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ANOTACE

Hlavnim cilem pfedkladané bakalaiské prace je vymezeni
dil¢ich sémiotickych kodu, které pouzivaly jednotlivé politické strany
na svych billboardech v predvolebni kampani do Poslanecké
snémovny Parlamentu CR v roce 2013. Dochézi k rozboru  sdéleni
v intencich komplexniho komunikdtu pomoci sémiotické analyzy,
kterda vychazi z pojeti Daniela Chandlera. Poté jsou tyto prvky
zobecnény pro politickou a fizenou komunikaci jako celek, coz
umoznuje urCit zakladni pravidla, dle kterych se tato sdéleni

konstruuji.

Klicova slova: obraz, vizualita, sémiotika, znak, billboard, komplexni

komunikat, pfedvolebni kampan



ABSTRACT

The main goal of the bachelor’s thesis is to define constituent
semiotic codes used by individual political parties on their billboards
during their election campaign to Chamber of Deputies of the
Parliament of the Czech Republic in 2013. In relation to the complex
text, the message is examined with the help of semiotic analysis,
which proceeds form Daniel Chandler’s approach. Afterwards, those
constituents are generalized in relation to the political and guided
communication as a whole, which enables to state basic rules that are

often followed when creating such messages.
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1. UVOD

Jiz béhem studii jsem zacal pracovat v oblasti, kde je vizualni
stranka komunikati konstruovana tak, aby zapiisobila v zamyslenych
intencich a pfedala skrze svoje kody pozadované informace na vice
urovnich: emociondlnich 1 informa¢nich. K tématu zkoumani
vizudlnich komunikati mé tedy dovedla moje pracovni zkuSenost
a vhled do praktické sféry této oblasti. Diky tomu, Ze jsem v roli
osoby, kterd podobu a obsah vizuality vytvaii a konstruuje, dokézu se
Iépe orientovat ve vystavbovych principech vizualnich komunikatd.
Casto vsak tento proces probiha na intuitivni arovni, proto k této praci
pristupuji nejen s cilem akademickym, ale také s cilem osobniho rtstu
v oblasti mé praxe skrze jeji teoretické zakotveni.

V soucasné medidlni krajiné pievlada obrazovy typ sdéleni.
S obrazem se setkdvame témét na kazdém kroku a po cely den. Kdyz
réno vstaneme, komunikuje s ndmi obraz skrze televizi nebo noviny,
na ulici pak v podobé reklamnich poutacl, v préaci pak Casto
na internetu. Jazykové sdé€leni si stidle zachovava své misto a je také
vSudyptitomné, hlavné pro svoji kombinaci pravé s obrazem, ale
obecn¢ lIze tvrdit, ze obraz je dnes dominantni formou sdé€leni.
S rozvojem digitalnich technologii a s rozvojem internetu se velka cast
obrazového sdéleni presouva pravé do online prostredi, které lze celé
Cist jako obraz. Pfi kontaktu s naSimi klienty se Casto setkdvame
s ndzorem, ze chtéji stale vice komunikovat se svymi zdkazniky skrze
vizualitu, skrze fotografie nebo video v kombinaci s ostatnimi
grafickymi prvky. Recipient bude tedy stdle vice vystaven
obrazovému sdé€leni. Proto se uz dnes mluvi o vizualnim smogu, ktery
nas obklopuje. Porozuméni obrazu je tedy c¢im dal vic aktudlni
a potiebngjsi. Clovék by mé&l mit stile nad obrazy nadhled,
uvédomovat si, ze jsou tvoreny kulturné, a skrze to odkryvat pravou
podstatu jejich sdéleni. Obraz je mocné médium a utvaii nase nazory,
vkus, potfeby a Zivotni styl. Je tedy podle mé¢ dulezité, aby ¢lovek znal

principy skladby jeho vyznami. Nestane se tak pouhym subjektem



nevédomé podléhajicim vizualité.

Pro ilustrativni analyzu jsem si zvolil komunikaci ¢eskych
politickych stran jakozto zasadnich politicko-spravnich organi, které
organizuji a zakladaji systém naseho socialniho Zivota. Tedy oblast,
ktera je ve své dulezitosti, dovolim si tvrdit, vySe nez ostatni sféry, kde
se uplatiiuje vizudlni konstrukce, jako je napi. propagace produkti,
statnich, soukromych a neziskovych instituci nebo kulturnich,
sportovnich ¢i spolecenskych udalosti. Ve své bakalarské praci nebudu
zkoumat cely systém vizualni komunikace politickych stran, ale
zaméfim se na formu, kterd je dle mého soudu dominantnim
komunikatem ve vefejném prostoru v kazdé ptredvolebni kampani. Je
to forma billboardovych poutact. I kdyz se mlze zdat, ze politici
pouzivaji  billboardy pouze ze setrvacnosti, jsou stidle hlavni
soucasti komunika¢niho mixu kampané. Jsou nepiehlédnutelné, visi
na domech v centrech mést, u ndkupnich stredisek, dopravnich uzlt
a u hlavnich dopravnich tepen. Lidé pied nimi takika neuniknou
a jejich percep¢ni proces tak probihd védomé i nevédomeé.

Zamétim se na obdobi, kdy se prezentace politikli v medidlni
krajin¢ objevuje nejcastéji — obdobi predvolebni kampané, konkrétné
posledni prob&hnuvii volby do Poslanecké snémovny PCR v roce
2013.

Do poslanecké snémovny v roce 2013 kandidovalo 23
politickych stran. Ne vSechny politické strany vSak béhem kampané
disponovaly billboardy. Strany, které vSak byly uspésné a dostaly se
do Poslanecké snémovny, billboardy pouzivaly. Toto bych chtél tedy
vyuzit jako ohrani¢eni zkoumaného vzorku — vzorek zahrnuje vSechny
strany, které prekrocily hranici péti procent a jsou nyni v Poslanecké

snémovne.



2. TEORETICKA CAST

2.1 Socialni konstrukce reality

Billboardy jsou nedilnou soucasti ptfedvolebnich kampani,
prezentuji nam hlavni ideje, plany a tvare jednotlivych politickych
stran. Tento obraz zprostfedkovany bilboardy vSak neni realnym, ale
Cist¢ konstruovanym obrazem, za kterym stoji predni reklamni
agentury a erudovani marketéfi.

Cilem této prace je popis vizualnich strategii pouzitych
v komunikaci s obCany a urceni prvkl, na zdkladé kterych pak
konstrukce reality probihd. Abychom vSak konstruovani reality
dokazali 1épe porozumét, uved'me si zékladni teoretické principy,
které popsali autofi Peter L. Berger a Thomas Luckmann.

Teorie socidlni konstrukce reality Bergera a Luckmanna je
zalozena na tfech zakladnich principech, a sice na externalizaci,
objektivizaci a internalizaci. Berger a Luckmann charakterizuji
externalizaci jako proces, pti kterém ¢lovek utvaii spolecnost a buduje
si svlj vlastni socidlni fad. Externalizaci tedy oba dva autofi popisuji
jako spolecnost vytvoienou ¢lovékem. Na externalizaci pak navazuje
princip objektivizace, diky které se socidlni fad vytvoreny clovékem
(externalizace) stdva  objektivnim. Propojeni mezi clovékem
a spole¢nosti tedy nabyva dialektického rozméru, ktery trva béhem
celého procesu. Ob¢ slozky, jak jedinec, tak spole¢nost, se vzajemné
oliviluji a interaguji mezi sebou. Posledni soucast socialni konstrukce
reality, internalizace, je pak zvnitinéni téchto objektivizovanych
pravidel v ¢lovéku, ktery se podle nich fidi.' Berger a Luckmann tento
zacykleny vztah popisuji takto: ,,Spolecnost je vytvorem cloveéka.
Spolecnost je objektivni realitou. Clovek je vytvorem spolecnosti.

Podle teorie o socialni konstrukci reality spolu souvisi tad
objektli a tad subjekti, a sice tak, Ze ¢innosti subjektu vznika objekt,
a subjekt je pak zpétné¢ pozorovanim objektu ovliviiovan. Socialni

skute¢nost v tomto pojeti je tedy spiSe objektivizovana nez objektivni,

1) BERGER, P. L., LUCKMANN, T. 1999, s. 55, 62 - 64

2)ibid.; s. 64



protoze skute¢nost je vysledkem existence lidskych konvenci.
,,Skutecnost, kterou pokladame za objektivni, je pouze objektivizovanda
(...), protoze mame potiebu zapominat, zZe socialni svét je vysledkem
mezilidské dohody, a chovame se k nému, jako by byl spolehlivou
objektivni danosti. >

Pokud tyto tfi principy socialni konstrukce reality aplikujeme
na fizenou komunikaci, v naSem piipad¢ napiedvolebni bilboardy,
piijdeme na to, ze politické strany spolecn¢ s reklamnimi agenturami
externalizuji pravidla, pomoci kterych se snazi konstituovat svij
obraz. Tedy jakysi fad nebo-li pravidlo, dle kterého ma voli¢
k politické strané pfistupovat. Tim, ze se tato pravidla pretvori
do podoby billboardl, se proces konstrukce reality objektivizuje.
A externalizovand pravidla tak nabudou objektivni povahy. Podle
teorie o socialni konstrukci reality je pak internalizace pfijeti téchto
pravidel spolu s konstruovanymi obsahy obrazii.

Nyni se podivam bliZe na jednotlivé slozky konstrukce reality
a uvedu zdékladni parametry, které ovliviluyji externalizaci,
objektivizaci a internalizaci pfi reklamni komunikaci. Externalizace,
¢ili vytvofeni tadu, podléhd v politickém marketingu nékolika
zékladnim  cilam. Tvlrci sd€leni chtéji  informovat  volice
o kandidatech a jejich programu a podnitit oblibu kandidata tvorbou
dobrého jména a image. Dale upiednostiiuji takova témata, aby je
voli¢i vnimali jako dullezitd a snaZi se celkové vzbudit zajem
o kampai. *

Objektivizaci zde pak lze rozumét formu, jakou je externalizace
provadéna. V piipadé¢ bilboardi miizeme hovofit o rozsahu a frekvenci
pokryti daného uzemi, volbé velikosti, grafiky, fotografie, barvy,
typografie a lingvistického sdé€leni. Proces internalizace je pak zavisly
na tom, jak recipient sympatizuje s nastolenou objektivizaci. ZaleZzi
na socialnim statutu, v€ku, pohlavi, ideologickém smysleni, sympatii
jedince a jeho momentdlnim rozpolozZeni, na Case, kdy piijde se

sdélenim do kontaktu ap.

3) REIFOVA, Irena a kol. 2004, s. 110
4) CHYTILEK, R. EIBL, O. MATUSKOVA, A. A kol. s. 179
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Pokud bychom se tedy zaméfili na zkoumani internalizace,
dozveédéli bychom se, jakym zptisobem byly jednotlivé kampané
ucinné. V této praci vSak chci zkoumat, jaké prvky reklamni agentury
pouzily a poté, co jimi chtély sdélit. Budu tedy na reklamnich
billboardech zkoumat nejdiive strukturu jednotlivych prvki, na jejimz
zakladé¢ pomoci sémiotické analyzy dojdu k externalizaci, Ccili
pravidlim socialni konstrukce reality. Diky tomu se dozvime, jakym
zpusobem zamysleli tvlrci vizuali zaujmout volic¢e a jaka byla jejich

strategie.
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2.2 Sémiotika jako védni disciplina

Sémiotikou se nazyva védni disciplina, kterd se zabyva
znakem a jeho uspofaddnim v systému znakl. Lze tedy tvrdit, Ze
sémiotika je aplikovatelnd vSude tam, kde se operuje se znakem —
prvkem, ktery zastupuje néco jiného.

Rozsah sémiotiky je tedy velmi Siroky — tykd se jak
dorozumivani  zvifat, uméleckych obort, dopravniho znaceni, tak
1 nabozenstvi nebo informacnich technologii. I kdyz existuje vice
definic sémiotiky, pro cil mé prace je nejvhodnéjsi ukotveni dle
Reifové : ,Sémiotika se obecné zabyva tim, jak spolecensky
podminéné uzivani znakovych systémii produkuje vyznam*’ Toto pojeti
je dualezit¢ predevSim proto, ze uvadi jako dulezity faktor
spolecenskou podminénost, kterda hraje v piedvolebni kampani
dilezitou roli.

Moderni sémiotika mé zaklad ve védach jako je filozofie,
lingvistika, psychologie nebo sociologie, ale nepfimo se o ni mluvilo
uz od antiky. Jiz Sokrates, Platon €i Aristoteles se zabyvali vyznamy
a systémy znakd. O mnoho let pozd¢ji se tématem oznacovani
zabyvali také filosof John Locke nebo pozdé¢ji psycholog Sigmun
Freud, ale za predstavitele moderni sémiotiky jsou oznacCovani
Svycarsky lingvista Ferdinand de Saussure a americky filosof a logik
Charles Sanders Peirce. 1 kdyz se ve svych ndzorech na sémiotiku
lisili, oba dva velmi vyrazné pfispé€li k jejimu ustanoveni a obohatili
sémiotiku o ddlezité prvky. °Vratim se k tomu v nasledujicih
kapitolach.

Podle Charlese Morrise se sémiotika dale déli dle toho, k cemu
se vztahy znaku vazou. Pokud se divame na znak ve vztahu k jeho
uzivatellim, hovofime o pragmatice, pokud znak zkouméme ve vztahu
ke skuteCnosti, o které vypovida, mluvime o sémantice, a pokud se

znakem zabyvame v souvislosti k ostatnim znakim, jednd se

5) REIFOVA, Irena a kol. 2004, s. 223
6) CERNY, J. HOLES, J. 2004, s. 22-28
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o syntaktiku.”

Vyznamnou roli v této praci a v naSem pojeti sémiotiky jako
spolecensky podminéného uzivani znakovych systémua tedy hraje
samotny recipient, protoze ,, Znak muze fungovat (komunikovat) tehdy
a jen tehdy, je-li jeho vnimatel kompetentni, tj. zna-li jeho vyznam
a smysl nebo predpoklada-li alespon, ze znak néjaky vyznam a smysl

md nebo mél.

Kompetentnost je tedy zdkladnim piedpokladem pro
uspésné sdéleni vyznamt a uspesnou komunikaci. Pokud odbo¢ime
a vztdhneme tuto skute¢nost na téma prace, mizeme predpokladat, ze
tvarci sdéleni jsou si faktu o kompetentnosti védomi a jednaji podle
n¢j, protoze funkéni komunikace je v pifedvolebni kampani zcela
zésadni. Lze z toho vyvodit zavér, Ze znaky na billboardech jsou
sestaveny tak, aby jim byl schopen porozumét co nejvétsi pocet
jedincii. Z toho nam tedy vyplyva dilezity argument o piinosu
zkoumani tohoto tématu, protoze se netyka pouze urcité skupiny
obyvatel, ale komunikace probiha napii¢ vSemi socidlnimi skupinami
a mizeme tak vyvozovat, jak politické strany smysleji o primérném
¢eském volici.

Sémiotika je povazovana za interdisciplinarni obor a je
soucasti nc¢kolika dalSich védnich obort. Jak uz jsem uvedl vyse,
soucasna sémiotika je zaloZena na americké a evropské tradici. Ta
evropskd vychazi z pojeti znaku, které ma bilateradlni uspotradani.
Zatimco americka vétev sémiotiky stavi zase na triadickém
usporadani. V nasledujicich kapitolach si oba dva piistupy blize
popiSeme. Zminime také pfistupy Rolanda Barthese a Louise
Hjelmsleva, které vyrazné¢ ovlivnily tzv. konota¢ni sémiotiku.
Vsechny souhrnné wuvedené pfistupy nam pozdé¢ji pomohou
v analytické Casti prace.

Obecné lze fici, Ze sémiotika jako nauka o znaku a jeho
systémech ndm umoziiuje znaky lépe identifikovat, pozndvat, jak
pusobi a jak s nami manipuluji. Jinymi slovy, sémiotika nam déava

prohlédnout skrze tyto vyznamové systémy a umi nas 1épe zabezpecit

7) CERNY, J. 1996, s. 413 - 415
8) DOUBRAVOVA, J. 2002, s. 28
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pfed persvazivni a manipulativni komunikaci druhych lidi ¢i instituci.

2.2.1 Sémiotka podle Charlese Sanderse Peirce

Charles Sandres Peirce uvadi, ze znak je tvofen tiemi rovinami
— odtud oznaceni triadické koncepce — které jsou vzajemné propojeny
(viz. schéma). Znak v triadickém pojeti funguje jako zastupny prvek
pro néjaky objekt, tento objekt znak zaroven zastupuje pro nékoho
a nakonec znak zastupuje tento objekt pro n€koho z néjakého
hlediska. Peirce tyto roviny znaku oznaCuje jako representamen
(znak), objekt (zastupuje néco) a interpretans (zastupuje pro nékoho)

a vSechny tii pojmy tvoii proces semidzy.’

Charles Sanders Peirce sehral také dulezitou roli ve vyvoji
sémiotiky, kdyz rozd€lil znak podle vztahu znaki k objektim, které
maji reprezentovat. Znaky vztahujici se ke svému objektu na zaklade
podobnosti se nazyvaji ikony. Znaky, které jsou piifazeny k objektu na
zakladé souvislosti jsou oznafovany jako indexy a pokud je vztah
mezi znaky a objekty definovan na zakladé konvence, mluvi Peirce

o symbolech. '

2.2.2. Sémiotika podle Ferdinanda de Saussura

Podle Ferdinanda de Saussura je znak dvojité tirovné, pfi¢emz
ob¢ dv¢ spadaji do psychické oblasti a jsou spojeny v naSem mozku
asociativnim svazkem. ,Jazykova jednotka je cosi dvojitého,
vzniklého sblizenim dvou terminii“."' Znak v bilateralnim pojeti se dle
Saussura skladd ze slozky oznacujici (signifiant), kterd je chapéana
jako psychicky otisk zvuku nebo-li ,,reprezentace, o které nam

poskytuji informace nase smysly. “’? Nejedna se tedy o materialni zvuk

9) PALEK, B. 1997, 5.9
10) ibid.; s. 57 - 69
11) SAUSSURE, F. 1996, s. 95

12) ibid.; s. 96
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nebo néco Cisté fyzického. Stejné tak druhd slozka, nazvana
oznacovany (signifi€), je psychického razu a odpovida ,, pojmu, jenz je
obecné abstrakinéjsi. "

Ferdinand de Saussure jako lingvista dospél k nazoru, ze
i kdyz je lingvistika podkategorii sémiologie ', stava se pravé jazyk
diky arbitrdrni povaze slovnich znakd nejcharakteristi¢téjSim
systétmem pro sémiologii. Arbitrdrnosti je zde rozuména konvencéni
dohoda o vyznamech znaka mezi jeho uzivateli. Saussure to doklada
na piikladu cizich jazykt a tvrdi tedy, Ze ,jazykovy znak je
arbitrarni. “"

Saussure také zavedl pro jazykovy systém terminy syntagma
a paradigma. Jsou to urovné tykajici se volby a znaku a jeho fazeni.
Syntagma  je zfetézenim, kdy termin ziskdvd svoji hodnotu
v protikladu k predeslému nebo k tomu, co nasleduje. Mize ji ale
ziskavat skrze oboji. Je to tedy uroven zkoumajici vztahy mezi
jednotlivymi  znaky. Paradigmatickd rovina je typ vztahu, kdy se
na zaklad¢ asociaci k sobé vazou terminy, které jsou podobné

smyslem nebo formou.'®

2.2.3. Sémiotika podle Rolanda Barthese a Louise

Hjelmsleva

Dalsi vyraznou osobnosti, kterd pfispéla k rozvoji sémiotiky,
patfi filolog, kulturolog, sociolog a lingvista Roland Barthes, ktery se
zaslouzil predevSim o pieneseni sémiotiky na nejazykové systémy,
jako je napiiklad obraz nebo pohyblivy obraz. Jeho pfinos se znacné
otiskl v rozvoji analytické metody, jakou je sémiotickd analyza, kterou
sdm Barthes provadel.

V névaznosti na Ferdinanda de Saussura rozviji Barthes pojeti

bilateralniho znaku, pfedevsim o jeho dalsi stupné oznacovani. Jesté

13) ibid.; s. 96

14) Saussure pro obecnou nauku o znacich zavedl termin sémiologie, ktery byl viak pozd&ji nahrazen
americkym terminem sémiotika, u jehoz zrodu stal Charles Sanders Peirce.

15) SAUSSURE, F. 1996, s. 96

16) ibid.; s. 487
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pfed nim vSak pojeti Ferdinanda de Saussura obohacuje Louis
Hjelmslev, ktery pouziva pro oznacujici a oznacovany pojmy plan
vyrazu a plan obsahu. Poté jesté kazdou slozku bilaterdlniho pojeti
rozdéluje na tzv. formu a substanci, které se objevuji podle Hjelmsleva
pfi pfenosu formy na smysl. ,,(...), podobné jako rozestrend sit vrha
na nedélnou plochu sviij stin“."” Z tohoto dal$iho déleni oznacujiciho
a oznacCovaného pak pozdé&ji vychazi pravé Barthes.'®

Barthes tedy navazuje na Hjelmsleva a rozpracovava rozdéleni
sémiotiky na denotativni a konotativni. Zatimco denotativni sémiotika
zkoumé vztahy mezi vyrazem a obsahem, konotativni sémiotika
zkoumd jazyk a dal§i znakové systétmy na zaklad¢ jejich
pravdépodobnostnich vyznamu. ' Navazuje i na pojmy plan vyrazu
a obsahu. Barthes si je védom faktu, ze diky dvojimu oznacovani
vznikaji dalsi Cleny, které oznacuje jako metajazyk a konotaci. Pfi
primarnim oznacovani odpovidé plan vyrazu planu obsahu, pfi vzniku
metajazyka je pak vysledny znak v druhotné urovni planem obsahu,
neboli oznacovaného, a pokud se v této Grovni stane planem vyrazu,
mluvime o konotaci. Denotdt, tedy primarni oznacovéani, znamena
zékladni vyznam znaku, ¢ili to, co vyraz pifimo oznacuje, a konotat
zde pak hraje roli asociativniho ¢i symbolického vyznamu znaku® - je
to tedy jakési posunuti vyznamu. Dle Barthese tedy primarni systém
oznacovani vytvafi denotat, zatimco konotdt je vysledkem
sekundarniho systému.?! Porozuméni sekundarnimu systému konotace
je podminéno socidln¢ a kulturn€, protoze konotatory se stavaji
vyznamy az v kontextu spoleCnosti. V. navaznosti na konotaci
a sekundarni oznacovani Barthes mluvi o ideologickych formach,
které rozviji do podstaty moderniho mytu.

Mytus je podle Barthese sd€leni, jez vznikd coby dalsi

vyznam, ktery je pridan dané véci dal§im socialnim uzitim.* Barthes

17) HIELMSLEV, L. 1972, s. 62
18) CERNY, J. 1996, s. 173

19) DOUBRAVOVA, J. 2002, s. 48
20) BARTHES, R. 1967, s. 123

21) ibid.; s. 124

22) BARTHES, R. 2004, s. 1010- 111

23) ibid.; s. 107

- 109
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tvrdi, Ze mytus je ,,systém komunikace, zZe je sdélenim (...) je to jisty
modus  signifikace, uréita forma.?* Barthes tedy nevztahuje mytus
na konkrétni substanci, protoZe k obohaceni vyznamu, ke komunikaci
muze dojit jak u fotografie, filmu, obrazu, pfedméti bézné denni
spotieby, jazyka ale naptiklad i u svéta wrestlingu.

Mytus je podle Barthese sekundarni sémiologicky systém,
ktery navazuje na primarni oznacovani dle bilateralniho pojeti znaku
Ferdinanda de Saussura. Ve chvili vzniku mytu se stane primarni znak
sekundarnim oznacujicim nebo-li formou, kterd je schopné se navazat
v ramci socidlni sféry na sekundarni oznaCované, nazyvané
v terminologii Barthese jako koncept.

Platnost konceptu je vSak omezend ve dvou rovinach. Koncept
je za prvé omezen ve svém dopadu, protoZe je urcen jen pro skupinu
pfijemcti, ktera zna kontext. Za druhé je pak koncept omezen Casem,
ve kterém je coby ideologicka promluva platny. *Vysledny myticky
znak se pak 1isi od primarniho jazykového znaku mirou arbitrarnosti.
Zatimco primarni jazykovy znak je Cisté arbitrarni, tedy konvenci
dany, sekundarni mytologicky znak je ¢aste¢n¢ motivovany, protoze
v ném hraje roli socialni povaha konceptu.?

Koncepty konota¢ni sémiologie a sekundarniho mytologického
oznacovani povazuji za velmi cennd vychodiska pro zkoumani sdéleni
tvofeného vice kody, tedy komplexniho komunikatu. Protoze jak
Barthes uvadi ,,mytologicka promluva miize byt i jind nez oralni, miize
byt tvorena pismem i zobrazenim: psany jazyk, ale také fotografie,
film, reportaz, sport, divadlo, reklama, to vSe miize poslouzit jako
opora pro mytickou promluvu.‘*’ Pravé tato komplexnost koreluje

s vystavbou billboardu jako s komplexnim komunikétem.

24) ibid.; s.107

25) BARTHES, R. 2004, 5.124-125
26) ibid.; s. 124-125
27)ibid.; s. 108 - 115
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2.3 Vizualni kultura a obraz

Billboard je soucasti vizualni kultury a abychom porozuméli
Iépe jeho povaze, popiSeme si tedy i tuto jemu nadfazenou kategorii.
V nasledujicim textu popisi, jakym zplisobem se vizualita vyvijela az
do dnesni podoby. Dale uvedu, ¢im je vizualita charakteristicka
a v ramci jakych studii je zkouména. Billboard jako vizudlni
komunikat odpovidd povaze obrazu, a proto uvedu i jeho zdkladni
pojeti, tak jak jej vnimaji medialni a vizualni studia.

b4

2.3.1. Prevladani vizuality v medialni krajiné

V souCasné medidlni krajiné se setkavame vice nez kdy
jindy s obrazem. NaSe zrakové organy jsou v neustalém  procesu
percepce a naSe fungovani v socialni a kulturni sféfe je podminéno
alesponi zakladni znalosti obrazovych textil, na které je navdzano stale
vice vyznamu. Da se tvrdit, Ze pokud bychom nebyli vizudlné
erudovani, nebyli bychom ve nékterych oblastech schopni
smysluplného porozuméni a komunikace. Protoze jak tvrdi Nicholas
Mirzoeft ,,obrazy nejsou pouhou soucasti kazdodenniho zivota, ale
kazdodenni Zivot vytvareji. %

Dominance vizuality v medidlni krajin€ se utvarela postupné
a v pribéhu svého vyvoje patiily obrazy spiSe k okrajovym
komunikatim. Sice se o vizualno zajimali filozofové uz od dob
Platona, ale diive nebylo vizudlno spojovano s poznanim ¢i pravdou.
Informace byly v historii definovany riznymi médii. Zatimco
napiiklad ve starovékém Rimé se informace definovaly skrze mluvené
slovo, v obdobi rozvoje lingvistickych disciplin dominovalo pojeti

strukturalismus nebo  postrukturalismus.” Vizualita stila na okraji

a napiiklad ve stfedovéku byla povazovana za jazyk negramotnych,

28) MIRZOEFF, N. 2012, s. 13

29) ibid.; s. 19
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piedevsim v kontextu nabozenskych vyjevi. *°V kontextu uméleckych
dél pak byla vizualita zase povazovana za predmét vysokého umeéni.
Obraz tedy patfil vzdy urcité¢ skupiné lidi, v ptipadé nabozenskych
vyjevii negramotnym lidem, v pifipadé¢ uméni pak zase specifické
vzdélané vrtsv€, kterd z obrazu vytvofila exkluzivni entitu. Nikdy
vsak vizualita nebyla tak vlivnym médiem, jako tomu je v soucasnosti.

K rozvoji vizuality pfispéla tzv. informacni spolecnost, ktera je
se ve své postindustridlni eposSe charakteristickd rozvojem sektoru
sluzeb a distribuci informaci vSeho druhu, jejichZ produkce se stala
hlavnim sektorem ekonomiky.*!

Az v postmoderni dobé vSak nabyla vizualita nebyvalych
rozméru a teoretici zacali vizualitu chéapat jako hlavni substanci, ktera
pfedava informace. Smyslové vniméni tedy bylo oznaceno jako "
forma '"produkce poznani" — ovSem poznani jiného, nez jaké
ziskdvdame intelektudlnimi a kognitivnimi procesy. "’

Dnes, kdy je distribuce vyznamt a informaci témét bez hranic,
stava se schopnost absorbovat a interpretovat vizualni informaci stale
dulezitejsi.”® Jak dale Mirzoeff uvadi, jednim z nejporozuhodnéjsich
rysti nové vizualni epochy je tendence vizualizovat véci, které ve své
podstaté nejsou vizudlni. * Jako prvni, kdo toto nevizudlno zobrazil
byl Francois Quesnay, ktery v 18. stoleti pfedstavil ekonomii nikoliv
pomoci jazyka, ale jako obraz. Tvrdil, Ze se vyhnul jazyku proto, aby
na$ intelekt 1épe pochopil Uzce spjatd témata, jazykoveé tak tézce
srozumitelnd.® Od té doby se stava lidska zkuSenost stale vice
vizualngj$i a vizualizovanéjsi. Setkdvame se s vizualizaci pocasi,
vnittku téla a stale vice vizualizaci podléhaji i data v podobé¢ riiznych
infografik. Diky tomu se nyni nachazime ve vizudlni kultufe.
"Vizualni kultura nezavisi na samotnych obrazech, ale na moderni

tendenci zobrazovat ¢i vizualizovat skutecnost. Timto zviditelnovanim

se moderni doba zdsadne odlisuje od starovékého a stredovekého

30) ibid.; s.22

31) MCQUAIL, D. 2009, s. 117-118
32) HANAKOVA, P.
33) MIRZOEFF, N. 2012, s. 17

34)ibid.; s. 17

35) BUCK-MORSS, S. 2012, s. 18
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sveta. Vizualizace byla bézna po celou moderni epochu, avsak dnes uz
Jje skoro povinnd. "’

SouCasnd kultura také vytrhavd naSe vizudlni vnimani
z formalnich mist, ktera jsou urcena pro percepci obrazii, jako je kino
nebo umélecka galerie, a stavi ndm tyto obrazy do nasi kazdodennosti.
Soucasti této kazdodennosti jsou stdle vice i produkty digitalnich
technologii, kviili kterym je patrné, ze ,, obraz neni skutecnost, ale jeji
reprezentace.“’’” Proto kdyz dnes podstupujeme komunikaci
s obrazem, nezndmena to nutn¢, ze mu hned véfime, ale ze nejdiive
prochdzi skrze na$ systém interpretace. Jednoduse feCeno musime
obraz analyzovat, porozumét mu. "Zkratka vidét neznamend uvérit,
ale interpretovat.” %

Problematika intepretace obrazu je pak v rdmci vizudalni
kultury velmi obsahlou kapitolou, proto uvedu jen zakladni pojeti
zabyvajici se vztahem producenta a recipienta obrazu pii tvorbé jeho
vyznamu. Roland Barthes tuto otazku nastinil v své knize Smrt autora,
ve které dosSel k tomu, Ze produkce vyznami se odviji od kulturnich
a politickych kontextl pifijemct. Vyznam tedy podle Barthese
neodpovidd zdmeram autora nebo producenta, ale naopak obraz nabizi
multidimenzionalni prostor, ve kterém a podle kterého recipient obraz
desifruje.*”” Divaci tedy ¢asto vnimaji obraz jinak, nez autofi
a producenti zamysleli. Vyznamnou roli zde totiz hraji zkuSenosti
a asociace, se kterymi autofi nepocitali, a také vySe zminené Casové
nebo prostorové kontexty, ve kterych jsou obrazy vystaveny nasemu
zraku.*

Vsechny vySe uvedené charakteristiky vizuality vedly

k potfebé ustanovit novy obor — vizualni studia.

36) MIRZOEFF, N. 2012, s. 18

37)ibid.; s. 57
38) ibid.; s. 57

39) BARTHES, R. 2006, s. 75-77
40) CARTWRIGHT, L. STURKEN, M. 2009, s. 63
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2.3.2 Vizualni studia

V soucasné dob¢é vznikd v nasi spoleCnosti rozdil mezi
produkci vizualnich informaci a kompetenci tyto informace
analyzovat. Déle je v souc¢asné¢ dobé znamo, ze obraz uz neni pouhou
strnulou entitou, ale jeho vyznam a pojeti se méni na zdkladé¢ zmén ve
spolecnosti, kultufe a  védé. Obraz tedy nabyvd na slozitosti
a komplexnosti, proto se k této problematice ustanovil novy védni
obor, kterym jsou vizualni studia. Je to veédni obor, ktery vychazi
z disciplin jako jsou medialni a filmova studia, déjiny uméni, historie,
sociologie, lingvistika, estetika, literarni teorie a psychoanalyza.
Vizualni studia piijimaji za sviy predmét zkoumani: "zpiisoby, jak je
mozné s vizualnimi reprezentacemi pracovat, jak transformuji otdazky
"vyznamu", '"pravdy", 'vedeni" a '"moci", tedy vztah mezi
reprezentacemi/obrazem, ideologii a moci.""'

Vizualni studia jsou specifickd ve srovnani s ostatnimi védnimi
obory zkoumajicimi obraz hlavné tim, Ze ve svém vyzkumu
zohlednuji  spolecensky, kulturni, technologicky, ekonomicky
a politicky kontext a predmétem studia se stavaji také formaty, jako je
mapa, ilustrace, komiks, plakat nebo rodinna fotografie. *

Vizualni studia zaroven oteviraji prostor pro otdzky, jak je
vizualita konstruovana skrze spoleCenské a kulturni kontexty bez
ohledu na formu obrazového sdéleni a typ komunikatu, tedy nezélezi,
zda je obraz podavan v médiich, v ramci uméni nebo v kazdodennim
zivoté, nebo zda je pfenaSen pomoci reklamnich materidlt, filmu,
fotografie, digitalnich technologii, virtudlni realitou ¢i videoartem.
Teoretici vizualnich studii tak vnimaji jakykoliv obraz jako centrum
dé&ju, které vytvaieji vyznam v ramci nasi spole¢nosti.*

Vizualita v dne$ni medidlni krajin€ tedy pfinasi poznani, které
je ve své podstat¢ jiné neZ poznani a vé&deéniz psanych textl

a mluveného slova. Analyza vizuality ma vsak stdle jazykovy rozmér

41) HANAKOVA, P. /online/

42) REIFOVA, Irena a kol. 2004, s. 169
43) CARTWRIGHT, L. STURKEN, M. 2009, s. 36 - 42
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stejné¢ jako analyza textu, protoZe je zaloZzena na sémiotickych
metodach, které pravé vychazeji z lingvistickych metod. A jak fika
Roland Barthes: "Predmeéty, obrazy, chovani sice mohou oznacovat (a
skutecne tomu tak je), ale nikdy ne autonomné; kazdy sémiologicky
systém se smésuje s reci.""

Zakladni jednotkou, kterou vizualni studia zkoumaji, je obraz,

ktery rozeberu v nasledujici kapitole.

2.3.3 Obraz

Abychom skrze popis vizudlnich studii 1épe porozuméli
billboardu, je nutné zakotvit pojem obraz jakozto zakladni pojem
vizualnich studii. Obraz je dle Reifové : "figurativni zndzorneéni
osoby, véci nebo udalosti; abstrakce z ctyrrozmerného casoprostoru
do dvou dimenzi plochy (respektive do tri dimenzi pohyblivych jako je
film nebo televize)."” Obrazem se tak muze stat cokoliv, co ma formu
plochy a pfedava nam informaci. V tomto pojeti je tedy obrazem jak
napiiklad program kina, ilustrace v pamatniku, planek na sestaveni
nabytku, rozhrani facebooku, domaci video, tak pravé i billboard,
ktery je povazovan za reklamni obraz.

Vyznamy reklamniho obrazu jsou zdmérné, protoze jeho prvky
jsou vytvoteny s ohledem na jeho vysoky stupeit komunikovatelnosti
a prenos informaci. "Jestlize obraz obsahuje znaky, pak je
nepochybné, zZe v reklamé jsou tyto znaky plné a vytvorené tak, aby
byly co nejlépe Ccitelne; reklamni obraz je otevieny, ¢i alepson
diirazny. "

Specifi¢nost mnou zkoumaného obrazu déle spociva v tom, ze
se jedna o sdéleni, jez je vysledkem interakce a souhry nékolika kodu.

Proto jej miizeme oznacit jako komplexni komunikat.

44) BARTHES, R. 1967, s. 84
45) REIFOVA, Irena a kol. 2004, s. 169
46) BARTHES, R. 2004, S. 51
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2.3.4 Komplexni komunikat

Pojem komplexniho komunikéatu zavedl Otakar Soltys ve své
stati ,,Komplexni komunikét a ikonizace medialni krajiny* kde tvrdi,
ze ,, komplexni komunikdt obsahuje nejméné dva sémiotické kddy. "’

Tyto koédy jsou urceny tfemi principy, dle kterych se k sobé vztahuyi:

1) princip harmonie kodi
2) princip dominance koda

3) princip substituce koda

Podle prvniho principu Soltys uvadi, Ze sémiotické kody se
v komplexnim komunikatu navzijem nerusi, ale naopak se
harmonizuji a dohromady vytvateji celek. Druhy princip vztahu kodia
se tykd dominance, a podle n¢j mize stat jeden z kodl viici ostatnim
v dominanci a tuto roli si udrzuje po celou dobu nebo alespoii
na urcitou c¢ast pribéhu vystavby komunikatu. Substituce pak
znamend, ze se jednotlivé kody mohou vzdjemné nahrazovat,
naptiklad nahrazeni jazyka (jazykovy kod) infografikou (obrazovy
kod) ve zpravach o pocasi.®®

Interakce jednotlivych kodu je vysoce slozitym procesem, pii
kterém  se tvoii vysledny vyznam, protoZe jak uvadi Soltys, kazdy
z téchto koda vnasi do interakce svij vlastni syntax, sémantiku
a pragmatiku.®

Aby Soltys 1épe jednotlivé kody uchopil, aplikuje na né pravé
triadické pojeti znaku dle Peirce a pfifazuje znak k reprezentantu,
denotat k objektu a designat k interpretantu. Tyto tfi entity pak dale
tfidi do ontologickych kategorii — primarnosti, sekundéarnosti
a tercialnosti. Uvadi tak nastroj, ktery nam umoznuje urcit klasifikaci
znaku ajeho relaci k realité a k socialni realité. Podle Soltyse znaky

v komplexnich  komunikatech jdou stidle vice od tercidlnosti

47)SOLTYS, 0. 2004, s. 257

48) ibid.; s. 258
49) ibid.; s. 258
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k sekundérnosti a stale vice jsou zaloZeny na ikonickém razu, ¢ili na
znakovém systému motivovaném podobnosti. Dokladd to na
ptikladech, kdy se naptiklad ve zpravach o pocasi zatazuji stale vice
ikony, reportazni fotografie se vymaiuji jazyku a nabidkové katalogy
piechézeji od vyétu technickych dat k prodeji skrze obraz.*

oznacuje komplexni komunikaty jako nejCastéjsi typy mediovaného
sd€leni a tim padem je oznacuje jako nejbeznéjsi formy podilejici se
na konstrukci reality. Proto Soltys tvrdi, Ze je kliové pokladat si
otazku, z jakych znaki jsou komplexni komunikaty slozeny, abychom

diky nim mohli identifikovat, jak je realita konstruovana.

50) ibid.; s. 260 - 261
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2.4 Billboard

2.4.1 Historie billboardu

Billboard je povazovan za reklamni komunikat, ktery se
charakterizovan jako masové, chladné a klasické outdoorové
médium.”!

V névaznosti na predchozi kapitolu, kde jsem se zaobiral
rozvojem vizudlniho kodu v medidlni krajin€ v posledni dekadé,
konkrétnéji popiSu i samotny vyvoj billboardu, ktery je fazen do
kategorie tisténych reklam a jeho piedchiidci jsou plakaty a letdky.™
Billboard, jakozto jeden z dominantnich vizudlnich komunikati
dneska, dostal vysokého rozvoje behem zacatku devatenactého stoleti,
kdy na jeho zvySenou produkci mély vliv dvé udalosti spojené
s prumyslovou revoluci. Rostouci nabidka a produkce zbozi si
vyzadala poptavku po intenzivnéjSi a masovéjsi reklamé, kterou
dokézaly obstarat pfedevSim plakaty a letdky. Druhou vyznamnou
udalosti pak byl vyndlez litografie — tiskové techniky na hladké
povrchy vynalezené roku 1796 Aloisem Senefelderem.*Litografie
umoznila tvirciim vyzdobit plakaty i barevnymi ilustracemi. Nejveétsi
vliv na podobu billboardu, tak jak ho zndme dnes, mél umélec Jules
Chéret, ktery v roce 1867 vytvoftil plakat, kdy pouzil ilustraci jako
dominantni prvek na plakdtu, zatimco textové sdéleni zredukoval,
¢imz wudé¢lal reklamni sdéleni srozumitelné 1 pro negramotné
obyvatele.” Prvni velkoplo$né reklamy se pak zalaly objevovat ve
Francii béhem 1. svétové valky. Tehdy plakaty v obcich vylepovala
mala spolecenstvi, ktera se poté v mezivalecném obdobi sdruzovala do
tzv. regiondlnich spolecnosti. V padesatych letech dvacatého stoleti
pak billboard ziskal dne$ni velikost, kdy mé rozmér tzv. euroformatu,
tzn. 5,1mx2,7m.V Ceské republice se prvni billboard objevil

t.SS

v Praze roku 1990 a vylepila ho firma Europlaka

51) POSTLER, M. 1996, s. 45
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2.4.2 Povaha Dbillboardu jako reklamniho

komunikatu

Cilem reklamy neni podavat objektivni informace, ale predat
takové informace, aby propagovany produkt, idea ¢i sluzba recipienta
zaujala a aktivovala smérem k propagovanému.

Reklamni sdéleni, tedy 1 billboard vytvaii realitu, kterd splituje
pozadavky jejich tvirci (vychdzi z interakce zadavateld reklamy
a reklamnich agentur) a jeji rafinovanost se projevuje tim, ze vstépuje
tuto novou realitu publiku tak, aby ji dokédzal pfijmout za svoji. Pti
konstrukci této reality je v reklamnim sdéleni mySleno neustdle na
persvazivni funkci.

Ukolem politické reklamy je zobrazit kandidata tak, aby
potencialniho volice zaujal a piesveédcil ho, Ze praveé on je tim, kdo si
jeho podporu  zaslouzi. Atkin a Heald uvadi cile politické reklamy
v téchto intencich: Politickd reklama informuje volice o politickych
stranach, jejich kandidatech a jejich idejich, zpisobuje oblibu
politickych uskupeni pomoci dobrého jména a image, vybérem
danych témat tak, aby je voli¢i vnimali jako dilezita.>

Billboard komunikuje se svym masovym publikem neptimo
a fadime ho mezi tzv. chladna média s malym potencidlem emotivniho
sdéleni. Na publikum ptsobi v kratkém casovém useku a jeho
primarni funkci je upozornit na produkt, zna¢ku nebo ideu.”’

Dle Soltyse lze oznadit billboard jako komplexni komunikat,
ktery je tvofen nékolika kody, které nezpochybnuji komunikaéni
smysl, ale vytvareji harmonicky celek. Billboard je tedy tvofen
jazykovym a obrazovym kdédem, ktery je vyjadfovan pomoci
fotografie, grafiky, barvy a typografie. Soltys, dale tvrdi, Ze je vzdy
jeden kod dominantni viici ostatnim.>® V pfipadé billboardii hovoiime
o oslabeni jazyku oproti vizualité. V ramci komplexniho komunikatu

vSak cCasto dochdzi k dynamizaci kodu v ramci spole¢ného obsahu,

56) CHYTILEK, R. EIBL, O. MATUSKOVA, A. Akol. s. 181
57) JAKLOVA, A. /online/
58) SOLTYS, O. 2004, s. 258
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potom se jednotlivé kody mohou zastupovat a substituovat.®® Pokud
toto vychodisko aplikujeme na podobu billboardli, pak zjistime, Ze
obraz ¢asto mlze pievzit metaforickou roli verbalni slozky a naopak
jazyk se muze stat doplnénim obraznosti. Jaklova ve svém textu
o vztahu obrazu a textu uvadi, Ze zatimco jazyk pfedava poselstvi
a manipuluje s pfijemcem, obraz ma pak za kol pfedev§im upoutat

pozornost recipientd.

2.4.3. Billboard v kontextu predvolebnich

kampani

Billboard je v kontextu ceského reklamniho prostiedi stdle
velice hojn€ vyuZivany format a v ramci ptredvolebnich kampani je
tomu nejinak. Napfiklad vitézna strana ve volbach do poslanecké
snémovny CSSD utratila ve své predvolebni kampani 18°' milioni
korun® z celkové sumy 87 milionti korun za predvolebni kampaf.
Druha politicka strana ANO, pak utratila 19 milion korun pouze za
billboardy®, kdy jeji celkovy rozpocet tvofil 119 miliond korun.
Vobou dvou piipadech jsou dil¢i castky utracené za billboardy
v poméru celkového rozpoctu vysoké, a lze z toho tedy usuzovat, zZe
billboardy jsou v Ceské republice pevnou soudasti predvolebnich
kampani.

Podle Chytilka billboardy slouzi spiSe k vytvéfeni
dlouhodobéjsi image politickych stran a v kratkodobém kontextu
nemusi mit vzdy kyZeny efekt. Jednd se tedy spiSe o kampan
fatickou®, a aby se staly billboardy G¢innymi, musi se pokryt izemi

co nejkomplexnéji.®

59) ibid.; s. 258
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2.4.4 Vizualni prvky billboardu

Jak jsme uvedli, billboard je komplexni komunikat slozeny
z vice kodu, které¢ se vzajemné dopliuji a vytvaii celek. Zacnéme
kody, které jsou v billboardu zastoupeny s pievahou, tedy kody
vizualnimi. Na billboardu se objevuji fotografie, kresba, grafika
a vyznamnym tvircem sdéleni je 1 barva. V nésledujicich

podkapitolach rozeberu jednotlivé kazdy prvek s ohledem na jeho

zakladni charakteristiku, vlastnosti a znakovou motivovanost.

Fotografie

Technologicky chapeme fotografii jako pfenos svétla na
citlivou vrstvu, desku nebo film, kde poté vzniké obraz. Tento popis
odpovida analogové fotografii, kterd dominovala po celé 20. stoleti.
S ptichodem digitalizace vSak desku nahrazuje digitalni Cip, skrze
ktery se obrazové informace piepisuji do binarniho kédu. Fotografie je
tedy dnes spiSe souhrnem informaci, se kterymi muzeme pozdéji
manipulovat, a dotvaret tak vysledny obraz.

Fotografie je dle Peirce triddy vysoce motivovany znak, ktery
je povazovan v jeho terminologii za ikonu. Jinymi slovy, odraz
skute¢nosti na fotografii témé&r odpovida® realité.

Barthes pak uvazuje v souvislosti s vyznamem fotografie
o dvou rovinach, o doslovném obrazu a symbolickém obrazu.
Doslovny neboli denotovany obraz oznacCuje ve fotografii to, co
zobrazuje. Dle Barthese se tedy jevi fotografie jako sd€leni bez kodu,
ale upozoriuje, ze fotografie nikdy nemutze byt absolutné doslovna a v
Cistém stavu. Argumentuje na tomto ptikladu: ,,/ kdybychom si
dokazali predstavit naprosto ,,naivni‘“ obraz, stalo by se vzapéti
znakem naivity, a doplnilo by se tak o tieti, symbolické sdéleni.”
Denotovany obraz mé v systému ikonického sdéleni jesté dalsi ulohu,

a sice ve vztahu k symbolickému vyznamu. Denotovany obraz vytvari

66) zde je potieba zminit dneSni moznost digitalniho zasahu do obrazu a s tim spojenou manipulaci s fotografii, proto
uz je dnes problematické hovofit o fotografii ve smyslu — co vidime na fotografii je skute¢né
67) BARTHES, R. in. CISAR, K. 2004, s. 56
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dojem, Ze i konotacni sféra je cosi ptirozeného, Ze to neni kédované
sdéleni, ale zobrazované je pravdivé. , Denotovany obraz
naturalizuje symbolické sdéleni, vraci nevinnost velmi husté (zejména
v reklamé) sémantické konstrukci konotace. “* Je to ale pouze iluze
a konotacni ¢ast vyznamu fotografie je velice Siroky a rozvétveny
systém. Symbolické ¢ast pak ptejima kody z kulturniho prostredi
a recipient se jimi pfi interpretaci fidi. Jeden stejny obraz tedy mize
konotovat vice vyznamii, stejn¢ tak jeho dil¢i slozky. Zalezi zde na
obecné mife znalosti pfijemce, jaké ma praktické, narodni, kulturni
a estetické védéni. Je to tedy zivd a promeénliva urovei vyznamu
v obrazu. Jak uz bylo vySe naznaceno, ob¢é dvé roviny obrazu jsou pak
ve vzajemné relaci. Zpusob ustaveni dil¢ich ikonickych znaki
v obrazu pfenasi pak tuto motivovanou povahu na konotovanou sféru
a tim ji skryva.®

Fotografie je v politické kampani zastoupena piedevSim
portrétnimi  fotografiemi, které jsou nedilnou soucasti billboardi.
V ramci sémiotické analyzy se tedy budeme pohybovat na trovni
znakl gest, mimiky a oble¢eni. Povahu dal§ich znak pak bude

urcovat kontext s ostatnimi kody.

Kresba

V porovnani s fotografii nabyva ilustrace spiSe arbitrarniho
charakteru. I kdyZ ma ilustrace odrédzet realitu, je v ni prvek tvirce.
Konkrétnéji pfi ilustraci dochazi ke kdédovani, kdy si tviirce upravuje
zobrazované podle sebe, vynechavd nebo piidava rlzné aspekty
a zanechava v ilustraci svlij styl. Pokud bychom méli vztdhnout na
ilustraci podobny princip denotacniho a konotacniho charakteru, pak
se ilustrace stava vztahem dvou kulturnich, tedy spiSe symbolickych
rovin.” Dle fazeni Peirce se jedna stale o ikonicky typ znaku, ktery je
vSak méné motivovany nez fotografie.

[lustrace se v politické kampani uziva jen malokdy, pravé pro

svoji niz§i motivovanost, ktera hlife vyvolava pocit skutecnosti.

68) ibid.; s. 58
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Grafika

Pro tuto praci je nutné vymezit grafiku mimo jeji umélecky
ramec. V tomto pojeti je grafikou mySlena typografie a ostatni
vytvoiené obrazové fragmenty. Grafikou tak mize byt zvoleny font
pro jazykové sdéleni, pfidruzené logotypy a jina grafickd zndzornéni.
Grafikou tak muze byt v podstaté cokoliv dle Peirce, jak ikona, index
tak 1 symbol, nemiizeme tedy s obecnou platnosti hovotfit o mife

motivovanosti, ale nechat ji az na konkrétni piipady.

Barva

Barva na billboardech propagujicich politické subjekty a jejich
kandidaty obecné kopiruje barevné odstiny vizualni identity stran. Ma
tedy fatickou funkci ve vztahu ke ,,své“ politické stran¢. Barva na
pfijemce plisobi i1 asociativné, proto lze o barvé uvazovat i ve spojeni

s konotaci a v ramci kultury 1 jako o symbolickém sdéleni.

2.4.5 Jazykové prvky billboardu

Jazykové sd€leni je stale Castym prvkem, ktery doprovazi
obraz, at’ uz ve formé titulku u fotografie v novinach, jako legenda na
map¢ nebo jako dialog ve filmu. Na billboardu je jazykové sdéleni
témeét vzdy a udavd obrazu urcité vyznamové smeéfovani. Barthes

“7l"Qbraz je svoji podstatou totiz

mluvi o ,,zakotveni a pievodu.
polysémicky a ma potencial rozpoutat vyznamové fetézeni. Z toho
divodu se kobrazu piipojuje lingvistické sdéleni, aby doslo
k zastaveni tohoto fetézeni. V doslovné tirovni text zakotvuje vidéné
a posiluje denotat obrazu. Brani také, aby obrazovy vyznam nabyl
jiného vyznamu, nez bylo zamysleno. SlouZi tedy jako urcitd zdvora
pied disproporcemi vyznamu a ukazuje smér k pozitivnimu
zamySlenému sdé€leni. Podle Barthese je ukotveni nejcastéjsi funkci

lingvistického sd€lent. ,,(...) ve vztahu k signifikatim obrazu ma text

represivni hodnotu, a je tedy pochopitelné, Ze na této roviné se

71) ibid.; s. 54
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prosazuje predevsim moradlka a ideologie dané spolecnosti. “”

U lingvistického sdé€leni vSak lze pozorovat i funkci pfevodu,
a sice kdyZ se obraz a lingvistické sdéleni dopliiuji a posunuji tak
vysledny vyznam, ktery se utvaii na vyssi Grovni.”

Na celkovém vyznamu komplexniho komunikatu se podili také
styl jazykového sdéleni. Zda text pouziva spisovnou ¢estinu, obecnou,
hovorové obraty apod. Dle tohoto uziti si vytvari bliz§i vazbu
k socialnim skupinam pouzivajicim podobny styl vyjadfovani.

Billboardy v politickych kampanich vétSinou obsahuji
lingvistické sdéleni ve form¢ promluvy zobrazovaného, ¢ili jazyk zde

ma spiSe funkci diegetickou, tedy funkci pfevodni.

72) ibid.; s. 55
73) ibid.; s. 55
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3 ANALYTICKA CAST
3.1 Metodika

3.1.1. Cil vyzkumu a zvolena metoda

Dil¢i cil bakalaiské prace spociva v ur€eni prvki, které strany
pouzily ve svych billboardech béhem ptedvolebni kampané spolu
s jejich vyznamem v ramci socialniho a kulturniho kontextu.. Mym
cilem je dale tyto prvky zobecnit pro politickou fizenou komunikaci
jako celek.

Zkoumany vzorek byl podroben kvalitativnimu vyzkumu,
ktery ma charakter podrobnéjSiho a hlubsiho zkoumani na mensim,
specifickém vzorku. Pomoci indukce jsem pak poznatky vychazejici
z analyzy vztdhnul na obecnéjsi rovinu zkoumaného jevu.

Billboardy jakozto komplexni komunikaty je nutné zkoumat
skrze vztahy jednotlivych znakil, zvolil jsem proto pro kvalitativni
vyzkum sémiotickou analyzu, kterd mize byt vztahnuta na cokoliv, co
néco oznacuje, tedy na jakékoliv znaky a jejich relace. Sémioticka
analyza se také zabyva vyzkumem sdéleni skrze kulturni
a spolecCensky kontext, coz hraje pii funkci billboardu diilezitou roli.
Kazdy billboard je vytvofen v kontextu doby a nastaveni vetejného
minéni. Sémiotickd analyza pravé zohlediuje i tento fakt pfi vystavbé
vyznamtl.

V pravidlech sémiotické analyzy budu vychazet z pojeti
Daniela Chandlera, ktery ustanovil zakladni kroky analyzy. Jedna se
o identifikaci sdéleni, paradigmatickou analyzu, syntagmatickou
analyzu, intertextualitu, identifikaci kodl a socidlni sémiotiku. Kazdy
z téchto kroku se zabyva jinou rovinou textu, nize tedy charakterizuji
jednotlivé oblasti.”

Identifikace sdéleni se zaobird popisem prvki, které jsou
v obraze. Je to jakési lingvistické uchopeni obrazu na doslovné Grovni.

Paradigmaticka analyza zkouma formu textu a urCuje hlavni

74) CHANDLER, D. /online/
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signifikatory sdéleni, kterym jsou nasledné urceny jejich mozné
alternativy. Tyka se tedy vybranych prvki.

Na trovni syntagmatické analyzy se budu zabyvat pievazné
vztahy mezi jednotlivymi prvky. Jak jsou fazeny k sobé a jak tyto
vztahy urcuji vyznam.

Intertextualita je pak kategorie zabyvajici se vztahem k jinym
textim, tedy k jinym formdm sd¢€leni.

Identifikace kodu blize analyzuje koédy, zda maji primarni nebo
sekundarni vyznam. Které konvence jsou v obraze nejcasteji
pouzivany, co je pro tento typ sdéleni specifické, jak se k sobé
vztahuji jednotlivé kédy (text k obrazu) a jaky vztah se snazi obraz
vytvofit se svym publikem.

Cast socialni sémiotiky se pak zabyva tim, pro jaké publikum
bylo sdéleni ureno a jak mize kontext ovlivnit extrahovany

vyznam.”

3.1.2. Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek je tvoien billboardy politickych stran, které
piekonaly pétiprocentni hranici a dostaly se tak do Poslanecké
snémovny PCR na nadchazejici volebni obdobi. Posledni strana, ktera
se dostala do dolni komory parlamentu, KDU-CSL, obdrZela od svych
voli¢t 336 970 hlast’®, coz je stale velmi pocetna skupina obyvatel.
Proto nam hranice Uspé&Snosti ve volbach legitimizuje 1 vyznam
piedvolebni kampang, jejiz soucasti jsou 1 billboardy. Lze tedy oznacit
billboardy uspé$nych stran nikoliv a priori za U€inné, ale jisté za ty,
které mely na své ptfijemce nezanedbatelny vliv.

Tuto skupinu tedy tvoii strany CSSD, ANO, KSCM, TOP09,
ODS, USVIT, KDU-CSL, pii¢emz vSechny tyto strany disponovaly
a pouzivaly billboardy.

Béhem piredvolebni kampané vSak strany pouzivaly vice

variant billboardl. Rozhodl jsem proto tento vzorek dale ukotvit dle

75) CHANDLER, D. /online/
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celorepublikovych variant a vynechal jsem tedy krajské modifikace,
které se shodovaly vizualnim stylem, jen zde byl vzdy zobrazen
kromé ptedsedy strany jeji krajsky lidr. Diky této hranici jsem ziskal
jeden primarni billboard u strany CSSD, KSCM, KDU-CSL a USVIT.
Strany ANO, TOP09 a ODS pak pouzivaly na celorepublikové tirovni
varianty, které se liSily jazykovym sdélenim, ale staly vzdjemné na
stejné trovni a mély jednotici vizualitu. Z téchto jsem pak vybral vzdy
jeden reprezentujici billboard. V analyze tedy budu zkoumat
dohromady 7 billboardd.

Zkoumany vzorek jsem obdrzel na zakladé¢ e-mailové
komunikace s tiskovymi oddélenimi jednotlivych stran. Musim
podotknout, ze jsem dostal kladnou odpovéd od vSech zastupci
oddéleni s tim, Ze oddéleni ODS reagovalo nejrychleji a nejpomaleji

pak KDU-CSL.
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3.2 Analyza
3.2.1 CSSD

Identifikce sdéleni

Billboard socidlni demokracie nam ukazuje fotografii
Bohuslava Sobotky, ktery je zachycen v pozici, kdy pronasi promluvu,
¢ehoz je dosaZzeno pomoci pootevienych Ust a pokréené pravé ruky se
sepnutymi prsty, jako kdyby pravé osoba pronaSela vycet zasad ¢i
pravidel. Politicky kandidat je oblecen do modré kosile a tvidového
saka. Vrchni knoflik ma rozepnuty a puasobi proto v rdmci svého
povolani spiSe mén¢ formalné. Napravo od fotografie pak vidime
lingvistické sdéleni: ,, Prosadime dobre fungujici stat.” Promluva,
V pravém hornim rohu tvirci umistili logo Ceské strany socialng
demokratické a cely vyjev je doplnén oranZovou barvou, jakoZzto

symbolickou barvou CSSD.

Paradigmaticka analyza

Billboard Ceské strany socialné demokratické je postaven na
jednoduchém principu sdé€leni —neni zde pouzito mnoho znakl
a proto zde dochézi k jasné identifikaci sd¢leni. Billboard je sloZen ze
tii hlavnich oznacujicich prvka - fotografie Bohuslava Sobotky,
jazykové sdé€leni: ,,Prosadime dobte fungujici stat.”“ a logo politické
strany.

Autofi pouzili polocelkovou velikost fotografie tak, aby bylo
mozné zobrazit kromé vyrazu postavy také jeji fe¢ téla. Postava diky
své gestikulaci plsobi zZivéjSim a tedy 1 opravdovejSim dojmem.
Pokud by byla zvolena detailni nebo polodetailni velikost fotografie,
byla by tato Zivost z postavy odejmuta a sdéleni by tihlo ke
statickému zobrazeni. Na druhou stranu by se pak vice akcentoval
konkrétni politik jako reprezentant strany. Fotografie cel¢ postavy by

pak odebirala pozornosti z identity ¢lovéka a délala by z osoby spise

35



jen postavu nez konkrétni osobu, protoze rysy v obliceji uz by nebyly
tak Citelné a mala velikost by ubirala na dalezitosti.

Lingvistické sdéleni ,,Prosadime dobie fungujici stat* stoji
v rovin¢ prohlaseni, jehoz formulace je jednoducha a srozumitelna.
Pokud se podivime na jind lingvistickd uchopeni této promluvy,
dostaneme naptiklad: ,,Diky ndm bude stat fungovat.”, ,,Zasadime se
o fungujici stat.”“ nebo ,,Fungujici stdit zde bude, jestlize budeme
zvoleni.“ Pokud by autofi upfednostnili nékterou z téchto variant,
konotovalo by sdéleni spiSe nabubfielost. Autofi sd€leni chtéli fict tuto
mySlenku sebevédomé a jasné. Formulace nam nesd€luje zadné
konkrétni kroky strany, jeji ideologické zaméteni, ale pisobi v obecné
roving.

Dal$im oznacujicim prvkem je logo CSSD, které orientuje
celkovy vyznam smérem k této instituci. Jako kazdé logo je pak
povazovano za symbolické sd€leni. Varianta na paradigmatické ose

zde neni.

Syntagmaticka analyza

Na syntagmatické urovni budu zkoumat kompozi¢ni rozlozeni
jednotlivych prvki, a sice jak v kontextu celé plochy, tak v kontextu
vzajemného postaveni prvkll. V této roviné se budu zabyvat také
vztahem jednotlivych barev.

Nejdominantnéj$i postaveni zaujimé jazykové sdéleni, které je
zéaroven umisténo do figurativni pozice uprostfed v ramci celé plochy.
Tvlrci nam tak déavaji jasn€ najevo, Ze toto sdéleni je pro né
a v podstaté zde figuruje jako podruzny prvek, i kdyZz v kontextu celé
plochy stale vyrazny. Vici textu je umisténa nalevo a  spolecné
s textem tak vytvareji celek, ¢ehoZ je dosaZeno hlavné diky zarovnani
textu nalevo a pomyslnou linii postavy. Diky tomu jsou oba dva prvky
v kompaktnim vztahu a vzijemné se neodd€luji, nerusi. Logo je pak
umisténo tak, aby tento vztah dvojiho nenarusovalo. Logo je proto
umisténo do pravého dolniho rohu.

Barvy jsou zde zastoupeny oranzovou, tmavym odstinem Sedé,
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bilou a svétle modrou. Autofi nakombinovali barvy tak, aby postava
vystoupila. Tmaveé Seda zde na kontrastu oranzové plisobi vyrazné.
Bila a svétle modré barva zde pak slouzi jako jakési ,lepidlo* vSech

slozek. Tim Ze prostupuje vSemi prvky, pusobi cely obraz kompaktné.

Identifikace kodu

Mame zde <¢tyfi hlavni kody odpovidajici hlavnim
oznaCujicim. Jeden koéd nese vyznam pomoci fotografie, druhy
pomoci lingvistického sd€leni, tfeti pomoci grafiky a ¢tvrty pomoci
barvy. S ohledem na vztah oznacujiciho a oznacovaného, existuje na
billboardu kombinace ikony(fotografie), symbolu (logo) a arbitrarnich
jazykovych znakl v pouzitém textu. Na obrazu miizeme sledovat také
metonymické vyjadieni, kdy zde Bohuslav Sobotka stoji v roli
zastupce za celek.

Na denotativni Urovni vidime osobu formalniho socialniho
statutu, ktera k pfijemci promlouva. Lingvistické sdéleni nam pak
tika: ,,Prosadime dobte fungujici stat.

Konotace dale sdéleni otevira do dalSich vrstev. Podivejme se
nejdiive na konota¢ni roviny fotografie. Politik ma otevienou pusu,
tvaii se piivétivé a svoji pravou ruku ma ohnutou v predlokti. Gesto
ruky konotuje zdanlivy pohyb, ktery vétSinou doprovazi vycet
kategorii nebo témat. Sdéleni mize tedy konotovat urcity systém,
potadek a ptehlednost. V souvislosti s celym obrazem podtrhuje tento
prvek jesté¢ jakasi Cistota celého provedeni a tuto asociaci jen
umocnuje. V gestikulaci pak muizeme sledovat jesté dalsi konotat —
osoba na fotografii je proaktivni a ma co fici, je pfesvéd¢ena o tom, co
tika. Dalsi prvek fotografie se tyka obleCeni politika. Jeho rozepnuta
kosile a tvidové sako ho vymanuji z klasického podobenstvi politika
a pfiblizuje ho vice ke svym voli¢im, zlid$t'uje ho.

Lingvistické sdéleni nam konotuje informaci, ze doposud stat
nefunguje a je Spatné fizen. Konota¢ni vyznam jinymi slovy fika: ,, My
Jjsme ti, kdo miize stat zachranit pred jeho soucasnou nefunkcnosti. My
Jjsme ti, diky kterym to tu bude fungovat.“ Sdéleni pak v sob& nese

1 jistou miru sebevédomi (pfedevsim diky slovu ,,prosadime®) a mize
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piijemci konotovat silu, moc a odhodlanost.
V ramci simultanniho oznacovani pak na billboardu dochazi
k trojitému oznaceni instituce CSSD, a sice skrze lidra strany, logo

a barvu strany.

Socialni sémiotika

Billboard CSSD je vytvofen tak, aby byl srozumitelny co
nejvetsi skupiné lidi. Billboard neni vytvoren komplikované, je jasny
a jeho oznacujici zde nejsou nesena v roviné metaforické, ani v néjaké
jiné arbitrarni roving, kterd vyzaduje jist¢ socidlni a kulturni znalosti.
Lingvistické sdéleni nenese zadnou konkrétni ideu ani ¢ast programu,
ale plisobi v co nejobecnéjsi roviné. V piipad€, ze by se do sdéleni
dostaly konkrétnéj$i obsahy, mohlo by u né¢kterych piijemcti narazit

v porozuméni spiSe nez v tomto ptipadé. Na druhou stranu pro
uvédomélejsi publikum miiZze toto sdéleni vyznivat jako floskule.
Dovolim si tedy tvrdit, ze autofi dali pfednost masovéjSimu publiku,
které ma niz8i naroky na konkrétni program stran.

Dale bych chtél zasadit vyznam billboardu do socidlniho
kontextu. Vychazet budu z vyzkumu Sociologického ustavu akademie
véd CR, ktera v zafi roku 2013 analyzovala, jak ob¢ané divétuji
statnim institucim a jak jsou spokojeni se sou¢asnou politikou.”’

V zafi, tedy v dobé kdy probihaly volby do poslanecké
snémovny, nediivéfovalo dolni komote Parlamentu CR 72 % obgant,
coz bylo v dobé¢, kdy byla u vlady afednickd vlada. O mésic predtim
to bylo Cislo vyssi — 82 % nediivétovalo. Je to dano tim, ze Ufednicka
vlada mad vzdy vyssi podporu, i kdyz ve srovnani s podporou
uiednické vlady z let minulych je to stile vyssi Cislo. Lze tedy
konstatovat, Ze duvéra v poslaneckou snémovnu je dlouhodobé
v Ceské republice nizka.

Tento fakt se mize v ramci socidlniho kontextu do vyznamu
pfenést tim zplsobem, Ze lidé sdéleni nebudou divéfovat a celkové
sdéleni budou povazovat spise za vyprazdnéné — v tomto rozpolozeni

vefejnosti miize véta a tsmév lidra konotovat spiSe opacny vyznam -

77 ) KUNSTAT, D. /online/
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., Politici nejenom, Ze nam stdale néco slibuji, ale jesté se pritom
sméji.

Druhy udaj z vyzkumu AV CR se tyka nespokojenosti se
soucasnou politikou. V zafi bylo toto ¢islo vyssi oproti predchozim
mésiciim a dosahovalo 76 %. Toto ¢islo nahravalo pfedevsim stranam,
které nebyly ve vladé. Kdyz tento fakt vztahneme na billboard CSSD,
najdeme zde vyznamnou korelaci. Jak jsme wuvedli v kapitole
identifikace kodu, sdéleni ,, Prosadime dobre fungujici stat.*
implikuje, Ze stadt nefunguje, coZ odpovidd uvedenému veifejnému
minéni. Proto se zde sdéleni setkava s naladénim ptijemcu a celkovy

vyznam tak miiZze byt Iépe identifikovatelny a uc¢innéjsi.

3.2.2 ANO

Identifikace sdéleni

Billboard politické strany ANO se skladd ze dvou portrétu
osob, které¢ jsou obleceny do kosil svétlych odstinii a jejich vyraz je
pfijemny, az usmévavy. Kazda fotografie je pak doplnéna o jména
portrétovanych, aby je pfijemci mohli lépe identifikovat. Opét jsou
zde ob¢ fotografie doplnény jednotnou promluvou: ,, Nejsme jako
politici. Makame.“ V pravém dolnim rohu pak vidime logo subjektu,
které samo v sob¢ nese jeste dalsi dve informace, a sice sdéleni ,,Bude
lip*“ a institucionalni ukotveni - ,politické hnuti“. VSechny kody
dohromady jsou postaveny na jedné roving, a sice odlisit se od
politikt. To je podlozeno bilou barvou v pozadi, ktera hraje roli jako
dilezité podtrzitko celého vyznamu — blize se tomu budeme vénovat

v identifikaci kodua.

Paradigmaticka analyza

Na celém obrazu jsou pouzita Ctyii zadkladni oznacujici —
fotografie, titulky k postavam, sdéleni: ,, Nejsme jako politici.
Makame* a logotyp subjektu. Jednou skupinou oznacujicich jsou

fotografie dvou osob.
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Velikost rdmovani fotografii je polodetailni, diky tomu se stava
dominantni vyraz osob na ukor téla. I jeho Cast je zde vSak zastoupena
v dostatecné roli, aby pfijemce rozpoznal i obleceni. Vybér této
velikosti nam také fika, Ze je dulezité, aby pfijemce identifikoval tvar.
Veétsi velikost by naopak zplsobila uz ptilisné hyperbolizovani tohoto
vyznamu, mensi velikost by na této dominanci pak ubirala, coz je pro
novy subjekt v politice spiSe protichidné. Subjekt potiebuje tvaie
piedstavit a dostat je do povédomi ptijemct. Vybérem dvou fotografii
také billboard sd€luje, Ze hnuti neni pouze Andrej Babis, ale stoji za
nim 1 dal$i osobnosti.

Jazykové sdéleni je pak menSi velikosti, je zde tedy patrny
men$i diraz na text. Zaroveil zde ale neni v roli zanedbatelného
sdéleni, stale ho pfijemce dokdze dobie rozeznat a piecist, ackoliv
sdé€leni ,,nektici“. Volba jazykovych prostiedkli na paradigmatické ose
se tyka pfedevsim slova ,,makame*. Toto slovo skyta nékolik moznych
variant, a sice ,,pracujeme*, ,,délame* nebo ,,fungujeme*. Volba tvaru
,makame* je zde soucasti jakéhosi pfiblizeni se béznému cEloveku,
jeho mluveé, pravé skrze prostiedek obecné ceStiny. V ostatnich
ptipadech by mohl v kontextu svého sdéleni vyznit uméle.

Dalsim oznacujicim jsou zde pak titulkové popisky oznacujici
identitu postav, v této roviné se dd urcovat pouze velikost fontu,
nikoliv vybér sdéleni, které je dané. Velikost je opét podruzna
fotografiim — nenarusuje jejich dominantni postaveni. Titulky slouzi
k lepsi identifikaci postav, diky nim vystoupi z anonymni role,
1 kdyby je piijemce neznal v ramci spoleCenského a kulturniho
kontextu.

Poslednim oznacujicim je samotné¢ logo strany. Logo ma
siroky sémioticky zéklad a podrobnéji ho rozeberu v identifikaci kodi.
Zde ur¢ime jen zékladni nastinéni volby jeho prvkl. Logo je tvofeno
slovem ANO, kdy zde stoji v binarni opozici slovo NE, které je
zamitavé a ohrozuje pozitivni sdéleni. Vybér sdéleni ,,politické hnuti*
pak opét odpovida nastavené logice o vymezeni se ve svété politiky.
Zatazeni tohoto sdéleni je tedy dulezité pro celkovy vyznam

komplexniho komunikatu.
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Syntagmaticka analyza

V rozestavéni jednotlivych prvkll na plose hraje zcela jisté
prvni kod, kterého si naSe oc¢i vSimaji a neustdle se k nému diky
velikosti fotografie vraceji. Dominantni postaveni fotografie je tak
nadfazeno vSem ostatnim prvkim, diky ¢emuz muze piijemce Cist
ostatni kody vzdy ve vztahu k ni a vnimat ji jako zastitujici prvek
vSech ostatnich sd¢leni. Jinymi slovy timto umisténim se sklada
vyznam: ,, My dva jsme ti, kteri makaji a diky kterym bude lip. *“ Tento
efekt u billboardu CSSD napiiklad neni, tam se sice jevi jako ptivodce
sdéleni postava Bohuslava Sobotky, ale stoji vice sdm o sob¢ nez
v tomto ptipadé. Oba dva portréty také vytvaieji vzdjemny vztah.
Portrét Martina Komarka je zasazen pied portrét Andreje Babise.

Tvirci ndm tak fikaji, Ze postava Komarka je v rdmci tohoto

vvvvvv

Identifikace kédu

Politické hnuti ANO pouzilo ve svych billboardech stejné jako
CSSD ¢&tyii kody — fotografii, lingvistické sdéleni, grafiku a barvu. Po
kategorizaci znakl dle Peirce najdeme v obrazu dva symboly (logo,
komiksova bublina v logu), Ctyfi arbitrarné ladéné znaky v podobé
jazykového sdé€leni (hlavni sdéleni, titulky, dva texty v ramci loga)
a dvé ikony v podobé¢ fotografii. Opét se zde setkdvame s metonymii —
tentokrat celek zastupuji dvé osoby.

Uved'me si nejdiive denotativni vyznam. Vidime dvé pozitivné
naladéné postavy ve svétle ladénych kosilich, jeden se jmenuje Andre;j
Babis, druhy pak Martin Komarek a jejich portréty jsou doplnény

‘

sdélenim: ,, Nejsme jako politici. Makame“. Déle se dozvidame
informaci, Ze se jednd o politické hnuti ANO a ze bude lip. Na
denotativni urovni pak funguji oba dva titulky, které ukotvuji identitu
obou postav, usnadiuji identifikaci. Zaroven slouzi jako berlicka pro
ty, ktefi podle obliceje osoby neznaji, ale slyseli uz jejich jméno.

S konotaci opét zacnéme u fotografii. Konotaci vytvari
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pfedevsim volba obleceni. Kosile bez saka a bez kravaty v nas evokuji
mens$i formalnost a poukazuji na to, ze postavy pochdzeji z jiného
prosttedi nez z toho politického, ze patii k tomu pracovnimu,
manazerskému. Svétla barva obleceni pak odrazi Cistotu a v podstaté
konotuje, Ze ob€ postavy jsou Cisti, jaksi politicky ,,neuSpinéni* lidé.
Na dalsi arovni nam toto sdéleni konotuje jistou novost a svézest. Tu
podtrhuje 1 prace s postprodukci fotografii. Oba dva panové maji
prosvétlené obliéeje a i odstin pokozky ptisobi zdravé. ,,Cisté” vyznéni
fotografii pak dopliiuje bila barva pozadi a ukotvuje celistvost sdéleni,
ze politické hnuti je v politice jakasi tabula rasa, ktera neni zkazena,
ale své€ze ,,zdrava“ sila.

Jazykové sd€leni a jeho konotace pak do tohoto celkového
sdéleni jasné zapada. , Nejsme jako politici. Makame.” Na prvni
pohled je zde opét jasné vymezeni vuci politické scéné€. Toto sdéleni
nam dale implikuje a v§tépuje nazor, Ze politici nepracuji (nemakaji)
a tak oCernuji vSechny soucasné aktéry politického déni. Na rozdil od
¢lentt hnuti ANO, kde se maka. Samotny tvar slova ,,makame* spada
do hovorové cestiny a déld tak z obou postav osoby, ktery mluvi
stejnym jazykem jako obcané. Diky tomu jsou jim bliz.

Vyznamové velmi nabyté je pak samotné logo hnuti. UZ nazev
strany nese pozitivni konotace. Pismeno O je zde pak zastoupeno
metaforicky komiksovou bublinou, ve které¢ je sdéleni ,,Bude lip“.
Bublina zde figuruje jako ohraniCeni promluvy a posouva ji smérem
k pfedstavitelim hnuti — oni jsou autofi sdéleni. Samotna promluva
pak funguje jako pratelské povzbuzeni ve Spatnych Casech, coz tak
vyzniva diky hovorovému zabarveni slov. Opét je zde tedy patrné
vyuziti socialniho kontextu.

Jazykové sdéleni ,,politické hnuti, pouzité jako zéapati loga,
opét stavi subjekt mimo mnoZinu politickych stran. Slovo hnuti zde
pak konotuje jakousi obcanskost (po vzoru obcanskych hnuti obecné

nebo konkrétnéji napt. Hnuti DUHA).

Socialni sémiotika

Politické hnuti ANO ve svych komunikdtech tézi opét
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z nedlvéry lidi v politiku a v poslaneckou snémovnu, tak jak uvadim
dle statistik v analyze billboardu CSSD. Dominantni sdéleni
billboardd hnuti, tedy vymezeni se vici politické sféfe a oznaceni se
za Cisté a sv€zi uskupeni, tohoto spoleCenského minéni vyuziva a stavi
na ném svijj vyznam, ¢imz ho jesté¢ umociuje.

Billboard tedy necili na né&jakou konkrétni spole¢enskou
skupinu obyvatel, ale cili na vSechny obcany, ktefi nedivétuji

stavajicim politickym garnituram.

3.2.3 KSCM

Identifikace sdéleni

Na billboardu Komunistické strany Cech a Moravy vidime
portrétni fotografii pifedsedy strany Vojtécha Filipa, ktery je oblecen
do bilé kosile, ¢erného saka a ma uvazanou Cervenou kravatu. Vlevo
od fotografie jsou uvedena dvé sdé€leni. Jedno sdéluje: ,, Poctivost se
musi vyplacet. , a druhé: ,,S lidmi pro lidi.” VSechny tyto polozky
jsou podbarvené svétle zelenou barvou. V dolni ¢asti billboardu pak
vidime &erveny lem, ve kterém jsou dalsi informace. Uplné vlevo je
umisténo logo KSCM s popiskem ,, Volte. Pod logem jsou pak
uvedeny internetové odkazy na webové rozhrani politické strany, na
podsekci  Jihoceského kraje a na Haldé noviny. Dal§im prvkem
v erveném zéapati je pak ikonicka podoba Ceské republiky rozdélena
podle krajskych samosprav a zluté¢ zvyraznény JihoCesky kraj. Dale

vidime funkci kandidata a jeho jméno.

Paradigmaticka analyza

Billboard je strukturovan ze sedmi oznacujicich. Autofi pouzili
fotografii, dvé dominantni jazykova sdéleni, logo KSCM, ikonu Ceské
republiky, titulek k postavé a odkazy na webové stranky.

Velikost fotografie odpovida polodetailni velikosti. Mzeme
tedy fici, ze je diky tomu kladen diraz na jasné€j$iidentifikaci

a rozpoznatelnost osoby Vojtécha Filipa, nez pokud by byla zvolena
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polocelkova nebo celkovéa fotografie. Zaroven jde zde v dostatecné
mife zachovana i cast téla, tak abychom vidé€li obleceni a dokazali
rozpoznat jeho kod.

Velikost obou sdé€leni je zvolena stejné, zaroven odpovida
1 pomérmné velikosti fotografie. Tato tfi sdéleni jsou postavena na
stejnou uroven. Slova v prvnim textu, kterd se daji obménovat, jsou
,poctivost”, ,,musi“ a ,,vyplacet“. V prvnim piipadé bychom mohli
slovo zaménit za , cestnost” mnebo , bezithonnost”. Slovo
,,beztthonnost* neni tak srozumitelné jako ,,poctivost™ a ,,Cestnost“.
., Poctivost* se vice vaze ke spravedlivému zachazeni s finan¢nimi
prostiedky, zatimco ,, Cestnost™ se vztahuje spiSe k obecnému
moralnimu a spravedlivému jednani. Vybér tohoto slova byl jisté
podpoien i ustdlenosti celého spojeni, které je Castéj$i nez se slovem
., Cestnost*, a tim padem i vice srozumitelné. Casto se toto slovni
spojeni objevuje ve tvaru bez modalniho slovesa ,, muset . Autoii tak
celé vyznéni chtéli zdlraznit a proto z toho pomoci modalniho slovesa
vytvofili nutnost. Celé spojeni tak diky této volbé zni vice naléhavé
a ne jako obecné platna formulace. Pokud se na celou vétu podivame
z odlisné pozice, tak dostaneme vyznam blizky prohlaSeni ,, Krdst se
nemda. “ Slovo ,, lidé “ ve druhém sd¢€leni je pak mozné nahradit slovem
,obcan“. Jeho institucionalizovand motivovanost vSak méné
odpovida charakteru KSCM nez slovo ,,/id . U tohoto sdéleni je také
patrna rozdilna volba fontu, ktery je neuspofddany a neformalni na
rozdil od piedchoziho sdéleni. Font asociuje hravost a az infantilnost.

U dalSich oznacujicich uz zde neni velky prostor k vybéru na
paradigmatické ose. Logo, stejné jako tvar Ceské republiky, jméno
kandidata a podoba odkazt, jsou dané. Jedingé, co z téchto udaji patii
do paradigmatické osy, je volba titulu pied jménem kandidata, ktery se
u ostatnich stran neuvadi. Autofi tak cht&ji podtrhnout, Ze jejich

kandidat je vysokoskolsky vzdélany v pravnim oboru.

Syntagmaticka analyza
Tvirci billboardu zvolili hlavni rozdéleni prvkd pomoci

barevného pozadi. Rozestavéni prvkll na zeleném pozadi je velikostné
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pomérné. Bliz8i relaci zde pak ma Cervené sdéleni s fotografii diky
grafickému zarovnani a vzajemné blizkosti. Tento obrazovy vztah ndm
tedy davd najevo, ze toto prohldSeni pochazi z ust vyobrazeného
kandidata. Sd¢€leni ,,S lidmi pro lidi* zde pak diky svému umisténi
mirné rozbiji sourodost prvkii na zeleném poli. Prvky v ¢erveném poli
pak skrze své postaveni nevytvaieji zadné syntetizované vyznamy.
Rozestaveni titulku a jména je podruzné fotografii a nalevo od nich
mapa Ceské republiky zdvojuje v uréité mife vyznam v popisku
funkce kandidata.

Rozsah wuzitych prvkll a jejich rozmisténi plsobi misty
chaoticky a dochazi az k jakési inflaci vyznami, kdy se jednotlivé

vyznamy navzajem zmiriuji.

Identifikace kédi

Billboard KSCM nam ukazuje osm kodi — fotografie, dvé
jazykova sdéleni, logo, barvy, mapu Ceské republiky, odkazy a titulky.
Nachazi se zde jeden symbol (logo), dva znaky ikonické povahy
(fotografie vice motivovana, Ceskd republika méné motivovana)
a Ctyfi jazykové znaky.

Uved’'me si nejdiive denotativni popis obrazu. Na billboardu
vidime postavu v tmavém saku, bilé koSili a Cervené kravaté, ktera se
na nas tvari privétivé. Obraz nam dale sdéluje, Ze se jedna o Vojtécha
Filipa, ktery kandiduje do Poslanecké snémovny v JihoCeském kraji.
Dozvidame se, ze poctivost se musi vyplacet, vidime vyrok ,,S lidmi
pro lidi“, logo KSCM a odkazy na dal§i informaéni zdroje strany.

Konota¢ni turoven opét rozdélime v ramei jednotlivych kéda
a pozdégji popiSeme jako celek. Fotografie nam dle obleceni konotuje
konzervativnost a formalnost vyobrazené osoby. Cervena kravata pak
dale upeviiuje svého nositele jako ¢lena KSCM. Ve vyrazu postavy
muzeme sledovat jistou privétivost, ale celkové vyraz plisobi spiSe na
neutralni rovin€. Stejné tak postoj je informacné nezabarveny a muiize
to v nas konotovat jakousi stalost nebo strohost. Neni zde tedy zadny
vyrazny znak, skrze ktery by s nami Vojtéch Filip navazoval kontakt.

Jde vlastné jen o to, ze tady je, jakoby nemé¢l potfebu dimyslnéji
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voli¢e oslovovat.

Sdélenim ,, Poctivost se musi vyplacet *“ pak informuje pfijemce
o tom, Ze je poctivou osobou. Tato informace se nevaze ke konkrétnim
cilim strany, ani k néjakym politickym idejim, je to spiSe obecné
moralni stanovisko, kter¢é mulze vyznit dvojsecné, tedy 1 jako
vyprazdnéna floskule. Druhé sdéleni stavi své vyznamy na slové lidi.
Komunisticka strana Cech a Moravy diky tomuto slovu potvrzuje
svoji ideologickou orientaci jako levicova strana. Slovo lidi zde pak
mize oznaCovat dva konotacni vyznamy. Za prvé miiZe oznafovat
¢leny KSCM, a tim tak fikat, Ze i ¢lenové jsou obyéejni lidé. Druhy
vyznam se mize vazat k oznadeni, ze¢ KSCM je vlastn& nastroj lidi,
jinymi slovy ftika: ,,Jsme tu s Vami, lide.” Timto heslem vytvareji
vyznamovy konstrukt plisobici jako demokratizujici slozka.

Zajimavym konota¢nim prvkem u titulku jména mize byt
uvedenti titulu pfed jménem kandidata, ktery tim o sob¢ dale tika, ze je
muz vysokoskolského a pravniho vzdé€lani. Ostatni jednotlivé prvky
jsou konotacné prazdné a funguji spiSe na denotativni urovni. Jako
celek vSak mohou vytvaret konotaci, ze strana chce sdélit co nejvice

informaci a velmi popisné.

Socialni sémiotika

Obrazové sdéleni vytvofené stranou KSCM puisobi jako celek
velmi popisné. Sestaveni obrazu klade na piijemce naroky, které
vyzaduji del$i vnimani, tak aby byly vSechny informace vstiebany.
Svym vyznamem se nesnazi KSCM fict néco zisadniho. Strana se
chce spise pfipomenout a fict, Ze tady je.

Vyznam obrazového sdéleni u strany KSCM nereaguje nijak
vyrazn¢ na socialni kontext. Strana se snazi puisobit demokratizujicim
dojmem, kdy lidi stavi na svoji Grovei, ale v ramci spole¢enského

a historického kontextu je tento vyznam problematizovan.
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3.2.4TOP 09

Identifikace sdéleni

Obrazovy pouta¢ TOP 09 je tvoien piedevSim jazykovym
sdélenim. Hlavnim sd€lenim na billboardu je text: ,,Autoritarsky
rezim, nebo vlada autorit? “, kdy posledni dvé slova jsou zvyraznéna,
tak aby nabyla na dulezitosti. Pod sdélenim pak vidime menSimi
pismeny sdéleni ,,rozhodnéte 25. a 26. Fijna“, upozoriiujici na termin
voleb. Ve spodnim pravém rohu je vyobrazena dymka a pod ni dalsi
heslo ,, Vime, kam jdeme *. Dal$i informace je ndm pfeddvana pomoci
loga, které se skladd z ndzvu strany TOP 09 podbarveného
modrou a ¢ervenou barvou a dale z textu ,,S podporou starostii“.

Vesker¢ prvky jsou pak podbarvené bilou barvou.

Paradigmaticka rovina

Tvirci vytvofili billboard pomoci péti oznacujicich — kresba,
tf1 jazykova sd¢leni a logo politické strany.

Zacnéme kresbou, kterd zde zobrazuje predmét — dymku.
Velikost predmétu je oproti ostatnim prvkim spisSe mensi, funguje
v obraze tedy jako jakysi pfidruzeny vyznam, dovétek. Pokud bychom
se méli podivat, jaké dalsi predméty zde stoji v podobné kategorii jako
dymka, dostali bychom doutnik nebo cigaretu, pokud tedy jako
spole¢ny jmenovatel oznacime funkci pfedmétu. Tento vybér vsak
podléha spiSe konota¢nimu vyznamu, ktery arbitrdrn€ poukazuje na
urcitou vyssi vrstvu a intelekt. V tomto kdédu bychom mohli dymku
vyménit za knihu. V tu chvili by se nam ale ztratila konota¢ni
vazanost na osobu Karla Schwarzenberga, ktery je diky dymce na
billboardu stale ptitomen. Podrobnéji si tuto povahu rozebereme
v identifikaci kodi.

Jazykové sdéleni uvedené pod dymkou pak oznacuje znalost
sméru a cile, €ili urcitou orientovanost. Alternativy ve vybéru znakt se
nam skoro nenabizeji, pokud bychom chtéli dosdhnout podobného

vyznamu. Za slovo ,,jdeme* bychom mohli pouzit , smérujeme .
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které jsou ve vztahu s touto promluvou. Slovo ,,smérujeme “ ndm tak
Cisté nekonotuje osoby. Zvolend velikost tohoto prohlaSeni je opét
v podifadnéjsi roli vii¢i ostatnim, a i zde je to tedy jakysi dovétek.

Text ,,Autoritarsky rezim, nebo vlada autorit? “ stoji na tirovni
fecnické otazky. I ptesto je pro jasnéjsi orientaci zvyraznéna ta Cast, za
kterou stoji politickd strana TOP 09. Vybér slov je podfizen
celkovému vyznamu, tak aby zde vedle sebe stala dvé opozita
a zaroven se spojovala diky sloviim se stejnym kofenem slova. Jiny
vybér by tento kontrast a zaroven podobnost nedovoloval. Velikost
fontu je pak zvolena tak, aby bylo toto prohlaseni tim hlavnim, co méa
Clovek Cist.

Pod timto dominantnim textem se ukazuje o poznani mensi
sd€leni ,,Rozhodnéte 25. a 26. rijna”. Alternativa ke slovu
,rozhodnéte” je , prohlaste”, , odpovezte“, , zvolte”. Pouziti slova
, tozhodnéte se vaze jak k otazce, tak k volbam. Slovo ,, prohlaste
a , odpovézte” se v podstaté vaze jen k otazce. Slovo ,,zvolte” by
obstalo, ale nedavalo by takovy diraz na to, Ze my jsme ti, ktefi

rozhoduji. Slovo ,, rozhodnout “ nam dava vétsi pocit moci.

Syntagmaticka rovina

Povaha tazeni jednotlivych prvki na billboardu TOP 09 ndm
sd€luje, Ze zdsadnim sd€lenim je text ,, Autoritarsky rezZim, nebo viada
autorit? . Pfimou navaznost, ktera je dana jednak svym obsahem, ale
také rozestavenim, pak sledujeme v textu ,,Rozhodnéte 25. a 26
Fijna“. PredevS§im proto, ze je text umistén ihned pod hlavnim
sdélenim. Tyto dva prvky vytvareji jednu mnozinu a od ostatnich se
odd€luji predevsim svym zalomenim na levou stranu. Pfimy vztah ke
kresbé je tak naruSen bilym prostfedim a oba prvky se nam tak jevi

jako samostatné informace. Stejné tak logo TOP 09.

Identifikace kodu
Na billboardu strany TOP 09 najdeme Sest kodi — tfi jazykova

sdé€leni, kresbu, logo a barvu. Pokud opét aplikujeme rozdéleni znakt
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dle Peirce, dostaneme symbol (logo), tii arbitrarné¢ ladéné textové
znaky a jednu ikonu v podobé kresby, kterd je tedy nejvice
motivovanym prvkem. Nicméné znak oznacujici dymku funguje
v obrazu také jako symbol, ktery se nam vyjevuje na konotacni
urovni. Jako metaforicky znak zde pak funguje otazka, kterd totiz
zastupuje svoji povahou princip volby a odkazuje tak na samotnou
instituci voleb.

Na denotativni urovni vidime text, ktery nam poklada otazku
o volbé mezi autoritafskym rezimem, nebo vladdou autorit. Nasledné
nas billboard nabada, abychom o tom rozhodli 25. a 26. fijna.
Dozvidame se také, kdo za sdélenim stoji. Je to strana TOP 09, kterou
podporuji starostové. VSimame si také dymky v jejimz zapati je text,
ktery nas informuje, Ze strana vi, kam jde.

S konota¢nimi vrstvami za¢neme u kresby dymky. Dymka ma
dvé zasadni konotace. Prvni se tykéd urcitého symbolického vyznéni,
kdy kresba konotuje pojmy jako je vzdé€lanost a intelekt. Druhy
konota¢ni vyznam uz se véaze na spoleCensky kontext. Dymka je
oblibenym artefaktem predsedy strany Karla Schwarzenberga
a v Ceské politické sféfe se zavedl takika mytus, ze dymka je
symbolem pravé pro tuto personu. V tomto pojeti se tedy stava
nepiimo zobrazeny Karel Schwarzenberg, respektive dymka,
metonymii , pro celou stranu. Toto metonymické vyznéni je jeste
podtrzeno textem ,, Vime, kam jdeme “. Konotacni troven tohoto hesla
nam fika, ze TOP 09 je ukotvena ve svém sméfovani, ma jasny cil,
kterého si je strana védoma a aktivné za nim sméfuje — slovo ,,jdeme “
zde konotuje piimy kontakt s realitou, akci a Zivost.

Dominantni sdéleni je pak vystaveno na kontrastu negativniho
s pozitivnim. Slovni spojeni ,,autoritarsky rezim*“ ma negativni
konotace a v pfijemci miZe vyvolat strach ¢i obavu. Zaroven se tato
cast stava jakymsi nepiimym utokem na ostatni kandidujici politické
strany. Text ndm ale dava ve druhé ¢asti feSeni a tlevu, protoze je zde
jesteé jedna volba, a to sice vlada autorit. Konotace tohoto sd€leni se
dostava razem do pozitivnich hodnot. V této fazi se tato konotace

zintenziviiuje pravé diky kresbé dymky jakozto symbolu autorit
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a intelektu. Spole¢né se zvyraznénim pisma autofi jasné identifikuyji,
jaké zfizeni strana TOP 09 piedstavuje. Billboard tedy jasné a piimo
nesdéluje — ,, Volte stranu TOP 09 “, ale €ini to nepfimo. Forma otazky
ve sdéleni pak konotuje také jakousi moznost volby, demokratizujici
prvek - ,, Davame vam volbu, je to na vas. Vy jste témi, kdo rozhoduji,
My se jen ptame a podridime se vasi volbé. Vy mate hlavni moc. "
Svoji obsahovou strukturou ale otdzka spiSe odpovida otazce fec¢nické.

K tomuto kodu se piifazuje dalsi jazykové sdéleni
o rozhodnuti. Tento vztah je navazny a sdéleni diky uvedenému datu
funguje jako metafora k ozndmeni o konani voleb. Slovo
., yozhodnéte ““ pak je v apelativni roving a pfijemce vyzyva k akci.

Logo ma dva hlavni konota¢ni aspekty. Prvnim je sam nazev
strany, ktery evokuje néco, co stoji nejvys. Sdéleni ,,S podporou
starostut“ pak nepfimo sd€luje, ze starostové stoji za stranou.
Starostové sami pak konotuji jakousi blizkost k lidem, vzhledem
k charakteru ptisobeni obecnich samosprav.

Poslednim kodem, kterym autofi vyvolavaji dal§i konotaci,
jsou barvy, které jako celek zdtraziiuji narodni barvy Ceské republiky

a chtéji plisobit 1 na narodni citéni.

Socialni sémiotika

Je zajimavé, ze strana TOP 09 neuvedla na svém billboardu
z4ddnou konkrétni osobu, ale uchylila se spiSe k jazykovému sdé€leni.
Miizeme z toho vyvozovat, ze strana tak reagovala na nepfiznivy
vyvoj davéry v politické instituce, kdy strana TOP 09 patfila k tém
vladnoucim a jeji ¢lenové stali za mnoha nepopularnimi kroky. Strana
TOP 09 ale disponuje dlouhodobé oblibenym politikem, ptedsedou
strany Karlem Schwarzenbergem, ktery zaroven funguje i jako jakysi
vizualni maskot strany. Portrét této osoby se vSak v mediélni krajiné
objevoval ve vysoké mife béhem prezidentskych voleb, proto se autofi
mohli obavat jakési informacni inflace této tvare. Piesto je v obrazu
osoba Karla Schwarzenberga nepiimo zastoupena pomoci dymky.
Strana se tedy jeho popularity uplné nevzdala.

Zda se, ze socialni kontext ovlivnil podobu obsahu jazykového
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sdéleni. Text nesd¢luje zddné konkrétni kroky strany, ani jeji
ideologické smysleni. Chce se vyhnout v hlavnim sdéleni frazim,
které mohou pusobit jako floskule, proto tedy voli spiSe obecnou

otazku.

3.2.5 0ODS

Identifikace sdéleni

Na billboardu politické strany ODS vidime jediné a pomérné
veliké heslo ,, Volim pravici“, které je zasazeno do kontextu twitterové
zpravy. Sledujeme zde tedy logo Twitteru, kiizek neboli hashtag,
kterym se uvozuji zpravy na této socidlni siti, a stfednik jakozto vyraz
digitalni orientace. VSechny tyto casti jsou podbarvené modrym

podkladem, ¢ili barvou politické strany.

Syntagmaticka analyza

Obraz v sobé zahrnuje dvé oznacujici, a sice jazykové sdéleni
a symboly ze socidlni sit¢ Twitter.

Vybér alternativnich prvkl je zde vzhledem k jednoduchosti
celkové struktury billboardu omezeny. Co se tyce sdéleni ohledné
socidlnich siti, jako alternativa se zde nabizi sdéleni pomoci
Facebooku. Ten ale nemda tak rozpoznatelné a urcujici prvky, aby
pfijemci identifikovali, Ze sdéleni maji pfifadit k socidlni siti.
U Twitteru je jasnd jakasi zkratkovitost a pravé kiizek nebo-li
hashtag.”® Slovo volit pak nabizi jako alternativu slovo hlasovat, to by
ale znamenalo pfidani slova ,,pro“ a celkové by to prodlouzilo
sdéleni.

Barva na billboardu a slovo ,, pravice pak na syntagmatické
ose nema zadnou alternativu, ktera by sdélovala podobny vyznam.

V ramci strohosti vSech prvkia lze dale usuzovat, Ze absence
uréitych znakd, jako je logo strany ¢i portrét kandidata, ma své

opodstatnéni a vyznam. Jakoby tvirci touto absenci nechtéli ukazovat

78) Hashtag je slovo nebo fraze oznac¢ena piedponou ,,#*“. Vyznam slova ozna¢eného timto symbolem je dnes chapan
jako forma kli¢ového slova. Casto se pouziva na socialnich sitich.
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pfimo na stranu, ale komunikovat ji neptimo skrze rizn€ motivované

znaky. Chtéji byt jasni a Citelni.

Paradigmaticka analyza

Razeni jednotlivych prvkii je podiizeno vystavbé zpravy na
socialni siti Twitter. Toto fazeni znaki urcuje, Ze strana chce odkéazat
na socialni sité. Identifikaci pak usnadnuje logo socidlni sité, které je
umisténo zcela nalevo a ma diky tomu piedchazet pii Cteni
jazykovému sdéleni. Mozné motivace vystavby sdéleni s odkazem na

socialni sité blize rozebereme v nasledujici podkapitole.

Identifikace kodu

Billboard obsahuje tfi kody — modrou barvu, symboly ze
socialni sit¢ Twitter a samotné jazykové sdéleni. Podoba ptacka zde
funguje jako symbol, kdy ho ¢teme ve vztahu k Twitteru. Zaroven ma
také funkci ikonického znaku, respektive metafory pro symbol ODS.
Pokud tento znak ¢teme v kontextu modré barvy, vidime za tim stranu
ODS, ale pokud ho ¢teme v kontextu sdé€leni, vidime v ném socialni
sit. Kfizek a podtrzitko zde pak maji ikonickou funkci ve vztahu ke
znakim na socialni siti, kde maji arbitrarni povahu.

Samotné sdéleni je tedy zasazeno do role tweetu” a konotuje
prohlaseni anonymniho uzivatele Twitteru. Na dals$i urovni v podstaté
konotuje informaci, ze 1idé, ktefi vyuzivaji nejnovejsi trendy a jdou
s dobou, voli pravici. Jakoby tim chtéli tvirci fici: ,, Pravici voli ti
moderni, kteri se orientuji v dnesnim svete. Tento vyznam se muze
vztahovat 1 na samotou stranu - strana je moderni a jde s dobou. Zde
se vSak vyznam znacné problematizuje. Vyznamove se totiz uzavira
jen pro skupinu obcani, kteti znaky této socialni sit€¢ znaji. Pro ostatni
obcany bude toto sdéleni nejasné a prazdné.

Tento billboard mizeme oznaclit za strohy, v tom piipad¢ lze
také uvazovat nad tim, co konotuje tato prazdnost a absence dalSich

znaku. Je to snaha o sob¢ na billboardu mluvit nepfimo, nestrhavat

79) Tweety jsou textové pripsévky dlouhé maximalné 140 znaku, které se zobrazuji na uzivatelové profilové strance a
na strankach jeho odbératelt.
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pozornost piimo skrze oznacujici, ale mluvit skrze asociace. Konotuje
to tedy jakousi nepfimost. Mozn4 i snahu upoutat pozornost, protoze

je zde patrné, Ze autofi chtéli vybocit z klasického pojeti billboardu.

Socialni sémiotika

Vyznam billboardi ODS je strukturovan spise slozitéji,
protoze se zde ocekdva jista kulturni znalost kodl virtudlni reality.
Nicméné billboard ptsobi i bez nich. Modra barva a ptacek tento
aspekt supluji. Je zde tedy jakdsi bazalni srozumitelnost pro Sir$i
publikum.

ODS se v preferencih propadla koncem srpna 2013 ke svému
minimu.® Béhem vlady se strany dotklo nékolik kauz. Vyznamné role
v nich hrali také vrcholni ptedstavitelé ODS a subjekt mél tedy
ztizenou pozici socidlnim kontextem a pravé to se na billboardech
vyrazné projevilo. MlzZeme si vSimnout, Ze strana k sobé odkazuje
nepiimo, v podstat¢ pouze pomoci barvy, ikony modrého ptacka
a slova pravice. VSechna tii oznacujici se vSak vazou ke strané
nepiimo. Nikde nevidime jasny identifika¢ni znak v podob¢ loga ¢i
znamé tvare. Jakoby strana nechtéla vyvolat pomoci téchto znaktl

konotace na své vladnuti a na kauzy s nim spojené.

3.2.6. USVIT

Identifikace sdéleni

Billboardy politické strany Usvit piimé demokracie zobrazuji
v rozverném postoji lidra strany Tomia Okamuru, jak ukazuje prstem
na publikum. Vyraz Tomia Okamury je radostny a fe¢ t¢la je velmi
energickd. Portrét je doplnén prohldsenim ,, Odvazné ke zméné*, které
je zakonceno Cervenym vykti¢nikem, jenz slouzi jako jeho akcentace.
Nad nim vidime logo strany, které je tvofeno barvenym ptlilkruhem se
zelenou linkou. Soudasti loga je i plny nazev strany — Usvit piimé

demokracie Tomia Okamury.

80) PARLAMENTNI LISTY /online/
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Paradigmaticka rovina

Struktura obrazového sdéleni se skladd ze tii zakladnich
oznacujicich — z fotografie, loga strany a textu.

Je patrné, ze velikost fotografie byla zvolena s ohledem na
celistvgj$i ~ zobrazeni lidra strany, tak aby piijjemce mohl €ist i
informaci z feci t€la. Postava se pézou snazi vice navazat kontakt
s prijemcem. Tim, Ze ukazuje prstem pied sebe a jakoby jej oznacuje.
V piipad¢ detailniho portrétu by tato informace zcela zmizela a zlstal
by jen vyraz, ktery by mohl sdm o sob¢€ ptisobit dosti kiecovité. Vyraz
a postoj na sebe navazuji.

Text ndm nesdéluje zadné konkrétni kroky strany, jeji
ideologické smétfovani, ale ukazuje na odhodlanost. Slovo ,, odvadzneé “
ma alternativy jako , statecné“, ,jrozhodné* nebo , neohroZené".
Z téchto vyrazi je pro zachovani vyznamu nejvhodnéjsi slovo
,Statecneé“, které vSak evokuje spiSe archaicky druh odhodlanosti.
Promluva je na pravé stran¢ ramovana vykii¢nikem, jehoz velikost
a barva z n€ho vytvaii jeden z nejdominantnéjSich ryst obrazu. Autofi
zvolili tuto velikost pfedevsim proto, aby zdiraznili promluvu, a také
proto, aby si lidé billboardu v§imli. Pfi letmém pohledu totiz vykii¢nik

funguje 1 sam o sobg.

Syntagmaticka rovina

Prvky obrazového sdéleni jsou rozlozeny vSechny smérem ke
sttedu a vSechny jsou si svoji velikosti velmi podobné. Jako
dominantnéj$i miZzeme oznacit portrét lidra strany a jazykové sdéleni
., Odvazné ke zmene“. Logo strany je pak mirné upozadéné. Princip
vztahi mezi znaky je dan hlavné souvztaznosti mezi fotografii
a sdélenim. Sdéleni tvarci postavili napravo od portrétu do jeho
sttedové pozice, aby dokézali z fotografie vytvofit pivodce sdéleni.
To se vSak tvlircim podafilo i ve vztahu k logu, které se k nému svym
postavenim piimo vztahuje. Pokud tedy pfijemce ¢te obraz od loga
a pokracuje k textu, vice tak vynikne 1 strana jako ptivodce sdéleni.
Toto funguje intuitivné i u billboardl ostatnich stran. Toto rozestaveéni

prvki na to vSak klade vétsi diraz.
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Zajimava je pak akcentace vSech oznalujicich skrze jejich
ohrani¢eni pomoci vykfi¢niku a gesta pravou rukou. Tento vztah

vytvaii jakési druhé ramovani.

Identifikace kodi

Na billboardu vidime c¢tyfi kody, které jsou ve vzdjemném
vztahu. Méame zde fotografii, jazyk a grafiku v podobé loga. Dle
¢lenéni znakl zde rozliSujeme dvé ikony o rizné miie motivovanosti -
fotografie je vice motivovanad nez grafika. Zbytek, tedy jazykové
sdéleni, je arbitrarni povahy.

Opét nejdiive ur¢ime denotativni vyznam celého billboardu.
Vidime uvolnéného a rozverného muze, ktery na nas ukazuje prstem
a pfitom se na nas usmiva. Dozvidame se, Ze se jedna o billboard
politické strany Usvit piimé demokracie Tomia Okamury, kterd ma
pulkruhové barevné logo a hlavni postavou je osoba Tomio Okamura,
ktera se stavi diky pfivlastku do vlastnické role. Sledujeme také
sdéleni, ze strana chce jit odvazné ke zméné, coz zdlraziuje pomoci
vykti¢niku.

S konotacni tirovni za¢neme opé&t u fotografie. Postaveni lidra
strany vybocuje z klasického zobrazovani politikiti. Okamura zde neni
ve statické poloze, ale je zachycen jakoby v pohybu, kdy na pfijemce
mifi prstem. Tato poéza v sobé zahrnuje konotaci, Ze postava je
energickd, je s ni legrace a evokuje nam dobrého a zdbavného
spole¢nika. Pomoci prstu nds pak ptfimo oslovuje, chce nas oslovit
adresné. Druha kontace pak odkazuje na kresbu, kterd se pouZzivala
béhem druhé svétové valky v Americe pii verbovani vojaka. Tato
kresba je doplnéna sd€lenim ,, We want you . Postoj Tomia Okamury
nam tedy muize konotovat vyznam, ze chce zrovna v nas v tomhle

‘

., boji* - ,, Potrebuji tebe.*

Konotace jazykového sdéleni je také dana vykficnikem, ktery
ze sdéleni vytvaii dulezitou informaci. Pomoci Cervené¢ho sladéni
vykii¢niku s druhou ¢asti sdé€leni ,, ke zmené “, pak billboard konotuje

zavaznost této zmeény. ,, Zména je nutnd. A ja vas k ni dovedu.

Logo samotné je vytvoreno kombinaci textu a grafiky. Grafika
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nas ikonicky odkazuje na vychod slunce a propojuje se se slovem
., usvit“. Toto slovo zde funguje jako jakési ukotveni vyznamu kresby.
Bez tohoto slova bychom v grafickém prvku mohli vidét napf.
1 zachranny kruh. Samotny nazev strany konotuje nové zitrky, kde si
budeme vladnout pfimo. Strana o sob¢€ timto ndzvem fikd, Ze oni jsou
tim prvnim hybatelem k pfimé demokracii. Slovo , usvit” a logo
evokuje dale svétlo, které prave prichazi a které pretne tuto soucasnou
tmu. K logu je jesté pfipojeno jméno Tomia Okamury, aby lidé védeéli,
kdo za timto uskupenim stoji. Toto spojeni v nas vSak vyvolava dojem
jakéhosi vlastnictvi a nadvladu jednotlivce ve stran€. To se pak bije se
slovem ,,demokracie” v ndzvu strany. Tento prvek je vSak pouzity

pragmaticky a popisuji ho v dalsi kapitole.

Socialni sémiotika

Politicka strana Usvit piimé demokracie stavi své sdéleni na
dvou zakladnich spolecenskych jevech. Billboard je sestaven tak, aby
strana tézila z popularity svého lidra Tomia Okamury a z nedvéry
v tehdejsi politické instituce. Tomio Okamura byl v dobé kampané
tfetim nejoblibengj$im politikem®' a strana proto svoji prezentaci
stavéla predevsim na této osobé. Proto i jiz zminény dodatek k nazvu
strany. Strana si svilj obraz budovala skrze jednu postavu, coz
mizeme piirovnat k metonymické konstrukci vyznamu. Strana také
vyrazné operuje se slovem ,,zména“, kterd je zde vsunuta opét jako

reakce na tehdejsi nedtivéru lidi ve vladnouci instituce.

3.2.7. KDU-CSL

Identifikace sdéleni

Na billboardu vidime fotografii slunec¢nice, kterd zabira vétSinu
plochy a jeji motiv vidime i v pozadi. Na opacné strané obrazu se na
nas pak usmiva lidr KDU-CSL Pavel Bélobradek, jehoz fotografie je

doplnéna titulkem, abychom jeho postavu Iépe identifikovali.

81) STEM /online/
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Uprostied obrazu se ndm prezentuje logo politické strany a pod nim se

dozvidame, Ze predstavitelé strany KDU-CSL daji zemi do poradku.

Paradigmaticka analyza

Tvirci  billboardu KDU-CSL zasadili do obrazu pét
oznacujicich — dvé fotografie, logo a dvé jazykova sdéleni. Nejdiive
se z hlediska paradigmatu podivame na volbu velikosti fotografie.

Poprvé v celém vzorku billboardi vidime detailni zabér na
osoby. Pavel Bé&lobradek, jako lidr strany KDU-CSL, ktera nebyla
soucasti poslanecké snémovny v minulém volebnim obdobi, mtze byt
pro vefejnost nezndmou a neokoukanou osobou. Tento vybér tedy
odkazuje na tendenci piedstavit svého lidra vefejnosti - vice jeho tvar
komunikovat na vefejnost. Tato tendence je podtrzena i uvedenim
jména pod fotografii.

Volba velikosti u druhé fotografie pak odpovidd portrétu —
detailni zabér slunecnice. Diky takto zobrazené sluneCnici vyzniva
hlavn¢ tvar kvétenstvi, coz nam muze vice evokovat slunce, nez
v ptipadé€, ze by se autofi rozhodli pro zobrazeni jakéhokoliv mensiho
zabéru na rostlinu.

U jazykového sdé€leni se nabizi alternativy piedevSim u slova
,zemi“, kdy muze byt nahrazeno slovem ,, stdat”, tak aby déavalo
v kontextu sdéleni podobny smysl. Pokud se vSak podivame na ostatni
kody (logo, slune€nice) slovo ,,zemi““ zde vice odpovida tematickému
stylu.

Co se tyce uvedeni loga, tak zde nenalezneme Zadnou vhodnou
alternativu vzhledem k arbitrarnosti znaku a pozadi jako celek je zase

vztahnuté k motivu slunec¢nice.

Syntagmaticka analyza

Autofi zvolili u billboardu KDU-CSL jako figurativni prvek
jazykové sdéleni a logo politické strany. Oba tyto prvky jsou v uzkém
spojeni a pusobi kompaktn¢, pfedevsim diky pouziti stejné
barvy a umisténi doprostied.

Ob¢ fotografie jsou pak umistény do okraji billboardu
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a pusobi jako rdm hlavniho sdéleni. To umoctuje jesté ofiznuti obou
fotografii, a to tak, ze zapliuji kraje po celé délce. Fotografie Pavla
Bélobradka je pak zasazena tak, aby jeho usta byla ve stejné urovni
jako sd€leni, diky tomu se vaze sdéleni k postaveé. Piivodcem textu tak
mutize byt jak p¥imo strana KDU-CSL, tak Pavel B&lobradek. Zatimco
vztah mezi logem a sdélenim je vytvofen barvou, vztah mezi postavou
a sdélenim je dan prostorem.

Podivejme se také na vzijemny vztah mezi fotografii
slune¢nice a Pavlem Be¢lobradkem. Postaveni i velikost jim urcuji
stejnou vahu. Mize se zdat,ze diky stejnym odstinim barvy

a slunecnic je tento znak dokonce dominantné;si.

Identifikace kédi

Na obrazu najdeme tfi kodované prvky — dvé fotografie, logo
a jazykové sdé€leni. Fotografie jsou ikony, logo je symbolem a jazyk je
ze své podstaty arbitrarni. V denotativni roviné nam billboard ukazuje
logo KDU-CSL, které méa podobu lipového listu. Pod logem pak
cteme sdéleni o tom, Ze politicka strana chce dat zemi do potadku. To
také tvrdi osoba na fotografii, ktera se jmenuje Pavel Bélobradek. Ta
se na nas usmiva a pusobi na nas celkové sympaticky. Na druh¢ strané
potom sledujeme slunecnici, po které leze véela. Pozadi je rozmazané
a jedna se pravdépodobné o pole slunecnic.

Fotografie Pavla Bélobradka konotuje piivétivého muze, ktery
je mirny, usmévavy a je spise rodinnym typem muze. Druha fotografie
uz je pak konota¢né hlubsi. Slune¢nice mutize stat bud’ jako zastoupeni
zemedelstvi €1 urody, ale mize se svoji podobou vazat také ke slunci
a celkové pozitivnimu naladéni. Konotace urody, zemédélstvi
a celkové ptirody zde také podtrhuje vcela v kvétenstvi rostliny, ktera
sbird pyl a mize zde zastupovat i plodnost. Tento vyznam se pak
podtrhuje jeste¢ v kontextu dalSich kédd. Logo je v podstate listkem

I3

lipy a v jazykovém sdé€leni je to pak slovo ,,zemi“ nikoliv stat.
Vsechny tyto prvky davaji dohromady kod, ktery se vaze k pfirodg,

pude, a tim k tradici. Pfijemce také mize nabyt dojmu, Ze strana je
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ekologicky orientovana. Druha konotace slunecnice v nds vyvolava
slunce a diky barvé jakousi prosvétlenost nebo zafi. To mize spustit
asociacni proud smérem ke svétlu, a pokud piijdeme jeste¢ dal tak
smérem k cirkvi. Zobrazeni slunec¢nice vSak mize byt i problematické,
protoZe se konotace mtize dostat k produktiim, které jsou ze slunecnic
vyrabény. Vyrazny je v tomto ohledu naptiklad slune¢nicovy olej.

Obraz v sob¢ také zahrnuje diky logu strany odkaz na ¢eskou
statnost, a sice v podob¢ listku lipy, ktery je znam jako neoficidlni
symbol ¢eského statu.

Jazykovy kod odkazuje primarné na zemi ve smyslu statniho
ziizeni, v dalSim stupni pak mize konotovat zemi ve smyslu pudy.
Zde se opét objevuje tendence Cist stranu jako zemédé€lsky ¢i
ekologicky zaméfenou. Promluva se nevaze ke konkrétnim idejim ani

ke konkrétnim krokdm strany.

Socialni sémiotika

Sdéleni strany KDU-CSL je sestaveno tak, aby bylo
potencial, sdéleni plsobi 1 na denotativni urovni. Billboard je
strukturovany bez néjakych vyraznych inovaci a v podstaté odpovida
¢itelné normé.

Autofi pfi tvorbé billboardu vychazeli i ze spolecenského
kontextu. Opét tu totiz vidime ve sdéleni schovany vyznam, Ze stat
neni v poradku a je s nim néco Spatn€. Strana tak opét vyuziva
naladéni vefejnosti, kterd méa k vladnoucim institucim nedivéru.
Strana KDU-CSL nebyla souéasti poslanecké snémovny, proto je pied
volbami zbavena jakékoliv zodpovédnosti za souCasny stav a mize
tohoto prohlaseni vyuzit.

Strana vyuziva i dalSiho spolecenského kontextu. Politicka
strana jakoZzto naboZensky a konzervativné orientovana strana cili diky
zemédelskému a ekologickému naboji billboardl na obyvatele vesnic,
kde je prave otazka aktivni viry stale jest¢ velmi aktudlni.

U billboardu KDU-CSL se miize objevit také socialni kontext,

ktery mlze vyznam pozménit. SluneCnice je totiz pouZzivana
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v Némecku jako symbol jiné politické strany — Strany zelenych. Pro
ty, ktefi maji tuto socidlni a kulturni znalost, se pak muze stat sdéleni

komplikovanéjSim.
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3.3 Shrnuti a interpretace

V bakalafské praci jsem analyzoval celkem 7 billboardd,
kterymi se prezentovaly volebné uspéSné strany v predvolebni
kampani do poslanecké snémovny v roce 2013.

Pomoci sémiotické analyzy jsem identifikoval hlavni znaky
v obrazech a pouzité kody, diky kterym nyni shrnu, co politici pomoci
billboarda chtéli sdélit, v cem se billboardy podobaji a naopak, v cem
se odliSuji a na ¢em je tato odliSnost zavisla. V zavéru pak vyvodim
podle jakého hlavniho kritéria jsou billboardy vytvafeny a jak
konstruuji realitu.

Fotografii pouzilo na svych billboardech pét ze sedmi stran.
Dutlezité je poznamenat, ze ony dv¢ strany, které fotografii nepouzily,
patfily k tém vladnoucim. Naopak ty, které fotografie pouzily, byly
bud’ strany v opozici, strany mimo poslaneckou snémovnu nebo strany
nové vzniklé. Z toho lze usuzovat, ze strany, které fotografii
nepouzily, nechtély s obfany komunikovat skrze své lidry a Cleny.
Diivodt, pro¢ se tak strany rozhodly, mohlo byt vice. Mohla to byt
medidlni inflace tvafi vrchnich ptedstaviteli jakoZto Clenii tehdejsi
vlady a snaha udrzet tyto tvafe mimo pozornost. Diky tomu mohly
strany predejit negativnim konotacim (tehdej$i vlada patfila k t€m
méné popularnim, nékteti politici pak figurovali v medialnich
kauzach). Strany také mozna chtély klast vétsi diraz na jazykoveé
sdéleni nebo se chtély prezentovat spiSe jako celek, nez skrze
metonymické zastoupeni prostfednictvim svych leaderti. Nelze zde
vSak opomenout, Ze strana TOP 09 piece jenom ke svému lidrovi
nepiimo odkézala, a sice pomoci ikonického znaku dymky, ktery ve
spolecnosti plati pro wurcité lidi jako mytus zastupujici Karla
Schwarzenberga. Tato nepfimost sdéleni mulze byt reakci na
prezidentské volby, kdy byl lidr TOP 09 ve vefejném prostoru obrazy
hojn¢ zastoupen a jeho tvar tak mohla dojit inflace. Vysokd popularita
politika je vSak pro stranu stale dualezita, proto ji autofi chtéli vyuzit

nepiimo skrze dymku.
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Pokud se podivdme na opacné pole, tedy na strany, které
s fotografickym portrétem operovaly, tak se nam zde naskytnou zcela
rozdilné motivy. Politici opozic¢nich stran si béhem volebniho obdobi
zajistili pfedni pficky v oblibenosti** a tak strana promlouva skrze né.
Predstavitelé stran, které maji tradici, ale nebyli soucésti poslanecké
snémovny, pak nejsou nijak socio-kulturné zabarveni, a proto mohou
pusobit svéze. A strany novée vzniklé pak pomoci fotografii predstavuji
své kandidaty, aby ptijemci védeli, kdo za konkrétni stranou stoji.

Z péti fotografii, konkrétné z uzitého obleceni, 1ze usoudit, Ze
politici se snazi vystupovat méné formaln¢ a vic se tak chtéji ptiblizit
civilni roviné. Vétsina politikli ma pouze sako a kosili s rozepnutym
knoflikem. Predstavitelé hnuti ANO pak maji pouze kosile, aby dali
najevo své vymezeni vuci politikiim. Jedingym politikem, ktery si
zachoval i kravatu, byl Vojtéch Filip, predstavitel KSCM, jejiz
voli¢ska skupina se vyznacuje konzervativnosti.

Fotografie je soucCasné nositelem emoce, ktera pocitove
zabarvuje celé sdéleni. Vyrazy osob jsou pak ve svém pusobeni témet
jednotné. Politici pisobi sympaticky a usmivaji se na nas. V piipade
predstavitele strany Usvit pfimé demokracie pak vidime vyraz az
rozverny a hravy. Jediny, ktery se da oznacit za neutrélni, je portrét
Vojtécha Filipa. V medidlni krajing€, konkrétn¢ v oblasti reklamy, je
zpusob prezentace osob skrze usmév bézny. Ve vnimani pak rozhoduji
spiSe osobni sympatie nez kod usmévu, ktery uz se jaksi ocekava. To
je dano percepcni setrvacnosti, kdy uz se pivodné specificky znak
stava standardnim diky ¢astému uzivani. Myslim si, Ze jakmile by ale
tento Uzus usmévavého Clovéka vybocil, tedy naptiklad do
negativnich tendenci, hrdl by v celkovém c&teni obrazu daleko
vyznamnéjsi roli. Myslim si proto, ze vyznam tohoto sdéleni méa na
vyslednou konstrukci reality mensi vliv.

Dvé politické strany, CSSD a Usvit pfimé demokracie, pak do
fotografie zanesly 1 kod teci téla. Zatimco v prvnim ptipadé v nas
vyvolava postoj systemati¢nost a raznost, v druhém ptipad¢ je to spise

az jakasi estradovost. V ostatnich ptipadech velikost fotografie tento
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kéd neumoziuje.

Interpretujme si nyni povahu jazykového kodu. Je zde opét
patrna rozdilnost v uziti u vladnich stran a téch ostatnich. Zatimco
TOP 09 se pomoci fecnické otazky vymezuje vii€i ostatnim stranam
a podsouva piijemci pomoci formulace sebe jako jedinou moznou
pozitivni volbu, ODS pak kdduje své sdéleni do podoby tweetu
a 1 sdéleni pak odpovida této form¢ - sdéleni jsou tedy vice
promyslend a poskladana s urcitym vtipem. Lze z toho vyvodit, Ze obé
politické strany chtéji oslovit své volie pomoci promyslenéjSiho
jazykového kodu a vybalancovat tak absenci fotografie. Odkazuji na
sebe nepiimo.

U stran CSSD, ANO, KSCM, KDU-CSL a USVIT pak dochézi
vyznamové kody a nepozaduji po pfijemci hlubsi zapojeni. Kromé
KSCM se viechna jazykova sdéleni tykaji obecné promluvy.
Absentuje zde jakakoliv informace o konkrétnich krocich. VSechny
Ctyfi strany pak spojuje ve sd€leni predevsim to, ze obsah vyvolava
v piijemcich pocit, ze je nutnd zména - stat nefunguje tak, jak ma.
Opct, stejné¢  jako u pouziti fotografii, je tento kod zaclenény
v navaznosti na socialni skute¢nost o nepopularnosti tehdejsi vlady
a celkové nedlivéfe v politiku. Tento typ sdéleni vSak miZze vést -
praveé kvuli celkové nedivére ve statni instituce - spiSe k zamitavému
postoji, a ptijemce je tedy muze Cist jako vyprazdnéné obsahy. Tato
skutecnost mize nahravat kodu hnuti ANO, které se svym textem
vymezuje od politikl celkové.

Sdéleni na billboardech je celkové pojato na povrchni trovni.
Z4dné ze stran nepfinasi racionalni argumenty, pro¢ by méli ob&ané
volit pravé ji a jaké jsou jeji konkrétni cile. Pouze ODS ve svych
sériich ,tweetd* uzivd rizné konkrétnéj$i postoje. Lze z toho
usuzovat, ze se sdéleni konstruovalo s ohledem na srozumitelnost
a jednoduchost vyuZzivajici politické situace.

Podkladova barevnost obrazli povétSinou odpovidala barvam
politickych stran. V piipadé hnuti ANO se bild barva odrazila

v konotaci jako jakasi tabula rasa. Smér této konotace podporuji
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pfevazné ostatni kody, které zdiraziuji vymezeni se vli¢i politice
a také tonova kompaktnost s fotografiemi. Bilou barvu jako pozadi se
rozhodla vyuzit i strana Usvit, zde se v§ak tato konotace nenabizi,
protoze se zde nevyskytuji podptrné kody.

Tti strany pak pouzily ve svych sdéleni i symbol. V piipadé
ODS ma tento symbol podobu hashtagu a odkazuje na socidlni sité.
TOP 09 pak zobrazuje dymku jako symbol pro intelekt, vzdélanost
a odkaz na Karla Schwarzenberga. KDU-CSL zase pouzila sluneénici,
kterd nema jednoznaény vyznam. MiiZze konotovat svétlo, urodu, ale
muze asociovat i produkty vyrabéné z této rostliny. Sd¢€leni sice obraz
ukotvuje pomoci slova zeme, ale to se pohybuje stale v oblasti
zemédelstvi. Z vySe popsaného lze vyvodit, ze vladni strany vytvorily
své billboardy opét v jiném duchu nez ty ostatni s vyjimkou KDU-
CSL.

Nyni tyto jednotliviny vztdhnu na povahu billboardoveé
kampané jako celek a urcim, jak billboardy konstruovaly svym
obrazem realitu.

Obraz politiki je kodovan tak, aby postavy pisobily méné
formalné€ a vice se tak pfiblizily béznym lidem. U hnuti ANO je zde
1 snaha uplného vystoupeni z role politikti. Opét v téchto kdodech
sledujeme jakousi reakci na klesajici divéru vetfejnosti v politiku,
strany chtéji vybocit ze stereotypniho vnimani politika jako ¢lovéka
formalniho vzhledu.

Billboardova kampan se dé také oznacit mén¢ tto¢nou. Strany
ve svych sdélenich nepouzivaji pfimé negativni odkazy na své
protikandidaty a nettoci adresné. Toto vymezeni a jakysi Gtok je spiSe
skryty a maskovany. Vladni politické strany vyuzivaji konotujicich
znakti k tomuto oznaCovani, kdy napiiklad TOP 09 zminuje slovo
,,autoritarska vlada“ a je mozné tento vyznam pfifazovat k ostatnim
stranam. Utok nevladnich stran je pak vedeny v napravé fungovani
statu, za jehoZ stav jsou odpovédné vladdnouci strany. Nepiimo tak
piijemctim sdé€luji, ze minuld vlada uvedla tuto zemi do nepotadku.
Nové strany pak volaji po Upln€ zmén& a sami se za tuto vhodnou

zménu oznacuji.
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Pokud billboardy zhodnotime dle tendence k ikoni¢nosti, jak ji
ve své teorii zmifiuje Otakar Soltys, zjistime, Ze ji podléha spise
komunikace nevladnoucich politickych stran a ze trend ikonizace je
mozn¢é potvrdit.

Podle uvedenych poznatkli ve shrnuti a interpretaci je patrné,
ze je zde velky rozdil v konstrukci reality vladnich stran oproti tém,
které staly bud’ v opozici, mimo poslaneckou snémovnu, nebo Sly do
voleb poprvé. Vladni strany na sebe odkazovaly nepiimo, vyuZzivaly
k tomu arbitrarnéjsi znaky a zcela vynechaly fotografii. Ostatni strany
zvolily pro komunikaci svého sdéleni doslovnéjsi, ikoni¢téjsi znaky.
Vsechny pouzily fotografii a jazykové sdéleni, které konstruovalo
socialni realitu tak, ze je potfeba zménu, aby stat mohl opét fungovat.
Pokud bych mél tedy odpovédét, podle jakého zakladniho pravidla
byly billboardy konstruovany, tak to nejsou vlastni ideje stran,
konkrétni kroky, smeéfovani strany, ale podbizeni se spoleCenské
poptavce. V pieneseném slova smyslu nejsou autory billboarda

reklamni agentury a politici, ale v podstaté spole¢nost.

65



4. 7.aver

Bakalaiska prace se zabyva pouZitim billboardl v pfedvolebni
kampani do poslanecké snémovny v roce 2013. V teoretické ¢asti jsem
nejdiive uvedl zdkladni uchopeni problematiky pomoci sémiotiky
a charakteristiky vizuality v medialni krajin€. V analytické Casti jsem
pak pouzil kvalitativni vyzkum, konkrétné sémiotickou analyzu
vychazejici z pojeti Daniela Chandlera. Pomoci tohoto nastroje jsem
prozkoumal 7 billboardi politickych  stran, které uspély
v parlamentnich volbach a dostaly se do poslanecké snémovny.

Cilem préace bylo ur¢it, jaké prvky jednotlivé strany ve svych
billboardech pouzily, jaké znaky maji spolecné a co chtély obéaniim
pomoci obrazi sdélit. Deklarovany cil prace se mi podafilo
prostiednictvim provedené analyzy a ndsledné interpretace naplnit.

Myslim si, Ze vysledek prace muze byt pfinosny pro dalsi
a celkovou identifikaci principti, podle kterych jsou sestaveny ostatni
prvky politického marketingu. Zaroven davaji vysledky nahlédnout,
jak politici a agentury pracuji s vyznamy a jak jsou podminéné
vefejnym minénim. Tento fakt, miZe také ovlivnit piijjemce, konkrétné
jejich zpluisob ¢teni a nahlizeni na obrazy produkované v ramci
ptedvolebnich kampani.

Prace mé obohatila v porozuméni teoretickym zéakladiim
vztahujicich se na konstrukci a analyzu vyznami. Casto se totiz
konstrukce sdéleni déje na intuitivni urovni a diky tomuto poznani
mohu nyni blize vyznamy podrobit 1 teoretickému pohledu. Hodnotim
tedy celkovou praci jako osobné¢ obohacujici a piinosnou v mém

dosavadnim vizualnim vzdélani.
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