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ABSTRAKT
/v gesitné

Zijeme nadherny Zivot.

Na krasné planeté.

Jsme soucasti prirody, tak jako jiné Zivé organismy
na Zemi a zarovei disponujeme nejvétsi schopnosti
ménit své Zivotni a socialni prostfedi. MoZna jsme
jednou z nejvyspélejsich civilizaci, mozna se ale také
fitime do propasti.

Jak se zodpovédnéjsim pFistupem miZe a nemlze

na formovani lidského pfemysleni a chovani

podilet graficky design, je tématem této préce.

/in English

We Live beautiful lives.

On a beautiful planet.

We are a part of nature, just like other Living
organisms on Earth, however we also have at our
disposal an excellent capability of altering our
physical and social environment. Although we maybe
one of the most advanced civilizations we may just
be headed for catastrophe.

Using a responsible approach, in what ways and

to what extent, if any, can human thinking and
behaviour be influenced by graphic design?

That is the topic of this work.
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uvoD

Graficky design je, mimo jiné, jako vytvarna disciplina
sam o sobé jedine¢nou formou pro vyjadieni vlastnich
my3lenek a nazori. At uZ se jednd o &isté komeréni re-
klamni plakat, precizné provedeny informacni systém
nebo obal, design k nam mluvi, vyzyva, svym vlastnim
vizualnim zpdsobem komunikuje. NezaleZi na tom, zda
pozorujeme vyhlaSené dilo na mezinarodni vystavé
nebo se orientujeme pomoci vizudlnich prvkd po bu-
dové & vybirame mezi produkty v obchodé. DiileZity je
dialog, ktery probiha mezi designem a pozorovatelem.

Problémy Zivotniho prostfedi, rasismu, socialni nebo
vale¢né jsou nejen v dnesni dobé ¢asto diskutovanym
tématem, protoje pfirozené nanéupozoriiovat.Vdnesni
spole¢nosti, kde médium jako je televize ,vladne” lid-
ské mysli, ma v tomto ohledu design velmi sloZitou po-
zici. Pry€ jsou doby prvni poloviny minulého stoleti,

kdy nejvyraznéjsi posel informace, plakat, zazival svij
boom, byl dychtivé pozorovan a &ten na ulicich. Lidé
jsou dnes informacemi pfesyceni, Zivotni tempo se
zrychluje, kazdy Fesi &im dal ¢astéji pouze své zaleZi-
tosti a zabyvat se problematikou globalnéjsiho cha-
rakteru, natojaksi,nezbyva“jedinci¢asanienergie.Oto
vice nabira tato tematika na aktualnosti. Jak ¥ika
Vaclav Bélohradsky v dokumetu Nikdo neposloucha:
.V totalité je tfeba se slovem zachazet opatrné, protoze
vzdycky nékdo poslouché, v nasi demokracii na druhou
stranu neposloucha nikdo nikoho.” Tento model lze
aplikovat i na graficky design a plakat. Zatimco v dik-
tatorském nebo totalitnim reZimu lze na plakat jen
stéZi a s velkou davkou odvahy propasovat rebelskou
myslenku, v demokracii je jakykoliv moralni apel uto-
pen v oceadnu reklamy a prehlizen lidskym nezajmem
0 néco, co se bezprostiedné nedotyka kazdodenniho
Zivota a uspokojovani béznych potieb.
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Reklama, graficky design ...
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Reklama, znacka, logo, Cl a firemni styl, obal produk-
tu, vizualni a propagaé¢ni kampaii, byt vidét, prodat,
vyniknout... Dalo by se Fici, Ze v dnesni dobé jsou tyto
pojmy nerozluéné spjaty s grafickym designem. Trzni
charakter nasi spolecnosti ovliviiuje znaénou €ast gra-
fické tvorby ve v3ech oblastech.

ODPOVEDNOST GRAFICKEHO DESIGNERA

Reklama vynaklada miliony za pézovani $pickovych
modelek, aby se prodaly parfémy zamilovanym div&i-
nam bez halife a romantickym sekretdfkam. Vnucuje
se svymi nedostiznymi méstackymi sny. Reklama ne-
prodava zboZi ani myslenky, ale slagrovy hypnoticky
model $tésti. Zahal&iva, pozivatna atmosféra vzbuzuje
vzdy jen touhu Zit v idealizovaném svété bohatych.
Reklama nam nabizi v tomto obdobi ekonomické a du-
chovni krize svét plny &im dal absurdnéjsich poseti-
losti.! Tomuto zlo¢inu na spoleénosti a na planeté se
zaprodava vétsina grafickych designér, talentovanych
a kreativnich lidi. Tak jako reklama vytvéaFi lZivou,
pfitazlivou a nedosazitelnou fikci, stejné tak samotny
proces reklamy, jeji systém fungovéni a predevsim oce-
fiovani dil&ich praci, laka grafiky a vtahuje je se vSemi
jejich napady jako €erna dira, ve které nenavratné mizi

oni sami i jejich potencial byt spolenosti uZite¢ny,
tvorit moralni a nekomeréni hodnoty.

Jiz v roce 1969 ve své knize Design For The Real World
(Design pro redlny svét) Victor Papanek pise:

+Pouze par profesi je zhoubnéjsich nez pramyslovy de-
sign. A jen jedna je fale3né&jsi. Reklamni design, jenZ
presvédEuje lidi, aby si koupili véci, které nepotfebuiji,
za penize, které nemaji, aby zapGsobili na jiné, které to

nezajima."?

Lidské spoletnosti a jeji existence se tykaji problémy
mnohem zavaZnéjsiho charakteru. Rasismus, nedodr-
Zovani lidskych prav a svobod, alarmujici stav Zivotni-
ho prostfedi, valky, totalitni rezimy — to jsou témata,
kterd si zaslouzi minimalné stejnou miru pozornosti
a diskuze.

At se to nékomu libi ¢ ne, veskerd zodpovédnost za
vy$e zminéné problémy padéa na hlavu nam, lidem. Je-
diné lidska spole¢nost mdZe za pozvolnou destrukci
mozZnosti své existence na Zemi. My lidé a naSe touha
po vlastnictvi a okupaci vech dostupnych &asti plane-
ty, vysavani jejich nenahraditelnych pfirodnich zdro-
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ja, které ndm nepfislusi, umélé vyvySovani jedné rasy
nad druhou v historii i v soulasnosti, nase neustalé
zdokonalovani a urychlovani komunikace, transportu
a techniky za cenu nicenf pfirodnich, kulturnich a du-
chovnich hodnot, nase materialni, majetnické tendence
napomahaji k prohlubovéni propasti mezi bohatym se-
verem a chudym jihem, k devastaci Zivotniho prostfedi
ve viech koutech planety, ke zrodu tézko Fesitelnych
spoleenskych problémd, jako je socialni nerovnost,
rasismus, diskriminace a nésili. Nechdvdme se okouz-
lovat bezstarostnou leZérni reklamou, iluzi dokonalos-
ti ulhanych obrazi a slov, jeZ v nas probouzeji a Zivi
touhy po potfebach, které nejsou dalezité ani smys-
luplné. Manipuluji nase chovani tak, aby sméfovalo
pouze k jednomu cili, a to k utraceni penéz a mare-
ni Casu ve prospéch korporaci, jejichz smyslem a prio-
ritou je vytvatet stale vy3si zisk.

Extrémni rast svétové populace a s tim souvisejici rist
spotfeby energie a zdroju jsou hlavnimi pfi¢inami zhor-
Sujiciho se stavu Zivotniho prostfedi. Toto je zavazny
fakt, a presto reklama stale nabada k vétsi a Castéjsi
spotfebé. Ekonomicky rist a kvalita Zivotni Grovnég,
méFena materialnimi statky v nejvyspélejsich statech

Evropské Unie a Severni Ameriky, jsou magnetem, kte-
ry, diky médiim a reklamé zvla3té, chudsi zemé pfita-
huje.

Nadspotieba zemi Severu a podspotteba zemi Jihu (dia-
lekticky spojena s nadvyrobou a zaostavanim) predsta-
vuje hlavni zdroj globalni nestability. Nazky spotfeb
se stale vice rozeviraji — Sever (20 % svétové popula-
ce) spotiebovava 86 % globalnich zdrojia — 20% chu-
dych zemi Jihu spotfebovava jen 1,3 %.

Bohata pétina konzumuje 45 % veskerého masa (chuda
pétina jen 5 %), bohata vétsina spotiebovava 58 %
energie (chuda ¢ast lidstva méné nez U %) a 84 % ves-
kerého papiru (chuda jen 1,1 %) , bohata vlastni 74 %
viech telefont (chudé jen 1,5 %) a také 87 % vech vo-
zidel (chudé jen 1%). Také souhrnné indikatory ukazuji
pretiZeni celé Zemé, prohlubovani propasti bohatych
a chudych a Zivot ,na dluh”, 3

Kazda inteligentni, vzdélana a premyslejici bytost v ja-
kékoli spole¢nosti, oboru & profesi by méla vzit v dva-
hu fakta tykajici se globalnich problému a postavit je
v hierarchii hodnot vy3e, nad ekonomické, nepotiebné
a zbyte&né nadstandardni zajisténi.



Agentura Leo Burnett, reZisér Jan Kalvoda Neznymy autor | Znate jeho cenu?
Hymna pro Greenpeace Billboard, CR, 1999

Nékolik ocenéni na mezinarodnich festivalech,

mj. cena The Most Relevant 2006 v ramci

mezinarodniho festivalu Jeden svét v Praze.

Spot, CR, 2003



Pokud si toto graficky designér uvédomi a pfijme za
své, ma pak diky svému oboru obrovsky potencial
v oblasti plsobeni a informovani spole¢nosti a spo-
trebitele.

KDE NEJSOU PENIZE, NENI VULE

Predstavme si, Ze by byl kolem dalnice kazdy tfeti bill-
board tematicky zaméfen na problémy spolecnosti &i
problémy environmentalni. Graficky kvalitné a jasné
zpracované téma devastace Zivotniho prostfedinebo ra-
sismu by bylo denné na o&ich tisicim Fidi¢h. Kazda
druhd, mozna by pro zalatek stadila kazda pata, vy-
silaci doba vyhrazend pro reklamu v televizi by byla
vyuzita k protivale¢nym a protidiskriminaénim kam-
panim, k poukazani na nezdkonné tyrani déti a zvifat.
Nezacaly by se lidské my3lenky pozvolna a obéas za-
byvat konetné fakty? Nebyl by to zplsob, jak v lidech
zasit zrnko k pfemysleni o podstatnych vécech, které
se déji a tykaji nas viech a které je nutné brat v potaz?
Nemohly by postupné z tohoto zrnka vzkli¢it v glo-
balni lidské mysli zarodky feSeni problémd, jeZ pravé
z lidské mysli pFijit musi? Nikdo za nas nevyfesi to, co
jsme si sami zpusobili. Musime to udélat my, a to je

mozné pouze zmé&nou naseho chovani, pfehodnocenim
nasich priorit a zplsobu Zivota.

Realizace podobnych myslenek, kde prace grafického
designéra nabird mimo kreativni a estetickou hodnotu
také moralni a eticky rozmér, ma bohuZel v nasi spoleé-
nosti nelehkou existenci. Jinak také feceno, kde neni
zisk, tam neni vile. Kdo by byl ochoten podobné kam-
pané financovat? Nebo moZna, kdo by mél? Pokladny
bohatych statd? Neziskové organizace? Mezinarodni
spole&enstvi na ochranu lidskych prav a svobod? Prav-
dépodobné alespoii nékteré subjekty z vyjmenovanych.
| kdyZ se obéas podafi ekonomické bariéry prekonat,
pfesto nema socialni & environmentalné zaméfeny
motiv, dnes uZ v téméF vyhradné komerénim prosto-
ru, lehky Zivot. Stadi vzpomenout na billboard Fabriky
pro Nadaci na ochranu zvifat z roku 1999, ktery zob-
razoval staZenou mrtvolu Lisky, vedle niZ sedéla mla-
dé Zena v koZichu, doprovézen sloganem ,Znate jeho
cenu?” Tento tderny a $okujici billboard, zobrazujici
nic vic nic mii neZ fakt, realitu, se na vefejnosti ohfal
par dni, nez byl na pfikaz Rady pro reklamu staZzen.
Diivod? Arbitrazni komise (AK) Rady pro reklamu shle-
dala, Ze reklama pracuje s motivem strachu, prohla-
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Olivero Toscani pro Benetton | Pouta
Kampaii upozoriujici na problémy rasismu.
Billboard, 1989 — 1990

Olivero Toscani pro Benetton | Bosensky vojak
United Colors of Benetton prostfednictvim tisku kladou
celému civilizovanému svétu otazky o civilistech, détech
a vojacich, ktefi zahynuli v Sarajeu.

Billboard, 1994



sila ji za neetickou. Objevily se i nézory, Ze reklama
muZe negativné plsobit na psychiku a vyvoj malych
déti. Téch malych déti, které u pocitacovych her berou
prostfednictvim joysticku do rukou vraZednou zbraii.
Téch malych déti, jimZ na popud neodolatelné rekla-
my maminky kupuji ¢okoladové pamlsky, na jejichZ vy-
robu nadnérodni koncerny vyuZzivaji détskou pracovni
silu. Tato iluze zakryvajici realitu je ndmi pFijimana
a tolerovana, kdezto bez obalu prezentovana pravda
je odmiténa, désiva fakta jsou zakazovéna, stéva se
z nich tabu. Hlas adman( po specifi¢téjsim p¥istupu
arbitrd k hodnocenfi socialnich kampani pak nasel kon-
cem roku 2000 odezvu v navrhu na rozsifeni komise
o psychology a sociology.” Snad jesté dalezitéjsi byla
ovsem reakce obcand, ktefi v naprosté vétsiné zminé-
nou kampaii ocenili a proti rozhodnuti AK protestovali
v médiich. To ukazalo, Ze si €eskéa spoletnost za¢ina
uvédomovat moZnosti a roli reklamy jako jednoho z ko-
munikaénich néstroji pro Feseni celospoleenskych
probléma. “

PFilis velkou moZnost oslovit nezainteresovanou ve-
fejnost nemél ani, nékolikrat na mezinarodnich festi-
valech ocenény, TV spot Narodni hymna agentury Leo

Burnett Praha vyrobeny pro Greenpeace CR. Kratky
film je zamy3lenim nad tim, zda zménime své chovani
a budeme i nadale Zit v zemi, kde bory Sumi po ska-
lindch, anebo zda budeme muset zménit slova nasi
hymny. Ukazuje désivé zabéry lidmi a pramyslem zde-
vastované ceské krajiny, s nimiZ ostfe kontrastuji slova
o zemském raji to na pohled. Jifi Pleskot, autor spotu,
uvedl, Ze nataZel v nejpostizen&jsich mistech Ceské re-
publiky a najit je nebylo nijak sloZité. Spot béZel u nas
v kinech a televizi O¢ko. Ostatnim televiznim stanicim
se zdal kvali pouziti hymny pFilis kontroverzni.”

Jesté jeden fenomén je zaréZejici. Obzvlasté u grafic-
kého designéra nebyva pf¥i zpracovévani jinych témat
porovnavan osobni Zivot, postoj a nazor autora v sou-
vislosti s vytvofenou praci tak znatelnég, jako je tomu
pravé u citlivych témat tykajicich se spolecenskychaen-
vironmentélnich problémad.

Nakonec zistava iniciativa a osvéta, prostfednictvim
reklamniho zptisobu komunikace na nékolika mélo uvé-
domélych firmach, které maji odvahu a silu slovem a ob-
razem bojovat se zamrzlym myslenim nasi civilizova-
né spolecnosti. Tfeba se takovy ¢esky Benetton objevi
€asem i u nas.
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KARIERISMUS GRAFICKEHO DESIGNERA

Na prvnich pfickdch hodnot podnikateld, tedy téch,
ktefi chtéji prodat, jsou pfirozené pfedevsim a povétsi-
nou ekonomické zajmy. Stejné tak je tomu i u reklam-
nich agentur, vnimanych jako odborné instituce na
know-how asp&sné reklamy vieho druhu. Cim se klient
zabyva, je Casto druhotadé.

P¥i tvorbé reklamy, pfevaZzuje cernobilé ideologické
déleni na ,dobro” (tj. vie, bohuzel €asto i nepravdy,
které by mohly primét konzumenta ke koupi, ¢ili by
mohly zabezpetit zisk) a rad&ji nepublikované ,zlo"
(pFedevsim informace — velmi &asto pravdivé — bez-
prostfedné souvisejici s vjrobkem &i sluzbou, nicméné
negativné ovliviiujici kladné vniméani poZadovaného
sdéleni).® Takto tvofena reklama, umociiovana jedno-
stranné usmérfiovanou globalni spolefenskou fikci
a cilenou medialni manipulaci, prevlads, zatimco
podstata onoho prosazovéani dileZitych objektivnich
hodnot reélného svéta se viemi jeho strastmi v oblas-
ti spolecenské nerovnosti a stavu Zivotniho prostiedi
je utapéna v nezajmu a neochoté materialné zalozené
spole¢nosti.

K vytvéieni reklamy je zapotiebi kreativnich mozkd
a neotfelych ndpadi. Jako magnet pritahuje moZnost
Luxusné zaplacené prace a potencialni prosazeni vlast-
niindividuality v oboru mladé grafické designery a kre-
ativni lidi do soukoli masinérie reklamy, obchodni-
ho procesu a fungovéni reklamnich agentur. Ty jsou
prevazné situovany do hlavnich mést a ekonomickych
center. V sitich t&chto fabrik na inzeraty a letaky konéi
Casto nejen graficky designér, ale soucasné i jeho vidi-
na vlastniho kreativniho rozkvétu a vyvoje. V lepsim
pripadé se z ného stava dobfe placeny vymyslec reklam
na jogurty, v hor3i varianté pak relativné dobfe place-
ny dosazovat jiz vymyslné jazykové mutace sloganu do
predem daného schématu.

Stoji za to zamyslet se nad ohodnocenim prace grafic-
kého designéra a prace v reklamé viibec, které nékolika-
nasobné pfevySuje ocenéni leckterého manuélné pro-
vadéného femesla. Za zvaZeni pak mozné stoji také
smysluplnost a dileZitost vyuZivani kreativniho poten-
cialu grafického designéra v procesu reklamni tvorby,
jak se vyprofilovala se v§im vSudy do dnesni doby.
Toto je uZ ale pfedevsim véc individualniho sebehod-
noceni, stanoveni Zebfi¢ku vlastnich priorit, hodnot
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a ochoty davat své schopnosti vsanc komerénimu du-
chu dne3ni reklamy.

»Jsme jesté normdlni lidé?“

»INase kultura nebyvd uz v mnoha pripadech vyrazem
pocitii a vlastnich ndzort ¢i tradic skutecné Zijiciho
a samostatné mysliciho jedince — obycejného clovéka,
nybrz odrazem komercnich poZadavki trhu. Takovy
druh ., kulturné-spolecenské nevidomosti“ kombinované
se zesilenym ,,fevem® viastni mocenské identity zandsi
nase zZivotni prostredi kazdy den. Je diileZité se zamyslet
nad tim, zda nds tato sSituace nuti tento vyvoj odmitnout,
anebo zda se mu podddme a budeme ho spoluvytvdret?
MiiZeme viibec takovy vyvoj ovlivnit? Zajimd nds jesté,
Jjestli naSe Zivoty ridi lidé a viddy, anebo uz jen mezind-
rodni kolosy korporaci a proces nekonecné konzumace
dokola prijimané ,,predzvykané potravy“?

Ano, pozirdme sami sebe! Vytvdrime sivlastni svét, kte-
ry ndm dnes umoznuje témér vse, co jsme si nepldnova-

li ani v téch nejodvdznéjsich snech. Mdme vseho tolik,
Ze uz jsme za tou horou nabidky a poptdvky, prebytkii
a nepotrebnych nesmyslii asi prestali vidét sami sebe.
Generace designéri druhé poloviny 20. stoleti se postup-
néodnaucily samostatné myslet ajako vysledky své prdce
nabidly ,,styl prdce“, ktery v riiznych obméndch zaplavil
nase prostredi ve formé obrovského more reklamy. Edi-
tori casopisti ztratili svoji nezdvislost a oddané pracuji
pro skupiny vydavatelii, kteri zase oddané pracuji pro
skupiny svych hlavnich inzerenti. Filmovd studia si ne-
chdvaji své nové filmy schvalovat ,,skupinami odbornikti
», kter'i uz posoudi, zda film miize uspokojit priimérnou
mentdlni spotiebu davii. Architektonické projekty jsou
schvalovdny a necitlivé ovliviiovdny investory. Komercni
telenovely jsou masové prijimanou virtudlni realitou. Je
to Silend, postupné se realizujict pravda. Pravda o nds
samych.“’

Alan Zdruba
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Uwe Loesch | Budte laskavi k Zemi
Plakat, Némecko, 1999

Na mezinarodnim brnénském Bienale v roce 2000
prezentoval znamy grafik Rick Poynor svétovy mani-
fest FIRST THINGS FIRST, jenZ vyvolal mezi designéry
a typografy rozséhlou diskusi a ktery je zaméFeny proti
slabo3skému postoji grafickych designéri vici neetic-
ké masinérii reklamniho primyslu. Diskuse probihaji-
ci od té doby na strankach odborného i dalsiho tisku
vede mimojiné ke zvyraznéni té oblasti uzité grafiky,
jeZ je smysluplné orientovana a ¢asto neni vytvéafena
na zakazku, nebot vznika z vlastni potfeby autort. Je
snadno doloZitelné, Ze propagace spolecensky kladnych
myslenek v prostfedi pfesyceném Géinnou komeréni
reklamou, aby vibec dosihla néjakych vysledkd, musi
pouzivat prostiedkil srovnatelné sily.® O to t&z5f ma
tato propagace pozici, jelikoZ nemusi prekonavat jen
bariéry ekonomické, ale i bariéry predsudki a zazitych
stereotypd.

»Manifest First Things First 2000“

» My, niZe podepsani graficti designéri, vytvarnici avizu-
dini komunikdtori, jsme byli vychovdni ve svété, v némz
ndm byly strategie a strukturdlni pristup masinerie
reklamniho priimysiu vytrvale prezentovdny jako nejlu-



krativnéjsi, nejefektivnéjsi a nejvhodnéjsi forma vyuziti
naseho talentu. Mnoho pedagogii a teoretikii designu
takovy ndzor sdili; trh je na ném zaloZen; priliv knih
a nejriznéjsich publikact ho posiluje v ocich verejnosti.

Designéri, podporeni touto vychovou, vyuzivaji svych
schopnosti, aby pomdhali proddvat psi suchary, kdvu,
diamanty, detergeny, vlasové Sampony, cigarety, kredit-
ni karty, cokolddové tycinky, stielivo, nizkoalkoholické
pivo ¢i rekreacni horskd kola. Doménou takové innosti
byla vZdy komercni sféra, ale mnoho grafickych designé-
rii dnes souhlasi s tim, aby se tento pristup stal béznym
standardem pro grafickou prdci jako takovou.

svs

To se ovSem odrdzi ve zpiisobu, jimz dnes svét na profesi
grafického designéra nahlizi. Cas a energie grafického
designéra jsou plné k dispozici pozadavkiim masové
produkce, pro zhotoveni véci, které jsou v nejlepSim pri-
padeé nepotiebné.

Pro mnohé z nds bylo a je stdle nepohodInéjsi smirit se
s timto pohledem na nasi profesi. Designéri, kteri se roz-
hodli uplatnit predevsim na rozvijejicim se reklamnim,

marketingovém a znackovém trhu, podporuji a impli-

citné se hldsi k mysSlenkovému prostredi, preplnénému
komercnimi informacemi. Toto prostiedi méni zpiisob,
jimz obcan-konzument mluvi, mysli, citi, komunikuje
a ovlivituje ostatni. Ve své podstaté tak pomdhaji vytvd-
et v obecném povédomi verejnosti v§emocny a Skodlivy
kéd priimérnosti.

Meéli bychom uplatnit nase schopnosti tam, kde jsme po-
Bezprecedentné krizovy stav naseho Zivotniho prostredi
i socidIni a kulturni krize si Zddaji ndS zdjem. Mnoho
kulturnich aktivit, socidlné marketingovych kampani,
publikaci, ¢asopisii, vystav, ucebnich pomiicek, televiz-
nich programil, filmii, charitativnich pocinii a ostatnich
projektil z oblasti informacniho designu urgentné vyza-
duje nasi pomoc a expertni poradenstvi.

Navrhujeme zménu nasich priorit ve smyslu dosaZeni
uzitecnéjsich, dlouhodobéjsich a demokratictéjsich fo-
rem komunikace — stranou od marketingové strategie
a smérem k znovuobjeveni a produkci nového mysleni.
Diskuse na takové téma témér vymizela; musi se opét
rozsirit. Konzumni styl Zivota se §iri viemi sméry; mus{
byt zastaven prostiednictvim ostatnich perspektiv
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INDUSTRIALIZACE,

DESIGN A SPOLECENSKA KRITIKA

Kritika negativnich dopadil doprovazi industrializaci
a tedy i design, jiZ od jejich po&atkd. Hnuti Arts and
Crafts v 19. stoleti poukazovalo na kulturni rozvrat zp-
sobeny technickym rozvojem, William Blake povaZoval
industrializaci a jeji rozvoj za omezovatele a nicitele
svobody.

Roku 1875 publikoval tiskovy arch, kde zobrazil Sira
Isaca Newtona ponofeného na dné mofe ve vodach ma-
terialismu. Védec drZel v rukou dva kompasy, symboly
méFeni a regulace, ale také, v Blakeovych otich, raci-
onélni bariéry k prozkoumani neomezenych kralovstvi
spiritualnich rozmért svéta predstavivosti a imagi-

nace.9

Paralelné s tim, jak industrializaéni proces v pribéhu
19. a 20. stoleti nabird na tempu, se objevuji vice &i
méné v zavislosti na spolefenské situaci také kritické
postoje a projevy souvisejici s ochranou spotfebitele,
s negativnimi dopady na Zivotni prostfedi, s vyuZiva-
nim pfirodnich zdroj(i, exploataci chudych zemd, s kon-
fliktem konzumniho zpUsobu Zivota a trvale udrzitel-
ného rozvoje spole¢nosti.

Je zfejmé, Ze lidem neni lhostejné, jakym zplsobem
a jaké informace jsou jim na vyrobcich prostfednictvim
designu sdélovény. Pokud by mél vyrobek poskozovat
samotného spotfebitele, jsou ochotni si jej nekoupit.
To vyviji tlak na vyrobce, ktery je nucen ke korektnimu
chovéani a zplGsobu komunikace se spotfebitelem. Je
jen otazkou asu, kdy stejnou véahu bude spotiebitel
prikladat tomu, zda vyrobek neskodi Zivotnimu pro-
stfedi, neporusuje ozénovou vrstvu zda neni k vyrobé
vyuzivano nelegalni pracovni sily chudych oblasti ...
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Vladimir Chaika | H20MO
Plakat, Rusko, 2000

ODPOVEDNOST A OCHRANA SPOTREBITELE
Prvnim krokem k vét$i odpovédnosti spotfebiteld by
bylo, kdyby zménili své nakupni chovani. To ale nedo-
kédZou sami. Lidé, aZ na vyjimky, aktivné nevyhledava-
ji informace o tom, jak #it vice ,trvale udrzitelnym”
zpusobem Zivota a je véci vlady, aby intervenovala ve
prospéch trvalé udrZitelnosti.

Podle Smérnice OSN na ochranu spotiebitele!® zod-
povédnost za udrZitelnou spotfebu je spole¢na nejen
pro spotiebitele, ale i pro vlady, obchodniky, vyrobce
Gi spotiebitelska sdruZeni. Veskera opatieni k dosaZe-
ni udrZitelné spotfeby pfijimana vlddami by méla byt
napfed konzultovéna se viemi zajmovymi skupinami,
at jsou to spotfebitelé, obchodnici, ekologické nebo
spottebitelské organizace. Vyrobci maji za kol usilo-
vat o vyrobky, které budou Setrné ve viech ohledech —
véetné oball a distribuce.

Vlady by mély podporovat vyrobu takovych vyrobka,
jeZ jsou energeticky Gsporné, nenédroné na prirodni
zdroje a brat v vahu cely jejich Zivotni cyklus.

V0ady maji prosazovat a rozvijet narodni a mezinarod-
ni environmentélni standardy vyrobkd a sluZeb, ty by
ale nemély byt pfekazkou obchodu, dale maji podpo-



rovat ekologicky Setrné testovani vyrobka a vyuZiti al-
ternativnich, Setrnéjsich surovin, kdykoliv to bude
mozné a prosazovat vzorce trvale udrzitelné spotieby
prostfednictvim vzdélavani spottebiteld ve spolupraci
s obchodniky. Mély by vytvofit indikatorové systémy,
databaze a metody pro sledovani udrZitelné spotieby
na viech drovnich. Z hlediska finan€nich opatfeni by
mély vlady zahrnout environmentélni néklady do roz-
hodovéni a zvyhodiiovat Setrnéjsi technologie. Spotfe-
bitelé by méli byt informovani o $kodach na Zivotnim
prostfedi a na spolecnosti, které maze zpasobit neudr-
Zitelna spotfeba.

Tato proklamace se nezda byt pfilis snadno realizova-
telnou v bé&Zzném politickém Zivoté. Jeji alespoii &as-
te¢né naplnéni je mozné napriklad diky tzv. ekologické
daniové reformé, tedy dislednému zahrnuti vSech ex-
ternalit do ceny vyrobkd, od zmény klimatu pfes sni-
Zovéani biodiverzity po dezertifikaci. Tady vSak nastava
problém, jak nékteré z externalit ekonomicky zhodno-
tit.

Pfenéaset odpovédnost za vyrobek nebo sluzbu jen na
spotiebitele na konci systému a motivovat ho poplat-
kem napfiklad k vy33i separaci sloZzek odpadu a tim

k uzavirani ob&hu vyrobku (,plat podle toho, kolik
net¥idéného domovniho odpadu vyhodis") je z kon-
cepéniho hlediska slabé a bude také z ekonomického
hlediska asi neefektivni. Daleko lep3i je pfenést ,pro-
dlouzenou odpovédnost” za cely cyklus vyrobku a za
vznikly (zejména nebezpetny) odpad na vyrobce, ktery
muZe ovlivnit jak fazi vyroby, tak systém uvadéni vy-
robku na trh (zde se uplatni mimo jiné i aspekt rekla-
my a vklad grafického designéra) a jeho vraceni zpét
k znekodnéni.

Kli¢ové pro vérohodnost systému pro ,individualniho
spottebitele” bude chovani ,kolektivniho spotebitele”
tj. statu, ktery je racionalnéjsi a ma potfebnou kapacitu
inastroje rozhodovani pro vybér zboZi a sluzeb. ,Statni
spotiebitel” mlize pfi nakupovani sledovat i omezovani
odpadu. Kapacita statnich instituci a koordinace lépe
dovede poZadovat vyrobky s del3i Zivotnosti, opravitel-
né, modulérni, opakovatelné pouzitelné a mize také
nastavit nematerialni odbér ,sluzby” misto ,vyrobku”
(Product Service Systems).3 Stat jako spotebitel také
muZe lépe nastavit a kontrolovat produktova kritéria,
zejména eliminaci nebezpetnych latek a zvefejiovat je
i pro dalsi spotfebitele.
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OCHRANA SPOTREBITELE V HISTORII

Prvni organizace na ochranu spotfebitele vznikly v USA
jiz na konci 19. stoleti. Roku 1881 to byla Consumers*
League v New Yorku a o sedm let pozdéji pak National
League. Mezi objekty zéjmu kontroly téchto organizaci
byly z po¢atku predevsim potraviny a hygiena.!

Ve dvacatych letech 20. stoleti se pak postupné zacala
predev$im v USA rozsifovat radiova a tiskova reklama.
Na tehdejsi reklamni praktiky, které se v téchto médiich
zalaly objevovat a na fenomén protlaéit prodej skrze re-
klamu za kaZdou cenu zautoéili Stuart Case a Frederic
J. Schlink svou publikaci Your Money‘s Worth: A Stu-
dy In The Waste Of The Consumers Dollar. Schlink poz-
déji zaloZil Consumers‘ Club v New Yorku, jenZ zacal
testovat nékteré potravinové a hygienické produkty
na trhu. To vedlo k zaloZeni Consumers Research Inc.,
ktery testovani vyrobku rozsifil na vétsi skalu. Po téch-
to zkouskach a testech byl vefejné publikovén seznam
vyhovuijicich a nevyhovujicich produkta. 12

Dalsim vyraznym pokracovatelem, podporujicim ochra-
nu spotfebitele v USA byl &asopis Consumers Reports,
poprvé vydany roku 1936 spolenosti Consumers Union

zaloZenou ve stejném roce. Publikoval nejen seznam
vhodnych a nevhodnych produktu, ale také informoval
0 ,hodnoté penéz,” snazil se vzdélat spotiebitele v sou-
vislostech tykajicich se zdravi, bezpeZnosti, ekologic-
kycha socialnich vztaha a aspekt. '

V roce 1950 byl Consumers Reports distribuovan v na-
kladu 500 00O ks, o jedenéct let pozdéji v roce 1961
v nékladu 1000 000, v roce 1971 v po&tu 1800 000
kust. Cely naklad navic proSel rukama pfiblizné ¢ty¥-
nasobnému pottu ¢tenara. "

Podobné aktivity na ochranu spotfebitele se poté za-
Caly objevovat i ve statech Evropy, ve Velké Britanii,
Svédsku, Némecku, v pozd&jich letech 20. stoleti po-

stupné ve v3ech evropskych statech.

Do Sedesatych let 20. stoleti trvalo, ne? se (poprvé
v USA) uzakonila préava spottebitele a vyjasnila se zod-
povédnost vyrobct. Tlak a postupné Gpravy v legisla-
tivé mély mimojiné na svédomi individualni kritické
projevy, které se zacaly tou dobou ve spole¢nosti ob-
jevovat. Utoky nepadaly pouze na nejasnost a nedipl-
nost v informovanosti spotfebitele, ale pfedeviim na
reklamni a marketingové praktiky, jejichZ jedinym za-
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Robert Rauschenberg | Den Zemé
Plakat, USA, 1970

jmem bylo (a viceméné stale je) vymy3let nové a nové
zpusoby, jak za kaZzdou cenu zvy3it prodej a tim zisk.
Za vsechny tyto kritiky jmenujme napiiklad Vance
Packarda a jeho vyrazny text z roku 1957 The Hidden
Persuaders.'>

Kritickému ataku neuSel hlavné pramyslovy design.
Napfiklad na nebezpe&nost americkych aut vehement-
né poukazoval Ralph Nader ve své kritice Usafe At Any
Speed: The Dangers Of The American Automobille. Tim
v této dobé vrcholila dlouhd tradice v napadéni na-
sledkd industrializace.'®

HUMANISTICKY DESIGN, GREEN DESIGN

A EKODESIGN

Vzhledem k negativnim disledkiim neomezeného a si-
liciho konzumu v primylové rozvinutych zemich se v se-
dmdesétych letech stéle vice ozyvaji hlasy volajici po
vy33i spolecenské zodpovédnosti designérské profese.
U pragmatického chapni vyrobku jako néastroje zisku je
v oblasti pramyslovho designu kladen ddraz na bez-
pecnost a dalsi ergonomické parametry, na trvanlivost
a ohleduplnost k #ivotnimu prosttedi.!’



V sedmdesatych letech se objevuje ,zeleny design” jako
reakce na plytvéni pfedchézejicich dekdd padesatych
a Sedesatych let, kdy si naristajici problémy Zivotni-
ho prostfedi vynutily pozornost. 22. 4. 1970 se v USA
uskute¢nila prvni akce ,Den Zemé&", ktera se po celém
svété stejného data opakuje dodnes. Jeji organizatofi
tehdy poZadovali vyuZivani obnovitelnych zdroja ener-
gie, recyklovani materidld a odpadd, odstranéni che-
mikalii, které ni&f ozénovou vrstvu Zemg.'8

Zeleny design podporuje pouzivani recyklovanych, bio-
logicky degradovatelnych materiald a vyuZiva alterna-
tivnich zdroji energie. Diky tlaku ,zeleného mysleni”
se od sedmdesatych let legislativa pozvolna zaméFuje
na ochranu Zivotniho prostfedi. Zhruba tedy deset let
poté, co se svych prav v legislativé dockali spotfebite-
Lé. Pozdni osmdesata Léta byla pFilivem vystav a aktivit
zabyvajicich se konceptem zeleného designu. Vrcholem
bylo uspofadani vystavy Green Designu v londynském
Design centru roku 1986.

Po této akci se koncem osmdesatych a pocatkem de-
vadesatych let zacaly objevovat texty a knihy, které
zietelné hovofily a podporovaly debatu o téchto pro-

blémech, a to jak z pohledu spotfebitele, tak z pohledu
obchodnika. Pat¥il mezi né The Green Consumer Guide
z roku 1988, v dalsich letech pak The Green Capita-
lists. Postupné se knihy s touto tematikou stavaly
béZnymi, nap¥. Dorothy Mackenzie a jeji Green Design:
Design for Environment, Paul Burall: Green Design
a Green Architecture: Design for Sustainable Future od
Brendy a Roberta Valeovych.'?

V roce 1990 Touche Ross podrobné prozkoumal postoje
evropskych management( k Zivotnimu prostfedi. Tém
spole¢nostem, které uzpisobily vyrobu s ohledem na
Zivotni prostfedi, udélily zemé jako Némecko, Nizoze-
mi a Dansko prémie. Zvy3ujicim se tlakem byly velké
nadnarodni firmy jako IBM, Philips nebo Zannusi nu-
ceny vzit v dvahu environmentélni problémy a zavazat
se k uzptisobeni své podnikové vyrobni politiky. 20
Environmentalni problematika je v§ak mnohem slo-
materiald. Jejich intenzivni uZivani nékdy zplsobuje
Zivotnimu prostfedi vétsi Skody. Napfiklad pro vybéle-
ni papiroviny z jiZ pouZiteho papiru je potfeba daleko
vétsi mnozstvi vody ap.
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Tim se objevila nov4, v téchto ohledech pokro&ilejsi,
myslenka systému ,Ekodesignu”. Narozdil od zeleného
designu se ekodesign zabyva a analyzuje Gplny Zivotni
cyklus vyrobku, pocinaje energii a zdroji potfebnymi
na vyrobu nebo téZbu materialG a konZe zdroji a ener-
gii nutnou na odstranéni predmétu po jeho pouZiti.
Ekodesign aplikuje 3ir3i pohled na environmentélni
problémy a pokousi se je Fesit interdisciplinarné. V tés-
né blizkosti ekodesignu se vynofuje myslenka trvalé
udrZzitelnosti, jejimZ cilem je pfijimani takovych feseni
soudasnych potfeb, které by neohroZovaly zdroje bu-
doucich generaci a jejich moZnosti Fesit vlastni pro-
blémy.

Zde je potfeba nahliZet na existenci lidstva na Zemi
komplexné. Spolecenskou propasti nejglobalnéjsiho
charakteru je vzajemny vztah mezi bohatym Severem
a chudymi rozvojovymi narody Jihu. Bylo dokazano, Ze
rozvinuty svét znecistuje rozvojové krajiny uskladiio-
vanim pramyslového odpadu.?!

Taktéz bylo a je jasné, Ze pokud si tyto narody maji
zabezpeit trvalou udrZitelnost pro své vlastni budou-
ci generace, nesmi slouZit jako dodavatelé levné préace

nebo jako levny zdroj pfirodnich surovin, nigici pFitom
svoje ekosystémy, zatimco vyspélé narody ochraiiuji
vlastni krajinu, lesy, vodu a vzduch, ktery dychaji. Je
potfeba si naplno uvédomit, co je od polatku ziejmé,
Ze je jen jedna planeta a Ze at se cokoliv stane na jed-
nom jejim konci, ma to dopad i na ostatni €asti.22

Pramyslovi designéfi, pramysl a vladdy musi spole¢né
vymezit, jaké socialni a ekologické Skody pachame
na spolecnosti a planeté. Musi Fici, co je na kterych
technologiich $patného a jak to napravit. Intervence
ze strany designérq, jez z velké €asti dnes pracuji pravé
pro pramysl, musi byt skromné, minimalisticka a cit-
liva. TaktéZ ale my v3ichni nemiZeme sami sebe nada-
le separovat od odpovédnosti za dopady technologii
a pramyslu, kdyZ cely nas systém je na nich zavisly.
Kazdy z nés je zavisly na lékaFské pédi, pfenosu dat,
osobnim transportu, dodavce potravin, i kdyZ si to sta-
le méné ¢asto uvédomujeme.23
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Ekologicky Setrny vyrobek
Znatka, CR, od 1993

Logo | Pro - Bio

Z pohledu vizualni komunikace

a zakladnich pozadavki na
jednotnost vizualniho stylu je

na 3kodu, Ze se pouziva jiny graficky
symbol pro oznaovéni produktd

a jiny jako logo organizace.

Pro - Big
Znatka, CR, od 1994

predchozi strana:

Neville Brody

Stop Global Destruction Now
Znatka aplikovana na létajicich
talifich pro Japonskou odévni
firmu Men's Bigi Group

1990



Ve sple¢nosti se od zminénych Sedesatych a sedmde-
satych let pomalu zaéinaji profilovat skupiny spotfebi-
teld, pro néz neni nejdaleZitéjsi nizka cena a dostup-
nost vyrobku, ale které davaji pfednost produktim, na
jejichZ vyrobu, obsah nebo obal se véaze jiny aspekt —
vétsinou neekonomicky. Asi nejvyrazn&jsim projevem
podpory informovanosti a orientace mezi produkty je
okruh zna&ek vypovidajicich o uréitém environmental-
nim uvédoméni vyrobcl a jejich potfebé toto uvédo-
méni zviditelnit.

EKOZNACKY

Do dne3ni doby vznikla fada znaéek vyskytujicich se na
etiketach vyrobkd a obalech. Povédomi o tom, kteréd
znacka co znamena je vSak mizivé, podobné graficka
hodnota vétSiny symbolid je podprimérna, umisténi
na produktu nebo na etiketé je nedostateZné vyrazné,
coZ méa mimojiné za nasledek prehliZeni ze stran spo-
tiebitelii a jejich $patnou orientaci. V Ceské republice
garantuje stat nezavadnost a 3Setrnost vyrobkd vadi
Zivotnimu prostfedi a spotfebiteli prostfednictvim
dvou znacek, a to znackou pro ekologicky Setrny vyro-
bek a znackou pro produkt ekologického zemédélstvi
Pro-Bio.

Ekologicky Setrny vyrobek

Myslenka ozna&it vyrobek, jenZ Zivotni prostfedi po-
Skozuje méné nez jiné alternativni vyrobky, se objevila
v sedmdesatych letech spolu s ristem informovanosti
spoleZnosti o problematice Zivotniho prostfedi.

V mnoha zemich, kde se ekologickd atmosféra dostala
do povédomi spotfebitele, se oznaovani zboZi ekoznai-
kou stalo néstrojem podpory prodeje. Jeden z nejzna-
méjSich symbolli a soucasné prvni centralné Fizeny
certifikacni systém ekoznaceni byl German Blue An-
gel, kterym byly od roku 1978 znaceny produkty spl-
fiujici zvlastni environmentalni kritéria. Do roku 1990
jim bylo oznaéeno tfi tisice vyrobkd. Tato znacka se
pro odliSeni ekologicky Setrného vyrobku v Némecku
pouziva dodnes. Jeho rychlé rozsifeni a uspéch vedl
k zaloZeni dalSich programt v osmdesatych letech,
a to v Japonsku a Kanadé&, USA, skandinavskych ze-
mich, Novém Zélandé... Nékde bylo pouZité logo dopl-
néno struénym textovym vysvétlenim.22

V Ceské republice byl systém ekoznageni zaveden z ini-
ciativy ministra Zivotniho prostfedi a ministra hospo-
dafstvi. Souhlas vlady k jeho realizaci byl dan vladnim
usnesenim &. 159 ze dne 7. dubna 1993. Na zakladé to-
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hoto usneseni byl 14. dubna 1994 vyhldSen Nérodni
Program Oznacovani Ekologicky 3etrnych vyrobka.23
Znacku proptjéuje Ministerstvo Zivotniho prostiedi
vyrobkm, které spliiuji stanovend kritéria. U pracich
prostfedkd je to napf. nepfitomnost fosfatd, vysoka
biologické rozloZitelnost & nizka toxicita pro vodni
organismy.

Podstata oznatovani ekologicky Setrnych vyrobkd spo-
&iva v certifikaci produktu nezavislou tieti stranou.2"

Analogicky systém ekoznafeni je platny i v Evropské
unii. Je to nadnéarodni systém, jenZ byl zaloZen na za-
kladé nafizeni Rady Evropského hospodéiského spo-
le¢enstvi ze dne 23. bfezna 1992.25 Stejné jako Zesky
narodni program je program ekoznaceni EU dobrovol-
ny. Je zaméFeny jak na vyrobky, tak i na sluzby, jejichz
pocet neustale roste.26

Pro — Bio

Tuto znatku nesou produkty ekologického zemédél-
stvi, coZ je hospodafeni bez pouzivani umélych hnojiv,
chemickych p¥ipravkd, postfikd, hormontd a umélych
Llatek. Jedna se o zpisob hospodafeni, které stavi na
tisiciletych zkuSenostech nasich pfedkid a bere ohled

na prirozené kolobéhy a zavislosti. Rozviji se jiZz néko-
lik desetileti a od r. 1994 je sou&ésti zemédélské po-
litiky EU.27 V Ceské republice je hlavni normou, ktera
zpusob takovéhoto zemédélstvi definuje a stanovuje
kriteria pro oznaleni produkti jako ,produkt ekologic-
kého zemédélstvi”, zakon ¢. 242/2000 Sb., o ekologic-
kém zemédélstvi.

Zvitata zde dostavaji krmeni pfevazné z produkce vlast-
niho ekologického podniku a je jim umoZiiovano, aby
si zila a chovala se tak, jak je jim od pfirody vrozeno.
Farma chova jen tolik hospodafskych zvifat, kolik je
schopna uzivit vlastni produkci krmiv. Masové chovy
jsou proto vylouéeny. Zakazany jsou genové manipula-
ce, pouzivani hormond nebo pfenosy embryi.

Fair Trade

Vétsina obchodnich transakci na svété probiha prin-
cipem ,,Free Trade“ (za co nejmen3i naklady nejvétsi
zisk). To viak s sebou pFinasi fadu problémd. USA
a Evropa prodava prebytek svych potravin za uméle
nizké ceny do rozvojovych zemi. Z tohoto divodu ztra-
ci mnoho malych farmaria zaklad své existence, nebot
nemohou levnym cendm konkurovat. Stéle vice semen
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mé diky biologickému inZenyrstvi patentovou ochra-
nu, takZe farméafi jsou nuceni platit vysoké licenéni
poplatky nadnarodnim agrarnim koncerntm.

Mnoho pramyslovych zemi zavira své trhy producen-
tam z rozvojovych zemi, proto ty ztraceji moZnost p¥i-
jma z prodeje svych vyrobkd. Nejpodstatnéjsi otazky
svétového obchodu se projednévaji za zavienymi dvef-
mi. BohuZel v disledku toho odpadéd moznost demo-
kratické kontroly a tén udévaji pramyslové lobby.28

V devadesatych letech vznikla myslenka cilené znatit
produkty, jejichZ vyroba probiha na principu tzv. spra-
vedlivého obchodovéni — , Fair Trade*, ktery by mél
primarné splilovat konkrétni specifika. V roce 1992
byla ve Velké Britanii zaloZena zakladni organizace
Fair Trade, a to organizaci CAFOD (Catholic Fund for
Overseas Development).Z Je to obchodni partnerstvi,
jehoZ cilem je zlep3eni Zivotnich podminek dosud vy-
lou€enych a znevyhodné&nych vyrobcl v rozvojovych
zemich, zkratka vznik spravedlivého mezindrodniho
obchodu. Toho se snaZi docilit poskytovanim rovno-
pravnych obchodnich podminek pro vyrobce a zvySova-
nim uvédoméni spotfebiteld o situaci panujici v roz-
vojovych zemich, zemich tfetiho svéta. Stanovena cena

4y

podporuje vznik uréitych socialnich standard( a usi-
luje o zvy3eni Grovné Zivotniho prostfedi. V zdjmu
alternativniho obchodovani na vSech drovnich je in-
vestovat &ast vynost do zdravotnictvi, socialni péce,
vzdélavéni a informovanosti viibec.2?

DALSI EKOZNACKY

Dal3imi oblastmi vyroby a privétivého pFistupu k Zi-
votnimu prostfedi nebo ke zvifatim, které zakédovaly
svou filozofii do grafického symbolu, jsou nap¥iklad
znacka krdlicka, oznacujici kosmetiku netestovanou na
zvifatech nebo symbol stromu pro znaceni Natur papi-
ru, jenz bsahuje minimaln& 90% sbérového papiru.

Znacku kralicka pouZivaji néktefi vyrobci pfedevsim
v Anglii. Pokud vyrobce nebo dovozce uvadi na oba-
lu informace o testovani, ¢i netestovani na zvifatech,
musi také dle nadich zakon( uvést, zda se informace
vaze pouze k findlnimu vyrobku nebo i k pouZitym
surovindm. O opravnénosti testovani chemikalii a p¥i-
pravki na pokusnych zvifatech se vedou vasnivé spo-
ry, pokusy na zvifatech v kosmetickém primyslu viak
zcela jisté nutné nejsou. Sampény a mydla oznagené
touto znackou vam dévaji zaruku, Ze je nikdo nelil do



o¢i pokusnym kralikim. Informace se vSak nevaze au-
tomaticky i na vychozi suroviny pro vyrobu téchto my-
del a Sampén.

Prestoze zakon30 (¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotie-
bitele) ¥ika, Ze spotiebitel nesmi byt klaman, obéas
vyrobci, dovozci ¢i prodejci tento zakon nerespektuji.
Definovat, co je ekologické a co neni, je nesmirné ob-
tizné. | odbornici v oblasti Zivotniho prostfedi mezi
sebou Zhavé diskutuji o tom, co je pro pfirodu lepsi.
Typickym pfikladem je spor, zda odpad radéji spalo-
vat nebo sklddkovat. Za této situace je velmi snadné
prohlasit o €emkoli, Ze ,nase zbo?i je ekologické”, a je
velmi obtiZné takovéto tvrzeni vyvratit.3!

Pokud tedy v nasi zemi vyrobek nenese napis “ekolo-
gicky $etrny vyrobek” nebo symbol “produkt ekologic-
kého zemédélstvi” neni soucasti ekoznacky, jde jen
o reklamu. To nemusi vZdy znamenat, Ze vyrobce klame
zékaznika a Ze vyrobek je Zivotnimu prostfedi nepfatel-
sky. Budeme-li ji véFit nebo ne, to zaleZi na nas a plati
to samoziejmé i o jakychkoli jinych “eko"napisech.

Dal3i druh napis — zejména téch, které se tykaji oba-
L — nas ubezpetuje, Ze ,obal je rozloZitelny" nebo 7e

»obal je recyklovatelny”. To, 7e je obal recyklovatelny
(koneckoncti recyklovatelné je témé¥ cokoli, zale#i na
technologii a penézich) je$té neznamena, Ze se skutet-
né recyklovat bude a Ze se z néj zase néco uZitecné-
ho vyrobi. Tuto 3anci ma jen v pfipadé, Ze ho vyrobce
vezme zpét piimo v obchodé (jako tieba pivni Lihev)
nebo Ze jej odhodite do specialniho kontejneru. Pokud
skon¢i v popelnici, jeho dal3i cesta vétSinou povede
bez ohledu na ekonapisy do spalovny nebo na skladku.
S rozloZitelnosti je to obdobné, ¢asem se rozloZi coko-
liv, rozdil je v tom, zda se doba rozkladu bude po&itat
na roky nebo staleti. Takovéto ,ekonépisy" nefikaji
tedy vibec nic.

Dal3i oblibeny napis hlasa: ,Vyrobeno z pFirodnich su-
rovin!" To je opét pouze fraze, nebot z pfirody pochézi
vlastné& v3e, co nas obklopuje. | ropa nebo kamen. Clo-
véku se sice podafilo vytvofit mnoho latek v prirodé
se nevyskytujicich, ale zdrojem surovin pro chemicky
pramysl je vZdy jen pfiroda.

Obdobné zni slogan: ,P¥irodni produkt!”. Vyrobce nam
chce nejspis sdélit, Ze zboZi nepochazi z chemické to-
varny. | kdyZ odhlédneme od toho, Ze mnoho stopro-
centné piirodnich produktii nemusi byt zdravych (napf.
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plisné) ani ekologickych (zemédélské monokultury),
zUstéva skute€nosti, Ze drtiva vétsina téchto produktd
je nasledné upravovana (konzervace, dochucovani, ba-
lent atd.). Spolehlivéjsi je tedy, v pFipadé zdjmu, Fidit
se skute¢nymi ekoznackami.

CO EKOZNACKY NEJSOU

Existuje mnoho symbold, jeZ se tvéfi jako ekoznacky,
kterymi ve skute¢nosti nejsou.

Jsou to predevsim znacky vztahujici se pouze k obalu,
jako je tfeba Zeleny bod, Ecopack, Odhazujici panacek
a dal3i znatky, jejichZ pozitiva jsou jina, nez je ohled
na Zivotni prostfedi, popfipadé symboly vypovidajici
o sloZeni obalu. Neni GZelem této price objasnit vy-
znam vsech grafickych znacek pouzivanych na vyrob-
cich, pro nazornost tedy p¥iblizme alespoii nékteré.>!



Zeleny bod

Velmi &asto je chapéan jako ekoznaZka, kterou ve sku-
tenosti neni. Znacka se vztahuje pouze k obalu, nikoli
k vyrobku, a ¥ika, Ze vyrobce oball zaplatil servisni
poplatek do narodniho systému za zpétny odbér obalu
k recyklaci na Gzemi statu. Recyklace se ale dé&je pouze
v pfipadg, Ze obal je odhozen do zvlastnich kontejnert
nebo odevzdan do sbérnych dvort. Usp&nost zalezi
na spolupraci s obcemi a na tom, jak se konkrétné od-
déleny shér obald provadi. BohuZel ani tento systém
nezaruduje recyklaci vech pouzitych obald, velka ¢ast
se skladkuje a spaluje.

Paradoxné je tato znatka z pohledu grafického zpraco-
vani jedna z nejzdafilejsich.

Ecopack

Vztahuje se jen k obalu, nékdy dokonce jen k jeho ¢as-
ti. Kritéria udéleni jsou ale nejasna a nevefejna.

Jde o jakysi mezistupeii mezi skute¢énou ekoznackou,
garantovanou pFisnymi pravidly a udélovanou neza-
vislou organizaci (obvykle ministerstvem Zivotniho
prosttedi), a mezi ekoznatkou, kterou si vyjrobce sam
vymyslel.

Czech made

P¥i udélovani této znacky neni ohled na Zivotni pro-
stfedi rozhodujici. Na vyrobcich takto oznalenych je
pozitivni, Ze vznikly z vétsi ¢asti z tuzemskych mate-
riald, coZ je pro prirodu obvykle lepsi, nez kdyz jde
o véci dovazené.

| z tohoto pravidla existuje mnoho vyjimek.

Odhazujici panacek

Panécek je symbol vztahujici se na obal. Jde o upozor-
néni, Ze ho méme odhodit do ko3e a ne na zem. Vyrobce
nas vlastné nabadé k né€emu samoziejmému; neméme
odpad pohazovat okolo sebe. Sou¢asné nam ale také
nepfimo Fika, Ze pro obal nezajistil Zadné Lepsi vyuZziti,
nez je skladka, Ze nezajistil Zadnou recyklaci. Jde tedy
v podstaté o anti-ekoznaku.
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Schweckemueller studio Creative Medialab | Doméci nasili
Sexualni zneuzivani onémuje Kampaii pro Milton Keynes Women's Aid
Kampai neziskové organizace Wildwasser Plakat, billboard, Velka Britanie

Wiirzburg, kterd podporuje sexualné zneuzivané
divky a Zeny. Plakat, billboard, Belgie, 2001



Zpét ale k reklamé a spolegenské situaci. To, Ze je v de-
mokratickém systému, kde by méla byt svoboda slova
a projevu samoziejmosti, ¢asto nesnadné prostied-
nictvim reklamniho sdéleni upozornit na globélni
problémy dneska, jimiZ je a bude nutné se zabyvat, uz
bylo zminéno. S komplikacemi se nepotykaji pouze ne-
ziskové, charitativni & podobné organizace, pro které
je pravdépodobné nejvétsim problémem ekonomicka
bariéra, ale i firmy, jeZ se rozhodly jit ve svém zplsobu
komunikace s vefejnosti jinou cestou, neZ je viemozné
vychvalovani jedine¢nosti svého produktu &i sluzby.
Nékolik nésledujicich pfikladd demonstruje pokusy
mravnéjsiho pfistupu k reklamé, obtiznost prosazo-
vani podobnych projektt na vefejnosti diky neochoté
médif a pFistup samotné spolecnosti, ktera své reakce
vétsinou omezuje na prvotni vzbuzené emoce a pfed-
sudky, k vlastnimu obsahu sdéleni citlivych a nepopu-
Larnich témat.

SOCIALNI REKLAMA

MuzZe vizualni formou sdélit daleZitou informaci. Me-
dialni kampané jsou v3ak pfedevsim finanénim pro-
blémem. Jisté by nebyla nezajimava mnohem &asté&jsi
spoluprace grafikd, novinafi, neziskovych organizaci,

reklamnich agentur, moZna i ministerstva kultury ne-
bo Zivotniho prostfedi. Na ulici a na vefejnych pro-
stranstvich, v tisku, ale i na internetu by se jisté nasly
prilezitosti ke sdéleni naléhavych problém socialnich,
politickych, environmentalnich... Jen sté7i je toto v si-
lach pouze jednoho ¢lovéka. Kdyby se nékdy spojily
osobnosti z vy$e uvedenych obort a instituci, spoleéné
by vytvorily hodnotné dilo, ptsobici pozitivné na nasi
kulturu a spole¢nost.3?

Rozt¥isténost projektd a nekoordinované vyuziti médii
viak brani vétsimu dopadu socialni reklamy na vefej-
nost.

Vétsina socialnich kampani pat¥i z hlediska kreativity
minimalné mezi to lep3i, pfipadné i mezi Spicku Ceské
reklamy. Svéd&i o tom i fada ocenéni, jeZ byla udélena
v domacich soutézich, napt. zvlastni cena poroty Lous-
kétku pro vyraznou kampafi LBA na podporu dércovstvi
kostni dfené nebo Louskaéek pro TV spot MARK/BBDO
pro paralympijsky tym. Kvalitu ¢eské socialni reklamy
ocenilo i zahrani¢i: na mezinarodnim specializovaném
festivalu Ad Spot Award v Siené ziskala v roce 2000
kampai MCE pro Nadaci T. Maxové jednak zlato v ka-
tegorii TV reklamy, jednak Grand Prix celého festiva-
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WE:'- Can Do lt!

A

J. Howard Miller | The Riveter — We Can Do It!
Plakét, USA, 1942

lu.33 Traduje se, e vysoka kreativni Groveii socialni
reklamy ma mimo jiné souvislost s tim, Ze u kampa-
ni realizovanych zdarma klient nesvazuje kreativciim
kfidla. A Ze tedy reklamni agentura nejenZe ztvariiuje
poselstvi kampané odvaznéjsim zpisobem neZ pfi pra-
ci pro ,standardni” klienty, ale Ze ¢asto vyuZziva vétsi
tvaréi volnosti i k vlastni propagaci. Zasténci tohoto
nazoru v CR dokladaji svoji pravdu poukazem na to,
kolikrat v posledni dobé stanuly socidlni kampané na
pranyfi za poruseni ¢eského samoregulaniho etického
Kodexu reklamy. Odptirci naopak argumentuji tim, Ze
problémy, na néz tyto reklamy upozoriiuji, jsou vétsi-
nou samy o sobé& bolestivé a kruté. A Ze tedy poselstvi
i forma téchto kampani v sob& musi nést silny emotiv-
ni naboj, ktery dokaze oslovit a upozornit na zavaznost
problému.

Z HISTORIE SOCIALNI REKLAMY

Jednou ze zemi, kde méa socialni reklama dlouhou tra-
dici a pFedevsim propracovany systém vyhledavani
témat vhodnych pro komunikaci tohoto druhu, jsou
Spojené Staty Americké. V listopadu 1941 se sesli ¢le-
nové The American Association of Advertising Agenci-
es (4A) a The Association of National Advertisers, aby



se poradili, jak €elit dasledkim, které pro reklamni
trh znamenala véleZnd ekonomika, sniZovani vydajt
do reklamy, ale i silici hlasy spotfebitelskych skupin
brojicich proti reklamé a zvy3ujici se tlak federalni
obchodni komory FI'C na omezeni v oblasti reklamy.
Velky ohlas na3lo vystoupeni Jamese Webba Younga
z agentury J. Walter Thompson, ktery prohlasil: ,, Re-
klama vynaloZila mnoho usili a penéz na to, aby prodd-
vala zboZzi. Ted prisel ¢as, abychom se chopili myslenky
na §irsi uziti reklamy pro spolecenské, politické a filan-
tropické cile. Prdvé tudy vede cesta k prolomeni soucas-
ného odporu spolecnosti k reklamé.“3"

Ad Council (AdC) byl zalozen v Gnoru 1942 ve Washin-
gtonu. Stejného roku vznikla fada kampani, z nichz
nékteré patfi do zlatého fondu socialni reklamy. V-
bec prvni pfipravila agentura Leo Burnett na podporu
prodeje vale¢nych (pozdéiji spoficich) dluhopisti. Hned
AdC. Skon¢ila totiz az o 38 let pozdé&ji, v roce 1980,
a béhem této doby si 85 miliontd Ameri¢ant koupilo
dluhopisy v hodnoté 35 miliard dolar. Mezi dalsi
velmi Gspésné patii i kampaii Rosie The Riveter — We
Can Do It!, kterou pfipravila agentura JW Thompson

pro the War Manpower Commission na podporu na-
stupu Zen do amerického pramyslu, na mista muza
bojujicich za oceanem. | tato reklama se vepsala do
historie — méla totiZ dvoji efekt. Kromé toho, Ze coby
dlouhodoba kampaii Ameri€anky skute¢né oslovila, ji
také Fada odborniki povaZuje za jeden ze zajimavych
kofent feministického hnuti, které se zrodilo o dekady
pozdé&ji. Po vilce a névratu americkych muza z boja
se totiz dva miliony Rosies, které skute¢né nastoupily
do nejraznéjsich sfér pramyslu, zacaly diky svym va-
le¢nym zkugenostem z domaci ,fronty” povaZovat na
trhu prace za rovnocenné s muZi — a fakt, Ze se mohou
vréatit zpét do domacnosti, tedy mnohdy nevitaly, ale
pocitovaly spis jako znevyhodnéni.3"

O chytré strategii AdC svéddi, Ze coby témata svych
kampani nevolil ani v dobé& valky jen s ni souvisejici
problémy. V roce 1944 se tak napfiklad zrodila jedna
z nejznamé&jsich americkych reklamnich ikon - griz-
zly Smokey Bear v charakteristickém klobouku lesniho
spravce. Ten se stal spolu s dal$imi lesnimi zvifaty
hrdinou kampané agentury Foote, Cone & Belding,
upozoriiujici na nebezpeéi lesnich pozard. V roce 1945
ocenil AdC i prezident Roosevelt, ktery poZadal jeho
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Ammirati Puris Lintas Praha | S.0.S. Potopa
Kampafi p¥i povodnich na Moravé v roce 1997
Billboard, CR, 2004



vedeni, aby ve svych aktivitdch pokracoval i v miro-
vych &asech. Jeho Zena se pak v roce 1950 dokonce
objevila v antikomunistické kampani AdC podporujici
pozice USA v dobé korejské valky.

Za dobu existence spole¢nosti AdC vznikly diky ni stov-
ky socialnich kampani na Siroké spektrum socialnich
témat od ochrany Zivotniho prostfedi, pres rasismus,
prevenci kriminality, boje proti zneuZivani déti, proti
koufeni a drogam, proti nasili ve kolach, na podporu
vzdélanosti, prav déti ze socialné slabych rodin, bez-
pegnosti silni¢niho provozu a letecké dopravy, Cerve-
ného k¥iZe atd.

SOCIALNi REKLAMA U NAS

Nebudeme-li se zabyvat obdobim pfed rokem 89, ma
reklama vice neZ patnact let po revoluci stale pre-
vazujici image tvrdého byznysu bez ohleduplnosti,
ochotného udélat ve sluzbach svého péana — klienta
v podstaté cokoli, ale bez sebemensiho zajmu o sluz-
bu vefejnosti. S tim je spojen i relativné nizky spole-
Censky statut této profese, povaZované za cosi znacné
povrchniho a plytkého, kde si lze bez velkych znalosti
a odborné kvalifikace pfijit na velmi slugné penize.33

Situace se ale pozvolna méni. Uz v prvni poloviné de-
vadesatych let se zagaly v médiich objevovat socialni
kampané pfipravené Ceskymi reklamnimi agenturami,
a to dvojiho druhu: ty prvni vytvarely agentury zcela
spontanné, z vlastni iniciativy, ve snaze upozornit na
urcité spolecenské problémy, vyvolat o nich vefejnou
diskusi, a prispét tak k jejich feSeni. V tomto sméru
se do historie Zeské reklamy nepochybné nejvyraznéji
zapsala prazska Bates/Saatchi & Saatchi, ktera se na
daném poli angaZovala zcela systematicky. Jeji kam-
pané pFevazné pro venkovni reklamu mély nezamé-
nitelny rukopis, ktery spolu s jistou provokativnosti
(napt. Hovno, viil a zebra, jdou do plynu) zarucoval, 7e
je vefejnost skutené neprehlédne. A nékteré slogany,
jako tieba ,Jen viil neda prednost zebie" z kampané na
podporu respektovani pfednosti chodcti na pouli¢nich
prechodech, ziskaly velkou popularitu.3>

Zcela vyjimeéné misto méa v historii prvni posametové
dekady Ceské reklamy socialni kampai S.0.S. Potopa,
kterou pFipravila v roce 1997 tehdej3i agentura Am-
mirati Puris Lintas (APL) na podporu vefejné sbirky
na pomoc ob&tem katastrofalnich povodni na Moravé.
Tehdy se skute€né ukézala sila reklamy ve sluzbéach ve-
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fejnosti, a to jak pokud jde o schopnost oslovit Lidi,
tak o rychlost: doba od ndpadu admand APL pFipravit
kampari aZ do chvile, kdy se objevila v médiich, se dala
méFit doslova v hodinéch, aniz to jakkoli oslabilo dro-
vei této reklamy, volajici lidi na pomoc lidem.

VAROVNA REKLAMA
Mozné by tento zplsob reklamy pomohl alepoii ¢asteé-
né pfedejit Grazim a dopravnim nehodam, mozna by

v

Fidi¢i premysleli vice o tom, co mohou zpUsobit.

DrZte volant, ne mobil

Reklamni série Drite volant, ne mobil, kterd varuje
pred telefonovédnim za jizdy, byla nominovéna na
Louskacka, vyro¢ni cenu za nejlepsi reklamy. Avsak
i tuhle charitativni reklamu zné jen pér lidi z internetu
a z billboardd. Televize ji nevysilaji. Proc?

Josef Havelka z firmy Leo Burnett Advertising, kde
reklamni spoty vymysleli pro BESIP — Bezpe&nost sil-
ni¢niho provozu, Fika: ,,V Ceské televizi je prostor na re-
klamu omezeny — vSechny casy, které md, se tedy snazi
prodat. Do jejich dlouhodobych pldnii o partnerstvi jsme
se nevesli. A komeréni stanice spoty nevzaly, nepovazZuji
Jje pry za verejné prospésnou zdleZitost.“36

PIN a urna

Spoty navrzené pro BESIP na Louskéatka 2001 v kate-
vyuzivaji pojmd spojenych s mobily v ne¢ekanych sou-
vislostech. Identifikaéni &islo téla v mérnici je tak Va3
novy PIN", urna s popelem hlasi: ,Dovolali jste se do
schranky.” A vrata zavirajici se za rakvi oznami: ,Do-
ruéeno.” Spoty pFiznavaji nadsazku, slouzi dobré véci
a jsou funkéni a Géinné."

Ceska televize tvrdi, Ze k navrhu spotd neméla pipo-
minky. Nicméné ¢as vyhrazeny v programu pro prezen-
taci medialniho partnerstvi v jarnich mésicich byl jiz
plné obsazen a Zadny dalsi k dispozici nebude.

A televizni stanice Nova? Jeji mluvéi Martin Chalup-
sky ¥ika, Ze konkrétni jednéni ani nenastala. ,Sice loni
v prosinci dostala agentura, kterd prodava reklamni
Casy Novy, nabidku od firmy Leo Burnett, aby ony spoty
prijala jako humanitarni zaleZitost. Agentura se ovSem
zabyva jen placenou reklamou — proto poradila, at se
obrati pfimo na majitele licence, CET 21. A od té doby
se nic nedélo."3¢
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OSVICENE FIRMY

Nékteré firmy po nékolik let rozvijeji zplisob styku s ve-
fejnosti, jenZ nema uzZ nic spole&ného s reklamou v pu-
vodnim slova smyslu. Jedny podporovanim nadaci, jiné
jsou mecenasi umélct anebo se angaZuji v zavaznych
problémech.

Body Shop

Napt¥iklad Body Shop, vyrobce kosmetiky na zakladé
prirodnich produktd. Roddickové, jeji zakladatelé a
$éfové, nikdy nechtéli délat svym mydlam, télovym
olejiim atd. pfimou reklamu.3’ Jsou to dobré, hypoa-
lergenni vyrobky. Neni nutné vnucovat se, utracet mi-
liony dolarq, aby se to viude rozhlasovalo.

Roddickové se s Body Shopem nikdy nepokouseli trau-
matizovat Zeny naléhavymi reklamami o starnutiarych-
lé pomijivosti jejich mladistvé krasy pfedvadénim
snovych modelek. Nikdy nevynaseli pomoci pseudové-
deckych reklam ,zazraéné" Géinky svych protivrasko-
vych a omlazujicich geld. Jedinou jejich reklamou je,
Ze nabizeji zakaznikdm papirové sacky z recyklovaného
papiru, potisténé velkym pismem texty o ekologii ane-
bo radami, jak nezneéistovat vlastni ¢tvrt. Séfka Body

Shopu Anita Roddick se mnohokrat vyjadfila, Ze by fir-
my mély vynajit originalni FeSeni pro boj se stavem
ovzdusi, s bidou a nezaméstanosti v nasich zemich.

Aktivitu nevyviji pouze z dobrosrde¢nosti nebo huma-
nizmu. Domniva se, Ze by si firmy mély po&inat solidar-
né, jinak hrozi katastrofalni zhrouceni naseho sys-
tému. Tento postoj vyvolal kolem Body Shopu vyrazny
rozruch a spolecnost tak méla prileZitost se dozvédét,
Ze firma zaméstnava vesnice a kmeny v ohroZenych ob-
lastech, které tak mohou odprodéavat své vypéstky.
Takovy program zavedla v sedmdesatych letech Anita
Roddick, ,trade, no aid" — byznys, 7adna charita. Vlou-
dit se do mistni ekonomiky a ziskat zboZi od zbidace-
lych vyrobct bez prostredniki.38
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Olivero Toscani pro Benetton | HIV Positive
Billboard, 1989

Olivero Toscani pro Benetton | Ptik
Billboard, 1995

Benetton

Pristupem k reklamé se italska ,firma na svetry” stala
pravdépodobné nejkontroverznéjsim subjektem a stfe-
dem pozornosti nejen reklamni kritiky na konci 20.
stoleti. Benetton zaloZeny roku 1965 se nejvyraznéji
profiloval svymi kampanémi z osmdesétych a devade-
satych let, kdy do né&j vstupuje Olivero Toscani. Jejich
kampané prezentované ve 120 zemich se tykaji real-
nych problému celého svéta jako je AIDS, vélky, rasis-
mus, chudoba, a vyvolaly Fadu diskuzi, silné zapornych
i kladnych reakci.

O Benettonu toho bylo napsano mnoho, proto se ne-
chci poustét do hlubsich rozborl komunikaéni filozo-
fie firmy a popisu jednotlivych kampani, jelikoz by si
toto téma zaslouZilo pfinejmensim samostatnou pra-
ci. Navic jsou jednotlivé kampané a jejich zrod nejlépe
popsany samotnym autorem Oliverem Toscanim v jeho
knize Reklama je navonéna zdechlina.!

Tedy pouze struéné: Reklamni filozofie United Colors
of Benetton je zaloZena na pfesvédieni zakladatele
spole¢nosti Luciana Benettona, Ze zpisob, jakym firma



komunikuje, by nemél byt objednavan vné spoletnosti,
ale mél by byt tvofen uvnitf, v nitru firmy.3?

Z tohoto predpokladu vychézi reklamni strategie znac-
ky, ktera jiz pres 20 Let usiluje o vytvéafeni hodnot pro-
stfednictvim obrazu. Obrazu zaloZeného na tabu, na
nemoznosti koexistence, na rozdilnostech, jeZ rozdé-
Luji spise neZ spojuji. Do konfliktu se v Benettonovych
fotografiich a obrazech dostavaji napfiklad naboZen-
stvi a sex, dobro a zlo, bild a €ernd, smrt a Zivot. Svou
komunikaci Benetton Gto&i na zkostnatélé myslent,
bariéry a predsudky a v kazdém p¥ipadé zaru€uje tolik
potfebnou diskuzi o moralnim projevu reklamy.

Luciano Benetton dnes financuje Skolu styku s vefej-
nosti Fabrica. Studenti Fabriky studuji design, fotogra-
fii, grafiku, komunikaci s vefejnosti, uzita uméni, a to
pod vedenim tvircd z celého svéta, svébytnych mysli-
tel(, obrazoborc(, revolucionéfd, ale stejné tak i lidi
v technologiich naprosto kovanych.!

,,Cilem reklamy je prodat zboZi Cili vyrobit penize. Zisk
by teoreticky mél pokryt vioZené ndklady. Presto ale ne-
Jjednoznacné obrazy vzeslé z reality, jak je predvddi Tos-
cani, nepropaguji jasné Benettonovy vyrobky. Jejich na-
bidka je predevsim symbolickd. Jde nepochybné o novy
zptisob komunikace, kdy se vychvalovany predmét miiZe
vytratit a objevuje se jenom v ndznaku.

Neni snad prechod od nezivotného az falesSného postoje
k tomu, co md byt verejnosti predkldddno, k postoji redl-
néjsimu, nékdy drsnému az nestoudnému, ba nesnesitel-
nému, natolik vS§ak symbolickému, mravnéjsi ve vztahu
k ekvivalentni hodnoté penéz? "0

Anne Geiserovd

reditelka numismatickych sbirek
Lausanne, Svycarsko.
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BEZ GENETICKE MANIPULACE

,Bez genetické manipulace” je nazev projektu, ktery
vznikl jako reakce na nejasnou situaci v oblasti gene-
tického inZenyrstvi a informovanosti spotfebitele.

Neustale se diskutuje, zda je moralni neumoznit vefej-
nosti v demokratickém staté vyjadfovat vlastni nazor
a postoj k dovozu GM vyrobkd, které pochézeji prevaz-
né ze zemé s Gdajné ,nejvyspélejsi” demokracii, jejiz
primarné ekonomické z&jmy jsou neptehlédnutelné
i pod rouskou bajek o nasyceni hladovych v chudych
tastech svéta a o mnohem ,ekologittéjsim” zplisobu
hospodafeni. Americe nestali zasahovat do politické
situace témé&F na celém svété, chce také diktovat viem,
co ma kdo jist. Co na tom, Ze se suverénni staty brani.
Svétové instituce rozhodnou za né. “!

Zminény projekt je pfedeviim vizualni koncepci zahr-
nujici systém znaleni produktd na trhu, které samy
o sobé nejsou geneticky upraveny nebo se v jejich slo-
Zeni neuplatiiuje Zadna geneticky modifikovana suro-
vina. Takovy zpiisob ,opa¢ného” znaéeni je, dle mého
nazoru, prozatim jedina G&nna cesta, jak umoznit
spotfebitelim svobodné a jednoduse si na trhu vybrat

ten vyrobek, jenz je (alespoii z pohledu genetického in-
enyrstvi) vypéstovan na pfirodni bazi, podporuje tra-
di¢ni zemédélstvi a zptsob hospodafeni a biologicky
neznedistuje Zivotni prostfedi.

Povinnost zna&it GMO vyrobky maji sice v3ichni, jejichz
vyrobek obsahuje minimalné 0,9 % GM slozky, nicmé-
né slovni informace v odstavci, kde je uvedeno sloZeni
vyrobku, ktery je nékdy vysazen i ¢tyfbodovym pismem,
je z mého pohledu nedostacujici a alibisticka.

Hlavnim tkolem kampané neni prvoplanové vysvétlit
spotfebiteli, co je genetickd manipulace, jaké jsou jeji
principy, vwhody a nevyhody. Genetické inZenyrstvi je
natolik sloZity obor a osvétlit jej a vSechny jeho vazby
na environmentalni, politickou a spolecenskou situa-
ci celého svéta by asi ani nebylo mozné. Cely projekt
je zamyslen tak, aby ve spotfebiteli vyvolal pocit, Ze
nékteré vyrobky na trhu jsou odlisné a ty, které nesou
znatku ,bez genetické manipulace”, jsou bezpeénéjsi
a zdravéjsi. Soucasti projektu jsou vytvorené i www
stranky — www.nogmo.cz —, kde ma kazdy mozZnost se
prostfednictvim odkazi dostat k Sirokému spektru in-
formaci z riznych zdrojd, co je genetickd manipulace,
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jaké jsou argumenty pro a proti, jaké jsou jeji dusledky
a souvislosti. Nechybi ani odkazy na aktuélni disku-
ze, Elanky ap. Je uZ na spotfebitelich samotnych, zda
bude v jejich zdjmu zabyvat se danou problematikou
a dozvédét se tak o GMO vice. Soudasti webu je i ga-
lerie plakatd, které se tématem genetické manipulace
zabyvaji a kazdy, kdo mé pocit, Ze by mohl svym pla-
kadtem a ndpadem pFispét, je samoziejmé vitdn a mizZe
sbirku svym vkladem obohatit.

Pro mne osobné spocivala G€ast na projektu ve studiu
velkého mnoZstvi mnoZstvi material s tematikou ge-
netické manipulace. Objasnéni vazeb této technologie

na socioekonomickou i pfirodni sféru a poodhaleni né-
kterych jejich disledktt mé pouze utvrdilo v nazoru, Ze
genetické inZenyrstvi ve spojeni s primyslem je Spatné,
a to, Ze ¢lovék dokaze pracovat s genetickou informa-
ci ve smyslu genetické manipulace neznameni, Ze je
k tomu opravnén.

Stejné tak, jak byla spole¢nost v minulosti utvrzovana

v~z

o naprosté neskodnosti DDT a dnes se tu¢iakim na
pobfeZi Antarktidy nemohou vylihnout mladata, jeli-
koZ skofapka s obsahem DDT neni dostatetné pevna,

neni nikdo kompetentni Fici, Ze geneticka manipulace
je neskodna jak pro nés, tak i pro budouci generace.
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ZAVER

Zijeme v systému,"2 ktery si sami utvaiime a jeho?
jsme nedilnou soudasti. Je zfejmé, Ze soulasny stav
spolecenské situace s sebou nese mnoho jevd, jez ne-
bude moZné donekoneé¢na pFehlizet. Reklama a grafic-
ky design jsou pouze jedny z mnoha subsystému, které
se na fungovéni tohoto celku podileji. Jsou vyplodem
nasi spolecnosti, jejich potfeb a zpisobu fungovani.
Komeréni duch a lidské nenasytnost si vynucuje sta-
le podivnéjsi metody a modely chovani jednotlivych
¢innosti vietné grafického designu. UZ nestadi, aby
design plnil funkci uspokojovatele a Fesitele b&znych
spole¢enskych, lidskych a kulturnich potfeb. Design se
dostal do stavu, kdy se nechava vykofistovat a zneuzi-
vat komerci, kdy zapomina na své poslani uZite¢né pfi-

spivat a slouZit spole€nosti. Design pomalu napomahé
nejen ke zvelebovani, ale také k poskozovani kulturni-
ho a Zivotniho prosttedi a podili se na degradaci lidské-
ho vkusu.

V Fadéch spole¢nosti se rodi nazory a instituce, které
kritizuji a upozoriiuji na jeji sou€asny stav a chovéani
a stejné tak se v fadach designéri a grafik( objevuji

.........

projevu vlastni profese. | kdyz je mozné globélni pro-
blémy velmi silné a Gderné zachytit do formy vizuélni,
je bolestné pozorovat, jaké pfekazky je takto tématicky
zaméFeny pokus o komunikaci nucen pfekonat, aby mél
moznost promluvit k vefejnosti a poté byl samotnou
spolecnosti viibec pfijat.
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