8 VIZUALNI KULTURA A IDENTITA. REKLAMA

Identita ma zasadni vyznam v ramci vnitfniho, psychického Zivota — je jednim ze zdroja integrity ,,ja“.
Zaroven je vyrazem zapojeni individua do sité socidlnich vztah(. V konstrukci identity sehravaji roli
procesy socializace a enkulturace. V oblasti vizudlnich studiich se ¢asto setkdme s ivahami o kulturni
konstrukci identity a o tom, jakou roli v této konstrukci sehrava (vizudlni) reprezentace, respektive
obrazy z rliznych sfér kultury (vytvarné umeéni, filmy, reklama...).

Z mnoha oblasti, v nichZ by slo poukazat na roli obraz(, se Uvodem kratce zaméfime na oblast
konstrukce kulturni, respektive narodni identity. Mezi teoretiky zabyvajicimi se otdzkou konstrukce
narodni identity zaujima predni misto Benedict Anderson (jeho kniha Predstavy spolecenstvi. Uvahy
o plvodu a sifeni nacionalismu vysla v ¢eském prekladu v toce 2008). Jednou ze zakladnich
Andersonovych tezi je, Ze moderni nacionalismus predstavuje pro lidi Zijici v sekularizovanych
spolec¢nostech jednu z mala mozZnosti, jak si uchovat myslenku kontinuity byti. Narod je néc¢im, co
presahuje nase Zivoty, co trva i po nasi smrti a pro co ptripadné stoji za to i zemfit. V konstrukci
narodni identity sehraval klicovou roli jazyk a také komunikacni technologie umoZziujici rychlé sdileni
myslenek (knihtisk ve své rané podobé je hlavné predzvésti novin, které v 19. stoleti plnily roli
klicového masmédia). Zde http://ocw.mit.edu/ans7870/21f/21f.027/home/vis_menu.html je odkaz
na otevieny kurz kulturalnich studii na MIT, zamfeny pfedevsim na otdzky konstrukce kulturni

identity v oblasti dalného Vychodu. Zde
http://catdir.loc.gov/catdir/samples/cam033/2002031394.pdf obsah jedné z charakteristickych
publikaci zamérenych na toto téma.

MuzZeme fict, Ze na konstrukci naroda jako ,,imaginarniho spolecenstvi“ se v nemalé mire podileli i
umeélci. V nasem prostredi to mizeme celkem dobfe doloZit na pfikladu oficidlnich zakdzek z obdobi
tzv. narodniho obrozeni (Mikold$ Ales, Josef Mdnes, Josef Vaclav Myslbek, Franti$ek Zenisek...). Ve
20. letech se da poukazat na dvoji linii v architektonické tvorbé — rondokubismus (napf. v podani
Janaka a Gocara na prelomu 10. a 20. let), ktery mél vice nacionalni konotace a o néco pozdéjsiho

Ill

funkcionalismu, jinak také oznacovaného jako ,,mezinarodni sty

Vedle vysokého uméni a architektury dnes ovsem v konstruovani narodni identity dominuji spise
mocné medialni obrazy, navazané na spektakuldrni a masové sledované uddlosti, jako jsou napftiklad
mezinarodni sportovni utkdni. Jednim z dobrych prikladd muze byt vizualni styl slovenského
mistrovstvi svéta v hokeji 2011. Jako maskot mistrovstvi byl vybran vlk ,Gooly“, ktery nejenze prosel
Upravou od pdvodniho navrhu Svycara Roye Wademana (Wademanovu Goolymu bylo vytykano, Ze je
prilis zmékcily a navic spis nez vlka pfipomina psa huskyho http://hokej.biz/novinky/maskot-ms-

2011-vlk-goooly-ma-aj-svoj-pribeh/) smérem k charakternéjsimu ,stfedoevropskému vlku“ v podani

Petera Hrevuse. Gooly vyborné vychazel vsttic potftebdm ,,umirnéného patriotismu”, ktery se jiz
nerealizuje oblékanim vojenskych uniforem, ale spiSe narodnich dresu fotbalovych, hokejovych nebo
jinych tym( (gooly oblékal dres se slovenskymi barvami).

Tvorba identity jako kulturné podminéna praxe

Pojem identity je blizky pojmu subjektivity, ktery byl zminén v jedné z dvodnich pfedndsek
v souvislosti s Louisem Althusserem. ZdUraznili jsme, Ze ,subjektivita” se utvafi v siti socialnich vztaht
a na rozdil od esencialisticky chapané individuality neni v ¢ase koherentni. V tomto posunu od
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»pevné” individuality k nestabilni individualité mGzeme vidét jeden z pfiznakli posunu od moderny
k postmoderné.

Takto uvaZuje o tomto posunu v souvislosti s identitou Zygmunt Bauman: ,Moderni problém identity
byl, jak zkonstruovat identitu a udrzet ji pevnou a stabilni, zatimco postmoderni problém identity je
primarné ten, jak se vyhnout fixaci a ponechat moznosti oteviené.” (Bauman v této souvislosti také
zminuje, Ze zatimco klicovym slovem moderny je ,,tvorba“, v pfipadé postmoderny je klicovym
slovem ,recyklace”.)

V postmodernim mysleni, které je spojeno také s formovanim vizualnich studii, je tedy identita
nahlizena jako néco proménlivého a dlraz je kladen prfedevsim na kontinudlni proces identifikace.
Stuart Hall v souvislosti s pojmem identifikace odliSuje dva rtizné pfistupy. , Naturalisticky” pfistup,
ktery se opira o ,,selsky rozum*, tikd, ze identifikace je konstruovana na zakladé rozpoznani urcitého
spolecného plvodu nebo sdilenych charakteristik s druhymi lidmi, skupinou nebo néjakym idedlem,
a je provazena prirozenym ovzdusim solidarity a soudrznosti ustavené na tomto zakladé.
,Diskursivni” pfistup vidi identifikaci jako konstrukci, jako nikdy neukonceny proces.

Vedle diskursivni roviny identifikace, je kladen diraz i na jeji psychicky aspekt. Dédictvi Freudovy a
Lacanovy psychoanalyzy (Uvahy o narcismu nebo skopofilii (slasti z pohledu)) je pro vizualni studia
dllezité v tom, Ze oba zd(raznuji vizuaIni charakter identifikace. Problém psychoanalyzy je ovsem

v tom, Ze kladenim dlrazu na psychosexudlni struktury vytvari reduktivni pojeti identity vyjadfované
zasadné v pojmech sexudlni diference (v psychoanalyze ma identita primarné genderovy nebo
sexualni zaklad).

Pro uvazovani o identifikaci je zdsadni prace Michela Foucaulta. V jeho raném dile je konstrukce
subjektivity pfedevsim disledkem pobyvani v urcitém diskursu. Pojem, s nimZ Foucault operoval ve
své pozdni praci, ,techniky jastvi“ (techniques/technologies of self), oviem pocita s aktivni konstrukci
ja. K identifikaci a k ,,zabydlovani subjektivity” dochazi prostfednictvim redlné praxe, konkrétnich
¢innosti a praktik.

Ve studii, v niZ se zabyval ,vizualnim kédovanim maskulinity” se k pozdnimu Foucaultovi odvolava
Sean Nixon.! Nixon se zaméfuje na zobrazovani muz( v lifestylovych ¢asopisech 80. let (pfedeviim
v reklamach) a v§ima si toho, Ze se v nich konstruuje vizualni reprezentace nového muze (zahrnuje
potlaceni ostré dichotomie muzskosti a Zenskosti, muzi jsou v téchto pohledech vystavovani
podminénému pohledu stejné jako Zeny, pravdépodobné v disledku posileni vizudlnich reprezentaci
spojenych s gay komunitou). V zavéru studie Nixon aplikuje zavéry pozdni Foucaultovy teorie na své
téma a premysli, jakym zplsobem je reZim ,nového muze” ,obydlovan® skute¢nymi historickymi
muzi:

»Péfe o vlastni vzhled, oblékdni a aktivita nakupovani predstavuji praktiky, jejichZ

prostfednictvim mohou byt atributy a charakteristiky maskulinity kédované ve vztahu

k obraznosti ‘nového muze’ organizovany a realizovany jako historicka identita. A podle

mého jsou v jadru téchto praktik nebo technik jastvi specifické techniky divani se” (s.

323).

! Sean Nixon: Exhibiting masculinity. In: Hall, S. (ed.), Representation: cultural represenations and signifying practices,
London, Sage, 1997, s. 291-336.



Komodity, znacky a reklama

Téma konstrukce identity/subjektivity ve vztahu k vizudlni kultute, jak bylo fe¢eno, zahrnuje celou
fadu oblasti, oviem specifické a vysadni misto zde sehrdva reklama. Cartwright a Sturken zasazuji
také kapitolu vénovanou reklamé (stejné jako mnohé dalsi) do rdémce vzniku moderni konzumni
spolecnosti. Opét je zde soubor faktord, které jsme si uz nékolikrat pripominali: industrializace,
presun obyvatelstva do mést, nar(stajici mira specializace jednotlivych povolani a tim padem
nar(stajici oddéleni sféry vyroby a spotfreby, narlstajici mnoZstvi obyvatelstva disponujiciho
dostatecnym mnoZstvim prostiedk( a volného casu...

Maria Origkova’ pfipomina EtyFi charakteristiky konzumni spole¢nosti podle Russela Belka (Collecting
in a Consumer Society):

1. lidé (urcity segment populace) se stavaji konzumenty az tehdy, kdyzZ jsou podstatné nad
urovni preziti ¢i uspokojeni zakladnich Zivotnich potreb;

2. Lidé ziskavaji zbozi a sluzby pro vlastni konzum vyménou, ne vlastni vyrobou;
3. konzum je povaZovany za akceptovatelnou a vhodnou aktivitu;
4. lidé posuzuji jiné lidi i sebe samé na zakladé konzumniho Zivotniho stylu.

Oriskova také zminuje, Ze zatimco az do pocatku 18. stoleti byla extenzivni spotifeba
predmétem rlGznych regulaci a bylo na ni nahlizeno negativné, v 19. stoleti uz konzument neni
nahlizen negativné — zkratka je to ten, kdo si mizZe dovolit uspokojovat sva pfani a zaroven
skrze spottebu posilovat svoji identitu a spolecCensky status. Extrémni polohu predstavuje
postava dandyho, ktera se objevuje na konci 19. stoleti v ramci dekadence: dandy buduje svoji
identitu na zakladé volby pfredmétl, jimiz se obklopuje, svym oblecenim, gesty a postoji. Vse
se podfizuje povrchu, ktery vypovida o jedinecné a neopakovatelné osobnosti. llustrativni je
v tomto ohledu roman Karla Huysmanse Naruby, vydany roku 1884: ,V cerné potazené jidelné,
oteviené na zahradu domu, kterd byla narychlo preménéna a jejiZ cesticky byly nyni posypané
uhlim, jejiz maly bazén byl ted opatren cedicovym roubenim a naplnén inkoustem, a v niZ bylo
vidét pravidelné rozmisténé skupinky cypfisii a sosen, byla vecere servirovdna na cerném
ubrusu, zdobeném kosicky fialek a skabiéz a osvétleném kandeldbry, v nichZ hrdly zelené
plameny, a svicny, v nichZ pldpolaly voskovice. Zatimco skryty orchestr hrdal smutecni pochody,
hosté byli obsluhovdni nahymi cernoskami v pantoflich a puncochdcich ze stfibrné tkaniny
poseté slzami...”

Oriskova se ve svém textu zabyva problematikou konvergence muzea a obchodniho domu a
pfipomina, Ze prvni palace stavéné pro svétové vystavy nebo obchodni arkady si byly v mnoha
ohledech blizké se vznikajicimi budovami muzei (jejich regulativni funkce, dliraz na spektakularitu
atd.). NarGst konzumerismu se promital a promita i do struktury mést. Casto zmifiovanym
fenoménem je vznik obchodnich pasazi ¢i arkad, které se v pribéhu 19. stoleti staly oblibenymi misty
traveni volného ¢asu. Sem situuje Walter Benjamin svou postavu fldneura (a mizZeme opét
pfipomenout i genderové aspekty pohybu v obchodnich pasdzich, které predstavovaly na konci 19.

2 Maria Origkova, Kultdra a konzum: konvergencia muizea a obchodného domu. in Martina Pachmanova (ed.) Mit a byt.
Praha: VSUP, 2008



stoleti jedno z mala mist, kde se mohly Zeny bez doprovodu pohybovat stejné svobodné jako muzi).
Specifické misto ma pak reklama v urbannim prostoru — od vykladnich skfini a poutacq, plakatl a
neon( az po velkoformatovou reklamu, kterd mlze prekryvat celé fasady a stava se nejvyraznéjsim
prvkem méstského panoramatu (Las Vegas). Vztah mezi zvySenou mobilitou a reklamou pak doklada
rozvoj billboard(, velkoformatové reklamy u silnic.

Zmény ve spolecnosti a ekonomice vedly ke vzniku fenoménu, jehoz pojmenovani Cartwright a
Sturken prisuzuji T. J. Jacksonovi Learsovi, a to je , terapeuticky étos”, ktery tvofi hnaci motor
spotrebni kultury. Jeho podstatou je predstava urcitého deficitu, ktery vSichni mame a ktery lze
vykompenzovat zakoupenim urcitého zbozi nebo sluzby: , Myslenka, Ze vyrobek urceny ke spotrebé
nabidne pocit uspokojeni a naplnéni, je pro marketing a spotrebu klicovd. Moderni reklamy proto
stdle ucinnéji reagovaly na uzkost a krizi identity a zacaly nabizet harmonii, vitalitu a nadéji na
seberealizaci — tedy hodnoty cenéné ranou moderni kulturou: vyrobky tak zacaly byt nabizeny jako
forma reseni.”

Obdobou tvrzeni o terapeutickém étosu spotifebni kultury, z néhoz pak vychazi fada reklam, je
postieh opirajici se psychoanalyzu Jeana Lacana. Podle néj jsou touha a pocit nedostatku Ustfednimi
hnacimi silami v naSem Zivoté. Prazdnotu, kterd z(stava po uvédomeéni si toho, Ze jsme jedincem
oddélenym od matky, je neustéle potifeba nécim zaplriovat. Jak spotfebni primysl, tak reklama na néj
napojena tézi z toho, Ze tuto prazdnotu v zasadé nikdy zaplnit nelze. Reklama se tak stavi jako pfislib

budoucnosti a fakt, Ze pocit nedostatku se ani zakoupenim zboZi nezaplni, je sice smutny, ale zapada
do celkového vzorce nasi psychiky natolik dobfe, Ze jsme ochotni toto zklamdani podstupovat znovu a
znovu.

Strategie reklamniho jazyka: reklamy oslovuji spotrebitele riznymi zpUsoby, ale je tu nékolik
oblibenych postupl: vyuZiti zndmé tvare (celebrity), krasného téla, védecké ovéreni (imitace
védeckych obrazl) http://www.youtube.com/watch?v=9A4EnXp5TBw

http://www.youtube.com/watch?v=4F7TMIrDXtw&feature=related, odkazy ke klasickému uméni

http://www.versacreations.net/images/Slogan/Slogan%2070cocacolal.jpg, exotika, odkaz ke tradici

(jiz od...), sounaleZitost (spotfeba vyrobku v rodinném kruhu
http://www.youtube.com/watch?v=059ZsgRygEE&feature=related, nebo spolecné s prateli
http://www.youtube.com/watch?v=yH [-imd61Q (Lidl)) a dalsi.

UZitna versus sménna hodnota. Vétsina reklamy je umoznéna faktem, Ze ve spotiebni kulture se
vedle sebe ocita fada vyrobkd, jejichz uzitnd hodnota je viceméné stejna (neznackové dziny usité

v Ciné vs. znackové diiny usité tamtéz), oviem jejich sménna hodnota se miize vyznamné lisit. Rozdil
ve sménné hodnoté je dan prevazné vahou, jaka symbolicka hodnota je priklddana té ¢i oné znacce.
V soucasnosti se pohybujeme v hierarchickém systému znacek, které implikuji miru prestize,
respektive socialni status toho, kdo pouziva zbozi, jez tyto znacky nese. K udrzovani této hierarchie
znacek slouzi mimo jiné reklama.

Jako komoditni fetiSismus oznacuje marxistickd teorie stav, kdy se jinak pragmaticky vztah k
uréitému zboZi posouva do symbolické roviny: ,Komoditni fetisSismus je nevyhnutelnym disledkem
masoveé vyroby, reklamnich a marketingovych strategii a distribuce zboZi mnoha riiznym
spotrebiteliim. V zdsadé jde o proces mystifikace, ktery u zboZi nejen vyprazdriuje vyznamy souvisejici
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s jeho vyrobou, ale také je naplriuje vyznamy novymi a atraktivnimi, jako je sebevédomi, sila, krdsa a
svtdnost.“ K ,,novym vyznamim®, které jsou v soucasnosti zboZi s oblibou pfisuzovany, patfi zdravy
Zivotni styl, zodpovédnost k Zivotnimu prostiedi, korektnost (vSe se snadno schova pod nélepku
,bio*).

Komodita versus znacka. Znacky zahrnuji symbolické prvky zboZi a sluzeb urcité firmy. Soucasti
znacky je celkovy ,vizudlni styl” (produktovy, graficky, obalovy design). Znacky jsou disledkem
odliseni se od dalSich vyrobcl téhoZ produktu. Dnes je to Casto tak, Ze samotné produkty jsou ve
srovnani se znackami témér irelevantni (specialné to plati u komodit s vysokou ,,pfidanou
symbolickou hodnotou“). Na prikladé iPodu Cartwright a Sturken ukazuji, jaky vyznam ma propojeni
znacky a dobfe strukturované vizualni identity: ,Pro tspéch vyrobkd, jako je iPod, je zdsadni
skutecnost, Ze si zakaznik ke svym znackam vytvdri hluboky, nékdy citovy vztah. Vznikd tak rovnice
mezi znackou, obrazem a vlastnim jd. To znamend, Ze identita uZ neni tim, co by urcity vyrobek
oznacovalo; identita se stava Cistym vyrobkem, ktery konzumujeme, at uZ jako informaci, nebo jako
obraz.” (toto tvrzeni se da celkem dobte rozsitit na celou Skalu produktl Apple)

V souvislosti s ,brandingem®, vytvarenim a pouzivanim znacek, byva také uvazovano o posunu od
kulturniho prdimyslu (ktery podrobili kritice predstavitelé Frankfurtské skoly) ke ,,globalnimu
kulturnimu pramyslu“. ,Jestlize plvodni kulturni pramysl fungoval prostfednictvim kulturnich
produktd, které cirkulovaly jako komodity, nyni se v globalnim kulturnim prlmyslu vymkly kontrole
téch, ktefi je vytvareji, volné se pohybuji napfic teritorii, transformuiji se a prekladaji do rGznych
,jazykd“. Je to kultura cirkulace a konstruovani odliSnosti. Zatimco kulturni prdmysl pracoval

s komoditou a logikou smény, globdlni kulturni pramysl ma znacku a logiku odlisnosti.” (Maria

Oriskova, op. cit.)

,Kreativni revoluce” v reklamé — od 60. let postupné pribyva snah identifikovat zbozi s mladou,
nezavislou kulturou, s rznymi subkulturami, s tim, co je pfirozené cool nebo hip. Je to soucast Sirsich
trendd, které staly napf. za prosazenim se rocku v 60. letech nebo hiphopu v 80. letech. Nejen
hudebni styly, ale i urcité zboZi se ukazaly jako Iépe obchodovatelné, pokud byly spojeny s urcitym
odérem rebelie proti starsi generaci, kontrakulturnimi postoji

http://2.bp.blogspot.com/ wY19AmXgOd4/TTya5LigdSI/AAAAAAAAAMEK/H7BjVEyWrns/s1600/Be-
Stupid-20-0.jpg atp. Obrazy, image spojené s konkrétni subkulturni oblasti v tomto opét sehravaly
dllezitou roli.

Intertextualita — soucasna reklama pocita s tim, Ze spotrebitelé disponuji obsahlou , encyklopedii”,
znalosti kulturnich artefaktl a koda. Reklama muze hrat se spotrebitelem podobnou hru jako film
nebo roman, kdyZ svého modelového divaka vidi jako kritického jedince, ktery si je védom
manipulativniho charakteru reklamy — reklama a antireklama se slévaji do jednoho. To je hodné
patrné v oblasti ekologického marketingu, propagovani riznych dobrocinnych organizaci atp.

Jednoducha intertextudlni vazba (citace/parodie):
http://www.youtube.com/watch?v=yncz9cnu7 w&feature=related (Gambrinus)

http://www.youtube.com/watch?v=IUWiWIPP7 g&feature=related (Zlatopramen)

Reklama na Sonntagszeitung, ktera anticipuje kritického konzumenta ctenare s Sirokou znalosti
kulturnich souvislosti, ktery chce informace dostavat idernou a vtipnou formou:
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wyjWO0Q/s1600/sonntagszeitung the insight story campaign sarkozy.ipg

antireklama, culture jamming, subvertisement —

priklady: http://antiadvertisingagency.com/ http://www.billboardliberation.com/indepth.html

guerillovy marketing: pouziva se od 70. let, ma , kradmy charakter”, na prvni pohled se netvafi jako
reklama, ma ¢asto charakter intervence do vefejného prostoru.
http://www.guerrillafreelancing.com/guerrilla-marketing-examples/

viralni marketing: ,slouzi k exponencialnimu rlstu povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé pomoci
nefizeného sifeni informaci mezi lidmi“, blizky fenoménu internetového memu, internet je také tim
prostifedim, kde se viralni marketing nejlépe uplatnuje..

priklady: T-mobile na hranici mezi guerrilovou reklamou a virdlnim marketingem
http://www.youtube.com/watch?v=VQ3d3KigPQM&feature=player embedded

product placement: http://www.youtube.com/watch?v=la4HAI4W1ZQ&feature=related

televizni reklama z dob CSSR: http://www.youtube.com/watch?v=yc eF6PIWBo

http://www.youtube.com/watch?v=uxfnDjH 3uc&feature=related

interaktivni reklama: http://www.youtube.com/watch?v=FE-wJmLOK-k&feature=player embedded

jeden z blogl o reklamé: http://psychographism.squarespace.com/
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