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Kulturni pramysl

Pojem kulturni priamysl pouzili némecti predstavitelé Frankfurtské
Skoly Theodor W. Adorno a Max Horkheime poprvé v roce 1944. Jeho
vyznam meél znacné negativni podtext - podle Adorna a Horkheimera se
kultura chapana jako tzv. vysoké umeéni vytratila v poloviné 20. stoleti
a pretvorila se v néco, s ¢im lze snadno obchodovat. ,Primysl a kultura
mély byt podle nazoru téchto predstavitell Frankfurtské Skoly protipoly,
avSak v moderni demokratické dobé doslo k jejich podivnému spojeni. 1

so0ucasnéjsi wuziti terminu kulturni primysl® nemusi nutné
odkazovat k praci frankfurtské Skoly, ale prosté k produkci popularni
hudby, filmu, televize a mody nadnarodnimi kapitalistickymi korporacemi.
Tato aplikace pojmu spada do oblasti politické ekonomie kultury. Jinak
feCeno, koresponduje s otazkami po tom, kdo vlastni a kontroluje
ekonomické, spolecenské a kulturni instituce a jak korporatni vlastnictvi
a fizeni kulturniho primyslu formuje dnes$ni kulturu.“ 2

Zneuziti uméni v reklameé

Reklama na nas ¢iha na kazdém kroku. Billboardy, reklamy zabirajici
misto v novinach, otravné slogany v radiu, internetové bannery, televizni
spoty mezi porady, skotacici ¢clovék prevleceny v kostymu na ulici, propiska
s nic nerikajicim napisem... Tohle vSechno je reklama - podle slovnikové
definice ,placena nebo neplacena propagace vyrobku, sluzby, spolec¢nosti,
obchodni znacky nebo myslenky, majici obvykle za cil zvySeni prodeje.“3
Kazdy ji nenavidi, ale kazdy (i kdyz to nerad prizna) je jejim ucCinkem
ovlivnén a ¢asto nevédomky prihazuje do kasi¢ky spole¢nosti, které nakonec
diky chytré reklamé inkasuji horentni sumy. Kolikrat ale za chytrou
reklamou nestoji originalni napad z hlavy reklamniho tvirce, nybrz vyuziti
uz existujiciho umeéleckého dila, které onen reklamni tvirce v reklamé
zneuzije...

Prostfedky, kterych reklama vyuziva, mohou byt puvodem z rtiznych
umeleckych smeért, jako napf. vytvarné umeéni, graficky design, fotografie,
hudba, film atd. Pro reklamni agentury pracuje fada umélcu a diky tomuto
faktu se muze zdat, ze uz mezi reklamou a uménim nemusi byt zadny velky
rozdil. Napriklad vyznamny teoretik médii Marshall McLuhan nazyva
reklamu ,nejvétsi umeéleckou formou 20. stoleti“. Naopak nékteri reklamni
tvarci zastavaji ten nazor, ze reklama neni ani uméni ani zabava. Pro
priblizeni se pravdy je potfeba se na umeéni a reklamu podivat z hlediska
jejich funkce.

Umeéni ma za ukol C¢lovéka privést k zamysleni, k uchopeni estetické
hodnoty umeéleckého dila se clovek nedostava automaticky, ale je nucen
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vyvinout Usili pfi poznavani a prozivani. Neudava zadny smeér, spiSe
pootevira cesty k raznym moznostem pochopeni a interpretace dila.
Reklama musi byt naopak jasna, uderna, ihned srozumitelna a hlavné
v zadném pfipadé nesmi cClovéka nutit k pfemySleni. Je stvofena k tomu,
aby clovéka o néfem presvédcila. Je tedy jasné, ze uméni a reklama maji
naprosto rozdilné funkce a vlastnosti, ale jejich spolecnou vlastnosti je
vyuziti prostfedktl z riznych forem umeéni.

V praxi se lze velice snadno setkat s reklamou, ktera pouziva znama
umélecka dila k ziskani pozornosti c¢lovéka. Na billboardech se objevuji
naprfiklad c¢asti textu ze znamych pisni, nezridka kdy pretransformované do
podoby, ktera se tviirciim nejvice hodi. Velice cCasto se diky takovymto
spredélavkam“ nebo pouzitim doslovnych prepisti dostavaji do kfizku se
zakonem a cCeli obzalobam kvuli poruSeni autorskych prav. A to jak ve
spojeni s texty tak napfiklad i ve spojeni s vytvarnymi dily. Pravé ta byvaji
Casto taktéz obétmi reklam, bud v puavodni podobé nebo ve
znehodnocené podobé po zasahu reklamnich grafikui.

U hudby (v pripadé rozhlasovych spotl, které se objevuji v televizi
nebo radiu) tvarci predchazi problémtm s poruSenim autorskych prav tim,
ze si jeji uziti v reklamé ,zakoupi“ v tzv. zvukové bance. Za poplatek mohou
pouzit napf. ¢éast klavirniho koncertu & 1 b-moll P. I. Capkovského
v reklamé na hranolky, stejné tak jako v reklamé na mineralni vodu,
prestoze ani s jednim nema absolutné nic spoleéného. Tim vSak toto
umeélecké dilo klesne na uroven spotrebniho zbozi a konzumu. Hlavni vSak
je, ze funguje na potencionalniho zakaznika v roviné pfijemného
akustického podnétu, popripadé aby si pfi poslechu urcité skladby
vzpomneéli presné na urcitou reklamu/znacku/vyrobek.

Obecné Ize rtici, ze pusobeni hudby v marketingovém okruhu je
vénovana znacna pozornost. Hudba dokaze navodit presné ty pocity, které
tvarci navodit chtéji. VétSinou se jedna o vyvolani pfijemné atmosféry
a pozitivni emocionalni odezvy. Hudebni kulisou lze v obchodech navodit
napr. diky klasické hudbé pocit exkluzivity a luxusu, rytmem Ilze ovladat
chovani zakaznikt - pomalou hudbou lze nakupujici pfimét, aby své tempo
zpomalili, v obchodé stravili co nejvice casu a tim také vice utraceli, ...
A takovychto podobnych zpusobt jak ovlivnit zakaznika maji obchodnici
v rukavech bezpocet.

Zaveérem lze ftici, ze reklama je ziva diky uméni uméni. Televizni
reklama bez hudby je opravdu velkou vyjimkou a plakat bez radné grafické
upravy také nikoho nezaujme. Otazkou vSak je, je-li nutné zneuzivat jiz
existujici dila, ktera byla vytvorena pro ucel zapojeni mozkové aktivity
prijemce, at uz vyvolanim emoci, Ci ,jen“ cilem posouzeni estetického
hlediska. Na kreativnimu tvoreni novych véci za jasnym ucelem, a to
reklamnim, neni viibec nic §patného. Naopak, vysledky snazeni tvarcu, ktefi
se vénuji riznorodé ¢innosti od hudby po fotografovani, mohou koneckoncti
spolec¢nost i obohatit. Proto neni divod pro takovéto ,vykradani“ dél, kdyz
existuje spousta Sikovnych tvarcl, ktefi jsou schopni ztvarnit stale nové
a nové véci hodici se pfimo pro reklamni primysl.
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