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1. UVOD

Reklama je ohromujici kompilaci poutavych vizualnich prvki, skrytych motivl, psychologie,
ale také komunikace. Pravé tato jeji obsahlost mé motivovala o ni napsat bakalatrskou praci.
Konkrétné tato prace pojednava o uziti alegorie a symboliky v reklam¢ a protoze reklama neni
jen doménou hospodaiské soutéze, ale hraje vyznamnou roli v dalSich oblastech jako pfi
propagaci politickych stran, neziskovych organizaci nebo cirkvi, rozhodla jsem se tuto praci
zaméfit na uziti symboliky a alegorie v politické reklamég. Jelikoz je toto téma komplexni,
rozhodla jsem se teorii rozdélit do n€kolika ¢asti. Prakticka ¢ast bude vychazet z teoretickych
poznatkt ziskanych studiem odborné literatury.

Prvni ¢ast prace se vénuje reklamé jako takové, popisuje, co je to reklama at’ jiz definici ¢i v
obsirnéj$im pojeti v rdmci zasazeni do masové kultury. Dale se v prvni ¢asti zkouSim stru¢né
popsat jeji historii, pfedstavit jeji funkci, u€inky a metody. V neposledni fadé také v prvni
¢asti popisuji reklamu politickou, na kterou jsem se rozhodla zamétit v analytické ¢asti. Opét
jsem se rozhodla tento druh reklamy popsat, uvést jeho druhy ¢i formy a zaroven také,
protoze se jedna o specificky druh reklamy, popsat jeji nélezitosti a uvést podminky a
omezeni s ni spojené. Druhd Cast mé reSerSe se vénuje vizudlni kultufe a prvky v ni, s
nékterymi z nichz dale pracuji i v analytické ¢asti. V ¢asti o vizudlni kultufe ujasiiuji hlavné
pojmy a jejich uzivani, dale pak procesy tykajici se vizudlni kultury a ipIné na zavér vSechny
oba tématické celky spojim a lehce se pohrouzim do spojeni vizualnich studii ve spojeni s
reklamou - uvedu nékolik piikladi toho, jakym zplsobem jsou symboly pouzivany v
reklaméch a demonstruji, jaky v nich maji vyznam. Na tyto posledni kapitoly teoretické casti
pak navazuje ¢ast analyticka.

V praktické ¢asti jsem se rozhodla provést sémiotickou analyzu 3 reklamnich spott, které
budu analyzovat je z hlediska symbold, jeZ se v nich vyskytuji. Pfiklad budu popisovat ve
dvou rovinach, kdy se v prvé fadé budu zabyvat spiSe d€jovou linkou a nardzet na véci
viditelngé, kterych si divak mize v§imnout jiz po prvnim shlédnuti. V druhé roviné podrobim
dany reklamni spot hloubkové analyze a pokusim se rozklicovat symboly, které nejsou na
prvni pohled zietelné. Cilem analytické ¢asti prace bude popsat, interpretovat vizualni obsah
tfi politickych spotii a nasledné v nich najit alegoricka ¢i symbolické vyjadieni a pokusit se o
jejich rozkliCovani. Vychazim z ptedpokladu, ze i v politickych reklamach miize nastat

chvile, kdy je mozné si urCitou véc vylozit vicero zpusoby. Pfi své interpretaci se budu snazit
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dané alegorie ¢i symboly rozebrat ze vSech stran a pokusit se najit a popsat i jiné interpretace

zkoumaného obsahu.

2. TEORETICKA CAST

2.1 Pojem reklama

Reklamu bychom mohli definovat mnoha zpiisoby, z pohledu ekonomie, psychologie,
marketingu nebo tieba prava. Definice napfi¢ obory se mezi sebou nepatrné lisi, ale podstata
zustava stejna. Pro potifebu své bakalarské prace jsem si vybrala definici slovniku mediélni
komunikace, ktery reklamu definuje jako ,.zpiisob persvazivni komunikace', béhem niz Jjeden
subjekt (komercni ¢i neziskova organizace, popr. soukroma osoba) nabizi sviij produkt, sluzbu
nebo ideu verejnosti s cilem primét ji ke zmené postojii ¢i nakupniho chovani. Tato nabidka se
odehrava predevsim prostiednictvim masovych médii a jeji zadavatel za zvlast oznacené
misto v medialnim obsahu vétsinou plati. Je zdrojem informaci, zdrojem pobaveni a
rozptyleni, prostiedkem prendaseni a utuzovani (previddajicich) kulturnich hodnot a mordlnich

norem a jednim z mnoha nastroju socializace” (Reifova. 2004, s. 210)

2.1.1 Reklama v ramci masové kultury

Reklama je neoddélitelnou soucasti masové kultury, na coz poukazovalo mnoho védct jiz v
minulém stoleti. V této kapitole vychdzim z ndzorti dvou némeckych filosofii a sociologii
Niklase Luhmanna Theodora Adorna, ktefi se oba masovou kulturou zabyvali. Niklas
Luhmann v knize realita masmédii vyklada spolecenské systémy ne jako mechanismy, ale
jako zivé organismy. Mezi spoleCenské systémy fadi 1 masmedialni systém, do kterého patii
také reklama. Podle Luhmanna masmedidlni systém vytvari iluzi reality a konstruuje viastni
realitu moderniho sveéta, proto si Luhmann pokladé otdzku, jakd spole¢nost z tohoto systému
vznika (Stachoniova, 2015, s. 195). Theodor Adorno, jenz patii mezi klasiky kritické teorie o

reklamé napsal:

! persvaze je specifickd forma komunikace, kterd ma za cil ovlivnit duSevni stav jedince v prostfedi svobodné
volby. (Galik, 2012, s. 9-14)



.,V reklamnim charakteru kultury zanika jeji odlisent od praktického Zivota. Estetické zdani se

stava pozlatkem, které reklama prendsi na zbozi, jez toto zdani absorbuje.’

(Adorno, 2009, s. 7)

Co se tyce vlastnosti reklamy, dle Luhmanna reklama hleda néco, s c¢im by mohla
manipulovat, pracuje neuprimné a predpoklada, Ze se to bude i predpokladat” dale dodéava,
ze reklama se déla pomoci komplexnich psychologickych prostredkii, které obchazi
kognitivni sféru mysleni, ze které vychdzi i kritické mysleni. Luhmann tik4, Ze ,,védomad
pozornost cloveka se pouziva extrémné kratce, takze nezbyva cas na kriticke hodnoceni nebo
promyslené rozhodnuti. Chybéjici cas se kompenzuje drasticnosti” Adresatovi je pak
vsugerovana svoboda v rozhodovani, coz zahrnuje skutec¢nost, Ze poté sam od sebe chce néco,
co pivodné vibec nechtél. Toto tvrzeni podporuje i filozof Theodor Adorno, ktery ho ale
nevztahuje jen na reklamu, nybrz na vSechny aspekty masové kultury. Adorno poukazuje na
slabou pamét’ konzumentl. Od nikoho se totiz neceka, ze si na néco vzpomene, ze se soustiedi
na néco jiného, co se mu v daném okamziku nabidne. Konzument je tudiz redukovan na
abstraktni pritomnost (Adorno, 2009, s. 19)

Luhmann dale specifikuje reklamu i z jazykového hlediska, napiiklad zmifiuje uzivani
paradoxniho jazykového tzu, kdy napiiklad reklama informuje o tom, ze pené¢znim vydajem
lze uSettit ¢i néjaké zbozi oznacuje za exkluzivni, ackoliv je zfejmé, je Ze uréeno pro kazdého
(Luhmann, 2014, s. 61). Theodor Adorno popsal obdobny jev v rdmci masové kultury

ptirovnava ke sportu a popisuje ho néasledujicimi slovy:

,,Cim vice se ucast na masové kulture vycerpavad informovanym pouzivanim kulturnich fakti,
tim vice se provoz blizi soutézi, testovani zpiisobilosti a vykonu, konecné sportu. Zatimco
konzumenti, at’ uz jsou ke vzajemné konkurenci neunavné vyzyvani charakterem nabidky nebo
reklamou, prebiraji produkty i v detailech technického postupu sportovni rysy. Vyzaduji

Spickové vykony, které Ize exaktne hodnotit.” (Adorno, 2009, s. 46)

Reklamy (a nejen ta, naptiklad i filmy a dal$i druhy masové zabavy) maji v rukou moc, které
vytvarti ,,poezii” vSedniho dne, imponuje marnotratnou vypravou, dokdze klamat dospélé o
prodlouzeném détstvi, ¢imz je nuti, aby fungovali tim dospéleji. Jednoduse feceno, tim jak je

na platn¢ vSe velkolepé a dokonalé, nuti dospélé snit a chtit, 1idé pak pracuji vice, aby si



mohli dovolit vSechny véci, které vid€li a po kterych touzi (Adorno, 2009, s. 10) Jednim z
davodu proc¢ se reklamé v ramci masové kultury tak dafi je, Ze tfi samostatné stupné ve vyvoji

potieby - reklama, informace a piikaz se v reklamnim sdélen misi do jedné.

., Ve vyvoji ovladani potreby lze rozlisit tri stupné: reklamu, informaci a prikaz. Masova
kultura jako vsudypritomné obeznamovani je prevadi do sebe navzdajem. Zvedavost, kterou
masovd kultura podnécuje, nasilné reprodukuje zvédavost ditéte, ktera je sama jiz dotcena
nucenim, klamanim a zieknuti se. Zvédavost se stava ditétem, jemuz rodice odpiraji

opravdove informace.” (Adorno, 2009, s. 44— 45)

2.2 Strucna historie reklamy

Pocatky reklamy muizeme vysledovat jiz pied zacatkem naseho letopoctu, kdy byla reklama
spojovana podobné¢ jako dnes s vyrobou a obchodem (Vysekalova, Komarkova, 2002 s. 38).
To ale nebylo jediné jeji vyuziti, mezi pocatky reklamy bychom mohli pocitat také jiz
antickou rétoriku (Zahradka, 2014, s. 177). V dobéch stiedovéku zastupovali reklamni funkci
vyvolavaci, odtud také pochazi slovo reklama (z latinského reklamare - znovu kiiceti). Zvuk
byl tedy hlavni doménou reklamy, v Ceskych zemich se napiiklad ohlasoval za¢atek a konec
trhu zvonénim zvonu. (Vysekalova, Komarkova, 2002 s. 38)

Za prvni zlomovy meznik by se dal povazovat vynalez knihtisku, s tiskem inzeratd a plakatt
se totiZ reklama mohla Sifit vizualn€. S rozvojem obchodni sité se také reklama provadéla
pomoci aranzovani vykladnich skiini. Postupné se zacala §ifit a vyuzivat rozmanitymi
zplisoby, na znamkach, karoseriich aut, pouli¢nich lampach nebo na Stitech domti. Oblibena
byla také reklama tvoiena neonovymi napisy (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 41).

Dalsi zlomové obdobi zazila reklama v 19. stoleti, kdy do masovych médii zacaly pronikat
formy modernich obrazi (fotografie a filmy). S timto okamzikem se rychle zacala vytvaret
realita masovych médii zaloZena na vizualit¢ (Zahradka, 2014, s. 181).

Vyzdvihnout miizeme ale jeste jednu udalost, kterda zménila nejen podobu reklamy, ale také
cely zpisob marketingové komunikace. Byl to vznik webu 2.0, od té doby komunikace mezi
recipienty neni vedena jen v offline sféfe, ale pfimo v digitdlnich médiich. K produktim,
které nas zajimaji, dnes existuje hodnoceni ostatnich uzivateld, na zakladé kterého si miiZzeme

utvorit svlj vlastni tsudek a jsme tak méné formovani reklamou. Internet také zménil smér



komunikace. V dnes$ni digitdlni dobé plati, ze dialog mezi zdkaznikem a znackou je

oboustranny a komunikace je také mnohem snazsi (Zahradka, 2014, s. 196-197).

2.2.1 Reklama jako propaganda

Na vyuziti rané propagandistického ucelu reklamy se mlZeme podivat do dobu vzniku
samotné¢ho slova propaganda, tedy do 17. stoleti do doby reformace, jejiz organizacni
oznaceni znélo Sacra congregation de propaganda fide. V ptipadé propagandy lze problém
definovat vétou, ze lidé nechtéji vzdy primo to, co by ostatni po nich chtéli, aby chtéli.
Reklama musi na tento problém reagovat za podminek, které neumoznuji prosazovani
vlastnich zajmu prostiednictvim mocenskych ¢i pravnich postupu, a proto se musi uchylit k
pritazlivym a lakavym formam zobrazovani a komunikace. JednoduSe feCeno, musi adresaty
umét svést. (Zahradka, 2014, s. 177)

Ve své bakalarské praci bych chtéla popsat dvé nejvétsi propagandy minulého stoleti, totiz
nacistickou a komunistickou. Nacisticky rezim nebyl pfili§ tajemny, co se tyce své

propagandy. Sadm Adolf Hitler ve své knize Mein Kampf piSe Ze:

, Uméni propagandy spociva v tom, Ze chape citovy svét predstav velké masy a nachazi
psychologicky spravnou formou cesty k ziskani pozornosti a poté srdci této masy.* (Ftorek,

2010, s. 37)

Adolf Hitler si dobfe uvédomoval, jaky vliv mlize mit propaganda obzvlasté doprovazi-li ji
davka zastraSovani a teroru. Vidél lidi jako poddajné a Uplatné masy oteviené emotivnim
vyzvam (Zeman, 1973 in Jowett, O 'Donnell, 2006, s. 230), dokonce popsal zakladni pravidla
jak propagandu vyuzivat a podle nich se i fidila:

1) V propagandé€ neni misto pro abstraktni ideje, méla by apelovat vylu¢né na emoce,

2) v ramci propagandy je dulezité se vyhnout objektivité, jadrem sdéleni musi byt nékolik
zakladnich myslenek a stereotypni fraze, které se stale opakuji,

3) propaganda si zada ptedkladat jen jednu stranu argumentu;

4) neustala kritika neptatele statu a

5) identifikovat jednoho konkrétniho spole¢ného nepftitele a pouzit ho jako objekt hanobeni.
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Svlyj politicky program nazval nacionalni (narodni) socialismus, ktery predstavil némecké
spolecnosti, ktera byla v dobé po roce 1918 a po selhdni Vymarské republiky znacné
demoralizovand, la¢nici po zméné systému, a tim padem byla pro Hitlerovy plany co se tyce
psychického rozpoloZeni tim nejlepSim moznym publikem. Slibil, Ze obnovi Némecko do
smlouva. Lidé se v této dob¢ priklanéli k extrémnim politickym nazoriim, fada lidi se obratila
ke komunismu, nicméné mysSlenka obnoveni mytického Némecka pod zvrhlym vedenim
Adolfa Hitlera ptfipadala lakava daleko vétSim masam, a tak kombinaci tohoto publika a
propagandy jeho moc silila.

(Jowett, O'Donnell, 2006, s. 230)

V komunistickych spolecnostech zejména v Sovétském svazu doSlo k podmanéni si Siroké

vetejnosti.

,, Komunisticka propaganda zaujima diilezité misto v souhrnu opatieni, zajistujicich uspésny
boj za novou spolecnost, za vysSsi spolecenskou aktivitu sovétskych obcanii, za rozvoj a

obohaceni jejich rozhledu.” (Bugajev a kol., 1977, s. 5)

Mohli bychom zde najit paralely s nacistickym rezimem. Lidé v Sovétském svazu byli
poznamendni znicujicimi dusledky druhé svétové valky a spole¢nost podléhala beznadéji a
deziluzi, coz stejné¢ jako v nacististickém Némecku poskytovalo Zivnou plidu pro totalitni
propagandu, kterd si  slibovanim lepSich zititka ziskala pfizen spole¢nosti. Komunisté
slibovali bezplatné¢ vzdélavani, mir a praci a penize z ni plynouci, navic vymyceni
alkoholismu a tUplatkaistvi. Pro spolecnost, kterd méla v Cerstvé paméti hriizy druhé svétové
valky nebylo snadné si uvédomit, Ze se jednd o propracovanou propagandu. Stejné jako v
Hitlerové Treti 1iSi zde neexistovaly zadné jiné zdroje informaci nez ty, které byly podavany
vladnouci stranou. Lidem byly nepfezité pfedkladany informace sloZené mimo jiné i z mytt a
polopravd a proud propagandy nemohl byt pferuSen. Lidé byli propagandou ptesvéd¢ovani o
tom, Ze Sovétsky svaz je ve vSech smérech nejrozvinutéj$i zemi na svété - v oblasti
ekonomiky, umeéni i kultury. Propaganda Sovétského svazu byla doplnéna obrazem vidce,

kolem né&hoZz byl budovéan kult. Hluboké piesvédceni obyvatel sovétského svazu o jeho
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dokonalosti podporovalo minéni spole¢nosti o tom, Ze idea komunismu je na vzestupu a nic ji

nezastavi. (Zemtsov, 2001, s. 251).
2.3 Funkce reklamy

V kontextu Ceské republiky a zapadniho svéta dnes Zijeme v dobé& blahobytu, coz nam p¥inasi
zcela opacny problém nez jaky méli nasi predci. Kdyz jdeme do supermarketu, vidime kolem
sebe neprfeberné mnozstvi vyrobkli a Casto nevime, pro ktery druh vyrobkli se mame
rozhodnout, a proto se pravé v téchto dobach investuje vice a vice penéz do reklamniho

primyslu.

,Nasycené trhy casto nabizeji podobné, v mnoha smérech funkcné identické produkty.
Reklama je za techto konkurencnich podminek (market share) nesmirné vyznamna instituce,

jez vytvari rozdily v imagi produktii, podle nichz se spotrebitelé mohou orientovat.”

(Zahradka, 2014, s. 178)

Recipientovi jsou nabizeny stale nové a jesté vice diferenciované vyrobky image (produkty) a
situace se pro n¢j stava nepiehlednou. A jestlize jsou si jednotlivé vyrobky navzdjem velmi
podobné ¢i dokonce identické, nastava zde potieba je n&jak odlisit, reklama vyrobku vytvori
image, kterd vede k rekognici znacky, a tim recipientovi muize usnadnit rozhodovéani.
(Zahradka, 2014, s. 204 -205).

Podle Luhmanna reklama ve spole¢nosti vytvaii neustale aktualizovany informacni horizont,
ktery dle aktualnich potfeb umoZziiuje ovladat vzpominani a zapominani. Mimo této
informacni funkce se reklama také stava instituci na utvareni vkusu a spolecenskych hodnot a
to z toho divodu, ze v moderni dob¢ to, co je vkusné jiz neudavaji ptislusné spolecenské
ttidy, ale pravé reklama (Luhmann, 2014, s. 61-65). Luhmann dale zminuje latentni funkci
reklamy ve spole¢nosti - reklama totiz zasobuje lidi vkusem, poté co se ukézalo, Ze je mozné
spoustu spolecenskych hodnot (v€etné naptiklad vzd€lani) nahradit penézi, drzi tato ,,vyssi
vrstva” sama sebe ve stavu, kdy to, co potfebuje je shodno s tim, co fika modni diktat a to je
také hodno ukazani (Luhmann, 2014, s. 63). S tim, Ze reklama uptednostiiuje univerzalni

hodnoty a pracuje s nimi souhlasi i York Kautt. Mizeme si v§imnout, ze v reklamach se nam
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objevuji stale stejna témata: krasa, mladi, individualita, rodina, fyzickd zdatnost nebo zdravi’.
Tyto atributy jsou ve spolecnosti vnimany jako pozitivni, kazdy po nich podvédomé touZi,
reklama z nich proto vychdzi a svym zpracovanim je jesté¢ podporuje. Protoze 1idé touzi po
zdravi a nechtéji starnout, zobrazuje reklama krasné a vitalni jedince. SpoleCenské potieby
jako je napiiklad pocit bezpeci, blizkost, laska nebo sexualialita pak reklama zpracuje do
témat pratelstvi, rodiny nebo erotické intimity. Reklama, jez do svého sd€leni zakomponuje
sdilené lidské hodnoty,3 je potom globalné srozumitelné (Zahradka, 2014, s. 203).

Kromé toho York Kautt zmifiuje i spoleCenskou funkci reklamy, ktera spociva v nastoleni
symbolického 7adu image. Tento fad pak nabizi recipientim reklamy jakési opérné body,
které¢ jim poskytuji voditka pfi jedndni a hodnoceni pfimo souvisejicich propagovanych
objektl a jejich imagi (Zahradka, 2014, s. 184). Reklama nam piedklada kolektivni hodnoty,
normy ¢i predstavy o vkusu. Dllezitym piedpokladem funkéni reklamy a masové kultury jako
takové je ale to, ze lidé tento fad image pfijmou. Na to ma reklama jeden znamy trik - opakuje
se - a jak znamo, opakovanim se ¢loveék uci, reklama ma tedy jesté¢ funkci vychovnou a
socializa¢ni. Tyto hodnoty, které zname z reklamy pak aplikujeme v nasem pozdéj$im vidéni

svéta (Zahradka, 2014).

,,Nemiize byt pochyb o tom, Ze media spolecné s reklamou hraji v soucasné spolecnosti vedle

rodiny smeérodatnou roli jakoZzto instance socializacnich procesu” (Zahradka, 2014, s. 204).

Pro shrnuti uvedu jesté jednou funkce, které v knize Spotrebni kultura zminil York Kautt:
> reklama vyvolava poptavku na trhu,

vzbuzuje pozornost,

dava nam jistotu pii vybéru spotiebnich produktii (Zahradka, 2014, s. 178—179),

nastoluje symbolicky fad image (Zahradka, 2014, s. 184),

podporuje univerzaln¢ sdilené hodnoty (Zahradka, 2014, s. 203),

socializace a vychova,

Y V.V Y Y YV

pomaha pii rozhodovani - redukuje komplexitu (Zahradka, 2014, s. 204-205).

2 Pfipadné pracuje na negativni Grovni a vymezuje se proti atributiim, které nikdo nechce, jako
nemoc Ci stafi.
3 Reklama stejné pracuje i s existencialy.
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2.4 Utinky a presvédéovaci metody reklamy

Tuto kapitolu uvedu zajimavym vyzkumem. Daniel Miller, ktery se zabyva pfevazné teorii
nakupovani pfi Castém porovnavani pfedem vyhotoveného nakupniho seznamu s finalnim
nakupem vysledoval piekvapivy fakt a to, ze reklama neméla na nakupujici zadny G&inek.”
Dopad reklamy na nakupovani dospélych je tak podle n€j zanedbatelny. Zmituje ale néco, co

na dospélé konzumenty plati ipIné€ nejvice - slevy.

,.Jen mdlokdo ziistane nedotcen informaci o zlevnéni néjakého zbozi, at' uz jde o sezonni
vyprodej v obchodeé s oblecenim, o nabidku dva za cenu jednoho v sektoru ovoce a zeleniny
anebo o pouhou slevu tydne. Dnes si snad ani nedovedeme predstavit supermarket, ve kterém
by na kazdém regalu nevisela alespon jedna napadna cedulka s informaci o tom, kolik usetrite
kdyz si koupite dané zbozi - obvykle ve vétsim mnozZstvi, nez jste zamysleli. Z nakupovani v
obdobi posezonnich vyprodeju - napriklad v lednu - se stava ndrodni sport, prinejmensim v
Britanii.” Jestlize do obchodii v tomto obdobi nevyrazite, budte mit zarucené pocit, zZe jste o
néco prisli.”

(Zahradka, 2014, s. 160-161)

Clovek je denné vystaven asi péti stim reklam, narazime na né¢ takika vSude, od televize a
radia aZ po krabice na pizzu. Data z USA dokonce ukazuji, Ze Casopisy a magaziny jsou z
jedné poloviny tvofeny reklamou a v televizi je ji vénovana asi jedna ¢tvrtina vysilaciho ¢asu.

Tato zéplava sebou nese hned nékolik negativnich nasledkd:

1. Recipienti zacinaji byt reklamé stale vice imunni, vénuji ji ¢im dal tim méné
pozornosti a na jeji pozorovani ¢i pochopeni vynaklddaji stdle méné kognitivni
energie.

2. Recipienti se reklam¢ vylozen¢ vyhybaji. napt. kdyz vysilani pferusi reklama, prepnou
kanal.

3. V krajnim ptipadé€ je reklama mlze az roz¢ilovat.

4 Tento poznatek plati pouze pro dospélé, nikoli pro déti.
> Autor provadél svllj vyzkum ve Spojeném kralovstvi.
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Jestlize tedy maji recipienti vaci reklamé neutralni, ¢i dokonce negativni postoj, vyvstava
otazka, zda mize byt efektivni. Reklamni primysl se snaZi byt vZdy o krok napted a vymysli
nov¢ a nové reklamni praktiky, které by tento problém tesily (Zahradka, 2014, s. 211, 219).
Jestlize je tedy reklama vniména negativné a lidé se ji vyhybaji, snazi se jeji tvirci docilit
opaku, tedy toho, aby ji recipienti sami vyhleddvali. Postupem ¢asu na to objevili mnoho
prostiedkti, Jorg Matthes vyzdviha tii - erotiku, humor a celebrity. Erotika se v reklamé
hojné vyuziva, protoze reakce na ni je dana evolu¢né, samoziejmé neni vylozené expresivni,
ale uz jist¢ pohyby ¢i jakékoliv jiné vysilani sexudlniho zdjmu v nas vzbuzuje zdjem.
Vyzkumy, zkoumajici erotiku v reklamé& ukéazaly korelaci mezi upoutdnim pozornosti a
naslednou zapamatovatelnosti reklamy a uzitymi prvky erotiky. Erotika se podobné jako
humor pouziva nejvice k propagaci produktti nizkého zaujeti, o jejiz koupi pfemyslime méné
(napft. alkohol nebo sladké tyc¢inky). Humor se v reklamé uziva ptredevsim proto, Ze v ni pak
snadnéji najdeme zalibu. Matthes udava dalsi ¢tyfi argumenty, které dokazuji i¢inek humoru
v persvazivnich sdéleni:

> zvySuje divéryhodnost komunikatora (znacky), zasméjeme-li se stejné véci, mame jiz

spolecnou hodnotu,
> zlepSuje naladu, recipient si pak znacku pravdépodobnéji zapamatuje,
> humor redukuje motivaci recipienti. Clovék soustfedi svou kognitivni energii na
porozuméni pointy vtipu na ukor analyzy ptredmétu reklamy,
> vyuziti heuristiky - pokud se mi libi reklama, musi byt zdkonité dobry vyrobek c¢i

znacka.

Poslednim zminénym prostiedkem (technikou) je vyuziti celebrit. Celebrita je ,,0s0ba, kterd
je verejné zndama a ktera této své znamosti vyuziva ve prospéch spotiebniho zboZi tim, Ze se s
nim objevuje v reklamé.” (McCracken, 1989 in Zahradka, 2014). Celebrity maji na vnimani
reklamy recipientti hned dva pozitivni G¢inky, za prvé€, celebrita je osoba oblibena, ke které
maji (meli by mit) recipienti pozitivni vztah, a dokonce se s nimi mohou chtit identifikovat.
ru¢i svym jménem, a tak se produkt/znacka stdva pro recipienty divéryhodnéjsi. Dilezitym
predpokladem uspéchu dané reklamy je hypotéza souhlasného parovani, jednoduse feceno,
image celebrity musi zapadat do véci, kterou propaguje. Funguje zde mechanismus

evaluativni podminénosti, v praxi to znamena napiiklad to, Ze celebrity vyznacujici se svou

15



atraktivitou propaguji vyrobky, které maji co do¢inéni s krasou, zatimco sportovci propaguji
produkty z oblasti zdravi a fitness. KdyZ ale od propagovaného produktu nevede linka k
propagatorovi (celebrit¢), reklama nedavéa smysl. (Zahradka, 2014, s. 219-223)

Jako dalSi techniku, jak zajistit pozitivni vnimani reklamy Matthes popisuje product
placement. Tato technika spociva v tom, ze cilen¢ integruje propagovany produkt do déje
programu. Nejcastéji se jedna o auta, mobilni telefony a napoje. Existuje n¢kolik druht
product placementu. Podle zplsobu, jakym je produkt zakomponovan rozdélujeme product
placement na verbalni, auditivni, vizualni a auditivné-vizualni. V dal8i fadé se urcuje jeho
dalezitost v d&ji, totiz zda je pouzit jako rekvizita nebo je ptimou soudasti d&je. Uéinky jsou
ziejmé, tim, ze reklama je zakomponovéna do programu, ktery divak sdim vyhledal, nebude ji
unikat, recipient si pouZitého product placementu nemusi ani v§imnout. Naopak to, Ze véci
maji v médiich (napi. ve filmech) znacky, podtrhuje jejich realisticnost. (Zahradka, 2014, s.
224)

Dalsi ucinek souvisi s jiz popsanym vlivem celebrit na divéryhodnost znac¢ek. Pokud tedy
naptiklad ve filmu sympaticky kladny hrdina pije urcity ndpoj nebo pouziva urcitou mobilni
znacku telefonu, miize to mit na znacku velice pozitivni vliv. Divak sice sdm nemize byt jako
filmovy hrdina, ale tim, ze bude naptiklad konzumovat stejny ndpoj se jeho image muze
alesponi pfiblizit. Byl popsan jak pozitivni, tak negativni vliv product placementu na
oblibenost produktu ¢i znacky. Ovoce uspéchu sklidila naptiklad spolecnost prodavajici
slune¢ni bryle Ray-ban, jez ve filmu Top Gun hrdé nosil Tom Cruise, naopak product
placement fastfoodového fetézce Arby’s, jehoZ obaly lezely v byt¢ masového vraha z filmu
Mlceni jehnatek, znacce naopak usSkodil (Zahradka, 2014, s. 225).

Jak jsem jiz psala v ptredeslé kapitole, jednou z charakteristik reklamy je to, ze se opakuje,
tim, Ze jsou lidé stejnému sdéleni vystaveni znovu a znovu se ho nauci. To stejné plati i u
product placementu. Bylo prokazano, ze jsou-li vyrobky ukazany vicekrat, mize to vést ke
kladnému hodnoceni produktu ¢i znacky, a to dokonce i tehdy, kdyz ji divaci nezaznamenaji

(Zahradka, 2014, s. 226).
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2.5 Vymezeni politické reklamy

Reklamni primysl funguje ale v daleko vice odvétvich nezZ jen v ramci marketingu produktii.
Ve své bakalafské praci jsem se rozhodla zaméfit i na reklamu v politickych kampanich, ktera
je nedilnou soucasti politickych kampani a prostiedkem kontaktu s potencidlnimi voli¢i, a
proto je nutné tento druh reklamy vymezit. Institut politického marketingu politickou reklamu

definuje takto:

., Politicka reklama je jednim z ndstroju politického marketingu, ktery slouzi politickym
subjektum k prezentaci vlastnich programii, myslenek nebo idealii voliciim.”

(Institut politického marketingu, 2015)

wewr

naptiklad to, Ze by reklama (at’ uz svou formou nebo obsahem) méla byt zaméfena na
interakci se svym cilovym segmentem.

Reklamy pak miZeme rozdélit dle vyuZzivaného typu média na:

internetovou reklamu,

reklamu ve vefejném prostoru,
distribuci propagacnich predméta,
televizni reklamu,

reklamu v radiu,

6
outdoor reklamu ,

Y VYV Y V VY

direct email marketing.

(Institut politického marketingu, 2015)

Kaid a Holz-Bacha hovoii nejméné o tiech odliSnych cestach, jak je mozné se divat na
politickou reklamu. Za prvé, ke kazdé politické situaci Ize pfistoupit individudlné co se tyce
zvolené reklamni strategie, neexistuje jednotny typ politické reklamy. Za druhé, je dilezity

zdroj reklamniho sdé€leni, totiz jestli pochdzi od samostatného kandidata, politické strany nebo

¢ Mezi outdoorovou reklamu patFi v8echny typy propagace, které najdeme ve vefejném prostoru, tedy
napFiklad billboardy.
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skupiny a kone¢né za tieti, ze politickd reklama se je Casto rozliSovana komunika¢nimi médii
nebo kandlem skrz né&jz je reklama distribuovéana. (Kaid, Holtz-Bacha, 2008, s. 558) Co se
tyCe typu reklamy podle vyuzitych kanall, je jejich rozd€leni shodné jiz z vySe uvedenym.
Kaid a Holzbachové ale popisuji i obsah reklamniho sdéleni. D¢€li ho na verbélni a neverbalni.
Obsah politického sdéleni je Casto analyzovan se zvla§tnim zaméfenim na to, jak dany
politicky subjekt v reklamé vystupuje. V reklamnich spotech se rozliSuji tii hlavni
komponenty - verbalni obsah, neverbalni obsah a audiovizualni stranka pouzitd v daném

politickém spotu. (Kaid, Holtz-Bacha, 2008, s. 562)

Bavime-li se o obsahu reklamniho sdé€leni, pfijde mi dilezité rozdélit typ obsahu reklamniho
sd€leni podle toho, jakym zplisobem politické subjekty ke svym volicim promlouvaji, na
pozitivni a negativni. Jadrem pozitivni politické reklamy je sdéleni, které potencialnim
volicim déava divod, pro¢ onen politicky subjekt podpofit, negativni politicka reklama zato
voli¢im predklada divody, proc politicky subjekt nebo politické téma nepodpofit. Negativni
politicka reklama se pak da oznacit jako proces, kterym kandidati, politické strany nebo jiné
skupiny na sebe nebo své politické nazory upozoriiuji napadanim opozice. (Kaid,

Holtz-Bacha, 2008, s. 484 - 485)

2.5.1 Pravidla politické reklamy v Ceské republice

Jak uz jsem zminila na ptedchozi strance, politicka reklama se od jinych druhti reklam 1i$i a to
zejména v pravnim slova smyslu. Politickd reklama se totiz nemuze fidit podle bézného
zakonu o reklamé, nebot’ jejim cilem neni podporovat podnikatelskou ¢innost v hospodaiské
oblasti, a tak se ¥di pravidly pro politickou reklamu. V Ceské republice je politicka reklama
regulovéna pouze na poli televizniho a rozhlasového vysilani a to § 48 odst. 1 pism. e) zakona
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zmeéné dalSich zdkonii, ktery zni

nasledovné:

., Provozovatelé vysilani nesméji zarazovat do vysilani obchodni sdéleni politickych stran a
hnuti a obchodni sdéleni nezavislych kandidatii na poslance, sendtory, prezidenta republiky
nebo cleny zastupitelstva uzemniho samospravného celku, pokud zviastni zakon nestanovi

Jinak.” (Zakon ¢. 231/2001 Sb.)
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Stejny zadkon, konkrétné¢ §59 a §60 definuje nasledky dojde-li ve spojeni s vysilanym
politickym spotem k poruseni zakona o vysilani. Pfipadnym deliktem se zabyva Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani, ta nejdiive dany politicky subjekt nebo jeho zastupce pozada o
napravu a nedojde-li k ni, tak je opravnéna uloZit vinikovi pokutu, ktera se pohybuje od 5000

do 2 500 000 K¢. (Zakon €. 231/2001 Sb.)

V dob¢ voleb do poslanecké snémovny maji politické strany ¢i hnuti moznost zdarma vyuZit
prostor ve vysilacim &ase ve veiejnopravnich médiich (Ceského rozhlasu a Ceské televize) a
to v celkové délce az 14 hodin v kaZzdém z nich. Ostatni formy sdéleni jako naptiklad outdoor
reklamu, reklamu v tisku ¢i v kin€ zédkon nijak neomezuje, 16 dni pted zacatkem voleb jsou
dokonce politickym subjektiim k reklamé poskytnuty obecni plochy (Zékon ¢. 247/1995 Sb.,
§16). V Ceské republice ma kazdy politicky subjekt na reklamni kampat ur¢ity finanéni limit.
U voleb do poslanecké snémovny mohou politické strany utratit nejvyse 90 milionu, u
prezidentskych voleb je to pak 50 milionu a povinnosti vSech subjektli je mit k tomuto tcelu
ziizeny transparentni ucet. (§ 16¢ odst. 2 zakona o volbach do Parlamentu Ceské republiky, § 37

odst. 2 zakona o volb¢ prezidenta republiky,)

2.5.2 Politicka reklama nap¥ic¢ svétovymi demokraciemi

Systém zvetejiiovani politickych reklam se liSi 1 napfi¢ demokratickymi staty. Kaid a
Holtz-Bacha napiiklad hovoii o politické reklamé tykajici se systému, ve kterych kandidati
vychéazi ze svobodnych voleb a probihd mezi nimi soutéz, naptiklad ve Spojenych statech
kandidati ke svym voli¢im promlouvaji nejcastéji prostiednictvim masovych médii. Ve
Spojenych statech mohou kandidati ke svému zviditelnéni vyuzivat takzvana ,,free media” a
nebo média, kde musi za svlj vystup platit. Zpravidla davaji prednost médiim
vefejnopravnim, protoze ta jsou povazovana za vice kredibilni. Reklamu jako takovou
realizovanou v medidlnim prostoru si pak kandidati ¢i jiné politické subjekty plati sami (Kaid,
Holtz-Bacha, 2006, s. 3).

Politicka reklama dava kandidatim dvé zdkladni vyhody: svym sd€lenim mohou ziskat
kontrolu nad svymi voli¢i a za druhé toto sdéleni mohou pomoci medidlnich kanalti masové

distribuovat. Kaidovad a Holzbachova analyzovali velké mnozstvi demokratickych stati a
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jejich pristupy v politické reklamé a dobraly se k ke ¢tyfem poznatklim, které se vyskytovaly

v ramci kazdého zkoumaného statu.

1.

VétSina zemi, kromé Koreji a Turecka, dava v reklaméch z hlediska obsahu prednost
politickym tématim.

Je az ohromujici, jak je vysilani politickych reklam, pofadli nebo diskusi napfii¢
zemémi ladéno pozitivné, jen malo z nich je negativnich. Vyjimku tvoii Spojené
staty.

I pfes duraz na politickd témata a pozitivné ladéné vyroky, dava nejvice politikii a
politickych stran pfednost emociondlnim vyzvam pied logickymi, kredibilnimi a
dokazatelnymi vyroky. Toto ovSem neplati o Spojenych statech, Francii a Velké
Britanii, kde spoléhaji predev§im na logiku a vyjimkou je také Jizni Korea, kde je
hlavnim bodem kredibilita politického subjektu.

Poslednim, prekvapivym bodem je to, 7e¢ az na Recko, Velkou Britanii a Francii
vétSina politikii a politickych stran v reklamach pfili§ nezdirazituje své politické
strany.

(Kaid, Holz-Bacha, 2006, s. 454)
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3. VIZUALNI KULTURA V KONTEXTU REKLAMY

Tato ¢ast mé bakalaiské prace jiz predstavuje podklad pro praktickou cast. Vzhledem k
povaze praktické ¢asti prace zde definuji a popisuji atributy a metody vizualni percepce, se
kterymi pracuji v praktické ¢asti.

Zkoumani véci na zdkladé toho, jak to vidime se stalo akademickou disciplinou. Vizudlni
kultura v sobé pojima véci, které vidime, spolecné mentalni modely toho, jak vidime a co na
zaklade videného delame (Mirzoeff, 2018, s. 13). Vizudlni kultura ale nepojima jen to, co je
vidéno a bylo vytvofeno pro o€i (napf. malby nebo filmy), vizudlni kultura spojuje a vytvari
vztah mezi tim, co je viditelné a pojmenovanim, které dané skutecnosti davame. Navic ne vse,
co fadime do vizualni kultury, je okem viditelné (Mirzoeff, 2018, s. 15). W.J.T. Mitchell m¢l
za to, ze vizudlni kultura je dynamicky se rozvijejici moderni disciplinou, ktera neni
limitovana jen uménim nebo médii, ale pronika i do kazdodenniho zivota (Mitchell, 2002, s.
170; Hanédkova, 2006). Pojeti vizudlni kultury jako specifické oblasti studia se rozsitilo
koncem studené valky, ktery pfedchédzel obrovskym zménam v tom, jak vidime svét. Dnes
lidé tvori, sleduji a ptedavaji si obrazy, kterymi utvari sviij ndhled na svét zpisobem, ktery by
byl v minulosti nepfedstavitelny (Mirzoeff, 2018, s. 15). Studium vizuélni kultury nékdy
byva chapano jako ,lingvistika vizuélniho pole”. Pfinas$i nam jiné formy poznéni a védéni,
které chapeme nasimi smysly. Zaroven do ni ale zasahuji sémiotické metody. V modernité
jsme kolektivné zahajili obrat k vizualnu. Od té¢ doby vizudlni prostor uz neni konstruovany
jako misto hledani ,,objektivni pravdy”, ale jako prostor subjektivni zkusenosti, védéni a moci

(Horakova, 20006).

Vizudlni kultura dnes predstavuje studium toho, jak rozumét zménée, ktera se ve sveéte
odehrava a ktera je natolik ohromnd, Ze je obtizné ji spatrit, avsak natolik duleZitd, Ze je

nezbytné si zkouset predstavit. (Mirzoeft, 2018, s. 15)

Svét se ohromné rychle méni a dnes nezijeme ve stejném svéte, v jakém jsme Zili pred péti
lety. Svét je dynamicky, neustdle se méni a nabizi ndm nepfeberné mnozstvi prekotné
rostoucich obrazl a jejich thli pohledu. Podle Mirzoeffa je tedy kliCovou otazkou vizualni

kultury to, jak v této dobé vidét svét. (Mirzoeff, 2018, s. 13-16)
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Fascinace ¢tenim obrazli je v posledni dobé zifejmé naptiklad v souvislosti s literaturou
(naptiklad kniha ,,Da Vinci's Code”), vzrista ale 1 zajem uméni jako druhu jakési atrakce,
napt. umélecké vystavy, které se stdvaji masovou udalosti (Kesner, 2000 in Horadkova, 2006).
Horakova ale zduraziuje, Ze tyto vystavy jsou spisSe letmym skenovanim vizualnich podnétii
nez nez opravdovym se pohrouzenim do obrazi. Podobny piipad nastdvd 1 u cteni
audiovizualnich obrazi. Ackoliv zde existuje podvédomi o tom, Ze obrazy mohou
manipulovat, je stdle zkuSenost se ¢tenim a analyzou obrazu miziva. Publikum se zahlcuje
obrazy aniz by se védomé snazilo je demystifikovat ¢i se naucilo pracovat zptisobem, jakym
obrazy komunikuji. Hordkova tedy poukazuje na zajimavy rozpor mezi vzristajici konzumaci
(uméleckych) obrazli, bez pov§imnuti si toho, co by jim ony obrazy mohly sd¢lit a na strané
druhé konzumuji medialni obrazy a priori jako realné a pravdivé (Hordkova, 2006).

K tomu se ptiklani i Mitchell, ktery zkoumanim toho, co se ndm obrazy snaZi fict, zasvétil
celou knihu, je toho nazoru, ze si lidé na vystavach spiSe ptectou popisky u obrazu nez aby
sami pohrouzili do dila. Dokonce byl ptesvédcen, ze vétSina lidi chodi do muzea a ani sami
nevi pro¢ (Mitchell, 1991, s. 444). Existuji ale vizudlni dila, kterd 1idé dekoduji snadno a to
jsou reklamy. Mitchell mluvi i o politické souvislosti pouziti obrazi za uc¢elem manipulace.
Je-li obraz chytfe pouzit, tak aby s publikem komunikoval spravnym zptisobem, miize jej
pfinutit i1 k radikalnim politickym nazorm. (Mitchell, 1995, s. 2) Mitchell jako ptiklad uvadi
rasismus nebo sexismus. J& bych jako ptiklad pouzila popularni agita¢ni plakat ,,Uncle Sam”,

ktery mi do kontextu této bakalaiské prace zapada vic praveé svym politickym kontextem.

3.1 Uncle Sam

Mitchell ve své knize What do pictures want toto dilo rozebira. Tento rekrutovaci plakat od
Jamese Montgomeryho Flagga do arméady Spojenych statli v dob¢ prvni svétové valky si zada
nebo piimo touzi po Tob¢ - mladém muzi vhodného véku pro sluzbu v armade. Okamzity cil
obrazu by v anglosaskych zemich popsali jako takzvany medusa effect - kdy se vy jako
pozorovatel nemuzete hnout pod vlivem uhranujiciho pohledu druhé osoby. Uncle Sam s

ptimosti svého pohledu a ukazuje na toho jediného pozorovatele, oslovuje ho, jmenuje ho a
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vyzaduje si ho. Nicméné tato touha ho uhranout je pouze pfechodnym a momentalnim cilem.
V delSim rozsahu je motiv pifimét pozorovatele k akci a mobilizovat ho a poslat na nejblizsi
rekrutovaci stanici, v konecném dusledku za ocedn bojovat za svou zemi a moznd za ni i
zemfit.

Gesto ukazovani nebo pokynuti je béZnym prvkem modernich plakati. Zabrousime-li do toho
jeste vice, je tento plakat vyjimecny pravé svymi zjevnymi nedostatky. Uncle Sam jako starsi
muz, ktery uz davno postradd mladickou silu pro boj a ktery navic neevokuje nic, co by
narodnostni figura evokovat méla, vyzyva mladé muze, aby §li bojovat a zemfit do valky, do
které se on sam ani jeho synové nezapoji. On totiz nemd z4dné syny, pouze synovce z
opravdového Zivota - budouci vojédky. Uncle Sam je abstraktni neplodnou figurou, nema
zadné redlné télo, zadnou krev ale pfitom zosobiiuje narod a vola po synech ostatnich muzi,
aby pro narod obé&tovali sva téla a krev. Mitchell fika, Ze Uncle Sam je pfedobrazem smésné
karikaturni figury Yankee Doodla, ktery v 19. stoleti zdobil stranky britského magazinu
Punch. Jeho ptedobrazem byl nicméné redlny ¢loveék. Uncle Sam totiz za dob ob¢anské valky
kolem roku 1812 zasoboval armadu Spojenych statl hovézim masem. Nabizi se spiSe
predstava, ze spiSe nez k mladym muziim promlouva ke stadu skotu jdouci na porazku.

Takze co tedy po nas tento obraz chce? Celkova analyza hluboko do politického podvédomi
naroda, které je nominalné pfedstavovan jako neména abstrakce osviceného obcanského tadu,
prav a principil a nikoliv bojovnikii a pokrevnich domluv, zde vlastné pfedstavuje jako misto,
kde stary bily muz posle mladé muze vSech ras valcit jejich valky. To, co tento opravdovy i
abstraktni narod postrada je maso a krev, a tak posild prazdného muze, ktery zadsobuje armadu

hovézim masem a nebo jen prostého umélce, aby tyto muze ziskal. (Mitchell, 2004, s. 36-39)

3.2 Znaky a alegorie

3.2.1 Znaky

Americky védec a logik Charles S. Pierce rozdélil znaky do neuvéfitelnych 66 tiid. Pro tcely
své bakalarské prace (zejména analytické Casti) jsem se rozhodla uvést 3 zakladni rozdé€leni

znakd, které vyjadiuji vztah mezi znakem a objektem, a to proto, ze tyto znaky odkazuji k
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néjaké podobnosti mezi néjakou skrytou realitou a znakem samotnym, coz je pro zkoumani
atributd v reklamé dilezité. Pierce tedy vymezil ikonicky znak, index a symbol. Je dilezité si
uvédomit, Ze tyto tii kategorie se navzijem prolinaji a nékdy nemusi byt rozdéleni
stoprocentn¢ jednoznacéné.

lkonicky zmnak (ikon) - pro ikonicky znak tektéZ muizeme pouZzit pojem obraz. Podstata
ikonického znaku spociva v podobnosti mezi nositelem znaku a jeho vyznamem a mira
abstrakce u ikonického znaku nebyva vysokd. V uméni je ikonicky zrak nejziejméjsi u
realistické malby nebo fotografie. VSechny obrazy ale nejsou a priori znaky, obraz se stava
znakem aZz v procesu komunikace, ikonicky znak je tedy predmétem shody, piipadné i
podobnosti a analogie. Pfikladem muze byt piktogram nebo znacka.

Index - mezi objektem a znakem opét existuje vécna souvislost, ktera se u indexu zaklada na
zaklad¢é pfic¢iny a ucinku. Piikladem miiZze byt padajici list jako index podzimu ¢i kout jako
index ohné.

Symbol - symboly vznikaji na zaklad¢ konvenci a mohou byt nositeli i pomérné abstraktnich
vyznamil. Symbolem se jesté zabyvam podrobnéji nize.

(Kulka, 2008, s. 205-207)

3.2.2 Alegorie

Vyraz alegorie pochazi z feckého slova allégorein, coz je v piekladu mluviti jinak nebo
mluviti obrazné. Mzeme ho znat také pod ¢eskym slovem jinotaj. Alegorie se hojné pouziva
jak v literarnim, tak ve vytvarném uméni. Alegorickd dila maji kromé doslovného vyznamu
jesté druhy pfeneseny vyznam, slozeny z obsahil, mySlenek nebo véci, které nemohou byt z
n¢jakého divodu vyjadieny piimo. Alegorie ma nejcasteji podobu konkrétnich obrazi, které
zosobiiuji abstraktni i konkrétni pojmy. Cteni predev§im vytvarného uméleckého dila
vyzaduje to, Ze je nase poznani dvoustupfiové, jsme schopni zaznamenat jak vyznam dany,
tak druhy hlubsi a skryty vyznam dila.

Historicky se s alegorii setkavame uz ve starovéku, objevuje se v antické literatutfe (napt. u
Homéra ¢i Hésioda), nejvice ji ale spojujeme s zanry didaktickymi, typicky s bajkami. Velice
znamy jsou bajky zviteci, kde zvifata nesou lidské vlastnosti. Alegorie se té&Sila velké
popularité také sttedovéku v tvorbé didaktické, v divadelnich moralitach, ale i v dilech

nesouci filosoficko-politicky vyznam. Alegorie si vicemén¢ udrzela sviij vyznam az do dob
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romantismu, kdy pomalu zacala ustupovat symbolu, pficemz si zachovala svou platnost v
ustalenych Zanrech jako je napiiklad zminéna bajka. Stejné tak jako alegorie v literdrnim
smyslu, hrala dtlezitou roli i alegorie vytvarného uméni, zejména v pritbc¢hu 16. a 17. stoleti

byla vydavana alba alegorickych ilustraci doplnénd vykladem. Podobné¢ jako symbol se
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vyznacuje dvoji denotacni rovinou, alegorie byvad ale v mnoha pfipadech jednoznacnéjsi.
Rozdiliim mezi symbolem a alegorii se budu zabyvat v nasledujici kapitole.

(Vlasin a kol., 1984 s. 17-18)

3.2.3 Dvojznacnost symbolu a alegorie

K problematice symbolu a alegorie se vyjadril uz na zacatku 19. stoleti J.W. Goethe:

,Symbolika promenuje zkusenost v myslenku a myslenku v obraz, takze myslenka, vyjadrend
pomoci obrazu, ziistava navidy cinna, nedosazitelna a — byt by byla vyjadrena ve vsech
jazycich — i nevyjadritelnd. Alegorie proménuje zkusenost v pojem a pojem v obraz, ale tak, zZe
pojem ziistava navzdy definovan a je vyjadritelny obrazem.”

(Goethe in Eco, 2004, s. 14)

S touto definici ale mimo jiné nesouhlasil Umberto Eco, ktery se nechal slySet, ze podle
Goetha symboly plni jen funkci oznacujici a jakykoliv skryty vyznam nechaji nevyuzity. Eco
ale tikd, ze u symbolu mizeme rozlisit dvé funkce a totiz, ze se symbol se vztahuje ke svému
vyznamu na zakladé¢ znamé konvence, anebo je naopak nejriznéj$imi zplisoby omezenou
proménnou, kterd jakmile nabyde svého vyznamu a hodnoty, nemiize uz v rdmci stejného
kontextu prezentovat hodnoty jiné. Kofeny této rozporuplnosti se daji vystopovat az do doby
antické, kdy alegorii a symbol nerozliSovali, jednalo se o synonyma. Vyraz symballein
naznacovalo néco, co nebylo vysloveno typickym zpiisobem (naptiklad kdyZ se roztrhne
divadelni vstupenka, vSichni vime, co to znamena, ackoliv se to konvencnim vyrazem
nevyslovi) anticky vyraz sémeion byl chapan jako bozské sdéleni. Podle Eca

»Kdyz clovek mluvi v jazycich, vSichni mu rozumi, lec¢ nikdo nedokaze nahlas vyslovit to, co

«

bylo pochopeno. *

(Eco, 2004, s. 15)

Vyznamy slova symbol jsou sice archaické, ale rozliSeni mezi symbolem a alegorii neni
archaické ani zdaleka. Ve stfedoveku byla idea symboli¢na jako néceho, co je skryto poznani.
Ve stiedovéku se sémiotika zkoumala piedev§im interpretaci symbolického jazyku Pisma.
Ani v tomto pfipadé se symbol a alegorie nerozliSovali. Ve starém i novém zakon¢ se nijak
nerozliSoval mezi privodce, obsah a referent (pro vSechno bylo slovo logos), proto vznikla
potfeba Pismo ,,zkrotit” to vedlo opét ke ztotoznéni modu symbolického a alegorického.
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Problémem bylo ale slouceni nekonecné interpretace Bible a jednozna¢ného sdéleni. Augustin
jako prvni predstavil pravidla pro to, co vnimat doslovné a obrazné, k rozliSeni mnoha
rozliénych vyznamii onéch symboll slouZily rizné encyklopedie ¢i bestiafe, coZ umoznilo
dekodovat symboly jedinym moznym zptasobem. Eco byl toho nazoru, Ze pojem
symbolismus, ktery byl proto pouzivan, je nespravny a nahradil ho alegorismem. Napftiklad
Tomas Akvinsky tento univerzalni alegorismus kritizuje, podle n¢ho je zejména v Bibli
potieba hledat nejdiive ty doslové vyrazy (jako naptiklad historické udalosti) a aZ nasledné
zkusit pochopit vyznam duchovni. Akvinsky se nezabyval jen pismem, ale i poezii a stejné
jako u pisma odmitl univerzalni alegorismus i u basni, kde je druhy vyznam skryty za
alegorickymi figurami, podle néj je to opét podruzny vyznam véci doslovné. Ve stejné dobé
jako Akvinsky pfichdzeji ostatni bésnici razit novy piistup k basnickému textu, vefi, ze pisi
pod bozskou inspiraci a basnici nabadaji ¢tenare, aby se snazili zjistit, co se za textem skryva,
¢imz  otevieli novou  cestu  Cteni, ktera  podle Eca  trvda  dodnes.
(Eco, 204, s. 15-24)

Moderni kritika alegorie se pak zamétuje piedev§im nad vztahem mezi oznacujicim a
oznacovanym, ktery je naptiklad podle Paula de Mana nebo Waltera Benjamina arbitrarni .
Alegorie byla jak v romantismu, tak v klasicismu oproti symbolu vniména jako cisté
arbitrarni znak. Na zakladé této vlastnosti pak vztah mezi oznacujicim a oznaCovanym miiZe
ovlivnit jedin¢ basnik. Paul de Man z toho pak vyvozuje Ze ,v obou pripadech je vztah mezi
znakem a vyznamem diskontinualni, zahrnujici urcity vnéjsi princip, ktery urcuje zpiisob
artikulace tohoto vztahu, a predmeét, k néemuz tato artikulace poukazuje” (Man in Malek,
2004) Tato basnicka liboville mize tedy zpusobit, Ze se vydany vyznam, stejné jako u ironie,
muze stat protikladem.

Jiny americky literarni kritik Craig Owens navazuje na Paula de Mana, oba tvrdi, ze v kazdé
jazykové vypoveédi se navzajem prolinaji dvé roviny - literarni a rétorickd. Owens pak
popisuje hlavni znak alegorie jako ,,transformaci veci a slov ve vzrusujici pismo*“, v jehoz
znacich se skryvaji davné&jsi obrazy. (Malek, 2004)

3.3 Prezentace a reprezentace

Zkoumame-li néjakou vizualni skuteCnost, muizeme se pohybovat ve dvou rovinach
prezentace a reprezentace. Jako prvni zkoumame rovinu prezentace. Zde zkoumame smyslové
nazorné struktury znaka. Tyto véci v tomto piipadé predstavuji jen sebe - jsou obrazem sebe
samych, vystupuji tedy jako artefakt. Posléze se mizeme presunout do roviny druhé, kterou
nazyvame reprezentace. V této rovin€ miizeme pochopit podstatu skute¢nosti, odhalit alegorii
¢1 jiné skryté vyznamy véci. Kulka vysvétluje prezentaci a reprezentaci na prikladu ¢inského
pisma, nezname-li ho, miizeme ho vnimat jen v roviné prezentace, zname-li ho a vime, co

dany znak znamend, mizeme dekddovat rovinu reprezentace. (Kulka, 2008, s. 206)

" Neexistuje pFiGinny vztah mezi znakem a oznaBovanym jevem, tento vztah je spiSe nahodily.
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3.4 Denotace a Konotace

Dalsi pojmy, jez bych rada uvedla jsou denotace a konotace, s kterymi dale pracuji i v
1i8i jak ve vyznamu, tak ve zplisobu uzivani. Prezentace a reprezentace se uziva zejména ve
vizualni percepci, kdezto denotace a konotace jsou pojmy, které bychom mohli vztahnout
spiSe k verbalnim ¢i1 komunikacnim slozkam vnimani. Denotaci se rozumi vztah k vyrazu k
predmétu nebo jevu. Je to objektivni nebo popisny vyznam slova (De Vito, 2008, s. 465). Je to
vyznam, ktery 1idé ptipisuji ur¢itému slovu.

Konotace je asociaci vyrazu. De Vito ji definuje jako pocitovou nebo emociondlni slozku,
ktera ma podle obecné prijimaného schématu tri rozmery: vyjadrujici hodnoceni (napr-.
Spatny - dobry), vyjadrujici silu (napr. silny - slaby) a vyjadrujici aktivitu (napr. rychly -
pomaly) (De Vito, 2008, s. 469). Konota¢ni roviny kazdého slova nebo pojmu mohou byt
rizné. De Vito subjektivitu konotace vysvétluje na pojmu smrt. Pro lékafe slovo smrt
oznacuje Cas, kdy doslo k zéstavé srdce zemftelého, zatimco pro matku zemfelého toto slovo
nese hluboky emocionalni podtext, vyvolava v ni naptiklad vzpominky na synovo mladi,
ambice atd. V tomto pfipad¢ se jednalo o stejné slovo, ale konotacni vyznamy byly jiné. De
Vito udava dalsi ptiklad, kdy slova, kterd jsou denotacné stejnd - maji stejny vyznam - nesou
odli$né konotace, totiz jedno je obecné vnimano spiSe pozitivné, druhé spiSe negativné. Jedna
se o slova migrant a usedlik. Ackoliv tato slova v obou pfipadech oznacuji stejnou ¢innost,
tedy odchod (v tomto ptipadé do Spojenych statl) za lepSimi ekonomickymi podminkami,
slovo migrant se pouziva pro ozna¢eni Mexicand a je vnimano spiSe negativné, zatimco slovo
usedlik se pouziva pro oznaceni Evropant, kteti do USA sice pfisli ze stejného diivodu, tento
pojem ale vniman pozitivnéji - ma pozitivnéjsi konotaci. (De Vito, 2008, s. 124)

Podobné¢ denotaci a konotaci chépal také francouzsky sémiotik roland Barthes, ktery svou
koncepci rozvinul v dile Mytologie. Barthes chépe denotaci jako hodnotové neutralni vztah
mezi oznaCovanym a oznacCujicim. Podle néj je denotace bézné piijimanym zdkladnim
vyznamem daného znaku, které v tuto chvili nenese zadné vedlejsi vyznamy. Vyraz golf
denotuje druh sportu, vyraz Prazsky hrad denotuje kulturni pamatku. Nejednd se o pfirozeny
vyznam znaku, pouze o vyznam neutralni. Na druhém stupni, tedy konotacnim Barthes

pfipojuje k pojmu i asociace a dals$i hodnoty. Tyto hodnoty mohou byt individualni, ale také
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intersubjektivné sdilené mezi vice jedinci a ptipadné i ve spolecnosti, nebo dokonce v rdmci
celé kultury. U konotaci je také dilezité si uvédomit, Ze jsou kulturné a ¢asové podminéné.
Barthes jako ptiklad uvadi fotografii, kterou povazuje v rovin¢€ denotace za sd€leni bez kodu,
prosté mechanické pfeneseni obrazu na film. Daleko vétsi vahu ma pro n¢j v tomto piipadé
konotacni rovina. Pfi pofizovani fotografie si totiz jeji tvlirce mize hrat s kompozici, uhly,
svétlem a mnoho jinymi aspekty tim zamérné vyvolat dal§i vyznamy - konotace. Denotace
udava, co je fotografovano, konotace ilustruje, jak je fotografovano. Barthes dochazi k
tvrzeni, ze systematickym opakovanim souboru znakli dochdzi ke zietézovani konotaci a
vytvoteni mytu. (Barthes, 1973 in Sedldkova, 2014 s. 338 - 340) Zmocnénim se existujicich
znaki a jejich konotaci a jejich zdmérnym uspofddanim tak, aby plnily socidlni roli, tvofi
ptibéh, jimz se kultura vztahuje k realit¢ (Hawkes, 1999; Bignel, 1997 in Sedlakva, 2014, s.

340). Mytus v krajnim pifipadé mize byt pouZit dominantni socialni tfidou, ktera pomoci ngj

v N

3.5 Dekodovani

Ve treti ¢asti prace jsem zminila ikony, indexy a symboly. Nyni bych chtéla upfesnit, na
zakladé ¢eho je moZné tyto znaky dekoddovat. lkonicka zobrazeni, které oznaCujeme také
pojmem obrazy, vétSinou obsahuji jen omezenou miru abstrakce, proto je dekdduje na
zakladé naSi predeSlé zkuSenosti - znovupoznavani. Oproti tomu k dekddovani indexu
potifebujeme znat souvislost ¢1 mit pfedeslou zkusenost, abychom dosli ke spravnému usudku.
Pouziji-li znovu piiklad ohn¢ a koute, nékdo, kdo nezné piedeslu souvislot ohné a kouie by
mohl dojit k chybnému zavéru a kout by napiiklad oznacil jako index vlhkosti. Posledni ze
zminénych - symboly - jsou dekddovany na zéklad¢ znalosti. JelikoZ se v tomto ptipad¢ jedna
o dohodu ¢i konvenci, ke spravnému postihnuti symbolu se piijemce neobejde bez predeslé
znalosti, symbol navic miZe pisobit na nékolik Grovnich prezentace a mira abstrakce se miize
lisit. Kulka uvadi dva ptiklady: Ludolfovo ¢islo Pi vyjadiujici matematickou konstantu je
obzvlasté abstraktni symbol a k jeho dekddovani musime vyuzit nasi pfedeslé znalosti.
Zatimco napiiklad holubice a jako symbol miru, je symbol zcela konkrétni - ikonicky.

(Kulka, 2008, s. 207)

® Viz kapitola o propagandé.
28



3.6 Symbolika v reklamé

Jeffrey F. Durgee a Robert W. Stuart pfikladaji symbolice v reklamé dtlezitou roli, zejména
znaCky nabizejici komoditni spotfebni zbozi (znacky népojl, zubnich past, cerealii atd.) se na
symboly rada spolehd. V porovndni se znaCkami jim podobnymi, tfeba i levnéj$imi, bude
vysledek uziti produktd stejny nebo podobny (kazdy Cistici prostiedek pravdépodobné Cisti), v
dané spole¢nosti je pak symbol Sikovnym prostitedkem k vStipeni dané znacky do mysli
spottebiteld.

Dobré jméno a image firmy nesdéluji identitu znacky ale spiSe fikaji, jak znacka reprezentuje
ty nejlepsi kvality, které mé produktova kategorie nabizet. Pfikladem miize byt cowboy, ktery
je symbolem znacky cigaret Marlboro. Postava cowboye ma pozitivni konotaci, miizeme si s
nim spojit tfeba muznost, nezdvislost, traveni ¢asu venku na ¢erstvém vzduchu a reminiscenci
starych (dobrych) cast. Samotnd reklama nas pak zatdhne do doby, kdy proti kufdkim
nebrojily zdravotnické spole¢nosti a nebyli nuceni chodit do kufdckych banék, do doby, kdy
bylo koufeni symbolem muzstvi. Tyto hodnoty si pak nespojime se znackou, ale se samotnym
aktem koufeni. V dne$ni dob¢, kdy je koufeni jako symbol muzstvi uz davnou minulosti, si
kuraci nekupuji balicek cigaret Marlboro, ale akt koufeni sdm o sobé& (reprezentovany
hodnotami popsanymi vySe), které jim pravé tato znacka reklamou ponouka a pfipomina.
Toto je ditvod toho, proc¢ je reklama znacky Marlboro tak efektivni (Durgee, Stuart, 1987, s.
15-24). Tento trend mizeme sledovat jiz od konce 50. let, kdy reklamy na cigarety a na auta
(oboje zobrazujici kouf - necisté prostiedi) byly zasazovany do venkovnich krajin, pravé za
ucelem odvedeni pozornosti od aspektu poskozovani zdravi v piipadée cigaret nebo zivotniho
prostfedi v pfipad¢ automobilli (Zahradka, 2014 s. 192). V téchto ptipadech reklama vyuziva
protichiidné vizudlni vjemy k potlaCeni potencidlnich negativnich konotaci. U luxusnich
znacek aut se napiiklad zobrazuji exoticka zvirata, ktera zdlraziuji jejich raritu, ptivab a
eleganci, u pojisStovacich spole¢nosti se naptiklad nabizi symbol destniku, se kterym si
spojime ochranu pfed vnéjsimi vlivy. Jak jsme si mohli v§imnout na ptikladech popsanych
vySe, naSe schopnost podvédomé identifikovat symboly a schopnost asociace je tedy v
médiich hojn€ vyuzivana. Podle Durgeeho a Stuarta by mél idealni symbol pouzity v reklamé
nést nékolik vyznami, které jsou vysoce ocenované a sdilené v ramci dané produktové
kategorie a které jsou samoziejmé spojeny s nalezitym spotiebitelskym zazitkem (Durgee,

Stuart, 1987, s. 15-24).
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3.7 Sila symboli

Vyuziti symbolt v reklamé je jen maly zlomek toho, co dokazi a jaky potencial vlastné maji.
Na to poukézal izraelsky historik a profesor Yuval Noah Harari ve své knize Sapiens - A brief
history of humankind. Harari moc symboli ilustruje na piikladu francouzské znacky
automobilli Peugeot. Prvotni podoba loga lva sah4 uz do roku 1847, postupné se vyvijelo az
do dnesni podoby. Lvi zuby maji zobrazovat silu a ostrost produkti Peugeot, pozdéji na logo
byly pridany také drapy, které maji symbolizovat silu a vyvazenost korporatu, modré pozadi,
do kterého je logo posazeno ma symbolizovat schopnost myslet dopfedu, na které si tento
korporat zakldda (Peugeot, 2020). Silny a dobfe minény symbol nebo logo je stézejni nastroj
brandingu. Harari pravé na znacce Peugeot ukdzal, jakou maji znacky moc. Podle Harariho,
kdyby nahle zemfeli vSichni zaméstnanci této spolecnosti, neznamenalo by to jeji konec,

protoze dale Zije v podvédomi lidi a je celosvétove uznavana (Harari, 2014, s. 38—46).
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4. ANALYTICKA CAST

4.1 Uvod do praktické &asti prace

V reklamach casto najdeme rizna sdéleni, kterd nesou skryté vyznamy, podprahova sdéleni
nebo nardzi na jinou, tieba ptedeslou skutecnost. Toto se tykd zejména reklam politickych,
kde je uziti symbolid a obecné alegorie opravdu hojné. V praktické ¢asti jsem se rozhodla
popsat 3 reklamni spoty a analyzovat je z hlediska symbolt, které se v nich vyskytuji. Piiklad
vzdy popisuji ve dvou rovindch, prvni rovina je popisnd, popisuji, o ¢em reklama je a narazim
na ziejmé a viditelné véci, kterych si divak mize vSimnout jiz po prvnim shlédnuti. V druhé
rovin¢ analyzuji reklamu vice do hloubky a snazim se rozkli¢ovat symboly, které nejsou na
prvni pohled zietelné. U analyzy symbolli se zaméfuji predevSim na jejich denotaci a
konotaci.” U symboll se také zabyvam jejich moznou ambivalenci vykladu ¢i pochopeni.
Jsem si védoma toho, ze kazda mysl, na zéklad¢ svych ptedchozich zkuSenosti a informaci
ziskanych v minulosti funguje jinak. Kazdy si tedy miize dany symbol vylozit po svém a
muze dojit k odchylce od pivodné zamysleného vyznéni. Tato skutecnost jde ruku v ruce s
konotaci, pfi¢emz se divak nemusi dopustit interpretacni odchylky, ale symbol mu muize
evokovat néco - udalost, pocit ¢i jinou skutecnost, se kterou se pitvodné nepocitalo. Pravé u
reklam politickych, kdy je vnimani a preference lidi stézejni, je dilezité, aby symboly mély u
divakli minimum konotac¢nich odchylek. Cilem analytické casti prace bude popsat,
interpretovat vizualni obsah tii politickych spotii a nasledné v nich najit alegoricka ¢i
symbolickd vyjadieni a pokusit se o jejich rozkli¢ovani. Jak uz jsem naznacila, zadna mysl
nepracuje stejné, a tak se budu pfi své interpretaci snazit dané symboly rozebrat ze vSech stran
a pokusim se najit a popsat i jind interpretani feSeni. Vychazim z ptedpokladu, Ze 1 v
politickych reklamach mulze nastat chvile, kdy je mozné si urCitou véc vylozit vicero zplisoby.
Metody, které jsem pouzila v analytické casti, jsou nasledujici: predikonograficky popis,
ikonograficka interpretace, analyza, kratce je popiSu v nasledujici €asti. Reklamni spoty

zkoumam pouze z vizualni stranky, tudiz v analyze nerozebirdm mluvené slovo ani hudbu.

® Denotaci a konotaci popisuji v teoretické Gasti prace.
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4.2 Vyzkumny problém

Vyzkumny problém mé bakalaiské prace spociva v sémiotické analyze politickych spoti,
které¢ obsahuji rizné formy alegorie a symboly riizné cetnosti. Mym ukolem a cilem je tyto
skryté znaky, alegorii nebo symboly objevit, popsat a interpretovat. Pfi interpretaci téchto
atributd se budu zaméfovat zejména na jejich denotacni a konotacni slozku. Alegorické jevy a
symboly objevené ve spotech mohou nést i vice konotacnich vyznaml, mohou byt

ambivalentni, neplati tedy to, Ze by pro jeden atribut byl ptipustny pouze jeden vyznam.

4.3 Vyzkumna strategie

Vzhledem k povaze vyzkumného problému, ktery spo¢iva ve vlastni interpretaci, jsem se
rozhodla pouzit kvalitativni vyzkumnou strategii. Predem nevychazim z Zadné dané teorie ani
nemam hypotézu s jasnymi proménnymi, tim padem si nemizu ud¢lat ani jasny plan na sbér a
vyhodnocovéni dat, a tak se tyto dvé Cinnosti budou v mém vyzkumu prolinat. DalSim
divodem, pro¢ jsem se rozhodla pro kvalitativni vyzkumnou strategii je vyzkumny vzorek,
ktery €ita tf1 reklamni spoty. Tento pomé&rn€ maly vzorek naopak nahradim hloubkou jeho

interpretace a postizenim rtiznych souvislosti.

Muyj vzorek se sklada z 5 jednotek. K vybéru vzorku mém tii kritéria:
1) musi se jednat o reklamu,
2) reklama musi byt vizualni, ve formé¢ videa,

3) propagovany subjekt musi byt politické povahy, video musi nést politické sd€leni.

Paklize jsou definovana kritéria pro vzorek, mizeme pfistoupit k vybéru. Vzorek budu vybirat
nejspiSe internetovych archivli volebnich spotl, nejprve dam piednost spotiim ¢eskym, z toho
divodu, Ze je u nich mensi Sance, Ze by dochazelo k piipadnym vypadkiim kontextu. Uzsi
vybér spotli budu vybirat primarné na zakladé Cetnosti prvka, které chci zkoumat, v mém
ptipadé symbold.

Doba trvani vyzkumu neni pevné stanovend. Jakozto vyzkumnik se mzu k problematice
kdykoliv vratit a analyzovat nové poznatky, ba je dokonce pravdépodobné, ze s vySSim

poc¢tem zhlédnuti daného volebniho spotu se zvétsuje i mozna kvalita interpretace.
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4.4 Analytické postupy

4.4.1 Predikonograficky popis

Pii provadéni sémiotické analyzy jako prvni pouZiji techniku pfed-ikonografického popisu,
pomoci né&jz popisi prvni rovinu daného zkoumaného objektu. Pfedikonografickym popisem
budu popisovat to, co je ze zkoumané véci viceméné ziejmé. Znak zkoumany
predikonografickou analyzou tedy ptedsatvuje obecné piijimany sémanticky vyznam véci a
nesouvisi jesté s konotacnimi slozkami. Ze zkoumaného objektu, v mém ptipadé videospotu,
jsme schopni piisoudit kombinaci linii a barev urcity tvar, ktery odpovida obecné¢ znamemu

objektu. Jedna se tedy o jakési rozpoznavani znakd.

4.4.2 Ikonograficka interpretace

Sekundarn¢ bych podle metody Panofského piistoupila k ikonografické interpretaci.
Analyzuji znaky na zaklad¢ jiz provedeného pted-ikonografického popisu. Ikonograficky
popis probiha na urovni vlastnich ideji, které mame zakotenéné a které v nds dany znak
vyvolava. U ikonografického popisu se budu soustfedit na to, jakou ma dany znak pro mé
konotaci, s ¢im si ho spojuji. Zdaraziuji ale, ze je dulezitd znalost kontextu, protoze tato
analyza probihd na zéklad¢ predeslych zkuSenosti, je zde moznost dezinterpretace. To se
muze stat u politickych spotli velmi snadno, byvaji v nich totiz odkazy na razné historické
udalosti nebo politické kauzy, jejichz znalost se predpoklada pro kvalitni sémiotickou analyzu
v této oblasti, stejné€ jako naptiklad znalost vztahli mezi politickymi aktéry. Jejich znalost tedy
povazuji za zésadni pro spravné pochopeni a vytvofeni si sémiotick¢ho schématu. Je
pravdépodobné, ze pfi ikonografické interpretaci politickych spoti budu narazet na jiz na
existujici a bézné vyuzivané znakové vyznamy, spousta znakil jsou majoritni bézn¢ pouzivané
motivy. Z kontextu politické reklamy pfedpokladam, Ze znaky budou sice na prvni pohled

skryté, ale z divodu tcelnosti politického spotu budou snadno odhalitelné.

4.5 Hodnoceni kvality vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze je miij vyzkum kvalitativniho charakteru, bude reprezentativnost

vyzkumu nizs§i nez kdybych pouzila strategii kvantitativni, na druhou stranu se ponoiim do
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hloubky zkoumaného problému, coz pfinese vétsi reliabilitu nez kdybych pouzila
kvantitativni vyzkumnou strategii.

Aby byl mtij vyzkum ve vSech krocich kvalitni, musim primarn¢ zajistit jeho validitu, k tomu
mi napomiiZze proces triangulace, coz v praxi bude znamenat to, ze kazdy mdj vystup bude
podlozen nékolika zdroji, coz bude i zvySovat duveéryhodnost celého vyzkumu. Zaroven
vzorek a vysledky vyzkumu, budou stale vefejné dostupné, coz umoznuje vzorek prezkoumat,
bude tedy mozna potvrditelnost vyzkumu.

Jako nevyhodu tohoto typu vyzkumu vidim to, Ze ackoliv bude vysledek podlozen nékolika
prameny, vychazi z mé subjektivni zkuSenosti (zvlaStné u zkoumani konota¢nich slozek
symbolll), nemuze byt tudiz objektivni ani zobecnitelny. D4 se predpokladat, ze ja jako
vyzkumnik, budu do vyzkumu, a¢ tfeba nevédomky, ptrendSet své osobni piedpoklady,

zkuSenosti nebo preference.

4.6 TOP 09 Admiral Schwarzenberg: Jdeme do toho!

4.6.1 Predikonograficky popis

Minutovy volebni spot politické¢ strany TOP 09 zacind pohledem z kukéatka namoiniho
dalekohledu na nebe tvofeno modrymi prouzky a ném se vznasi modii rackové. Dalsi zabér
nam ukazuje tonouciho ¢lovéka v mofi, kolem néj pluje oranzovy Zralok osedlany cernou
kockou. Zrazu je tonoucimu odkudsi hozen zachranny kruh s napisem TOP 09. Poté, co je
tonouci zachrdnén, kukatko zméni smér a nahle se na obzoru objevuje piratska lod’. Nyni je
nam uz viceméné jasné, ze aktérem tohoto reklamniho spotu je politickd strana TOP 09,
piesto si to ale v tomto zabéru mizeme precist na délu, ze kterého vzapéti vyleti koule, ktera
piratskou lod’ zasdhne a potopi. V 15. vtetfin€ nasleduje dalsi scéna, zabér je na ostrov, na
kterém leZi truhlice se zlatymi mincemi, z cedule zobrazené v popiedi se dozvidame, Ze se
jedna o ostrov pokladii. Na ostrové si mizeme také vSimnout jakési jeskyné€, ktera méa vchod
vytvarovany jako vjezd do tunelu, jeskyné se pak velmi explicitné nazyvd Tunel Blanka.
Nasledné se zabér pfiblizi a vidime zlodéje obleCeného v Cerném s modrou kiizi, patrné jde
tedy o pfisluSnika ODS, jak se plizi k truhlici s pokladem. Nahle na zlodé&je doslova spadne
klec a v dal§im zabéru uz vidime hlavniho hrdinu celého spotu, totiz predsedu strany TOP 09
Karla Schwarzenberga, ktery po celou dobu koukal z onoho dalekohledu. Ve 32. vtefin€ spotu

se dostdvame na palubu lodi TOP 09, vidime namoinika jak z podlahy vymeta rudé krysy. Je
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jiz celkem ziejmé, ze tento reklamni spot pracuje s barvami svych politickych oponenti, a
proto je mozné z tohoto zab&ru vyvodit, Ze ony rudé krysy maji symbolizovat Komunistickou
stranu Cech a Moravy (KSCM). Timto se ale s tiklidem je3td nekonéi, protoZze nasledny zabér
zobrazuje dal$i namotniky, jak z lodi vylévaji jakousi tekutinu (z dosavadniho diskurzu se
muzeme domnivat, Ze se jedna o splasky) modré a oranzové barvy. Ve 39. vtefin¢ se nam
naskyta obraz n¢kolika namoiniki tahajicich za jeden provaz, coz si samoziejmé z jazyka
idiomu spojime se spolupraci, zde je jedna nejen o spolupraci ¢leni TOP 09 navzajem, ale i,
jak se dozvidame pozd¢ji na vlajce, kterou namotnici vyvesuji, spolupraci se starosty, ktefi
jim byli ve volbach 2010 podporou. Ve 46. vtefin€ zabér sjede k prednimu vazu lodi, na
kterém vidime pfilepenou dalSi ¢lenku strany Markétu Pekarovou Adamovou, kterd je zde
zobrazovana v dosti svidné. Vedle ni stoji ndzev lodi - S Karlem (minéno Karla
Schwarzenberga). V 51. vtefin€ se kamera znovu vraci ke Karlu Schwarzenbergovi, ktery jiz
odlozil dalekohled a v této chvili kormidluje lod’ a koufi u toho fajku. Findlem reklamniho
spotu jsou prvni (a posledni) mluvena slova této reklamy: ,,Kolik nds tu je? Je nas vic, nez si
myslite a jdeme do toho!”, poté se na pozadi vynoii dalekosahld flotila, neboli obrovska

podpora strany TOP 09.

4.6.2 Ikonograficka interpretace

JiZ na prvni pohled je ziejmé, Ze je reklama vizualné¢ pisobi pohadkové. Ziejmé je
inspirovana tvuréim stylem zakladatele ceskoslovenského animovaného filmu Karlem
Zemanem, prouzkované vzory zase spiSe pripominaji ilustrace z knih Julese Verna.
Podivame-li se na spot trochu obecnéji vyvstava otazka, pro¢ by strana Top 09 volila grafiku
a barvy ve stylu tvorby Karla Zemana. Napada m¢ vysvétleni, Ze tim strana vyjadiuje k tviirci
sympatie a zaroveil by mohla také hrat roli shoda kfestnich jmen - totiz Karel Zeman a Karel
Schwarzenberg. V souvislosti s tim, Ze znac¢na ¢ast spotu se nese v duchu oslavovani persony
Karla Schwarzenberga, nelze vyloucit, ze tyto podvédomé konexe by také mohly mit vliv na
opétovné vybaveni reklamy a celkové pozitivniho dojmu z ni. Mozna je ale také podoba s
dobrodruznymi pohddkami Julese Verna nebo inspirovani se ndmétem Ostrova pokladi od
Roberta Louise Stevensona. Na druhou stranu, jestlize ndm politicky spot predklada
pohadkovou formu vypravéni, co tim vlastné podprahové sdéluje? Ze voli¢i jsou vlastné déti,

na které se politici koukaji ze shora z pozice téch vétSich a moudtejsich?
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Vratim -li se k momentu, kdy byl tonoucimu hozen zachranny kruh, vidim vcelku jasny motiv
zachrany Zivota, v tomto pfipad€ sice ne zachrany Zivota biologického, nybrz se jedna o
zachranu politickou stranou cili zachranu zivota socialniho. Z napisu na kruhu se dozvidame,
ze zachrancem je politickd strana Top 09 a tonouci byl zachranén pied oranzovymi Zraloky,
ktefi jsou dle mého nazoru metaforou pro politickou stranu socialni demokracie (CSSD). K
vyznamu a pouzivani barev v tomto spotu se jest¢ dale zaobiram. Volbu zraloka piedstavujici
socialni demokracii si spojuji s nebezpecim, nebot’ Zralok je vniman jako zvife uto¢né a
nebezpecné, o to vice v mofi, kde se pfed nim tonouci neni schopen branit - mote tedy mize
byt alegorii pro pole politiky a spolecnosti. Naopak nejsem sto odhadnout, co v daném
kontextu znamena symbol ¢erné kodky. Cernd kocka se vétSinou vyskytuje jako symbol
nestésti a je predmétem riznych povér. I kdyz je jeji konotace obecné spiSe negativni, v tomto
kontextu strach nijak nevzbuzuje a zabérem se spiSe jen mihne, proto pfichazim jesté s jednim
vykladem. Piihlédnu-li k tomu, Ze si koCka osedlala zraloka, mlze se jednat o alegorické
zobrazeni tehdejsiho lidra CSSD Jiitho Paroubka.

Poté, co kukatko zméni smér se v zabéru objevi piratska lod’. Z kontextu soudobé politiky by
toto mohlo byt dekdédovéano jako jasna narazka na Piratskou stranu, ale v tomto piipadé je
nutno podotknout, Ze tento volebni spot byl vydan v poloviné roku 2010, kdy Piratska strana
teprve startovala svou politickou drahu.” Vlajky piratské lodé jsou navic na oranzovém
pozadi, coz nam muiize p¥ipomenout barvy socialni demokratické strany (CSSD) - v tomto
piipadé se tedy nejspiSe jednd o doslovnou piratskou negativni konotaci piratd jako osob
zlych a loupezivych, tedy politickych protivniku.

Narazky na politické konkurenty pokracuji i v dal§im zébéru, kdy u jeskyné, ktera se doslovné
nazyva Tunel Blanka Ize vidét dalSi negativné zobrazovaanou postavu - lupice, ktery ma
predstavovat Clena strany Obcanské demokratické strany (ODS). Jedna se o nardzku na
politickou kauzu spojenou s kontroverzni vystavbou prazského tunelu Blanka. Pravé ODS se
v této souvislosti pfi¢itd odpovédnost za tento finan¢né nakladny projekt (Janis, 2015).

Z dosavadniho diskursu je jiz celkem zfejmé, Ze tento reklamni spot hojné pracuje s barvami,
jez jsou spojeny s konkurenénimi politickymi stranami, a proto je mozné ze zabéru, kdy
lodnici ¢isti palubu od rudych krys, vyvodit, Ze ony rudé krysy maji symbolizovat
Komunistickou stranu Cech a Moravy (KSCM). Piedpokladam, Ze se Top 09 neztotoZituje s

vykladem ¢inského horoskopu, ktery krysu vnima jako okouzlujici a pracovité zvite, ale spise

10 piratska strana vznikla v roce 2009.
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s velice negativni konotaci parazitujiciho zvitete, které je Casto predmétem deratizace. Pohled
na krysy podlozim vynatkem z dila Viktora Dyka, ktery se symbolem krys pracoval ve vice
nez jednom dile: ,, Hlodaji bez ustani; hlodaji dole ve skilepich, hlodaji tam, kde jich nevidime.
Stanou se vsak dotérnymi a stoupaji pak vyse.” (Dyk, 1984, s. 89) Toto opovrhujici
zobrazeni posiluje fakt, Ze po smeteni krysy po ni zlstava jesté jeji exkrement - coz si
vykladdm dvéma zplsoby. Za prvé by to mohla byt opétovna narazka na nechut’ Top 09 viici
KSCM nebo se také mize jednat o smeteni z povrchu nééeho, co po sobé komunisté
zanechali, at’ uz to jsou politické reformy, ndzory nebo v $ir§im kontextu stopy, které po sob&
historicky zanechala dlouha vlada jedné strany a jsou tfeba jesté zakofenény v mysli naroda.
To 1ze porovnat i1 s pozdé€jSim zdbérem namoinikl vylévajicich kyble s modrou a oranzovou
tekutinou, nebude uZ prekvapenim, Ze se patrné jedna o politické oponenty ODS a CSSD. Dle
mého nazoru je zde ale zfejmé mens$i opovrZeni, totiZ, Ze nejsou tak opovrzenihodné jako
krysy, ale spiSe se zda, ze lod’ Cisti od Spiny a balastu, ktery na ni po svém predchozim pobytu
(vlade) zanechali. Vychazim-li z tohoto piedpokladu, symbol lodi by se dal interpretovat jako
Ceska republika, coZ je ale v rozporu s pozdé&j$im zabérem, kdy je v pozadi vidét velky pocet
dalsich lodi, které tu prvni podporuji. Z tohoto alegorického schématu by to musely byt jiné
staty, coz je ale v kontextu lokalnich voleb dosti nepravdépodobné.

Postava Kapitana Karla, ktery koukd dalekohledem, vidi a potrestd kazdou nekalost. Je
oblecen elegantné v kapitanské uniformé a na hlavé ma kapitanskou Eepici, kladu si otazku,
pro¢ ji ma posazenou na kiivo, mize se jednat o znak jakési rozvolnénosti pravidel a
uvolnéni, coz ma pusobit pozitivnim dojmem kapitana pohodare. Ke konci také miizeme
vidét, ze koufi fajfku, jelikoz je fajka doménou spiSe starSich movitéjsi muzl, mizZe to
konotovat urcité osobnostni rysy jako moudrost, zralost, racionalitu, inteligenci a jednani s
rozmyslem. Akt kormidlovani, ktery obecné¢ znamend fizeni a podle sebevédomého vyrazu
pana piedsedy ze spotu vyplyva, Zze dobie vi, kam jede a situaci mé zcela pod kontrolou,
pusobi sebevédomé a uvolnéné, Cepici ma posazenou nakiivo, navic u toho jesté kouti fajfku.
Samotné kormidlovani a pozice kapitdna je v tomto ptfipadé pon€kud spornd véc, protoze
kapitan je velitelem lodi - vydava rozkazy a udava smér, ale lod’ fakticky #idi pln€ jina osoba
- a to kormidelnik. Kapitdn byva zirovenn kormidelnikem pouze u malych rekreac¢nich
plavidel.

Ackoliv se ve spotu vyskytuje jen jedna mluvena véta, miizeme se si vSimnout jesté¢ dalsi

jazykové stopy. Ve videu se totiz vyskytuji dva vizualizované idiomy, za prvé ve chvili, kdy
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je pred tunelem Blanka dopaden lupi¢, mizeme sledovat doslovné vizudlni zpodobnéni
idiomu: ,,spadla klec”, ktery se pouziva ve spojeni s dopadenim né€koho nebo ukoncenim
nekalé ¢innosti a pozdéji (na lodi) se jesté ptipoji idiom ,,tdhnout za jeden provaz” - ve
smyslu spolupracovat.

Zavérem bych se jesté pozastavila nad zobrazenim Markéty Pekarové Adamové, kterd je na
pifidovém zobci zpodobnéna jako Galionova figura, ta piedstavuje alegorické zpodobnéni
lodi, proto se nejspiSe lod’ nejmenuje Karel, ale S Karlem. Tato dilezitd zobrazeni na lodi,
jedno faktické, druhé spise mytické tedy ptedstavuje vedeni strany Top 09. V této souvislosti
je také mozné si povSimnout zachovani genderovych stereotypil, zatimco Karel
Schwarzenberg je vyobrazen jako nonSalantni kapitan, Markéta Pekarova Adamova je

vyobrazena svudng, coz je jesté podtrzeno, kdyz spiklenecky mrkne okem do kamery.

4.7 Ceska piratska strana: Nezaspéte volby!

Jako druhy piiklad popisuji reklamni spot Ceské piratské strany z roku 2019, ktery byl
natocen za ucelem voleb do Evropského parlamentu. Ackoliv milj zdjem neni vénovat se
verbalni strance spoti, k celkovému pochopeni volebniho klipu musim vzit v potaz i mluvené
slovo, aby analyza symbolid odpovidala zaméru jejich uziti a zapadala do kontextu dané
reklamy. Cely volebni spot je dlouhy minutu a 33 vtefin a nese se v duchu apelu na obcany
ve véci ucasti ve volbach. Pirati zn€lou a dynamickou pisni popisuji soucasny stav politické
scény a zarovein se celd pisenl nese v duchu fraze - ,, My nejsme jako oni”. V refrénu je pak

dominantni apelovani a varovani - ,,A¢ ti to pak neni lito”.

4.7.1 Predikonograficky popis

V tomto volebnim spotu vystupuje hned n€kolik postav a klip ma vice vzajemné souvisejicich
déjovych linek. Spot zacind zabérem na spiciho mladého muze, ktery se zahy rozostfuje a
dava spatfit dalsi dalezité véci véci v zabéru, totiz hlasovacim listkiim, na kterych stoji budik.

Dalsi zabér ukazuje pochodujici pritvod nesouci vlajky Piratské strany, v jehoz cele je lidr
strany Ivan BartoS. V pozadi mizeme poznat dalsi Cleny piratské strany naptiklad Markétu
Gregorovou nebo Marcela Kolaju. Ivan Barto$ stojici v ¢ele privodu zaina zpivat a hrat na
harmoniku a dav za nim mava vlajkami piratské strany. Z ulice se pravod piesouva do parku

(nejspise se jednd o Letnou), kde uz v privodu vidime i jiné tvafe. Domnivam se, Ze se jedna

38



o volice a podporovatele Piratské strany, fada z nich ma dokonce obleceni s jejich logem. Do
privodu se postupné zacinaji pfidavat lidé, jako prvni se pfidava béZec, ktery odbiha od
ostatnich sportovci ze skupiny, aby se piidal k privodu. Zabér dale ukazuje elegantni damu
v dichodovém véku, ktera vypada, ze by se k privodu také rada ptidala. Posledni misto, kudy
privod jde, je fepkové pole, od té doby zabéry privodu stiidaji tyto zminéné lokace.

Dalsi zabér nas pienasi do kadetnictvi, kde si nechavéd strojkem upravovat vlasy muz
sttedniho v€ku s nauSnicemi v uSich. Jeho cely zevnégjSek pisobi rebelskym az ponékud
anarchistickym dojmem. Ve chvili kdy kadetnice zaslechne privod mijejici salon, stithdni
zanecha a pridava se k privodu.

Ve chvili, kdy pisent ptejde do refrénu, se zabér oddali a divak muze spatfit cely privod a k
Ivanovi BartoSovi s harmonikou se pfidava i Marcel Kolaja, ktery velice dynamicky boucha
na buben do rytmu pisné. Dalsi stfih vraci divdka zpét ke spicimu muzi a predklada dalsi
velice zn€ly nastroj - rucni Cinel, jehoz uder spictho muze probudi. Ten se zveda slovy:
,,Coze, volby uz byly?”

Klip pokracuje privodem opét v polich, kde uz ale miizeme vidét pouze ¢leny Piratské strany
a nikoliv jejich voli¢e a podporovatele. Stithem se vraci zpét do mésta, kde mladi déInici kdyz
spatfi privod, zanechaji prace a pridaji se k nému. Nasledné jsou délnici zaznamenani, jak
hazi do volebni urny hlas Piratské strané. Hlas dava také pani diichodového véku, u které si
také miZeme vSimnout, Ze mad na ruce gumovy ndramek s logem Piratské strany. Jako
posledni héazi hlas do urny mladd Zena. S kazdym vhozenym hlasem se za stolem s
mikrofonem a s vlajkou Evropské unie v pozadi objevi jeden kandidat Piratské strany.
Zaverem se spot vraci v ¢ase opét zabérem na spiciho studenta a naslednym zobrazenim ndm
jiz znamého potetovaného muze s nausnicemi v kiesle poslancii Evropského parlamentu.
Zpoza zazni hlas ,,Jak je mozny, zZe se tam dostali tihle?”

Video kon¢i zdbérem na zvonici budik, ktery ukazuje za 5 minut 12 se sloganem volebniho

spotu: ,Nezaspéte volby!”

4.7.2 Ikonograficka interpretace

Rozeberu-li postavu mladého muze, miZe se jednat o prototyp studenta, to soudim nejen

podle prazdnych lahvi od alkoholu, které lze zahlédnout v pravé strané zabéru, ale hlavné
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podle toho, Ze Piratska strana ma ndklonnost spiSe mladych obantl. ' Lze se také domnivat,
ze tento mlady muz s Piratskou stranou sympatizoval, protoZe volebni listek na vrchu nese
gislo 27 - tedy Ceské piratské strany. To mohl ale byt i zamér reZiséra, nebot’ kdyby byl
navrchu volebni listek jiné strany, jednalo by se o reklamu na politickou stranu oponenta ¢i
jiného politického subjektu ucinkujictho ve stejnych volbach a takovy zabér by byl
kontraproduktivni. Ve své analyze se proto budu drzet tvrzeni, ze mlady muz se chystal jit
volit Piratskou stranu. Dulezity moment v tomto zabéru je ¢as na budiku, ktery ukazuje 9
minut do 13 hodiny, chcete-li, 51 minut po 12. Jinymi slovy, vztdhneme-li tento
vizualizovany prvek k frazému ,,za pét minut dvandct”, je ztejmé, ze je jiz pozdé a mlady
muz volby zaspal. Prvek s timto frazémem se ve spotu opakuje jest€¢ pozdé€ji. Zajimava mi
ptisla i volba budiku - jedna se o klasicky kulaty ru¢ickovy budik, takovy vybér mi ptijde pro
moderni Piratskou stranu volajici do digitalizaci pon¢kud “old school”. A&koliv chapu, Ze
stary budik je jist¢ symbolicky nosny, jeho zobrazeni ve spotu mi ponouka myslenku, Ze je
cely ptibéh smysleny a tak trochu pohadkovy, nebot’ v realisticky nato¢eném spotu by
mladikovi nejspiSe zvonil budik na mobilnim telefonu.

V parku se k priavodu zacinaji ptidavat lid¢, ze skupiny bézct se pfiddva muz s Cislem 46.
Ackoliv by zdvodni Cisla sportovct mohla nést né€jakou hlubsi symboliku, naptiklad ¢isla
volebnich kandidatd & roky dilezitych milnik Ceské republiky, zadné indicie, Ze by tomu
tak mohlo byt, jsem nenasla, a proto vybér Cisel povazuji za ndhodny. Zabér na pani v
dichodovém veéku si vysvétluji jako zpravu, ze piratska strana neni jen pro mladé obc¢any, ale
ze volicem muze byt kdokoliv.

Pole plné tfepky olejky, kterym privod prochazi, je nardzka na lidra politické strany ANO
Andreje BabiSe, ktery jako tehdejsi majitel tovarny na vyrobu paliv v Lovosicich za péstovani
fepky aktivné loboval, dnes se tato rostlina pro né¢j povazuje za velmi finanéné ptinosnou.
Cela kauza je rozsahla a komplikovana, takZe se ji ve své analyze nebudu dale rozebirat.

Rada bych se také zaméftila na samotny akt pochodu - je to kolektivni akce signalizujici, ze
lidé stejného nazoru se dali dohromady a jsou odhodlani za svou véc bojovat, jak je ale
historicky zndmo, ne vzdy je tomu dobie. Pochod nebo demonstrace mize byt vyjadienim
uvédomélych obcant, kteti ,,uz toho maji dost”, stejné tak také pochodem zmanipulovanych,
coZz miliZze pfipominat jiny reklamni spot, dnes jiz historicky - reklamu na Maclntosh v roce

1984, kdy se pravé na zmanipulované odkazovalo v souvislosti se slavnym romanem George

"'V roce 2017 vyhrala studentské parlamentni volby.
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Orwella. Podivame-li se jesté o stoleti nazpét, spot Pirati také mlize pfipominat slavny obraz
The Fourth Estate italského malife Giuseppe Pellizzy da Volpeda, ketry zobrazuje privod
francouzské pracujici tfidy. Se spotem bychom v tomto obraze mohli najit nékolik analogii. V
popiedi jsou 3 postavy, stejné jako u pirdtu je na néjaké postavy zamifeno vice - hlavné na
leadera Ivana BartoSe, podobny se mi zda i styl pochodu, ani v jednom ptipadé nejde dav
rozezlen¢ nebo nastvané, v obou pfipadech se zda, Ze je pravod sice uvédomély,
determinovany, ale pfitom jde klidné a rozvazné. Sam predseda strany Ivan Barto§ pak ptisobi
jako lidovy vidce, jde dopfedu - smérem k divakiim, coz déla cely dojem jesté naléhavéjsi a
osobné;jsi.

V neposledni fadé¢ bych se pozastavila také nad vybérem nastroji. KdyZ nechdm stranou
zvukovou stranku pisné¢ a vezmu v potaz jen hudebni nastroje, které byly ve spotu pouzity,
skyta se mi zde jakysi obraz verbovani, totiz, v§echny nastroje jsou pln€¢ zné€lé a maji néjaky
svlj charakteristicky vétSinou vyrazny ton - harmonika, ¢inel a buben. V nastrojich se misi
dva zajimavé motivy harmonika muze spiSe evokovat lidovost, hospodu, pohodu, kdézto
buben je mnohem udernéjsi, udava rytmus, coz je spojeno se spolecnou praci a usilim
(bubnovani do rytmu prace, veslovani atd.), buben byl také pouzivan pii val¢eni a verbovani.
Kdyz se tyto dvé slozky spoji, ziistane zajimavy mix lidové pohody, ale pfitom vaznosti a
akce - a to je presné to, jak spot piisobi. Dle mého ndzoru tedy vybér nastroji brilantné
podtrhéva celé vyznéni videa.

AvSak nastroje mohou mit dalSi, politicko histrorickou rovinu. Naptiklad byvaly
ceskoslovensky prezident Antonin Zapotocky rad hraval na harmoniku az by se dalo fici, Ze si
také stavél na image lidového strycka. Neptedpokladam, Ze by Ivan Barto§ chtél jakymkoliv
zpusobem byt pfipodobiiovan ke komunistickému prezidentovi, ktery byl u moci v dobé
politickych procesi.

JelikozZ jsem poznala nékolik mist z natdceni, domnivam se, Ze volebni spot se tocil v Praze a
v jeho okoli - zejména v polich. To by mohlo mit dva divody, prvni je Cisté prakticky,
jelikoz Ceska piratska strana sidli v Praze, varianta natadeni v Praze je tedy organizaéné a
logisticky snaz§i. Druhym diivodem muze byt to, ze Piratska strana mohla povazovat prazské
volice jako svou volebni zdkladnu a chtéla klip zasadit do prostiedi, které znaji.

Rada bych se pozastavila jesté nad oblecenim kandidati do Evropského parlamentu, jsou
obleceni slusné, ale ne ptilis formalné - u muzi je to predevsim absence kravat a ddma zvolila

kosili s potiskem ptakli. Domnivam se, Ze je to protoze chtéji rozbit stereotyp vaznych
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politikl a ukazat oblecenim svym voli¢im, Ze jsou k nim blize. Lidr Ivan Bartos, ktery podle
spotu do Evropského parlamentu pfimo nekandiduje, je oble¢en do dzinti a do Cerné vesty s
bilou kosili, coz ve spojeni s harmonikou evokuje postavu hospodského, jiz vyse jsem uvedla,
ze pusobi jako lidovy vidce a tento vybér odévu cely dojem podtrhuje, nebot’ postava
hospodského byva vnimana velice pozitivné. Ma k lidem blizko, mé pro n¢ pochopenti a je tu
pro né¢ vzdy. Potetovany pan s nauSnicemi v uSich naopak zvolil bomber a tmavé obleceni,
ptidame-li k tomu, jesté¢ jeho holou hlavu, kterou si pfimo ve spotu nechal holit (nemtize se
tedy jednat o nemoc ¢i pleSaténi) spolecné s pohledem a usklebky, mize v divakovi budit

dojem chuligdnského az neonacistického zjevu.

4.8 Evropé to osladime - Spot k ¢eskému predsednictvi v EU 2009

Posledni reklamni spot, ktery jsem se rozhodla analyzovat, je kratky, ale o to udern&jsi a
symbolicky nadity k prilezitosti ¢eského piedsednictvi v Evropské unii v obdobi ledna az
¢ervna roku 2009. Jiz samotny nazev spotu je pon¢kud excentricky - Evropé to osladime - to
si ¢lovek muze vylozit dvéma zptsoby, jednak pozitivnim, udélat néco hez¢im, sladSim, na
druhou stranu v tom ale mtze znit 1 notna davka ironie. Ackoliv se na video hezky kouka, ve
své dobé schtal vinu kritiky, jak od oponentl z oblasti politiky - kteti méli vétSinou vyrazné;si
pfipominky k mottu, totiz, Ze znélo pfili§ ironicky nebo az naduté, tak od zastupct ze svéta

marketingu a PR, kterym vadila nejvice nejednozna¢nost sdéleni.

4.8.1 Predikonograficky popis

Na zacatku vidime $alek kavy ¢i ¢erného ¢aje v jehoz hladiné se odrazi Ceska vlajka, zahy
kolem salku proleti dalsi kostka cukru, se kterou si nékdo zacina pohrévat s 1zickou a divak uz
v tuto chvili poznava, Ze tento objekt bude ziejmé stézejni. Druhy zabér zobrazuje velice
znamou tvar - hokejistu Jaromira Jagra, ktery 1zi¢kou vystieli kostku cukru, jez chyti do ruky
dalsi velice znamy sportovec fotbalista a brankai Petr Cech. Nésledujici zabér zachycuje
primabalerinu Dariu Klimentovou, ktera kostku cukru rozto¢i na stole a necha ji rotovat,
vedle ni sedi dals$i zndma osobnost - védec a chemik Antonin Holy, ktery svou kostku cukru
zaujaté ponoii do tekutiny, jeZ ma na lzi€ce a zaujaté pozoruje, jak se ji kostka nasakuje.
Dalsi zabér zobrazuje architektku Evu Jificnou, ktera v plném soustiedéni stavi kostky cukru

do pyramid. O laSkovny konec se postara modelka Tereza Maxova, kterd sezobne jednu
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kostku cukru, coz zpozoruje dirigent Libor PeSek, usméje se a upusti svou kostku cukru do

kavy, ktera se dynamicky rozsttikne do okoli.

4.8.2 Ikonograficka interpretace

Jak je ze spotu viceméné€ jasné, ustfednim motivem je Cesky vynalez - kostka cukru. Mizeme
se ptat, pro¢ si tvirci spotu vybrali zrovna tento vynalez - pro€ ne napiiklad ruchadlo,
kontaktni Cocky, elektrickou tramvaj nebo stavebnici Merkur? Pro toto jsem naSla hned
nekolik divodu: za prvé, kostka cukru je poetictéjsi, tvarnejsi, 1idstéjsi, jak bylo mozno vidét,
da se s ni vymyslet opravdu fada véci. Za druhé, tviirci spotu ke kostce cukru ptizplsobili i
motto celé kampané - Evropé to osladime. V neposledni fadé¢ se zde objevuje snaha
prezentovat ¢esky vyndlez a Ceské osobnosti, coZ ma v respondentech - prislusnikiim ¢eského
naroda vyvolavat hrdost. Poukézat na to, Zze néco tak rozsitené¢ho, at’ uz jde o néco malého,
zdanlivé nepotfebného, co vam jen usnadni zivot, je produkt ceskych rukou.

Jak uz jsem zminila motto celého klipu - Evropé to osladime - je v kontextu celé symbolické
roviny reklamy vybrano trefné a vizudlni rovinu spotu dokonale podtrhuje a dopliuje.
Nicméné, je tady jedno ale, a to sémantické. Poukazovali na néj jiz politici 1 marketingovi
specialisté. Vétu si totiz lze vylozit nékolika zptisoby. Doslovnym, coz nedava absolutni
smysl, ironickym - osladit néco nékomu se velice Casto pouzivé v ironickém az sarkastickém
pfipadé a spojeti nese negativni az Skodolibou konotaci. V kone¢ném piipad€ by to mohlo
vyznit az tak, ze Ceskd republika chce Evropské unii spiSe uskodit nez pomoci. Neni
pravdépodobné, Ze by nékdo, ani odpirce EU, natozto Cesky stat jako celek dovolil tmysIng
vypustit reklamu s takovym podtextem, jednalo se tedy spiSe o nedopatieni a vlastni
interpretacni zaslepeni. Tviirci kampané motto nejspiSe zamysleli prezentovat v opacném
svétle. Osladit ve smyslu udélat néco hez¢im a snesilngj$im, stravitelnéjSim - coz by krasné
podtrhavalo hravé a laSkovné chovani hercii. Motto ale také muze nést naptiklad sdéleni:
,,Nerozpustime se jako kostka cukru.” Mohlo jim jit o to, vypustit do svéta zpravu, ze Ceské
republika bude silnym pfedsednickym stitem, ktery se nezalekne Zzadnych prekdzek ani
hrozicich problémt. Stejn¢ jako nazor odborniki i ja si myslim, Ze je heslo nejednoznacné a
zavad¢jici k, doufam, naprosto chybnym interpretacim. To, co tviirci kampané chtéli opravdu
sdelit, je z vetejnych zdroji nezndmé a zjistit to ani neni cilem ikonografické interpretace,

jelikoz se zamétuji praveé na mozné rozporuplnosti.
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Dalsim aspektem reklamy, na ktery bych se chtéla zaméfit, je samotny vybér Ustfednich
postav klipu - osobnosti ¢eské sportovni, kulturni a védecké scény. Samotny vybér mi piijde
rozumny a nadc¢asovy, tedy, ze reziséti do klipu nevybrali osoby, které byly popularni v té
dobé, ale jejich mysleni se zd4 byt vice nad¢asovym. Podivame-li se konkrétn¢ na osobnosti,
ktefi ve spotu reprezentuji Ceskou republiku, zjistime, Ze se nejedna o zadné pseudohvézdy,

e Jaromir Jagr, ktery je jiz dlouho naprostou ikonou sportovniho svéta,

e fotbalovy brankai Petr Cech, ktery byl v dobé vzniku klipu brankifem jednoho z
nejlepSich evropskych klubll - londynského FC Chelsea a samoziejmé& byl také
nedilnou soucasti ¢eské fotbalové reprezentace,

e Daria Klimentova - n¢kdejsi solistka baletu narodniho divadla, v dobé vzniku klipu
solistka anglického narodniho baletu, dnes jiz byvald primabalerina, ktera ma za sebou
vice nez tisic odehranych ptedstaveni,

e modelka Tereza Maxova, ktera se proslavila nejen svou krasnou tvari, ale zalozila i
détskou nadaci, pod jejiz patronatem je dnes nekolik tisic déti,

e Eva Jificnd - znama architektka a designérka, kterda ma na konté nékolik Ceskych 1
sveétovych architektonickych projekta,

e Antonin Holy - chemik a védec, ktery je povazovéan za jednoho z nejvyznamnéjSich
ptirodovédct 20. stoleti - jeho pfinos véde je obrovsky, 1é¢ivo, ktery se svym tymem
vyvinul se dnes pouziva pti lécbé tak zdvaznych chorob jako je AIDS nebo hepatitida
typu B.

e o findlni scénu se postaral dirigent Libor PeSek, ktery za svou obdivuhodnou kariéru
mél moznost vést napiiklad Ceskou filharmonii nebo Kralovsky filharmonicky

orchestr v Liverpoolu.

Pokud divak vi, o které osobnosti se jedna, davd mu smysl i to, co dani lidé s kostkou cukru
délaji. Jaromir Jagr ji honi 1Zi¢kou po stole a vzapéti ji zkusené vystieli, Petr Cech tu samou
kostku pohotové chyti do dvou prstli, Daria Klimentova s ni to¢i na misté - coz ma evokovat
to, Ze se kostka toc¢i jako baletka, Eva Jificna z kostek pak stavi pyramidy, coz také koliduje s
jejim povolanim architektky, Antonin Holy s vyrazem soustiedéného védce zkouma, co se

stane, kdyz kostku cukru namoc¢i do tekutiny, Tereza Maxova je jednoduse hezka a mila a
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konec¢né, dirigent Libor PeSek vskutku metaforicky jednim svym pohybem zptlisobi explozi -
stejn€ jako kdyZz dirigent d4 pokyn orchestru a spusti exploze tont a vjemd.
Co tyto osobnosti spojuje? Kromé vyznamné kariéry a naprosté excelenci ve svém oboru také
to, ze jejich tvorba ¢i Cinnost ma piesah do zahrani¢i. Mizeme se domnivat, ze jejich kontakt
se svétem byl také jeden z kritérii vybéru, ponévadZz mezinarodni spoluprace je jeden z
klicovych pilifi Evropské unie. Pii analyze spotu mé¢ prvné napadlo, pro¢ nejsou protagonisté
piimo politici, kteii Ceskou republiku budou pii predsednictvi fakticky zastupovat. MiiZe to
pusobit tak, Ze se ¢esti politici schovavaji za hrdiny néroda - za lidi, ktefi byvaji zpravidla
oblibengjsi. Tento krok, ackoliv mlze vypadat zbabéle, se mi zd4 z marketingového hlediska
naprosto logicky, vezmeme-li v potaz, ze by v klipu vystupovali ¢esti politici s danym jiz tak
zavadéjicim, sarkastickym mottem, mohla by cela kampail mit negativni az absurdni vyznéni.
Na zavér bych rada poukdzala na péar drobnosti, jenz se v klipu vyskytuji. Za prvé to jsou
statni symboly, konkrétné vlajka Ceské republiky odrazejici v $alku kavy, dale pak vlajka
Evropské unie, kterd stoji na stole. Tyto statni/konfedera¢ni symboly byly pouzity, protoze se
jednd o reklamu politickou, nikoliv komeréni, ktera nese ndrodni a nadndrodni zdjem a
zaroven je z jejich pouziti zfejmé, Ze se ve videu jedna o vzajemny vztah mezi témito dvéma
subjekty.
Na zavér si v pozadi Ize vSimnout motivu Sachovnice, to si jeden miize vylozit jako Sachovou
partii, kterd se skutecné nékdy mize podobat politické hie. Kazdy Sachista, jakozto 1 politik
ma svou strategii a politika, jakoZto Sachy je komplikovana hra, kterd mize ustrnout na misté,
mit mnoho riznych ne¢ekanych momentd, musi se o ni pfemyslet a hlavné - planovat své tahy
doptedu. Na druhou stranu, Sachy jsou hra, kde mlze vyhrat jen jeden. V ramci piedsednictvi,
potazmo v ramci celé politiky Evropské unie je zobrazeni, kdy hraci hraji proti sob¢, zcestné.
Politika Evropské unie je totiz postavena na vzajemné spolupréci a solidarité. Pokud divakovi
dojde ke stejnému zavéru, ¢i to bude vnimat jako podprahové sdéleni, je celkem
pravdépodobné, Zze mu cely spot spolecné s rozporuplnym mottem muiZze vyznit naprosto
opacné, nez jak bylo pivodné zamysleno.
Volebni spot Evrope to osladime ze vSech zkoumanych vnimam, co se tyce uzitych symbold,

jako nejrozporuplné;jsi.

4.9 Zavér
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V analytické casti své bakalarské prace jsem zkoumala volebni spoty z hlediska uzitych
symbolll a jejich, tfebas rozporuplnych vyznami. Pfi analyzovani bylo zajimavé si uvédomit,
jak je politika proménliva. Volebni spoty jsem totiz zkoumala napfi¢ casem, mizeme tedy
nazorn¢ vidét, jak se politika vyviji. Obzvlasté u prvnich dvou piikladii Ize sledovat motiv
spolecného nepritele, kdy v prvnim ptipadé, tedy ve spotu TOP 09, se jednalo o
Komunistickou stranu, ODS a CSSD. V piipadé druhém, ktery je o 7 let mladsi, je timto
nepfitelem pak o kontroverzni politik Andrej Babis. Béhem pouhych 7 let se politickd scéna
zménila. Staré kauzy byly zapomenuty a fesi se nové - mozna lze sledovat i jakysi trend toho,
ze se doba neustale zrychluje, a tedy i politika. Tteti analyzovany ptiklad takovy motiv ani
mit nemohl, nebo by pfinejmenSim nebylo nutné, aby ho mél, ponévadz se ve tietim piipadé
nejednalo o volby, ale o prostou propagaci vyznamné politické udalosti v rdmci mezinarodni
politiky.

Spoty se z hlediska symbolu liSily také jejich koncentraci, nékteré jsou symbolicky bohatsi,
nékteré méné. Pii anayze bylo znamenat rizné typy narativii - kazdou reklamu jsem se snazila
analyzovat v SirSich souvislostech, snazila jsem se pochopit pouzité symboly i na zaklade
politického a spolecenského pozadi daného obdobi. Jednotlivé symboly na urcitou
spolecenskou udalost poukazovaly a bylo tudiz dobré o nich védét. Znovu se pozastavuji nad
ptekvapivou Casovosti prvkil, pomijivosti kauz, které byly pfed rokem aktualni, ale dnes uz si
na né€ milosrdné spole¢enska pamét’ ani nevzpomene nebo byly zastinény kauzami novymi.

Se znalosti spolecenského ¢i politického pozadi souvisi 1 Ustiedni otazka analytické Casti -
¢ili, zda je mozné v reklaméch najit i symboly s ambivalentnim vyznamem. Tato otdzka ma
na zéaklad¢ zpracovani analytické ¢asti kladnou odpovéd’. Pfi své analyze jsem uvedla né€kolik
prikladii toho, jak mohou byt symboly chdpany rozporuplné a praveé spravné uchopeni jejich
skrytého vyznamu nds vede ke spravné interpretaci. U velké ¢asti symboll se ale da najit
vysvétleni jind, jakd, to zaleZzi na paméti kazdého ¢loveéka, protoze kazdy ¢lov€k ma za sebou
unikatni historii a zddna mysl ani pamét’ neni stejnd. To muize byt také predmétem raznych
dezinpretaci, ze si ¢lovék chybné asociuje symbol s néim, co symbolizovat nemél. Aby se
reklamni primysl vyhl dezinpretacim, je vétSina symbolld uzivanych v reklamach znama a
jsou obsazena v takzvané kolektivni paméti, ¢ili paméti, kterd je vSem clenim dané
spolecnosti spole¢nd, symboly v kolektivni paméti jsou Casto predavany formou pisni, basni,

ptib¢htl a riznymi jinymi kulturnimi prvky.
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Ackoliv je moznd rozporuplnost z pohledu tvirce reklamy brdna jako kaz, reklama by totiz
méla byt chapana tak, jak jeji tvlirce plivodné zamyslel. byly pro mé tyto rozporuplnosti, které
pripoustéji dezinterpretaci nosné, protoze jsem na nich mohla ukazat to, Ze na kazdou véc se

muze nahlizet riznymi pohledy.

5. SHRNUTI A SUMMARY

5.1 Shrnuti

Univerzita Karlova v Praze — Fakulta humanitnich studii
U KiiZe 8, 158 00 Praha 5, Ceska republika

Alegorické prvky v politické a komer¢ni reklamé
Tereza Smajsova

tereza.smajsova@gmail.com

Bakalaiska prace si kladla za cil popsat fenomén reklamy se zaméfenim na reklamu
politickou ve spojeni s vizualnimi studii. V bakalaiské praci jsou nejdiive popsany ustiedni
pojmy a dalsi aspekty, které jsou stézejni pro pochopeni celé¢ problematiky, jeji funkce,
ucinky a metody, kratce je popsana i historie reklamy. Jelikoz se téma bakalarské prace
specializuje na reklamu politickou, vénuje bakalafska prace zvlastni prostor pravé tomuto
druhu reklamy. Teoreticka ¢ast dale popsala vizudlni kulturu a to za ucelem vyuzit poznatky
v analytické ¢asti prace, z hlediska vizualnich studii byly definovany zejména pojmy a
procesy tykajici se vizualni kultury. Uplnym zavérem teoretické Gasti se hlavni dva tématické
celky spojily v kapitoly o vizudlnich alegorickych prvcich v reklamé.

Analyticka c¢ast prace spocivala v sémiotické analyze 3 reklamnich spotii se zaméfenim na
symboly a jind alegoricka vyjadieni ukrytd v nich. Cilem analytické ¢asti prace bylo popsat, a
interpretovat vizudlni obsah vSech a pokusit se o vyklad alegorickych ¢i symbolickych
vyjadifeni obsazenych v nich. Pfi analyze jsem vychazela z ptedpokladu, ze 1 v politickych

reklamach miize byt vicero forem pochopeni zobrazeni dané skutec¢nosti, v anayze jsem se
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proto snazila dané alegorie ¢i symboly rozebrat co mozna nejpodrobnéji a popsat i jinou

moznost interpretace zkoumaného obsahu.

5.2 Summary

Charles University in Prague — Faculty of Humanities

U Kiize 8, 158 00 Praha 5, Czech Republic

Alegoric elements in politic and commercial advertising
Tereza Smajsova

tereza.smajsova@gmail.com

This bachelor thesis aimed to describe the phenomena of advertisement particularly the
political advertisement within the visual studies. In the thesis, in order to fully understand the
whole theme, the main terms and other aspects of advertising were described - the definition,
its function, methods, brief history of advertising, etc. As the specialization of this thesis was
a political advertisement, the thesis focuses on the description of this type. The crucial part of
the theory were also chapters about visual studies. In order to apply the knowledge for the
analytic part, it was important to describe related terms and processes which were used in the
analytical part as well. To the conclusion of the theoretical part advertising and visual studies

were combined in chapters about allegory and symbols used in advertising.

The analytical part lies in the semiotic analysis of 3 political advertising videos with a focus
on symbols and other allegorical aspects. The aim of the analytical part of this thesis was to
describe and interpret the visual content of all videos with an attempt to interpret the
allegorical or symbolic meaning hidden in them. I assumpted that there could be several
forms of interpretation in each advertisement including the political ones. Therefore I tried to

analyze all the possible meanings of the allegories of the examined content.
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