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1. VYMEZENI PROBLEMU

1.1. Vybér tématu

Podstatou komercionalizace lidského chovani zejména ve 20. a 21. stoleti je reklama.
Ta zasadni mérou ptispiva k fungovani konzumni spolecnosti, v niz je clovek parafrazi
manévrovan do situace, kdy kupuje za penize, které nema, véci, které nepotrebuje, aby
ohromil lidi, které nezajima. Reklama je vSude kolem nds a postupem casu se stala
nevyhnutelnou soucasti naSeho kazdodenniho zivota. Vliv reklamy je enormni. Reklama
je uzce spjata s fungovanim celého politického aparatu, je jeho hybnou silou. Je to
nastroj kontroly potfeb a tuzeb lidského jedince, které miize pomoci reklamy pifimo i
nepfimo ovlivilovat. Fungovani reklamy neni nahodilé, je postaveno na staletich
zkuSenosti, které jsou umné uplatnény jako nastroj kontoly spole¢nosti. Jednim z
védnich obort, do kterého vSeobecna komercializace piesahuje je estetika, kterd jakozto
véda o vnimani, zkoumajici estetické objekty a vjemy je na misté, jelikoz reklama je

uménim soudobé spolecnosti.

1.2. Cil prace

V praci bude vedend v duchu teorie kritiky frankfurtské Skoly. Sezndmi nas s historii
reklamy, rdmcoveé pfedvede jak je s reklamou pracovdno a jaké jsou jeji metody a
postupy. Cela prace se potom bude zajimat o pojem reklamy jako o prostfedek a nastroj,
ktery hojné vyuziva estetiky za G€¢elem manipulace jedince a spolecnosti. Bude se snazit
popsat podminky které jsou nutné pro pro udrZeni této kontroly nad spole¢nosti, kterou
nastoluje kapitalismus. Nic z toho by nebylo mozné, bez znalosi pojmu davu jako celku,
se kterym je manipulovanu a ktery se stal nedilnou soucasti modetni spolencosti.
Kapitalismus ma svou vladnouci tfidu a prace se bude snazit popsat propast mezi timto
panstvim a ¢lovékem, ktery Zije v kultufe, kterd mu je pfedkladana. V kultute, kterd je
totalni lez', a kterd nepfipoudti zménu diky jeji schopnosti adaptace. Prace popise
estetiku jako védu 1 jako vnimani a zakouSeni objektu, jak k ni pfistupuji autofi

frankfurtské Skoly, tedy jako esenci kultury kterd je v dobé masovych medii a

! Theodor W. Adorno, Schéma masové kultury, Praha 2009, s. 62.



reprodukce dehonestovana a implementovana do kultury samotné jako nastroj
Kk ozvlastnéni. Kultura, ktera se snazi popfit rozdily mezi jednotlivci, ktera donekonec¢na
reprodukuje, kterd ze vSech stran Uto¢i na nase distan¢ni a nedistancni smysly, ktera
pozaduje po kazdém jejim konzumentovi, aby nebyl jiny nez ona.? Prace poukéaze na to,
ze se zmenil piistup k uméni a setiel se rozdil mezi vysokym a nizkym uménimi a ze
jeho prestiz se ztratila v televiznim vysilani, internetu, billboardd, v tovarné na sny, ze

které je nam zamezeno uniknout.

2 Theodor W. Adorno, Schéma masové kultury, Praha 2009, s. 55.



2. REKLAMA
2. 1. Reklama kolem nas

Vznik slova reklama Ize odvodit od francouského slova réclame odkazujici
k latinskému ptivodu re — clamo, tedy v ptekladu znovu a znovu volam. Dnesni definice
reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky z roku 1995, tika, Ze ,, Reklamou se
rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje
zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale

.. 3
stanoveno jinak.

Reklama piisobi na ¢loveéka fadou zptisobti a metod a zejména v posledni dobé¢ je témét
vSudyptitomna. Reklama oslovuje co nejvice potenciondlnich zdkaznikii se zamérem
vyvolat nakupni reakci. Pisobeni reklamy na lidské smysly neni nahodilé a z ptijemce
reklamy se razem stava konzument, ktery diky dumyslnému putsobeni reklamy

nepfemysli o jejim Gc¢inku a pouze ji na sebe nechava pusobit.

Vyznam a mira pisobeni reklamy souvisi i s néaristem novych informaci a novych
médii, které C¢lovék na jedné strané vyzaduje, na druhé stran¢ je nestaci vstiebavat,
vyhodnotit, za¢ina je vnimat zkratkovité a nechava podlehnout automatizaci.* Reklamu
a jeji neustalé opakovani automatizace ohroZuje a tak se naucila vyuzivat princip
Aristetolova ozvlastnéni nebo aktualizace. Sklovskij mluvi o uméni, které ma
s reklamou stejny prostiedek a to snahu znovu zprostiedkovat podstatu véci, ale
rozchazeji se v ucinku kdy ,,to, co je udélano, neni v uméni dilezité,® pro reklamu
dilezité je. Clovek tak v dusledku tohoto principu ¢asto piebira nazory, které jsou mu
implementovany z medii a nechava tak vice mén¢ za sebe rozhodovat média, kterd mu
formuji pfedstavy o tom, jak by véci kolem ¢lovéka mély vypadat a fungovat. Tim je

nevédomky smérovan k chovani smérovanému 1 k ndkupnim zvyklostem. Dne$ni

% Zakon &. 40/1995 Sb. §1, odst. 2

* Viktor Sklovskij, Teorie prozy, Praha 2003, s. 14.
® Tamtéz, s. 15.



populace trpi preinformovanosti. Pfekotné mnozstvi zmén a stalych novinek ¢lovéka
zahlcuje novymi poznatky, které na§ mozek musi nejen pfijmout, ale také zpracovat.
Reklama Cloveka prabézné sleduje a vybizi ho k tomu, co ma koupit, jak predmét koupée
vyuzivat a sméruje ho k dalSimu nakupu. Reklama vytvaii pro Clovéka idedlni svét a
uméle navozuje v ¢lovéku pocit, Ze pokud se bude reklamou fidit, bude v takto
vytvofeném idealizovaném svété zit.° Reklama &lovéku podsouva model Gsp&snosti,
modeluje vkus a pretvaii hodnoty. Reklama je optimisticka, vesela, ukazuje lidska ptani
a sny s nevyi¢enym vzkazem, Ze je lze naplilovat pozitivni reakci na reklamu. To vSe

sméfuje k zakladnimu cili reklamy, a to ke koupi.

® Olga Komarkova, Genderové stereotypy v reklamnich textech, 2006, s.35



3. HISTORIE REKLAMY
3.1. Historie reklamy

Reklama je od svého pocatku druhem prezentace a vznikla z potieby propagovat zbozi a
sluzby’ . Tato prezentace byla jiz od starovéku nezbytna a stejné nezbytny byl i jeji
vyvoj. Etymologie slova nas odkazuje k fimskeé 181, obsah slova az do starovéku, kdy
se na mistech smény rozdélavaly ohné k oznaCeni mista a upoutani pozorosti. Prvni
pisemna pamatka v podob¢ papyru, nabizejici odménu za uprchlého otroka, je 3000 let
stard.? Literarni zminky o reklamé lze sledovat jiz od 4. stoleni pf. n. | napiiklad u
Aristotela, ze tfetiho stoleti pf. n. 1. se ndm dochovaly vyvésni §tity a reliéfy. Ve starém
Rimé k propagaci pavodné politickych, pozdgji viak i obchodnich sdéleni, slouzili
heraldi (praecones), ktefi znovu a znovu volali;*® odkud pojem reklamy pochazi.
Reklama nas provazela v prubéhu stiedovéku spiSe v podobé ikon a sybolu diky
nedostate¢né erudovanosti populace. Rehof Veliky v 6. stoleti poznamenal, Ze obrazky
jsou pro nevzdélaného jako knihy pro ty, ktefi umi d&ist. 1 Zasadnéj$i promeny se
dockala v 15. stoleti, kdy na scénu vstoupil knihtisk, ktery umoznil snadné&jsi vytvareni
kopii a tedy masové Sifeni. Prvni reklamni plakat byl vytistén v Antverpach roku
1482.2 Ruku v ruce s rozmachem periodického tisku zacaly ve 40. letech 16. stoleti
vychazet inzertni noviny, nejprve v Pafizi, pozdé€ji v Londyné. Reklama v pravidelnych
periodikach prvotné zaujimala pouze malé procento, a to vétSinou na konci listli, do
poloviny 18. stoleti se tato praktika proménila, az se reklama stala jejich trvalou
soucasti. ©* Znatné uspiSeni vyvoje pfinesla primyslova revoluce, kterd reklamu
pozvedla kvantitativné i kvantitativné a pfinesla nové metody a postupy (litografie,
rychlolis...). V 19. stoleti vznikaji prvni reklamni agentury a roste zdjem akademikll o
analyzu reklamy jako spolecenskovédni discipliny. Ten sili na pocatku 20. stoleti

v v ;o cr1 .. 14
spolecné s novymi medialnimi nosici.

7 Olga Komérkové, Genderové stereotypy v reklamnich textech, 2006, s.10
® Tamtéz, s.9

® http://www.phil.muni.cz/kivi/clanky.php?cl=5

vz str. odst. 2.+.

1 Ji¥{ Seger, Jak se lidé dorozumivali, Praha 1987, s.332

12 Olga Komarkova, Genderové stereotypy v reklamnich textech, 2006, s.9
13 Tamtéz, $.10

¥ Tamtéz, s.10.
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3. 2. Reklama v ¢eském prostiedi

V Ceském prostiedi byl vyvoj reklamy znaéné omezen diky politickym rezimam, které
bud'to neuznavaly Ceskou statnost, nebo omezily propagaci na propagandu, vyjma
obdobi pied druhou svétovou valkou, kdy bylo ¢eské prostiedi kapitalistické. Zasadnim
omezenim reklamy byla cenzura, které se museli vydavatelé podiizovat, a to jak za
Rakouska Uherska, tak pozdé&ji za komunistického rezimu. Tehdy se pfedpokladalo, Ze
reklama bude budovatelskd a méla napomahat ve vychové k socialismu.™ Komeréni
reklama v periodikaich a mediich byla vyrazné redukovana, pii ¢emz prostiedi
»centralné fizeného hospodarstvi, prevaha poptavky nad nabidkou a fenomén
nedostatkového zbozi rozhodné nebyly optimalnimi podminkami pro jeji 1rozvoj.“16
V tomto obdobi je na misté pouZziti pojmu propagace, jelikoz tiebaze zde existovaly
agentury, nebyly reklamni ale propagacni, které nabizely propagaci na kli¢ (spoty,
Expo...), nebyly vsak flexibilni a diky kontrole velice pomalé. Reklama je diky jiné
funkci a vyuziti ,,v socialistickém pojeti objektivnéj$i, méne egoistickd, mé vyssi
informacéni hodnotu, je obsahové i ideové hlubsi a moralné vyspélej$i nez v zemich

S trzni ekonomikou,“17

Vyrazny narist mizeme zaznamenat po roce 1989, ktery souvisi s novou politickou a
trzné ekonomickou situaci. Zacaly se ob&vovat opét nové formy reklamy, od direct
mailu pres osvétlené vitriny K obfim reklamnim plocham a internetu. Naklady na
reklamu se od roku 1990 do roku 2005 vice nez zestonasobily a vznikla fada reklamnich
agentur, odbornych periodik, ocenéni a dalSich. Reklama je pfesto regulovana, a to
pfevazné ve statnich institucich jako Skolach anebo bany na n¢které produkty jako jsou
napiiklad cigarety. Tyto podnéty vétSinou piichazeji z Evropské Unie, ktera by rada
odstranila reklamu televizni a nahradila ji tzv. product placement, kdy by méla probihat

propagace vyrobku piimo v ramci televizniho pofadu.'®

Zajem o reklamu nepolevuje. Toto tvrzeni lze snadno podlozit vydavanou literaturou,

ktera se veskrze d€li na dva typy. Prvni je pfipad publikaci, které¢ jsou de facto

5 Olga Komarkova, Genderové stereotypy v reklamnich textech, 2006, s.11.
18 Tamtéz, s11.

7 Tamtéz, s11.

8 Tamtéz, $.12.-13.

10



ptfiruckami pro realizatory reklam, druhy je ptipad publikaci, analyzujici historicky
vyvoj a nahlizejici na reklamu z lingvinistického nebo socidln¢ psychologického
hlediska.*®

19 Olga Komarkova, Genderové stereotypy v reklamnich textech, 2006, s.13.
11



4. DRUHY REKLAMY

Reklamu muzeme rozdélovat podle toho jak na ni budeme nahlizet. Druhy reklamy Ize

rozliSovat dle nosiCe, predmétu, cile sd€leni, zadavatele a pfijemce.20

4.1. Nosi¢ reklamniho sdéleni

Reklamu rozd€lujeme podle druhu nosice nebo media na kterém je prezen‘covém'cl.21

e Televizni
e Rozhlasova
e Novinova
e Casopisecka
e Venkovni
o Tisténa - billboardy
o Svételna - neonové napisy
o Jiné - v dopravnich prostfedcich
e Reklama ptfimé — katalogy, letdky, nabidkové prospekty

e Internet — banery, videa, pozadi stranek.
4.2. Charakter predmétu propagace

V tomto druhu rozdéleni se jednd o pfedmét propagace. Pokud se podivame pouze na
produktovou reklamu, vytvotenou za Gc¢elem zisku, mizZeme ji rozdélovat podle toho,
co prezentuje, takto:*?
e Instituc¢ni, institucionalni, firemni reklama
Tato reklama propaguje predevSim spolecnost nebo organizaci, podporuje jeji
image a vztah K vetejnosti.
e Vyrobkova, znackova reklama
Propaguje konkrétni vyrobek.

Tato klasifikace kategorie dale necleni.

20 Olga Komarkova, Genderové stereotypy v reklamnich textech, 2006, s.19.-21.
2! Tamtéz, $.19.
22 Tamtéz, s.19.
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Jiné rozdé€leni rozlisuje dvé zakladni kategorie.
e Prestizni

e Akcni

A Vv jejich ramci vymezuje dale dil&i skupiny,“® jako spoletensky vychovnou, statnd

politickou, hospodaiskou. Tato pojeti se Spole¢né na riznych mistech setkavaji.

4.3. Cil sdéleni

oy 24 . o o o
Rozlisujeme funkci® a cil reklamniho sd€leni, to znamena ze ji rozdélujeme dle toho,

jak ma na recipienta pasobit a jak by ji m¢l vnimat. Rozlisuji se konkrétni druhy, jako

reklama zavadéci, spojend s uvedenim vyrobku na trh, srovnavaci, kterd otevird pole

vyrobetim ke konfrontaci a dalii. Uplatiiujeme v3ak tfi zdkladni cile sd&leni.?®

e Informativni reklama
Jeji funkce je poskytovat informace
o Oznamuje adresatim novy vyrobek
o Prezentuje nové vyuZiti vyrobku
o Informuje adresaty o zméné ceny
e Presvédcovaci reklama
Jeji funkce je ovliviiovat a ma za tikol
o Vytvaret preference vyrobku
o Upevinovat védomi o jeho vyjimecnosti
o Zmeénit adresatovo vnimani vlastnosti vyrobku
e Pfipominkova reklama
Jeji funkce je udrzovat informaci v povédomi recipienta
o Pfipomind adresatim existenci vyrobku

o Poméha zachovavat ziskané pozice vyrobku

3 Olga Komarkova, Genderové stereotypy v reklamnich textech, 2006, s.19.
2 Tamtéz, $.22.
2 Tamtéz, s.20.
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4.4. Reklamce, zadavatel

»lato klasifikace je vymezena podle subjekt podilejicich se na reklamni komunikaci.
Z hlediska obsahového a vécného lze identifikovat fadu znakli shodnych s Clenénim
reklamy podle charakteru pfedmétu propagace‘*®
e Komer¢éni reklama

Zadavatelem je ziskovy subjekt (vyrobni, obchodni spolecnost)
e Socialni (vladni, charitativni)

Zadavatelem je neziskovy sektor (organizace, nadace), ministerstvo.

4.5. Prijemce

Toto rozdéleni je odvozeno od toho, pro jakou skupinu pfijemct je reklama zamétena,
at’ je mezi skupinami rozdil vékovy, genderovy, intelektualni nebo jiny. Tento typ je
vSak nejvice zpochybnitelny, jelikoz Zadnou z cilovych skupin nelze rozlisit pouze na
zaklad¢ jednoho kritéria a v drtivé vétSiné piipadl se tato kritéria prekryvaji. Ramec
cilovych skupin rod&lenych dle pifjemcii reklamy definujeme na zakladg: */

e Pohlavi (muzi, zeny)

e Véku (dospéli, dospivajici, déti)

e Zivotniho stylu

o Pfislusnosti k urcité sociekonomické tiidé (riazné piijmové tride¢)

e Stupné¢ odbornosti (odborni, profesionélni, zdjmovy uzivatel¢)

¢ Bydliste

e Dosazeného stupné vzdélani

¢ Typu osobnosti aj.

% Olga Komarkova, Genderové stereotypy v reklamnich textech, 2006, s.21.
2" Tamtéz, s.21.
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5. REKLAMA - NASTROJ S VLASTIMI PROSTREDKY A DOPADY

,»Vychazime li ze Saussurovy koncepce sdéleni jako znakového systému, miizeme
definovat reklamu jako systém znakl (zobrazené subjekty a objekty) vztahujicich se
K uré¢itym denotatim (propagované zbozi) a konotujicich ur¢ité vyznamy (hodnoty a
kvality).“?® Sportovec (znak) ani luxusni viing (denotat) nemaji mnoho spole¢ného ale
reklama vytvofila konotativni vyznam, ktery toto odkazujici a odkazované spojuje.
Reklama si vytvofila vlastni jazyk a stala se spoluzodpovédnou za nadprodukci a
nerovnomérné rozvrzeni bohatstvi ve spole¢nosti. Reklama je nastroj K vytvafeni a
kontroly pozadavki trhu.?® Maze dokonce znehodnocovat jazyk (tj. transformoat ho ke
své potiebe), glorifikovat slang a vytvafet Spatny vkus, ¥ tedy pfimo ovliviiovat jeji

piijemce.
5.1. Markentigova komunikace, propagace, reklama

Terminologie u tohoto problému neni ustalend a je potieba rozliSovat mezi
marketingovou komunikaci, propagaci a reklamou. Marketingovd komunikace jakozto
cely proces systematické 1 nesystematické ¢inosti je nadkategorii pro propagaci, ktera je
systematickou ¢inosti s za tcelem informovat piijemce a ovlivnit jeho rozhodovaci
procesy. Do propagace lze zahrnout osobni i neosobni (masové) druhy prodeje které
jsou spojovany s raznymi strategiemii.?’l Zatimco osobni prodej je spojovan s push
strategii tedy dotlaceni ke koupi, neosobni prodej s pull strategii kterd prijemce tadhne
K ucasti na tomto procesu.32 Neosobni masovy prodej zahrnuje podporu prodeje (sale

promotion), vtah k vefejnosti (public relations) a piedevsim reklamu.®

28 Olga Komarkova, Genderové stereotypy v reklamnich textech, 2006, s.36.
2 Tamtéz, 5.34.
%0 Tamtéz, s.34.
! Tamtéz, s.14.
%2 Tamtéz, s.15.
% Tamtéz, s.15.
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5.2. Reklama — souc¢ast komunikaéniho procesu

«34 1 kterého miizeme

»Reklamu lze chépat jako jednu z forem komunika¢niho procesu
sledovat jeho postupy. Jiz vroce 1948, v pocatcich medialnich studii, vylozil H.
Lasswell proces masové komunikace ktery je dodnes platny a pokladany za
rizn¢ modifikovany, rozsSifovany a zodpovidany riiznymi autory) 35

¢ Kdo (jedna se o zdroj komunikace a poc¢atak komunikaéniho systému)

e Rika co (jaky je obsah vyslané informace a sd&leni)

e Jakym kanalem (médium kterého je pouzito k pienosu sdéleni)

e Komu (recipient a pfijemnce sdéleni)

e S jakym t¢inkem (jaky je ucinek sdéleni, analyza)
5.3 Modely komunikaéniho procesu

,,Cilem komunikaéniho procesu a tedy i reklamy je vyvolat aktivni zpétnou vazbu, to je
dosahnout reklamnich cil.« * Postupem casu bylo vypracovdno vice modela
Vv hierarchické posloupnosti popisujici reklamni cile. Nejcastéjsi jsou AIDA (Attention-
Interest-Desire-Action) a DAGMAR (Defining-Advertising-Goals-for-Measuring-
Advertising-Results) které se shoduji v pocateéni a zavéreéné fazi procesu dosazeni
reklamniho u¢inku, to je pozornost a jednani, rozchazeji se vSak ve druhé a tieti fazi.’
V zé&véru, z nastudované literatury, lze vymezit dvé hlavni skupiny, které tvoii syntéza

ruznych ptistupt k teorii, modeli cili a klicovych pojmi.

34 Olga Komarkova, Genderové stereotypy v reklamnich textech, 2006, s.15.
% Tamtéz, s.16.
% Tamtéz, s.16.
¥ Tamtéz, $.17.
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5.3.1. DAGMAR, kognitivni teorie, informovanost, pochopeni, presvédéeni, aktivni

poznavani

U modelu DAGMAR jsou rozdilné faze pochopeni a piesvédCeni, které vede od
,faktické informovanosti k presvédeeni o kvalitich piedmétu propagace® Model
DAGMAR je dobrym piikladem tzv. Kognitivni recepce, soucast kognitivni poznavaci
teorie, ktera mapuje chovani piijemce Vv pribéhu komunika¢niho procesu. Pochopeni
odpovida kognitivnimu vnimani, tedy myslenkové sféte informaci a faktl, prresvédceni
je vnimano emocionalng, kdy reklama méni postoje a ovliviiuje citéni a jedndni, které je
konativnim vnimanim tedy motivacni sférou, kterd stimuluje k ¢inu. Na zéklad¢ této
teorie je adresat vtazen do procesu poznavani aktivnéji. Ve vétSin€ reklamnich sdéleni

je pouzit tento model nebo kombinace obou.*
5.3.2 AIDA, behavioarni teorie, zajem, pirani, touha, pasivni poznavani

Model AIDA se li8i ve fazich zdjmu a prani. ,,Sdéleni méa vzbudit zajem o propagovany
vyrobek a nasledné vyvolat touhu & piani vlastnit je.“*® AIDA vychazi predevsim
Z behavioarni teorie, kterd zdlraznuje metodu klasického navykani. ,,Adresat je
vystavovan opakované plisobeni reklamy s cilem vytvofit v ném predstavu jedinééného
pfijemného prozitku. Pfijemna piedstava spolu s ptislibem jedineCnosti pfechéazi (nebo
by méla ptejit) v touhu po prezentovaném vyrobku. Osloveny vnimatel zlstavapii

sy Al
pocesu vnimani pasivni “

38 Olga Komarkova, Genderové stereotypy v reklamnich textech, 2006, s.17.
* Tamtéz, 5.18.
0 Tamtéz, 2006, s.17.
4 Tamtéz, 2006, s.18.
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6. VYMEZENI REKLAMY

Reklama se tedy neomezuje pouze na jedno medium, ale v pribéhu svého pusobeni
prerostla téméi do kazdé oblasti, kterou lidské smysly vnimaji. Tento fakt je hluboce
zakofenén v historickém vyvoji samotné zépadni kultury. Zduraziuji zde pravé zapadni
kulturu, jelikoz tato kultura je ta, ve které zijeme a ve které reklama nasla své jisté pole

pusobnosti a je Uizce spjata se samotnym politickym systémem.
6. 1. Kulturni prostiedi pro reklamu
6. 1. 1. Nesvobodné prostiedi

V dalsich kulturach ma reklama samoziejmé také své zastoupeni, nikoliv vSak v takové
mife. Komunisticka Cina a dal$i nedemokratické rezimy nemohou s timto pojmem
ptili§ polemizovat, jelikoz se z jejich strany jedna spiSe nez o reklamni sdéleni o
centralizovanou propagandu. Ta nemé za ucel prodat produkt, ale presvédcit obcana o
spravnosti po¢inani vlady, o jeji validité¢ a neomylnosti. Tento druh medialni prezentace,
dovoluji si tvrdit, je na podobné urovni jako byl v tehdejsim SSSR, nebo v nam
znaméjs$im prostfedi CSSR. Piesvéddovaci funkci plni ve véci politickych nazort, ve

véci produktu se jedna pouze o zminovany informativni charakter.
6. 1. 2. Nestabilizované prostiedi

Rozvojové zemé se s reklamou samoziejmé také setkavaji, a to tam, kde se doslo ke
kontaktu se zapadni kulturou. Paradoxem je, Ze ne vSude je zndm pojem svoboda slova
a vyjadfovani, shromazd’ovéani, zakaz muéeni a dali body vyplyvajici z Umluvy o
ochrané lidskych prav a svobod (4.11.1950), ale vSude na svété je znam naptiklad
pojem Coca Cola. Je to pfesné z toho diivodu, Ze tato znacka je uspésné celosvétove
propagovéna a dostava se i do mist, kam svoboda nemiize.*? Problém u t&chto zemi je
takovy, ze jejich politicky systém neni ustaleny a stabilni a tedy neni zde moznost plné

rozvinuti volného trhu. Neni zde ustileny televizni pfenos (zaroven toto vysilani

2 Coca cola, stejnd tak jako dziny byla ptivodn& zamy3lena jako produkt pro pracujici tiidu — Coca Cola je plna cukru
a energie, dziny jako univerzalni odév diky svym mechanickym vlastnostem
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podléha cenzuie), kde by bylo mozné reklamu vysilat, nejsou zde reklamni plochy, neni
zde jistd ména, kterd by byla oteviend sméné. O tyto provincie bojuji demokratické
vlady, stejné¢ tak jako v nich investuji nadnarodni korporace. Duvod spatiuji v
pritomnosti pfirodnich zdroji stejné tak jako zivych zdroju, které muze predstavovat

novou kupni silu.
6. 1. 3. Svobodné prostredi

Reklama je pfimo zavisla na politickém uskupeni. Podminkou pro reklamu je svobodny,
zakonim a tadu podléhajici systém. Takovyto systém se prezentuje jako svobodny, ma
vSak svd psand 1 nepsand pravidla. Tato pravidla stanovuji lidem Zijicim v tomto
uskupeni prava a svobody, stejné tak jako jim vymezuje hranice kam az lze zajit. ,,ma
svoboda kon¢i tam kde zacina svoboda n€koho jiného* je heslo, kterym se mutze fidit
¢loveék, nikoliv vSak burzoazie, ktera je opravdovou hybnou silou celého aparatu.
»Nastroj, s nimz se burzoazie dostala k moci, odpoutanim sil, obecnd svoboda,
sebeurCeni, zkratka osvicenstvi, se obratil proti burzoazii, jakmile ta byla nucena k

utlatovani, nebot’ jeji systém je systémem panstVL“43 V kone¢ném disledku tedy

systém svobodny neni.

3 Theodor W. Adorno, Max Horkheimer, Dialektika Osvicenstvi, Praha 2009
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7. SPOLECENSKE PODMINKY REKLAMY

Na reklamu budeme pohlizet zejména v diskursu tradice kritické teorie Frankfurtské
Skoly Skoly, ktera pfipousti komodifikaci veSkerych uméleckych a kulturnich
produkti.* Reklama podporuje monopol, ktery se vysmiva uméni.* Totalni masova

kultura nahrazuje ,,Nové universum®*® a estetické zdani se stava pozléltkem47
7. 1. Kapitalismus

Spolecenské podminky reklamy jsou nastaveny kapitalismem. Jde tedy o to, ze a¢ se
jevi jako svobodnym, stidle se zde udrzuji tfidy spolecnosti. ,,Toto d&jinné
zprostiedkovani se odehravalo ve védomi a v politické akce obou velkych tiid, které
proti sob¢ ve spolecnosti staly: burzoazie a proletariatu. V kapitalistickém svété jsou
jests stale zakladnimi tiidami.“*® Tyto tiidy jsou podminény samy sebou. Jedna bez
druhé by nemély moznost existence. Proletaridt se proménil v konzumenty, burzoazie
ve tfidu, kterd disponuje kapitadlem. Svou pozici si kapitalismus utvrdil v prabéhu
prumyslové revoluce, kdy diky nadvyrobé& bylo tfeba vytvofit poptavku. Zacaly se
umeéle prosazovat potieby pravé 1 neprave, pii cemz: ,,Nepravé jsou ty, které individuu
ukladaji partikularni spolecenské sily, majici zajem o jeho potlaéeni.“49 Tyto vSechny
akce byly umoznény diky pomoci nejisté doby, ve které zakotenovaly. Kapitalisticka
spolecnost je vedena pod stalym sporem, sama sebe stavi do kontrastu ke zbylému svétu.
,»Mir je udrzovan neustalou hrozbou Vélky.“50 To vede k rozvoji zbrojatstvi, diky
tomuto primyslu se z toho vyvozuji pracovni pfileZitosti. ,,Rozvinuta industridlni
spolecnost se stdva bohatsi, vétsi tim, jak toto nebezpeci zvéciuje. Struktura obrany
usnadiiuje  zivot vétSimu poctu lidi a usnadiuje vladu clovéka nad

« 51

prirodou.* ““Kapitalistickd spolecnost je postavena na udrzeni miru a jistoty bezpeci

4 Olga Komarkové, Genderové stereotypy v reklamnich textech, 2006, s.35.
% Theodor W. Adorno, Schéma masové kultury, Praha 2009, s. 13.

4 Tamtéz, s. 9.

47 Tamtéz, s. 7.

8 Herbert Marcus, Jednorozmérny ¢loveék, Praha 1991, s. 27.

49 Tamtéz, s. 34.

OTamtéz, s.25.

51 Tamtéz, s.25.
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jeho vlastniho obyvatelstva. Dé se zde mluvit o orwelovském modelu® s vyjimkou
toho, Ze ,.toto potlacovani, které je krajn¢ odliSné od utisku, jimz se vyznacCovaly
predchazejici, méné vyvinuté stupné nasi spolecnosti, dnes nevyplyva z pozice piirodni
a technické nezralosti, nybrz z pozice sily.“53 Konflikty dnes nejsou vedeny na uzemi
rozvinutych statli ale na jakychsi periferiich, tedy na uzemi rozvojovych zemi, které

maji stale hluboce zakotenény diiveéjsi principy Zivota a vlady.

Z ryze viastniho pohledu neni v urcitych pripadech divu nevraZivost téchto obyvatel
proti represivni sile zapadni kultury. Pokud tento jedinec neni ¢lenem této kultury, miize
na néj pusobit zmatene, laciné az hloupé. Z jejich vlastnich prezentaci nevyplyvaji
zadné pravé hodnoty, zdadny 7ad, Zadnd podrizenost viici autorite. Ve filmech a
reklamach je naopak zvécnén a oslavovan boj proti autoritam, ktery, jak my vime, je

falesny, to pro needukovaného pozorovatele miize prinadset konflikty.

»Prava a svobody... na vyS$$im stupni této spolecnosti ustupuji, ztraceji svou tradicni
racionalitu a obsah.“>* Ty hodnoty, které staly na po&atku této spolenosti se dostavaji

az na mez ,,potlaCovani individuality.“55

7.2. Davy

Clovék v kapitalistické spole¢nosti je stavén jako individuum, presto se k nému
spolecnost jako k individuu nestavi. Individuum se stdva soucasti vétSiny a projevuji se
na ném principy davu. Tyto principy jsou totozné¢ u vSech jedinci bez rozdilu
inteligence, jelikoz v mnohych ohledech je stale fizen pudové.”® | Daviim se stanou
spoleCnym pravée tyto obecné vlastnosti, fizené nevédomim. V kolektivni dusi se stiraji

«57

intelektualni schopnosti lidi — a tim také jejich individualita.“”" Kolektivni dusi je zde

mysSleno rozdilné chovani jednotlivce, stojiciho sama za sebe a jednotlivci v davu, u

% Tamtéz, 5.86

5 Herbert Marcus, Jednorozmérmy ¢lovek, Praha 1991, s.25.
> Tamtéz, $.32.

> Tamtéz, $.32.

% Gustave Le Bon: Psychologie davu, Praha 1994, 5.17.

57 Tamtéz, s.17.
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kterého se stiraji rozdily mysli citii a jednani. > Dav je také neschopen ,,provésti €in,

(13

ktery vyzaduje vyssi inteligenci.“>® , Nevzdglance i védec, stavaji se stejné neschopnymi
pozorovani, jakmile jsou v davu.“® Day je zbaven rozhodovacich schopnosti a davy
,nehromadi Zadnou inteligenci, ale prﬁmérnost.“61 Je tedy dulezité chéapat rozdil mezi
pojmem vSichni lidé a vSichni lidé, kterym myslime davy. V davu jedinec nabyva pocitu
moci, ,,kterd mu dovoluje povolit pudim* a chovani, kterého by sdm nedopustil diky
anonymité¢ a zbaveni odpovédnosti, kterou dav umoziuje. Jedinec v davu velmi Casto
piehlizi svlij osobni zajem a pfijima zajem kolektivu. Jedna se o sugestibilitu, tedy o
pousténi se s ,,neodolatelnou prudkosti do provadéni urcitych ¢in.“ Do nevédomych
¢innosti, kde mizi védoma osobnost, mizi spolecné¢ s vuli a tsudkem. Jedinct
schopnych odolat sugesci je velice méalo a nechavaji se strhnout davem. Clovék se v této
fazi stava ,,automatem a viile se stala neschopnou vést®. V davu se ¢lovek stava bytosti
pudovou. V individudlni spolecnosti jedinec vzdy stoji nad davem, je ovSem vzdy
¢lenem davu, ¢imz sam sebe degraduje, jelikoz dav je sam o sobé manipulovatelny
dobrym rétorem. Rétoriku, neboli jazyk zde zastavéd panstvi, které cilené plisobi na
kazdou socialni skupinu, kulturu nebo subkulturu (tedy uskupeni lidi s podobnymi
myslenkovymi nazory). Mame moZnost vybrat si svou subkulturu do které se zaclenime,
tim davame ale panstvi pfilezitost k sugesci, jelikoz ,,neni zapotiebi velkého davu, aby
byla ztracena schopnost vidét pfesné a aby skutecné udalosti byly nahrazeny pfreludy,“62
ve kterych ,dav neznd pochybnosti ani nejistotu, stejné tak jako ,,neciti pocit
zodpovédnosti.“63 Tato fakta jenom presvédcuji o pojmu panstvi a jeho prostiedcich.
,Re¢nik, ktery chce dav strhnout, musi pouzit silnych vyrazi. Pfehanét a zdtraziovat,
opakovat a nepokusit se nikdy a o rozumovy dikaz.“®* VV davu se projevuje i pluralita
mysleni, kdy clovek jako individuum na jedné strané je ochoten diskuse a snese

v v /65 v rooroe . ’ o ’
nesouhlas, dav toto vS§ak neumozni>> . Z toho opét vyplyva jak represivni moc ptsobi.

V jedinci udrzuje pocit svobody a volnych mySlenkovych i1 verbalnich projevi, tuto

% Tamtéz, s.16.

% Gustave Le Bon: Psychologie davu, Praha 1994, 5.17.

0 Tamtéz, .26.

1 Tamtéz, s.18.

62 Tamtéz, s.27.

8 Tamtéz, s.33 .

8 Tamtéy, 5.33-34.

65 Tamtéz, s. 35.
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svobodu ale kontroluje tim, ze jedince slouci, at’ je to subkultura, kultura, nebo narod,
ve vetsi celek, ve kterém vliv jednotlivee upada. Dav mél svlij vyznam jiz ve staroveku.
Jednim piikladem je, jak dav miluje své hrdiny, kterym vzdy ,,bude ¢loveék druhu
Césarova“®, kterého dav zboziioval. Demokracie je dobfe znamy politicky celek a jiz
stafi Rimané védéli, Zze k vladnuti je tfeba kontrolovat armadu a davy. V soudasné
spole¢nosti plati totozny tad, jen prostiedky jsou mnohem sofistikovangjsi. Dav sadm o
sob¢ je nad miru konzervativni a tak panstvi k jeho sugesci pfistupuje opatrné. Veskeré
negativni vlastnosti ¢loveéka jsou usmérnény a je jim dam prostor k jejich ventilaci. ,,
Zbytky divokosti z primitivnich dob dfimaji na dn& duge kazdého z nas“®’. At je to
stielba, bojové umeéni, v soucasné dob¢ internetu vSemozné nahravky, které vétSinou
nejsou etické. VSude zde milzeme tyto své potfeby ventilovat. Mnohé se staly
spolecensky tolerované. Na druhou stranu je dav ,,schopen i vzneSenych ¢init oddanosti
a nezistnosti a to je$td ve v&tsi mife neZ osamoceny jedinec.“®® Ptikladem jsou zde
benefi¢ni koncerty, dobrocinné akce, bankety, nebo jen vybirani penéz na potiebné v

televizi — Sami od sebe bychom SMS neodeslali, ale kdyz se to pocita v televizi, budu

SOUCasti.
7.3 Panstvi

Panstvi je vladnouci tfida, kterd je slozena z burzoazie. Stalo se tak pokofenim
religionismu a tim co odstartovala primyslova revoluce.“ Politickd moc se dnes
prosazuje prostiednictvim své nadvlady nad strojovym procesem a technickou
organizovanosti aparétu.“69 S tim, Ze roste produkce diky automatizaci a tuto nadvyrobu
kontroluje urcité procento civilizace, stalo se tak, Ze toto procento ptevzalo kontrolu
nad celou spolecnosti, pro kterou vytvaii podminky existence, kterd je podloZena
technickou racionalitou. ,,Rast hospodaiské produktivity na jedné strané vytvaii
podminky pro spravedlivéjsi svét, na druhé strané proptjcuje technickému aparatu a

socidlnim skupindm, které jim disponuji, nezmérnou pifevahu nad zbytkem

% Gustave Le Bon: Psychologie davu, Praha 1994, s 36.
7 Tamtéz, 5.38.
88 Tamtéz, s. 38.

% Herbert Marcus, Jednorozmérny ¢lovek, Praha 1991, s33.
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70 , . C . e
“ Znamena to, ze rozhodovaci roli zastdva pouze urcité procento

obyvatelstva.
obyvatelstva, a to tedy to procento, které investuje do svéta. To, které vytvari néjaky
produkt, které zaméstnava obcCana, které kontroluje at” vyrobu, tak trh, jazyk, védu,
ménu, ekonomiku ... Panstvi, které v soucasnosti vnimame jako samoziejmost,
respektive ho nevniméame, na nas pisobi jako dobie zamysleny vyvoj vpred.”" , Pokrok
neni zddnym neutrdlnim pojmem, pohybuje se k uréitym ciliim a tyto cile jsou uréovany
moznostmi zlepSovani lidské situace.“’? Piesto je stagnaci. UdrZzovani v jednom stavu,
ktery vyhovuje vétSing, ve kterém jsou uspokojovany nepravé potieby. Tento technicky
pokrok je prostupujici systém vlady a usmériiovani osvobozuje individua od tézké
prace a vyvraci tim vSechen protest. ,,Zda se, Ze soucasna spole¢nost je schopna
znemoznit socialni zménu. ... Takové znemoznéni zmény je snad tim nejskvélejSim
vykonem rozvinuté industridlni spolecnosti.*"

Toto fungovani je podlozeno primyslem, ktery umoziuje blahobyt. Diky primyslu
muze delnik jezdit ve stejném auté jako jeho nadfizeny, diky tomu miize sdilet stejné
zaliby a stejny Zivotni standart. Jsou to tyto nepravé hodnoty, tento americky sen.
Rozvinuta industrialni civilizace umoziiuje kazdému jedinci zprostfedkovat si objekty,
které¢ denn¢ vidava ve svém okoli. Reklama je vlastné rétorika soudobé spolecnosti.
Tuto rétoriku ovldda panstvi. Je to rétorika kontradikce. Svoboda a nesvoboda,
zaménéni pravych potieb za nepravé, vyvoj a stagnace, ,, ... raciondlni charakter
iraciondlnosti spolecnosti. Jeji produktivita a vykonnost, jeji schopnost zvySovat
pohodli a Sifit je, plytvani ménit v potfebu, ni€eni v budovani, rozmér, v némz tato
civilizace predvadi svét objektd v prodlouZeni ducha a t3la cloveka.” A tak, jak si
muzeme dopfat vSechny fizené vydobytky civilizace, odcizujeme se od individuality,
od pravych potieb a priklanime se k potfebam nepravym a ztotoziiujeme se s témito
prostiedky, mezi které patii také objekty. Pii telefonatu s babickou se otazete, zda je
tam sama a ona odvéti: ne, ne, je tu televize. ,,Lidé se ve svém zbozi poznavaji, ve svém

autu, ve svém HIFI pfijimaci, ve velkych nékolikapodlaznich bytech... ... nachazeji své

0 Tamtéz, s33.
! Herbert Marcus, Jednorozmérny ¢lovek, Praha 1991, s.41.
"2 Tamtéz, s.41.
3 Tamtéz, $.27.

" Tamtéz, s. 37.
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duse. Zménil se samotny mechanismus, kterym je individuum poutdno ke své

spole¢nosti. Socialni kontrola je zakotvena v novych potiebach, které vytvofila.«"

7. 3. 1. Kontrast v jiném politickém uskupeni

Zdrojova literatura (H. Marcus) stavi do kontrastu s kapitalismem komunismus jako
systém, ktery byl ve 20. stoleti etablovany a bylo mozné na ném porovnavat jednotlivé
mechanismy a pfistupy. Po prozkoumdni nam vSak vychazi, ze oba rezimy (jeden
svobodny, druhy nesvobodny) jsou si v podstaté velice podobné. Jen vyrobni aparat v
socialistické spole¢nosti neni podiizen volnému trhu, ale zajmim komunismu. V
podstaté se jedna znovu o totéz. Svobodny trh je vydobytkem kapitalismu a jeho nutnost.
Svobodny trh je svobodny, omezovan jen principy, které vzejdou z ného samotného,
nebo odhlasovanymi upravami vzeSlych od vlady. Opét lze tyto modely srovnavat,
rozdil je k nalezeni ve vladnouci tfidé. Pro komunismus je ten rozdil, Ze u néj svoboda
predstavuje odliSny pojem. Svoboda je moZna v fadu a reZimu nastoleném. A tedy
svoboda transcendujici komunistickou svobodu je v komunistickém svété nepfijatelnd a
hanobena. Oba dva tyto systémy ale provadéji zasahy do mySlenkovych pohybl a

zadrzuji je zavorami, které jsou povazovany za hranice samotného rozumu.

7. 3. 2. Prostfedky panstvi

Nas svét se stal svétem s moznosti volby, s moznosti vlastniho rozhodovani, vlastniho
mysleni. Svét, ve kterém si sami vybirame, at’ to ¢i ono. Produkt, jidlo, sexualitu,
nazory. Vzdy ale existuje jasné portfolio, odkud tyto lze odpovédi na tyto otazky Cerpat.
,»V podminkach nadvlady represivniho celku Ize svobodu pfeménit v mohutny ndstroj
ovladani. Pole v némz se mizZe individuum svobodné rozhodovat, neni pro urceni
stupné lidské svobody rozhodujici, rozhodujici vsak je, co si volit miize a co si skute¢né

voli.«7®

Kazdému se tedy nabizi moznost volby, kterd je dokonce vyzadovéna.
Spolecnost nas stale stavi pied tyto moznosti. Je to zapfi¢inéno soutézi na trhu. Kazdy

dle svych preferenci mize zvolit automobil od tohoto ¢i jiného vyrobce. Stejné takové

™ Tamtéz, 5.37

® Herbert Marcus, Jednorozmérny ¢lovek, Praha 1991, .37
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to je s jogurtem, pocitacem, ¢i jakymkoliv jinym produktem. Jsme zbaveni nutnosti
vénovat své soustfedéni na pieziti nebo shanéni obzivy a nase potfeby byly nahrazeny
potfebam odpovidajicim Zivotu v blahobytu, kde vSeho je dostatek a kazdy na néj miize
dosahnout. Tento blahobyt je fizen panstvim a Sifen rétorikou reklamy. ,,Reklama,
vetejné relace, indoktrinace, planovity odbyt zbozi jiz neznamenaji neproduktivni,
dodatecné ndklady, nybrz prvky zakladnich vyrobnich ndkladii. Aby byla U¢inna,
vyzaduje takova produkce spoleCensky nutného plytvani neustdlou racionalizaci.
“Spolecnost tak opét a stale sama sebe vystavuje kontrastu. Zacyklila se do takové miry,
ze prijima veskeré pociny, sama sebou je vysvétluje. Urcila si novy jazyk pro
komunikaci, vynalezla nové sdélovaci prostfedky a bobtnd. Stava se ,,bludnym kruhem®,
ktery ,, skyta ve skuteCnosti pravdivy obraz spolec¢nosti, ktera se sama od sebe a jako
perpetum mobile rozviji uritym smérem — hnand témi rostoucimi pottebami, které
zéroveti vyvolava i potlatuje.«’” Soucasny systém panstvi je nastaven natolik dobie, Ze
oproti svym predchiidcim nebojuje proti novému, ale naopak ho po podrobeni

zkoumani pfijim4 za vlastni.
7.3.2.1. Jazyk

Zasadni roli v této problematice hraje jazyk. Myslime tim, ze jazyk jakoZto jeden z
vyjadiovacich prostfedkl je zdmérné modulovan a tvofen tak, jak vyhovuje panstvi.
»Nenabizi se uz Zzadny zplsob jazykového vyjadieni, ktery by nesméfoval k
prizptisobeni se vladnoucim myslenkovym smériim a co sim od sebe nevykona omlety
jazyk, to umné zavrsi spolecenska maginérie.“® J azyk se stal nastrojem pro vykonavani
moci. Stal se natolik univerzalnim, natolik pfizplisobenym béZnym potiebdm, Ze az
vylu€uje abstraktni mysleni. Tento jazyk, pfesahujici standardné nastavenou hladinu, je
urcen pro umeélce nebo védce. Jazyk nam vymezuje hranice ve kterych je hodno myslit a
spolecné s dalSimi faktory etabluje tuto kulturu. Stavd se nastrojem burzoazni tfidy,
skrze ktery je mozné promlouvat k masam a davim. ,,Utvaii se cely svét jazyka a
jednani, duchovni a materialni kultury. V médiu techniky se slévaji kultura, politika a

ekonomika ve vSudypfitomny systém, ktery do sebe vSechny alternativy bud’ pojima,

" Herbert Marcus, Jednorozmérny ¢lovek, Praha 1991, s. 52

8 Theodor W. Adorno, Max Horkheimer, Dialektika Osvicenstvi, Praha 2009, s.12
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nebo je vyluduje.«”

Jazyk je tedy prosttedkem, kterym probiha komunikace mezi
producentem a konzumentem s explicitnim ucéelem. ,Jazyk, ktery se odvolava jen na
pravdu, probouzi pouze netrpélivost, aby se rychle dospélo k obchodnimu tcelu, ktery
ve skutec¢nosti sleduje.“so Tento jazyk pieSel do kultury samotné do takové miry, Ze
jazyk reklamy se ztotoznil s jazykem spole¢nosti. ,,Jazyk jimz zikaznik mluvi, sdm

«81

ptispiva svym dilem k reklamnimu charakteru kultury.“"" ,,Jazyk jako takovy vykazuje

zékonitosti. Je to systém znaka, ktery jsme byli zvykli vysvétlovat jejich vyznam. Dnes
jsme jazyk eliminovali do té miry, ze jen oznacuje, a vSe co tento horizont pfesahuje

mizi <&

™ Herbert Marcus, Jednorozmérny ¢loveék, Praha 1991, .29

8 Theodor W. Adorno, Max Horkheimer, Dialektika Osvicenstvi, Praha 2009, 5.147
81 Theodor W. Adorno, Max Horkheimer, Dialektika Osvicenstvi, Praha 2009, 5.263

8 Tamtéz , 5.147
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8. KOMERCIALIZOVANA ESTETIKA
8. 1. Psychicka distance

Estetika je véda o vniméni a jako takovéa se spole¢n¢ s ostatnimi védami podlehla
kontrole panstvi. Jeji principy jsou hojné vyuzivany na mnoha polich industridlni
spolecnosti. Estetika samotnd je soucasti represivniho soukoli naseho systému. Tato
véda ma presahy do témét kazdé prezentace realizované v nasi spole¢nosti. Jako takova
stoji u zrodu i recepce kultury. Pochopili jsme a zaznamenali mnoho jejich principti a na
zaklad¢é téchto pozorovanych faktl ji panstvi pfijalo za prostiedek v promlouvani k
masdm. Estetické pozorovani objektid je podminéno psychickou distanci lezici mezi
vlastnim ja a jeho afekty. 8 Tyto afekty jsou nevédomé procesy, které probihaji
automaticky pfti kazdé percepci. Tohoto faktu si panstvi povsimlo. Bulloughiiv pojem
psychicka distance je pravé to, do jaké miry na nas tyto afekty ptisobi., Distanci je
mozno  ztratit dvéma zpisoby: bud’ ,Pod-distancovanim ,nebo ,pfe-
distancovanim®. ,,Pod—distancovani“ je nejobvyklejsi chybou subjektu, nadmérna
distance je Casto chybou uméni, zvlasté uméni minulosti.” Pfe-distancovani pro nas
znamena, Ze se dilo nepokusime pochopit, nevytvotime prostor pro to ho zkoumat a
vnimame ho piehnané racionalné jako akci nebo objekt bez vyznamnéjsiho presahu. Na
druhou stranu pod - distancovanost znamena bezmyslenkovité propadnuti recipovanému.
Je to naprosta divéra v néj bez vazeb na redlny svét. Je to jako nevyvinutd snaha toho
pochopit ,,co chtél basnik rici* kontra tomu, ze dit¢ na maskarni pohadce varuje prince
o pritomnosti draka na jevisti. Nejvyhodné&j$i poloha pro validni recepci je blizko
nepiekrocené hranice pod distancovanosti. Kdy jsme ponofeni hluboko do dila, ale
ponechdvame si kritické mysSleni a kontakt s realitou. Soucasnad kultura se snazi
produkovat takova dila, aby i dospély jedinec ptrekracoval tuto hranici a staval se tak

soudasti faleSného svéta.

8 Edvard Bullough: Psychicka distance jako faktor v uméni a esteticky princip, Estetika, ro¢. 23, ¢. 1,Praha 1995,

s.14.
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8. 2. Hodnota

U kazdého objektu se vyskytuje esteticka hodnota.®* Dilezité je viak do jaké miry je v
hodnoceném objektu zastoupena. Umélecka dila maji svou nejvyraznéjsi hodnotu
estetickou a tak tedy ostatni hodnoty (jako je napiiklad praktickd) ustupuji na pozadi a
tedy estetickd hodnota je hodnota majoritni. Na zakladé toho, pak k takovymto
objektiim pfistupujeme jako k umeéleckym dilt. Estetickd hodnota u véci bézné denni
potieby se stavala v priab¢hu Casu zasadnéjsi a zasadné&jsi az do té miry, Ze splyva s
hodnotami ostatnimi. Tak jak tato hodnota ztraci u uméni vyznam, nabyva ho u
neumeéleckych pfedméta. Je pfitomna v kazdém aspektu projevu industridlni spole¢nosti

a ptimo ovliviiuje jeji fungovani.

8. 3. Kulturni pramysl

V kulturnim primyslu je pojem estetika klicovym slovem. Estetika byla po dlouho dobu
vnimana jen v paradigmatu umeéni. Jeji presah a pochopeni mnoha faktorti lidského
chovani umoznilo, aby se jako véda aplikovala. A tak, jak na nas plsobi svét filmu,
reklamy, showbyznysu a tedy kultury, tak chceme proZzivat i my svijj vlastni Zivot.
,»Cely svét prochazi filtrem kulturniho primyslu. Voditkem produkce se stala zkuSenost
navstévnika kin, ktery vnima venkovni ulice jako pokra¢ovani praveé skonceného filmu,

protoZe sam tento film chee reprodukovat kazdodenni svét vnimani.«®

Umeéni vzdy bylo soucésti vysoké kultury, stejné tak mélo svou hodnotu. Ve svém
pocatku hodnotu kulturni, skrze kterou se prezentovala moc, at’ se jednd o stary Rim
nebo Benatky. Do 18. stoleti byly umélci chranéni cechy, podléhali vzdy objednavce a
zadavateli. Toto pravidlo se uvolnilo a uméni zacalo byt produkovano bez ptedchozi
objednavky a samo tak mohlo ziskat svou hodnotu, pfi¢emz pokud se dilo osvéd¢ilo,
hodnota nebyla zanedbatelnd. Postupnym vyvojem spolecnosti a velkymi politickymi

zmeénami se zformovala zapadni kultura, kterd s citem na blaho obcCana zptistupnila

8 Jan Mukatovsky, Estetick4 funkce, norma a hodnota jako socialni fakty, str.17.

% Theodor W. Adorno, Max Horkheimer, Dialektika Osvicenstvi, Praha 2009, 5.128.
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uméni pro kazdého jedince jako soucast svobody. ,,Uméni davalo méstanovi jisté meze
tak dlouho, dokud bylo drahé. S tim je vSak konec.“®® Stalo se, Ze uméni prorostlo do
kultury a ,,..zieklo se své autonomie a hrd¢ se zarazuje mezi spotiebni statky. Uméni
jako vydélena oblast bylo odeddvna mozné pouze jako umeéni burzoazni.“®’ Burzoazni
ttida si nadale moc uméni uvédomovala, jen na néj prehodnotila pohled. Uméni je nyni
soucast masové kultury. ,,Lehké uméni prejimd uméni vazné a naopak. O to se pokousi
kulturni pramysl.* 8 Masovéa kultura vznikla diky industrializaci a jako takova od
zacCatku vytvari faleSné hodnoty. Industrializaci bylo slibovano osvobozeni d€lnika od
tvrdé prace, protoze praci nahradi stroje, coz se nepodafilo. Co se opét stalo, pfehodnotil
se faktor prace. Prace je stale metitkem pro odménéni individua, které se svou odménou
muze dle své libosti nakladat. Zde zacind totalita uméni (kultury, panstvi, kulturniho
primyslu — pojmy splyvaji, nebo jsou rGzné obsihlé). Situace jedince v takovémto
prostiedi je extrémné obtizna. Je to prostiedi, kde entita musi prokazat svou vlastni
konkurenceschopnost na trhu prace. V soucasné spolecnosti nejsou pojmy chudoba,
nezaméstnanost, bida, tragédie, nemoc cizi. Aby represivhi moc naplnila, co je
podstatou jejiho politického stavu, zaméstnava novy pojem uméni a vSe, co je s nim
spojeno. Nevyhyba se ani faktu o néarocné existenci v takovémto svété, sama ho
prezentuje a smifuje se snim. ,,Pathos tohoto postoje ospravedliuje svét, ktery si tento
postoj vynucuje. Takovy je zivot, Zivot je tvrdy, ale proto je tak bajecny a zdraV}'/.“89 Na
kazdém jedinci je, aby se s tim to faktem vyrovnal. Kulturni primysl ho u¢i, za jakych
okolnosti vibec Ize nelprosny zivot sndSet. Kazdy musi ukézat, ze se beze zbytku
ztotoziuje s moci, od niz dostava rany.« * Clovék je manipulovan kulturnim
primyslem do pfedstavy, ze vSechno je mozné, ze §tésti existuje a je na dosah ruky.

»Kazdy mize byt jako tato vSemohouci spolecnost, kazdy mize byt ét’astn}'/.“gl

Vytvari
modelové piiklady jedinct, ze kterych déla hvézdy, které se stavaji prototypy Stésti, ve

kterém se kazdy mutze shlédnout. Cely tento kulturni primysl je vlastné velka show.

8 Theodor W. Adorno, Max Horkheimer, Dialektika Osvicenstvi, Praha 2009 s. 160.
8 Tamtéz, s. 156.
88 Tamtéz, s. 136.
% Tamtéz, 5.151.
% Tamtéz, s.153.

1 Tamtéz, s.153.
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Jedna se o neustaly piislib slasti, ,,.ktery se zaklada vlastng jen na podivané.®

»Kulturni prumysl se jevi tak, ze je schopen naplnit vSechny potieby svych konzumentt,
které¢ jsou ale duasledné sefizené tak, aby jedinec sam sebe vnimal jako vécného
konzumenta, objekt kulturniho prﬁmyslu.“93

Z toho plyne, Ze zde existuje jednota produkovanych potieb,* a Ze nabidka a poptavka
je kontrolovana ve prospéch vladnoucich.® Opét zde naraZime na fakt, Ze tento systém
je natolik pruzny, aby dokazal obsdhnout pravdu a lez v jednom pojmu.96 a vyvraci
umn¢é¢ kazdou namitku proti sobé i1 proti svétu. % A L &m vice se upeviluje pozice
kulturniho pramyslu, tim uGpln€ji muze kulturni pramysl zachazet s potfebami
konzumenta“.*® Prob&hla heroizace primérnosti, ktery je spojen se vieho dostupnosti.*®
Tato heroizace je zivena neustalou reklamou, kterd je kulturou dnesni doby.100 Reklama
je 1 nastrojem proto, aby se vladnouci korporace udrzely na svych mistech, jelikoz
mohou investovat obrovsky kapital do reklamy,'®* stejng tak do sd&lovacich prostredk,
ve kterych jsou umistény. V USA se neplati koncesionatské poplatky za rozhlas a tak

« 102

»1im ziskava iluzorni formu nezaujaté nadstranické autority. ,Reklama se stava

4 W 7 : W r )4 r . 103
samotnym umeénim.. .. reklama sama sebe je Cistd reprezentace spoleCenské moci.“"~ Z

téchto projevi lze vypozorovat idiom — styl kulturniho primyslu, kde ,,Cilem je

ovladnuti zakaznika. %

%2Theodor W. Adorno, Max Horkheimer, Dialektika Osvicenstvi, Praha 2009, 5.140.
% Tamté, s5.142.
% Tamté, .137.
% Tamtéz, 5.134.
% Tamté 5.136.
%7 Tamtéz, 5.148.
% Tamtéz, s.144.
% Tamtéz, 5.56.
100 Tamtéz, s.161.
108 Tamtéz, 5.161.
102 Tamtéz, s.159.
103 Tamtéz, 5.162.

104 Tamtéz, 5.162.
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8. 4. Estetika v reklamé

Esteticka hodnota jiz neni vysadou umeéni, ale kazdého jednotlivého objektu, bojujici o
uspéch na trhu. At se jedna o objekt samotny, ktery je vyveden tak, aby splioval svou
funkci komunikace se zdkaznikem, ktery mé& mit za nasledek zalibeni, tak o jeho
prezentaci. Prezentace se provadi na Urovni vySe zminénych principd, za pomoci
riznych médii. Je to reklama, podprahové plisobeni v televizi. Rétorika soucasné
spolecnosti je rétorikou prodeje a udrzuje soucCasny systém v pohybu. ,,Pouha
nepiitomnost veskeré reklamy a vSech indoktrinujicich informacnich a zabavnych médii
by strhla individuum do traumatické prazdnoty, v niz by mélo Sanci se obdivovat,

N , i . 105
pfemyslet, poznavat sebe (nebo spiSe svou negativitu).“

Umeéni bylo diive vysadou
vyss§i spolecnosti a bylo spojovano s blahobytem. Diky tomu, Ze blahobyt je nyni
vSudypfitomny, muselo se piehodnotit i postaveni umeéni. Pretransformovalo se v
kulturu dosazitelnou pro kazdého jedince. Stalo se tak, ze jedinec se za pomoci nejen
estetického citéni stdva konzumentem stale nového a nového obsahu, ktery urcuje jeho
postaveni ve spoleCnosti. Ta korporace, ktera chce mit dominantni postaveni na trhu,
musi stale komunikovat se svymi zdkazniky. Provadi tak skrze svou reklamu v televizi a
na billboardech, skrze své obaly, skrze svou vSudypfitomnost v televiznim nebo
rozhlasovém vysilani. Hovoii k nam, kdyZ poslouchame hudbu, sledujeme film ¢i serial,
procitame casopis, nebo pouze surfujeme na internetu. Diky tomu faktu, Ze estetika je
véda o vnimani, mizeme snadno odhadnout, co a jak vnimat budeme, jelikoz mnohé
naSe rozhodnuti stale podkladame pudy. Miizeme se tak neustale (dokonce to spole¢nost
vyzaduje) obklopovat estetickymi objekty, které na nas neustale toci. ,,Je dobfe, Ze
dnes mize mit skoro kazdy krasné umeéni pfimo na dosah, oto¢i prosté knoflikem radia
¢i jde do vlastniho obchodniho domu. Diky tomuto rozsifeni se vSak krasné¢ umeéni méni
v ozubend koleCka kulturniho stroje.* 106 Estetika je vSak pouze jeden z ndstroji
represivni moci piimo podiizené panstvi. VSe je stale zalozeno na materialni produkei.
»Produkce represivnich potieb se stala jiz ddvno soucasti spoleCensky nutné prace —
nutné v tom smyslu, zZe bez ni by se nemohl etablovany zpiisob vyroby udrzet. Nejsou to

ani problémy psychologie ani estetiky, nybrz jde o materialni zdkladnu panstvi.«'%’

105 Herbert Marcus, J ednorozmérny ¢lovek, Praha 1991, s.183.

106 Tamtéz, s 71.

107 Herbert Marcus, Jednorozméry ¢lovek, Praha 1991, s.183.
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8. 5. Panstvi v uméni - Rozpor uméni

Diikazem je zde umeéni, u kterého v pribéhu devatenactého a dvacatého stoleti doslo k
vyraznym proménam. Vymanilo se ze zobrazivého paradigmatu a pieslo v uplné nové
pojeti, ke kterému kazdy zacal pfistupovat po svém. ,,S pokracujicim osvicenstvim byla
jen autenticka dila s to vyhnout se pouhé¢ imitaci toho, co beztak jiz existuje.“lo8 Uméni,
tteba ze bylo nové, bylo nezobrazivé, vyzadovalo jiné ptistupy k recepci, vétSinou
kritizovalo nebo se pifimo konfrontovalo s panstvim, piesto ho panstvi ve vétSiné
ptipadech pfijalo do svého uzu. Ve smyslu nemtize§ ho porazit, spoj se s nim. ,,Veskera
provinéni vicéi uzu femesla, jichz se dopousti..,, ,..se mu promijeji, protoze jako
vypocitané odchylky od normy tim vice posiluji platnost systému.* 19 Takto tedy
panstvi naklada s tim uménim, které vybocuje. Oslavuje ho jako pfirozené a zaclenuje
do sebe sama. A svym soucasnikim piedklada ukol tvorby masové kultury. Tedy
kultury* kterd je za monopolu identicka a jeji skelet, prefabrikovand pojmova miizka,
nabyva zietelnych obryst. O jeji zakryti se kormidelnici spole¢nosti nezajimaji, jeji moc
roste tim, ¢im otevienéji se hlasa.«!° Kultura samotna je ochotna uznat vyjimku, kterou
piijima za svou a oteviené tak ukazuje moznost, Ze nové i vylucujici nazory je schopna
pfijmout za vlastni. A aby ukézal, do jaké miry je pfijala za vlastni, zaclefiuje je do
kultury masové. ,,Tlak technicky podminéného idiomu, ktery musi hvézdy a feditelé
produkovat jako néco piirozené¢ho, tak aby ho lidé vzali za svij, se vztahuje na tak
jemné nuance, ze dosahuji témet subtility prostredkil avantgardniho dila, jiz avantgardni
dilo v protikladu k dilu drziciho se idiomu slouZi pravdé. Vzacna schopnost do detailu
vyhovét zavazkiim idiomu pfirozenosti ve vSech odvétvich kulturniho primyslu se stava
kritériem uméleckych schopnosti. Co a jak tito umélci fikaji, ma byt kontrolovatelné

vSednim jazykem.“111

198 Theodor W. Adorno, Max Horkheimer, Dialektika osvicenectvi, Praha 2009, s.30.
109 Tamtéz, s.130.
M0 Tamtéz, s. 123.

M Tamtéz , s. 130-131.
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8.5.1. Panstvi v uméni - Pfijeti uméni

Ptikladem pro mne je pouziti motivu avantgardniho umélce, ktery se snazil vymanit ze
zazitych konvenci, tedy to co se umélec snazi udé¢lat dnes, vymanit se z masovosti, na
krabicce s papirovymi kapesniky. To mé za nasledek, ze uméni se institucializovalo,
tedy systém se s nim ztotoznil. ,, Kultura dnes vSe orazitkovava stejné. Film, rozhlas a
Casopisy tvofi jeden systém. Kazdé odvétvi samo je jednohlasné a jednohlasna jsou i
vSechny dohromady. Esteticka manifestace, stejné jako manifestace politickych forem

112

odporu se stejnou mérou piipojuji j chvale ocelového rytmu“~" Byl zminovan dokonce

Konec uméni, ktery predpovidd, Ze uméni jiz naplnilo sviij udél a z historického

«113

hlediska jiz neni nutné jeho dalsi existence . Beatnicka generace je dnes oslavovana

piestoze se pfimo stavéla proti kultufe ve které vznikla.

,» Vidél jsem nejlepsi hlavy své generace znicené
Silenstvim, hystericky obnazené a o hladu,
vlekouci se za svitani Cerno$skymi ulicemi a vztekle

shangjici davku drogy,

kteti kiehli zimou v neholenych pokojich ve spodnim
pradle, palili penize v koSich na odpadky

a naslouchali ptes zed’ Hrlize*

(Allen Ginsberg: Kvileni)

Poezie, kterd se otevien¢ priznava k ryzimu nechutenstvi a odporu k systému, stava se
jednou z jeho met. V uméni spolecnost akceptuje drogy, vulgarni témata, véci, které by
jinak pohorSovaly. ,, A takovéto druhy protestu a transcendence nejsou, se status quo v
rozporu a nejsou jiz negativni, Je to spis slavnostni ¢ast praktického behaviorismu, jeho

«114

nevinna negace. Umeéni dostalo mnohem vétsi volnost, piichdzi vSak o svij vliv.

Ocekava se od néj provokace, kontrasty. Naucili jsme se oceniovat véci, které si ocenéni

112 Theodor W. Adorno, Max Horkheimer, Dialektika Osvicenstvi, Praha 2009, s.123.
13 Artur C. Danto, Komec uméni, Estetika 1998, s.1-18.

114 Herbert Marcus, Jednorozméry ¢lovek, Praha 1991, str.35.
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mnohdy nezaslouzi a ptikladat jim vétsi vahu nez doopravdy maji. N&jaké obrazky jsou
jen obrazky bez valné¢ umélecké hodnoty. Tvrdim, Ze selekce umeéni probiha temporalné.
Na pocatku dvacatého stoleti byly masové nejctenéjsi publikace z ¢ervené knihovny ¢i
prirucky dobré manzelky. S odstupem casu nachazime dobré v hromadach braku. A tak

dnes pouceni avantgardou piijimédme za umélecké témer vse.
8. 6. PFiznani masovosti

Neékteré produkty z umélecké obce se jiz ani netaji ¢im jsou a volné piesly do soukoli
kapitalistické spolecnosti. Kino a rozhlas, dnes navic i televize, vyuziva ideologii
panstvi a kapitalismu, ¢imz legitimizuji brak, a tak tedy sami sebe, ktery produkuji za
Gitelem obchodu.“™*® Staly se a sebe sami nazyvaji primyslem. Tedy dal$i automatizace.
Vyssi kultura v tomto systému mizi. ,,Oslava autonomni osobnosti, humanismu,
tragické a romantické lasky se jevi jako idedl zaostalého stupné vyvoje. Dnes nedochazi
k degradovani vyssi kultury v kulturu masovou, nybrz k vyvraceni této kultury
skute¢nosti. Skute¢nost svou kulturu prekonava. Clovék dnes miize vice nez hrdinové
kultury a polobozi; vyfesil mnoho nerozlustitelnych problému. Zradil vSak také nadéji a
ni¢i pravdu ktera byla ukryta v sublimaci vy$si kultury.«*'® Veskera kultura je zaclenéna
do burzoazniho prostiedi. Jsou vytvoreny kulturni hodnoty, které jsou masové
reprodukovany a stavény na obdiv. ,,Masové komunikaéni prostfedky sméSuji uméni,
politiku, ndbozenstvi a filosofii harmonicky a ¢asto nendpadné s komeré¢nim sdélenim,

117

predvadéji tak tyto domény kultury na jejich spolecného jmenovatele. Uméni dnes

jiz neslouzi jako cesta vpied. Stalo se soucasti zacykleného systému které jiz nema
naznacovat alternativy ale ma generovat hodnotu. ,,Poc¢itd se sménnad hodnota ne

« 118

hodnota pravdy. Byla oslabena destruktivni sila, kterou toto uméni celou dobu

disponovalo, ztraci se a stava se do velké miry pro pokrok nevyznamnou.

115 Theodor W. Adorno, Max Horkheimer, Dialektika Osvicenstvi, Praha 2009, s. 123.
16 Herbert Marcus, Jednorozmérny ¢lovek, Praha 1991, s. 66.
U Tamtéz, s. 67.

118 Tamtéz, s. 67.
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8. 7. Sebekritika panstvi

Znamena to, ze soucasné panstvi je pripraveno na kritiku, dokonce s ni pocité a t¢zi z ni.
Navenek piisobi jako flexibilni, ale to pouze do té miry, aby samo nebylo poskozeno.
Dava prostor v urcitych oblastech, které pro ni samotnou mohou byt uzitkem, jiné
oblasti naopak definitivné¢ uzavird a nedava ani prostor k piemysleni o nich. Vyrobni
aparat, zbozi a sluzby, které poskytuje, ,,prodavaji“ ¢i vnucuji socidlni systém jako celek.
Prostiedky masové dopravy a masové komunikace, spotiebni statky jako obydli,
potrava, od¢v, neodolatelnost primyslu zdbavy a informace splyvaji s ustidlenymi
postoji a zvyky s duchovnimi a citovymi reakcemi, které spojuji konzumenty vice ¢i
méng¢ ptijemné s producenty a jejich prostiednictvim s celkem. Vyrobky pronikaji lidmi
a manipuluji jimi, podporuji fale§né védomi, které je viidi své fale$nosti imunni.«™®
Toto panstvi je plné kontradikce, v jeho aparatu se snazi pusobit jako jedind mozna
racionalita universa, je vSak ve své podstaté iracionalni. Na potlaceni iracionality
pouziva ty aspekty, které byly zminény v odstavcich vySe, ¢imz vlastni iracionalitu

potlacuje.

119 Herbert Marcus, Jednorozmérny ¢lovek, Praha 1991, 5.38-39
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9. ZAVER

Soucasny stav spolecnosti neni nahodily, naopak je to vysledek dlouhotrvajiciho vyvoje.
K zapadni kultufe soucasn¢ neodmyslitelné reklama a jeji projevy patii. Je to slozity
proces podporovany panstvim k podpofe panstvi. Stdva se tak neodmyslitelnym
hybatelem ekonomickych procest v celé spolecnosti. Spole¢nost se diky tomu dostava k
uméni takovému jak je vySe popisovano a je zajata v kultuie vyrobniho procesu. Kazdé
odchylky od této kultury, které by ji mohly ohrozit, jsou legitimizovény120 a tak tato
kultura zamezuje zméné. Zména je pojem, ktery pro hybatele této kultury znamena
zanik spolecnosti, jak ji zname, a to je samoziejmé nepiijatelné. Co se jevi jako mozné
ohroZeni, neni politickd odliSnost, ale kulturni rozdily, které v poslednich letech

nabyvaji na aktualnosti.

Estetika také zastava v tomto bludném kruhu, ze kterého bez kulturni zmény neni tniku.
Estetika se spolecné s uménim stala bézné dostupnym artiklem, pfestava byt vysadou
vysoké spole€nosti a zaclenila se do paradigmatu primérnosti. VSechny tyto fakty maji
dva poly. Kladny vyplyva z toho ze uméni je dostupné€js$i a ma dobry vliv na spole¢nost

121 122

a ekonomiku™" a negativni, Ze se ztratila jeho vyjimecnost a uméni rezignovalo™*.

120 Theodor W. Adorno, Schéma masové kultury, Praha 2009, s. 62.
121 O1ga Komarkova, Genderové stereotypy v reklamnich textech, 2006, s.34.
122 Theodor W. Adorno, Schéma masové kultury, Praha 2009, s. 37.
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