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1 UVOD

Predlozena kvalifikaCni prace se vénuje tématu ,Cteni“ obrazd. Jejim cilem je
demonstrovat, jakym zpusobem je v obraze zapsan obsah sdéleni, které nese,
a pojednat tak nékteré sémiotické principy vizualni komunikace.

Prace se zaméfuje na obrazové prostifedky napadité reklamni komunikace.
Obrazy zreklamnich poutaCld jsou Cclovéku dennodenné vystavovany, jsou
srozumitelny a sou¢asné obsahové nabité.

Strukturu prace lze pomysiné rozdélit na dvé Casti. Teoretickd ¢ast buduje
,katalog“ obrazovych prostfedkl, s jehoz pomoci je v praktivké Casti vedena
klasifikace. V obrazovém materialu 32 kampani jsou identifikovany vyrazové
prostfedky z ,katalogu® vybudovaného v teoretické ¢Casti. Prehled vysledk
provedené klasifikace je souhrnné podan v zaveéru prace.

Prijaté klasifikaCni systémy spojuji v obsahu této diplomové prace teoretickou
¢innost dvou soucasnych Ceskych umélct a sou€asné akademickych pedagogl —
docenta Jaroslava Vancata a Pavla Humhala. Obéma autorim je spolecné
presvédceni, ze se vefejnosti nedostava dostateCna pruprava pro orientaci a aktivni
existenci ve svété vizualni kultury. Jejich pedagogickeé usili pak ma za cil posilit
vizualni gramotnost soucané verejnosti mj. snahou o proménu vytvarné vychovy ve
Skolnim systému. Tato prace budiz snahou o reflexi a snad i drobnym pfispévkem
K jejich usili.

Pfredlozena prace se distancuje od cile najit ¢i hledat definici uméni. Neklade
si o tazku, zda se zdarilé vystupy reklamni komunikace nedaji povazovat za umeéni.
Fakt, ze uméni patfi k prakticky vsem znamym lidskym spoleCenstvim, naznacuje
relativni charakter definice uméni. Zadna definice uméni nebo umélecké hodnoty
nemuze nabidnout pevné vymezené hranice. V jeho definici dochazi ke zménam,
hranice se v ¢ase posouvaji. Odtud prameni pfiklon k uchopeni uméni jako ,socialni
instituce, kterd ovéem nesmirné historicky proménliva a jejiz funkci je dodavat jistym
materialnim produktim (zejména velkému mnoZstvi obrazu) auraticky status

umeéleckeho dila.“ PfiCemz povaha této aury se proménuje spolu se spolecnosti,
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ktera ji v dilech hleda. Aura vizualni prezentace vystavované dnes v galerii nebo
muzeu vznika predevS§im ze samotného aktu vystavy, ktera danou ,komunikaci®

prohlasuje za umélecké dilo.”

' AUMONT, Jacques. Obraz. 2. vyd. Praha: Akademie muzickych uméni v Praze, 2010, str. 300-303
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Reklamni komunikace

Zamér zpracovat problematiku “Cteni” obrazu na vizualnich vystupech
reklamni komunikace je veden uvahou, Ze reklama poskytuje idealni material
k pfedeslanému zaméru prace. Dobrat se k tomu, jakym zplsobem je v obraze
zapsan obsah sdéleni, je v pfipadé reklamy usnadnéno hned dvéma aspekty:

1. Reklama musi byt ze své podstaty srozumitelna. Hufe pochopitelna
reklama zakonité ,neoslovi“ a mine se zamysSlenym ucinkem. Ackoli jsou direktivni
ucinky reklamy pouze tim, co si tvarci pfeji, neboli: je to intence, nikoli u€inek, Ize v
kontextu reklamymluvit o ,manipulovani direktivnim zpGsobem®V reklamni
komunikaci zcela mizi svoboda hledani vyznamu prezentovaného sdéleni. Reklama
tedy nese jen jeden vyznam a svou formou i povahou se nas snazi neomylné dovést
k jeho odhaleni.?

2. Pri dostupnosti zadani klienta a koncepce feSeni reklamni agentury Ize
obsah reklamniho sdéleni povazovat za “pfedem znamou veliinu”. Publikace
vysledku soutézniho festivalu Cannes Lions na specializovanych webech tato data
poskytuje.

DalSim aspektem, ktery hovofi pro volbu obrazového materialu reklamni
komunikace jako podnétného materialu k vymezené studii, je diraz na kreativitu
a inovaci spole¢ny umélecké i reklamni tvorbé. Kreativni feSeni reklamniho sdéleni
nové uchopuje zavedené prostfedky komunikace; pokud dana reklama sama

nevytvafi prostfedky nové, prejima a uziva jako prvni teprve vznikajici trendy.®

2 DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. Vyd. 1. Praha: Portal, 2002, 159 s. ISBN 80-
7178-566-0, str. 103.

® "Reklama je vétsinou jen nejrychlejSim pfijemcem a uzivatelem jiz obecné se Sificich trendl (tyka se
to jak jazyka, tak oblékani nebo technickych vymozenosti), protoze jen tak dokaze plsobit maximalné

vstficn&." (Schindler, Michal: Reklamni fise zla. Reflex: CS - Spoleéensky tydenik. Praha: Ringier CR,
2002, ro¢. 13, €. 18, str. 43)
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U neotfelé, originalni reklamy proto Ize pfedpokladat neotfelé, originalni obrazové
prostfedky.

Pfihodna je volba obraz( reklamni komunikace také proto, Zze soucasné
volani po vizualni gramotnosti prameni mj. z obav z bezbrannosti proti manipulaci

prave reklamni komunikaci.*

2.2 Umeéni jako komunikace

Diplomova prace se opira o teoretickou €innost dvou souc€asnych Ceskych
umélcu a souCasné akademickych pedagogu — docenta Jaroslava Vancata a Pavla
Humhala. Obéma autorim je spole¢né presvédcéeni, ze vztah Siroké laické
vefejnosti k uméni neni zcela funkéni. SouCasna dila se stale Castéji jevi jako
“‘nehezka”, nesrozumitelna, nebo dokonce nesmysina a nepfatelska, bez hodnoty.
Stejné tak ve velké mife jiz tvorba moderny. A ani pfijeti klasického uméni neni
zarukou pfijeti jeho role v zZivoté ¢lovéka. Uméni pozbyva svuj vyznam, ovSem v tom
smyslu, Ze si dnesni ¢lovék neumi k jeho vyznamu najit cestu.

Vyznam uméni oba spatfuji v jeho “komunikacni funkci’. Skrze uméni Clovék
otevira, testuje a ovlada nové koncepce svéta, poznani a vnimani novych
souvislosti a dosud nepoznanych skuteCnosti. Umélci svymi inovativnimi obrazy
zakladaji nové mentalni modely, k nimz ¢lovék muze vztahovat svou zku$enost.

PFiCiny panujici vizualni negramotnosti oba autofi pfipisuji nedostate¢né
reakci vytvarné vychovy na radikalni proménu, kterou vizudlni kultura v poslednich
sto letech - s nastupem novych médi - prosla.

Koncepce vyuky vytvarné vychovy vypracované obéma autory tvofi tézisté
této diplomové prace. Vyklad vyvoje obrazovych forem J. Vancata a identifikace
komunikaénich strategii pfedlozena P. Humhalem byly pro ucely prace redukovany
na souborny pfehled obrazovych prostfedkl, které se mize pouceny divak naucit
rozpoznat a zakladat na nich svou interpretaci vizualniho dila, které ma pred sebou.

(V dal8im kroku se mize sam pustit do tvorby vlastnich obraz(.)

*V bézné fedi se ustalily obraty jako reklamni masaz, reklama na nas uto&i ze v8ech stran, reklamni
fiSe zla apod.
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2.3 Sémiotické postulaty

Pfedmétem zajmu i metodou jeho zpracovani se prace pohybuje na poli
sémiotiky. V této kapitole budou stru¢né shrnuty postulaty, na kterych stoji uchopeni
,2obrazového vyjadfeni reklamniho sdéleni“ jako znakového systému prezentované
v této praci.

Vidéni a vizualni vnimani je komplexni ¢innost, kterou dost dobre nejde
oddélovat od dalsich psychickych (kognitivnich) funkci. Vidéni se také nejde oddélit
od kontextu, ve kterém se vzdy odehrava ( v kontextu socialnim, institucionalnim,
technickém, ideologickém).5 Stejné tak pfi vnimani obrazu hraje podstatnou roli
predstavivost, pamét a ocCekavani pozorovatele. VSechno, co ¢lovék z obrazu
,VyCte“, zavisi na jeho schopnosti poznavat v ném véci nebo zobrazeni, jez ma
ulozeny v mysli.? Kolik jazyk( znas, tolikrat jsi ¢lovékem.“ Kolim znakovych systém
Clovék ovlada, natolik pestry vede Zivot. Co je tedy v kontextu pfedlozené prace
znakovy systém?

Prostfednictvim znaku jedinec ftfidi a organizuje své osobni zazitky a
zkuSenosti se svétem, tj. Zadny pojem neoznacuje pfimo vnéjsi realitu, ale osobni,
nezastupitelné zazitky a zkuSenosti vzniklé interakci s ni. Teprve pfifazenim znaku
ke svému Citi nebo vybavovanému zazitku ¢lovék ziskava od svych zazitki odstup a
muaze se v nich uvédoméle orientovat. Oznaceni Clovék vybira nebo vytvari se
vztahem ke znakovému systému, ktery jiZ existuje v societé, k niz patfi. Znaky jsou
arbitrarni, jejich spojeni s oznaCovanym je zalozeno na konvenci. Sdileni této
konvence dovoluje porozuméni mezi jedinci.”

Struktura znakového systému rozhoduje o struktufe zkuSenosti, urCuje, jak
jedinec proziva, poznava a hodnoti svét i sebe sama. Znak vzdy zvyznamnuje

pouze urCité aspekty nasSi interakce se skuteCnosti. Jiné netematizuje, zastira.

> AUMONT, Jacques. Obraz. 2. vyd. Praha: Akademie muzickych uméni v Praze, 2010, str. 8.

® MIKS, Frantisek. Gombrich: Tajemstvi obrazu a jazyk uméni: Pozvani k déjinam a teorii uméni. Brno
: Barrister & Principal, 2008, str. 50-53.

" VANCAT, Jaroslav. Tvorba vizualniho zobrazeni: gnozeologicky a komunikacni aspekt vytvarného
uméni ve vytvarné vychové. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 2000, 167 s. ISBN 80-7184-975-8, str. 45-46
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Znamena to, Ze pojmovy systém vybira, co bude ze skuteCnosti povSimnuto a
v jakych souvislostech.®

Vytvarné umeéni je pfikladem znakovych systému, jehoz prostfednictvim
Clovék uchopuje jisté aspekty ze své interakce s okolim. VnéjSi svét muze byt
vystizen v tolika podobach, kolika obrazovymi znakovymi systémy k nému Clovék
muze pfistoupit. Toto je tfeba zduraznit: Obraz je vzdy arbitrarni, vymysSleny, piné
kulturni. ,Realisticky obraz®, nebo ,vérné zpodobeni skuteCnosti“ je dobové a
kulturné podminénym kanonem. To plati i pro fotografii i jiné automaticky vzniklé
obrazy.®

Zvoleny diskurz dovoluje pojednat vSechny obrazy, jez maji viditelnou podobu
(tedy obrazy vizualni, oproti obrazu jako mySlenkové predstavé). Kresba, rytina,
malba, kolaz, fotografie, videoprojekce, film, ale i graf, technicky vykres... obrazy
vzniklé nejraznéjSimi technikami, obrazy vzniklé dilem Skolené ruky akademického
malife, obrazy vzniklé dilem neSkolené ruky ditéte i obrazy vzniklé vzniklé
prostfednictvim automatického pfistroje... Obrazy jsou v dneSnim svété nejen stale
cetnéjsi, ale také stale rliznorodéjSi a soucCasné stale vice vzajemné zaménitelné
(malitska dila na fotografickych reprodukcich, kinofilm v tv apod.’”® Bere se zde také v
potaz, Zze vystupy souc€asnych vizualnich umélcd nemusi byt tradi€nim obrazem v
ploSe svého nosiCe. Uzivanym médiem vizualni kultury jsou rovnéz instalace,
komponované situace atd. Pro pfehlednost, ktera je vzhledem k povaze diplomové
prace zadana, se zameéZuje jeji pozornost na obraz tradi¢ni: staticky obraz v

ohraniCené ploSe.

® LAKOFF, George a Mark JOHNSON. Metafory, kterymi Zijeme. Z angl. orig. ptel. M. Cejka. 1. vyd.
Brno: Host, 2002, 282 s.

° Flusser, V.: Fotograficky aparat je sam zhmotnélym typem programu, ktery ma za ukol vytvaret,
manipulovat a shromazdovat symboly. (FLUSSER, Vilém. Za filosofii fotografie. Vyd. 1. Praha: Hynek,
1994, 75 s. ISBN 80-85906-04-x, str. 19)

Vancat, J.: Bezvadna fotografie mechanizuje konstrukci obrazu kanonizovanou v kulturnim prostredi
Evropy od 15. stoleti. (VANCAT, Jaroslav. Tvorba vizualniho zobrazeni: gnozeologicky a komunikaéni
aspekt vytvarného uméni ve vytvarné vychové. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 2000, 167 s. ISBN 80-7184-
975-8, str. 127)

V obraze fotografie nepovedené ¢i abstrakini mame zpravidla problém hledat onen zaznamenany
"odraz skute&nosti".

' AUMONT, Jacques. Obraz. 2. vyd. Praha: Akademie muzickych uméni v Praze, 2010, str. 8
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3 METODOLOGIE

3.1 Vymezeni predmétu zajmu

Vizualni podoba ma kli¢ovy vyznam pro celou fadu prostfedku reklamni
komunikace. S jistotou snad Ize vyradit pouze spot pro rozhlasové vysilani.
Grafickou podobu maji obrazy v tradi¢nim slova smyslu tisténé na plochy vSech
velikosti a umisténi (letak, plakat, billboard, ...), dale pohyblivé obrazy: internetové
bannery, video spot, interaktivni micropage; graficka stranka je podstatna také pro
logo, ale nakonec i pro vyvésni §tit prodejny, jednotny vizualni styl firmy, prezentace
webovymi strankami. Mezi nova meédia, jimiz sou€asna reklama oslovuje klienty, patfi
také pocitacové hry, softwary, aplikace pro chytré telefony, profil na socialni siti atd.
Nijak vyjimecné neni ani nestandardni vyuziti zavedenych médii nebo budovani
obrazu zivé inscenovanymi udalostmi. Obrazové prostfedky, jez si tato prace klade
za cil pojednat, budou hledany primarné v obrazech v tradicnim slova smyslu.
Ustfednim pfedmé&tem zajmu maji byt obrazy statické v ohrani¢ené plose.

Toto vymezeni prameni z pozadavku zjednodu$eni, které pomUlze jednak
zvladnout vymezeny cil diplomové prace a souCasné uchovat prehlednost, ktera je
dulezita pro pedagogické ambice spojené se zamérem prace. Této redukce
obrazového materialu pro planovanou analyzu bylo dosazeno volbou reklamni

inzerce vytvorené pro stranky tisku a plakatovaci plochy ve vefejném prostoru.

3.2 Cannes Lions

Jako vzorek toho nejzajimavéjSiho, co v oboru reklamni a marketingové
komunikace vzniklo v poslednim roce, jsou pfijaty kampané ocenéné na festivalu
reklamy Cannes Lions 2012.

Festival Cannes Lions sam sebe pfedstavuje jako nejvétSi oslavu kreativity

v marketingové a reklamni komunikaci, jako jediné opravdu globalni setkani
11



zadavatelU a odborniku na reklamu. Pravidelné zde byva pfedstaveno a hodnoceno
vice nez 28.000 piihlagenych praci z 90 zemi svéta."

Porota festivalu hodnoti reklamu ze dvou hledisek. Klicova pro ocenéni je
jednak mysSlenka, ktera stoji za koncepci komunikace znacCky produktu Ci sluzby, a ji
dosazena pulsobivost, ve smyslu sily dojmu, citového pouta vyvolaného k
inzerovanému produktu, sluzbé &i znacce — jak pFijemny nebo nezapomenutelny
zazitek (citové pouto) reklama vyvolava. V druhém pfipadé porota hledi na
mistrovstvi prace kreativniho feditele, textarfe, grafika, fotografa nebo editora.
Rozhodujicim faktorem je to, v jaké mife odvedena prace jednoho ¢lena z
reklamniho tymu rozsifila myslenkovy koncept a posunula vyslednou praci dal."

Celosvétové zastoupeni a dlouhy seznam ocenénych kampani poskytuje
dostateCné pestry material i pro rozsahlejsi vyzkum obrazotvornosti, nez jaky muze
obsahnout diplomova prace. V ramci této prace je vyuzit material dvou soutéznich
kategorii: print (tiskova reklama) a outdoor (venkovni reklama). Eliminace je
provedena s ohledem na fakt, Ze nosi¢e reklamniho sdéleni v téchto kategoriich
tvofi v absolutni vétSiné statické obrazy v dvou rozmérné plose. DalSi zuzeni
pozornosti pouze na vyherce nejvyssich cen (Grand Prix a Gold Lion) poskytlo na

tficet pfiklad( obrazové reklamy.

3.3 Klasifikace

Obsahem této diplomové prace je Kklasifikace obrazovych prostiedki
reklamniho materialu podle typologie obrazovych forem (J. Van&at) a komunikacnich
strategii (P. Humhal).

Interpretace reklamniho poutaCe stoji na slozitém systému znakovych funkci
(dosavadni zkuSenosti divaka, umisténi a format poutaCe, text a obraz, pfipadné
zvuk a tim se vycCet nevyCerpal). Vyznam je nam dan vzdy zjejich kontextu.

Zamérfeni pozornosti pouze na obrazovou cast nesmi prestat zohlednovat tuto

" Cannes Lions. The Festival. [online]. 2012 [cit. 2012-07-03] Dostupné z:

http://www.canneslions.com/the_festival/

2 Cannes Lions. Awards. Categories and rules. [online]. 2012 [cit. 2012-07-03] Dostupné z:

http://www.canneslions.com/awards/categories_rules.cfm
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komplexnost. Pro oznaceni obrazu na reklamnim poutaéi je praci uzivan pojem
,obrazové vyjadfeni reklamniho sdéleni®. Znaky textové Casti reklamniho poutace
(obsahujici zpravidla jméno zadavatele reklamy, nazev inzerovaného produktu di
sluzby, slogan, claim a body copy), pfestoZze maji na poutaci svou vizualni podobu,
nejsou, jak jen to je mozné, uvazovany jako obrazové elementy.

Provadéna analyza se snazi o rozloZeni této komplexnosti do pfehledného

formulare (souboru pfedem stanovenych forem).

—  REKLAMNi SDELENi ve formulafi podava informaci o obsahu
vyobrazeni, o obsahu inzerce. To je v ramci provadéného vyzkumu uvazovano jako
pfedem znama veli€ina. Informace o ném jsou C&erpany z vysvétlujiciho textu
doprovazejici prezentaci vyhernich kampani Cannes Lions 2012.

Reklamni sdéleni ma primarné za ukol ziskat pozornost pfijemce, probudit

jeho zajem o inzerované a podnitit ho k rozhodnuti inzerované koupit.™

— MEDIUM podava ve formulafi informaci o nosi¢i reklamniho sdéleni,
zakladni informace o povaze obrazu a misté, kde se s nim divak setkal.

Tiskovou reklamou se rozumi inzerat zvefejnény vdennim tisku &i v
Casopisech a magazinech s rizné dlouhou periodicitou. V nich zaujima celou
stranu, jeji polovinu, tfetinu atd. Zavedené jsou i nestandardni formaty, napf.
vkladané letaky, ,fake covers®, vizitky a dal$i."* Do soutéZni kategorie print nespada
material ¢esky oznacCovany jako tisténa reklama — v podstaté vSe, co bylo potisténo
reklamnim sdélenim: letdk, prospekt, katalog, “uCelové” tiskoviny jako firemni
kalendare, vstupenky, S$kolni pomdlcky, drobné tiskoviny v pohostinskych
zafizenich.™

Soutézni kategorie venkovni reklamy Cannes Lions rozliSuje tyto nosice:

a. Standardni reklamni plochy na billboardech a méstském mobiliafi (lavicky,

autobusové zastavky atd.) a v krytém vefejném prostoru (v obchodech, Skolach,

¥ KRIZEK, Zden&k a lvan CRHA. Jak psat reklamni text. 2. vyrazné rozs. a preprac. vyd. Praha:
Grada, 2003, str. 176.

" Tamtéz str. 127

® Tamtéz, str. 123-126
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nemocnicich, salonech, bankach, ufadech, galeriich, divadlech, muzeich, na
toaletach atd.) pro plakaty a digitalni plochy ve vefejném prostoru urené pro
reklamni inzerci zpravidla vyuzivané pro nestaticky obraz).

b. Letaky malé velikosti se specifickym umisténim &i aplikaci (samolepky,
drobné darkové predméty, benzinova Cerpadla, informacni znacky prodejny). Dale
pivni tacky, sklenice, popelniky, zapalky, nestandardni reklama na toaletach,
pohlednice a dalSi reklamni materialy v barech, restauracich a obchodech.

c. Upravu prodejniho mista (regalu, celé prodejny & prostoru pred ni),
inovativni vyuziti standardni plochy pro reklamu, tranformace nosice reklamy, vyuziti
dopravnich prostfedeku (nestandardni uziti reklamni inzerce v taxi, vlaku, autobuse,
metru, letadle, na nadrazi Ci letisti).

d. Ziva propagaéni podivana, zazitkovy marketing, hry s G&asti spotfebiteld a

dal$i akce (koncerty, festivaly, experimentalni podniky).

—  NAMET prozrazuje koncepci, ktera stoji za FeSenim obrazového
znazornéni reklamniho sdéleni. Uruje téma — je urCen tématem, skrze které je
obsah inzerce komunikovan. Je to ,kabatek®, do kterého obsah sdéleni zabalen a
ktery dokresluje nuance obsahu sdéleni. Namét se neméni pro rizné ,exekuce®
jedné kampanég, tzn. ma-li kampan vice variant vysledné podoby obrazu, jejich namét

je véem provedenim spolecny.

—  OBRAZOVE PROSTREDKY REKLAMNi KOMUNIKACE se podili na
znazornéni stanoveného obsahu.

Nalezeni prostfedkd, jimiz je obsah v obraze zaznamenan, je cilem celé
klasifikace. ldentifikace obrazovych prostifedkld je vedena pomoci ,katalogu“ typa
obrazovych forem a komunikacnich strategii, ktery si diplomova prace buduje

v nasledujicich dvou kapitolach.

Analyze je podrobeno celkem 70 statickych obrazi a 9 ambientnich médii,
které tvofi vzorek 32 kampani.
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4 TYPOLOGIE OBRAZOVYCH FOREM (J. VANCAT)

V ramci prace jsou obrazova vyjadreni reklamniho sdéleni uchopena jako
znakovy systém, tj. jako jazyk. Kazdy jazyk, aby byl jazykem, musi mit logicko-
gramatickou strukturu.'® Struktura reklamnich obrazt bude rozkryvana vzhledem ke
konstrukcni typologii obrazu védce a pedagoga Jaroslava Vancata. Jeho "slozity, ale
souCasné i tvrdohlavy pfistup ke strukturam v nasem svété vizualnich kultur,
vybudovany na mnohaletém badani o vztazich mezi vytvarnym uménim a naSim

souéasnym zivotem"'’

rezonuje s vysledky semantickych analyz vytvarného uméni
P. Francastela a L. F. Zegina.

Pojmem obrazova forma se v kontextu této prace rozumi typ konstrukce
obrazu. Ten lze rozliSit, je-li obraz nahlédnut jako sestava jeho prvku. Podle toho,
jaké vztahy mezi jednotlivymi elementy obrazu musi divak uplatnit, aby obrazu
porozumél, Ize obrazy typologicky klasifikovat. Jednotlivé typy obrazovych forem tak
odrazi zaprvé vystavbu obrazu (relaci elementd obrazu) a za druhé strukturu
vypovédi v obraze obsazené.

Pro pedagogické ucely J. Vancat rozliSuje &tyfi konstrukéni typy vizualnich
znakl. Jednotlivé kategorie v jeho typologii pfedstavuji zasadni mezniky nejen
v déjinach vytvarného umeéni, ale v proménach vizualniho nazirani se také ukazuje,
0 co v8e a v jakych vztazich se spolecnost, v niz takové obrazy vznikaly, postupné
zadala zajimat."® Vyvoj vizualniho vyjadiovani, jehoZ &tyfi etapy slouZi v této praci
jako typ obrazové formy, je tfeba chapat jako rlst, v némz se prvné odhalené
prostfedky zapojuji v dalSim vyvoji do strukturné ¢lenité soustavy dalSich vizualnich
prvki na nékolika strukturalnich urovnich. Prohlubovani obrazové struktury autor

zpracovava od prapocatkl vizualniho vyjadifovani lidstva az k vlivu novych médii.

16 DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. Vyd. 1. Praha: Portal, 2002, 159 s. ISBN 80-
7178-566-0, str. 52

" VOMACKA, Josef. Obrazy nas pozoruji. CT 24 [online]. 12. 2. 2011 [cit. 2013-02-08]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/kultura/115233-recenze-jaroslav-vancat-obrazy-nas-pozoru;ji/

'® VANCAT, Jaroslav. Tvofivost a obraznost ve Skolnim vzdélavacim programu. Vyd. 1. Praha: EduArt
ve vydavatelstvi MAC, 2008. ISSN 978-80-86783-31-4, str. 30-31
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1. obrazotvornost pravékého ¢lovéka: abstrahovani pojmu: obrazovy objekt

2. obrazy velkych zemédélskych civilizaci az kifestanského stfedovéku: uzavieny
fad véci: obraz jako pole

3. malifstvi od italské renesance po realismus 19. stoleti: vSem vécem spolecny,
jednotny a nekonecny prostor: obraz jako scéna

4. vytvarné koncepce ,ismU“ moderny: pfedméty jako strukturni proces, jako
zvlastni pfipad konfigurace element, z nichZ jsou sloZeny: obraz jako vyjadfeni
vzajemnych vztahu

J. Vancat popisuje jednotlivé kategorie své typologie jako simultanné
koexistujici podle schopnosti nazirani jejich uzivateld a podle moznosti jejich

uplatnéni v jejich zivotni praxi.

4.1 Obrazovy objekt

Vyznam nese samostatny obrazovy objekt. Pozadi, pokud ma, dotvafi pouze
formalni podobu obrazu, totiZ jeho umisténi na plose."®

Jeden samostatny obrazovy objekt stoji za abstrakci pojmu. Reprezentuje
ustaleny typus vymykajici se z neustale se méniciho a neuchopitelného svéta. Jeho
vydéleni z okolniho prostfedi implikuje stabilni obrazovou pfedstavu svébytného
predmétu vymezujiciho se v dale nevyjadfenému okoli.?® Vydéleni objektu

z okolniho prostfedi sou¢asné urCuje povahu objektu, definuje zfetelné znaky, skrze

9 Paleoliticky &lovék umistoval své obrazy na hruby c&lenity povrch jeskyné, nebo na kulovy

neukon&eny povrch zvifeci kosti. RozliSovat v jeho obrazech pozadi, potazmo kompozici by byl
anachronismus. Jeho jeskynnim “stadim” chybi orientace k jednotné zakladné obrazu, vzajemné
prostorové propojeni jednotlivych kusl zvifat ve stado vznika dle vykladu J. Vancata az lidskou

pouziti jiz pomalovaného podkladu, nikoli jako vzajemny prostorovy vztah zobrazenych zvifat.

% Obrazova vyjadfeni pravékého Clovéka jako pojmy, jako zevSeobecnéni, charakterizuje také R.
Huyghe: ,Paleoliticky ¢lovék nikdy neznazorrioval uréitého jedince. Z velkého mnoZstvi znaki
jednotlivych zastupct uréitého druhu uréoval novou jednotu, typ, ktery byl opét abstrakci. Pravéky
umélec nezobrazoval nikdy jednotlivé bizony, koné nebo soby, ale pojem bizona, koné, soba, atd.”
HUYGHE, René. Uméni a lidstvo (Larousse): uméni pravéku a starovéku. Vyd. 1. Praha: Odeon,
1967, 436 s., str. 16
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néz je objekt vydélen z okoli a odliSovan od jinych objektl, tj. zaklada klicové rysy
pro definici a dali kategorizaci objektu, pfipisuje vécem jejich pfiznaéné atributy.?’
VSechny tyto pfiznac¢né atributy jsou v zobrazeni viditelné pfitomny. Bez

uvedeni v8ech atributti by objekt pozbyl celistvost, svou povahu.?

4.2 Obraz jako pole

Vyznam nese postaveni objektu v obrazovém poli. Obraz tvofi pole, v némz je
seskupeno nékolik celistvych objektu. Princip jejich uspofadani je jednoduchy.
Tvary, velikost a vzajemné postaveni samotnych objektl se témto pravidlim
organizace podfizuji. Postavenim objektd pod sebe, vedle sebe, nebo vzhledem
stfedu obrazového pole ,kéduje“ jednu z mnoha moznych relaci — vypovidat maze
napf. o vzajemném pomeéru dulezitosti (hierarchicka a stfedova perspektiva) nebo
o posunu objektu v Case Ci prostoru. Nelze tu ovSem hovofit o vytvoreni
dynamického prubéhu €asu nebo kontinualniho prostfedi. Jde o fazeni jednotlivych
objektd.?

Podobu a polohu objektt dale uruje vé&na snaha opticky obsahnout pfedmét
s co nejvétsi moznou plnosti a vyraznosti, pficemz je kladen dliraz na vse typické
a charakteristické; vée nahodné neni zobrazeno.*

Pfi pfekryti postav v kanonu egyptského malifstvi je vzdy alesporn jeden

zfady objektll zobrazen cely, bez zakryti pfiznaénych atributd. Prvni, cele

21 VANCAT, Jaroslav. Tvorivost a obraznost ve Skolnim vzdélavacim programu. Vyd. 1. Praha: EduArt
ve vydavatelstvi MAC, 2008. ISSN 978-80-86783-31-4. str. 31

22 K pochopeni tohoto naroku Ize pouzit jiz klasicky pfiklad kulturni antropologie, kdy byl barokni malif
vyzvan k portrétovani nacelnika primitivniho kmene indianGd. Modelace obli¢ejovych rysi
prostfednictvim Serosvitu byla indiany vylozena jako snaha pfipravit nacelnika o palku hlavy a tento
malifav utok opétovali. Zastinéni tvafi, nevyznamné misto v pozadi a orientace téla do prostoru
obrazu nikoli k divakovi se stalo nakonec vytkou také zadavatelll Rembrandtova obrazu No¢ni hlidka.
KRAUSSE, Anna-Carola. Déjiny malirstvi: od renesance po soucasnost. Vyd. 2. Praha: Slovart,
c2008, 128 s. ISBN 978-80-7391-056-3. str. 43

2 VANCAT, Jaroslav. Tvorivost a obraznost ve Skolnim vzdélavacim programu. Vyd. 1. Praha: EduArt
ve vydavatelstvi MAC, 2008. ISSN 978-80-86783-31-4. str. 32-33

A ZEGIN, L. F.: Jazyk malifského dila. Praha 1980, str. 39-40
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zobrazeny, zfady objektl, je prototypem, informujicim o atributech objektd jim
pFekrytych.

Pocet zaznamenanych postav a predmétu jejich okoli je vétSinou redukovan
vétSi hloubku, nez je dosah jejich téla. Postavy v popfedi jsou natoCeny k divakovi,
pozadi je pfipojeno za nimi v Zivotnim méfitku figury. Kompozi¢ni vystavba je
uzaviena - nepokraCuje za okrajem obrazu - odrazi prfedstavu pevného fadu
kone&ného poétu véci.?®

Tradi¢ni forma stfedevékého malifstvi pfedepisovala pevna pravidla, jak se
maji ty které osoby ze Starého a Nového zakona zobrazovat a ¢im se musi
vyznaCovat, aby bylo mozni je rozeznat (atributy). Kompozice obrazu se fFidila
takzvanou vyznamovou perspektivou, podle niz se to, co je dulezité, malovalo velké
a véci vedlejsi pfislusnym zpusobem menSi (jednoducha pravidla pro seskupeni
objektl). Bozsky svét, ktery byl ovladajicim tématem malifstvi, byl chapan jako sféra
zonoho svéta, jehoz nadheru a vzneSenost symbolizovalo zafici zlaté
pozadi.Naturalistické zobrazeni odpovidajici zrakovému vjemu nebylo obvyklé

(redukce poétu objektl v obraze).?’

4.3 Obraz jako scéna

Obrazova plocha funguje jako ramec pro zobrazeni libovolného poctu objektu.
Clovék a krajina jsou zachyceny zcela rovnocenné.’® Do jednotného ramce jsou
objekty spojeny linearni perspektivou, vyznamnou aplikaci stfedového promitani,
které se snazi napodobit lidské vidéni. Toho je dosazeno podfizenim objektu

% Zatimco v obrazech vystavénych podle principll linearni perspektivy objekty mohou byt umistény
jakkoli vysoko od zakladny.

% ZEGIN, Lev Fedorovié a Josef KRASA. Jazyk malifského dila: konvencionalni povaha uméni
minulosti. 1. vyd. Praha: Odeon, 1980, str. 55, 67, 72, 74

* KRAUSSE, Anna-Carola. Dé&jiny malifstvi: od renesance po soucéasnost. Vyd. 2. Praha: Slovart,
¢c2008, 128 s. ISBN 978-80-7391-056-3, str. 7.

8 Tamtéz.
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pravidlim jeji konstrukce. Z obrazu je vytvofena ,scéna”, jejiz totalité se vSechny
objekty v ni umisténé prizplsobuji:*°

Velikost objektu je pfimo umérné podfizena vzdalenosti od pozorovatele
a relativni vuci velikosti jinych objektl (pozadavek na pomérné zmenSovani objektl
v zobrazeni). Tvar objektu je deformovan zakony perspektivy (pozadavek na
pfizplsobeni tvaru objektu pozici divaka — nadhledu, podhledu).30 Vzhledem ke
vzdalenosti objektu od pozorovatele musi byt rovnéz pfizpusobovano stinovani
a lomeni barev (pozadavky tzv. atmosférické perspektivy) Ci zfetelnost textur.

Jednotlivé objekty “se vznaSi” v rlzné vysce vuc¢i zakladné obrazu
(pozadavek na spravné umisténi objektu do vySky od spodni hrany plochy obrazu).

Uplatiiovan je pozadavek na zvécnéni prekryti objektl, které je v realném
Zivoté vzhledem k jejich pohybu pouze epizodické. Objekt neztraci nic ze své
celistvé povahy, nejsou-li v§echny jeho pfiznacné atributy v dasledku prekryvani
ostatnimi objekty zobrazeny.

Za lll. typem obrazové formy stoji pfedstava univerzalniho, vSem objektim
spole¢ného, prostoru (do néhoz je vélenéno i dopadajici svétlo - pozadavek na
vyjadieni objemu prostfednictvim stinl — svételnych kontrastu), jeho racionalizace,
zalozZeni prostoru jako linearné prehledné organizace a také jako v €ase stabilniho
mista. V zakladnim pfistupu, ktery jako prvni pouzil Brunelleschi, jsou podstatné dvé
myslenky: 1. hmotné objekty a neviditelny prostor jsou schopny podfidit se
jednotnému méfitku a do jednoho systému mlizeme zafadit vzajemné velmi
vzdalené véci; 2. kazdy tvar ma pokraovani v prostoru, Zadna plocha neni skute¢né

uzavienad, a proto je geometrie védou o protinani.*’

2 VANCGAT, Jaroslav. Tvorivost a obraznost ve Skolnim vzdélavacim programu. Vyd. 1. Praha: EduArt
ve vydavatelstvi MAC, 2008. ISSN 978-80-86783-31-4, str. 33-34

soﬁ oad

¥ FRANCASTEL, Pierre. Malifstvi a spole¢nost: vytvarny prostor od renesance ke kubismu. Vyd. 1.
Brno: Barrister & Principal, 2003, 161 s. ISBN 80-86598-49-7. str. 34

- promeéna tvaru stfeSni plochy v zobrazeni pravidly linearni perspektivy
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4.4 Obraz jako vyjadieni vzajemnych vztaht

Tato obrazova konstrukce je vystavéna zevnitf, neni podfizena vnéjsSim, celé
obrazové ploSe nadfazenym pravidlim. Vyznam ma nejen struktura obrazové
plochy, ale i struktura obrazovych objektl. Obrazové objekty jsou tvorfeny ze
vzajemnych vztahG podfazenych obrazovych elementl, v nichz zména jednoho
prvku znamena nejen pfesnéji definovanou zménu objektu, ale i zménu vyznamu
ostatnich prvkd. Vysledné zobrazeni pfekraCuje meze znazornéni objektl, dovede
znazornit dynamicky proces vzajemné pusobicich elementd. Relaéni vystavba
obrazu implikuje, Zze vztahy nemusi byt definitivni, ale procesualné se vyvijeji.
Vytvafi obraz dynamicky, aktualné pfistupny budouci zméné a dalSimu vyvoji, ¢imz
dokaze vizualné reprezentovat takove kvality nasi zkuSenosti, kterych klasicky obraz
nemohl dosahnout.

Na definici objektu se v jisttm smyslu podili jemu vnéjSi podminky. Jeho
hranice nejsou pfesné vymezeny. Objekt je rozpustén v okolnich podminkach.
Impresionismus zaznamenaval vliv dopadajiciho svétla. Katedrala v poledne nebo v
rannim svétle se Clovéku nejevi jako taz. Do obrazi se dostava role jejich
pozorovatele. Barvy pointilistického platna se misi az na sitnici oka. Je to
individualni postoj subjektu, ktery musi najit vyznam zdanlivé nesourodému
seskupeni elementd v dilech M. Duchampa a dadaistU, protoze ti spojuji jednotlivé
objekty do vzajemnych vztaht mimo jejich ptivodni prostredi.®

Jednotlivé vytvarné smeéry moderny se vyjevovaly jako specialni hloubkové
pohledy na vzdy jednu ¢ast dosud jednotného svéta. Z jednotlivych modernistickych
sméru je mozné odhalit opét celistvost svéta i Clovéka, avSak s novymi, specifickymi
rysy. Moderni malirstvi je svedectvim promény chapani své ontologické podstaty a

nastupu zcela nového vnimani prostoru a ¢asu. Proména predmeétu zobrazeni se

%2 Revoluéni prevrat v historii malby a zobrazovani vibec pfivodil Cézanne, kdyz rozrusSil obrazovy
koncept scény a podniti novou organizaci obrazové plochy pro nasledné vytvarné smeéry.
Cézannovym zamérem neni vytvofit na platné iluzi vidéni skutecnosti, ale rekonstruovat pfirodni
zakonitosti a znazornit vnéjSi skuteCnost ve struktufe jeji vystavby. Nazira skute€nost na drovni
element(, jejichz vztahy jsou urdujici pro povahu objektu, ktery se z nich sklada. VANCATOVA,
Anna. VANCAT, Jaroslav. Vytvarné moznosti vizualniho studia skutecnosti. Vydani 1. Stfedogeské
krajské kulturni stfedisko, 1978, str. 18
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fidi potfebou uréovéni vztah(i mezi vzajemné se ovliviujicimi prvky.>® Predmét,
dosud chapany jediné ve své objektové celistvosti, se tak stava zvlastnim pfipadem
strukturalni povahy elementl, jemuz byla jedincem pfifazena urcita kvalita v jeho
Zivoté.>* Proména obsahu vnimani svéta od objektu k procesu a struktufe se
odehrala i v dobové védecké praxi. Tuto proménu paradigmatu ve védé doklada
napf. soustfedény zajem fyziky o pUsobeni Castic, teorie relativity a kvantova

fyzika.®

* Podana charakteristika obrazovych forem o mnoho nepfekracuje pfislusSnou pasaz viastni
zavéretné prace bakalafského studia. (STEPANKOVA, Zuzana. Sémanticka analyza exaktnich
grafickych zobrazeni v oboru védy a techniky. Praha, 2010. Bakalafska prace. FHS UK.

% VANCAT, Jaroslav. Tvorba vizuélniho zobrazeni: gnozeologicky a komunikacni aspekt vytvarného
uméni ve vytvarné vychové. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 2000, tr. 158.

% VANCATOVA, Anna. VANCAT, Jaroslav. Vytvarné moznosti vizualniho studia skutecénosti. Vydani
1. StfedoCeské krajské kulturni stfedisko, 1978, 57 s.
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5 TYPOLOGIE KOMUNIKACNICH STRATEGIi (PAVEL HUMHAL)

Kategorie “komunikacnich strategii” jsou prevzaty z autorského textu Ceského
vizualniho umélce P. Humhala. Odkryti komunikaénich strategii povazuje autor za
“recept” pro porozuméni soucasné vytvarné tvorbé (“Alchymie soucasné tvorby je
jen vsednim procesem.” str. 5). Uméni totiz chape jako komunikaci, “komunikacni
odvétvi’ (str. 90), jako specificky pristup ke komunikaci a vztahové situaci umélec-
dilo-divak (str. 51), jako vznikly vztah mezi autorem, produkci a percepci (str. 3-7).
Odtud pak vyplyvd Humhalova charakteristika umélce jako Clovéka zru¢ného
v manipulaci s percepci a predikci vysledku a Ze je tfeba chapat jako soucast
umélecké tvorby vyvolanou zpétnou vazbu a i zodpovédnost za tuto reakci. “Jde tu
o primou komunikaci skrze umeleckou produkci, o snahu vtahnout divaky do déje.”
(str. 34) Humhal naSel a vymezil opakujici se strategie, jez umélci k otevieni
komunikace voli. Za komunikacni strategii se muze skryvat obsah, forma, téma,
technika, styl; urCujici je to, jakym zplsobem a za jakym ucelem umeélec s divakem
komunikuje (str. 33). Rozpoznat kategorii komunikacni strategie poskytuje kontext,

v némz bude dilu porozuméno.

5.1 Jasna zprava

Pfima a oteviena fe€ bez jinotaji a naznakul; jasné vysloveny nazor, fici to
natvrdo, bez obalu. Cim vice se na prvni pohled zd4, Ze zprava &i sdéleni vizualniho
dila je jasnéjsi, tim byva jeho interpretace paradoxné komplikovangjsi, slovy tézko
uchopitelng; dilo tak zcela vymluvné a zaroven neprostupné. Ani pro autora nebyvaiji
nikdy dopfedu ziejmé dusledky, zda s dobrym uUmyslem dosahne pozitivniho

vysledku.
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NejvyraznéjSi komunikaéni strategie druhé poloviny 80. a pocatku 90. let, ale
dodnes aplikovana, neméné objevna a svézi (Milan Knizak, Annetta Lemieux, Jenny

Holzer).%

Podle srozumitelnosti tématu nebo sdélovaného obsahu lze v komunikaci

rozlisit dal$i dva zakladni pristupy (strategie):*’
5.2 Zretelné sdéleni

Polopaticky sdélené téma je snaze Citelné, ale jeho zjevnost muze odpuzovat.
5.3 Skryté sdéleni

Autor sva sdéleni zakryva, zamlzuje, Sifruje, coz dodava tajemstvi a
pfitazlivost. Divak vtazen do hry, pfi které musi sdéleni dohledavat. Informace tim

soucCasné nabyva na naléhavosti i na sdélnosti.

5.4 Vyjmuti predmétu z jeho reality

Umélec komentuje, popisuje, odrazi a ovliviiuje jistou skute€nost zasazenim
predmétu, situace Ci véty do noveé konstelace. Vystaveni pfedmétu v novém kontextu

vytvari obsah sdéleni. Strategie zaloZzena Duchampovymi ready-mades.

(Marcel Duchamp, George Brecht, Daniel Spoerri, Jeff Koons, Damien Hirst).*®

% HUMHAL, Pavel. Osobni a verfejné. Praha: Tranzit.cz, 2009, 127 s. ISBN/ISSN: 978-80-8725. str.
39-42

37 Tamtéz, str. 57

% Tamtéz, str. 12
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5.5 Vefejna intimita

De facto obscénnost (vystavit, co se neslusi, co pfili§ osobni); poskytnuti své
intimity za uCelem vefejného poznani. Téma povySené na komunikacni strategii.
Dnes je pouziti intimity daleko legitimnéjSi, proto dneSni umélci zachazejici s
intimitou musi jit dale nebo byt pfesnéjsi v jejim pouziti. Vytvarfi nepfijemné, nékdy

kruté situace, které ovSem lIze pfijmout jako uziteCnou zkusenost.

Od prelomu 80. a 90. let (Hannah Wilke, Nan Goldin, Elke Krystufek, Tracey

Emin).*

5.6 Sok

Stoji na Sokujicim namétu, krajni situaci, at uz zivotni, nebo fiktivni. Plsobi
sice jako prvoplanové nejjednodussi cesta k vytrzeni ze vSednosti, ale vyvolany Sok
vytvafi rozhrani, za kterym pozadi pro polemiku a pro rozkryti presnéjSiho a
vicevrstvého vyznamu, pro otazky po povaze lidské existence; zakladni a
jednoduchy rozvrh dava ve vysledku SirSi okruh otazek. ,Predkladané otazky jsou
natolik radikalni a zasadni, osobni a pritom obecné, ze se nam vraci nezodpovézeny
stale zpét.” Sok pusobi univerzalng - skoro na kazdého, svym uginkem uvolfiuje

zatuhla komunikacéni schémata.

NejvyraznéjsSi komunikaéni strategii britského umeéni 90. let (Damien Hirst).40

5.7 Vlastni viastnost

Postrada zfetelné stopy konkrétniho apelu; dilo jakoby nepocita s interpretaci
sebe sama ¢i rezignuje na odpovidajici odezvu, téma jakoby dilo uzamyka samo
v sobé; v interpretaci se neni divak sto dobrat odpovédi, estetika dila si svym

vlastnim zivotem.

% Tamtéz, str. 42-44
0 Tamtéz, str. 46-48
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(minimal art, dada, Pipilotti Rist, Felix-Gonzales-Torres)*'

5.8 Postprodukce

Pouziti jiz jednou pouzitého (konceptu); svobodné zachazeni s materialem
jinych autort. Pretvareni, uvolnénim od pavodnich vyznam( a ucell vytvari novy

svét kontextt a odkazu.

(DFive mimo vytvarné uméni: DJ’s, taneénici).*?

5.9 Akcéni uméni

Uméni akce, performance, happening. Divak se ucastni procesu vzniku dila.
Strategie ak&nich umélcu je tvofit realitu pfimo, nikoli ji nastavovat zrcadlo, fj.
zprostifedkovavat obraz reality (paradoxné se tak prostfedniky mezi realitou - ac

realitou jejich dila - a divakem pfFesto nutné stavaji).

Vznik v druhé poloving 20. stoleti (Petr Stembera). Tato komunikaéni strategie

roz$ifila dosavadni koncepty vnimani.*®

5.10 Inter

VesSkerou tvorbu charakterizovanou pomoci slova s predponou inter-
(interaktivni, intermedialni, internetové, internacionalni atd.) spojuje dle autora
komunikace, ktera si nevystacila s jen Cisté vizualnimi znaky a statickou obrazovou

fedi.

! Tamtéz, str. 50-52
2 Tamtéz, str. 54-55
*3 Tamtéz, str. 21, 57-59
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Intermedialni tvorba pfinasi miseni hlavnich zavedenych forem; praci s vice
druhy vnimani (napf. video, malba prostorova konstrukce a koncept v jediném dile).
ZacCala se objevovat Castéji od 60. let 20. stoleti (hnuti Fluxus: John Cage ¢i George
Brecht). V jisttm smyslu Ize ovSem jako intermedialni tvorbu oznacit jiz klasické

formy uméni (napf. architekturu spojujici tvorbu stavebnika, sochare a malife).

LInteraktivni formou uméni bylo svou povahou vzdy tak trochu divadlo; film si

ziskava mezinarodni ohlas.”

Internetova otevira nebyvalé moznosti prezentace dila divakovi. Od prosté
dostupnosti po roli divaka v tom, v jaké vysledné podobé dilo uvidi, co vSe z néj

pozna (skupina Silver, Markéta Baﬁkové).44

5.11 Post (postmoderni)

~Jako postmoderni ve smyslu stylu Ize oznacit dila, ktera jsou eklekticka,
pouZivaji citace nebo si hraji s vypravénim a se slovnikem, které ma nékolik drovni
jazyka. ... Soucasna generace umélct pojmy jako citace, eklektika, spojovani
raznych jazyka vypravéni vnima jako jakysi samoziejmy prostiedek, a nikoli cil

vyjadreni.”

(Koons, Lynche)*

5.12 Pop a sub

Popkultura (pracuje s obecnymi znaky a v mainstreamu komercni kultury) a
subkultura (jazyk nezavislych poméru v utilinearnim spolecenstvi) nestoji dle autora v
pfimém protikladu. Vzajemné se vnimaji s pohrdanim, ale jedna vymezuje a tvofi

druhou. Uméni mensin a ruznych subkultur byva typem tvorby, ktery je ostfe

*“ Tamtéz, str. 61-63

4 Tamtéz, str. 65
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definovan tématem a postojem, ma svuij vlastni charakter kvality, rovnéz byva zahy

masovou kulturou vstfebano a pohlceno (Keith Haring, Jean-Michel Basquiat).

(Andy Warhol)*®

5.13 Posthuman

Pro stale vétSi ¢ast umélcd se stavaji nové technologie (napf. genetické
inzenyrstvi) samoziejmou soucasti jejich vyjadfovani. Novou uméleckou formou se
stavaji geneticky modifikovani ZivoCichové — ,nové formy Zivota’. Tato strategie
poklada nové otazky, definuje nova paradigmata a hranice etiky, nové definuje

vyznam a vnimani lidské télesnosti, ale i Zivota vlibec.

(Eduardo Kac, Joe Davis, skupina SymbioticA).*’

6 Tamtéz, str. 24, 69

4 Tamtéz, str. 74
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6 KLASIFIKACE

6.1 UNITED COLORS OF BENETTON: UNHATE

001 @ a. PALESTINE AND ISRAEL c. GERMANY AND FRANCE

b. USA AND VENEZUELA d. ---

Reklamni sdéleni:

Zcela odliSna a opacna politika, vira a myslenky mohou vést k dialogu a zamysleni.
Slogan UNHATE vyzyva k ,odnenavidéni se“ pfitemz slovo samotné evokuje nazev
agentury spojenych narodu (UNICEF, UNESCO, UNHCR), coz zesiluje vyznam
globalniho spoleenského apelu.

Nadaci UNHATE Benetton zalozil za ucelem podpofit pfijimani riznorodosti ve
spole¢nosti, bojovat proti nenavisti a diskriminaci ve vSech jejich formach. Nakupem
obleCeni znacky Benetton projevi ¢lovék svou osobni angaZovanost v Sifeni lidskych
Benettonu vytykal snahu pfihfat si markentingovou polévku na ohni spravedlivé
lidskopravni kauzy. Na pll cesty mezi obéma by pak stal vyklad, Zze marketing i

lidskopravni kauzu Benetton vyuziva ku prospéchu obou, tedy symbiontné.

Medium:
Tiskova reklama. Staticka obrazova plocha.

Fotomontaz.

Namét:

Symbolické vyjevy s kapkou ironie: a. palestinsky prezident Mahmud Abbas
a izraelsky premiér Benjamin Netanjahu, b. americky prezident Barack Obama
a venezuelsky prezident Hugo Chavez, c. némecka kanclérka Angela Merkelova
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a francouzsky prezident Nicolas Sarkozy ve vzajemném polibku. Projev blizké

spfiznénosti i lasky mezi politickymi a ideologickymi protivniky.

Obrazové prostiedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

IV — Osoby na obraze jsou pfedstaviteli znesvarenych politickych entit. Kazdy z nich
reprezentuje radikalné odliSnou politiku, nazorové proudy nebo viru. Slouceni téchto
protikladl v gestu, které evokuje jejich soulad je drazdiva predstava, ktera nuti
k zamysleni nad témito pFi¢inami vzajemnych rozdild, nad jejich skuteCnosti a
opravnénosti. Jde o vizualni rétorické figury “co kdyby“, ktera je na prvni pohled
Sokujici a tento Sok nuti k zamySleni. Proména vztahu dvou obrazovych objektl
(osoby na obraze) vyznamné proméni celkovy vyznam (situace ve svéte).

Dana osoba reprezentuje mocnost, Ci silu, ktera ovliviiuje souc¢asné déni ve svété.
Setkani dvou politickych predstaviteld ma vliv na politickou situaci ve svété, na
kvalitu Zivota, rizika valky a nadé&je miru, ovliviiuje v konecném dusledku miru
osobnich prav a svobod milionu lidi.

Je znazorfiovan rozpor mezi vztahem, ktery je zachycen na obraze a tim, ktery mezi
obéma stranami panuje. Gesto polibku naznacuje pravy opak povahy vztahu mezi
dvojici aktérd. Tento rozpor ma vyvolat predstavu svéta, ve kterém by znesvarené
strany projevovaly vzajemnou toleranci a uctu (opak nenavisti). Tak i graficka podoba
napisu UNHATE pracuje s proménou nenavisti v lasku.

Rela¢ni vystavba obrazu implikuje, Ze vztahy nemusi byt definitivni, ale naopak se
vyvijeji. Vytvari obraz dynamicky, aktualné pfistupny budouci zméné a dalSimu
VYVOji.

[l — Ackoli je obraz dilem grafika, zaméré budi dojem vzniku fotoaparatem.
Obrazové prostfedky zaloZzené na principu vidéni lidského oka dodavaiji fiktivni
udalosti v namétu punc realistiCnosti i Iépe realnosti. Fotograficka povaha obrazu tu
ma skuteCné tento vyznam. Autofi nesahli po kresbé, po politické karikature, ktera by
tu méla zanrové své opodstatnéni, ale ,padélaji fotografii.

Model Ill. typu konstrukce obrazu vSak pFekracCuje, jak bylo popsano vyse: Obraz

apeluje na divaka, potencial zobrazované zmény muze byt naplnén diky jeho
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postojum a aktivitam. Svét se neustale méni, kazdy Clovék je jeho soucasti, kazdy
Clovék muze svét zménit.

To model svéta v lll. typu obrazu nepojima. Za pfiklad Ize uvést polibek Titanie a
Klubka (Johan Heinrich Fussli. Titanie laska Klubka s osli hlavou. olej na platné. 166
x 132,5 cm. 1794. Kunsthaus Curych), ktery odkazuje na Shakespeariv Sen noci
svatojanské a tedy vytvafi fiktivni situaci. Pfibéh osob ma vSak dany zaCatek a dany

konec.

Typ(y) komunikacnich strategii:

Jasna zprava — Benneton vydava jasné poselstvi, kterym chce zapusobit na vefejné
minéni. Pfi snaze popsat sdéleni slovy se jeho obsah ukazuje jako komplikovana
komplexni vypovéd se slozitym pozadim. Co se zdalo jako jasna fe€ bez obalu,
ukazuje se jako ,kabatek® provokace a kontroverze tematizujici slozité spoleCenské

otazky.

Vyjmuti pfedmétu z jeho reality — Fiktivni svétova udalost: smifeni dvou “opozi¢nich
sil”. Osoby postaveny do zcela nového vztahu, ktery se liSi od skute€nosti. Je tim

vytvofena realita nova. LepSi svét.

Sok — Jednim zvyrazovych prostiedk( je jistd mira kontroverze a zamérna
provokace, kterou Ize oznacit jako Sokujici. Odsouzeni Vatikanu a Bilého domu si
vyslouzily varianty, na Cannes neocenéné, zobrazujici pfi polibku papeze s
muslimskym duchovnim a amerického prezidenta Baracka Obamy s ¢€inskym
prezidentem Chu Tin-tchaem. (Vizual s papezem firma stahla). Rozhof&eni vyvolava
upfeni nedotknutelnosti ,nedotknutelnym® autoritam, zlehCeni jejich vaznosti a
distojnosti. Pfredstavenim nepfedstavitelného jsou prolomeny hranice politické
korektnosti, ba dle nékterych snad i slusnosti. Zobrazenim nemozného se nemozné

symbolicky uskute€riuje a vystavuje skute¢né aktéry nepfijemnému tlaku.

Vefejna intimita — Znazornény polibek pusa na pusu je daleko za hranici statnického
objeti. Jde o vpad intimniho do sféry verejného. PfekroCené tabu nestoji v aktu, ale
v aktérech. Intimita vefejnych Cinitell zde prostfedkem pro vyvolani Soku (ve smyslu

provokativni kontroverze, jak popsano vyse).
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Post (moderni) — Kampan pracuje s odkazy na sou€asnou politickou situaci, coz Ize
vyhodnotit jako michani styld. Benneton je svou snahou o ,konstruktivni provokaci®
znam. Patfi jiz k Uzu jeho reklam. Odkazuje tedy sam na sebe. (Odtud si mize
dovolit nekomunikovat v reklamé na oble€eni podobu posledni kolekce apod.).

6.2 CARLTON MID

002 a.BLONDES c. LYING DOWN

b. REDHEADS d. ---

Reklamni sdéleni:
Pro muze neni radno spéchat domu od svych kamaradu a koleg(, se kterymi si zasel
na pivo. Travit veSkery svuj volny ¢as po boku své Zeny vyvolava vedlejSi ucinek:

muz se zacne nejen oblékat stejné jako ona, ale také se ji napadné podobat.

Medium:
Tiskova reklama. Staticka obrazova plocha.

Aranzovany fotograficky snimek.

Namét:
Manzelsky par pézuje pro fotoaparat v gestu spokojené dvojice. Muz a Zena jsou si
podobni. Vzajemna podobnost je vyvolana stejnym obleCenim, uesem i p6ézou a

vyrazem v obliCeji.

Obrazové prostiedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

Il — Dva obrazové objekty stoji v jednoduchém prostorovém vztahu (vedle sebe, pod

sebou), ktery usnadniuje srovnani konecného poctu atributd reprezentujicich jejich

postaveni ve spole¢nosti. Pojem gender je zde pro prehlednost redukovan na kratky

seznam atributd. Re¢ té&la, oblegeni i Uprava vlast se u muze a Zzeny shoduiji. Outfit a

sestfih vlasl jsou zvoleny unisex, presto je to spiSe muz, ktery pozbyl kulturni
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atributy svého genderu. Samo o sobé je jeho ustrojeni i uCes dostateCné pansky
(rozhodné nebudi dojem travestity €i transsexuala usilujiciho volbou obleceni,
doplikd, upravy vlasl, popfipadé make-upu o ztotoZnéni se Zenou), jista mira
zzenStilosti se ukazuje az pfimou konfrontaci se Zenou, které se muz zvolenym

zevnéjSkem podoba.

Il — Uziti fotografického snimku lze vyhodnotit jako prostfedek pro dodani puncu
realistiCnosti. Manzelsky par na obrazku je tak realné&jsi. Reklamni fotografie vypravi
pFibéh, ktery se stal, nebo se docela snadno maze stat divakovi obrazu.

Typ(y) komunikacnich strategii:

Skryté sdéleni — Pobidka ke zvySeni konzumace piva prodlouzenim ¢asu straveného
s kamarady v hospodé je ilustrovana fotografii Stastného manzelského paru.
Zakladni premisou zobrazeni je, ze lidé, ktefi spolu travi hodné Casu, se zacinaji
podobat. Obsah sdéleni textové a obrazové komunikace nestoji ve vzajemném
rozporu, ale k rozpoznani vzajemneho vztahu (kauzalit) je tfeba urazit jistou cestu
(myslenkovy pochod). Ukazuje se pozice, do které se muz dostat nechce Vtip a
odpovéd na otazku je ponékud mensim pismem na kraji. Chvilka hledani odpovédi

umocni radost z jejiho nalezeni.

Pop a sub — Reklama pracuje se stereotypem muze rodinného, ktery je takovym,
jakym jej chce mit Zzena, a travi vétSinu €asu s ni (pop) v protikladu subkulturniho
stereotypu muze, ktery déla, co on chce, tedy zejména pije pivo s jinymi muzi. Na
muze je tedy apelovano, aby zpozornél a strazil atributy svého genderu a jemu

odpovidajici kulturni stereotypy.

6.3 AXE
003 a. FIREWORKS C
b. PETROL STATION d. oe-

Reklamni sdéleni:

Vuné pro néj i pro ni. Rozpoutej chaos.
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Neodolatelnou pfitazlivost pro druhé pohlavi si ¢lovék muze koupit ve spreiji.

Medium:
Tiskova reklama. Staticka obrazova plocha.
Fotograficky obraz silné stylizovany je grafickou postprodukci. Rysy fantaskniho

obrazu (barevnost, surrealni i exaltovana atmosféra).

Namét:

Nerozum, chti¢ (nevulgarni, ve smyslu pudu, touhy).

Muz a Zena stoji pfed sebou ve velmi malé vzdalenosti, konsternovani silou
vzajemné pfitazlivosti, ktera ignoruje nebezpeci, do kterého se vzajemnym sblizenim
dostali (v ruce drzi a. on svareci pistoli Slehajici plamen, ona tasku plnou racheijtli;
b. on startovaci kabely- vyboj jiskfi, ona pusténou tankovaci pistoli - benzin vytéka

pod nohy obou). Ohrozeni na Zivoté pracuje s metaforou vzplanuti.

Obrazové prostiedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

Il — PfestoZe je vysledny obraz z vétSi Casti prace grafika nez fotografa, drzi se
postprodukce obrazu kanonu linearni perspektivy, aby docilila napodobeni vidéni oka
a vypravény pribéh tim ziskal na realisticnosti. Reklamni fotografie vypravi pfibéh,

ktery se stal, nebo se docela snadno muze stat divakovi obrazu.

IV — Obraz nese svou barevnosti a silnym emocionalnim nabojem rysy fantaskni,

snoveé skuteénosti.

Typ(y) komunikaénich strategii:

Skryté sdéleni — Samotny deodorant, nebo jeho aplikace na télo neni pfimo
zobrazen, je tfeba trocha domysleni. Obraz vypravi pfibéh, ve kterém inzerovany
produkt sehral roli. Pravé ucinky deodorantu jsou s nadsazkou podané jako pficina

bizarni a Zivotu nebezpecné situace.

Pop a sub — Pracuje s obecnymi znaky mainstreamové komercni kultury (prototypy

mladych krasnych perspektivnich lidi). Silna stylizace a pozadi pfibéhu stereotypy
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okFidluje a zkraSluje. Slogan ,Rozpoutej chaos” pfizvukuje potfebé mladsi generace
se vymezovat vi¢i ustavenému fadu a jisté mladistvé lehkomyslinosti, ktera stoji za

to.

6.4 RAY BAN LEGENDS COLLECTION

004 a. 1942 LOVERS c. 1965 MINISKIRT

b. 1956 DANCING d. 1992 RAPPER

Reklamni sdéleni:
Byt vzdy na oCich. Nebat se vystoupit z fady. Stat se legendou. Slunecni bryle Ray-

Ban jsou legendou designu, bofi spoleCenské konvence.

Medium:
Tiskova reklama. Staticka obrazova plocha.
Aranzovany fotograficky obraz. Barevné a zrnem stylizovany pro dobové historicky

vzhled.

Namét:

Historické osobnosti, které se nebaly prekroCit spoleCenské hranice své doby
(a. spisovatel Taylor Mead se netajil homosexualitou, b. Norman Blagman tvofil
rock-and-roll v jeho hudebnim i tane¢nim vyjadreni, c. Judi Cohen nosila minisukné
dfive, nez se sluSelo, d. béloch R. A. Thorburn ziskal, pod uméleckym jménem the

Rugged Man, uznani afro-americké rapperské komunity).

Obrazové prostiedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

X | — Ackoli je zobrazovana ikona, nestacCi konstrukce obrazu jedinym obrazovym
objektem. Charakter zobrazované postavy tvofi velkou mérou okoli (jeho pohorseni)

a znalost dobového kontextu.
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[l — Komponovany fotograficky obraz, barevné stylizovan pro dobovy vzhled. ,Okno*
do svéta pred jistou dobou, ,otisk” tehdejsi doby. Reklamni fotografie vypravi pfibéh,

ktery se skuteCné stal.

Typ(y) komunikacénich strategii:

Skryté sdéleni — Daraz reklamniho sdéleni neni kladen ani tak na produkt jako na
jeho ,pozici“ (status a hodnoty, které s nim spojené). Jisté s nadsazkou je vytvaren
dojem, Ze propagované bryle jsou a hlavné vzdy byly atributem originality, invence,
odvahy a avantgardy. Sdéleni je adresatovi odhaleno az prectenim, znacky bryli,

které je dostateCné znamé, aby toto odhaleni zprostfedkovalo.

Pop a sub — Tato kategorie se zde ukazuje ve své celistvosti. Co bylo avantgardou,
budilo ve své dobé pohorSeni a nesetkavalo se s porozuménim, je dnes ikonou

obecné rozsifeného, spoleCensky akceptovaného, jevu.

X Sok — Jako takovy jiz nemGzZe nastat, ale je stéle ve hfe. Sok je zde vysmivan, jako
néco, co bylo kdysi. Osvicené moderni lidi dneSka nemlze na zobrazeném nic
Sokovat. Sok &i spiSe udiv je zde zplGsoben tim, co mohlo $okovat dfive. Dne$ni
avantgarda tak nad zaostalosti minulosti s udivem zveda své oboCi vysoko nad

obrouc¢ky svych znackovych bryli.

6.5 VW PARK ASSIST TECHNOLOGY

005 a.BIKERS-POLICE c. PORTALOO-HEARSE

b. CAR JACK-GLASS TRUCK d. -

Reklamni sdéleni:

Parkovani je noCni mulrou Fidi€u. Parkovaci asistent vozl Volkswagen usetfi
nepfijemné chvile: nekone¢né hledani a jediné volné misto mezi peklem a o€istcem.
Zaparkovat s jeho pomoci Ize v klidu i na mistech, které by jinak klid pfi parkovani

nedopraly.

35



Medium:
Tiskova reklama. Staticka obrazova plocha.

Aranzovany fotograficky obraz.

Namét:

Volné misto k parkovani, jenz nedovoluje udélat chybu. Prostor mezi zaparkovanymi
a. motorkami gangu a vozem policie, b. pravé opravovanym autem na heveru (lezi
pod nim C&lovék) a dodavkou, ze které jsou vykladany okenni tabule, c. pfivésem

stéhujicim pfenosny zachod a vozem pohfebni sluzby s rakvi uvnitf.

Obrazové prostiedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

Il — Obraz ze Zivota (fidiCe), protoze ze Zivota, vybudovan principem vidéni lidského
oka. Reklamni fotografie vypravi pfibéh, ktery se stal, nebo se docela snadno muze
stat divakovi obrazu. Linearni perspektiva. NevSednost obraz ziskava kompozici,
ktera stavi do stfedu obrazu prazdné misto. Paradoxné se jedna o kompozici zcela
tradicni, klasickou kompozici, ktera klade do stfedu obrazu pfedmét zobrazeni. Zde
jim je prazdné misto k parkovani. Analyzovany obraz je tak pfihodnou ilustraci
jednotného, vS8em vécem spoleénému prostoru, ktery je vécem prvotni a ,existuje” i

tam, kde neni nic umisténo.

Typ(y) komunikacnich strategii:

Skryté sdéleni — Pro sdéleni pfednosti parkovaciho asistenta je zvolena forma
vypravéni. Obraz vykresluje situaci, které je pretazena do extrému, vypointovana
jako anekdota. Zabavna historka ze Zivota (fidiCe), ktera pro Fidice v dany moment
nebyla vibec zabavna.*® Jedna se o klasickou konstrukci vtipu, jehoZ pointa je
odhalena az po chvili hledani, a to sloganem, ktery je vyveden menSim pismem

mimo hlavni zorné pole.

48 Vypravéni pfibéhu fadi P. Humhal do tradi¢nich funkci uméni, v jeho typologii pro sou¢asné uméni
nema zarazeni. HUMHAL, Pavel. Osobni a veregjné. Praha: Tranzit.cz, 2009, 127 s. ISBN/ISSN: 978-
80-8725. str. 13
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6.6 McDONALD'S KIDS BIRTHDAY PARTIES

006 @ a. TIFFANY c. THEODORE

b. BILLY d. ---

Reklamni sdéleni:
V restauraci McDonald’s si je mozné objednat détskou narozeninovou oslavu. Tato

sluzba uSetfi rodi€im specifické starosti plynouci z pofadani oslavy doma.

Medium:
Tiskova reklama. Staticka obrazova plocha.
Fotograficky obraz vznikly montazi. Surrealni &i dadaisticky obraz: montaz

fantaskniho tvora do jinak standardniho pohledu na svét.

Namét:
Poradani oslavy narozenin pro své ditko vede k situaci, v niz si rodi¢ musi do

vlastniho domu pustit cizi malé monstrum.

Obrazové prostiedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

IV — Nahrazeni pfiSerného décka pfiSerou — pfiSerna povaha ¢i vychovani zobrazena
jako bytost z fiSe pfiSer sama. Vysledny obraz je vytvarfen surredlni kompozici

obrazovych element(.

Typ(y) komunikacnich strategii:

Skryté sdéleni — Pfijemce reklamy je vtazen do hry, pfi které se musi sdéleni
dopatrat. Malé monstrum na prahu dvefi vypravi pfibéh, ktery by se nestal, kdyby
aktér dal na reklamni sdéleni a wvyuzil sluzeb restaurace. Komunikace svou

vypravnosti mimo pfimou cestu nabyva na pfitazlivosti.
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Vyjmuti pfedmétu z jeho reality — PfiSera zjinych svétl stoji na prahu dvefi
v détském obleCeni a s maminkou v zadech, aby vtomto kontextu ziskala novy

vyznamovy obsah (dité s pfiSernym chovanim).

X Sok — Ulek ani 8ok se pres zobrazeni ditéte jako ptiSery nedostavuje. Reklama je
v tomto odvazna. Tim, Zze ukazuje dité z okoli jako monstrum, naznacCuje, ze i dité

oslovovaného klienta mize byt v oCich okoli (i zadavatele reklamy) pfiSera.

Pop a sub — Kontext oslavy narozenin je vytvofen obecnymi znaky mainstreamové
komeréni kultury (v béZzném supermarketu lze dnes koupit napis Happy Birthday

k oznaceni dvefi i papirové Spi¢até kloboucky, nechat si zabalit darek a naaranzovat

pugét).

6.7 MOBILE COMPANY CLARO

007 a. A c.S

b. T d. |

Reklamni sdéleni:

Jediné pismeno staci. Nepiste sms za volantem.

Reklama pfipomina smrtelné riziko nepozornosti za volantem. V Brazilii stoupl za
posledni dva roky poc€et nehod zpusobenych pouzivanim mobilniho telefonu béhem

fizeni o 30 %. Denné takto na silnici zemfe mnoho lidi.

Medium:
Tiskova reklama. Staticka obrazova plocha.
Minimalisticka grafika.

Namét:
Pismeno stylizované do podoby vozovky, na jejimz konci — v hufe viditelné dali — se
vyskytuje a. matka s koCarkem pfi pfechazeni, b. dité bézici v zapalu hry za micem,

c. strom, d. skupina cyklistd.
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Obrazoveé prostiedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

IV — Polarizuji zde dva pohledy na obraz a jeho vyznamy. V jedné roviné znak
abecedy nacrtava krajinu se silnici. V druhé roviné reprezentuje pismeno z textové
zpravy, kterou piSe Fidi€ za volantem jedouci pravé po této silnici. Zalezi, vzhledem
k Cemu divak obrazovy objekt uvazuje. Pismenu se poskytuje perspektiva, coz je
vlastnost, kterou na displeji postrada a naopak skrze ni tak ziskava atributy pohledu
fidiCe. Jde tak o prolnuti dvourozmérného svéta se svétem tfirozmérnym a pficiny

s nasledkem.

Typ(y) komunikacnich strategii:
Skryté sdéleni — Minimalisticka grafika a obecné uzivany znak hovofi jasné. Ale o

¢em vlastné? Divak se musi podivat bliZze a dovtipit se.

Vyjmuti pfedmétu z jeho reality — ,Vypreparované® pismeno z textu psané sms a jeho

emancipace na samostatny ukon, ktery ma rozhodujici moc.

Post (moderni) — Balancuje mezi jazyky textu a obrazu. Pismeno je zaroven

schematickym zobrazenim silnice.

X Sok — K vsugerovani myslenky smrtelného rizika nevyuziva plisobivost Soku.

6.8 OCEAN INITIATIVES 2012

008 a. THE BOOT c. THE BOTTLE

b. THE SHOE d. THE COUCH

Reklamni sdéleni:
Pochlubte se. Budte pySni na své ulovky.
Od 22. do 25. bfezna pofada dobrovolnicka organizace Surfrider isténi plaze.

Pozvanka na Cisténi plaze.
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Medium:
Tiskova reklama. Staticka obrazova plocha.

Fotograficky obraz. Inscenovany snimek.

Namét:
Zanrovy snimek: rybaf(i) se svym Glovkem. Hrdost rybaid vzbuzuji ovéem na misto

ryb vylovené odpadky.

Obrazové prostiedky reklamni komunikace:
Typ(y) obrazovych forem:
IV — Nahrazeni jednoho z elementl zanrového obrazu jinym dodava zobrazovanému

vyjevu novy vyznam.

Il — Uziti fotografického snimku Ize vyhodnotit jako prostfedek pro dodani puncu
realistiCnosti. Reklamni fotografie vypravi pfibéh, ktery se stal. Dobrovolnici, ktefi
maji radost z ulovenych odpadku, existuji. A docela snadno se jim mulze stat i divak

obrazu.

Typ(y) komunikacnich strategii:

Skryté sdéleni — Pycha rybarského ulovku v prvnim planu, teprve v druhém si divak
v§imne, ze ulovkem neni ryba. Obrazova hfi¢ka vyzaduje dlvtip. Pfijemce reklamy je
vtazen do hry, pfi které se musi sdéleni dopatrat. Informace tim sou¢asné nabyva na

naléhavosti i na sdélnosti; komunikace na pfitazlivosti.

Vyjmuti pfedmétu z jeho reality — Odpadek vyloveny z mofe je zasazen do zcela

nove skuteCnosti. Lidé jsou pysni, ze ho vylovili.

Post (moderni) — Komunikace je postavena na hie se zanrem a s nim spojenym
obsahem. PropuUjCuje si zanr trofejnich snimkl, odkazuje na jeho obsah, ale

s dosazenim nového ustfedniho pfedmétu vytvari novy obsah sdéleni.
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6.9 AMNESTY INTERNATIONAL

009 a. OMAR c. CLAUDIO

b. EDUARDO d. ROBERTO

Reklamni sdéleni:

Tato kampan si klade za cil pfipomenout lidi, ktefi byli vojenskymi diktaturami
Uruguaye, Argentiny a Chile pronasledovani, muceni, uneseni a zavrazdéni. Pfi
prilezitosti 40 let demokracie v regionu vede Amnesty boj za spravedinost pro ty,

ktefi jsou nadale pohfesSovani.

Medium:

Tiskova reklama. Staticka obrazova plocha.

Dvojice fotografickych snimku. Fotograficky projekt “Ausencia” Gustava Germana.
K historické fotografii vytvafi fotograficky snimek ze soucasnosti, ktery inscenuje

stejnou kompozici postav a prostredi.

Namét:
Nepfitomnost osob. Stara fotografie a jeji napodobeni nesou jeden podstatny rozdil:

na té novodobé vzdy jedna z postav chybi. PohfeSovana osoba.

Obrazové prostiedky reklamni komunikace

Typ(y) obrazovych forem

I — Reklamni plakat tvofi minimalisticka kompozice dvou vedle sebe poloZenych
fotografii. Jejich vzajemné porovnani vyzaduje registrovat pouze velmi maly pocet
atributl, a to pocCet postav na predlozenych snimcich. Ve velmi abstrahujicim
pohledu znamena vice postav na snimku dobro, $tastnou minulost; méné postav pak

zlo, které poté nastalo.

IV — Z porovnani starého a nového snimku vyplyva absence jednoho obrazového
objektu v novodobém snimku. Absenci této postavy je sdélena informace, Ze véci

mohly byt jinak, nebyt zlovlle vojenskych diktatur. Zaznamenany pomér poctu
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elementl ve struktufe dvou srovnavanych obrazovych objektd neni chapan jako

nemeénny, ale jako néco, co mohlo byt jinak.

Il — Uziti fotografického snimku lze vyhodnotit jako prostfedek pro dodani puncu

realistiCnosti. Reklamni obraz vypravi pfibéh, ktery se skutecné stal.

Typ(y) komunikacnich strategii

Skryté sdéleni — Organizace Amnesty Internacional nevyslovuje Zzadost o finanéni
podporu pro zajisténi chodu organizace pfimo. Kampani sdéluje, co déla, ¢emu se
vénuje. Vyvodit si z toho pro sebe zavér ma divak sam. Komunikovany jsou vysledky
bezpravi jihoamerickych diktatur — chybé&jici uneseni a pravdépodobné zavrazdéni
lidé. Skryté sdéleni je vlastné dvoji. Nejprve je tfeba najit vztah mezi dvéma obrazky
— stejni lidé v minulosti a pfitomnosti. Nasledné je tfeba pochopit, pro¢ nékdo chybi.
To opét pomaha odhalit text se jménem znamé nevladani organizace na poli ochrany

lidskych prav.

Postprodukce — Fotograf Gustavo Germano kopiruje existujici fotograficky obraz.
Zamérné odchyleni od pfedlohy nese vyznam. Soucasti dila, je jiz existujici x let
stara fotografie. Plvodni fotografie je tak recyklovana ve zcela jiném kontextu a

vysledny obraz dostava novy vyznam.

6.10 REVISTA MERCADO (EDITORIAL COYUNTURA)

010 a. CHINA/USA c. BRAZIL/GREAT BRITAIN

b. INDIA/CHINA d. -

Reklamni sdéleni:

Obecné znamé véci uz neplati.

a. NejvétSim obchodnim partnerem Evropské unie je nyni jind zemé.
b. Nejvétsi dovozce zbrani je nyni jina zemé.

c. Sesta nejvétsi ekonomika na svété je nyni jina zema.
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Mnohé na svété neni snadné pochopit.*°

Mercado Magazine je Casopis, ktery analyzuje politické a ekonomické informace a
pomaha lidem pochopit pFi€iny a disledky udalosti, které se déji ve svété, a jaky maiji
tyto udalosti vliv na obchod a finan¢ni pozice jednotlivych zemi.

Medium:
Tiskova reklama. Staticka obrazova plocha.
Pocitatova grafika. Kolaz.

Namét:
Véci nejsou takové, jaké se zdaji. Vlajka a. USA, b. Ciny, c. Velké Britanie,
sestavena ze symbolli typickych pro a. Cinu, b. Indii, c. Brazilii. Je dileZité pohlizet

na veéci z jejich struktury.

Obrazové prostiedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

X | = Vlajka, jedem obrazovy objekt, na bilém pozadi. Sestavenim vlajky z elementu
charakterizujicich jinou zemi je v8ak popfen vyznam ziskanym ¢tenim obrazu jako

objektu. Obraz nelze jako jeden samostatny objekt klasifikovat.

IV — Vlajka, znak pro jednu zemi, je stavéna z pfedmétu ikonickych pro jinou zemi,
nez kterou vlajka symbolizuje. Elementy kolaze vytvafi rizné obsahy, podle toho
v jakych vztazich je divak nahlizi. Napf. bild porcelanova konvice na €aj ve spojitosti
s tygrem, drakem, vé&jifem a lampionem tvofi znak Ciny. Vzhledem umisténi na

platné a barevnosti tvofi bily pruh americké vlajky.

X Il = Zajimavym zpUsobem zobrazovani je 3D modelace elementu, protoze iluze
prostorovosti je dosazovana predmétim, které tvofi plochu nehmotnou. Viajka je i ve
své fyzické podobé tak plocha, jak jen to je mozné (pfi rozprostfeni do obdélniku).
Takto zhmotnéla dokonce vrha stin na bilé pozadi, pfed kterym je volné ,ve vzduchu®
vyvéSena. Vysledek pusobi jako snimek instalace. Tento zpusob zpodobeni v3ak

49 Slogan v origindle: The world is a hard place to understand.
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neni urcujici pro sdéleni obsahu reklamniho sdéleni. Obraz s nim sice pracuje, ale to

k identifikaci v ramci provadéné Kklasifikace nestaCi. Zamérem je dopatrat se

prostifedkul, které nesou obsah sdéleni.

Typ(y) komunikaénich strategii:

Skryté sdéleni — Obrazova hficka. Prvni pohled na véc nestaci. Pfijemce reklamy je

vtazen do hry, pfi které se musi sdéleni dopatrat. Informace tim sou¢asné nabyva na

naléhavosti i na sdélnosti; komunikace na pfitazlivosti. Teprve drobny Stitek s textem

divakovi sdéli, ze urcita vlastnost néjaké zemé se nevztahuje k té, na niz odkazuje

jeji zobrazena statni vlajka, ale stat, ktery je charakterizovan atributy, které tuto

vlajku (jeji texturu) tvofi. Tuto jinou zemi je tak tfeba uhodnout z jejich atributu, které

provokativné tvofi vlajku zemé, ktera je Spatnou odpovédi na nevyf¢enou otazku.

Post (moderni) — Re& obrazu cituje statni symboly a ikony tradiéni kultury zemé,

vypujcuje si do nové konfrontaéni hry.

6.11 TOILETRIES MAXAM

011

a. CIVILIZATION-EGYPT

C. -

b. CIVILIZATION-ROME

d. -

Reklamni sdéleni:

Zubni pasta nedovoli mikroblm ani bakteriim kolonizovat ustni dutinu.

Medium:

Tiskova a venkovni reklama. Staticka obrazova plocha.

Pocitacova grafika.

Nameét:

Zubni kaz a civilizace. Zubni stolicka prorostla architekturou starovékého a. Egypta,
b. Rima.
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Obrazoveé prostiedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

IV — Surrealni predstava zubniho kazu jako okupace lidského zubu cizi civilizaci.
Vyjev spojuje v jeden organicky celek zub a koloseum. Starovéka architektura zde
funguje jako symbol velké civilizace, ta ma zase predstavovat kolonizaci — usazeni

milionU jednotlived na souvislé, uzemi.

| — Jeden obrazovy objekt na kontrastnim pozadi — kontrast pro zvyraznéni
zobrazovaného objektu. Pozadi dale nijak neurCené, pouze vyplhiuje pole obrazu.
Zub je doslova vytrZzen ze svého pfirozeného prostfedi, aby byly vidét také kofeny,
charakteristicky atribut stolicky. Dochazi sice k CasteCnému zakrytu jednoho
z kofenu, ale zadny z kofenu neni ,zneviditelnén® zcela. Stolicka ,prototypové® tfi
kofeny. Pozice pozorovatele dana a. podhledem, b. nadhledem poskytuje co

nejobsahlejSim vyhled na zobrazovanou stoliCku i zastavbu v ni.

Il — Modelace tvaru stoli¢ky, architektury, svétel a stini podle principu renesanci
zalozeného kanonu. Snaha o napodobu vidéni lidského oka, iluze fotografie
z archivu kuriozit zubni laboratofe pro dodani jisté realistiCnosti — zubni kaz je realné

riziko, se kterym je v kazdodennim Zivoté tfeba pocitat (minimalné dvakrat denné).

Typ(y) komunikacénich strategii:

Zfetelné sdéleni — Nedistit si zuby znamena ztratu zubd. Ackoli neatraktivnost
pfimosti a obsahu sdéleni retuSuje metafora architektury, obraz zkazeného zubu,
ktery byl Clovéku vzat mikroby, vystupuje zfetelné. Krasa stavitelského uméni

starovékého Egypta a Rima smysl nepotladuje.

Vyjmuti pfedmétu z jeho reality — Zub, ktery si ma Clovék chranit, neni v dutiné ustni.
Makroskopicky pohled na vynaty zub z pfiléhavého sousedstvi chrupu poskytuje
obsahové bohatSi pohled na chrup, nez jaky ma ¢lovék z jeho vlastni zkusenosti, nez
jaky poskytuje pohled do zrcadla. Metafora architektury dale dodava prostfedi noveé:
zub je poskytnut jako stavebni parcela. Stejné tak architektonické monumenty jsou

zde vyvedeny ve zcela jiném méfitku, materialu a prostredi.

45



Postprodukce / Post (moderni) — Re& obrazu vyuZivd odkazu na starovékou
architekturu jakozZto dédictvi a znaku velkych civilizaci. Koloseum ikonou a

zavedenym znakem pro kulturu Rimské fiSe. V této komunikaci je nové pouzit.

6.12 MERCEDES-BENZ

012 a. FAMILY c. LEISURE

b. BUSINESS d. ---

Reklamni sdéleni:
Modely vozu Mercedes-Benz Viano a Vito disponuji libovolné nastavitelnym
usporadanim sedacek, protoze kazda a. rodina, b. zaméstnani i c. volny cas

potfebuji néco jiného.

Medium:
Venkovni reklama. Staticka obrazova plocha.

Pocitacova grafika.

Namét:

Typografie. Pismena abecedy vyvedené z konfigurace sedacek ve voze Mercedes-
Benz. Nékolik vozu v fadé vedle sebe. Pohled z ptaci perspektivy a skrze stfechu
prozrazuje rozmisténi mist k sezeni v auté. Kazdé auto s jednou z mnoha moznych
konfiguraci sedacek predstavuje pismeno. Rada voz( tvofi slovo: a. rodina, b. prace

a c. volny ¢as.

Obrazové prostiedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

IV — Vyznam nesou elementy (sedacky) tvofici obrazové objekty (auta). Pfedmétem
sdéleni jejich konfigurace je fakt, ze tato konfigurace neni jedina mozna, naopak.

Moznost libovolné posouvat prvky (sedacky) vytvori auto idealni pro kazdou skupinu
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lidi s jejimi specifickymi naroky na rozlozeni mist k sezeni. Uspofadani prvka neni

konecné, dynamika jeho zmén je tim, co je sdélovano.

X 1l — Neékolik vozi v Ffadé vedle sebe: maly pocCet obrazovych objektu
v jednoduchém prostorovém vztahu. Auta vedle sebe v obraze plochy neznaci
“parkovani” v jednom prostoru. Pohled z ptaci perspektivy a skrze stfechu poskytuje
obsahové bohaty zaznam vSech kliCovych atributd (sedacky). Tento zplsob
zobrazeni vSak pfinasi vypovéd o dynamice vnitfniho uspofadani, nikoli srovnani
neménnych véci. Kazdé auto s jednou z mnoha moznych konfiguraci sedacek
pFedstavuje pismeno. Rada vozU tvofi slovo, které naznaduje jednu z moznosti, pro

kterou je auto svou flexibilitou idealni.

Typ(y) komunikacénich strategii:

Skryté sdéleni — Prfijemce reklamy je vtazen do hry, pfi které se musi sdéleni
dopatrat. AC to neni komplikované, vzbuzuje radost, ze Clovék vyznam pochopil.
Pousméje se nad dvéma vyznamy, které konfigurace sedaCek nese (pismeno

a variabilita).

Vyjmuti pfedmétu z jeho reality — Automobil pozbyl role dopravniho prostfedku,
nejede, nestoji na silnici €i v garazi, nema okolni prostfedi. Reprezentuje pismeno ve

slovu.

Post (moderni) — Balancuje mezi mody feli obrazu a textu. Vyobrazeni tabule
nesouci Ciselné informace napf. o odjezdech vlakl (obraz textu). Znak abecedy
tvofen obrazem auta (obraz pismene). Transformace auta v pismeno vyZaduje
odpoutani se od ,mikro” urovné jednotlivych sedacek na ,makro“ uroven, ktera dovoli

rozpoznat v konfiguraci sedacek znak.

Pop a sub - Ukazuje ,atributy zivota® dnesSni zapadni spole¢nosti: rodina,
zameéstnani, koni¢ek. Sugeruje ZebfiCek hodnot, podle kterého je nutné vlastnit auto,
aby mohly byt tyto aspekty Zivota uspokojivé naplnény. Sou€asné nabizena flexibilita
vychazi vstfic vyhranénému individualismu dnesni spole¢nosti, ktery dovoluje liSit se
a z této spoleCnosti vybocCovat, mit své specifické pozadavky. Neni pozadavek, ktery
by nemohl byt uspokojen. Reklama tyto potfeby identifikuje i spiSe vytvafi.
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6.13 THE COCA-COLA COMPANY

013 @ a. #COKEHANDS C. -

b. - q

Reklamni sdéleni:
Radost otevrit. Sdilet lahev Coca-Coly vyvolava radost.

Medium:
Venkovni reklama. Staticka obrazova plocha.
PocitaCova grafika.

Namét:
1. Lidské ruce v gestu pfedani lahve Coca-Coly (z ruky do ruky),

2. logo Coca-Coly.

Obrazové prostfedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

IV — Minimalisticka grafika o dvou barvach a o tfech obecné srozumitelnych
symbolech: lidské ruce, lahev a logo Coca-Coly. Hra s ikonickym tvarem symbold,
posun ve zpodobnéni zavedeného znaku pro zduraznéni jisté kvality. Obohaceni
zavedeného znaku o detail. Bila dynamicka vinovka na Cerveném pozadi (logo Coca-
Coly) v sobé nové nese jednak zietelné znazornénou symboliku pro sdileni,
divérnost a blizkost obsazenou v lidském dotyku, v podani si rukou; a jednak dalSi
ikonicky znak pro napoj Coca-Cola: obrys lahve specifického tvaru. Ikonicka vinovka
loga Coca-Coly nyni pfedstavuje paze a jeji doplnéni o kresbu prstu v jejim stfedu

dokresluje vyjev jejiho prfedani a pfijeti.

Typ(y) komunikacnich strategii
Skryté sdéleni — Za prvnim planem (logo znacky) stoji druhy plan (sdileni lahve

Coca-Coly). Rozpoznat obsah obrazového sdéleni neni naroCné. PotéSeni z

48



,rozlusténi“ obsahu predlozeného systému znaku pfinasi usmévy a Stésti do Zivota

lidi na celém svété — tak jako to hlasa kampan o obsahu lahve.

Postprodukce / Post (moderni) — Odkazuje na znamy znak. Zavedena ikona byla
zménéna a nese presngjsi, za to uzsi, vyznam. Zobrazeni balancuje mezi dvéma

mody obrazotvornosti. Jednou je vinovkou loga, podruhé lidskymi pazemi.

Pop a sub — Coca-Cola plati dnes za ikonu mainstreamové konzumni spolecnosti.
Nelze tak jeji logo nepfifadit do této klasifikace. Méné ikonicka znacka by se
pravdépodobné nemohla spolehnout na porozuméni a uspéch reklamy, ktera

pfedpoklada znalost loga.

6.14 DAIMLER
014  a. THE INVISIBLE DRIVE c. —
b. -— d. -

Reklamni sdéleni:
Pro Zivotni prostfedi toto auto vlastné neexistuje. Mercedes-Benz F-CELL, prvni
automobil na vodikovy pohon pfipraveny pro sériovou vyrobu, poskytuje ekologické

feSeni provozu automobilu.

Medium:
Venkovni reklama. Ambient. Projizdéjici viiz, ktery splyva se svym okolim.
Panely LED diod umisténé na povrchu propagovaného auta, opisujici tvar jeho

karoserie; na nich pfimy pfenos obrazu pofizeného kamerami umisténych na auté.

Namét:
Neviditelnost. Stejné jako pozorovatel nevidi projizdéjici auto, tak zivotni prostredi
nepocituje dopady jeho provozu.
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Obrazové prostfedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

IV — Nejedna se o staticky obraz. Obrazova plocha (,zkroucena“ do tvaru karoserie
automobilu) slouzi filmové projekci. Cely ,obraz* neviditelného vozu je pak tvofen
krom diodovych panell také okolim plochy pro projekci. Kli€ovy je pohyb obrazové
plochy krajinou a proména promitané obrazu podle ménici se krajiny. ,Rozdrobeni”
obrazové plochy do soustavy diod nabizi pfirovnani k ,teCkam® na platné pointilistd.
Pracuje s procesem vidéni. ,Sitnice oka pfijima vnimany obraz formou miniaturnich

rastrovych bodti a ty se pak skladaji v celek.°

Typ(y) komunikacnich strategii:

Skryté sdéleni — Pritazlivost celé reklamni komunikace spociva v jeji nezvyklosti. Viz
neviditelny do té miry, aby si ho nahodny svédek jeho jizdy vSiml a byl ohromen jeho
neviditelnosti, nepatfi mezi standardni média reklamni komunikace. Probuzeny
zajem je klicovy pro ,spatfeni obsahu sdéleni. Teprve zvidavost po vysvétleni
vidéné marketingové akce ozfejmi spojitost neviditelnosti vozu s nulovym dopadem

na zivotni prostfedni.

Inter — Tuto klasifikaci zaklada jiz to, Ze komunikaéni prostfedky statického obrazu
zde nestacily. Identifikovat tu lze nékolik médii: videoprojekce, instalace,

performance.

X Akéni uméni — ACkoli marketingova komunikace probéhla formou akce pro divaky,
nelze ji klasifikovat jako komunikacni strategii ,akéni uméni“. Divak totiz nebyl vtazen
do tvorby dila. Tvorba ,obrazu“ zde navic byla jiz pfedem hotova (cilem bylo zobrazit

neviditelnost), akce jeji prezentace neméla Zadny vliv na vysledny obsah sdéleni.

% KRAUSSE, Anna-Carola. D&jiny malifstvi: od renesance po soucasnost. Vyd. 2. Praha: Slovart,
¢c2008, 128 s. ISBN 978-80-7391-056-3. str. 76
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6.15 VIRGIN AUSTRALIA

015 a. AUS TO USA C. ---

b. - q

Reklamni sdéleni:

Australie a USA maiji k sobé blizko.

Letecka spole€nost Virgin Australia nabizi jasné nejrychlejSi feSeni pro let z Australie
do USA.

Medium:
Venkovni reklama. Staticka obrazova plocha.

Grafika. Imitace ru¢né psanych poznamek zanesenych do textu.

Namét:
Napaditost a rychlost pro feseni.
PfesmyCka pismen: posun pismena A z prvni pozice na ftfeti, tj. posledni, zméni

vyznam zkratky pro Australii na USA

Obrazové prostiedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

IV — Zména vzajemného postaveni pismen odhaluje souvislost, Ze Australie a USA
nejsou od sebe tak vzdaleny, jak by Clovék ze své dosavadni zkuSenosti s dalkovym
letem mezi Australii a Spojenymi staty mohl myslet.

Typ(y) komunikacnich strategii:

Skryté sdéleni — Minimalisticka grafika: tfi erna pismena na bilém pozadi, Cerveny
krouzZek a Sipka. Jde sice o jednoduché schéma, ale prfedstavuje rébus, ktery potfeba
vylustit k pochopeni smyslu reklamy. Rébus, pfesmycka, jejiz vylusténi otevie oCi

k tomu, jak si jsou Australie a USA blizké (podobnou zkratkou, potazmo polohou).
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X Jasna zprava — ReSeni rébusu je jasné (a rychlé) jako facka. ProtoZze vsak Ize
jednoduché vizualni znazornéni jednoduse opsat i slovy, nenaplfiuje kritéria pro
klasifikaci ,jasna zprava“. Zfetelna ani jasna zprava se sotva skryje do presmycky s
tajenkou.

Post (moderni) — Hra s textovou i vizualni fe€i pismen. Stat i geograficka poloha i
vychozi misto a destinace reprezentovana mezinarodni zkratkou o tfech pismenech.
Zakrouzkovani jednoho z pismen a Sipka symbolizujici zménu pofadi pismen, obraz

zmény polohy pismene pro zménu polohy cestujiciho.

6.16 THE SUNDAY TIMES

016 a. ROYAL FAMILY c. DRAGONS DEN

b. ROLLING STONES d. SPORT

Reklamni sdéleni:
V dubnu vyjde popularni zebfi¢ek nejbohatSich Britd sestavovany novinami The

Sunday Times.

Medium:
Venkovni reklama. Staticka obrazova plocha.
PocCitatova grafika. Zobrazovaci standard fotografického obrazu nabouran

hierarchickou perspektivou.

Namét:
Majetkové poméry mezi €leny a. kralovské rodiny, b. Rolling Stones, c. porotci

Dragons Den a d. profesionalnim fotbalistou a jeho trenérem.

Obrazové prostfedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:
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Il — Hierarchicka perspektiva: Pomér velikosti postav vyjadfuje vzajemné majetkové
poméry. Linearni perspektiva narusena perspektivou hierarchickou, velikost postav
v obraze dana nikoli vzhledem k umisténi v hloubce prostoru, ale podle vysky
vlastniho umisténi v zebfiCku. Vyuziti hierarchické perspektivy v obraze, ktery jinak
vybudovan ,automaticky” podle zakonu linearni perspektivy, k odhaleni néceho, co
.2automaticky* — bézné clovék nevidi. Takové grafické znazornéni pomeérli mezi
objekty je analogické grafim (vétSi plocha/vySska sloupce znac&i vétSiho

reprezentanta v dané kvalité).

Il — ,Ofez": NejvétSi postava tu neni zobrazena cela. Ofiznuti okraji obrazu v
obliCejové — identifikaéni — Casti nejpodstatnéjSi pro zobrazeni néjaké osoby. Z
hlediska zobrazovacich pravidel hierarchické perspektivy se jedna o silny prohfesek.
Objekty musi byt zobrazeny ve své celistvosti, obzvlasté ty nejdalezitéjsi
reprezentanti spole¢nosti. Tento prvek vychazi z konstrukce obrazu jako scény, kdy
jednotny prostor pro objekty v ném neni konecny a obraz poskytuje vzdy ,vyfez“.
Provedeny ofez ale souCasné nese sdéleni k hierarchickym vztahum mezi
zobrazenymi. Lze ho vylozit jako povySeni spoleCenské dulezitosti tim, Ze neni nutné
ho explicitné predstavovat. Kazdy, kdo se v dané spoleCenské sféfe orientuje,

neomylné rozpozna prvnim pohledem, koho postava — a¢ bezhlava — reprezentuje.

Typ(y) komunikacénich strategii:
Skryté sdéleni — Nezvyklost vystavby obrazu (hlava ustfedni postavy nezobrazena;
velikost postav nepomérna vzhledem k postaveni v hloubce prostoru) nuti

k rozSifrovani sdéleni.

Pop a sub — Postavami v obraze jsou celebrity, postavy popularni kultury (hudebnici,
porota z televizniho poradu, Clenové kralovské rodiny a sportovci soucasti popularni
kultury téz — také zaplfuji stranky bulvarniho tisku).

Post (moderni) — Zahrava si se zobrazovacimi principy linearni a hierarchické

perspektivy. Balancuje mezi dvéma mody vyjadfovani.
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6.17 ABINBEV

017 @ a. NORTE PHOTOBLOCKER C. ---

b. - q

Reklamni sdéleni:

Popijet pfi noCnich klubovych jizdach pivo Norte uSetfi ¢lovéku nemalé starosti.
SoucCasna "obsese" vSe fotit a snimky postupovat na socialni sit dava vzniknout
dikaznim materialim o poruSeni pravidel slusného chovani, coz uz mnoho lidi
pripravilo o zaméstnani Ci pfitelkyni/pfitele. Norte je svého druhu dobry partak pro

zabavy, opije a ochrani pfed zodpovidanim se za chovani v opilosti.

Medium:

Venkovni reklama. Ambient. Reklamni pfedmét.

Nadoba na pivo ni€ici obrazy. Funkéni chladici nadoba na lahev piva. Stény nadoby
jsou soucasné po Ctyfech stranach vybaveny senzory fotografického blesku. Pri
detekci blesku spusti vlastni blesk a tim zniCi pofizovany obraz.

Namét:
Fotografické zaznamy déni v noCnich klubech kazi Zivot (mohou vést k rozchodu

nebo vypoveédi z prace).

Obrazové prostiedky reklamni komunikace:
Typ(y) obrazovych forem:
X — Nejedna se o staticky obraz, ale o reklamni pfedmét, vybaveni pro no¢ni zabavu

v barech.

Typ(y) komunikacnich strategii:

Skryté sdéleni — Reklama pfimo nevybizi ke konzumaci daného produktu. Vytvari
a poskytuje dalSi produkt, ktery se hodi pro zabavu v noCnich podnicich. Teprve
ocenéni nové sluzby (ochrana prfed fotoaparaty) muze podnitit konzumaci

spojovaného produktu s uzite€nou nadobou. Komunikace stavi na vypravéni pfibéhu
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o zniCenych kariérach a vztazich. Inzerovany produkt ziskava z role puvodce zla
(ztrata kritiCnosti pod vlivem alkoholu) na ochrance pfed nim (ztrata kritiCnosti je
v mezich jisté situace oslavovana, problém spocCiva ve ztraté naroku na ni, kdy je

posuzovana z mezi situaci, do nichz skute¢né nepatfi).

Inter — Tuto klasifikaci zaklada jiz to, Ze komunikaéni prostfedky statického obrazu
zde nestacily. Reklama poskytuje uZivateli pfedmét, jehoz vyznam vznika az s jeho

pouzitim, tj. v interakci s nim.

Pop a sub — Reklamni pfedmét byl vytvoren pro specifické potfeby specifické skupiny
lidi. Neni tfeba rozhodovat, zda jde o komercni zabavu popularni, ve smyslu
konzumni, spolecnosti, nebo zda je noCni Zivot v barech natolik specificky, ze si

zaslouzi byt popisovan jako fenomén jisté subkultury.

Vyjmuti pfedmétu z jeho reality — ,RusSicka“ obrazu, kterou vyuzivaji celebrity k uniku
pred paparazzi, ale také fidiCi pfed fotografickym zaznamem prekroceni povolené
rychlosti, byla reklamnimi tvirci zasazena do nového prostfedi: Zivota v barech
a nocnich klubech. Novy kontext tematizuje jisty Zzivotni zkuSenosti ,socialni

kocoviny“, aspekt, ktery k noCnim zabavam patfi.

6.18 CAMP NECTAR

018 a. REAL FRUIT BOXES C. -

b. - q

Reklamni sdéleni:

Skute¢né vyrobeno z ovoce.

Medium:
Venkovni reklama. Ambient. Ovocné plody formované pfi zrani do tvaru krabice
dZusu vc€etné vystupujiciho napisu se jménem znacky. Zakaznici se s nimi setkali

v supermarketech v sekci s ovocem a zelenou — volné polozenymi mezi ostatni
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ovoce nabidky. Celkem 1123 kusu specialné vypéstovanych pomeranc, citrond,

kvajavy a maracuiji.

Namet:

Forma ovoce. Krabice dzusl firmy Camp Nectar jsou jen jinou slupkou ovoce.

Obrazové prostfedky reklamni komunikace:
Typ(y) obrazovych forem:

X — Nejedna se o staticky obraz.

Typ(y) komunikacnich strategii:

Skryté sdéleni — Prfijemce reklamy je vtazen do hry, pfi které se musi sdéleni
dopatrat. Informace tim sou€asné nabyva na naléhavosti i na sdélnosti; komunikace
na pfitaZlivosti. Na prvni ani dalSi pohled neni zfejmé, jde-li o pravy nebo faleSny
plod. Fakt, Ze jde o pravy plod je pfekvapivy ba absurdni, vzhledem k tomu, Ze jde o
neznamou technologii. Stvofena kuriozita je vyjadifenim metaforickym, tedy skrytym
jistou poeti¢nosti.

Inter — Tuto klasifikaci zaklada jiz to, Ze komunikaéni prostfedky statického obrazu
zde nestacily. Zde je tato kategorie zaloZzena na pouziti pro reklamni ucely nevsedni

sadarské techniky

X Posthuman — Zasah do pfirozeného pribéhu zrani nebyl veden geneticky, ale
nasazenim pruhledné plastové formy na vétev (vyzadalo si dvou let experiment(),

a pfedmétem manipulace nebyl Zivo€iSny, ale rostlinny druh.
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6.19 ETERNA CADENCIA

019 a. THE BOOK THAT CAN'T WAIT C. ---

b. - q

Reklamni sdéleni:

Literarni prvotiny si zaslouzi intenzivné&jSi pozornost. ,Trpélivost® knih, tu jejich
vlastnost, ktera je Clovéku dovoluje otevrit dny, mésice i roky poté, kdy si je zakoupil,
oceni kazdy, kazdy krom zaCinajicich autort. Dokud si lidé nepfectou jejich prvotiny,

nepovede se jim prosadit vydani jejich druhé knihy.

Medium:
Venkovni reklama. Ambient. Knihy tisténé specialné vyvinutym, nestabilnim
inkoustem. Inkoust se na dennim svétle postupné vytraci. Po dvou mésicich od

rozbaleni knihy z ochranného obalu jeji text zmizi.

Namét:

Casovy limit na preéteni knihy. Rozeétené knihy v policich brani vzniku novych knih.

Obrazové prostiedky reklamni komunikace:
Typ(y) obrazovych forem:
X — Nejedna se o staticky obraz. Reklama komunikuje prostfednictvim specialni

edice knih.

Typ(y) komunikacénich strategii:

Skryté sdéleni — Reklama vytvafi nové medium, knihu, z niz se ztraci pismena.
K ¢emu je dobra? Co za tim stoji? Pfijemce reklamy je vtaZen do hry, pfi které se
musi sdéleni dopatrat. Informace tim sou¢asné nabyva na naléhavosti i na sdélnosti;

komunikace na pfitazlivosti.
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Inter — Specialni edice knih posiluje interakci se ¢tenafem. Slabnouci inkoust urcuje
dobu stravenou nad knihou. Kampani se vyzdvihuje zavislost tvir¢i €innosti na jejim

ohlasu.

6.20 DB BREWERIES

020  a. TWIGS C. ---

b. - q

Reklamni sdéleni:
Mnoho producentt cidru pouziva k jeho vyrobé koncentrovany jable¢ny sirup. Cidre
znacky Monteith’s vznika z pravého a Cerstvého mostu.

Medium:

Venkovni reklama. Ambient. Sled planovanych komunikaCnich akci: 1) Vétvicky
jabloni z ovocnych sadl Monteith pfibalené do krabic se cidrem putovaly do
distribuce v supermarketech a v obchodech s lihovinami. 2) StiZznosti spotfebitelt na
zdkaznické lince, diskuze na internetovych forech, reportaz v televiznim
zpravodajstvi — vyvolana reakce u lidi: Zivy rozruch z pfitomnosti vétvicek v baleni
cidru. 3) Tiskova omluva za pfitomnost vétvi€ek v krabicich. Upozornéni na obalech,
Ze poctivé vyrabény most, ktery tvofi zaklad cidru Monteith, mize obsahovat trochu
vétvicek.

Namét:

Pfi tradicnim mostovani se nelze ubranit rozdrceni malého mnozstvi vétviCek spolu

S ovocem.

Obrazové prostiedky reklamni komunikace:
Typ(y) obrazovych forem:
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X — Nejedna se o staticky obraz. Reklamni komunikaci oteviely vétvicky jabloni
jakoby spadlé do papirové krabice s lahvemi cidru a uzavfel peclivé formulovany text

omluvy za tuto ,,chybu®.

Typ(y) komunikaénich strategii:

Skryté sdéleni / Akéni uméni — Pfijemce reklamy je nucen se sdéleni aktivné
dopatrat. Jeho zajem patrat i vysledek jeho zjisténi je vykalkulovan. Vétvicky v baleni
cidrd nejsou pfiznanou reklamni komunikaci. Reklamni kampan moderuje pribéh
komunikace na obou stranach: nabidne faleSny problém, vyvolava k nému debatu a
umeéle vytvoreny problém obrati ve vyhodu, jako znamku pfirodniho puvodu obsahu
lahvi, jako Zadanou véc. Zdafild manipulace, ktera Ffizené oteviela diskuzi a
souCasné poskytla i jeji zavér. ,Oteviela oCi“, nebo uzila nastroje demagogie? Jde o
rafinovanou reklamni techniku, ktera je svoji manipulativhosti na hranici eticky

pFijatelného.

Vyjmuti pfedmétu z jeho reality — Nastréené vétvicky v baleni s lahvemi cidru
vyvolaly dojem neuhlidané kvality. DneSni zakaznik navykly na ,laboratorni® oCisténi
(ale i rozméry a tvary) ovoce a zeleniny byl zaskoCen pfitomnosti ,Spiny* v

papirovém baleni sklem chranéného cidru.

Post (moderni) — Tvurci vyuzili panujici zajem o kvalitu potravin a spotfebitelskou a
medialni pozornost vénovanou kazdému prohfesku. Pocitali s povahou a ucinky
novych médii (diskuze, komentare, reportaz v TV). Zanr této komunikace pak otogili
ve sdéleni s opacnym obsahem: obsazené vétvicky jsou znamkou kvality, protoze
vyrobce pracuje skuteCné s ¢esanym ovocem. Toto balancovani mezi Zanry a médii
klasifikuje komunikacni strategii jako postmoderni. Pfi¢emz, pokud by danou reklamu
jeji adresati v jejim postmodernim usklebku neakceptovali, nejenze by se minula
svym ucinkem, ale méla by nadto efekt pravé opacny. Dot€eni by ji chapali bud jako

znouzectnost, anebo by se jich manipulace nepfijemné dotkla.

Inter — Prostfedky pouzité v této reklamy jdou nad ramec tradi¢nich postupu a
neomezuji se pouze na jedno médium: pfibaleni nepatficného obsahu baleni potravin
a omluva otisténa v ¢asopisech. Tvlrci pocitali s masivni reakci zakazniku a tu se jim

skuteCné podafilo vyvolat. Na pocatku zde stoji v podstaté performance, ktera
59



(uspésné) spekuluje na reakci spotiebiteltd. Nasledné metody ,pouceni® spotfebitell

v wieiwvs

6.21 LEGO
021  a. LEGO BUILDERS OF SOUND c. -
b. - d. e

Reklamni sdéleni:
Lego nabizi specidlni edice své stavebnice inspirované kultovni filmovou hexalogii

Hvézdné valky.

Medium:

Venkovni reklama. Ambient.

Hudebni kolovratek, jehoz funkéni vy€énélky jsou vytvofeny kousky stavebnice Lego.
OtocCny valec, ktery poskytuje plochu pro scenérie Hvézdnych valek poskladanych
z dvaceti tisic dilka timto prezentovanych stavebnic edice Star Wars, drnka do
prevodnikovych ramen, coz vede ke sledu stisknuti klaves piana a hudebni produkci

uvodni znélky filmt Hvézdnych valek.

Namét:
Dal8i dimenze. Lego, doplnéné o novou dimenzi: hudbu, na sebe upozorfiuje pfi

prilezitosti uvedeni Epizody 1 do kin ve 3D.

Obrazové prostfedky reklamni komunikace:
Typ(y) obrazovych forem:

X — Nejedna se o staticky obraz.

Typ(y) komunikacnich strategii:
Zfetelné sdéleni — Stavebnice Lego edice Star Wars o sob& dava dudrazné védét.

Prehledné prezentuje celou svou krasu (pfehled dilk(l stavebnice) a svou podnétnost
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k hravé tvofivosti (kolovratek). Nezvyklost vytvofeného média tuto informaci

nezastira, naopak.

Inter — Kolovratek je opatfen klikou, rozezni se az v momenté, kdy jej pfijemce

reklamy roztoCi.

Post (moderni) — Kolovratek sloZzeny ze stavebnice Lega a pfehravajici titulni skladbu
kultovniho filmu je sam eklektickou skladbou komunikujici nékolika vrstvami rdznych

modu vyjadfovani, citaci a odkazu.

Vyjmuti pfedmétu z jeho reality — FlaSinet, coby ,hudebni nastroj* popularni v 18. a
19. stoleti, zmizel z dnes zakou$ené skuteCnosti, proto jiz jeho samotné vystaveni jiz
jistym vytrzenim. V tomto pfipadé byl navic vystaven v prostfedi foyer kina. Také
stavebnice se dostala z rovné podlozky v teple domova €i herny do zcela nového
prostfedi (zakfiveny povrch valce, funkce rozeznivacich koliku, foyer kina).

Pop a sub — Kultovni svét Hvézdnych valek je nazornym pfikladem ,pop a sub”
komunikace jako dvou stran téZe mince: subkultura skalnich fanousku na jedné
strané a komercni balast vSeho mozného ,zdimajici“ kredit filmd na strané druhé.
Jakkoliv v tomto pfipad vznikla subkultura ex post z popularnich filmu, tento vztah ma

svou dal8i dynamiku, ktera rezonuje ve vzajemné komunikaci.

6.22 CARLSBERG

022 a.BIKERS C. ---

b. - d. oe-

Reklamni sdéleni:
Jsou situace, které potrebuji zapit, idealné pivem Carlsberg.

Medium:
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Venkovni reklama. Ambient. Sal kina, jehoz 148 mist je obsazeno motorkafi budicimi
svym zjevem hrlzu, jen dvé mista zbyvaji pfesné v jejich stfedu. Listky jsou
prodavany nic netuSicim parim. Pokud se dvojice rozhodne prekonat obavy a sal
neopustit, motorkafi vyméni nevrazivé pohledy za usmeév, uznaly potlesk a vytahnou
lahve piva Carlsberg k pfipitku. Na platné se objevi napis: ,Tohle si fika o Carlsberg.”

(,This calls for a Carlsberg.“)

Nameét:

Horké chvile, které si Fikaji o zapiti chlazenym pivem.

Obrazové prostfedky reklamni komunikace:
Typ(y) obrazovych forem:

X — Nejedna se o staticky obraz.

Typ(y) komunikacnich strategii:
Skryté sdéleni — Pfijemce reklamy je bez varovani vtazen do ,divadelni“ hry, a stava
se nedobrovolné jejim hrdinou. Ze se jedna o reklamni akci, prozradi az ,zavéreéné

titulky®, které ,naskoci“ v momenté, kdy odvazlivci uspéji ve zkousce.

Inter / AkEni uméni — Autofi se zde rozhodli komunikovat své sdéleni prostfedky
interaktivni intermedialni inscenace, jejimiz protagonisty se stavaji adresati reklamy.
Je na ,divakovi‘, zda se dostane do situace, ktera potfebuje zapit, nebo se ji
rozhodne radéji predejit. K ,hereckému osazeni“ se jako prostfedek komunikace

pridava obraz, respektive text, promitany na platno kina.

Sok — Inscenovana situace dostava nevinné obéti do krajné nepfijemné situace, v niz
se citi ohrozeni nebo alespon pod tlakem rozhodovani, zda se zachovat ,odvazné“ a
zUstat v sale, nebo naopak poslechnout hlas predsudku &i opatrnosti a moudre se

zbytecné riziku nevystavovat.
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6.23 TNT

023 @ a. PUSH TO ADD DRAMA C. ---

b. - q

Reklamni sdéleni:
Kazdodenni porce zazivné podivané od 10. dubna na Telenetu. TNT. Vime, co je

drama.

Medium:

Venkovni reklama. Ambient. 1) Sloupek s velkym Cervenym tlaCitkem a vyzvou:
,otiskni pro zvySeni dramati¢nosti umistény na nerusném, nevelkém namésti
zapadlého belgického mésteCka. 2) Blaznivé eklektické predstaveni, sled ak&nich
sceén jako vystfizenych z filmu. 3) Vyvéseni plachty s reklamnim sdélenim objasfujici

kontext akce. / 4) Video zaznamenavajici performanci viralné se Sifici internetem. /

Namet:

Drama k pokoukani.

Obrazové prostfedky reklamni komunikace:
Typ(y) obrazovych forem:

X — Nejedna se o staticky obraz.

Typ(y) komunikacnich strategii:

Skryté sdéleni — Pfijemce reklamy je vtazen do hry, pfi které musi zustat do konce,
aby zjistil, o co jde (plachta oziejmujici podivanou jakozto reklamni akci). Informace
tim souCasné nabyva na naléhavosti i na sdélnosti; komunikace na pfitaZlivosti.
PFijemci reklamy jsou nahodni kolemjdouci, ktefi v prvnim okamziku mohou jen tusit

nebo doufat, Ze se jedna o reklamni akci.

Inter — Spusténi performance vyzaduje iniciativu od divaka (stisk tlacitka).

Intermedialni povahu Ize pfipsat na zakladé uziti performance a reklamniho poutace.
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X AkEni uméni — Spusténi performance sice vyZaduje iniciativu od divaka (stisk
tlaCitka), ale poté se ale vSe vyviji podle pfedem daného scénare, divak do vyvoje jiz

nijak nezasahuje.

Sok — Inscenované podivana vytvali mezni situace (pfijezd sanitky, vypadnuti
oSetfovaného pacienta, naraz cyklisty do dvefi sanitky, rvaCka mezi cyklistou a
zachranafem, pfijezd policie, pfestfelka mezi policii a tajnymi agenty, unos muze,
ktery od pocatku déni lezi upoutan k transportnimu [0zZku sanitky...). Nez se déni

vyzene ad absurdum, neni pro divaka ziejmé, Ze neni svédkem skutecné udalosti.

Vyjmuti pfedmétu z jeho reality / Postprodukce / Post (moderni) — Performance si
propUjCuje scény z akénich filmu (pfestfelka policie a agentl, polonaha divka
projizdéjici kolem na motorce, unos), prezentuje je na Zivo ve vefejném prostoru
mésta (na neoficialni scéné), souCasné je paroduje (tym hracd amerického fotbalu,
ktefi v samotném zavéru vybéhnou z domu a odnesou télo postfeleného agenta) —

hra propuj¢enych zanrd v nezvyklém kontextu vytvari novou vrstvu jazyka a obsahy.

Pop a sub — Pracuje s obecnymi znaky mainstreamové komer¢ni kultury (,americké

stfileCky®).

6.24 COCA-COLA SOUTH PACIFIC

024 a. SHARE A COKE C. -

b. - q

Reklamni sdéleni:

Pit Coca-Colu je radost. Pit ji se svym blizkym jesté vétsi.

Medium:
Venkovni reklama. Ambient. Etiketa lahvi s napojem. Nazev limonady ustoupil na sto
padesati kifestnim jménum (na kazdé etiketé pouze jedno jméno, pfes sto padesat

verzi etiket).
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Namét:

Kfestni jméno. Jméno kamarada nebo nékoho z rodiny.

Obrazové prostfedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

X — Komunikace neprobiha obrazem. Zména designu etikety spociva v nahrazeni
napisu jinym napisem (jméno limonady ustoupilo jménu nékoho z okruhu blizkych

osob spotfebitele).

Typ(y) komunikacnich strategii:
Skryté sdéleni — Reklama udrzuje pozici produktu zaméfenim na zakaznika a jeho
socialni svét, jehoz chce byt sou€asti. Produkt uz neni tfeba pfedstavovat. Je tfeba

utuzovat vazbu (potencionalnich) zakaznikd k nému.

Postprodukce / Post (moderni) — Pfetvoreni, citace ikonické etikety. Poprvé v historii
znacky byl dovolen takto vyznamny zasah do povahy etikety. Nazev limonady z
etikety ustupuje, ale produkt zlstava nezameénitelni diky designu obalu (tvar lahve,

barvy, typografie).

Pop a sub — Coca-Cola je ikonou konzumni spole¢nosti (pop). Pracuje se
zavedenym znakem — grafickou podobou své etikety. V této miliardové kampani se
ani Coca-Cola nesnazi hrat na notu individuality kazdého, mikrosvéty kazdého
jedince. Oslovuje (mladou) masu konzumni spolecnosti — jejim osobnim jménem,

nebo jménem blizké osoby.

6.25 NESTLE
025 a. SMARTPHONE C. ---
b. MEETING d. -

Reklamni sdéleni:
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Je na Case dat si pauzu. Dat si Kit-Kat.

Medium:
Venkovni reklama. Staticka obrazova plocha.
Grafika.

Namét:

Od ¢eho si Clovék pravdépodobné potiebuje dat pauzu.

Signifikantni ervené pozadi a na ném rozlomeny a. chytry telefon, b. stll, pfi kterém
zasednuti lidé k pracovni poradé, analogicky k zavedenému obrazu takto rozlomené
tyCinky Kit-Kat.

Obrazové prostfedky reklamni komunikace:
Typ(y) obrazovych forem:
| — Jeden obrazovy objekt na dale neurCeném pozadi. Typus a reprezentant

soucasného pracovniho vytizeni.

IV — Celistvost zobrazeného predmétu je porusena. Vyznam nese pravé tato jeho

destrukce. Pfelomeni objektu pro vyjadfeni pracovni pfestavky.

Typ(y) komunikacénich strategii:
Skryté sdéleni / Post (moderni) — Obraz je hfi¢kou k rozlusténi. Znazorruje
nepravdépodobné poskozeni telefonu a stolu pfi pracovnim jednani. Parafrazuje

svou klasickou reklamu, v niz zlomena inzerovana ¢okoladova tycinka.
Pop a sub — Vybira a komunikuje skrze obecné znaky pracovni naplné.

Vyjmuti pfedmétu z jeho reality — Zobrazovany objekt ukazan osamocené, bez
umisténi do okoli. Jeho zlomeni je nadsazkou, v pfirozeném prostfedi sily vedouci

k takovému poskozeni nepusobi.
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6.26 JVC

026 @ a. BASKETBALL c. SKATE

b. PLAYGROUND d. ---

Reklamni sdéleni:
Fotoaparat JVC GCPX10 dovede extrahovat az 130 po sobé jdoucich statickych
snimkd z HD videa. Vybrat nejlepSi snimek Ize v klidu pozdéji. Um &i pfizen nahody

zachytit na snimku ten spravny okamzik pfebira funkce fotoaparatu.

Medium:
Venkovni reklama. Staticka obrazova plocha.

Grafika. Kolaz sekvence fotografickych snimkl v jednom obrazovém poli.

Namét:

a. Basketbalista pfi utoku na kos, b. dité pfi radéni na hristi, c. skateboardista pfi
skoku, tj. okamziky z akCni Cinnosti, které Clovék touzi zaznamenat pravé v tom
nejzajimavéjSim momenté. Kazda vtefina zde znamena zcela jiny vysledek na

fotografii. Trefit ten spravny moment neni snadné.

Typ(y) obrazovych forem:

Postava je v prostoru zobrazena 11 az 20 krat. Kazdy jeji vyskyt v jednotné obrazové
scéné predstavuje moment z jejiho pocinani. Staticka obrazova plocha tedy timto
zmnozenim jednoho objektu zaznamenava delSi Casovy usek a pohyb objektu v Case
a prostoru. Analogické znazornéni pohybu z vytvarného umeéni:

Il — Hans MEMLING: Advent and Triumph of Christ (1480, olej na dfevé, 81 x 189
cm, Alte Pinakothek, Mnichov): Pohyb jako sled umisténi stabilniho objektu v
prostoru a ¢ase (objekt stabilni v tom smyslu, Ze neprochazi dynamickou proménou
ve sve strukture).

IV — Marcel DUCHAMP: Akt sestupuijici ze schodu (1912, olej na platné, 147,5 x 89
cm, Museum of Art, Philadelphia): Jednotlivé ¢asti v ramci jedné figury navazuji vztah

k sobé& navzajem v ramci télesného korpusu, ale i k podstrukturam reprezentujicim
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stav figury pred sou€asnym okamzikem a po ném. V tomto pojeti jiz sam prichod
prostorem a ¢asem znamena kvalitativni zménu objektu.
Tato sekvence umisténi 11 az 20 postav vuc¢i neménnému pozadi reprezentuje 11 az

20 snimku, které se od sebe liSi pravé kompozici postavy a pozadi.

Typ(y) komunikacnich strategii:

Skryté sdéleni — Nezvyklost obrazoveé feci nuti divaka dovtipit se obsahu sdéleni.

Post (moderni) — Az na jediny pfipad svého vyskytu v obraze ,stoji“ postava
v plechové popelnici. Nestoji — bézi, skace, leze, jede na prkné, dribluje, jakoby ji
nohy zadna popelnice neobklopovala. Popelnice v pohybu nepfekaZzi, jako by nebyla.
V obraze je nehmotnym symbolem, oznacCuje ty situace objektu v prostoroCase, které
netvofi obsahové C¢&i kompoziéné zajimavy snimek. Umisténi do popelnice
metaforicky oznacuje ty zabéry momentu, které smazeme z paméti fotoaparatu.

Ikona odpadkového koSe pro funkci smazani souboru je zavedena.®’

6.27 MERCEDES-BENZ

027 @ a.BIKE c. DEER

b. CHILD d. -

Reklamni sdéleni:
Viz Mercedes-Benz vybaveny bezpecnostnim systémem pro noc¢ni vidéni rozezna

za snizené viditelnosti chodce a dalSi objekty ve vozovce.

Medium:
Venkovni reklama. Staticka obrazova plocha.
Fotografie s ,chybnym® ostfenim.

Namét:

" Zname také ikonu svorky pro pfiloZzeni dokumentu. Symbolika vychazi ze staré dobré papirové
kancelafské praxe. Nepovedeny soubor dat na papife zmackat a vyhodit do koSe. Metafofe zatim
stavajici generace rozumi z vlastni zkuSenosti. KdyZ ne z kancelare, tak ze Skoly.
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Pohled fidi¢e jedouciho vozu skrze €elni sklo za desté a tmy.

Obrazové prostfedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

IV — V rozostfeném obrazu jsou tusSit ztracené kontury silnice a krajiny kolem. Vidét
jsou jen body svétla, Smouhy noc¢niho osvétleni. Po chvili divak zpozoruje, Ze
barevné skvrny tvofi napis. Ten neni utopen v pozadi dalSich teCek, presto pfipomina
a na cCteni klade podobné naroky jako obrazce Ishiharova testu barvosleposti.
Zfetelny symbol se v poméru k pozadi, ze kterého ma vystupovat, naopak ztraci ze
zfetele. Uginnost v obraze ma pfechod mezi vizualni a textovou podobou. Pfedmét
vizualniho zobrazeni dostava textovou podobu. NejCastéjSi obéti smrtelnych
dopravnich nehod jsou v obraze reprezentovani napisem: a. BIKE (kolo), b. CHILD
(dité), c. DEER (jelen).

Typ(y) komunikacnich strategii:

Skryté sdéleni — Nezvyklost obrazové feCi nuti divaka dovtipit se obsahu sdéleni.
Prijemce reklamy je nucen se sdéleni dopatrat. Informace, kterou bylo nutné nejprve
hledat, nabyva na naléhavosti, na sdélnosti a pravdépodobné bude udrzena déle v

pameéti svych adresatl; komunikace pak nabyva na pfitazlivosti.

Post (moderni) - Uginnost v obraze ma pfechod mezi feéi obrazu a textu.

6.28 LIFE CYCLE

028 a. CITYSCAPE c. ROAD MAP

b. TERRAIN d. ---

Reklamni sdéleni:

Jizda na kole osvobozuje od stereotypu. Obohacuje vnitfni svét jednotlivce.

Medium:

Venkovni reklama. Staticka obrazova plocha. Grafika. Kolaz ze soucastek bicyklu.
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Namét:
a. Panorama mésta, b. mapa s vrstevnicemi, c. silnicni mapa sestavena ze

soucastek bicyklu.

Obrazové prostfedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

IV — Kolaz pro svét uméni vynalez Picasso.> Rozpoznatelné dily jizdniho kola ve
vzajemné kompozici vytvari obraz krajiny. Emancipace barvy — Cernobilé feSeni

schematického kontrastu siluet.

Typ(y) komunikacnich strategii:

Skryté sdéleni — Prijemce reklamy se musi obsahu sdéleni dopatrat. Esteticky
prozitek z obrazu, jeho hravost ma probudit chut vidét svét hravéjsi, krasnégjsi.
Spojitost mezi dily bicyklu a chuti zafadit kolo do svéta svych kazdodennich potfeb

vyzaduje mentalni pochod.

Post (moderni) — Pracuje se dvéma urovnémi jazyka: soubor soucastek a vysledny
obraz krajiny. Znazornéni krajiny odkazuje na zavedeni modely zobrazovani: mapy,

pohled na panorama mésta.

Vyjmuti pfedmétu z jeho reality — Dily a soucastky jizdniho kola jsou vyloZeny do
,hefunkéni“ kompozice, respektive do kompozice, ktera jim dodava zcela novou

funkci (funkci znaku od puvodni funkce, napf. pfevodu energie).

6.29 WESTERN UNION

029 a. FRANKLIN GANDHI c. QUEEN MAO

b. LINCOLN FAHD d. ---

Reklamni sdéleni:

%2 KRAUSSE, Anna-Carola. D&jiny malifstvi: od renesance po soucasnost. Vyd. 2. Praha: Slovart,
c2008, str. 93.
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Western Union poskytuje nejrychlejsi sménu penéz do cizi mény.

Medium:
Venkovni reklama. Staticka obrazova plocha.

Reprodukce rytin. Obraz ménici se podle vzdalenosti pozorovatele od né;j.

Namét:

Velmi rychla zména.

Portréty osobnosti z bankovek rliznych narodnich mén. Zménou vzdalenosti divaka
od obrazu se zméni obraz, ktery v jeho ploSe vidi: a. Benjamin Franklin (americky
dolar) se méni v Mahatmu Gandhiho (indicka rupie), b. Abraham Lincoln (americky
dolar) v krale Fahda (saudsky rial), c. Mao Ce-tung (€insky juan) se méni v kralovnu
Elizabeth Il (britska libra).

Obrazové prostfedky reklamni komunikace:
Typ(y) obrazovych forem:
IV — Dynamicka proména obsahu obrazu, ktera se odviji v zavisti na vzdalenosti

divaka od né;.

Typ(y) komunikaénich strategii:
Skryté sdéleni — Vyuzitim nezvyklé formy obrazu je pfijemce reklamy vtazen do hry,

pfi které se musi sdéleni dovtipit.

Postprodukce / Post (moderni) / Vyjmuti pfedmétu z jeho reality — Vyuziva odkazu na
grafickou stranku podobizen na bankovkach. Portréty vyznamnych osobnosti se
dostaly na billboardy podél silnic. Vtomto kontextu se s jinak standardizovanymi
podobiznami divak nesetkava.

Inter — Pocita se s aktivitou divaka, jeho pohybem vzhledem k obrazu.
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6.30 SAVE THE CHILDREN

030 @ a. KITCHEN CIRCLE c. BEDROOM CIRCLE

b. LIVINGROOM CIRCLE d. ---

Reklamni sdéleni:
Celych 70 % tyranych déti v dospélosti tyra své déti.
Prispéjte na savethechildren.mx

Medium:
Venkovni reklama. Staticka obrazova plocha.

Aranzovany fotograficky obraz.

Namét:

Zacarovany kruh.

Ustfedni dvojice postav tvofi vyjev ditéte tyraného svym rodiéem. Celkem pét postav
na obraze, rozmisténych v kruhu, reprezentuje Zivot ¢lovéka v jeho rdzném véku.
Dité v pfedSkolnim véku sedi skréené pod vybuchem hnévu svého rodiCe. Ve
Skolnim véku smutné hledi na své mladsi ja. Na obliCeji adolescenta je patrné vnitini
napéti a svar, diva se pred sebe, soustfedény na snahu pochopit svij osud. Jako
mlady dospély jiz dava prachod svému hnévu na povrch. Jako rodi€¢ uz obraci svuj

hnév na dité, své nejmladsi ja. Kruh se uzavira.

Obrazové prostfedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

IV — Pétice obrazovych prvku reprezentuje Clovéka v jeho péti fazich zivota. Obraz
v sobé nese informace o jeho dopivani a o vnitfnim rozpolozeni v rGzném véku
v dynamickém vyvoji. Dynamika, vyvoj Ci proces v obraze zaznamenana na obraze
vytvari dalSi zajimavy moment. Pétice postav vypravi osud dvou, potazmo
nekoneéné fady, lidi: tyrané dité — rodi¢ tyrajici dité — tyrané dité... V obraze je

zachycena dimenze €asu a vyvoje zobrazovaného.
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[l — Pét postav v jedné mistnosti. Jednotna prostora dava jednotlivym vizualim jejich
jméno (obyvaci pokoj, loznice, kuchyn). Kartezianské chapani prostoru se podili na

kompozici a struktufe obrazu. Model pfekracuje o dimenzi €asu, jak popsano jiz vyse.

Typ(y) komunikaénich strategii:

vrvse

détech. Metafora zaCarovaného kruhu patfi mezi obecné znamé. Zobrazu je

soucdasné citit tisnivost situace a bolest.

Dal$i komunikaéni strategii, kterou reklama vyuziva, je vypravéni pribéhu.>

6.31 UNILEVER

031 a. CHOCOLATE c. KETCHUP

b. ICE CREAM d. ORANGE JUICE

Reklamni sdéleni:

Skvrny jsou odolngjSi. Pokrok potravinaiského primyslu dal vzniknout na obleceni
skvrnam od jidla, které neni v porovnani s minulosti tak snadné vyprat. Zatimco
Cokoladovy napoj dfive obsahoval prosté mléko, cukr a kakao, dnes je to slozita

smeés emulgatorl, konzervacénich latek a barviv.

Medium:
Venkovni reklama. Staticka obrazova plocha.

Fotograficky obraz doplnény textovymi popisky.

Namét:
Rozdil ve sloZeni a. Cokolady, b. zmrzliny, c. ke€upu, d. pomeran€ového dzusu pfed

lety a dnes.

nema zarazeni. HUMHAL, Pavel. Osobni a veregjné. Praha: Tranzit.cz, 2009, 127 s. ISBN/ISSN: 978-
80-8725. str. 13
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Obrazové prostfedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

IV — V obrazovém poli se nachazi jediny objekt, umistény mezi dva letopocty. Soubor
textovych popisek se seznamem ingredienci €ini z jediného vzorku potravy dva rizné

produkty, liSici se svym sloZzenim a dobou, kdy byl pfipraven ke konzumaci.

Typ(y) komunikacnich strategii:
Skryté sdéleni — Obraz upoutava divakovu pozornost tim, ze budi zajem pfijit na to,

CO znazornuje.

Vyjmuti pfedmétu z jeho reality — Potravina ma byt rozpoznana na prvni pohled,
pfitom evokovat skvrnu na oble€eni. Zachycena je v letu (tekuté kakao a dzus), nebo
po dopadu (pastdézni zmrzlina a kecCup). Pozadi tvofi jednobarevna, nekontrastni

plocha — nese stejnou barvu jako potravina, liSi se tonem.

Post (moderni) — Textové popisky odkazujici na jednotlivé ingredience ve sloZeni
jsou soucasti obrazového vyjadfeni. Jsou propljéenym prvkem zgrafd nebo

deskriptivni kresby s legendou.

6.32 FORBES
032 a. DONALD TRUMP c. TIGER WOODS
b. RICHARD BRANSON d. MARK ZUCKERBERG

Reklamni sdéleni:

Jsou miliardy duvodu proc€ Cist Forbes.
Medium:

Venkovni reklama. Staticka obrazova plocha.

Kombinace manipulovaného fotografického obrazu s grafikou ilustraci.
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Namét:

Svét bez proslulého miliardafe. Jak by vypadal svét, kdyby v ném neplsobila
osobnost a. Donalda Trumpa, b. Richarda Bransona, c. Tigera Woodse, d. Marka
Zuckerberga.

Obrazové prostfedky reklamni komunikace:

Typ(y) obrazovych forem:

IV — Surrealistickou pfedstavu portrétni fotografie bez obliCeje (t€la vibec, zUstavaji
jen vlasy a oble€eni) doplfiuje sloupcovy graf v pozadi s Ciselnym vyjadfenim i

obrazovou ilustraci polozZek, které by na svété nebyly, nebyt dané osobnosti.

Typ(y) komunikaénich strategii:
Skryté sdéleni — Naro¢nost pochopeni snimku odrazi informovanost, kterou Ctenafi

inzerovaného Casopisu s nim ziskavaji. Spojitost vyZaduje jisty mentalni pochod.

Vyjmuti pfedmétu z jeho reality — Doslova se zde uvazuje vynéti osoby ze svéta.
Obrazové pak vlasy pfiSly o hlavu, na které rostou. Grafické ukazatele v pozadi
vyjimaiji jisté aspekty Zivota osobnosti do Ciselnych dat.

Post (moderni) — Kombinuje portrétni fotografii se sloupcovym grafem.
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7 SOUHRNNY

PREHLED

KLASIFIKACE

A VYHODNOCENI

VYSLEDKU

7.1 Vysledky klasifikace podle typologie obrazovych forem
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Klasifikace docenta J. Vancata, rozliSuje Ctyfi typy sturkturniho vystavéni
obrazu.

1. obraz s jedinym obrazovym objektem

2. nékolik malo obrazovych objektl v jednoduchém komparativnim vztahu

3. usporadani libovolného mnozstvi objektl do prostoru, jehoz zakonitostmi

se znazornéni objektu Fidi

4. obraz vychazejici z vnitfni struktury objektl, které znazornuje.

Kazdy znazornovaci model je struktorovan pro obsahnuti vypovédi rozdilné
povahy. Kvality skute€nosti zaznamenané v prvnim typu jsou s kazdym naslednym
modelem rozSifeny o nova poznani. Ve velmi zjednodu$ujici zkratce Ize prvni model
pfipsat mentalni kapacité pravékého lovce, ktery z dosud neuchopené reality vyjima
stabilizované pojmové predstavy, a model posledni relativistickému diskurzu svéta
emergentniho chovani elementarnich €astic, jez si lidstvo osvojilo ve 20. stoleti.

Z vysledkl souhrnné prezentovanych v tabulce na predchozi strané Ize

vyvodit nasledujici vybrana konstatovani.

l. typ obrazové formy, samostatny obrazovy objekt, byl klasifikovan pouze u
dvou reklamnich komunikaci (011 zubni kaz a 025 pracovni pauza). Patfi sem
znazornéni, vnémz jeden jediny objekt na jinak prazdné ploSe obrazu (pozadi
jednobarevna plocha). Toto hodnoceni se dale zaklada na vyuziti ,prototypu“ (011
stolicka o tfech kofenech, ikonicka architektura starovéké civilizace, 025 telefona
zasedaci stal). V obou identifikovanych pfipadech vSak bylo ke komunikaci
reklamniho sdéleni uzito sou€asné i dalSich obrazovych forem.

Jesté dalsi ¢tyfi kampané pracuji s jednobarevnou plochou pozadi a na prvni
pohled budi dojem vystavby obrazu jedinym obrazovym objektem (007 pismeno,
010 vlajka, 029 busta, 031 jidlo). Pfes neobsazenou plochu pozadi vSak obraz

Nabizi se zaveér, Ze jeden jediny objekt, byt v celé sveé ,krase“, tj. znazornit
pouze nabizeny produkt (s) tim, co jej charakterizuje, neni pro sou¢asnou reklamni
komunikaci bud dostate¢né, nebo neni dostate¢né napadité pro porotce reklamniho
festivalu. Prosta jednoduchost, udernost minimalismu v sou¢asné zaplavé informaci

dle téchto vysledku zatim nenachazi ocenéni.
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Il. typ obrazové formy, obraz jako pole, byl klasifikovan ve tfech reklamnich
komunikaci (002 muz bez piva, 009 Zivot bez diktatury, 016 wvySe pfijmu).
V identifikovanych pfikladech poskytuje tato vystavba obrazu srovnani dvou d&i
o malovice znazornénych objektd, a to na zakladé skuteCnosti, ktera je ve
vyobrazeni redukovana na maly pocet pfiznaku. Ve vSech tfech identifikovanych
pfipadech vSak bylo ke komunikaci reklamniho sdéleni uzito souc€asné i dalSich
obrazovych forem.

Dvé skuteCnosti a jejich vzajemné porovnani je pfedmétem zobrazeni jesté
dalSich Sesti kampani (010 vlajka a statni symbol jiné zemé&, 015 AUS a USA, 025
prace a prestavka, 029 dvé narodni mény, 031 plvodni a nova receptura, 032 svét
s nim a bez négj). Vtomto pfipadé jsou v8ak dvé rozdilné skutenosti znazornény

v jednom obrazovém objektu. To je velmi zajimava struktura.

lll. typ obrazové formy, obraz jako scéna, byl klasifikovan ve dvanacti
reklamnich komunikaci. V identifikovanych pfipadech funguje tato vystavba obrazu
jako za prvé prosfedek dodani puncu skutecnosti (001 polibek ideologickych
odpurct, 002 manzelsky par, 003 pfitazlivost rozpoutavajici chaos, 004 historické
osobnosti, 005 problém zaparkovat, 008 proZzita radost, 009 osud skute¢nych lidi,
011 zubni kaz), nebo za druhé pracuje s kartezidnsky uchopenym prostorem (005
volné misto, 016 ofez, 026 sportovisté, 030 mistnost).

Dvé kampané z dvanacti identifikovanych si v komunikaci reklamniho sdéleni
vystaCily s formou obrazu jako scéna (004 legendarni osobnosti, 005 misto
k parkovani). Dvé z identifikovanych kampani touto formou dokresluji historicky
starS§i model obraz jako pole (002 muz bez piva, 016 finanéni hierarchie). Dvé
kampané pracuji dokonce se tfemi modely (009 obéti diktatur, 011 civilizace na
zubech). V Sesti identifikovanych pfikladech je zobrazovaci model prekroCen Ci
doplnén o obsahy zprostfedkované relacni vystavbou obrazu (001 proména svéta
k lepSimu, 003 emoce, 008 vyzva délat véci jinak, 010 klam zdani, 026 sekvence,
030 osobni vyvoj).

Obsahy nebo zpusob zpodobnéni spojeny s formou obrazu jakozto scény Ize
jisté identifikovat i v kampanich, které provedena klasifikace neoznacila. Napfiklad
kampan Virgin Airlines (015) znazorfuje slovni hfi¢ku prostfednictvim fotografie

papiru, na kterém text napsan, nikoli text jako takovy (ij. bez ztraty ostrosti
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a standardizovaného tvaru pismen). Kamparn Life cycle (028) pracuje s obrazem
v podob& mapy, obraze svéta budovaném v ,kartezianském® prostoru (rovnéz 010:
vlajka jako hmotna instalace). Klasifikace, zda a v jaké mife se zobrazovaci model
podili na sdéleni obsahu reklamni komunikace, se zaklada na vnitinim usudku.

O vagnosti klasifikace dale.

IV. typ obrazové formy, obraz jako vzajemné pulsobeni vztahl, zcela
dominuje vysledkim provedené analyzy. Nebyl klasifikovan pouze u tfi statickych
obrazu v ploSe. V identifikovanych pfipadech bylo reklamni sdéleni podano skrze
vnitfni strukturu zobrazovanych jevid a skrze potencial zmény této stavajici
konfigurace. Z vytvarnych smérl byla opakované citovana obrazotvornost
surrealismu a dadaismu (nové, neskutecné setkani véci). Zhruba polovina téchto
komunikaci ,si vystacila“ s obrazovymi prostfedky |V. modelu.

Na jednu stranu tento vysledek dava smysl a nepfekvapuje, protoze
paradigma panuje dlouho, obecné pfijato, skuteCnost si Clovék strukturuje do
elementarnich ¢astic a vysvétluje si ji na zakladé dynamickych vztahu mezi nimi. Na
druhou stranu pFekvapuje, Ze reklama, ktera jde divakovi na ruku, vyuziva
prostfedkl, které pfineslo uméni u vefejnosti mnohdy stale nepfijimané

a nepochopené.

U osmi z dva a tficeti kampani nebylo mozné provést klasifikaci, protoze si

reklamni tvarci zvolili pro své sdéleni jiné medium nez obraz v plose.

Zaznamenané vysledky klasifikace dokladaji aktualni vypovédni hodnotu
vSech historickych modell pro sou¢asného Clovéka. Ve vzorku reklamni komunikace
byly dolozeny vSechny modely v poméru Cetnosti 2 : 3 : 12 : 21. Pro vSechny
popsané modely strukturace zakouSeni svéta ma Cclovék (z bohatych zemi
s rozvinutou reklamou) pochopeni a vyuziti. Historicky stars$i modely se vyskytuji
méné a jimi strukturovana vypovéd byla, vyjma dvou pfikladl, vzdy doprovozena
vypovédi formulovanou skrze model mladsi. To J. VanCat ve svém vykladu
obrazovych forem uvadi. V ramci této prace to pfineslo kyZzené pojednani obrazovych
forem v pIné S$ifi jeho typologie.
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7.2 Vysledky klasifikace podle typologie komunika€nich strategii
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Klasifikace P. Humhala rozliSuje komunikacni strategie, kterymi soucasni
umélci oteviraji dialog mezi jimi uchopenou skute€nosti a divakem jejich tvorby. Ani
zde se identifikace kategorii vzajemné nevylu€uji a u jedné reklamni komunikace
bylo zaznamenano vzdy nékolik strategii sou€asné. Vyjimku z pravé uvedeného tvofi
prvni tfi registrované kategorie, které spolu tvofi stupnici jasnosti, s jakou je sdéleni
v tom kterém pocinu komunikovano. Vysledky klasifikace budou pojednany v poradi

podle zaznamenané Cetnosti vyskytu strategie.

28/32 Skryté sdéleni

Analyzovanym reklamam dominuje strategie skryt reklamni sdéleni. Kampané
nepodavaji obsah sdéleni pfimocare a bez obalu. Naopak inzerovany produkt bali za
a. anekdotu ¢i hficku, jejiz pointa se musi z jeji povahy skryvat (005, 008, 010, 012,
013, 015, 018, 025);

b. nezvyklou vystavbu obrazu, tzn. na prvni pohled necitelny obraz, ¢i nestandardni
médium, od kterého se reklamni komunikace neceka (007, 014, 016, 019, 020, 022,
023, 026, 027, 028, 029, 030, 031, 032);

C. pfibéh, v némz inzerovany produkt (pouze) sehrava roli. Obraz produktu neni
dominantni, nebo dokonce vibec neni poskytnut (002, 003, 004, 006, 008, 009, 017,
024, 028).

Ze zaznamenanych vysledku klasifikace Ize vyvodit, Ze sou€asna femesiné
poctiva a koncepCné zajimava reklama vyzaduje pro jeji pochopeni od divaka urazit
jisty mentalni pochod. To znamena vyznamny posun vzhledem Kk pfesvédceni
formulovaného v 70. letech R. Huyghem, Ze reklama, televize a film podporuji u
divaka pasivitu a umrtvuji jeho soudnost. Pfijemce ,neni schopen uvaZovat ani
aktivné vnimat, pouze registruje, a upada tak do stavu jakési zakuklené hypndzy.*”
Reklama ocenéna na Cannes Lions v tomto smyslu pojala pfinos, ktery R. Huyghe
pripisuje uméleckému obrazu, totiZz podporu aktivity divaka, protoze si obraz vyZaduje

zostfenou pozornost od kazdého, kdo ho chce pochopit.>*

Uziti strategie skrytého sdéleni identifikované v reklamni komunikaci

neznamena faleSnou snahu reklamy zakryt fakt, Ze se divak setkava s reklamnim

* HUYGHE, René. Re¢ obrazii ve svétle psychologie uméni. Praha: Odeon, 1973, str. 10.
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sdélenim. Vzhledem k ziskanému ocenéni prestizniho festivalu se zde neda
predpokladat prekroeni etického kodexu reklamnich profesionall. Presto byla
takovato ,past na divaka“ zaznamenana v péti kampanich (014 neviditelny viz, 019
mizejici pismena z knihy, 020 vétvicky v baleni potravin, 022 sal kina plny motorkardu,
023 tlacitko pro chodce ke zvySeni dramati¢nosti). Reklama se ve vSech pfipadech
sama prozradila, byla dodate¢né vysvétlena jako reklama. Divaka nechala na

pochybach, ¢eho je svédkem, ,jen“ v prvnich momentech komunikace.

20/32 Post (moderni)

Klasifikovani komunikace jako post (moderni) se zaklada na identifikovaném
balancovani mezi dvéma mody kdédovani, michani s nimi spojenych zanr(, styll a
médii, novém zpusobu uZziti zavedenych znakul. Tyto kampané mimo jiné
a. tvori napis ¢&i logo obrazem (007, 012, 013, 015, 027);

b. odkazuji samy na sebe, na svou “znaCkovou” komunikaci (001 provokace

Bennetonu, 013 a 24 logo Coca-Coly, 025 zlomena tyCinka Kit-Kat).

15/32 Vyjmuti pfedmétu z jeho reality

Strategie zaloZzena vystavenim pisoaru v galerii uméni vytvafi vyznam
prostifednictvim vloZeni pfedmétu do prostredi, ve kterém neni patficny. Novy kontext
dava vzniknout novym vazbam a méni interpretaci. Pfedmét tak ziskava novy
vyznam.

Nové vzniklé spojeni je dale prostfedkem pro vytvoreni smysSlené skuteCnosti,
mySlenkového experimentu, doslovné reprezentace metafory (001 smifeni, 006
pFiSerné dité, 008 ulovek, 011 civilizace mikrobu na zubech, 032 svét bez miliardare).

V Sesti reklamnich kampanich pak strategie vytrhava predmét z jeho
pfirozeného prostfedi a ponechava mimo jakékoli vazby, totiz na prazdné
jednobarevné plose pozadi (007, 011, 012, 025, 028, 031, 032).

Jen ve dvou pfipadech nebyla identifikovana tato strategie bez soucasného
uziti ,post (modernich)“ prostfedkl komunikace (006, 017). To mUze znamenat, Ze
vyjmuti pfedmétu z jeho reality vede k balancovani mezi vyznamy spojenymi s jeho

puvodnim prostfedim a mezi novou urovni vyznamud, a ze tak zaklada ,post
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(moderni)“ strategie komunikace. Identifikace jednotlivych strategii by vychazela jako

vagni k vzhledem vagné vymezené typologii.

11/32 Pop a sub

Kategorie v sobé pojima prostfedky vyjadfovani jak kultury konzumni, tak i té,
ktera se od ni snazi vymezit. Reklama ze své povahy identifikuje téma a postoj jisté
skupiny a snazi se vstépit své sdéleni do jejiho hodnotového zebficku, tj. reklama
oslovuje a soucasné dotvari svou cilovou skupinu z fad mainstreamoveé kultury, nebo
jeji alternativy. Pfesto byla strategie identifikovana v ,pouhé” tfetiné kampani. Za
klasifikaci staly tyto divody:
a. Reklama pojmenovala kulturni stereotyp a nabidla z ného souCasné radoby
alternativni unik (002 manzel ,backora“ / manzel ,chlap®, 003 racionalni opatrnost /
emoce, 004 konformita / vyboCovat, 012 potfebovat auto / mit auto k individualnim
potfebam).
b. Reklama odkazuje na ikony €i stereotypni obrazy popularni kultury (006 vyzdoba
narozeninové party, 013 Coca-Cola, 016 celebrity, 017 popijeni v baru, 023 americké

serialy, 024 Coca-Cola, 025 telefon a jednani jako znazornéni prace).

9/32 Inter

Osm z deviti identifikovanych kampani nevyuziva medium tradi¢niho obrazu.
Jediny staticky obraz, ktery byl na zakladé jeho pozZadavku na zvySeny podil
interakce s divakem klasifikovan jako inter-aktivni, je ,magicky“ obraz, ktery se méni
v zavislosti na vzdalenosti od n&j (029 sména mén).

Velmi volné vymezeni této strategie nahrava vagnosti klasifikace.

7/32 Postprodukce

Kampann 009 Amnesty Internacional je jedinym ,Cistym“ reprezentantem
komunikace postprodukci, tj. uzitim obrazu jiného autora.

Obrazové prostredky zbylé Sestice z vybranych sedmi kampani byly souc¢asné
identifikovany jako prostfedky ,post (moderni)” strategie, protoZe sice volné nakladaji
s existujicimi obrazy a znaky, ale dulezity vyznam ma vedle nového obrazu také
odkaz na tuto pfedlohu (011, 013, 023, 024, 025, 029).
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3/32 Zfetelné sdéleni

O kampanich, které byly identifikovany jako v komunikaci pfimoc€aré, nelze
fici, ze jsou pro zfejmost obsahu neatraktivni, ani Ze nepracuji se silnou
metaforiCnosti (011 zub prorostly starovékou architekturou, 021 dimenze zvuku pro
Lego, 030 zacarovany kruh). Ve dvou ze tfi pfipadl je strategie volena pro sdéleni
hrozby (011 zubniho kazu, 030 nevyfeSeni bezpravi pachaného na tyranych détech),

jejiz zastirani by bylo kontraproduktivni.

3/32 Sok

Sok se nepoji slibym prozitkem, a proto ho neni radno spojovat
s inzerovanym produktem. Strategii Soku zpravidla vyuZzivaji kampané pro neziskové
organizace, které se snazi vefejnost zalarmovat. V analyzovaném vzorku figuruje pét
nadaci (001, 007, 008, 009, 030). V identifikovanych kampani je to ovSem reklama
na pivo, ktera pfipravila navstévnikim kina zazitek blizky katarzi. Druhé dvé
identifikované kampané& neprobouzi pocit osobniho ohrozeni (001 Sok je spiSe

provokaci, 023 strach, co se déje, trva jen chvilku). Nadaci jeden ze tfi zadavatel(.

1/32 Vefejna intimita

Reklama nesmi obsahovat vizualni prezentace, které by pohorSovaly hrubym
zpusobem normy slusSnosti a mravnosti. Zejména zobrazeni lidského téla musi byt
uskute€riovano s plnym zvazenim jeho dopadu na vSechny typy divakd. Odtud jediny
zastupce komunikacni strategie. Jim zvefejnéna intimnost nepohorsuje tolik, jako jeji
vykonavatelé: nositelé vefejné autority. Jejich uziti v reklamé, navic bez jejich

osobniho souhlasu jsou rovnéz tabu.

1/32 Jasna zprava
Jasna zprava byla identifikovana pouze jednou. TéZko vyslovitelny obsah
vypovédi si dovolila pouzit silna znacka, ktera se kampani vlastné jen pfipomina (001

Benetton).

84



0/32 Vlastni vlastnost

V analyzovaném vzorku nenachazi uplatnéni strategie vlastni vlastnost. Je
vysoce pravdépodobné, Ze reklama tuto strategii nikdy nevoli, protoze je pro
pfijemce protivna a neprostupna. Pozoruhodnym momentem vSak je pfisluSnost
strategie k hnuti dada. Dadaismus zalozil dvé komunikacni strategie pojaté v ramci
Humhalovy klasifikace. Vytrzeni pfedmétu z jeho pfirozeného kontextu se naopak

tési vysoké mife uzivani.

0/32 Post human

Genetické inzenyrstvi nestalo za Zadnou analyzovanou kampani.
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8 ZAVER

Téma oteviené hranice umeéni predpoklada &i rovnou klade otazku po definici
uméni, jeho vymezeni — co uménim je a co jim neni. Reklama je pro svou ucelovost
zpravdila prvni jmenovanou tvaréi ¢innosti, ktera nesmi byt s uménim zamérnovana.

Cil analyzovat obrazy reklamnich kampani na zakladé klasifikacnich systém
vytvofenych analyzou vytvarného uméni neni veden snahou testovat silu hranic
mezi nimi — mezi uménim a komerci — ale je veden zajmem o porozuméni obrazu
obecné.

Problematika tzv. vizualni gramotnosti (medialni gramostnost) aktualné
nabyva na dulezitosti. Zaprvé je uméni pro neSkolené oko Siroké verejnosti obtizné
CiteIné, zdanlivé do sebe uzaviené Ci téméF nepratelské. Druhym diavodem je
ochrana pfed manipulaci, s jejimz cilem marketingovi stratégové vytvaFi masové
obrazy. Ty naopak vetSinou pusobi na divaka za pomoci snadno desifrovatelnych
znaku a struktur, snazi se o rychlé a jednoduSe pochopitelné sdéleni, nebo usiluje o
to vtahnout divaka do pfibéhu, s jehoz protagonisty se identifikuje. Umét vUCi
vizualni strance masové a komeréni kultury zaujmout urcitou teoretickou ¢&i kritickou
distanci je pro Clovéka pfinosné stejné jako umét ocenit vystupy souCasné vytvarné
scény. Umét v obrazech Cist je zakladnim predpokladem k uspéSné komunikaci, a

tedy i k uspésSnému fungovani jednotlivce ve spoleénosti.

Prace predklada analyzu, ktera se snazi ve vizualnich prezentacich reklamni
komunikace nalézt formy a strategie, skrze které ,koduje“ své obsahy vytvarné
uméni. Vymezeny zamér se ukazal jako proveditelny V reklamni komunikaci byly
vyjma dvou nalezeny vSechny popsané obrazové prostfedky ziskané rozborem
vyvoje obrazovych forem v déjinach uméni a komunikac¢nich strategii souCasné
vytvarné scény. Co to znamena?

,Citelna“ reklama pracuje se stejnymi obrazovymi prostfedky jako ,negitelné*
umeéni. Porozuméni témto obrazovym prostfedkim muze byt nevédomé, dostatecné
jen pro vstficné obrazy reklamy, ale pfesto ho lze povazovat za prokazané.

Provedena analyza souCasné ukazuje cestu, jak se ucCit tato obrazova sdéleni
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rozliSovat a na pfisté s nimi védomé pracovat. S takovymi vysledky pfedlozené
analyzy lze konstatovat zavér, Ze uméni je kazdému Clovéku oteviené natolik,
nakolik se rozhodne ucit se jeho jazyku. Hranice, jez mu uméni otevireji nebo
zaviraji, si kazdy Clovék vymezuje sam.

Vysledky podané analyzy nekazi naznaCena moznost nepfesnosti klasifikace.
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10 RESUME

Formy a strategie reklamniho obrazu

Cilem prace je prozkoumat obrazové prostfedky, pficemz se predpoklada
moznost jejich identifikace a klasifikace vzhledem Kk ustalenym postupim
komunikace vytvarného umeni.

Zadané téma “oteviené hranice uméni” naplnila prace zvolenym diskurzem,
ktery dovoluje hledat obrazové prostfedky typizované analyzou dél vytvarného
uméni v obrazovém materialu reklamni komunikace.

Obsah prace tvofi klasifikace reklamni obrazové tvorby podle typologie za
prvé obrazovych forem (vypracované docentem Jaroslavem Vanlatem) a za druhé
podle typologie komunikacnich strategii (formulované umélcem Pavlem Humhalem).
V teoretické casti je poskytnut vyklad pouzitych typologii. V druhé casti jsou
predstavené typy obrazovych forem a komunikaCnich strategii pfifazovany
k pfikladdm tiskové a venkovni reklamy ocenénym na festivalu Cannes Lions 2012.

Vysledny text ma byt pfispévkem k problematice vizualni gramotnosti.

Forms and Strategies of Advertising Depiction

The aim of this study is to look into the means of depicting while assuming the
possibility to identify them and classify bearing in mind the standard means of
communication in fine arts. The given subject of the thesis: “Unlimited frontiers of
art” is building upon an assumption that the means of depiction as typically found out
in fine arts are in fact not limited to art but can be also found in another fields, e.g. in

depictions of advertising communication.
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The study consists of classification of advertising depictions: Firstly according
to a typology of the depicting forms (as formulated by J. Vancat) and secondly
according to a typology of communication strategies (as formulated by P. Humhal).
The two typologies are explained in the first, theoretical part of this study. The
second part is dedicated to a classification of real examples of printed and outdoor
advertising as awarded in Cannes Lions fest 2012 according the form and
communication strategy of the depiction.

This study is joing the efforts of better understanding the methods and
strategies of advertising communication and hopefully a small contribution in

improving the general visual literacy.
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11 PRILOHY

K diplomové praci nalezi obrazova pfiloha s reklamnim materialem podrobovanym

analyze v 6. kapitole.
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

UNHATE (PALESTINE AND ISRAEL)
UNITED COLORS OF BENETTON
APPAREL

FABRICA, Treviso

ITALY

UNHATE (USA AND VENEZUELA)
UNITED COLORS OF BENETTON
APPAREL

FABRICA, Treviso

ITALY

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Supports
the Unhate Fou
unhatefoundatior

PRME VIISTEA OF SRAFL

UNITED COLORS
OF BENETTON.

T

001a

001b



Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

UNHATE (GERMANY AND FRANCE)
UNITED COLORS OF BENETTON
APPAREL

FABRICA, Treviso

ITALY

UNITED COLORS
OF BENETTON.

unhatefoundationorg

4

BLONDES

CARLTON AND UNITED BREWERIES
CARLTON MID

CLEMENGER BBDO MELBOURNE
AUSTRALIA

SPENDING TO0O
MUCH TIME WIT
THE WIFE?

001 c

002 a



Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

N

G

REDHEADS

CARLTON AND UNITED BREWERIES

CARLTON MID

CLEMENGER BBDO MELBOURNE

AUSTRALIA

LYING DOWN

CARLTON AND UNITED BREWERIES

CARLTON MID

CLEMENGER BBDO MELBOURNE

AUSTRALIA

R

SPENDI
MUCH TI

TOO
WITH

THE WIFE?

STAY A LITTLE LONGER

SPENDING TO0O

MUCH TI

WITH

THE WIFE?
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

FIREWORKS
UNILEVER
AXE

BBH LONDON

UNITED KING

PETROL STATI
UNILEVER
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UNITED KING
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Title 1942 LOVERS
Advertiser/Client ~ RAY-BAN
Product/Service ~ RAY BAN LEGENDS COLLECTION

Entrant Company  MARCEL, Paris
Country ~ FRANCE 004 a

Title 1956 DANCING
Advertiser/Client  RAY-BAN

Product/Service  RAY BAN LEGENDS COLLECTION
Entrant Company ~ MARCEL, Paris

Country  FRANCE 004 b

NEVER HIDE 2%~




Title 1965 MINISKIRT
Advertiser/Client ~ RAY-BAN
Product/Service ~ RAY BAN LEGENDS COLLECTION

Entrant Company  MARCEL, Paris
Country ~ FRANCE 004 c

NEVER HIDE 2.

Title 1992 RAPPER
Advertiser/Client  RAY-BAN

Product/Service  RAY BAN LEGENDS COLLECTION
Entrant Company ~ MARCEL, Paris

Country  FRANCE 004 d

NEVER HIDE [




Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Park Assist technology from Volkswagen.

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

BIKERS-POLICE
VOLKSWAGEN
VW PARK ASSIST TECHNOLOGY

DDB, Sydney
AUSTRALIA 005 a

CAR JACK-GLASS TRUCK
VOLKSWAGEN
VW PARK ASSIST TECHNOLOGY

DDB, Sydney
AUSTRALIA 005 b

Park Assist technology from Volkswagen.

Das Auto.



Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

PORTALOO-HEARSE
VOLKSWAGEN
VW PARK ASSIST TECHNOLOGY

DDB, Sydney
AUSTRALIA 005c

Park Assist technology from Volkswagen. @
Das Auto.
Title  TIFFANY
Advertiser/Client  McDONALD'S SOUTH AFRICA
Product/Service  KIDS BIRTHDAY PARTIES
Entrant Company ~ DDB SOUTH AFRICA, Johannesburg
Country ~ SOUTH AFRICA 006 a
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

axenw
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

BILLY

McDONALD'S SOUTH AFRICA

KIDS BIRTHDAY PARTIES

DDB SOUTH AFRICA, Johannesburg
SOUTH AFRICA

THEODORE

McDONALD'S SOUTH AFRICA

KIDS BIRTHDAY PARTIES

DDB SOUTH AFRICA, Johannesburg
SOUTH AFRICA

006 b




Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

A

CLARO

MOBILE COMPANY
OGILVY BRASIL, Sdo Paulo
BRAZIL

-0IeID

T
CLARO

MOBILE COMPANY
OGILVY BRASIL, Sdo Paulo
BRAZIL

2}
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El

007 a

007 b
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

S

CLARO

MOBILE COMPANY
OGILVY BRASIL, Sdo Paulo
BRAZIL

|

CLARO

MOBILE COMPANY
OGILVY BRASIL, Sdo Paulo
BRAZIL

-oleI0

SN} 3 118 S| J9N9) duQ

007 c

007 d
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Title  THE BOOT
Advertiser/Client ~ SURFRIDER FOUNDATION EUROPE
Product/Service  OCEAN INITIATIVES 2012
Entrant Company  Y&R PARIS
Country  FRANCE

\S
PROUD. BEACH GAERNDP DAY
4 FROM 12810 2

Title  THE SHOE
Advertiser/Client ~ SURFRIDER FOUNDATION EUROPE
Product/Service  OCEAN INITIATIVES 2012
Entrant Company  Y&R PARIS
Country  FRANCE

—

008 a

008 b
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

THE BOTTLE

SURFRIDER FOUNDATION EUROPE
OCEAN INITIATIVES 2012

Y&R PARIS

FRANCE

THE COUCH

SURFRIDER FOUNDATION EUROPE
OCEAN INITIATIVES 2012

Y&R PARIS

FRANCE

008 ¢
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

OMAR

AMNESTY INTERNATIONAL
AMNESTY INTERNATIONAL
LOWE GINKGO, Montevideo
URUGUAY

009 a

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

EDUARDO

AMNESTY INTERNATIONAL
AMNESTY INTERNATIONAL
LOWE GINKGO, Montevideo
URUGUAY

009 b
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

CLAUDIO

AMNESTY INTERNATIONAL
AMNESTY INTERNATIONAL
LOWE GINKGO, Montevideo
URUGUAY

009 ¢

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

ROBERTO

AMNESTY INTERNATIONAL
AMNESTY INTERNATIONAL
LOWE GINKGO, Montevideo
URUGUAY

009 d

WE ReewBER fﬁ
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

a0 con

CHINA/USA
EDITORIALCOYUNTURA
REVISTA MERCADO

JWT ARGENTINA, Buenos Aires
ARGENTINA

INDIA/CHINA
EDITORIALCOYUNTURA
REVISTA MERCADO

JWT ARGENTINA, Buenos Aires
ARGENTINA

' THE LRGeSt TRADE

PARTNER OF THE
EUROPEAN UNION IS
NOW ANOTHER COUNTRY.

Theworidisahard lace
Cunderstand

,“",‘ iu

TH
WEAPON IMPORTER
1S NOW ANOTHER

COUNTRY.

Theworldishard place
unerstand

010a

010 b
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

BRAZIL/GREAT BRITAIN
EDITORIALCOYUNTURA
REVISTA MERCADO

JWT ARGENTINA, Buenos Aires

ARGENTINA 010c

THEWORLD'S
A SIXTH LARGEST
4 ECONOMY I

CIVILIZATION-EGYPT
MAXAM

TOILETRIES

JWT SHANGHAI

CHINA 0lla
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Because every f

CIVILIZATION-ROME
MAXAM

TOILETRIES

JWT SHANGHAI
CHINA

FAMILY

MERCEDES-BENZ
MERCEDES-BENZ VIANO & VITO

LUKAS LINDEMANN ROSINSKI, Hamburg
GERMANY

mily is different. The flexibl ating set-up in the Vito and Viano.

011b

012a
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

BUSINESS

MERCEDES-BENZ
MERCEDES-BENZ VIANO & VITO

LUKAS LINDEMANN ROSINSKI, Hamburg
GERMANY

LEISURE

MERCEDES-BENZ
MERCEDES-BENZ VIANO & VITO

LUKAS LINDEMANN ROSINSKI, Hamburg
GERMANY

012 b

012c
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Title ~ #COKEHANDS
Advertiser/Client ~ THE COCA-COLA COMPANY
Product/Service ~ COCA-COLA
Entrant Company  OGILVY SHANGHAI
Country  CHINA 013 a

Title  THE INVISIBLE DRIVE
Advertiser/Client ~ DAIMLER
Product/Service ~ MERCEDES-BENZ B-CLASS F-CELL
Entrant Company  JUNG von MATT, Hamburg
Country  GERMANY 014 a

Nejedna se o staticky obraz v plose.

Medium: Ambient. Panely LED diod umisténé na povrchu propagovaného
auta, opisujici tvar jeho karoserie; na nich pfimy prenos obrazu pofizeného
kamerami umisténého na auté. Projizdéjici viz splyva se svym okolim.
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

AUSTO USA
VIRGIN AUSTRALIA

FLIGHTS FROM AUSTRALIATO THE USA

CLEMENGER BBDO SYDNEY

AUSTRALIA 015a

% australia

now you're flying

ROYAL FAMILY
THE SUNDAY TIMES

THE TIMES NEWSPAPER

CHI & PARTNERS, London

UNITED KINGDOM 016 a

THE SUNDAY TIMES

RICH LIST

OUT APRIL 29
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Title  ROLLING STONES
Advertiser/Client ~ NEWS INTERNATIONAL
Product/Service  NEWSPAPER
Entrant Company  CHI & PARTNERS, London
Country  UNITED KINGDOM 016 b

PR
THE SUNDAY TIMES

RICH LIST

OUT THIS SUNDAY

Title  DRAGONS DEN
Advertiser/Client  NEWS INTERNATIONAL
Product/Service  NEWSPAPER
Entrant Company  CHI & PARTNERS, London
Country  UNITED KINGDOM 016 ¢

|

Ml




Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

SPORT

NEWS INTERNATIONAL

NEWSPAPER

CHI & PARTNERS, London

UNITED KINGDOM 016 d

THE SUNDAY TIMES

SPORT RICH LIST

OUT THIS SUNDAY

NORTE PHOTOBLOCKER
ABINBEV

NORTE BEER

DEL CAMPO NAZCA SAATCHI & SAATCHI, Buenos Aires

ARGENTINA 017 a

Nejedna se o staticky obraz v ploSe, ale o reklamni predmét, vybaveni pro
nocni zdbavu v barech.

Medium: Ambient. Funkcni chladici nddoba na lahev piva. Stény nadoby jsou
soucasné po Ctyrech stranach vybaveny senzory fotografického blesku. Pri
detekci blesku spusti vlastni blesk a tim zni¢i pofizovany obraz.
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

REAL FRUIT BOXES
CAMP NECTAR

JUICE

AGE ISOBAR, Sdo Paulo

BRAZIL 018 a

Nejedna se o staticky obraz v plose. Medium: Ambient, outdoor. Ovocné
plody formované pfi zrani do tvaru krabice dZzusu vcetné vystupujiciho napisu
se jménem znacky. Celkem 1123 kusu specialné vypéstovanych pomeranct,
citrond, kvajavy a maracuji.

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

THE BOOK THAT CAN'T WAIT

ETERNA CADENCIA

ETERNA CADENCIA

DRAFTFCB BUENOS

AIRES ARGENTINA 019 a

Nejedna se o staticky obraz v ploSe. Medium: Ambient, outdoor. Knihy
tisténé specidlné vyvinutym, nestabilnim inkoustem. Inkoust se na dennim
svétle postupné vytraci. Po dvou mésicich po rozbaleni knihy z ochranného
obalu jeji text zmizi.
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Title  TWIGS
Advertiser/Client DB BREWERIES
Product/Service  MONTEITH'S CRUSHED CIDER
Entrant Company ~ COLENSO BBDO, Auckland
Country ~ NEW ZEALAND

Nejedna se o staticky obraz v ploSe. Reklamni komunikaci otevrely vétvicky
jabloni jakoby spadlé do papirové krabice s lahvemi cidru a uzavrel peclivé
formulovany text omluvy za tuto ,,chybu”.

Title  LEGO BUILDERS OF SOUND
Advertiser/Client ~ LEGO
Product/Service  LEGO
Entrant Company  SERVICEPLAN, Munich
Country ~ GERMANY

Nejedna se o staticky obraz v plose. Medium: ambient, outdoor. Hudebni
kolovratek, jehoz funkcni vycnélky jsou vytvoreny kousky stavebnice Lego.
Otocny valec, ktery poskytuje plochu pro scenérie Hvézdnych valek
poskladanych z 20 tisic dilk( timto prezentovanych stavebnic edice Star Wars,
drnkd do prevodnikovych ramen, coz vede ke sledu stisknuti kldves piana a
hudebni produkci tvodni znélky filmt Hvézdnych valek.

020 a

021a
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Title  BIKERS
Advertiser/Client ~ CARLSBERG
Product/Service ~ CARLSBERG DUVAL
Entrant Company ~ GUILLAUME MODEM, Antwerp
Country  BELGIUM 022 a

Nejedna se o staticky obraz v plose. Medium: ambient, outdoor. Sal kina,
jehoZ 148 mist je obsazeno motorkafi budicimi svym zjevem hrizu, jen dvé
mista zbyvaji presné v jejich stredu. Listky jsou prodavany nic netusicim
parGm. Nezaleknou se a posadi se, nebo radéji sal opusti?

Title  PUSH TO ADD DRAMA
Advertiser/Client  TNT
Product/Service TV CHANNEL
Entrant Company  DUVAL GUILLAUME MODEM, Antwerp
Country  BELGIUM 023 a

Nejedna se o staticky obraz v ploSe. Instalace sloupku s ¢ervenym tlacitkem a
vyzvou k jeho stisknuti. Ve verejném prostoru mésta. Dale performance sledu
akénich scén jako z filmu pro ndhodné svédky jdouci po nameésti.
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Title  SHARE A COKE
Advertiser/Client ~ COCA-COLA SOUTH PACIFIC
Product/Service ~ COCA-COLA
Entrant Company  OGILVY & MATHER, Sydney
Country  AUSTRALIA

Komunikace neprobiha obrazem. Médium: ambient, outdoor, etiketa lahvi
s ndpojem. Zmeéna designu etikety spocivd v nahrazeni napisu jinym napisem
(jméno limonady ustoupilo jménu nékoho z okruhu blizkych osob
spotrebitele). Nazev limonady ustoupil na sto padesati kiestnim jménim (na
kazdé etiketé pouze jedno jméno, pres sto padesat verzi etiket).

Title  SMARTPHONE
Advertiser/Client  NESTLE
Product/Service  KIT-KAT
Entrant Company  JWT MEXICO, Mexico City
Country  MEXICO

024 a

025a
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

MEETING

NESTLE

KIT-KAT

JWT MEXICO, Mexico City
MEXICO

BASKETBALL

e

JVC CAMERA GCPX10
DRAFTFCB BRASIL, Séo Paulo
BRAZIL

025b
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

PLAYGROUND

e

JVC CAMERA GCPX10
DRAFTFCB BRASIL, Sdo Paulo
BRAZIL

SKATE

e

JVC CAMERA GCPX10
DRAFTFCB BRASIL, Séo Paulo
BRAZIL

026 b
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Spots the danger before you do.

t View Assist by Mercedes-Benz.

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

BIKE

MERCEDES-BENZ CESKA REPUBLICA
NIGHT VIEW ASSIST

BBDO GERMANY, Dusseldorf
GERMANY

CHILD

MERCEDES-BENZ CESKA REPUBLICA
NIGHT VIEW ASSIST

BBDO GERMANY, Diisseldorf
GERMANY

Spots the danger hefore you do.

Thl Night View Assist by Mercedes-Benz.

www.mercedes-benz.com

/\

Mercedes-Benz

The best or nothing.

Mercedes-Benz

The best or nothing.

027 a

027 b



Title  DEER
Advertiser/Client ~ MERCEDES-BENZ CESKA REPUBLICA
Product/Service  NIGHT VIEW ASSIST
Entrant Company  BBDO GERMANY, Dusseldorf
Country  GERMANY 027 ¢

Spots the danger before you do.

The Night View Assist by Mercedes-Benz

P ’ Mercedes-Be
www.mercedes-ben: < The best or nothing.

Title  CITYSCAPE
Advertiser/Client  LIFE CYCLE
Product/Service ~ BICYCLE
Entrant Company  DDB GROUP SINGAPORE
Country  SINGAPORE 028 a

o L e it b
4 gt 4 e ok 1 L o 3 e il Lok

et o ol g s Bk it bl s i g Ll b
T i i e s e e it e

U st Gt = Ao Gt 5t




Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

TERRAIN

LIFE CYCLE

BICYCLE

DDB GROUP SINGAPORE
SINGAPORE

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

4

ROAD MAP

LIFE CYCLE

BICYCLE

DDB GROUP SINGAPORE
SINGAPORE

028 b
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

FRANKLIN GANDHI

WESTERN UNION

MONEY TRANSFER

McCANN WORLDGROUP INDIA, Mumbai
INDIA

LINCOLN FAHD

WESTERN UNION

MONEY TRANSFER

McCANN WORLDGROUP INDIA, Mumbai
INDIA

029 a

029 b
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

QUEEN MAO

WESTERN UNION

MONEY TRANSFER

McCANN WORLDGROUP INDIA, Mumbai
INDIA

KITCHEN CIRCLE
SAVE THE CHILDREN
SAVE THE CHILDREN
Y&R MEXICO
MEXICO

029 ¢

030a
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

LIVINGROOM CIRCLE
SAVE THE CHILDREN
SAVE THE CHILDREN
Y&R MEXICO
MEXICO

BEDROOM CIRCLE
SAVE THE CHILDREN
SAVE THE CHILDREN
Y&R MEXICO
MEXICO

030b

030c
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

CHOCOLATE

UNILEVER

BREEZE WASHING DETERGENT
LOWE SINGAPORE
SINGAPORE

ICE CREAM

UNILEVER

BREEZE WASHING DETERGENT
LOWE SINGAPORE
SINGAPORE

031a

031b

Stains have evolved. =
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

KETCHUP

UNILEVER

BREEZE WASHING DETERGENT
LOWE SINGAPORE
SINGAPORE

031c

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

ORANGE JUICE

UNILEVER

BREEZE WASHING DETERGENT
LOWE SINGAPORE
SINGAPORE

Stains have ovolved.

031d
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

DONALD TRUMP

FORBES BRASIL

FORBES MAGAZINE
OGILVY BRASIL, Sdo Paulo
BRAZIL

WO R E.ID

WITHOUT

RICHARD BRANSON
FORBES BRASIL

FORBES MAGAZINE
OGILVY BRASIL, Sdo Paulo
BRAZIL

032a

032b
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Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

Title
Advertiser/Client
Product/Service
Entrant Company
Country

TIGER WOODS

FORBES BRASIL

FORBES MAGAZINE
OGILVY BRASIL, Sdo Paulo
BRAZIL

ARSI

MARK ZUCKERBERG
FORBES BRASIL

FORBES MAGAZINE
OGILVY BRASIL, Sdo Paulo
BRAZIL

A

WITHOUT

HIAHRE

T‘J{EHEHEE'H

LEe5:5

032c

032d

LE:5:8
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