Filozoficka fakulta Univerzity Palackého v Olomouci

Katedra Zurnalistiky

Obraz ve verejném prostoru, jakozto
soucast méstské vizualni kultury

The image in the public space, as a part of the urban
visual culture

Magisterska diplomova prace

Bc. Eliska Strelkova

Vedouci prace: Mgr. Martin Foret

Olomouc 2014



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci vypracovala zcela samostatné a pouzila jsem jen

uvedené prameny a literaturu. Pocet znakt predkladané diplomové prace je 180 089.

V Olomouci dne 1. 12. 2014 Bc. Eliska Stielkova



Podékovani

Za cenné rady a pfipominky pfi vypracovavani této diplomové prace a také za cas této
praci vénovany, bych chtéla na tomto mist¢ pod€kovat vedoucimu prace, Mgr. Martinu

Foretovi.



Abstrakt

Predmétem této diplomové prace je vyzkum reklamnich a street artovych obrazi,
jakoZzto soucasti méstské vizualni kultury. Prace je zaméfena na to, jaké motivy a jaka témata
se ve vefejnych prostorech Ceskych mést vyskytuji, jakym zplisobem tyto obrazy dotvari
vizualitu mésta, jak se navzajem dopliuji a co vypovidaji o soudobé ¢eské spolecnosti. Hlavni
metodou sbéru dat je fotodokumentace obrazii ve vefejnych prostorech Ceskych mést. K
odhaleni implicitnich vyznamii v obrazech je v této praci vyuzita sémioticka analyza tak, jak

ji chépe Daniel Chandler.

Abstract

The subject of this thesis is to research advertising and street art images, as a part of
the urban visual culture. This thesis is focused on what motifs and themes are in czech public
spaces, how these images creates city’s visuality, in what way they complement each other,
what messages they send to users of urban public space and what it says about contemporary
Czech society. The main method of data collection is a photographic documentation of these
images in public spaces of Czech cities. To discover the implicit meanings in the images in
this thesis, there is used semiotic analysis as it is understood by Daniel Chandler.

Kli¢ova slova: obraz, reklama, street art, vizuadlni studia, vizualni kultura, vetejny prostor,

méstsky prostor, mésto, vizualita, sémiotické analyza

Keywords: image, advertisement, street art, visual studies, visual culture, public space, urban

space, city, visuality, semiotic analysis
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1. Uvod

. Obraz je médiem, které¢ kazdodenné prostupuje mnoha sférami lidského zivota
vV rozlicnych formach a vyjimkou nejsou ani méstské prostory. V rdmci téchto prostor se
vyskytuje mnoho druhti a typti obrazd, jez vyuzivaji riznorodych prosttedkt k tomu, aby byly
interpretovany a plnily svou funkci a sviij zamér. V této praci jsou pfedmétem vyzkumu dva
druhy obrazi, které se v rdmci méstskych prostor vyskytuji hojné a tvoii tak dulezitou cast

mestské vizualni kultury.

Piedmétem vyzkumu je obraz street artovy a obraz reklamni. Street artové obrazy jsou
neoficidlnim uménim, které ma nekomeréni naboj a stoji tak v jakési opozici vii¢i obraziim
reklamnim, jejichz cile jsou marketingové motivované. Tyto dva druhy obrazii se tak
ptedevsim lisi zpiisobem, jakym vznikly, ale také tlohou, kterou v ramci méstskych vetejnych
prostor plni. Pravé kvili této dichotomii vetejného a nevetejného, oficidlniho a neoficialniho,
byly obrazy vybrany pro analyzu, aby mohlo byt odhaleno to, jaké motivy a jaka témata se u
téchto obrazd vyskytuji v ramci méstskych vefejnych prostor nejéastéji a zdali se mezi nimi
daji vypozorovat n&jaké podobnosti ¢i ndvaznosti i pfi jejich rozdilné povaze. JelikoZz je prace
vénovéana obraziim ve vefejnych méstskych prostorech, na zakladé teoretickych poznatkii
z odborné literatury bude vymezeno to, co to méstsky prostor je a jaké architektonické
moznosti vybranym druhtim obrazi nabizi. Stejnym zpiisobem bude v praci provedena

deskripce jednotlivych druhi obrazi, jez jsou piedmétem vyzkumu.

Jak jiz bylo fe€eno, hlavnim cilem této prace je odhaleni nejCastéji se vyskytujicich
motivl a témat u street artovych a reklamnich obrazt a deskripce toho, jaké vyznamy mohou
tyto obrazy konotovat. Cilem pak bude zji$téni toho, zdali mezi témito obrazy existuji n&jaké
podobnosti ¢i navaznosti, nebo jsou tyto obrazy uz svym puvodem pifedurceny k tomu, ze
proti sobé budou v naprostém kontrastu.

Dil¢im cilem vyzkumu je deskripce zplsobu, jakym reklamni a street artové obrazy,
jakozto dva protichidné fenomény méstské vizudlni kultury, dotvari vizudlni stranku
méstskych prostor a jakym zptsobem se do téchto prostor integruji. V souvislosti s tim bude
vV ramci vyzkumu cilem nalezeni odpovédi na to, zdali tyto druhy obrazi néjakym zptisobem
reaguji na prostorovy kontext, ve kterém se nachdzeji, zdali se ho pokousi spoluvytvatet, nebo

jsou do prostoru integrovany nehled€ na tento kontext.

Dil¢im cilem prace bude také zjisténi toho, co (a jestli vilbec) mohou street artové a

reklamni obrazy nachazejici se ve vefejnych prostorech ceskych mést vypovédét o soudobé
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Ceské spole¢nosti. V ramci vyzkumu bude pfihlédnuto i K lingvistickym sdélenim, jeZ jsou na

obrazovych vyjadrenich pfitomna a dopliuji, ¢i konkretizuji vyznam jednotlivych obraza.

Analyza k vyzkumu v této praci bude provedena na zaklad¢ sbéru dat prosttednictvim
fotodokumentace v ramci méstskych prostor ¢eskych mést. Metodologicky bude k odhaleni
explicitnich i implicitnich vyznami vyuzito kvalitativnich metod, konkrétn¢ se bude jednat o
sémiotickou analyzu. V praci budou vyuzity postupy sémiotické analyzy tak, jak je navrhl
Daniel Chandler. Diraz bude kladen piedevsim na odhaleni paradigmaticko-syntagmatickych
vztaht v obrazech. Tato metoda miize byt mirné problematicka v tom smyslu, Ze do jisté miry
zéavisi na subjektivit¢ autora, v tomto piipadé mé osoby, kteryzto tak do vysledku analyzy

promita své vlastni a ojedin€lé interpretacni poznatky, kulturni znalosti a hodnoty.

Co se tyce struktury diplomové prace, ta bude rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni
cast bude vénovana teoretickym vychodiskiim prace, kterd budou slouzit jako teoretické
pozadi K vyzkumu a zavedou a popisi jednotlivé pojmy, se kterymi se bude ve vyzkumu
pracovat. Na zakladé poznatkli z odborné literatury tak bude v této Casti definovan obraz,
jakozto médium, které je hlavnim pfedmétem prace. Definovdn bude také vefejny méstsky
prostor, ktery je mistem sbéru dat a platformou pro obrazy a v neposledni fadé zde bude
definovan street art a jeho specifika, stejné jako reklama a specifika reklamniho obrazu.

Druha polovina prace bude vénovana samotnému vyzkumu, kde budou na zakladé
sémiotické analyzy odhaleny moZné vyznamy jednotlivych obrazi a budou zde zodpovézeny
jednotlivé vyzkumné otdzky. Zavérecné kapitoly pak budou vénovany komparaci obou typl
obraz(.

Cilem této prace je pfinést novy pohled na to, jak lze vnimat obrazy ve vetejnych
prostorech, se kterymi se uZivatelé téchto prostor denné setkavaji a aniZ si to uvédomuji,
mohou byt t€émito obrazy ovliviiovani. Vyzkumy obrazu jsou Casto soustfed’ovany na obrazy
v masovych médiich — v televizi, v novinach, ¢asopisech apod. Kazdodenni realita ale nabizi
velice Sirokou Skalu dalSich vizualnich sdéleni, kterd mohou ve vz4jemné kombinaci v ramci
méstskych vefejnych prostor generovat nové a nezamyslené vyznamy. Veiejné prostory jsou
specifické tim, zZe zde nezavisle na sob¢é existuje mnoho obrazi, které¢ funguji samy za sebe.
Mohou byt ale vnimany také jako jeden celek, ktery se spolecné¢ podili na vyznamu
predavaném uzivatelim vefejnych prostor. Cilem této prace je tak navazani na prace

obdobného charakteru z ¢eského prostiedi a prispéni K rozvoji oboru vizualnich studii.



2. Teoreticka vychodiska

2.1. Obraz, jakoZto reprezentant vizualni kultury

2.1.1. Obrat k obrazu a vizualni studia

,,Zijeme v obzvlasté vizualni kulture. Za svuj Zivot vidime takové mnoZstvi obrazii, jako
Zadna jina kultura pred nami a za jedinou minutu miizeme vstiebat takové mnoZstvi obrazii,
jako nikdy pred tim*. (EIKins: 2011, str. 2) V ramci méstskych vefejnych prostor jsou jeho
uzivatelé obraziim vystavovani téméf neustale. Obrazy se nachézeji na méstskych budovach,
na zastavkach, v hromadné doprave apod., kde jsou vnimany pifi béZzném dennim vyuZzivani
mésta — pii cesté¢ do prace, do skoly, na nakup, pficemz neni mozné se obraziim v takovéto
vysoké koncentraci vyhnout.

Obraz je ve vSech svych rozliénych formach a funkcich nedilnou soucasti lidského
zivota, uz od pocatki lidské civilizace. Se zvySujicim se naridstem vizudlnich sdéleni
V kazdodennim zivoté, se zaroven zvysil i zajem o studium téchto sdéleni. W. J. T. Mitchell
hovoti o zméné v nazirdni na obrazy, jakozto o néem, co vyznamné ovliviiuje nase zivoty.
Podle Mitchella se v minulosti bral v potaz hlavné velky vliv, ktery mél text. Se vzristajici
integraci obrazii do kazdodenniho Zivota, ale hovoii Mitchell o ,,obratu k obrazu®,* tedy
odpoutani se od nadvlady textu. (Mitchell, 1994, str. 11-12). Obrat k obrazu naznacuje vyssi
z4jem o studium vizudlnich reprezentaci a o to, jakou roli v dne$ni kultufe maji. Zajem o
vyzkum a analyzu obrazu se zumcéleckych sfér pfesunul na akademickou pidu a dal
vzniknout stale se vyvijejicimu oboru vizualnich studii.

Vizuélni studia jako obor osciluji mezi kulturdlnimi studii a vizualni kulturou.
Kulturalni studia piisobi pro vizudlni studia jako interdisciplindrni platforma. O néco mladsi,
neZ kulturdlni studia - vizualni kultura, je vyzkumnym oborem hlavné v Americe. Vizualni
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pojem vizudlni kultura, nezli vizualni studia. Jednotlivi autofi upfednostiiuji jedno, ¢i druhé.

! Obrat k obrazu - v plavodnim znéni MitchellGv vyraz ,, the pictorial turn” autor pfipodobriuje k vyrazu Richarda
Rortyho - ,,the linguistic turn®, ktery vidi historii filozofie jakoZto sérii plnou téchto ,turns”, tedy obrat(. Je zde
také paralela k obdobnému vyrazu ,the cultural turn”. (srov. Mittchel:1994, str. 11)

’James Elkins se zabyva historii uméni a zpUsoby nahlizeni na obrazy, je vyznamnym teoretikem na poli
vizualnich studi.



V kazdém ptipadé¢ zajmem obojiho je studium kazdodennich fenomént, jenZ mohou byt
vidény a sledovany a studiem toho, jak se na tyto véci divame. (Elkins: 2003, str. 4-6).

Diky tomu, Ze jsou vizualni studia stdle ve fazi vyvoje, nelze hovofit o jednotné
definici. Sméfovani téchto studii se v ruznych oblastech 1isi. Lze zde hovofit o tfech
vyznamnych oblastech, kde maji vizualni studia své misto. V prvni fadé jsou to
angloamerické vizualni studia, dale némecka ,,Bildwissenschaft* a francouzska teorie obrazu.
V ptipadé¢ angloamerické sféry vyzkumu se vizualni studia etablovala v souvislosti
s kulturalnimi studii. Tak, jako bylo cilem kulturdlnich studii odpoutat se od vysoké kultury
smeérem ke kulture populérni, smyslem vizualnich studii byl paralelni pfechod od vysokého
uméni a nahlizeni na obrazy optikou dé&jin uméni. Do pfedmétu zajmu se dostala hlavné
fotografie a film. Némecka skola ,,Bildwissenschaft” je zalozena pfevazné na praci Hanse
Beltinga, ktery se vénuje antropologii a kulturni historii obrazu. Vedle Beltinga je
vyznamnym predstavitelem némecké skoly Horst Bredekamp, jenZ se pokusil najit podobnosti
mezi angloamerickymi vizudlnimi studiemi a Bildwissenschaft. Krom toho se zabyval
védeckymi obrazy a jejich kognitivni funkci. K Bildwissenschaft se poji i prace Olafa
Breidbacha, ¢ Klause Sachs-Hombacha. Francouzska teorie obrazugstoji hlavné na pracich
Guy Deborda a Jeana Baudrillarda. Oba se zajimali hlavné o obraz jako soucast médii, jeZ
jsou vSudyptitomna. (Rampley: 2007, str. 22-36).

Oblast vizualnich studii ma blizko k oblasti vizualni kultury, pficemz jsou tato slovni
spojeni nékdy zaménovana. Opét je tézké definovat, coze to vizudlni kultura je. UZ slovo
kultura je v ramci definice problematické, jelikoz definic kultury existuje mnoho. Naptiklad
Nicholas Mirzoeff* vnima vizualni kulturu jako projev kazdodennosti a prostor, kde se na
zéklad€ vizuality vytvareji vyznamy. JelikoZ obrazy vznikaji oddélené a nezéavisle na
ostatnich a dohromady tvoii v b&Zném zivoté pestrou mozaiku, pospolu pak vytvari
specifickou vizualni kulturu. (Mirzoeff, 2012, str. 17-19).

Autorky rozsahlé publikace vénujici se studiim vizualni kultury®, jez krom jiného
navazuji a rozvijeji praci vyse zmin&nych autort® - Marita Sturken a Lisa Cartwright, vnimaji
vizualni kulturu jako Siroké pole pojimajici riznorodé formy médii, od uméleckych obrazi
ptes reklamu az po védeckd zobrazovani. ,.Jsme presvédceni, Ze vizualni kulturu je treba
vnimat jako komplexni a rozmanity celek: jakmile totiz mame zkuSenost s urcitym vizualnim

médiem, zacneme vyuzivat i dalsi média a oblasti zaloZené na vizudlnich obrazech*.

*Théorie de I'image (srov. Rampley: 2007, str. 36)

* Nicholas Mirzoeff se na rozdil od Elkinse zabyvé piedevsim vizudlni kulturou, jeji teorii a vymezenim.
>Practises of Looking: An Introduction to Visual Culture, 2009 (Studia vizuéIni kultury)

bViz. Belting, Mirzoeff, Elkins



(Cartwright, Sturken: 2009, str. 11). V ramci zkoumani a porovnavani praci jednotlivych
autort, ktefi se vénuji vizudlnim studiim nebo vizudlni kultufe, neni jednoduché rozeznat
konkrétni rozdily mezi témito dvéma oblastmi, nebo se ptiklonit k n¢jaké jednotné definici.
Autofi se navzajem cituji ¢i kritizuji, vyvraceji nebo potvrzuji vysledky svych vyzkuma. Tato
nejednotnost v nazorech a definicich poukazuje na Siroky zabér obou oblasti vyzkumu
vizualnich reprezentaci a na jeho neustaly vyvoj. To, co ale maji autofi spolecné, je zajem o

vizualni reprezentace, teorii obrazu, vyznamy a dopady vlivu téchto reprezentaci.

2.1.2. Definice obrazu

Predmétem této prace je obraz staticky. Statickym obrazem je myslen takovy obraz,
jenZ neobsahuje pohybovou slozku. V ptipadé této prace se konkrétné jednd o statické obrazy
reklamni a street artové ve vefejnych méstskych prostorech.

Obrazem, jakozto nositelem vyznamii se zabyvaji jak vizudlni studia, tak teorie
obrazu. Prvni teoretické zajmy o studium obrazu vsSak pochazely z oblasti teorie uméni a
obraz byl v prvni fadé¢ vniman jako umélecké dilo. Teorie obrazu se zabyva piedevsim
zpusoby vnimani obrazili, jeho kompozici a kddovanim. Zabyva se také zplsobem, ci
technikou zobrazovani. Zplsoby zobrazovani se v d&jinach ménily - obrazy nejprve vznikaly
prostiednictvim lidského té€la (malifstvi), s vynalezem fotografie doSlo k mechanizaci
zachycovani reality. I fotografické zachycovani reality je dnes postupné nahrazovano, a to
digitalnimi technologiemi.’ Vizualni studia zkoumaji obrazy v §ir§ich kontextech, jakozto
média, skrze né€Z jsou predavany a konstruovany vyznamy. DileZitou roli zde hraje i vliv
vizualnich reprezentaci na spoleCnost, jez je ovlivnéna vizudlnimi zkuSenostmi
z kazdodenniho Zivota. Teorie zabyvajici se obrazem, jakozto uméleckym dilem se zamé&rtu;i
pfevazné na vyvoj zpiisobu zobrazovani (napiiklad rozvoj perspektivy v obdobi renesance) a
zpusobem, jakym se realita ptfenasi do obrazu. Zplisob zobrazovani se v historii lidskych d&jin
vyvijel a ménil a obrazy se daji povazovat za viibec nejstarsi médium, které krom estetické
funkce slouzilo k zachovani a pfenosu informaci. (Filipova: 2007, str. 6-9). JelikoZ je tato
prace zasazena do oblasti vizualnich studii a vizualni kultury, bude zde operovano predevsim
S definicemi a koncepty obrazu pochazejicimi od autort z oblasti vizualné-kulturniho

diskurzu.

’ Nahrazenim fotografie digitalizaci se zabyval Geoffrey Batchen, ktery tvrdi, e klasicka fotografie je
nahrazovana fotografii digitalni, jenZ je vyrazné manipulovatelna (srov. Cisar: 2004, str. 341-342)
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Nicholas Mirzoeff vnimé obraz, jakoZto reprezentaci skutecnosti, kterd se v dneSni
dobé¢ objevuje predevsim ve formé pocitacového, digitdlniho obrazu, s nimz lze lehce
manipulovat.® Velky vyznam a zaroveii milnik v zobrazovani reality prostfednictvim obrazi
vidi Mirzoeff v perspektive. Perspektiva byla malifi osvojena v obdobi renesance za ucelem
realisti¢téjsiho zobrazeni skute¢nosti. Za pomoci barev (svétla, stinti) a linii objektu v obraze
se dosahuje dojmu hloubky a vzdalenosti (¢i blizkosti). ,,Perspektiva spojuje stiedoveké teorie
vidéni s moderni potiebou zobrazovat svét. Casto je chdpdna jako rané novoveky védecky
zpusob reprezentace pohledu, ktery na pocatku 20. stoleti zproblematizovala FEinsteinova
teorie relativity a rozbiti obrazového prostoru kubistickymi technikami Pabla Picassa*.
(Mirzoeff: 2012, str. 58).

Podle Marty Filipové® se definice obrazu pohybuje ndkde mezi oblasti uméni a oblasti
vizualni kultury a kazdodenniho zivota. Filipova taktéz odliSuje obraz mentélni, abstraktni a
obraz fyzicky, jejz lze bezprostiedné vizudlné¢ vnimat. Kazdy obraz je néjakym zplisobem
konstruovan s tim, ze jeho ucelem je to, aby byl nékym interpretovan. (Filipova: 2007, str. 8).
James Elkins rovnéz naznaCuje dichotomii ve vnimani obrazu - obraz umélecky a
neumélecky. Mezi obrazy, jez nejsou umeélecké, fadi predevsim obrazy védecké, informativni,
schematické apod. Elkins fikd, Ze vlastnosti kazdého obrazu je pfedev§im jeho expresivita
neboli ,,vyraznost”, pfiemz této vyraznosti vyuzivaji jednotlivé obrazy rozlicné. O
neuméleckych obrazech Elkins tvrdi, ze se v prvé fad¢ nedaji pokladat za ucelové estetické.
Jejich hlavni funkci je informovat. (Elkins: 1999, str. 52-54).

Lisa Cartwright a Marita Sturken popisuji obraz jakozto reprezentace, jejichz
prostiednictvim jsou vytvareny a Sifeny ideologie. Ideologiemi jsou v tomto ptipad¢ mySleny
., Siroké, ale nevyhnutelné sdilené soubory hodnot a presvédceni, jejichz prostrednictvim
jednotlivci ziji v komplexnich vztazich v bohaté strukturované socialni siti.” (Cartwright,
Sturken: 2009, str. 32). Cartwright a Sturken pfirovnavaji obrazové reprezentace
k reprezentacim jazykovym, pfi¢emz jsou oba typy téchto reprezentaci obdobn¢ strukturovany
a lze k jejich analyze vyuzit stejnych metod (naptiklad metody sémiotické). Obrazy slouzi

nejen k tomu, aby odrazely a reprezentovaly realitu, ale jsou také prostiedkem kategorizace ¢i

& zde vidim podobnost mezi Mirzoefem a Batchenem, ktery taktéZz hovofi o moZnosti manipulovatelnosti a
,padélani“ digitdlné vytvoreného obrazu a o tom, Ze tento zpUsob zobrazovani reality je v soucasnosti
nejrozsirenéjsi (pficemz slovo realita a zobrazovani reality je zde diky moZnostem manipulovatelnosti
digitalniho obrazu diskutabilni). (srov. Cisar: 2004)

° Marta Filipova vyuluje vizudlni studia na univerzitich ve Velké Britanii, téZ se zabyva historii uméni a
designem.



klasifikace urcitych jevﬁ.10 Vyznamnou roli obrazii v soucasnosti vidi Cartwright a Sturken
v reklamé. Reklamni obrazy jsou soucasti konzumni kultury, kterd je masové Sifena. Tyto
obrazy pak utvareji urCité umeéle vytvotrené predpoklady o spolecenskych fenoménech (o
krase, piitazlivosti, spoleenskych hodnotach). (Cartwright, Strurken: 2009, str. 22-33).

Podle W. J. T. Mitchella ma slovo ,,obraz* uz samo o sobé mnoho vyznamu a musi byt
k jeho konceptualizaci nejprve urceno, o jaky obraz se jedna a také v jakém diskurzu se
nachazi (napt. v diskurzu uméleckém, filozofickém apod.). To, Ze nazyvame mnoho objektt
obrazem, neznamena, ze tyto jednotlivé obrazy maji néco spolecného, na ¢em by se dala
vystavét zakladni, spole¢na charakteristika. Mitchell déli obrazy na grafické (umélecky obraz,
socha, design), optické (zrcadleni, projekce), perceptualni (smyslova data), mentalni (sny,
vzpominky, napady) a verbalni (metafory, popisy). Je tak tteba v prvni fadé konceptualizovat
to, co se pod pojmem obraz mysli. Obraz pak lze chapat jako druh jazyka, ktery poskytuje
pohled na svét skrze znaky prezentujici realitu zkreslujicimi mechanismy, jez jsou procesem

ideologické mystifikace. (Mitchell: 1984, str. 503-505).

V souvislosti se street artovymi a reklamnimi obrazy je vyznamnou vlastnosti obrazu,
jak bylo feeno vyse, jeho expresivita. Je zde dulezité rozdélni toho, zda je cilem obrazu
funkce estetickd, ¢i funkce informativni. (srov. Elkins: 1999, str. 52 - 54). ! Dalezity je také
koncept kazdodennosti, kdy jsou uzivatelé méstskych prostor denné vystavovani velkému a
rozlicnému mnozstvi obrazil stejné jako to, Ze obrazy urcitym zpiisobem napomahaji ke
kategorizaci spoleCenskych jevil. Tuto schopnost kategorizace pak maji pfedevSim obrazy
reklamni, které uréitym zplisobem podsouvaji recipientiim vzory toho, jak by se méli chovat,
jak by méli vypadat, co by méli vlastnit a podobné. (srov. Cartwright, Sturken: 20009,
str. 22 —33).

2.1.3. Vnimani obrazu

V ramci vyzkumu obrazu neni dllezity pouze obraz samotny, ale i to, jakym
zpuisobem jej 1ze vnimat. Samotna existence obrazu nema vyznam, neni-li obraz nékym vidén.
AZ pti aktivnim pohledu na obraz dochazi k interakci a tim i k ptenosu sdéleni.

Zrakova percepce je zdkladnim zpisobem vnimdni svéta kolem nas. Z Cisté

1% jako priklad kategorizace a klasifikace uvadéji Cartwright a Sturken napfiklad evidenci lidi a jejich identifikaci
prostiednictvim fotografii, ¢i uméleckych podobizen.

U reklamnich a street artovych obrazd se zdaji byt tyto funkce jasné rozdélené — reklamni obraz ma spige
informativni funkci, street artovy obraz tu estetickou. To je vSak jen prvni mozny dojem, ktery muizZe byt i na
zakladé vyzkumu této prace, vyvracen.



biologického hlediska je zrakové vniméni - vidéni - slozitym procesem zpracovani informaci,
na némz se podili opticka, chemicka a nervova ¢innost. (Aumont: 2005, str. 12). ,,Vizudlni
vnimani je tedy zpracovani - V nékolika na sebe navazujicich etapdach - informace, jiz se nam
dostava prostrednictvim svétla, pronikajiciho do oka. Jako vSechny informace, i tato je
kodovana, ale nikoliv v plné sémiologickéem smyslu: kody zde rozumime prirozend (nikoliv
libovolna ¢i dohodnuta) pravidla promeény, ktera urcuji nervovou cinnost, podle informace
obsazené ve svételnych paprscich. “ (Aumont: 2005, str. 16).

Lidsky zrak je vybaven pro vnimani svétla, barev, ale i prostoru. Pokud je sledovan
plosny obraz - naptiklad fotografie, maliiské dilo ¢i film, lidsky zrak je schopen dvoji
percepce. V prvni fad¢ je schopen rozlisit, ze se jedna o plochy, dvourozmérny obraz. Je ale
také schopen vnimat trojrozmérnost prostoru zobrazeného v obraze, to znamena, ze je ¢lovék
schopen urcit, které objekty v obraze jsou veptedu a které naopak ustupuji do pozadi. Nejlépe
Ize trojrozmérny dojem obrazu vytvofit prostiednictvim fotografie, v malifském uméni byla
navrzena urcitd pravidla, ktera napomahaji tomu, Zze ma obraz prostorovou
hloubku. *2 DiileZitym aspektem ve vnimani obrazu je také schopnost vnimat jeho jednotlivé
formy. Formami jsou mysSleny tvary objekta v obraze, jejich okraje a jejich vzajemna
provazanost. Formami v obraze se zabyva gestalt theorie, ktera ,, definuje formu jako schéma
neménnych vztahii mezi urcitymi prvky . (Aumont: 2010, str. 61). Diky schopnosti vnimani
forem je ¢lovek schopen rozeznat jednotlivé objekty v obraze, naptiklad lidské postavy a to
diky prostorovému uspofadani jednotlivych prvka (hlava, ruce, krk. apod.). (Aumont: 2010,
str. 63)

Jak uz bylo napsano v ivodu této podkapitoly, obraz nemé zadny vyznam, pokud neni
nékym vniman. Vnimani obrazu je tedy interakci mezi obrazem a jeho pozorovatelem, ktery
vytvaii aktivitu, diky niZ mize obraz produkovat vyznam. Vnimani pozorovatele ma n¢kolik
vrstev, z nich hlavni vrstvou je kognitivni vnimani, diky kterému je pozorovatel schopen
rozeznat, co na obraze je. Dal§i vrstvou vnimani obrazu jsou emoce, které obraz
Vv pozorovateli vyvoldva. V trovni kognitivniho vnimani je jedinec schopen urcit, co na
obraze vidi. * Pozorovatel je schopen rozpoznat jednotlivé objekty diky tomu, co zna
z vlastni empirické zkuSenosti s okolnim svétem. Na Urovni emociondlniho vnimani pak

dochazi k odkryvani implicitnich vyznamU v obraze, které mohou v pozorovateli vyvolat

12 z4kladni principy reédlné perspektivy v obrazech postuloval Leonardo da Vinci ve své knize ,Uvahy o
malitstvi“, kde popsal, jaké barvy maji byt vyuzity a jak maji byt jednotlivé objekty zaclenény do prostoru, aby
obraz utvarel dojem hloubky. (Aumont: 2005, str. 54)

37 hlediska sémiotiky by se toto rozpoznavani dalo pfirovnat k Urovni denotativni.
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ur&ité emoce.™ (Aumont: 2010, str. 73-75). Kvili emocim, které obrazy v pozorovatelich
vyvolavaji je pro lidi, jako ,,socialni bytosti v podstaté nemozné dosdahnout takzvaného
cistéeho, oprosténého vizualniho nazirani ve smyslu reflexivniho modelu, protoze vidy

pomijime tuto interakci zdaroven skrze socialni strukturni obsah . (Vancat: 2009, str. 23).

Pro tuto praci je dulezité vnimani obrazu v souvislosti s tim, kde se obraz nachazi. Je
tedy dualezity predevSim prostorovy kontext. Rozdilné mize byt vnimani obrazu naptiklad
Vv galerii a oproti tomu vnimani obrazu ve vefejnych prostorech, kde se obrazy samy podbizeji
k tomu, aby byly vnimany. Navic zde funguji v ramci konkurence ostatnich obrazu. K tomu,
aby v této konkurenci jednotlivé obrazy vynikly, pak slouzi specifické obrazové prostiedky.
V ramci street artu i reklamy jsou tyto vyrazové prostiedky dosti odlisné — zatimco reklamni
obrazy vyuzivaji predevSim fotografického znazornéni, street art vyuziva specifickych

uméleckych technik.

2.1.4. Obraz, jakoZto producent vyznamu

K produkci vyznamu skrze obraz dochazi tak, ze za obrazem stoji n€kdo - jeho
producent, ktery do obrazu vlozi svij vlastni, zamysleny vyznam a na druhé strané je
ptijemce, ke kterému vyznam smétuje. Produkce vyznamu a jeho nasledné pfijeti je odlisné
hlavné v tom, Ze k obojimu dochazi v jiném kontextu - casovém, prostorovém, ¢i kulturnim.
(Aumont, 2009, str. 245).

Podle Rolanda Barthese je vyznam v obraze tvotfen prostfednictvim dvou zakladnich
sdéleni. Tim prvnim je nekodované ikonické sdéleni a tim druhym je kédované ikonické
sdéleni. Pod nekodované ikonické sdéleni fadi Barthes sdéleni denotované a pod kdédované
ikonické sdéleni fadi sd€leni konotované. Denotované sdéleni je sdéleni doslovné, jedna se o
identifikaci zakladni reprezentované scény. Denotované sd€leni tvoii zaklad pro sdéleni
konotované, které je symbolické a kulturné podmanéné. Barthes ovSem ftikd, Ze neni mozné
vnimat obraz pouze na urovni denotace, protoze v lidské mysli se vzdy vytvoii néjaké
asociace, které jsou na urovni konotace. Vyznam obrazu je tak vztahem mezi vizualni
reprezentaci (denotovanym sdélenim) a vyznamem vzniklym na zakladé konotovaného,
symbolického sd¢leni. Barthes ve své teorii neopomiji ani lingvistické sdéleni, které byva na
obrazech pfitomno a dopliuje jejich vyznam. (Barthes in Cisat: 2004, str. 51-54) ,, Dnes se na
roviné masové komunikace zda, ze lingvisticke sdéleni je pritomné ve vsech obrazech: jakoZzto

titulek, jako legenda, jako novinovy clanek* (Barthes in Cisai: 2004, str. 54). To lze potvrdit i

14 Z hlediska sémiotiky by se toto rozpoznani objektd dalo pfirovnat ke konotativni Grovni
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a zaklad¢ fotodokumentace k této praci. V ptipad¢ reklam se lingvistické sdé€leni nachézelo na
obraze ve vSech pripadech, hojné zastoupeni pak mélo i u street artovych obraz.

Barthes v souvislosti s lingvistickym sdélenim ustanovuje dvé funkce, které toto
sdéleni ma. Tou prvni funkci je zakotveni a tou druhou pfevod. Zakotveni se nachazi na
denotativni urovni, kdy lingvistické sdéleni identifikuje jednotlivé prvky dané scény. Na
konotativni urovni pak na zéklad¢ lingvistického sdéleni dochazi k jeho interpretaci. Pievod je
podle Barthese vzacngj$i vlastnosti lingvistického sdé€leni, naptfiklad v komiksech, ¢i
humoristickych obréazcich, kde slovo poskytuje vyznamy, které nejsou na obraze a je vici
nému (slovo vici obrazu) v doplitujicim vztahu, nikoliv popisujicim. (Barthes, 2004, str. 55).

S pojmem vyznam Uzce souvisi pojem interpretace, na jejimz zakladé je vyznam
,suveden do zivota“. Podle Cartwrihgt a Sturken interpretace obrazii zavisi piredevsim na
kulturnim a historickém kontextu toho, kdo obraz interpretuje a také na jeho kulturnich
znalostech. Zalezi ale také na tom, sjakymi konvencemi pracuje obraz a jak odkazuje
k dal$im obraziim a jaké symboly nese a pro koho jsou tyto symboly znamé. Nékteré vztahy
mezi oznaCujicim a oznaCovanym jsou natolik ustdlené, Ze jsou velky mnozstvim lidi

interpretovany stejng, nebo obdobng.*

Cartwright a Sturken vychazejic z Barthesovych teorii,
vidi taktéz z hlediska vyznamu diileZitost textu na soucasnych obrazech. Jako piiklad uvadéji
reklamni obrazy, jez jsou jednémi z viibec nejvyraznéjSich obrazii v soucasné vizualni
kultute. Pro reklamni obrazy je typické, Ze jsou tvofeny pomoci fotografii, které tak zdanlivé
odkazuji k realité vice, neZ obrazy tvorené jinym zplsobem. Text potom usmériiuje vyznam,
vymezuje a konkretizuje hranice interpretace a zduraziiuje znaky zbozi na obraze.
(Cartwright, Sturken: 20009, str. 40-42).

Mitchell tika, ze obrazy nam vyznamy podsouvaji prostfednictvim specifickych
praktitk, které nejsou tolik odlisné od preddvani vyznami mezi lidmi navzdjem. Obrazy
klidem hovofi a to obrazné¢ i doslovné, piedstavuji tvafe, které se obraci piimo
k pozorovateli. Obrazy pusobi tak, jako by mély svou vlastni inteligenci, jejimz
prostiednictvim na pozorovatele pusobi. Podle Mitchella tak panuje v soucasné vizualni
kultute urcité klisé, kdyZ jsou obraziim piisuzovany sociologické a psychologické sily, jimiz
obrazy samy o sob¢ oplyvaji a vytvareji tak své vlastni vyznamy. Urcita personifikace obrazli
a prisuzovani jejich vlastni moci a sily podle Mitchella panovala uz v lidské historii a panuje

dodnes. (Mitchell: 2005, str. 32-34).

Podle Johna Bergera maji obrazy moc vzhledem k historii vypovédét o této historii

Cartwright a Sturken zde jako pfiklad uvadéji rizi, ktera konotuje romantiku a lasku, nebo bilou holubici, ktera
konotuje mir.
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daleko vice, nez texty. Obrazy jsou podle Bergera v tomto smyslu z hlediska produkovani
vyznamu bohatsi, nez literatura. Zalezi ale také na tom, o jaky obraz jde a jak je prezentovan.
Zde Berger uvadi klasickou dichotomii ve vniméni obrazu a to mezi obrazem uméleckym a
neuméleckym. U uméleckého obrazu jde o to, jaké predpoklady maji lidé o uméni. Témito
piedpoklady Berger mysli vnimani krasy, pravdy, civilizace, formy apod. Zde pak panuje

urcita obava z umélecké mystifikace. (Berger: 2008, str. 10-11)

V souvislosti s obrazy ve vefejném prostoru je dilezitym aspektem pii vytvareni
vyznamu obrazu - jak uz bylo fe¢eno - kontext, ve kterém se obraz nachazi. Tomu se také
vénuje jedna z vyzkumnych otazek této prace - zdali, a do jaké miry dokdze prostorovy
kontext dotvofit vyznam obrazu. Pfi interpretovani vyznamu obrazu je - jak uvadi Berger —
dilezité také to, zda se jedna o obraz umélecky, ¢i nikoliv. Na umélecky obraz je pak podle
Bergera nahlizeno s jistymi piedpoklady, to muze platit i v piipadé street artu.(srov. Berger:
2008, str. 10 — 11). Tam je navic dulezité i to, zda dany jedinec street artovy obraz vnima jako
umeéni, nebo jako vandalismus. Jelikoz se jednd o umeéni neoficidlni a ve vétSing piipadi
nelegdlni, vyrazné¢ to muze ovlivnit vyznam obrazu, jehoz hodnotova kvalita miize byt
zastiena podstatou jeho nelegalniho umisténi. Vyznam reklamnich obrazti se oproti street artu
muze zdat jasngjsi, jelikoz reklamni obrazy vyuZzivaji takovych prostiedkli, aby byl obraz
interpretovan tak, jak jeho producent zamyslel (srov. Barthes: 2004, str. 51) To vSak — navic

v konkurenci ostatnich obrazli v prostoru — nemusi pro venkovni reklamni obrazy nutné platit.
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2.2. Verejny prostor

2.2.1. Verejny prostor a verejnost

Na pojem verejny prostor mize byt nahlizeno z mnoha uhli. Problematikou vetejnosti
se ve své praci ,,Strukturalni pfeména vetejnosti® zabyval Jirgen Habermas, jenz je v oblasti
kulturalnich studii dilezitou postavou. Podle n¢j je relativné slozité presné odd¢lit a definovat
pojmy vefejnost a vetejny. Tyto pojmy mohou oznacovat néco, co je voln¢ ptistupné, ale také
mohou mit vyznam pro néco, co je uritym oznacenim pro instituce, vefejnost zastupujici.
Nejcastéjsi uziti pojmu veiejnost je podle Habermase v ramci vetejného minéni. K vefejnému
minéni predikuje Habermas jakozto zastupce publikum, které by mélo v rdmci spolecnosti
zastavat kritickou funkci. (Habermas: 2000, str. 55).

Téma této prace se zabyva vefejnym prostorem jakozto fyzickym mistem setkdvani a
vzajemné interakce. Je zde uvedena metaforickd spojitost mezi spiSe abstraktnim pojetim
vefejného prostoru (vefejné sféry) a mistem, kde dochazi ke vzajemné interakci, v Case a
prostoru. I zde dochdzi k vyméné nézori, k diskuzi, ¢i k dekédovani riiznorodych sdéleni
provazejicich jedince v kazdodennim Zivoté.

Zajem o vefejny prostor, ktery spada do diskurzu sociologie mésta, nebo téz urbanni
sociologie®, se zacal projevovat hlavng v 60. a 70. letech 20. stoleti. V sociologii mé&sta se
podle vyznamného Ceského sociologa Jiftho Musila, prolinaji hlavni dvé perspektivy, a to
strukturalni a kulturni. Perspektiva kulturni souvisi s kulturnim obratem. V souvislosti s nim
se na meésto nahlizelo jako na kulturné podminéné, plné riznych kulturnich vyznama - texti,
symbolii a znakll. Mésto je brano jako prostiedi materidlni, ale zarovenn i symbolické.
V souvislosti s kulturni perspektivou je vramci urbanni sociologie dulezity pojem
kazdodennosti. (Feren¢uhova, Gal¢anova, Vackova: 2013, 677-678).

Konceptem kaZdodennosti v ramci vetejného prostoru se zabyval francouzsky
sociolog a filozof Henri Lefebvre. Lefebvre hovoti o kazdodennosti jako o rutinnim aspektu
lidského Zivota. Prostor odd€luje sféry lidského Ziti - sféru domova, zaméstnani, rodiny a
ovlivituje vzajemné spolecenské vztahy. (Muli¢ek, Osman, Seidenglanz: 2013, str. 783).

Prace ,,The Production of Space®, jak nazev napovida, se zabyva produkci prostoru.

Lefebvre ve své praci hovoii o tom, Ze produkce jako takova je dilezitym pojmem a zaroven

®Urbanni sociologie zkouma Zivot obyvatel mésta, to, jakym zpdsobem mésto tento Zivot ovliviiuje a naopak.
Jak se zde utvareji vztahy, dynamika vyvoje mésta, problémové oblasti. Vysledky téchto vyzkumi mohou byt
vyuZity pro ucelové planovani mést.
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hybatelem ve sfére lidského byti. Hovofi o tom, Ze ptiroda produkuje lidské byti, lidské byti
pak produkuje historii. Lidé ale hlavné produkuji sviij vlastni socidlni zivot a sviij svét.
Lefebvre zde navazuje na Marxtiv a Engelsiiv koncept produkce. V tomto piipadé jsou
dualezité otazky typu ,,kdo je producentem®, ,,co produkuje®, ,,jak* a ,,pro koho*“? Co se tyce
prostoru, ten je formovan a produkovan socialnimi aktivitami. Formou socialniho prostoru je
setkdvani, shromazdovani se. Urbanni prostor pak v sobé zahrnuje skupiny lidi, jejich
aktivity, ¢innosti a produkty ¢innosti, ¢i symboly. (Lefebvre: 1991, str. 72-85).

Jak uz bylo feceno, v diskurzu sociologie mésta je kazdodennost a zitd zkuSenost
vramci veiejnych prostor dilezitym aspektem. Mésto se dd povazovat za jakysi Zivy
organismus, ktery se nezastavuje a neustale se vyviji. Dochazi k interakci mezi jednotlivci a
skupinami navzajem a k procesim pieddvani a dekdédovani mnoha informaci. V soucasné
globalizované dobé¢ se aktivity jedincii (at’ uz pracovni, ¢i soukromé), fidi ¢asem a piesnym
harmonogramem uspofadani dne a noci. Je tfeba ¢as minimalizovat a prostor si pfizpiisobit
tak, aby se vSechny aktivity daly v daném harmonogramu stihnout. Vzdalenéjsi lokality se
propojuji prostiednictvim dopravy, ktera prekondni této vzdalenosti urychluje, k predavani
informaci se pouziva telefon, internet apod. (Muli¢ek, Osman, Seidenglanz: 2013, str 792-
794) ,,Spolecnym diisledkem existence a vyuzivani technologii v kazdodennim Zivoté je vznik
diskontinuit v méstském prostoru. Ty Ize chdpat jako schopnost jedince v casoprostoru mésta
rutinné propojovat radu vzdalenych mist - misto bydliste, pracoviste, Skoly deéti, nakupui,
zabavy apod. - do jednoho systému, ktery vytvari vzdjemné prostorové a casové provazanou
individudalni sit’ mist. “.(Muli¢ek, Osman, Seidenglanz: 2013, str. 794).

Z pozitivistické tradice vyplyva, Ze prostor je jednotnym celkem, jenZ je pasivni a
nepodili se na konstrukci socialniho Zivota uvniti tohoto prostoru. Tradice postpozitivismu
vSak vidi méstsky prostor jako pluralitni, utvéarejici a konstruujici vnitini vztahy (zaroven je

témito kulturnimi vztahy utvaren). (Muli¢ek, Osman, Seidenglanz: 2013, str. 783-802).

2.2.2. Legislativa verejnych prostor a jejich typologie

Podle Jana Gehla®’,, neni snadné presné stanovit, co predstavuje Zivot mezi budovami,
tedy v lidskych sidlech, pro lidskou potrebu kontaktu. Verejné prostory mésta nebo obytné

zony poskytuji prilezitosti pro setkavani a denni aktivity lidi, umoznuji jim byt ve spolecnosti

Y Jan Gehl je uzndvanym ddanskym architektem, ktery se zabyva méstskymi prostory a jejich funkcnosti
z hlediska Zivota jeho obyvatel. Pro tuto praci je jeho popis méstskych prostor vhodny pro porovnani toho, na
jakych mistech se obrazy nejvice koncentruji a vyskytuji (zdali jsou to mista, kde se lidé pohybuji, nebo kde se
zastavuji apod.).
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jinpch lidi, vidét se a slySet navzdjem a poznavat jedndni spoluobcanii v rozlicnych
situacich. ““. (Gehl:2000, str. 17).

V ramci deskripce vefejného prostoru z hlediska urbanistického ¢i architektonického,
jsou v prvni fad¢ vefejné prostory opakem prostorti soukromych. Z historického hlediska je
vefejny prostor (pfevzato z anglického ,,public space®) popisovan jako prostor otevieny, spise
venkovni - tim jsou mySlena namésti, parky, ulice apod. Tato mista jsou pfirovnavana
K historickym mistim setkavani - fecké agofe ¢i fimskému foru. Za dominantni vefejné
prostory jsou z tohoto hlediska povazovany ulice. (Tonnelat: 2010, str. 1-2).

Aspekt legislativni ustanovuje vetejné prostory jako prostory vetejného majetku, ¢i
spravy. Tato mista jsou brana jakoZto vefejné a voln¢ ptistupnd, ale i u nich plati v n¢kterych
pripadech urcita omezeni (naptiklad oteviraci doba nakupnich center, parkd, détskych hiist
apod.). Jak uz bylo feceno, patii sem hlavné ulice (obytné ulice, méstské tiidy, pesi zony),
parky (méstskd zelen, lesoparky, zahrady), nédmésti ¢i nédbiezi. Né&které typy ulic
zprosttedkovavaji hlavné funkci dopravni, jsou tzv. dopravnimi tepnami v rdmci mésta.
Kolem velkych ulic a hlavnich tfid se soustfed’uji také obchody ¢i sluzby, denn¢ témito misty
prochazi a projizdi nejvétsi mnozstvi lidi (z hlediska reklamnich obrazl jsou pravé takovato
mista nejvhodnéjsi). Dal§im typem ulic jsou ulice obytné, které jsou tvofeny zastavbou domii.
Tyto ulice byvaji vyuzivany jako cesta k domim, ale také jako misto setkdvani mistnich
obyvatel, misto posezeni, nebo misto, kde si mohou hrat déti (tomu jsou pfizptisobena
dopravni pravidla). Pro p&Si zony jsou typicka spiSe historickd centra, mista s méstskymi
pamatkami, ¢i zony plnici spolecenskou funkci. Pokud je péSi zona spise historickd, reklamni
obrazy jsou Vv téchto mistech ve velké mife omezeny. Nameésti byvaji centralni ¢asti mésta,
taktéz plni funkci spolecenskou, je to misto setkavani, posedavani v restauracnich zatizenich,
misto, kde se konaji trhy apod.'®. (Kolektiv Nadace Partnerstvi: 2011, str. 10-16).

Stéphane Tonnelat™® povazuje v dnesni dobé& za vyznamné veiejné prostory obchodni
centra. Obchodni centra jsou specifickd tim, Zze zde dochazi k vétsi kontrole a dozoru nad
jedinci a ti jsou manipulovani spiSe k nakupovéni, nez k setkavani a vzijemnym debatam,
jako je tomu v ramci ostatnich vefejnych mist. I pfesto jsou tato mista oteviené piistupna

Siroké Skale lidi. (Tonnelat: 2010, str. 5).

18 v . . -~ sy . v
Obdobné, jako je tomu ve zmifiované rfecké agore.

19 . . , p /) . . ; . .
StéphaneTonnelat je francouzskym vyzkumnikem v oblasti urbanni sociologie.
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2.2.3. Aktivity ve verejnych prostorech

Podle Gehla, maji méstské prostory mnoho jednotlivych vrstev a podob, které maji
také rlizné funkce. Na mésto se podle Gehla da nahlizet z n€kolika pohledl a perspektiv.
Prvni perspektivou je nahlizeni na mésto z ,,ptaci perspektivy*. Tim je mysleno nahlizeni na
mésto jakozto celek, na jeho jednotlivé Ctvrti a zivot v nich. Dalsi, stfedni perspektivou je
meéstsky design, usporddani budov a prostor ve mésté. Nejmensim mefitkem je pak takzvana
lidska krajina, kterd je perspektivou toho, co lidé uzivajici méstsky prostor ze svého pohledu
vidi. Pravé do této perspektivy patii obrazy. (Gehl: 2012, str. 195-196) ,,Nejde tu o rozsahlé
meéstské siluety nebo o spektakularni rozmisteni zajimavych budov, ale spise o kvalitu lidské
krajiny, kterou clovek intuitivné pocituje, kdyz prochdzi méstem, nebo se v ném zdrZuje. Je to
prdace s architekturou pri rychlosti 5 km v hodine”. (Gehl: 2012, str. 195). Obrazy
Vv méstskych prostorech jsou nejlépe viditelné pravé pii prochdzeni meéstem, tedy
v perspektivé lidské krajiny, jak ji Gehl naZ}'IVé.ZO Gehl v ramci mésta rozliSuje rizné typy
méstskych prostor a jeho pfisluSenstvi dle jejich vyuziti. Toto déleni méstské prostory

rozliSuje na prostory pro chlizi, prostory pro postdvani, sezeni, pozorovani ¢i povidani si.

Gehl pak rozlisuje tfi hlavni typy aktivit v méstskych prostorech a to aktivity
spoleCenské, volitelné a aktivity nezbytné. ,,Spolecenské aktivity jsou vSechny aktivity, které
zaviseji na pritomnosti jinych lidi na verejnych prostranstvich. Spolecenské aktivity zahrnuji
hrajici si deéti, zdraveni a konverzaci, verejné aktivity rizného druhu a konecné - jako
nejrozsirenéjsi spolecenskou aktivitu - pasivni kontakty, tedy prosté pozorovani jinych lidi a

jejich poslouchani“.(Gehl: 2000, str. 14). 2

V mistech, kde panuje vétSi anonymita, pfevazuji aktivity povrchnéj$i povahy -
pozorovani, naslouchani. Dal§im typem aktivit jsou aktivity nezbytné¢ ¢i1 povinné -
nakupovani, chozeni do $koly, do prace apod. Jsou to aktivity kazdodenni a rutinni, zahrnujici
chizi, ¢i jizdu po mésté dopravnimi prostredky 2 Do volitelnych aktivit Gehl fadi takové
aktivity, ke kterym venkovni prostory ,,vybizi“. To znamena, Ze mésto a jeho architektonické

uspofadani hraji dilleZitou roli ve vybéru volitelnych €innosti. Méstské parky, lesoparky a

2 pii vyzkumu k této praci jsem s Gehlovym pohledem na mésto a jeho délenim pracovala.

21. P . er s v v . . v v v , v e v . . .r o) v
Tyto aktivity vznikaji zamérné i nezdmérné uz jen tim, Ze se lidé ve verejnych prostorech potkavaji. Dllezitou

proménnou je kontext, v némz se aktivity odehrdvaji. Typy Cinnosti se lisi i podle miry a intenzity spole¢enskych

vazeb - v mistech, kde se lidé znaji, nebo kde se pohybuji jedinci se stejnymi zajmy (Skola, pracovisté, zajmové

krouzky), jsou aktivity ¢etnéjsi a intenzivnéjsi. (Gehl, 2000, str. 14-15)

> Na té&chto trasach mohou jedinci shlédnout velké mnoistvi obrazd a pfi opakovaném potkavani je lépe

vnimat.

17



zelené nabizeji moznost prochazek, piknikl, venkovnich her apod. Podobné tak mista
k volnému sezeni - lavi¢ky, zidky, v pékném prosttedi mohou byt vhodnym mistem pro
posezeni, precteni knihy, opalovani, svaceni. (Gehl: 2000, str. 12-15).

., Princip verejného prostoru spociva v jeho demokraticnosti - je pristupny vsem bez
rozdilu, bez omezeni a zdarma. Idedlem demokracie je tedy vytvaret takova verejnd
prostranstvi, ktera jsou atraktivni a vyuZitelna pro vsechny socialni skupiny bez rozdilu véku,
socialni prislusnosti, kultury ¢i vyznani, ale i omezeni pohyblivosti.” (Kolektiv Nadace

Partnerstvi: 2011, str. 53). Specifické skupiny obyvatel tak maji specifické nairoky.23

2.2.4. Uméni a symbolika ve verejnych prostorech

Prostory mésta jsou vyuzivany hlavné pro umélecké instalace, nejcastéji sochy nebo
obrazy. Pravé sochy jsou nedilnou soucasti vefejnych prostor vétsiny mést. Neékdy byvaji
instalovany s Cist¢ uméleckym zamérem, jindy jsou ale pfipominkou jistych udalosti, ¢i dob
minulych. ,,Sochy a pamdtniky jsou diilezitymi elementy méstského prostoru. Casto si jich ani
nevsimneme, jako by se staly soucasti konkrétniho nameésti, parku, ¢i ulice. Sochy a pamatniky
stavi instituce na pocest urcitych uddlosti, ¢i politicka moc na podporu konkrétni ideologie.
Na druhé strané jsou pamatniky postavené intenci trvalosti a stavaji se misty paméti pro
danou spolecnost a kulturu. ““ (Gabor: 2013, str. 729).

Pro obyvatele mésta mohou tyto pamatniky reprezentovat rozlicné mnozstvi
vyznamu - pro nékteré mohou mit vyznam osobni v ramci vlastnich vzpominek (vzpominky
Z détstvi, misto setkavani). Sochy a pamatniky mohou vyvolavat i negativni emoce, hlavné
pokud socha ptedstavuje né&jakou konkrétni ideologii. Pamatniky jsou typické pro svou
symboliku, ale i samy o sobé se mohou stat dilezitym symbolem, at’ uz dané udalosti, nebo
symbolem mista (mésta) v némz jsou zasazeny. (Gabor: 2013, str. 730-732).%

Dnes vSak panuji rozlicné ndzory na to, jak s t€émito dily ve vetejnych prostorech
nalozit. Zachovat je pro jejich uméleckou kvalitu, nebo je zniCit pro jejich ideologicky
vyznam? V tomto piipadé dochazi k argumenta¢nimu boji hlavné mezi politiky a umélci, kdy

jedni zastupuji stanovisko zbaveni se nepohodlnych pozistatkli z dob minulych, druzi v téchto

2 Naptiklad pokud ma byt vybudovano misto pro déti, musi zde byt i prostor pro rodice, ktefi dité hlidaji. Pro
pracujici dospélé je potom vhodnd kratkd dochdzkova vzdalenost od jejich bydlisté k témto prostranstvim,
hlavné z ¢asového hlediska. (Kolektiv Nadace Partnerstvi: 2011, str. 53-54)

24Pamétn|'ky z dob minulych, které predstavuji ideologické symboly, jsou pro ceskou republiku typické.
Obrazové pamatky z predrevoluénich let se v Ceské republice nachézeji hlavné mozaikové instalace, pro néz
jsou nejtypictéjSim mistem nadrazni budovy. Na mnoha mistech byvaji pro svou uméleckou hodnotu i
v modernizovanych prostorach ponechavany.
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dilech vidi jejich nedozirnou uméleckou hodnotu. Po revoluci se umélctim dostalo ,,volné
ruky* v ramci tvofeni. V dnesni dobé& se ale i oficidlni umélecké tvorba potyka s problémy,
spiSe finan¢niho rdzu. ,,Na okraj kulturniho spektra vystréené umeni ve verejném prostoru se
bohuzel nenachazi v dobrém stavu. Za vinu miize byt povazovana predevsim ztrata jakékoliv
koncepce Vv této oblasti na pomezi vytvarného uméni, architektury a urbanismu. To se stalo
predevsim v diisledku zaniku ,,4% zakona* v architekture, ktery ukladal veénovat jedno az
GtyFi procenta z celkového rozpoctu stavby na vytvarné reseni“. (Karous:? 2011, dostupné
online na; www.vetrelciavolavky.cz).?

Z tohoto porovnani vyplyva, ze dnesni uméni ve vefejném prostoru a jeho Cetnost je
daleko nizsi, nez v rezimu minulém a soucasné oficidlni uméni na naSem uzemi a jeho
vetejnych prostorech podléha krizi. Ulice jsou ale plné 1 uméni neoficidlniho, ,,lidového®.

Sem spada hlavné street artové uméni, o kterém pojednavaji dalsi kapitoly.

25 . , . . , v . . v
Citovany autor Pavel Karous je autorem projektu vystavy ,Vetfelci a volavky, aneb normalizaéni sochy a

plastiky ve verejném prostoru”. Zabyva se uménim z dob minulych a porovnava ho s uménim dnesnim.
26 . . . . . . .

Dostupné online na: http://www.vetrelciavolavky.cz/texty/vizualni-umeni-ve-verejnem-prostoru-v-realnem-
kapitalismu
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2.3. Obraz a street art - nevefejné umeéni ve verejném

prostoru

2.3.1. Definice street artu

Street art ,,vyuziva ndladu a soucasti ulice (integruje se do ulic). Reaguje na
pochybnou (i kdyz funkcni) grafickou uroven reklamnich napisu, na jejich agresivitu...tu vice,
tu méne zdarile. Vytvari svou viastni podobu vizualniho zazZitku z ulice, jejiz ztvarnéni je
nendapadné s obsahem casto hrozivym. “ (Jaks a kolektiv: 2008, str. 3).

Termin street art se v ceském prostiedi vzil ve svém ptivodnim znéni pochéazejicim z
anglictiny. V piekladu se street artu ikd pouliéni uméni, nebo umeéni ulice. Je té¢Zké ohranicit,
Co V piipadé¢ street artu uméni je a co neni. Na rozdil od reklamnich obrazi je street art
spontanni zalezitosti, majici autora, jehoz cilem neni penézni zisk, ale umélecké vyjadieni.
N¢ekdy byvaji street artové obrazy odpovédi na vzhled mésta, maji za cil mésto ozivit, zpestfit.
Jindy nesou tyto obrazy sdé€leni, kterd maji upozornit na n¢jaky spole¢ensky problém, o némz
se na vefejnosti nemluvi. Street artova vyjadieni jsou taktéZ hlasem svého autora, ktery tim
fikd ,tady jsem, vtomto mést¢ ziji“. Tento zpusob vyjadieni je predevsim reakci na
spolecnost a vizudlni kulturu mésta, kterd piekypuje povrchnimi reklamnimi obrazy,
nabadajicimi ke spotfebé a uniformité. (Jaks a kolektiv: 2008, str. 3-5).

Street art je Siroky pojem, ktery v sobé zahrnuje mnoho druhii uméleckych a
vytvarnych technik. Pro tuto oblast a druh uméni jakoZto celek je dulezita 1 otdzka autorstvi.
Nedilnou soucasti street artu jsou autofi, ktefi se daji povazovat za ¢leny riznych subkultur, ¢i
,,crews“.27 V této praci vSak neni otdzka autorstvi tolik dilezita, dilezité jsou samotné street
artové obrazy a jejich existence v ulicich a méstskych prostorech, kde mohou byt vidény
kymkoliv a tim padem i rizn€ interpretovany bez ohledu na to, jaké sdéleni autor zamyslel
svym dilem ptedat. Samoziejm¢e 1 méstské prostory jsou diillezitou soucasti street artu, jak
napovida jeho nazev. Nabizeji nespofet moznosti pro tvorbu, jsou ,platnem®, které je
pfichystano k vyuZziti. Obrazy jsou inspirovany okolim, tematicky navazuji na prostory, kde se
nachazeji, reaguji na okolni obrazy, hlavné na reklamu. Témata jsou riiznoroda - inspirovana

hudbou, politikou, spotfebni kulturou, ¢i samotnym zivotem ve mésté. Myslenky a sdéleni

“Crew je podobné jako street art termin prevzaty z anglictiny a pouZivany v pdvodnim znéni. Crew je skupina Ci
parta lidi, ktefi se v rdmci street artu vyznacuji spolecnym uméleckym stylem, logem, podpisem apod. Na svych
dilech se navzajem podileji a v rdmci mésta reaguji na dila ostatnich umélct. Termin crew se nepoji pouze ke
street artu, lze se s nim setkat napfiklad i u tanecnich skupin apod.

20



zamyslena autory jsou prezentovany jak za pomoci obrazu, tak za pomoci textu, ktery Casto

obrazy dopliuje. (Jaks a kolektiv: 2008, str. 6-7)

Za dobu vzniku pouliéniho uméni jakozto stylu umélecké prezentace se povazuje
konec Sedesatych a zacatek sedmdesatych let. Prvnim z projevt street artu bylo graffiti, které
se postupné stalo predmétem zajmu teoretikii uméni. Graffiti vzniklo ve Spojenych statech
americkych spolu s rozvinutim hudebnich subkultur (rap, hip hop). (Landova, HoSkova: 2013,
dostupné online na www.artlist.cz).

Graffiti je styl tvorby provadény za pomoci barevnych sprejl, jehoz platformou jsou
piedevsim meéstské zdi a domy. Jako prvni se zaCaly rozvijet tzv.
Jtagy“ - podpisy. 2 (Overstreet: 2006, str. 5)2° .V ocich predstavitelii amerického
establishmentu graffiti zaujalo podobnou pozici jako napiiklad hnuti hippies, Cernych
panterit ¢i punku a jako takové (bez ohledu na skutecnou miru ,,spolecenské hrozby ) zacalo
byt potirano “. (Overstreet: 2006, str. 5).

Tagy jsou sice podpisem, ale anonymnim, nic o svém tvlrci nevypovidaji. Jednotlivi
autofi tak spolu komunikuji prostfednictvim obrazi a podpist, které je charakterizuji, aniz by
v&dali, na koho ve vefejnych prostorech vlastné reaguji. Simon Janiek piirovnava v publikaci
Poulicni uméni tyto ndpisy a znacky k,vontovstvi®“. ,.Je fo vzrusujici hledét na tyto
,,vontovskd“ znameni, jez odkazuji na urcité tajemné aktivity v ulicich mésta, jez musime

Iustit“ (Jaks a kol.: 2008, str. 3).%

2.3.2. Specificnost uméni v ulicich

Na rozdil od umeéleckych obrazii instalovanych v galeriich, muzeich ¢i dalSich
specifickych prostorech, jez jsou urCeny spiSe uzsimu okruhu divaka, ktefi za timto uménim
z vlastni viile sami ptijdou, jsou street artové obrazy pfistupné vSem obyvatelim mésta. Stejné

jako reklamni obrazy vyuZivaji riznorodosti méstskych prostor a maji specifické zptsoby, jak

pryni tag je pripisovan americkému pristéhovalci Takimu, ktery se inspiroval jménem souseda a cislem domu,
které bylo na domé vyhotoveno pomoci spreje. Pro zabavu zacal své jméno po ulicich sprejem psat také, coz
vzbudilo pozornost verejnosti a Taki dokonce o svém zplsobu vyjadfovani udélal rozhovor do novin. Diky tomu
se podepisovani zacalo Sitit a nabirat riznych podob, az vzniklo graffiti, tak jak je znamo dnes. Velké napisy
sloZzené z rlizné designovanych pismen, vytvorené pomoci spreje. (Overstreet: 2006, str. 5-6)

*® Martina Overstreet je autorka publikace ,In Graffiti we Trust” zabyvajici se uménim graffiti a jeho historii a
soucasnosti na ¢eském Gzemi. Autorka pouziva umélecké jméno vychazejici ze street artového prostredi.

30 Vyraz ,Vont” je zndm z dila Jaroslava Foglara, ktery timto vyrazem oznacoval ve svych knihach chlapecké
skupiny z prazskych Stinadel, které se sdruzovaly v méstskych ulicich a mély rlizné Ukoly a uzavrena pravidla.
V ulicich si pak vzdjemné nechavaly vzkazy, které byly zahaleny uréitym tajemnem a nezndmem pro ostatni
obyvatele mésta.
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upoutat pozornost. 3L Umisténim dila na ulici jeho tvurci umysiné pracuji se vzniklymi
architektonickymi juxtapozicemi a soucasné se socidalnim kontextem, ktery fyzické umisténi
dila obklopuje. Street artovy umeélec vytvari specifickou situaci pro kazdého, kdo jde kolem .
(Léko, Pospiszyl: 2007, str. 4).

Autofi publikace ,,Poulicni uméni“ zroku 2008 vnimaji méstské prostredi jako
surrealistické a to z toho diivodu, Ze jeho vizudlni kultura vytvari nezamérné koldze, které
dohromady vytvéfeji nezamyslené vyznamy.*” Street artové obrazy toto ,,surrealno® vytvareji
obzvlast. Pro obyvatele mésta mohou predstavovat kazdodenni zpestfeni cesty meéstem,
mohou pobavit, poucit, nabidnout predmét k zamysleni. Také mohou vyvolavat otazky, proc¢
vV danych prostorech obrazy jsou, kdo je vytvofil, za jakym ucelem. Street artové obrazy
oplyvaji tajemnem a zahadou, mnohdy tak piisobi schvalné. Jsou ale hlavné dokumentem o
zivoté ve mestech a o tom, Ze prostiedi, ve kterém ¢lovék Zije, mu neni lhostejné a mé potiebu
jej upravovat k obrazu svému. (Jaks a kolektiv: 2008, str. 3-4).

Trendem dnes$ni doby jsou obrazy a instalace, které na sebe v ramci meéstského
prostoru navazuji, opakuji se. Piikladem jsou naptiklad identické ¢erné kocky v Olomouci,
které se nachazeji na riiznych mistech ve mésté, na rozich ulic, v parcich ¢i v centru. Pro
uzivatele méstskych prostor je vSak tézké rozlisit, zdali se jedna pouze o estetickou funkei,
nebo maji tyto typy instalaci néjaké poslani. V piipadé textl je to jiné. V piipad¢ jednoho
projektu ma takovy text sjednocenou vizualni podobu a v méstském prostoru se nachazi po
¢astech, uryvcich. Pokud je prochézejici jedinec zaregistruje na vice mistech, je Sance, ze
napisy vzbudi jeho pozornost a bude se zajimat o to, co tyto texty znamenaji. Vyhodu
»reprodukovatelnosti® maji 1 Sablony. Um¢lec Sablonu vytvoii a poté uz ji jen instaluje na
podklad za pomoci spreje, coz trva nckolik sekund. Tato technika méa vyhodu ve své
jednoduchosti v ramci aplikace do prostoru a muze se stat i typickym podpisem umélce,
jelikoz se nachéazi na vice mistech ve stejné podobé. Stava se, Ze se stejné Sablony vyskytuji
nejen v ramci jednoho mésta, ale tvlrci street artu je vytvaii i v jinych méstech a rozsifuji tak

povédomi o své osob¢ a o svém uméni, a¢ anonymné. (Jaks a kolektiv: 2008, str. 12-14)

** pokud hovofim o reklamnich, &i street artovych obrazech, vyuZivdam personifikace - napf. “reklama se snai,
obrazy pracuji“. S obrazy samoziejmé manipuluji jejich tvirci, ja vSak beru v potaz hledisko samostatné
existence obrazu v prostoru, bez toho aniz bych se zabyvala otazkou autorstvi a proto hovofim o obrazech,
jakoZto o samostatnych jednotkach. Zde také nardzim na to, co o obrazech napsal W.J.T. Mitchell, a to, Ze jsou
v soucasné kulture Casto personifikovany a vnimany jako samostatné jednotky (viz. str. 11)

%2 Surrealismus je umélecky smér z 20. let. 20. stoleti, soustfedici se na snové myslenkové pochody ,
podvédomi, nahodilost a nesourodé kombinovani prvkd. Autofi publikace pripodobniuji fascinaci méstem
k zajmu o méstské prostredi, ktery se projevoval pravé u surrealistickych umélct (napfr. Breton, Nezval).(Jaks a
kolektiv, 2008, str. 3).
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2.3.3. Street art, jakoZto novodoby typ uméni a jeho

komercionalizace

Jelikoz se street art v poslednich letech dostava do povédomi nejen Sirsi vefejnosti, ale
také o néj jevi zajem teoretici uméni, dostava se z ulic na vystavni mista a plochy, které jsou
specialné ptipravené pro umélecké street artové performance. Tato transformace vyvolava
rozporuplné nazory uvniti street artové komunity. Jedni zastavaji ndzor, ze street art patii do
ulic a vefejnych prostor tak, jak jsou a nikam jinam. Je ur¢en kazdému, kdo projde kolem,
jako anonymni svédectvi o obyvatelich mésta, ktefi maji touhu prostfednictvim svych obrazt
néco sdélit. Druzi, majici vyssi umélecké ambice, jsou toho ndzoru, ze by se street art mél stat
plnohodnotnym umeéleckym smérem, ktery by mél mit nejen ve vetfejném prostoru své
(legalni) misto, ale m&l by se dostat do vystavnich sini. (Jaks a kolektiv: 2008, str. 20-21)

Cartwright a Sturken tuto transformaci street artu a jeho pfenos do vystavnich sini
ptirovnavaji k opaku myslenky Piera Bourdieho, jenz tvrdi, Ze niz8i a mén¢ vzdélané tiidy
vysoka kultura ptebird prvky kultury popularni. Cartwright a Sturken to uvadéji na piikladu
dvou americkych umélci (Basquiata a Fairey), jejichz street artové uméni se jiz
v osmdesatych letech 20. stoleti dostalo do galerii, v pfipadé umélce Faireyho dokonce na
zaklad¢é jeho street artovych obrazii a specifického loga vznikla odévni znacka. (Cartwright,
Sturken: 2009, str. 70).

V ramci street artu tak vedle sebe stoji dvé perspektivy pohledu na tento zptlisob
sebevyjadieni. Tou prvni perspektivou je osobni projev. Uzivatelé méstskych prostor po sobé
zanechavaji znacky, které mohou byt nejen dikazem o tom, ze o sob¢ davaji védét, ale mohou
byt také projevem uréit¢é dominance nad méstskymi prostory. Druhou perspektivou je
umélecky koncept, ktery muze byt specifickou komunikaci v ramci vefejnych prostor, ale i
pokusem o jejich estetické vylepSeni. V souvislosti stim proti sobé stoji také podstata
samotného street artu. Na jedné strané je vefejny prostor, kde street art pracuje s ilegalitou a
na druhé stran€ jsou galerie a vefejné vystavy, kde se koncept méni a dochazi k piijeti
urcitych pravidel.

Ti, co prostiednictvim street artu proti spotiebni kultufe a komercionalizaci ,,bojuji‘,
v ramci méstského vetejného prostoru reaguji predevSim na specifické obrazy spotiebni
kulturu podporujici - obrazy reklamni. ,,Reklama, jakozto symbol konzumni spolecnosti, primo
vybizi ke kritice ze strany ,,undergroundového‘ street artu a graffiti. Tyto vypady jsou

jakymsi pokusem zviklat dominantni postaveni reklamy ve verejném prostoru.” (Jaks a
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kolektiv: 2008, str. 18).

V ramci street artu je uméleckym projevem vystupujicim proti vSudyptitomné reklame
tzv. ,guerilla art“. Guerrilla art je pfedevSim recesivnim uménim, které poukazuje na
negativni aspekty v méstskych prostorech. Jednim z jeho hlavnich terca jsou reklamni obrazy.
Umélci zastavajici guerilla art pracuji s jiz vzniklymi reklamnimi obrazy - ptepisuji reklamni
texty, dokresluji Casti obrazli apod. Nejcastéji se umélci zamétuji na plakaty predvolebnich
kampani. (Jaks a kolektiv: 2008, str. 18-19). ¥

Street artovi umélci, ktefi se chtéji predstavovat vefejné, vyjit z anonymity a za
pomoci svych d¢€l a jejich propagace upozornit na problémy ve spolecnosti se Casto sdruzuji
do uméleckych skupin. Autofi publikace ,,Pouli¢ni uméni* pojimaji tyto skupiny a jejich
zpisob uméleckého vyjadiovani s cilem néco zménit jako angazované umeéni. ,,Je fto druh
umeni, ktery jedince urcitym zpusobem atakuje, probouzi jej z letargie tim, Ze poukazuje na
kontroverzni témata ve spolecnosti a zdaroven narusSuje verejny prostor, pro nejz je
angazované uméni primarné urceno. “ (Jaks a kolektiv: 2008, str. 20).

Angazované umeéni predstavuje predevSim postoje a nazory svych tvircd, byva
spojovano se socidlnim, ¢i politickym podtextem. Je pro néj typickd pohotova reakce na
riznorodé udalosti ve svété, nejCastéji vSak miva spiSe lokalni podobu. V ptipadé
angazovaného umeéni je uzka hranice mezi tim, zdali se jedna spiSe o sebeprezentaci a
zviditelnéni umélce, nebo o opravdovy pokus o formu protestu a naslednou zménu
spoleCenského déni. (Kraus, Svobodova: 2012, dostupné online na: www.h-aluze.cz).

V Ceské republice funguje nékolikero skupin, fadicich se k angazovanému uméni.
Nejznaméjsi skupinou na naSem uzemi je ZTOHOVEN, mezi dalsi patii napiiklad Kamera
Skura, Rafani, Pode Bal, CZAKRA, ¢i Guma Guar. Skupina ZTOHOVEN se ve svych
zaCatcich vénovala pfevazné méstskému vefejnému prostoru a reakcim na jeho vizudlni
kulturu. Do povédomi Siroké vefejnosti se skupina dostala v roce 2007, kdy se z prostoru ulic
piesunula do prostoru médii. Skupiné€ se podafilo ,,obsadit* kameru zivého vysilani z Krkono§
a do potadu Ceské televize ,Panorama“ se do Krkonosskych panoramat promitl fiktivni
atomovy vybuch. V soucasnosti se krom uméni ve vefejném prostoru skupina vénuje i tvorbe
dokumentéarnich filmi, ¢i inscenaci. Do povédomi Siroké vefejnosti se v poslednich letech
dostava i skupina angaZzované¢ho uméni - Rafani. Rafani funguji od roku 2000. Podobné jako

ZTOHOVEN, se postupem ¢asu piesunuli z ulic do vystavnich sini ¢i kin. Rafani ve svych

By pripadé takovéto recese se viak nemusi vZidy jednat o zainteresovaného umélce, svij nesouhlas v posledni
dobé vyjadiuji takovymto prostfednictvim i béZni obéané mést. V Cechach je zndmym p¥ipadem dokreslovani
tykadel na plakaty s fotografiemi politikd, s ¢imZ zacal ridic¢ MHD z Olomouce Roman Smetana a rozpoutal
,tykadlovou” vinu po celé ¢eské republice.
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dilech prezentuji hlavné narodni identitu, politickou moc, ¢i spoleenské stereotypy. Mezi
jejich nejznamé;jsi pociny patii naptiklad projekt ,,Laska“. Projekt spoc¢ival v tom, ze umélci
ze skupiny pretieli prazskou Lennonovu zed’ zelenou barvou. Tato barva méla evokovat barvu
uniforem pfedrevolucni vetejné bezpecnosti. Jedinym slovem napsanym na obarvené zdi bylo
slovo ,,laska‘. Dalsimi konkrétnimi tématy, jimiz se skupina zabyvala, byla témata vénujici se
povalecnému odsunu Némct z ¢eského uzemi, neonacismu a rasismu. (Jaks a kolektiv, 2008,
str. 21-22).

Angazované uméni ve vefejném prostoru se ale stava i ter¢em kritiky a to 1 z vlastnich
fad. Kritizuje jej naptiklad Clen skupiny angazovaného uméni Rafani, Vaclav Magid. Magid
porovndva onu zmifiovanou hranici mezi tim, co je opravdu uménim angazovanym, bojujicim
proti problémtiim ve spole¢nosti a uménim, které je pouze prosttedkem zviditelnéni umélce,
schovavajici se za zastérku socidlni a politické angazovanosti. Podle néj je toto uméni uréeno
ptedevs§im do prostiedi ulic, ne do galerii. Magid zde vidi i podobnosti s médii a
zurnalistickou formou sdélovani informaci, jez podle né¢j mnohé angazované uméni kopiruje.
Také nevidi valny smysl v uméleckych protestech proti udalostem, které se déji v geograficky
vzdalenych lokalitdch. Podle Magida by m¢ély protesty reflektovat lokdlni déni a tim padem
mit vétsi Sanci na to, Ze budou vyslySeny a s danym problémem ve spolecnosti néjak

pohnou.® (Magid: 2011, dostupné online na: www.advojka.cz

34 . s . v ;v . v ., v . T v s v

S Magidovymi argumenty na soucasné Ceské angazované uméni se naprosto ztotoznuji. Toto uméni by mélo
mit za cil néco ve spolecnosti zménit a to ve spolecnosti, kterd toto uméni ve vefejném prostoru opravdu
reflektuje, ¢i ma moznost reflektovat a tim padem i moZnost s problémem néco délat.
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2.4. Reklama a reklamni obraz

2.4.1. Reklama jako zptusob prodeje

Reklama a jeji vyuziti je spojeno s lidskou civilizaci uz od dob antiky. Dfive byla
spojena prevazné s obchodovanim na trzich. Rimsti vyvolavaéi, tzv. ,,praecones® méli za ukol
vyvolavat riznd oznameni a zpravy, tykajici se politiky ¢i obchodu. S prvnimi pisemnymi
zminkami o reklamé se lze setkat jiz u Aristotela, tedy v obdobi ¢tvrtého stoleti pfed naSim
letopoctem. Ve tfetim stoleti se pak objevuji uz i prvni reklamni obrazy - vyvésni Stity, tabule
apod. K nejvétsimu rozsifeni reklamy doslo s vynalezem knihtisku. (Komarkova: 2006, str.
9).

S ptichodem priimyslové revoluce a masové vyroby se zaroveil etablovala konzumni
spole¢nost, jejimz hlavnim znakem je masova spotfeba. S tim, jak se zacala zvySovat
poptavka po zbozi, zvysila se i nabidka. Ta zacala vyuzivat takovych strategii, jez vyvolavaji
ve spotiebitelich pocit, Ze produkt potiebuji, ackoliv tomu tak neni. Mésta se na pielomu 19. a
20. stoleti zacala plnit obyvateli pfichdzejicimi za praci a v disledku toho se také méstskeé
prostory zaplnily reklamou - vSudypifitomnymi reklamnimi obrazy. (Cartwright, Sturken:
20009, str. 272-273)

Mezi hlavni kategorie reklamniho diskursu patfi médium, (jenz je nositelem reklamy),
produkt, reklamni technika a pfijemce/konzument. Pravé médium, skrze néz je reklama
prezentovana, je hlavni proménnou v ramci odli$nosti reklam. Plati, Ze naptiklad novinova
reklama ma jiné a odliSné parametry, nezli reklama televizni a da se fici, Ze se tim 1i8i 1 jeji
ucinnost. Televizni reklama propojuje zvuk a obraz, je doplnénd hudbou majici velky vliv na
lidskou psychiku. Stejné tak ma vliv nahlas opakovany reklamni slogan. Témito funkcemi
obrazova staticka reklama neoplyva. Produkt je hlavnim pfedmétem reklamy, tedy predmétem
prodeje. Je Ustfedni Casti, sttedobodem, na ktery ma reklama za tkol nalakat spottebitele.
Produkt je prezentovan za pomoci rozlicnych prodejnich technik. Nékdy byva reklama
naprosto konkrétni. V ptipadé¢ televiznich reklam zde vystupuje osoba (¢i voice-over), ktera
ma funkci odbornika v dané oblasti a produkt predvadi a vyzdvihuje jeho dobré vlastnosti.
vyrazovych prostfedki (hudba, narativnost). Kazda reklama je na né¢koho zacilend - na
urcenou cilovou skupinu ptijemci. Pravé konzumentiim jsou ptizpisobeny produkty reklamy
I konkrétni reklamni technika. (Cook: 2001, str. 14-16).

Jelikoz se v reklamnim diskurzu objevuji pojmy jako je médium, produkt ¢i piijemce,
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pak tyto pojmy zaroven odkazuji k procesu komunikace. Reklamni komunikace je v prvé fadé
komunikaci neosobni - tvirci reklamy komunikuji s anonymnim adresatem skrze zvolené
médium. Na tento proces lze aplikovat klasicky Lasswelliv komunika¢ni model - ,kdo, fika
co, skrze jaky kanal, komu a s jakym ucinkem®. V ramci reklamy je na prvnim misté reklamni
zdroj (tvlirce reklamy, tviirci tym). Dale sd€leni, které je zakdédované (reklamni text, obraz).
Kanalem, skrze ktery dochazi k ptenosu sdé€leni, je konkrétni médium (billboard, ¢asopis,
televize atd.). Toto sd€leni pfijima anonymni piijemce, ktery jej dekoduje a posléze se jako
zpétna vazba projevuje ucinnost ¢i neucinnost dané reklamy - napt. zvyseni zisku na zakladé
nakupu produktu. (Komarkova: 2006, str. 15-16).

Typologie reklamy je klasifikovatelnd za pomoci riznych, odlisnych kritérii. Jak jiz
bylo feceno vyse, zdkladnim kritériem v typologii reklam je druh média, skrze néz je produkt
pfedstavovan a praveé produkt a typ produktu je dal$im kritériem. Dllezity je i zptisob prodeje,
kde je zéakladni déleni na ,hard-sell a ,,soft-sell“ prodej. Rozdil je v tom, zda je produkt
predstavovan piimo (napiiklad reklamy typu ,teleshopping®), ¢i nepfimo, kdy neni na
adresata kladen pifimy apel a tvirci reklamy se snazi navodit n¢jakou atmosféru ¢i naladu.

(Cmejrkova: 2000, str. 21-22).

2.4.2. Reklamni strategie

Reklama je pfedevsim persvazivniho charakteru - ma za cil ménit postoje ¢i navyky
jedinct, snaZi se jimi manipulovat. Tato manipulace by vSak méla byt omezend, moralni a
etickd ke svym piijemctim. Persvaze se od pfimé manipulace 1isi tim, Ze nema na piijemce
negativni ucinky. V souvislosti sreklamou a manipulaci v pravém slova smyslu se lze
nejéastéji setkat s pojmem ,,podprahova manipulace®. ,,V psycho-fizikdalnim smysiu jde o
ovliviiovani podnety, které vzhledem k biologickym schopnostem lezi mimo schopnost naseho
vnimani. Nevnimatelné podnéty jsou v tomto smyslu optické podnéty, které jsou prilis slabé
nebo prilis kratké, nez aby mohly byt spatreny, akustické signaly, které lidské ucho neslysi a
taktilni vzruchy, které jsou tak slabé, ze nemohou byt pocitovany. “. (Vysekalova: 2012, str.
51).

Efektivné vytvotrena reklama - reklamni obraz (obzvlasté v méstskych prostorech), by
méla upoutat jedincovu pozornost a v minimalnim case na jeho vnimani zaplsobit (do

n¢kolika sekund). V piipad¢ venkovnich reklam vychazi reklamni psychologie z ,gestalt
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psychologie* 3

, tedy tvarové psychologie rozliSujici figuru a pozadi. Pokud vnimame
reklamni obraz v n¢jakém prostoru, muzeme jej vidét jako figuru, tedy néco jasné
ohrani¢eného, konkrétniho, na co se nase vnimani a pozornost soustfedi nebo jako pozadi,
které je soucasti okolniho prostiedi. Z toho vyplyva, Ze cilem reklamniho obrazu je stat se
figurou, tedy tim, co vradmci prostfedi jedinec konkrétné vnimd a ceho si v prostoru
povsimne. (Vysekalova: 2012, str. 90-91). ,, Clovek, ktery je zaméren pii vnimdni ulic mésta
na jeho architekturu, vnima urbanisticky raz mésta, budovy, architektonické detaily apod., a
vSechny billboardy, megaboardy, poutace, reklamni sloupy atd. ustupuji a tvori nediilezité

pozadi. Na druhé strané je v rukou tviircii venkovni reklamy, aby vyuzili vseho, co pomaha

reklamu zvyraznit natolik, aby se sama stala ,,figurou . (Vysekalova: 2012, str. 92).

2.4.3. Reklamni obraz

,,Jestlize obraz obsahuje znaky, pak je nepochybné, Ze v reklamé jsou tyto znaky plné a
vytvorené tak, aby byly co nejlépe citelné: reklamni obraz je otevieny ¢i alespon dirazny*.
(Barthes in Cisai: 2004, str. 51). Roland Barthes ve své prezentaci analyzy obrazu vyuzil jako
ukazku reklamni obraz a to pravé zdvodu, Ze jednotlivé signifikanty jsou jednodusSe
rozpoznatelné a zamérné vytvorené. Jedinec dekodujici obraz v kulturnim prostfedi, pro které
je reklamni obraz urcen, by tak mél bez problému smyslu reklamniho obrazu porozumét.
(Barthes in Cisaft: 2004, str. 51)

Jednou ze zékladnich vlastnosti reklamniho obrazu je to, Ze charakteristicky navozuje
komunikaci, ktera je nechténd. Vétsina lidi reklamu aktivné nevyhledavd. Mnohé zpiisoby a
triky reklamy, jak navazat komunikaci nebo jak pfilakat pohled, jsou inspirovany realitou -
realnou interakei jedinct tvaii v tvar. Reklamni obraz vSak miize zapisobit i naprosto opa¢né
systém je nastaven tak, aby zaregistroval nevSedni objekty, které se n&jakym zplsobem
vymykaji realité. Paul Messaris, ktery se vénuje teorii reklamniho obrazu, uvadi jako ptiklad
reklamni plakat tykajici se Zen v politice, kde je vyobrazena tvai zeny, jiz chybi usta. Toto

wrvr

jedinec precte text. (Messaris: 1997, str. 3-6).

~Miizeme Fici, ze zameéry tvircii mnoha reklamnich obrazu, které potkdavame vsude po

méstech, nemusi nutné korespondovat s tim, jak tyto obrazy vidi tisice divakii, kteri je denné

*Gestalt psychologie vychazi z ndzoru, ze jednotlivé objekty a jejich tvary jsou tvoFeny z &asti, které tvoFi celek.
Nase mysl pak tyto celky vnima, nevnima jednotlivosti, ty si automaticky spoji v celek. (srov. Vysekalova: 2012)
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shlédnou. Vizualni zmét na mistech, jako je Times Square v New Yorku, miize ovlivnit to, jak
divaci tyto obrazy interpretuji, protoze jsou prekryvany mnoha jinymi obrazy*. (Cartwright,
Sturken: 20009, str. 63). Z toho vyplyva, jak dilezitou roli hraje kontext, ve kterém je reklamni
obraz a obraz obecné, vidén.

V souvislosti se zminovanou vizualni zméti obrazii byl zaveden vyraz ,,vizualni
smog*. ,, Termin vizudlni smog pochazi z anglického smog = smoke (kour) + fog (mlha) a
latinského visual (zrakovy, zrakem vnimany) a je odbornym pojmem pro zamoreni
(,,znecisteni ) verejného prostoru agresivni, nevkusnou, charakteru svého okoli
neprizpiisobenou a velikostné neprimerenou reklamou, umistovanou casto i nelegdlné, bez
Jjakéhokoliv povoleni (nekdy i v pamatkove chranénych vuzemich nebo primo na volné stojicich
skulpturach). Expresivnéji lze tentyz termin definovat i jako umélé, kriklavé a agresivni
panoptikum zastirajici opravdovou tvar mésta, nicici jeho jedinecnost” (Hefmanova a kol:
2013, dostupné online: www.artlexikon.cz).

Vizualnim smogem v ¢eskych méstskych vefejnych prostorech se zabyva i Cesky
architekt Adam Gebrian. Podle Gebriana je v ¢eskych méstskych vefejnych prostorech reklam
pfilis, reklama je nekvalitni, vtirava a casto nevhodné umisténd. Gebrian také kritizuje ¢astou
neprovazanost reklamniho obrazu s produktem. Reklamy v ¢eském vetejném prostoru jsou
také velice nesourodé, nijak na sebe nenavazuji. Casto jsou reklamnimi plakaty a billboardy
zahlcené i méstské domy, které tak skryvaji svou architektonickou vizaz a originalitu.>®
V Cechach sice funguje legislativa v ramci regulace venkovni reklamy, ale podle Gebriana je
nedostate¢na. Napiiklad ve Francii jsou v centru mésta diky regulaci reklamy reklamni obrazy
lakajici hlavné na kulturni udalosti, tyto obrazy pak na sebe navazuji. Podle Gebriana je
neadekvatni umistovani reklam ddno také urcitou mirou lhostejnosti obyvatel danych mést

k prostiedi, ve kterém se pohybuji. (Gebrian: 2014, dostupné online: www.rozhlas.cz).

Mnoh¢é z reklamnich motivil jsou natolik vyzkousené, Ze se pouZzivaji opakovang. Lze
zde hovoftit 1 o stereotypech, kterymi reklama oplyva. O takovychto stereotypech hovoii 1
Roland Barthes. Ve své knize Mytologie* uvadi krom jiného piiklady nejdast&jich typi
reklam a opakujicich se charakteristik. Jako ptiklad uvadi v jedné z kapitol reklamy na praci

v v

prasek, které jsou podle Barthese v ramci reklam témi nejcastéjSimi Opakované se v nich

*®V roce 2011 byla v souvislosti s vizudlnim smogem zavedena anticena za nejhlfe umisténou reklamu.
Anticenu vybiralo sdruzeni Za lepsi Zivot v Praze. Prvni misto obsadila velkoplosna reklama na mineraini vodu,
ktera zcela zakryvala jeden z praZskych secesnich domu.

*’Barthesova kniha ,Mytologie” byla poprvé vydana jiz v roce 1957, v ¢eském prekladu vyZla aZ v roce 2004.
Barthes se zde zabyva rozborem rlznych kulturnich fenoménd té doby (wrestling, vareni, reklama apod.). Jeho
Uvahy a postrehy k témto fenoménlm jsou aktualni i dnes.
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objevuje metaforické ztvarnéni dobra a zla, které predstavuji prasek a Spina. V souvislosti
s tim hovoii Barthes o ,,hloubce”. To plati jak u Cisticich a mycich prostfedkd, tak i u
kosmetiky, oboji pronikd pod povrch, tedy do hloubky, dilezitou roli zde hraje intimita. Plati
to i pro jiné typy reklam. (Barthes: 2004, str. 35, 65-66). ,,Predstava hloubky je tedy obecnad a
nenajdeme reklamu, v niz by nebyla piritomna “. (Barthes: 2004, str. 65).

Jak jiz bylo feceno, reklamni obrazy mohou v lidech vyvolat urcité pocity ¢i emoce,
ale také konkrétni dojmy - nejCastéji dojem luxusu, nebo dojem néjaké konkrétni image, ktery
se pii pohledu na produkt ¢lovéku vybavuje. Krom toho to muze byt ale 1 pocit znamosti,
daveérnosti, coz se snazi tvurci reklamy vyvolavat ve spotiebitelich tim, ze v prubéhu let
vytvareji reklamy v podobném stylu a tim vytvafi tradici a zvyk. (Cartwright, Sturken: 20009,
str. 281 — 282). ,,Muzeme tedy konstatovat, ze reklama nds nevybizi ke spotiebé vyrobkii, ale

ke spotrebé znakit v sémiotickém smyslu slova . (Cartwright, Sturken: 2009, str. 282).

Co se tyce venkovnich reklamnich obrazti, mésto jim nabizi mnoho prostoru, do n€¢hoz
se tyto obrazy integruji a tvofi nedilnou a nezanedbatelnou soucdst méstské vizualni kultury.
Pro reklamu a venkovni reklamu plati fada pravnich omezeni a opatieni. V ramci Ceské
republiky se spravou a regulaci reklamy zabyva Rada pro reklamu, nové také Asociace
venkovni reklamy. Rada pro reklamu se zabyva pievazné problematikou etiky v reklaméch a
ustanovuje eticky kodex, ktery je platny na zakladé pravnich predpisii. Zakladem je pfedpis o
dodrzovéani pravdy v reklamach, reklama nesmi bat klamavé, zakazana je taktéz reklama
podprahova. Dale by reklama méla byt sluSnd - neméla by podporovat jakoukoliv
diskriminaci na zaklad€ rasy, pohlavi, socidlni pfislusnosti apod. a podryvat lidskou
dustojnost. Dilezita je i zodpovédnost reklamy. Tim je myslen negativni dopad (naptiklad na
zdravi), ktery urcité druhy reklam mohou mit. Sem patii reklamy na alkoholické, ¢i tabadkové
vyrobky, potraviny typu rychlého ob¢erstveni apod. (Hornak: 2010, str. 194 - 207).

Mnohé omezeni se tykaji hlavné reklamy venkovni, jelikoZ se nachazi ve vefejném
prostoru. Zde muze byt vnimdna kdykoliv a kymkoliv a diky své vSudypfitomnosti se
obyvateliim mésta ,,ukazuje” aniz by sami chtéli. Castym problémem venkovnich reklam je
jejich umisténi, ¢i nahromadéni na mistech, kde by m¢la byt k vidéni spiSe architektura a
pamatky, namisto pozornost si uzurpujicich reklamnich obrazd. Pravé umisténi reklam je
dulezitym bodem v ramci regulace venkovni reklamy.

V prvni fad¢ je regulovano umisténi velkoplosnych reklam kolem silnic a dalnic, kvili
bezpecnosti provozu. Dale je vymezeno, kde ve vetfejnych prostorech muze byt reklama

instalovana. M¢lo by to byt na specidlné konstruovanych a schvélenych nosi¢ich, ¢i
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budovach. Ostatni instalace, které nemaji dostate¢na povoleni, jsou nelegalni. (Ceska

advokatni komora: dostupné online na: http://www.cak.cz/).
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3. Analyticka Cast

3.1. PFfedmét vyzkumu

Predmétem tohoto vyzkumu jsou reklamni a street artové obrazy, které se nachéazeji ve
vefejnych méstskych prostorech. Street artovym obrazem je myslen takovy obraz, ktery je
tvofen specidlnimi uméleckymi technikami typickymi pro toto médium. Relevantni tak budou
obrazy tvofené prostfednictvim Sablony (tzv. stencils), obrazy tvofené pomoci spreje a fixu,
samolepky (stickers), ¢i plastiky

Druhti reklamnich obrazii se ve vefejnych meéstskych prostorech vyskytuje velké
mnozstvi. Pro tuto analyzu jsou vybrany ty reklamni obrazy, které zabiraji v rdmci méstskych
vetejnych prostor velké plochy - relevantnimi obrazy pro tento vyzkum tak budou reklamni
obrazy ve formé& city light vitrin, 38 billboardy ¢i megaboardy, a reklamni plakaty na

plakatovacich plochéach (v rozmérech srovnatelnych s formétem city light vitrin, ¢i vétSich).

*® Nosi¢ venkovni reklamy o rozmérech 118,5 x 185 cm. City Lighty byvaji obvykle prosvétlené. (dostupné
online na: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/clv-citylight/)
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3.2. Vyzkumny vzorek

Na zéklad¢ sbéru dat prostfednictvim fotodokumentace (popis metody viz kapitola
3.4.1.), byl ztéto fotodokumentace vybran vyzkumny vzorek téch reklamnich a street
artovych obrazil, jejichz motivy a témata se vV méstskych vetejnych prostorech vyskytovala
Vv ramci této fotodokumentace nejéastéji.

Jak u street artovych, tak u reklamnich obrazli jsou vybrdna ta témata, kterd se ve
vefejnych prostorech vyskytla nejméné v péti pfipadech. Street artovych obrazi bylo
zdokumentovano celkem 77, reklamnich obrazti 85. U obou typii obrazi bylo vybrano pét
oblasti (motivu a témat), které se vyskytovaly v obrazech nejcastéji. Pro analyzu pak bylo ke
kazdé této oblasti vybrano pét obrazii. Vyzkumny vzorek tedy ¢itd 25 obrazi street artovych a
25 obrazi reklamnich. Vzhledem Kk obsahlé analyze je ke kazdému tématu vybran
reprezentativni obraz, u néjz byla explicitné provedena sémiotické analyza, kterd je zafazena
do pftiloh této prace k objasnéni toho, jakym zpiisobem byla analyza provadéna i u ostatnich
obrazu. Zbylé obrazy z vyzkumného vzorku jsou taktéz soucasti ptiloh.

Vybrané obrazy z fotodokumentace, které nejsou soucasti vyzkumného vzorku, jsou

vyuzity k ilustraci nékterych témat, o nichz bude prace pojednavat
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3.3. Cile vyzkumu a vyzkumné otazky

Hlavnim cilem prace je pak deskripce toho, jaké motivy a jaka témata se u street
artovych a reklamnich obrazi v méstskych vetejnych prostorech nejcastéji vyskytuji a jakym
zpusobem vybrané druhy obrazi dotvareji vizualitu vetfejnych prostor. Dil¢im cilem je
zjisténi, jakych vyrazovych prostfedkll obrazy vyuzivaji a zdali se mezi nimi daji nalézt
néjaké podobnosti ¢i navaznosti. Cilem je také odhaleni toho, zdali maji stret artové a
reklamni obrazy schopnost vypovédi o soudobé ¢eské spolecnosti.
3.3.1. Formulace vyzkumnych otazek

1. Jaké motivy a jaka témata se vV méstskych vetejnych prostorech nejcastéji vyskytuji?

2. Jakym zpisobem vybrané druhy obrazi dotvareji vizualni raz mésta a jak pracuji

S prostorovym kontextem?
3. Existuji mezi street artovymi a reklamnimi obrazy néjaké podobnosti, ndvaznosti?

4. Vypovidaji tyto obrazy néco o soudobé ¢eské spolecnosti
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3.4. Metodika vyzkumu

3.4.1. Metoda sbéru dat

Hlavni metodou sbéru dat pro vyzkum je fotodokumentace obrazi ve vetejnych
prostorech. Vefejnymi prostory jsou zde mySleny vefejné prostory méstské. Sbér dat byl
proveden v celkem péti ¢eskych méstech a to od zaii do listopadu roku 2013.

Vybér mést byl zvolen na zakladé poctu obyvatel a zaroven na zdkladé jejich
geografické polohy. Toto zakladni ¢lenéni vybéru terénu, ve kterém sbér dat prob¢hl, bylo
zvoleno proto, aby mohlo byt zjisténo, zda ma pocet obyvatel, ¢i geograficka poloha vliv na

cetnost vyskytu jednotlivych druhi obrazti (reklamnich a street artovych).
Mésta, ve kterych probéhl sbér dat:

Dé&¢in (Ustecky kraj) - poéet obyvatel: 50 289 (k r. 2013)

Usti nad Labem (Ustecky kraj) — po&et obyvatel: 93 747 (k r. 2013)
Olomouc (Olomoucky kraj) — pocet obyvatel: 101 657 (k.r. 2013)

Brno (Jihomoravsky kraj) — pocet obyvatel: 400 059 (k.r. 2013)

Praha (Stfedocesky kraj) — pocet obyvatel: 1 246 176 (k r. 2013)

Jelikoz se jedna o sbér dat ve vefejnych méstskych prostorech, sbér dat bude probihat
na zaklad¢ principt etnograficky orientovaného terénniho vyzkumu. Tyto principy pak budou
aplikovany na sbér dat prostiednictvim fotodokumentace obrazii. Jednou z hlavnich vlastnosti
jinych kvalitativnich metod. (Miovsky: 2006, str. 103). Musi byt bran zietel na vlastnost
terénu a na mozné komplikace souvisejici s pohybem v tomto terénu. ,, Terén musi byt
vyzkumnikovi pristupny: je sice mozné vymyslet si jakykoliv terénni vyzkum, ale v praxi pak
miizeme narazit na to, Ze navrzend studie neni realizovatelnd proto, Ze se do daného terénu
nedostaneme, nebo je to prilis nebezpecné. (Miovsky: 2006, str. 106).%

Pro terénni vyzkum je charakteristické, Ze sbér dat pro vyzkum probiha v pfirozeném

prostiedi vyzkumného objektu. V této praci je pfirozenym prostfedim méstsky vefejny

¥V ramci méstskych verejnych prostor mlze byt komplikaci zamezeni pofizeni fotodokumentace v nékterych
z téchto prostor. Napfiklad v obchodnich domech je pod pokutou zakazano fotografie pofizovat, proto se
fotografie z téchto prostor ve vyzkumném vzorku k této praci neobjevuji. Obchodni domy jsou taktéZ soucasti
méstskych verejnych prostor. (srov. Tonnelat: 2010)
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prostor, objektem reklamni a street artovy obraz. Metodou sbéru dat nebude pozorovani, které
je typické pro terénni sociologicky vyzkum, ale fotodokumentace, jelikoz predmétem
vyzkumu této prace jsou nezivé objekty — statické obrazy. Prostiednictvim fotoaparatu bude
zachyceno autentické prostfedi terénu, ve kterém se obrazy vyskytuji. K doplnéni
fotodokumentace budou slouzit poznadmky, popisujici prostorovy kontext v okoli obrazu
(méstska ¢ast, pohyb lidi, dalsi obrazy v okoli apod.).

Sbér dat bude probihat na zéklad¢ ,,pfirozené¢ho pohybu po mésté“. Tim je myslen
pohyb odkazujici ke kazdodennimu uzivani méstskych prostor jeho obyvateli v perspektivé
chodct® ,Je mozné (a Zadouci), pohybovat se v terénu v nékteré z roli, které nam terén
umozni. V roli, kterd odpovida prirozenym podminkam terénu* (Miovsky: 2006, str. 107).
Nebylo tedy cilem zdokumentovat vS§echny obrazy na dané trase, ale zdokumentovat pouze ty

obrazy, které¢ na sebe nejvice upoutaly pifi prochdzeni méstem pozornost.

3.4.2 Metoda analyzy vyzkumného vzorku

Jako metoda analyzy vyzkumného vzorku byla zvolena sémioticka analyza, ktera je
vhodna k odhaleni jak explicitnich, tak implicitnich vyznama v rdmci zkoumaného textu.
V této praci je hlavnim pfedmétem vyzkumu staticky obraz, ktery je (ne vSak ve vSech
ptipadech) doplnén o lingvistické sd¢leni, jez vyznam obrazu dopliluje, ¢i konkretizuje.
Lingvistické sd¢leni mize na denotativni Grovni uvadét to, o co se v obraze jedna, tedy co na
obraze je. Na konotatovni Grovni pak lingvistické sdé€leni napoméha interpretaci daného
sdéleni. (Barthes in Cisaf: 2004, str. 54-55),, Text vede ctendare mezi signifikanty obrazu,
umoznuje mu néekterym se vyhnout a jiné prevzit: prostrednictvim této casto velmi subtilni
dispecerské funkce jej dalkové navadi ke smyslu, ktery je predem zvolen,
(Barthes in Cisaf: 2004, str. 55).

V této praci bude vyuzita metoda sémiotické analyzy podle navrhu Daniela Chandlera.
Chandler v ramci této analyzy zavedl n¢kolik hlavnich kroku, z nichz bude v této praci vyuzit
zpusob identifikace textu, paradigmatickd a syntagmaticka analyza a také identifikace kodua.
V ramci identifikace textu by mélo byt popsano, o jaky text/médium se jednd, k jakému Zanru
patii a v jakém kontextu se nachazi. Diilezité také je, zda je tento text ojedinély, nebo zdali je
jednou z mnoha kopii. Soucasti této casti analyzy bude i doslovny popis jednotlivych

oznacujicich a ozna¢ovanych.

%00 perspektivé uzivatel méstskych prostor hovo¥i Jan Gehl. Gehl hovofi o tzv. lidské krajing, ktera se nachazi
v perspektivé toho, co uZivatel mésta ze své pozice v ramci méstskych prostor vnima. (Gehl: 2012, str. 195)

36



V ramci paradigmatické analyzy budou identifikovdna jednotlivd oznacujici a bude
zde uvedeno, co tato oznacujici v ramci paradigmatické osy konotuji. Soucasti paradigmatické
analyzy je také to, jakym zplisobem by zména média zmeénila vyznam analyzovaného textu, ¢i
jaky by byl vyznam v piipadé jiného paradigmatického vybéru.

Syntagmaticka analyza odhali vztahy mezi jednotlivymi oznacujicimi, a to, jakym
zpusobem je ovlivnén vyznam kompozic¢nim a prostorovym uspotfadanim téchto oznacujicich.
V ramci této analyzy budou také odhalovany narativni formy v obraze.

Pti identifikaci koda se budu ptat na to, jakého kddu se vyuziva, co tyto kody konotuji,
jakym zptisobem se obraceji k publiku, jaké kulturni predpoklady kody obsahuji a pro koho
mohou byt tyto kédy nejsrozumitelnéjsi. K jednotlivym obraziim pak piipojim svou vlastni
interpretaci na zakladé této analyzy. (viz Chandler: dostupné online: http://visual-

memory.co.uk/)

Tato analyza je provedena u vSech obrazi z vyzkumného vzorku. V praci pak je ke
kazdé kapitole tykajici se motivil a témat v reklamnich a street artovych obrazech uvedena
analyza jednoho ztéchto obrazi zastupujiciho danou kategorii, aby zde bylo explicitné

ukdzano, jakym zptisobem byla sémioticka analyza provadéna.
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3.5. Dotvoreni méstské vizualni kultury prostrednictvim

obrazu

3.5.1. Obraz versus méstsky verejny prostor

Pro vyzkum ktéto praci byla vyzkumna dokumentace nafocena v péti Ceskych
mé&stech. Konkrétng v D&&ing, Usti nad Labem, Olomouci, v Brn& a v Praze. Mésta byla
zamérn¢ vybrana dle poctu obyvatel i podle své polohy. V téchto méstech byly nafoceny
nejen konkrétni reklamni a street artové obrazy, ale také jejich umisténi v ramci méstskych
prostor. Tato kapitola pojednava o tom, jakym zplsobem jsou tyto obrazy do méstskych
prostor integrovany a jakym zptisobem dotvéieji méstskou vizualitu.

Cilem bylo zdokumentovat ty obrazy, které se nachazeji v b&Zznych méstskych
prostorech, kudy se lidé kazdodenn¢ pohybuji. Metoda sbéru vyzkumného vzorku spocivala
Vv pfirozeném pohybu ve mésté a ne v cileném vyhledavani lokalit se zvySenou koncentraci
reklamnich, ¢i street artovych obrazi. Jednotliva mésta tak v pfeneseném slova smyslu sama
odhalovala svou vizuélni kulturu, ktera je v rdmci své jednotlivosti zamérnd, ale dohromady

tvori autentickou kolaz.

Jak uz bylo feceno v kapitole vénujici se teorii vetfejného prostoru, vefejny méstsky
prostor je predevSim mistem setkdvani a vzajemnych interakci. Obrazy ve méstech jsou nejen
soucasti vzhledu mésta, ale jsou také souhrnem znakl a symboll a tvofi dilezitou vizualni
kulturu mésta. Mésto nabizi obraziim velké mnozstvi prostor a to i v ndvaznosti na
koncentraci lidi v danych prostorech. M¢ésto je predevSim mistem individualnich 1
spoledenskych aktivit.* Ve viech méstech jsou v centru dopravni komunikace, kde dochézi
k velké koncentraci lidi cestujicich pravé za praci. Tam pak byva koncentrace obrazli nejvetsi,
at’ uz se jedna o reklamni obrazy, ¢i o dopravni a jiné znaeni. Kazdy z téchto obrazi svymi
specifickymi prostiedky upoutava pozornost a dochazi tak k nahromadéni velkého mnozstvi
znakd, se kterymi se jedinec v rdmci pohybu méstem setkava. V ramci sbéru fotodokumentace
byla nejvétsi koncentrace reklamnich obrazi zaznamenéana v centru Prahy a také v Brné.
Tomu odpovida i vysokd koncentrace lidi, jelikoz se jednd o dvé nejvétsi mésta Ceské

republiky. V Brné byl ale zaznamenan ten rozdil, Ze se reklamni obrazy nachazely spiSe

* podle Jana Gehla se tyto aktivity déli na aktivity pracovni & volnoasové, s nimiz jsou spojeny i uréité typy
méstskych prostor. Pracovni aktivity se soustfedi hlavné v centrech mést. Co se tyce venkovnich prostor,
pracovni aktivity jsou spojeny predevsim s pohybem po mésté (Gehl: 2000, str. 33-34)
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v okrajovych ¢astech centra, kolem hlavniho vlakového nadrazi a podobné. Co se tyce street
artovych obrazii, téch bylo nejvice v Olomouci. To mtize byt z toho diivodu, Ze je zde vysoka
koncentrace mladych lidi - studenti, kteti maji potiebu nejen umeéleckého vyjadieni, ale také
potiebu sd¢lit své myslenky ostatnim uzivatelim prostor.42

Ve méstech, kde byla potfizena fotodokumentace, pievladaly v rdmci vSech statickych
obrazli reklamni obrazy v podob¢ city light vitrin, billboardi a plakatt. Street art mél pak
hojné zastoupeni v obrazech tvotfenych prostfednictvim Sablon.

Meéstsky verejny prostor nabizi obrazim mnoho prostoru. Ten je vytvaien predevSim
prostiednictvim méstskych budov. * Dalsf prostory pro obrazy jsou vytvofeny uméle a
zamérng€. Jsou to naptiklad plakatovaci plochy, vitriny, ¢i obrazovky. Obrazy se do méstskych
prostor ale integruji i prostfednictvim méné obvyklych prostor. Témito prostory je méstské
ptisluSenstvi, které slouzi k uzivatelskému fungovani mésta. Jsou to napiiklad popelnice, koSe
a kontejnery, lavicky, zabradli, schody, chodniky a podobnég. Tyto typy prostor jsou typické
nejen pro vSudypiitomnou reklamu, ale také pro street art, ktery vyuziva podob méstského
designu. Specificnost umisténi reklamnich obrazi tkvi i v tom, Ze se Casto nachazeji i na

méstskych dopravnich prostiedcich.* Tyto obrazy tak mohou ménit své pozice.

rrrrrr

------

s velkymi motivy a s minimem textu, aby i za jizdy stihl recipient obraz dekodovat.”> Mnoho
reklam se také objevuje ve formé malych plakati ¢i nalepek napiiklad u pfechodt na
semaforech, kde jsou lidé nuceni se zastavit a maji tak moznost si dany reklamni (¢i street
artovy) obraz nejen prohlédnout, ale ptipadné i pfecist text.

Lidé se pak zastavuji také v riznych frontach, nebo proto, aby se rozhlédli po okoli.
Postavani je v méstskych vefejnych prostorech typické pro zastavky méstské vetrejné dopravy.
Toho vyuzivaji hlavné reklamni obrazy, které byvaji pfitomny piimo na zastdvkach ve forme
city light vitrin. Téchto reklamnich obrazl bylo v ramci fotodokumentace zdokumentovano
nejvice. Gehl v této souvislosti hovoii o takzvaném efektu okraje. Efekt okraje souvisi nejen
S prostorovymi moznostmi mésta, ale také s tendenci lidi ke shromazd’ovani se na urcitych
mistech. Oblibenymi zénami, kde lidé postavaji, jsou totiz okraje raznych prostranstvi,

napiiklad ndmésti. Jsou to mista, kde jsou zjedné strany budovy a z druhé strany maji

* Toto tvrzeni je vSak pouze nepodloZzenou domnénkou.

* Za méstské budovy jsou v této praci povazovany nejen obytné domy a komercni prostory, ale také dalsi
stavby, jako jsou mosty, podchody, zdi a podobné.

* Viz p¥ilohy — kapitola 8.5., obrazek & 51

* Viz p¥ilohy — kapitola 8.5 , obrazek &. 52
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uzivatelé méstskych prostor dobry vyhled po okoli. Je to také zptsob, kterym si lidé udrzuji
odstup od ostatnich v prostoru. (Gehl: 2000, str. 149 - 152). Odtud je pak mozné pozorovat
obrazy, které se nachdzi vys, nez je bézné zorné pole Cloveka. Toho zase vyuzivaji velké
billboardy, které se kviili svoji velikosti nevejdou jen tak nékde. Casto byvaji na vyvy$enych

mistech budov a lidé musi zvednout zrak, aby na n¢ vid¢li.

3.5.2. Dotvoreni vizualni kultury mésta prostiednictvim street

artu

Vedle reklamy ¢i dopravnich znaleni, je street art asi nejvyraznéjSim typem
obrazového vyjadfeni v ramci méstskych prostor. Je nejen uméleckym vyjadienim, ale i
podpisem obyvatel, kteti v daném mést¢ ziji, nebo vyuzivaji jeho prostor.

Street art na rozdil od reklamy pracuje s prostorem, ve kterém se nachazi. Reaguje
nejen na jednotlivd mista, ale také na ostatni obrazy v prostoru. Prostor vyznamné
spoluvytvati vyznam street artového obrazu, kdezto reklamni obrazy se zamétuji pouze na
svou vlastni vizualitu a vyznamovost a na to, aby byly v rdmci méstského prostoru vidét,
nehled€ na okoli. Street artové obrazy se mnohdy nachdzi v pozicich, kde nejsou na prvni
pohled vidét. Nachazeji se tak naptiklad na dolnich ¢astech budov, nebo naopak ve
vyvysenych mistech.

Ve vefejnych prostorech se lze nejcastéji setkat s graffiti tvorbou, nejCastéji pak
S tagy.46 Ve vSech vetejnych prostorech, kde byla pofizovana fotodokumentace, se podpisy
neboli tagy nachazely ve velkém mnoZzstvi. Tagy zaujimaji misto na témét vSech méstskych
stavbach a budovach a na méstském vybaveni, jako je naptiklad zabradli, lavicky, kontejnery
a podobné. Pro tagy i street arové obrazy plati to, Ze se vétSinou soustied’uji na prazdnych
jednolitych plochach. Protoze ve vétSich méstech obecné prevlddaji Sedé¢ betonové plochy,
napisy a obrazy se nejcastéji nachazi na nich.

V ramci tagi dochazi i k €asté kumulaci podpisti na jednom misté. Ostatni obyvatelé
meésta se k podpistim pridavaji a davaji tak najevo 1 svou pifitomnost. Zaroven jde o ur€ity typ
komunikace mezi sprejery a writery, ktefi se navzdjem vnimaji jako spolecnici 1 soupefti. (Jaks

a kol: 2008, str. 5-6)

* Tagy a graffiti podpisy nejsou sou&asti analyzy, protoze nemaji takovou vypovédni hodnotu, jako street
artové obrazy z vyzkumného vzorku. Jsou vsak duleZité pro deskripci toho, jakym zplisobem dotvareji vizualitu
mésta a jakym zpUsobem spolu jejich autofi v ramci méstskych prostor komunikuji.
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Jak uz bylo feceno, street artové obrazy vyrazné pracuji s prostorem a kontextem, ve
kterém se nachéazeji. Oproti reklamam, které se snazi co nejvice zviditelnit, se street artové
obrazy integruji do ulic natolik, ze mnohdy nejsou na prvni pohled vidét. Tyto obrazy
vyuzivaji spiSe odvracenych stran méstskych budov, nachazeji se u zemé nebo naopak vysoko
nad béznym zornym polem Cloveéka. Takovym piikladem jsou napiiklad obrazy zvirat, které
byvaji tvofeny v jejich vlastni perspektivé, tedy pod velikostni trovni ¢lovéka, u zemé.
Obrazy nachazejici se nad urovni byly naptiklad obrazy pouli¢nich kamer, které se nachazely
Vv mistech, kde se realné kamery nachazeji, stejn¢ jako plastika nafukovacich balonku, ktera
byla instalovana vysoko na jedné z budov.*” Obrazy také hodné reaguji na estetickou kvalitu,
& tvary prostiedi.*®

Obrazy své okoli mohou zaujmout, pobavit, nebo uvést predmét k zamysleni.
Fotodokumentace pofizena k této praci zobrazuje mnoho nezvyklych umisténi i zdmérnou
praci s prostorem. Dulezity je nejen vzhled prostor, ale také kontext. Nekteré obrazy zdmérné
reaguji na obrazy ostatni, nebo pfimo na funkci prostor a budov, na kterych se nachazeji. Jako
piiklad zde uvedu obraz psa* vytvoreny pomoci $ablony, ktery konotuje bidu, hlad a strach.
Tento street artovy obraz se nachdzel na zadni strané¢ obchodniho domu, na némz byly
zeptedu vylepeny pestré reklamy nabadajici ke spotfeb&é daného zbozi. Cely tento kontext
vyobrazeni pusobi jako poukazéani na to, Ze reklamy nabadaji k umélé spotiebé a utraceni
penéz, aniz by to byla doopravdy potieba. Ve spolecnosti se pak nachazeji taci, ktefi trpi
chudobou a hladem v opozici proti tém, co ziji v ptebytku.

Existuji zde 1 podobnosti mezi street artem a reklamou. Pomoci street artu se jeho
tvlirci mnohdy snaZi spole¢nosti néco sdé€lit, na néco upozornit ¢i pred nécim varovat.
V takovémto piipad€ je Casto uzivano prostfedki, které jsou prevzaté z reklamy. Reklamni
obrazy tak mohou pfipominat nalepky, které jsou také jednou z forem street artu. Nalepky
vétSinou upozoriiuji na n¢jaky spolecensky problém, odkazuji na rizné organizace Cci
internetové stranky, nebo sdé€luji postoje rtiznych spolecenskych hnuti. Tyto nalepky pak
byvaji zmenseninou klasickych reklamnich plakati a stejn¢ jako reklama se vSudypfitomné
nachazeji na viditelnych mistech. Jejich autofi je umistuji hojné napiiklad na sloupech
vefejného osvétleni, na prechody, zastavky, lavicky, ale pielepuji s nimi i dopravni znaceni.

V tomto piipadé¢ dochazi ke konfrontaci v rdmci vlastni podstaty street artu. Ten

vznikl jako undergroundové uméni, které ma za cil reflektovat a upozoriiovat na spolecenské

Y Viz pfilohy — kapitola 8.5., obrazek ¢. 53

*® Toté? tvrdi i autofi publikace o poulignim uméni — tedy %e, jednou z hlavnich podstat street artu je mésto oZivit a
vylepsit jeho vizualni stranku. (Jaks a kol.: 2008, str. 16).

* Viz p¥ilohy — kapitola 8.1. , obrazek &. 1
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problémy a je nezakonnym prostfedkem vyjadfovani lidi ve vefejném prostoru. V ramci street
artové a graffiti subkultury dochdzi na to konto k velké polarité ndzord. Jedni zastavaji nazor,
Ze street art je nevetejné umeni, které stoji proti mainstreamové kultufe a patii do ulic a ne do
galerii. Druzi vnimaji jeho umélecky potencial a chtéji se jeho prostfednictvim zviditelnit a
naopak jej zastavaji jakozto uméni galerii hodné.*

Stejné, jako je tomu u reklamy, i street artové obrazy zobrazuji hlavné ¢loveka. Ve
vyzkumném vzorku K této praci se nachazeji hlavné obliceje, ale i celé postavy. Obrazy lidi
byvaji ve vétsiné pripadi zobrazovany v zivotni velikosti, ¢i lidské perspektivé tak, aby se
mohly prochazejicim lidem ,.divat do o¢i“. Casta jsou také zobrazeni pfipominajici bustu.™
Tento zplsob zobrazovani vychazi z klasického malifstvi, jez lidské tvafe a portréty
vyobrazuje s pfimym pohledem sméfujicim k jedinci, ktery se na obraz diva. Podobné je to i u
zvirat, kterd jsou také Castym obrazem vyskytujicim se ve vetejnych prostorech. Obrazy zvifat

jsou vytvéreny také v jejich pfirozené velikosti, s pohledem upfenym na kolemjdouci.

3.5.3. Dotvoreni vizualni kultury mésta prostfednictvim

reklamnich obrazu

Reklamni obrazy v méstskych prostorech vyrazné spoluvytvaii vizualitu méstskych
prostor, zaroven dohromady nezamérné tvoii pestrou kolaz a to jak vizualni, tak vyznamovou.
Obraz ve vefejnych prostorech je asi vlibec nejstar§Sim typem reklamy a dneSni méstské
prostory uz je tézké predstavit si bez nich. Reklamni obrazy jsou do méstskych prostor

integrovany nehledé¢ na prostiedi a kontext, kazdy obraz funguje jednotlivé sam za sebe.

Venkovni reklama i reklama ve vefejnych privatnich prostorech vyplituje opravdu
velké plochy v rdmci méstskych prostor. Nachdzi se na budovach, ve vykladnich skfinich, na
sloupech, na plakatovacich plochach, na poutacich jednotlivych instituci, ale takeé
v podchodech, v pasazich, na zastavkach i uvnitf méstské hromadné dopravy. Reklamni
obrazy se tak snaZi upoutat pozornost uZivatele mésta na kazdém jeho kroku. Pteplnéni
vetejnych prostorti reklamnimi obrazy vedlo AMVR (Asociace méteni venkovni reklamy)

k tomu, ze provedla vyzkum ¢etnosti reklamnich obrazti v ramci méstskych prostor v ¢eskych

% 7de narazim na nazory Vaclava Magida, c¢lena angazované umélecké skupiny Rafani, o némz jsem psala
v teoretické Casti pojednavajici o street artu. Magid vnima street art a jeho protestni naboj jako uméni ulice a
nesouhlas a protest vychazejici od lidu. Naopak odsuzuje presun street artu do galerii a vystavnich sini. (viz
kapitola 2.3.3.)

> Busta nebo také bysta je vyraz pochézejici ze sochafstvi. Busta zobrazuje vybraného jedince od hlavy do
urovné ramen a hrudniku. Tento typ sochy ¢i zobrazeni ma poukdzat na urcitou jedinecnost a duleZitost
jedince, jenZ je zobrazen. Takovéto typy zobrazeni se nachazeji i ve formé street artu.

42



meéstech (v péti nejvetsich). Vysledky studie ukazaly, ze lidé jsou v prubéhu setrvavani
vV méstskych prostorech, vystaveni reklamé az 11 minut denné. (Chobotova: 2004, dostupné

online: www.mediaguru.cz)™

V ramci sbéru dat prostfednictvim fotodokumentace bylo zjisténo, ze v Ceskych
vefejnych méstskych prostorech ptevazuji predevsim billboardové reklamy umisténé na
meéstskych stavbach, velké plakaty na reklamnich plochach, city light vitriny umisténé na
ulicich a zastavkach MHD, ¢i reklamy ve vitrinach jednotlivych budov.

Pro vétsinu zdokumentovanych reklamnich obrazii ve vetejnych prostorech plati to, ze
u nich pfevlada obrazova slozka nad textovou. To je typické predevSim pro billboardy a
megaboardy, které se ve vétsSiné piipadi nachazi na vyvySenych mistech. Nejéastéji jsou tyto
typy reklamnich obrazi umistény na sténach budov, odkud je muze uzivatel méstskych
prostor vidét i z dalky a pres kolemjdouci lidi. Vedle billboardl jsou pro méstské prostory
typické velké plakaty na specialné postavenych plakatovacich plochach. Ty se nachazeji spise
v okoli silnic, kudy lidé jezdi auty ¢i méstskou hromadnou dopravou. Velké plakaty jsou
Castym kontrastem k Sedi pramyslovych prostor, ¢i prostor vzdalenéjSich od centra meésta.
V téchto mistech pak barevné reklamni obrazy vyrazné vystupuji z okolniho méstského
prostfedi.53

City light vitriny jsou zase doménou méstskych ulic a chodnikd. Obrazy ve vitrinach
se nachazeji v pfimé urovni o¢i, mnohdy pracuji s Zivotni velikosti zobrazovanych osob. Tyto
obrazy také Casto vyuzivaji prostorii méstskych zastavek.

Dalsim typem, ktery se v ramci nasbirané fotodokumentace nejvice vyskytoval, byly
plakaty ve vitrinach obchodii, bank apod. I ty se stejné jako city light vitriny nachdzeji

Vv urovni o¢i a odkazuji na to, co za produkty ¢i sluzby je v daném prostoru nabizeno.

>’ Tato studie sledovala pohyb respondentll v péti nejvétsich ceskych méstech po dobu 14 dnl. Studie
zahrnovala vyzkum mobility obyvatel mésta a také vyzkum zabrané plochy a mnoiZstvi reklamnich obraz(.
celkem 2 386 respondentli mélo na sobé specialni zafizeni, diky kterému bylo mozné mapovat jejich pohyb a
to, na co se v méstskych prostorech divaji. BEhem studie vidéli respondenti pres 12 tisic reklam a vysledky
ukazaly, Ze denné byli tito respondenti vystaveni venkovni reklamé po dobu 11 minut.

>3 Viz p¥ilohy — kapitola 8.5., obrazek &. 52
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3.6. Motivy a témata ve street artovych obrazech

Prostiednictvim  fotodokumentace bylo v méstskych vefejnych  prostorech
zdokumentovano celkem 77 street artovych obrazii, z nichZ byla vybrana ta témata (a motivy),
ktera se v méstskych vetejnych prostorech vyskytovala nejcastéji (nejméné v péti piipadech).
Celkem bylo vybrano pé¢t tematickych oblasti, a to obrazy zvitat, téma vzpoury a boje, téma
svobody, strachu a respektu, muzské portréty (tvare bez identity), a obrazy zobrazujici Zeny.
Z téchto témat pak bylo vybrano po péti obrazech, které byly podrobeny sémiotické analyze.
Z kazdého tématu pak byl vybran jeden reprezentativni obraz, u n¢hoZ je pfipojena i
sémiotickd analyza jako prezentace toho, jakym zplisobem byla analyza u obrazli provadéna

(tyto analyzy jsou pfilozeny v piilohach této prace).

., V momente, kdy zacneme vnimat mésto jako organismus, podobné, jako to cinili
surrealisté v 30. letech, kdy vsechny vyvésni stity, reklamni ndpisy, ndpisy na vylohdch a
dopravni znacky davali dohromady neuvéritelnou kolaz, za takové situace miizeme zacit
premyslet o mnohych prvcich mésta ze zcela jinych uhlii. Navic jsme schopni hledat historii
tohoto organismu, jeho casti a jeho charakter. Tim také miizeme lépe porozumét jeho
soucasnému chovani, jenz nds zarazi, fascinuje, znechucuje anebo bavi v kazdodennim

vnimani mésta “ (Jaks a kol.: 2008, str. 3).

3.6.1. Motivy zvirat

Zvitata byla odpraddvna pro clovéka spole¢niky provazejicimi kazdodenni lidsky
zivot. V historii, ale i v soucasnosti pfedstavuji jednotlivi tvorové pro riznorodé kultury
zivouci symboly, jimzZ lidé ptikladaji mnohdy bajné a nadpfirozené vlastnosti a schopnosti. I
proto je vypodobnéni zvifat v obrazech, architekture, ¢i jakozto soucasti ritudlnich pfedméti
béznou soucasti lidskych kultur. Zviratim jsou ¢asto prisuzovany lidské vlastnosti, a jakozto
lidé ve zviteci podobé vystupuji v riznych pifibézich, bajkéach ¢i pohaddkach. Vnimani zvitat se
v lidskych d&jinach ménilo - od jejich zbozsténi, az po vnimani jakozto mechanickych tvora

bez emoci slouzicich k zakladnim potfebam &lovéka. (Baker: 1993, str. 10-12).>*

S vyobrazenim zvifat se lze setkat i v méstskych vefejnych prostorech. Zvifata jsou

V ramci street artu ¢asto uzivanym motivem. V analyzovaném vyzkumném vzorku se objevuji

>*Bakerova publikace byla jakoZto zdroj do prace zarazena proto, protoze rozviji myslenky dila Johna Bergera,
jehoZ dilo je vtéto praci hojné citovano a parafrazovano. Bergerovy publikace ,,Ways of seeing” a ,About
looking” jsou sice uz pres tricet let staré, stale jsou vsak aktudlni a daji se aplikovat na mnoho ptipadl z oblasti
vizualnich studii a vizualni kultury, které jsou v této praci rozebirany.
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motivy psa, ko¢ky, kachny, opice, ¢i jelenass. Pro tyto obrazy s motivem zvifat je typické, ze
byvaji umistény na rozich budov, u zem¢. Tedy v perspektivé, ve které by se vzhledem
k velikosti ¢loveka vyskytovala zvifata realn¢. Dalsi atribut, ktery maji tyto obrazy spole¢ny,
je ptimy pohled sméfovany ke kolemjdoucimu ¢lovéku. VétSina zobrazenych zvirat se nediva
,»svym smeérem ale hlavu maji pootocenou smérem do ulice, tedy ke kolemjdoucim. Jak tika
John Berger, zabyvajici se mimo jiné zobrazovanim zvifat v soucasné kultufe a médiich,
zviteci pohled je pro Clovéka pritazlivy. Vniméme jej jako pohled pozorny ¢&i opatrny,
k ¢lovéku vzhlizejici. (Berger: 1980, str. 4)

V ramci sémiotické analyzy byly tyto pohledy interpretovany ruznorodé¢, spiSe jako
pohledy plaché a zaroven naléhavé, nejspiSe proto, aby dila street artovych umélcii dokdzala
upoutat pozornost. Aniz by obyvatel mésta znal zamér umélce, ktery dilo vytvortil, mize tato
zvitata vnimat jako tiché spolecniky, obyvatele, ¢i privodce méstem (naptiklad série ¢ernych
kocek v Olomouci).

Obraz cerné kocky byl v ramci méstskych prostor nalezen nékolikrat, vétSinou na
rozich budov. Cernd kodka, jako symbol, piedstavuje predeviim smilu, mize byt také
povazovana za ztélesnéni d’dbla, ¢i smrti. V pohadkach se casto ¢erna kocka objevuje po boku
¢arodéjnic. V ¢eském prostiedi mohou tato zobrazeni konotovat pohadkovou postavu kocoura
Mikese, ktery je oblibenou postavou z dila Josefa Lady. Kocka ale mize konotovat i - jak uz
bylo fe¢eno vyse - urcitého privodce méstem, jeho tajemného obyvatele, ktery zna i takova
zakouti, kam se ¢lovék bézn¢ nedostane.

Tyto obrazy zobrazujici zvifata ve vét§iné ptipadi nejsou doplnény lingvistickym
sdélenim a neni zde moznost na zaklad¢ tohoto sdéleni interpretovat vyznam dila. Tato zvitata
tak mohou byt symboly pro osobnosti svych tviircd, ktefi jakozto anonymni obyvatelé tiSe
zanechavaji stopy v méstskych prostorech. Neéktera z téchto vyobrazeni jsou ocividnymi
reakcemi na prostfedi, ve kterém se nachazeji. Napiiklad obraz psa ve formé& nastiikané
Sablony se nachazel na zadni stén& hypermarketu.”® Pfedni strana tohoto obchodu byla plna
barevnych reklam lakajicich na vyhodné nakupy jidla z obchodu. Obraz psa vyobrazeny
Z druhé strany obchodu, kde jiz ulice byla nizko frekventovand, pak v ndvaznosti na to

konotoval bidu a hlad a byl ve vyrazném kontrastu s pestrymi reklamami.

> Viz p¥ilohy — kapitola 8.3, obrazek 11 - 14
**Reprezentativni sémioticka analyza viz pfilohy, kapitola 8.1.,0brazek &. 1
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3.6.2. Motivy vzpoury a boje

Slova typu revoluce, stavka, vzpoura ¢i boj, se v ulicich mést nachazeji v hojném
poctu. Ve vétsing pripadli na sebe prostiednictvim street artu upozoriuji zastanci extrémni
levice a extrémni pravice. Na rozdil od ostatnich street artovych obrazii maji tyto obrazy jasné
vymezeny cil — upozornit na sebe a dat o sobé védét. A¢ jsou tyto motivy a jejich zastanci
navzajem v piimém rozporu, jejich symbolika si je velice podobna a lehce zaménitelna.
V ramci sémiotické analyzy téchto obrazi se nejcastéji opakovaly dvé hlavni podobnosti.
Zaprvé to byla slova jako stdvka, vzpoura a boj nehledé na pravicové ¢i levicové zaméteni
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(napi: ,, Stavka je nase zbran‘”", ,, Vzpoura proti modernimu svétu*“, ,, Boj pokracuje*, ,, Riot

“8 apod.). Zadruhé to byly podobnosti v obrazovém vyjadieni — zvednuta ruka zat'atd

in Rio
V pést a vyobrazené obli¢eje zakryté rouskami a kuklami z ¢ehoz vyplyva, Ze tato symbolika
jasné naznaduje téma stavky, vzpoury & boje.>® V ndkterych pripadech byly obrazy doplnény
jesté o odkaz na internetové stranky, ¢imz se jakozto street artova vyjadieni zaroven staly
druhem reklamy.

Ze zdokumentovanych obrazll jasné vyplyvalo, ze se jednd o otevieny ideologicky
boj — na né€kterych vyobrazenich se nachazely zbrané, na nalepkovych formach dokonce i
fotografie boje na ulici mezi jednotlivymi stranami.®® Casto se vyskytujicim symbolem byly
také vlajky. V ptipadé pravicového street artu, se na vyobrazenich objevovala vlajka natocena
smérem doprava, jenZ ma symbolizovat némecké nacistické vlajky a prapory. Barvami vlajky
je Cerna, ervena a bila. Cerna barva je symbolem elity, Gervena a bila znazoruji Hitlerovy
myslenky socialismu a nacionalismu. (Kalamar: 2011, str. 50). ,,Soudobi neonacisté uzivaji
V riiznych kombinacich rudo-bilo-cernou symboliku i v soucasnosti jako vyjadieni odporu ke
stavajicimu demokratickému poradku, jako ocenéni nemectvi (pripadné arijstvi) a jako vyraz
snahy nastolit novou 7isi. “( Kalamér a kol.: 2011, str. 50). Cisté ¢ernd vlajka v ozubeném kole
je typickym znakem neonacistické organizace Narodni odporﬁl, jenz zaujima v pouli¢ni sebe-
propagaci prostiednictvim street artu velké procento vyskytu. Takto vyvedend vlajka ma za cil
symbolizovat nacionalismus, jakozto svobodny a autonomni, s navaznosti na tradicni

némecké pojeti nacismu. (Kalamar a kol.: 2011, str. 75).

> Reprezentativni sémiotcka analyza viz pfilohy - kapitola 8.1., obrazek ¢. 2
*8 Viz pfilohy — kapitola 8.3. obrazek ¢. 15
> Viz p¥ilohy — kapitola 8.3, obrazek &. 16
% viz p¥ilohy — kapitola 8.3. obrazek &. 17
®% viz p¥ilohy — kapitola 8.3. obrazek &. 18
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Jak jiz bylo zminéno, tento druh street artu je ¢asto doplnén o internetové stranky, kde
se pripadny kolemjdouci miize o programu jednotlivych stran dozvédét vice. Tyto stranky
mimo jiné nabizeji i moznost shlédnout fotogalerii street artu z riznych mést Ceské republiky,
coz vypovida o tom, ze propagace pomoci street artu je pro pravicové i levicové extremisty
dalezitym faktorem. V téchto internetovych fotodokumentacich se jako dalsi symboly
v hojném poctu objevuji napiiklad runy, keltské kiize (napt. Odintv kiiz) nebo symbol slunce
v kole. (,sonnenrad)®. V piipadé levicové extremistickych street artovych symbold se
nejéastéji vyskytuje velké pismeno ,,A*“ napsané v kruhu znacici anarchismus. Obdobné¢, jako
u pravicovych extrémistl, se 1 u levice objevuje vlajka, jez ma dokonce stejné barvy, jako
vlajka neonacionalistickd, ale je otoend smérem doleva. Tato vlajka je v prvni tadé
symbolem pro Ceskoslovenskou anarchistickou federaci a Antifaistickou akci. Antifagisticka
akce (ve zkratce Antifa ¢i AFA) je v oteviené opozici pfedev§im vici projeviim nacismu,
fasismu a jeho stoupenctm, ¢i jakymkoli jinym forméam utlaku. Antifa svou ¢innost oznacuje
jako boj, jehoz soucasti jsou i piimé konfrontace s opozici. Soucasti boje a vyjadieni opozice
proti projeviim nacismu a faSismu je stejné jako u druhé strany street art. A stejné jako
napiiklad u Narodniho odporu jsou na internetovych strankach vyobrazeny fotogalerie se

street artem v rtiznych méstech Ceské republiky.

Formy street artu u tohoto typu sdéleni odpovidaji jeho zaméfeni. Nelze zde tedy
Vv prvé fadé hovoftit o uméni ¢i estetickych zdmérech. JelikoZ se jedna zaroven o druh reklamy
a cileny apel na spole¢nost, vyuzivany jsou reprodukovatelné formy obrazu, jejichZ instalace

je velice rychld — nélepky a nasprejované Sablony.

Obe¢ strany, levice i pravice, formou street artu upozoriiuji na svou ideologii a na jeji
pfipadné nasledovani. Zaroven vedou otevieny boj proti sobé navzajem. Ulice je vedle médii
hlavnim mistem stfetu téchto dvou stran a praveé street art je krom fyzickych setkdni

zpusobem boje a vzajemného zastraSovani.

%2 Keltska symbolika je pravicovymi extremisty velice oblibena diky navaznosti na starou germanskou mytologii,
jenz vyzdvihuje némecky narod. Symboly jsou tedy ¢asto neplvodni a prevzaté. V mnohych pfipadech je jejich
pGvodni vyznam kv(li popularizaci ze strany zastancl nacismu pozménény.
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3.6.3. Motivy svobody, strachu a respektu

Jednim z dalSich vyskytujicich se témat v ramci street artu v ¢eskych ulicich je téma
svobody ¢i strachu. At uz je to svoboda slova, téma rozdilu mezi strachem a respektem, ¢i
sledovani lidi ze strany statnich aparati. Sémiotickd analyza byla provedena u péti obrazl

S timto tématem. V nasledujicich podkapitolach jsou popsany jednotlivé piipady.
Svobodu slova!

Toto lingvistické sdéleni bylo soucasti nasprejované Sablony Vv podobé divky, ktera

193, Tento typ street artu

m¢éla lepici paskou zalepend usta a na nich napsano Svobodu slova
patfi k pouliénim sdélenim, ktera v sobé nesou jisty apel na spolecnost, ¢i predstavuji
problém, ktery se v dané spolec¢nosti vyskytuje. Stejné jako u predchoziho extremistického
street artu neni prvotnim cilem vylepseni vzhledu méstskych prostor. Tento obraz se nachézel
V podchodu, kudy denné¢ prochézi velké mnozstvi lidi, a tudiz mohl snadno a rychle zaujmout
pozornost. Tento street artovy obraz lze interpretovat rliznymi zplsoby. Zaprvé lze heslo
,,svoboda slova“ vztahnout na celou spole¢nost v ramci Ceské republiky, miize se ale také
jednat o svobodu slova v médiich. V tomto piipadé je ale ojedin€lé to, Ze vyobrazeni
zobrazuje divku. V rdmci street artovych obrazll jsou s témito reprezentacemi ve vétSing
ptipadl vyobrazeni muzi. Divka se zalepenymi tsty tak miize konotovat i ur€itou diskriminaci
zen. Napovida tomu i rizova barva, kterou je zmiilovany obraz vytvofen.

Obdobnym ptipadem byl obraz muze, u kterého bylo v komiksové bublin€ lingvistické
sdéleni ,, Talk!* (,, Mluv!*). % MuZ na vyobrazeni vypadd mladé a upravené, coz mize
konotovat studenta (i vzhledem k umisténi - v Olomouci, studentském mést¢). Stejné jako u
obrazu divky s napisem ,, Svobodu slova ““, nebyl pohled vyobrazeného obli¢eje pfimy, jako to
byvé naptiklad u vyobrazeni zvitat, ale byl sklopeny. To miize konotovat strach ¢i nejistotu.
Tato nejistota mliZze piedstavovat strach z vyjadfeni vlastniho ndzoru, nebo naopak z toho, Ze
nazor nebude vyslySen. Obraz s muzem muize kolemjdouci nabadat k tomu, aby se naopak
nebali své ndzory a postoje oteviené fici.

Svoboda slova neboli svoboda projevu je v prvni fadé pravem vyjadfovat své nazory,
ale také pfijimat a rozSifovat informace bez cenzury. Zaroven je jednim ze zékladnich piliit
Vv rdmci zakonll demokracie. Se svobodou slova uzce souvisi i diskriminace, kterd by méla byt

odbourana, aby na svobodu slova a projevu mél kazdy narok bez rozdilu. Svoboda projevu ale

% Reprezentativni sémiotickd analyza viz p¥ilohy - kapitola 8.1., obrazek &. 3
% Viz p¥ilohy — kapitola 8.3. obrazek &. 19
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mize pro ur¢ité spoleenské subjekty predstavovat znacny problém, ktery je z jejich strany
tieba potlacit. ,,Protoze svoboda projevu miize slouzit jako ndstroj kritiky vladnouciho rezimu
a predstavovat tak zpétnou vazbu ¢i urcity korektiv statni moci, je povazovana i oznacovana

za nezbytny prvek svobodné demokracie, s ideou konkurence ruznych nazori a ideji. “ (Jager,

Molek: 2007, str. 18).
Strach neznamena respekt!

Téma strachu ¢i urcité svazanosti v soudobé spolecnosti je vyjadfovano mnohymi
zpusoby. Nasledujicim pifipadem je obraz, ktery se vyskytoval na vice mistech a ve vice
méstech.

Vyhodou tvofeni street artu za pomoci Sablon je moznost reprodukce. Proto bylo
mozné se pii pofizovani fotodokumentace setkat nekolikrat na rtiznych mistech s jednim a tim
samym obrazem zobrazujicim ¢lovéka z profilu (nebylo identifikovatelné, zdali je to muz,
nebo Zena), na némz bylo lingvistické sdéleni ,, Fear is not respect, correct”, V piekladu
. Strach doopravdy neznamend respekt“.* Profil oblideje byl vymalovan &ernou barvou a
zplisobem vymalovani byl naznaéen rychly pohyb, coz konotuje uték. Cerna barva naznacuje
negativni podtext celého sdéleni, navic v pfipadé, Ze je hlavnim tématem strach. Lingvistické
sdéleni ,,Strach doopravdy neznamend respekt”, souvisi s moci a nadfazenosti, muze
konotovat poméry v zaméstnani nebo ve skolstvi, kde je tfeba mit respekt, ktery se vSak nesmi
zmeénit ve strach. Také lze toto sd€leni interpretovat tak, ze snaha o ziskani respektu miize
vést az k manipulaci a vyvolani strachu. Dojem pohybu si lze vylozit jako uték pred nécim,
¢eho se ¢lovek boji, ale také uspéchanost dnesni doby a strach z toho, Ze kdyz zpomalime, vSe
nebude probihat tak, jak ma. Cilem sdéleni pro ty, ktefi jej uvidi, mliZe byt pobidka
k zamysleni se nad tim, zdali doty¢ni ve svém Zzivoté citi v ramci mocenskych vztahi pouze
respekt, nebo uz se jednd o strach. Text je psan v anglicting, tudiZ nemtze byt v ramci Ceské

republiky dekddovatelny pro kazdého.
Big brother is watching you!

»Velky bratr t¢ vidi“ je citdt znamy ptfedevSim z romanu George Orwella ,,1984%.
V pieneseném vyznamu se dnes pouziva pro oznaceni sledovani a odposlouchavani ob¢anti
statnimi aparaty a je vnimam spiSe pejorativné. V mém vyzkumném vzorku se tento citat

nevyskytuje, ale implicitné je obsazen v nalezenych street artovych obrazech. Takovym

® viz p¥ilohy — kapitola 8.3. obrazek &. 20
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piipadem je obraz pouli¢ni kamery 66 nastfikany na hornim rohu domu, stejné jako
polystyrenova plastika predstavujici dalekohled, ®” nalezend taktéZ na vyvySeném mistd
budovy. Oba dva nalezené street artové obrazy se nachdzely ve vySce nékolika metrii nad
ulicemi a sméfovaly smérem doli k prochéazejicim lidem. Piesné v takovéto poloze se
meéstské kamery realné nachdzeji. Co se tyCe dalekohledu, ten mutze evokovat vzajemné
pozorovani a kontrolovani mezi obyvateli mésta.

Ve vefejnych méstskych prostorech je sledovani obCani a sledovaci systém
prostiednictvim nainstalovanych kamer zcela bézny. Kamery jsou umistény v ulicich, na
rozich budov, na osvétlenich, u silnic, také v obchodech, restauracich, méstskych tradech a
podobné. Tyto kamery slouzi jako bezpecnostni opatieni pro vetejné, ale i soukromé prostory
a predchazeni ¢i objasiiovani trestnych ¢intl. (Jappel: 2005, dostupné online: www.technet.cz).
Tato funkce je bezesporu uzitecnd a Zadand, ale nese sebou 1 negativni disledky. Diky tomuto
sledovacimu systému lze vysledovat téméf kazdy krok jakéhokoliv obcana, ktery se
v méstskych prostorach vyskytuje. Kamery tak zaroven uréitym zptsobem nabouravaji
soukromi osob, bez jejich vlastniho svoleni.

Obraz kamery miZze symbolizovat nejen sledovani za pomoci kamerového systému,
ale 1 vSeobecné ziskavani soukromych informaci o jednotlivych obyvatelich statu. V dne$ni
dobg se se soukromymi informacemi zachazi neSetrné, tyto informace koluji na internetu, jsou
obchodnim artiklem reklamnich spole¢nosti ¢i bank a objevuji se v raznych (napf.
policejnich) databazich. Pro né&koho pfedstavuji sledovaci systémy bé&Znou soucést
kazdodenniho zivota, nékdo si je ale védom ztraty soukromi a i z toho divodu za pomoci

obrazl v ulicich na tento problém upozoriiuje.

3.6.4. Motivy muzskych tvari

Dal$im motivem, ktery se Casto vyskytuje ve vefejnych prostorech, jsou lidské tvare a
podobizny. Téchto obrazii bylo nalezeno celkem devét, pro sémiotickou analyzu k této
kapitole bylo vybrano pét street artovych obrazii, na nichz se nachazi muzi. VSechny tyto
obrazy maji spolecné to, Ze jsou podobiznou, u niz se nenachazi zadné lingvistické sdéleni,
ani jiné doplnéni, které by odkazovalo na identitu dané osoby. Ve vétsiné€ ptipadl se jedna o
zobrazeni obliceje bez zbytku téla, nebo o zobrazeni podobné busté.

Na zaklad¢é sémiotické analyzy bylo zaznamenano nékolik spolecnych znakli v rdmci

% viz p¥ilohy — kapitola 8.3. obrazek &. 21
%7 Viz p¥ilohy — kapitola 8.3. obrazek &. 22
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jednotlivych obrazli na denotativni Grovni. Tim prvnim byl podobny zplsob vyobrazeni. Ve
veétsing piipadl se jednd o zjednodusend vyobrazeni obli¢eje, pfipominajici karikaturu. Bud'to
je zobrazena jen hlava, nebo i ¢ast ramen, v barvach pfevazuje Cernd. Pohledy jednotlivych
oblic¢eju pak vétsSinou sméiuji spise smérem od kolemjdouciho recipienta, u nékterych obrazt
smefuje pohled jakoby do déalky, nebo do vysky. %8 Casto se také objevuji podobizny
S brylemi - ty byly zaznamenény na tfech z péti obrazi.

Zpisob zaméteni pohledu na jednotlivych vyobrazenich miize konotovat vizionafstvi,
pohled do budoucnosti nebo zamysleni.®® Obdobny vyznam takovy pohled mize mit i u
dalsich nalezenych podobizen. Jak uz bylo feceno, na né¢kolika podobiznach byly zobrazeny
bryle. To mize mit spojitost s urcitou stereotypizaci, kdy jsou vzdélani lidé, védci, filozofové
apod. zobrazovani praveé s brylemi.

Jeden z portréta™ zobrazuje nezndmého muze v brylich, ktery kouii cigaretu a drzi ji
vruce. Podle Sandera L. Gillmana, ktery se vénuje historii a soucasnosti koufeni cigaret a
jeho symbolice, se cigareta Casto poji s umélci. Ti jejim prostfednictvim vyjadiuji urcitou
Gizkost, pFicemz cigareta jim dodava pocit jistoty. (Gillman: 2006, str. 238-239).”* Tento obraz
byl na jednu z méstskych zdi instalovan ve formé nalepky, jejiz piedobraz byl nejspis§ ziskan
Z redlné fotografie a nésledné graficky upraven. Pro nékteré uZivatele méstskych prostor tak
mize byt redlné onoho muze identifikovat. Obraz konotuje zamysleni, ¢i rozpravu nad
néjakym spolecenskym tématem. Takto zobrazeny muz mize byt ikonou pro n€koho, kdo
uznava jeho nazory a jeho podobizna je tak opfedena aurou téchto nazori a postoju.

Podobné je i vyobrazeni muze, jehoZ pohled zpoza bryli taktéZ nesmétuje piimo
k recipientovi.’® Tento pohled je zamradeny, muz na podobizné méa knir a bradku. I tato
podobizna konotuje myslitele ¢i filozofa, ktery pfemysli nad dualezitymi spolecenskymi
otazkami. MiiZze se jednat o konkrétni osobu, kterd se mrac¢i nad soucasnym stavem svéta a
spole¢nosti. Zamraceny pohled ale také miZze konotovat ndzory autora tohoto obrazu a byt

jeho vlastnim autoportrétem.

® Tento typ pohledt je v méstskych verejnych prostorech netypicky, jak u street artu, tak u reklamy je ve
vétsiné pripadu lidsky pohled pfimy.

®Takovyto pohled do strany, mimo piimy pohled do tvaie kolemjdouciho, byl zaznamendn i u podobizny
Alberta Einsteina, kterd byla vramci fotodokumentace taktéZ zaznamenana (nezapadala vSak do Zadné
z vybranych kategorii) Tato podobizna byla cernobild, vytvorena pomoci nastrikané Sablony. EinsteinGv pohled
mUZe souviset s jeho védeckymi objevy i vizemi, kterymi vyznamné prispél lidstvu

70 Reprezentativni sémiotickd analyza viz pfilohy - kapitola 8.1., obrazek ¢. 4

71ZpL'Jsob zobrazeni obliceje muZe s cigaretou je podobny pop artovym technikam, které ve své tvorbé pouzival
slavny umélec Andy Warhol. ,Pop-art, ktery ménil obycejné predméty kaZdodenni potieby v ikony, casto
pouZival vizudlni zptisob vyjadrovdni mladé kultury. V 60. letech, jesté pred tim, neZ se kurdci stali vyvrZenci,
v dobé, kdy kouril temér kazdy, byla cigareta vsudypritomnd”. (Gillman: 2004, str. 238).

72 viz p¥ilohy — kapitola 8.3. obrazek &. 23
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Ve zdokumentovanych obrazech je ve dvou pfipadech zobrazen Siroky smév, kdy se
vyobrazeny obli¢ej diva pfimo na recipienta.” V kontextu s méstskymi prostory mize byt
zpisobem zobrazeni neverbalni komunikace, nabadajici taktéz k ismévu a dobré naladé.
Jeden ztéchto obrazii se nachazel na nadobé od popelnice, coz konotuje urcitou
vSudypfitomnost a to, ze jsou lidé sledovani i z mist ze kterych by to necekali. Podobizna
muze byt také zobrazenim samotného autora, ktery tim dava najevo svou pfitomnost ve mésté
a to, ze své okoli sleduje a vnima.

Dalsim ptipadem ,,tvaie bez identity* je obraz muze’ nalezeny na jednom z prazskych
domu. Tento obraz piipomina klasicky zplisob zobrazovani lidi, kterym chce umélec timto
zpusobem vzdat hold. Obraz muze je vtomto piipadé vyobrazen s proporcemi, které
pfipominaji sochafskou bustu. Tvaf muze diky detailnimu zpracovani zobrazuje nejspis
konkrétni osobu, vzhledem k namalovanému obleéeni se jedna o nékoho ze soucasnosti.
Obraz je perspektivné namalovan z podhledu, nachizel se na mirné¢ vyvySeném misté. To
konotuje jisty obdiv k dané osobé&, nebo jeji svrchovanost. Muz je vyobrazen mirné z profilu,
jeho pohled opét sméfuje smérem stranou, v tomto piipadé do ulice. To muze byt opét
konotaci toho, Ze dand osoba vnimé méstské prostory, ve kterych se pohybuje a je jejich

nedilnou soucasti.

Tyto podobizny tak mohou byt vnimény jako tajemni obyvatelé ulic nebo lid¢, kteti
predstavuji néjaky duh mysleni a ke kterym nekdo vzhlizi. Interpretaci zde miize byt mnoho,
vzhledem K naprosté anonymité. Je zde znatelny rozdil mezi zobrazovanim zen a muzi.
Zatimco zeny jsou vramci meéstskych prostor prostfednictvim street artu predevSim
objektivizovany a zobrazovany nahé (viz nasledujici kapitola), muzi jsou zobrazovani jakozto

ikony, portrétistickym zplsobem.

3.6.5. Motivy Zen

Tato kapitola se zabyvéa sémiotickou analyzou street artovych obrazli Zen, které byly
prostiednictvim fotodokumentace zdokumentovany ve vefejnych prostorech. Téchto obrazl
bylo nalezeno pét, vSechny Zeny byly vyobrazeny nahé, nebo polonahé, zpisobem, ktery
pfipomind klasické zobrazovani zen v malifstvi. Nalezené¢ obrazy zen byly stejné jako
Vv klasickém malifstvi zobrazeny jakozto objekty sexudlni touhy, byla zde i1 velikd podobnost

se zobrazovanim a stereotypizaci zen v reklam¢.

73 Viz p¥ilohy — kapitola 8.3. obrazek &. 24, obrazek &. 25
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Zenské podobizny a umélecké studie jejich téla jsou jednim z nejéetngjsich malitskych
objekti vibec. Zobrazovani Zen, jakozto symbolu a idedlu krasy se v riznych dobach a
v riiznych kulturich ménilo. Zeny byly vzdy subjekty uméni, jez produkovali muzi a zaroveti
byly zobrazovany jako objekt jejich sexualni touhy. At uz se jednalo o obrazy ¢i socharstvi,
Zeny byly zobrazovany nahé, nebo jen mirné zahalené. Zeny byly vét§inou pouze objekty bez
identity, slouzici pohledim muzského publika. V priabéhu 20. stoleti se zplsob zobrazovani
zen nijak vyrazné nezménil, zménily se vSak podminky moZznosti nahliZzeni na obrazy, kdyz se
diky masovym médiim zacaly obrazy reprodukovat a §ifit mezi masové publikum. Zacala se
také vyzdvihovat identita zobrazovanych Zen, které pak mély status sexualniho symbolu.
(Cartwright, Sturken: 2009, str. 129-131). ,,V umeéni najdeme dlouhou tradici chdpani
Zenského aktu jako projekci a viastnictvi umélce -muze. V téchto obrazech jsou zZeny objekty
aktivniho, ¢i ,,muzského* pohledu a jejich opétujici pohled je veétsinou sklopeny, neprimy

nebo jinak kodovany jako pasivni. “ (Cartwright, Sturken: 2009, str. 130).

Prvni z obrazti fotodokumentace, kde byla Zena zobrazena do puli téla, se nachazel na
betonové zdi, ktera ohraniCovala sportovni areal.”” Vyobrazena Zena méla sklopeny pohled a
rozpazené ruce, ve kterych drzela dva spreje, jimiz se tvofi graffiti. Na pozadi bylo
vyobrazeno mésto, boufe a blesky nad nim. Obraz konotuje street artové uméni a to, Ze mezi
umeélci jsou i zeny, které mohou dat méstu novou tvat. Boufe zde mlze evokovat energii
zeny, kterd svym uménim vzhled mésta méni. I pfes to, Ze vyznam tohoto obrazu se ubird
smérem k vyzdvizeni Zenského elementu v ramci poulicniho uméni, byla zena zobrazena
s nadrem vykukujicim z Satd. Vyznam obrazu to neméni, ale je zde znat jasny vliv
stereotypniho zobrazovani Zen, ktery jakoby nabadal umélce k tomu, Ze pokud Zena nebude
vyobrazena nahd, obraz nema smysl. Cely smysl zalenéni zen, jakoZto schopnych umélkyn
do street artové subkultury, je degradovan na to, ze je zena zobrazena jako sexualni objekt.

I u dalSich obrazii byly Zeny zobrazeny jako sexudlni objekt, i kdyz smysl obrazu
s nahotou ani nesouvisel. Takovym ptipadem byl obraz Zeny, ktery byl vytvofen na zdi jedné
z méstskych budov v centru mésta.”® Na obraze se nachazela Zena v&ici pradlo, ktera byla do
pul téla naha a na sobé méla jen kalhotky. U obrazu se nachéazelo lingvistické sdéleni —
,,Nevéste pradlo, povéste sebe”. Text vprvni fadé konotuje sebevrazdu, coz ale nijak
nekoresponduje s namalovanym obrazem. Zena na obraze je $tihl4, s upravenym uéesem,

stojici ve vzptimené poloze. Obraz tak nepoukazuje na to, Ze by Zena méla néjaky problém,

7> Viz p¥ilohy — kapitola 8.3. obrazek &. 27
7% iz p¥ilohy — kapitola 8.3. obrazek &. 28
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kvili kterému by méla spachat sebevrazdu. Vyznam obrazu je zde velice nejasny. Opét je zde
vsak diiraz na objektivizaci Zeny.

V Praze byl nalezen obraz, ktery vyrazné ptfipominé klasické zobrazovani zenského
aktu.”” Obraz se nachézel na vyvySeném misté, na zdi jedné z méstskych budov. Zobrazena
zena byla v nadzivotni velikosti, viditelna uz z dalky. Obraz Zeny byl vytvotfen v poloze, ve
které se maluji umélecké akty, tedy vleze.”® Zena na obraze leZi na zadech, jednou rukou si
podpira hlavu a druhou ruku mé natazenou dozadu. Takto zeny umé¢lcim lezi modelem, aby
vynikly v§echny jejich pfednosti. Zena na vyobrazeni je zcela nah4, ma i odhaleny klin. Je zde
odkaz k uméni z obdobi baroka, kdy byly v oblibé Zeny plIné&jSich tvard. Opét je zde jasna
objektivizace a diiraz na zobrazeni krasy zenskych kfivek. Objektivizace je zdlraznéna také
tim, ze Zzena nema zadny obli¢ej, ma pouze naznaceny tvar hlavy, kterd vypada, jako by tvar
odvracela smérem dozadu. Jak uz bylo fe¢eno v prvnim odstavci této kapitoly, je to zobrazeni,
které nijak nevyjadiuje identitu dané ieny.79 Obraz jasn€ odkazuje ke zpiisobu zobrazovani
zenskych aktd v klasickém malifském uméni. Jak uz bylo vySe citovano z publikace autorek
Cartwright a Sturken, i John Berger vidi v zobrazovani Zen to, Ze jsou tyto obrazy tvotreny
muzi a pro muze. Tyto obrazy pak nejsou zobrazenim Zeny a jeji identity i jejich pocitil, ale
zobrazenim submise a promitani pociti do obrazu toho, kdo jej maloval. Zpisoby
zobrazovani zenskych aktti v malifstvi se podle Bergera promitaji i do dneSniho zobrazovani
zen prostiednictvim fotografii. (Berger: 1972, str. 45-55)

V ramci méstskych vetfejnych prostor se objevil i pfipad obrazu, ktery nahotou na
stereotypizaci v zobrazovani zen upozorﬁoval.80 Byl to obraz Zeny stojici ve vod¢, kterd méla
u ust komiksovou bublinu s lingvistickym sdélenim ,, Touch me* a ptes prsa sdéleni ,,/'m
naked“, tedy ,Dotkni se m¢, jsem nahd“. Celé vyobrazeni 1 s napisem odkazuje ke
stereotypnimu zobrazovani Zen 1 k tomu, Ze jsou Zeny piedev§im brany jako objekty sexudlni
touhy a jejich vlastni identita je upozadéna. Cely vyjev miZe také upozoriiovat na stereotypni
zobrazovani zen v komiksech, kde jsou Zenské hrdinky zobrazovdny jen lehce odéné,
S plnymi rty a bujnym poprsim a i v tom piipadé je jejich télesna schranka uptednostnéna pied

tou duchovni. Tento obraz tak mize byt v radmci street artu jednim z téch, které se v prvni fadé

77 Viz pfilohy — kapitola 8.3. obrazek ¢. 29

78 Takovéto zobrazovani je podle Erwinga Goffmana typické i pro reklamy. Lezici Zena konotuje dojem sexualni
dostupnosti, ¢i podfizenosti. (Goffman: 1979, str. 41)

7V tomto pfipadé plsobil obraz velice kontrastné k velkoplosné reklamé, ktera se nachdazela na vedlejsi
budové. Reklama se tykala pojisténi a byli na ni zndmé vecernickové postavy Pat a Mat. To poukazuje na
velikou nesourodost obrazl v ramci méstskych vefejnych prostor a vyvolava to nové a nezamyslené asociace.
¥Reprezentativni sémioticka analyza, viz p¥ilohy kapitola 8.1.,0brazek &. 5
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nesnazi o estetickou funkci, ale 0 upozornéni na spole¢ensky problém sdélovany uzivatelim

méstskych prostor.

V méstskych prostorech se lze setkat prostfednictvim street artu i s fragmentaci
zenského téla, ktera je typicka predevsim pro reklamu. V tomto ptipad¢€ se jedna o obraz, kde
jsou zobrazeny pouze Zenské nohy. Jednd o obraz zenskych nohou, které jsou obuté do bot
s vysokym podpatkem a u kotnikl jsou stazené kalhotky, které si Zena drzi rukou.® Prava
noha sméfuje Spickou ke druhé noze a noha je mirné pokréena. Obraz konotuje jednoduchou
dostupnost zZen a zpusob, kterym zeny muze zdmérné lakaji. Stazené kalhotky také konotuji
poddanost a ukédzani slabosti pfed muzem. Vysoké podpatky se Casto na takovychto zobrazeni
poji k prostituci. Umisténi obrazu na ulici, na jedné ze zdi v zapadlé¢, méné frekventované
Casti méstského centra, muze pravé prostituci konotovat. Takovyto zpusob postoj podle
Goffmana znaci podfizenost, ¢i stud a Casto se objevuje v ramci reklamnich obrazi. U muzi
se tento postoj nikdy nezobrazuje. (Goffman: 1979, str. 45-46)  Tento typ street artovych
obrazii pfirovndvam k tém reklamnim proto, Ze jsou jim v mnohém podobné. Reklama
vyrazng rozsifuje a prohlubuje genderové stereotypy a ty potom pronikaji i do takovych sfér,
jako je naptiklad prave street art, ktery by naopak jakozto nevefejné uméni s protestnim razem

m¢élo proti t€émto stereotypiim vystupovat

8 viz p¥ilohy — kapitola 8.3. obrazek &. 30
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3.7. Motivy a témata reklamnich obrazi

Pro sémiotickou analyzu byl vybran vyzkumny vzorek reklamnich obrazl, které se
Vv ramci meéstskych prostor vyskytovaly nejcastéji. Reklamni obrazy byly rozdéleny dle svého
zaméieni — tedy dle druhu a typu produktu, na ktery odkazovaly. Pro analyzu byly vybrany ty
reklamni obrazy, které se v ramci méstskych vetejnych prostor vyskytly nejméné pétkrat.
Celkem se jedna o pé¢t reklamnich oblasti, kterymi je jidlo, mdda, energetika, bankovnictvi a
kultura. Z kazdé oblasti bylo analyzovano pét obrazi z fotodokumentace. Celkem bylo
reklamnich obrazi zdokumentovano 85 v ramci péti mést. Mimo vySe jmenovanych péti
reklamnich oblasti se ve vefejnych prostorech vyskytovaly reklamni obrazy z oblasti sportu,
elektroniky, médii (TV, radio, internet), tabdkovych a alkoholickych vyrobku, cisticich
prostfedkil, nabytku, kosmetiky, telekomunikaci, hracek, ¢i zdravotnictvi.

,,Reklama nabizi nasim touham podprahovy svét, v néemz je dano, Ze mladi, zdravi,
muznost Ci Zenskost zaviseji na tom, co kupujeme. Svét plny Sibalskych usmévii, v nemz
Sibalské rozhovory a refrény v sobé taji potouchlé rady (...), mine té ,,pravy zZivot“, ,, zivot
plny zivota “, ,, skutecny zZivot*“, ,,Zivot na plny plyn*“, kdyz si nekoupis tento nizkotucny syr bez

chuti, ¢i tuhle zakalenou, oslazenou sodovku. * (Toscani: 1996, str. 21)

3.7.1. Motivy jidla

Jednim z nejvice se vyskytujicich reklamnich obrazii byly reklamni obrazy s jidlem,
jakoZzto ustfednim produktem. Obrazy jidla jsou ve vefejnych prostorech vSudypiitomné,
vétSinou odkazuji ke konkrétnim stravovacim zatizenim. ,.Jidlo neni jen zakladni lidskou
potiebou, ale patri také mezi nejstarsi motivy a témata vizudlni kultury. S nastupem
socidlnich siti a s rozvojem novych medialnich forem (zejména food blogu a televiznich
poradii o vareni) se vsak stava také vsudypritomnym vizualnim fenoménem, ktery atakuje nase
smysly prostrednictvim zarivych obchodnich reklam, atraktivnich fotografii v casopisech,
instagramovych zabéru z luxusnich restauraci a farmarskych trhii, pricemz zachranuje knizni
sektor velkolepou produkci trendy kucharek.” (Bezucha, Obrazova, Slavkova: 2014, dostupné

online: www.fresh-eye.cz).

Nejcasteji se jedna o fotografie jednotlivych jidel z konkrétni nabidky dané restaurace.
Dtraz je kladen pfedev$im na barevnost, dojem Cerstvosti jidla a velké porce. Realita ale
danym fotografiim v drtivé vétSiné piipadl neodpovida. Vyzkum této prace se ale soustiedil

hlavné na vétsi reklamni obrazy, v tomto piipad¢ city light vitriny, plakaty a billboardy.
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Jak uz bylo vySe feeno, reklamni obrazy zobrazujici jidlo kladou daraz predevsim na
barevnost a dojem cCerstvosti. Krom¢ toho byla nejvétsi podobnost v rdmcei jednotlivych
analyzovanych obrazi zaznamenana ve vybéru jednotlivych surovin. Na vét§iné z téchto
obrazl jsou jako zéklad zastoupeny masné vyrobky, syry, zelenina a pecivo. Jeden z téchto
reklamnich obrazi se nachazel na zdi obchodniho domu a byl rozdélen na devét ¢asti. Sedm
Z nich zabirala zobrazeni surovin, na dvou zbyvajicich polich se nachazely napisy ,,Cerstvé.*
A ,.Kvalitni.“.**Diraz byl kladen na detaily jednotlivych surovin, tyto suroviny byly sefazeny
tak, aby mezi nimi byly pestré¢ barevné kontrasty. Takto zobrazené jidlo odkazuje
Kk celistvému pokrmu, ktery se z néj mize utvoiit. Obraz tedy zaroven konotuje klasickou
snidani ¢i svacinu. Hesla Cerstvé a kvalitni konotuji jednoduchost a to, ze neni tfeba nabizené
jidlo dlouze popisovat, protoze samotny obraz o kvalité a Cerstvosti svéd¢i. Zaroven jsou to
jednotlivych jidel pak konotuji €istotu pfirody, jidlo bez chemikalii a jsou symbolem pro dalsi
vyrobky a produkty v danych kategoriich.

V méstskych vefejnych prostorech byl nezavisle na prvnim obraze nalezen dalsi,
zobrazujici stejné suroviny, s podobnou barevnosti.® Byl to reklamni obraz ve vitriné na
jednom z méstskych domi odkazujici na dany obchod. Tento obraz byl rozdélen do ¢ty poli,
V jednom byl masny vyrobek, v druhém zelenina (olivy), ve tfetim pecivo a ve ¢tvrtém syr.
Uprostied se pak nachazel nazev daného obchodniho fetézce ,,Fine food™ doplnény o ikonu
zem&koule. Rozdil s pfedchozim obrazem spocival v tom, Ze jednotlivé produkty mély na
pozadi zobrazeno to, z ¢eho pochézeji. V pfipad€ masa to byla prasata, u syru byla zobrazena
krava, u peciva obili a u oliv olivovy h4j. Tato zobrazeni tak odkazuji k pocatecnimu ptivodu
danych surovin. Zobrazeni konotuje harmonicky, idedlni venkov, kde se zvifata pohybuji
Vv idedlnich podminkach, ve venkovnich prostorech zalitych sluncem. To pak dotvaii idealni
dojem z produktu, Cistotu a dobrou péci o produkt v jeho pivodnim stavu. Velkou roli zde
hraje slunce. Na vyobrazeni oliv prosvita olivovym hajem a na olivach je vyobrazen odlesk.
V dalSich vyobrazenich je sluncem zalitd krajina a modra obloha, ktera vytvaii dojem tepla a
svéziho letniho vzduchu. Opét celé vyobrazeni konotuje hotovy pokrm, ktery Ize z produkti
vytvofit. Nejen vyobrazena zemékoule pak odkazuje k tomu, Ze potraviny pochazi z rtiznych
kouti svéta. Ackoliv naptiklad olivy nejsou typickou Ceskou surovinou, na obrazech se
vyskytuji ¢asto a odkazuji k pfimoiskym statim a lehké stravé. Ve spojeni se syrem pak

konotuji oblibené obcerstveni, které se podava k vinu. Toto spojeni zaroven konotuje Francii.

8 Reprezentativni sémioticka analyza viz. p¥ilohy kapitola 8.2,, obrazek &. 6
# viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 31
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Je to zaroven ukazka toho, jakym smérem se Ceskéd gastronomie obohatila o zahrani¢ni vlivy.

Dalsim typem reklamniho obrazu tykajiciho se jidla jsou obrazy uz hotovych jidel.
Jedna se predevsim o fast food. I zde se opét opakuje zvyraznéni zédkladnich surovin. V ramci
fotodokumentace byl zaznamenan obraz hamburgeru, tedy klasického fast foodového pokrmu
a druhym ptipadem byl obraz oblozené bagety.84 U obrazu hamburgeru byl napis ,,WANTED,
Americké legendy®. Napis tak konotuje divoky zapad v Americe a westernové filmy, ve
kterych je tato oblast pfedstavovana. Slovo legenda pak odkazuje na urcitou tradici a vyznam
daného produktu. K divokému zapadu odkazuje také styl pisma, samotny obraz tuto konotaci
nenese. Opét je zde vyobrazeno maso, syr, zelenina a pecivo, tentokrat v hotovém pokrmu. Ke
zdraznéni produktu a upoutdni pozornosti je zde pfitomen lesk, ktery konotuje urcitou
exkluzivitu a jedinecnost produktu. | v piipadé vyobrazeni bagety se opét opakuji klasické
suroviny — maso (salam), syr, zelenina, pecivo. I v tomto piipad¢ je kladen diraz na Cerstvost
a pfitazlivost produktu na zékladé danych surovin a jejich barevnosti. VSe podtrhuje
lingvistické sdéleni ,,Zdravé obcerstveni, denné erstves, B

Jeden z reklamnich obrazi tykajici se jidla, napadné ptipominal klasické malifské
uméni.®® Jako v pfedchozich ptipadech se na ném nachézely zékladni suroviny, které vSak
byly uspofadany do urcitého zatisi. Toto uspofadani tak konotuje malifské uméni. Malitsky
realismus se predevSim v 17. a 18. stoleti z pouhého realistického zobrazovani potravin
Vv zatisi zménil v symbolické malifstvi, které prostiednictvim obrazli odkazovalo k tehdejsimu
zivotu. Odkazovalo tak k venkovu, k praci sedlaki, chutim, viinim a podobné. (Cartwright,
Sturken: 2009, str. 23). Nalezeny reklamni obraz zobrazuje zatisi se zakladnimi potravinami a
pitim. V tomto piipad¢ obraz neodkazuje k cizokrajnym surovindm, ale k tém ryze Ceskym.
Ve stfedu obrazu je sklenice s pivem, ktera konotuje praveé Cesky narod a jeho oblibenost
tohoto napoje. Obraz konotuje venkov, diky dievéné podloZce a kostkovanému ubrusu. Celé
zatisi vytvaii dojem, jakoby to byla venkovska hostina, které uz se n€kdo zucastnil. Na obraze
jsou pokrajené salamy, chleba, ¢i ne Uplné€ plna sklenice mléka. Chleba konotuje pohostinnost
¢eského lidu, pfitomné ovoce i1 zelenina zase sezonni produkty. Cely obraz pak piedstavuje
jednotlivé potraviny jakoZzto dary nasi zemé&, predevS§im pak venkova. Do obrazu jeho
recipienta jakoby uvadi cip ubrusu, ktery se nachdzi v poptedi obrazu. Podle Vaclava Hajka,
ktery se vénuje teorii uméni a vizudlni kultufe, je zobrazeni cipu jednim z nejcastéjSich

stereotypli v obrazech. Hajek uvadi konkrétni ptipad, kdy timto zptisobem ,,uvadél divaky do

8 Viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 32
% viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 33
% viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 34
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obrazu znamy malif Paul Cézanne. Cip je tak uritym zplisobem uvedeni do obrazu, ¢i
odhaleni hlavniho tématu. Cipy se podle Hajka dnes hojné vyuzivaji pravé v reklamnich
obrazech, naptiklad v modé, kde odhaluji modelky a svym zplsobem ,, umoznuji nahlédnout
pod povrch“. (Hajek: 2012 str. 124).%" | Obecné odkazy na riizné maliiské styly, ndm
podsouvaji, ze dany vyrobek ma kulturni hodnotu diky asociaci s vysokym uménim. Reklamy
tohoto typu se snazi spotiebitele ujistit o jeho kulturni gramotnosti. “(Cartwright, Srurken:
20009, str. 281).

Spole¢nymi znaky téchto obrazii byl pfedev§im duraz na barvy, a zpiisob zobrazeni
konotujici diraz na kvalitu a ¢erstvost danych surovin a pokrmt. Na trovni denotace se hojné

vyskytovaly odlesky, které konotuji exkluzivitu téchto surovin.

3.7.2. Motiv kulturnich udalosti

Vibec nejvice reklamnich obrazi v ramci méstskych vetfejnych prostor odkazovalo ke
kulturnim udélostem. Téchto obrazii bylo zdokumentovéano celkem dvanéct, z nichz bylo pro
analyzu vybrano obrazi pét. Jednalo se o reklamni upoutavky na filmy a seridly, hudebni
akce, divadlo a vytvarné umeéni. Zatimco u reklamnich obrazii z piedeslé kapitoly se
nenachazely na vyobrazenich zadné osoby, v rdmci reklamnich obrazii tykajicich se kultury
byly osoby a lidské obli¢eje pfitomny ve vsech piipadech (v jednom ptipadé se jednalo o
umeélecky obraz zobrazujici ¢loveka).

U reklamnich obrazli odkazujicich ke kulturnim udéalostem se nejCastéji objevuji
znamé Ceské osobnosti, které reprezentuji danou zalezitost, jiZz se reklama tyka. Pro ceské
publikum uz samotny obraz dané¢ osoby muze konotovat urcité asociace s osobou spojene,
piedevsim pak jeji dilo. Ve vyzkumném vzorku se v tomto piipad€ vyskytovaly pfedevSim
herecké osobnosti, v jednom piipadé¢ se jednalo o hudebnika. Ve dvou ptipadech byly
osobnosti reprezentovany v rolich, které predstavuji v divadle a serialu. K interpretaci téchto
obrazii je tak zapotfebi ptedevSim znalost Ceského kulturniho prostfedi a jednotlivych
osobnosti.

Jeden z obrazi z fotodokumentace odkazuje k televiznimu serialu.®® Na obraze jsou
pfedstaveny hlavni postavy, jejich odévy konotuji prostfedi zdravotnictvi. Zobrazené osoby
sméfuji pohledem ke kolemjdoucimu recipientovi, coz je pro tyto typy reklam typické.

Vyrazy ve tvétich jednotlivych osob konotuji charakter danych postav ze serialu. Zatimco

8 viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 35
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Ctyfi tvafe se usmivaji, tfi maji zamraeny vyraz, coZ muze konotovat zédpornou roli. Jedna
Z postav se diva pres rameno, coz také konotuje zaporny a negativni charakter, nebo
tajemnost. Cely obraz jakoby uvadi a zve daného divéka do prostfedi postav a zobrazenim
jejich postoje a mimiky piedjima charaktery jednotlivych postav. Pii dekdédovani téchto typi
obrazli mize dojit ke konfrontaci mezi tim, co ma piedstavovat dana fiktivni postava a tim, co
pro divéaka predstavuje osoba realna.

Na jednom z obrazl piedstavuji dva herci své role v divadelni hie, jsou vypodobnéni
ve stejnych pozicich i stejném obledeni.®® Bez toho, aniz by recipient obrazu znal obsah hry,
muze tento obraz konotovat homosexualitu. Oba muzi jsou svleCeni do ptli téla a stoji k sobé
celem, jemné se dotykaji. Oba maji bryle, jsou peclivé ucesani, maji zamysleny pohled a
bradu podepienou rukou. Celkovy vyjev tak konotuje myslitele ¢i védce. Pohled obou
smétuje na néco vné rohu obrazu, nikoliv na divdka, coz je pro tento typ reklamnich obrazli
netypické. Stejné jako u piedchoziho ptipadu zpusob zobrazeni postav odkazuje k charakteru
jejich roli v dané divadelni hie. I zde mtze dojit k ndzorové konfrontaci mezi tim, co osoby
predstavuji v ramci dané divadelni hry a tim, co piedstavuji v redlném Zzivote.

V dal§im piipad¢ vystupuje zobrazena osoba sama za sebe, odkazuje k divadelnimu
festivalu.’ V tomto piipad® je znama tvaF symbolem pro svou vlastni profesi a pro své dilo,
nikoliv jako postava zastupujici né¢jakou roli. Dilezitd je zde vyobrazena gestika, ktera
neverbalné komunikuje s recipienty. Osoba na obraze se diva a usmiva ptimo na piipadného
kolemjdouciho recipienta a rukami naznac¢uje odkaz k dané akci.

Obrazem, kde zobrazena osoba zastupuje sama sebe, je i obraz hudebnika. Tento obraz
nabada Kk navstévé jeho koncertu. %1 zde tato osoba vystupuje sama za sebe, je navic
zobrazena pifi hrani na pficnou flétnu. Obraz diky obleCeni konotuje mirn€ neformalni
koncert, odkazujici k nonartificialni hudbé. Zaviené o€i hudebnika pak konotuji prozitek
Z hudby. Zde nepuisobi zobrazena osoba jakozto prostiednik, ktery sdim na koncert lidi 1ak4,
ale jako jakasi ikona, ke které si musi recipient najit cestu sam.

To, co maji tyto reklamni obrazy povétSinou spolecné, je urcitd komunikace
s divakem. Zobrazené osobnosti jsou prostiedniky, ktefi se prostfednictvim svych gest a
pohledd snazi upoutat pozornost a odkazat k dané kulturni udalosti. Tyto reklamni obrazy
pocitaji s tim, ze v Ceském prostiedi budou jednotlivé osobnosti identifikovany a diky tvarim

znamym z médii divaka zaujmou lépe, nez tvare neznamé. Dilezity je usmeév, ktery plisobi

¥ viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 37
*Reprezentativni sémioticka analyza viz. p¥ilohy kapitola 8.1., obrazek &. 7
! viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 36
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pratelsky a vyzyvavé a je ur¢en kazdému jedinci, ktery se na obraz podiva, stejné jako piimy
pohled. Podle Paula Messarise je zobrazeny pohled jednim z typickych znaki reklamy. Lidé
jsou totiz z bézné zivotni zkusSenosti zvykli opétovat pohled, pokud se na né¢ nékdo podiva.
Pohledy na reklamnich obrazech tak dokazi upoutat pozornost, i kdyz je tato pozornost ze
strany recipienta nechténa. (Messaris: 1996, str. 4-5)

V ptipad¢ dalSiho reklamniho obrazu odkazujiciho ke kulturni akci Se jedna o obraz
zobrazujici konkrétni vytvarné dilo, které je symbolem pro danou uméleckou vystavu.* Toto
zobrazeni, podobn¢ jako znamé tvare z oblasti uméni, mize byt symbolem pro daného umélce
nebo dany umélecky styl ¢i sloh, ktery lidé znaji. Takovym pifipadem je reklamni obraz
nabizejici navstévu vystavy plakati Alfonse Muchy. Plakaty tohoto umélce jsou po celém
svété notoricky znamé a nejlépe vyjadii podstatu vystavy. Pokud by byl na obraze zobrazen
samotny autor, reklamni obraz by nemusel tolik zaujmout, protoze pojem Alfons Mucha
VvV prvni fad¢ konotuje zndmé secesni obrazy, nikoliv tvaf autora. Na obraze je vyobrazena
malba divky, konotujici mladost, svézest a vini, kterou piedstavuje kvétina v div€inych
vlasech. Obraz sebou nese SirSi vyznamy, jako je napiiklad odkaz na Francii, kde Mucha
tvoftil, na secesni uméni, ¢i staré reklamni plakaty.

Reklamni obrazy ptedstavujici kulturni produkty jsou specifické tim, Ze jsou jen
jakousi upoutavkou, otevienim ¢i pozvankou k né¢jaké dalsi akci, kterd se za obrazem skryva.
Zatimco u ostatnich reklam je zobrazen povétSinou piimo produkt, kde jsou zaroven
vyzdvizeny jeho dobré vlastnosti a to jak prostfednictvim lingvistického sdé€leni, tak
prostiednictvim obrazového vyjadieni. % Specifikem obrazi odkazujicich ke kulturnim
udalostem je i to, ze dohromady v ramci méstskych vefejnych prostor ukazuji urcity kulturni
fond Ceské republiky — jednotlivé umélce, divadelni hry a konkrétni pfedstaveni, filmy,
serialy, muzikaly apod. V piipadé€ reklamnich obrazli zobrazujicich konkrétni umélecka dila
mize byt vefejny prostor vniméan jako galerie, i kdyZ jsou obrazy pouze zprosttedkovany
prostiednictvim masovych reprodukci. % Obdobn& vnima reklamu ve vefejném prostoru
Oliver Toscani, jenz v této souvislosti vefejny prostor vnimé jako ,,prostor k vyjadrovani,
vystavovani a vylepovani, nejvetsi zivé muzeum moderniho umeni, statisickrat vetsi, nez
Muzeum moderniho uméni Beaubourg i Muzeum moderniho umeni v New Yorku dohromady.

Vsechny ty kilometry ctverecni, vystavené po celem sveéte, ty obrovské panely, statisice

2 Viz pfilohy — kapitola 8.4. obrazek ¢. 38

*0bdobné je to napftiklad u reklam na bankovnictvi a pojistovnictvi, kde obraz pouze ilustruje néjakou danou
situaci, ¢i priklad, nikoliv dany produkt, protoZe ten je ve své podstaté abstraktni.

% 7de pak maZeme hovofit o podobnosti se street artovymi obrazy, které také dohromady tvo¥i jakousi
uméleckou vystavu ve verejném prostoru, ktery tak v pfeneseném slova smyslu funguje jako galerie.
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potistenych novinovych stranek (...), jsou nahoncimi do sveta neskutecného a nezivotného.

(Toscani: 1996, str. 16)

3.7.3. Motiv bankovnictvi

Reklamnich obrazi nabizejicich produkty z oblasti bankovnictvi bylo v ramci
méstskych vefejnych prostor nalezeno celkem devét, z nichz bylo k analyze vybrano obrazt
pét. Tyto reklamni obrazy mély ve Ctyfech ptipadech podobu city light vitriny, dalsi obraz byl
soucasti vitriny bankovni instituce. Jednotlivé reklamy se tykaly pojistovnictvi, pujcek, nebo
nabizenych benefita.

Reklamni obrazy zoblasti bankovnictvi a pojistovnictvi kladou velky diraz
pfedevsim na divéryhodnost a spolehlivost a nabizeji lidem urcité vize toho, jak by jejich
zivot mohl vypadat, pokud sluzeb danych spole¢nosti vyuziji. Tak naptiklad pasobil obraz
eny, jak stoji ve své nové kuchyni.”Reklamni obraz zobrazuje ur&itou idealni situaci — Zena
na zaklad pujcky ziskala novou kuchyn. Odkaz ke jménu zeny i zobrazeni bézné domaci
prace miiZe recipientim navozovat pocit blizkosti a zndmosti. Reklama dava najevo, Ze kdyz
muze mit novou kuchyn Petra, miiZe ji mit i ptipadny recipient reklamy.

Zatimco byl reklamni obraz zobrazujici zenu v nové kuchyni zacilen pfedev§im na
zenské publikum, dalsi z reklamnich obrazli zase zobrazuje typicky muzskou aktivitu. Jedna
se o reklamni obraz lakajici na pofizeni ptjcky.” Na obraze jsou vyobrazeni dva muzi —
fotbalisté v dresu stejné barvy, na fotbalovém hfisti. Jeden muZ objima kolem ramen druhého,
oba maji ruce zat'até v pést a usta v pokiiku. Aniz by byl bran v potaz text, ktery se na obraze
nachazi, cely vyjev konotuje fotbalovy turnaj a to, Ze dany tym dal gol. Muzi nejsou
zobrazeni ptimo pii hie, ale pfi pauze v zapase po tom, co byl gol vstielen. Ruce zat'até v pést
v tomto pfipadé nekonotuji - jako tomu bylo v pfipadé extremistické symboliky - né&jaky
vzdor ¢i nesouhlas, ale vitézné gesto. Pohled nesmétuje ke kolemjdoucim lidem, ale mimo né.
To ptisobi, jakoby kolemjdouci divak byl ucastnikem zépasu at’ uz jako divak, nebo hrac. Je
to urCité vtazeni divdka do déje, do atmosféry zapasu, vitézstvi a vitézného opojeni. Praveé
zobrazeni vitézstvi mizZe byt metaforou pro to, kdyz si recipient dany produkt pofidi, ¢imz
dosahne vitézstvi osobniho. Jako v piedeslém ptipadé jde o vyjev z bézného Zivota, tentokrat
Z aktivity, ktera je oblibenou hlavné pro muze. Na reklamnim obraze je ptfipojeno lingvistické

sdéleni ,, Druhy polocas bez urokii, to je goool*. Pijcka, kterou dand banka nabizi, je zde

*Reprezentativni sémioticka analyza viz pfilohy kapitola 8.2.,0brazek &. 8
% viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 39
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piirovnana ke sportovni terminologii, polocas je metaforou pro polovinu doby splaceni. To
dokazuje 1 doplnujici text pod hlavnim nadpisem ,, Nasim pujckam a refinancovani jsme dali
Jjasna pravidla fair play. Necekaji vas zadné klicky, jen vyhra v podobé 0 % uroku v druhé
poloviné splaceni . Ze sportovni terminologie jsou zde pouZzita slova fair play, klicky a vyhra.
Slovo ,,g6601“ odkazuje k pokiiku, kdyz je vstielena branka. Slovo tak dopliuje aktualni
situaci, ktera se odehrava na obraze. Cely reklamni obraz konotuje to, ze pokud si dana osoba
pujcku potidi, bude to pro ni vitéznym ,tahem na branku®, tedy dosazenim daného cile.
Sportovni terminologie je zamifena na muze jakozto spotiebitele. Reklamni obraz i v tomto
piipadé plsobi jako urcitd pozitivni vize do budoucna a idealizovana situace.

Obdobny byl i dal§i obraz, zobrazujici muze s kamerou vV prostiedi africké
ptirody.”’Obraz je rozd&len na dvé &asti, v prvni &asti je zobrazen detail muze s kamerou, na
druhé casti je muZz zobrazen v akci, jak natdci geparda ve volné piirodé. Za muZzem je
zobrazeno auto a u n¢j muz. Muz s autem zde ptedstavuje ,,dobry $tab“ o némz pojednava
lingvistické sdé€leni ,,, Dobry stab poznam podle toho, zZe me umi podporit, ale i véas
zastavit“. Divoka Selma v popiedi pak konotuje ono nebezpeci, pied kterym je tieba muze
ochranit. Selma je v tomto p¥ipadé metaforou pro nebezpedi na poli financi a investic, muz u
auta jakoZto §tab je metaforou pro danou bankovni instituci. Ustfedni postava muze zastupuje
pripadného spotiebitele daného produktu. Opét je zde zobrazena idealni situace, kdy si muz
plni nejen své sny, ale navic je pfi jejich plnéni chranén a mize se na ne¢koho spolehnout.

Dalsi reklamni obraz byl upoutavkou na pojisténi. Jedna se o reklamni obraz, na
kterém byl zobrazen pes®, ktery lezi pod dekou a u n&j sedi &lovek, ktery mu &te pohadku.
Zobrazena je jen kniha a c¢ast lidské ruky. V kniZzce je obrazek pejska a kocicky, dvou
tstiednich postav z pohadkové knizky Josefa Capka — Povidani o pejskovi a kociéce. Na
obraze se nachdzi text ,, Pomdhdme vam zprijemnit psi zZivot“. Pes zde konotuje dité, které je
pravé uspavano. Vyjev konotuje rozmazlovani psa, jakoZto doméciho mazlicka a jeho
polidstovani. Lingvistické sd€leni ,, Pomdahdame vam zprijemnit psi Zivot” mize odkazovat
piimo ke psu, jakoZto domacimu mazli¢kovi a zptijemnéni jeho Zivota, nebo je text metaforou
pro znamé réeni ,,Zivot je pes®, které je pfirovnanim lidského Zivota k té¢Zkému Zivotu psimu.
Doplitujici lingvistické sdéleni dopliiuje konkrétni informace o produktu, tedy o pojisténi
zvitat. Cely obraz odkazuje k pohodlnému zivotu, jako v ptedeslych ptipadech zobrazuje
urcitou idealni situaci, zde konkrétné to, jak by mohl vypadat idedlni Zivot domaciho

mazlicka.

%7 Viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 40
% Viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 41
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V poslednim z analyzovanych obrazli ztéto skupiny vyjimecné pifevazuje textova
slozka nad obrazovou.*® Na obraze se nachazi vyobrazeni lidské ruky, konkrétné roztazené
dlang, kterd je vyplnéna barevnymi pruhy. Samotné vyobrazeni konotuje méavani rukou na
pozdrav. U obrazu je lingvistické sdé€leni ,, Mdavdam bankam “. Toto sdéleni tedy konkretizuje
vyobrazeni ruky, kterd mava na pozdrav. Text odkazuje k tomu, ze se nekonkrétni klient,
ktery je zde symbolizovan rukou, bud’to lou¢i nebo naopak vitd s novou bankou, ke které
vstoupil, nebo z ni vystoupil. V tomto pifipadé se jedna o oboji, mavajici ruka zde konotuje jak
rozlouceni, tak pfivitani. Dopliiujici text informuje o tom, ze se maji klienti rozloucit se svou

starou bankou a pfejit k té€ nové, na kterou je reklama zamétena.

Spole¢nymi znaky téchto reklam je to, ze zobrazuji rizné vyjevy z idedlniho Zivota, ¢i
vize, kterych by mohli lidé dosdhnout i ve svém Zivoté. Casté jsou usmivajici se tvare, které
tak ukazuji svou spokojenost s danym produktem, ktery si potidili a tvoii tak ur¢ity vzor pro
ptipadné klienty danych spolecnosti. Pravé Gsmév je stejné jako lidsky pohled dilezitym
aspektem reklamnich obrazli. Cilem reklamy je kromé¢ upoutdni pozornosti a navnadéni na
produkt i navozeni dobré nalady a pozitivnich emoci. V reklamé se pouzivaji rtizné druhy
usmeévi, naptiklad klasicky ,,americky* usmév, zdrzenlivy, jemné naznaceny usmev a dalsi.
»Druhy pouzivanych usmévii souvisi s obsahem reklamy. Sexudlni symboliku zvyraziuje
otevieny usmev s odhalenymi zuby. Je v ném spontinnost a odevzdani se, mladistvy elan,
optimistické vyladeni a ocekdavani vitézstvi. Zdrzenlivy usmév se poji s luxusem a eleganci,
sebeovladanim a vyssi Zivotni urovni.“ (Vysekalova: 2012, str. 107). Tyto reklamni obrazy
také odkazuji k Ceskému prostiedi, naptiklad prostfednictvim takovych symbold, jako jsou
buchty na vyobrazeni zeny v jeji nové kuchyni ¢i knizka Povidani o pejskovi a kocic¢ce. | toho
Casto reklamni obrazy vyuzivaji. Pocit soundlezitosti a vlastenectvi je reklamnimi obrazy
Casto vyvolavan. U recipienta to miize vyvolat dojem, Ze koup¢ daného produktu je projevem

vlastenectvi. (Cartwright, Sturken: 2009, str. 281).

3.7.4. Motiv modnich produkti

Mezi dalsi ve vefejnych prostorech nejcastéji se vyskytujici reklamni obrazy patii
obrazy odkazujici na modu a mddni dopliky. Reklamnich obrazli s timto motivem bylo
nalezeno ve vefejnych méstskych prostorech celkem osm, z nichZ bylo k analyze vybrano pét.
Ctyfi obrazy mély formu city light vitriny, v jednom piipadé se jednalo o megaboard. Na

vetsSing reklamnich obrazli byly vyobrazeny Zeny. Jednalo se o reklamy propagujici oblecent,

 viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 42
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¢i obuv.

Co se ty¢e analyzovaného vzorku, na vétSin€ obrazl se nachdzeji celé, nebo témet celé
postavy Zen. Pievlada zobrazeni od hlavy po kolena, kde je vidét ta ¢ast produktu, o kterou
v reklamé jde. V jednom piipad¢ byla zena zobrazena od pasu dold, jednalo se o reklamu na
boty.100 Spole¢nym znakem téchto reklam je i to, Ze jsou zenské postavy, které jsou hlavnimi
objekty reklamy, doplnény o dalsi postavy zen, které jsou situovany do pozadi obrazu. Toto
vyobrazeni na jednom z obrazii konotuje médni prehlidku.® V popiedi stoji Zena s rukou
Vv bok, coz konotuje postoj z mddni prehlidky. Za ni se nachazi v pozadi dalsi dvé zeny
Vv obdobnych pozach. Cely vyjev pak konotuje luxusni modu, kterd je hodna mdédnich mol.

V dal$im ptipadé se na obraze nachazeji dvé Zeny, z nichz jedna se opét nachazi
v popredi obrazu, tentokrat vleze.'%V rohu obrazu se nachéazi dalsi Zena, ktera se na tu prvni
usmiva. Zena v popiedi se diva smérem na recipienta a také se usmiva. Obraz konotuje
domaci prostiedi, pohodli, zabavu a kamaradstvi obou Zen. Ob€ zminovand vyobrazeni pak
odkazuji ke spole¢nym nakuptim ve skupinkéach, s kamarddkami. Zatimco na obraze se dvéma
zenami se jedna usmiva, na druhém zminovaném obraze maji zeny vazny vyraz. Pro tento
vyraz je typicky upfeny, ¢i mirné sklopeny pohled a pooteviend usta, bez naznaku tsmévu
nebo né&jaké emoce. To konotuje umélé figuriny, na kterych jsou Saty prezentovany.
Zobrazené Zeny jsou tak jakoby odosobnény a jsou pouze nositelkami daného obleceni.

Obdobnym piipadem je obraz Zeny, ' ktery piedstavuje typické stereotypni
zobrazovani Zen na reklamnich obrazech tak, jak je popisuje Erving Goffman. Zena na obraze
stoji na ulici, v pozadi se nachazi luxusni bilé auto. Zena ma pokréenou levou nohu, sméfujici
smerem k druhé noze. Postava je prohnutd v bocich, jednu ruku drzi v pase, druhou se dotyka
pootevienych ust. Hlavu ma naklonénou na stranu a jedno oko zakryté vlasy. Zensky dotek je
podle Goffmana jednim z velice ¢astych jevi, ktery se v reklamach vyskytuje. Zeny, vice nez
muzi v obrazech s rukami pracuji, dotykaji se sebe, nebo objekti, které predstavuji. Témto
objektlim, nebo svému télu tak dodavaji ur¢ity dojem kiehkosti a jemnosti. Pokréena noha a
koleno sméfujici smérem k druhé noze, stejné jako pokrcéend hlava, zna¢i podle Goffmana
submisivnost, mirnost a klid. Prst u Ust, tak, jak jej ma modelka na obraze, podle Goffmana

konotuje, nervozitu, piemysleni, ¢i stud. Goffman pak tyto pozy ptisuzuje détem, jez modelky

100 v/jz pfilohy — kapitola 8.4. obrazek ¢. 43

100 viz pfilohy — kapitola 8.4. obrazek ¢. 44

102 Erving Goffman tika, Ze zobrazovani Zen vleze, se v reklamé objevuje Casto. Je to vyjev konotujici
podfizenost, ¢ sexudlni dostupnost. Zeny jsou tak €asto zobrazovany, jak le#i na posteli, gaudi, ¢i na dece.
(Goffman: 1979, str. 41), obrazek viz pfilohy kapitola 8.4. obrazek ¢. 45

193 Reprezentativni sémioticka analyza viz. p¥ilohy kapitola &. 8.2. , obrazek &. 9
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napodobuji a piisobi tak nevinng. (Goffman: 1979, str. 29-60).
Na poslednim obraze z této oblasti byl vyobrazen par (jednalo se o megaboard, ktery

104 Obraz byl ¢lenén do nékolika poli. V jednotlivych

se nachazel na zdi Zelezni¢ni trati.)
polich se nachdzela zena samostatné, ¢i s muzem. Opét se zde opakoval vazny vyraz bez
znamky mimiky naznacujici emoce. Jako V piedeslych piipadech se opakoval i postoj
V ptipadé zobrazené Zeny — mirn¢ pokrcena noha a ruka v bok, taktéz jemné pootevienad Usta.
Muz byl zobrazen obdobné, jen postoj byl odlisny. Muz mél ruku v kapse a Zenu objimal
kolem ramen. To konotuje majetnictvi, a nadvladu nad zenou, coz je jeden z dalSich Casto se
objevujicich stereotypii v ramci reklamy. Muzi Casto byvaji zobrazovani v dominantnich
pozicich - jsou vyssi nez Zeny, zabiraji v&tsi plochu obrazu, Zena k nim vzhlizi. (Caslavska,
Kubalkova: 2009, str. 50-51)

V reklamnich obrazech z oblasti médy se tak vyskytuji spoleéné znaky v podobé
mimiky zobrazenych osob, i zptisobu jejich postoje. Zeny zde piisobi neemotivné, pouze jako
urcité dekorace a doplnéni daného produktu, jez predstavuji. Spole¢nym znakem je také to, ze
na vétsing vyobrazeni se nachazeji zeny a tyto reklamni obrazy se tak ve vetejnych prostorech
zamétuji predev§im na Zenské publikum. Zobrazovany jsou pfedev§im modelky — mladé,
Stihlé, dokonale ucesané a nalicené. Urcitym zplsobem tak pfedstavuji ideal krasy tak, jak je
V soucasné spolecnosti chapan. Na zaklad¢ takovychto reklam, které se nachéazeji nejen ve
vetejnych prostorech, ale také v televizi, ¢asopisech apod., dochazi k tomu, ze zeny a divky
posuzuji svilj vzhled na zakladé toho, co na téchto obrazech vidi. To pak hraje vyraznou roli
Vv utvéfeni jejich sebeprezentace a sebevédomi a miiZze to mit negativni disledky nejen na

psychiku, ale také na zdravi. (Caslavska, Kubalkova: 2009, str. 48-49).

3.7.5. Motivy odkazujici k energetice

Reklamnich obrazli z oblasti energetiky bylo ve vefejnych méstskych prostorech
nalezeno celkem pét. Jednalo se o tfi billboardy, jednu city light vitrinu a jeden reklamni

plakat na plakatovaci ploSe. Na Ctyfech z nich se nachazela vyobrazeni lidi.

Reklamni obrazy propagujici energetiku, konkrétné plyn a elektfinu, mély ve dvou
ptipadech spole¢ny odkaz, a to odkaz na rodinu. V prvnim piipadé se jednalo o billboard,
ktery byl pfipevnén na zdi méstského domu.'® Ackoliv je to u reklamnich obrazii ojedinélé,

tento obraz kooperoval s prostiedim, ve kterém se nachazel. Zed’ domu, na kterém obraz visel,

1%% viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 46

66



byla bez oken. Na billboardu se nachazelo vyobrazeni ¢ty oken, kterd vypadala, jako kdyz na
dim patfi. V kazdém zoken byl vyobrazen jednotlivec, nebo skupinka. Vyobrazeni
odkazovala k riznym rodinam, kazdé z oken konotovalo domov kazdé z nich. V prvnim okné
byl zobrazen muz, jak telefonuje, v druhém Zena, ktera vaii, ve tietim hrajici si déti a ve
ctvrtém usmivajici se rodina — muz, Zena a jejich dcera. Tento reklamni obraz zobrazoval
klasické reklamni stereotypy,™® které se v ramci méstskych prostor vyskytuji. Telefonujici
muz vedle Zeny vyobrazené jak vati, konotoval hlavu rodiny, toho, kdo se o rodinu stard a ma
na starosti finance. Zena ve vedlej$im okné byla vyobrazena pii vafeni, s panvi¢kou v ruce a
Vv zastéte. Jedna se o dalsi stereotypni zobrazeni — Zzena v domécnosti. Ve tfetim okné se pak
nachazely dvé déti — chlapec a divka, pti hrani pocitacové hry.

Kdyz jsou v reklamach zobrazovany rodiny s détmi, podle Goffmana se vétsinou jedna
o klasicky model — rodice a dvé déti, syn a dcera blizkého véku. Byvaji zde odhaleny vztahy
uvnitt rodiny, chlapec je vétSinou zobrazen s otcem divka s matkou, nebo naopak. Divky se
pak Casto podobaji své matce, chlapci ¢asto vykondvaji typicky muzské aktivity s otcem.
(Goffman: 1979, str. 37-38). V poslednim zobrazeném okné se nachazi muz, Zena a dité,
viichni obledeni v modrém obleeni. ' Vsichni tii se usmivaji, cely vyjev dopliuje
lingvistické sdéleni ,, Spousta vyhod*. Usmév tak konotuje spokojenost s danym produktem a
zminovanymi vyhodami. Reklamni obraz ptsobi obdobn¢, jako tomu bylo u reklamnich
obrazll z oblasti bankovnictvi. Tedy jako idealni vize rodinného Zivota. Zena vafi, otec se
stard o rodinu, déti si hraji, rodina je pohromad¢ a vSichni se spokojen¢ usmivaji, kazdy ve
svém okné — ve svém domové. Obraz dopliluje lingvistické sdéleni ,, Myslime na rodinu“.
Text konotuje dlraz na potieby celé¢ rodiny — tyto potieby jsou v obraze vyjadieny
prostiednictvim hrajicich si déti, které pottebuji elekttinu ke hram na pocitaci, Zzeny, kteréd
pottebuje plyn k vareni, ¢i muze, ktery potiebuje byt prostiednictvim mobilu ve spojeni
srodinou. Slova , Myslime na“ jsou napsana zelenou barvou, ktera muze odkazovat
k ekologii a k ekologickému vyuZivani ptirodnich zdroji. Cervena barva textu pak odkazuje
k barvé loga spole¢nosti, ale také k barvé ohné rodinného krbu, mize symbolizovat také
lasku.

Podobné zobrazeni rodinného idealu je i na dal$im zdokumentovaném obraze.'%® Na

106 . . . s v . ., v, ., . . , . .
,Zde se jednd o zobrazovdni povoldni a spolecenskych roli: muZi maji pozice spojované s autoritou, jsou

odbornici, zatimco Zeny dostdvaji rady od muZi, jsou ukazovdny tradicné jako osetrovatelky, sekretdrky,
tviirkyné domova, matky.“ (Caslavska, Kubalkova: 2009, str. 53) Obrazek viz prilohy — kapitola 8.4.
obrazek ¢. 47

’Modra barva zde mize konotovat barvu zemniho plynu pfi hoFeni.

1% eprezentativni sémioticka analyza, viz pFilohy kapitola 8.2. , obrazek &. 10
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tomto obraze se nachazi vyobrazeni rodiny pii hrani venkovni hry. Opét se zde nachézi
klasicky rodinny model — otec, matka a dvé déti (divka a chlapec). Muz je zde vyobrazen
V pozici brankafte, s hokejkou Vv ruce. Zena je oproti tomu u svych déti, v opozici proti muzi. I
zde se tak nachazi stereotypni genderova reprezentace rodiny — muz je zobrazen jako
sportovec, konkrétné hokejista, zena zde plisobi jako ochrankyné svych déti, u nichz stoji.
Jedna se o zobrazeni vzorového rodinného idealu, kdyz spolu cela rodina travi ¢as, sportuje a
zapojuje vSechny Cleny. Podle prostiedi se jedna o zahradu za domem, je zde tak zobrazen
dojem idealniho domova — rodinny diim se zahradou.

Dalsi reklamni obrazy uz na rodinny Zivot pfimo neodkazuji, i zde se ale daji najit
stereotypni zobrazeni, tentokrat pfimo z oblasti reklamnich reprezentaci. Takovym piipadem
je obraz lidské ruky, na niz je zobrazen plamen ohng, elektricky kabel a mobilni telefon,

jakoby vyrtstaly ze zobrazené dlang. %

Detailni zobrazeni lidskych rukou, dlani, ¢i prstl je
castym symbolem zobrazovanym na reklamnich obrazech. Podle Véclava Hajka byvaji ruce
na reklamnich obrazech Castym vyjevem symbolizujicim konkrétni firmy, z nichz vyrtsta
dany produkt. Castym vyjevem je tak napiiklad vyobrazeni dlani, z nichZ vyrista rostlina.
Dlan¢ zde ptfedstavuji zazemi firmy, rostlina pak produkty, které praci firmy vznikaji, a firma
postupné roste. Ruce pak také casto n€kam ukazuji, jakoby do budoucnosti, coz konotuje
budoucnost firmy. (Hajek: 2011, str. 27-28). V tomto konkrétnim piipadé ruka symbolizuje
danou energetickou spolec¢nost, kterd produkuje a dale nabizi zobrazené energie (plyn a
elektfinu) a zaroven zajiStuje mobilni volani. Ruka jakoby vychéazi zpoza obrazu, coz
naznacuje roztrzeny papir. Zobrazeni dopliiuje lingvistické sdéleni ,, Plyn, elektiina a mobilni
volani, vSechno z jedné ruky . Text tak piesné popisuje to, co je na obraze — ikona plamene
zastupujici plyn, ikona kabelu zatupujici elektiinu a ikona mobilu zastupujici mobilni volani.

Plyn a elektfina jsou symbolizovany obdobnym zpisobem i na dal$§im obraze,
konkrétné¢ na billboardu nachdzejicim se na méstské budové. 10 Obraz je jednoduchy,
prehledny. Je zde nazna¢ena domacnost prostiednictvim elektrického a plynového sporaku, na
kterych se vati jidlo. Obé& ikony tak pfedstavuji dané energie, které reklamni obraz propaguje.
Na obraze je pfitomno lingvistické sdéleni ,, Vyhodna elektiina a plyn pro vasi domdcnost*.
Toto sdéleni tak doplituje obraz, kde je domécnost konotovana vyobrazenym elektrickym a
plynovym vati¢em.

Na poslednim obraze ztéto série nebyla nalezena Zadna podobnost s pfedchozimi

obrazy, vyobrazeni neodkazovalo k domdacnosti, rodiné, ¢i konkrétnim energiim. Na toto

199 viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 48

119 viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 49
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reklamnim obraze pievazoval text nad obrazem, coz je pro reklamni obrazy ve vetfejném
prostoru atypické.™* Zobrazen zde byl chlapec (animovana postava), ktery mél jednu ruku
zdvizenou a ukazoval zdvizeny palec. Zobrazeni tak konotuje souhlas a doporuceni daného
produktu. V téchto piipadech se vétSinou zobrazuji dospélé osoby, které pusobi jako urcité
autority Ci spolehlivi doporucovatelé dané¢ho produktu. Zobrazeny chlapec ale spolehlivost
nekonotuje, spiSe naopak. Ksilt dany dozadu konotuje chlapecké rostactvi a vytrznictvi, coz

jesté vice ubird na divéryhodnosti.

Ustiednim tématem téchto reklamnich obrazi je doméacnost a rodina. Tyto reklamni
obrazy, podobn¢ jako v pfipadé reklamnich obrazii z oblasti bankovnictvi, odkazuji k idealim
rodinného zivota a k rodiné, jakozto nuklearni jednotce spole¢nosti. Podle Goffmana je rodina
dobfe prizpisobena tomu, aby mohla byt soucasti takovychto vizualnich reprezentaci. Je
predobrazem toho, jak maji socidlni vztahy v ramci rodiny fungovat a udrzuje tak status
rodiny, jakozto zakladni jednotky spolecnosti. (Goffman: 1979, str. 37). Reklamy timto
zpusobem podobné jako v pifipadé¢ reklamnich obrazli z oblasti bankovnictvi, odkazuji
k idealni situaci. ,, Mnohé reklamy zobrazuji rodinu jako misto harmonie, vielosti a bezpeci —
jako idealizovanou jednotku, kde neexistuje problém, ktery by zbozZi nedokdzalo vyresit™
(Cartwright, Sturken: 2009, str. 283).

"1 viz p¥ilohy — kapitola 8.4. obrazek &. 50
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3.8. Reklama versus street art — komparace obou typu

obrazu

Reklamni a street artové obrazy jsou v prvni fad¢é rozdilné ve své funkci i zpsobu
vzniku. Oba dva typy obraz ale sdileji stejny prostor, v némz funguji vedle sebe a zaroven
nezévisle na sob€. Prvnim hlavnim rozdilem je to, Ze obrazy reklamni jsou obrazy oficiélni,
vetejné, které maji jasné vymezeny cil a funkci a to prodat produkt. Street artové obrazy jsou
oproti tomu produktem spontannim a neoficialnim, ktery ma riznorodé cile.

Co se tyCe Cetnosti v prostoru, nejvice plochy v méstskych vefejnych prostorech
zaujimaji obrazy reklamni. Street artové obrazy, které byly povazovany za relevantni vzorek
pro fotodokumentaci a naslednou analyzu, se ve vetejnych prostorech vyskytovaly méné.
Hojné zastoupeni ale maji graffiti ndpisy a tagy, které vSak nemaji takovou vypovédni

schopnost, jako street artové obrazy.

3.8.1. Spole¢né atributy reklamnich a street artovych obrazi

Ackoliv jsou uz ze své podstaty oba dva typy analyzovanych obrazl rozdilné, daji se
mezi nimi vysledovat i mnohé podobnosti. Tou vitbec prvni je to, Ze se nachazeji ve stejném
prostoru, Vv prostoru mesta a v prostoru vetfejném, kde jsou na ocich vSem uzivatelim téchto
prostor bez rozdilu. Na tyto uzivatele pak piisobi specifickym zplisobem prostiednictvim

,»hastroji‘ sob¢ vlastnich.

Jednim z téchto spole¢nych atributt je to, Ze Gstfednim motivem obou typl obrazd, je
cloveék. At uz se jedna o fotografii, ¢i malbu. Uzivatelé méstskych prostor se tak na ulicich
setkavaji nejen s ostatnimi uzivateli téchto prostor, ale i s mnoha dal§imi tvafemi, které na né
zhlizeji z reklamnich plakatt, ¢i zdi méstskych domt. Tyto lidské tvare maji spolecné to, ze
se prostfednictvim pohledi ,,snazi“ o pozornost. Jak uz bylo feceno v kapitole vénujici se
analyze reklamnich obrazd, lidé jsou zvykli opétovat pohled, ktery je na né upfen.llZTuto
pozornost si tak uzurpuji nejen reklamni obrazy, ale 1 street art.

Uz tato podobnost naznacuje, Ze mezi reklamou a street artem bude daleko vice
spole¢nych atributi, nezli se na prvni pohled mize zdat. Ackoliv se napfiklad stereotypni
genderova zobrazeni povazuji za doménu masovych médii, mezi n¢z reklama patii, tyto
stereotypy lze nalézt i v piipadé undergroundového uméni. V kapitole 3.6.5., ktera byla

vénovana motiviim Zen v ramci street artu, bylo na zékladé analyzy odhaleno hned nékolik

12 5rov. Messaris: 1996, str. 4-5
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takovych stereotypti, které jsou typické hlavné pro reklamu. Objevovala se zde objektivizace i
fragmentace Zzenského téla, Ci stereotypni zplsoby zobrazovani tak, jak je popsal Erwing
Goffman (Zena zobrazena vleze, postoj s pokréenymi nohami, pooteviena usta a dalsi).
Goffman sepsal svou slavnou knihu Gender Advertisements uz v sedmdesatych letech 20.
stoleti, i tak jsou dnes jeho poznatky stale aktualni a to nejen v reklamé, o které Goffman
pojednaval, ale také v ramci street artu. To muze poukazovat na to, ze vSudypfitomné
reklamni obrazy pronikaji i do takovych sfér, jako je street artové uméni, jenz je ze své
podstaty spiSe v opozici k masovym fenoménim souc¢asné kultury.

V ramci vyzkumného vzorku byl u obou typii obrazli nalezen odkaz ke klasickému
malifskému uméni. Z reklamnich obraz k nému odkazoval naptiklad obraz zobrazujici zatisi
s jidlem, v pripad¢ street artu se jednalo o vyobrazeni zenského aktu. To naznaluje, ze
umeélecka i symbolickd hodnota starych malifskych dél ma vyznamny potencial, k némuz se
vraci dalsi a dal$i generace.

Jelikoz se reklamni a street artové obrazy nachézeji ve stejnych prostorech, jichz jejich
tvarci uzivaji, neni divu, ze nékteré aspekty si tyto dva druhy obraz pievzaly od sebe
navzajem. Ve vefejnych méstskych prostorech se tak lze setkat se street artovym obrazem,
ktery vypada jako reklama a naopak s reklamou, ktera pfipomind street art. Street art prejima
reklamni prvky naptiklad prostfednictvim nélepek, které odkazuji k néfemu konkrétnimu.
Z fotodokumentace to je napiiklad nalepka s lingvistickym sdélenim ,, Vzpoura proti

, v, 113
modernimu svétu‘

. Ustfednim objektem je zde obraz, ktery ma uréitou narativni vypovéd’.
Uprostied v poptedi obrazu je fotografie muZe, ktery je zde hlavnim objektem. Za nim je
zobrazen urCity d¢&j, jakoby v pozadi. Napravo se nachédzi symbol toho, k cemu obraz
odkazuje, jenz zde funguje jako reklamni logo. Obraz doplnuje kratké, ale dobie viditelné
lingvistické sdéleni. Takovyto typ vyuziti a rozlozeni jednotlivych objektd v obraze je pro
reklamu typicky. Naopak reklama mnohdy k upoutini pozornosti vyuziva prvki street artu.
Piikladem je napiiklad soubor plastik umisténych vysoko na zdi Zelezni¢niho mostu™?, &
internetovy odkaz s obrazem*® vytvotfeny prostiednictvim Sablony nachazejici se na zdi vedle
chodniku.

Za spole¢nou vlastnost 1ze také povaZzovat moznost reprodukovatelnosti. Street artové
obrazy jsou v mnoha ptipadech tvofeny prostiednictvim Sablon ¢i nalepek, které mohou byt

neomezen¢ reprodukovany.

3 viz p¥ilohy — kapitola 8.3. obrazek &. 17

Viz prilohy — kapitola 8.5. obrazek ¢. 54
Viz prilohy — kapitola 8.5. obrazek ¢. 55
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3.8.2. Obrazy a prostorovy kontext

Jednim z vyraznych rozdilt, ktery byl v ramci vyzkumu rozpoznén, je prace obrazu
s kontextem. Zatimco obrazy reklamni pouze vyuzivaji mista, kde jsou nejlépe vidét, street
V navaznosti na déleni méstskych prostor podle Jana Gehla, reklamni obrazy nejvice
vyuzivaji frekventovand mista, kudy prochazi ¢i projizdi hodné lidi nebo ta mista, kde se lidé
zastavuji, postavaji, ¢i sedi. Velké billboardy byvaji umistény na vyvySenych mistech
méstskych budov, aby byly vidét i1 z velké dalky a aby vycnivaly nad ostatnimi reklamnimi
obrazy, jichz je v méstskych prostorech velké mnozstvi. Na ulicich, kudy lidé prochézeji nebo
kde se zastavuji, se nejvice objevuji reklamni obrazy ve formé city light vitrin, které lemuji
zastavky méstské hromadné dopravy, nebo maji samostatné specialni umisténi na chodnicich.
Nékteré z city light vitrin maji tu funkci, Ze se obrazy pohybuji (roluji) a v rdmeci jedné vitriny
tak mohou fungovat obrazy dva, které se v pribchu dne stfidaji a méni. Kolem silnic se pak
nejvice objevuji reklamni plakéaty na specidlnich reklamnich plochach, které jsou vytvoreny
specialng pro reklamu.

Zatimco reklamni obrazy maji vyhrazena tato specialni mista, street artové obrazy se
integruji do jiz vzniklych prostor. V poslednich letech se i pro street art v ramci méstskych
vetejnych prostor vyclenuji specidlni plochy, mnoho umélct ale radéji kviili kontextu vyuziva
Jiz stavajiciho meéstského designu. Reklamni obrazy jsou do prostoru integrovany nehledé na
kontext, nehled€ na ostatni obrazy nebo prostiedi a v neposledni fadé nehled¢ na kontextudlni
vyznam, ktery tvoii ve spojeni s ostatnimi obrazy. Street artové obrazy pracuji s méstskymi
prostory nejen na zakladé jejich architektonickych mozZnosti, ale také na zéklad¢ vyznamu,
ktery obraz vytvaii ve spojeni se svym okolim. Casté je vyuziti perspektivy, ve které se dané
objekty redln¢ nachazeji. Nejvice se to projevilo u zobrazovani zvifat, kterad byla ve své
pfirozené velikosti zobrazovana na dolnich rozich méstskych budov. DalSim ptikladem bylo
umisténi obrazu kamery a dalekohledu na vyvySeném misté, ¢i zobrazeni balonki jakoby
leticich vzhiru k nebi.

Street artové obrazy, respektive jejich tvlrci, ¢asto navazuji na jiz vzniklé obrazy,
napiiklad prostfednictvim sladéni barev, doplnénim, ptekrytim, ¢i okomentovanim.
., Nejcastejsi ditvod k podepsani se na dobre viditelné misto je pouhd pritomnost jiného dila.
Ta obvykle nenechd umélce dlouho pasivné prihlizet. Vznikaji tak prirozené galerie street

artu. Uz vtom, Ze takovdato mista existuji, miizeme vidét snahu o komunikaci“
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(Jaks a kol.: 2008, str. 6). V ramci vyzkumu byly zaznamenany i reakce na nezamyslené

vizualni aspekty prostoru, napiiklad vyuziti $pinavych skvrn na zdi.

DalSim rozdilem mezi obéma typy obrazii je to, ze reklamni obrazy nemaji za cil
doplnit ¢i dotvotit vizualni kulturu mésta, kdezto street artové obrazy o to usiluji. Dikazem je
velice Casté vyuziti Sedych, nevzhlednych ploch méstskych budov a jiz zminovana reakce na
prostorovy kontext v podobé architektonického designu. Reklamni obrazy oproti tomu casto
zakryvaji velké plochy méstskych budov a plsobi kontrastné vici t€émto budovam i vici

dal$im reklamnim obrazum.

3.8.3. Zpiisoby zobrazovani reklamnich a street artovych motiva

Oba dva typy obrazii maji specifické prostiedky, kterymi odliSnym zplsobem
zobrazuji dané motivy a vytvareji tak specifické vyznamy.

Zatimco reklamni obrazy jsou ve vétSing€ ptipadi tvofeny prostfednictvim fotografii,
street artové obrazy jsou tvofeny rozliénymi uméleckymi technikami.

Fotografie jsou na rozdil od jinych technik zachycovani reality vnimany jako vysoce
realistickd napodobeni, kterd jsou objektivnéj$i nez napiiklad malba. OvSem i fotografie je
uréitym zpisobem determinovana tim, Ze zobrazuje realitu, kterou n€kdo zdmérné vybral a
ur¢il, ve ktery moment a v jakém thlu bude vytvofena. (Cartwright, Sturken: 2009, str. 26-
27). To v soucasnosti plati jesté o to vice, Ze klasickou, analogovou fotografii zastupuje
tvorba prostiednictvim digitdlniho kodu. Fotografie se tak muze jevit jakozto pfesny otisk
reality, mize se ale jednat o zobrazeni digitaln¢ upravené, které uz realité¢ neodpovida.

Jak uZ bylo feceno vySe, zobrazovani prostfednictvim fotografie je pro reklamni
obrazy typické. Oproti tomu street art, je tvofen prostiednictvim rozlicnych uméleckych
technik vychazejicich z klasického malifstvi. Nejcastéji se ve vefejnych prostorech v rdmci
vyzkumného vzorku vyskytovaly street artové obrazy tvofené prostfednictvi Sablony, ktera je
ptestiikana barvou. V tomto ohledu je zde spojitost mezi reklamnimi obrazy a témi street
artovymi, jelikoz jsou oba tyto obrazy reprodukovatelné a mohou se tak nachézet na vice
mistech ve stejné podobé.116

NejcastéjSim objektem, ktery se vramci analyzovanych obrazii vyskytoval, byl
¢lovék. Reklamni obrazy zobrazuji osoby prostiednictvim fotografii, obrazy street artové zase

prostiednictvim umeéleckych technik. Podle Rolanda Barthese je fotografie zplsobem

118 v/ ramci sbéru dat prostfednictvim fotodokumentace byl nalezen jeden street artovy obraz, ktery se ve

stejné podobé opakoval ve dvou odlisSnych méstech.
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zaramovani a zpusobem zachyceni dan¢ho objektu velice podobna obrazu malifskému, budi
vsak daleko vétsi divéru nez namalovany obraz. Fotografie je urcitym mechanickym
zopakovanim néfeho, co se na daném mist¢ v daném prostoru redlné nachazelo a
prostiednictvim mechanického aparatu bylo zaznamendno. Kdezto malifsky obraz je tvotfen
prostiednictvim c¢lovéka, jehoz zaznamenavaci schopnosti nejsou tak dokonalé, jako
schopnosti fotoaparatu. (Barthes: 1994, str. 9 — 19)

Reklamni obrazy tak timto zptisobem mohou podtrhnout vlastnosti daného produktu
na zaklad¢ néCeho, s ¢im se recipient muze ztotoznit a cemu muze duvérovat na zakladé
fotografického zobrazeni. Dle Cartwright a Sturken reklamni obrazy zobrazuji nereélny,
vysnény svét, ktery jakoby odkazuje k budoucnosti, kterou dany spotiebitel mize mit, pokud
si dany produkt koupi. (Cartwright, Sturken: 2009, str. 271)

Na reklamnich obrazech z vyzkumného vzorku se tak nachédzely urcité idedlni, ¢i
idealizované situace, které vytvareji dojem redlného zivota. Veselé a §tastné rodiny, hrajici si
déti, muzi, kteti pravé na fotbalovém zapase stielili gol, Zena ve své nové kuchyni, pes, jemuz
jeho majitel ¢te pohadku. Vsichni se usmivaji, vyvolavaji pocit radosti a $tésti. Podobné je to i
u obrazi zobrazujicich jidlo, kde jsou jednotlivé potraviny zobrazeny jakoZto az
nadpozemsky krésné a Cisté, zvifata, ze kterych tyto potraviny pochazi, se spokojen¢ pasou na
sluncem zalitych pastvinach, ¢i polehavaji na zlatavé slamé. .,V odborném bddani, napriklad
v oborech sociologie, psychologie a medialnich studii, se analyzuje, do jaké miry obrazy
komunikované reklamou reflektuji obrazy o nas samotnych a o nasi spolecnosti a do jaké miry
definuji nase “prirozené ja’ V tomto kontextu se hovori o tom, Ze reklama nam nenabizi
pouze produkty a sluzby, ale také vzory Zivotniho stylu a predstavy o krdse, uspésnosti,
sexualité apod. “ (Caslavska, Kubalkova, 2009, str. 48)

Oproti tomu street art vyuziva jednodusSich zobrazovacich technik — maleb, kreseb,
sprejovani apod. Ve vyzkumném vzorku se ale objevila i1 fotografie, ktera byla do vefejnych
prostor instalovana prostfednictvim nalepky.*"’

Ve vyzkumném vzorku byla zaznamendna spiSe zjednoduSujici zobrazeni, podobna
vytvarnym technikdm pfevzatym z komiksu. Objekty jsou zde vypodobnény pomoci
jednoduchych linii a vyplni barev, vétSinou jsou vyuzivany jednobarevné motivy. Tato
jednoduché zobrazeni se mohou pouZzivat 1 z toho diivodu, Ze tvorba street artu je ve vétSing
meéstskych prostor nelegalni a rychly zplisob tvofeni je tak mize byt vyhodou.

| proto v porovnani s reklamnimi obrazy obrazy street artové nezobrazuji slozité

7 viz p¥ilohy — kapitola 8.3, obrazek &. 17
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vyjevy. Jedna se spiSe o jednoducha, za to udernd zobrazeni, pfedevSim v piipadé street
artovych obrazii, které upozoriiuji na n&jaky spoleensky problém. Casto se vyskytuje
jednoduchd, ale tderna symbolika — viz zdvihnuté ruce v pést, oblicej s paskou pfes usta ¢i
oblic¢ej s napisem ,, Talk! “, symbol kamery a dalekohledu apod. Jednoducha symbolika se ale
vyskytovala 1 u reklamy, napiiklad na obraze s rukou a lingvistickym sdélenim ,, Mavim
bankam*, na obraze srukou, kterd drzi symboly zastupujici elektrickou energii, plyn a
mobilni volani, ¢i v pfipadé zobrazeni plynového a elektrického vafice, které symbolizovaly

vvvvvv

zachyceni aktivit danych objekt (natdCeni zvirat, hrani fotbalu, vafeni, hrani hokeje apod.)

3.8.4. Stereotypni zobrazeni v reklamnich a street artovych

obrazech

Jelikoz jsou hlavnimi objekty vétSiny obrazii z vyzkumného vzorku lidé, v ramci
vyzkumu se nabidlo odhaleni pfipadii zobrazeni, ktera se daji povazovat za genderové
stereotypizujici.

Co se tyce street artu, pfevaZzovala zde zobrazeni muzili, v reklamnich obrazech tomu
bylo naopak. V péti ptipadech obraz zobrazoval muze i Zeny dohromady. Markantni rozdil ve
zpusobech zobrazeni muzi a Zen byl zaznamenan v ramci street artu. Zatimco muzi zde byli
zobrazeni spiSe ve stylu portrétu, ikony ¢i idolu, Zeny byly zobrazeny naprosto odliSnym
zpisobem. Diiraz byl kladen pfedevSim na Zenské télo, Zeny byly ve vétSiné piipad
zobrazeny nahé. Ve zpusobu zobrazeni zde byly nalezeny podobnosti s reklamnimi obrazy.
V prvni fad¢ se jednalo o fragmentaci, kdy byly zobrazeny pouze zenské nohy, a v druhém
piipadé se jednalo o postoj, ktery je typicky pro fotografie modelek v reklamach na modu.

Obdobnym prvkem u obou typt obrazu, byla v ptipadé Zen, pooteviena tsta. V ramci
reklamnich obrazii se takovato zobrazeni objevovala nejvice v reklamach na modu.

Zatimco ve street artu bylo zaznamenano stereotypni zobrazeni Zen jakozto objektl
touhy, v reklamnich obrazech se jednalo spiSe o stereotypizaci v ramci roli Zen v rodiné a
domaécnosti. Na n¢kolika reklamnich obrazech byly zobrazeny rodiny s détmi. Zatimco muzi
zde byli vyobrazeni v riznych pozicich, konotujicich hlavu rodiny - napfiklad muz, ktery
telefonuje, muz hrajici fotbal, nebo muz, ktery stoji jako brankatf v hokejové brance, Zeny
byly zobrazeny jako pecovatelky déti nebo kuchaiky. Jako kuchatka byla zobrazena i Zena na

reklamnim obraze odkazujicim k bankovni plljéce. Zena stila v kuchyni a na hlavé méla
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kuchaiskou Cepici, v ruce valecek na tésto a pred sebou upecené buchty. I ptes to, ze pred ni
byla vSude rozsypana mouka a povalovaly se skotfdpky od vaji¢ek, zena byla dokonale Cista,

hezky oblec¢ena a upravena, s Sirokym tsmévem na tvari.

Takovato zobrazeni jsou v reklamach prezentovana jako pfirozena a v redlném zivoté
béZna, ¢imZ se tyto stereotypy mohou nejen rozsifovat, ale i upeviiovat. Zeny jsou
zobrazovany v roli matek, pecCovatelek a kuchafek, muzi jsou zobrazovani ve svych
volnoc¢asovych aktivitach, jako hlavy rodiny, dobrodruzi apod.

V praci pochazejici z ¢eského prostiedi - Gender, média a reklama od autorek
Caslavské a Kubéalkové z roku 2009, byly popsany nejéastéjsi genderové stereotypy, které se
v ramci reklam objevuji. Mezi tyto stereotypy patii objektivizace (podfizena pozice zZeny,
diraz na c¢asti tél, fragmentace apod.), dale stereotypizace v ramci zobrazovani povolani a
spolecenskych roli, autorita v reklamé a sexismus v reklamé (napiiklad dekorativni role
modelky). (Caslavska, Kubalkova: 2009, str. 53-54)

Ve vyzkumném vzorku K této praci byla zastoupena zna¢na cast téchto nejcastéjsich
stereotypizaci, a to i v ptipad¢ street artu. V ramci street artu jeden z obrazi dokonce na tuto

o . N T T . 11
stereotypizaci upozoriioval a to paradoxn& pravé prostiednictvim objektivizace a sexismu.™®

3.8.5. Vypovéd’ o soudobé ¢eské spolecnosti

Jedna z hlavnich vyzkumnych otazek k této praci se tykala toho, co mohou reklamni a

street artové obrazy vypovédét o soudobé Ceské spolecnosti.

V ramci analyzy jednotlivych obrazii byla kladena pozornost na to, jaké prvky odkazu
k ceské kultufe se v obrazech objevuji a které prvky naopak odkazuji k jinym kulturdm.
V ramci reklamnich obrazl byly explicitné prvky ceské kultury zobrazeny prostifednictvim
osob (hercti, herecek, ¢i hudebnikll) z Ceského prostiedi v rdmci reklamnich obrazl
odkazujicich ke kulturnim udélostem. DalSim explicitnim pfipadem byl reklamni obraz, na
némz majitel psa tomuto psovi &etl pohadku Povidani o pejskovi a ko¢iéce od Josefa Capka.
Implicitné pak byl odkaz k ¢eské kultufe zobrazen na reklamnim plakatu odkazujicim
k nakupu potravin z obchodniho domu. Na tomto obraze bylo zobrazeno zatisi s jidlem™® s

typicky ¢eskymi surovinami (klobasy, syr mléko, mrkev, brambory, cibule apod.). Uprostied

tohoto zatisi se nachazela sklenice s pivem a vedle lezel nakrojeny chléb. Chléb je v ceské

118 viz p¥ilohy — kapitola 8.1. obrazek &. 5

9 viz pilohy — kapitola 8.2. obrazek &. 34
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kultufe vniman jako ,,bozi dar* a v ramci ¢eskych tradic se ma nabizet se soli hostim. Pivo je
pak povazovano za typicky ¢esky napoj.

V ramci street artovych obrazti byl explicitni odkaz k ¢eské kultufe a ceskému
prostiedi zobrazen v obrazech odkazujicich na ¢eské anarchistické skupiny a na jejich ideovy
protipdl v podobé ceskych nacionalistickych uskupeni. V obou dvou piipadech zde byl kladen
diiraz na Cesky narod a na situaci v soucasné Ceské spolecnosti. V implicitni rovin¢ zadny
ptimy odkaz k ¢eské kultufe jednozna¢né nalezen nebyl.

Odkaz k cizim kulturam byl v pfipadé reklamnich obrazi pifedstaven piedevsim
prostiednictvim lingvistickych sdéleni v angli¢ting, coz se Casto objevovalo také u street artu.
Explicitné pak jeden z reklamnich obrazii odkazoval k americké kultufe (americky
hamburger, lingvist. sd&leni ,, WANTED, Americké legendy“)*?°. Implicitn& byl odkaz k cizim
kulturam odhalen ptfedev§im v oblasti médnich reklam. Na dvou obrazech byla zobrazena
divka asijského typu, v dalSim ptipad¢ se jednalo o zobrazeni ciziho prostiedi.

Dalsim odkazem bylo zobrazeni oliv na reklamach na potravinové produkty. Olivy
odkazuji k jiznim statim, ve spojeni s rajcaty, Sunkou a syrem pak odkazuji k italské, ¢i
francouzské kuchyni a k lehké stravé typické pro piimoiské staty. Ve street artovych obrazech
byl explicitni odkaz k cizi kultufe zobrazen v obraze, ktery byl zatfazen do tématu vzpoury a
boje. Jednalo se o obraz zobrazujici zndmou sochu JeziSe Krista v Riu de Janeiru, coz
potvrzovalo i lingvistické sd€lent ,, Riot in Rio “. Implicitné zadny jednozna¢ny odkaz nalezen
nebyl.

V ramci street artovych i reklamnich obrazl ve vefejnych méstskych prostorech se tak
stietavaji jak tradi¢ni Ceské prvky, tak prvky cizich kultur. Ty jsou pak doménou piedevsim
reklamnich obrazi, které k nim explicitné i implicitné odkazuji a produktim tak dodavaji auru
exoticnosti a jedine€nosti, coz mize podporovat multikulturni chépani spolecnosti. Zaroven
jsou vsak udrzovany odkazy K tradicnim narodnim hodnotam, které naopak mohou ve
spottebitelich vyvolavat dojem znamosti a blizkosti a udrzuji narodni vlastenectvi.

Zvlastnosti street artu je to, Ze Casto vyuziva anglickych lingvistickych sdéleni, 1 kdyz
reflektuje situaci v Ceské republice. Vypovéd o soudobé &eské spolednosti v sobé nese
prostiednictvim obrazli, které se tykaji konkrétnich spolecenskych problémi. V ramci
vyzkumného vzorku tak byla nalezena Sirok4 Skala vypovédi, které na Ceskou spolecnost
odkazuji. Bylo to naptiklad upozornéni na to, Ze zde nefunguje svoboda slova tak, jak by méla

v demokratické spole¢nosti fungovat, ze jsme neustale sledovani na kazdém kroku a ztracime

129 iz p¥ilohy — kapitola 8.2. obrazek &. 32
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tak soukromi, ze je potfeba néco v nasi spoleCnosti zménit a bojovat vici urcitym jejim
problémiim a pfipojit se bud’ ke strané¢ narodniho socialismu, ¢i na stranu antifaSistickych

uskupeni., nebo ze se v nasi spolecnosti objevuji stereotypy, které by mély byt potlaceny.

Reklamni obrazy zase odkazuji k tomu, Ze je Ceska spolecnost oteviena zahrani¢nim
vlivim, zaroven vSak dba na své vlastni kulturni hodnoty a na své kulturni bohatstvi —
napiiklad v podobé ndrodnich umélcti (herci, hudebnici, spisovatelé 121 ), ¢1 vpodob¢

narodnich produktii (napiiklad obraz zobrazujici pivo chléb, klobasy apod.).'?

Vypovédni hodnotu o soudobé Ceské spolecnosti maji bezesporu oba dva typy obrazi,
i kdyz odlisSnymi zptsoby. Zatimco reklama mutize byt reakci na to, co ¢esky narod chce a
vtom smyslu jeho hodnoty odrazi, street art je vypovédi pfimou, nezprostiedkovanou,
pochazejici od autort, jejichz motivace odkazovat ke spoleCenskym problémim neni

primarné podminéna ucelem finan¢niho zisku.

121 viz reklamni obraz zobrazujici knihu Povidani o pejskovi a kotitce — pfilohy, kapitola 8.4. obrazek &. 41

122 viz ptilohy kapitola 8.4. obrazek &. 34
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4. Zavér

Cilem této diplomové prace bylo odhaleni nejcastéji se vyskytujicich motivii a témat u
street artovych a reklamnich obrazi ve vefejnych prostorech ¢eskych mést a deskripce toho,
jaké vyznamy mohou tyto obrazy konotovat. Zaroven byla cilem prace deskripce zpiisobu,
jakym reklamni a street artové obrazy dotvareji vizualni raz méstskych prostor danych meést a
zdali reaguji na prostorovy kontext, ve kterém se nachéazeji. Dil¢im cilem prace bylo nalézt
mozné podobnosti a navaznosti mezi obéma druhy obrazu a také zjistit, zdali tyto obrazy

mohou néco vypovidat o soudobé ceské spolecnosti.

Sbér dat pro analyzu probéhl prostfednictvim fotodokumentace ve vetejnych
prostorech péti ¢eskych mést. V D&¢ing, Usti nad Labem, Olomouci, Brné a v Praze. Z této
fotodokumentace c¢itajici 85 reklamnich a 77 street artovych obrazii byl vybran vyzkumny
vzorek, u n&z byla provedena sémiotickd analyza tak, jak ji navrhl Daniel Chandler. Na
zéakladé této analyzy bylo odhaleno nékolik tematickych oblasti, které se v ramci vybranych
ceskych mést vyskytovaly nejcastéji.

V ramci street artu se nejcastéji vyskytovaly motivy zvifat, Zen, muzskych portrétd,
motivy odkazujici k tématu vzpoury a boje, svobody, strachu, ¢i respektu. V kazdé z téchto
tematickych oblasti byly na zakladé¢ sémiotické analyzy nalezeny podobnosti mezi
jednotlivymi obrazy. Obrazy zvifat mély spolecné napiiklad to, Ze byla tato zvifata
zobrazovana v zivotni velikosti a v perspektive, ve které se realné nachazeji, jejich pohledy
pak smétfovaly smérem k oku kolemjdoucich recipientli. Obrazy zen byly specifické tim, Ze
vSechny tyto Zeny - Vriznych méstech a v riznych prostorech nezavisle na sobé - byly
zobrazeny nahé, ¢i polonahé. U téchto obrazu pak byla na zakladé sémiotické analyzy a za
podpory literatury vénujici se genderovym stereotypim odhalena genderové stereotypni
zobrazeni, jeZ jsou typicka pfedevSim pro obrazy reklamni.

V ptipadé¢ motivh muZzskych portréti byl hlavnim spole¢nym jmenovatelem uz
samotny zpusob zobrazeni, tyto obrazy byly interpretovany jakozto zplsob pocty danym
osobam, jejichZ identita nebyla nijak konkretizovana.

Dalsi dvé tematické oblasti mély podobu apelu na spolecnost, upozoriiovaly tak na
soucasné spolecenské problémy. V tomto ptipadé se jednalo o jednoduchd zobrazeni, u nichz
se opakovala podobna symbolika. V motivech odkazujicich k tématu vzpoury a boje se
v n¢kolika piipadech objevil symbol zat'até pésti, zahalené tvére, ¢i vlajky v ozubeném kole,
které jsou symbolem nérodnich socialistii. Motivy odkazujici k svobodé slova byly vyjadieny
prostiednictvim zobrazeni lidskych tvaii, doplnénych o lingvisticka sdéleni.
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Dle jednotlivych motivii byly rozd€leny i reklamni obrazy. Nejvice se v prostorech
vybranych mést vyskytovaly reklamni obrazy propagujici jidlo, kulturni udélosti, mddu,
bankovnictvi a energetiku. Stejn€ jako u street artu, i zde byly odhaleny podobnosti v ramci
jednotlivych reklamnich oblasti, ale také v ramci celého vyzkumného vzorku reklamnich
obrazt. Obdobné motivy se vyskytovaly v oblasti reklam na energetiku a bankovnictvi. Tyto
obrazy casto odkazovaly k rodin¢ a rodinnému zivotu, ¢i k volnocasovym aktivitdm. I
v pfipadé¢ reklamy byla zaznamendna genderové stereotypizujici zobrazeni, kterd se

v n¢kolika ptipadech shodovala se zobrazenimi pfitomnymi v ramci street artovych obrazii.

Co se tyCe dotvoreni vizudlniho rdzu mésta, umisténi street artovych a reklamnich
obrazi se zde lisi. Zatimco reklamni obrazy byvaji umistovany predev§im na mistech, kde
jsou dobfe viditelné a tato mista jsou pro né v mnoha piipadech specidlné vytvorena, street
jiz existujici méstské plochy a pfizpisobuji se méstskému designu. S tim souvisi i
zodpovézeni vyzkumné otazky, jakym zpusobem jednotlivé druhy obrazii reaguji na
prostorovy kontext. Zatimco reklamni obrazy pracuji spise s tim, kde budou nejlépe viditelné
obrazy s prostorovym kontextem pracuji jinak. Pfizpisobuji se redlnym pozicim objekti, jez
zobrazuji, reaguji také na ostatni street artové obrazy, at’ uz tematicky, ¢i designové. Tim tak
zaroven spoluvytvaii vysledny vyznam daného obrazu. Reklamni obrazy vedle sebe oproti
tomu byvaji umistény bez jakékoliv ndvaznosti a funguji tak jako samostatné jednotky majici

jediny cil — prodat dany produkt.

Vyzkumnou otazkou této prace také byla ta otazka, zdali se mezi reklamnimi a street
artovymi obrazy daji vysledovat néjaké podobnosti, ¢i navaznosti. Jak uz bylo feceno vyse, u
obou typi obrazi byla v nékolika pfipadech nalezena obdobna genderové stereotypni
zobrazeni tak, jak je popsal ve své knize Gender Advertisements Erving Goffman. Témito
stereotypnimi zobrazenimi bylo napiiklad zobrazeni fragmentu Zenského téla, zpiisob postoje
konotujici submisi, Zensky dotek, ¢i zobrazeni Zeny vleZe. U obou obrazli se také objevil
odkaz na malifské uméni. V piipad¢ reklamy se jednalo o obraz, ktery zobrazoval zatisi
s jidlem tak, jak byva z4tiSi zobrazovano v piipad¢ obrazii starych mistra. U street artu se zase
jednalo o zpusob zobrazeni portrétu muze ve stylu busty. U obou typli obrazli bylo také
zaznamenano vyuziti zpisobli zobrazeni pfejatych navzajem. U street artu se objevily obrazy,

které vyuzivaly prvku reklamy — fotografie, titulek, logo a oproti tomu u reklamy byly
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zaznamenany obrazy, které vyuzivaly technik typickych pro street art (Sablony piestiikané
sprejem, barevné plastiky apod.) Tato podobnost byla zaznamenana nejen v rdmci zplisobu
zobrazeni, ale také v mist¢, kde se tyto obrazy nachazely. Street artovy obraz, ktery piebiral
prvky reklamy, byl umistén na frekventovaném misté¢ v Grovni o¢i, oproti tomu reklamni
obrazy piejimajici prvky street artu byly zobrazeny na méstské zdi a na vyvySeném misté zdi
zelezni¢niho piejezdu, tedy na mistech, ktera jsou typickéd pro umisténi street artovych obrazi.
Dalsim spolecnym znakem je moznost reprodukovatelnosti. V ptipadé street artu dochézi

k reprodukci obrazt prostiednictvim Sablon.

Dil¢im cilem prace bylo zjistit, zda mohou reklamni a street artové obrazy v ceskych
meéstech vypovidat néco o soudobé Ceské spolecnosti. Street artové obrazy nabidly nékolik
témat, kterd mohou byt povazovana za reflexi soucasnych spolecenskych problému. Jak uz
bylo feceno vyse, jednalo se o témata svobody slova, téma strachu a respektu, téma sledovani
obyvatel, ¢i upozornéni na genderovou seterotypizaci v podobé obrazu nahé
divky. 123 Reklama, jakozto marketingové motivovany element méstskych prostor, muize
prostfednictvim obrazli odrazet to, o co maji spotiebitelé zdjem. V rdmci reklamnich obrazl
bylo odhaleno né¢kolikero odkazl k cizim kulturdm — naptiklad v pfipad¢ jidla, ¢i mody. To
miize vypovidat o tom, Ze do Cech pronikaji zahrani¢ni vlivy, které spotiebitelé¢ vyzaduii.

Zaroven byl v reklamnich obrazech odkaz i na ¢eskou kulturu (viz kapitola 3.8.5.)

K interpretaci jednotlivych obrazii dopomohl i teoreticky podklad prace, kde byl
definovan obraz, jeho specifika a zplsoby vnimani, definovan byl také vefejny prostor,
jakozto platforma pro reklamni a street artové obrazy. K definici obrazu byly vyuzity prace
autord, ktefi se predevSim zabyvaji vizualnimi studiemi a vizudlni kulturou. Vsechny
vyty¢ené vyzkumné otazky byly zodpovézeny na zdkladé vyzkumu prostiednictvim

vybranych metod.

Tato diplomovéa prace mlZe byt pfinosem pro obor vizudlnich studii a studia vizualni
kultury, ktery se v Ceské republice rozviji jakozto soucast akademickych obori, prozatim
nikoliv jako obor samostatny. Prace mlize byt ptinosem stejné tak pro obor kulturalnich studii,
ktera se mimo jiné zabyvaji fenomény kazdodenni kultury a kulturou popularni. V Ceské
republice se obrazu jakozto dilezitému fenoménu vizualni kultury vénuje cyklus predndsek
s nazvem Fresh Eye, ktery zaroven tvoii platformu pro rozvoj studia vizudlni kultury v rdmci

Ceské republiky a snazi se prostiednictvim prednasek tento obor zpopularizovat a rozsifit jej

123 viz ptilohy — kapitola 8.1. obrazek &. 5
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mezi Sirsi vetejnost. Touto praci bych chtéla k této popularizaci pfispét a rozsitit povédomi o
obrazu ve vefejném prostoru, s nimz se denné¢ setkavd velké mnozstvi lidi. Zaroven zde
pfinasim novy pohled na street art, na n&jz je obvykle v ramci vyzkumu nahlizeno spise z

pohledu uménovédného diskurzu.
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8. P¥ilohy

8.1. Sémioticka analyza reprezentativniho vzorku — street

art

Obrazek ¢. 1 - Obrazy zvirat

Identifikace textu

Jedna se o street artovy obraz, ktery je tvofen pomoci Sablony. Muze tedy byt jednou
z mnoha kopii. Na obraze je zachycen pes, ktery se nachdzi na spodnim rohu budovy.
Jedinou, dominantni barvou je modrad. Pes nemé zobrazeny zadni nohy, pfedni nohu ma
nakrocenou. Pohled sméfuje smérem k recipientovi hlava je svéSend, usi sklopené. Co se tyce
prostorového kontextu, obraz se nachazel na zadni strané budovy obchodniho domu, smérem
k malo frekventované ulici. Hlava psa pak smétovala k pfedni strané obchodu. U obrazu se

nenachazi zadné lingvistické sd€lent.

Paradigmaticka analyza

Hlavnim oznacujicim je zde obraz psa. Pes je zobrazen do puli téla, velikost odpovida
zivotni velikosti, coz konotuje snahu o to, aby obraz odkazoval k realité¢ zviiete. DalSimi

oznacujicimi je postoj, vyraz psa a také umisténi obrazu na rohu budovy. Postoj konotuje to,
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Ze je pes v pohybu a obchazi kolem rohu budovy. Vyraz konotuje nejistotu, ¢i strach. DalSim
pfitomnym oznacujicim je barva. Jedna se o modrou barvu, kterd patii mezi studené barvy,
konotuje chlad. Oznacujicim je také zpuisob malby - geometrické obrazce konotuji duraz na
uméleckost ztvarnéni. Vyznam sdéleni by mohla ovlivnit zména prostiedi, ve kterém se obraz
nachazi. Poloha umisténi na rohu budovy odkazuje k realnému Zzivotu zvifete, rohy budov
jsou mista, kde psy znackuji. Pokud by byl obraz psa na jiném miste, v jiné perspektive,

odkaz k realité uz by nebyl tolik znatelny.

Syntagmaticka analvza

T¢lo psa je zobrazeno jen z poloviny, coZz vypada, jakoby vychazel zpoza rohu
budovy. Ptfedni nohy zvifete jsou mirné od sebe, leva noha sméfuje dopiedu, coz evokuje
pohyb. Hlava psa je natocena smérem k recipientovi, vyraz je naznafen zamracenym
pohledem a sklopenyma uSima. Zvife je zobrazeno pii pohybu kolem rohu budovy a jeho
pohled tak sméfuje dale od budovy, smérem k lidem. To, Ze se diva smérem k lidem,
naznacuje nejen pohled, ale také sklopena hlava a stazené usi dozadu, coz znaci, ze pes
reaguje na nékoho nebo néco v prostoru pred nim. Dominantni barvou je modra, kterd ptsobi
jako zvyraznéni jednotlivych rysi obrazu spolu s geometrickymi utvary a zvyraznénymi

barevnymi plochami.

Identifikace kodu

Hlavnim kédem je zde obraz psa, jeho umisténi, postoj, vyraz a barva. Na denotativni
urovni je obraz psa, jehoz pohled smétuje smérem k pfipadnym kolemjdoucim. Samotné zvite
muze konotovat lidského pftitele, spole¢nika, ¢i ochrance. Muze byt také symbolem pro
vérnost a oddanost. Pohled smé&fujici k ¢lov€ku konotuje urcity apel, Zadost o pozornost ¢i
navazani kontaktu. DalSim denotatem je svéSend hlava, kterd konotuje smutek, strach, ¢i
nedvéru, podobné jako svéSené usi, které mohou znamenat podeziivavost ¢i obranou reakci.
Umisténi obrazu psa na rohu konotuje jeho pfirozeny pohyb kolem rohti budov, coz je misto,
kde pes znackuje. NakroCend noha evokuje pohyb psa smérem k ptedni stran¢ budovy. Jelikoz
se jednalo o obchodni dim zaméteny na prodej potravin, obraz miize konotovat hladového
psa, ktery se snazi najit jidlo. Modra barva mize konotovat chlad ¢i promrznuti zvitete, které
zije venku a nema domov. Vztah k publiku tento obraz navazuje prostiednictvim zobrazeného
pohledu, ktery sméfuje smérem k recipientim. USi vzadu jsou znakem komunikace a toho, ze

pes na n€koho reaguje. K dekdédovani obrazu neni zapotiebi specidlnich kulturnich znalosti.
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Obraz miize byt nesrozumitelnéjsi pro toho, kdo ma se psy zkuSenosti a dokdze vyraz tvare

zobrazeného psa dekddovat.

Interpretace

Obraz se nezdéd byt prostfednictvim jednotlivych kédu piilis otevieny pro snadnou a
jednoznacnou interpretaci. Interpretaci ztézuje i fakt, ze se k obrazu nepoji zadné lingvistické
sdéleni, které by obraz doplnovalo a konkretizovalo. Obraz konotuje tajemné obyvatele
meésta, ktefi se meéstem potuluji, miize se také jednat o symbolizaci osoby autora obrazu. Pes
pusobi hladové€, neduvéiive, coz je v ramci prostorového kontextu ve znatelném kontrastu
S predni stranou budovy, na niz se obraz nachazel. Pfedni strana budovy byla vybavena
pestrymi reklamnimi plakaty nebadajicimi ke spotfebé. Umisténi analyzovaného obrazu
Vv kontrastu k reklamnim plakatim pisobi jako urcitd kritika spolecnosti, ktera je ptehlcena
nadmirou spotieby i piesto, Ze v nasi spolecnosti ziji bytosti, které vyrazné stradaji. Tento
street artovy obraz je nejspiS zacilen na vSechny uzivatele méstskych vefejnych prostor a

nabada k zamysleni.
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Obrazek ¢. 2 — Téma vzpoury a boje

Identifikace textu

Jedna se o street artovy obraz tvofeny prostfednictvim S$ablony, obraz tak miize byt
jednou z reprodukci. Na obraze je zachycena osoba (neni jasné, zda se jedna o muze, ¢i Zenu).
Tato osoba mé levou ruku zdvizenou a zatatou v pést. Osoba je zobrazena do puli téla,
naznacena je bunda nebo mikina s kapuci. Tvar neni znatelnd, je pouze naznacena jednolitou
barvou. Nalevo nad obrazem se nachazi lingvistické sdéleni ,, STAVKA JE NASE ZBRAN“ a
uprostied pod obrazem ,,CSAF CZ*, coz je odkaz na internetové stranky. Text i obraz je
tvofen Cervenou barvou. Obraz se nachdzel na zadni strané budovy vlakového néadrazi, na

stén¢ vedle vychodu z nadrazi.

Paradigmaticka analyza

Mezi oznaujici v tomto street artovém obraze patii lingvistické sdéleni ,, STAVKA JE

NASE ZBRAN ! a ,,CSAF CZ*. Dalsim oznadujicicm je zobrazena osoba, jeji postoj, barva
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vyobrazeni a také grafickd uprava textu. Text ,, STAVKA JE NASE ZBRAN!*“ je Gdernym
sdélenim, jehoz dilezitost je zvyraznéna prostfednictvim vykticniku a velkych pismen. Slovo
,»stavka® je pak tucné zvyraznéno, to upozoriuje na dilezitost slova a je to zaroven zptisobem
jeho zviditelnéni. Pouziti slova ,,nase* odkazuje k tomu, ze za sdélenim stoji vice lidi a je to
sdéleni kolektivni. Lingvistické sdéleni ,, CSAF CZ“ je odkazem na internetové stranky a
zaroven prostfednikem k pfedani dopliujicich informaci. Dalsi oznacujici, tedy vyobrazena
postava, je zobrazena pouze do piili téla, coz dava predevsim dulezitost zobrazenému gestu -
ruce zdvizené v pést. Ta konotuje vzdor ¢i bojovnost. Oblicej postavy neni konkretizovany, je
pouze naznaceny barvou. To miize konotovat nedtlezitost identity jedince a jeho anonymitu. I
kdyby byl obraz jen sam o sob¢, bez lingvistického sdéleni, i pfesto by konotoval diky ruce
zdvizené v pést a zahalenému obliceji n€jakou vzpouru, rebelii, ¢i protest. Pfipadny recipient
by vSak bez odkazu na internetové stranky nemohl interpretovat to, koho dand osoba na

obraze zastupuje.

Svyntagmaticka analvza

V ramci syntagmatické osy bude porovnan vztah mezi jednotlivymi oznacujicimi -
obrazem a lingvistickym sdélenim a jejich kompoziénim rozmisténim. Prvni lingvistické
sdéleni ,,STAVKA JE NASE ZBRAN!“ se nachazi nad obrazem postavy, na levém hornim
rohu. Toto sdé€leni je pfipojeno blizko k obrazu, jednotliva slova se nachazeji pod sebou.
Velikost pisma je v ramci celého vyjevu dominantni, tuéné pismo z néj déla hlavni sdéleni.
Ve vztahu k druhému lingvistickému sdéleni je sdélenim dominantnim, text ,,CSAF CZ* je
napsan mensimi pismeny, nachdzi se pod obrazem a plsobi tak jako doplnéni hlavniho
lingvistické¢ho sdéleni. Obraz se nachazi uprostied téchto lingvistickych sdéleni, ptisobi jako
ilustrace k obéma sdélenim a ne jako hlavni vyjev. Osoba na obraze ma zdvizenou levou ruku
Vv pést. P&st je zde zvyraznéna sytou ¢ervenou barvou, cozZ je pfipodobnéni ke zvyraznénému
textu. Tim je tak opét zvyraznéna dilezitost daného gesta a to ve spojitosti se stejné
zvyraznénym slovem ,,stavka“. Cervena barva symbolizuje oheni, boj, krev, ¢i revoluci, coz
kooperuje se zobrazenim ruce zdvizené v pést, jakozto bojového gesta. Sytou Eervenou
barvou je zvyraznén také obliCej, ktery neni konkretizovany. S odkazem na dalsi takova
zvyraznéni pomoci barvy v obraze, muze obli¢ej odkazovat k anonymité lidi, ktefi za

sdélenim stoji.
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Identifikace kodu

Hlavnimi kédy, které nesou ve sdéleni vyznamy, jsou v tomto piipad¢ dvé lingvisticka
sdéleni, zobrazeni postavy, jeji gestikulace a barva sdéleni. Jelikoz je zde dominantni hlavné
lingvistické sd€leni, budu se mu v ramci denotativni urovné vénovat jako prvni. Sdéleni
LSTAVKA JE NASE ZBRAN! “ tika, 7e stavka, rovna se zbraii, tedy Ze stavka je prostiedkem
k tomu, jak s né¢im, nebo proti né¢emu bojovat. Slovo ,,nase pak konotuje to, Ze za sdélenim
stoji vice lidi, nebo se k vice lidem vztahuje a neni otazkou jednotlivce. Vykiicnik za vétou
umociiuje naléhavost celého sdéleni a konotuje tak apel na spolecnost, ktery za sdélenim stoji.
Zobrazena postava je zobrazena jen do puli téla, diraz je kladen na gesto ruky. Zdvizena je
leva ruka, coz odkazuje k levicovému zaméfeni vyobrazené osoby, coz podporuji piilozené
internetové stranky, které pojednéavaji o anarchismu. Internetové stranky jsou tvotfeny pomoci
zkratky ,,CSAF“. Piipadny recipient tak musi byt seznamen s touto problematikou, aby byl
schopen tuto zkratku a tim i obraz interpretovat, aniz by vyuzil odkazu na internetu. Tento
kod tak mize byt srozumitelny pro ty, kteti jsou s danou problematikou seznameni. Okruh
lidi, pro které je sdéleni adresovano, je tim omezen. Zatnuta pést konotuje bojovnost a vzdor,
je klasickym gestem objevujicim se pravé vramci rtuznych stavek. Denotat v podobé
zahaleného oblieje muze konotovat to, Ze danou osobou, kterd se stavi do pozice
stavkujiciho, mize byt kdokoliv. Je zde odebran diraz na jednotlivce, misto toho je
zdlGraznéna anonymita, jako soucdst davu. Obdobné konotace nese zahaleni postavy do

kapuce, ktera skryva tvar.

Interpretace

Diky lingvistickym sdélenim podpofenym zobrazenim stavkujici osoby a odkazem na
internetové stranky, je sdéleni zamérn¢ otevieno kyZenym interpretacim. Cilem je upozornéni
na moznost boje proti spoleenskym problémim, na které odkazuji internetové stranky. Toto
sdéleni by mohlo byt lehce zaménéno s reklamnim obrazem, protoZe méa obdobné kody.
Hlavni lingvistické sdé€leni piisobi jakoZto reklamni slogan, obraz je dekorativni ilustraci
daného sd€leni a odkaz na internetové stranky odkazuje k podrobnostem ohledné daného
,»produktu®“. Podobnosti s reklamou odpovida i prostorové umisténi obrazu v rdmci méstskych
prostor - na zdi vychodu z vlakového nadrazi v centru mésta, v trovni perspektivy oci. Je zde
jasny zadmér o to, aby byl obraz vidén co nejvice lidmi. Obraz implicitné¢ odkazuje také
k pravicovym organizacim a hnutim v ramci Ceské republiky, vii¢i nimz se anarchistické

hnuti vymezuje. Obraz vyjadiuje silu lidu a jeho moc, kterou ma, kdyz se jednotlivci spoji za
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spolecnou véc proti spolenému nepftiteli. Obraz zdlraziuje odhodlanost a vzdor a nabada

vyjit do ulic a nefesit spolecenské problémy takzvané od stolu.

Obrazek ¢. 3 — Téma svobody, strachu a respektu

Identifikace textu

V tomto pripad¢ se jedna o street artovy obraz umistény na zdi méstského podchodu.
V tomto podchodu se denné pohybuje velké mnozstvi lidi, na stejné zdi se nachazeji dalsi
street artové obrazy s rGiznou tématikou, které na sebe vSak nijak konceptualné¢ nenavazuji.
Obraz je tvofen pomoci Sablony, jako v piedeslych piipadech tak mtize byt jednou z vice
reprodukei. Obraz zobrazuje Zenu ¢i mladou divku, ktera ma paskou zalepena tusta. Na pasce
je lingvistické sdéleni ,, SVOBODU SLOVA“. Pohled zobrazené divky smeéfuje smérem

doleva, dominantni a jedinou barvou je zde barva rizova.

Paradigmaticka analvza

Na urovni paradigmatické osy se nachazi jakoZzto hlavni oznacujici obraz Zeny a
lingvistické sdéleni ,, SVOBODU SLOVA!*. DalSimi oznacujicimi je paska pies tsta, pohled a

ruzova barva. Obraz Zeny je zuZen pouze na oblicej, coZ upozoriuje na dilezitost zenského
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oblic¢eje v ramci sd€leni. O¢i zeny sméiuji smérem doleva, tedy smérem od pfimého pohledu
kolemjdoucich. To konotuje nezdjem, ignoranci, nebo také strach ¢i nejistotu. DalSim
oznacujicim je paska ptes usta. Ta konotuje absenci hlasu, ¢i zdmérné umlceni. Dominantni je
ruzova barva, kterou je obraz tvofen. Rlizova barva symbolizuje jemnost, néznost, ¢i energii.

Vyznam obrazu se nezda byt ovlivnén kontextem, ve kterém se obraz nachazi.

Svyntagmaticka analyza

Na trovni syntagmatické osy je dilezit¢ vzajemné provazani jednotlivych
oznacujicich. V tomto ptipadé¢ je to piredev§im umisténi lingvistického sdéleni na pasce ptes
usta zobrazené zeny. Lingvistické sdéleni ,, SVOBODU SLOVA!* je umisténo v centralni ¢asti
obrazu, jakoby v popiedi. Umisténi tohoto sdéleni na pasce pres usta odkazuje k vypoveédi,
kterou vznesla zobrazend Zena, ne vSak svym hlasem, ale prostfednictvim psané¢ho slova.
Velka pismena lingvistického sdéleni 1 vykiicnik upozoriiuji na dillezitost sdéleni. Zplsob
umisténi sdéleni konotuje vykiik a zaroven apel na spolecnost, ¢i konkrétni jedince, ktefi
obraz uvidi. Zobrazena Zena ma dlouhé vlasy, je zvyraznéna rizovou barvou, ktera prostupuje
celym obrazem. Je zde tak kladen diiraz na jednotnost sdéleni a symboliku dominantni barvy
(néznost, energie). Dulezity je také vyraz zeny - jeji pohled sméfujici stranou, ktery dopliuje
lingvistické¢ sd€leni a vyjadiuje tak urcité pocity ohledné¢ tohoto lingvistického sdéleni.
Identita Zeny zde neni nijak konkretizovana, jeji oblicej tak mtize zastupovat urcitou skupinu

Zen se stejnym problémem - Zen, jejichZ hlas neni vyslySen.

Identifikace kodu

Hlavnimi kody sdé€leni je zobrazeni Zenského obliceje, lingvistické sdéleni a barva
celého sdéleni. Vzhledem k syntagmatické analyze je na denotativni urovni nejvyraznéjsi
lingvistické sd€leni, které se nachdzi v centralni ¢asti obrazu, oblicej Zeny a barva sdéleni.
Barva sdéleni kooperuje s tim, ze je zde zobrazen oblicej Zeny. Zatimco chlapcim se od
malicka pfisuzuje modra barva, divkam se pfisuzuje rizova. Barva zaroven konotuje urcitou
néznost Zeny, jemnost, ale také mladistvou energii. Obraz tak odkazuje k mladé divce, jejiz
zobrazeni konotuje a miZe tak zastupovat mladou generaci Zen a divek. Barva také muze
konotovat kiehkost a zranitelnost. Denotativni sdéleni ,,SVOBODU SLOVA!*“ konotuje
pozadavek na moZnost svobodného vyjadfovani nazort, jedna se o apel na spolecnost. Paska
pfes usta pak konotuje ztratu hlasu, jak fyzicky, tak abstraktné - jako ztratu hlasu a nemozZnost
vyjadieni nadzoru v rdmci spolecnosti. Denotatem je v tomto sdéleni také pohled oci. Ten je

mirn¢ sklopeny a sméfuje stranou. To konotuje ve spojitosti s paskou pies Usta strach
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Z vyjadieni, ¢i nejistotu. Obraz tak v tomto piipadé kooperuje s lingvistickym sdélenim a
dodéva tak na intenzit¢ sdéleni. Samotny text by nemél takovy vyznam, jaky ma ve spojeni
s obrazem. Cela promluva je tvofena stru¢n¢ a jednoduse, text se zda byt dostatecné otevieny
pro interpretaci. Nejsrozumitelnéjsi mohou byt kody pro ty jedince, ktefi se s vyznamem

sd€leni ztotoziuji, to znamena, ze problém utlacovani svobody projevu je jim znam.

Interpretace

Cilem tohoto sdéleni muze byt apel na spolecnost, aby se potlacila nesvoboda projevu,
nebo aby se na tento problém alesponl upozornilo. Jelikoz je na obraze tvar Zeny, jednd se o
urcitou diskriminaci ve spolecnosti, kdy nejsou hlasy zen vyslySeny natolik, jak by m¢ly byt.
Obraz byl umistén na frekventovaném misté v urovni o¢i, coz znamena, ze cilem bylo, aby
toto sdéleni vid¢élo co nejvice lidi, ktefi by se nasledné nad problémem svobody slova
zamysleli. Obraz Zeny také miiZze byt symbolem pro osobu autora ¢i autorky, ktera svilij vlastni
hlas projevuje prostiednictvim obrazli a textl integrovanych do ulic méstskych vefejnych

prostor.
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Obrazek ¢. 4 — Tvare bez identity

Identifikace textu

Tento street artovy obraz je tvofen tiskem na papir, ktery je nalepen na zed domu.
Stejné jako u ptedchozich street artovych obrazll se jedna o reprodukovatelnou kopii, kterych
se tak ve vefejnych prostorech miize nachazet vice. Co se tyce prostorového kontextu, obraz
se nachazel na zdi méstského domu v méné frekventované ulici, na vyvySeném misté. Tedy
na misté kam lidské oko pfi prochazeni méstem nedohlédne, pokud jedinec o¢i nezvedne. Na
obraze je zobrazena tvar muze a ¢ast jeho ruky. V ruce drzi zobrazeny muz cigaretu, kterou
koufi. Na sob¢ mé bryle a jeho pohled smétuje smérem vlevo, od ptipadného recipienta. Cely
vyjev je tvofen dvéma barvami - modrou a ¢ernou. Modra barva obraz ohranicuje. U obrazu

neni ptitomno zadné lingvistické sd€leni.

Paradigmaticka analvza

Hlavnimi oznacujicimi je zde oblicej muze, gesto ruky, cigareta, bryle, kombinace

barev - ¢erné a modré a velikost zabéru. Na obraze je zobrazena pouze tvai muze s kouskem
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ruky, diraz je tak kladen pfimo na tvai muze. Tvar je vytvoiena celkem detailn¢ a odkazuje
tak k n¢jaké konkrétni osobnosti. Obraz byl nejspi§ vytvoren podle fotografie realné osoby.
Bryle, které ma muz na sobé¢, konotuji vzdélanost a inteligenci. Cigareta konotuje bohémstvi,
chvili odpocinku, ¢i uvolnéni. Modra a ¢erna barva jsou vyuzity ke zvyraznéni tvaru tvaie a
zobrazeni svétla a stinu. Vyznam obrazu by vyrazné¢ zmeénilo dal$i oznacujici, a to dopliujici
lingvistické¢ sdéleni. Takto je vyznam obrazu nejasné interpretovatelny, pokud nedojde

k identifikaci dané osoby.

Syntagmaticka analvza

Tvar muze se nachazi v centralni ¢asti obrazu, jeho ruka se nachéazi na levé strané.
Pokud nebyla ptivodni fotografie do obrazu stranové ptrevracena, nejspis se jednd o levaka,
kdyz drzi cigaretu v levé ruce. Ruka je mirné zdviZzend k Gstlim, je tak naznaceno, Ze muz
cigaretu pravé koufi. Stejn¢ jako ruka, i pohled muze smétuje k levé strané, mirn¢ nahoru.
Cigareta spolu s brylemi jsou vyraznymi dopliiky, které muzovu identitu ur¢itym zptsobem
charakterizuji. Pohled muze, pooteviena usta i cigareta dohromady pusobi, jako by byl muz
uprostied néjaké rozmluvy, ¢i neformélniho rozhovoru, k némuz si zapalil cigaretu. Modré
barva v kombinaci s ¢ernou podtrhuje muzovu tvar, mize také vyzdvihovat jeho muZnost

(pfedevsim barva modrd).

Identifikace kodu

Na denotativni Girovni je tvaf muZe zobrazena s ¢asti ruky. Tvaf muze mize odkazovat
ke konkrétnimu jedinci, ktery zil nebo Zije v nasi spolecnosti. Tato tvar tak miize konotovat
urcity myslenkovy smér, muze byt také tvari zndmé osobnosti, k niz autor obrazu vzhlizi.
DalSim denotatem je pohled sméfujici vzhiru. Ten miize konotovat pohled do budoucnosti,
vizionafstvi, ¢i zamysleni se nad n&jakym tématem. Denotéaty jako jsou bryle ¢i cigareta
postavu konkretizuji, jakozto dulezité znaky charakteru dané osoby. Bryle konotuji vzdélanost
a inteligenci, coZz kooperuje stim, ze by osoba mohla byt ur€itym idolem a zastupcem
konkrétniho myslenkového sméru. Ruka lezérné drzici cigaretu, konotuje uvolnénost a
neformalni situaci, ve které se muz nachazi. Podle zamySleného vyrazu se miiZze jednat o
zachyceni muZe v rdmci rozhovoru, jako by se na négj dival ten, kdo s muZem mluvi. Modré
barva konotuje kromé& barvy pojici se k muzim chlad a klid, ¢erna barva v tomto piipadé
pusobi jako nekonkrétni prostiedi, z n€hoz obli¢ej muze vystupuje. Spojeni barev ale plisobi
spiSe jako zplisob uméleckého vyjadieni, nezli oznacujici nesouci konkrétni vyznam. U

obrazu neni pfitomno Zadné lingvistické sdéleni, které by konkretizovalo, kdo muz na obraze
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je. Jednotlivé kody jsou tak pro interpretaci relativné uzaviené, obraz mize byt srozumitelny
pro toho, kdo dokdze tvar identifikovat a tim identifikovat i to, co dand osoba v ramci

spole¢nosti zastupuje.

Interpretace

| vzhledem K umisténi obrazu - na vyvySeném mist¢ budovy, bude zobrazeny muz
urCitym vzorem ¢i idolem, knémuz nékdo (naptiklad autor obrazu) vzhlizi. Neni
rozpoznatelné, o koho piesné se jedna, zdali je muz z prostiedi Ceské republiky, nebo zdali se
jedna o cizince. Zptsob zobrazeni konotuje muze vzdélaného, inteligentniho. Obraz muze
muize byt zastupnym symbolem pro néjaky mysSlenkovy smér, védni, ¢i umélecké odvétvi
apod. Autor obrazu tak tomuto muzi vzdava hold a zaroven S§ifi konotace, které se
S konkrétnim muzem poji. To vSak jen v pfipadé, Ze bude piipadnymi recipienty muz
identifikovan. Bez toho je muz pouze na obraze pouze né¢kym bez identity. Obraz pak muzZe

byt identifikovan pii neodhaleni implicitnich vyznamut napiiklad jako propagace cigaret.
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Obrazek €. 5 — Obrazy Zen

Identifikace textu

Tento street artovy obraz se nachazel na zdi jednoho z méstskych doml na méné
frekventované ulici. Obraz byl umistén v perspektivé prochdzejicich lidi, v témét zivotni
velikosti vedle jednoho z oken domu. | v tomto pfipadé se jednalo o obraz tvoieny formou
Sablony, obraz tak mlZe byt jednou z dalSich reprodukci. Obraz zobrazuje polonahou, $tihlou
divku, kterd stoji po pas ve vode¢. Na sobé ma spodni ¢ast plavek, jinak je naznaceno, Ze je
polonahd. Jeji hrud’ pak ptekryva lingvistické sdéleni ,,/ AM NAKED* (,,Jsem naha*“). U
hlavy divky je zobrazena komiksova bublina, ve které je dalsi lingvistické sdéleni ,, TOUCH
ME* (,Dotkni se me*“). Divka ma pooteviend Usta a jeji pohled sméfuje smérem doleva,

mirné nahoru. Zobrazena je také leva ruka, kterou divka drzi svisle podél téla a ma ji ve vode.
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Voda je zde zobrazena pomoci kruhli kolem div¢inych bokii a zobrazené hladiny za divkou.

Cely obraz je tvofen prostiednictvim jednoduchych ¢ernych linii.

Paradigmaticka analyza

Na paradigmatické ose jsou hlavnimi oznacujicimi dvé lingvistickd sdéleni ,, I AM
NAKED“ a ,,TOUCH ME*. Dale je to zobrazeni divky, jeji vyraz, komiksova bublina, ¢erna
barva a voda. Lingvistické sdéleni ,,/ AM NAKED“ je jednoduchou promluvou a zaroven
vétou oznamovaci. Tato véta sama o sob& nenabizi mnoho interpretaci, ty budou odhaleny az
Vv ramci syntagmatické analyzy, kde bude toto lingvistické sdéleni analyzovano v interakci
S ostatnimi oznacujicimi. Toto lingvistické sd€leni je napsdno velkymi pismeny a cernou
barvou. To zvyraziiuje danou promluvu. Lingvistické sdéleni ,,TOUCH ME* je taktéz
jednoduchou promluvou, tentokrat vétou piikazovaci. Toto sdéleni konotuje to, Ze je na
n¢koho zaméfeno a vyzaduje interakci, konkrétné dotyk. Divka je zobrazena do pili téla,
duraz je tak kladen na jeji vyraz a na to, ze je z ¢asti naha. Divka ma pooteviena usta, coz
konotuje promluvu. Cerné linie vyzdvihuji postavu divky a jeji §tihlost. Voda konotuje jezero,
rybnik, ¢i koupalisté a tim 1 letni obdobi. Komiksova bublina konotuje promluvu a zaroveii
odkazuje k zanru komiksu. Tento paradigmaticky vybér tak odkazuje i k jinému zanru, s nimz
by mohl byt zaménén. Pokud by na obraze nebylo oznacujici v podobé komiksové bubliny,

obraz uz by ke komiksu takto ptfimo neodkazoval.

Svntagmaticka analyza

Na urovni syntagmatické analyzy je zde nékolik provazanych oznacujicich. Naraci zde
konotuje pfima promluva prostfednictvim lingvistickych sdéleni. JelikoZ se jedno z téchto
sdéleni (,,/ AM NAKED “) nachéazi uprostied celého obrazu a je tvofeno vétS§imi pismeny
Vv poméru ke druhému sdéleni, bude toto sdéleni na prvnim misté promluvy. Po ném pak bude
nasledovat druhé sdéleni ,, TOUCH ME*. Celkovéa promluva tak zni ,,Jsem nahd, dotkni se
mé*. V obraze je naznaCen prostor prostfednictvim naznaceni hladiny vody, ktera se nachazi
za zobrazenim Zeny. Kruhy kolem Zeninych bokii naznaduji pohyb. Zena ma pooteviena usta,
ze kterych pak vystupuje komiksova bublina, coz znaci ptimou promluvu. Vypada to, jako by
zena mluvila na n¢koho, na né&jz smétuje jeji pohled a jakoby se pohybovala smérem za tim,

na koho se diva.
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Identifikace kodu

Mezi hlavni kédy tohoto sdéleni patii lingvistické sdéleni a obraz postavy zeny. Na
denotativni urovni je zde zobrazena zena, ktera je do pili t¢la nahd, coz vSak neni zobrazeno
pfimo. Pfes prsa ma napis, je vSak naznaceno, Ze je pod nim nahd. Nahota konotuje
exhibicionismus, otevienost, ztratu zabran Ci potiebu pozornosti. Ruce mé Zena podél téla,
coz konotuje, Ze nema potiebu se schovavat a zakryvat a jeji nahota je tak zamérna. Zena ma
na sob¢ spodni dil plavek a stoji ve vodé, coz konotuje letni obdobi a venkovni koupani.
Pooteviend usta naznacuji promluvu, kterd je jesté zvyraznéna komiksovou bublinou, ktera se
pro zvyraznéni pifimé mluvy postav pouziva. Denotat v podobé komiksové bubliny pak
odkazuje k tomuto zanru, stejné jako jednoduchy zpisob kresby prostfednictvim ¢ernych linii.
Na zédkladé syntagmatické analyzy byla v obraze identifikovana ¢asova posloupnost, ktera je
zde denotovana lingvistickymi sdélenimi ,,] AM NAKED* a ,,TOUCH ME®, kterd jakoby
nasleduji za sebou. Toto sdéleni konotuje pfistupnost zeny a to, Ze kdyz je nahd, automaticky
se nabizi k tomu, aby se ji nékdo mohl dotykat. V ramci ¢eského prostiedi je k interpretaci
sdéleni potfeba znalost anglického jazyka, jednotlivé kddy nejsou oteviené pro interpretaci

prilis jednoznaéné, jako tomu byva u reklamy.

Interpretace

Obraz poukazuje na to, Ze jsou zeny vnimany jako objekty sexudlni touhy a Ze jsou
lehce dostupné a zamérné se snazi o muzZskou pozornost. Obraz odkazuje k 1étu a koupani,
kdy jsou Zeny vice odhalené, a na zaklad¢ nahoty mize dochazet k sexualnimu obtéZovani.
To, Ze je Zena nahd, vSak automaticky neznamend, Ze stoji o dotek. Obraz upozoriiuje na
stereotypni chépani zen a zenské nahoty a muze také odkazovat na stereotypni zptisob

zobrazovani zenskych hrdinek v komiksech.
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8.2. Sémioticka analyza reprezentativniho vzorku —

reklama

Obrazek ¢. 6 - Jidlo

Identifikace textu

Jedna se o reklamni plakat slozeny z n€kolika poli. Tento reklamni obraz byl umistén
na sténé¢ obchodniho domu, u n¢hoz se nachazela odpocinkova zéna s lavickami. Obraz byl
vidét 1 ze silnice, kterd se nachédzela naproti obchodniho domu. I pfesto, Ze se nachazel
v misté, kde se lidé zastavuji a sedaji si, byl tvofen velice jednoduse s minimem textu. Obraz
je rozdélen do celkem deviti poli, znichz sedm zaujimd obraz a zbylé dv€ pole pak
lingvistické sdéleni ,,CERSTVE.“ a ,, KVALITNI.“. Na zbyvajicich polich se nachazi obrazy
potravin, konkrétné se jedna o jogurt (¢i pomazanku), salam, pecivo, olivy, syr, rajce a

perlivou vodu.

Paradigmaticka analyza

Na urovni paradigmatické osy je né€kolik hlavnich oznacujicich a to jednotlivé

fotografie potravin, velikost zabéru téchto potravin, barvy a lingvisticka sdéleni ,,CERSTVE.*
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a ,,KVALITNI“. Vramci jednotlivych poli je diraz kladen na detaily jidel. Jogurt (&
pomazanka) je aranzovan tak, jako by jej pravé nckdo rozmaznul 1zici nebo nozem. Je zde
detailn€ zobrazena struktura, barva je svétla a jsou zde viditelné odlesky. To konotuje jemnost
daného pokrmu a jeho Cerstvost. Obdobn¢ jsou zobrazeny i dalsi pokrmy, aby detailni pohled
poukazal na jejich Cistotu a Cerstvost. Jednotlivé barvy danych pokrmu jsou syté, coz klade
diiraz na to, ze jsou tyto pokrmy poctivé vyrobeny ¢i vypéstovany. Lingvisticka sd€leni jsou
pséana ¢ernou barvou na zlutém podkladu. Jde tak to, aby byla jednotliva slova dobfte viditelna
a ¢itelnd. Slovo ,,CERSTVE.“ je jednoduchym popisem, ktery je zakonden teckou. To
konotuje to, Ze neni tieba dlouze dany produkt popisovat, ze jen toto slovo samo o sob¢ je
diileZité a je primarni vlastnosti, ktera je vyzadovéana. To stejné plati i u slova ,,KVALITNL.“ |
pfi jiném paradigmatickém vybéru, naptiklad pfi vybéru obrazl potravin bez lingvistického
sdéleni by se nezménil vyznam, stdle by obraz plnil funkci v rdmci Zanru reklamy, diky
zpusobu zobrazeni potravin. Ty samy o sobé odkazuji k Cerstvosti a kvalité tim, jak jsou

zobrazeny (detaily, barvy, odlesky).

Svntagmaticka analvza

Jednotliva pole obrazu jsou fazena pravidelné do deviti jednotlivych oken, coz klade
diraz na kazdé z oken zvlast. Cely obraz je vzdjemné provazan barvami, které na sebe
navazuji a pusobi v obraze dominantn¢. Nejvice vyuzitd je zlutd barva, kterd se nachazi na
tiech polich. Pak je zde zastoupena barva Cervend, na obraze s rajéetem a s masem, barva
zelend (olivy), barva modra a bila. Barvy jsou ve vzajemném poméru tak, aby se stejna barva
nikdy neopakovala vedle sebe a aby obraz pisobil pestie, stejné jako vybér surovin. Vedle
sebe se nenachdzeji ani stejné typy surovin, napiiklad mléény vyrobek vedle mlééného
vyrobku, ¢i zelenina vedle zeleniny. Na obraze jsou zobrazeny suroviny jakozto jednotliva
oznacujici, ktera ve spojeni tvoii celek v podob& hotového pokrmu, jenZ se da z jednotlivych
surovin vytvorit. Lingvisticka sdéleni jsou pak zhotovena ve stejném stylu, coz konotuje to, Ze
na sebe navazuji. Prvni z nich se nachazi uprostfed prvni fady poli, ¢imz upoutava pozornost.
Druhé lingvistické sd€leni se nachézi v posledni fad¢ uplné vlevo. Dohromady obé sdéleni
tvofi strucny popis produktu, kde prvni sdéleni mé diky svému umisténi vétsi vahu, nez

sd€leni druhé.

Identifikace kodu

Na denotativni trovni se nachdzi sedm zobrazeni potravin a dvé lingvistickd sdéleni.

Jednotlivé potraviny konotuji zastupce pro dalsi potraviny v dané kategorii (masné vyrobky,
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pecivo, zelenina, mléné vyrobky apod). Dohromady tyto pokrmy konotuji hotovy pokrm,
ktery z nich lze vytvofit (snidané, svacina). Jednotlivé potraviny jsou zobrazeny v detailu, je
zde kladen diiraz na kontrast mezi svétlem a stinem, na denotativni Grovni jsou zde také
odlesky. To konotuje kvalitu jednotlivych potravin a jejich Cistotu, zpisob zobrazeni zaroven
konotuje maliifské zobrazeni. Odlesky také konotuji pfitomnost slunce, coz dale rozsifuje
konotaci tak, ze byly tyto potraviny vypéstovany/vytvoreny v pfirozeném venkovnim
prostiedi a jsou tak Cisté prirodnimi produkty. Diraz je také kladen na barvy, které jsou syté,
coz opét odkazuje ke kvalité potravin. Zobrazeni oliv vedle syra konotuje typicky francouzsky
piedkrm ¢i chutovku. Obrazy jednotlivych surovin doplituje lingvistické sdéleni
L,CERSTVE.“ a ,KVALITNL“ Tato sd&leni jsou jednoducha a tudernd, oteviend jasné
potravin a znamenaji také to, Ze pokud jsou potraviny cerstvé, jsou také chutné. Tecka za
obéma slovy konotuje to, Ze neni tfeba vlastnosti dale Siroce popisovat. Jednotlivé kody jsou
jednoduché a oteviené pozadované interpretaci. Jelikoz se jedna o jidlo, které je zékladni

zivotni potiebou, srozumitelnost koéda bude stejna pro vétSinu piijemct.

Interpretace

Cilem tohoto reklamniho obrazu je v prvni fad¢ ukdzat ptipadnému spotiebiteli
pestrost a kvalitu surovin, které jsou v daném obchod¢ nabizeny. Detailn€¢ zobrazené suroviny

ukazuji jejich kvalitu a Cerstvost, coz jsou hlavni vlastnosti jidla, které spotiebitelé ocekavayji.
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Obrazek €. 7 — Kulturni udalosti

"ESTIVAL
DIVADLO

Identifikace textu

Jedna se o reklamni obraz ve formé city light vitriny, ktery byl umistén na prodejnim
stanku. Co se tyCe prostorového kontextu, tak se obraz odkazujici na kulturni akci nachazel
v kontrastu s reklamnimi obrazy, které jej obklopovaly z obou stran. Na téchto obrazech se
nachéazela reklama odkazujici na napoj Coca Cola. To plsobi kontrastné v rdmci propojeni
vysoké a populdrni kultury. Na obraze se nachazi Zena, konkrétné se jedna se o herecku Ivanu
Chylkovou. Herecka je zobrazena vsed¢, neni vidét celé t€lo. HerecCin pohled sméfuje
smérem na piipadné recipienty. HerecCiny ruce sméifuji smérem vlevo (z perspektivy
recipienta) a drzi vnich logo s lingvistickym sd&lenim , MEZINARODNI FESTIVAL

DIVADLO*. Levou rukou pak na toto sdéleni ukazuje. HereCka ma na sob¢é nausnice a ¢erné

109



Saty. V popiedi se nachdzi ¢erna tabulka s lingvistickym sd€lenim ,,fandim divadlu®, pod
nimz se nachézi dal$i napis konkretizujici danou reklamu. Pozadi za postavou herecky je

neutralni, v Sedohnédé barve.

Paradigmaticka analyza

Na trovni paradigmatické osy mezi hlavni oznacujici patii fotografie herecky, velikost
zéabéru postavy, lingvistické sdéleni a barvy. Herecka je zde zobrazena vsed¢, coz klade diraz
na gestikulaci jejich rukou. Here¢¢in pohled sméfuje pfimo na ptipadného recipienta, pohled
je tak prostfedkem k ptilakani pozornosti a navazani ocniho kontaktu. Zdvizeny prst levé ruky
konotuje skolni ukazovatko, které k né¢emu odkazuje. Pokud by byly ruce podél téla,
pozornost by byla odvedena od ukazovaného loga. Logo je zobrazeno v kombinaci bilé a
zelené barvy a nese lingvistické sdéleni ., MEZINARODNI FESTIVAL DIVADLO*. Slovo
»divadlo® je zvyraznéno tuénym pismem, a je tak hlavnim slovem, na které je zde
upozoriiovano. Dalsi lingvistické sd€leni je sdéleni ,,fandim divadlu“. Toto sdéleni odkazuje
kjedné osobé a je jednoduchou, kratkou oznamovaci promluvou, ktera konotuje lasku
k divadlu, ¢i kultufe obecné. Barvy sdéleni jsou ladény do neutralnich tond Sedé, Cerné a
hnédé, z nichZz vystupuje barva zelena, ktera z ostatnich barev vystupuje a ozivuje promluvu

,fandim divadlu®. Zelena barva konotuje klid ¢i ptirodu.

Svntagmaticka analyza

V popiedi obrazu se nachdzi lingvistické sdé€leni, které tak zaujima dominantni
postaveni. Za nim je fotografie herecky a nalevo od ni se nachazi kulaté logo s lingvistickym
sdélenim. Za hereckou se pak nachazi neutradlni Sedohnédé pozadi. Pozice herecky za
lingvistickym sdélenim odkazuje k tomu, Ze prav€ ona tuto promluvu pronesla. Tuto
promluvu pak postava herecky dopliiuje gestem, kterym ukazuje na logo, ¢imZz odkazuje
recipienta k dané akci (Mezinarodni divadelni festival). Zelena barva pisma sdé€leni ,,fandim
divadlu® je stejna jako barva pouzita v kulatém logu akce, coz opét odkazuje k dané akci a

dopliuje to gestikulaci herecky, jejiz pomoci na akci prostiednictvim loga odkazuje.

Identifikace kodu

Mezi hlavni kody v tomto obraze patii lingvisticka sd€leni, fotografie Zeny, velikost
zobrazeni a barvy. Na denotativni Grovni se nachazi postava zeny. K interpretaci zobrazené
zeny, je zapotiebi kulturni znalosti, jelikoZ se jedna o ¢eskou herecku, ktera nemusi byt viem

znama. Pokud nebude herecka rozpoznana, cely obraz pak nabyde jiného vyznamu. Takto
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sama herecka konotuje divadlo a zaroven role, které hrala. Plsobi také jako urcita autorita,
kterd odkazuje k né€emu, ¢emu rozumi. Herecka je zobrazena vsedé, coz uvadi pozornost na
jeji gestikulaci. Mtize to také konotovat publikum v divadle, které sedi a sleduje predstaveni.
HereCka ma na sobé¢ Cerné Saty a vyrazné nausnice, coz konotuje spoleCenské obleceni a opét
to odkazuje ke kulturni akci, v tomto piipadé k divadelnimu piedstaveni. Pohled herecky
smétuje smérem k recipientovi, coz konotuje zajem o oc¢ni kontakt a pozornost. Levou rukou
herecka podpiréd logo, pravou rukou na n¢j ukazuje. Zdvizeny ukazovacek navadi recipienta,
na co ma zaméfit svou pozornost. Pokud by herecka na logo neukazovala, vyznam by vyzné¢l
jinak. Ruce zde konotuji odkaz k divadelnimu festivalu a ten je tak zaroven hereCkou
»posveécen® a doporucen. V poptedi se nachézi jako dalsi denotat lingvistické sdéleni ,.fandim
divadlu*”. Toto sdéleni konotuje pfimou promluvu, kterd patfi zobrazené herecce, jez za
sdélenim sedi. Slovo ,,fandim“ odkazuje spiSe k oblasti sportu, nezli k oblasti kultury. Mtze
tak jit o pfiblizeni divadla, jakozto vysoké kultury i SirSim vrstvdm, prostfednictvim
neformalniho vyrazu. Zelena barva lingvistického sdéleni konotuje pfirodu, ale také zelenou
ve smyslu dopravni znacky. To konotuje ,,dejte divadlu zelenou, miize ho navstivit kazdy*.
Celé sdéleni ptisobi oteviené pro interpretaci, lingvistickd sdéleni odkazuji ke konkrétni akci,

postava herecky piisobi jako zastupny symbol divadla.

Interpretace

Reklamni obraz odkazuje k navstéve divadelniho festivalu. To, Ze se jedna o kvalitni
a navstévy hodnou zélezitost, jakoby potvrzuje zobrazena celebrita — hereka Ivana Chylkova,
ktera promluvou ,,fandim divadlu® i svymi gesty akci doporucuje. Pokud by na obraze byla
neznama tvar, nemusela by ani upoutat pozornost, natoz vytvofit auru spolehlivosti. Herecka
uz je v Ceském prostfedi znama diky svym filmovym a seridlovym rolim a miiZze byt zaroven

nalakdnim na svou vlastni osobnost, jakoZto soucast programu festivalu.
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Obrazek ¢. 8 - Bankovnictvi

Identifikace textu

Jedna se o reklamni obraz, ktery je do vefejného prostoru integrovan prostfednictvim
city light vitriny. Jelikoz se jedna o reklamni plakat, bude tento obraz jednou z mnoha
reprodukci. Co se tyce prostorového kontextu, reklamni obraz se nachdzel na zastavce
méstské vetejné dopravy na jedné z vétSich ulic, kterd je frekventovana nejen prostfednictvim
chodcii, ale také prostfednictvim dopravnich prostfedkli. Na obraze se nachdzi Zena, ktera
stoji uprostfed kuchyn&. Zena mé na hlavé kuchaiskou &epici, v levé ruce drzi valetek na
tésto, ktery si opird o rameno. Za ni se nachazi vybavend kuchyn, pfed ni pracovni stil, u
kterého jsou tii zidle. Na stole jsou upecené buchty, ovoce, skotapky od vajicek a rozsypana
mouka. Obraz pak dopliiuje lingvistické sd€leni ,, Petiina kuchyne“ a ,,zrekonstruovano* a
dale lingvistickd sd¢€leni, kterd dopliiuji informace o produktu. Na obraze se jesté nachazi logo

spolecnosti, jez tak na své produkty odkazuje.
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Paradigmaticka analvza

Na trovni paradigmatické osy je zde n€kolik hlavnich oznacujicich. V prvni fad¢€ jsou
to lingvisticka sdéleni. Prvnim sdé€lenim je ,,Petfina kuchyné. Sdéleni samo o sobé odkazuje
k osob¢, k zené, ktera se jmenuje Petra a vlastni kuchyni. Sdéleni také plsobi jako oznaceni
vlastnictvi dané kuchyné, ve smyslu ,tohle misto patii Petfe”. Spojeni slov neodkazuje
k tomu, Ze by se jednalo o promluvu. Sdéleni je vytvofeno modrym, svételnym pismem, které
konotuje népisy zabavnich center (cirkus, zabavni park, casino apod.). Dalsim lingvistickym
sdélenim je slovo ,,zrekonstruovano “. Slovo odkazuje k dokonceni déje, oznamuje ukonceni
rekonstrukce. Dalsi lingvistickd sdéleni nesou informace o produktu a odkaz na to, kde si
mohou lidé produkt pofidit. Logo spoleCnosti je zastoupeno cervenou buifinkou, kterad
symbolizuje danou spole¢nost. DalSim oznacujicim je postava zeny. Ta je zobrazena do puli
téla, jak stoji za stolem. Toto zobrazeni konotuje prostiedi, které je ohrani¢eno a tim je
naznaéeno, Ze Zené toto prostiedi patfi. Stil zde piisobi jako hradba & plot. Zena ma na sobé
kuchatskou cepici, coz konotuje to, ze je kuchatka profesi, nebo Ze zrovna vaii. To stejné
konotuje i valedek na tésto, ktery si Zena opird o rameno. Zena se diva piimo pied sebe,
usmiva se. Tento Gsmév konotuje zacileni na recipienty reklamy a tim i na pfipadné
spotiebitele dané¢ho produktu. Dal$im oznacujicim je prostor kuchyné, ve kterém se nachazi
mnoho kuchyniského néacini a jidla. To konotuje, Ze je kuchyn obydlena a vyuzivéna. Kuchyn
neni v zdbéru zobrazena celd, ale je zobrazena takova cCast, aby bylo vidét, Ze se jedna o

kuchy a ze je tato mistnost vyuZzivana.

Svntagmaticka analyza

Syntagmaticka analyza odhali provazanost jednotlivych oznacujicich na reklamnim
plakatu. V ramci obrazu je dominantnim oznacujicim obraz Zeny, kterd se nachazi v centralni
Casti obrazu. Nad zenou se nachazi velké lingvistické sdéleni ,, Petrina kuchyné®. Slovo
,, Petfina “, je psano nejvétsim pismem, upravenym do svételného nadpisu. Barva tohoto slova
je sladéna s barvou kosile, kterou ma Zena na sobé a také s logem spole€nosti a pismem jejiho
nazvu (Ceska spofitelna). Jméno Petra tak odkazuje k Zen&, ktera se pod napisem nachézi.
Modré barva pak odkazuje k barvé napisu a loga spolecnosti, coZ naznacuje, Ze prave tato
spolecnost umoznila Zen¢ zrekonstruovat kuchyn. Slovo ,zrekonstruovano® kooperuje
S postojem Zeny. Jedna se o dokonc¢eni préace, konkrétné rekonstrukce. Dokonceni prace je pak

naznaceno valeckem na tésto, ktery si Zena opira o rameno, ¢imz naznacuje, ze ma hotovo. To

ale muze také odkazovat k praci, kterou zena dokoncila ptimo v kuchyni. Pfed ni se totiz
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nachazi peka¢ upegenych buchet, kolem se vali skofapky a rozsypana mouka. Cepice, kterou

ma zena na hlave opét odkazuje k upecenym buchtam.

Identifikace kodu

Hlavnimi kédy, které nesou vyznamy v tomto reklamnim obraze, jsou jednotliva
lingvisticka sdéleni, fotografie Zeny a kuchyné, barvy a grafika. Na denotativni Grovni je na
obraze zena s kuchatskou cepici na hlave, valeckem opfenym o rameno a rukou opienou o
sttil. Na stole se nachazi upecené buchty, ovoce, skotapky od vajicek a mouka. To konotuje,
ze zena prave dopekla buchty, které se pied ni nachazeji, coz dokazuji i skofapky od vajicek a
rozsypand mouka. Kuchaiska cepice a valecek, ktery Zzena drzi, konotuji krale ¢i vladare.
Cepice konotuje kralovskou korunu, véleéek pak Zezlo. Zobrazenad kuchyii pak konotuje
kralovstvi, kterému Zena vladne. K tomu, Ze kuchyn patii zené, odkazuje denotat v podobé
lingvistického sdé€lent ,, PetFina kuchyne . Pod timto napisem je napis ,, zrekonstruovano “. To
konotuje, Ze se zobrazend zena dockala rekonstrukce své kuchyné. Svételny népis ,, Petrina
kuchyné* konotuje néjakou zabavnou atrakci, v tomto piipadé to mize byt otevieni nove
zrekonstruované kuchyné. Usmév Zeny konotuje spokojenost a radost a zaroveii tak Zena
komunikuje s piipadnym publikem, na néz se z obrazu diva. Zidle, které se nachazi pied
stolem, konotuji, Ze prostor je vyuZivan je§té nékym jinym. Zidle tak konotuji nepiitomnou
rodinu zeny. Modra barva, ktera se nachdzi na lingvistickém sd¢leni, kosili a logu spole¢nosti,
konotuje odkaz ke spolecnosti, jejiz logo je kombinaci barev modré a Cervené. JelikoZ se
jedna o reklamni obraz, jednotlivé kody jsou pro interpretaci oteviené. K interpretaci neni

zapotiebi specidlnich kulturnich znalosti, jejichz neznalost by branila dekodovani sdé€leni.

Interpretace

Reklamni obraz zobrazuje idedlni situaci, kdy se zena dockala rekonstrukce své
kuchyné, kterou nyni s radosti vyuziva. Lingvistické sdé€leni ,, PetFina kuchyné*, stejné jako
zobrazené buchty, odkazuji k ¢eskému prostiedi. To dava recipientim moznost se s danou
osobou ztotoZnit, jakoZto s nékym zndmym. Neni zde napsano napf. pani Novakova, ale
jméno Petra, coZ osobu recipientliim pfiblizuje a dava jim to pocit znamosti. Reklama dava
najevo, ze kdyz mize mit novou kuchyn Petra, miize ji mit i jina spotfebitelka. Obraz ukazuje
situaci, kde je zena pani kuchyné a ¢ekd na svou rodinu s upefenymi buchtami. Tento
reklamni obraz je tak zacilen pfedevsim na zeny, které by se S tou na obraze mohly ztotoznit a
chtély by se ji pfipodobnit. Lingvisticka sdéleni pak odkazuji k tomu, jak jednoduché je

dosazeni vysnéného cile s danou spolecnosti.
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Obrazek ¢. 9 - Mdda

Identifikace textu

Tento reklamni obraz je umistén na reklamnim panelu ve formé city light vitriny.
Reklamni panel se nachéazel uprostied chodniku na frekventované ulici. Na obraze se nachazi
zena, modelka, ktera je zobrazena v nadZivotni velikosti. Zena je zobrazena, jak stoji na ulici,
za ni se nachazi bilé auto, diim a pouli¢ni lampa. Obraz Zeny je zde dominantni, doplnén je o
kratké lingvistickd sd€leni, z nichz jedno popisuje produkt a druhé zastupuje znacku produktu.
Zena na obraze je prohnuta v bocich, jednu nohu méa mirné pokréenou. Levou rukou se objima
V pase, pravou rukou drzi praminek svych vlasii a ruku drzi u Gst. Hlavu ma naklonénou do
leva, Usta pooteviend. Jeji vlasy jsou osviceny sluncem, na sobé ma tuniku, pasek, leginy a

boty na podpatku.
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Paradigmaticka analvza

Na obraze je n¢kolik hlavnich oznacujicich, a to fotografie Zeny, velikost zobrazeni,
prostfedi (okoli Zeny), barvy a lingvisticka sdéleni. Ustfednim oznalujicim je zde postava
zeny, kterd zabira vétSinu plochy. Dulezita je tak celd postava, nikoliv pouze mimika obliceje.
Dle zptsobu postoje i diirazu na obleceni zeny se jedna o modelku. Postoj zeny konotuje
ekani, postavani na ulici. Pooteviena tGsta konotuji promluvu ¢ hluboké zamysleni. Zeniny
vlasy jsou osvétlené sluncem, coz klade diiraz na jeji tces. Osvétleni vlasii konotuje Cistotu a
luxus. Zenin pohled smé&fuje mimo perspektivu pohledu recipienta, neni zde tedy dulezity
ocni kontakt, ¢i komunikace s recipientem. Prostiedi, ve kterém se postava Zeny nachazi,
zobrazuje ulici s autem, domem a osvétlenim. Luxusni auto konotuje luxusni méstskou ¢tvrt'.
Zobrazeny diam konotuje spiSe cizi méstsky prostor, nez prostor Ceské republiky.
Lingvisticka sd¢leni odkazuji k popisu daného produktu (,, Tunika, 399) a k odkézani na
znacku, kterd produkt nabizi (H&M). Znacka produktu je zvyraznéna cervenou barvou, aby na

obraze vynikla.

Svyntagmaticka analvza

Témét vSechnu plochu obraz zaujima postava modelky, kterd je v popiedi a neni ni¢im
zakryta. Zobrazena je celd postava, za niZ je pozadi zobrazujici ulici. Dominantni postaveni
zde maji barvy, které jsou ladény do skaly odstinti od ¢erné po bilou. Za Zenou je na vétsing
plochy zobrazen chodnik, ¢i silnice, vlevo v pozadi se nachazi bilé auto, bily dim a pouli¢ni
lampa. Bild barva stejné jako zobrazené auto odkazuji k luxusu, coZ podtrhuje obleceni
modelky, které je tak do tohoto luxusu zahrnuto. V levém spodnim rohu se nachdzi
lingvistické sdéleni a zaroveti logo znacky, které ma &ervenou barvu. Cervenou barvou tak na

sebe upozornuje, zaroven svou polohou nenaruSuje vyobrazenou situaci.

Identifikace kodu

Na urovni denotace je na obraze zobrazena Zena v celé své velikosti. Zena je §tihla a
vysokd, coz konotuje modelku. Zena ma pokréenou levou nohu, koleno sméfuje smérem
k druhé noze. To konotuje stydlivost, nejistotu. Tomu odpovida i poloha rukou, ktera znaci
obranny postoj, coz opét konotuje nejistotu, stydlivost, ¢i strach. Pravou ruku ma zena u Ust,
drzi v ni praminek vlast, coz kooperuje s celkovym nejistym a nesebevédomym postojem.
Usta mé Zena pooteviend, coz konotuje promluvu, nebo zvédavost. O&ekavani také konotuje

pohled, ktery smétuje kamsi do dalky, jakoby zena na né¢koho cekala a divala se po ném.
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Celkovy postoj také mize konotovat nervozitu, ktera souvisi s onim o¢ekavanim. Zena stoji
na ulici, za ni se nachdzi bilé auto, dim a pouli¢ni lampa. Bilé auto konotuje luxus a
bohatstvi, stejné jako bily diim za nim. Pouli¢ni lampa odkazuje ke starému stylu lamp, coz
dohromady konotuje luxusni méstskou ¢tvrt. Lingvistickd sdéleni (zkratka mddni znacky,
cena a popis odévu) odkazuji k tomu, ze se v reklamé jedna o obleCeni, jakozto nabizeny
produkt. Luxusni prostfedi tak konotuje i luxus a kvalitu nabizeného obleceni. Obraz
vyzaduje urcité znalosti, konkrétn¢ znalost inicidl dané modni znacky. Samotné inicidly
(H&M) nevypovidaji o tom, co tato zkratka znamena. Nejsrozumitelnéjsi budou jednotlivé

kody hlavné pro Zzeny, které se modou zabyvaji a se znackou jsou seznameny.

Interpretace

Obraz je reklamou na zobrazené obleceni, kterému dodava v prvni fad€ dojem kvality
modelka, jejiz tvaf mize byt mnohym recipientim zndma. K tomu, Ze je obleCeni luxusni
odkazuje i prostiedi za modelkou, které navic pasobi jako prostiedi z cizi zemé&, obleCeni tedy
pochazi ze zahrani¢i. Reklama zaroven zobrazuje dostupnost obleceni diky cen¢, ktera je zde
napsana a odkazuje tak k tomu, Ze kazda Zena muize v tomto obleeni vypadat stejné, jako

zobrazend modelka, ktera tak pasobi jako urcity vzor.
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Obrazek €. 10 - Energetika
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Identifikace textu

V tomto ptipad¢ se jednd o reklamni obraz v podobé city light vitriny, ktera byla
samostatné postavena na chodniku na frekventované ulici. VétSinu obrazové plochy zabira
obraz, ktery prostfednictvim fotografie vyobrazuje rodinu, kterd se vénuje venkovni hfe.
Nalevo se nachazi muz - otec rodiny, ktery ma v ruce hokejku a stoji u pomysiné hokejové
branky, jez je znazornéna malbou na zdi domu. Napravo od néj jsou vyobrazeny dvé déti -
chlapec a divka a za nimi, Zena - jejich matka. Zena s détmi stoji zady k oku recipienta a hazi
sn¢hové koule po muzi. Jednéd se o venkovni scénu, protoze je zde na zemi zobrazen snih,
V pravém hornim rohu jsou vidét vétve stromti. V horni ¢asti obrazu je zobrazeno rozsvicené
svétlo. Na obraze se dale nachézi lingvistické sdéleni ,, VASE ENERGIE DOKAZE UZASNE
VECI, NASE TOMU RADA POMAHA“. Pod obrazem se nachazi logo spole¢nosti, ktera

nabizi sviij produkt a dopliiuyjici informace o produktu.
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Paradigmaticka analvza

Na urovni paradigmatické osy je n€kolik hlavnich oznacujicich. Postavy a prostiedi,
ve kterém se postavy nachéazeji, rozsvicené svétlo, velikost zabéru, lingvistické sdéleni a logo
spole¢nosti. Na obraze jsou zobrazeny Ctyfi postavy. Jednou z nich je muz, ktery je zobrazen
v pohybu, s pokréenyma nohama a hokejkou vruce. To konotuje sportovni aktivitu,
konkrétné hokej. Ke sportovni aktivité odkazuje i postoj zeny a déti. Tyto tii postavy jsou
k pfipadnému recipientovi zobrazeny zady, nedochazi zde k zadné komunikaci s recipientem
pomoci mimiky. Velikost zdbéru je zvolena tak, aby byla v zdbéru vyobrazena celd rodina a
aby bylo rozpoznatelné venkovni prostfedi, ve kterém se postavy nachazeji. Rozsvicené
svétlo konotuje veéer nebo noc. Snih pak konotuje zimni obdobi. Lingvistické sdéleni ,, VASE
ENERGIE DOKAZE UZASNE VECI, NASE TOMU RADA POMAHA" je tvofeno velkymi
pismeny, coz odkazuje na dilezitost sdéleni. Sdéleni také konotuje to, Ze za nim stoji vicero
lidi a je promluvou ur€enou tomu, kdo sdé€leni ¢te. Zaroven sdéleni konotuje to, Ze ten, kdo
promlouva, nabizi néjaky produkt, ktery podpofii toho, ke komu sdé€leni smétuje. Energie zde
ma nékolik vyznamt, zaprvé je to lidska energie, kterd je vytvarena aktivitou, zadruhé se

jedna o energii ve smyslu elektrické energie.

Syntagmaticka analvza

Na levé stran¢€ obrazu se nachazi muz - otec rodiny, naproti nému na pravé strané je
zena s détmi. Muz zde tak pisobi jako hlava rodiny, kterd v rdmci hry bojuje sama za sebe,
zena je pak zobrazena s détmi jako jejich ochranitelka. MuZ je v rdmci sportovni aktivity
v roli obrance, brankafe a Zena s détmi jsou uto€nici. Lingvistické sd€leni se nachdzi na
vrcholu obrazu nad hlavou muze a je napsano kontrastni bilou barvou, ktera vystupuje
Z tmaveho pozadi, aby bylo sdéleni dobie vidét. Barva sdéleni je sladéna se snéhem a barvou
namalované branky. Na obraze se nékolikrat opakuje jesté jedna barva a to oranzova, kterd je
barvou loga spolecnosti a nachazi se na vesté, kterou ma chlapec na sobé&, na ¢epici divky, ¢i

Sale muze. Oranzové je 1 svétlo, které se nachazi na horni ¢asti obrazu.

Identifikace kodu

Na denotativni Grovni se na obraze nachdzi Ctyfi postavy, které jsou ve vzajemné
interakci. Vzhledem ke slozeni postav - muz, zena a dvé déti, se jednd o rodinu. Muz drzi
v ruce hokejku, za nim je barvou na zdi naznacena brana. To konotuje hokejovou hru, coz

dopliuje i denotat v podobé¢ sn¢hu, ktery je na zemi. Jedna se tak o zimni obdobi, pro které je
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hrani hokeje typické. Zena s détmi hazi po muzi snéhové koule, coz konotuje to, Ze si rodina
hru upravila podle svych vlastnich pravidel. Na obraze se nachazi rozsvicené svétlo, v pozadi
je Sero. To konotuje noc, coz dale miize nést ten vyznam, ze se rodice svym détem vénuji i
odpoledne po praci, kdy uz je tma. To kooperuje s hlavnim lingvistickym sdélenim. Vyraz
»energie® je v obraze zobrazen herni aktivitou rodiny. To konotuje, zZe rodina ma dost energie
i na to, aby hréala hry i ve vecernich hodinach po praci i po Skole. Energie zde ma dva
vyznamy. Zaprvé energii lidskou, a za druhé energii elektrickou, ktera je v obraze
symbolizovana rozsvicenym svétlem. Na obraze se dale nachazi plot a zed domu, coz
konotuje rodinny diim se zahradou, v némz rodina zije. Dilezity je zde i denotat v podob¢
oranzové barvy. Tato barva propojuje jednotlivé prvky, jako je logo spolecnosti, barva na
obleceni a rozsvicené svétlo. Tato barva konotuje samotnou spolecnost nabizejici produkt,
jejimz symbolem je oranzové logo. K identifikaci kodli nejsou zapotiebi specifické kulturni

znalosti, kody obrazu plisobi pro pfipadnou interpretaci dosti otevien¢.

Interpretace

Reklamni obraz propaguje elektrickou energii. Jako v pfedchozim ptipadé je zde
zobrazena urcitd idealizovand situace, kde si oba rodice ud¢€laji Cas na sebe i na své déti a hraji
s nimi venku hry. Tato aktivita je zde lingvistickym sd¢lenim onacena za Gzasnou, ¢imz je
podpoiena idealizace fungovani rodiny. Zmiflovana pomoc prostiednictvim energie, kterou
dand spolecnost dodava, je zde vyobrazena rozsvicenym svétlem, které dovoluje to, aby si
rodina hrala venku i za tmy, dokonce i v zim¢. To naznacuje energii tepelnou. Jsou zde tak
vyobrazeny oba druhy energii, o kterych pojednava reklamni text. Zaroven je zde zobrazena
rodina, tak jak je Casto zobrazovana prostiednictvim reklamnich obrazi 1 reklamnich

televiznich spotl - matka, otec a dvé déti - chlapec a divka.
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8. 3. Fotodokumentace — Street art

Motivy zvirat

Obrazek ¢. 11 Obrazek ¢. 12

Obrazek ¢. 13 Obrazek ¢. 14

121




Motivy vzpoury a boje

Obrazek ¢. 15 Obrazek ¢. 16

Obrazek ¢. 17 Obrazek ¢. 18
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Motivy svobody, strachu a respektu

Obrazek ¢. 19

Obrazek ¢. 21
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Obrazek ¢. 20

Obrazek ¢. 22




Motivy muzskych tvafi

Obrazek €. 23

Obrazek ¢. 25
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Obrazek ¢. 24

Obrazek ¢. 26




Motivy zen

Obrazek ¢. 27

Obrazek ¢. 28

Obrazek ¢. 29
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Obrazek ¢. 30




8.4. Fotodokumentace - Reklama

Motivy jidla

Obrazek ¢. 31

Obrazek ¢. 33

Zdravé

Sy obCerstvent
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Obrazek ¢. 32

Obrazek ¢. 34




Motivy Kulturnich udalosti

Obrazek ¢. 35

2

SANITKAY

Obrazek ¢. 36

Obrazek ¢. 37
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Obrazek ¢. 38
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Motivy bankovnictvi

Obrazek ¢. 39 Obrazek ¢. 40
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Obrazek ¢. 41 Obrazek ¢. 42
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Motivy moda

Obrazek ¢. 43

Obrazek ¢. 44

Obrazek ¢. 45
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Obrazek ¢. 46




Motivy energetika

Obrazek ¢. 47

Obrazek ¢. 49

Obrazek ¢. 48
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brazek ¢. 50
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8.5. Fotodokumentace — dopliikové ilustrativni fotografie

Obrazek ¢. 51 Obrazek ¢. 52

Obrazek ¢. 53

Obrazek ¢. 54

Obrazek ¢. 55
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