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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je analyzovat obraz Spojenych stati americkych v ceské
reklam¢ a vliv amerikanizace v marketingovych komunikacich na ¢eskou kulturu. Prace
ovéiuje predpoklad, ze obraz Ameriky v reklamé se vyrazné méni v cCase, stejné jako
intenzita amerikanizace kultury a spole¢nosti. Oba jevy podle nazoru autora zavisi na
mezinarodni politické a ekonomické situaci. Teoretickd Céast prace piindsi obecny popis
globalizace, amerikanizace, konzumerismu, amerického kulturniho imperialismu a
amerického mytu a popisuje souvislosti reklamy a kultury. Dale prace rekapituluje kulturni
a politické vztahy Ceska a Spojenych stati americkych ve 20. a 21. stoleti se zvla§tnim
piihlédnutim k obdobi 1990 az 2010. V praktické c¢asti pak diplomova prace na
shromazdénych ptikladech sleduje promény obrazu Ameriky v Ceské reklamé. Soucasti
prace jsou piipadové studie o Santa Clausovi, statnich symbolech USA, americké krajiné a
americkém zivotnim stylu v ¢eské reklamé.

Klicova slova: Reklama; Spojené staty americké; amerikanizace; globalizace; tiskova

reklama; Ceska reklama; sémiotika; symboly; propaganda
ABSTRACT

The aim of this thesis is to analyse the image of the USA in Czech advertising and
discuss the influence of Americanization in marketing communications on Czech culture.
The thesis verifies the assumption that the image of America in advertising changes
significantly in time as well as the intensity of Americanization of culture and society does.
According to the author both phenomena depend on the international political and
economic situation. The theoretical part brings up general concepts of globalization,
Americanization, consumerism, American cultural imperialism and American myth and
describes the relations between advertising and culture. The following part resumes the
relations between the Czech Rep. and the USA in the 20™ and 21 century, focusing on the
period 1990-2010. In the practical part the author uses particular examples to track the
changes of the image of America in Czech advertising. Case studies of Santa Claus figure,
national emblems of the USA, American landscape and American lifestyle in Czech
commercials make an important part of this work.

Keywords: Advertisments; USA; Americanization; globalization; semiotics; symbols;
propaganda
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1. Uvod

1.1 Zaméreni a cile prace

V této diplomové praci chci analyzovat obraz Spojenych statti americkych v ¢eské
reklam¢ a vliv amerikanizace v marketingovych komunikacich na ceskou kulturu.
Vychazim z ptedpokladu, ze obraz Ameriky v reklamé se vyrazné¢ méni v case, stejn¢ jako
intenzita amerikanizace kultury a spolecnosti. Oba jevy podle mého nédzoru zavisi na
mezinarodni politické a ekonomické situaci. Americké motivy mély v reklamé, propagaci a
propagand¢ pochopiteln¢ jinou ulohu a jinou valenci za prvni republiky, v ¢ase kultu
osobnosti, v euforické dobé t€sn€ po prevratu v roce 1989 a tfeba na sklonku vlady George
W. Bushe, kdy se po celém svété Sitily antiamerické nalady. Proto budu sledovat vztahy
CR a USA v historii a hledat souvislosti s proménami obrazu Ameriky v reklamg. Zv1aste
se zam&fim na poslednich 20 let. I v této zdanlivé politicky homogenni dob¢ 1ze vysledovat
vyvoj vyse zminénych jeva.

Vérim, ze tato diplomova prace mize mit piinos jak pro reklamni praxi, tak pro
teorii marketingovych komunikaci. Pro praktické vyuziti se v jedné ze zdvérecnych kapitol
pokusim formulovat zasady, které by méli autofi a zadavatelé reklam respektovat pti
pouzivani typicky americkych symbolti a motivi. Jejich uziti totiz ne vzdy garantuje
ptiznivy efekt reklamy. Ptinos pro teorii spatiuji zejména v pojmenovani souvislosti mezi

obrazem Ameriky a amerikanizaci v reklamé a politickymi vztahy CR a USA.

1.2. Metody a informacéni zdroje prace
Stanovenych cili hodlam dosahnout predevSim metodou deskripce, vztahové a
kauzalni analyzy. Materidl pro analyzu hodlam ziskat pfedev§im z printové reklamy v
¢eském periodickém tisku v letech 1989 az 2010. Tiskovou reklamu volim piedevsim kvuli
tomu, Ze ji lze snaze dohledat, reprodukovat a datovat nez napiiklad televizni reklamu.
Navic lze z volby média, do kterého zadavatel reklamu umistil, dedukovat, jaké publikum

chtél oslovit a s jakym cilem.

Jednotlivé reklamy budu zkoumat s pomoci metod sémiotické analyzy, jejimz
objektem zajmu je znakova vystavba reklamy. Budu se pohybovat ve vSech tfech rovinach
sémiotické analyzy, tedy v syntaxi (z jakych znaki se jednotlivé komunikéty skladaji a jak
na sebe znaky navazuji), sémantice (jaky vyznam maji jednotlivé znaky) a pragmatice (jak

znaky interpretuji ptijemci a jaky mohou mit ucinek).




V teoretické ¢asti budu uzivat zakladni oborovou literaturu, adekvatné k tématim
jednotlivych kapitol. V kapitolach o spolecenskych teoriich se nevyhnu zasadnim dilim
Zigmunta Baumanna, Jeana Baudrillarda, Georga Ritzera, Neila Postmana, Bernarda-
Henriho Lévyho a dalSich. V pasazich vénovanych déjinam Spojenych statd americkych a
mezinarodnim vztahtim budu vychéazet z odborné literatury vydané v Cesku po roce 1989 a
fondii Americké knihovny v Moravské zemské knihovné v Brn€. Pfi praci na diplomové
praci pochopitelné neopomenu zadkladni oborové piirucky z oblasti marketingovych
komunikaci. Je nutno zdiraznit, Ze monografie tématem blizka této diplomové praci v

Cesku zatim chybi.

V nékolika pasazich diplomové prace cituji zpravy z denniho tisku ¢i agentur.
Pouzivam je ptedevsim jako dokument doby, jako pramen, ktery demonstruje uvazovani o
néjakém jevu. Jako vérohodny zdroj informaci se snazim vSude, kde je to mozné, pouzivat

odbornou literaturu, nikoliv tisk.

V praktické Casti analyzuji desitky tiskovych reklam zlet 1990 az 2000. Jejich
zdrojem jsou Casopisy, které jsem se snazil vybrat tak, aby poskytovaly reprezentativni
obraz o vét§inové produkci. Pro ucely této diplomové prace jsem prosel vSechny roc¢niky
Casopisu Strategie, ktery prubézné piinasel informace o vSech dulezitych kampanich, a
také Casopis Reflex, jenz je zdrojem predevSim pro pocatek 90. let, kdy Strategie jesté
nevychazela a Reflex patfil k nejprodavanéjSim tituliim. Analyzované inzeraty pochéze;ji

také z Casopisi Tyden, Instinkt, Ekonom a z denniho tisku.

1.3. Struktura prace

V uvodni, teoretické ¢asti diplomové prace osvétlim zékladni pojmy, bez nichz se
dalsi rozbor neobejde. Pljde pfedev§im o spoleCenskovédni koncepty, které se pokouseji
definovat dominantni procesy v soucasném svét€é — globalizaci, amerikanizaci,
konzumerismus, mcdonaldizaci a dal$i. Teoretickou €ast roz§ifim o zakladni teze odborné
literatury z oblasti teorie a d&jin reklamy — zvIas$t€ zminim vyznam americké ekonomiky
ve vyvoji a proméndch reklamy. Pfiddm zakladni obecné teorie o moznych kulturnich
dasledcich reklamy, zvlast¢ o podobé a domnélém rozsahu téchto ucinkt na kulturu.
Zvlastni kapitolu vénuji fenoménu Ameriky jako mytu, respektive mytu amerického snu,

ktery se ¢asto odrazi v reklamé.

Praktickou ¢ast vénuji analyze shromazdéného materialu. Vstup do praktické ¢asti

predstavuje pasaz o proménach politickych vztaht Ceska, respektive Ceskoslovenska a
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Spojenych stati a odrazu zmén v reklamé. Hlavni pozornost vénuji obdobi 1989 az 2010.
Ve ctyiech ptipadovych studiich detailnéji rozeberu promény ¢ty okruhi motivi, které
souviseji s amerikanizaci a v ¢eské reklamé se objevovaly a objevuji. Jde o Santa Clause,

symboly USA, americkou krajinu a mésto a americky Zivotni styl.

V zavéru diplomové prace shrnu, zda se mi podaiilo na zaklad¢ shromazdénych
informaci potvrdit své teze, nebo zda jsem byl nucen je zcela ¢i Casteéné prehodnotit, a

formuluji doporuceni pro praxi.

1.4. Hypotézy

Obraz Ameriky v Ceské reklamé& se vyrazné meéni v Case, stejné jako intenzita
amerikanizace kultury a spolecnosti. Oba jevy zavisi na mezinarodni politické a
ekonomické situaci.

V letech 1990 az 2010 proSel obraz Ameriky v reklamé& zavaznymi zménami.
Zatimco na pocatku 90. let reklama Casto pracovala s americkymi motivy s pozitivnim
vyznamem, postupem casu tyto odkazy z ceské reklamy vymizely. Je to zplsobeno
zménéno politickou situaci ve svété. To ovSem neznamend, ze americky vliv zcela
pominul.

Vliv reklamy je pomémeé silny, ale pfi ptisobeni na kulturu neobstoji sam o sob¢é —

museji jej podpofit 1 jiné formaty.
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2. Teoreticko-metodologicka ¢ast

2.1. Teorie spolecenskych zmén
Prvni oddil teoretické casti shrnuje zdkladni poznatky o spolecenskovédnich
teoriich, které se snazi pojmenovat dominantni procesy v soucasné spolec¢nosti. Nejvice
prostoru vénuji amerikanizaci, ktera je klicovym pojmem diplomové prace, a globalizaci,
jez s ni byva Casto zaménovana. Ve zvlastni pasazi tohoto oddilu uvedu sty¢né plochy a
rozdily mezi jednotlivymi teoriemi. Uvod teoretické Gasti obsahuje také stat o mytu
amerického snu, ktery je trvalou soucésti obrazu Ameriky ve svété a siln¢ ovliviiuje jeji

vnimani. Projevuje se velmi siln€ naptiklad prave v reklamé.

2.1.1. Amerikanizace

Pojem amerikanizace, obsazeny v titulu diplomové prace, neni zcela jednoznacny,
proto je nutné zacit jeho objasnénim. Piivodné znamenal integraci indiant a pfistéhovalct
z Evropy do spole¢nosti ve Spojenych statech. Podobné pojem dosud vyklada tieba
encyklopedie Britannica: ,,Nejde jen o dosaZeni udéleni statniho obcanstvi, ale také
porozuméni principim amerického Zivota a jejich prijeti.* Tentyz pojem ale muize
oznacovat také Sifeni amerického vlivu do svéta a jeho efekty na kulturu dalSich stati.?

V chépani této diplomové prace je amerikanizace proces, jimzZ si USA ve 20. stoleti
na poli kultury a civilizace svym zptsobem podmanily vétSinu svéta a predaly mu Cast
svych hodnotovych a kulturnich vzorct. V nasledujici kapitole pfedstavim teoretické
pohledy na amerikanizaci v tomto smyslu slova. Po celou dobu je ale nutné brat v potaz to,
ze velka cast soucasnych odbornikti zpochybniuje vliv amerikanizace jako jednosmérného
procesu. V poslednich desetiletich se hovoii spiSe o globalizaci, coZ je pojem s odliSnym
obsahem.

Amerikanizace je vlastné ukazkou toho, co kulturni antropologové nazyvaji
akulturaci, tedy procesu, v némz dvé nebo vice riznych spolecenstvi, jez déli znacna
kulturni distance, vstupuji vice ¢i mén¢ zivelné do kontaktu. Proces trefné popisuje

sociolog Miloslav Petrusek: |, Tento kulturni kontakt je v modernich spolecnostech

1 The New Encyclopaedia Britannica. Fifteeenth Edition. Volume 1. London — New Delhi — Paris — Soul —
Sydney — Taipei — Tokio : Encyclopaedia Britannica, Inc., 2003. Heslo Americanization. Str. 336.

2 Srov. napiiklad IRIYE, Akira. The Cambridge History of American Foreign Relations. Volume I11: The
Globalizing of America, 1913-1945. Cambridge — New York — Melbourne : Cambridge University Press,
1993. ISBN-13: 9780521483827. Str. 112 az 115.




posilovan i iniciovan masovymi médii a informacnimi technologiemi vseho druhu.
Vysledkem tohoto procesu byva pomérné rychla zména jedné (¢i vice) kultur pod viivem
kultury jiné: akulturacnim zmeénam nadto podléhaji nikoliv pouze jednotlivé prvky ci
oblasti socialné kulturniho Zivota, ale podstatné casti kultury, ,kulturni jadro°, tedy formy
struktury a organizace spolecenstvi jako celku a jeho zdakladni hodnoty. Ne vidy je
akulturace takto dramaticka, diilezité vsak je to, Ze dochazi k prebirani kulturnich a
socialnich vzorcu chovani, jez se postupné nutné projevi i tam, kde se to piivodné
nepredpokladalo. “3

Proces amerikanizace akceleroval diky hospodaiskému boomu USA na sklonku
19. stoleti a na pocatku 20. stoleti a uspé$né ucasti v prvni svétové valce, ktera ze
Spojenych statt ucinila globalniho politického hrace. ,,Jiz na prelomu stoleti zahranicni
pozorovatelé zaznamendavali, jak silny vliv ma americké zboZi a Zivotni zpiusob po celém
svete. (...) Americané reprezentovali hmotnou prosperitu, komfort a solidni Zivotni styl,
oprostéeny od komplikovanosti Starého svéta.«

Amerika méla obrovskou ekonomickou silu. Prosperita statu tehdy zacala ménit
zivoty mnoha Americanti a rozta€ela kola konzumu. ,, Prudky riist produktivity amerického
hospodarstvi ve 20. letech vedl k zaplaveni trhu mnozstvim zbozi, které si diive mohli
dovolit jen bohaci — vysavace, pracky, naramkové hodinky a dalsi zbozi se stalo Siroce
sporivosti a skromného Zivotniho stylu byla vystridana psychologii konzumentstvi.
Spotreba se stala podminkou fungovani ekonomiky a Setrnost by mohla vést k ekonomické
katastrofé. “® Tyto kulturni vzorce se zacaly z Ameriky brzy $iFit do zbytku svéta. Odborna
literatura zmifiuje jako nositele amerikanizace tfi kliCové vynalezy, které menily svét mezi
svétovymi valkami — automobil, film a rddio. , ProtoZe vSechny tFi jsou produktem
americké civilizace a protoze se rozsirily do vSech koutii svéta v letech bezprostredné po
svetove valce, mitzzeme hovorit o kulturni amerikanizaci svéta ve 20. letech. «f
Jak jiz bylo naznaceno, Spojené staty nevyvazely do Evropy od konce 19. stoleti

jen hmotné zbozi, ale také ideje, hodnoty, kulturni vzorce - to vSe jako soucést rodici se

3 PETRUSEK, Miloslav. Spolecnosti pozdni doby. Praha: Sociologické nakladatelstvi — SLON, 2007.

ISBN: 80-86429-63-6. Str. 63.

IRIYE. Str. 112.

5 TINDAL, George Brown — SHI, David. US4 : Déjiny stati. Praha : Nakladatelstvi Lidové noviny, 1994.
ISBN: 80-7106-087-9. Str. 548.

6 VALACH, Milan. Svét na predélu. Studie o krizi souc¢asné spolecnosti. Brno : Doplnék, 1999. ISBN: 80-
7239-047-3. Str. 40.

7 IRIYE. Str. 113.
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masové kultury. Amerika se v§im, co z ni pfichazelo, byla pro Evropany pfitazliva, méla
kouzlo svobody a nezavislosti. Mnozi lidé, kteti byli v Evropé utlacovani a trpéli bidou, si
Novy svét idealizovali, snili sviyj ,,americky sen“. Podle Petruska je amerikanizace tak
uspesna predevsim proto, ze americké kulturni vzorce jsou piijimany ,,dobrovolné*: ,, Viiv
reklamy neni pocitovan jako zndasilnéni, nanejvys jako baudrillardovské svadeni. Jeho
Jhlubinnym *, ale viastné i historickym podkladem je ,americky mytus * (nebo americky sen),
zakladajici se na presvédceni o priorité a dominanci americkych hodnot, tedy na ideji
rovnosti prileZitosti, svobody slova a projevu, prava na spravedlivy proces atd. “¢ 0
fenoménu amerického snu detailné pojednava jedna z nésledujicich kapitol.

Ovsem ona ,,dobrovolnost™ je relativni. Vliv Ameriky byl mnohymi od pocatku
sledovan se strachem. Obavy z toho, ze Amerika kulturné¢ ,,pfevalcuje” ¢i zdecimuje
Evropu, se objevovaly uz na prelomu 19. a 20. stoleti. Podobnou vizi formuloval naptiklad
némecky filosof a sociolog Georg Simmel (1858 az 1918). Bal se toho, zZe se ,, Evropa
stane tim, ¢im bylo Recko v dobé Fimského impéria — zabavnym, kuridznim cilem vypravy
Americanu, s mnozstvim ruin, velkych vzpominek, a pritom jesté bude dodavatelem,
umélcii, védeii a kecalin.® Filozof Friedrich Nietzsche tvrdil, 7e v USA je vie podiizeno
technologické efektivnosti a spéchu do takové miry, Ze Amerika mize do Evropy §ifit jen
duchovni prazdno. Dalsi myslitel Martin Heidegger charakterizoval americkou posedlost
technickym rozvojem, jakoZ i novymi formami organizace prace, jako formu totality.'

Ve 30. letech 20. stoleti vydali Francouzi Aron a Dandieu knihu Americka
rakovina', v niz tvrdi, Ze soudoba Francie je kolonizovdna Spojenymi staty. Hovofili o
novém feudalismu bankéra, komerce a primyslu, ktery ni¢i skuteéného ducha Francie.'?
Ve Francii podobné pocity ziji do soucasnosti, strasidlo ,,amerického kulturniho
imperialismu™ bylo zivé po celé 20. stoleti. Na pielomu tisicileti tak mohla Naomi
Kleinova ve své knize Bez loga napsat, ze toto ,,dlivérné zndmé straSidlo v posledni dobé
vyvolalo vykiiky o kulturnim Cernobylu ve Francii, zapiicinilo rozvoj hnuti za pomalé
jidlo v Itdlii a zavinilo i to, Ze se pred prvni provozovnou spolecnosti KFC v Indii
demonstrativné pdlila kurata. “ ™

Ne&kteti myslitelé dospeli v minulosti k zavéru, Ze trvala ¢i alespont dlouhodoba

8 PETRUSEK. Str. 63.

9 Simmela cituje PETRUSEK. Str. 64.

10 PEHE, Jifi. Jaky je Cesky antiamerikanismus? Literdrni noviny, 6.8.2007. Str. 3.

11 ARON, Robert - DANDIEU, Arnaud. Le cancer américain.. Paris : 1931.

12 IRIYE. Str. 114,

13 KLEINOVA, Naomi. Bez loga. Praha : Argo/Dokofan, 2005. ISBN: 80-7203-671-8. Str. 118.
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obrana pfed amerikanizaci nema nadé¢ji na Uspéch. Petrusek s odvolanim na kritické
myslitele Maxe Horkheimera a Theodora Adorna uvadi: ,,Americka kultura ma bozsky dar
razantniho zjednoduseni a neni geneticky spojena s evropskou kulturni tradici s ji viastni
estetickou rafinovanosti, coz vyhovuje ,masovému divikovi‘ jako ,spotiebiteli
komodifikovanych kulturnich statkui. «d4

Mnozi myslitelé badali nad tim, pro¢ svét podlehl amerikanizaci tak piekvapive
snadno. S patrné nejznaméjsim, byt pomérné slozitym a nepruhlednym konceptem ptisel
francouzsky filozof a sociolog Jean Baudrillard v ,,duchovnim cestopise nazvaném
jednoduse Amerika. Uvadi v ném, ze Amerika neni ani sen, ani realita, nybrz hyperrealita.
,,Je to hyperrealita, protoZe to je utopie, kterd se od pocatku prozZiva jako uskutecnénd. Vse
je tu skutecné, pragmatické a vsechno vede ke snéni.“*® Baudrillard zaroven kritizuje
konzum a snadnou, az omamnou dostupnost nejriznéjSich hmotnych statkii a pozitkda.
,, Uprostied bohatstvi a plného osvobozeni se ozyva stdle stejna otazka: 'What are you
doing after the orgy?' Nebot co si pocit, kdyz je vSechno pri ruce — sex, kvetiny, stereotypy
zivota i smrti. Tot probléem Ameriky a skrze ni i probléem celého svéta. “16 Nakonec
Baudrillard dospiva k postoji, ze ,,idylické presvédceni Americanii o tom, Ze jsou stiedem
vesmiru, Ze maji nejvetsi moc a jsou absolutnim modelem, neni tak zcela falesné. Neopird
se tolik o jejich zdroje, techniku a zbrané jako spise o tento zazracny predpoklad
inkarnované utopie, o spolecnost, jez s nesnesitelnou bezelstnosti spociva na myslence, Ze
je uskutecnénim vseho toho, o cem ostatni jen sni — spravedlnosti, hojnosti, prdva,
bohatstvi, svobody: tato spolecnost to vi, veri tomu a nakonec tomu uveri i ostatni. «dr

Prudkému néarazu amerikanizace spojené se Sifenim technickych novinek a
politickych ideji svobody a prava na sebeurCeni Celily ¢eské zemé nejprve po skonceni
prvni svétové valky. O tomto obdobi pojednava diplomovéa prace detailn€ v jedné z
nasledujicich kapitol. Poté amerikanizaci stiedu a vychodu Evropy zbrzdily totalitni
reZimy — nacismus, a zejména komunismus. Ve svobodnych castech svéta ale
amerikanizace pokracovala i po druhé svétové valce. ,, Ocividnym projevem jsou francizy
McDonald’s, Pizza Hut a KFC po celém svéte, modré dziny a rock and roll, “ uvadi na toto

téma The Cambridge History of American Foreign Relations.*® Stejny zdroj pfipominad, ze

14 PETRUSEK. Str. 65.

15 BAUDRILLARD, Jean. Amerika. Praha : Dauphin, 1998. ISBN: 80-86019-97-7. Str. 40.

16 BAUDRILLARD. Str. 42.

17 BAUDRILLARD. Str. 97.

18 COHEN, Warren. The Cambridge History of American Foreign Relations. Volume IV: America in the Age
of Soviet Power, 1945-1991. Cambridge — New York — Melbourne : Cambridge University Press, 1993.
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kromé téchto snadno viditelnych projevi se amerikanizace projevuje i v rozsifeni pocitaci,
komunikac¢nich technologii, ale také viry v lidska prava, svobodu a trzni hospodaistvi.

Po padu komunismu 1989 si vsak obyvatelé ndhle svobodnych zemi vse
,,vynahradili“ a prod¢lali doslova a do pismene amerikaniza¢ni Sok. Naplno se probudil
obdiv ke Spojenym statim a také touha po konzumu, spotiebé. ,, Kdo jiny by dnes mohl
vice ocenit uchvatnost tohoto sveta nez ti, kdo znéj byli dosud vylouceni, tj. lidé
Z takzvanych posttotalitnich zemi a chudych zemi Jihu. A tak mnohé zapadni intelektualy a
ekologické aktivisty zardzi, ze snem Cecha, podobné jako Inda, je Zivotni urovern a
viastnictvi veéci v mire béiné dostupne v konzumni kulture vyspélé kapitalisticke

“«

spolecnosti.“* Stagilo par let po padu komunismu — a stfed a vychod Evropy je
amerikanizovan stejn¢ jako jeji zapad. ,,Soudoby svét se nepochybné amerikanizoval a
vetsina  spolecnosti  euroatlantické  civilizace realizuje model ,amerikanizované
spolecnosti‘, at’ se tomu bradni sebevic; ale ony se vétsinou nebrani, protoze uskutecnuji
model 'dohdnéni’, “ poznamenava Petrusek.?

Prakticky cely vyspély svét zna a kupuje americké zbozi, sleduje americké filmy,
¢te knihy americkych autorti, poslouchd americkou hudbu, nésleduje americkou modu a
konzumuje americké jidlo. Mnohde mimo Spojené staty se dokonce plati americkou
ménou. Sifi se i takzvané americké ,,zvykové vzorce” - napiiklad posilani valentynek,
oslava Halloweenu a uznavani Santa Clause. ,, Cely proces je dnes extrémné zesilen a
akcelerovan rozsirenim anglictiny jako lingua franca soudobého svéta, jako jazyka
diplomacie, politiky, védy, ekonomiky, ale predevsim ovSem technologického jazyka
komputerizované a informacni spolecnosti “2! Nicméné v malokterém segmentu masove
kultury je americky vliv tak silny jako v reklam¢. Reklama je vlastné vSudyptfitomna
ambasada USA — kdekoliv na svété, v kteroukoliv denni dobu, staci pustit televizi a

Amerika je najednou pfimo v naSem obyvacim pokoji.

V kritické a konfliktologické vétvi socidlnich véd je amerikanizace casto
ztotoznovana s kulturnim imperialismem. Typickym predstavitelem tohoto uvazovani je
Herbert Schiller, podle n¢hoz nadnérodni, a zejména americké korporace prostrednictvim
masovych médii poskytuji ideologickou podporu kapitalistickému systému. Plni tak roli

prosttedku firemniho marketingu, jehoz cilem je napojit ekonomickou periferii na

ISBN: 0-521-48381-6. Str. 259.
19 VALACH. Str. 41.
20 PETRUSEK. Str. 62.
21 PETRUSEK. Str. 63.




americky kapitalismus.22 V tomto kontextu se vynofila fada teorii navazujicich zejména na
neomarxisty, podle nichz americky imperialismus spoc¢iva v hegemonii uskute¢iiované s
pomoci takzvané mekké sily. Vyvoz americké pop-kultury, kapitalu, zivotniho stylu,
technologii 1 védeckych poznatkl se udajné stal ndstrojem, s jehoz pomoci mohla Amerika

ovladat zbytek svéta, aniz by musela vyslat jediného Vojélka.23

Teze o kulturnim imperialismu ovSem celi kritice, kterou lze vztdhnout na cely
koncept amerikanizace. Je ziejmé, Ze proudy globalni kultury nefunguji na principu
jednosmérného provozu. Pro soucasny svét jsou charakteristické spiSe promeénlive,

homogenizujici 1 hererogenizujici tendence, jeZ jsou popisovany v teorii globalizace.

Cas od ¢asu se objevi také teorie, podle nichZ je amerikanizace v oblasti kultury (v
co nejSirsim smyslu tohoto slova) soucasti néjakého tajného velkého planu, jehoz
prostfednictvim se snazi zapadni civilizace proménit svét k obrazu svému — a tim si jej
svym zpusobem podiidit. Naptiklad byvaly sovétsky disident Alexandr Zinovjev uvadi, ze
., westernizace (amerikanizace) je snahou Zapadu udélat jiné zemé sobé podobnymi z
hlediska socialniho usporadani, politického systému, ideologie, psychologie a kultury.
Ideologicky se to zobrazuje jako humdnni a osvoboditelska mise Zdpadu, jenz je prece
vrcholem civilizacniho rozvoje a koncentruje v sobé vsechny ctnosti, které si jen lze
predstavit. Ale realita westernizace je jina: jejim cilem je privést predurcené obéti do
takového stavu, aby ztratily zpiisobilost samostatného vyvoje, integrovat je do sféry
Zdpadniho vlivu, nikoliv vsak v roli rovnoprdavnych partnerii, ale v roli satelitii ¢i kolonii

24 Konspiracni teorie je vSak nutno brat s patficnou rezervou. Tézko lze véfit

nového typu.
tomu, Ze globalni procesy jsou ovladatelné odkudsi z pozadi. Na druhou stranu je
pravdépodobné, ze védomi nadfazenosti Zapadu skutecné¢ mize mimodék akcelerovat

proces ptipodobnéni celého svéta americkému vzoru.

Filozof Viaclav Bélohradsky rozliSuje americkou moc a americky vliv. Zatimco moc
podle né¢j byvd nékdy problematickd, americky vliv Be¢lohradsky neodsuzuje ani
nedémonizuje. ,, Americky viiv ve stiedni Evropé trva velmi intenzivné uz od prvni svetové

valky, znamena jakousi zakladni tendenci, kterou lidé interpretuji jako zlepsSeni Zivota, jako

22 BARKER, Chris. Slovnik kulturnalnich studii. Praha : Portal, 2006. ISBN: 80-7367-099-2. Heslo
Kulturni imperialismus.

23 PEHE. Str. 3.

24 ZINOVJEV, Alexandr. Zapad: fenomen zapadnizma. Moskva : Geja, 1995. Cituje PETRUSEK, Miroslav.
Socidalni souvislosti globalizace: globalizace jako postmoderni ambivalence. In: MEZRICKY, Vaclav
(ed.). Globalizace. Praha : Portal, 2003. ISBN: 80-7178-748-5. Str. 101.
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v 14 I4 Vo I4 . . r . o . ((25
otevireni moderniho Zivotniho stylu. V tomto smyslu je americky vliv riistem modernosti.

Mnoho zemi mélo podle Bélohradského rozumné diivody, aby se branilo americké moci a
jeji logice. ,,Neni vSak Zadny diivod, proc¢ se branit americkému vilivu. Americky viiv je

o ’ ’ . ’ . v ’ . 26
ustredni tendenci modernosti. Je to viada zjednoduseni a emancipace.

Jako tecku na zavér kapitoly lze zminit literdrni metaforu, jez pfindsi vystizné
pojmenovani pro amerikanizaci ve smyslu Sifeni americké kultury do celého svéta. Jde o
pojem coca-colonization (kokakolonizace), v némz spisovatel Arthur Koestler spojil pojem

kolonizace s jednim s nejpopularnéjsich vyvoznich artiklt USA.%Y

2.1.2. Globalizace

Malokteré slovo v poslednich dvaceti letech tak zasadnim zptisobem ovlivnilo
spoleCenské a politické védy jako vyraz ,.globalizace”. Obecné lze globalizaci oznadit za
abstraktni fenomén, ktery zahrnuje rizné zmény spolecnosti v uplynulych desetiletich.
Zmény vedly k vétsi propojenosti globalni politiky, kultury a ekonomiky. Globalizace je
ovSem dosti nerovny proces. Neékteré Casti svéta se vzajemné ptiblizuji, tedy globalizuji,
jiné relativné vzdaluji, to vSe bez ohledu na geografickou vzdalenost. Mnohé jevy maji na
riznych mistech zcela protikladné Gc€inky. Zakladni popis globalizace, na némz se shodne
vétSina odbornikl, zni: ,, Globalizace je spontanni, nerizeny proces stdle intenzivnéjsi
integrace zemi sveta v jediném ekonomickém systému. «28

Zygmunt Bauman, jeden z prvnich védct, ktefi si tohoto jevu povsimli, oznacuje
slovo ,,globalizace* jako sibolet.?® Toto hebrejské sltivko, jez ¢esky znamend obilny klas,
pochéazi z biblické Knihy soudctli, konkrétné¢ z piibéhu, v némz soudce Jefte pomoci
vyslovnosti slova ,,Sibolet” rozeznavad kmenovou pfislusnost svych neptatel. Jako Sibolety
se proto oznacuji slova, ktera lze pouzit jako rozpoznavaci znameni, jako narazku, ktera
prozrazuje mnohé o mluvéim. Bauman tim naznacuje, Ze chapani, a predevsim kvalitativni
vnimani globalizace se velmi li$i, a na stejném mist€ uvadi: ,, VSechna modni slova mivaji

podobny osud: c¢im vice zkuSenosti by chtéla zprithlednit, tim vice ztraceji na vlastni

25 BROZ, Josef. Ceska kuchyné bude smetena - s vyjimkou bramborakii. Rozhovor s Vaclavem
Bélohradskym. Lidové noviny, 17.7.1998. Str. 3.

26 Tamtéz.

27 Poprvé zminéno ziejmé v KOESTLER, Artur. The Lotus and the Robot. New York : Harper&Row, 1960.

28 MEZRICKY, Vaclav. Povaha globalizace, zikladni problémy, jeji pozitiva a negativa. In: DLOUHA,
Jana— DLOUHY, Jiti - MEZRICKY, Viéclav (eds.). Globalizace a globdlni problémy. Shornik textii.
Praha : Univerzita Karlova — Centrum pro otazky Zivotniho prosttedi, 2006. ISBN: 80-87076-01-X.

29 BAUMAN, Zygmunt. Globalizace. Diisledky pro ¢lovéka. Praha : Mlada fronta, 1999. ISBN: 80-204-
0817-7. Str. 7.
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priithlednosti. Cim vice ortodoxnich pravd vytlacuji a nahrazuji, tim rychleji ustrnuji v

“30 To je bezesporu také pripad globalizace.

kanony bez otadzek.

Tato diplomova prace chape jako jeden z kliCovych aspektli globalizace to, Ze
zahrnuje mnoho rtznych, Casto protichidnych vlivii. Zatimco amerikanizace mohla v
urcitych obdobich ptlisobit jednosmérné, globalizace takova neni. Spojené staty sice mohou
mit v globalizovaném svéte velky ekonomicky, politicky a vojensky vliv, ale zaroven je
jejich kultura a identita zpétn€ ovliviiovana z mnoha riznych smért. ,, Na kulturni urovni je
globalizace samozrejmé na hony vzdalena rovnomérnému procesu zapadni expanze,
pohanénému ekonomickymi tlaky. Spise by méla byt charakterizovana z hlediska vzajemné
oddelenych vztahit mezi toky penez, technologii, médii, ideji a lidi. Ke globalizaci tedy
patii dynamické pohyby etnickych skupin, technologii, financnich transakci, medidlnich
obrazii a ideologickych konfliktii, které nejsou uhledné determinovany jedinym
harmonickym 'Fidicim planem'. Spise by se dalo Fici, Ze rychlost, rozsah a dopad téchto
toku jsou roztristény a vzajemné rozpojeny. «3l

Aspekt ,,Casoprostorového rozpojeni® zduraziiuje sociolog Anthony Giddens.
Vztahy mezi mistnimi a vzdalenymi spolecenskymi formami a udalostmi jsou podle néj v
globalizované spolecnosti vice rozvolnéné nez kdykoliv dfive. Giddens wuvadi:
., Globalizaci tedy v podstaté minim tento proces rozvoliiovani, a to v té mire, jak se podoby
vazeb mezi riznymi socidlnimi kontexty ¢i oblastmi vzdjemné propojuji po celém zemském
povrchu. «32

Jednim z hlavnich ryst globalizace je podle Baumana i dalSich autorti takzvana
Casoprostorova komprese. Nartstajici mobilita obyvatelstva, zbozi, sluzeb a informaci ma
za nasledek, ze vzdalenosti, hranice, a tim prostor 1 ¢as prestavaji mit vyznam. ZvySuje se
pocet komunikac¢nich vazeb (Casto na ukor intenzity i kvality téchto vazeb), coz vede k
optickému zmensovani planety Zemé. Tento proces vSak v zddném piipadné nedopada na
kazdého stejné. ,, Technologické ruseni casoprostorovych vzdalenosti lidskou situaci spise
polarizuje, nez homogenizuje. Zatimco jisté lidi osvobozuje od teritorialnich omezeni a
Jisté vyznamy, jez vytvareji komunitu, exteritorializuje, misto, k némuz jsou jini lide i

«33

nadale vazani, zbavuje vyznamu i schopnosti poskytovat identitu. ‘"~ To, co se jedném jevi

jako globalizace, znamena pro druhé lokalizaci; co pro nékteré vésti novou svobodu,

30 BAUMAN. Str. 7.

31 BARKER. Str. 60-61. Heslo Globalizace.

32 GIDDENS, Anthony. Disledky modernity. Praha : Slon, 1998. ISBN: 80-86429-15-6. Str. 21.
33 BAUMAN. Str. 27.
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dopada na mnoho jinych jako kruty osud. Dusledkem tohoto procesu je podle Baumana
proména mobility a svobody pohybu v trvale vzacnou a nerovné distribuovanou

komoditu.>*

Poukazovat na konfliktni potencial globalizace je nejspiS zbytecné. Od
protiglobaliza¢nich boufi v Praze v roce 2000 vi Siroka vefejnost o tom, ze ¢ast politickych
sil povazuje tento proces za negativni. Polsky antropolog Wojciech J. Burszta potencialni
nebezpedi definuje takto: ,, Pod tenkou vrstvou globadlnich symbolii, nalepek a funkci vie
velky kotel neznamého, o které se nijak zvldast' nezajimame a o némz ve skutecnosti ani

, v . 35
nemame mnoho co rici.

Ptiradit globalizaci jednozna¢né kladné ¢i zaporné hodnotici znaménko je prakticky
nemozné. Pro ocenéni pozitiv a negativ neexistuji objektivni kritéria. ,,Spise zdlezi na
vychozim tematickém postoji k témto procesum. Snadno tak dochdzi k tomu, Ze co jedna
strana poklada za klady, druhd strana ma za zdpor — pokazdé z jiného uhlu pohledu na
budouci vyvoj a osud svétové spolecnosti. “3% Piesto se pokusim uvést nekteré casto
uvadeéné ,,priklady* kladl a zapora globalizace. Klady mohou byt nasledujici: riist objemu
globalné obchodovaného zbozi; rychlost a komplexnost pfimych investi¢nich tokd; rhst
spotieby; ekonomicky rlst n€kterych diive zaostalych zemi; vznik novych nadnarodnich
utvarl; vznik oteviené kultury, jez neni narodné dostiediva. K zaporim odborna literatura
fadi naptiklad tyto jevy: nekontrolovatelny pohyb kapitalu; nerovnost ekonomického rtstu;
zbidacovani né&kterych zemi; oslabeni role narodnich statd; destrukce tradi¢niho
zeméd¢lstvi rozvojovych zemi; niCeni Zzivotniho prostiedi; kulturni unifikace, niceni

narodnich kultur.®’

Dutlezitou kapitolou je globalizace ekonomiky a (mnohdy kritizované) ptisobeni
globdlnich, nadnéarodnich korporaci, které¢ prodavaji po celém svété a vyrobu piesouvaji z
mista na misto podle momentalni vyhodnosti. Ekonomické definice globalizace miiZze znit
naptiklad takto: ,,Rozvoj mezinarodnich ekonomickych vztahu (internacionalizace
prostrednictvim mezindrodniho obchodu a mezindrodniho pohybu kapitdlu), jez vede k

s . . . r . . ’ ’ . 38
prohlubujici se propojenosti a vzdajemné zavislosti narodnich ekonomik. *

34 BAUMAN. Str. 8.

35 Cituje BAUMAN. Str. 120.

36 MEZRICKY, Vaclav. Peripetie procesu globalizace. In: MEZRICKY, Vaclav (ed.). Globalizace. Praha:
Portal, 2003. Str. 14. ISBN: 80-7178-748-5.

37 Pro podrobngjsi a komentovany vyéet viz MEZRICKY (2003). Str. 15-16.

38 LEBIEDZIK, Marian — MAJEROVA, Ingrid — NEZVAL, Pavel. Svétovai ekonomika. Brno : Computer
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S globalizaci ekonomiky jsou uzce provazané tendence ke zménam v
marketingovych komunikacich. V roce 1983 teoretik Theodor Levitt v ¢lanku Globalizace
trha vital moznost globalniho marketingu, ktery Setii naklady. ,, Multinaciondlni korporace
puisobi v Fadé statit a kazdému z nich — se znacnymi ndklady — prizpiisobuje své produkty a
postupy. Globalni korporace vsak funguje s cilevedomou stalosti za relativné nizkych
nakladii, jako by cely svet byl jedinym homogennim subjektem. Viude prodava stejné véci
stejnym zpiisobem. “*® Tato praxe ovem sice v nékterych piipadech snizuje néklady, Sasto
ale vznikaji potize s pfijetim téze reklamy v riznych kulturach. Globalni marketing se také
staval terCem kritiky. Na poli této diplomové prace je tfeba zminit to, ze Levittovy
globalni korporace byly samoziejmé primarné korporace americké a homogenizovany
obraz, ktery Sifily, byl plny americkych kulturnich vzort. Kleinova podotyka: , Jak
globalizace prestavala byt ponékud prastenym snem a zacinala se stavat realitou, tento

“40 proti konceptu globalniho

kovbojsky marketing sem tam leckomu Slapl na kuri oko.
marketingu firmy ¢im dale Casté&ji stavi kulturné citlivejsi koncept glokalizace.

Kdy globalizace skon¢i? Nézory se riizni, tedy alesponi jeden (poné¢kud utopicky) za
vSechny: Podle néckterych teoretikii to bude v okamziku, kdy na Zemi bude jedna
spolecnost, spolec¢nost lidi, kteti si budou sami od sebe bez néjakého vnéjSiho donuceni
uvédomovat svoji jednotu a vzijemnou provazanost. ,,AZ budou dobrovolné respektovat
urcitou spolecnou kulturu bez toho, ze by zapomnéli na viastni koreny a tradice. To vSe
vychazi z predpokladu, Ze zde nebude nikdo, kdo by tuto spolecnou kulturu svoji moci
predepisoval a nerespektoval individualni preference. Zavrsenim globalizace by mélo byt
ukonceni teritorializace a dobrovolny vznik spolecnosti bez hranic... «il

Autor této prace sdili spiSe ndzor, Ze globalizace je proces, ktery k jasné
definovatelnému cili nespéje, protoze je z principu proménlivy a priubézné vstiebava
mnoho riznych vlivl. Jsou to jak tendence dostfedivé, tak odstfedivé, spojujici 1
rozdé€lujici. ,,Souhrnné receno, kapitalisticka modernita v sobé obsahuje prvek globalni
kulturni homogenizace, protoze zvysuje uroven globdlni koordinace. Soucasné vsak v jejim

ramci piisobi také mechanismy fragmentarizace, hererogenizace a hybridity. A2

Press 2007. ISBN: 978-80-251-1510-7. Str. 47.

39 LEVITT, Theodore. The Globalization of Markets. Harvard Business Review, kvéten-Cerven 1983. Cituje
KLEINOVA. Str. 118.

40 KLEINOVA. Str. 118.

41 LACINA, Lubor — ROLNY, Ivo. Globalizace, etika, ekonomika. Boskovice : Albert, 2001. ISBN: 80-
7326-000-X. Str. 24-25.

42 BARKER. Heslo Glokalizace.
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2.1.3. Mcdonaldizace, konzumerismus a dalSi koncepty

Vedle amerikanizace a globalizace se lze v socidlnich védach sezndmit s mnoha
dalSimi koncepty a teoriemi, které se pokouseji definovat dnesni spoleCnost a procesy,
které v ni probihaji. Nasledujici kapitola pfindsi popis téch, které se zdaji relevantni pro
tuto diplomovou praci.

Spole¢nosti McDonald’s se mimodek podafilo vic nez jakémukoliv jinému fetézci
rychlého obcerstveni na svété. Stal se pro mnohé ztélesnénim negativnich aspekt
globalizace. Pii antiglobaliza¢nich boufich na celém svété byvaji vylohy provozoven
McDonald’s prvnim teréem zloby. Pro teoretiky spolecenskych zmén je vSak McDonald’s
nééim vic neZz jen strasdkem, ktery je vzdy prvni na rané. Koncept mcdonaldizace
zformuloval badatel George Ritzer. ,,McDonald's zde spise slouzi jako hlavni priklad,
primo paradigma rozsahlého procesu, (...) pri kterém principy rychloobsluznych restauraci
ovlddaji stale vice sektorii americké spolecnosti i celého zbytku svéta.“*® Mcdonaldizace

podle Ritzera obnasi bezmeznou racionalizaci provozu a efektivitu za kazdou cenu.

Sociolog Petrusek vidi mcdonaldizovanou komunitu jako ,,spolecnost, kterd
zmenila poradi tradicnich hodnot, kterd ochotné podléha zdani a pseudoudalostem, ktera
se extréemné zrychluje a ktera miluje zabavu nikoliv jako jednu z forem traveni ,,volného

“44 Tim se Petrusek vzdaluje pavodni

casu*, ale jako samoucel, jako viastni smysl byti.
interpretaci mcdonaldizace a piiblizuje se k dalsi skupiné konceptd, s nimiz v poslednich
desetiletich pfichazeli riizni autofi a jejich spoleénym znakem je pozornost, kterou vénuji

vyznamu zabavy a konzumu v americké spole¢nosti (a postupné i ve zbytku svéta).

Baudrillard je jednim z autord, ktefi pracovali s pojmem disneyfikace. Koncept
nachazi inspiraci v obfich zabavnich parcich — Disneylandech — a je blizky
Baudrillardovym teoriim o hyperrealité¢ a simulaci. Baudrillard neptemysli o Disneylandu
jako o metafofe Ameriky. Pro n¢j Amerika je Disneylandem. , Amerika je vlastné
giganticky hologram v tom smyslu, Ze celkova informace je obsazena v kazdém jednotlivéem
prvku... Amerika neni sen, ani realita, nybrz hyperrealita. Je to hyperrealita, protoze je to

. ’ V7 Vo7 v v o 45
utopie, ktera se od pocatku proziva jako uskutecnéna.

43 RITZER, George. Mcdonaldizace spolecnosti. Vyzkum ménici se povahy soudobého spolecenského
Zivota. Praha : Academia, 1996. ISBN: 80-200-0571-4. Str. 18.

44 PETRUSEK. Str. 187.

45 Cituje PETRUSEK. Str. 188.
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O Americe jako ,,velké atrakci* spiSe nez jako mistu, kde plati obanska prava a
povinnosti, premysleji také daldi autofi. Napiiklad podle Brymana®® se postmoderni
charakter disneyfikovaného svéta projevuje v tom, ze diraz je jednoznacné polozen na
nediferencovanou spotfebu, ale soucCasné¢ na specificky hravy styl, na bagatelizaci a
trivializaci vaznosti a kazdodennosti. V neposledni fad¢ je diiraz kladen na reklamni
hodnotu zbozi.*’

Jiz zminény Ritzer je také autorem konceptu spolecnosti kreditnich karet, ktery
uzce souvisi s amerikanizaci. Kreditni karta je podle Ritzera zakladni a vystizny symbol
americkych hodnot. ,, Karta je nejen americkym vyndalezem (v tomto ohledu neni unikatni),
ona je jedinym americkym vyndlezem, ktery svét musi prijmout bez ohledu na své sympatie
¢i antipatie k Americe, amerikanismu a amerikanizaci. “*® Podle Ritzera se svétové narodni
kultury i vyssi civiliza¢ni celky snadno obejdou bez Coca-Coly i dzinst, ale jejich
ekonomika nemiize konkurenceschopné fungovat bez kreditnich karet. Ritzeriv koncept je
zjevné silné podminén a ovlivnén obdobim svého vzniku. Pfesto 1ze i dnes souhlasit s
tvrzenim, ze ,, kreditni karta je vice nez cokoliv jiného symbolem americkych hodnot, aniz
si to ovsem uvédomujeme se stejnou naléhavosti, jako je tomu u jinych amerikanizacnich
procesii. <49

Rizné teorie vénuji vedle zabavy velkou pozornost také lidské touze po hlubokych,
ale nezavaznych prozitcich. Casto se hovoii o svddéni, jemuz ¢lovék, homo ludens,
snadno podléhd. Moderni technicka civilizace podle poznatkl riznych autorii otevira velky
prostor K , nevazanému, neserioznimu vztahu cloveka ke svétu, vyzyva ho k pohode,
hravosti, zabave, radosti i neustalé extaticnost, at' ve smyslu pracovniho workoholismu,
nebo nikdy nekoncici zabavy. Moderni globalizovany svét se jevi soudobému clovéku také
Jjako prostor k nikdy nekoncicim hrdm.® V globalizované spole¢nosti kvili tomu prestavaji
byt kulturnimi vzory vzdélanci, intelektudlové, politicti videi vybizejici k nasledovani
ptikladnym zivotem. SpiSe se jimi stavaji medialné prezentované hvézdy uméleckého svéta
a sportu, které jsou snaze napodobitelné jako symboly zivota v globalizovaném svété her a

pohody.™

46 BRYMAN, Alan. Disney and his Worlds. Londyn — New York : Routledge, 1995.

47 PETRUSEK. Str. 189.

48 PETRUSEK. Str. 381.

49 PETRUSEK. Str. 382.

50 MUCHA, Ivan. Antropologicky rozmér globalizace. In: MEZRICKY, Vaclav (ed.). Globalizace. Praha :
Portal, 2003. ISBN: 80-7178-748-5. Str. 118.

51 Tamtéz.
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Na to, ze se konzum a masova spotieba nemusi tykat jen hmotnych statkt, tedy
zbozi v zékladnim slova smyslu, a sluzeb, ale také prozitkl, zazitkli a predevsim zabavy,
upozornil ve svém dilezitém dile Ubavit se k smrti Ameri¢an Neil Postman.>® Své uvahy
ilustruje zajimavym piikladem. K raznym obdobim v dé&jinach USA pfifazuje mésta, ktera
nejlépe vystihovala ducha doby. Postupné jmenuje Boston, New York a Chicago.
Soucasnost podle n¢j vystihuje Las Vegas s pestrymi billboardy, hracimi automaty a
nekonéici zabavou. ,, Las Vegas je totiz mésto bezezbytku zasvécené zabavé. “*® Zabavou je
podle Postmana dokonale prodchnuta cela vefejna komunikace. ,, NaSe politika,
nabozenstvi, zpravodajstvi, sport, vzdelavani i obchod se proménily ve stejnorody doplnék
zabavy, aniz by proti tomu verejnost protestovala nebo to viitbec zaregistrovala. V diisledku

€6 4 b4 I4 14
> Postman tuto proménu zazliva

toho vseho se ocitame v nebezpeci, ze se ubavime k smrti.
televizi, kterd podle né&j zcela promeénila socidlné kulturni realitu, diive konstruovanou
predevsim tiSt€énymi komunikaty. Disledk se Postman velmi obava. ,, S tim, jak je tisk
odsouvan na kulturni periferii a jeho misto v centru prebirad televize, nebezpecné klesa
serioznost, jasnost a predevsim hodnota verejné komunikace. 95

Vétsina zminénych konceptll zdiraziiuje zvySeny vyznam konzumerismu v
soudobé spolecnosti. Vystizné to podava Bauman: ,,Kdyz mluvime o konzumni spolecnosti.,
mame na mysli néco vic nez trivialni postieh, Ze vsichni clenové této spolecnosti
konzumuji; vSichni lidé, ba vSichni zZivi tvorové 'konzumuji' uz od vékii. Mame tim na mysli
to, Ze nase spolecnost je 'konzumni spolecnosti' v podobné hlubokém a zdkladnim smyslu, v
jakém byla spolecnost nasich predchudcu, moderni spolecnost ve své zakladajici,

. cr1 . v ’ ’ 7y 56
industrialni fazi, spolecnosti 'vyrobni'.

2.1.4. Spoleéné znaky, rozdily
Pojmy nastinéné v pfedchozich kapitolach jsou Casto zaménovany, prolinaji se a
amerikanizaci a globalizaci. Zatimco proces amerikanizace je (zjednoduSené feCeno)

jednosmérny, a proto jistym zpisobem sledovatelny a piedvidatelny, tak globalizace je

52 POSTMAN, Neil. Ubavit se k smrti. Verejnd komunikace ve véku zabavy. Praha : Mlada fronta, 1999.
ISBN: 80-204-0747-2.

53 POSTMAN. Str. 11.

54 POSTMAN. Str. 12.

55 POSTMAN. Str. 37.

56 BAUMAN. Str. 97-98.
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mnohem slozit¢j$i, vnitin€¢ protikladny a vnéjSkové ambivalentni proces. Po néstupu
globalizace jiz nejsme svédky toho, jak jedna kultura méni k obrazu svému kultury jiné,
jako tomu bylo v Casech nejvétsi americké popkulturni hegemonie (i kdyz i tehdy jen
nekde a jen do urcité miry). Globalizace je proces vzajemného ovliviiovani, kde se prvky
narodnich kultur nekontrolovatelné, pod vlivem mody i nahody objevuji v globalné
sledovanych dilech. Pfestoze i nyni v globalizacnich vlivech rozeznavame vysoky podil
amerikanizujicich prvkd, uplné ztotoziiovani globalizace a amerikanizace lze dnes
povazovat za omyl ¢i prezitek. Jak v roce 1998 uvedl feditel mnichovské Nadace pro védu
a politiku Christoph Bertram v eseji pro Project Syndicate: ,,Pro mnoho vzrusenych kritikii
znamenda globalizace pouze jakousi amerikanizaci — tedy invazi americkych vyrobkii
masové produkce a americké konzumni kultury. Ale to neni rys ani nevyhnutelny, ani
trvaly. Kdo vi, zitra to mohou byt produkty z jinych zemi, nez je Amerika, které budou
urcovat vérnost globalnich zékaznikii.>" Spojené staty sice mohou mit v globalizovaném
svete velky ekonomicky, politicky a vojensky vliv, ale zaroven je jejich kultura a identita
zpétn¢ ovliviiovana z mnoha riznych sméra.

Co se tyce dalSich zminénych konceptl, jez popisuji dnesni spolecnost, zaujme
predevsim jejich pocetnost. Dlivodem muiZe byt nejen mnohost teoretickych pohledd, ale 1
obrovska diverzifikace zivotnich zplsobl a piistupil v dne$nim svété. Filozof Bretislav
Horyna ftiké4, Ze ,,nase spolecnost mda mnoho jmen, protoZe pripustila priliS mnoho

«

orientaci.“*® Podobng problém vidi sociolog Petrusek: ,, Pluralita jmen je tedy prostym

faktem, ktery odrazi mnohoznacnost, mnohotvarnost a mnohorozmeérnost naseho sveta. 59
VétSina teorii ovSem shodné zdiraziluje vyznam konzumu, zabavy a pozitkli v soucasné

spolecnosti.

2.1.5. Amerika jako mytus; americky sen

V této diplomové praci nelze vzhledem k tématu obejit mytus amerického snu —

----------

Rolanda Barthese®. Za moderni mytus miiZeme povaZovat néco , neprokdzaného,

57 BERTRAM, Christoph. Globalizace? Pfijeti zapadnich civilizaénich modelt. Mlada fronta Dnes,
26.8.1998. Str. 11.

58 HORYNA, Bietislav. Druhd moderna (Ulrich Beck a teorie reflexivni modernizace). Brno : Masarykova
univerzita, 2001. ISBN: 80-210-2677-4. Str. 10.

59 PETRUSEK. Str. 16.

60 Viz BARTHES, Roland. Mytologie. Praha : Dokotan, 2004. ISBN: 80-86569-73-X.
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«61 naptiklad rtzné utopické vize. Mytus amerického snu nam

iluzorniho, fiktivniho
prostfednictvim nesCetnych piibéht fika, ze USA jsou zemé, v niz je uspéch blize nez
kdekoliv jinde na svété. Rika nam, Ze Spojené staty jsou v mnoha ohledech lepsi zemé, ne-
li rovnou nejlepsi zeme, jakysi vrchol pomysiného evoluéniho vyvoje narodt a statu.
Schematickym zjednodusenim tohoto mytu je syZet ptibéha typu ,,z poslicka (Cistice bot,
chudého pristehovalce atd.) milionarem . Mytus amerického snu vsak v sobé skryva jeste
daleko vice — pfedstavu svobody, nezavislosti, tolerance, hmotného dostatku.

Latinskoamericky spisovatel Fernando Ainsa v dile Vzkiiseni Utopie hleda vztahy
mezi Amerikou a pojmem biblické ,,zemé zaslibené “, kterou popisuje jako ,,zemi, k niz je
treba dospét, zemi zdaru, uspéchu a lidského smérovani, kde dli mir a dokonalost“®?
Objeveni Ameriky podle Ainsy aktualizovalo biblicky slib, ze ,,nékde existuje stédra a
plodna zemé, coz z velké casti vysvetluje duvody emigrace do koncin tohoto svétadilu. «b3
Idealizaci amerického prostoru podle néj podnécovala touha Evropanl ,,zacit od nuly,
daleko odsud®. ,, Amerika byla prazdnym prostorem, utocistem, azylem pro vselijaké
pronasledované a nabizela prilezitost opétovaného narozeni ve vzdadlené jinakosti. «o4
Stejny autor cituje vyrok politika a filozofa Thomase Paina z roku 1776, podle kterého
,,neni mista na zemi, které by mohlo byt tak stastné jako Amerika. Jeji umisteni ji oddaluje
od veskerych sporu svéta. «65

Jako vSechny myty je i americky sen zCasti zaloZen na skute¢nosti — a z Casti na 1zi.
Jak véd¢l Barthes, myty nas obelhavaji: ,, Nechdvame se ovliviiovat Istivymi modernimi
myty, které vymazavaji vsechnu sloZitost Zivota i tihu déjin — a stejné jako staré myty ndam
nabizeji idealni svet, usporadany jednoznacné, Stastné a prirozené. “06 Je samoziejme, ze
americkému mytu nevéti a nepodléhaji vSichni. Dokonce Celi neustavajicimu usili bofitelt.
Piesto je stale zivy, stale vstupuje do hry a ovliviiuje vnimani USA i1 americkych symboll a
produktt.

Mytus amerického snu ziskal na sile predev§im v 19. stoleti a na poc¢atku 20. stoleti.
Pro Evropany, obyvatele vice ¢i mén¢ absolutistickych statl, mnohdy Zijici v bid¢ a ttlaku,

piedstavovaly Spojené staty nadg&ji na novy Zivot. Amerika byla sen — ,.sen o uniku“®.

61 CERNY, Jifi - HOLES, Jan. Sémiotika. Praha : Portal, 2004. ISBN: 80-7178-832-5. Str. 262.

62 AINSA, Fernando. Vzkiseni Utopie. Brno : Host, 2007. ISBN 978-80-7294-214-5. Str. 73.

63 AINSA. Str. 77.

64 AINSA. Str. 81.

65 Cituje AINSA. Str. 81.

66 PACKOVA, Dana. Podle Barthese jsme vézni svych mytt. Lidové noviny, 17. dubna 2004, rubrika
Orientace, str. 15.

67 BAILYN, Bernard. Voyagers to the West. A Passage in the Peopling of America on the Eve of the
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Skute¢ny boom pfistehovalcti z fad prostych Evropant pfisel po roce 1815, kdy podle
historikti Ameriku ,,0bjevili oby&ejni lidé.?® Ptistéhovalci ,, utikali prred hladem, cholerou
a nedostatkem pracovnich prilezZitosti svych domovskych zemi. Prchali pred rasovym,
nabozenskym a politickym pronasledovanim i pred povinnou vojenskou sluzbou. “ % pg
vetsinu 19. stoleti americka vlada pfistéhovalce sama ldkala — a tim mytus zaslibené zem¢
pfizivovala. Podle zakona o pracovnich smlouvach z roku 1864 federalni vlada dovolovala
spoleCnostem verbovat cizi délniky a nabizet jim zaplaceni cesty do Ameriky. Velci
pramyslnici méli v zamoiskych piistavech své verbife. Zeleznice, které touzily prodat
pudu a rozsifit na svych tratich provoz, rozdavaly lakavé propagacni tiskoviny v
nejrizngjsich jazycich.”® Pravé pristéhovalci ud&lali z Ameriky zemi, jiz nyni je. V 19.
stoleti imigranti v USA nastartovali , neuvéritelny prerod od agrdarni spolecnosti k
prumyslové velmoci. Je to obdobi formovani amerického ndroda, vytvareni ndrodni
identity. “™*

Kofeny mytu amerického snu vsSak sahaji mnohem hloubé&ji v déjinach. Uz v
samotném objeveni Ameriky Krystofem Kolumbem figuruje (vedle omylu) jako klicovy
hnaci motor také sen — sen Janovana Kolumba o tspéchu a nalezeni nové cesty k bohatému
Orientu. Kontinent byva v nasledujicich desetiletich ¢asto oznacovan jako Novy svét.
Zpravy z n¢j ¢tou lidé mnohdy spise jako pohadky, neuvétitelné piibéhy. Amerika je tehdy
vnimana jako zemé& oplyvajici zlatem, které do Evropy po tunadch piivazely Spanélské
galeony (srov. napi. mytus o El Doradu). Tento pohadkovy pohled na Ameriku se odrazi i v
prvnich cestopisech ¢i letakovych zpravach o novém svétadilu.

Soucasniktim bylo brzy po objevu Ameriky zifejmé, Zze novy svétadil je bohaty na
dosud nepoznané véci a jevy. ,,Pravdivé popisy americké reality znély fantastictéji nez v
Evropé dlouho znamé a opakované vymysly. To, zZe mytus predchazel faktické poznani
Nového sveta a urcoval zpusob, jimz na nej Evropané pohlizeli, podnitilo nékteré
latinskoamerické esejisty k tvrzeni, ze 'Amerika byla Evropou vysnéna' jeste predtim, nez

3

byla prociténa jeji existence. “" Mytus o zlat€¢ a bohatstvi byl motorem poznavani a

Revolution. New York : Random House, 1986. ISBN: 0-394-75778-5. Str. 36.

68 HANSEN, Marcus Lee. The Atlantic Migration 1607-1860. A History of the Continuing Settlement of the
United States. Safety Harbor : Simon Publications, 2001. Reprint ptivodniho vydani z roku 1940. Str. 146.

69 TINDAL — SHI. Str. 411.

70 Tamtéz.

71 DVORAKOVA, Vladimira. Spojené staty americké. Spolecnost a politika. Praha : Libri, 2002. ISBN: 80-
7277-141-8. Str. 86.

72 KRIZOVA, Markéta. Hleddni zlatého krdlovstvi. Mytus a skutecnost v pocdtcich kolonizace Ameriky. In:
STARY, Jiti — FISCHEROVA, Sylva (eds.). Mytus a geografie. Svét, prostor a jejich chdpdni ve starsich
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kolonizace Nového svéta. , Mytus a skutecnost v procesu dobyvani Ameriky témeér
neoddelitelne splyvaji. Mytus se casto staval vychodiskem prizkumnych vyprav, které ale
podnécovaly vznik dalsich mytii, a ty zase inspirovaly nové priizkumy v nekonecnéem kruhu
touhy, zklamani a obnovované nadéje. “r3

Lingvista Nicholas Ostler ve svych jazykovych d¢jinach svéta trefn€ piipomina, ze
prvni anglické (a jisté nejen anglické) kolonisty pfivedly do Severni Ameriky z velké ¢asti
falesné predstavy. ,, Zastanci prvnich objevnych cest a osadnici se opdjeli snem o nalezeni
severozdpadni cesty do Ciny a Indie, o rozlehlych statcich a bezpecnych zdkladndch, kde
by zbohatli z rybolovu a piratstvi. “™ Vétsina z téchto nadéji se ukézala jako fale§na. Nutno
vSak dodat, ze nekteii osadnici skutecné¢ zbohatli. Museli vSak adaptovat své investi¢ni
zaméry. Kapital se jim vratil diky obchodu s kozeSinami a péstovani plodin, jako byly
tabak nebo indigo.

Anglicka kolonizace v oblasti severni Ameriky, kde chybély zlaté poklady incké a
aztécké fise, pfedstavovala svym zplisobem ojedin€ly socialni experiment, ktery polozil
zaklady spole¢nosti vyrazné odlisné od tehdejsiho svéta. Kvili nedostatku jinych zdroji
totiz byla kolonizace spjatd s podnikdnim, s rozvojem vyroby a zemédé€lské produkce.
Vynikd to ve srovnani se Spanélskymi koloniemi, které dlouho zlstavaly zaostalé —
feudalni. Spanélam totiz dlouho stadilo exploatovat piirodni zdroj e.”® Vyjimecnost,
myti¢nost Ameriky svym zptsobem posiloval také piiliv véticich z protestantskych cirkvi,
kteti v Evropé Celili perzekuci a v Novém svété spatfovali misto, kde by mohli uskute¢nit
svou predstavu spolecnosti zaloZzené na nové zboznosti a jejich ptisnych zasadach — sviyj
Novy Jeruzalém.

Status Ameriky jako skutecné Nového svéta, jez se odpoutava od Evropy (Starého
sveta) definitivné potvrdilo osamostatnéni britskych kolonii a vznik americké demokracie
— zivotaschopngjsi sestry francouzské revoluce. Sociolog Seymour Martin Lipset vystizné
poznamenava, ze Spojené staty predstavuji prvni novy narod a (s vyjimkou Islandu) prvni
kolonii, ktera si vydobyla nezéavislost.”® ,,Amerika predstavovala novou zemi a novou

spolecnost a postrdadala Fadu tradic a instituci, které mély koreny ve feudalnim ziizeni. V

i novéjsich kulturach. Praha : Hermann & synové, 2008. ISBN: 978-80-87054-13-0. Str. 285.

73 Tamtéz. Str. 300-301.

74 OSTLER, Nicholas. Rise slova. Jazykové déjiny svéta. Praha : B.B.Art, 2007. ISBN: 978-80-7381-152-5.
Str. 522.

75 DVORAKOVA. Str. 33.

76 LIPSET, Seymour Martin. Dvousecnd zbran. Rub a lic americké vyjimecnosti. Praha : Prostor, 2003.
ISBN: 80-7260-094-X. Str. 18.
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dusledku toho predstavovala mejmodernéjsi a nejryzejsi burZoazni spolecnost' - a také
nejdemokratictejsi zemi sveta. “ 7

Ameri¢ané §li po zcela nevyslapané stezce. A nemohli tehdy tusit, Ze se po ni
jednou v jejich stopach vyda velka cast svéta. ,,Pretvarenim historickych vzorii a vyuZitim
konkrétnich viastnich zkuSenosti a tradic dokdzali Americané vytvorit zcela novy systém,
Jjenz se pozdéji bude nazyvat zastupitelskou demokracii. “ "

Vse vyse zminéné zalozilo vyjimecnost Ameriky a umoznilo zrozeni a neustalou
reprodukci mytu o americkém snu, ktery si nachazi cestu k preziti i tam, kde je potlacovan.
Sta¢i vzpomenout na Ceskoslovensko v dobé vlady jedné strany, potazmo cely Vychodni
blok. Amerika — a¢ démonizovana a zakazovana — se pro kazdou dal§i mladou generaci
stavala snem, vzorem, zdrojem inspirace. Ze Spojenych statii po celé 20. stoleti pfichazi
nejen konzum, konformita a komeréni kultura masovych médii. USA exportuji dokonce 1
vzdor a rebelantstvi proti t€émto jeviim. Ze Spojenych stath piece Casto pfichazeji vzorce
riiznych spoleGenskych revolt — sta¢i vzpomenout tieba na kontrakulturu 60. let.”

Spojené staty jsou neodolatelné. Jsou ldkavé. Jsou zivoucim mytem. Doklada to i
zajem rezervovanych evropskych intelektudli, ktefi citi nutkavou potfebu podrobovat tento
jev vSestrannému zkoumdani. Bernhard-Henri Lévy tak ve svém hlubokém a zdaleka ne
obdivném filozofickém cestopise uvadi, ze ,,Amerika je idea, ktera osvobozuje“.80 Nabizi
se navrat k jiZ citovanému Baudrillardovi. I ten nepfimo potvrzuje, Ze Amerika stoji na
snu. ,, Idylické presvedceni Americanii o tom, Ze jsou stiedem vesmiru, Ze maji nejvétsi moc
a jsou absolutnim modelem, neni tak zcela falesné. Neopira se tolik o jejich zdroje,
techniku a zbrané jako spiSe o tento zazracny predpoklad inkarnované utopie, o
spolecnost, jez s nesnesitelnou bezelstnosti spociva na myslence, Ze je uskutecnénim vseho
toho, o cem ostatni jen sni — Spravedinosti, hojnosti, prdava, bohatstvi, svobody: tato
spolecnost to vi, véri tomu a nakonec tomu uveri i ostatni. «81

Nekteti odbornici soudi, ze davné myty spojené s historii objevovani nového
svetadilu stale zasahuji do vniméani Ameriky: ,,Neurcita nadéje na Stésti ziskané skrze

bohatstvi ziistava spojena s predstavou Ameriky jako dédictvi prvni faze kolonizace. «82

77 LIPSET. Str. 85.

78 DVORAKOVA. Str. 66.

79 Pouceny vhled do ohlasu hnuti hippies ve vychodnim bloku pfinasi LAUBE, Roman. Hippies na
vychodé. Souostrovi alternativy v sovétském impériu. Revolver revue, ¢isla 70 a 71, 2007-2008.

80 LEVY, Bernard-Henri. Americkd zdvrat, Brno : Host, 2006. ISBN: 80-7294-203-4. Str. 272.

81 BAUDRILLARD. Str. 97.

82 KRIZOVA. Str. 301.
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Mytus amerického snu znovu prokazal svou vnitini silu a trvanlivost, kdyz po
dlouholetém obdobi zhorSovani povésti USA ve svéteé (predevsim kvuli politice G. W.
Bushe a valkdim v Irdku a Afghdnistdnu) pfislo zvoleni Baracka Obamy, jenz je
zt€lesnénim amerického snu. Vztah velké c¢asti svéta k Americe se rdzem zménil.
Vsudypfitomnym étosem nad€ji a zmeén se nechal strhnout dokonce i Nobeltiv vybor a
udélil Obamovi Nobelovu cenu za mir jesté diive, nez stacil cokoliv vykonat. O tom, Ze
mytus amerického snu zde vstoupil do hry, vypovidé i emo¢né podbarveny argument, ktery
vyslovil francouzsky prezident Nicolas Sarkozy. Ud€leni ceny podle néj ,, potvrzuje navrat
Ameriky do srdci obyvatel svéta «83

Odbornd literatura dokonce rozliSuje né€kolik historickych etap ve vyvoji
amerického snu. Cini to napiiklad Jim Cullen, autor prace The American Dream. A Short
History of an Idea that Shaped a Nation. Cullen historii amerického snu déli podle obdobi,
v nichZ se pretvarel a ménil na zéklad€ vnéjsich okolnosti. V pocatku vidi sen puritanskych
Otct poutniki a dalsich uprchlikli z Evropy o lepsim zivoté. Nasleduje uskute¢nény sen o
nezavislosti. Pozdéji Americ¢ané snili o socialni mobilité (,,upward mobility ), kterd by
schopnym lidem umoznila dosdhnout uspéchu bez ohledu na jejich pivod. I tento sen se
splnil. Déle Cullen rozliSuje takzvany sen o rovnosti (,,dream of equality*), ktery snili
napiiklad ¢ernosi, a sen o vlastnim domé, ktery je uz ¢isté otazkou 20. stoleti a vedl k rtstu
typickych americkych predméstskych Stvrtf.®

Vzhledem k tomu, Ze tato prace vychazi z oboru marketingovych komunikaci, je
vhodné piipomenout, Ze mytus amerického snu je také ¢asto vyuzivan v reklamé — v USA i
v cizich zemich. Blok reklam s timto namétem nabidla naptiklad Noc reklamozroutli v roce
2009. Reklamni databaze Coloribus nabizi po dotazu formulovaném ,,american dream*

stovky V}'/sledkl"l.85 Konkrétni ptiklady pfinese prakticka ¢ast diplomové prace.

2.1.6. Vyznam angliétiny v globalizovaném svété
V textu vénovaném amerikanizaci a globalizaci nelze pominout roli, kterou v téchto

procesech hraje Sifeni anglictiny, kterd se v druhé poloviné 20. stoleti stala jakysi

83 Cituje napiiklad PESEK, Petr. Body za styl, nikoliv za dalku. Lidové noviny, 10. fijna 2009, rubrika Svét
téma, Str. 7.

84 CULLEN, Jim. The American Dream. A Short History of an Idea that Shaped a Nation. Oxford : Oxford
University Press, 2003. Str. 8-10.

85 Srov. viz Coloribus. The World's Biggest Ad Archive [online]. c2004-2009 [cit. 1.11.2009]
<www.coloribus.com>.
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esperantem celosvétové informaéni spoleénosti a prvnim jazykem globalni kultury. Siteni
anglictiny v minulosti jisté¢ pomahala britska kolonizace. Ptesto jest¢ v 19. stoleti nebyla
anglictina rovnocenna s francouzstinou, kterd zlstavala hlavnim diplomatickym jazykem.
Situace se zacala ménit s razantnim vstupem USA na svétovou scénu. Pod tlakem
prezidenta Woodrowa Wilsona byla béhem pafizské mirové konference v roce 1919
anglictina prulomové¢ pfijata jako diplomaticky jazyk rovnocenny s francouzstinou. ,, Tehdy
zapocala jeji postupnd a diislednd expanze ve svété. “®

Jazykovédec Nicholas Ostler ve svych obsahlych déjinach svéta psanych s dirazem
na jazyk vénuje angli¢tiné velkou pozornost. Uspéch anglicky mluvici kultury méize podle
néj spocivat v tom, ze za ni stoji moc, a zejména bohatstvi se svou neodolatelnou
pritazlivosti. , Neuveritelna davka stesti vytvorila obrovsky rezervoar prestize, kterd se
odradzi v globalnim nadseni pro anglickojazycnou popularni kulturu. Jak ostatné bylo videt
na francouzstineé o néjakych pét set let drive, spojeni bohatstvi a moci byva vysoce

I

pritazlivé.“®" Anglidtina je podle Ostlera nyni ve sv&té védomé spojovéna s technickym
pokrokem a popularni kulturou.

Amerikanizaci v druhé poloviné 20. stoleti Ostler srovnava napiiklad s Sifenim
sanskrtu a indické kultury ve starovéku. Sanskrt, jazyk nejvyspélejsi komunity v tehdejsi
Asii, se rozsifil po velké casti kontinentu. ,, V obou pripadech byl hnacim motorem zisk
Z obchodu a pocit, ze globalizace a kulturni laissez-faire, které prichdzeji spolu s cizinci,
ZvySi Zivotni uroven vsech, kteri na tyto podminky pristoupi. Stejné jako ,indizace’ ani
Microsoft, Mickey Mouse nebo Michael Jackson nepotiebovali k proniknuti do svéta
zdadnou nebo pouze zanedbatelnou vojenskou pomoc. (...) Anglictina se stejné jako sanskrt
pred ni $iri jako lingua franca obchodu, mezindarodniho podnikani a kultury. B8

Sifeni angli¢tiny srovnavé Ostler také s rozkvétem latiny a fimské kultury a pozdéji
francouzstiny. Pro ziskani dominance je pry vzdy tifeba silnd davka sebevédomi az
solipsismu komunity mluv¢ich daného jazyka. , Obdobné kouzlo vyplyvajici
Z neomalenosti a povySeneckého sebeveédomi je v soucasnosti hnaci silou celosvétové
tendence k amerikanizaci a spolu s n/ stoupajici obliby anglictiny.«® Jazykovédec ale na
ptikladu jinych jazykl uvadi, Ze si anglictina své vyluéné postaveni ve svété neuchova na

veky.

86 PARAFIANOWICZOVA, Halina. Americky mytus a amerikanizace Ceskoslovenska po prvni svétové
valce. Lidé mésta. Revue pro etnologii, antropologii a etologii komunikace, 9/2003. Str. 14.

87 OSTLER. Str. 572.

88 OSTLER. Str. 204-205.

89 OSTLER. Str. 280.
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Anglictina je dnes fteCi nejsledovanéjSich svétovych kulturnich forem -
hollywoodského velkofilmu, popularni hudby i pocitacovych her. Anglicky se domlouvaji
politici, védci i plebejci ze vSech koutti svéta. AngliCtina je také jazykem globalni reklamy.
Slogany v angli¢tiné nékteré globalni znacky v lokalnich kampanich ani neptekladaji do
mistnich jazykl. Tento fakt je jist¢ dilezitym faktorem amerikanizace a westernizace.
Jazykovédci prokazali, ze matefsky jazyk a jeho charakteristika siln¢ determinuje lidské
mysleni, a tim i kulturu: ,, O jazyce toho vime dost, abychom pochopili, jak rozdily ve
strukture jazyku vyustuji v rozdily v nécem, cemu miizeme rikat svétovy ndazor. 1o, jak lidé
premysleji o case a prostoru, o vécech a procesech, je vyrazné ovlivnéno gramatickymi
viastnostmi jejich jazyka.“®® Podobny (formujici & deformujici) efekt jisté miZze mit i

pouzivani anglictiny jako nejcastéjSiho druhého jazyka v soucasném svete.

2.2. Reklama a jeji ucinky
Reklama jako specificka forma lidského dorozumivani a osobity projev kultury je
hlavni oblasti z4jmu diplomové prace. Nasledujici oddil definuje misto reklamy v teorii
marketingovych komunikaci a teorii masové komunikace, nastini pohled na jeji G¢inky a
spojitost s kulturou lidskych spolecenstvi. Kultura determinuje charakter reklamy a

pouzivané prostfedky, a reklama zpétn€ samoziejmeé ovliviiuje kulturu.

2.2.1. Reklama v kontextu marketingové komunikace a
médii
Reklama je zasadni soucasti integrované marketingové komunikace. Spolu s
podporou prodeje, spotiebitelskou propagaci a osobnim prodejem je soucdsti ,, tradicniho

. w9l
propagacniho mixu “.

Bez reklamy se neobejde zadny ambicidzni produkt nebo sluzba,
nicméné¢ vyznam a podil reklamy na marketingovém mixu se u jednotlivych firem riizni. V
mezipodnikovém sektoru  reklama vétSinou spiSe pomaha jinym aktivitam, na
spotiebitelskych trzich byva obvykle primarnim komunikaénim nastrojem.” | v
konfrontaci se spotiebiteli ale reklama potiebuje podporu v podob¢ dalSich komunikac¢nich

nastroju. Jak uvadi Kotler, ,, reklama v prvé radeé vytvari povédomi o vyrobku, nekdy s nim

90 POSTMAN. Str. 18.

91 CLOW, Kenneth — BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Brno : Computer
Press, 2008. ISBN: 978-80-251-1769-9. Str. 127.

92 Tamtéz.
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zdkaznika podrobné seznamuje, obcas jej priméje, Ze propagovanému vyrobku da
prednost. “%

Poslanim reklamy mutize byt podle Kotlera jedna ze ¢ty moznosti: informovat,
presvédcit, pfipomenout nebo potvrdit spravnost nakupniho rozhodnuti.* Ve vsech
piipadech je reklama v medialnim toku pobidkou k akci. ,, Inzeraty piisobi tak, ze upozorni
publikum na existenci nového produktu nebo v preplnéném trznim prostoru pomohou
odlisit jeden vyrobek od druhého ve snaze vyvolat chovdni — spotiebu. “*

Reklama je vSak dnes nejen prostym nastrojem propagace, ale také integralni
soucasti soucasné kultury. Je respektovana a hodnocena nejen z hlediska své efektivity, ale
také z hlediska své umélecké kvality. ,, Existuje mnoho lidi, kteri miluji reklamu bez ohledu
na to, zda je ¢i neni ucinnd. “*® Té7ko piejimat, jaké mohou byt dlouhodobé dasledky toho,
ze mnozi lidé konzumuji pro zdbavu néco, co bylo primarn€ vytvoteno k tomu, aby je to
ovlivnilo.

Reklama jako specificky produkt lidského dorozumivani pfitahuje nejen teoretiky
marketingové komunikace, ale také filozofy a spolecenské védce rtznych specializaci.
Jejich postoj je mnohdy kriticky. Filozof Antonin Kosik pfipodobiiuje reklamu k zaklinani,
které rusi kauzalni mysleni a nastoluje jednani podle stereotypu. ,, Tak je zaklety divak-
konzument zbaven svého zivota, muZe Zzit Zivot naprogramovany reklamnim schématem,
stava se figurkou ve hre, robotem, jeho chovani je chovanim automatu. Podobnost s

97

automatickou prackou posledni generace neni od veci.*”' Ve ziejmém odkazu na

Baudrillarda Kosik uvadi: ,, Puvodneé méla reklama, umeni svéta technickych zarizeni,
odkryvat a zprostredkovavat institucionalni svét, podavat informaci. Postupné se vSak stavi
na jeho misto, svet zakryva, cini pochopitelné a logické nepochopitelnym a nelogickym.
Rust kausalni vetezce, priciny a nasledky. «98

O =zarikdvani a magii hovoii v souvislosti s reklamou i1 sémioticka Jarmila

Doubravova: ,, Magie a zarikani ma v soucasném sveté misto, i kdyz se to na prvni pohled

vvvvv

«99

bézném zivote, nez by tomu bylo bez ni. Podle Doubravové v reklamé zcela mizi

93 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. Praha : Management Press, 2004. ISBN: 80-7261-082-1. Str. 109.

94 KOTLER. Str. 110.

95 MCNAIR, Brian. Sociologie Zurnalistiky. Praha : Portal, 2004. ISBN: 80-7178-840-6. Str. 49.

96 KOTLER. Str. 109.

97 KOSIK, Antonin. Pospojovany svét. Praha : Prostor, 1997. ISBN: 80-85190-55-9. Str. 103.

98 KOSIK. Str. 110.

99 DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. Praha : Portal, 2006. ISBN: 978-80-7367-493-9.
Str. 108.
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,svoboda hledani”. ,,Tam (v reklamé) jsme smérovani k jedinému cili a je nami
manipulovano direktivnim zpiisobem — nebo se autori reklamy alespon o to pokouseji.
Slova pisnicky Ukazu ti cestu rajem vlastne demaskuji cile reklamy: reklama je hra s
ditétem v nas. “*%

Odborné prace z oboru ekonomické psychologie v pifipad¢ reklamy zdlraziuji
iracionalitu lidského podléhani reklamnimu vébeni. ,,Racionalita ekonomické chovani
vytvari, strukturuje, ale iracionalita je jeho hnacim motorem: ekonomika ddavno
neuspokojuje jen zakladni lidské potreby, ale mnohdy potreby sebe sama. To neni ani
dobre, ani Spatné, tak prosté ekonomika ,dycha‘ a v mnozstvi balastu, ktery je vyrabén,
propagovan, nakupovan a spotiebovadvan, jsou zaroven neseny i zakladni technologickeé
zmény, které meni sver <10
Mnozi kriticti myslitelé reklamu démonizuji. Jak poznamenavéa Kosik, ,,patii k

«102 Takovy pftistup je vSak

dobrému tonu reklamou pohrdat, prezirat ji a vysmivat se ji.
nejspis zbytecny. Piijméme premisu, ze reklama pomdhé udrzet ekonomiku v chodu a je
soucasti dnesni kultury. ,, Cilem reklamy je sdelit informace o vyuZiti, cené a (casto také)
druhu a typu nabizenych vyrobki, a tim ovlivnit a usnadnit ndakupni rozhodovani
spotrebitelii. Reklama se pritom odvolava na okruh spolecenskych vyznamii, jez jsou v

, y el
dané dobé v obéhu. 1%

2.2.2. Uginky reklamy
Dokladat na tomto misté u¢inky reklamy by nejspis bylo zbyte¢né. Uginnost
reklamy patii k zdkladnim premisam teorie marketingovych komunikaci. ,,Reklama zjevné

v . .7 ’ , v . . «104
patii mezi medialni obsahy, které mohou ovliviiovat recipienty.

Velky sociologicky
slovnik uvadi, ze ,, pomoci komunikativnich technik Ize ovliviiovat nebo dokonce ovladat
vedomi, a tim kontrolovat ekonomické jednani. Reklama patii k nejznaméjsim

. , 105
premlouvacim strategiim.

Pochybnosti neexistuji zejména ohledné kratkodobeho ucinku, jehoz ptikladem je

100 DOUBRAVOVA. Str. 103.

101 RIEGEL, Karel. Ekonomicka psychologie. Praha : Grada, 2007. ISBN: 978-80-247-1185-0. Str. 217.

102 KOSIK. Str. 99.

103 MCNAIR. Str. 49.

104 SUCHY, Adam. Medidlni zlo — myty a realita. Souvislost mezi sledovinim televize a agresivitou u
deti. Praha : Triton, 2007. ISBN: 978-80-7254-926-9. Str. 61.

105 MARIKOVA, Hana — PETRUSEK, Miloslav — VODAKOVA, Alena a kolektiv autord. Velky
sociologicky slovnik. Praha : Karolinum, 1996. 2. svazek. ISBN: 80-7184-310-5. Str. 918.
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potencial reklamy pfimét konzumenta ke koupi zbozi, piipadné ke zméné oblibené znacky.
To je pomémé jasn¢ definované pole, G€innost reklamnich sdéleni je v tomto ohledu
meéftitelnd. ,, Marketing, jehoz je reklama soucasti, miize zajem na trhu po zbozi uméle
vyvolavat. Je dokonce mozné vyvolat zajem o nesmysiné, nebo dokonce Skodlivé zboZzi, jako
Jjsou alkohol nebo tabakové vyrobky. 106

Hlavni zdjem této diplomové prace ale spociva v dlouhodobém ucinku reklamy, v
reklamé spociva ve tvoreni socialnich vzorii “107 " A kviili tomu je nutné vénovat se kromée
teorie marketingovych komunikaci okrajové také teorii masové komunikace. Reklama v
médiich je totiz automaticky soucasti SirSitho proudu masové komunikace. A zatimco
kratkodoby ucinek reklamy je bezesporu nutno zkoumat na poli teorie marketingovych
komunikaci, dlouhodoby ucinek lze povazovat také za oblast zajmu teorie masové
komunikace. O spojitosti masové komunikace s reklamou uvadi zakladni sociologicka
ptirucka: ,, Reklama je jako forma neosobni prezentace spjata s masovou komunikaci, kterd
nema zcela a jednoznacné vymezeného adresata a postrada bezprostiedni zpétnovazebni

h. «108

informaci o reakci oslovenyc Také Loiseau a Pincas v Dé&jinach reklamy uvadéji, ze

je reklama vzdy propojena s médii: ,Je jasné, Ze novinari i pracovnici reklamy jsou
Jjednotni ve zpiisobu, jakym reaguji na socidlni zmény. «109

Jako kratkodobou zménu (respektive uUCinek) lze v tomto kontextu oznacit
individualni reakci a individudlni odezvu. V souvislosti s reklamou muze jit naptiklad o
nakupni akt. Jestlize hovofime o dlouhodobé&jsi a nepfimé zmeéné, zmiiuje teorie
socializaci, definovani socialni reality, socidlni kontrolu, institucionalni zménu, vyzneni
uddlosti a kulturni zménu.**® V této diplomové praci je dilezitad ptredevsim socializace ve
smyslu procesu, jimZ média vetné reklamy pfispivaji k formovani, poznavani a pfijimani
norem a hodnot ve spolecnosti. Druhym dtlezitym fenoménem je kulturni zména — tedy

11 Takovou kulturni

posuny v celkové povaze hodnot, choviani a symbolickych forem.
zménou je ostatné amerikanizace.

Vyznamny teoretik a systematik masové komunikace Dennis McQuail uvadi, Ze

106  KRIZEK, Zdengk. Zdklady reklamy : ucebni text. Praha : FAMU, 1995. 80-85883-05-8. Str. 6.

107 DOUBRAVOVA. Str. 104.

108  MARIKOVA, Hana — PETRUSEK, Miloslav — VODAKOVA, Alena a kolektiv autord. Velky
sociologicky slovnik. Praha : Karolinum, 1996. 2. svazek. ISBN: 80-7184-310-5. Str. 1130.

109 LOISEAU — PINCAS. Str. 19.

110 Viz LAPCIK..

111 Viz. MARIKOVA — PETRUSEK — VODAKOVA. Str. 1130.
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celé studium masové komunikace je zalozeno na predpokladu, ze média maji vyznamné
ucinky. ,,4A prece bychom nasli jen mdlo shodnych nazorii na jejich povahu a rozsah. (...)
Muzeme si byt jisti, ze ke konkrétnim ucinkim dochazi dnes a denné, a presto nejsme
schopni videt ci predvidat uhrnny vysledek, ani se po probehnuti udalosti dozvédet, kolik
obecného odrazu o ni lze prisoudit médiim. “!12 podobné to nejspis bude i1 s reklamou. Je
zfejmé, ze ma na spolecnost dlouhodobé formativni G¢inky. Jejich rozsah a mechanismus
je vsak ptredmétem spori. ,, Tento typ efektii nelze vzhledem k jejich charakteru nikdy
presne zméFit (jsou neohranicené a jejich procesy jsou interaktivni a nejasné
definovatelné. «d13

V historii teorie masové komunikace 1ze v zasad¢ rozeznat Ctyfi faze vyzkumu
vénovaného efektu masové komunikace. Pocate¢ni teorie v prvnich dekadach 20. stoleti
zastavaly pfesvédceni o omnipotenci, vSemocnosti médii. Napiiklad béhem prvni svétové
valky byla odbornad 1 laickd vetejnost piesvédCena o neomezené moci médii, ,,a to
predevsim v souvislosti s valecnou propagandou, ktera byla mocnym ndstrojem a velmi
silnou zbrani v rukou obou valcicich stran.“* Naptiklad podle takzvané teorie magické
stiely, kterd tehdy pfevladala, jsou medidlni obsahy pfijimany stejné vSemi pfijemci a
podnét spusti okamzité a pfimé reakce.

V nasledujicich desetiletich doslo k relativizaci ndzorti z pifedchazejici etapy.
Vysledkem byly teorie selektivniho vlivu, podle nichZz ma masovd komunikace velmi
proménlivé Gcinky, které zavisi na mnoha faktorech. Pozd¢ji doslo znovu k renesanci teorii
zalozenych na silném Uc¢inku. Od konce 70. let pfevladaji takzvané teorie dohodnutého
vlivu masovych médii. Jejich dulezita teze zni, Ze medialni obraz je vysledkem interakce
mezi objektem a médiem. Teorie obraceji pozornost k publiku, které podle nich miize
sdéleni dekodovat riznymi zpisoby.

Z mnoha riznych zajimavych teorii vybiram napiiklad Gerbnerovu teorii kultivace,
kterd patii k t&m, jez v&i v silu dlouhodobych uginki masové komunikace™ Podle
Gerbnera televize (s pravidelnymi davkami reklamy) ptinaSi mnoha lidem ,, konzistentni a

takrka totalni symbolické prostiedi, které dodava normy pro chovani a dodava také

112 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Portal, 1999. ISBN: 80-7178-200-9.
Str. 359.

113  LAPCIK. Str. 33.

114  SUCHY. Str. 40.

115 GERBNER, G. Cultural Indicators — the Third Voice. In GERBNER, G. - GROSS, L. - MELODY,
W. (eds.) Communications Technology and Social Policy. New York : Wiley, 1973. Str. 553-573. Referuje
napt. MCQUALIL. Str. 397-399.
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presvédceni o siroké Skale situaci realného Zivota. «116 Jinymi slovy, sledovéni televize
postupné vede k pfijeti presvédCeni o povaze socidlniho svéta, které bude odpovidat
stereotypnimu, deformovanému a selektivnimu pohledu na realitu, jak je systematicky
predvadéna v televizni fikei.!*" Také Gerbnerovu teorii pozdé&ji zpochybnily objevy
vyznamu aktivniho podilu recipienta na konstrukci vyznamu sdé€leni.

Z mnoha teorii o U¢inku médii se autor této prace hlasi zejména k mySlenkam
Stuarta Halla o kddovani a dekddovani sdéleni. Hall zjednodusené feceno tvrdi, ze ackoliv
odesilatel jakéhokoliv sdéleni (vCetné napt. komeréniho komunikatu) koduje informaci
n¢jakym zplisobem a déva ji urcity vyznam a polaritu, publikum muze informaci Cist zcela
jinym zpusobem a ptikladat ji rozdilny nebo pfimo opozitni vyznam. Hall takto relativizuje
nékteré¢ jednoduché teorie ucinku a nuti teoretiky i praktiky vénovat vétsi pozornost
publiku. Kfiklavym dikazem této teorie je napiiklad to, Ze protiamericka propaganda v
socialistickém Ceskoslovensku nékdy méla pfimo opa¢ny uéinek a vyvolavala naopak
zajem o Spojené staty a americkou kulturu. ,, Teorie komunikace se jiz davno smivila se
skutecnosti, ze o samotnych sdélenich nelze tvrdit, Ze maji pevny vyznam, ktery by bylo
mozno bez potizi vnést do mysli publika néjakou pomysinou ideologickou podkozni
injekci.118 Moderni a vSestranné teorie tak kladou dliraz na ,,polysémicky potencial viech
zakodovanych medidlnich textii a na relativni volnost publika pri jejich dekodovani.
Zminénda hypoteticka volnost interpretace znamend, ze zndme-li povahu prostredi, do néjz
jsou sdéleni ,vndsena, stojime teprve na zacdtku chapani ucinku médii.“**° Jak zjistila
vétSina souCasnych mysliteli o médiich, komunika¢ni teorie sice umi popsat osud
medidlniho materidlu, ktery je konstruovan, pienasen, dekodovan a interpretovan, ale ,,v
tomto zdanlive jednoduchém a objasnéném schématu vstupuje do hry ohromné mnozstvi
faktoru a proménnych, které nejsme schopni zachytit a kontrolovat. 120

Toto samoziejmé plati i o reklamé. Je nutné ji pfiznat mnohostranné a casto velmi
silné ucinky. Nelze o ni vSak premyslet jako o vSemohoucim, omnipotentnim nastroji,
ktery dokaze ménit nejen nakupni chovani jednotlivct, ale také kulturu celych lidskych

spolecenstvi takfikajic ,,na klic* a ,,na poc¢kani*

116 MCQUAIL. Str. 398.
117  Srov. napi. SUCHY.
118 MCNAIR. Str. 41.
119 MCNAIR. Str. 41.
120 SUCHY. Str. 20.
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2.2.3. Jak se odrazi kultura v reklamé

Kultura jednotlivych lidskych spolecenstvi se bezesporu odrazi v reklamé, kterou
dana narodni ¢i jind komunita generuje a kterd na ni ptisobi. Ostatné reklama je produktem
kultury a vétSina sdéleni, obrazii a myslenek nema pocatek v médiich, ale ,,pfichazi ze
spolecnosti®“ a prostiednictvim médii je do spole¢nosti ,,posilana nazpét“.121 Napiiklad
podle J. Svétlika, ktery se tématu dlouhodobé vénuje, nelze pochybovat o tom, ze narodni
kultura ovlivituje vnimani reklamy i jeji zpracovani. ,,V reklamé jednotlivych zemi lze zjistit
rozdily ve vyuziti jednotlivych casti kreativni strategie. Odbornici hovori o americkém,
nemeckem, francouzskéem, asijském, britskem ci jinem reklamnim stylu. 122 Loiseau a
Pincase v D¢jinach reklamy uvadéji, ze se kulturni podminénost reklamy vyraznéji
projevila, naptiklad kdyz ,, metody obchodni propagace zasdhly rizené ekonomiky stiedni a
vychodni Evropy. «123

Nérodni specifika vyuziva reklamni praxe naptiklad pfi volbé konkrétnich apeld,
které v konkrétni kultufe dobte ucinkuji. S klasifikaci narodnich kulturnich dimenzi, ktera
se uplatiuje 1 v marketingu, pfiSel G. Hofstede, ktery rozliSoval nékolik zékladnich
dimenzi, zejména individualismus/kolektivismus, mocensky odstup, vyhybani se nejistote
a maskulinitu/feminitu.***

Védomi toho, Ze kultura vyrazné ovliviluje podobu reklamnich komunikati a
ucinnost marketingové komunikace, vedla ostatné ke vzniku mezinarodniho marketingu
jako svébytného podoboru. Podle Hany Machkové ovliviiuje socidlné kulturni prostiedi
predevsim piipravu a realizaci komunika¢ni koncepce. ,,Komunikacni strategii ovliviiuji do
znacné miry napriklad pristupy, preference a predsudky spotrebitelii, jejich hodnoty,
normy, zvyklosti, obyceje, pocity, motivy, zpusob mysleni, mentalita, temperament,
mordalka, estetické citeni, kontext a zpiisob pouziti vyrobku a vztah k zahranicnim vyrobkiim
Ci firmam. «125
Schopnost zohlednit lokalni socidlni a kulturni prostfedi casto rozhoduje o Gspéchu

¢1 netispéchu marketingové strategie. Jednotlivci totiz kampai ¢i konkrétni komunikéat vidi

prizmatem své kultury. ,.Jednotlivci jsou silné naklonéni prijimat a vérit tomu, co jim jejich

121 MCQUAIL. Str. 160.

122 SVETLIK, Jaroslav a kol. Kulturni aspekty ceské a evropské reklamy. Vystup ieseni grantového
projektu. Brno : Fakulta podnikatelska VUT, 2008. ISBN: 978-80-86946-92-4. Str. 6.

123 LOISEAU - PINCAS. Str. 18.

124 Srov. SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. Praha : Grada Publishing, 2003. ISBN: 80-
247-0422-6.

125 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing. Praha : Fakulta mezinarodnich vztahti Vysoké §koly
ekonomické, 2003. ISBN: 80-245-0496-0. Str. 117.
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kultura vika, bez ohledu na objektivni platnost blokuji nebo ignoruji vse, co je v rozporu s

«126 7 hlediska mezinarodniho

jejich kulturni pravdou nebo v konfliktu s jejich virou.
marketingu tak ma kultura vliv hlavné¢ na miru otevienosti spolecnosti a jeji sklon k
individualismu c¢i kolektivismu, na hierarchii potieb, na hodnotovou orientaci (systém
hodnot), na instituce, které ovliviiuji ramec spotiebniho chovdini a na spolecenské
konvence, zivotni navyky a zvyklosti i na nekteré osobnostni faktory chovani
spotiebiteli.**’

Sociologickym vyzkumim se tak ve vyspélych zemich ptiklada velky vyznam,
protoze umoznuji sledovat a analyzovat vyvoj spole¢nosti a zmény chovani, postoji i
myslenkovych stereotypil populace. Jejich vystupy jsou velmi dulezitym podkladem
zejména pro kli¢ova marketingova rozhodovani.'?®

Vzhledem k tématu této diplomové prace i vzhledem k tomu, Ze americké kulturni
hodnoty daly vzniknout svétovym reklamnim standardim (filozofie reklamy, proces
komunikace, techniky atd.), je nutné vénovat pozornost odrazu americké kultury v
reklamé. Jaroslav Svétlik se domniva, ze americké kulturni hodnoty jsou charakterizovany
ptedevsim jako ,.silné individualistické a maskulinni pri soucasnych nizsich hodnotach
dimenzi vyhybani se nejistotée a vzddlenosti mocenskych pozic.129 To se projevuje v
komunika¢nim stylu, ktery je presvédcujici (n€kdy az agresivni) a odrazi asertivitu,
soutézivost a preference vykonnosti v americké kultufe. Americké reklamy jsou pro svij
komunikacni styl pro jiné narody ¢asto téZko ptijatelné, podotyka na stejném misté Svétlik.

V maskulinnich zemich se velmi ¢asto pouziva apel na Uspéch a vitézstvi. ,,V
kombinaci s individualismem se promita do reklamy ve sloganech typu Bud’ nejlepsi, Jsme
prvni na sveté, Svét bez limitu atd. Typické je zvelicovani, soutéz, srovnavaci reklama, sny
a velka ocekavani. Vzorem je muz nebo Zena roku, diileZity je i status prezentujici uspéch.
Dalsim projevem této kulturni dimenze je preference velkych a rychlych véci. Velké auto,

. I s . . , o 130
Big Mac, silny motor. Tvrzeni je vice orientovano na ukol nebo uspech.

4

Americky styl reklamy podle Svétlika odrazi asertivitu americké kultury. Je

charakteristicky pfimym pfistupem a zddrazilovanim soutéZivosti. Argumenty byvaji

126 ZAMYKALOVA, Miroslava. Kulturni faktory v mezindrodnim marketingu. In MACHKOVA, Hana
— SATO, Alexej — ZAMYKALOVA, Miroslava. Mezindrodni obchod a marketing. Praha : Grada
publishing 2002. ISBN: 978-80-247-0364-0. Str. 74.

127 MACHKOVA. Str. 24.

128 MACHKOVA. Str. 27.

129  SVETLIK (2003). Str. 164.

130  SVETLIK (2003). Str. 167.
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zaloZzeny na konkrétnich udajich. Pfimé osloveni je Casto personifikovano, je zaméieno
adresné. Casto jsou pouzivana slova jako ty, my, jd. Televizni reklama je ¢asto zaloZena na
verbalnim projevu. Nékdy je obsazeno moralni sdéleni, tvirci reklamy radi fikaji lidem,
jak je jejich zivot krasny a ze pravé oni a jejich produkt k tomuto Stésti piispéji.
Charakteristickym rysem je pirehanéni a slova jako novy, zlepSeni, zazrak, nejlepsi, prave
ted’ atd. Casty je apel na vyhodnost produktu. Fakta a silné argumenty jsou nutnou souéasti
procesu presvédcovani a jsou zalozeny na logickych nebo odbornych tudajich. Americka
reklama rovnéz Casto nabizi celebrity, které v reklamé vystupuji jako daveéryhodny zdroj,
ktery presvédCuje o specifické prospésnosti piislusného produktu.131 Americky reklamni
styl tak mize odrazet jisté specifické stranky americké narodni povahy. Podle interkulturni

psychologie je pro Ameriany typické vyvySovani a relativng niz3i sebekriti¢nost."*?

2.2.4. Jak se odrazi reklama v kulture

To, Ze kultura ovliviiuje reklamu, je zfejmé z predchazejicich kapitol. Plati to ale 1
naopak. Z neptimych dikazt Ize dovodit, Ze dlouhodoby vliv reklamy prodchnuté uréitou
narodni kulturou (tfeba americkou) mize ovlivnit kulturu cilového narodniho spolecenstvi.
Je vSak samoziejmé, Ze reklama na to nikdy neni sama, pomahaji v tom dalsi segmenty
marketingové 1 masové komunikace, masova kultura a podobné. K zajimavym dikazim
patii rozsifeni postavy Santa Clause z USA do zbytku svéta. Reklama v tom sehrala
dalezitou tlohu, samoziejmé spolu s marketingem obecné, hollywoodskou kinematografii
a détskou literaturou.'*®

Otazkou ziistava to, jakou vrstvu kultury dokaZze reklama svym vytrvalym
pusobenim ovlivnit. Jednotlivé vrstvy kultury vystizné popisuje Hofstede ve znamém
,cibulovém diagramu® urovni projevli kultury jednotlivych generacil34. Jadrem kultury
jsou podle Hofstedeho hodnoty, které povazuje dana spole¢nost za dulezité a 0 jejich

dosazeni usiluje. Hodnoty poskytuji moznost orientace ve svété tim, ze socialni skutecnost

131  SVETLIK (2003). Str. 175-176.

132 PRUCHA, Jan. Interkulturni psychologie. Sociopsychologické zkoumdni kultur, etnik, ras a narodii.
ISBN: 978-80-7367-280-5. Praha : Portal, 2004. Str. 93.

133 Srov. napt. DORROVA, Jindtiska. Viiv médii na utvareni hodnot verejnosti : diplomovd prace. Brno
: Masarykova univerzita, Fakulta pedagogicka, Katedra obcanské vychovy, 2007. Vedouci diplomové
prace PhDr. Milan Valach, Ph.D. Str. 44.

134 HOFSTEDE, Geert. Kultury a organizace : software lidské mysli : spoluprdace mezi kulturami a jeji
dilezitost pro preziti. Praha : Univerzita Karlova, 1999. ISBN: 80-85899-72-8. Str. 9.
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strukturuji z hlediska vyznamu a hierarchizuji ji.135 Svrchnéjsi vrstvou jsou ritudly,
nasleduji hrdinové, za povrchovou vrstvu Hofstede oznaduje symboly. Cim bliZze k jadru,
tim je kultura stalej$i. Znamena to, ze naptiklad symboly jsou mnohem proménlivéjsi nez
hodnoty.

Polozme si tedy nejprve otazku, zda muze reklama piinaset néjakému lidskému
spoleCenstvi nové symboly. O tom zifejmé& nemuze byt pochybnost. Reklama je dokonce v
soucasnosti jednim z dominantnich vlivl pfi tvorbé symbolického univerza. Podobné je to
s hrdiny. Reklamni postavy se nékdy skutecné stavaji hrdiny, postavami moderni
mytologie. Tim, ze reklama ovliviiuje ndkupni chovani a spotfebu, dotyka se i rituald.
Domnivam se, ze v nékterych meznich ptipadech mtze reklama poznamenat i hodnoty.
Nejspis az za né€kolik desetileti bude ziejmé, jak se v nasi kultufe projevily reklamni apely
na konzum, Gspéch a zabavu. Vliv reklamy na kulturu je tedy potencidln¢ velmi silny.
Nikdy ale nelze zapominat na to, Ze reklama je pouze soucasti $ir§iho proudu marketingové

a masové komunikace.

2.3. Ekonomika USA a svétovy reklamni business
Nasledujici ¢ast diplomové prace predstavi Spojené staty jako zemi s dominantnim
vlivem na svétovou ekonomiku, a tim i na reklamni business. ProkazZe se tak opravnénost

pozornosti vénované potencidlni amerikanizaci svéta prostfednictvim reklamy.

2.3.1. Vyznam ekonomiky USA

Zéaklady ekonomické dominance USA byly polozeny v 19. stoleti. Tamnimu
hospodaistvi pomahalo to, Ze se ameri¢ti obchodnici a podnikatelé nemuseli ohlizet na
vnitini cla, cechovni regule a mnohd dal$i omezeni, ktera platila v Evropé mnohde jesté
hluboko do druhé poloviny 19. stolet.*** Americké hospodaistvi se rozvijelo v duchu
liberalismu.

Spojené staty se hospodatskou a politickou mocnosti definitivné staly na pielomu

19. a 20. stoleti. ,,Diilezitym faktorem, ktery ovlivnil utvareni svetové ekonomiky ve 20.

135 TOMEK, Martin. Sociokulturni problémy pii vedeni podnikii se zahranicnim managementem :
diplomova prdce. Brno : Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta, Katedra podnikového
hospodafstvi, 2006. Vedouci diplomové prace Doc. PhDr. BoZena Smajsova Buchtové, CSc. Str. 22.

136  VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha : Univerzita Karlova — Nakladatelstvi
Karolinum, 1999. ISBN: 80-7184-715-1. Str. 143.
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stoleti, byly svetové valky. (...) Spojené staty dovedly v dalsich letech této vyhody
dokonalym zpiisobem vyuzit a vytvorily si podminky pro dominanci, ktera pretrvava i v

«137

soucasnosti, tedy na pocatku 21. stoleti. V soucasnosti patii Spojené staty podle

ekonomické teorie ke tfem svétovym hospodaiskym centrim — spolu s Japonskem a

Evropskou unif.**®

1929. Ptedchazel ji prudky rist amerického hospodafstvi ve 20. letech, ktery ,,vedl
K zaplaveni trhu mnoZstvim zboZi, které si diive mohli dovolit jen bohdci. «139 Naro¢ny
zivotni styl lakal stale vice lidi, ktefi se zadluzovali a spekulovali na burze. Krize byla
vlekla a k jejimu ptekonani pomohla vitézna druhd svétova valka.

Spatné ekonomické progndzy prabézné piichazely i v druhé poloving 20. stoleti,
kdy sililo Japonsko. Amerika, unavena vojenskym a kosmickym soupetfenim se Sovétskym
svazem, prekonala fadu dil¢ich krizi, hluboké depresi celila i pfed konecnym padem
sovétského impéria. The Cambridge History of American Foreign Relations o obdobi
studené valky ftika: ,,Doba, jejiz zacatek zastihl Ameriku jako nejvétsi ekonomickou
mocnost, kterou svét kdy videl, koncila se Spojenymi staty jako nejvétsim svétovym
dluznikem. “**°

V 90. letech se Amerika znovu dostala ekonomicky na vysluni. ,,Ekonomika se
uspesne rozvijela a prozivala nejdelsi konjunkturu ve své povalecné historii. Na konci 90.
let bylo mozné konstatovat, Ze rozpoctovy prebytek USA se pohybuje kolem sta miliard
dolarii, rocni riist HDP se zvysSil na c¢tyri procenta, mira nezaméstnanosti poklesla ke

28T “M1 Boom skon¢il v roce
2001, nejprve kvili snizeni investic do informacnich technologii a ipadku spotiebitelské
davéry, poté predevsim kvili teroristickym Utoklim. Poc¢éatky dalSiho ekonomického ristu
se datuji do roku 2005.1* Ukongila jej vsak celosvétova ekonomicka krize, jez zacala v
roce 2008.

I nadale vsak plati, ze ekonomika USA je v mnoha ohledech nejvétsi na svéte.

Spojené staty jsou nejen vyznamnym svétovym vyvozcem, ale i1 nejveétSim sveétovym

137 LEBIEDZIK — MAJEROVA — NEZVAL. Str. 137.

138 LEBIEDZIK — MAJEROVA — NEZVAL. Str. 133.

139 TINDAL — SHI. Str. 548.

140 COHEN. Str. 247.

141 KUNESOVA, Hana — CIHELKOVA, Eva. Svétovd ekonomika. Nové jevy a perspektivy. 2. doplnéné
a prepracované vydani. Praha : C. H. Beck, 2006. ISBN: 80-7179-455-4. Str. 130.

142 KUNESOVA - CIHELKOVA. Str. 134.
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dovozcem.**? Obrovskou devizou americké ekonomiky je védecko-technicky potencial,
ktery se stava rozhodujicim rastovym faktorem. Americké firmy patii ve svétovém métitku
k nejvétsim a plsobi na nejrozsdhlejSim trhu. ,,Diky tomu jsou schopné plné vyuzivat
prednosti globalizace, jako je optimalizace vySe nakladu a danového zatizeni pomoci
pohybu na financnich trzich po celém svéte. “1%4 Mnoho americkych znacek patii k

symboliim hospodatského tspéchu.

2.3.2. Americky vliv na svétovy reklamni business

Kapitolu o americkém vlivu na svétovy reklamni business lze uvést cititem
reklamniho guru Davida Ogilvyho, ktery tvrdil, Ze téméf polovina veskeré svétové reklamy
vznikla v USA a americké agentury pievladaji i ve zbytku svéta.*

Spojené staty jsou rodistém moderni reklamy. Jiz zminéna absence vnitinich cel a
cechovnich reguli dovolovala tvrdsi konkuren¢ni boj a posilovala vyznam reklamy. ,, Navic
i velké vzddlenosti mezi stredisky priimyslu a obchodu na jedné strané a moznymi zajemci
roztrousenymi ve vsech odlehlych castech severoamerického kontinentu nutily prodejce
hledat neobvyklé cesty, jak informovat o své nabidce «148 Reklama se svizné rozvijela spolu
s ristem ekonomiky zejména v 2. poloving 19. stoleti. D&jiny moderni reklamy pak podle
nékterych historikl zacaly v roce 1842. ,,Tehdy jisty Volney B. Palmer poprvé pouzil slova
,reklamni agent . V témzZe roce zalozil prvni reklamni agenturu ve Filadelfii. «d47

, Uz v roce 1830 existovalo v USA 65 deniki, a v nich se samoziejmé objevovaly
inzerdaty. V obdobi od vilky za nezavislost do vilky obcanské se reklama zamerovala velmi
casto na tri obchodni polozky: puda, uprchld otroci a preprava, predevsim odjezdy a
prijezdy lodi a dostavnikii. K dalsim reklamnim predmétum patvila kava, sul, saty, naradi a
Iéky, <148

Slovensky historik reklamy Pavel Horndk uvadi nékolik zakladnich stimull rozvoje
reklamy v USA. Podle n¢j jde zejména o spojeni vychodu a zapadu Zeleznici (vychod

distribuoval své vyrobky na rostouci trhy zapadu), zdvojnasobeni populace USA v letech

143  KUNESOVA — CIHELKOVA. Str. 137.

144 KUNESOVA — CIHELKOVA. Str. 297.

145 OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. Praha : Management Press, 1996. Str. 173.

146 VOSAHLIKOVA. Str. 133.

147 LOISEAU, Marc - PINCAS, Stéphane. Déjiny reklamy. Praha : Taschen a Slovart, 2009. ISBN: 978-
80-7391-266-6. Str. 17.

148 CRHA, Ivan — KRIZEK, Zden&k. Zivot s reklamou. Praha : Grada, 2002. ISBN: 80-247-0213-4. Str.
22.
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1870 az 1900 a zrod novych komunika¢nich médii (telegraf, telefon, psaci stroj, rychlejsi
tiskarsky stroj, fonograf, fotografie, film, postovni sluzby). To vSechno pfineslo spolu se
zjednodusenim komunikace také zv&tSovani trhi a pi{jmi obyvatelstva.'*

Z Ameriky se postupem c¢asu $ifily rizné formy a technologické inovace reklamy,
kterym cCasto zustaval piivlastek ,,americka“ reklama. Vosahlikova piipomind, Ze toto
souslovi bylo v 19. stoleti synonymem pro barnumskou, tedy neodbytnou, drzou a
viudypiitomnou reklamu.™® Z Ameriky se takto §ifily naptiklad ob¥i poutate, v dne$ni
terminologii billboardy. Uz v roce 1875 vznikl ve Vidni Anon¢ni institut, ktery navrhoval 1
realizoval obii poutace ,,v americkém stylu.“ Své misto nalézaly jako reklamy podél

7elezni¢nich trati.*®

Mimochodem, billboardy, velké reklamni tabule, ztistavaly po mnoho
desetileti jednim ze symbold Ameriky. V roce 1961 jeden z korespondentt Ceskych deniki
nastoloval otazku, co bylo diive: zda Amerika, nebo reklama. Pov§imnul si tehdy: ,,Jako
mdku je pri cesté rozeseto reklamnich tabuli, které bojuji o pozornost a vybizeji, abys
navstivil tu ¢i onu atrakci, zastavil se na rizky z bizona, abys jezdil vyhradné na benzin
Texaco, ziistal pres noc v motelu Silver Star a pil jenom Budweiser Bier. w52

Néklady na reklamu v USA postupné rapidné stoupaly. ,, V roce 1865 americké
Spolecnosti utratily dohromady 50 milionii dolarii za reklamu. O méné nez sto let pozdeji, v
roce 1956, utratila pouze spolecnost General Motors vice nez 162 milionii. V roce 1997
utratila chemicka spolecnost Unilever asi dvé miliardy dolarit na propagaci svych vyrobkiu
po celém svete. «153

I v nékolika poslednich desetiletich je americky vliv na svétovy reklamni byznys
zcela zasadni a neptehlédnutelny. Napiiklad v roce 1998 dosahly vydaje americkych firem
na reklamu 196,5 miliardy dolart, pficemz celosvétové naklady na reklamu Cinily 435
g, 154

miliar Jinymi slovy, ,,vétsina odbornikit z oboru odhaduje, zZe vydaje globalnich

znacek na reklamu ve Spojenych statech predstavuji 40 procent celkovych investic do
reklamy ve vSech ostatnich zemich dohromady. «155

Vliv americké reklamy na Cesky medialni prostor byl ziejmé nejsiln€j$i hned po

149 HORNAK, Pavel. Reklama (historia versus sti¢asnost 3.). Marketing Magazine, 10.4.2003. Str. 10.

150  VOSAHLIKOVA. Str. 134.

151  VOSAHLIKOVA. Str. 22.

152 TVAROH, Piemysl. Tam v Americe. Praha : Nakladatelstvi politické literatury, 1962. ISBN
neuvedeno. Str. 32.

153 PENDERGAST, Sara— PENDERGAST, Tom (eds.). Bowling, Beatniks and Bell-bottoms. Pop
Culture of 20" Century America. Detroit : UXL., 2002. ISBN: 0-7876-5675-5. Str. 244.

154  KLEINOVA. Str. 8.

155  KLEINOVA. Str. 467.

36



roce 1990, kdy Ceska kultura nekriticky vstfebavala vse, co pfichdzelo ze zapadu, a pozice
americkych firem v reklamnim byznysu byla neobycejné silnd. V prvni desitce svétovych
inzerentl v roce 1991 vyrazné pievazovaly americké firmy — objevily se tam
Procter&Gamble, Phillip Morris, General Motors, Sears-Roebuck, Ford, Pepsi a
McDonalds.™®® Jesté v roce 2001 bylo mezi deseti nejvétsimi celosvétovymi zadavateli
reklamy pét americkych firem: Procter&Gamble, General Motors, Ford Motor, AOL Time
Warner, Philip Morris. V tomtéz roce byly Spojené staty nejvétSim reklamnim trhem,
nasledovalo Japonsko a Némecko. ™

Odbornici se shoduji, Ze americky vliv v oblasti reklamy hned tak nepomine.
Horndk naptiklad uvadi, ze Evropa bude Spojenym statim konkurovat v reklamé
predevsim originalitou a kreativitou. ,, Rozhodujici ekonomické a védecke trendy v oblasti
«158

marketingové komunikace budou ziejmé i v dalsSich letech prinaset Spojené staty.

Otazka po amerikanizaci ¢eské kultury prostiednictvim reklamy je proto zcela na misté.

156 Cisla ptevzata ze Strategie, 7/1993. Str. 19.
157 MACHKOVA. Str. 122.
158 HORNAK.
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3. Prakticka cast

3.1. Politické a kulturni vztahy Ceska/Ceskoslovenska a
USA

Nasledujici kapitoly pfiblizi promény politickych a kulturnich vztahti mezi
Ceskem, respektive Ceskoslovenskem, a Spojenymi staty a jejich reflexi v dobové
reklam¢. Tento oddil by mél vytvotit podminky pro pozd¢€jsi potvrzeni ¢i vyvraceni teze,
podle niz byl obraz Spojenych stati v ¢eské reklamé vzdy ovlivnén momentalni politickou

situaci a vztahem obou narodu.

3.1.1. 19. stoleti a obdobi prvni republiky

O neodolatelné ptitazlivosti Ameriky na pielomu 19. a 20. stoleti a jejich
mytickych kotfenech pojednavala kapitola vénovana americkému mytu a americkému snu.
Evropané, a s nimi i Cesi a Slovaci, obdivovali na Americe jeji technickou vyspélost, duch
svobody, otevienost imigrantim i bohatstvi. Zaroven jim ale pfipadala jistym zplsobem
bizarni, kuriézni, podivuhodna. Svou vinu na tom meély i dobové sdélovaci prostredky.
Jejich vlivu si v8iml na sklonku 20. let vyznamny cesky védec Karel Domin ve svém
cestopise vénovaném Americe:

., Nase denni listy svedomité zaznamendvaji zvlastnosti a vystrelky Ameriky, vse, co
Jjest uzasné, neuveritelné, nove, rekordni, co budi senzaci, vzruseni a podiv vzdélaného i
prostého clovéka. Tak se zKresluje obraz Ameriky. Spojené staty jevi se jakousi pitvornou
zemi, zemi kuriosit, kolébkou mrakodrapii, self-made mana a vselikych jinych specialit,
zemi milionaru a miliardari, zmechanizovaného a standardizovaného Zivota, domovem
sportu, filmového umeéni, blaznivé horecky protialkoholni, rdjem spodiny a lupicu,
zaslibenou zemi vystéhovalcu, zemi, v niz business a shon za dolarem jsou pateri vieho

.. Lo, ;159
Zivota a kde se rodi vse nejvetsi a rekordni.

Domin k tomu vsak dodava, ze Amerika po
zasluze predstavuje novou spolecnost, ktera se ve vSem lisi od staré Evropy. ,,Z mosaiky
vSech ndrodii tvori se za morem nova rasa, jejiz nazirani na demokracii, na praci, radosti i
trampoty Zivota, na obcanska prdava a povinnosti, ba i na samy cil Zivota nema nic
spolecného s nazory evropskymi. «160

Ceského spisovatele Karla Pelanta, pisatele dalsi obsahlé dobové knihy o Americe,

159 DOMIN, Karel. Pod hvezdnatou viajkou. S 2 mapami a 240 celostrankovymi neotypickymi
prilohami, vesmés podle piivodnich snimkii autorovych. Praha : Nakladatelstvi J. Otto, 1929. Str. 4.
160 Tamtéz. Str. 4.

38



fascinoval v roce 1919 magnetismus americké kultury. Upozornoval na to, ze Amerika
kazdoro¢né piijima statisice lidi, ktefi neznaji tamni zvyky ani jazyk. ,,Zato vsak prindseji
s sebou veliky pocet nemravit a nesvarii staré sve vlasti, obmezené a necivilizované ndzory,
zastarala hlediska, kratce prach i spinu evropské zaostalé kultury. Z techto lidi ma Amerika
vychovat gentlemany, napojit je americkym duchem svobody a energie; jaky to uZasny

/! Podle Pelanta Spojené staty tuto vyzvu hravé zvladaji:

probléem socialni vychovy
»Ptame-li se cloveka, jenz pobyl jen nekolik let v Americe, jaké je ndarodnosti, nerekne sviij
narodni puvod, ale odpovi: Jsem Americanem. Takova je sila tamni civilizace, zZe kazdy s
hrdosti hlasi se k ni, snazi se byt jejim prislusnikem a hledi se zbavit i své ndrodnosti, je-li

182y obou citovanych dobovych textech textu je

tato na nizsim stupni lidského vyvoje.
dobfe patrna fascinace novosti celé americké spolecnosti a kultury.

Spojené staty od pocatku své existence pfitahovaly zdjem Evropani. ,,Postupem
casu se americka demokracie a jeji idedly a zaroven i bohatstvi a rozlehlost Ameriky staly
predmeétem fascinace a tuzeb milionu lidi na celém svété. Pro miliony lidi na svete ziistane
Amerika mytickou krajinou dostatku, 'oplyvajici mlékem a strdim’, zemi velkych moznosti a
potencialniho uspéchu ¢i kariér 'od cistice bot k milionari'*. 163

Tento mytus zcela zadsadnim zplisobem pfiZivila vitézna prvni svétova valka, v niz
Amerika poprvé prispéchala na pomoc demokraciim na starém kontinentu. Americka vlada
po valce intenzivné pomadhala altruistickému obrazu Spojenych stati v zahranici.
Existovala Komise vefejnych informaci, ktera pomahala propagovat USA. ,,Komise plnila
Vyznamnou roli v popularizaci Ameriky a jejich prednosti v Evropé i ve svété. Ucinné
propagovala a ,prodavala‘ Ameriku jako vzor demokracie a svobody a zdroven i jeji
,znamenity systém prdce zajistujici prosperitu ‘ a technologicky a civilizacni pokrok. «164

Velky obdiv k Americe panoval i v povaleéném Ceskoslovensku, jehoz nezavislost
byla ostatn¢ vyhlaSena v zamofti, ve Filadelfii. Americky prezident Woodrow Wilson byl
fazen k zakladatelskym osobnostem ceskoslovenského statu. Jeho fotky visely na ceskych
ufadech vedle Masarykovych. Americkd oficidlni mista, vedena zajmem na obchodni
spolupréci, se zapojila do popularizace své zemé, ptiCemz neziidka vyuzivala podpory
Geskoslovenskych vladnich kruhii. Mnoho prace vykonal velvyslanec Richard Crane.'®

Byl to vlastné svého druhu politicky marketing.

161 PELANT, Karel. Amerika, jaka je vskutku. Moravska Ostrava : A. Perout, 1919. Str. 98.
162 Tamtéz.

163 PARAFIANOWICZOVA. Str. 12.

164 PARAFIANOWICZOVA. Str. 13.

165 PARAFIANOWICZOVA. Str. 15.
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Vyraznou roli v §ifeni pozitivniho obrazu Ameriky sehrala také Charlotta Garrique,
manzelka prezidenta Masaryka a rodila Ameri¢anka z Brooklynu. Od roku 1923 vychazel
v Ceskoslovensku ¢Gasopis The Central European Observer, ktery ,pii riznych
prilezitostech Siroce popularizoval americke idealy a demokracii, hospodarsko-politicky
system i kazdodenni Zivot v USA. «166 g propagaci pomahali také krajané, kteti uspéli v
zamori, dale Carnegieho mirova nadace, kterd vybavovala knihovny a zafizovala stipendia,
a Rotary Club. Jiz za Rakouska-Uherska popularizoval zdmoii a tamni novoty Americky
klub dam zfizeny cestovatelem a sbératelem Vojtéchem Nélprstkem.167

Proti pfipadné kritice nemirného ,amerikanismu® vystupoval také prvni
Ceskoslovensky prezident T. G. Masaryk. Ve Svétové revoluci uvadi, ze je mu americka
kultura sympaticka. ,, V' Americe se miizeme a musime ucit nejen strojnictvi, nybrz také
lasce ke svobodé a individuadlni samostatnosti. (...) Amerika v mnohém vyviji krasné vzory
budouc/ kultury, “ uvadi Masaryk.*®®

Dulezitym motorem vzajemnych vztahti byl obchod. Spojené staty byly od druhé
poloviny 19. stoleti symbolem technického pokroku. ,,V Ceskoslovensku se podobné jako v
mnoha jinych evropskych zemich té doby tesily velké popularité americké automobily,
mechanizované vybaveni, nabytek i konfekce. To byl ziejmy vysledek vynikajici reklamy a
dovedného prodeje amerického zboZi a zaroven i - podobné jako v jinych zemich - skutecné
fascinace zaoceanskymi novinkami a modou. “1%% Jcta k americkému inovativnimu duchu
byla v prvnich letech republiky neptfehlédnutelnd. Mimodek ji prokazuje zminka v
Pelantov€ cestopise: ,, Uvazime-li tedy, Ze zivot americky se zlepsuje rocneé o 30.000
patentu (...), pochopime, jak dokonala technika viadne tam ve vyrobé a jak ulehcen a
zlepSen jest kazdodenni Zivot. V Americe jest kazda malickost praktictéjsi nez v Evropé. «170

Americky piivod se diky povésti zdmoiské produkce stal nejlepsim doporucenim
pro koupi technickych novinek. Mezi ¢eskymi obchodniky objevili tuto souvislost jako
jedni z prvnich prazsti zivnostnici Jan Neff a jeho synové. Uz na prelomu 19. a 20. stoleti

yee 171

nabizeli ve svém obchodé Na Piikopé ,,americké kuchyné®“.”"" VoSahlikova zminuje také

psaci stroje Underwood, jejichz reklama americky ptivod zdlraznovala.

166  PARAFIANOWICZOVA. Str. 15.

167  VOSAHLIKOVA. Str. 18.

168 Masaryka cituje PEPRNIK, Jaroslav. Amerika ocima ceské literatury od vzniku USA po rok 2000.
Svazek Il. Olomouc : Univerzita Palackého, 2002.

169 PARAFIANOWICZOVA. Str. 23.

170 PELANT. Str. 90.

171 VOSAHLIKOVA. Str. 123.

40



Ve 20. letech podnécoval amerikanizaci také vliv rozhlasu, literatury a zejména
filmu. ,,Hollywoodska filmova produkce byla v evropskych zemich nesmirné popularni a jiz
v poloviné 20. let svou expanzivitou obsdhla cely svet. Americky (Ci presnéji Fecenou
hollywoodsky) Zivotni styl, prezentovany touto cestou Siroké verejnosti, se velkou mérou
pricinil k vytvareni vkusu a komercni poptavky. 172 yz tehdy pry také existovalo néco jako
product placement, organizovany z nejvysSich mist amerického byznysu. Dbalo se na to,
aby se na platn¢ objevovalo rtizné obleCeni, automobily, ndbytek a novinky ¢i zlepsSeni v
oblasti domacich potfeb a vybaveni, nebot’ to mélo automaticky utvaret zajem divaka o
urcité spotiebni zbozi. Americké ekonomické kruhy si dokonale uvédomovaly uzitek z této
reklamy a snazily se vyuZit propagaéni role filmu pro odbyt riiznych vyrobka.'"

Americky vliv na mezivaleCnou kulturu je ziejmy a neni tfeba jej do detailu
rozvadét. Kromé velkého dopadu hollywoodskych filmt a ¢asto démonizovaného plisobeni
literarniho braku (Sestakové romany, rodokapsy, kovbojky, ,kliftonky* apod.) zde zapustila
kofeny i jazzova hudba. Podle filozofa Vaclava Bélohradského dokonce i ,, Osvobozené
divadlo a viechno, co bylo v Ceské kulture Zivé, vznikalo z amerického viivu. «dra

Strmy rist bezvyhradného obdivu ke Spojenym statim netrval v&Ené. Jisty utlum
pfiSel v okamziku, kdy Amerika trvala na splaceni valecnych dluhil a povéale¢nych pijcek,
a tak se zacal vytracet stereotyp o americkém altruismu a idealismu. ,,V karikaturach se
zacal objevovat obraz tlustého Strycka Sama, spokojeného se sebou samym, s doutnikem v

, . 175
ustech a mescem v ruce."

Dal8i ranou pro americky mytus byla hluboka svétova
hospodarska krize, kterd v roce 1929 zacala krachem na newyorské burze (stock market
crash). Hospodatské problémy, které se epidemicky S$itily, spojoval svét s Amerikou, jejiz
obraz tak znacné& utrp€l. ,, Hospoddrska krize se stala smrtelnym nebezpecim pro idylickou
predstavu bohaté Ameriky (...). Zacala pozvolnd, avsak neodvratna eroze amerického
mytu. “*"® Neni bez zajimavosti, Ze pii¢iny ekonomické krize i jeji dusledky se podobaji
tém, které provazely krizi v novém tisicileti. V roce 1929 byly pry na ving ,,ruzné druhy
plijcek a a burzovmnich spekulaci v ramci Spatné nastaveného burzovniho systénm“.177
Touto vétou se da vystihnout i pocatek krize, kterd vypukla nékdy v roce 2008.

Prvorepublikova reklama ve své §ifi a ve svych konkrétnich projevech neni

172 PARAFIANOWICZOVA. Str. 24.

173 PARAFIANOWICZOVA. Str. 24.

174 BROZ, Josef. Obliba USA u nas ma dlouhou tradici. Lidové noviny, 17.7.1998. Str. 3.
175 PARAFIANOWICZOVA. Str. 28.

176 PARAFIANOWICZOVA. Str. 29.

177 Oxfordsky slovnik svétovych déjin. Praha : Academia 2005. Str. 320.
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tématem této diplomové prace. Proto pfinasim jen nékolik ukdzek, které naznacuji hlavni
trendy. Dobrou ukazkou obrazu Ameriky v prvorepublikové reklamé je plakat vytvarnika
Alberta Jonase pro Radiotechnu z roku 1933 (Obrazek 1). Za rozhlasovym pfijimacem,
ktery reklama propaguje, vidime Sochu svobody, siluetu mrakodrapt na pozadi blankytné
modrého nebe a napis ,, Za novymi objevy“. V reklamé se spojuje klasicky mytus Ameriky
jako Nového svéta s obrazem Spojenych statd jako kolébky technickych novot. Velmi
Casto se v reklamach objevuje oznaceni Ameriky jako zemé ptivodu, cozZ je, zejména u
technickych vyrobku a pfistroju, pro dobového kupce nejlepsi doporuceni. Jiti Voskovec a
Jan Werich, aktéfi Osvobozeného divadla, ve své reklamé na psaci stroj Corona zdaraznuji,
ze jde o ,,americky levny psaci stroj“ (Obrazek 2). Dalsi technickou novinkou, kterou ma
prodavat jeji americky ptivod, je tieba svitilna nabizend v roce 1930 firmou J. Horn.
Inzerat zduraznuje, Ze jde o ,, lyZaiskou americkou svitilnu* (Obrazek 3).

Ovsem nejen techniku G¢inn€ prodaval americky plvod. Napiiklad smichovska
obuvnicka firma Jaroslava Bohaty podala v roce 1930 sérii inzeratd, v nichz nabizela ,, pro
Jarni sezonu originadlni americké Keds a Hood* - tedy dodnes popularni ,.kecky* (Obrazek
4). V dal$ich inzeratech firma oznacovala kecky také jako ,, origindlni americké Tramping
shoes* s oznaCenim ,,Made in U.S.A.* (Obrazek 5). Tataz firma v jiném inzeratu nabizi
., Boty vysoké, pro priivodci drah, vratné, trhovce“, a to s origindlnim sibifskym vzorem,
ovSem opét ,, Made in U.S.A. “ (Obrazek 6).

Ameriku pochopitelné silné¢ reflektuji reklamy, které pojednavaji o kulturnich
statcich, jez maji svlij pivod prave ,,za velkou louZzi“. V inzeratech se potom ¢asto objevuje
anglic¢tina a anglické terminy, jeZ ostatné v Cesku mnohdy zcela zdomacnély. Dokladem
amerikanizace na poli kultury jsou tedy v tomto ohledu také inzeraty typu ,, Hot a swing na
deskach Imperial“ (Obrazek 7).

Vyéet novot, které do Ceskoslovenska pronikaly ze zamofi, Ize rozsifit jests tieba o
bary a music hally. Prvni bar se pry oteviel pfiblizné v roce 1912, dalsi rozsifeni tohoto
typu provozoven piislo o néco pozdé&ji. ,, Masivni amerikanizace byla vysledkem zapojeni
USA do prvni svétové valky. Teprve po ni se objevuje velké mnozstvi barii. Z rady reklam
vynikaji velké plakaty pro Sport bar od L. Heilbrunna (s damou sedici ve sklence).“ 178
(Obrazek 8). Jako humorny doplnék muze slouzit reklama na prezervativy prazské firmy
Labora, kterd se k americkému zivotnimu stylu hrdé¢ hlasi oslovenim ,, Hallo boys!*

(Obrazek 9).

178 STRNADOVA, Ivana. Historick4 reklama hotell, kavaren a bartl. Strategie, &. 3, 1998. Str. 30.
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3.1.2. Obdobi 1945 az 1989

Také druha svétova valka skonéila pro Spojené staty vitézné. V Ceskoslovensku
vSak tento triumf nebyl odménén stejnym obdivem jako vitézstvi v prvni svétové valce.
Kvili zménéné geopolitické situaci byla role hrdiny a vitéze postupné vyhrazena jen pro
Sovétsky svaz, do jehoz vlivové sféry Ceskoslovensko nové spadalo. Z americkych
spolubojovniki proti hitlerovskému Némecku se razem stali nepfatelé v dalsim konfliktu,
takzvané studené valce.

Propaganda udélala z Ameriky vpravdé d’abelskou mocnost ovladanou kapitalisty,
ktefi osnuji plany proti mirovému taboru. Sila propagandy je dodnes podivuhodnou
ukazkou moci politického marketingu v extrémnim smyslu tohoto slova. Vliv propagandy
na kulturu a symbolicky svét socialistického Ceskoslovenska trefné popisuje Vladimir
Macura ve studii Stastny vék: ,, Obraz svéta byl tehdy ostie polarizovany, rozvrzeny do
nesmiritelnych protiv: na jedné strané my a na druhé oni, na jedné strané Vychod a na
druhé strané Zapad, na jednom polu Kreml a na druhém Wall Street, raj a proti nému
peklo, dobro a na druhém biehu zlo, proti vilce mir.“*" Jako ukdzka mohou poslouZit
propagandistické plakaty. Na jednom z nich alegorické stietnuti sil miru se silami valky s
citatem J. V. Stalina Ndrody sveéta jiz nechtéji opakovani hriz valky. (Obrazek 10). Na
druhém plakaté druZstevnik spolu s piisluSnikem Narodni bezpecnosti slibuji, Ze ,, nasi
vesnici americky agent neprojde . (Obrazek 11)

Jifi Kabele v rozsahlé studii o transformacich ceské spolecnosti tuto az
mytologickou dualitu zdpadniho zla a vychodniho dobra definuje jako , ,drama utkani
revolucnich MY s reakc¢nimi a zaprodanymi ONI“. Revolu¢ni scénat a konflikt dvou svéth
byl pokladan za néco, co muselo nutné nastat, co bylo dano. ,, Danost revolucniho scéndre,
zaloZena na strhujici vire v komunismus a tabuizované autorité Sovetského svazu, byla
stvrzovana nejen jeho napliiovanim v unoru 1948, ale téz strmé konfrontacnim vyvojem
velmocenské hry. Tento vyvoj byl pojiman jako nesmiritelny boj socialistického a
kapitalistického bloku. “ 180
Macura poznamenava, ze pro socialistickou propagandu dokonce 1 jeden a tentyz

fakt znamenal ve vychodnim, socialistickém kontextu vzdy mir a v kontextu zapadnim

179 MACURA, Vladimir. Stastny vék. Praha : Academia 2008. ISBN: 978-80-200-1669-0. Str. 69.
180 Oboji KABELE, Jifi. Z kapitalismu do socialismu a zpet. Teoretické vySetrovani prerodii
Ceskoslovenska a Ceské republiky. Praha : Karolinum, 2005. ISBN: 80-246-1127-9. Str. 275.
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181

valku.”™ V pomysIné¢ komunistické mytologii byla vize porazky USA , zavérecnou fazi

mytické posledni  bitvy “. 1%

Jako ztélesnéni zvrhlych zdmérd Ameriky poslouzila
propagandistim mandelinka bramborov4, ,,americky brouk®, kterého dobovy tisk li¢il jako
patou kolonu imperialistt. ,, Prrerodila se okamzité v symbol, emblematické zvire zapadu a
imperialistii, predevsim samoziejmé téch severoamerickych.*®* Boj proti mandelince
provazela velka propagandistickd kampai, do likvidace amerického brouka se zapojil v
podstaté cely narod. Karikaturisté vyuzivali vzhledu zavalit¢ho brouka s pruhovanymi
krovkami, které pfi troSe fantazie pfipominaly pruhy na americké vlajce. ,, Na plakatech a v
novinovych karikaturach meély mandelinky casto lidské hlavicky (Obrazek 12), které tu
zdobil cylindr Strycka Sama, onde zase prilba amerického vojika. Na zddech jim
nechybély slozené paddky, aby nebylo pochyb, jak se k nam dostaly. “*** Americky podil na
Sifeni mandelinky na plakatech zobrazovala tfeba vojenska letadla Spojenych statd,
zhoubny rozsévac s rozsklebenou tvaii nebo tfeba kostnatd ruka s manzetami v barvach
americké vlajky. (Obrazek 13) Mandelinka strasila lid nejen z plakatd, stranek novin a
Casopisu (i téch détskych), ale tieba také z obali od zapalek. (Obrazek 13).

Co se tyce Ceskoslovenské reklamy obecné, ta se jest¢ do roku 1948 podobala
reklamé zapadni ¢i americké, ovSem ,,po roce 1948 jeji vyvoj ustrnul, slovo reklama bylo
nahrazeno pojmem (socialisticka) propagace“.185 Namisto reklamy se v Ceskoslovensku
zacala rozvijet jina forma persuazivni komunikace — propaganda. S reklamou ji mnohé
spojuje, proto se v nasledujici pasazi propagand€ (logicky zejména té protiamerické)
vénuji. Souvislosti reklamy s propagandou vidim v souladu s Velkym sociologickym
slovnikem nasledovné: ,,Na rozdil od propagace a reklamy, které si kladou za cil
predevsim informovat, pripadné ménit postoje a chovani lidi v uzkém akcnim okruhu, ma
propaganda Sirsi cile: usiluje o zménu svétového ndzoru, o vytvoreni Zddouciho
skupinového, tridniho a celospolecenského vedomi. 186
Jak propagandu, tak reklamu Ize podfadit pod persuazivni komunikaci. Jak

poznamenava Doubravova: ,, O persuazivni komunikaci muzZeme hovorit vSude tam, kde se

181 MACURA. Str. 36.

182 MACURA. Str. 46.

183 MACURA. Str. 66.

184  FORMANKOVA, Pavlina. Kampaii proti ,,americkému brouku® a jeji politické souvislosti. Pamét a
déjiny, €. 1,2008. Str. 22-38.

185 PRAVDOVA, Markéta. McDonald's — tak trochu jind kultura? Praha : Karolinum, 2006. ISBN: 80-
246-1178-3. Str. 99.

186 MARIKOVA, Hana — PETRUSEK, Miloslav — VODAKOVA, Alena a kolektiv autord. Velky
sociologicky slovnik. Praha : Karolinum, 1996. 2. svazek. ISBN: 80-7184-310-5. Str. 865.
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Jjednd o néjakou odriidu propagace — 1j. 0 ideologii, reklamu, ale také vykladani z ruky,
televizni moderovani apod. «187

Konkrétnich ptikladl protiamerické propagandy Ize na tomto misté snést prakticky
neomezené mnozstvi. Jako jeden piiklad za vSechny vybiram knihu Americané
v zapadnich Cechach, ktera v atmosféfe dogmatickych 50. let pojednavala o chovani
americké armady v roce 1945. (Obrazek 15) Autofi pamfletu §li dokonce tak daleko, Ze
americkym vojakum pficitali zalibu ve vrazdéni déti (Obrazek 16). V tomto sméru kniha
piipomina néjaky sttedoveky hanopis. Podobné kiizaci referovali o husitech nebo kiest'ané
o Hunech (ale 1 o zidech). V knize o nedavnych spojencich stoji: ,, Americti monopolisté a
jejich Zoldnéri prekonali své nacistické ucitele. Nejen v pomeéru k dospélym. I v zlocinech
nejstraslivéjsich — na détech. (...) 1 v zdpadnich Cechdch v roce 1945 podali americti
Zoldaci presvédcivé diitkazy o tom, jakych zlocinu jsou schopni, mohou-li napln
‘amerického zpiisobu Zivota' ukdzat i v poméru k détem.“*®® Kdyby v symbolickém
arzenalu sekuldrni komunistické propagandy figuroval dabel, jist¢ by Americany
oznaCovala jako Satanovy pfisluhovate — jako to ve 21. stoleti ¢ini islamsti
fundamentalisté.

Castym teréem propagandy se stivaly typizované a démonizované postavy,
napiiklad bankéti z Wall Street. V propagandistickém spisku z roku 1951 se napiiklad
dozvidame toto: ,,Magnati Wall Streetu, vyuZivajice statniho aparatu, soudnich organii,
Jjakozto i fasistickych a jinych reakcnich band, které organizuji a financuji, vedou utok proti

«189 7 dnesniho hlediska pusobi az neuvéfitelng, Ze spisek

v§em pokrokovym Zivlum v zemi.
pripisoval americké vlade totalitni metody, které pravé tehdy kulminovaly ve
stalinistickém vychodnim bloku. Spisek dale uvadi: ,,V USA se nyni rozsahle vyuziva
takovych metod, jako: zbaveni pokrokovych lidi prava zaujimat jakékoli misto ve stdatnim
apardtu; nucend pravidelna hldaseni na policejnich stanicich; odmitnuti vydani americkych
pasii vsem ,podezielym* osobam, a v dusledku toho zbaveni statni prislusnosti zrizeni
systematického dozoru nad nimi; zdkaz svobodného pohybu v zemi atd. «190

Sila protiamerické propagandy se po smrti J. V. Stalina relativné zmenSovala, pfesto
az do padu Sovétského svazu zlstavaly Spojené staty hlavnim nepfitelem socialistického

bloku. Rezimu poplatna média poustéla do Ceskoslovenska jen nékteré zpravy o Americe,

187 DOUBRAVOVA. Str. 99.

188  BARTOSEK, Karel — PICHLIK, Karel. Americané v zapadnich Cechdch v roce 1945. Praha : Mlada
fronta, 1953. Str. 136.

189 ROZANOV, B. Wall Street. Praha : Nakladatelstvi Mir, 1951. Str. 94.

190 ROZANOV. Str. 94.
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vzdy pokud mozno ty, které vypovidaly o vysoké kriminalité, bid¢, rasové perzekuci a
dalsich negativnich jevech. Kvili cenzorim se do zemé dostaly také jen nékteré knihy,
filmy a dal$i dila americké kultury. Stoji za pozndmku, Ze i piesto americké filmy v
Ceskoslovensku v navitévnosti zaostavaly jen za domécimi snimky. Jejich spéch se s
filmy z komunistického bloku nedal srovnavat, ackoliv do kin pfichazely se zpozdénim a
jejich vybér podléhal dohledu cenzort.'® Jak trefng uvadi politolog Jifi Pehe, ,, americkd
kultura a zivotni styl byly po dlouhou dobu jakousi romantickou alternativou k tomu, co
museli Cesi zakouSet v komunistické (a pied tim nacistické) kazdodennosti. 102

Stala obliba americké kultury (zejména hudby a filmu) u znacné ¢asti populace,
kterou neutlumila ani vytrvala protiamerickd propaganda, je dokladem nékterych tezi
kritické kulturalni teorie komunikace, zejména téch, jez se tykaji konceptu kodovani a
dekodovani. Reprezentant takzvané birminghamské Skoly Stuart Hall v roce 1980 popsal
situaci, kdy publikum pti dekédovani davd medidlnim sdé€leni odliSny vyznam, nez jaky
jim piisoudil odesilatel. Hall hovoii o tfech zakladnich kédech — jeden predstavuje
dominantni vyznamy spojené s moci, druhy je ,,dohodnuty* (je to v podstaté kod médii v
jejich roli neutralnich a profesionalnich nosicli informaci), tteti je ,,opozicni®. ,, Treti kod je
k dispozici tem, kdo rozhodnutim dospéeli nebo byli okolnostmi dovedeni k tomu, aby

, . v ’ v e ’ . ovr c v ‘ crq ’ ’ 7 ¢«193
vnimali sdéleni o realité jinak a dokazali cist ,mezi radky* oficidalnich verzi uddlosti.

Halliv model uznava, ze ,,ideologie odesland neni totéz, co ideologie pFijatd. “***

Koncept ,,sémiotické moci lidu* pozdé&ji rozvinul naptiklad John Fiske. Shodné s
Hallem vychézel z toho, Ze ,,je mozné tyz kulturni text Cist riiznymi zpusoby, prestoZe se
zda, Ze jeden vyznam je do textu zabudovan jako prevladajici. Fiske definuje medialni texty
jako vysledek cteni a potésSeni prijemcui. “1% 0 spravnosti tohoto pohledu svéd¢i to, Ze
komunistickd propaganda (docasné ¢i celoZivotn€) presvédcila velkou ¢ast naroda, ale
dalsi pocetnd skupina Cetla propagandistickd sdéleni opozi¢né a uchovala si jiny nazor.
Fiske ovSem pfipomina, ze ,,sémiotickd moc lidu* neni absolutni: ,,Sémioticka moc

podrizenych vytvorit si vlastni vyznam je rovna jejich schopnosti unikat pred spolecenskou

191 Dobry ptehled o problematice poskytuje HAVEL, Ludék. Hollywood a normalizace. Distribuce
americkych filmii v Ceskoslovensku : magisterskd diplomovd prace. Brno : Masarykova univerzita,
Filozoficka fakulta, Ustav filmu a audiovizualni kultury, 2008. Vedouci prace Mgr. Pavel Skopal, PhD.
Str. 91 a dale.

192 PEHE. Str. 3.

193 MCQUAIL. Str. 125.

194 Tamtéz.

195 MCQUAIL. Str. 128.
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moci, branit se ji, nebo s ni vyjednavat. “1% e to logické — propagandé podléhalo nejvice
lidi na pocatku 50. let, kdy byly represe totalitniho rezimu nejsilngj$i. Na sklonku
normalizace jiz dominantnimu koédu nejspis veril malokdo.

Tento obdivny vztah ke Spojenym statim silné reflektuje ceska literatura.
Naptiklad Zdenék Zapletal ve vzpominkové knize Born in CSR napsal: , Celd moje
generace obdivovala Ameriku a vsechno, co bylo americké. Amerika byla pro vétsinu z nas
nedostupna. Cetli jsme americké autory, chodili na americké filmy, poslouchali americkou
muziku. “*°" Tereza Brde¢kova v Listech Markéts v podobném duchu uvadi: ,, ...symbolem
krasného a ryziho Zivota se staly Spojené staty, jejich velikost, romantika, svoboda, folklor
plny barvitych postav. Hrdinii a jejich dobrodruzstvi bylo v organizované stisnénosti té

doby zvlast tieba. “*®

3.1.3. Obdobi 1989 az 2000

Jak naznacila predchazejici kapitola, obdiv ke Spojenym statim, ktery castecné
pramenil z opozi¢niho ¢éteni komunistické propagandy, byl v Ceskoslovensku ve vétsi i
mensi mife pfitomen po celou dobu totality. Po roce 1989 mu byl déan volny prichod.
Situace se v mnohém podobala obdobi po roce 1918. Obdiv k Americe byl u mnoha lidi az
nekriticky.

Na pocatku 90. let spole¢nost nevzhlizela jen k Americe, ale k celému Zapadu.
Touzila po vydobytcich zapadniho zptsobu Zivota. Byla také symbolicky vyprazdnéna —
spolecenské zmény rozbily symbolicky a hodnotovy svét. Zmenily se moZznosti, priority,
sny, touhy, lidé museli pochopit novou spoleenskou situaci, pfidélit vyznamy a
interpretace jevum, které dosud neznali, ptfipadné je znali jen zprostfedkované — a tim i
zkreslené, napiiklad z propagandy, z produktd jiné kultury, pfes jazykovou bariéru a
podobné. Lidé se nekriticky vrhli do viru konzumu a nadSen¢ poznévali vSe, co pfichazelo
ze Zapadu. Jak uvadi filozof Milan Valach: ,, Kdo jiny by dnes mohl vice ocenit uchvatnost
tohoto svéta nez ti, kdo z néj byli dosud vylouceni, tj. lidé z takzvanych posttotalitnich zemi
a chudych zemi Jihu**

Cesky konzument po roce 1989 nemél problém se nové amerikanizaci a globalnim

196 FISKE, John. Television Culture. Londyn : Methuen, 1987. Str.. 126. Cituje MCQUAIL. Str. 129.
197  Cituje PEPRNIK. Str. 908.

198 Tamtéz.

199 VALACH. Str. 40.
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znackam otevfit. Pfejimani vSeho, co bylo difive zakdzano nebo nedostupné, a snaha
napodobovat a obdivovat vSe cizi byly podle lingvisty Frantiska DaneSe pfi¢inou az
nekritického pfijimani novych jazykovych prvkia.?®

Politické vztahy Ceska a Spojenych stati byly po vétinu 90. let velmi dobré. Velka
cast lidi (stejn€ jako po prvni svétové valce) vnimala USA jako zemi, kterd se vyrazné
zaslouzila o novou ceskou, respektive ¢eskoslovenskou svobodu. Navstéva amerického
prezidenta George Bushe se v listopadu 1990 stala celonarodni udélosti a byla dikazem
emancipace Ceskoslovenska na mezinarodni scéné. Dobré vztahy obou statti podporovalo
také skveélé renomé prezidenta Vaclava Havla v zdmoti. Kladnému vnimani USA v Evropé
v 90. letech pfispivala i politika Bushe star$iho a jeho nastupce Billa Clintona. Pozitivné se
vyvijela také ekonomika.

Bezmezny obdiv k Americe a Zapadu ale mezi Cechy postupné opadal.
Amerikanizace zacala byt stale Castéji pocitovana jako néco negativniho, jako do jisté miry
nasilny proces, v némz Cesi piichazeji o kus své identity. V roce 1997 publicista Petr Uhl v
kontroverznim a diskutovaném textu pfirovnal amerikanizaci k sovétizaci. Vadila mu
jednostranna vladni kampan ke vstupu do Severoatlantické aliance. ,,Je jen jedina cesta,
jako za stara. A to se pak srovnani s predlistopadovou vérnosti k SSSR nabizi samo. 201
Uhl poukazoval na proamerické postoje vladnoucich politikl, kteti podle n& méli
,,podobny lokajsky vztah k USA, jako méli predstavitelé predlistopadového Ceskoslovenska
k SSSR“%%% v jiném textu Uhl oznacil Prahu za ,, napul americké mésto 203 podle Uhla
dokonce byla amerikanizace v 90. letech v n¢kterych ohledech viditelnéj$i a masivnéjsi
nez sovetsky vliv na zacatku 50. let. ,,Nebyly tu (v 50. letech) ruské napisy, sovétska
filmova Zen ohlupovala obyvatelstvo méné nez dnes akcni filmy a bulvarni televize, chybély
hudebni a dalsi idoly a kult nasili. Uz v 50. letech, ale zejména po roce 1968 byla znacna
cast obcanii proti prendseni 'sovétskych vzori', zatimco dnes amerikanizace naseho zivota
téemer nikomu nevadi, mladez ji dokonce vita. «204
Uhliv dobovy pohled dobie vystihuje nazory levicové smyslejicich intelektualti.

Naopak liberdlni a konzervativni myslitelé amerikanizaci bud'to zcela popirali, nebo

bagatelizovali jeji vliv. Zb&Znd analyza tisku pomoci vyhledavani klicovych slov

200  DANES, Frantisek. Situace a celkovy stav dnesni éestiny. In: DANES, Fratisek a kol. Cesky jazyk na
prelomu tisicileti. Praha : Academia, 1997. ISBN: 80-200-0617-6. Str. 12-24.

201 UHL, Petr. Vliv americky — vliv sovétsky. Pravo, 27.11.1997. Str. 4.

202 Tamtéz.

203 UHL, Petr. Je Jaroslav Sedivy nadéji na zménu? Prdvo, 11.11.1997. Str. 21.

204 Tamtéz.
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amerikanizace a globalizace ukazuje, Ze tato témata byla v ¢eském medidlnim prostoru
nejdiskutovanéj$i koncem 90. let. Strach z amerikanizace dobie dokumentuje naptiklad
¢lanek v Magazinu Mladé fronty Dnes z roku 1998. Redakce tehdy polozila své ,, poroté
osobnosti“, tedy dvanacti vyznamnym lidem z rlznych obort, otdzku, zda ceské kulture
hrozi amerikanizace. Az na dvé osobnosti, Iékafe Martina Bojara a literata Zdenka

b4 w1 W : [ 205
Mahlera, odpovédéli vsichni ,,ano“.

Naptiklad spisovatel Ludvik Vaculik spatfoval
nebezpeéi amerikanizace v ,, prepocitavani vseho na penize “. Filmatka Helena Tiestikova
uvedla, ze ,, moznad zacnou byt zase aktualni myslenky ceského narodniho obrozeni a jeho
buditelii.“**® Dobovou atmosféru dokresluje 1 to, ze cCeSti komunisté v roce 1998
pozadovali zavedeni kvét pro uvadéni americkych filmd. Ve volebnim programu to
oznacili jako snahu ,, aktivné pusobit proti priniku zahranicniho i domdciho kyce a braku,
zejména proti masové kulture prosycené ndsilim a sobectvim, proti amerikanizaci naseho
Zivota”®®" Kvili uvadéni udajné pokleslych americkych seriali a filmi celila fadu let
neutuchajici kritice komeréni televize Nova.?®

V druhé poloviné 90. let se kritika globalizace, amerikanizace a nadnarodnich
korporaci zacala pienaSet z kavaren, univerzitnich poslucharen a intelektualnich piiloh do
ulic. Jednim ze zloma se v kvétnu 1998 stala Global Street Party, dobovym tiskem
oznacovana za nejveétsi pouliéni nepokoje od roku 1989. Party se podobné jako v dalSich
svetovych méstech konala na protest proti automobilismu, globalizaci svétové ekonomiky
a vzrastajici moci nadnédrodnich spolecnosti. Pivodné zamysleny protest ekologickych
aktivistl se vSak zvrhl ve vlnu nésilnosti. Akce, kterd za€ala na prazském namésti Miru,
prerostla v otevieny stiet s policii, rozbijeni vyloh a dalsi vytrznosti. Nepovoleny pravod
demonstrantli vyvrcholil napadenim restauraci McDonald's a KFC na Vaclavském namésti
a ve Vodickové ulici, které demonstranti povazovali za ztélesnéni vSech kritizovanych
globalnich procesd. Bylo zranéno 17 policisti.?*®

Podobné akce antiglobalisth za ucasti stovek az tisic lidi se zaCaly opakovat

pravideln€. Napiiklad v Cervnu 1999 pii dalsi street party doSlo k napadeni americké

ambasady, od kterého se organizatofi nejen nedistancovali, ale dokonce ho i zpétné

205 Hrozi nasi kultufe amerikanizace? Magazin Mladé fronty Dnes, 9.4.1998. Str. 6.

206 Tamtéz.

207 -JKL-. Komunisté pozaduji kvoty proti americkym filmim. Mlada fronta Dnes, 16.6.1998.

208 Viz napt. DUBSKY, Vladimir. TV Nova — vlajkova lod’ amerikanizace. Lidové noviny, 17.7.1998.
Str. 3.

209 STANEK, Martin. Global Street Party — nejvétsi pouliéni nepokoje od roku 1989 (profilova
agenturni zprava). Ceskd tiskova kancelar. Datum vydani: 27.8.1998. Cislo zpravy: 19980825F02271.
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schvalili. ,, Cil byl plné legitimni, skody jsou ve srovnani se skodami zpitsobenymi NATO v
Jugoslavii minimalni,“ uvedli organizatofi v prohlaSeni, které jejich mluvci Jan Kiecek
poskytl CTK.?*° Jak vidno z citované zpravy, krom& aktivity nadnarodnich spole¢nosti a

kulturni globalizace zacala byt ter¢em kritiky 1 mezinarodni politika Spojenych stati.

3.1.4. Obdobi 2000 az 2010

Rok 2000 pfinesl asi nejvétsi kulminaci protiamerickych a protiglobaliza¢nich
nalad v Cesku. V mezinarodnim kontextu je nutné tento rok vnimat jako rok nastupu
George W. Bushe do funkce prezidenta Spojenych stati. Bush se postupem ¢asu stal asi
nejméné popularnim americkym prezidentem ve svétd. V Cesku se rok 2000 nesl ve
znameni piiprav prazského zasedani Mezinadrodniho ménového fondu a Svétové banky. Na
zaklad¢ zkuSenosti ze street parties v minulych letech existovala divodna obava z
mohutnych a mezinarodné koordinovanych protesti. Jako varovny piiklad slouZily boufe z
roku 1999 v Seattlu, kde zufilo oteviené nasili.**!

Téma globalizace jiz mnoho mésict pied zaseddnim v Praze ovladlo vetejny
prostor. Pfi zéfijjovém zasedani nakonec skutecné doslo k bouilivym stfetim demonstrantti
s policii. Situace se zvrhla predev§im 26. zafi. Lékati museli oSetfit ziejmé& az stovky
zranénych. Prahou se pohybovalo asi 10.000 demonstrantli a srovnatelny pocet policistf’l.212
Kritika Zapadu a konzumu jiZ zcela prestala byt akademickou zalezitosti.

Antiglobaliza¢ni boufe byly nejextrémnéj$im projevem toho nazoru, ze nadnarodni
firmy zacinaji mit pfili§ velky vliv na svétovou ekonomiku. Odpirci globalizace také
tvrdili, ze americky (respektive zapadni) magnetismus vyhlazuje rozdily mezi narodnimi

kulturami. Kdo vi, jak by protiglobaliza¢ni boufe v celém svété dale eskalovaly, kdyby se

210 -VH-. Organizatoii Street Party souhlasi s napadenim americké ambasady (agenturni zprava). Ceskd
tiskova kanceldr. Datum vydani: 6.6.1999. Cislo zpravy: 19990606F02365.

211 PREISLER, David. Boj proti globalizaci za sebou zanechava ranéné a milionové skody (profilova
agenturni zprava). Ceskd tiskovd kancelar. Datum vydani: 18.7.2001. Cislo zpravy: 20010716F04061.

212 Otevtené a prudké stiety vypukly kolem poledne na né€kolika mistech blizko Kongresového centra,
kde nicméné finanénici jednali podle planu. Stovky radikalii mimo jiné z Italie, Recka, Spanélska a
Némecka zautocCily na policejni jednotky dlazebnimi kostkami, ty¢emi i zapalnymi lahvemi; policisté
odpovidali slznym plynem, vodnimi dély a obusky. Demonstranti na né€kterych mistech v Nuselském
udoli a pod Vysehradem vybudovali barikady, které zapalili. Vecer vrcholily protesty antiglobalisti
ni¢enim vyloh i zafizeni riznych instituci v centru Prahy. Demonstranti kolem 20:00 vzali utokem sidlo
Investi¢ni a poStovni banky v Bélehradské ulici. Pfevazné mladi a Satky maskovani lidé se pak soustiedili
na provozovnu McDonald's nedaleko sochy sv. Vaclava a po zdemolovani vnitiku zautoc¢ilo nékolik
jedincti na nedalekou restauraci KFC a pozdéji na dalsi vylohy IPB na Vaclavském namésti. Vice viz
napi. -SEB-. Demonstrace v Praze pierostly v pouli¢ni bitky, desitky ranénych (agenturni zprava). Ceskd
tiskova kanceldr. Datum vydani: 26.9.2000. Cislo zpravy: 20000926F04716.
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po teroristickych ttocich 11. zafi 2001 zcela nezménila politicka situace. Tehdy vétSina
svéta soucitila se Spojenymi staty. I ti, kteti dosud povazovali za nejvétsiho nepfitele
Ameriku a kapitalismus, zjistili, ze na scénu vstoupil novy, globalni nepfitel demokracie —
terorismus a islamsky fundamentalismus. ,, Evropské zemé se jednoznacné postavily za
Spojené staty a odsoudily hanebné ciny jako utok na zapadni civilizaci, a tedy i na sebe
samé.“*® Nutno ale dodat, e kriti¢nost &sti evropské vefejnosti k Americe pied
teroristickymi utoky byla tak silnd, ze se po 11. zafi objevily i jiné pocity nez soucit:
., Mnozi obyvatelé zapadni Evropy také vyjadrovali nazory, Ze v pripade utokii z 11. zari slo
o reakci na Spatnou americkou politiku, ¢i citili jistou ulevu, kdyz videli zranitelnost
americké supervelmoci. «2la

Sympatie se Spojenymi staty se ale prakticky po celém svété postupné rozplynuly
kvili vale¢né politice George Walkera Bushe v Afghénistanu a Irdku. ,, Ackoliv se nékteré
evropské zemé postavily za Spojené stdty, verejné mineni v celé Evropé predstavovalo
opacny pol pristupu k Iraku. (...) Jejich pristup byl vyjadienim odporu proti dominanci
americké moci ve svété.“**® Odborna literatura se shoduje v nazoru, Ze se Irdk stal
nejveét§im problémem transatlantické kooperace po skonceni studené Vélky.216 V roce 2002
vyzkum amerického Pew Research Centra ve 44 zemich ukazal, Ze se obraz Ameriky
zhorsil na Zapadé i na Vychods, v Africe i v Asii.”

Transatlantické vztahy poskozovala nejen valka proti terorismu: ,, Amerika se s
Evropou rozesla v otdazkdach Irdku, klimatickych zmén, Mezindarodniho soudniho dvora,

relevance OSN a nutnosti dodrzovani lidskych prav. «218

Ke konci své vlady byl Bush
jednim z neyméné populdrnich lidi planety a zfejmé& historicky nejméné popularnim
prezidentem USA, byl karikaturou statnika, a to i pfesto, ze krom¢ netspéchi za sebou
zanechal 1 mnoho dobré prace. Zasluhy mu ale nebyly nic platné: ,,Pro mladsi generaci je

Bush predevsim synonymem fiaska v Irdku. V politice pritom vidy zdlezi nejenom na

213 BORUVKA, Michal. Vliv valky v Irdku na transatlantické vztahy : magisterska prace. Bmo :
Masarykova univerzita, Fakulta socialnich studii, Katedra mezinarodnich vztaht a transatlantickych
studii, 2006. Vedouci diplomové prace PhDr. Petr Suchy, PhD. Str. 25.

214 HODER, Lukas. Transatlantické vztahy v dobé krize. Spory mezi USA a Evropou v dobé viady
prezidenta G. W. Bushe : diplomova prace. Masarykova univerzita, Fakulta socialnich studii, Katedra
mezinarodnich vztaht a transatlantickych studii, 2008. Vedouci diplomové prace doc. PhDr. Bietislav
Dancak, PhD. Str. 13.

215  BORUVKA. Str. 87.

216  BORUVKA. Str. 88.

217 O vyzkumu informuje MOCEK, Michal. Svét se na Ameriku diva velmi kritickym pohledem, tvrdi
vyzkum. Mlada fronta Dnes, 6.12.2002. Str. 10.

218 BORECKY, Jan. Prezidentské volby v USA v roce 2008 : diplomovd prace. Masarykova univerzita,
Pravnicka fakulta, Katedra ustavniho prava a politologie, 2009. Vedouci prace neuveden. Str. 111.
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poselstvi, ale i na tom, kdo je poslem*?*® Amerika se na sklonku Bushovy vlady pro
mnoho lidi znovu stala tim, ¢im byla pted rokem 2001 — nepopularni zemi, ktera provadi
zbytecné a bezuspésné vojenské operace, je zodpoveédna za ni¢eni narodnich kultur, a navic
je kolébkou ekonomické krize. Vztahy Ceska a Spojenych statl v druhé puli prvni
dekady nového tisicileti siln¢ ovliviiovaly také spory o umisténi amerického radaru v
Brdech. Tento projekt vyvolal pfekvapive silnou vinu protiamerickych postojt.

Situaci v roce 2008 znovu zménil mohutny nastup demokrata Baracka Obamy,
ktery jako prvni politik tmavé pleti uspél v prezidentskych volbach. Kvuli Bushové
nepopularité se pied volbami v Americe fikalo, Ze by demokraté mohli nasadit i Mickey
Mouse - a vyhrali by.?”® Nicmén& Obamovi pomohlo i §t&sti: ,, Ekonomickd krize zastihla
Spojené staty v dobé, kdy protikandidat John McCain vedl v celostdtnich pruzkumech
obliby. Pad burzy a zdanliva (McCainova) neznalost ekonomiky vsak fatalné zvyhodnily
jeho soupere. (...) Obamovi se podarilo svést odpovednost za ekonomickou krizi na

«22l Obamiv politicky marketing s

republikany, i kdyz jim lze vinu pricitat jen stézi.
dominantnim apelem na zménu uspé€l nejen u domacich volict, ale také u globalniho
publika. Lidé ve svété bezesporu vlozili do Obamy vice nad¢ji, nez mohl splnit. Doufali, ze
skon¢i epocha dominance USA a svét se vrati k multilateralismu. Tato nadéje vSak nejspis
byla licha. (,, Obama nikdy nic takového neprohlasil, ani podobny pristup nelze ocekadvat,

protoze by se zjevné pricil americkym zdjmuim. “??

). Mnoho nadgji vlozenych do Obamy
od pocatku mélo utopicky charakter, coz postupné vychdzi najevo. Obraz Ameriky i po
nastupu Obamy do funkce kazi ekonomicka krize, jejiz kofeny jsou ve Spojenych statech.
Na Obamové uspéchu se vSak pokusilo piizivit mnoho reklamnich tvirca.
Americky prezident se nedobrovolné objevil v fadé inzeratd riizné rovné, a to i Cesku.
Pohled na Obamu, prosycen¢ho étosem zmeény a novosti, ziejmé nejlépe vystihuji
internetové bannery, které v roce 2009 pouzivala spole¢nost Student Agency. Obsahuji
heslo ,, Poznejte novou tvdari- Ameriky *“ se zobrazenim Obamovy tvare vytesané do skaly po
vzoru slavného Monument Valley (Obrazek 17 a Obrazek 18). S papezem Benediktem
XVI. se Obama objevil v outdoorové reklameé na ¢aj Oishi (Obrazek 19). I v tomto piipadé

reklamni slogan ,, Novy zacatek “ reflektoval obecné vnimani Obamy.

Obamu samoziejmé vyuzivali i kreativci ve svété. V Ciné nevédomky propagoval

219 PEHE. Str. 3.

220 BORECKY. Str. 115.
221 BORECKY. Str. 116.
222 BORECKY. Str. 116.
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mobil BlockBerry (Obrazek 20). V Nigérii se objevil v reklam&é na matrace Mouka
(Obrazek 21). Ve Velké Britanii jej vyuzila textilni firma Weatherproof Garment Company,
v jejiz bundé¢ Obama stanul na Velké ¢inské zdi. Reklamu s agenturni fotografii Obamy
(Obréazek 22) firma nechala umistit na londynském Times Square.?® VV Americe se objevil
také v socialni reklamé, konkrétné v propagacni akci na podporu takzvaného mentoringu
(Obrazek 23). V Kanadé¢ Obamiv étos zmény pomahal prodeji hoic¢ice Maille, ktera si v
rychlosti upravila nazev na Obamaille a pySnila se heslem ,, Moutard du changement “, tedy
Hoi¢ice zmény (Obrazek 24). V Rusku se objevila reklama na ,,¢erno-bilou” zmrzlinu s
vyobrazenim amerického prezidenta pred Bilym domem (Obrazek 25). Schéma Obamovy
kariéry od détstvi ke zvoleni prvnim prezidentem USA afroamerického ptivodu prodavalo
navigaci v mobilu od firmy Samsung (Obrazek 26). V Némecku se prezident objevil
,vymalovany“ v péné espressa (Obrazek 27).

Na zavér této kapitoly je nutné podotknout, ze at’ uz n€kdy v poslednich 20 letech
prevladaly obdivné, nebo kritické nazory na Ameriku, stale trval silny a ptisobivy vliv na
¢eskou kulturu. Nejde jen o mainstreamovou kulturu, Sifenou masovymi médii (zejména
komeréni televizi), ale také o subkultury. Jako piiklad za vS§echny muze poslouzit hiphop
jako hudebni a zivotni styl. Jeho ,,identita byla prevzata, spolu se zdakladnimi tviiréimi
prostredky, z amerického zdroje. 224

Konkrétni ukazky ceské reklamy s americkymi prvky a vlivy z let 1989 az 2010
jsou rozmistény podle témat v nasledujicich kapitolach. Shrnuti promén obrazu Spojenych

statt v ¢eské reklameé bude obsazeno v zaveéru.

223 Strategie.cz. Prezident Obama se objevil v reklamé. [online]. Vystaveno 11.1.2010 [cit. 2010-02-
08]. Dostupné z: http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=461478.

224 BENES, Pavel. Poetika a kulturni identita ceského hiphopu : bakaldrskd préce. Brno : Masarykova
univerzita, Filozoficka fakulta, Ustav hudebni védy, 2006. Vedouci diplomové prace PhDr. Ales Opekar,
CSc. Str. 29.
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3.2. Spojené staty v ceské reklamé 1989-2009 (obecna cast)

V této Casti diplomové prace chei odpovédét na obecné otazky, jez se tykaji obrazu
Ameriky v Ceské reklamé po roce 1989. Piedevsim jde o to, v jakych rolich a s jakym
vyznamem se Spojené staty objevuji v ¢eské reklamé. Druhou otazkou je to, jaké symboly,
motivy a postavy Ameriku v reklamach zastupuji. Oddil je roz¢lenén do n¢kolika kapitol.
Nejprve se zaméfuji na vyslovné uvedeni Spojenych statl jako mista pivodu zbozi,
pfipadné mista, kde mél produkt velky uspéch. Poté piejdu k anglictiné jakozto jazyku,
jimZ je prodchnuta sou¢asna reklama v Cesku, a to predevsim kvali americkému vlivu.
Poté se zam&fim na to, jak se v Cesku uchytil specificky americky styl reklamy a popisu,

zda a jak se v ¢eské reklamé objevuje postava Americana.

V dalSich kapitolach se vénuji konkrétnim skupindm symbolili, postav a motivd,
které maji kofeny ve Spojenych statech. Jde o vano¢ni symboliku (Santa Claus), americké
statni symboly (oficialni i neoficialni, generované popkulturou, filmem ¢i comicsy),
americkou krajinu a mésto (mrakodrapy, poust, malomésto a velkomésto), americky
zivotni styl (cestovani a dalnice, automobil a motocykl, sen o bydleni ve vlastnim dom¢,

fastfoody, televizni kultura).

3.2.1. Doporuceni puvodu

Kazdy se jist€ v poslednich 20 letech setkal u n¢kterych vyrobkil s oznacenim typu
wamericka kvalita“. Zejména na pocatku 90. let, kdy panoval z vySe popsanych divoda
obrovsky hlad po vSem americkém, bylo slovo Amerika nebo zkratka USA tim nejlepSim
doporucenim. NezaleZelo jiz na tom, zda Slo o vyrobek vyrobeny ve Spojenych statech,
nebo o vyrobek, ktery tam (udajné, podle inzerenta) slavi uspéch. Ptikladli z pocatku 90.
let 1ze nabidnout mnoho. Pozdé¢ji, jak se idealizovany pohled na Spojené staty pomalu

rozplyval, jich postupné ubyvalo.

LwHlidejte si americkou kvalitu®, vybizela v roce 1992 konzumenty reklama
kosmetické firmy Lander, vyhradniho zastupce ,,americké kosmetické firmy WAMFCo. “
(Obrazek 28). Lidé po roce 1989 prahli po vSem americkém, a tak se mohla stat
predmétem zajmu ,,bunda pilotii americkych bombardérii“ se sloganem ,,Ndavrat jedné
legendy (1992, Obrazek 29). Objevovaly se také kuriozity typu reklamy rakouského

prodejce vodnich posteli z roku 1992 se sloganem ,,Spani jako v Americe “ (Obrazek 30).

Typicky se zdlraziioval americky ptivod vyrobku, tieba v pfipadé reklamy na Ultra
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Eat'n Lose, ,,prirodni dietni ndpoj z USA“ (1992, Obrazek 31). U evidentné¢ podvodného
dopliku stravy se v roce 1992 zduraznuje, ze jde o ,.elixir zdravi z Kalifornie (Obrazek
32). U slavného preparatu Herbalife v roce 1991 ¢teme, ze se jedna o ,,dovoz primo z
USA“ a jde o ,nejuspesnéjsi bylinnou dietu USA v soucasnosti“, na které se podileli
odbornici na vyZivu pro americky kosmicky program (Obrazek 33). Zkratka ,, US4 “ je na
pocatku 90. let takika vSemocna Sifra, kterd se objevuje nejen v souvislych reklamnich
textech, ale i v ndzvech firem, produkti a samostatné na inzeratech. Vzdy pfitom ma
doporucujici funkci, at’ uz je propagovanym zbozim pocita¢ (1991, Obrazek 34),
rehabilitaéni stal (1992, Obrazek 35) nebo digitdlni myostimulator (1992, Obrazek 36 a
Obrazek 37).

Té&chto typt doporuéeni zbozi postupné ubyva. Udaj o americkém ptivodu od druhé
poloviny 90. let zlistdva nejsiln€ji zastoupen u cigaret. Znacka Winston tak napiiklad v
roce 1996 hrd¢ priznava, ze je ,, Born in the USA “ (Obrazek 38), znacka Phillip Morris se
hlasi ke své ,,Great American light taste“ (1996, Obrazek 39). Na sviij uspéch v USA hrd¢
poukazuje také znacka Lucky Strike s heslem ,,American bestseller “ (1996, Obrazek 40).
Stejnou znacku o Ctyfi roky pozdé&ji prezentuje slogan ,,I choose an American original
(2000, Obrazek 41). Jesté v roce 2002 agentura Bates pouzila pro Lucky Strike slogan
Americka krasa. (Obrazek 42). Pozd&ji uz hrdé vyjadieni typu ,,Made in USA4“ najdeme
jen u specifickych vyrobkd, napiiklad u nékterych technologii, ale tieba také elektrickych
kytar. Vyjimkou je kampai na RC Colu z roku 2003 se sloganem ,,Oblibend americka chut
od roku 1905 “ (Obrazek 43 a Obrazek 44).

Je zajimavé, ze po roce 2000 se k americkému pivodu vyslovné nehlési ani nekteré
z nejznaméjsich, ptivodem americkych spolec¢nosti, které pisobi na ¢eském trhu. Divodem
je nejspi§ zhorSeni obrazu Spojenych statl v ceské spolecnosti. Tento trend je znat
napiiklad u automobilky Ford, v jejichz reklaméach doporuc¢eni plvodu vétSinou
nenajdeme, a pfitom jde od dob fordismu o jeden ze symboli zamotského primyslu.
Reklamy Fordu jsou vétSinou (podobné jako reklamy ostatnich automobilek) nepftilis
konkrétni, odehravaji se v neidentifikovatelnych kulisach, v nichz lze spatfovat jakékoliv
mesto, jakoukoliv zemi. (viz Obrazek 45, Obrazek 46, Obrazek 47, Obrazek 48). Také
spolecnost IBM v rozsahlé kampani v letech 2009 a 2010 namisto amerického ptivodu
zdurazituje svou globalni identitu pod heslem ,,Planeta a jeji chytrejsi meésta“. K
americkému ptivodu se nijak hrd¢ nehlasi ani McDonald’s (vice viz kapitola 3.6.4.). Na

ptilis okatou americkost reklam si dava pozor i Coca-Cola. Uz jeji vtipna kampan z roku
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1997 prokazuje snahu spojit svou globalni identitu s typicky ¢eskym prvkem: na talifi ve

tvaru lahve s kolou tak vidime kachnu se zelim a knedlikem (Obrazek 49).

3.2.2. Angliétina v reklamé

Jedna z kapitol teoretické casti (kapitola 2.1.6.) dokazala, Ze anglictina je
esperantem moderniho svéta. Po roce 1989 se angliCtina stala jakymsi druhym jazykem
ceské reklamy. Objevuje se v globdlnich i lokalnich printovych kampanich, ve sloganech,
nazvech i charakteristikach produktl, ve jménech firem. Zpocatku, bezprostiedné po roce
1990, pouziti anglictiny symbolizovalo zahrani¢ni puvod, ,,americkou kvalitu®, pfipadné
»svetackost™ a ,,zbéhlost* zadavatele. Pozd¢ji se anglitina pouzivala jako vyjadieni
globélni identity firmy, mnohé slogany se v lokalizovanych kampanich nadnarodnich
spole¢nosti neptekladaji.

Celéd oborova terminologie v marketingové praxi je pfevzata z anglictiny, stejné
jako profesni slang, nékdy oznaCovany jako reklamstina. Kdyz agentura Euro RSCG v
roce 1995 zvetejnila nabidku sedmi pracovnich pozic, ani jedna z nich nebyla v inzeratu
oznacena v ¢estiné. VSechny maji v branzi anglicka oznaceni. V tomto piipade¢ jde o pozice
senior brand manager, junior brand manager, senior copy writer, junior artistic director,
DTP operator, media manager assistant a general manager assistant (Obrazek 50). V roce
2004 se v reklamé spoleénosti NFP, zaméfené na podlinkové aktivity, neobjevilo ani jedno
Ceské slovo. Vinzeratu Cteme: ,,Below the line full service. merchandising, consumer
promotion, monitoring, consulting, event management, production.” V roce 2002
reklams$tinu protkanou anglismy pouzila Strategie pro vlastni prezentaci se sloganem
,.Cekni ten kostdk s klientem. Protoze jestli nemd badzet a rekne to aZ na pipiem, jsme

“«

vyfakovany. “ Reklama k tomu dodava, ze ,,Nekdy nasi redaktori funguji spise jako
prekladatelé. ©“ (Obrazek 51).

Na pocatku 90. let je anglické slivko v ndzvu ¢i anglicky slogan pfedevSim
signdlem, Ze nabizeny produkt ¢i sluzba pochdzi z obdivovaného Zéapadu. Je to dotek
hvézdného prachu, jako doslova v pfipadé prvni herny Stardust na tehdejSim namésti
Kubanské revoluce v Praze (1991, Obrazek 51), nebo rovnou dotek hvézd, jako v piipadé
reklamy pro Warner Home Video se sloganem ,,When the stars come “ (1991, Obrazek 53).
Intenzivné s americkymi slogany pracuje reklama na cigarety. Na pocatku 90. let se tfeba

zna¢ka Hollywood v Cesku predstavovala sloganem ,, Go for it. American blend (1992,

Obrazek 54), cigarety HB zase na Cesky trh prichazely se sloganem ,, The taste of succes
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(1992, Obrazek 55). Podobny trend u cigaret ptetrval. Tfeba znacka Chesterfield pii velké
kampani v roce 2001 volila hesla jako Coming soon, The very best choice of fine selected
tobaccos, Golden smooth tobaccos nebo It’s a pleasure, (Obrazek 56, Obrazek 57 a
Obrazek 58). Dalsi piiklady nabidla jiz pfedchazejici kapitola.

Hlavni slogan v anglicting, stejny pro vSechny svétové trhy, je charakteristicky pro
reklamu nadnérodnich korporaci i v novém tisicileti. Jde o prihlaseni ke globalni identité a
mezinarodnimu pusobeni. A tak tieba dorucovatelska sluzba DPD uzivala slogan ,,In time
with business““ (2005, Obrazek 59), hobby market Baumax mél heslo ,,I do it my way
(2009, Obrazek 60) a fotoaparaty Panasonic zdobil slogan ,, Ideas for life (2009, Obrazek
61).

Nékteré spolecnosti, hrdé na svlij americky, potazmo britsky ptivod, neptekladaji
ani slogany, ani dal$i reklamni texty. Pro cast populace se tak sice reklama stava
nesrozumitelnou, jind, zejména mladsi populace vSak oceni autenticitu reklamy. Tieba v
reklamach na lihovinu Jack Daniel’s v ¢eském tisku se objevuji slozité véty, jimz rozhodné
neporozumi Cech, ktery ovlada jen zaklady angliGtiny. Tfeba v roce 2006 to byly texty
., The real reason for breaks between sets “ (Obrazek 62) a ,,Served in fine establishments
and questionable joints everywhere “ (Obrazek 63).

Ovsem anglicky slogan v reklamé dnes jiz rozhodné automaticky neznamena, ze
propagovany produkt pochazi ze Spojenych statii nebo jiné anglofonni zemé. Jak jiz bylo
feceno, jde o osloveni globalni komunity, pro kterou je anglictina spole¢nym
jmenovatelem. Dokonce i §vycarské hodinky, jejichz vyrobci jsou tak hrdi na svij ptivod v
alpské zemi, propaguji anglicka hesla ,,More than meets the eye (Maurice Lacroix, 2009,
Obrazek 64) nebo ,,George Clooney's choice“ (Omega, 2009, Obrazek 65).

Anglictina se pochopitelné objevuje také v reklaméch na jazykové Skoly a ceské
pobocky americkych vysokych $kol, ale to samoziejmé nelze povazovat za né&jaky
amerikaniza¢ni vyboj, vyplyva to z logiky véci. (Viz napt. University of Pittsburgh, 2009,
Obrazek 66; University of New York in Prague, 2010, Obrazek 67; Vienna University —
University of Minnesota, 2009, Obrazek 68).

Anglictina se Vv reklamnich sloganech ¢asto prolind s ¢eStinou. Z kontrastu ¢eského
a anglického jazykového prvku Casto plyne humor, jak naptiklad pfi setkani obou jazyki
V jednom rymu — tieba ve sloganu bonbont Mentos ,,Mysli fresh a vyhrajes.“ (Obrazek
69). Ukazkou cesko-anglického slovniho humoru je také reklama na cigarety West z roku

2001 se sloganem Nech se West. (Obrazek 70). Jak postupem casu ptibyva lidi, ktefi dobie
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ovladaji angli¢tinu, dovoluji si reklamni agentury pouzit slovni hificky v anglicting.
Piikladem mize byt znovu jiz zminéna znaCka West se sloganem Have an ice day
(Obrazek 70) nebo cCasopis Novy prostor s ocenovanou kampani Home street home
(Obrazek 71).

3.2.3. Americky reklamni sty

Americky vliv nemusi mit nutné povahu konkrétnich ,,americkych® prvka v
inzeratu. Vliv se miize projevovat v celkovém zpracovani reklamy, v jejim charakteru a v
pouzitych apelech. Neni sporu o tom, Ze jednotlivé ndrody preferuji rizné zpracovani
reklamy, coz se pak projevuje v mistni produkci. Jakd je tedy americkd reklama? V
maskulinnich zemich, mezi které jsou Spojené staty obvykle fazeny, se podle Jaroslava
Svétlika velmi Casto pouziva apel na uspéch a vitézstvi. ,,V kombinaci s individualismem
se promitd do reklamy ve sloganech typu Bud’ nejlepsi, Jsme prvni na svéte, Svét bez limitu
atd. Typické je zvelicovani, soutez, srovnavaci reklama, sny a velka ocekdvani. Vzorem je
muz nebo Zena roku, dulezity je i status prezentujici uspéch. DalSim projevem této kulturni
dimenze je preference velkych a rychlych véci. Velké auto, Big Mac, silny motor. Tvrzeni je
vice orientovano na tikol nebo uspéch. 225 Obsahleji o tomtéZ pojednava kapitola 2.2.3.

Reklama tohoto charakteru se do Ceska po roce 1989 dostavala ve zcela piejatych
nebo jen casteCné lokalizovanych kampanich americkych firem. Nékdy je apel na silu,
velikost a uspéch obsazen jiz v samotném produktu. Jako ptiklad mtze slouzit napiiklad
Big Mac od McDonald’s nebo Longer od konkurenéniho KFC. Podobné maskulinni apely
se ale objevuji také v ptivodem c&eskych kampanich. Piikladem je reklama na Plzensky
denik orientovand na inzerenty, ktera spolu s vyobrazenim obiiho amerického trucku
uvadi: ,,Ucinnost tiskové reklamy zdvisi na sile média.“ (2000, Obrazek 72). V &eské
reklamé téZ zdomacnélo oznacovani propagovaného produktu rliznymi ,, nej“. Americké
koteny lze Castecné hledat také v oblibé obsazovani rGznych celebrit a (faleSnych ¢i
skutecnych) experti do reklam.

Vliv charakteru americké, respektive mezinarodni reklamy lze spatfovat i v lexiku
¢eské reklamy. Jak uvadi J. Dolezelova, mezinarodni reklama vnesla do ¢eského prostiedi
novy zivotni styl a zaroven ovlivnila styl, strukturu a jazyk reklam na nasem trhu. Na

zacatku 90. let, kdy se vétSina reklam ptekladala témét doslova, pronikla do CeStiny fada

225 SVETLIK (2003). Str. 167.
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cizich reklamnich slov a klisé, ktera sice odporovala sémantickym i syntaktickym
strukturam jazyka, ale diky castému opakovani se v CeStin¢ zabydlela natrvalo. Je to
napiiklad pouzivani pirehnanych atributh typu super, skvély, extra, fantasticky a perfektni.
Dale je to cCasta frekvence nékterych slov jako napiiklad svezi a svézZest. Dale pak
neprofesionalni doslovny pieklad slov jako revolucni, dramaticky, kterd maji v Ceském
jazyce trochu jiny vyznam.??°

Lze jesté pfipomenout to, co zminila jiz teoreticka &ast: Ceskou reklamu americké
reklamni produkce svym zptsobem ovliviiovala jiz za Rakouska-Uherska. Z Ameriky se
postupem casu Sifily rtizné formy a technologické inovace reklamy, jimz Casto zlstaval
privlastek ,, americka“ reklama. Vosahlikova pfipomind, ze toto souslovi bylo v 19. stoleti
221

synonymem pro barnumskou, tedy neodbytnou, drzou a vSudypfitomnou reklamu.

Ameriky se takto §ifily také naptiklad obii poutace, v dnes$ni terminologii billboardy.

3.2.4. American v reklamé

Postava Americana se v reklam¢ v ceskych médiich v uplynulych 20 letech
objevovala v nejrizné€jSich kontextech. Nelze vSak fici, ze by pfevladl jeden konkrétni
stereotyp v nahlizeni na Ameriany. Ostatné Spojené staty jsou, jak znamo, ,, melting pot
v Cesku. Nutno vsak dodat, Ze Ameri¢any v ¢eské reklamé vétsinou nevidime v kontextu

negativnim ¢i posmé$ném, jaky jim po léta pfisuzovala komunisticka propaganda.

Ke klasickym reklamnim figurdm, jimZ lze pficitat americky piivod a charakter,
patii kovbojové ¢i indiani. Ucebnicovym piikladem jsou kampané znacky Marlboro. Jinak
nam reklama malokdy dava néjakou napoveédu, z niz bychom jasné odvodili, ze reklamni
postava je americké narodnosti. V 90. letech to bylo pravdépodobné u riznych drsnych
mladych muzi, kteii propagovali tieba jeansy, cigarety nebo alkohol. Slo o typy tvrdych
postav, které jdou vzdy svou cestou a nadevSe stavi svobodu a nezavislost. Podobné
vlastnosti pfisuzuje reklama také casto zobrazovanym motorkafim. Dale mulZeme
americkou narodnost pfedpokladat u reprezentantli riznych progresivnich popkulturnich
styli, které maji kofeny ve Spojenych statech, jako je dnes napiiklad hip hop. DalSim
ptikladem jsou reklamni postavy, odvozené od typickych a typizovanych hollywoodskych

filmovych charaktert (tfeba ak¢ni hrdina apod.).

226 DOLEZELOVA, J. Jazyk mezinarodni reklamy na &eském trhu. Marketing a komunikace, ¢. 1,
2000. Str. 15.
227 VOSAHLIKOVA. Str. 134.
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Nekteti odbornici vidi americky vliv také ve zptisobu vyuzivani modeli a modelek
v reklamé. Americkou tradici je zobrazovat dokonalé typy, jakési reklamni ,,bohy a
bohyné*, které v Cesku vidame zejména v prevzatych kampanich. Reklamni expert Josh
Morgerman soudi, ze modelové a modelky v ptivodni Ceské reklamé oproti tomu vypadaji
jako skute¢ni lidé: ,,I hlavni znacky pouzivaji modely a modelky, kteri ,, maji své mouchy * -
nemaji dokonalé zuby nebo vypracovana téla. Oproti tomu americka reklama jiz tradicné
prezentuje modely jako bohy a bohynée. Pouziva se k tomu vSechno mozné vietne make-upu,
osvétleni a PhotoShopu. Americkad reklama tvori modelové role, které chceme imitovat, ale
nikdy se nam to nepodari. Toto je stara americka tradice. Vzpominam na reklamy
padesatych let, na nich sexy ,panicky‘ s velkymi nadry, vysokymi podpatky a spoustou

make-upu, které vysavaji podlahu nebo pecou kolace. «228

Casto v pievzatych reklamach vidame také nejrizn&jsi americké celebrity.
Vyuzivani celebrit v kampanich pfitom patii k charakteristickym rysiim zamoiské reklamy.

TvaF n&jaké celebrity se objevuje v 15 procentech americkych spotii a inzeratd.??

Dulezité je zminit otazku rasy. Americky néarod jiz v reklam¢ rozhodné
nereprezentuje pouze blond’atd modelka a bily muZz. Stejné¢ dobfe to mize byt cernoch
nebo Latinoamerican. Je to dano postupnou emancipaci Afroamericanti a dalSich etnickych
skupin v USA a jejich rostouci kupni silou. Reklamni kampané jiz nemohou oslovovat jen
»bilou* Ameriku. Naptiklad v roce 2007 zaregistroval odborny tisk ve Spojenych statech

boom reklam zamétfenych na La‘[inoamelriéany.230

Je zajimavé, Ze se Americané v plivodni ¢eské reklamé pomérné zridka vyskytuji v
karikatute. Lingvistka Svétla Cmejrkova uvadi, Ze opatrnost pii pouzivani etnostereotypti a
jejich karikovani je vlastni veskeré Ceské reklamé. ,,Kazda kultura si vytvari obraz cizi
kultury a kazdé etnikum si vytvari urcity obraz cizich etnik, nicméné reklamni tvirci jsou v
tomto sméru pomerné opatrni a demonstrace ciziho etnostereotypu vyuzivaji jen velmi
zridka. Je tomu tak proto, Ze parodovani si miize reklamni tvirce sndz dovolit vici své
viastni etnicité a jeji reflexi nez vuci jiné kulture, protozZe reklama zaloZzena na humorném
¢i dokonce ironizujicim, spojeni ciziho etnického stereotypu by mohla byt prece jen

«231

povazovana za prohresek viici pozadavkiim politické korektnosti. Ptiklady vSak piesto

228 MORGERMAN, Josh. Dv& piichuti reklamy: Cesko a USA. Strategie, 18.6.2007. Str. 12.

229 VETVICKA, Vaclav. Prodavame s hvézdou. Sex, celebrity a napad. Strategie, 14.7.2008. Str. 40.
230 VETVICKA, Vaclav. Etnicka reklama v USA. Strategie, 5.11.2007. Str. 41.

231 CMEJRKOVA, Svétla. Kulturni a jazykové zdroje persvazivnosti ceské reklamy. In: Kolektiv autort.
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najit 1ze. Cmejrkova zmitiuje kampaii hypermarketu Globus, ktery kdysi zesmé&snil ruskou
zalibu ve vodce (vodka tablétnaja). Americana, respektive Americ¢anku, karikuje kampai
T-Mobile, jez propagovala volani ze zahrani¢i. Vidime blond’atou divku v $irdku, kterd v
kovbojském baru sedi na simulatoru rodea a zve divaky do ,,Spojenych stejtu* za

., fentestickymi zasitky “.

Karikaturu a humor lze podle Cmejrkové spatiovat i v nékterych jazykovych
projevech. Jako pfiklad jazykového kontaktu ceské a americké kultury a ,, typickych
opérnych prvkii ceského vnimani americké kultury, k nimz lze v reklame odkazovat “, uvadi
Cmejrkova kratky reklamni slogan, ktery pro své Geské zakazniky zvolila v roce 1997
firma KFC. Tvirci reklamy obménili tradiéni ¢eské vano¢ni a novoro¢ni blahopfani a
trosku je poamerictili. Vysledek znél: ,,KFC. Prejeme vam veselé Vanoce a proklaté dobry
rok 1998.“ Podle Cmejrkové tak ,vznikd pro humor priznacné spojeni dvou
nekongruentnich kontextu: slovo proklaté se v cestiné vaize k prekladovému kontextu
americkych kovbojek. (...) Uziti tohoto kontextové zatizeného vyrazu kontrastuje s

poklidnou domdckou pohodou ceskych Vinoc. “**

Od informace k reklame. Ostrava: Ostravska univerzita, 2007. Str. 167.
232 CMEJRKOVA. Str. 167.
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3.3. Americké Vanoce a Santa Claus v ¢eské reklamé

Jako ptiklad amerikanizace Ceské kultury prostiednictvim reklamy byva nékdy,
zejména v aktudlni publicistice, uvadéno pronikani postavy Santa Clause do ¢eskych oslav
vanocCnich svatka. Je to v podstaté dobry ptiklad — 1ze na ném demonstrovat to, ze reklama
skutecné ovlivituje kulturu vcéetné jejiho starobylého lidového jadra (tradice, svatky,
zvykoslovi), ale i to, Ze tento vliv nema neomezenou silu a sdm o sob¢ neobstoji.

Nejprve kratky historicky exkurz. Tradice vano¢niho obdarovavani (zejména déti)
je velmi stard a pestra. Podle narodopiscii jsou dary o Stédrém dni v ¢eském prostiedi

233

doloZeny od 14. stoleti.”™ Nositelem daru byl pivodné ziejmé svaty Mikulas z Myry.234

Druhotné a pomistné ovSem nosily dary i jiné tajemné bytosti a obdarovavani nebylo
spjato jen se St&drym dnem, ale i s jinymi vyznamnymi dny uprostied zimniho obdob{.?®
Reformace ovSem pfinesla potlacovani kultu svétct. Protestanti tvrdili, Zze dobré dary mlze
pfindSet jen Jezis. V jihonémeckém prostiedi se poté jako vanocni déarce prosadil Jezisek,
respektive Christkind. Tradice se odtud rozsitila i do Cech a na Moravu, kde oviem dosud
existuje v podstaté paralelné s uctivanim svatého Mikulase, jenz obdarovava déti na svij
svatek na zacatku prosince. Mikulassky kult nenarusily ani snahy totalitni moci nahradit jej
cizi tradici dédy Mréaze®®®,

JeziSek je nehmotna a nezpodobniovand postava, kterou by nejspi§ vétSina lidi
nedokazala popsat ¢i namalovat. Pfedstava o Jeziskové podobé v obecném povédomi
neexistuje. JeziSek nezpochybnitelné vychazi z kiestanské tradice a piipomina spiritualni
rozmér Vanoc. Po listopadu 1989 ovSem zacal Jeziskovi konkurovat Santa Claus, bodry
nositel nadilky z angloamerického kulturniho okruhu a symbol konzumni roviny Vénoc.

Postava Santa Clause je stara né€kolik staleti a jde o jistou ,,mutaci® svatého
MikulaSe. Jméno ziejmée vzniklo chybou ve vyslovnosti holandského Sinter Klaas, coz je

zkratka vyrazu pro svatého Mikulage.?’

Novodobé vniméani Santa Clause vyrazné
ovlivnila basen profesora anglické literatury Clementa Clarka Moora, publikovana v roce

1883 v newyorskych novinach Troy Sentinel. Moore Santa Clause ptedstavil jako tloustika

233 BROUCEK, Stanislav — JERABEK, Richard a kol. Lidovd kultura. Narodopisnd encyklopedie Cech,
Moravy a Slezska. 2. svazek. Praha : Akademie véd CR - Masarykova univerzita - Mlada fronta, 2007.
ISBN: 978-80-204-1712-2.

234 Tamtéz. Str. 559.

235 FROLEC, Vaclav a kol. Vidnoce v ceské kulture. 3. vydani. Praha : VySehrad, 2001. ISBN: 80-7021-
511-9. Str. 81.

236 BROUCEK - JERABEK. Str. 560.

237 VAVRINOVA, Valburga. Mald encyklopedie Véanoc. Praha : Libri, 2001. ISBN: 80-7277-077-2. Str.
219-220.
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v Cerveném plasti s hermelinovym lemem, bilym vousem, dobromyslnym usmévem a
jiskrnyma ocima.

LKult“ Santa Clause $ifily do Ceska po roce 1989 piedeviim marketingové
komunikace?®, ale také hollywoodska kinematografie. V prvni poloving 90. let si reklamni
tvlirci a strajei akei na podporu prodeje dovolovali véci, jichz by se dnes nejspis vyvarovali
kviili obavam z negativni reakce vetejnosti. Jesté v prosinci 1996 se v Praze konala akce
nazvana Privitani a vystoupeni 80 Santa Clausii z USA. Santa Clausové sedmi pronajatymi
kocary postupné ptijizd€li na Staromeéstské namasti. > Necitlivy piistup reklamnich tviirct
vyvolal jasn¢ formulovanou negativni odezvu ¢asti vefejnosti. Prvni vefejnou demonstraci
nesouhlasu s pronikanim Santa Clause, kterou lze dohledat v archivu CTK, byl studentsky
protest pravé proti zmindné akci s osmdesatkou americkych Santa Claust.”*® Jeden ze
svolavatell akce tehdy uvedl, Ze studenti nesouhlasi s tim, Ze do médii, vyloh obchodil i na
obaly vyrobkil stale Castéji pronikd obraz Santa Clause. ,,Postava obtloustlého starika s
cervenym nosem vytlacuje u nas tradicniho svatého MikulasSe, ktery sice rozdava darky, ale
také nabddd k mravnosti,“ uvedl podle CTK poradatel. Dodal, Ze Santa Claus navic stale
Castéji nahrazuje 1 tajemného, oku neviditelného a ,na igelitovych taskach
nezobrazitelného  Jeziska.**

V druhé poloving 90. let (spolu s rostouci kritikou amerikanizace) ptibyvalo i
kritickych hlasti na adresu Santa Clause. Olomoucky arcibiskup Jan Graubner tehdy
napiiklad uvedl, ze ,,Santa Clause preferuji lidé, kteri nemaji smysl pro tradici a jsou prilis

«242

otevieni vSemu senzacnimu ze zahranici. Vyznamny sociolog Bohuslav Blazek nastinil

vizi, ze Santa Claus obstard komer¢ni ¢ast Vanoc, zatimco JeziSek zlstane symbolem v
duchovni roviné svatkt.?*® Rozdéleni kulturnich ,,Sfér vlivu“ mezi Santou a Jeziskem
potvrzuje o par let pozd&ji v publicistické analyze Milan Vodicka: ,,Santa Claus sice

vypada ve stiedni Evropé stejné jako v Americe, avSak omezuje se na reklamy a postavani

238 Na vliv reklamy poukazuje napiiklad DORROVA, Jindiiska. Viiv médii na utvareni hodnot
verejnosti : diplomovd prdce. Brno : Masarykova univerzita, Fakulta pedagogicka, Katedra ob&anské
vychovy, 2007. Vedouci diplomové prace PhDr. Milan Valach, Ph.D. Str. 44.

239 Studenti protestovali proti Santa Clausovi. Denni Telegraf, 7.12.1996. Str. 4.

240 PETROVA, Lucie. Studenti dnes protestovali proti Santa Clausovi (agenturni zprava). Ceskd tiskovd
kancelar. Datum vydani: 6.12.1996. Cislo zpravy: 19961206D02331.

241 PETROVA, Lucie. Studenti protestuji proti Santa Clausovi (agenturni zprava). Ceskd tiskova
kanceldr. Datum vydani: 6.12.1996. Cislo zpravy: 19961206D00866.

242  KRATOCHVILOVA, Katefina — HACKL, Michal. D&da Mréaz neuspél, na Jeziska oviem na trhu
uto¢i Santa Claus. Mlada fronta Dnes, 14.12.1996. Str. 4.

243 Blazek uvedl: ,, Myslim, ze vitbec nevadi, kdyz zbozni orgie jsou spojeny se Santa Clausem. S
JezZiskem at radéji spojuji Vanoce ti lide, kteri pod nimi vidi spise prilezZitost k zamysleni ¢i k obdarovani
druhych.“ Viz KRATOCHVILOVA — HACKL.
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v supermarketech, zatimco darky stale roznasi mistni JeZisek. “2% Voditka také postiehl, ze
Santa Claus ma hlavni rysy nadnarodni globalizujici korporace — je vSude a provazi jej
byznys — a pomaha mu jednoducha symbolika, kterou dokaze pochopit a piijmout kazdy.

Diivod, pro¢ Santa Claus tak dokonale slouzi reklamé, je prosty. Dnes uzivana
vizualni podoba této postavy udajné vzesla pravé z reklamniho byznysu. Podle obecné
pfijimané teorie se zrodila v propaga¢nim oddé¢leni jedné z prvnich globalnich znacek —
Coca-Coly. V roce 1931 pry dostal novy reklamni grafik firmy Haddon Sundblom prvni
ukol: vymyslet reklamni kampai na zimu. Sundblom mél za tkol fict détem, Ze kolovy
napoj je vhodné pit i v zime¢. Novy mluv¢éi Coca-Coly, usmévavy Santa Claus (s podobou
Sundblomova dédecka), byl na svété. ,,Coca-cola Silela radosti. Sundblomova figurka ji
béhem kratké doby prinesla neuveéritelné zisky. Radosti ale silely i americké déti. Celé
Spojené staty velmi rychle zaplavily postavicky usmévavého dédy, ktery se svym
deviticlennym sobim sprezenim v Cele se statnym sobem Rudolphem rozvazi darky
détem. “**® Sundblomovo spodobnéni Santa Clause (Obrazek 73) brzy prerostlo meze
reklamnich kampani Coca-Coly a stalo se soucasti obecného povédomi v Americe — a
pozd¢ji i1 v dalSich zemich.

Podle jinych zdroji pouzival moderni podobu Santa Clause jiz pied Coca-Colou
jiny americky vyrobce napoji, spole¢nost White Rock. Uvadéji to na svych webovych
strankach sbératelé napojovych etiket ze sdruzeni The White Rock Collectors

Association. ¢

Tvrdi, ze se Santa Claus (jeSté v Cernobilé podob€) poprvé objevil uz v
prosinci 1915 v inzeratu na White Rock na strankach deniku San Francisco Examiner.
Nejstarsi barevnou verzi inzeratu datuji sbératelé do prosince 1923. Dokladaji to inzeratem
v casopise Life. Internetové stranky poskytuji bohatou obrazovou dokumentaci. I
kdybychom pfiznali prvenstvi White Rocku, nic to neméni na tom, Ze ,,zasluhu® na
petrifikaci podoby Santy ma pfedev§im Coca-Cola jako vlivnéjsi globélni znacka.

Sifeni tohoto obrazu Santa Clause prostfednictvim reklamniho byznysu je
podepieno 1 ryze praktickymi divody. Uz pted lety to potvrdil reklamni odbornik Jifi
Mikes: "(Santa Claus) je dobry vizualni objekt, protoze cervend a bila jsou pro reklamu

« 247

idedlni barvy. Podle MikeSe tato barevna kombinace po léta pomdhala takovym

244 VODICKA, Milan. Santa, déda Mraz a stiet civilizaci. Mlada fronta Dnes, 23.12.2000. Str. 10.

245 FISCHER, Petr. Kokakolovy Santa Claus ovladl svét. Lidové noviny, 23.12.2000. Str. 9.

246 Viz White Rock Collectors Association. White rocking [online]. c2008, datum posledni revize
neuvedeno. [cit. 12.11.2009]. <http://www.whiterocking.org/santa.html>.

247  KRATOCHVILOVA - HACKL.
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znackam, jako je pravé Coca-Cola nebo tieba cigarety Marlboro. Dalsi divod Sifeni Santa
Clause v Ceské reklamni praxi je vylozené ekonomicky. Reklamni pfedméty s motivy
Santa Clause se ve svété vyrabe¢ji v obrovskych sériich, a proto jsou velmi levné a snadno
se shan¢ji. Obchodnik nebo reklamni agentura je proto nakoupi sndze a vyhodnéji, nez
vano¢ni vyzdobu ¢i jiné pfedméty bez vyobrazeni Santy. Jezisek je oproti Santa Clausovi v
praxi ,,znevyhodnén® tim, ze je nehmatatelny a nebyvé zobrazovan. Proto se tézko mulize
stavat nosiCem reklamniho sdéleni. Tento divod pied nékolika lety pfiznala v médiich
naptiklad spolecnost Home Credit, ktera Santa Clause vyuzivala ve své piedvanocni
komunikaci. Podle marketingového feditele Jakuba Petiiny Santa Claus ,, umoznuje rychlou
kreativni zkratku. Tradicni symbol ceskych Vanoc (JezZisek) je dité, nema zaZitou vizuadlni
podobu a pouzitim této symboliky bychom se mohli dotknout mnoha lidi. JeZisek neni
symbolem darkii, ale spise duchovné vyssich hodnot. Do tohoto konceptu se tedy
nehodi. “**

Po precteni nekolika poslednich odstavct by nékdo jen té€zko ocekaval, Ze nejveétsi
odpor proti Santa Clausovi v Cesku vzejde z fad reklamnich pracovnikil. A piesto se to
stalo. V roce 2006 zalozila skupina reklamnich textaii z asociace Creative Copywriters
Club obcanské hnuti Anti-santa, které okamzité vyvolalo sympatizujici pozornost médii. V
jakémsi ,,programovém prohlaseni* si Clenové skupiny Anti-santa vytkli za cil to, aby
détem znovu nosil darky pouze Jezisek.?*® Zajimavym detailem je to, Ze piimym podn&tem
pro vznik iniciativy bylo vydani détského leporela, v némz piekladatelka nestastnym
zpliisobem oznacila obraz Santa Clause jako Jeziska.”® Tento omyl, néco jako zkratové
spojeni dvou odliSnych véci, se objevuje 1 v reklamg. Automobilka Renault naptiklad
v roce 2003 zobrazila auto, z jehoz zavazadlového prostoru visi typicka Cervena Cepice
Santa Clause. Reklamu ptitom doprovazi slogan Odvezte si Jeziska. Vzhledem k velkému
pismenu ve slové JeziSek je ziejmé, Ze kreativei méli na mysli skute¢né JeziSka jako
postavu, nikoliv jeziska ve smyslu vano¢ni nadilky (Obrazek 74).

Séf iniciativy Anti-santa Petr Voborsky od po¢atku uvadél, Ze spotiebitelé mohou

sami bez velkého Usili omezit vyskyt Santa Clause v ¢eskych obchodech — staci dat najevo

248 KRUPKA, Jaroslav. Reklamni tvlirci se boufi proti Santovi. Lidoveé noviny, 22.11.2006. Str. 18.

249 Programové prohlaseni uvadi: ,, Nasim cilem je odstehovat Santu Clause zpdtky tam, kam patii — do
Spojenych statii, Anglie a dalsich statii s anglosaskou tradici. Nenechali jsme si vnutit dédu Mraze, tak
proc by se ted na nas mél z kazdé druhé vylohy i z reklam v televizi skilebit néjaky Santa? Mame viastni, a
krasné tradice. “ Zdroj: Anti-santa [online]. Datum publikovani a datum posledni revize neuvedeno. [cit.
1.11.2009]. <http://www.anti-santa.cz/index.php>.

250 Viz KRUPKA.
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nesouhlas. Prodejci jsou totiz velmi citlivi na negativni zpétnou vazbu. Voborsky ve
Strategii uvedl: ,, Vyuzijme toho, Ze obchodnici jsou senzitivni na zpétné reakce a umi se z
nich poucit. Do jaké miry je to z ohleduplnosti a do jaké miry z vypocitavosti, neni
podstatne. «2s1 Zpocatku se iniciativa zaméfovala na rozesilani negativnich ohlasi,
ziskanych prostiednictvim webovych stranek, na adresy marketingovych oddéleni firem.
Pfed Vanoci 2007 jiz iniciativa uspoiadala dokonce protestni akci, pfi které ucastnici hodili
figurinu Santa Clause do kontejneru na tfidény odpad a v popelaiském voze ji vezli z
Viclavského na Staroméstské namésti.?>* Ze stejnych ideovych vychodisek vysel pozdéji
sofistikovangj§i projekt Cesky JeZisek, jehoZ organizatofi se snaZili mezi détmi a eskymi
rodinami zjistit jejich idedlni predstavu o Jeziskovi. Shromazdili 30.000 détskych kreseb
Jeziska, ¢imz Casteéné naruSili zazité tvrzeni o nemoznosti zobrazit J ezi¥ka.?®® O zvlastni
zavrseni dvacetiletého pobyvani Santa Clause v Ceské reklamé se v roce 2009 postarala
svétova ekonomickd krize. Marketingovi odbornici uz n¢kolik mésict pted Véanoci 2009
odhadovali, Ze obchodnici se budou snazit Santa Clause potlacit. Pro n¢které lidi by totiz
mohl byt symbolem hospodaiskych potizi, a tak odhanét zdkazniky. Santa Claus totiz
stejnd jako krize priel ze Zapadu.®* K akci Zachraiite Jeziska se pred Vanoci 2009
ptipojilo témét 30.000 lidi. Cela akce odstartovala happeningovym pochodem v Hradci
Kralové a vyvrcholila pied Utadem Vlady CR v Praze.

Z vySe uvedeného je ziejmé, Ze marketingové komunikace mohou vynalozit velké
usili a zna¢né mnozZstvi prostiedkd na import néjakého nepivodniho symbolu do jiného
kulturniho prostiedi, ale je$t¢ to nezarucuje uspéch. Novy prvek casto zlstava ,na
povrchu kultury, zvykli a symbolti; jejich jadro neovlivni. Podle narodopiscii pronikani
novych zplsobu slaveni svatkli nemusi je$t¢ nutn¢ znamenat ztratu kontinuity s narodni

., 255
tradici.

Jak 1ze vidét na pfipadu Santa Clause, spole¢nost se dokaZze nevhodnému a pfili§
silnému tlaku komercionalizace sama branit. Je vSak otdzkou, zda se spotiebitelé¢ a
konzumenti reklamy dokazou stejné efektivné branit v§em, a zejména t€ém méné ocividnym

dopadiim amerikanizace.

251 VOBORSKY, Petr. Jezis, kam az to dojde . Strategie, 13.11.2006. Str. 21.

252  NOVAKOVA, Jana. Odpurci stréili Santu do popelnice. Lidové noviny, 22.12.2007. Str. 3.

253  BASTYR, Pavel. Jezisek, nebo Santa? Koho do reklamy? Strategie, 18.8.2008. Str. 8.

254 NOVOTNY, Pavel. Santa kvili krizi mizi z Ceska, aby neprovokoval. Mladd fronta Dnes,
29.10.2009. Str. 1.

255 FROLEC. Str. 331-332.
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3.3.1. Konkrétni priklady

V Ceské reklamé se Santa Claus nezacal ve vétsi mife objevovat hned po roce 1989,
spiSe o n€kolik let pozdéji. Uz v roce 1992 vSak Ize nalézt bodrého patrona Vanoc v kresbé
na sobim spfezeni v reklamé na jedny z prvnich mobilti operatora Eurotel (Obrazek 75), na
kycovité fotografii ve vano¢ni reklamé Sony (1992, Obrazek 76) nebo na sankach v letaku
zasilkové spoleénosti Trend (Obrazek 77). Jak postupem ¢asu Santa Claus v Cesku
zdomacnél, bylo mozné tuto postavu, ptipadné jeji atributy, citovat a pretvaret, ptipadné si
z ni délat legraci. V roce 2000 tak tfeba tiskaiska spolecnost Eclipse pod heslem
Neriskujte! predklada Santa Clause jako zpitého pobudu s lahvi v ruce a dodava, ze ,,s
nami vite, kdo to déla*”. (Obrazek 78). Spolecnost Phillips v roce 2003 zobrazila Santa
Clause jako nezaméstnaného se sloganem ,,Letos nadéluje Phillips. . V letech 2005 a 2006
pak pomdhala spolecnosti Eurotel prodéavat tarify a mobilni telefony svidna Zena v

,,odleh¢eném® kostymu Santa Clause (Obrazek 79 a Obrazek 80).

Postupem casu velké spolecnosti vycitily, Ze se proti Santa Clausovi znacna cast
spoleCnosti vymezuje. Po roce 2000 se tedy tato postava objevovala castéji v
nizkorozpoctové, malo profesiondlni reklamé. V roce 2009 jej tak nachazime na letdku na
koberce Arena (Obrazek 81) nebo ,,zazraény*“ Kosmodisk (Obrazek 82). Po nastupu
ekonomické krize Santa Clause ve vétsiné svych reklam v Cesku upozadila &i zcela
opustila naptiklad i Coca-Cola. Objevily se dokonce pokusy vyuzit v reklamé (domnéle
nevyuzitelného) JeziSka. S takovou kampani pfiSel pfed Vanoci 2009 napiiklad fetézec
Albert (Obrazek 83). Podivny Jezisek se objevil také v akcich na podporu prodeje a
soutézich TV Magazinu. (Obrazek 84)

Je zajimavé, Ze v roce 2009 sice Santa Claus z predvanocnich reklam skoro
vymizel, ale pfitomen zistal jeden z jeho atributi — neodmyslitelnd ¢ervena Cepice, kterou
na sob€ maji nejrizngjsi reklamni postavicky, at’ uz lidské, Zivoc¢isné ¢i indiferentni. V
reklamé na elektronické zdravotni knizky IZIP zdobi Cepicka St'astnou rodinku (Obrazek
85), jindy ji maji psi (Obrazek 86 a Obrazek 87), dokonce oslik (Obrazek 88) a

mimozemstan (Obrazek 89).

Jako zajimavy dopln€k kapitoly o Santa Clausovi Ize uvést propagandistickou
karikaturu z 50. let, ktera dokresluje sovétsky pohled na vse americké (Obrazek 90). Santa
Claus je zde zobrazen v Cernych brylich a plasti s dolarovymi znackami, kolem pasu ma

opratku a v pytli nese nikoliv darky, ale ,, kanonenfutr pro Wall Street”. V druhé ruce drzi
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vanocni stromecek, na kterém visi pouta, opratka, cedulky s napisy hlad, nezaméstnanost a
Severoatlanticky pakt. Americkou zlotfilost doklada jesté stojan vanocniho stromku ve

tvaru hakového ktize.

3.4. Oficialni a neoficialni symboly USA v ¢eské reklamé

Na pocatku této kapitoly je tieba nejprve definovat, co Ize povazovat za americky
symbol. Je to dozajista vlajka (Obrazek 91), dale pak pecet Great Seal of The United
States s orlem bélohlavym (Obrazek 92), statni motto In God We Trust, dale Socha
svobody (Obrazek 93) a zvon Liberty Bell (Obrazek 94). Jisté Ize k témto symbolim
pocitat také americky dolar s charakteristickou znackou $. K dal$im mezinarodné znamym
symbolim patfi Stry¢ek Sam, jakasi personifikace americké moci. NejzndméjSim
spodobnénim Strycka Sama je nejspiS plakat J. M. Flagga z roku 1917 se slavnou vyzvou |

want you for U. S. Army (Obrazek 95).

Nyni se ohlédnéme za pouZivanim téchto oficidlnich symbolii Spojenych stath v
Ceské reklamé. Zacnéme u vlajky. Piekvapiveé se nepouziva pftili§ Casto. Ziejmé se na tom
stale podepisuji vysledky dlouholeté komunistické propagandy. Vlajku, ptipadné jen motiv
hvézd a pruhi, nejcastéji nachdzime tam, kde je nabizenym produktem vlastné¢ samotna
Amerika, tfeba v inzeratech na zajezdy (Obrazek 96) ¢i jazykové pobyty (Obrazek 97).
Kampang, v nichz se zdiirazituje americky ptivod ¢i charakter zbozi americkou vlajkou,
jsou pomérn¢ vzacné. Jako piiklad mize slouzit tfeba zmrzlina Manhattan od firmy
Schéller, kterou v 90. letech propagovaly billboardy a printové reklamy se sloganem ,,The
American dream of ice” (Obrazek 98). Jen jako vtip Ize vnimat reklamu na energeticky
drink Erectus. Billboard navrzeny agenturou Mediarex Agency v roce 1998 napisem ,,Jsme
s tebou, Bille” reagoval na skandal amerického prezidenta Billa Clintona (Obrazek 99).
Vlajka (nebo alespoi charakteristické rozloZzeni barev) se v 90. letech pravidelné

objevovala také v reklamach na cigarety L&M (srov. napt. Obrazek 100 a Obrazek 101)

V reklamé se ¢as od Casu objevuje také dolarova znacka. Také ona byvala Casto
vyuzivana komunistickou propagandou (srov. napi. Obrazek 102). Snad proto po listopadu
1989 malokdy v reklamé vystupuje samostatné, spiSe v kontextu dalSich symboli
ménovych jednotek, a to vétSinou v reklamach na financ¢ni sluzby (srov. napt. Obrazek
103).
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vewvr

»prodava‘“ Spojené staty jako zemi, ptipadné anglictinu jako jazyk. Je to vidét naptiklad v
inzeratu z roku 1992, ktery si zifejmé zadala spolecnost zprostfedkovavajici americké
obcanstvi (Obrazek 104), nebo tieba v reklamach jazykovych kol (1991, Obrazek 105 a
2009, Obrazek 106). Napaditym piikladem vyuziti Sochy svobody v reklamé je inzerat na
cigarety Lucky Strike, kde vidime siluetu Sochy vystfizenou z krabicky od cigaret
(Obrazek 107). Jde o reklamu, ktera vznikla v roce 1992 v Némecku, ale objevila se i v
Cesku. Dal3i zajimavou reklamu, ktera Sochu svobody dokonce rozpohybovala, zvetejnila

v roce 2009 firma Panasonic (Obrazek 108).

Obecné je vyuziti oficidlnich americkych symbolii pomémé vzacné, jakoby se
zadavatelé reklamy a kreativci stale bali negativni peceti, kterou americkym symbolim
dala komunistické propaganda. N¢kdy se zdd, Ze v reklamé jsou dnes pfijateln€jsi symboly
SSSR a KSC, nez vylozen& americké prvky. Tézko fict, zda je to disledek né&jaké
»ostalgie®, nebo pouze snaha vyvolat pozornost. Kazdopadné plati, ze ¢im vice Casu
uplynulo od roku 1989, tim jsou piipominky minulého rezimu a nardzky na revolucni
symboly v reklamé oteviengjsi. Kdyz se v roce 1994 objevila televizni reklama na holici
strojky Philishave s heslem ,,Proletaii vsech zemi, holte se* (Obrazek 109), vysilala ji
televize jen v posledni den roku, tedy jen v kontextu silvestrovského veseli. V roce 2000 uz
najdeme hned nékolik takovych reklam v béZném proudu komeréni komunikace.
Napftiklad spolenost Durex parafrazovala budovatelsky plakat s heslem Prekracujeme
plan (Obrazek 110), internetovy portal Centrum nechal na billboardu zobrazit sovétského
vojaka s heslem Ja se vratim (Obrazek 111) a Ceska reklama na Johnniecho Walkera
pracovala s obrazem revolucionaie Che Guevary (Obrazek 112). V roce 2001 spolec¢nost
Consumer Data pouzila srp a kladivo a text ,, KGB (uvedeno v azbuce) pouzivala hrozby,
odposlech, zalar a nasili, aby ziskala informace. Vse, co potiebujete vy, je nase telefonni
c¢islo (Obrazek 113). O rok pozdé&ji se ruda péticipa hvézda objevila v reklamé na napoj
Semtex od agentury Geronimo. (Obrazek 114) V reklamé na Volvo od agentury Impiric se
objevilo alesponn slovo revoluce v podobé slovni hiicky reVolvoluce (Obrazek 115).
Casopis Strategie vroce 2004 propagoval sim sebe heslem ,,Marx a Engels by nds
nenavideli, “ které inzerat vysvétluje tim, Ze casopis ¢tou vedouci pracovnici, ktefi ovladaji
30 miliard marketingovych rozpoétu v Cesku. ,,S takovou koncentraci kapitilu bychom
mozna pro Marxe a Engelse byli tiidni nepritel cislo jedna,” dodava inzerat (Obrazek

116).
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V roce 2006 nachazime jesté otevienéjsi pripominky estetiky a ideologie minulého
rezimu. Radio Rock Zone Vv inzeratu zobrazuje V. I. Lenina a rudou péticipou hvézdu s
textem Velka rockova revoluce (Obrazek 117). Neblahou Velkou fijnovou socialistickou
revoluci, kterda milionim lidi pfinesla smrt, pfipomnéla v roce 2009 také sazkova
spole¢nost Chance, ktera motivy rudé hvézdy a zataté pésti propagovala svou Velkou
Fijnovou sdzkovou revoluci (Obrazek 118). S péticipou hvézdou a motivem revoluce
pracovaly také reklamy na poskytovatele internetu Volny z roku 2005 (Obrazek 119) a
ruskou zmrzlinu z roku 2006 (Obrazek 120). V reklamé na zmrzlinu zaznélo heslo ,,S

ruskou zmrzlinou na vécné casy.* Tabu nadale zlistava alespon zobrazeni J. V. Stalina.

Z téchto reklam by se mohlo zdat, ze ptimé odkazy na ptedlistopadové poméry,
rétoriku a symboly vadi vetejnosti mnohem méné nez pfimé odkazy na americké symboly.
V ceské reklamé po roce 2000 bychom totiz stejné zietelné americké motivy (naptiklad
americka vlajka, samostatny symbol dolaru a podobn¢) hledali jen tézko.

Dosud ovsem byla fe€ jen o oficidlnich statnich symbolech Spojenych statd. Je vSak
nutné se zminit také o vécech a jevech, které jsou spojovany s americkou kulturou a moci
na zékladé volngjsi souvislosti. Casto jsou to krajinné prvky, at’ uz jde o krajinu méstskou
¢i otevienou. S Amerikou si tak spojujeme napiiklad mrakodrapy, Grand Canyon,
Monument Valley, poust’ a prérii Divokého Zéapadu. O krajinnych prvcich vSak pojednava
kapitola 3.5.

Diky dobrodruzné literatuie a filmu je Amerika jesté dnes, ve 21. stoleti, pro mnoho
lidi v Cesku spojena s romantikou a estetikou Divokého Zéapadu, hondki, pistolniki,
zlatokopti, dobrodruhti a Indidnti. Za symbol Ameriky tak lze v jistém smyslu povazovat i
postavu kovboje. Jak si v§imé i odborna literatura, ,, western ziistava cennym pramenem pri
pokusech o porozumeéni americkemu lidovéemu mysleni i v 21. stoleti “**® Reklamni tviirci to
dobfe veédi a vyuzivaji, a to jak v globalnich, tak ryze Ceskych kampanich. Jako jeden
piiklad za vSechny muze poslouzit firma Marlboro, jejiz kovbojové patii k nejslavnéjsim
reklamnim postavam vibec a po listopadu 1989 zaplavili i ¢eska média, kde setrvali az do
restrikci v oblasti tabakové reklamy (Obrazek 121, Obrazek 122, Obrazek 123).

Kovbojska estetika pfinesla znacce Marlboro obrovsky Uspéchu. Phillip Morris

znacku zavedl uz v 19. stoleti. Prvni kovbojska reklama se objevila v roce 1954 (Obrazek

256 ETULAIN, Richard W. Westerns. In: INGE, Thomas — HALL, Dennis (eds.). The Greenwood Guide
to American Popular Culture. Volume V. Westport — London : Greenwood Press, 2002. ISBN:
0313323704. Str. 851.
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124). Teprve asi za 10 let se kovboj zacal objevovat ve vSech kampanich Marlbora. ,,V
roce 1963 dostal kovboj domov s dramatickym prostorem bez hranic a nadcasovym
duchem svobody: Marlboro Country. (..) Béhem deseti let se stala Marlboro
nejprodavanéjsi cigaretou na svete. «257

Nejen Marlboro ovsem zve na vylety na Divoky Zapad. Westernové prvky se po
roce 1989 objevuji tfeba v nabidkach zaméstnani, které pracuji s motivem plakata Wanted
dead or alive (Obrazek 125 a Obrazek 126). Westernovou a indianskou estetiku v 90.
letech hodné¢ wvyuzivala ve vlastni prezentaci agentura pojmenovana po slavném
nacelnikovi Geronimo (Obrazek 127). Jind reklamni agentura si dala ndzev Tomahawk
(Obrazek 128). Indiani a kovbojové se obCas objevovali i v puvodni televizni reklamé,
tieba v oceniovaném spotu Jana Sladka pro River Tonic z roku 1995 (Obrazek 129). K
Indiantim se v povedené stylizaci uchylila v roce 2006 i spole¢nost Peugeot (Obrazek 130),
jejiz reklama pfipodobnila automobil k vigvamu, v némz maji své misto nacelnik,
$amanka, zasoby i mustangové pod kapotou. Ceské reklama na 1éky na podporu erekce

z roku 2004 zobrazuje ruce, nohy a pas starého kovboje se sloganem Divokej byl a zase
bude. (Obrazek 131).

3.4.1. Popkultura

Velkym generatorem americkych symboli je popkultura. Je to naptiklad
hollywoodsky filmovy primysl, ale také hudebni primysl a komiksova produkce. Filmovi
herci, zpévaci ¢i komiksové postavy se tak stdvaji svétoznamymi reprezentanty

americkych hodnot.

3.4.1.1. Komiksy
Nejprve vénujme pozornost komiksim — specificky americké literdrni formé.
~Komiksove knihy se staly jednim z nejpopularnéjsich a nejctenéjsich literarnich Zanrii v
tomto (minulém — pozn. autora) stoleti, a to jak mezi détmi, tak dospélymi. Jen v Americe
bylo rocné publikovano az 200.000 milionit vytiskii. (...) Ve vrcholném roce 1941 se do

«258

tisku dostalo na 160 titulu. Komiksiim jako zanru zpocatku dominovali superhrdinové.

Pozdéji se ale zabér rozsitil. ,,Jednotlivé tituly se postupné zacaly venovat také

257 LOISEAU — PINCAS. Str. 108.

258 INGE, Thomas. Comic Books. In: INGE, Thomas — HALL, Dennis (eds.). The Greenwood Guide to
American Popular Culture. Volume . Westport — London : Greenwood Press, 2002. ISBN: 0313323674.
Str. 275.
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dobrodruznym pribéhum, romantice, valce, zlocinu, hororu, westernovym pribéhum,
fantasy, pohdadkam a veselym pribéhiim se zviratky. “*° Pro vyuziti v reklamé se ale nejlépe
stale hodi superhrdina — postava obdafend mimofadnymi schopnostmi, jako naptiklad
Superman ¢i Batman. Umberto Eco o tomto typu postavy uvadi: ,, Coby hrdina obdareny
schopnostmi, jaké obycejny clovek postrada, predstavuje konstantu lidové predstavivosti
od Herkula k Siegfriedovi, od Orlanda k Pantagruelovi a k Peteru Panovi. “*®

Zajimavou, davno zapomenutou ukazkou vyuziti superhrdiny je tfeba originalni
Cesky reklamni komiks, ktery v roce 1992 propagoval informac¢ni c¢asopis PRO (Obrazek
132). Ukazkou mezinarodni kampané, ktera operuje s motivem superhrdiny, je reklama
HVB Bank z roku 2006 (Obrazek 133). OvSem superhrdina nemusi byt jen muz, ale také
zena — dokazuje to tfeba reklama na ucetni software Duel s kreslenym vyobrazenim
superhrdinky a textem ,,Nechte se inspirovat pribehy super ucetni Klary Soft” (Obrazek
134). Komiksova inspirace také mize vychazet pouze z formy zanru; vliv je pak patrny
tieba jen v pouzitych vytvarnych technikach, v usporadani motivii ¢i charakteristickém
zpusobu vytvarného vyjadieni (Obrazek 135, Obrazek 136, Obrazek 137, Obrazek 138,
Obrazek 139, Obrazek 140).

Sofistikovanou a v zahrani¢i piiznivé pfijatou ukazkou Ceské reklamni prace s
komiksovym vytvarnym projevem je kampan agentury Kaspen pro Zehlicky ETA z roku
2008, i kdyz zde jsou znat také jiné vlivy, zejména katastroficky film a sci-fi (Obrazek
141).

3.4.1.2. Film
Od 20. let 20. stoleti az do soucasnosti ovlivituje globalni kulturu hollywoodsky
primysl. Je jakymsi generatorem hrdinli a motivil, z nichz mnohé se pro stfedoevropské
publikum stavaji symbolem Spojenych statd a zivota v zamoii. Zvlasté to plati pro kult
filmovych hvézd. Je tieba piipomenout, ze jiz davno v minulosti si mnozi povSimnuli, jak
moc je hollywoodsky pramysl spjaty s reklamou. Marshall McLuhan uz v ruce 1947 uvedl,
ze se veskera technika i pfeludny charakter Hollywoodu natolik pfizpisobil reklamé, Ze

«261, Nasledujici pasaz ale také naznaci, Ze dne$ni Hollywood je mnohem

»IVOTT jeden sveét
méné americky, neZ bychom si nékdy mysleli.

Za prvni republiky byla hollywoodské kinematografie v Ceskoslovensku piijimana

259 Tamtéz.

260 ECO, Umberto. Skeptikové a tésitelé. Praha : Argo, 2006. 2. vydani. ISBN: 80-7203-706-4. Str. 217.

261 MCLUHAN, Marshall. Clovek, média a elektronickd kultura : vybor z dila. Brno : Jota, 2000. ISBN:
80-7217-128-3. Str. 20.
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s la¢nosti a obdivem, ackoliv se 1 tehdy stavala ter¢em kritiky a posméskt pro pokleslost
obsahu i formy. Bez ohledu na to siln€ ovliviiovala lidovou, ale i vysokou kulturu, a mnohé
americké filmové hvézdy mély hvézdné renomé i v Ceskoslovensku. To se zménilo za
protektoratu, kdy se pfisun americkych filmi do c¢eskych kin prakticky zcela zastavil.
Situace se prili§ nezlepsila ani bezprostfedné po druhé svétové valce. Silici komunisté
vyhlasovali, Ze pfisun americkych filmi do Ceskoslovenska by mél podléhat piisnym
omezenim. Nevylucovali ani moznost uplného preruseni kontaktu se zamoiskou
kinema‘[ograﬁi.262 Lidé¢ ale americky film v kinech pozadovali. I proto nakonec v roce 1946
statni filmovy monopol uzaviel smlouvu s americkou distribuci. Jest¢ do konce roku 1946
se do kin dostalo 14 americkych filmil, v roce 1947 jich bylo uz 75.%% Vie se samoziejmé
znovu zménilo v prvnich letech po unorovém pudi. Do Ceskoslovenska se poté americké
filmy dostavaly jen se zpozdénim a po peclivém vybéru cenzorti. AC byly hanény oficialni
komunistickou kritikou, divaci americkym filmim az do roku 1989 zachovavali velkou

264

prizen, o ¢emz vypovidala vysoka navstévnost.”" V 80. letech, po nastupu technologie

videa, se zacaly americké (zejména ak¢ni) filmy $itit mezi lidmi mimo kontrolu cenzorti a
byly sledovany s obrovskym zajmem navzdory Spatné kvalit¢ kopii a simultdnnim
prekladim. Ak¢ni hrdina John Rambo jist¢ mohl byt tehdy povazovan za ztélesnéni ducha
Ameriky.

Explozi americkych filma, ale také seridlti, sitkomii a dalSich filmovych a
televiznich zanrt zazilo Ceskoslovensko po roce 1989, a zejména po nastupu komerénich
televizi. Cast kulturni obce to sice kritizovala jako nevhodné podléhani nehodnym vzoriim,
objevily se dokonce hlasy volajici po zavedeni kvot pro americké filmy,?®> ale na celkové
situaci to mnoho nezménilo; obliba hollywoodské kinematografie je trvala a dopad
amerického filmu na ¢eskou kulturu je silny. Podobné je to s americkou populdrni hudbou,
ktera tvoti spojitou nadobu s hollywoodskym filmem.

Reklamni tviirci o sile tohoto vlivu dobfe védi, proto se hollywoodské motivy,

postavy ¢i symboly v ¢eské reklamé zacinaji objevovat hned po roce 1989 a nic se na tom

nezménilo az do roku 2010. Byvaji to jak kampané globalni, tak lokalni.

262 MARES, Petr. Politika a ,,pohyblivé obrazky* : spor o dovoz americkych filma do Ceskoslovenska
po druhé svétové valce. lluminace, ¢. 1, 1994. Str. 77-96.

263 BABINEC, Marek. Americky film jako politicky argument a jeho uvadéni v Brné v letech 1945 —
1948 : diplomovd price. Bmo : Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, Ustav filmu a audiovizualni
kultury, 2009. Vedouci diplomové prace: Mgr. Pavel Skopal, Ph.D. Str. 23.

264 Vice viz HAVEL.

265 -JKL-. Komunisté pozaduji kvoty proti americkym filmim. Mlada fronta Dnes, 16.6.1998. Str. 4.
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Filmova ¢i televizni hvézda se miize v reklamé objevovat osobné. To byva vétSinou
ptipad kampani globélnich. Jako pfiklad necht’ poslouZzi tfeba George Clooney v reklameé
na Svycarské hodinky Omega (Obréazek 65) z roku 2009 a Whoopi Goldbergova s Dannym
Gloverem v kampani pro UNICEF (Obrazek 142 a Obrazek 143). V reklamé se vSak
nemusi objevit jen dokonald a vyretufovana fotografie filmové hvézdy. Casté jsou také
rizné parafraze a aluze, jako tieba v ptipadé¢ warholovského zobrazeni Marilyn Monroe v
reklamé na tiskarny Paul Gerin z roku 1995 (Obrazek 144). Jindy staci jen atribut hvézdy
— tfeba bufinka, Spacirka a proslapané boty Charliecho Chaplina v reklamé pro Grey Praha z
roku 1996 (Obrazek 145) nebo Cervené plavky Pamely Andersonové v reklamé Telecomu
z roku 1998 (Obrazek 146).

Tak jako v printové reklamé mtze "hrat" slavny herec ¢i herecka, mlze se v ni
objevit také filmova nebo televizni postava. Nékdy je to skute¢né original, jako tfeba Lisa
a Bart Simpsonovi v kampani pro limonady Toma (Obrazek 147) nebo Adamsova rodina
ve slavné kampani pro Hondu se sloganem Je to monstrozni, nekupujte to (Obrazek 148).
Jindy jde o napodobeninu, jez si od slavné postavy pujcuje jeji vzhled ¢i charakteristické
atributy. Jako ptiklad mize poslouZit zjevna imitace Indiana Jonese v reklamé pro Ceské
radiokomunikace z roku 2006 (Obrazek 194).

Inspirace a zaStitovani se popkulturou vSak muze spocivat nejen v obrazech, ale i
ve slovech, sloganech, textech reklamy. Tak naptiklad spole¢nost Agfa v reklam¢ na
bubnové osvitové jednotky parafrdzovala motorkéiskou hymnu z Bezstarostné jizdy (Born
to be wild od skupiny Steppenwolf) sloganem Born to be wide (Obrazek 195). Song Franka
Sinatry My Way vytézil v reklamé se sloganem | do it my way vytézil fetézec Baumax
(Obrazek 60). Reklama na Jim Beam od agentury Impiric v roce 2001 pfi ptilezitosti
Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary pouzivala slogan Nalej to znovu, Jime
(Obrazek 149), coz je parafraze repliky Play It Again, Sam z filmu Casablanca, s niz
pozdé&ji kreativné pracoval 1 Woody Allen.

Je vSak nutné si uvédomit, ze ne kazda tvar, kterou do svéta nese hollywoodsky
film, je americkd a miiZze byt povazovana za hvézdny symbol Ameriky. Mnohé z nejvétsich
filmovych hvézd viibec nepochézeji ze Spojenych statl. Ze souCasnych "stars" to plati
tieba pro Nicole Kidmanovou, Cate Blanchettovou a Heatha Ledgera (vSichni Australané),
Russella Crowea (Novozéland’an), Salmu Hayekovou (Mexicanka), Javiera Bardema,
Antonia Banderase a Penélope Cruzovou (v§ichni Spanélé), Keiru Knightleyovou, Kate

Winsletovou, Orlanda Blooma, Seana Conneryho, Daniela Craiga a Hugha Granta (vSichni
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Britové), Pierce Brosnana a Colina Farrella (Irové) ¢i Pamelu Andersonovou (Kanad’anka).
Hollywood mé zkratka magnetickou pfitazlivost a pfitahuje talenty z celého svéta. To se
tyka nejen hercti, ale i dalSich filmovych umélct. Z celého svéta prichdzeji také motivy a
vlivy (viz napf. ,,indicky* film Milionaf z chatrce). Hollywoodsky filmovy primysl proto
jiz dnes nelze povazovat jen za odraz a vykladni skiiil americké kultury, ale spiSe jako

zrcadlo globalni a globalizované kultury.

3.4.1.3. Televizni kultura

Bez nadsazky lze Spojené staty oznacit za kolébku televizni kultury. Amerika byla
jakousi experimentalni laboratofi, kde televize akcelerovala rozvoj masové kultury a
ukazovala, jak velky mize mit vliv na spolecnost. Jak uvadi Robert Hughes v dile o
déjindch amerického umeéni: ,, V' 50. letech televize (...) prevzala kontrolu nad Zivotem
Americanu. Pretvorila jejich domdci zvyklosti, vyplnila hodiny jejich ranniho vstdavani,
Fidila jejich sny a ucila je, po cem maji touzit. “**® Hughes podotyka, Ze se televize stala
nejsilnéj$im nastrojem reklamy. Veskery televizni obsah tak byl formovan pozadavky trhu.
Masova kultura a televize ptisobila nivelizacnim zplisobem, pfinasela masovému publiku
stejné hodnoty. ,, Vysledkem byla unifikace: silné rozsirena vira v americkou kulturu, ktera
povstavala z presvédcivosti americké masové kultury. Fraze 'americky zpusob Zivota', jako

by existoval jen jeden jediny, nikdy nebyla zminiovana tak casto jako v 50. letech. «267

V kontextu této diplomové prace chci v souvislosti s televizni kulturou (a v
navaznosti na jednu z ptredchézejicich kapitol o hollywoodském filmu) zminit predev§im
to, Ze néktere typicky americké televizni a filmové zanry jsou Casto parafrazovany v Ceskeé
reklamé, zejména znovu v té televizni. Mzeme tak v reklamach najit aluze na western,
jako v ptipad¢ spotu Jana Sladka pro River Tonic z roku 1995 (Obrazek 129), nebo
gansterku, jako ve spotu Filipa Rence pro loterii Bingo z roku 1995 (Obrazek 150).
Objevuji se také parodie sitcomu, mydlové opery, detektivky, akéniho filmu, reality show,

kresleného filmu, moderované show, komedie, hororu ¢i kung-fu filmu.

3.4.1.4. Reklama na cigarety
Pokud néktery produkt ve své propagaci integruje v§emozné symboly Spojenych

266 HUGHES, Robert. American visions. The Epic History of Art in America. New York : Albert A.
Knopf, 1997. ISBN: 0679426272. Str. 507.
267 Tamtéz.
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statd (statnimi symboly pocinaje a americkou krajinou konce), jsou to cigarety. Ma to svou
logiku, vzdyt cigarety jsou americky vynalez a spolecnost Phillip Morris, kterd je
nejvétsim ceskym prodejcem tabaku, ma nejveétsi zazemi pravé ve Spojenych statech
(ackoliv vznikla v Londyn¢).

U nékterych znacek je americka estetika jiz notoricka a neodmyslitelna. Plati to v
prvé fadé pro kovbojskou image znacky Marlboro (Obrazek 121, Obrazek 122, Obrazek
123). Dalsi znackou, ktera si zaklada na své americké image, je Lucky Strike. Tato
diplomova prace jiz jednou piipominala jeji reklamu se Sochou svobody vystfizenou z
krabi¢ky cigaret (Obrazek 107). Typové péknym piikladem pievzaté kampané je reklama s
motorkarem kdesi v prérii z roku 1992 (Obrazek 151). V 90. letech se na krabickach,
billboardech & citylightech znatky Lucky Strike v Cesku objevovala napiiklad hesla
,,LAmerican bestseller “ nebo ,,An American origina/““ (Obrazek 152), potazmo ,,I choose an
American origina/“ (Obrazek 153). O rok dfive zdobily reklamni materialy kresby divek
stylizované do 40. let, ¢imz znacka odkazovala na svou oblibenost u vojakt americké
armady ve druhé svétové valce (Obrazek 154).

I dalsi znacky vSak zdaraziuji svilj americky piivod, nebo alespoil svou oblibenost
ve Spojenych statech a sounaleZitost s tamni kulturou. Tak tfeba znacka Hollywood se v
Ceskoslovensku v roce 1992 uvadéla hesly Go for it a American blend (Obrazek
1550brazek 55). Znacka HB se nabizela sloganem The taste of succes (Obrazek 55).
Znacka Winston citovala zpévaka Bruce Springsteena a jeho pisefi-vyznani Born in the
USA. V inzeridtu tento slogan dopliovala silueta motorkafe vystfizena z krabicky
,winstonek* (Obrazek 156). Znacku Phillip Morris v roce 1996 prodaval slogan ,,Great
American super light taste” s no¢nim panoramatem newyorskych mrakodrapti véetné
tehdy jesté existujicich Twin Towers (Obrazek 157).

S americkymi motivy zejména v 90. letech intenzivné pracovala znacka L&M. V
roce 1998 na pozadi americkych narodnich barev vyzyvala zédkazniky: ,, ZaZij Ameriku jako
nikdy! “ (Obrazek 158). V této reklamé vidime také bélohlavého orla, emblematické zviie
Spojenych stati, které se v reklamé v Cesku objevuje pouze vyjimeéné. Uz o rok diive se
logo L&M stylizovalo do podoby americké vlajky (Obrazek 159) a série citylighti s
motivem kapely, kterd brazdi Ameriku v greyhoundu, hlasala: ,,7ak chutna Amerika!*
(Obrazek 159 a Obrazek 160).

S klesajici intenzitou obdivu k USA, emancipaci ¢eské reklamy a ptisnéjsi regulaci

tabakové reklamy se snizil vyskyt americkych motivi i v propagaci cigaret.
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3.5. Americka krajina a mésto v ¢eské reklamé
V Ceské reklamé se v poslednich 20 letech velmi ¢asto opakuji motivy americké
krajiny, at uz jde o krajinu meéstskou, nebo otevienou. K castym motivim patii
mrakodrapy, zejména Financial District v New Yorku, dale prérie, pousté¢ a typické
krajinné prvky Divokého Zapadu a v neposledni fad€ pak charakteristickd méstska krajina
velkomésta (s neony, svételnymi reklamami apod.) i malomésta (s dragstory, bary,

houpacimi kiesly na zaprazi apod.).

3.5.1. Mrakodrapy

Vyraz mrakodrap vznikl piekladem z anglického skyscraper. Vyraz oznacuje
vyskovou budovu moderniho typu, jaké se zacaly stavét v zdmoii a staly se symbolem
americkych mést, odkud se rozsifily do svéta. Odborné literatura uvadi, ze ,,myslenka
vyskové budovy vznikla v USA v diisledku vysokych cen pozemkii, které nutily investory k
maximadlnimu vyuziti parcely. (...) Dva prvni skutecné mrakodrapy (...) byly postaveny v
roce 1883. Byl to Monadnock-Block v Chicagu a World Building v New Yorku. “*®® A&koliv
dnes jiz mrakodrapy nestoji jen ve Spojenych statech, ale po celém svéte, stile je mizeme

povazovat za jeden z americkych symbolt.

V Ceské reklamé se mrakodrapy objevuji velmi Casto, a to jak v globalnich, tak
lokalnich kampanich. Nejcastéji je nachdzime v reklamé na finan¢ni sluzby. Mrakodrapy
dodavaji reklamé kontext Gspéchu, bohatstvi, moci a modernity. Né€kdy jsou to konkrétni
stavby a lokality, jindy abstraktni scenérie. Z konkrétnich staveb mliZeme najit naptiklad
Empire State Building, jako v reklamé& Prvni americko-Ceské pojiStovny z roku 2005
(Obrazek 161), nebo tieba stary mrakodrap Flatiron Building (dokonc¢eny 1902), znamé;jsi
pod piezdivkou Zehlicka, ktery vidime v reklamé grafického studia Stunite z roku 1997
(Obrazek 162) i v dalsich reklamach (Obrazek 163). Dale ceska reklama s oblibou
zobrazuje celkovy pohled na Manhattan s bankéiskou ctvrti Financial District v New
Yorku, pted teroristickymi utoky v roce 2001 samoziejmé s Twin Towers. Toto panorama
vidime napiiklad v reklamé na obalovy veletrh Embax z roku 1995 (Obrazek 164), na
cigarety Phillip Morris z roku 1996 (Obrazek 157), cigarety Winston z roku 1997 (Obrazek
165) a palenku Seagrams ze stejného roku (Obrazek 166).

268 SYROVY, Bohuslav. Architektura. Praha : SNTL — Nakladatelstvi technické literatury, 1972. Str.
191.
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Fantazijni méstskou krajinu s mrakodrapy nachidzime v reklam¢ v rtzném
vytvarném podani. Muze jit o kresbu, jako naptiklad v reklamé spole¢nosti Infas z roku
1996 (Obrazek 167), pocitatovou grafiku, jakou pouzila Student Agency na bannerech z
roku 2009 (Obrazek 168) nebo ruzné upravované fotografické prace, zalozené na
skutecnych zabérech z riznych neidentifikovatelnych mist. Takového druhu jsou naptiklad
reklamy na optické systémy Silicore z roku 1996 (Obrazek 169), poskytovatele reklamnich
ploch Narwall z roku 1997 (Obrazek 170), webovou sluzbu Ecity.cz z roku 2000 (Obrazek
171), dorucovatelskou sluzbu DPD z roku 2005 (Obrazek 59) nebo automobily Suzuki z
roku 2009 (Obrazek 172).

Zvlastni kapitolou je Wall Street, coz je ulice v jizni ¢asti Manhattanu, soucast
finan¢nické ctvrti Financial District. Proslavila se jako sidlo americké burzy a fady dalSich
instituci spjatych s bankovnictvim a ekonomikou. Wall Street se tak ptenesen¢ stala také
oznacenim pro americky finan¢ni kapital a kapitalisty obecné. Wall Street byla dlouha
desetileti ter¢em komunistické propagandy, kterda z této lokality udélala stiedobod

kapitalistické ,,fisSe 71a*?°,

Snad na Wall Street dosud ulpivda néco z téchto
propagandistickych utokil, protoze se v cCeské reklamé objevuje pouze sporadicky.
Vyjimkou je napfiklad reklama na pijcky spolecnosti Marbles z roku 2006 (Obrazek 173).
Nejen komunistickd propaganda je vSak vinna. Na Wall Street totizZ mnoho lidi hleda take
koteny celosvétovych ekonomickych krizi, jak té z 20. let 20. stoleti, tak té soucasné, ktera

zacala v USA nékdy v roce 2008.

Mrakodrapy dnes jiz samoziejmé& nelze povaZovat za vylozené americky symbol.
Jde o néco, co se ze Spojenych statl rozsitilo do zbytku svéta a nyni jde o soucast globalni

identity.

3.5.2. Poust’

Také poustni, prérijni a horské scenérie, dobie znamé z westernd ¢i cestopisit o
severoamerickych narodnich parcich, ¢asto v reklamé zastupuji Spojené staty jako celek.
Je to nejspiS proto, ze oteviend krajina asociuje svobodu, jednu ze slozek amerického

270

snu“"". Miize to byt tfeba Grand Canyon, ale také fantasticka krajina, jen volné inspirovana

skuteCnosti. Tuto reflexi americké krajiny dobtfe zastupuje napiiklad série bannert

269 Srov. napt. ROZANOV.
270 CULLEN, Jim. The American Dream. A Short History of an Idea that Shaped a Nation. Oxford :
Oxford University Press, 2003. ISBN: 0195158210. Str. 9.
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spolecnosti Student Agency z roku 2009. Vidime v ni poust’, kaktusy i charakteristické
skalni Utvary z hornin narudlé¢ barvy (Obrazek 174). S kaktusem, americkou endemitni
rostlinou, pracuje také reklama na Panasonic z roku 2005 (Obrazek 175) nebo kampan
agentury Linea recta pro Winterfresh v roce 2004 (Obrazek 176). Je vSak otazkou, zda
tvarci reklamy védi, Ze pfirozené prostiedi kaktust je pouze na americkém kontinentu,
nebo zda je povazuji jen za obecny symbol pousté. Charakteristické rudé skalni utvary
vidime 1 na pozadi reklamy na Suzki Ignis z roku 2005 (Obrazek 177). Prérii a znamy

motiv houpaci Zidle na verandé parafrazuje reklama Nikonu z roku 2006 (Obrazek 178).

Cas od ¢asu se v reklamé objevi i konkrétni krajinny prvek z kategorie horopisu,
vodopisu a vyznamnych staveb mimo velka mésta. Mize to byt napiiklad Grand Canon
nebo Monument Valley, tdoli s gigantickym spodobnénim americkych prezident. Nepiili§

dovedné tento motiv pouZila firma Imi Partner v reklamé z roku 1996 (Obrazek 179).

3.5.3. Velkomésto, malomeésto

Ke zdaraznéni ,,americkosti scény nékdy sta¢i konkrétni typ stavby, provozovny
nebo charakteristicka uli¢ni scenerie. Konzument reklamy tyto typy staveb dobie zna z
filmd, televize ¢i fotografii a dokaze jasn¢ rozpoznat jejich americky pivod. Mizeme
roz§ifovat vyjevy z velkomésta a malomésta. K tém velkomé&stskym patii kromé
mrakodrapti tieba ulice s neony, svételnymi reklamami a spoustou Zlutych taxikd, jak ji
vidime tfeba v banneru Student Agency z roku 2009 (Obrazek 180). Malomésto, to jsou v
reklamni zkratce Siroké prasné ulice lemované dragstory, benzinovymi pumpami, bary
nebo fastfoodovymi restauracemi. Jako piiklad takové krajiny mize poslouzit tieba

reklama na L&M s venkovskou ¢erpaci stanici z roku 1999 (Obrazek 181).

Ptimy a vyslovny odkaz na konkrétni americké mésto se v ¢eské reklamé vyskytuje
pomérné zfidka a vzhledem k vyznamu mést jako New York, San Francisco ¢i Los Angeles
pro globalni kulturu je to s podivem. Nejspi$ je to dano tim, ze se reklamni tviirci obéavaji
mnohdy kritickych nazort lidi na Spojené staty, a proto se neuchyluji k pfimému odkazu.
Americké mésto se v reklamé ovSem mitiZze objevit ve vyctu dalSich svétovych metropoli.
Podobné to udélala naptiklad automobilka Nissan s reklamou na viiz Micra, mimofadné
vhodny do méstského provozu. V sérii printovych reklam z roku 2005 dopliovaly obraz
vozidla napisy I Love New York, ale také I Love Helsinky a I Love Prague. VSechny tyto
varianty byly v ob&hu i v Cesku (Obrazek 182).
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3.6. Americky Zivotni styl v ceské reklamé
Vzhledem k etnické a kulturni pestrosti a mnohosti Zivotnich zpisobt ve Spojenych
statech lze tézko jednozna¢nym a vycerpavajicim zpusobem definovat néco jako americky
zivotni styl. Presto existuji urcité prvky kazdodennosti Spojenych stat, které se Casto
objevuji v Ceské reklamé. Jde napiiklad o zalibu v cestovani, dalnicich, automobilech a
motorkéch, dale fastfoodové stravovani a ideél rodinného zivota ve vlastnim domé. Nejspis
by bylo mozné najit i dalsi aspekty amerického Zivotniho stylu. V kontextu ¢eské reklamy

jsou vSak vyznamné pravé ty zminéné.

3.6.1. Cestovani a dalnice
Literatura o americké popularni kultufe ¢asto zmiinuje zalibu Americ¢anti ,, v pohybu

271 . o , . . .
. Je to dano nutnosti prekonavat velké vzdalenosti v

a cestovani, a zejména v dalnicich
dimenzi kontinentu (mobilita pfi st€hovani za praci) i v dimenzi mést (naro¢né dojizdéni z
pfedmésti do zaméstndni, ale 1 za zabavou, do kin, shopping malls, restauraci apod.). V
originalni americké reklamé i v Ceské reklamé reflektujici Spojené staty se proto Casto
objevuje motiv dalnice, at’ uz konkrétni (tfeba Route 66, ktera spojovala Chicago a Los
Angeles), nebo abstraktni. Dalnice je pak také symbolem svobody, zejména svobody
pohybu (v roving ,, miizu jet, kam chci*). Takto dalnici (a touhu po svobodnych toulkach)
reflektuje i americka krasna literatura a film, od Johna Steinbecka pies Jacka Kerouaca po

Bezstarostnou jizdu. V reklamé se s motivem déalnice a svobodné cesty setkdvame

napiiklad v jiZ citovanych kampanich L&M z 90. let pod hesly ,,7ak chutnd Amerika*“,

ee o7

3.6.2. Automobil

S dalnici samozifejmée souvisi motiv automobilu. JiZ od dob fordismu je automobil
americkym fenoménem. Umoziiuje pifekonavat velké vzdalenosti, umoziiuje individuélni, a
tedy svobodnou pifepravu po vlastni ose. Amerika je rodistém ,,drive-in“ restauraci a
autokin. Odborna literatura uvadi, Ze automobil md pro mnoho Amerianli az erotické
konotace. ,, Vice nez pouhy dopravni prostiedek je automobil povazovin za objekt snii,

fantazie a identity. Studium automobilu jako socialni a psychologické sily ve spolecnosti je

271 WILSON, Guy Richard — GYURE, Dale Allen. Architecture. In: INGE, Thomas — HALL, Dennis
(eds.). The Greenwood Guide to American Popular Culture. Volume I. Westport — London : Greenwood
Press, 2002. ISBN: 0313323674. Str. 103.
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prostiedkem k pochopeni ndrodnich hodnot a tuzeb.“ *'* Tuto posedlost automobily v
dokonalé metafoie vyjadiuje americky spisovatel Harry Crews v novele Aut’ak. Popisuje v
ni pracovnika vrakovisté, jehoz zaujeti pro automobily jde tak daleko, Ze se rozhodne jeden
obzvlasté krasny viz snist. Crews jako vypraveéc knihy uvadi: ,, Vsecko, co se v tyhle
debilni zemi za poslednich padesat let semlelo, se stalo v auté, na auté, u auta, s autem
nebo pobliz auta. A vsichni se chtéj vratit na misto cinu. “*™

I za hranicemi Spojenych stati lidé silné¢ vnimaji symbolickou silu velkych
automobill americké vyroby, takzvanych ,,amerik®. Dlouhé limuziny, vozy Cadillac,
Chrysler, Chevrolet, Buick, Lincoln a dalsi pfinaseji uzivateli jisty spoleCensky status. V
reklamé se tak vyskytuji nejen samy za sebe jako za znacku, ale reprezentuji také silu,
uspéch, svobodu a amerického ducha. Svéd¢i o tom i americké propagacni slogany pro
jednotlivé modely. Naptiklad Chevrolet v minulosti pouZzival slogan Tlukot amerického
srdce, Oldsmobile Aurora se pyS$nil heslem Americky sen.?™

V Cesku se reklamy na ,,ameriky* a s ,,amerikami* objevovaly hlavné v 90. letech.
V roce 1993 jeden importér ptisel s reklamou, kterou zdobil slogan ,.Zkuste, jak se ridi
,,amerika“. Americké automobily Chrysler a legenddrni vozy Jeep opét prekrocily nasi
hranici. “ (Obrazek 184) ,,Ameriky* se objevuji také v dalSich, vice ¢i méné smysluplnych
kontextech, tfeba v kampani proti AIDS z roku 1995 (Obrazek 185) nebo v reklamé na
grafické studio z roku 1997 (Obrazek 186). Podobné je to s typickymi americkymi
kamiony, které se od vétSiny evropskych 1i8i charakteristickym tvarem karoserie s
pfedsunutym motorem a vyraznou maskou chladice. Slouzi jako synonymum sily. Je to
dobie vidét naptiklad v reklamé na Plzenisky denik z roku 2000, ktera se orientuje na
potencialni inzerenty. Spolu s vyobrazenim kamionu reklama uvadi, Ze ,,Ucinnost tiskové
reklamy zavisi na sile média .

Nutno dodat, ze kult silnych a velkych americkych aut bere postupem casu za své.
Prvni pficinou je vysokd spotfeba, kterd se v dob& vzrlstajicitho environmentalniho
uvédomeni (a nestabilnich cen ropy) stdva pro mnoho lidi zdvaznou vadou. Automobilky

275

proto vice propaguji mald auta s niz$i spotiebou.””> Druhou rdnu zasadila velkym

272 KLINK, William R. - BERGER, Michael L. — DUKE, Maurice. The Automobile. In: INGE, Thomas
—HALL, Dennis (eds.). The Greenwood Guide to American Popular Culture. Volume . Westport —
London : Greenwood Press, 2002. ISBN: 0313323674. Str. 117.

273 CREWS, Harry. Autdk. Praha : Argo, 2007. ISBN: 978-80-7203-877-0. Str. 10.

274 AAKER, David A. Brand building, Budovani obchodni znacky. Brno : Computer Press, 2003. ISBN:
80-7226-885-6. Str. 46.

275 Srov. napi. VETVICKA, Vaclav. Automobilova reklama v USA méni priority. Strategie, 13.10.2008.
Str. 5.
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americkym autim globalni ekonomicka krize, kterda silné¢ dopadla napiiklad na

automobilku General Motors.

3.6.3. Motocykl a motorkafri

Svéraznym fenoménem jsou motocykly a motorkéii. Oboji se v reklamé, kterad se
snazi vyvolavat americky dojem, vyskytuje pomérné Casto. Zatimco ve Spojenych statech
jsou motorkafi Casto spojovani se svétem organizovaného zlo¢inu (Hell’s Angels i dalsi
gangy), ve stiedni Evropé vyvolavaji kladnou odezvu jakozto vyznavaci svobodného a
nespoutané¢ho zivotniho stylu, jako nezavisli individualisté, ,,drsnaci v mezich zakona“.
Motorkaiska kultura je nejéastéji ztotoziiovana se znaCkou Harley-Davidson.
Motorkatskou estetiku Casto vyuzivaly v 90. letech reklamy na cigarety, naptiklad Lucky
Strike (Obrazek 151), Winston (Obrazek 38) a L&M (Obrazek 159 a Obrazek 160).

Motorkare jako svérazného hrdinu zobrazuje reklama na lihovinu Smirnoff z roku
1997, ktera fe¢i obrazu slibuje, Ze vodka zméni andé€licka v ,,pekelného andéla* (Obrazek
187). Motorkaiské motivy reklama pienesla i do détského svéta. Ceskou znacku Nanuk v
roce 1998 propagovala postava chlapce v kovbojském obleceni na motocyklu Harley-
Davidson. Reklamni tviirce chtél zieymé vyuzit pnuti mezi détskou a dospélou sférou
spojenim postavy hocha s atributy ,, pekelného andéla . Na zachované fotografii se ovsem
podepsala lidova tvotivost (Obrazek 188).

Radoby silackd motorkaiska estetika se stala také ter¢em reklamniho humoru. Petr
Ctvrtnigek jako rezisér v roce 1999 natodil reklamu na plenkové kalhotky Helen Harper.
Odehravéa se v timysIné kaSirovanych a nekvalitnich kulisach benzinové pumpy kdesi v
sila¢ti motorkafi, rezie vyvolava dojem bliziciho se konfliktu. Na konci prekvapivé vidime
motocykly na hromad¢ a dvé déti v plenkovych kalhotkach, které se ruku v ruce batoli po

silnici k obzoru (Obrazek 189)

3.6.4. Fastfood

Fastfoodové restaurace, zejména McDonald's a Kentucky Fried Chicken (KFC)
Casto v Evropé povazujeme za jeden ze zakladnich prvka amerického Zivotniho stylu.
Princip samoobsluzné restaurace s vysokou mirou racionalizace provozu dal dokonce
vzniknout teorii o mcdonaldizaci spole¢nosti (popsdna v teoretické casti). Provozovny
McDonald's a KFC se od 90. let pravidelné stavaji terem utokd antiglobalistd. Na

hamburgerech z McDonald's se podle sociologa Jana Kellera ukazuje relativnost potieb,
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nepfirozenost konzumu a utrpeni ptirody. Jsou pro n¢j symbolem centralizované konzumni
spolecnosti. Spole¢nost McDonald's podle Kellera ,,dokdzala primo ukdzkové spojit
rychlou sluzbu zdkaznikiim s rychlou devastaci prirody, oboji v méFitku celé planety “*™

Snad i kvili témto negativnim postojim McDonald's ve svych reklamach v Cesku
co nejmén¢ zduraznuje svlj americky pavod. Dokonaly ptehled o kampanich McDonald's
v Cesku poskytuje studie Markéty Pravdové McDonald's — tak trochu jind kultura??”
Podle Pravdové tyto reklamy pracuji ,, predevsim s taktikami mékkého ovliviiovani az
svadeni, jez je zaloZeno na personalizaci znacky, tvorbé image vyrobku, nabidce nového
Zivotniho stylu a prijemnych osobnich pocitu. «278 Jinymi slovy, ,,reklama McDonald's se
stala mytem o krasnych lidech ve fiktivnim dokonalém sveété, aniz by pojednavala o
vlastnostech vyrobkii urcenych ke spotrebe . 219

Typickou ukézkou tohoto pfistupu je kampait McDonald's z roku 1999 (Obrazek
190), ktera pracovala napiiklad s motivem okvétnich listka rtzi (,,Na rizZich ustldno),
modrého nebe (,, V sedmém nebi*) a plastvi medu (,,Budete si medit*). Stejného, ponékud
neurditého charakteru je také dlouholety slogan McDonald's v Cesku: ,,Tak trochu jind
restaurace .

Tvlrci reklam McDonald's si davali v 90. letech pomérné dobry pozor, aby
neprovokovali reklamni angli¢tinou nebo amerikanismy. Zménilo se to az pozdégji, byt jen
castecné. ,, Amerikanismy a substandardni jazykové jednotky se v reklamé McDonald's
zacaly zamérné objevovat az po roce 2002, kdy se cilovou skupinou stala mladez. Tato
vekova skupina ziejmé Ceskost v reklamé jiz tolik nevyzaduje. “280 postupem &asu se v
reklam¢é McDonald's za¢ind objevovat dalsi indiferentni prvek, ktery umoziuje micet o
puvodu produktu — humor. Jako ptiklad mize poslouzit kampan ,,Meleme jen 100%
kraviny ” z roku 2009 (Obrazek 191).

V trochu jiné situaci je spole¢nost KFC. Jeji logo s plukovnikem Harlandem
Sandersem je konkrétnéjsi a nedovoluje klast diiraz jen na abstraktni hodnoty a pocity, jako

to delava McDonald's. KFC proto vystupuje nezakryté jako americké spole¢nost a pouziva

v Cesku anglické ndzvy svych produktii a slogan , Life tastes great“. Nicméné televizni

276 KELLER, Jan. 4z na dno blahobytu. Praha : EarthSave, 2005. 3. vydani. ISBN: 80-903085-7-0.
Str. 54,

277 PRAVDOVA, Markéta. McDonald's — tak trochu jind kultura? Praha : Karolinum, 2006. ISBN: 80-
246-1178-3.

278 PRAVDOVA. Str. 164.

279 Tamtéz.

280  PRAVDOVA. Str. 104.
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reklama KFC je mnohotvarnd, nezachycuje jen vyslovené americké situace, ale vétSinou

. o , : . yo 281
humorné scény z indiferentniho globalizovaného svéta.

3.6.5. Vlastni dim

Sen o stastném rodinném Zzivoté ve vlastnim domé popisuje odborna literatura jako
klicovou slozku amerického snu ve 20. stoleti. ,, Vedl k rustu typickych americkych
predméstskych ctvrti. “*®* Dobie je zndme americkych filmi a serialti. Nutno dodat, Ze
pozd¢ji vedla touha Sirokych spolecenskych vrstev zit ,,ve vlastnim* také k hypotecni krizi
a globalni ekonomické krizi. Nelze samoziejmé fici, ze na rodinny zivot ve vlastnim domé
existuje n&jaky americky patent. Piesto 1ze v bujeni satelitnich méstecek s katalogovymi
domky v Cesku po roce 1989 spatiovat stopu amerického vlivu. Odraz tohoto vlivu v
reklamé pak vidime v inzeratech, jaké zadala naptiklad Opavia v roce 1998 (Obrazek 192)

a pozdgji Ceskomoravska stavebni spofitelna (Obrazek 193).

281 Viz KFC — archiv reklam. [online]. c2004-2008. [cit. 10.3.2010]
<http://www.kfc.cz/index.php?sec=archiv-reklam#>.
282 CULLEN. Str. 8-10.
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4. Zaver

4.1. Souvislosti vztahti Ceska a Spojenych stétu s
vyskytem americkych motivi

Domnivam se, ze se mi v diplomové praci podatilo prokazat uzkou souvislost mezi
politickymi vztahy Ceska (respektive Ceskoslovenska) a Spojenych statil na jedné strang, a
obrazem Ameriky v ¢eské reklamé a dalSich formach persuazivni komunikace na strané
druhé. Souvislost je zjevna uz z kapitol o prvni republice a obdobi komunistické totality.
Taktéz radikalni zlepSeni vztahti Spojenych statd a Ceskoslovenska po roce 1989 mélo
obrovskou pozitivni odezvu v reklamé. Jak vztah oby&ejnych Cechii k USA znovu
ochladal, pfimych odkazii na Spojené staty v reklamé ubyvalo.

Co se tyée obdobi prvni republiky, vztahy mezi Spojenymi stity a
Ceskoslovenskem byly tehdy velmi dobré. USA staly u kolébky nového statu, s nimz
udrzovaly cilé ekonomické, kulturni a politické vztahy. Jejich vysledkem byla
amerikanizace, jeZ se vyrazn¢ odrazela i v reklamé. Vyrobky, zejména ty technické, se v
inzeratech hrdé hlésily ke svému americkému piivodu. Americky vliv v prvorepublikové
reklamé je nepiehlédnutelny také u kulturnich statkti (hudba, film, zabava), které se Sitily
ze Spojenych statl. Obraz Ameriky byl tehdy veskrze pozitivni, Casto se zduraziioval a
pfipominal obraz Ameriky jako Nového svéta a , kontinentu neomezenych moznosti®.

Naopak za totality se obraz Ameriky v persuazivni komunikaci zcela proménil. Z
reklamy, respektive socialistické propagace, vymizely americké motivy, aby se objevily v
propagandé, ovSem ve znacné odlisné podob¢ a zcela opacném kontextu. Obraz Ameriky
V propagandé nabyl azZ démonickou podobu. Stala se mytickym nepfitelem, protivnikem v
zavéreCné déjinné bitve. Ackoliv od druhé poloviny 50. let intenzita protiamerické
propagandy upadala, zastavaly Spojené staty uhlavnim nepfitelem rezimu. Vefejnost,
ackoliv zpocatku jeji velka Cast propagandé podléhala, pozdéji piestala véfit obrazu
Spojenych stat, ktery ji pfedestiral rezim. Spojené stity se naopak pro mnohé staly
idealizovanou, vysnénou zemi svobody.

Zacatek 90. let se nesl ve znameni velkého obdivu ke Spojenym stattim, lidé
zvédavé okouseli vSe, co pfichazelo ze Zapadu. Otvirali se také reklamé, poznavali
globalni znacky. Od druhé poloviny 90. let bezmezny obdiv ke Spojenym statim postupné

vyprchaval a mnozi lidé zacali vnimat amerikanizaci (pfedev$im v kultufe) negativné —
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jako proces, v némz piichazeji o Cast své identity. Na konci 90. let se zacaly objevovat
prvni vetfejné protiglobaliza¢ni a protiamerické akce. Pfedev§im levicové smyslejici lidé
kritizovali aktivity nadnarodnich spole¢nosti, kulturni globalizaci i mezindrodni politiku
Spojenych statt.

Rok 2000 ptines]l asi nejvetsi kulminaci protiamerickych a protiglobaliza¢nich
nalad v Cesku, které vyvrcholily pii protestech proti prazskému zasedani Mezinarodniho
ménového fondu a Svétové banky. Kritika Ameriky se prolnula s kritikou globalizace,
konzumu, nadnarodnich spolec¢nosti. V roce 2001 mezinarodni situaci ovlivnil teroristicky
utok proti USA, ktery ozivil sympatie Evropani ke Spojenym statim. Ty se vSak
rozplynuly kvili valeéné politice George Walkera Bushe v Afghanistanu a Irdku. Amerika
se na sklonku Bushovy vlady pro mnoho lidi stala nepopularni zemi, kterda provadi
zbytecné a bezlspé$né vojenské operace, je zodpovédna za nieni narodnich kultur — a
navic je kolébkou ekonomické krize. Situaci v roce 2008 znovu zménil nastup demokrata
Baracka Obamy. Jak dlouho ,,efekt Obama* potrva, nelze predjimat. V dobé dokoncovani
této diplomové prace se ale zdélo, ze efekt jiz téméf vyprchal.

Po roce 1989 mulzeme vysledovat urCitou dynamiku vyvoje zobrazovani
americkych motivil v Ceské reklamé, ale néjaké presné vymezitelné zlomy tu (na rozdil od
zlomil v politickych vztazich) nejsou. Kazdopadné vsak lze fici, Ze na pocatku 90. let bylo
slovo Amerika ¢i zkratka USA tim nejlepSim doporuc¢enim zboZi. Proto se v reklamé casto
objevovala informace o americkém piivodu nebo Uspéchu zboZi v zdmofi, a to v podobé
sloganti typu ,,americka kvalita®. Po roce 2000 se k americkému ptivodu vyslovné nehlasi
ani nékteré z nejznaméjsich americkych spole¢nosti. Diivodem je nejspi$ zhorSeni obrazu
Spojenych stati v ¢eské spolecnosti. V reklamé tak nabyva vedle typicky ¢eskych situaci
prevahu jakasi globalni identita. Vidime situace a postavy soucasného svéta, ale jiZ nejsme
schopni urcit, jestli dand tvaf, ulice, objekt ¢i interiér patfi do amerického,
zépadoevropského nebo amerického redlu. V této globalni smési vidame 1 prvky, jez by
kdysi jisté byly povazovany za jednoznacné americké. Dnes jiz tento piidech nemayji,
zbytek svéta je ptijal za své a globalni publikum je jiz nevnimé jako vyslovné americké.

Neznamena to ovSem, Ze amerikanizace zcela pominula, ziejmé se pouze odehrava
vice pod povrchem, jejim nastrojem jsou globalni korporace a globalni kultura, v niz stale
pfevazuji americké prvky. Amerikanizuje se také Zivotni styl, aniZ bychom vSak nékdy
védeli, zda zmény, které hluboce ovlivituji na$ zivot, maji ¢i nemaji kofeny v zdmofi.

V globalizované postmoderni kultuie je hledani pocatkd jevii a stopovani ptvodu
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celosvetove putujicich symboll velmi obtizné.
V diplomové praci jsem se snazil také naznacit, ze obdiv k Americe a nadSené piijimani
americkych (nejen technickych) inovaci mé velmi hluboké koteny, které snad ¢aste¢né tkvi

I v podvédomi. Souvisi to s tradi¢nim obrazem Ameriky jako Nového svéta, naplnéné

rrrrr

4.2. Americké prvky v reklamé: typy a jejich promény

Nejzjevnéjsim americkym prvkem v reklamé je anglictina. Tento jazyk samoziejmé
neni jen fe¢i Spojenych statl, ale také dalSich zemi. Nicmén& na globalni expanzi
anglictiny ve 20. stoleti maji nejvetsi zasluhu pravé Americané. Anglictina se po roce 1989
stala jakymsi druhym jazykem ceské reklamy. Bezprostiedn€é po roce 1990 pouziti
anglictiny symbolizovalo zahrani¢ni plvod, piipadné ,,svétackost® zadavatele. Cela
oborova terminologie v marketingové praxi je pievzata z anglitiny. Hlavni slogan v
angli¢ting, stejny pro vSechny trhy, je charakteristicky pro reklamu nadndrodnich korporaci
1 v novém tisicileti. Jde o prihlaseni ke globalni identité¢ a mezinarodni ptisobnosti.

Diplomova prace také naznacuje, Ze americky vliv nemusi mit nutné povahu
konkrétnich americkych motivii a prvkll v inzeratu. Vliv se mize projevovat v celkovém
zpracovani reklamy, v jejim charakteru a v pouzitych apelech. Americky vliv lze vidét
naptiklad v maskulinnich apelech na uspéch, vitézstvi a velikost. Americka reklamni
produkce zanechava stopy také v lexiku ¢eské reklamy:.

V ceské reklamé se v uplynulych 20 letech objevovala v nejriiznéjSich kontextech
téz postava AmeriCana. Nelze vsak fici, ze by prevladl jeden konkrétni (pozitivni, nebo
negativni) stereotyp v nahlizeni na Americany.

Jako piiklad amerikanizace Ceské kultury prostfednictvim reklamy byva nckdy
uvadéno pronikani postavy Santa Clause do Ceskych oslav vanoc¢nich svatkd. Piiklad
dokazuje, Ze reklama skute¢né ovlivituje kulturu véetné jejiho starobylého lidového jadra
(tradice, svatky, zvykoslovi), ale zaroven prokazuje i to, Ze tento vliv nema neomezenou
silu a sdm o sob& neobstoji.

Angloamericky Santa Claus zacal po roce 1989 ,,konkurovat* tradi¢nimu Jeziskovi.
Postupné ale vyvolaval stale silnéjsi negativni odezvu ¢ésti vetejnosti. Vzniklo dokonce
hnuti Anti-santa. Dal$i rdnu zasadila Santa Clausovi svétovd ekonomickd krize.

Marketingovi odbornici uz nékolik mésict pred Vanoci 2009 odhadovali, ze obchodnici se
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budou snazit Santa Clause potlait. Pro nékteré lidi by totiz mohl byt symbolem
hospodatskych potizi. Potvrdilo se to.

Analyza konkrétnich reklam dokazuje, ze se uz po roce 1995 zacaly v Ceské
reklamé objevovat ironické parafraze Santa Clause. Po roce 2000, a zejména po nastupu
ekonomické krize, se tato postava objevovala (kromé¢ nékterych globalnich kampani)
hlavné v nizkorozpoctové, malo profesionalni Ceské reklamé. ZkuSeni zadavatelé i
reklamni tvlrci se postavy Santa Clause v obavé z negativni reakce vefejnosti vétSinou
ziekli.

Jak Ize vidét na ptipadu Santa Clause, spolecnost se dokdze nevhodnému a pfilis
silnému tlaku marketingovych komunikaci sama branit. Je vSak otazkou, zda se
spotiebitelé a konzumenti reklamy dokazou stejné efektivné branit vSem, a zejména tém
méné o¢ividnym dopadim amerikanizace.

Z oficidlnich americkych symboli se v Ceské reklamé vyskytuje ¢i vyskytovala
nejcastéji vlajka, dale Socha svobody a dolarova znacka. Uziti je ale ve vSech téchto
piipadech pomérné vzacné. Relativné Castéjsi bylo v prvni poloviné 90. let, kdy naptiklad
vlajka signalizovala americky pivod zbozi, ktery byl nejlepSim doporucenim. Pozdé&ji
téchto oficialnich symboli USA v ceské reklamé ubyvalo, zfeymé kvili vyprchani
prvotniho nadieni ze vieho amerického. Cast&ji neZ vlajka se az do soucasnosti objevuje
Socha svobody, ktera je — spiSe nez s americkou moci — spojena s hodnotami jako svoboda
a nezavislost.

Z analyzy reklam v poslednich 20 letech se zda, ze v dne$nim Cesku je Castéjsi (a
tedy nejspis 1 ptijatelnejsi) pouziti motivu spojeného s komunistickym rezimem (pé&ticipa
hvézda, tvar V. 1. Lenina a podobn¢), nez vyhranéné amerického motivu (naptiklad vlajka).
Je to piekvapivy a pozoruhodny problém, ktery by si zaslouzil samostatné prozkoumani.

Kromé vice ¢i méné oficidlnich symbolli Spojenych stath se v ceské reklamé
objevuji i ty neoficialni, které generuje americka popkultura. Zdrojem téchto symboli jsou
pfibéhy z Divokého Zapadu, komiksy, hollywoodska filmovéa produkce, televizni zanry
nebo hudebni primysl.

Rizné americké symboly se pohromadé nejcasteji objevuji v reklamach na cigarety.
V 90. letech tabakova reklama s vysokou frekvenci zobrazovala americkou vlajku a dalsi
staitni symboly, americkou krajinu, mésto a typické "americké" postavy. S pojmy
"Amerika" ¢i "americky" pracovala i slovni slozka tabdkové reklamy.

V ceské reklamé obecné se v poslednich 20 letech Casto opakuji motivy americké
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krajiny, at jiz jde o krajinu meéstskou, nebo venkovskou. K c¢astym motivim patii
mrakodrapy, zejména Financial District v New Yorku, déale prérie, pousté a typické
krajinné prvky Divokého Zapadu.

Mrakodrapy nachazime v globalnich i lokéalnich kampanich. Dodavaji reklamé kontext
uspéchu, bohatstvi, moci a modernity. Nékdy jsou to konkrétni stavby a lokality, jindy
fantastické scenérie. Zatimco drive bylo takika jisté, Ze zobrazenim mrakodrapti odkazoval
autor reklamy ke Spojenym statim, dnes to jiz bez dalSich indicii tvrdit nemtizeme.
Z ptivodné amerického symbolu se stal prvek globalni identity. Oteviena americka krajina
v reklamé vétSinou asociuje svobodu a volnost.

Piimy a vyslovny odkaz na konkrétni americké mésto se v Ceské reklamé vyskytuje
pomérné ziidka. Vzhledem k vyznamu mést jako New York, San Francisco ¢i Los Angeles
pro globalni kulturu je to az podivuhodné. Nejspis je to dano tim, Ze se reklamni tviirci
obavaji mnohdy kritickych nézort lidi na Spojené staty, a proto se neuchyluji k pfimému
odkazu.

Vzhledem k etnické a kulturni pestrosti a mnohosti Zivotnich zptisobll ve Spojenych
statech lze tézko jednozna¢nym zplsobem definovat néco jako americky Zzivotni styl.
Ptesto existuji jisté prvky kazdodennosti Spojenych stati, které se Casto objevuji v Ceské
reklamé. Jde naptiklad o zalibu v cestovani, dalnicich, automobilech a motorkach, déle
fastfoodové stravovani nebo idedl rodinného Zivota ve vlastnim domé a televizni kulturu.
Dalnice je symbolem svobody. Typicky americka osobni a nakladni auta pak slouzi jako
vyjadreni sily. Motocykly zase vyjadiuji nespoutanost a nezavislost.

Fastfoodové restaurace jsou v Cesku &asto teréem kritiky. Proto jejich reklama
malokdy zdiraziiuje americky ptivod spolecnosti. Plati to zejména o fetézci McDonald’s,
jehoz reklama pracuje spiSe s neuréitymi pozitivnimi hodnotami.

Sen o Stastném rodinném zivote ve vlastnim domeé popisuje odborna literatura jako
kli¢ovou slozku amerického snu ve 20. stoleti. Stopu amerického vlivu lze proto

vysledovat i v bujeni satelitnich mésteéek s katalogovymi domky v Cesku po roce 1989.

4.3. Vyhled do budoucna a doporuceni pro praxi pri
vyuzivani americkych motivu
Jednim ze zjisténi této diplomové prace je to, ze souCasna Ceskd reklamni praxe se

vylozené¢ americkych motivii dobrovolné ziikd v obavé z negativni reakce spotiebiteli.

Tento postoj je podle vseho podlozen zkusenosti a ma své opodstatnéni. Nicméné ziikat se
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nadobro vSeho amerického rozhodné neni nutné. Pokud bychom jako neoficialni
referendum o vztahu Cechti ke Spojenym statim vzali napiiklad spory o umisténi deského
radaru v Brdech, tak zjistime, ze pfiblizné dvé tetiny ceského naroda skute¢né nechovaji k
nejvetsi svétové velmoci nijak vielé city. V prizkumech tak ptevazovali odpirci radaru.
Na druhou stranu, vzdy se alespon tfetina respondent vyslovovala pro umisténi radaru
v Cesku. Tato nezanedbatelna ¢ast obyvatelstva tim schvalovala planovany projev
spojenectvi a sounalezitosti s USA. Mezi témito lidmi je jisté mnoho téch, pro néz Amerika
v Sedych normalizac¢nich Casech predstavovala vysnény rdj na zemi (ackoliv je jisté, ze
jejich pohled byl tehdy znaéné zkresleny a zidealizovany) a sviij pozitivni pohled si
uchovali i dvacet let po prevratu.

Ackoliv byli tito ,,pratelé USA* v debatach o radaru v Brdech v mensing, stale jesté
to neni zanedbatelnd Cast obyvatelstva. Lze pfedpokladat, Ze pro velkou cast téchto lidi
Amerika rozhodné neni odsouzenihodna mocnost. Uméfené (a nikoliv hloupé) uzivani
americkych motivii v reklamé této casti populace pravdépodobné nevadi. A oslovit
pozitivné tfetinu obyvatelstva, to neni pro reklamu $patny vysledek...

Na druhou stranu to nevypada, Ze by se v nejbliz§i dobé Amerika znovu stala tim,
¢im byvala po prvni svétové valce nebo brzy po padu komunismu, tedy obdivovanou a
vSeobecné kladné vnimanou silou. Jak uvadi politolog Jifi Pehe veseji o Ceském
antiamerikanismu: USA jsou, a to 1 v symbolické roving, ptili§ Gzce spjaty s jistym typem
industridlni civilizace, kterd se zda byt v krizi. ,,Revolta, zejména mladsich lidi, proti tomu,

“283 pro znaénou

co vidi jako slepou ulicku, bude tedy chté nechté namirena i proti USA.
Cast obyvatel tedy Spojené staty jsou a budou né¢im negativnim. Tito lidé budou Ameriku
kritizovat, ackoliv v soukromi védomé ¢i nevédomé konzumuji amerikanizovanou kulturu
a kupuji zboZzi globalnich korporaci s americkym kapitalem.

Tuto rozpolcenost ve vztahu ke Spojenym statiim musi reklamni tvlirci respektovat. Pokud
tedy operuji s americkymi motivy, méli by volit ty, které spiSe nez politickou moc a statni
aparat Spojenych statd piipominaji pozitivni hodnoty spjaté s Amerikou — napiiklad
svobodu, rovnost, prava jednotlivce a dosazitelnost uspéchu, mozna také silu. Znamena to
vyvarovat se napiiklad americké vlajky, dolarové znacky, Strycka Sama ve slavném
spodobnéni z naborovych plakatli a podobné. Ostatni americké symboly, pfedestiené v

praktické Casti prace, se v tomto sméru jevi jako nezédvadné.

Analyza shromazdénych reklam vede k zavéru, ze se Ceskd reklamni praxe boji

283 PEHE. Str. 3.
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americkych motivil vice, nez je nezbytné¢ nutné. Amerika patifi k nejvice mnohotvarnym
zemim svéta. Reklamni tviirci tak mohou v americké realité¢ a americké kultufe nachazet
bezpocet motivi, jez jist¢ nevyvolaji vSeobecné negativni odezvu. Je také s podivem, ze
Ceska tiskova reklama s americkymi motivy nedokaze efektivné pracovat ani v roviné
ironie, humorné aluze i parafraze.

Kdo by se ptesto bal jakékoliv zminky o Americe, m¢l by si vzpomenout na
hlubinnou vrstvu obrazu Ameriky v evropském povédomi. Mam na mysli stale zivou
vrstvu, v niz je Amerika mytem o naplnéné Utopii a zemi neomezenych moznosti,
domovinou amerického snu. Je to vrstva spjatd s hodnotami, jako je svoboda, tspéch a

nezavislost, coz jsou nesporn¢ hodnoty kladné.

4.4. Revize zakladnich hypotéz

Co se tyCe puivodnich hypotéz, autor diplomové prace je v zdsad¢ povazuje za
prokazané. Pfinejmensim jednu z nich je vSak nutné mirn¢ doplnit. Prvni zakladni
hypotéza tvrdila, ze promény obrazu Ameriky v ¢eské reklamé se odvijely a odvijeji od
vzajemnych vztahll obou zemi (kdyz jsou vztahy dobré, je obraz pozitivni, a naopak). Pro
tento zavér svédcCily napiiklad prudké zmény v zobrazovani americkych motivii v
persuazivni komunikaci po zlomech v letech 1948 a 1989. Vyvoj v poslednich letech viak
nasvédcuje jeste néemu jinému. Zda se, Ze Cetnost uzivani americkych motivi se v
demokratickém Cesku nékdy neodvijela ani tak od vztahti na mezivladni a diplomatické
trovni, ale spide od smysleni primérnych Cechii a obrazu Ameriky v jejich myslich.

Zakladni geopoliticka orientace Ceska se totiz za poslednich 20 let nezménila a
vztahy Ceska a USA zlstavaly na oficialni Grovni stale dobré. Amerika byla a je
spojencem a dulezitym obchodnim i politickym partnerem. V této roviné proto nelze najit
uspokojivé vysvétleni pro postupné vymizeni vyslovné americkych (kladné kontextoveé
zatazenych) motivl z Ceské reklamy. Vysvétleni tedy spociva také v tom, Zze po obdobi
opojeni na zacatku 90. let postupné klesala ,,popularita Spojenych statt v ¢eské populaci.
Reklamni praxe tak postupnym omezenim vyraznych americkych motivii, utlumenim
bezduché amerikanizace a duaslednéjsi lokalizaci reklam reagovala nikoliv na promény
oficidlnich vztahli obou zemi, ale spiSe na emoc¢ni naladéni ¢eskych konzumentt reklamy.
A ve smySleni obycejnych lidi se odraZi nejen politické vztahy, ale také kulturni vlivy,

ekonomicka situace (tfeba globalni krize) a dalsi podnéty.
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Druhé z ptivodnich hypotéz tvrdila, ze v letech 1990 az 2010 prosel obraz Ameriky
v reklam¢ zavaznymi zménami. Zatimco na pocatku 90. let reklama Casto pracovala s
americkymi motivy s pozitivnim vyznamem, postupem casu tyto oteviené a jednoznacné
odkazy z Ceské reklamy mizely. Nahrazuji je motivy a prvky neurcité globalni identity.
Tento piedpoklad se zcela naplnil.

Podle posledni hypotézy je amerikaniza¢ni potencial reklamy pomérné silny, ale pfi
pusobeni na kulturu neobstoji sdm o sob&é — museji jej podpofit i jiné formaty. I to
pokladdm za potvrzené. Ukazuje se to na piikladu Santa Clause. Reklama je silna, ale
nikdy nelze zapominat na to, Ze je pouze soucasti SirSiho proudu marketingové a masové
komunikace, ani na to, ze reklama sice kulturu ovliviiuje, ale zaroven je ji sama zpétné

ovliviiovana.
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6.1. Obdobi prvni
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1936. Zdroj: CINGER, FrantiSek: Tiskovi

magnadti Voskovec a Werich. Praha : Akropolis,
2008. ISBN: 978-80-7304-099-4.

Obriazek 1 — Reklama pro Radiotechnu, autor
Albert Jonas, 1933. Zdroj: Strategie, 1997, ¢.
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Obriazek 3 — Reklama firmy J. Horn, 1933.
Zdroj: ¢asopis Trn, 1933, ¢. 17.
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z:tn:ynkizi m;'hlm ryt:htvi atd. se :irukou ul

Jaroslava Bohaty,
Smichov, proti KniZeci.

Cenfk sportovn{ obuvi:

Lovecké, dullbox nepromokavé ., . , .,
Lyzars_ké, orig. 3Svédsky Nanson
Brus]_arské, v luxusnim provedeni TAS
Rybéiské vysoké, orig. amer. gumové :
Soférské, velmi teplé, nepromokavé . .
‘Il;unsg:kkéé, orig. angl. dullbox §It
ana Pro tramping, orig. kanad, vzor
Kanadky vysoké pro motocykl d‘ vmt
Do séiikovdni détské a damské . . 0 C " °
Boty vysoké, pro priivodéi drah, yritng, tr.
v specielni, zvl4ité teplé, g aikamu
srstl, orig. sibifsky vzor, made in U.S. A, 122178 —

Obriazek 6 — Reklama firmy Jaroslav Bohata,
1933. Zdroj: Trn, 1933, ¢. 29.

HOT a SWING

na deskach

Ay | m perial
2 S
‘l,’“I'I‘]lfI\I,

4 o

Nejzajimavéjsi snimky-
nejorigindlnsi orchestry
IMPERIAL - DESKA JAZZOFILU

Zédejte ve viech prodejnéch

Obrazek 7 — Reklama spole¢nosti Imperial,
1936. Zdroj: CINGER.

Obriazek 4 — Reklama firmy Jaroslav Bohata, ..:a—)
1933. Zdroj: Trn, 1933, ¢. 16. _ K i
PRI 51 7 Nov‘ &

zésilka

Made it U S. A. : 7 | | |
Keds i Hood
orig. americké Tramping- ool T
damské K&
panské gy

i nejlep¥f velmi silng druh s dvojite
pevnd podeSev, barva: Sedd
oblo¥enf, Made in U.

s HUDBA | MOD TANCI
s jednoro&nf zérukou na podefev.
cen¥ po3tou na dobfrku, udsj

dfcf se vyméni

J oslav " b , Obrizek 8 — Reklama na Sport Bar, 20. léta.
ar ‘ '".‘"!an - Zdroj: Strategie, 1998, ¢. 30.

Obriazek 5 — Reklama firmy Jaroslav Bohata,
1933. Zdroj: Trn, 1933, ¢. 19.
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, llal lo boys! '_‘.".;i‘;’:‘:“‘.:&‘:i‘:';‘t
: l,id 1a {erstvych preservativia K& 14'-

valitmi zboii

fsyokojlme se s malym ziskem. Pouze na dobfrku
nebo za pfedem zaslany obnos zasfl4

in,.,lu:onm- pn.uu m. &o. s64.

Obriazek 9 — Reklama firmy Labora, 1933.
Zdroj: Trn, 1993, €. 15.

6.2. Obdobi 1945-1989

Kreslil A. Pelo,

Obrazek 12 — Propagandisticky plakat, 50.
1éta. Zdroj: Pamét’ a déjiny, 2008, ¢. 1.

9 - = : ‘\ Vs 4 ‘ 3 \;T
ooy SVETA JIZ NECHTE)I OPAKOVANI HROZ !,“.,.E

Obrizek 10 — Propagandisticky plakat, 50. 1éta
Zdroj: www.aktualne.cz

NASIVESNICIAMERICKY AGENT NEf)ROJDl

SPOLECNE S NARODNI BEZPECNOSTI CHRASTESVOJE JZD PRED ZAPADNIMI IMPERIALIS]

Obriazek 11 — Propagandisticky plakat, 50. 1éta
Zdroj: www.aktualne.cz

Obrazek 13 — Propagandisticky plakat, 50.
1éta. Zdroj: Pamét’ a déjiny, 2008, ¢. 1.
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e s - |

Obrazek 14 — Etiketa zapalek, 50. 1éta. Zdroj:
internet.

Obrazek 15 — KniZni obalka, 1953. Zdroj:
BARTOSEK, Karel — PICHLIK, Karel.
Ameri¢ané v zapadnich Cechdch. Praha :
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Obriazek 16 — KniZni ilustrace, 1953. Sovétsky
vojak nahore, americky vojik dole. Zdroj:
BARTOSEK - PICHLIK.

6.3. Fenomén Obama

| STUDENT | AGE

nejlevnéjsi
letenky

pro vsechny

izbgaéetné vsech pm—:\latkﬂ

Obrazek 17 — Banner spole¢nosti Student
Agency, 2009. Zdroj: www.studentagency.cz.

Vyzkousejte Ameriku s novou tvari!

Obrazek 18 — Banner spole¢nosti Student
Agency, 2009. Zdroj: www.studentagency.cz.



=%

Obrazek 19 — Reklama na ¢aj Oishi, 2008.
Zdroj: CTK.

iz BlockBerry

HAFF-COMM

12 BocaBeny

By >

Obrizek 20 — Cinska reklama na komunikaéni
pristroj BlockBerry, 2009. Zdroj: internet.
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ess, Great Dreams b
* :

ULATIONS!
e idawa

AFICAN AMEIRCAN FRESOONT OF Ang®nCa,

Y e S A PRTRETE BT, v e
Hirewm &, TS WE CAN mhee &

Adding comiom s Ule

- ey on eroer
P90 SO Y o vl swm moa fwm

Obrazek 21 — Nigerijska reklama na matrace
Mouka, 2009. Zdroj: internet.

SINCE 1540

WEATHERPROOF ot

Obrazek 22 — Reklama na oble¢eni
Weatherproof, 2008. Zdroj: Strategie.cz.



APPhotol o C. Hag

“We need your service. right now, in this moment—our moment—in history.
I'm not going to tell you what your role should be: that's for you to discover.
But I am going to ask you to play your part: ask you to stand up: ask you to put
your foot firmly into the current of history.” Barack Obama, Colorado Springs, July 2, 2008

BE THE CHANGE-
MENTOR A CHILD

JANUARY IS NATIONAL MENTORING MONTH
SERVICENATION.ORG

9.9 PUBLIC HEALTH

23 % HARVARD
YA sCHOOL OF n POINTS OF
VIC ENTERPRISES oS INSTITU

Obrazek 23 — Kampaii ve prospéch
mentoringu, 2008. Zdroj: internet.

OBAMAILLE

Maille, la moutarde du changement.

Obrazek 24 — Reklama na kanadskou ho¥¢ici
Maille, 2008. Zdroj: internet.

theFLAVOR of t/:eVil

ANILLA

Obrazek 25 — Ruska reklama na zmrzlinu,
2009. Zdroj: internet.
e

1
Obrazek 26 — Reklama na GPS znacky

Samsung, 2009. Zdroj: internet.

CELEBRATE @
YOUR HEROES A
COFFEE HEROES

=2
X

Coffee Heroes',

Further hetoes

Obrazek 27 — Némecka reklama na espresso,
2009. Zdroj: internet.
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6.4. Doporuceni
puvodu
Hlidejte si americkou kvalitu!!!

KOSMETIKA
Vyheada zasoepea amencké Losmetickt iy

i LANDER’

tel 258“)5 tel lhx 259424

Obrazek 28 — Reklama kosmetické firmy
Lander, 1992. Zdroj: Reflex, 1992, ¢. 51.

n
PRIRODNI DIETNI NAPOJ Z USA *

Vam déva pie2iost rychie sni2il Wksnou vahu, 22 tyden
023 kilogramy.

Odstrani navu a Ziepsi Vas celkovy zdcavotni stay.

Obsahufe vice vitamind, minersinich tiiek a plirodnich vilknin ne2
Jakykol prry chetni program na trhu

2o e . vk cuiy - it gtk o, v
Cokoléda, kava a mocca okoldda.

Je indikovin ve zdravoinictvi v ceké CSFR.
Velmi jednoduchd pliprava.

Rano,
2 vypiote. Denné mizete navic jedno b2né o,

JEN TYDEN SVERTE MNE A POZNATE
JAK LZE HUBNOUT PRIJEMNE

..
ORLEEUW HEALTH PRODUCTS INC
0, Zroveuci 2389

10600 PRAHA 10,
ek (02) 74 67 71, (02) 71924 49 tax: (02) 7493 28

Obrazek 31 — Reklama na dietni napoj, 1992.
Zdroj: Reflex, 1992, ¢. 27

HLEDATE ELIXIR ZDRAVI? Chcete byt télesné | dusevné fit? Chcete zhubnout bez hladovéni, Zit zdra-
vé, piné a spokojené a byt ispésni v podnikéni | v soukromém Zivoté? Recept pro vas zni

elixir zdravi z Kalifornie

dieteticky a regeneralnl potravinovy program — vysledek dlouholetfeh vizkumi tymu americkjch lékatis podilejicich se ma vyvofi stravy
™

o americh etronanty T

Pro¢ nabizime ,,bundu piloti
americkych bombardéra“

,Navrat jedné legendy*

« dvé velké pfedni
kapsy s kiopou
neznicitelné
razené
druky

legendami originaini

letecky stfih

ekky material

amenceno llectva | Vy j miztote.
34 1610 rowiarmry nabaky

* tepla vatovana
podsivka

Dm0 1 e orurs svétove valky Nyl Ghcazi Inove G0 mdy Oregnline plothy” £ nové
M Ve e oha
ki it i, e s prodyd.rasiorokav. b 2 st pyton imec ».uu.-‘-v

Obrazek 29 —

Reklama na letecké bundy, 1992.
Zdroj: Reflex, 1992, ¢. 43.

—_—_———_“

(s_pani iako v Americe na

VODNI POSTELI.

97 % majiteli vodnich posteli je povazuje za
nejlepsi postele wibec.
Informace v néemeckeém jazyce ¢
drzite u firmy

o
ING. HERBERT FISCHER
Liwengasse 45, A - 1030 Wien.

Vyzkouseni posteli si miizete provést osobné po telefonicke dohoda.
Tel. Faxc. 0043-1- 751244 (7141244).

——_———_—J

Obriazek 30 — Reklama na vodni postele, 1992.
Zdroj: Reflex, 1992, ¢. 27.
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b OBJEDNAVKA
- Ta— 4 by viamiy, p—— apoite
. piodni ucmbezwm“'ﬁ okiel ks Vlmnﬂ)mdv-!m Kés
Jodhote s os ame ok () 2okoidda [ jahoda O
® umolni snen ve wmwzm 10 kg 7a mésic bex Hadovénl ne“:";v;:léﬂa,zﬁ]!w KA'
© mgeende ymologické | (nag?. mmmmmm odoinost jal
Fovesiok vy
K
bR ool s .él}'»""“"“
e
NOVA KVALITA VASEHO ZIVOTA! - —

ok coin (zvyeny obsah vody v tinich)
PODNIKATELE! Nabizime vdm moZnost distribuce za velmi vhodnych finanEnich podminek!
PORADENSKY SERVIS, LEKARSKY DOHLED, INFORMACE: HELAS m“‘l W

e
Kovwrove
v sluooaenu wozsEw|

Podpis:
v mtee

Kiivarova 356, 149 00 Prahs 4
tel.: (02) 791 42 48

Obrazek 32 — Reklama na doplnék stravy,
1992. Zdroj: Reflex, 1992, ¢. 15

HERBALIFE

DISTRIBUTOR INTERNATIONAL

réld, rostlinnych bilkovin a ami-
nokyselin. VSechno z absolutné
prirodnich surovin dnes a den-
né propagovanych ve viech
prirukach alternativni medici-
ny. Dodavky pfimo z USA.

Spickové vyrobky Herbalife Inc.
jsou ovéfeny mnohaletou apli-

Regenerace a posileni organis-
mu po antibiotikach a chemote-
rapiich, prevence proti nespa-

vosti, astmatu, bronchitidé, v

travicim  obtizim, vysokému kaci v USA, Kanade, Japonsku,

cholesterolu,  kardiovaskulér-  Australii a Velkhé Blﬂmﬂlh Vybér

nim chorobam a jingm potizim,  Proved! a technologii zpraco-

které zpisobuje olbeymapo vani 1é8ivych bylin dle starych
asijskych receptur zdokonalil
tym odbornikl  spolupracu-
jicich na vyzkumu a vyvoji stravy

HERBALIFE pro americky kosmicky pro-
gram.

dietni  potravinovy  program

— nejuspésnéjsi bylinna dieta L

USA soutasnosti Herbalife dietni program — nej-
Tricetidenni MICRONUTRITION ~ diilezitéjsi investice vaseho Zivota
kira umozni vyrazné redukovat — investice do zdravi,

vahu 5—10kg, odstrani pocit L

hladu a natrvalo upravi vyzivo- | na dobirku zasilé: Eutest 720 00
vaci navyky a zajisti komplexni Ostrava, Solcova 14
regeneraci celého organismu. tel. 069/35 43 33
Herbalife dietni program je vy- L

roben na bylinné bézi, obohace-
né o komplexy vitamint, mine-

Zajemce o distribuci za$koli super-
vizor americké firmy Herbalife

Obrazek 33 — Reklama na Herbalife, 1991.
Zdroj: Reflex, 1991, ¢.  36.



AKCNI CENA 39 500,— Kés
do 15.7. 1991

(bez dané z obratu)
osobni pocitac SPARK 286 (USA)
v konfiguraci:

® | MB RAM @ 40 MB HDD Seagate ® 5.25" a 3.5” FDD @
® VGA karta ® barevny monitor VGA 14” (800X600) @
MSDOS 4.01 @

Objednavky zasilejte na adresu
PaKS, Rude armady 40, Praha 8, tel. 68 49 163, tel./fax 68 49 167

.

Homologovano pro CSFR, servis do 48 hodin, 1 rok garance.

Obrazek 34 — Reklama na osobni pocitac, 1991.
Reflex, 1991, str. 26.

- ) );'Yl(.l](?r" ) /l, "4

Fopuwrr Sabwe,

® Nabizime novou, naprostc zdravou
formu prostihleni postavy na 6 USA reha-
bitaénich stolech. Hodi se pro Zany ve-
ho vk, je nenamahava. Povnl - 2kuSeb-
ni - hotina je zdarma, ph 10hodinovém
cyklu SLENDER YOU zaznamenate vel-

ki cantmetrove L ., Provadime ana-
yzu na .SLENDER YOU
-FIGUR . Podbabska 4 Praha 6,

Zn.:Tel. 3112302, 31123 12R - 910

Obrizek 35 — Inzerat na rehabilitac¢ni stoly,
1992. Zdroj: Reflex, 1992, ¢&. 23.
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SOFTEL USA vam nabizi nejvétsi kosmeticky
hit v Americe a Japonsku - pFistroj na zestihleni

DIGITALNI 6elektrodovy MULTISTIMULATOR

* Posiluje svalstvo, odstrafuje celulifidu,
tuk Z biicha, stehen, ramen a Ivafe,

* Denni 30minutové pouZivam ma stej-
ny efekt jako 9 km kondiénino béhu,
docili se zmenSeni obvodu pasu o cca

S5cm

« Odstranuje bolesti patefe, kfize, rov-
matické bolesti, ja vhodny ph rehabil-
tacich

* Ma jednu ovoeiekirodu uréenou na
Zkrasleny tvaie - stimulacl pokozky |
proudem se eliminuje |eji stamuti
a vrasky

Prilozeni elektrod pfimo na svaly stimuluje motorické nervy a zpisobuje kon-
trakcl svall (sval vykonava praci, napina se a je, prekrvuje, )]

psuje se tuéné vazivo.
Vysoky vykon (mohou pouzivat 2 osoby najed icke y (re-
gulace pulsa v h y 1O, moz g fi i od 0,6 do
60 Hz) fadi tento pfistroj mezi svétovou Spicku. Je ho moZné pouzivat v kos-
¥ a litness

Opatmost pii pouiti. pristroj nepouzivejte pfi onemocnéni srdce a pil-

118 vysokém krevnim tlaku

Cena 2350,- Kés, pfi odbéru min. 5 ks 10% sleva

Telefonické a pisemné objednavky. SOFTEL,

spol. s r. 0., Radnicra 3, 010 01 Zilina,

tel . 089/224 40, 224 41, 213 69,
fax: 089/452 14 (moZnost

dodavek od dealeru)

Obrazek 36 — Reklama na zeStihlovaci p¥istroj,

1992. Zdroj: Reflex, 1992, ¢. 25.



NEMYOSTIMULATOR -

valovy stimulator

3 « redukuje télesnou nadvihu, odstranuje tuk z bficha a stehen
1 » upeviiuje ochablé svalstvo, odstranuje celulitidu
* denné 30 minutové pouziti ma .;)]ttjﬂ)' efekt jako 9 km kondi¢niho
bél

» potlatuje bolesti hlavy, revmatické bolesti, bolesti kiize,
5 odstranuje nespavost...

[Tad * zmen3uje objem pasu az o 10 cm za mésic
Cena: 2350,- K&s

S e S0 I e T ~

 kazda zena si miize nezadouci chloupky odstranit sama, bez-
bolestné, natrvalo
« odstraiovani chloupk je fizeno mikropocitatem
* neposkozuje pokozku
Cena: 2270,- K&s

SOPI'EL 0.
M ssr

01001 Ziina i gt
 el: 089721369, 22440-1
. Fax: 089/45214 A

Obrazek 37 — Reklama na kosmeticky p¥istroj,
1992. Zdroj: Reflex, 1992, ¢. 42.
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Ce FILTERS I‘ FLY @

Obrazek 38 — Reklama na cigarety Winston,
1996. Zdroj: Strategie, 1996, ¢. 9.

PHILIP MEOR RIS
GREAT AMERICAN SLP;@G -

o=

Obrazek 39 — Reklama na cigarety Phillip
Morris, 1996. Zdroj: Strategie, 1996, ¢. 11.

American Bestseller. "l

AL

Lucky Strike. Nic jiného.

Obrazek 40 — Reklama na cigarety Lucky
Strike, 1996. Zdroj: Strategie, 1996, ¢. 6.

AN AMERICAN ORWGINAL

Obrazek 41 — Reklama na cigarety Lucky
Strike, 2000. Zdroj: Strategie, 2000, ¢. 6.



el Fa0 BRr W oKL FINEY L ity @

LD RS o il T R g N ] TLECBLE WY e

Obrazek 42 — Plakat pro Lucky Strike od
agentury Bates Praha, 2002. Zdroj: Strategie,
2002, ¢&. 17.

Obriazek 43 — TV spot pro RC Colu, agentura
Bates Praha, 2003. Zdroj: Strategie, 2003, ¢.

16. Obriazek 44 — TV spot pro RC Colu, agentura
Bates Praha, 2003. Zdroj: Strategie, 2003, ¢.
17.
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. y Colte
Vypada, Ze je v pohybuyi kdyZ nehybn&
- Forg D’x‘

kinetic

Mondeo Enterprise jiZ od 659 990Ké

Znéate ten pocit, kdyZ se v jediném automobilu zhmotni
viechny vase predstavy o reprezentativnim a pfitaziivem
voze... Tim je Ford Mondeo v akénich vybavach

a Exclusive, které standardné nabizeji napF. bixenonove
svétiomety, elektricky nastavitelné sedadio fidice s paméti,
audiosystém Sony, bezkliové startovani a dalsi skvelou
wybavu. Nyni vyhodny leasing Ford Credit s 0%
navySenim pFi akontaci jiZ od 0 K&.* Vice informacl
u prodejct Ford, na www.ford.cz nebo volejte 800 555 108.

FordMondeo Feel the difference

Obriazek 45 — Reklama na automobil Ford,
2009. Zdroj: Boutique HN, Fijen 2009.

, Obrazek 47 — Reklama na automobil Ford,
Ford Focus s (isporou a2 141 000 K&l 2000. Zdroj: Strategie, 2000, ¢. 23.

Obrazek 46 — Reklama na automobil Ford,
2009. Zdroj: Reflex, 2009, ¢. 9.
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-y )v!.‘;&(fviiei pro chladnou hlavu 6 ' 5 ) Angliétina v
reklame.

K POSILENI NASEHO VITEZNEHO TYMU
PRIJMEME 7 NOVYCH CYKLISTU

’(‘Z@ SENIOR anbm

JUNIOR BRAND MANAGER

SENIOR COPY WRITFR

JUNIOR ARTISTIC DIRECTOR
-

DTP OPERATOR

MEDIA MANAGER ASSISTANT

GENERAL MANAGER ASSISTANT

Obrazek 48 — Reklama na automobil Ford,
2009. Zdroj: Tyden, 2009, ¢. 46.

EURO RSCG

AHA. GILLES BEROUARD, VINOHRADSKA 60. 130 00 PRAMA 3, TEL 25 32 38 25 21 09 FAX: 25 4067

Obrazek 50 — Inzerat spole¢nosti EURO
RSCG, 1995. Zdroj: Strategie, 1995, ¢. 3.

CEKNI TEN KOSTAIK
S KLIENTEM
PROT 9‘275 JESTU
@% je k jidlu to prave é}’z NEVM BAD&I

; A REKNE T0 Az
T NA PIPIEM,

JSME VYFAKOVANY .

NEkdy na#i redaktoFi funguiji spiSe jako prekiadatelé.

Strategie

MATE SVOJI STRATEGII?

Obrazek 51 — Reklama na ¢asopis Strategie,
2002. Zdroj: Strategie, 2002, ¢. 43.
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SHARDUSH AG

STARDUST, a. s.,
dava na védomi vaZené verejnosti, Ze v mésici
modely vyhernich a zabavnich hracich automatii,
s kuleénikem, obéerstvenim a prvotiidni obsluhou
na nameésti Kubanskeé revoluce.
TESIME SE NA VASI NAVSTEVU.

Obrazek 52 — Reklama na hernu Stardust AG,
1991. Zdroj: Strategie, 1991, &. 33.

WARNER HOME VIDEO

HVEZDNE NEBE FILMU NA KAZETACH VHS EN\

AUakini nabidxe i @ ZnAms filmove séra
majdele & provaicvaiele @ Angni a dobrocrutng fimy

videcnticovan Oq tina
vabdj mésc 12 dpicho. & Westamy

woh  fimavyeh  tsin @ Muzikély
2 produkce spoletnost @ Ddtské & rodinné fimy
Wamer Brothers, Motro @ mmu ﬂmwi T " s

Goldwyn-Mayer & Unred

Arlists

e E P "5
D Y z Vwﬁm stuy ive c o " Doporuteni Voseho lékae: Koufeni Skodi zdravi. Koufent jedné cigarety piedstavuje: 09 mg nikotiny, 13 mg dehtu.

Jsou dabovdny & dodévary

v dokenalé Toohaala
Hv EZ DY gJ ' - o v sl i Obrizek 55 — Reklama na cigarety HB, 1992.
= lc H A z ’ﬁ;:.':.;:;! . Zdroj: Refex, 1992, é 4.

fax 027267374

Obrazek 53 — Reklama spole¢nosti Warner
Home Video, 1991. Zdroj: Reflex, 1991, ¢. 41

okaliv delas, si zaslouzf. abys to delal poradne

Obrazek 56 — Reklama na cigarety
Chesterfield, 2002. Zdroj: Strategie, 2002, ¢.
02.

e edstawsie: 1,2 mg rikotinu, 15 mg dehhy
vnoomvbsm UNIVERSM. YELJFAX (02)32 33 42

Obrazek 54 — Reklama na cigarety Hollywood,
1992. Zdroj: Refex, 1992, ¢. 42.
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( HESTERFIELD
[ Since 19124

sl CIGARETI‘ES
AMERICAN BLEND

Koureni vazné poskozuie zdravi

MINISTR ZDRAVOTNICTVI VARUJE:

Obrizek 57 — Reklama na cigarety KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU

Chesterfield, prvnl’ ¢ast kampané, 2001. Zdroj: i .

Strategie, 2001, & 17. Obrazek 58 — Reklama qa C|garet¥ )
Chesterfield, 2001. Zdroj: Strategie, ¢. 19,
2001.

DPD@

In time with business.

Obrazek 59 — Reklama dorucovatelské sluzby
DPD, 2005. Zdroj: Tyden, 2005, ¢. 28.
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Kdyz se rozhodnu

stavét, zafizovat, zd: bydleni nebo zahradu,
vim, ze budu mit vdechno pod kontrolou.
Sam si udélam plany, prerozdélim finance,

zapolim fantazii a vytvotim umélecks dilo, které ponese mdj nozhmanitelny sty

Kazdé véci vdechnu svoji viastni piedstavu,
dam ji ten jediny a spravny tvar.

Protoze mam spolecnika, ktery ma na viechno fesent

BauMax udétal ze mné odbornika na bydleni, 2ahradu, stavbu i ditnu.

Vaii phitelé z Jack Daniel’s Vim pfipominaj
JACK DANIEL'S and OLD NO. 7

Obrazek 60 — Reklama retézce Baumax, 2009. .
Zdroj: Dim&zahrada, 2009, &. 5. Obrazek 62 — Reklama na Jack Daniel’s, 2006.
Zdroj: Reflex, 2006, ¢. 36.

FOTOGRAFIE A HD VIDEO

PRO NECEKANE CHVILE SERVED IN FINE ESTABLISHMENTS AND

QUESTIONABLE JOINTS EVERYWHERE.

®» HD B
iA 4‘VIIZIE(.)L

Vadi ptitelé z Jack Danicl's Vim pfipominaji: pijte s miroua »
JACK DANIEL'S and OLD NO. 7 are registered trade
.

Obrazek 61 — Reklama na fotoaparaty
spole¢nosti Panasonic, 2009. Zdroj: Esquire, Obrazek 63 — Reklama na Jack Daniel’s, 2006.
2009, ¢.7. Zdroj: Tyden, 2006, ¢. 24.
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More than meets the eye.

Executive MBA

2 degrees, 3 continents, 14 months

Double degree: > Vienna University of Economics and Business, Austria
» University of Minnesota, USA

Residencies: USA, Asia, CEE
Duration: 14 months, only 40 days ‘off-the-job’ #19 FT B

Next Start: March 2010
Accreditations: AACSB, EQUIS, FIBAA

Contact: Regine.Eitelboes@wu.ac.at, +43-1-313 36-4327
www.executiveacademy.at/emba

A Worldwide Executive
MBA in Prague

The top five executive skills
sought by organizations:
The Wall Street Journal, 9/30/08

. Strategic thinking

Ability to work across many
functional areas

3. Ability to drive results

4. General leadership

5. Core financial understanding

N R

J, Add these sought-after skills to your
skill set with the EMBA Worldwide

j program in just 18 months or less!
Learn from world-renowned faculty,
network with colleagues who are
worldly business leaders, and

travel to EMBA's three continental
locations—North America, Europe,
and South America—to gain a true
understanding of global business.

Masterpiece Double Rétrograds
EST,

MAURICE L LACROIX Apply Now!
Manufacture Horlogére Suisse The next 18
program begins in
- February 2010.
Obrazek 64 — Reklama na hodinky Maurice e

SAO PAULO

Lacroix, 2009. Zdroj: Tyden, 2009, ¢. 43.

UNIVERSITY OF PITTSBURGH
PITTBUSIINESS | Goer o escsue bovairma pans

=
o

Obrazek 66 — Inzerat University of Pittsburgh,
2009. Zdroj: Hospodarské noviny, 14.9.2009.

Obrazek 65 — Reklama na hodinky Omega,
2009. Zdroj: magazin Pro¢ ne?, 2009, ¢. 10.
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Mysli fresh
a vyhrajes

BACHELOR DEGREES

Degrees in: Benefit from:

* BUSIBASEDT T MITIT 2N, ) L T 7L R
- Marketing NEW! *Sport & Fltness facnlmes
- Finance NEW! ¢ Multi-cultural Environment

*Psychology *Small class sizes

*Communication *Career Office

and Mass Media *Over 14 000 book library
*International Economic * 3 Hi-tech Computer labs

Relations *On campus WIFI connection
*English Language *American interactive teaching style

and Literature «International faculty

University of New York in Prague

Admissions office, Legerova 72, 120 00 Prague 2
Czech Republie, Telephone: +420 224 221 261/281,
Fax: +420 224 221 247
Email: admission@unyp.cz www.unyp.c

Obrazek 69 — Reklama na Mentos, 2001.
Obrazek 67 — Inzerat University of New York Zdl‘OJ Strategie, 2001, ¢. 41. ‘
e day!

in Prague, 2009. Zdroj: Hospodarské noviny,
20.1.2009.

Executive MBA

2 degrees, 3 continents, 14 months

Double degree: > Vienna University of Economics and Business, Austria
» University of Minnesota, USA

Residencies: USA, Asia, CEE

Duration: 14 months, only 40 days ‘off-the-job’ #19 FT Business
Next Start:  March 2010 2
Accreditations: AACSB, EQUIS, FIBAA

Contact: Regine.Eitelboes@wu.ac.at, +43-1-313 36-4327
w xecutiveacademy.at/emba

Obrizek 68 — Inzerat Vienna University —
University of Minnesota, 2009. Hospodai'ské
noviny, 14.9.2009.

WS TERAVGTRGTY VARUS EIRAEM DPOSCRAE RSN,

Obriazek 70 — Reklama na cigarety West, 2001.
Zdroj: Strategie, 2001, ¢. 41.
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6.6. Amerikanizace a
Vanoce

Obrazek 71 — Reklama na ¢asopis Novy
rostor, 2004. Zdroj: Strategie, 2004, ¢. 16.

1]

PLZEN SKY D £
CisLo 2% Lvical

- David KFizeK: porallla @
% S TR\ VSydney tobyl island

nhms“y me]dnl\ 7 strana 25
Gteni na vikend

Temehr_
ke spu!

Obriazek 73 — Jedno z prvnich reklamnich
zobrazeni Santa Clause od kreslife Coca-Coly
H. Sundbloma, 1931. Zdroj: LOISEAU, Marc -
PINCAS, Stéphane. Déjiny reklamy. Praha :
Taschen a Slovart, 2009. ISBN: 978-80-7391-
266-6. Str. 59.

Vit Stédee cenovt evibadnéni 30000 K¢

EBE

zahmuje havariel pojtini 3 DPH. RPSN

dvezte si Jeiiika' 7

dr ' velkym
 mimoFddné nizkou cenu 239 900 Ke!

Obrazek 74 — Reklama spole¢nosti Renault,

2003. Zdroj: Strategie, 2003, ¢. 52.
Obriazek 72 - Reklama na Plzeiisky denik,

2000. Zdroj: Strategie, 2000, ¢. 50.
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‘,..,..‘3}33& u‘\ x) *5
BYL TO SKVELY ROK. DEKUJEME
VSEM NASIM ZAKAZNIKUM.
NAS VANOCNI DAREK PATRI PRAVE JIM!

ENDU PLNY UZASNYCH

TR
NABIDEK A PREKVAPENI.

Obrazek 75 — Reklama spole¢nosti Eurotel,
1992. Zdroj: Reflex, 1992, ¢. 52.

Obrazek 77 — Reklama zasilkového obchodu

J.V.l .l'_'.i .tt _t{‘ x Trend, 1992. Zdroj: Reflex, 1992, ¢. 48.

~

- 3 ‘-;‘ - "t:’e “'
Neriskujte!* &5

‘\\\\\\\V

CHRISTMAS

Obrazek 76 — Vano¢ni reklama spole¢nosti
Sony, 1992. Zdroj: Reflex, 1992, ¢. 51. Rl ol T i

Obrazek 78 — Reklama spole¢nosti Eclipse,
2000. Zdroj: Strategie, 2000, ¢. 49.
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Objednévejte na 800 333 33;

N Euratgl

Obrazek 79 — Reklama spole¢nosti Eurotel,
2006. Zdroj: Ekonom, 2006, ¢. 51.

Z3astavili jsme cas!

Po treti minuté volejte zdarma

Nabidka plati i pro '9—0,];_
= Eurotel

Obrazek 80 — Reklama spoleénosti Eurotel,
2005. ZdrOJ Reﬂex, 2005, ¢. 51.

Obrazek 81 — Letak spole¢nosti Arena, Vanoce
2009.
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nejlepsilvanocnidarek:
Zbavte je navzdy,bolestizad!

Obriazek 82 — Reklama na Kosmodisk, 2009.
Zdroj: Magazin Prava, 5.12.2010.

Obrazek 83 — Letak retézce Albert, Vanoce
20009.



" SOUTEZTE

: , CESKYM JEZISKEM

sebﬂlajajsamtusesvympomomkyooétpmvas‘Ma(ne
JJ cely rok spoustu préace, abychom spinili vase pfani. Jednim z velkych
W prani, které maji hlavné nemocné déti, je, aby na Klinice détského
- a dorostového lékafstvi VFN a 1. lékafské fakulté UK v Praze byl wbu-
dovén dalsi specialni pfistrojovy box v hodnot& 1 405 860 korun. Tento
!\ piistroj miize zachranit kriticky nemocné déti se zavaznymi infekcem,

Zachranite JeziSk(v svét, kterou

a tim pﬁspét k zéchra-
vi | Zivotd mnoha déti.
Vloe informaci naleznete na
www.ceskyjezisek.cz.
Soutézni otazka:

Jak se jmenuje mGj pomoc-
ni¢ek, ktery hlida vase sny?

Plyssk
Hvézduika
+ kniha Zachrarite
JezZiskiy Svét

kK 7
2, oy

kniha
% Zachrante

::'J § ) Jeziskiv svet

%védi jte od 4. 12. do 10. 12. formou SMS na telefonni Eislo
11 07 ve forméatu TVMmezeraJEZISEKmezeraPISMENOmezera
JMENO a ADRESA (pfikad TVM JEZISEK PISMENO JIRI NOVAK
LUCNI 3 140 00 PRAHA 4). 1. cenu whrava odesilatel spravné
odpovédi s pofadovym Cislem 222, 2. cenu whréava odesilatel spravné
odpovédi s pofadovym Cislem 111, 4, - 10, cenu whrava kazdy odesilatel
20, spravné odpovédi (podet wherct je 10).

Cena jedné SMS je 7 K¢ (véetné DPH). Soutéz technicky zajistuje
ATS. Vyherce budeme kontaktovat.
Podrobna pravidla soutéze na www.tv-magazin.cz.

+ kniha Zachrante
Jezidkav svét

Obrazek 84 — Spotiebitelska soutéz TV
Magazinu, 2009. Zdroj: TV Magazin, 2009, ¢.
49,
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OBE | SVYM BLIZKYM ELEKTRONICKOU
NI KNIZKU NA VYBRANYCH POBOGKACH
A ZISKEJTE DARKOVY POUKAZ

Ke!

ELEKTRONICKA

m ZDRAVOTNI KNIZ&

DALSI INFORMACE ZISKATE NA INFi

%) Ceska posta

NCE 221 458 180 NEBO NA WWW.IZIP.CZ

Obrazek 85 — Reklama na elektronickou
zdravotni knizku, 2009. Zdroj: Moje rodina,
2009, &. 39.

SVYCVIKOVYMI 0BOJKY
JEVELMI SNADNE NAUCIT PSA:
B spolehlivému pivolini
(povely ke mné knoze")
W odnauéeni dni zvéfe
umwﬁnludmmkum

Letosni ‘JOVINKA
SVITICI a VIBRACNI obojky!

W ikt 2 nasich vyobki a darujete mu radost.
direk e nejen orgindin, ale hlavné vjbomy po-

www.dogtrace.com

Obriazek 86 — Reklama na obojky Dog Trace,
2009. Zdroj: TV Pohoda, 2009, ¢. 49.

V OREA HOTELS VEDI JAK NA DARKY

STOVKA NAPADITYCH NABIDEK
romanticky pobyt  vital program m it vikend u relaxace
romanticky pobyt @ spa tyden u wellness a beauty

pro labuzniky m gastronomicky zazitek

piknik ® romantickd vecefe

od 700 K¢ d}; 17 279 K¢

22. ‘IZ darek zakoupite, 23.12. jej mate doma!

p i intermet? Nevéfite e-shoplm?
& nabidku TEN PRAVY DAREK, stac! zavolat na 800 12 00 12

Www. lenpravydarek CZ m WWw.orea.cz

Obrazek 87 — Reklama na hotely Orea. Zdroj
Ona Dnes, 2005, ¢. 49.



viadci americkych monopold

SAMSUNG

ZESKEJTE ZPET AZ

Obrazek 90 — Karikatura americkych
kapitalisti, 50. 1éta. Zdroj: ROZANOV, B.
Wall Street. Praha : Nakladatelstvi Mir, 1951.

pA T s N

Pofid'te si novou LED TV Samsung série 6000,
7000, 8000 s Ghlopiitkou 32" avetsiaziskejte cast
své investice zpt. Akce bdZi ulvybranych ﬂ;dejcﬂ
v terminu od 6. 11. do 6. 12. 2008. Vice infofmaci
na www.samsung-club.cz/CASHBACK2. ~ %

L= TV

led by samsung

Obrazek 88 — Letak spole¢nosti Samsung.
Vianoce 2009.

e oY S = Obrazek 91 — Vlajka Spojenych statu. Zdroj:
0SOBNI PUJCKA CETELEM Wikipedia.org.

— Vanocni nabidka pina vyhod

T vEDEN
thsTIA SPLATIA [méssénd)

100 000 K& 2175 Ke
NAGOKDL

200 000 Ké 4171 K

NYNI NAVIC
PoRSTENI A Poijisténi schopnosti splacet | pro pripad
mm 2traty zamestnani zahmuto ve splatce

Uvedend misitni sokdia plati pro o ceni 72 mésicil
RPN 17,81 (100 000 Ké), RPSN 1581 (200 000 Ke) Plainost nabicky do 31 12 2008

Obrazek 89 — Reklama na osobni pujcky
Cetelem. Zdroj: TV Magazin, 2009, ¢. 49.

Obrazek 92 — Americka pecet’ s orlem
bélohlavym. Zdroj: Wikipedia.org.
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Obrazek 93 — Socha svobody. Zdroj:
Wikipedia.org.

Obrazek 94 — Zvon Liberty Bell, jeden ze
symbolu USA. Zdroj: Wikipedia.org.
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FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Obrazek 95 — Naborovy plakat od J. M. Flagga

se zobrazenim Uncle Sama, 1917. Zdroj:
Déjiny reklamy.

=
Cestovni kancel¥ ITS Travel, spol. s r. 0.,
timto upozoriiuje viechny &tenife - TP ’
Reflexu a jejich znimé na ni- i i

sledujici zcela mimotadnou 57

nabidku kombinace poby- ?®

tovych a okruZnich zijez- i elar
44 USA - FLORIDA - MIA- cestovni kanc

MLI. Odlety—11.,10.225. 11. 1991, 2. 2 9. 12. 1991. Z4jezd zahrnuje: 7
dni pobytu na slunnych pléZich v hotelu , The palms on the ocean®, 7
dni okruzni jizda ,,ohromujici Floridou” — po trase Miami (Kennedy
Space Center) - Orlando (Magic Kingdom — Epcot Center — Bush Gar-
dens) — Tampa — Clearwater Beach — St. Petersburg — Sarasota — Fort
Myers — Evenglades — Miami. Ubytovdni je zaji$téno v luxusnim hotelu
piimo u Atlantského ocednu na Miami Beach v ru$né &tvrti Bal Har-
bour, jenom pér kroki od plaZe. Samoziejmosti prostornych pokojti je
nejmodernéj3i vybaveni — jako napfiklad telefon, TV, air conditioning.
Soucésti hotelu je kromé nékolika restauraci a bari i velky bazén. Ne-
daleko hotelu se nachazi obrovské niakupni st¥edisko ,,Bal - Harbour —
Shops". Cena zijezdu — od 29 930 K&s. V porovnani s cenou letenky do
New Yorku, ktera &ini 22 000 K&s, vynika atraktivnost této mimotradné
nabidky CK ITS Travel. V cench z4jezdu je zahrnuto mimo jiné pojis-
téni, odborny priivodce a samoziejmé letecka doprava Vider — Miami
a zpét. Doprava do Vidné a zpét je moZna dvojim zptisobem. Bud' vla-
kem Praha — Viden a zpét, pfitemZ naklady hradi ITS Travel, anebo
vlastnim vozem s tim, Ze parkovné na letisti Wien/Schwechat je v cené
zéjezdu. Za dal3ich zhruba 10 000 K&s si miiZete dop¥at formou polo-
penze exotickou kuchyni amerického jihovyichodu. Pro milovniky do-
brodruZstvi nevyluSujeme mozZnost, Ze letadlo bude pilotovino pa-
nem Nikim Laudou, ktery je jednim ze spole¢nikii cestovni kancelife
ITS Travel. Informace a piihlisky — ITS Travel, spol. s r. 0., Narodni
tiida 10, 110 00 Praha 1, tel. 20 38 62, 20 39 25, fax 20 31 32.

Obrazek 96 — Reklama cestovni kancelare,
1991. Zdroj: Reflex, 1991, ¢&. 47.



AU PAIR USA

NEJVYHODNEJSI CESTA DO AMERIKY

Prihlaste se nyni a ziskate spoustu vyhod:
» nulovy depozit - usetiite az 500 USD
« tydenni kapesné ve vysi 195,75 USD
+ zpateéni letenka do New Yorku
. Mni v New Yorku ZDARMA
» placena dvoutydenni dovolena
ke 4 moznost studovat na americké vysoké skole

- a mnohé dalsi!

20009.

(3 J';,!}"?y o
: * A. o ﬁ ./12" J
The American Dream of Ice
i ;.L‘,j,,‘ 1 4_[ _LAA I

Lld ELITLER

Obrazek 98 — Venkovni reklama zmrzliny
Manhattan. Zdroj: Strategie, 1998, ¢. 8.
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kdyz checes
vic, nei
muies...

Obrazek 99 — Venkovni reklama napoje
Semtex od agentury Mediarex Agency, 1998.
Zdroj: Strategie, 1998, ¢. 12.

Obrazek 100 — Tiskova reklama na cigarety
L&M, 1997. Zdroj: Rock&Pop, 1997, ¢. 6.

;2“11‘ MINISTR ZDRAVOTNICTVI VARUJE: KOURENI ZPUS
| d— -

E RAKOVINU.

Obrazek 101 — Tiskova reklama na cigarety
L&M, 1998. Zdroj: Rock&Pop, 1998, ¢. 9.



Chcete se stat obcanem USA?

lada USA udéli v roce 1992 v ramci programu
AA-1 formou vybéru 40000 pfistéhovaleckych viz.
Podminkou pro uéast na tomto programu americké viady
je spravné vypinény vizovy formular, ktery musi byt
podan v prubéhu nékolika k tomu uréenych dni
do prislusného ufadu viddy USA.
N Nase firma vam poskytne pozadované formulare,
; pomoc pfi jejich vypIinéni, bezpelnou
J dopravu rychlou postou do USA a predani
v uréeném terminu pfislusnemu 0fadu
viady USA. Bude vam taktez zaslano
potvrzeni o predani Vasi Zadosti pfislusnéemu
ufadu viady USA. Poplatek za véechny tyto
sluzby €ini 2.990 K¢s.
Pokud mate zajem ziskat prislusny formular a

podrobnosti a informace, kontaktujte nas na
adrese:

AILSC

Zitna 12

12000 Praha 2

Tel 02/205448 Fax 02/2351297

Obrazek 104 — Reklama nejasného urceni,
1992. Zdroj: Reflex, 1992, &. 26.

o —
Obrazek 102 — Propagandisticka karikatura,
50. Léta. Zdroj: Aktualné.cz.

r4

Bankaroku'  Banka ok
2004 2005

Obrazek 105 — Spotiebitelska soutéz jazykové
OSLU JE VYDELAvVAT agentury Pons, 2009. Zdroj: Vlasta, 2009, ¢. 15.

DO CIZINY

U V DOBRYCH RUKOU f4i ULEHLA ENGLISH INDEPENDENT, a. s.

e —

PRONUNCIATION CONTRASTS IN ENGLISH

Toadly va wyslovnast cbend pr desks
3 siovenshé posiuchade

fondd v cizi méné R
o s vyt aiate. 45
ool

« historicky velmi dobré zhodnoceni i raco S anCH ol

3 kursy anglictiny s ruzaym zamérenim
5 vyukové programy anglictiny
M utebnice, audiokazely. videokazety O iy o 8000 &
§ utebni materialy z U.S.A. a Velké Britanie Y I ko
H
SGAM - zahraniéni fondy ; B o s
Teacher's Manual et O. HENRY'S AMERICAN SCENES
" 5 : o
* mozZnost rozlozit investice do riznych v e 4 3 TO BUILT A FIRE AND OTHER
5 2 i STOKIES BY JACK LONDON
geografickych oblasti A
— Amerioan - g SIX TALES OF FEAR BY EDGAR
. P = _ - - - - .
* investovani do prestiznich zahraniénich et i ALLAN POE

Dictionary
L Ty
o] somh & vomhess ABE s gt vyovnosh

M(j svét. Moje banka y : ULEHLA ENGLISH INDEPENDENT, . 5. - K zamku 491, PRANA - Dolni Poternice, tel: (02) 727 628, 727 694 lax: (02) 727 508

Obrazek 106 — Inzerat jazykové Skoly, 1991.
Obrazek 103 — Tiskova reklama Komer¢éni Zdroj: Reflex, 1991, & %9zy v Y
: s , €. 29,

banky, 2006. Zdroj: Reflex, 2006, ¢. 22.
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JNDHEITSMINISTS
N GEFAHRD
257

Lucky Strike. Sonst nichts.

Obrazek 107 — Némecka reklama na cigarety
Lucky Strike, 1992. Zdroj: Strategie, 1996, ¢. 9.

FOTOGRAFIE A HD VIDEO
PRO NECEKANE CHVILE

LumMix [

. e D BEE
iA VIDEO

Obrazek 108 — Reklama spole¢nosti Panasonic,
2009. Zdroj: Esquire, 2009, ¢. 7.
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6.8. Komunistické
symboly v reklamé
- v
R OVETARI VSECH 7, -

’:‘\Q\_ Yl s N

Obrazek 109 — Silvestrovska TV reklama na
holici strojky Philishave, 1994. Zdroj:
Strategie, 1995, ¢. 1.



I'b

Ppouzivala hrozhy,

odposlech,
zalar & nasili,
== informace.

Ve, co potienujete VY, je nase telefonni &islo,

gjhclete-ll ziskat potencidlni zdkazniky pro Vase vyrobky
Na: ufby, Consumer Data m4 pro Vas skvélé feseni.
o € "Life Style" databaze spotfebitelu VAm umozni
Zv§§?:m gi‘esné zaméreni téch spravnych lidi
© Navratnost Vasich marketingoy jech :
in
1 efektivity Vagich DM kampanfi. ik o

Obriazek 110 — Reklama na kondomy, 2000.
Zdroj: Strategie, 2000, ¢. 25.

Dalsf informace

CONSUMER DATA el (OR) 96 22 43 22, fax: (08) 96 23 43 a1

. e-mall Mlusm:cnnumurdntn,uz
Kd B Tt e cont. Www.oonsumerdata, oz

Obriazek 113 — Tiskova reklama spole¢nosti
Consumer Data, 2001. Zdroj: Strategie, 2001,
¢ 23.

Obriazek 111 — Venkovni reklama spole¢nosti
Centrum, 2000. Zdroj: Strategie, 2000, ¢. 20.

| i
-

Obrazek 114 — Venkovni reklama na napoj
Semtex od agentury Geronimo, 2002. Zdroj:
Strategie, 2002, ¢. 18.

Obrizek 112 — Cesk4 reklama na skotskou
whisky, 2000. Zdroj: Strategie, 2000, ¢. 27.
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VOLVO

WWW.VOLVOCARS.CZ NOVE VOLVO S60

Obrazek 115 — Billboard pro automobilku
Volvo od agentury Impiric. Zdroj: Strategie,
2001, ¢. 17

y 30 mili; KE govych rozpodl
ncentraci kapltélu by:hom mniné pro Marxe a Engelse byli tfidnt nepnlel cis

=

Predplatte si Strategii ted’!
A ziskejte ZDARMA piilroéni predplatné
deniku LIDOVE NOVINY.

Obrazek 117 — Tiskova reklama radia Rock
Zone, 2006. Zdroj: Reflex, 2006, ¢. 18.

@ je Easov omezena do 31. 10. 2004, Zaslini
tek) bude zahdjeno do 14 dnil po obdrien vasi

Obrizek 116 — Reklama ¢asopisu Strategie,
2004. Zdroj: Strategie, 2004, ¢. 40.

Obrazek 118 — Tiskova reklama sazkové
kancelaie Chance, 2009. Zdroj: Goél, 2009, ¢.
44,
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6.9. Divoky zapad

Tak takhle vypadd revoluce. Se siuzbou Voing TelefoNet nyni mazete volat zdarma kdykoli a kamkoli. Staef zvolit
_m@sicni paussl od 399 K¢ nebo byznys p 'od 699 K¢ a pak mazete volat neomezené diouho do pevné sité po’
- celé-CR_Navic k tomu dostanete vyhodné ceny pro volani do mobilnich siti a do zahranici. 2

{Wwwmmmmwdwhymuummnw
Abjevte silu spojeni vysokorychlogtniho internetu s revoludni shizbou Volny TelefoNet. .-
volny.cz «infolinka 800 880 880 hedent cany row bez 0P 19 % -
A T e

Obrazek 119 —Tiskova reklama providera
Volny, 2005. Zdroj: Reflex, 2005, ¢. 46. Obrazek 121 — Venkovni reklama znacky
e Marlboro, 1997. Zdroj: Strategie, 1997, €. 3.

i)

NA VECNE CASY A NIKDY JINAK!

Pravd ruskd zmrzlina pInd cersivé smetany ‘

|
o SOV ARILIOD

MINISTR ZDRAVOTNICTVI VARUJE: KOURENI ZPOSOBUJE RAKOVINU

Obrazek 122 — Tiskova reklama znacky
Marlboro, 1996. Zdroj: Strategie, 1996, ¢. 9.

Obrazek 123 — Venkovni reklama zna¢ky
Obriazek 120 — Tiskova reklama na ruskou Marlboro, 1997. Zdroj: Strategie, 1997, ¢. 12.
zmrzlinu. Zdroj: Tyden, 2006, ¢. 24.
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I'he
filter doesn’t

get between

\

¢ \';‘ you and
the flavor!

Ay 4
-~

54

e Yoo, this essy-drawing but hardworking filter sure delivers
the goods on flavor, Popular flter price. This new Marlboro
'H‘"lllﬂl
{ makes it easy to change to a filter. Thig ang you'll like

Obrazek 124 — Historicky prvni reklama
znacky Marlboro s postavou kovboje, 1954.
Zdroj: Déjiny reklamy, str. 108.

Obrazek 125 — Tiskova reklama spole¢nosti
Ammirati Puris Lintas, 1996. Zdroj: Strategie,
1996, ¢. 5.

130

43~ Warning! =g4

Ovlada tyto nekalé ¢cinnosti:
Adobe Ilustrator
Adobe |’|1()t()s|m|)

Quark XPress (Corel)

For & call!

068/522 12 99
068/522 45 89

Obrazek 126 — Naborova reklama, 2000.
Zdroj: Strategie, 2000, ¢. 9.




VESKERE KREATIVNI PRACE:
KOMPLETNI KREATIVNI STRAN
KA DLOUHODOBE KOMUNI
KACNI STRATEGIE @ KREATIVNI
ZPRACOVANI JEDNOTLIVYCH
KAMPAN| @ NAZEV SPOLEC-
NOSTI €I PRODUKTU @ LOGO @
MASKOT @ CORPORATE |DENTI

TY @ SLTE TR, T — i
MARKETING

NE) @ TV SPOT (SCENAR A STO MANAGER

RYBOARD) @ INZERAT e BILL

BOARD @ ROZHLASOVY SPOT @

-r 4
Ptaji se nas,
WORK @ PRINCIPY SOUTEZ| e

PUBLIC RELATIONS COPY jestli prOdéVéme
indiany. Ale my

li[m]"i""] délame reklamu.

-
GERONIMO AD STORE S.R.O
SPALENA 31, 110 OO0 PRAMA 1

FEL/ZFAX: 29 76 OO

] Obrazek 128 — Reklama agentury Tomahawk,
Obrazek 127 — Reklama agentury Geronimo, 1998. Zdroj: Strategie, 1998, €. 6.

1996. Zdroj: Strategie, 1996, ¢. 6.
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Obrazek 129 — TV reklama pro River Tonic
reZiséra Jana Sladka, 1995. Zdroj: Strategie,
1995, ¢. 7.

NAS| MUSTANGOVE

PRES TYDEN SOUMAR, O VIKENDECH MUSTANG

Peugeot Partner Totem s klimatizaci, elektrickym ovladanim oken, centralnim zamy
a prednimi mlhovkami od 327 100 K&

= ‘dohromady. Hromahovd sypat bylirky do
= eepll volbiu, Spoletnd pak vybrat Totwm. A déa? Ty wmat dovidét vikan

3

b e 00 s Pt ot 4 b (1108 A0 G Y208 o b (1199 A O b, 4184 b )15
T ey MR b mmrend o s 11t e P iy

PEUGEOT. JIZDA VASEHO ZIVOTA

Obriazek 130 — Tiskova reklama automobilky
Peugeot, 2006. Zdroj: Reflex, 2006, ¢. 18.
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Obriazek 131 — Reklama na 1éky na podporu
erekce, 2004. Zdroj: Strategie, 2004, ¢. 41.

6.10. Komiksy

NEJVICE INFORMACI!

- v -

NEJNIZSI CENA!

Za pouhych 50 haléfa
nejrozsahlejsi informani servis pro obyva-
tele ana hiavniho Y

+Kompietn program kin, divadel, koncerti, klubi & vystav
+Prahav noci, nonstop, erotika a gay servis
+Rozhlasovy a televizni program

obehodd a sluteb
+ Mésto, méstské Edstl, dopravni novinky
«Unikatri

« Finanéni rubrika

*Sport aZdravi
Pocuori.
MESYE 33 ascet
LBYTRENY ...

Obrazek 132 — Tiskova reklama pro ¢asopis
Pro, 1992. Zdroj: Reflex, 1992, ¢. 14.



V ¢em jsme jini?
V péci, jakou jinde moznd postradate.
i piistup ke klientdm a profesionalni sluzby, *o jsou hodnoty, na kterjch si nade banka zaklad

alité naseho poradenstvi presvédéime. Proto nyni miiZete vyhod jakéhokoliv konta
ice zdarma. Bliz5i informace Vam ochotné poskytneme na tel.; 800 144 441 nebo je

naleznete na www.hvb.cz
Banka, ktera Vam opravdu rozumi.

HVB™~Bank

Obrazek 133 — Tiskova reklama pro HVB
Bank, 2006. Zdroj: Tyden, 2006, ¢. 42.

'—v";!

%

=~

VIME, ZE
o BAATE
I NA VIC

VICE CASU PRO SEBE W

VICE PRATEL W
NA TELEFONU

LEPSI POCITAC B
VICEKLDU B
VICE SEBEVEDOMI B

VSEM
UCETNIM!

Nechte se inspirovat
pribé&hy super Gcetni

KLARY SOFT

www.MamNaVic.cz

Obrazek 134 — Tiskova reklama pro ucetni
program Duel, 2009. Zdroj: Magazin Ona
Dnes, 2009, ¢. 44.

Konkurence
je nemilosrdna.

Jste pod
velkym natlakem
prodat vyrobek.

4

Obrazek 135 — Tiskova reklama pro Euro
RSCG, prvni ¢ast, 1996. Zdroj: Strategie, 1996,
¢. 4.

Pokud chcete mit jistotu, ze s€ trefite
presné do cile, zvolte dostateéné velky fOIVHml
EURO RSCG - agentura ¢islo 1 v Evropé.

Obrazek 136 — Tiskova reklama pro Euro
RSCG, druha ¢ast, 1996. Zdroj: Strategie,
1996, ¢. 4.
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HEs SeFE |
U2 IsEm'Te
PRCHL OSTAL

T 1rM SPECIALNE VYSKQUENYCH
ﬁ"w«:‘mmw,l SHALE' PROJERTY
PESS

*reklamni zbozi §irokého zaméfeni
*kvalitni potisky, raiby, vyiivky, lepty aj
*samolepici etikety a nalepky
*Polisktextilu (tricka, Eepice aj. )
*vkratkych Ihitach uspokojene pozadavky

*ajedté néco navic

Obriazek 137 — Reklama pro firmu Gift Print,
1995. Zdroj: Strategie, 1995, ¢. 8.

GIFT PRINT
Cimburkova 27/730
130 00 Praha 3

tel. fax:02/6279956

tel./fax:02/6516101

iR

Ll e

A

T
':([(;-L“ll e

V kaidém oboru existuje 16

ty provéfend klasika. Radi Vés o ton
Na prdni Vém zdarma zas$

P

TRACHEA, 51.0. | Tov
telefon 573 502 111 fax 573 6

dvifky

za kazdymi

www.trachea.cz Domoyv

L.

Obrazek 138 — Tiskova reklama pro kuchyniské
studio, 2009. Zdroj: Bydleni, 2009, ¢. 5.
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Obrazek 139 — Reklama na linolea Fatra, 1998.
Zdroj: Strategie, 1998, ¢. 4.

Kancelaiska a vypocetni technika

Ano, volate spravné Sfastné tel fax. ¢islo 02/216 25247
Ze 3iroké nabidky nasi firmy si vyberete:

olivetti  ET 55, elekironicky psaci stroj, 7777~
Panasonic KX-F50B Fax — Tel. — zaznamnik 27777 —
SHARP 7-50, kopirovaci stroj] Ad, 24777 -
CASIO HR-9, kalkulator s paskou 1277,-

Toto, ale i jiné znatkové zbozi
obdrzite z nasich skladi: Nakladové nadrazi Zizkov
Zelivského 2

Obrazek 140 — Reklama firmy Kofa, 1991.
Zdroj: Reflex, 1991, ¢. 41.




House & Garden

e :
SEE TOKUD FLATTENED .

@: Premek Panahly @: Daniela Horackova Cover pa

R

SEE PAR‘S“R“’ENED SO  Campaien for Eta brand travel irons. A: Kaspen, Prague ©:

Roman Cihalik c: Petr Cech ®: Jan Turek

9 6.0867

Obrazek 141 — Série reklam pro firmu ETA od
agentury Kaspen, 2008. Zdroj: ¢asopis Liirzers
Archive, 2008, ¢. 6.
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6.11.

Hollywood

Na svété nyni Zije
15 miliont sirotka AIDS

4

Staiite se Pfitelem d&ti a pomozte nam zachrafovat détské Zivoty
jako Whoopi Goldberg, vyslankyn& dobré ville UNICEF

unicef¢

Registrace na www.unicef.cz

Obriazek 142 — Kampaii pro Unicef s hereckou
Whoopi Goldbergovou, 2009. Zdroj: IN
Magazin, 2009, ¢. 44.

Kazdy den umira 8 200 déti na bézné
nemoci, kterym se da zabranit oékovanim

600 K& = ockovani 1 ditéte proti hlavnim smrtelnym nemocem

Staiite se P¥itelem déti a pomozte nam zachrafiovat détské Zivoty
jako Danny Glover, vyslanec dobré vile UNICEF

unicef &

Registrace na www.unicef.cz

Obriazek 143 — Kampaii pro Unicef s hercem
Dannym Gloverem, 2009. Zdroj: IN Magazin,
2009, ¢. 46.



NS K AT R"NLA

Velkoplosny tisk vSech formati

| ——
Obrazek 144 — Reklama na tiskarnu Paul
Gerin, 1995. Zdroj: Strategie, 1995, ¢. 9.
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REY AT

DVERTISING

[great advertising]

POZNANI VEDOU RUZNE CESTY. JEDNODUCHE | TY SLOZITE. vj[ 'DNODUCHOSTI JE NEJEN KRASA, ALE
U(‘ 'ELNOST- 70, CO VIDITE, JE JEN NEKOLIK ZAKLADNICH RYSU, KTERE OVSEM DOHROMADY
IMAGE JEDNE Z NEJVETSICH POSTAV V DEJINACH FILMU - CHARLIEHO CHAPLINA. NA STEINYCH
JE ZALOZENA | NAMI VYTVARENA R/;‘[\'[__-| V1A. JEDNODUCHYMI PROSTREDKY CO NEJLEPE VYSTINNE
m', PRODUKTU €I POSKYTOVANE SLUZBY A TO PAK PREDKLADA VE FORME SROZUMITELNE PRO

TOMUTO PRACOVNIMU POSTUPU RIKAME 1)’/",1 ND C'II.—l RACTER'

Obrazek 145 — Reklama agentury Grey Praha,
1996. Zdroj: Strategie, 1996, ¢. 10.

NOVOU
PﬁfTELKYNl?-

.

Obriazek 146 — Venkovni reklama Telecomu,
1998. Zdroj: Strategie, 1998, ¢. 8.



Real bourbon.

Obriazek 147 — Spoti‘ebitelska soutéZ firmy
Toma, 2000. Zdroj: Strategie, 2000, ¢. 24. Obriazek 149 — Reklama na Jim Beam, kterou
R = agentura Impiric pFipravila k festivalu

TR ] e 0 v Karlovych Varech, 2001. Zdroj: Strategie
Detidverova Honda Civic, Je monstrézni 2001, & 24. ’
. — =~ e - -

kupujte to,

[

Obriazek 148 — Venkovni reklama automobilky
Honda, 1996. Zdroj: Strategie, 1996, ¢. 5.

Obrazek 150 — Televizni reklama Filipa Rence
pro loterii Bingo, 1995. Zdroj: Strategie, 1996,
¢. 9.
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6.12. Reklamana
cigarety

e ™ cwms?

(= \», ’ \41\\

i

Obrazek 154 — Venkovni reklama Lucky
Strike, 1999. Zdroj: Strategie, 1999, ¢. 11.

Obrazek 151 — Tiskova reklama Lucky Strike,
1992. Zdroj: Reflex, 1992, ¢. 46.

American Bestseller.

Obrazek 155 — Reklama na cigarety
Hollywood, 1992. Zdroj: Reflex, 1992, ¢. 9.

FILTERS

K SZE DX

Lucky Strike. Nic j

Obrazek 152 — Venkovni reklama Lucky
Strike, 1996. Zdroj: Strategie, €. 6., 1996.

Obriazek 156 — Venkovni reklama na cigarety
AN AMERICAN ORIGINAL Winston, 1996. Zdroj: Strategie, 1996, ¢. 9.

Obriazek 153 — Venkovni reklama Lucky
Strike, 2000. Zdroj: Strategie, 2000, ¢. 6.
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PHILIP MEBOR RIS

GREAT AMERICAN SuUP 4H‘TASI|

MINISTR ZDRAVOTNICTVI VARUJE: KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU

Obrazek 157 — Zdroj: Tiskova reklama na
cigarety Philip Morris, 1996. Zdroj: Strategie,
1996, ¢. 11

Obriazek 160 — Citilight znacky L&M, 1995.
Zdroj: Strategie, 1995, ¢. 11.

|- i ' -

Obrazek 158 — Tiskova reklma znacky L&M,
1998. Zdroj: Rock&Pop, 1998, ¢

Obrazek 159 — Citylight zna¢ky L&M, 1997.
Zdroj: Strategie, 1997, ¢. 9.
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6.13. Mrakodrapy NASiM CILEM JE, ABY VAM NIKDY NEBYLO
Uzko

PRVNI AMERICKO-CESKA POJISTOVNA, as.,
AMCICO AIG Life je dcefinou spole¢nosti
American International Group, Inc. (AlG).

Za 12 let pusobeni na ¢eském
pojistném trhu se osvédcila jako
pojistitel, ktery nabizi vynikajici
pojistné produkty a sluzby
Siroké verejnosti pod heslem

Ananénié
jistota =

ale predev&im : ' Obrizek 162 — Reklama grafického studia
Stunite, 1997. Zdroj: Strategie, 1997, ¢. 3.

! '-“ _

) !
-~

Z TOHO, ZE NEMATE NECO GRAFICKY ZPRACOVANE

STUNITE grafické studio

nadg E
Uprava pfedioh, elektronické montaze, vizitky, katalogy, pozvanky, prospekty, plakaty
Tel.:316 72 12 1.480, 0602 353 313

vysoka kvalita aktiv

spole€nosti, produktu o |

a konzervativni sprava tel.:0800-125 444|

svéfenych prostredku.

L
|

AMCEICD AIG/Lifes

PRVNI AMERICKO-CESKA POJISTOVNA, 2 J.,
AMCICO AIG Life

Millennium Plaza, V Celnici 1028/10, 117 21 Pralja 4
amcico@amcico.cz, Www.amcico.cz

tel.: 227 111 111, fax: 227 111 777

!ﬂemmeﬁng' . intern‘etové sluiby « poradenstvi pro call centra « CRM
profesionalni komunikace - Lion Teleservices
v Lion Teleservices €Z, a. 5. Jirdskova 169, 530 02 Pardubice

AGENTURY Obrazek 163 — Reklama spole¢nosti Lion,
2002. Zdroj: Strategie, 2002, ¢. 25.

C. Budgjovice,
Rudolfovska12
tel...386 358 969
Praha 5,
P. Svandy ze
R tel.: 257 318
 Pafie :  Praha?,
Viasarykovo nam. 1544 - U Prlihonu 32
tel='466 773 361 tel.: 266 725
Praha i, * Praha), ‘,
Spélend 29 Pod Pekarnami 152
tel.; 224 930 341 tel.: 283 891 515
Praha 1, Uh. Hradistg;1 |
Véclavsk , 62 Palackého nam. 1
tel.: 221@0 tel.: 572 555 333

Obrazek 161 — Tiskova reklama pojistovny
Amcico, 2005. Zdroj: Ekonom, 2005, &. 17.
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Vyroba

vinité lepenky,
hladkych

a polepovanych
skladacek, kartonaz

B ol i

mimofadné mnozstvi tvar( a velikosti 4
Siroka nabidka kvalitniho tisku 4
lakovani a zdobné razby Q

vysekavana okénka
stoprocentni recyklace
hotové obaly typizovanych rozmérd

MODEL Obaly, a.s., Tésinska 102, 746 01 Opava, tel.: 0653 - 44 21 11, fax; 0653 - 21 70 61

Obriazek 164 — Reklama na veletrh Embax,
1995. Zdroj: Strategie, 1995, ¢. 1.

) D A
eV | t po, oﬁﬁ i po,‘
i

‘.'h«:ﬁ;
b

E !

MINISTR ZDRAVOTNICTVI VARUJE: KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU

Obrazek 165 — Spotiebitelska soutéz znacky
Winston, 1997. Zdroj: Rock&Pop, 1997, ¢. 8.
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Obrazek 166 — Fragment z materialii na
podporu prodeje znacky Seagrams, 1997.
Zdroj: Strategie, 1997, ¢. 5.

Zasilani hromadnych listovnich zasilek
Tisk obalek, dopisi, letaki, vybér adres
Zermanicka 4, 100 00 Praha 10

tel.: (02) 782 17 67, 278 223
fax: (02) 782 29 53

&
< infas a.s.

Obriazek 167 — Tiskova reklama spolecnosti
Infas, 1996. Zdroj: Strategie, 1996, ¢. 9.

| STUDENT | AGENCY |

23[000JKc

(BENA TS EED)

Obrazek 168 — Banner spole¢nosti Student
Agency, 2009. Zdroj: archiv autora.



SILICORE

HIGHWAY FOR FIERE OPTIC SY

Obrazek 169 — Tiskova reklama spole¢nosti
Silicore, 1996. Zdroj: Strategie, 1996, ¢. 9.

narw;ill

venkov reklama
M. D

Obriazek 170 — Tiskova reklama agentury
Narwall, 1997. Zdroj: Strategie, 1997, ¢. 2.
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TUPTE DO SVETA MOZNOSTI

www.ecity.cz
Internet zdarma

' sdarma online tcet s mezinarodni plate
: pestra nabidka zbo2i a sluzeh
eBusiness pro kazdeho

e efepmt

Lo TN KOnon NN oo @D oo Wi

o w8 e

A1)

@ DNES

Obrazek 171 — Reklama na produkt Ecity.cz,
2000. Zdroj: Strategie, 2000, ¢. 7.

=

SUZUKI

Jedinecna koncentrace nasich mnohaletych zkusenosti Zakladatel automobllové kategorie mini MPV je dikazem
zdvodni oblast) iapanskeého mistrovského uméni a citu pro maximélni

yuitf a variabllitu vnitfino prostoru pfi zachovani vnéfsich

kompaktnich proporci s podmanivym designem

3+12 LET GARANCE

Obriazek 172 — Tiskova reklama znacky
Suzuki. Zdroj: Reflex, 2009, ¢. 49.
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marbles plijcka

www.marbles.cz nebo volejte 844 844 879

logika marbles:

je rozdil sledovat klesajici
indexy, nebo vidét
Wall Street na vlastni oéi

Co je marbles™ piljcka?
Vyhodna pdjcka na cokoli s Grokemod 7, 9% p. a.*

Jak vyhodna?
Tak napfiklad 50 000 za 998 K& mésitng.**

Jak spolehliva? |
marbles™ je znatka pouZivana jednou z nejvétsich
svétovych finanénich spole&nosti HSBC (125 miliéna
klientd v 76 zemich svéta)

Jak pijéka funguje?

Pdjéime VAm na cokoli... od 15 D00 do 250 000 K&
Bez ruéitele. Staéi zvednout sluchatko.. a hned
se dozvite, kolik si miiZete pljéit. Splacet miZete
po dobu 1 roku aZ 6 let. Pfiklad

50000KZ 100000 KE 200 000 K&

24 mésich 2372KE__ 4745KE 9036 KE
a8 0 1336 KE 4873 KE
72 mésict_ 998 K& 3 3497 K&

APSN od 9.37%

nap i
Od zagatku bude jasné, kolik a za co platite
Vedeni Vasi p0jEky si bereme na starost zdarma
Vy zaplatite pouze jednordzovy poplatek 3 %
z Givéru na schvaleni pdjcky. [

Vase splatky si miZete pojistit proti rdznym druhdm

|
Vase starosti na naSi hlavu. I
|
nepfedvidatelnych udalosti |

Volejte 844 844 879
-~

&len skupiny HSBC €»
* RPSN od 9,37 %; **RAPSN 14,88 %

Poskytovatalem marbles™ pojtky je Beneficial Finance as , &len
skupiny HSBC. Poskytnuti Gvéru je zévisié na bonitd adatele.
2adatelem mus( byt obtan CR ve viku 21 ~ 65 let v pracovnim
pombru na dobu neurtitou {po zkusebni dob® a minimaing
3 mésice U soutasného zamdstnavatele) anebo podnikatel
s tiletou historil v oboru. 2adatal o p0jtku pfedklada dva doklady
totonosti, wpis z bankovniho UEtu a potvrzeni o vy&i pfijmu
Pojtky pro podnikatalské Olely jsou vylouteny. -J

Obriazek 173 — Reklama finanéni spole¢nosti
Marbles, 2006. Zdroj: Tyden, 2006, ¢. 42.



6.14. Poust

Nejkrasnéjsijnarodni|
iparkyJUSA%:m)
35/000]K¢c!

Obrazek 176 — Venkovni reklama pro Orbit od
¢eské agentury Linea Recta, 2004. Zdroj:
OO yette — ; Strategie, 2004, ¢. 43.

first moment .!‘5‘
letenky

odlety od zafi

UVAZUJETE-LI © KOUPI RODINNEHO VOZU, mm

oLl

| STUDENT | AGENCY | JF Nemusitm

nejlevnéjsi . - \J
letenky L ahmb,anq
pro keidého “'se podivali do Ameriky!

Obrazek 174 — Série banneri spolecnosti
Student Agency, 2009. Zdroj: archiv autora.

Obriazek 177 — Tiskova reklama znacky
Suzuki, 2005. Zdroj: Reflex, 2005, ¢. 42.

At the beart of the image

. avi televizer IERA s ohromiffic »

Kvalitou obrazy ve vysokém rorlider
HoT

v

Obrazek 175 — Tiskova reklama spole¢nosti
Panasonic, 2005. Zdroj: Tyden, 2005, ¢. 48.

=) Clom 57 mammae kool % swtem 3 Wodbio: oxvusn

Vi T 3 seri SRmanann: WAoe P ragetr %2 wem shosciopa ok

.

Obrazek 178 — Reklama znac¢ky Nikon, 2006.
Zdroj: Instinkt, 2006, ¢. 31.
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sro MR

lllamnuh piedmétia s potiskem

4 00 Brno
5213334, fou o, 45213339

po"l'c re

JSOP"”’“ 7,

Obrazek 179 — Tiskova reklama spole¢nosti
iMi Partner, 1996. Zdroj: Strategie, 1996, ¢. 8.

6.15. Velkomésto,
malomésto

tenky

pro véechny

letenka

New York:.9 930 K¢

tam i 2 viech poplatkil

o kg [\ oy @

Obrazek 180 — Banner spole¢nosti Student
Agency, 2009. Zdroj: archiv autora.

sk
¥. e Tt
o toho 4 s cest ol
0, dila] infermace ol zavole £darma
‘o ks 0800 110

pTRANS AMERICA]

Syét bez hranic.

Obriazek 181 — Tiskova reklama znacky L&M,
1999. Zdroj: Rock&Pop, 1999, ¢. 9.
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MESTA JSOU PRO MICRU JAKO STVORENA

STO VEZi SE OTACI ZA NOVOU MICROU 1,61

[o———rr

NOVY NISSAN MICRA
Key posiouchite hil systém s méncam

D" v novém Nissan Micra, Gilte se
Lo Propracované oviédaci

2 spousta technickych novinek jsou

o feisckam e o, Frotode mésta oo
pr0 Micau jako stvolend.
Vice informaci na wwwnissanmicra.cz

S

SHIFT iy life

nebo na 800 23 23 23

MESTA JSOU PRO MICRU JAKO STVORENA -

S NOVOU MICROU HRAJE BILA NOC VSEMI BARVAML

NOVY NISSAN MICRA
Nov) Natan Micra st ncika popltu
emu dessgny, ale

quww,
adim probiemam
pohledy kolemdoucich,
1otiZ pro Micru

S

SHIFT city ife

IQ

na wwwnissan micra.cz
nebo na 800 23 23 23

i
H
MESTA JSOU PRO MICRU JAKO STVORENA &
3
2ENABEZ MICRY JE JAKO MESTO BEZ HRICHU. s
i
NOVY NISSAN MICRA
V kondici, energickj a 5ivj. Micra
o motorem 1,6 10 vikonu 110 koni
a togivjm momentom 153 N 2vidé
bez probléma rytmus keréhokol
velkého mésta na svéts. Kikat uicky
mést jsou pro Micru jako stvoront.
‘wew nissanmicra.cz
nabo na 800 23 23 23 SHIFT ciy iife

Obrazek 182 — Série tiskovych reklam zna¢ky
Nissan, 2005. Zdroj: Reflex, 2005, ¢. 43.

E RAKOVINU.

MINISTR ZDRAVOTNICTVI VARUJE: KOURENI ZPUS(

— -

Obriazek 183 — Tiskova reklama znacky L&M,
1998. Zdroj: Rock&Pop, 1998, ¢. 9.



6.16. Automobil,
motocykl

a legend

Yy ,memk &
Origindlné Sirokd paleta modeld s riznymi motory a vybavenim

je urena viem tém, kdo miluji volnost a radost z jizdy, viem
®m, kdo chtéji uZivat bezpe(:nas( a komfort amerického stylu.

Americké automobily Chrysler

Obrazek 184 — Reklama pro znac¢ky Jeep a
Chrysler, 1993. Zdroj: Reflex, 1993, ¢. 17.

| od listopadu

| Narodn

nka prevence AIDS

Obrazek 185 — Kampan proti AIDS, 1995.
Zdroj: Strategie, 1995, ¢. 11.
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vSechny
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PHIS
—

ORPHIS s.r.0., Kotldfskd 29, 502 00 BRNO:
tel.: 05/4121 7554, fax: 05/4121 7553

Q)

Obrazek 186 — Reklama grafického studia
Orphis, 1997. Zdroj: Strategie, 1997, ¢. 11.

Obriazek 187 — Tiskova reklama vodky
Smirnoff, 1997. Zdroj: Strategie, 1997, ¢. 3.

Obriazek 188 — Venkovni reklama pro znacku
Nanuk, 1998. Zdroj: Strategie, 1998, ¢ 10.



Meleme jen 100%
kraviny.

Pouzivame vzdy jen to nejlepsi 100% g
hovézi z predni ¢tvrté a boku. Bez Y
jakychkoli pfisad a pfimési. il
100% kvalita McDonald’s™.

Kazdy den. bi~

Obrazek 191 — Tiskova reklama spole¢nosti
McDonald’s, 2009. Zdroj: Reflex, 2009, ¢. 44.

Obrazek 189 — Televizni reklama Petra
Ctvrtnicka pro znacku Helen Harper, 1999.
Zdroj: Strategie, 1999, ¢. 3.

6.17. Dodatky

% ) o §
Na ruzich ustlano

1

Ly

A A I?}eye si medit

Obrazek 190 — Ceska kampaii pro
McDonald’s, 1999. Zdroj: Strategie, 1999, ¢. 6. Obrazek 192 — Tiskova reklama znacky
Opavia, 1998. Zdroj: Strategie, 1998, ¢. 2.
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OVERY
- Urokovd sazba Ovéru ze stavebniho spofent je stile 3,7 % z
wm Garance neménného (roku 9o celou dobu spldcent dvéru Ceskomoravshi s

- ‘pofibtbod vim nynl umoln splatit Gvir | v pipadé nenaddié Hvotrs uddlostl stavebni spofitelna "=
 Skyily osobn servis diky 2300 osobnich inantnich porades Na téchto zkladech miZete stavét

Obrazek 193 — Tiskova reklama
Ceskomoravské stavebni spofitelny, 2005.
Zdroj: Reflex, 2005, ¢. 42.

Rychly internet Q
bez pausalu za telefon?
Rozseklj jsme to za vis! X
v . i (zdny FUP)
| Cesky Telecom 4 Vyhodné ceny volin)
Ziskefte'ai d

Volejte 800 41 41 41 : o

www.radiokomunikace.cz Ceské radiokomunikad

Obriazek 194 — Reklama Ceskych
radiokomunikaci s aluzi na Indiana Jonese,
2006. Zdroj: Reflex, 2006, ¢. 19.

Agfa SelectSet
Avantra

Born to be wide!

Obrazek 195 — Reklama spolecnosti Agfa,
1995. Zdroj: Strategie, 1995, ¢. 1.
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