse odvijela od mysSlenky V. I. Lenina, Ze
umeni patf lidu, masam. Mirou v&ehali v kultute se stasocialisticky realismu$’”
Tento unglecky snér nese ideoveé zaklady oslavy vladnouciho rezimupit&gpol€éensko
— vychovnou funkci, a jeho Ukolem je pomahitvytvareni spoléensky prosgsnych
postofi a model jednéni. Msledkem snahy o nagni &chto propagandistickych
poZadavk bylo pgrekrucovani skutaosti, manipulace s fakty a vyii nepravdivého

obrazu o dobové realit

V Uvodu do teorie socialistické propaga€& roku 1974 se fizeme doist, Ze: ,,
Socialisticka propagace je ciledome, ideo& ujasrené komunikéni piisobeni subjektu,
SiFeni specifickych podhi, zamené na uteny objekt — cilovou skupinu -, jehoz Ukolem
je napomahat f vytvaeni individualnich, avSak spaknsky prosgsnych postaj, nazor:

a zvyklosti vedoucich k zadoucimu cffi*

VhodrgjSi ozn&eni pro uvedeny Zisob komunikace je tudiz spigepaganda
Pripomeaime si, Ze jsme ji definovali jako formu komunikage:, ktera se pokousi
dosahnout ufité odezvy odpovidajici z&m propagandisty.*®° Je to.,... pokus o

direktivni komunikaci s cilem, ktery byl stanoveriari.“ ***

Metaforou ideologie je podle Mitchell@gmera obscurajez produkuje idoly
mysli. Ulohoucamery obscurje vytvéet vysoce realistické obrazyigsné kopie
viditelného swta*®? Praw socialisticky realismus shfungovat na stejnych principech.
Obrazy (a urani vabec) ngly hrat ulohu dkazi o vysoké Zivotni Urovni v socialistickych

zemich, nily dokladat spravnost rezimu, jeho prinicig postup.

T BELINA, Pavel — GRULICH, Tomas — HALADA, JaroslaBgjiny zemi korunyeské Praha: Paseka,
1995.

8 HACKL, Bohu$ — PAVIL, Dusan — KACHLIK, AlfonsUvod do teorie socialistické propagad@raha:
SNP, 1974.

9 HACKL, Bohu$ — PAVILJ, Dusan — KACHLIK, AlfonsUvod do teorie socialistické propagaderaha:
SNP, 1974, s. 7.

180 JOWETT, Garth. S. - O'DONNELL, Victori®ropaganda and Persuasipfihousands Oaks: Sage
Publications, Inc.. 2006, s. (Z anglického originalu felozila Gabriela Tomkova.)

18l TamtéZ, s. 8.4 anglického originalu feloZila Gabriela Tomkova.)

82 MITCHELL, William. J. T.lconology: Image, Text, Ideolog@€hicago: University of Chicago Press,
1987.
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Propaganda nemusela byt nugkrytd pod povrchem metaforickych promluv, mohla

byt vyjadcena transparentma povrchu séeni.

Obrazeke. 20
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VySe uvedeny propagaim material (obr¢. 20) z 80. let je tvien d¥ma slozkami.
V horni polovirg je to textové pole, obsahujici také logo spotesti, ve spodniasti pak
barevna fotografie. Textové pole se sklad&kohka vyroki, jejichz vyznam se zda byt
odstupmovana velikosti pisma. Nejvice zvyr&mo je spojeni slov ,nas cil, ideme ho
povazovat za jakysi ,nadpis“. V nasledujicich d¥ezenich je obsah nadpisu vytien.
Prioritnim cilem Skody bylo vytuit Gspssny, spolehlivy ¥z, pro kazdou rodinu.
NejmenSim pismem je pak nastirimysl| vytvdit vz, ktery bude zvySovat socialistickou
Zivotni Urovel a zarové podpdi central@ planované hospodstvi. Ideologicky obsah
téchto sdleni je transparentnifimo ieceny. Klasické motivy, které byly v déb
normalizace podporovany, jsou zde expliEfyjmenovany: rodina, rovnost (,kazda“
rodina), nekonzumni Zigob Zivota (,usporny*), fedstava zvySovani domaci Zivotni
arovre v zavislosti na velkych vyvozech do zahgana z nich ziskanych p&inich

prostedki.

Ac¢ je sama lingvisticka slozka tend&n, manipulativni rdz dodava celému
reklamnimu prospektu az ve spojeni s fotografii skig je zachycena mlada rodina,
matka, otec a dvdéti, kteri drzice se vSichni za ruceiink automobilu zaparkovanému
pod rozkvetlymi stromy. Lashi celého vyjevu je skrz na skrz pozitivni, odpa@vid
poZadavkm socialistického realismu, zobrazuje ideél Ziwotacialistické vlasti.
Souwasny recipient samégjme ihned odhali také ideova klisé majovérpdy, rudé barvy

VOzu a gesta spojenych rukou.

Fotografie zde pini funkcitkazu o tom, Ze cile, které si Skoda v textualnicso
kladla za své, jsou nagny. Zita skuténost v3ak byla zcela odlisna, obrazy znémpci
blahobyt v socialistické spaleosti byly pouhym pozlatkem, zastiracim manévrem

stoupajici nespokojenosti a ekonomické nestahiligmi.
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6.6 Imagologie sotasnych reklamnich sdleni

Pracovnici propagaich oddleni vytv&eli v komunistickénCeskoslovensku pod
dohledem statniho aparatu idéaewotivované reklamy, jez &y za Ukol geswdcit masy o
tom, Ze socialistické idealy jsou jediné spravnge g teba se jimiidit a pro & pracovat.
Jelikoz vSak realita neodpovidala nastavenému abliaz se stavaliim dal vic
nedivérivymi a postupentasu prohlédli myty autoritéké ideologie, aZ ji nakonec v roce

1989 svrhli a odsoudili k zaniku.

Ani sowasna reklamni steni vSak nejsou nevinna. Ukryvaji v sgiioselstvi
imagologie, jez se stejnako ideologie tyka wovani moci, pravdy addeni, jez
v koneg&ném disledku programuiji lidské chovani, postoje, myShenimani reality, ale

také chpani sebe samych.

Reklamni obrazy, bioobrazy, jsou v mnoha (ne elv8ech) aspektech mnohem
nebezpénéjSi, nez obrazy, kteredime pod Stitek “usmi“. Umelecka zobrazeni totiz
nevzbuzuji v divakovi pouze touhu a pozitivni emqgako je tomu u zobrazeni
reklamnich. Nktera vyvolaji smutek, jina rozh&eni, agresi, udiv, atd.dtera mohou byt
natolik soléstaina, Ze po divakovi neajt vibec nic. A jind, pedevsim dila abstraktniho

malistvi, dokonce nectji byt ani obrazeni®®

Oproti tomu reklamni obrazy svadi k idolatrii. Js@skrze pozitivni, vyvolavaji
optimistické touzebné emoce. Tim obelhavaji nagdioby systém“ a mohou nas snadno

vmanipulovat tam, kam piabuji.

Mitchell zachazi az tak daleko, Ze vyslovuje nagjiedt ,My, jako kritici, mozna
chceme, aby byly obrazy ma@g$i, nez ve skutaosti jsou, aby nam mohly dat pocit moci,

kdy? jimcelime, odhalujeme je, nebo je velebimé.«

183 MITCHELL, Williama, J. T.What do pictures ,really* wantOctober [online]. 1996%. 77. [cit. 7. 8.
2012 ]. Dostupné z <http://digitalhistory.concordacourses/historicalmethods/wp-
content/uploads/jwtmitchell.pdf>.

184 TamtéZ. (Z anglického originalugdoZila Gabriela Tomkova).
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V nasledujicich fikladech si ukdZzemeskteré zgisoby manipulovani v séasnych
reklamnich s8lenich. Zangtime se fitom na nejcitli¥jSi misto kazdéhotfjemce

reklamnich s#&eni, na vybrané emoce, hodnoty aipby.

6.6.1 Pofeba bezpé&i

.Na promene spole’enského a individualniho zivota se v priadé podileji...starost
o vlastni bezp#, touha vyhnout se hrozbam, patrani po spolehligkali a chragném

soukromi. Hédonizace komfortu jde ruku v ruce snahem obav o vlastni bezpe *°

Obrazeks. 21

OBSESSED WITH QUALITY
SINCE 1895

A SUPERB CELEBRATION A BEAUTIFUL CELEBRATION ‘ A SPECIAL CELEBRATION ’ A LASTING CELEBRATION

Skodalndia

www.skoda-auto.co.in

iffer from mod 1 Acc may not be part of standard equipment. Always insist on genuine Skoda A acc labl sales and service c ide. Th P herein relating to colours, prices, co
technical details and equipment was valid at the time of issuance and these are subject to es wi For latest information please contact your nearest authorized Skoda Dealer. All disputes are subject to the Courts in Aurangabad Jurisdiction only. Selected Skot
available at Canteen Services Department, Ministry of Defence, Government of India**. **Co

18%) IPOVETSKY, Gilles.Paradoxni &sti. Praha: Prostor, 2007.
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Neni nutné na tomto mésfobr.¢. 21) podrobi analyzovat cely obraz, pro naSe
Ucely postéi oswitlit poselstvi, které vysila k recipientovi. V toonpripad je ndm
explicitné predano textualnim polem, které obsahuje slogan:|ghtieé automobily pro
ty, ktefi si ceni bezp#.” Vyzva je zde tedy poloZzena takto: ,Pokud chdajev bezpei,
vyberte si jeden zthto vozi. Bezpéné jsou vSechny, déjen zalezi, ktery se Vam
nejvice libi."

s

Zanetime — li se jestblize na hlavni text, izeme zde nalézt podobny prvek, ktery
Mitchell vyzdvihuje u ndborového plakatu ,Stek Sam“. Na vakném letdku muz
v klobouku napahuje ruku se vzteenym ukazovékem snérem k divakovi. Ruka je
nasledovana upnym pohledem a evokuje vyhost sdleni, které obraz nesetiemce je
zatahnut do dialogu s muZzem v klobouku, ktery sg@stem nazriaje, ze pray , Ty!" jsi
ten pravy a vyjimeny.'®® Stejnym zfisobem funguje na tomto reklamnirrékshi
ukazovaci zajmeno ,those". | kdyz touha po b&zpestrach o vlastni Zivot je jednou ze
zékladnich lidskych vlastnosti, vzbuzuje ono zajmeéajem vyjimegnosti. Auta Skoda
jsou ,pouze” pro ty, kté si ceni bezpg. Argument pro koupi inzerovanych woge jevi

vice nez logicky, nezpochybnitelny.

Funkce textudalni slozky (stale haime o napisu ,Safe cars for those who value
safety.”) se v tomtoifjpack neomezuje na roli potvrzovatele poselstvi obraghrz sama
explicitné predava, ukotvuje poselstvi. Vynechal — li byrse tohoto reklamniho skbni
napiklad jeden z vyobrazenych automabivyznam poselstvi by se neznil.
Vynechanim hesla by vSak obraz ztratil schopnast jaromlouvat k recipieriim.

18 MITCHELL, Williama, J. T.What do pictures ,really* wantOctober [online]. 1996. 77. [cit. 7. 8.
2012 ]. Dostupné z <http://digitalhistory.concord&courses/historicalmethods/wp-
content/uploads/jwtmitchell.pdf>.
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Obrazele. 22

SIMPLY CLEVER

4

THE NEW SKODA YE 1.
WINNER OF THE EURO NCAP SAFETY TES [zl

Také poselstvi obrazku 22 apeluje na recipientovu pebu bezpé&. Na obraze je
prostedi testovaci haly, ve které se provadi narazovas#y (crashtesty).iPtakovychto
zkousSkach je &z podroben &olika planovanym nardm a vysledek testu pak ukazuje,
jak je iz pii narazu bezpmy. NeporuSeny otiskelni ¢asti vozu Skoda Yeti v betonové
testovaci zdi na obrazku symbolizuje vysokou be&zpst tohoto vozu. Textualni slozka
potvrzuje vizualni poselstvi a dapie ho o informaci, Ze inzerovanyiz/je dokonce podle
nezavislé mezinarodni organizace prayd crashtesty (NCAP) nejbezp®@jSim vozem
na evropském trhu. Textualni pole zde fixuje intet@ci, funguje jakoitkaz, zZe
zobrazena skuteost a poselstvi, které ma recipiefifrpout, je zaloZzeno na pravdivych

informacich.
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6.6.2 Potreba identifikace, sounalezitosti, seberealizace al®prezentace

DalSimi zakladnimi pdebami, jez ma kazdiloveék, nagi¢ vSemi diskurzy, jsou
naroky na socializaci ve smyslucEreni se do spolmosti. Touha identifikovat se
s ngjakou skupinou lidi s podobnym axiologickym horizem,¢i jen s podobnymi zajmy,
sounalezitost, seberealizace a sebeprezentac&giqati také meztasto (zne)uzivane

potreby, na Bz je kladen draz v sodasnych reklamnich gténich.

Obrazeks. 23

o

IT1's kNHaT You

,Jsme tim, co kupujeme, a vzdyckifeme nakoupitdzo lepSihoCim vice kupujeme, tim

vice sponzorujeme rozvoj natlakovych technik, kiégéZzenou ke staletgim

nakupim. 187

18" RUSHKOFF, DouglasManipulativni natlak: Pré tak snadno uposlechneme druhBPadec Kralové:
Konfrontace, 2002, s. 248.
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Na obrazkw. 23 vidime explicitsl vyjadieny apel na péebu identifikovat se,
vytvorit si urity sebe obraz pragdnictvim gevzeti image, které nese zbozi, jeZ si
zvolime pouzivat. Textova slozka reklaiild: ,Nejsi to ty (osobnost, kdo vytkigvou
image), je to v tom, co nosi$. Nos Rad’ ho. Zij ho. (teprve az bude$ miiasSkoda =
jeho image, budes Zit naplno).” Obraz@aat, hodinky, které maji misto ciferniku logo
Skoda Auto pak funguji ve smysléeni “Saty dlaji ¢loveka.”

Prednttem inzerce nejsou hodinky s logem spotesti misto ciferniku. Ty zde hraji
roli ,fetiSe”. Mitchell definuje fetiS jako: prednmet powr, fantazie a obsedantniho
chovani.® Feti§ je idolem trhu, tim, pem by n#l recipient touZit. Hodinky jsou
symbolem stylu, médnim dajdem vytv&ejicim image svého nositele (stale ve smyslu
“Saty claji ¢cloveka®), a tato jejich funkce je zde¢enesena na automobily z#g Skoda.
Feti je hyperikonem, mistem obrazové produkcejéilyobrazy fale$né realitf®
Recipient je vystavergmto faleSnym obraam, obrazim sebe sama na miskam ho
vlastnictvi idolu posune. Propada idolatrii, jelikimuZzi Zit podle fetiSem vytvenych
obra#i.

18 MITCHELL, William, J. T.lconology: Image, Text, Ideolog@€hicago: University of Chicago Press,
1987, s. 162(Z anglického originalu felozila Gabriela Tomkova).
189 Tamtéz.
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OHSESSED WITH QUALITY
SINCE 1505

N : Fabia

Jabiafeslspecial.com Becausegyou're special
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Podobi je tomu u obrazkda. 24, kde na nas apeluje lingvisticka sloZzka reklam
sloganem: ,Odté se (twij) Zivot stane opravdu vyjindaym. ProtoZe ty jsi vyjimény
(pokud vlastnis vyjimény viiz Fabia).” Vyjim&nost vozu, tedy i jeho image
LVyjimecnosti“ ve vyznamové rovinkonotace. Na obrazu vidime nadvimdického
chramu, kde je pro&ncerveny koberec, poémz jakoc¢estna a vyznamna osoba (népm
takové osoby mohou ktét pocervenych kobercich) projizdi inzerovanyzv Po obvodu
nadvdi stoji muzi ve slavnostnim Uboru, z kazdé str&ryeného koberce kiezena, jez
vzdava vozu Uctu v pozdravuidd kazdou Zenou stoji slon, taktéZ ozdoben ke stmn
prilezitosti, ktery svym chobotem hazi na automokiténi listky. Cely vyjev symbolizuje
onu vyjimenost vozu, kterou, pokud nechcete byt&djyi, byste mdli nAkupem Fabie

piijmout za svou.

Na strunu jeSitnosti a pro podporu jedinesti, po které, jak tvrdi Lipovetsky,
touzimé® je textualni slozka obohacena o slogan v pravéimim rohu. ,Because you
are special“ — ,ProtoZe ty jsi vyjinday“. DalSicasti textu vyzdvihuji vyjimeénost
inzerovaného vozu, ktery je ,prvnim vozem svéhddru Indii* a jehoZ twrci jsou

~posedli kvalitou“.

190) |IPOVETSKY, Gilles.Paradoxni &sti. Praha: Prostor, 2007.

- 101 -



6.7 ldeologicka sebevrazda

Obrazeke. 25

Na obrazkw. 25 neni propagai material jako takovy, jedna se o fotografii
dokumentarniho charakteruiiJTomek v Kvasinach fotografoval nejen prototypy#o
ale také progedi, kde vznikalyCeho si zde chceme povsimnout, je transparent visiti
montazni linkou v tova Jeho text, ,Kvalitou za vysSSi hospodarnost” jmeaejme
ideow priznakovy, ma vychovnou funkci, pokud bychom hdirk né¢emu girovnat, tak
k vyprazdgnym ,slim&im“ obrazim z reklamniho spotu na SpritgitBmnost takového
sckleni v tovarrt je znadmkou toho, Ze propaganda pronikalaigjmého sektoru nejen do
soukromi domotr obyvatel, ale byla nacech, kamkoli se lidé pohnuli, jejim tlakn byli
vystavovani i v zarstnani. Funguje zde &pMitchellav piedpoklad, Ze ideologie se

chova jakacamera obscurgez nabizi jediny spravny pohled na realitu

Mazeme tedyici, Ze vizualni pole socialistickéliteskoslovenska bylo zagimo ve
vSech sférach lidského byti, st&jako je tomu dnes. Rozdilem je, Ze veSkera rekiamn
sckleni poplatn& statni ideologii implikovala jedntossamé poselstvi (nebo skupinu
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poselstvi), na rozdil od mnohosti ob&amesSnich vizualnich propagdch material.

Cilem bylo kontrolovat a centralizovat veSkeroudukci — od udni po reklamu a
zamezit tak pronikani “nezadoucich” viivJednotvarnost ideologického obsahu a formy
(vyprazdrina hesla, opakujici se motivy — holubice, rodiéeayena barva, apod.) vedla

k tomu, Ze si takovych obratidé prestali vSimat, nelvoobrazy, které ngmasi novou
informaci, jsou zbytné ! Diky tomu gijemci &chto redundantnich séni odhalili
klamavou tvaideologické reprezentace #eptali \&fit v idealy, které reflektovala.
Ideologie tak vlasthznicila sebe samu. Nedokazala v kome fazi skrze své obrazy

preswdcit spole&nost o tom, Ze to, co je zobrazené, je tak i véeskosti.

6.8 Zkamertly pohled

V piedchozi kapitole jsme nazfilg Ze v ramci ideologie, jakou byl socialismus, |
mozné uniknout faleSné redlit propagandistickych obrazech. Pokud se ve kot
nedje to, co obrazy slibuji a navic se obrazy stanonatematickymi, ma recipient Sanci
prohlédnout jejich klam, jelikoz m#as se naddivat. Jsou — li reklamni obrazova&ishi
jednotvarnd, co se obsahu a form§etyg‘estavaji nas zahlcovat svyniznorodymi
reprezentacemi reality. Zkavého, pelétavého pohledu, ktery jéipnatny pro sodasny
skopicky rezim, se stane dlouhy pohledkdny, ugeny pohled, ktery Norman Bryson
oznail jako ,gaze.**? | Williama Mitchell naléza stejngesent, jeliko? tvrdi, Ze obraz
muze byt desSifrovan, pouze pokud porozumime procatso yzniku. Toho Ize podle
Mitchella dosahnout pouze tehdgmujeme — li obrazu druhy &eti pohled, zamyslime —
li se nad nim dlouhod@bs kontextu diskurzu stojiciho za obraz&y takovém pohledu
spatuje i tato prace vychodisko ze zajeti nadvladyaekiich obraZz Jedinou moZnosti je
divat se tak dlouho a tak gier ¢, dokud nepochopime maniptia proces skryty za
obrazem a neprohlédneme skrz. Metaforou tohotengto, neékaveho pohledu nech

jsou nasledujiciti fotografie, které vznikly v roce 1986, spdgtiskl Jii Tomek.

Y1 FLUSSER, VilémZa filosofii fotografie Praha: Hynek, 1994.

192BRYSON, NormanThe Gaze In the Expanded Field: FOSTER, HalVisions and visuality -
Discussions in Contemporary Cultuigeattle: Bay Press, 1988.

193 MITCHELL, William, J. T.lconology: Image, Text, Ideolog@€hicago: University of Chicago Press,
1987.
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Obrazeks. 26

Obrazeks. 27
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Obrazeks. 28
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7. Zaver

Zamérem této prace bylo porovnat dva odliSné tegdéwrizualni konstrukty reality.
Ideologicky a politicky konstruované \ddi socialistického rezimu a stasnou
spole&nost, ktera je povaZzovana za konzumni, globalizouapolénost technickych
obra#i, v niz Ziji jedinci posedli hédonistickym individlismem a touhou po sebé&eni.
Patrali jsme po principech fungovani manipulaceizaalnim zobrazovani skuteosti
v obrazovych reklaméch a ptali jsme se, zda je @odmpokud ano, tak jak, vymanit se
z vlivu reklamnich obrazovych &éni poplatnych imagolagn. Z porovnani princifp
manipulace reklamniho vizuélniho pole dvou skopitksezini jsme ziskali skolik
poznatki, které je vzhledem k rozsahu textu na tomto énisbdné pipomenout.

Vizualni pole socialistickéhGeskoslovenska si znovu demonstrujme na obrézR0.

iL: : _
Z PRO KAZD




. Ideologicky obsah reklamnich&eni byl transparentni, mnohdyimo receny.
Klasické motivy, které byly v dabnormalizace podporovany, jsou zde expligitn
vyjmenovany: rodina, rovnost (,kazda" rodina), nekomni zgsob Zivota (,usporny*),
piedstava zvySovani domaci zZivotni uréwrzavislosti na velkych vyvozech do zahtani
a z nich ziskanych peéanich prostedki. Ladini reklamnich séeni bylo skrz na skrz
pozitivni, odpovidalo ppozadavikm socialistického realismu, zobrazovat idedl Ziwota

socialistické vlasti.

Ideologie nastolena komunistickym rezimem promldankaspol€nosti skrze
cenzurovang, planované obrazy. Informace zakodovaheazech festaly byt nahodné,
nesouci Bjakou vypowdni hodnotu. Stala se z nich vyprézda, nic nékajici klisé, ktera
nedokazala udrzet sebou nastolergvpaceny obraz reality. Lidé faleSnou hru prohlédli
piestali \&fit v idealy komunistického rezimu. Ideologie sanoa gebou pagzala
pomysinou ¥tev. Nedokazala v kokieé fazi skrze své obrazygs\wdcit spol&nost o

tom, Ze to, co zobrazuje, je sk&né.

Postmoderni vizualni pole a jeho charakteristigls§ si fipomeime s obrazkeny.
21.
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Poselstvi, které je dano heslem ¢dhém rameku, atati na nejcitlivgjsi a
nejzranitel®jsi lidskou sodast — na emoce, pudy a felty. Globalizovana spairost se
vyznauje casoprostorovou kompresi, ktera nahrava krizi pozwith schopnosti
souwasného divaka. Jelikoz je zahlcen biokybernetiekyngozicimi bioobrazy, na jejichz
percepci nema pigbnycas, utika se k jejich lingvistickym slozkam, k ligs| slogaim a
legendam, které sice ukotvuji smysl obrazu, alearjsou totalizujici. ProtoZe nevi, jak
se v delokalizovaném &t bez pohyb omezujicich hranic, ani sam vésatientovat, slep
nasleduje realitu, kterou mu serviruji obrazy. fefefunkci glemysli, hodnoti, a vniméa

jak swt kolem sebe, tak Vv sol& samém.

Problém v3ak netkvi vipmie obra#, ale v tom, Ze soudoby diskurz neni
ideologicky, nybrz imagologicky. Imagologické prikita cile nejsou vejne
komunikované, jak tomu bylo u socialistické ideaéodNejsou pesre formulované a
mohou byt v zavislosti néasu prominlivé. Navic maji zcela jiny zan Zatimco v obdobi
normalizace sifovala vSechna poselstvi k udrZzeni faleSfeggtavy o rezimu, byla
kolektivni, dneSni manipulativni praktiky apelug mdividualismus a hédonismus
kazdého fjemce. Reklamyasto vyuzZivaji logickych argumenttechnickych dkazi a
spiklenecky tak mrkaji na svéhaijpmce. Natlak neni komunikovan nasilnou formou,
nybrz je skryty v pozadi, pod pozlatkem zdanlivételské reality a o to je nebeZpé&si,

jelikoz na jeho utok nejsmeripraveni.

Neni snadné prohlédnout postufgynych skinék imagologickych aparat Na rozdil
od obras komunistické propagandy nevime, co po nas jejitct chiji. Dokonce, jak

tvrdi Mitchell, jsou to samy obrazy, které na nédsonzadaji.

Mitchell varuje gred tim, abychomijkladali moci obra# priliSnou vahu. To mize
veést bul’ k idolatrii, ¢i ikonoklasmu. Navrhuje, abychom spiSe nez po @ézknoci
patrali po tom, co od nas obrazy &hta pominuli gitom jejich tvirce. V tomto bod se
nazor této prace od Mitchellovy teorie odklani gitedevSim kuli povaze analyzovanych
obra#i, kterymi byla reklamni sdeni. To, co od nés reklamni obrazy Zadaji nevyichaz
z maggEnosti, kterou Mitchell obraam pripisuje, nybrz z politickych, hospottkych a

mocndskych z4jni jejich zadavatdl - imagolog.
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,Obrazy jist¢ nejsou bezmocné, avSak mozna jsou mnohem slab&i myslime. Je
pro nas problematické zjistit jak funguji a odhadhgjich silu, v tom jereba se

zdokonalit.4%*

Teoretické vychodisko vidi prace v tezich WilliaMéchella, ktery povaZzuje za
nutné (stejt jako nap. Vilém Flusser) pochopit a deSifrovat fusmkch proces v black
boxes, v aparatech. Jeditak mizeme pestat Zit ve funkci obréza vidt skut&nou
realitu. Proces odhaleni Flusser nazyva ,technaimaag’*>. Dale se ztotafije s ndzorem
Normana Brysona a Martin Jaye, Ze vSechna his@otikiobi maji sy specificky
komplexni zfisob, jakym se vztahuji k obrian a jak je vytvéi. Proto je nutné zagfit se

pii zkoumani na dobovy diskurz a nehodnotit dila zigewsodasného vnimani.

Nezbytnou sotasti procesu odhalovani reality je pro text takgsBmiv dlouhy,
upteny pohled, the gaze. Zde se s Mitchellem shojlikpz ten taktéz tvrdi, Ze pokud
chceme obraz spravmesifrovat, musime muwmovat druhy aieti pohled. Poselstvi
reklamnich séleni nam interpretaci usnaje tim, Ze je &elové (bul’ poplatné
produktovégi imageove reklar), a proto Ize deSifrovat jejho z&ma zaujmout k &mu

své stanovisko.

Samy obrazy (aipdevsim ty reklamni — bioobrazy) maji vSak slabgtmniez se
projevilo @i analyzach obou vizualnich rezinre vztahu k jejich nakladani s realitou
v obrazech.. Tim mistem je proces jejich nekontralelného rozmnozovani, klonovani.
V analyzach soudobych prop&géch obrazovych stkeni jsme zaznamenali jisty trend
univerzalnosti. Tim, Ze reklamy &itbyt v jeden okamzZik pochopitelné pro co ri$i
pocet lidi, znamena4, Ze stéjjako kdysi ideologie, i ony drzi v ruce pilku adbezavaji
vétev sve svrchované vlady nad sgolesti. Pokud se reklamni obrazy stanou
univerzalnimi, navzajem si blizkymi svou formotegtanou nas zahlcovat svymi stejnymi
pozadavky, jelikoZ se pro nas stanou redundantNedruhou stranu mnoZzstvi obiiaz
neni nutné vnimat veskrze negativRraw pluralita a necentralizovanost v postmoderni
spole&nosti ukazuje dalSi cestu k vynaim se z jejich vlivu a umdiije ndm vypovidat o

vécech, a nenechat je, aby vypovidaly o nas.

19 MITCHELL, Williama, J. T.What do pictures ,really* wantOctober [online]. 1996%. 77. [cit. 7. 8.
2012 ]. Dostupné z <http://digitalhistory.concordacourses/historicalmethods/wp-
content/uploads/jwtmitchell.pdf>. (Z anglickéhoginalu gelozila Gabriela Tomkova).

1% FLUSSER, VilémMoc obrazu: vybor filosofickych textu z 80. a @@. Praha: Otanské sdruZeni pro
podporu vytvarného uéni, 1996, s. 16.
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