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ABSTRAKT

Bakalafska prace se vénuje vztahu dvou SirSich pojmu reklama a uméni. V teoretické casti
jsou tyto pojmy zpracovany v kontinuité se specifiky danych oblasti. Dale prace charakte-
rizuje definice zdkladnich principt jako vnimani reklamy recipienta z hlediska psychologie
reklamy, vizudlnich prvki ¢i estetického vnimani uméleckého dila. V praktické ¢asti jsou
predstaveny konkrétni reklamni kampané v komparaci s origindlnim dilem, které bylo pro
reklamu vyuzito. Vnimani a srozumitelnost reklamnich kampani je zjistovano prostiednic-
tvim kvalitativni vyzkumné metody focus group, ktera plynule navazuje na pilotni Setfeni
z ptedeslé roc¢nikové prace. Ziskand data jsou vyhodnocena a shrnuta v porovnani obou
vyzkumnych vzorkl. Naplnény cil bakaldiské prace zkouma, jaky vliv ma tato forma re-

klamniho sd€leni na recipienta.

Kli¢ova slova: reklama, uméni, psychologie reklamy, komunikace vytvarnym dilem, vy-

tvarné umeéni, estetika, vnimani, barevnost.
ABSTRACT

The bachelor thesis is concerned with the relationship between two broader concepts of
advertising and art. In the theoretical part, these concepts are analyzed in continuity with
the specifics of the given areas. Definitions of basic principles are given, for example per-
ception of the advertisement by the recipient from the viewpoint of psychology of adverti-
sing and visual elements. In the practical part, specific advertising campaigns are presented
in comparison with the original work of art, which was used in the campaign. The percep-
tion and clarity of the campaigns are determined through the qualitative research method of
focus groups, which continuously follows up on the pilot research from the preceding se-
minar paper. The obtained data are analyzed and summarized with regard to the compari-
son of both research samples. The accomplished aim of the bachelor thesis is to examine

the extent of influence of this form of advertising message on the recipient.

Keywords: advertising, art, psychology of advertising, communication through artwork,

fine arts, aesthetics, perception, colour.
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UvVOD

Bakalatské prace se zabyva vztahem reklamy a vytvarného uméni. Odpradavna vytvarné
umeéni provazi a inspiruje celou spolecnost. Néktera dila jsou vSeobecné zndma bez blizsi
specifikace. Reklama ma rtizné zpasoby interpretace s urcitymi cili. V uméni se vétSinou
cile nekladou a v dile jsou vyjadreny subjektivni postoje a nazory autorti. Daji se viibec
tyto dva prvky spojit? Mnozi tviirci reklamnich kampani se o to pokusili. Reklama ma byt
jasna, vécna, uderna, Casto vtipna. Uméni naopak vyzaduje hlubsi zamysleni, vyjadiuje
pocity, nalady a odrazi filozofii umélce nebo kontext spolecenské doby. Ma tedy vibec
vyznam aplikace umeéni v reklamé? Co by na to fekli Leonardo da Vinci, Guiseppe Arcim-
boldo, Vincent van Gogh ¢i Salvador Dali, Ze jejich nejznaméjsi dila budou za mnoho let
pouzita jako soucast reklamnich kampani? To uz nezjistime. Uméni je soucast nasi kultury.
Je to vizualni podoba svéta a vSeho kolem nas. Znazornuje, vyjadiuje, esteticky ptisobi a
Casto je zde informacni stranka sdéleni upozadéna. K umeéni se postupné pridava reklama,
ktera vznikd hlavné pro informaci v ni obsazenou. Reklama se vytvaii podle zadanych prv-
ki a ma jasny cil, uméni nikoliv. Vzajemny prinik téchto dvou oblasti neni mozné pro
bézného konzumenta patrny. Budou mit participanti s odbornym vzdélanim jiny pohled na
tuto formu reklamy nez participanti se vzdélanim odliSnym? Autorka prace ma pozitivni
vztah k uméni i k reklamé a je si védoma této moderni formy vyjadieni. Vénuje tedy svou
praci tomuto spojeni.

r o~

V teoretické €asti prace budou predstaveny pojmy reklama a uméni ve spojeni s feSenou
problematikou v praktické ¢asti. Bude zde uvedena charakteristika definic zakladnich prv-
ki vnimani reklamy uméleckym dilem i stru¢ny rozbor vyvoje uméleckych etap a ptednich
vytvarnych umélct, které budou stéZejni pro praktickou ¢ast prace. Zaméii se také na spo-
leéné prvky téchto pojmi. Ty budou nasledné aplikovany v praktické c¢asti spolu
s pfedstavenim zkoumanych kampani v konfrontaci s originalnim obrazem. Vyzkum se
bude opirat o pilotni Setfeni, které prob¢hlo v ramci ro¢nikové prace. Nasledné Setfeni bu-
de realizovano kvalitativni metodou focus group. Pro provedeni vyzkumu budou zvoleny
dvé¢ skupiny, které budou rozdéleny na zakladé¢ odborného a neodborného vzdélani
v oborech reklamy a uméni. Stejné jako v ro¢nikové préci, tak 1 v bakalatské praci budou
pouzity Ctyii reklamni kampané s uzitim uméleckého dila. Cilem prace bude zjistit, jaky
ma vliv reklamni zpracovani uméleckych dél na ptijemce sdéleni, nebo jak takova reklama
oslovi spotiebitele. DalSim cilem bakalaiské prace je ziskat nové informace z obou vyse

uvedenych obort a nasledné je vyuzit v praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama je jeden z néstroji marketingového mixu, forma komunikace s obchodnim zamé-
rem. Slouzi k informovani zakaznikl, pro které mame k dispozici produkt nebo sluzbu,
kterda mize uspokojit jeho potieby. Reklama je dualezitou a dnes jiz samoziejmou soucasti
trzniho hospodaistvi. Dulezita funkce, kromé informovani spotiebitele o nabidce produktii
a sluzeb, je samoziejm¢ snaha prodat nabizené zbozi. Role reklamy je tedy informovat,
presvédCovat a prodavat. Reklama vyuziva rtizné komunikacni platformy, jako jsou napii-
klad tisky, rozhlasy, televize, billboardy ¢i satelity. Nesmi se opomenout také inzerce,
vngjsi reklama, reklama v kinech nebo také audiovizualni snimky. Reklama je dnes hlavné
v novych médiich a socidlnich sitich, public relations, soucast podpory prodeje, direct
marketingu a sponzoringu. Reklama se stala nedilnou soucasti prostoru kolem nas. (Vyse-

kalova a Mikes, 2010, s. 14-16)

Existuji i tfi jazykové pohledy, odkud pojem pochazi. Prvni je reclamare z latiny, druhy
réclame z francouzstiny a tieti Reklame z némciny. (Stuchlik, 2011) Ani definice slova
reklama neni jednotna. Obecné nejpouzivanéjsi definici pojmu reklama je od Kotlera: ,,Re-
klama je jakékoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo

sluzeb konkrétnimu zadkaznikovi.“ (Kotler, 2001, s. 162)

Reklama je souc¢ésti komunikaéniho mixu, ktery tvoii pe€livé zvolené komunikacni néstro-
je. Je velmi oblibeny a nejpouzivanéjsi nastroj marketingovych komunikaci. Ma mnoho
podob a forem, jak oslovit cilového zakaznika. Kotler a Armstrong uvadi ve své knize: ,,K
vetejné povaze reklamy maji zdkaznici tendenci zabyvat se vice produkty podporovanymi
reklamou. Reklama je velmi nakladnd, ale dovoluje firmé popularizovat produkty umélec-
kou vizualizaci, tiskem, zvuky a barvami. Da s vyuzit k dlouhodobé budovani image pro-

duktu a mize rychle podpofit prodej.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 636-639).

1.1 Historie reklamy

Historie reklamy vychazi z antiky, kdy vSak existovala pouze v podob€ vyvolavani. Stejné
tak tomu bylo i dfive ve stfedoveku. Zasadni okamzik nejen ve vyvoji reklamy byl knih-
tisk, ktery vynalezl Johannes Gutenberg. Velky rozvoj pak pfiSel na zacatku 16. stoleti.
Reklama do té doby byla pouze na bazi vyvoldvani a propagovani vyrobku hlasem. Ziskala
fyzickou podobu ve formé inzeratd a plakati (byly zaloZené na vzniku techniky litografie).

S knihtiskem pfiSla snadnd vyroba materialu, kterd nebyla do této doby mozZnd. Obrovska
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reklama pfisla se vznikem inzertnich list, které oslovovaly a oslovuji velké masy lidi i

dnes. (Kleinova, 2005, s. 5-6)

Od zacatku dvacatého stoleti reklamni agentury uz nefungovaly jako prodejci inzertniho
prostoru. Agentury zacaly vytvaret reklamni kampan¢, kde zpocatku velmi ¢asto bylo vyu-
zivano umeélecké dilo jako reprodukce. Reklama se nasledné vyvijela s technikou a zacala
byt nedilnou soucasti i dnesniho svéta. Reklama ma danou funkei, a to informovat zakaz-
nika o produktu, sluzby nebo spolecnosti. Volné trzni hospodarstvi vyzaduje schopnost
reagovat na konkurenci, a proto je reklama nutnosti pro pteziti komercnich i nekomer¢nich

podniki. (Kundratova, 2009)

1.2 Kreativita v reklamé

Jeden ze zékladnich principii kreativity v reklamé je mySlenkova originalita. Reklama 1
tvircéi Cinnost je uziteCnd a primarni. Originalita vychazi z mySlenek tvir¢i osobnosti a
tvofivého procesu. V reklamé se originalita vaze na prostfedky, kde bude forma a obsah
Sifeny. Reklama ma byt nova nebo sva a hlavné jedinecnd. Originalita mySlenky vSak ne-
smi piekrocit hranici srozumitelnosti. Tato reklama pak ztraci snazeni a je zbytecna. Dal-
Sim principem kreativity v reklamé je uzitecnost. Reklama mé slouzit spolecenskému pro-
spechu 1 cilové skupiné€, které uspokojuje jeji zajmy a potieby. SpoleCensky prospéch l1ze
pochopit na zéklad¢ pravnich a etickych kritérii. Zadavatele mize chranit napiiklad pred
zneuzitim jeho obchodni povésti. V kreativité zaleZi na tom, aby propagovany produkt byl
uzite¢ny Sirokému okruhu vetejnosti. I dalsi dva principy pravdivosti a védeckosti jsou pro
reklamu nezbytné. U pravdivosti je primarni, aby nebyly imysIn¢ zvetejiovany falesné
nebo jinak nepravdivé informace. Vyuziti riiznych obort, tedy védeckosti, je velmi dalezi-

té pro tvorbu kvalitni kreativni reklamy. (Hornak, 2014, s. 57-59)

1.3 Vizualni podoba reklamy

Vizuélni podoba je dilezitd a dost podstatna ¢ast reklamy, kterou zobrazujeme. Zakaznika
zaujme jako prvni vizudl, styl a celkova kompozice. Nesmime zapomenout na symboly
nebo obrazy. Ty rozhoduji v prvnich okamzicich, zda uspéjeme, nebo nikoliv. (Vysekalova

a Mikes, 2010, s. 64-65)
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1.3.1 Symboly

V reklamé nabizime zbozi zakaznikovi pomoci znamych symbold, které spotiebitel velmi
dobie zna a pochopi je. VSechno se ale odrazi od blize vyspecifikované cilové skupiny.
Pouzitim symbolu navodime spravny pocit pro spotiebitele vyrobku. Zakaznik ale musi
zvolenym symbolim dobfe porozumét a teprve pak reaguje na reklamu vylusténim jejiho
sdéleni kladné nebo zéporn¢. Porozuménim zakaznik chépe reklamni symboly a tim i zna-
lost zvykl dané spolec¢nosti. Reklama pracuje s typickymi symboly pro spole¢nost nebo
produkt, pro ktery reklamu vytvaii. Symboly by mély také odrazet kvalitu vyrobku nebo
sluzby a spolecensky status. Pro dobrou a efektivni komunikaci se spotiebiteli, je nutné
vyuzit spravnych, pfesnych a zndmych znakl k propagovanému vyrobku. Symboly a zna-
ky jsou verbalni (televizni vysilani) a neverbalni (design, baleni nebo tieba znacka produk-

tu). (Jelinkova, 2007)

1.3.2 Obrazy

V dnesni dobé je obraz v reklamé dulezitym prvkem. Vytvafime si na atraktivni obrazy
vlastni ndzor a ptfipadaji ndm zajimavéjsi, nez ve skutecnosti jsou. Mame na konkrétni
znacku uz zakdédovany nazor a mnohdy v néds vyvola pocit dramatictéjsi a pestiejsi nez je
skutecna realita. Obraz ndm umoZzni vidét tvar, barvu, velikost a podobu pfedmétu. Nevy-
hodou se miize stat nevyjadieni déje. Skarlantova uvadi ve své praci: ,,Oblé tvary na nés
modernégj$i. Tvary ani barvy vSak nevnimame izolovang, ale vzdy v souvislosti s konkrétni

véci a v konkrétnim prostoru. (Skarlantova, 2001)
,,PUsobeni obrazu v reklamé zakladame na skutec¢nostech:

e Efekt potadi — obrazové informace si ¢lovék vS§imne snadnéji a 1épe si ji zapamatu-
je.

e Aktivacni efekt — obrazy oproti textu maji vnitini vyssi aktivaci a tim 1 vétsi ucin-
nost reklamy.

e Pamétovy efekt — obrazy aktivuji obrazové centrum v pravé poloviné mozku i fe-
¢ove centrum v levé. Vytvaii tim o jakysi dvoji efekt. Obrazy zilistavaji obecné déle
v paméti.

e Ovlivilovaci efekt — obrazy vice ovlivituji chovani a jejich piisobeni na pifijemce.*

(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 60-61)
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1.4 Psychologie barev v reklamé

Barevna symbolika je v kazdé kultufe rozdilna a nékdy se radikéIné 1isi. Za dlouho dobu
ziskala kazd4 barva rtiznorodé vyznamy. Pfijemce ji ¢te v kazdém kontextu rozdilné. Bar-
vy, které ¢lovek vidi, esteticky plisobi. Vnimat barvy lze védomé a nevédomé, zalezi, co o
barvich mame za informace. Smysl vnimané barvy je téméf vzdy zavisly na kultute, ve
které zijeme. Barvy zprostfedkuji vizualni podobu a poselstvi a umoznuji pochopit komu-
nikované sdéleni. Barvy piitahuji pozornost a piiblizuji vyobrazené piredméty k podobé

produktu. Mohou identifikovat a rozpoznat reklamu. (France, 2009)

1.4.1 Vyznam barev v reklamé

e Cerna — pouziva se pro sofistikované drahé zbozi vysoké kvality, ¢erny design je
povazovan za vysoce atraktivni.

e Bil4d — vyjadfuje mir, nevinnost a nedosazitelnost.

e Seda — symbol nerozhodnosti a nedostatku energie, matna $eda vyvolava strach,
temn¢ Seda je barvou Spiny.

e Zelena — vyzaiuje nadéji, klid a svéZest, zelend je nejklidngjsi barva.

o Cervena — Cervena je nejnapadnéjii barva, ktera pfitahuje pozornost, ukryva se v ni
sila, energie, dynamika, dlistojnost i Sarm a zaroven vysoka agresivita.

e Modra — v reklamé¢ se tato barva vyskytuje hojné, vyjadiuje tim krasu, kvalitu nebo
Cistotu.

vvvvvv

velmi daveéryhodna.

e 7lutd — je nejzaiivejsi a nejoslnivéjsi barva, podporuje vitalitu, lesk a krasu.

e Fialova — barva smutku a chladu, je spojovana s kralovskym stavem a kvalitou.

Vsechny barvy maji vliv na pocity 1 na fyzicky stav organismu. Teplé barvy jsou vzrusujici
a studené barvy jsou uklidiujici. Velmi dilezité je barevné provedeni vyrobkil. Barvy jsou
spojeny s jednotlivymi znackami a usnadiiuji jejich rozliSeni na trhu. Aby si zékaznik
znaCky zarucené vSiml, tak se vyuziva barevny kontrast. Nejsiln€jsi rozliSujici efekt jsou
protikladné barvy ve spektru (napf. ¢ervend — zelena, modra — oranZova, Zlutd — fialova

nebo klasicky ¢erna — bild). (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 66-73).
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1.5 Reklamni poselstvi

Celé reklamni poselstvi musi byt zaloZzeno na faktech. VSechny informace, které mame
interpretovat, musi byt podloZzené padnymi argumenty a shroméazdénymi informacemi.
Dulezité je neustale myslet na to, kdo je nase cilova skupina a ptizptisobit tomu celou svou
komunikaci. Déle také jaké jsou cile v reklamni kampani a v neposledni fadé¢ vhodné
zkombinovat spravnou vécnost sdéleni s emocionalni kvalitou. V jadru sdéleni musi byt to,
co je u vyrobku nebo znacky jedinecné a nezaménitelné. (Vysekalova a Mikes, 2010, s.

73-74)

1.5.1 Vyvolané emoce

Emoce potencionalniho zédkaznika jsou klicové. Uspokojeni nebo neuspokojeni potieb spo-
ttebitele vede k pfijemné emoci nebo nepiijemné. Efektivni je spojit vyrobek s pozitivnimi
emocemi. Reklama je vyznamnou soucasti zivota kolem nas a obklopuje spole¢nost emo-
cemi. Je to vzruSujici impuls, avSak je uméle navozeny. Dobra reklama upoutd pozornost
spotiebitele stale novymi a neotfelymi ndpady a podnéty. Zpétnd vazba méa dva druhy.
V pozitivnim smyslu se zdkaznik snazi dohledévat dalsi informace a vyhleddva vzruSujici
zazitky, s nimiz reklamni primysl pfichdzi. Negativni emoce se vyznacuji roz¢ilovanim
nad agresivitou, hlouposti nebo nesmyslnou reklamou. V obou pfipadech jsou vyrazné
podnéty k silnému citovému prozivani. (Vysekalova, 2012, s. 126-127) Pfi intenzivni emo-
ci je obsazeno né¢kolik sloZek, jako tfeba té€lesna reakce. O emo¢nim prozitku hodné pro-
zradi vyraz obli¢eje. Dalsi slozkou reakce na prozitek je vysledné presvédceni v zavislosti
na naSich osobnich cilech. Situaci vyhodnotime pozitivné nebo negativné. Emoce jsou
soucasti ukladani, uchovavani a vybavovani ulozenych informaci. Clovék neni jen zalozen

racionalné, z velké ¢asti je to tvor siln¢ emocionalni. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 78-81)

1.6 Reklama a spole¢nost

V kulturni spolecnosti je nejrozsifenéjsi ekonomicky systém kapitalismus. Vytvaii se tak
konzumni spole¢nost, ktera neustale touzi po novych vyrobcich a produktech. Touha vlast-
nit néco, co ani neni pro jedince dilezité a potfebné, se stale vice zvySuje. Prodava se stale
vice vyrobkt, pro které je potifeba nezbytné oslovit konzumenta, aby produkt byl prodan.
Takto propagované vyrobky, které nejsou potiebné k Zivotu, si mohou dovolit vSichni kon-
zumenti, ktefi si chtéji zvysit nebo udrzet spolecensky status. V této spolecnosti nejsou

hranice mezi socidlnimi tfidami a k urceni spolecenského statusu a tfidy dopomahé dovolit
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si velké mnozstvi konzumnich vyrobka. Spotfebni chovani ve spolecnosti je velkou pre-
dispozici chovani ¢lovéka. To miize byt podpoieno nebo podmin€no genetikou a z ¢asti i

vlivem okolni spolecnosti, ve které zijeme. (Gibbons, 2005, s. 84-85)

1.7 Psychologie reklamy a vnimani

Moderni doba od nového tisicileti je charakterizovana snahou o komplexnéjsi pfistup a
vytvoreni urcitého systému psychologie, ktery se vyuziva v marketingové komunikaci i
celém marketingovém mixu. Nastup novych technologii a novym médii ptedstavuje pro
odborniky z oboru psychologie nové vyzvy a pfilezitosti, na které velmi Casto reaguje.
Emociondlni pisobeni reklamy je zaméfena na vnimani a vybaveni komunikovanych in-

formaci. (Vysekalova, 2012, s. 46-51)

Psychologie nabizi moznost vyuzit poznatkli v ramci celého komunikaéniho mixu. Definici
pro psychologii reklamy mtizeme chapat i podle Vysekalové (2012): ,,Veskeré psychické a
psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, respek-

tive s nimi vécné ¢i ¢asove souviseji.
1.7.1 Zrakové vnimani

U vnimani obecné plati, Ze zdkladem je intenzita podnétu. Jedinec musi byt nad prahem
vnimani, tedy bdély. Vnimani reklamy doprovazeji télesné prozZitky v rlizné intenzité. Ty
se promitnou do mentalniho obrazu. Vidéni tvart a velikost plisobicich podnétii, vnimani
vzdalenosti a pohyb, které jsou vnimany zrakem, jsou velice sloZité procesy organizace
pijjimanych informaci. V zdsad¢ zde hraje roli 1 zkuSenost vnimajiciho ¢lovéka. U zrako-
vého vnimani je znamé, Ze v obraze, ktery mame v zorném poli, vnimédme pfitomné ele-
menty rozdilng. Mozek aktivné€ rozdéli objekty na figuru a pozadi. Figura je ostrd a pfesna,
zrakové vnimani se na ni soustiedi. VSe ostatni je pozadi, které je méné ostré a subjektivné
nevyznamné. Podle tohoto tvrzeni 1ze pokladat venkovni reklamu za figuru a zbytek kraji-
ny za pozadi. Nebo naopak, kdy se soustfedime na jiny detail, reklama se mlze stat poza-

dim a ztraci efektivitu. (Vysekalova, 2012, s. 88-93)
Svét, ktery my vidime, se neustale méni. Sitnice oka je v nepfetrzité zatézi a pfijima proud
informaci riiznych vizudlnich percepci. Lidsky mozek nasledn€ musi zpracovat vizualni

vlastnosti objektl, aby jim mohl dat vyznam. (Miks, 2014, s. 56)
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2 UMENI

Uméni stoji na vrcholu lidskych potieb a uspokojuje nejvyssi seberealizacni potiebu — este-
tiku, podle pyramidy lidskych potfeb Arahama Maslowa. Uméni jisté timto piispiva k
hlubsimu poznani ¢lovéka. (Kulka, 2008, s. 141) Lze fici, ze uméni miize byt vysoky stu-
pen riznych schopnosti a dovednosti ve vS§ech uméleckych oborech. Krasné uméni zahrnu-
je napriklad malifstvi, graficka dila, literatura, hudba, divadlo, sochafstvi, film, tanec, ar-
chitektura, fotografie atd. Tyto druhy uméleckych obori byly vytvoreny pro krasu a esteti-
ku. (Kulka, 2010)

Umeéni je po vSech strankach velmi rozvinutym oborem a definice je velmi obtizna. Autor
ve své knize uvadi: ,,Béhem let se hranice tohoto slova postupné, ale nezadrzitelné rozsiro-
vala. Historik kultury Raymond Williams o uméni hovoii jako o jednom z klicovych slov,
které je tfeba pochopit, abychom mohli rozumét vzajemnym vztahtim mezi kulturou a spo-
le¢nosti. Podobné jako u spolecenstvi nebo védy odhaluje historie slova uméni bohatstvi
informaci o tom, jak naSe civilizace funguje.” (Kulka, 2008, str. 15-17) I z téchto divodii
by mél byt tento pojem otevien, aby se mohl pfizptisobit umélecké tvorbé v dané dobé.
Celé umeni spojuje propracovana sit’ vlastnosti, které vytvari jednotny celek.

2.1 Uzité uméni

Za uzit¢ umeéni se povazuje smeér, ktery vyuzivd umeélecké prvky. Uméni je uzito
v produktech kazdodenni potieby i v primyslovych vyrobcich. Miizeme zde zatadit napf.
reklamu, design produkti, plakat, obal nebo tisk. Uzité uméni by mélo mit jak praktickou,
tak 1 estetickou funkci. Knobova (2014), ktera vychazi z Kulky (2010), uvedla ve své praci
pohled na reklamu v uméni: ,,Reklamy a uméni se Casto potkavaji. Umélci ovliviiuji re-

klamu, ktera vzhledem ke svému rozSifeni ovliviiuje jejich praci. Zaroven se vytvoftilo

mnoho novych uméleckych smérii Cerpajicich z kazdodenniho zivota a reklamy.*

2.2 Umélec a komunikace vytvarnym dilem

Ve vytvarném uméni netvoii uméni jen malif, ale s nim 1 ten, kdo se na obraz diva. Tvorba
obrazl je soucasti procesu, kde musime dbat na ¢teni a porozuméni dila. Podle Gombricha
je umeéni pragmaticky proces, kde se dosahuje urcitymi prostiedky specifickych cilt.
K dosaZeni téchto cili neni zalezitost sebevédomych umélct, ale uc¢inku daného dila na

divaka. Diva-li se na konkrétni zobrazeni, vétSinou uz neni piijemce schopny rozlisit to, co

vvvvvv
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této interpretaci se muze kus platna s barvami proménit v podobu svéta. Umélci vedou své

divaky k chapani jejich dila. Diky tomu existuje malifstvi. (Miks, 2014, s. 49-51)

Miks (2014, s. 57) také ve své knize uvadi nazor: ,,VSechno, co vycteme z kreseb nebo
obraztli, zavisi na nasi schopnosti poznavat v nich véci nebo zobrazeni, jez mame ulozené

v mysli.*
Komunikace vytvarnym uménim

Uméni je druh mezilidského dorozumivani. Komunikace vytvarnym uménim probiha mezi
puvodcem a piijemcem sd€leni a nékdy je jednosmérnd. Smétuje od umeélce k piijemci.
Porozuméni zobrazeného sdéleni je zavislé na mnoho subjektivnich faktorech. V této ko-
munikaci jde zkratka o sdileni s pfijemcem. Divdk méa na umélcovo dilo nahlédnout ze
svého thlu pohledu a vytvofit si tak vlastni esteticky zazitek. Velmi dulezité jsou potieby
tvlrce sdéleni — chce se seberealizovat, upozornit na svou tvorbu, chce se vyjadiit v dile
nebo touzi po slavé. Dilezité jsou i potieby vnimatele, kterymi mtize pochopit dilo kladné
nebo zaporné. Zalezi, za jakym cilem dilo sleduje — chce se uvolnit, zazit zdbavu, odreago-
vat se od konzervativniho svéta nebo touzi po novém poznani. To vS§e mé velky vliv na
konecnou reakci. Kulka vydefinoval faze komunikace: ,,Ve fazich komunikace se uskutec-

nuji jednotliva stadia vzniku a existence uméleckého dila:

e Motivace rozhodnuti — vznik estetické potieby = zdroj, podnét — PRETEXT.

e Sdélovani intence — pojeti tvlirciho zdméru = piiprava, koncepce — ARCHITEXT.
e Vybér informaci — formovani obsahu dila = projekce, konstrukce — PROTOTEXT.
e Kodovani — pretvareni materidlu = realizace, materializace — TEXT.

e Vyslani zpravy — ptfedstaveni = zvetejnéni a reakce na publikum — METATEXT.*

(Kulka, 2008, s. 186-195)

2.3 Od renesance po moderni uméni

Béhem péti stoleti se uméni vyvijelo. Uméni kazdé doby odraZelo filozofii, pohled spolec-
nosti i udalosti, co se v Evropé odehravaly. Renesance byla velkym skokem v uméni.
Umeélci poprvé vystoupili z anonymity a zacalo se na uméni nahliZet jako na osobni rozvoj
¢lovéka a touha po seberealizaci, na néco esteticky dilezitého. Dal§im milnikem byl po-
stimpresionismus, ze kterého vychazi moderni umeéni a inspirace pro mnoho jinych sméra.
Inspiraci si ale umélci brali uz diive od velkych jmen v uméni. Surrealismus mél inspiraci

v pozdni renesanci, v manyrismu. (Svét umeéni, 2002)
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2.3.1 Renesance

Renesance vznikla v Italii koncem 15. stoleti. Malifstvi v této dob¢ dostalo novy vhled.
Zasadni zlom byl ve zméné orientace z nabozenstvi na Clovéka. Italsky malif Pico della
Mirandola zadal, aby se pozornost kultury soustiedila na lidské télo, mysl a krasu. Dokona-

14 podoba m¢la predstavovat nejvyssi bytosti veskerého svéta. (Vigué, 2006, s. 12-13)

Umeéni v této dobé ma nekolik charakteristickych motivl. Pfedstavuje ho redlné zobrazeni,
sveétské naméty a individualismus. Umélci poznali krdsu nejriznéjSich portrétii, krajin,
zatisi a zcela urcité mytologie z antického uméni. Zakladni ideologii je humanismus — vy-
stihuje ho neduchovni podnéty, kde ¢lovek je osobity s empirickou zkuSenosti. Renesan¢éni
epocha je zalozena na lidském rozumu, védeckém poznani, krase a odkazuje na antické

idealy. (Mraz, 1988, s. 53-54)
Leonardo da Vinci,

Ptrednim ptedstavitelem renesance je Leonardo Da Vinci. Jeho dokonald vSestrannost a
nadani je obdivovana do dnesni doby. Spousta jeho prace nebyla dodnes rozlusténa a je pro
védce 1 umélce velkou zdhadou. Leonardo zanechal po sobé mnoho zakédovanych symbo-
14, které nejsou objeveny a vyvolavaji ve spole¢nosti i mezi odborniky nespocet spekulaci.
Mnohé rysy jeho dila nebyly dodnes piekonany svétovymi umélci. M€l své pojeti uméni a
kultury, do které vnasel vSestrannost. Jeho dilo je inovatorské predev§im diky hledadni
kompozi¢ni rovnovahy, zachyceni pohybu a perspektivy, ktera je dosazena kombinaci
svétla a barev. Prvky v obrazech spojoval do celku pomoci osobité techniky prolindnim

barev. (Vigué, 2006, s. 75)

2.3.2 Manyrismus

Pro manyrismus je typicky boj mezi klasicismem a antiklasicismem. Odleh¢ila se samotna
tvorba a obrazy mély uvolnénou celkovou kompozici. Pfedstavy umélct byly uskute¢nény
a dostaly velmi neobvyklou podobu. Pozdni renesance méla vyrazny sklon k neuspotada-
nosti a zmatku. Manyristické malifstvi se hodné architektonicky vymezovalo, aby umélec
prostor ukryval, a tim pfilakal divdkovu pozornost. V této dob¢ se vytratily ustalené dopo-
sud v§em znamé normy a odd¢lila se funkce od formy. Celkovy projev je v dilech zaloZeny

na obsahu nez na viditelném obrazu. (Vigué, 2006, s. 14-15)
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Giuseppe Arcimboldo

Za manyristického umélce je pfedstavovan svérazny Giuseppe Arcimbolda. Jeho originali-
ta vnasi obraztim lehkost, velkou kreativitu a hravost. Vytvarel muzské a zenské podobizny
do zatisi z ovoce, kvétin 1 zvirat. Na jeho dilo se odjakziva lidé divali jako na kontroverzni
a zvlastni. Maloval i1 konzervativnéjsi dila jako portrétovou tvorbu, avSak znamy je hlavné
pro svou specifickou tvorbu. Svou slavu sklizel uz za svého zivota, predevsim kdyz slouzil
u dvora cisaie Rudolfa II. Krom¢ malovani navrhoval vodni stavby nebo vyzdobu pro
slavnosti u dvora. Jeho dilem se inspirovali surrealisté, piedev§im Salvador Dali. Ten oce-

noval jeho neobvyklé kombinace a uziti barvy. (Glennova, 2007)

2.3.3 Postimpresionismus

Zakladem pro moderni uméni je impresionismus, ze které¢ho vychazi na konci 19. stoleti
postimpresionismus. Umélci tohoto sméru byli samotéfi a individualisté. Neméli jako im-
presionisté piesné sjednané podminky pro svou vlastni tvorbu. Pouze ta, ze zakladni prvek
vSech obrazi byla skvrna. Platna ptsobila neklidné a odrazela se v nich osobnost umélce.
Umélci se nepokouseli zachytit objekt co nejvérngji, ale chtéli do n¢ho vlozit svou hlubo-
kou emoci a nitro. Malovali zjednodusené a plochymi, vyraznymi barvami. Tento smér

opravdu ukézal cestu budoucimu modernimu umeéni. (Glennova, 2009)
Vincent Van Gogh

Mezi piedstavitele postimpresionismu fadime 1 Vincenta Van Gogha. Pro tohoto umélce je
typické, Ze dokazal vyjadrit na platno, co doopravdy citi a co si mysli, a zarovenl vasnivé
zit. VSechna jeho dila jsou velmi prociténd, avSak v té dobé nedocenéna. Jeho dilo je nepo-
stradatelné pro expresionistické hnuti v modernim uméni. Je znamo, Ze Gogh byl velice
citlivd a umélecky zaloZena osobnost. M¢l velky problém se zaclenit do spole¢nosti a po-
rozumét lidem kolem sebe. Jistou roli v tom hrala jeho psychicka porucha. (Vigué, 2006, s.

405-407)

2.3.4 Moderni uméni - surrealismus

Surrealismus vznikl v mezivaleénym obdobi ve Francii. Tito umélci vyuzivali podvédomi,
halucinace a sny. Smér se dé¢lil na dvé slozky, které zobrazovaly nazory a obrazy pohledem
do nitra ¢lovéka. Rozdélil se na psychicky automatismus, ve kterém je diileZity vnitini svét
umélce a magicky realismus, u kterého jsou redlné podnéty v neredlném spojeni. Odmitali

konzervativni ptistup k uméni a hledali nové moZznosti a zptsoby tvorby. (Knobova, 2014)
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Salvador Dali

Mezi nejvlivnéjsi surrealisty patii Salvador Dali. Byl velky obdivovatel Pabla Picassa a
hodné se od n¢j naucil. Dali nasel novy styl malifstvi, ktery byl kombinaci mnoha sméra a
jeho predstav. Jeho dilo bylo vzdy provokativniho stylu. Velmi rad se zapojoval do vseho,
co bylo zak4zédno. Jeho fascinace nad teorii relativity se promitla v jeho dile, kde pojal ji-
nak zazity Cas a prostor. Popisoval své pocity ze snd. Dali vénoval ve svém dile velkou

pozornost detailu, rovnovaze a jemnosti. (Glennova, 2008)

2.4 Estetické vnimani uméleckého dila

Klasické vnimani zrcadli vnéjsi a vnitini realitu v lidském mozku skrze smyslové organy.
Na vnimani stavi zdklady estetické vnimani i uméleckého dila. Bézné vnimani zachycuje
skute¢nost vérohodné a realisticky. Estetické vniméni sahd dal za hranice reality. Pfedmét
se pak sklada ze subjektivniho nazoru a pohledu pfijemce a z objektivni zkusenosti, ktera

je téméf stejna pro vSechny ostatni. (Stehlikova Babyradova, 2016, s. 102-103)

Kulka k tomuto tématu uvadi: ,,Za konstitutivni slozky estetického vnimani je nutno po-
kladat nejen smyslovy obraz (percepce), nybrz také kognitivni zpracovani (poznani), pro-

zivani (emoce) a hodnoceni.” (Kulka, 2008 s. 355)

Estetické vnimani je rozdilné i mezi konkrétnim a abstraktnim dilem. V konkrétnim dile
pfijemce vidi redlné vyobrazené naméty, identifikuji postavy a figury. Vice obtizné je hle-
dat vyznam v dilech abstraktnéjSich, kde neni pfitomnd ndmétova slozka. U téchto dél se
divak soustfedi na barvy, u kterych je moZné zjistit vliv na psychiku ¢lovéka a hleda spoji-
tost s urcitymi emocemi. Rizné znakové systémy si musi recipient vytvaret sam, neni
k nim pfimo veden. Tento druh d€l je velmi subjektivni. Divak je s nejvétsi pravdépodob-
nosti nebude vnimat stejné ani pii opakované recepci. (Stehlikovd Babyradova, 2016, s.

103-104)
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3 METODIKA PRACE
Cil prace:

Cilem prace je zjistit, zda a pripadné jaky vliv ma reklamni zpracovani uméleckych dél na

pfijemce sdéleni.
Vyzkumné otazky:

VOI: Je reklama zalozena na zpracovani uméleckych dél pro piijemce reklamniho sdéleni

dostate¢né srozumitelna?

VO2: Lze poznat umélecké dilo a autora v reklamnim sdéleni ve spojeni s produktem c¢i

sluzbou?

Ukel:

Nésledna ziskana data mohou slouzit jako material pro budouci studenty i jako zpétné vaz-
ba pro tviirce kampani s odkazem na nové postiehy a zajimavosti. Dale budou vysledky
vyuzity a ovéfeny kvantitativnim Setfenim pro budouci diplomovou praci autorky bakalai-
ské prace.

Vychodiskem pro bakalatskou praci je pilotni Setfeni z roénikové prace. Jednalo se o ana-
lyzu reklamnich sdéleni v kontinuité s fizenymi rozhovory. Tématem jsou zvolené kampa-
n¢ postavené na reklamnim zpracovani vytvarnych dél. Soucasny vyzkum se o tato data

opira a problematika je dale zpracovana kvalitativni vyzkumnou metodou focus group.

3.1 Metoda

Vychodiskem prace v ramci teoretické Casti je reSerSe teoretickych poznatk, ktera tak vy-
tvari bazi k vyberu a nasledné analyze vybranych reklamnich kampani. Obrazy jsou posu-
zovany z hlediska autorského dila z pohledu symboliky, barevné kombinace, kompozice,
schopnosti vyjadieni pocitd v dile, estetiky, techniky tvorby, kontextu doby a spolecenské-
ho prosttedi.

Prakticka ¢ast vychazi z vybéru ¢tyf kampani rtiznych firem, které vyuzily znamych obra-
zl svétovych umélct k propagaci svého produktu. Je rozebrana charakteristika a vyznam
konkrétniho dila v konfrontaci se srovnadnim pojeti dila v kampani firmy. V prvni ¢asti
zkoumané problematiky bylo provedeno pilotni Setfeni jako pretest vyzkumu. Jeho soucas-
ti byla autorCina analyza, kterd byla doplnéna o externi rozhovory s participanty s odbor-

nym a neodbornym vzdélanim v oblasti uméni.
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Soucasny vyzkum realizovany v ramci bakalarské prace vychazi se zavéri pilotniho Setie-
ni, na které navazuje kvalitativni metoda focus group. Pro vyzkum jsou vybrany dvé sku-
piny participanti s odbornym a neodbornym vzdélanim v oblasti uméni a reklamy. Jsou
pouzity stejné reklamni kampané jako v pilotnim Setfeni (pretestu vyzkumu). Podle sesta-
veného scénafe je veden cely vyzkum a pomoci otdzek je problematika feSena do vétsi
hloubky. Tato kvalitativni metoda je sice Casove a psychicky slozitéjsi na ptimé dotazova-
ni, ale vesSkeré odpovédi jsou feSeny do hloubky a tazatel se miize soustfedit také na never-
balni komunikaci participanti. Jsou zjistovany jejich subjektivni ndzory, pocity. Zkouma
se, do jaké miry pochopili participanti spojeni dila a produktu. Vysledky jsou zpracovany
do prehledné tabulky. Soucasti je souhrn kli¢ovych odpovédi participantti. Vyzkum odpo-
vid4 na vyzkumné otazky a zjistuje subjektivni nazory a pocity participantli. Setfeni tak

napliluje stanoveny cil bakalafské prace.

3.2 Charakteristika ucastnikii focus group

Do vyzkumu bylo osloveno celkem ¢trnact participant. Byli rozdéleni do dvou skupin.
V prvni jsou participanti s neodbornym vzdélanim v oblasti uméni, tedy lidé, ktefi maji
pouze zakladni znalosti z oblasti uméni a reklamy. Ve druhé skupin€ jsou tadzani ucastnici,
ktefi studuji €1 pracuji v oblasti marketingovych komunikaci nebo v uméleckych oborech.
Na zékladé téchto dvou skupin lze vydefinovat mozné rozdily ve vnimani reklamnich
kampani, které mohou byt kvantitativné ovéfeny. Vybrani Gcastnici byli osloveni autorkou

prace osobng.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYZKUM

Prakticka ¢ast bakalatské prace je zalozena na vysledcich predchozi rocnikové prace. Za-
very pretestu slouzi k dalSimu vyzkumu, ktery se zaméiuje na vétsi specifikaci vyzkum-
nych otazek, coz se odrazi ve volbé metody focus group orientované na dvé skupiny parti-
cipantd s odlisnym pfistupem k uméni. Zodpovézenim vyzkumnych otdzek bude dosazeno
cile prace. Predstaveny budou kampané, které jsou soucasti vyzkumu spolu s originalnim
dilem a jeho stru¢nou charakteristikou. Souhrnem provedeného vyzkumného Setfeni je

vyhodnoceni vysledkli v komparaci zaloZzené na odbornosti participanti.

4.1 Shrnuti pretestu vyzkumu

Prakticka ¢ast prace rocnikové prace se zamétila na Ctyti kampané, které pouzily k propa-
gaci produktu nebo sluzby slavné obrazy vyznamnych maliii. Agentury a firmy, které se
pro tuto formu propagace rozhodly, mély velmi kreativni myslenku. Lidé k témto své-
toznamym umélcim vzhlizi a reklama tak stoupd na kvalité a seridznosti. Dalo by se ale
fici, ze firmy parazituji na jejich slavé. Za vychodisko byly pouzity vysledky pilotniho
Setieni opirajici se o odpovédi jednak zastupce profesionalniho a neprofesionalniho vztahu
k uméni a déle rozboru samotné autorky prace opirajici se o teoretickou bazi prace a své
doposud ziskané informace z oboru uméni i1 reklamy. Prvotni vysledky ukazaly, Ze z po-

hledu participanti zndmé umélecké dilo ovlivituje pfijemce reklamnich sdéleni.

V kampani pro Suraj byl pouZit obraz Posledni vecefe od Leonarda da Vinciho (viz Obr.
1). Nazory u dotdzanych participant byly na kampan odlisné. ,,Um¢élci* se napad libil, ale
nedokazal prifadit produkt ani pfiblizné odvétvi. Veledilo ,,neumélkyné poznala, av§ak

nepfifadila svétoznamého autora. Kampai se ji nelibila a plisobila na ni nesrozumitelné.

V dalsi kampani bylo pouzito dilo G. Arcimbolda (viz Obr. 3), které sklidilo obecné
uspeéch. Oba participanti povazovali reklamu za velmi povedenou a jednozna¢né zaujala
jejich pozornost. Dle jejich nazoru by si spotiebitelé vSimli zajimavého feSeni a hlavne

produktu, ktery obraz skryva. Kampan vnimali jako originalni a cilenou na mladé lidi.

Ve tieti reklamni kampani se objevuje imitace obrazu Slunecnice od impresionistického
malife Vincenta van Gogha (viz Obr. 5). Spojeni prezentované firmy a obrazu Slune¢nice
muze byt postaveno na faktu, ze stejné jako dilo je vécné, tak i produkt ma vydrzet dlouho
a udrzet si kvalitu. Participanti v§ak nerozpoznali produkt. Ohlas na kampan byl celkové

negativni a vyvolal neutrdlni aZ negativni emoce.
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U posledni kampané, kde bylo pouzito dilo Salvadora Daliho pro znacku Lipton (viz Obr.
7), byl ndzor tazanych stejny. V obou ptipadech byl rozpoznan produkt, autor i dilo. Mys-
lenka této kampané podle participanti spoc¢ivala ve vyuziti kvality obrazu a jisté kvality

produktu, které jsou v ¢ase neménné.

Pochopeni reklamnich kampani formou vyuziti slavného a zndmého dila k propagaci pro-
duktu bylo velmi zavislé na vzdélani ucastnikl. Participant s uméleckym vzdélanim se na
problematiku dival z uméleckého (profesionalniho) hlediska a zkoumal obrazy podrobné i
z pohledu samotnych autorti pouzitych dél. Ugastnik s neuméleckym vzdélanim vychazel

pti hodnoceni pouze ze svych pociti.

4.2 Predstaveni reklamnich kampani

Pro dobrou ptedstavu o tom, jaké jsou rozdily v jednotlivych kampanich a origindlnim di-
lem, jsou zde predstaveny kampané riznych spole¢nosti v komparaci s originalnimi obra-
zy. Ty byly vyuzity pro propagaci spole¢nosti nebo produktu. Jedna se o predni svétové

umeélce od renesance az po moderni umeéni.

4.2.1 Dilo Leonarda da Vinciho v kampani pro spole¢nost Suraj

Od Leonarda da Vinciho existuje nespocet proslavenych d€l. Jednim z nich je nasténna
malba Posledni vecete, kterd byla dokoncena v roce 1498. Veledilo si vypijcila indicka
reklamni agentura JWT pro spolecnost Suraj. Apostolové a JeZi§ Kristus jsou zndzornéni
jako produkt spolecnosti, a to konkrétné jako barevné pixely. Kampail byla doplnéna o
slogan: ,, Jestlize 13 pixelt dokéaze vypravét pribéh, predstavte si, co toho dokaze milion.*

(Umélecka dila v reklamé, 2012)
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e Reklamni kampan pro spolec¢nost Suraj

Obrazek 1: Kampan pro spolecnost Suraj

(Zdroj: www.mediaguru.cz)

e Originalni dilo Posledni vecete

Obrazek 2: Originalni obraz Posledni vecere, Leonardo da Vinci, 1498

(Zdroj: www.echooo.frohlich.eu)

Leonardo maloval postavy ve velmi dramatickych a vizualné ptsobivych kompozicich.
Obraz zachycuje chvili, kdy Jezi§ prohlésil, Ze ho jeden z apostold zradi. Jednotlivé posta-
vy jsou rozdilné, avSak dohromady tvoii harmonicky celek kolem hlavni postavy Jezise

Krista. Tomu misto svatozaie namaloval kolem sebe okna, kde je vyhled do pfirody. Neby-
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lo tedy primarni jeho bozstvi, ale lidské utrpeni a iluze reality. Obraz ma kompozici vytvo-
fenou tak, Ze se d4 zrcadlove obratit. Ma v sob¢ spoustu zahad, nad kterymi se dodnes spe-

kuluje. VSechno na fresce méa symbolicky vyznam. (Vigué, 2006, s. 78-79)

4.2.2 Dilo Guiseppe Arcimbolda v kampani pro alkoholicky likér Malibu

Arcimboldo namaloval sérii portréti pod ndzvem Ctyii roéni obdobi. Vybér ovoce, zeleni-
ny, kvétin je podle ladéni barev zasazenych do roénich obdobi. Dilo Ctyfi roéni obdobi
bylo vytvotfeno v roce 1563. M¢lo symbolicky a satiricky vyznam, stejn€ jako byl umélec
sdm. Namcéty jeho tvorby byly pouZity ve francouzské kampani na alkoholicky kokosovy

likér Malibu. (Umélecka dila v reklamé, 2012)

e Reklamni kampai pro likér Malibu
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Obrazek 3: Reklamni kamparn pro likér Malibu

(Zdroj: www.mediaguru.cz)
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e originalni dilo Ctyfi roéni obdobi

Obrazek 4: Origindlni dilo Ctyri rocni obdobi, Giuseppe Arcimboldo, 1563
(Zdroj: www.sothebys.com)
Arcimboldo je znamy tim, Ze vkladal do svych obrazii rizné predméty, kuchynské nacini,
ovoce, zeleninu i zvifata. Z téch pak sestavil portréty. Obrazy téchto naméth predstavuji
neobycejné interpretace dobovych filozofickych tivah. V té dobé ptedcil vsechny soucasné
trendy. Tuto formou sestavené portréty osob naznacovaly nejenom souvislost mezi ptiro-
dou a ¢loveékem, ale taky poukazovaly na vyssi politické cile panovnika. Néktera dila slou-
zila jen pro obveseleni divdka, poukazovala jen na zajimavou hiicku. V Arcimboldové
tvorbé bylo zajimavé, ze hledal vztah mezi barvami a hudbou a jejich vzijemném matema-
tickém vyjadreni. Kazda barva znamenala n¢jaky ton, jednalo se tedy o zjednodusené na-

hrazeni not barvami. (Glennova, 2007)

4.2.3 Dilo Vincenta van Gogha v kampani pro spole¢nost Lexus

Velké dilo Slune€nice od Gogha vzniklo v roce 1888. Odrazi se zde nova technika malby

této doby. Slavné Slunecnice pouzila Saatchi & Saatchi v reklamni kampani pro spolecnost


https://www.adsoftheworld.com/taxonomy/agency/saatchi_saatchi
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Lexus. Kvéty sluneénic jsou zde znadzornény jako kvalitni reflektory automobild. (Reklama

v uméni, 2012)

e Reklamni kampan pro spole¢nost Lexus

Obrazek 5: Reklamni kampan pro automobilovou spolecnost Lexus

(Zdroj: www.mediaguru.cz)

e Originalni dilo Slunec¢nice

Obrazek 6: Originalni obraz Slunecnice, Vincent van Gogh, 1888

Zdroj: www.ceskatelevize.cz
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Obraz Slunecnice byl vytvotfen ve ¢tyfech verzich jako série. Symbolika v tomto obrazu je
druhotada. Bylo mozné zhodnotit podle taht, jak pracoval, jak sméfoval k ndmétim nebo
co mu leZelo na srdci. Slunecnice, které maloval jako zatiSi, mu béhem nékolika hodin
zvadly. Proto musel Gogh pracovat opravdu rychlym tempem a razn€, aby mu rostliny
neuvadly. V obraze je viditelnd energie a pomijiva krasa. Slunecnice okouzluji svou zlutou
barvou, kterd je barvou jihu. Kdyby byl obraz postaven pied tmavé pozadi, jist¢ by asocio-
val tonové ladéni dopliikovych barev kraje, modrou a Zlutou. Umélec kladl diiraz na to, jak
véei vidi a jak se jevi oproti realité. Obrazy odrdzely vnimani skutecnosti. Snazil se prede-

v§im zachytit ,,dojem®. (Vigué, 2006, s. 408)

4.2.4 Dilo Salvadora Daliho v kampani pro znacku Lipton

Jeden z nejslavnéjSich obrazii umélce Salvadora Daliho se jmenuje Mékké hodiny (Stalost
paméti). Byl vytvofen v roce 1931. Pro jeho originalitu a dliraz na zpochybnéni material-
nosti si ho vybrala ruska reklamni agentura JWT a vlozila do obrazu znamou znacku caje

Lipton.

e Reklamni kampai pro znacku Lipton

Obrazek 7: Reklamni kampan pro c¢aj Lipton

(Zdroj: www.mediaguru.cz)
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e Originalni dilo M¢kké hodiny

Obrazek 8: Originalni obraz Mékké hodiny, Salvador Dali, 1931

(Zdroj: www.novinky.cz)

Obraz symbolizuje relativitu casu. Uprostied obrazu je zakomponovana lidska bytost. Nej-
spi§ se jedna o autoportrét, ktery vypada jako hlemyzd’. V pozadi je skalnatd Spanélska
zatoka. Mnoho véci na obraze spolu nesouvisi a ma skryty vyznam. Hodiny namalované
v popiedi se tdhnou ke Sneimu télu. Dalsi visi pies vétev stromu bez listi nebo na hrané
zdi. Vyrazné jsou ¢ervené hodiny v ptivodnim tvaru, ale poziraji je mravenci. Ti na hodin-
kach naznacuji smrt, stejné jako strohy a holy strom na levé strané obrazu. Symboly skry-
vaji nevédomy strach ze smrti a predstavuji ,,stdlost paméti*. Obraz symbolikou zpochyb-
fluje materidlnost zobrazenych pfedmétli, soulad s realitou 1 jejich barvu. Na ubihajici ¢as
neukazuje chod hodinovych rucicek, ale roztékajici se hodiny. Salvador Dali odrazel ve

své tvorbé sny, nevédomi a pohled do vlastniho nitra. (Néret, 2008, s. 67-68)
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S FOCUS GROUP

Prakticka ¢ast je postavena na vyzkumu, ktery je realizovan kvalitativni metodou focus
group. Vyzkum je zaméfen na dva skupinové vzorky, a to na participanty s neodbornym a
odbornym vzdélanim v ramci feSené problematiky. Prvni vyzkum byl proveden 7. dubna
2018 od 10:00—11:00 h. Druhy vyzkum byl realizovan 10. dubna 2018 od 15:00—16:00 h.

Vyzkumu pro bakalaiskou praci se celkem zucastnilo ¢trnact participantt.

5.1 Pribéh Setfeni focus group

Oba vyzkumy byly vedeny moderatorkou, ktera je autorkou prace. Predstavila ti€astnikiim
svou praci a tématiku, vyzkumné otazky a cil prace. Obeznamila je s focus group a s nut-
nosti audionahravky, ktera bude pfilozena k bakalaiské praci. Ujistila je, ze veskeré vypo-
védi jsou anonymni a budou pouzity vyhradné k uréené praci. Vysvétlila participantim, ze
mohou odpovidat zpfima a narovinu, mohou sdélit sviij subjektivni nézor, pocity a emoce.
Sdélila vSem, jak bude vyzkum realizovan a konstruovan. Pak jiz pozornost smétovala k
uvodnim otdzkam, po kterych se plynule pieslo k samotnému vyzkumu. Moderatorka
predstavila ¢tyfi kampang, ve kterych bylo pouzito vytvarné umélecké dilo, a nasledné pro
srovnani ukdzala origindlni obrazy. Ke vS§em kampanim byly kladeny spole¢né a dopliiujici
otazky ze scénafe pro vyzkum (viz Pfiloha I.). U kazdé kampané vznikla diskuze. Po po-
sledni promitnuté kampani bylo provedeno celkové shrnuti. Moderatorka podékovala par-

ticipantim za icast a sdélila, kde se mohou seznamit se zaveéry Setieni.

5.1.1 Participanti neodbornym (uméleckym) vzdélanim — FG 1

Tabulka 1: Struktura vzorku participantii s neodbornym (uméleckym) vzdélanim

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Pohlavi Vek Uroveii vzdélani Profese
Vysokoskolské
— technické za- | PocitaCovy pro-
Participant 1 muz 24 méteni gramator
Vysokoskolské

— matematické | Logistika distri-

Participant 2 muz 28 zaméfeni buce
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Vysokoskolské
— technické za- | Bezpecnostni
Participant 3 muz 49 méteni manazer
OSVC
v osobnim pora-
Participant 4 zena 48 Vysokoskolské | denstvi
Participant 5 zena 22 Stredoskolské Studentka VS
Vysokoskolské
- humanitni
Participant 6 zena 26 zaméteni Studentka VS
Vysokoskolské
- doktorské | Utednice na
Participant 7 zena 55 prirodovédné Krajském uradé

5.1.2 Participanti s odbornym vzdélanim — FG 2

Tabulka 2: Struktura vzorku participantu s odbornym (uméleckym) vzdelanim

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pohlavi Vek Uroven vzdélani Profese
Vysokoskolské
. ., | Account
— marketingové
Participant 8 zena 24 komunikace asistentka
Stiedoskolské —
reklamni Umeélecka foto-
Participant 9 zena 19 fotografie grafka
Vysokoskolské Webovd  kodér-
— digitdlni ka a graficky
Participant 10 zena 23 design design
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Studentka VS —
marketingové
Participant 11 zena 21 Stredoskolské komunikace
Studentka VS —
marketingové
Participant 12 zena 22 Stedoskolské komunikace
Vysokoskolské | Studentka VS —
— marketingové | marketingové
Participant 13 zena 25 komunikace komunikace
Asistentka ucite-
le pfi Zakladni
Participant 14 zena 21 Stredoskolské umélecké skole

5.2 Focus group — FG 1: participanti s neodbornym (neuméleckym)
vzdélanim
Ugastnici daného vyzkumného vzorku nemaji pattiéné odborné vzdélani ani hluboky zajem

o obor reklama ¢1 uméni. VSichni participanti uvedli, Ze rozumi, na jaké bazi bude vyzkum

probihat. Souhlasili se zpracovanim anonymnich vysledkt do bakalaiské prace.

5.2.1 Uvodni diskuze

V tvodni ¢asti se vyzkum zamétoval na povédomi tcastnikli v oblasti reklamy a uméni.
Zjistoval se prehled participanti, jejich nazory, postoje a emoce. Dotazovani se zamysleli

nad prvky uméni a reklamy, kde se tyto dva aspekty spojuji.
Vybrané reakce participanti FG 1:
Participant 4: ,,Myslim si, Ze reklama uméni zneuziva.*

Participant 6: ,,Mn¢ se spoji jednozna¢né umélec Andy Warhol, ktery tuto formu reklamy a
uméni vyuzival.

Dalsi otazka byla sméfovana k pojmu reklama. Zaméfovala se také na védomosti a vnima-
ni reklamniho svéta, co participanty na reklamé¢ zaujme a proc€ si ji zapamatuji. Ucastnici se

rozpovidali o reklamach, které je zaujaly v davné i v nedavné dobé.
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Vybrané reakce participanti FG 1:

Participant 5: ,,Mné se libila reklama na Budvar se sténatkem. Libilo se mi, ze to je citlivé

téma a témet kazdého to chytne za srdce.*

Participant 7: ,Kdyz se tekne reklama, tak se mi prvni vybavi reklama na Kofolu

s vano¢nim prasatkem. Bézi uz nékolik let a stale se tomu zasméji.*
Participant 2: ,,Mn¢ utkvéla v paméti reklama na Centrum a jejich ,,Bobika“.*

Participant 4: ,,V hlav€ mi uvizla reklama ze zacatku 90. let, kterou doprovazel slogan: My

zirame, vy zirate, Vizir!. Byla to reklama na bélici praci prasek.*

Participant 1: ,,Vim, ze ted’ bézi nova reklama na Dermacol a ta je hrozna. Opravdu mi

ptijde trapna.*

V posledni ¢asti uvodni diskuze participanti odpovidali na otazky z oblasti uméni. Skupina
byla dotazovana na zékladni znalosti vytvarného uméni a na subjektivni ndzory tazanych.
Bylo zjistovano, jaké je jejich oblibené vytvarné dilo nebo autor a jaké dilo se jim vybavi
ve spojeni nejslavnéjsi obraz svéta. Participanti se jednotné shodli, ze nejslavnéjsi je jed-
noznacné obraz Mona Lisa od Leonarda da Vinciho. V posledni otazce, zda si nékdo uve-
domuje néjakou formu uméleckého dila v reklamé, at’ jiz jako parodii, uvedli participanti

n¢kolik prikladd, které je okamzité napadly.
Vybrané reakce participanti FG 1:

Participant 4: ,,Mam dva oblibené umeélce a jeden z nich je Vincent van Gogh a jeho obra-

zy Slunecnice, Travy, Mosty. Jsou opravdu nddherné.*

Participant 5: ,,Obraz Mona Lisa je pouzit jako parodie Mr. Beana a jeste si vzpomindm na

tento obraz, kdy divka na obraze drZi v ruce cigaretu.*

Participant 2: ,,Ja si vybavuji obraz Mona Lisa z filmu Cisativ Pekat - Pekaiv cisaf, kde
cisaf sbiral tyto obrazy, protoze touzil po origindlu. Kdyby v&dél, Ze origindl ma mensi

rozmgr, jisté by si v hledani pomohl.*

5.2.2 Kampaii €. 1 — pro spole¢nost Suraj

Cil sdéleni: Tato reklamni kampan by mohla byt chdpéana jako souvislost vyznamu dila

s diirazem na kompozici originalniho obrazu.
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Néazory participanti FG 1: V prvni kampani se participanti shodli na spravném piifazeni
dila a autora. Odpovéedéli, ze v kampani je skryty obraz Posledni vecete od autora Leonar-
da da Vinciho. Jako jedna ze zajimavych myslenek byla, ze se timto zptisobem firma louci
a zaCinaji s né¢im novym. Spole¢nost by mohla uvadét na trh novy produkt. Na otazku, na
jakou spolecnost by to mohla byt reklama, uvedli dva participanti, Ze jim obraz ptipada
jako reklama na néjakou potravinu, konkrétné na néjakou cukrovinku. Jiny uvedl, ze v dile
vidi pospolitost a piijde mu to velmi korporatni, dokonce zde byl uveden tip pro spolecnost
Microsoft. K feCenému nézoru se piiklonil i dalsi participant. Jeden tcastnik uvedl, Ze je to
hravé a reklama mu pfipomina hru Tetris nebo pocitacovou hru Minecraft. Nekolik partici-
pantd se shodlo, ze kampan pfipomina kosticky, a ze produkt bude taky né&jaka kostka.
Dalsi participant uvedl, Ze si mysli, Ze se jednd o darkové tasky, do kterych se davaji dar-
ky, stejné€ jako pti Posledni vecefi se daroval chléb. Pii delSim uvazovani si participanti
zacali vSimat detailtl v kampani. Jeden participant si pov§iml, ze ,,rucicky* vypadaji, ze se
maji spojit nebo propojit. Starsi participanti se zacali shodovat, ze se jim to nelibi. Na
otazku, jaké v nich reklama vyvoldva emoce, dalsi participant uvedl, Ze v ném evokuje

nepiijemné pocity. Jako asociace se mu vybavila soudruZnost a vecete.
Vybrané reakce participanti FG 1:

Participant 7: ,,0d prvniho pohledu vidim obraz Posledni vecefte, 1 kdyz je to zmodernizo-

vané a chybi tam kalich.*

Participant 1: ,,Myslim si, Ze spolecnost zac¢ind s né¢im novym a timto zpiisobem se louci,

proto Posledni vecete.*

Participant 4: ,,Pfipad4 mi to jako darkova taSka, ve které bude darek. I v Posledni veceti se

rozdéaval chleba. Podle mé to ma spojitost.*

Participant 6: ,,Mohla by to byt reklama na hru. Celkové to na mé& ptsobi hravym dojmem.

Mize se jednat o hru Tetris nebo pocitacovou hru Minecraft.*

Participant 3: ,,Cel4 ta kampail na mé ptsobi divné a nelibi se mi. Vyvolava to ve mné ne-
pfijemny pocit.*

Doplitujici poznatky: Ctyii participanti dekali, co se bude odvijet déle, Ze piib&h obrazu
neni pro né¢ uzavieny. Jeden participant uvedl, Ze na rozdil od obrazu, ktery mé hloubku, je

reklama plocha. Tt participanti se shodli, Ze reklama jim vadi a doslova je obtézuje. Vadi-

lo jim tmavé, temné pozadi a vyrazné predméty v popiedi. Na jednoho participanta to pu-
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sobilo az pfili§ moderné. Nelibili se mu tvrdé¢ linie. Na otazku, jestli se jim libi spojeni dila
a produktu, t¢éméf vSichni se shodli v nazoru, Ze by reklamu na prvni pohled nepochopili.
V barevnosti se vSak naopak témeét vSichni odsouhlasili, ze zafiva Cervena, kterd je upro-

stfed, je vyraznym a dominantnim prvkem umysIng.
Vybrané reakce participanti FG 1:

Participant 6: ,,Cela kampai je az ptiliS§ moderni. Vidim hodné ostrych, ptimych linii a to

na m¢ nepusobi dobie.*
Participant 4: ,,Provedeni kampané je divné. Asi bych si ji vSimla, ale obtézuje mé.*

Participant 2: ,,Co se tyCe barevnosti, tak se mi nelibi tmavé pozadi, jak uz bylo feeno a

vyrazna ¢ervena je podle mé cilené¢ dominantni barvou celého obrazu.*

5.2.3 Kampai €. 2 — pro likér Malibu

Cil sdéleni: V kampani je v popiedi propojeni tvorby umélce, jeho Zivotniho stylu a pro-

pagovaného produktu.

Nazory participanti FG 1: Vsichni Gcastnici poznali produkt, jelikoz je v kampani piimo
viditelnd znacka. Pfi otdzce, jestli poznaji autora, zaznélo, Ze umélec ,,skladal* obrazy
z ovoce a vyobrazil i cisafe Rudolfa II. Jméno umélce neznal nikdo. Myslenek pro kampan
bylo vice. Jedna z nich je, Ze Malibu pouzilo ovoce pro zdokonaleni chuti nebo pro ptichut’
likéru. Jeden participant sdélil, Ze by to mohlo poukazovat na michani alkoholickych néapo-
ju. Participant uvedl, ze si mysli, ze kazdé ovoce vyobrazené v kampani ma konkrétni vy-
znam. Jinému participantovi se zdal jeden ze Ctyf kvadrantd podobny Zené. Vidél
v reklamé Zenské rysy, konkrétné zkosené oci. Tteti kvadrant byl oznacen za podobiznu
kozla. Ctvrty kvadrant se zdal u¢astnikovi jako &insky drak, jiny uvedl, Ze mu to p¥ipomina
afrického domorodce. Cilem kampan¢ je podle participanta zvysit konzumaci alkoholickeé-
ho napoje a zviditelnit znacku. Jiny ndzor byl, Ze je to kontroverzni reklama, ktera jisté
vyvolala pozornost. Byl fecen nazor, Ze konzumenty by zaujalo Malibu vice, kdyZ je spo-
jeno s uméleckym dilem, jinak by si mozna znacky ani nevSimli. Participanti vyvolali dis-
kuzi pfi otazce, jaké to v nich vyvolava emoce i asociace. Byla zde viditelna rozepie mezi
mlad$imi a star§imi participanty. StarSim se kampan nelibila a odrazovala je. Vidéli
v obraze agresi, nendvist a strasidelné tvare. U mladSich participantii byly vyvolané pozi-
tivni emoce jako zdbava a asociace bylo 1éto, alkoholické napoje, diskotéka a exotika.

VSichni Gcastnici se shodli, Ze pro tuto formu reklamy je dileZité umisténi.
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Vybrané reakce participantii:

Participant 3: ,,Vim piesné, jak ty obrazy od umélce vypadaji, ale nevzpomenu si na jeho
jméno. Poskladal z ovoce 1 cisaie Rudolfa II. Vyraz byl mnohem jemnéjsi, nez tvare

v kampani.*

Participant 5: ,,Myslenka kampané je spojit ovoce a kokosovy likér. Moznd uvadéji nové

ptichuté s ovocem, které je vyobrazeno.*

Participant 6: ,,Cilem je, aby se o tom mluvilo. Je to velice kontroverzni a jisté to vyvola

diskuzi. Budou lidi, kterym to bude piipadat Silené a jinym se to bude zdat genialni napad.*
Participant 4: ,,Mn¢€ kampan nezajima a nelibi se mi to. Je to ostré a désivé.*

Participant 5: ,,Mn¢ se to moc libi. M4 to napad a v§imla bych si toho. Vyvolava to ve mné

pocit léta, party a zabavu.*

Dopliiujici poznatky: Participant uvedl, ze reklama ma velice dobie zvolené barvy. Vidi
zde odraz barevnosti ro¢nich obdobi. Libilo se mu vzajemné propojeni. Jiny ucastnik uve-
dl, ze na n¢j reklama ptsobi agresivné a neni mu piijemna. Participantim reklama nepfisla
na prvni pohled srozumitelna. Spojeni je napadlo az pfi skupinové konverzaci. Opét bylo
feceno, ze reklama musi mit dobfe zvolené prostiedi, kde je propagovana. Na otdzku, zda
participanti pochopili kompozici obrazu a reklamy, se vSichni shodli, Ze tvafe v kampani

vidéli hned. Pomohly jim pfifadit autora uméleckého dila.
Vybrané reakce participanti FG 1:

Participant 5: ,, Pro mé to ma dobfe zvolené pozadi, libi se mi jemné pozadi. Vidim tam 1

barvy ro¢nich obdobi. Je to fakt dobré.*

Participant 3: ,,Asi bych si toho nev§Simnul nékde u dalnice na billboardu, ale nékde v baru

to nevylucuji. Umisténi reklamy je v tomto pfipad€ hodné dilezité.*

Participant 4: ,,Kampan ukazuje stejnou kontroverzi, stejné jako to ukazoval zminény umé-

13

lec.

5.2.4 Kampai €. 3 — pro automobilovou spole¢nost Lexus

Cil sdéleni: Cilem kampané je upevnit pozici znacky Lexus jako kvalitni automobilové

spole¢nosti.
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Néazory participanti FG 1: VSichni participanti poznali spojeni dila a autora. Nastal pro-
blém a spekulace na jaky produkt reklama upozoriiovala. Participanti zacali predkladat své
navrhy, o jaky by se mohlo jednat produkt. Zminili lampu, osvétlovaci télesa, reproduktory
nebo satelit. Jako myslenku kampané uvedl jeden participant, ze pouzili slavné dilo jako
symbol kvality. Utastnici se shodli, Ze je reklama zaujala. Dalsi myslenka participanta
byla, ze kampan zaii stejné jako zaii obraz Slunecnice. Participant uvedl, ze reklama se mu
velmi libi, ale bohuzel neni poznat, o jaky produkt se jedna. K tomuto nazoru se piiklonila
1 vétSina ucastnikl. Na cilovém zaméteni kampané se shodli vSichni participanti. Uvedli,
ze prioritou je vyvolat zdjem. Na otazku, jaké emoce reklamni sdéleni v participantech
vyvolava a jaké v nich budi asociace, vznikla dalsi diskuze. Jeden nazor byl, Ze c¢inek je
az prili§ vyrazny. Dalsi, Ze se velmi podoba origindlu a pfi prvnim pohledu si asocioval
obraz Slunecnice, a to na zakladé¢ podobné struktury s origindlem. Emoce Participanti
uvedli spiSe pozitivni emoce. Zluta barva na né pasobila velmi piatelsky. V otazce, zda by
je reklama zaujala, byla jednoznac¢né odpovéd’ - ano, zaujala. Jeden nazor také byl, Ze ob-

raz znd urcité vétSina spotiebitelll a mohou se nad tim vice zamyslet.
Vybrané reakce participanti FG 1:

Participant 7: ,,JJako myslenku v tom vidim, Zze chce reklama zazafit a jasné zlutd barva

tomu dopomaha.*

Participant 4: ,,Rozhodné¢ by m¢ kampaii zaujala, zndm Vincenta van Gogha 1 jeho obrazy,
ale bohuZel nevim, na jaky produkt mé ma reklama upozornit. Trochu mi pfipada, Ze zneu-

zili nebo vyuZili tohle krasné a zndmé dilo ve svilj prospéch.*

Participant 1: ,,Tvirci reklamy védéli, Ze pouzili jedno z nejznaméjSich dél a usuzuji, Ze to
vétSinu potencidlnich zdkaznikli zauyme. Ptistoupi blize k reklamé a uz zjisti, jaky produkt

je propagovan. Spoléhaji na velkou znalost spotiebitele.*

Participant 5: ,,Hned pii prvnim pohledu jsem v tom vidéla Slunecnice, proto mam k tomu

1 tuto asociaci.*

Doplitujici poznatky: Vznikla diskuze, v jaké pozici se nachéazeji ,.kvéty” v podobé re-
flektorti a v jaké kvéty Slunecnic v origindlnim vydani. Nakonec se participanti shodli, Ze
kompozice je velmi podobnd, téméf shodnd. Jeden participant si vSiml, Ze pozadi bylo
v reklamé Zluté, avSak v origindlu bylo modré. Reflektory jsou podle odpovédi tmavé,
oproti celému obrazu. Ty by mély podle Gcastnika byt nejzarivéjsi. Linie byly podle dalsi-

ho ndzoru zmodernizované a zaostiené. Participant uvedl, Ze v obraze se nachazi vSechny
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rizné odstiny, které mohou v ménici se sile zvySovat ¢i snizovat intenzitu svétla. Pozadi
obrazu mu pfislo nasvicené vyobrazenymi reflektory. K tomuto nazoru se priklonili dalsi
dva odpovidajici. Cely obraz na né pusobil pozitivné a harmonicky, dokonce jeden

z mladsich dotdzanych uvedl, Ze se mu kampaii libi vice nez originalni dilo.
Vybrané reakce participanti FG 1:

Participant 4: ,,Obraz cely zafi, ale ty reflektory jsou tmavé. Produkt by mél byt zafit nejvi-

13

Cce.

Participant 2: ,,J4 vidim nasvicené pozadi reflektory a rizné odstiny jsou zplisobeny zvyse-

nou ¢i snizenou intenzitou svétla.*

Participant 1: ,,Abych byl uptfimny, tak m¢ se ta reklama hodné¢ libi. Libi se mi vice nez

originalni obraz.*

5.2.5 Kampaii €. 4 — pro znacku Lipton

Cil sdéleni: Cilem reklamniho sdéleni je upevnit znacku tim, ze je spojeno s vyznamnym

dilem a vyuziva jeho kvalit.

Nazory participantii: VSichni participanti se v této kampani shodli, o jaky produkt je zde
prezentovan. P&t participantll poznalo autora Salvadora Daliho, ale na nazev obrazu si uz
nevzpomnéli. V otdzce, jaka je mySlenka reklamniho sdéleni, zaznélo nékolik ndzori. Jed-
nim z nich je, Ze se jedna o tradici a tvlrci tak chtéli spojit vyznam dila s produktem. Dalsi
myslenkou bylo uZiti ¢asu straveny nad konzumaci tohoto ¢aje Lipton. Jiny participant zde
spattuje rozlity napoj, u kterého ma malo €asu pro tklid a napoj stale tece a plyne. Nejstar-
§i z participantl uvedl, Ze si pod touto reklamou pfedstavuje napoj, ktery protéka hrdlem,
stejné jako tecou hodiny v originalnim obrazu. Cil reklamy byl u starSich participanta jed-
noznacny, a to diiraz na tradici, stabilitu a jistotu. Mladsi z dotdzanych uvedla, Ze Cas stale
plyne, ale ¢aj a jeho kvalita je neménnd. DalSi nazor prezentoval povrchnost, nebot” autofi
reklamni kampan¢ vybrali dilo, kde bude jejich znacka viditelna a velkéa. Dllezité je podle
vSech primarné vyrazné logo znacky. Pii otazce, jaké pocity, emoce a asociace kampan
vyvola, se objevily shodné odpovéedi. Jednalo se ptedevsim o tradici, klid, spolehlivost a
dokonce jednou odpovédi byla Zluta feka v Asii. Kampai tak témé&F viechny zaujala, a to
diky vyraznému logu. I zde doSlo k odliSnym nazoriim mezi generacemi. Mladsi partici-
panti se s touto kampani neztotoznili, dokonce jeden z nich uvedl, Ze se mu vibec nelibi.

Jako ditvod udal, Ze je pro néj piili§ prvoplanova.
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Vybrané reakce participanti FG 1:

Participant 4: ,,Vzdycky kdyZ si koupim ¢aj Lipton, ktery je mlij nejoblibengjsi, tak se na

n¢j mohu spolehnout. Je to pro mé tradice.*

Participant 5: ,,KdyZ si dam ¢aj, tak plyne ¢as a mam si vychutnat ten Cas straveny nad
cajem.”
Participant 3: ,,Mné to pfipomina Zlutou feku v Asii a myslim si, Ze myslenka této kampa-

n¢ byla upozornit na vyrobu ¢aje v Asii.*

Participant 4: ,,Cilem této reklamy je sd€lit zakaznikim dlraz na tradici a jistotu, ze jim

bude opét chutnat.*

Participant 3: ,,Stejné jako Cas plyne, tak i jeho kvalita, kterd uz je desitky let, se line v

obraze v podobé¢ ¢aje.*

Participant 6: ,,Myslim si, Ze je to velmi povrchové. Je to zndmé dilo a vloZili do n&j dy-

namické logo a do hloubky nad tim nepremysleli.*
Participant 4: ,,Ve mné to vyvolava pocit jistoty, stability a dominanci.*

Participant 1: ,,Mné se to nelibi. Vadi mi, Ze tam je pfimo vloZeny nizev znacky. Clovék se
nad tim vice nezamysli. Ugel to ale asi splni, aby si toho lidi v&imli, ale nezamysli se hlou-
béji.«

Doplitujici poznatky: Vsichni se shodli, ze reklama je dobra, ale logo je pfili§ velké a
vyraznd 7lutd barva tak zabrala velkou plochu z obrazu. Jednim z n4zora bylo, Ze by re-
klama ptsobila 1épe, kdyby bylo logo v zadni ¢asti obrazu a ¢lovék by se nad nim musel
vice zamyslet. Dal§im ndzorem bylo, Ze spojeni surrealismu a znacky Lipton mé za cil
podprahové vnimani. Stejn¢ jako byly obrazy Daliho symbolické a spousta véci z nich
v nasem podvédomi, tak i autofi této kampané vkladaji svym spotiebitelim znacku Caje

Lipton do podvédomi. Dulezitym aspektem zde byl viditeln¢ vyrazny kontrast.
Vybrané reakce participanti FG 1:

Participant 2: ,,Libilo by se mi vice, kdyby to logo nebylo tak velké a vlozil bych ho do

zadni ¢asti obrazu. Spotiebitel se pak nad tim vice zamysli.*

Participant 4: ,,Reklama oslovuje lidi z podprahového vniméni a tento obraz ma symboliky

z nevédomi. Mozna4 je tohle spojeni se surrealismem.*

Participant 1: ,,Dtlezity je ten kontrast v barevnosti celého obrazu.*
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5.2.6 Zavérecéna diskuze

V zavérecné Casti vyzkumu probéhlo celkové shrnuti. Participanti se shodli, ze téma vy-
zkumu bylo velmi zajimavé. Nikdy pfedtim reklamu v této formé nevidéli. Vyhodnotili
jednotlivé kampané od nejlepsi po nejhorsi podle jejich subjektivnich nazort. Shodli se
ptitom, ze nad problematikou budou nyni vice premyslet, zejména je bude zajimat, o jaké
dilo a jakého umélce se jedna, nebot’ reklama nemusi v tomto ohledu pouze dila zneuzivat,

ale muze poukazat na jejich zajimavost nebo krasu a plnit tak funkci osvéty v této oblasti.

Ugastniky napadlo hodné kreativnich napadd, které by pouzili do podobnych kampani

s uzitim uméleckého dila.

Vybrané reakce participanti FG 2:

Participant 3: ,,Mona Lisa je hodn¢ vyuzivana, ale ja bych ji jesté pouzil pro néjakou kos-
metiku nebo pfipravky na vlasy. Myslenka by pak byla zvyraznit symbol krasy.*

Participant 2: ,, J& bych pouzil impresionistické dilo k reklam¢ na bryle. Myslenka je zao-

stfeni rozmazaného svéta.*
Participant 1: ,,Pouzil bych obraz Vyktik od Muncha se zvukovym systémem.*

Participant 7: ,,Mn¢& napada obraz s hradni hlidkou, ktery je v muzeu v Amstrdamu. PouZila

bych to na n¢jakou hlidku, vyhazovace nebo security.*

5.3 Fokus group — FG 2: participanti s odbornym (uméleckym) vzdéla-
nim

Utastnici druhého vyzkumného vzorku maji vzdélani a hlubsi zdjem o obor reklama ¢

uméni. VSichni se vénuji umeéni v rdmci studia, prdce nebo maji zdjem o védomosti ve

svém volném case. VSichni uc€astnici uvedli, Ze rozumi, na jaké bazi bude vyzkum probi-

hat. Souhlasili se zpracovanim anonymnich vysledkt do bakalaiské prace.

5.3.1 Uvodni diskuze

V Gvodni ¢asti se 1 druhy vyzkum zaméfoval na povédomi participantli v oblasti reklamy a
uméni. Byl zjistovan ptehled ucastnikli k tematickému zaméteni, jejich nazory, postoje a
emoce. | zde se participanti zamysleli nad prvky uméni a reklamy, kde se tyto dva aspekty

spojuji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Vybrané reakce participanti FG 2:

Participant 13: ,,Vybavim si reklamu od Volkswagen, kde byl pouzit surrealismus a vyuzili

tak uméni v reklamég.*
Participant 8: ,,Ja si myslim, Ze kazda reklama je svym zplisobem uméni.*

Participanti se béhem druhé otdzky sttidali a vzéjemné si vyménovali nazory a postiehy.
V oblasti reklamy méli vSichni dotazovani velky prehled o soucasné situaci ve svété re-
klamy a jmenovali rizné druhy reklam, které je v posledni dobé zaujaly jak kladné, tak 1
zaporné. Udastnici si vzpomnéli na uréitou vanoéni reklamu od anglického obchodniho

fetézce, ke které se rozpoutala velka diskuze.
Vybrané reakce participanti FG 2:

Participant 9: ,,Jednozna¢né m¢ zaujala reklama na muzsky Dermacol, ale rozhodné se mi

nelibi. M4 ale chytlavou pisnicku.*

Participant 13: ,,Mn¢ se velmi libi vano¢ni reklamy, jedna z nich je od obchodniho fetézce
John Lewis. Hraje tam hol¢icka, kterd se chce spojit s dédou, ktery bydli na mésici. Re-

klama je velmi emotivni a dojemna.*

Participant 10: ,,Libi se mi reklama na Heureku, ktera bézi na kanalu Youtube.com. Nej-

lepsi je asi jak par procentualné hodnoti miminko v kocarku.*

Participant 12: ,,Navazu na Heureku. Maji reklamu na plusy a minusy pro vefejny majetek.
Napiiklad dalnice D1 ma plus, Ze je nejdelsi dalnice v Ceské republice a minus, Ze vede do

Brna. Tak to m¢ upfimné pobavilo.*

V otézce, jaky je oblibeny umélec nebo dilo participantli, méli tfi ucastnici zajimavy osob-
ni nazor doplnény dobrou argumentaci. Vyjmenovali umélce jako Vincenta van Gogha,
Maxima VelCovského a Jacques-Louise Davida. VSichni participanti se jednotné shodli na

odpovédi, Ze nejznamé;jsi obraz svéta je Mona Lisa od Lenarda da Vinciho.
Vybrané reakce participanti FG 2:

Participant 12: ,,M1j nejoblibenégjsi umélec je urcité Vincent van Gogh. Mam od n¢j doma
nckolik kopii. Libi se mi, jaké pouzival barvy a zobrazeni krajiny, pfirodni motivy. M¢l
svij jedine¢ny osobity styl.*

Participant 13: ,,Nevim, jestli je to umélec, ale mam rada Maxima Vel¢ovského, ktery se-

skupoval fotografie, moderni kompozice, koldze a daval jim vtipnou souvislost.*
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Participant 9: ,,Libi se mi obraz Korunovace Napoleona od Jacques-Louise Davida. Uchva-

til mne v Louvru, kdyz jsem plivodné méla namitfeno k obrazu Mona Lisa.

Ugastnici uz vicekrat vidéli slavna dila, ktera byla pouZita nejen v reklamé, ale i v podobé
vtipné hiicky ¢i parodie. Nejvice asociaci bylo ve spojeni se slavnym dilem Mona Lisa.
Dokonce jeden z oslovenych uvedl, ze pravé tenhle obraz je velmi ¢asto vyuzivan v rekla-

W

me.
Vybrané reakce participanti FG 2:
Participant 11: ,,Vybavuju si rozhybany obrazek rozcuchané¢ Mona Lisy.*

Participant 12: ,,Mona Lisa byla vyuzita i anglickym komikem Mr. Beanem. Vybavuje se
mi také reklama, ve které byl vyobrazen pokoj od slavného umélce. Na jméno si ted’ ne-
vzpomenu. Myslenka byla takové, ze v hotelu sestavili pokoj pfesné podle obrazu a hotelu
se radikaln€ navysila navstévnost. Vedlo to také k vyssi navstévnosti muzea, kde byl obraz

vystavovan.*

Participant 13: ,,Ja si vybavuji obraz Vyktik od Muncha v kampani pro M&M*s, kdy jedna
z kopii obrazu byla ukradena a spole¢nost vypsala odménu za nélezné dva miliony drazé

cukrovinky.*

5.3.2 Kampaii ¢. 1 — pro spole¢nost Suraj

Nazory participantii: Ucastnici po zhlédnuti kampané méli okamzité asociace na nazvy
firem nebo produktti. Jeden participant uvedl, Ze mu tvary pfipominaji krabice nebo pfimo
softwarovou spolecnost Microsoft. VSichni se shodli na poznani dila a umélce, které¢ho si
okamzite s dilem spojili. Dalsi odpovéd’ smétovala k vizi, ze se jedna o propagaci ¢okola-
dové cukrovinky M&M’s, a to diky své vyrazné barevnosti. Dva participanti se shodli, Ze
jim barevnost vzdalené pfipomind internetovy prohlize¢ Google. Za zajimavé lze povazo-
vat 1 to, Ze primarni myslenkou kampané je vyrazna pospolitost odraZejici se v technické
spolecnosti. Ke klasickym ndzorim lze zatradit spojeni obrazu Posledni vecete se zradou.
Diskuze vznikla pfi napadu, Ze by kampail mohla sméfovat k prezentaci jidla, ptipadné
také k rozvozu jidel nebo se mohlo jednat o krabice od pizzy. Origindlni mySlenku této
kampané ocenili hlavné participanti, kteti maji vzdélani v oboru reklama. Dotazovani se
shodli, Ze reklama nema dobte specifikovany cil a pro cloveka, ktery se nevénuje uméni, je
jisté nesrozumitelnd a t€zko pochopitelna. S timto ndzorem se ztotoznili vSichni participan-

ti. Asociace k reklamé byly rizné a dokonce se objevily nazory u umélecky zaloZenych
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participant(l, Ze v prezentovaném obrazu vidéli skrytou agresi. Naproti tomu marketingové
zaméfeni tazatelé zde nalézali pocit radosti. VSichni se vSak po debaté shodli, ze z obrazu
maji pocit hladu a vidi v krychlich jidlo. Participantim vadily zataté ,,rucicky* v pést, kte-
rym chybi jidlo a netrpélivé ho u spole¢ného stolu ocekavaji. Dalsi asociace byla opét zra-
da a nervozita. Ucastniky by reklama nezaujala, pokud by oviem nebyla na vyrazné osvét-

lené velké propagacni plose.
Vybrané reakce participanti FG 2:

Participant 12: ,,Tato kampan je zpracovana na namét Posledni veCefe od Leonarda da
Vinciho a myslim si, Ze je to reklama na firmu Windows. Barevnost oken a hranaty tvar mi
to pfipomind.*

Participant 13: ,,Ja bych v této kampani vidéla jidlo. S témi hranatymi tvary se mi spojuje
doprava jidla. A obraz Posledni vecete je zde z diivodu, Zze né€kdo ¢ekd na vecefi. Neni

v tom hlubs$i vyznam.*

Participant 9: ,,Cil této reklamy je tézky. Asi ma poveédét pribéh, ale pro ¢loveka, ktery
nema vzdelani v oboru reklama nebo uméni, bude velmi tézké pochopit souvislost.*
Participant 14: ,, Ty zataté ruce v pést jsou velmi agresivni a nervézni. Chybi jim jidlo,
konkrétné vecete, na kterou vSichni netrpéliveé ¢ekaji.*

Dopliiujici poznatky: Nikomu se spojeni dané¢ho vytvarného dila a prezentované spolec-
nosti nelibilo a pravdépodobné by si propagacniho materidlu ani nev§imli. K barevné kom-
binaci se vSak vyjadrili pozitivné. Ocenili zachovanou barevnost kampang, kterd je totozna
s originalnim dilem. Pfesto bylo opét fe€eno, Ze ¢lovek, ktery nezna dilo podrobnéji, nema

Sanci si béhem kratkého Casu spojit myslenky.
Vybrané reakce participanti FG 2:

Participant 9: ,,Cely obraz je moc jednoduchy, oproti origindlnimu dilu, které je do detailu

propracované.*

Participant 12: ,,Myslim si, Ze ¢lovek, ktery neni ndboZensky vzdélany a nechape vyznam
dila, tuto reklamu nemiize pochopit.*

5.3.3 Kampari ¢. 2 — pro likér Malibu

Nézory participanti: Participanty reklama zaujala. Poznali spojeni autora a jeho vyraz-

nou specifickou tvorbu s produktem, ktery se v kampani vyrazné odrazi. V portrétech vide-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

li ti¢astnici obliceje a jeden z odpovédi pritadila tvorbu k odpovidajicimu vyobrazeni cisaie
Rudolfa II. Jiny participant uvedl, ze se mu libi spojeni ¢ty verzi, kde v kazdé¢ je vyobra-
zeny jiny druh ovoce a jind barevnost. Dale bylo feceno, Ze kvadranty jsou diagonalné zob-
razeny jako muz a zena. Zdanlivé participantovi piipominali Zenské a muzské rysy
v obliceji. Myslenkou kampané bylo propojit zobrazené ovoce s prichuti napoje. Tti ucast-
nici se shodli, Ze z obrazu opravdu maji pocit, Ze citi chut’ zobrazeného. Za cil kampané
povazovali umélecky orientovani participanti upoutani divakovy pozornosti. Upieny po-
hled ptitahuje pozornost spotiebitele. K dalsim ciliim pak pfitadili upozornéni pro zakazni-
ky, ze likér Malibu neni jen o pfichuti kokosu, ale Ize michat i dalsi pfichuté. Kampan byla
vnimana jako velmi vyrazné a barevna, a to oproti tvorbé samotného ume¢lce. Asociaci ke
kampani bylo hodné. Tii ucastnici s uméleckym pohledem se shodli, ze reklama plsobi
nepiijemné. Vadil jim drsny pohled o¢i a ostré rysy ve ,,tvafi“. Vidéli zde indidnské totemy
a tanec. Dalsi tfi participanti uvedli, ze kampan v nich budi pocit zdbavy, 1éta, plaz, karne-
val a oblast teplé krajiny a piraty. Zobrazené reklamy by si vSichni ucastnici v§imli, av§ak

spojeni by okamzit€ nepochopili.
Vybrané reakce participanti FG 2:

Participant 8: ,,Oproti portrétu, kde byl umélcem vyobrazen cisat Rudolf II., tak je obraz

dost svétly a jinak barevny.*

Participant 13: ,,Podle mé¢, kdyz ¢lovek vidi ovoce, tak si spoji chut’ dan¢ho ovoce a pred-

stavuje si, jak by mohlo chutnat spojeni kokosového likéru s uréitym ovocem.*

Participant 9: ,,Libi se mi, ze reklama zaujme i ¢loveka, ktery viibec nevi, o co jde, ktery

neznd umélce. Ty oc€i jsou velmi efektni.*

Participant 12: ,,Ve mné¢ to vyvolava léto, slunce, zdbavu. Mam s tim spojeni s Brazilii a

slavnym karnevalem.*

Participant 14: ,,Na mé& obraz plisobi velmi ostfe. Trochu se téch tvaii bojim. Vidim v tom

indianské nebo kmenové totemy ¢i domorodé tance.*

Doplitujici poznatky: Spojeni uméleckého dila a Malibu se participantiim ve skupiné libi-
lo. Jeden z ucastnikd uvedl, Ze Malibu je jeho oblibeny likér a znacku ma rad. Ze spojeni
obrazu a oblibeného produktu byl velmi nadSen. Jinému participantovi se zdalo, ze bez

napisu je kampan neosobni a zvlastni. Dal§i dotazovani jednozna¢né pochopili spojeni tva-
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i z obrazu a tvaii v reklamé. Ke srozumitelnosti reklamy se vyjadfilo Sest ucastniki pozi-
tivne.
Vybrané reakce participanti FG 2:

Participant 9: ,,Kokosové Malibu miluji a spojeni se mi zda velmi origindlni. Madm rada

jejich znacku a celkova kampan se mi libi.*

Participant 14: ,,Bez uvedeni myslenky a bez zadnych napisi se mi reklama nelibi a nezda

se mi srozumitelnd pro konzumenta. Celkove je to neosobni a zvlastni.*

Participant 11: ,,Ja v kampani stale vidim indiany, piraty a africké, domorodé¢ tance.*

5.3.4 Kampaii ¢. 3 — pro spole¢nost Lexus

Nazory participantii: U tfeti kampané¢ si pét participantti vzpomnélo na autora originalni-
ho dila Slunec¢nice, Vincenta van Gogha a zacali si spojovat dilo s riznymi produkty. Jeden
z nich napt. uvedl, ze mu kvéty pfipominaji sluchatka. Na otazku, pro¢ by to zrovna m¢la
byt sluchatka ve spojeni hudby s obrazem Slunec¢nice, odpoveédél celkem logicky, Ze je
znamo, ze Gogh si ufezal ucho a sluch je s hudbou spojeny. Z uvedeného divodu by ucast-
nik spojil reproduktory sluchatek a smyslové vnimani pomoci sluchu. K této mySlence se
pfipojil dalsi participant s tim, Ze mu to pfipomina gramofonové desky. Jeden ucastnik
spravn¢ odhalil hlavni myS$lenku kampané¢, Zze se jedna o slunecnice, které zafi a , kvéty*
jsou svétla aut, kterd stejné tak zari. Cilem reklamni kampané je podle néj spojit si produkt
s dilem a dat mu tak vySsi vahu. Néktefi dotazovani nepochopili spojitost dila a reklamy.
Jeden z nich fekl, Ze mu sedi kompozice 1 barvy dila s origindlem, a Ze pravé barva je
v této kampani stéZejni, ale ve srovnani s origindlem je zobrazena kopie nepochopitelna.
Jiny Gcastnik si vybavil obraz a zhodnotil, ze v reklamé& je pouzito hodné Zluté barvy, ktera
v origindlnim dile je pouze u kvéth slune€nic. Také poukazal na tvar vazy, ktera je zde
hranatd a pfipominé plechovku od motorového oleje. Barevna kombinace na tii z partici-
pantl plisobila splyvaveé. A u vice jak poloviny ucastnikl vyvolala reklama neutralni emo-
ce, spiSe nudu a vagnost, a to oproti ndzoru, ze obraz pisobi nepovedené a vyvolava depre-
si. Reklamni zpracovani by ani jednoho dotazovaného nezaujala. Pouze jedna odpoved’
smétovala k moznosti, ze by reklama mozna spottebitele zaujala v ptipadé€, Ze by byla vice
koncentrovand na jednom propaga¢nim misté. Dalsi participant se pfidal, Ze by mu k zis-
kani pozornosti stacilo, kdyby zde byl vyrazny slogan nebo interpretovana myslenka kam-

pang.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Vybrané reakce participanti FG 2:

Participant 12: ,, Kvéty Slunec¢nic jsou nejspi$ propagovany produkt reproduktory ve slu-
chatkach. Vincent van Gogh si odfezal ucho a spojuje se mi smyslové vnimani sluch a

hudba.*

Participant 13: ,,Vidim v obraze svétla od auta. Zare slunecnic a slunce je stejné silna jako

zobrazené svétla auta. Ale je to stars$i model auta a svétel.*
Participant 13: ,,Cilem reklamy je spojeni slavného dila a kvalitniho auta.*

Participant 10: ,,U opravdovych Slunecnic je ale mén¢ zluté a je vyuzita i typicka modi.
Oproti origindlnimu obrazu je vaza hranatd a ptipomind mi plechovku od motorového ole-
je.GG

Participant 14: ,,Mn¢ se to nelibi a plsobi to na m¢ depresivné. Myslim si, ze kopie dila je

velmi nepovedena.

Participant 13: ,,Samostatn¢ by mé reklama nezaujala, ale v pfipad¢€, ze by mé obklopovala
na vice mistech nebo ve vétsi koncentraci na jednom propagac¢nim miste, bych nad ni zaca-

la ptemyslet.*

Dopliujici poznatky: Reflektory misto kvéti plisobi na participanty stereotypné, obycejné
a vidi v obraze staii. K této mysSlence se ptidali dal$i participanti. V obraze vidé€li stara
svétla a povadlé , kvéty”. Kampan pak neptisobi na ucastnika moderné a svéze, jak by se
dalo od automobilové spolecnosti ofekavat. Pouze na jednoho ze sedmi dotazovanych re-

klama ptisobila pozitivné€ diky velkému mnoZstvi vyrazné zluté barvy.

Vybrané reakce participanti FG 2:

Participant 9: ,, Kvéty ve mné vyvolavaji stafi. Neni to viibec dynamické a moderni, jak by
se od této automobilové spolecnosti dalo ocekavat.*

Participant 13: ,,Zluté barvy je v obraze hodng, ale mé& to viibec nevadi. Naopak, ptisobi na
mé pozitivné.*

Participant 8: ,,Kompozice kampané je velmi podobné originalnimu obrazu, ale barevnost a

pokleslé ,,svétla® aut je odlisna.*
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5.3.5 Kampai ¢. 4 — pro znacku Lipton

Nazory participantii: Dva participanti se u prezentace posledni kampané nazorove shodli
na tom, ze dokud si nepfecetli nazev znacky, ktery je zasazen pifimo do obrazu, tak jim
obraz piipominal spiSe bramborové lupinky znacky Lays. Pouze tii uCastnici identifikovali
umélce Salvadora Daliho a obraz Tekouci ¢as. Kampain evokovala spojeni prvkl léta, za-
padu slunce a mofe. Na ndzor, Ze zIuta barva se zda velmi vyrazné a tim vyvolava ptfedsta-
vu typické barvy jihu, navazala nasledujici odpoveéd’, Ze Lipton vyrabi i ledové Caje, tudiz
by napad propojeni s jihem a jiznim teplym podnebim mohl odpovidat skutecnosti. Naopak
dalsi tcastnik se zapojil do diskuze s nazorem, ze kampan je urCit¢ spojena s typickym
¢ernym cajem. Primarni myslenkou kampané pak bylo nechat plynout ¢as a pfitom si vy-
chutnat ¢aj, neohliZet se na ¢as a vyhnout se stresové situaci. K dal$im ndzorim se pak fadi
napt. spojeni vytvarného dila s produktem, nebot’ ¢aj te€e a hodiny v obraze se roztékaji.
Ptipadné vyrazna podoba znacky vzbuzujici myslenku, Ze jde o ¢aj, ktery pochazi z Asie,
coz dodava znacce pocit kvality. Na druhé strané ptili§ vyrazné logo se nelibi a velka plo-
cha zluté barvy nic dotazovanému nesdéluje, stejné tak jako zlutd a nic netikajici skvrna,
nebo naopak mnoho Zluti mize vyvolat depresi. Dale také napft., Ze vyznamnost original-
niho dila se miize odrazet ve skrytém vyznamu dila, coz by vsak diky vyobrazeni mraven-
cl, stromd a hlemyzd¢ v originale neddvalo v konecném vysledku zadny smysl. VSechny
symboly tak moznd mohou mit skryty vyznam, ale tviirci kampan¢ se pravdépodobné nad
vyznamem pfili§ nezamysleli. VSichni participanti se pfes rozmanitost nazorit shodli, Ze
cilem kampanég bylo jednozna¢né upoutat pozornost. Kampan byla hodnocena spiSe nega-
tivné a dokonce u nékterych participantii vyvolavala pocit agresivity, coz se odrazilo 1
v zavéreCném komentafi, ze reklama by sice vétSinu participantli oslovila, avSak ne vSech-

ny v pozitivnim smyslu.
Vybrané reakce participanti FG 2:

Participant 12: ,,Poznam umélce 1 dilo a samoziejmé vidim znacku Lipton, ale pfi prvnim
pohledu jsem vidéla bramblrek Lays. Nevim, jestli se neminuli u¢inkem reklamy, kdyz

vidim jinou znacku.*

Participant 10: ,,Zapadajici slunce, mofe a zZluta barva jsou symboly jihu a teplého pocasi.
Zluta barva je barvou jihu.“

Participant 13: ,,Mné¢ se spoji znacka s Casem ve smyslu, Ze si mame spojit ¢as s plynutim

¢asu a neohlizet se kolik je hodin. Mame se asi timto zptisobem vyhnout stresové situaci.*
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Participant 9: ,,Podle m¢ tviirci reklamni kampané neznaji vyznam dila Mé&kkych hodin.
V originalnim dile jsou mravenci, hlemyzd’ a stromy, které tieba znac¢i v podvédomi smrt.

Nespojim si smysl znac¢ky Lipton se vyznamem originalniho dila.*

Participant 14: ,,Obraz je podle m¢ velmi depresivni a méa v sob& vyraznou a agresivni zZlu-

tou barvu.*

Dopliiujici poznatky: Participanti s lehkou nadsazkou odpovédéli na otazku, zda pochopi-
li spojeni znacky Lipton s uvedenym vytvarnym dilem, ze dilo znaji, a proto by doporucili
tvlrcim, aby si dilo 1épe prostudovali, nez ho vyuziji pro tcel propagace. Spojeni piti Caje
s casem dle jejich nazoru nevede k dal§imu zamysleni se nad reklamou, coz se odrazilo i
v nazoru, ze tvurci zvolili nestastnou kombinaci. Vyuziti surrealistickych tvart zde neni
dobfe uchopeno a vede k nepochopeni smyslu a vyznamu dalSich prvki obsaZenych
v reklamni kampani. Naopak znacka je podle ndzoru vétSiho poctu ucastnikii vyrazna a

zaujme pozornost, coz je u reklamy velmi dulezité.
Vybrané reakce participanti FG 2:

Participant 11: ,,Podle m& tvirci kampan¢ vibec nepochopili umélecké dilo a spojeni
s Liptonem je nesmyslné. Pfist¢ by se mozna mohlo kreativni oddéleni vice zamyslet nad
vyznamem dila, nez ho takto pouziji v propagaci.*

Participant 9: ,,Znacka je v obraze pftili§ vyrazna. Na druhou stranu zaujme pozornost, coz
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Participant 8: ,,V surrealismu jsou vSechny podnéty jiné, neZ se na prvni pohled zdaji.
V originalnim obraze spolu nic nesouvisi a ani v této kampani nevidim prvky, které by

spolu korespondovaly.*

5.3.6 Zavérecéna diskuze FG 2

V zavére¢né Casti vyzkumu probéhlo celkové shrnuti nazord. Participanti se shodli, Ze té-
ma vyzkumu je zaujalo. Zavzpominali na reklamy a umélecka dila, ktera uz vidéli v re-
klamnich kampanich. Zhodnotili, ze prezentovand forma propagace se jim nelibi, nebot’
méli pocit, ze vytvarna dila byla pouzita nevhodné a celkové doslo ke zneuziti sldvy umé¢l-
cti. Pouze jeden participant uvedl, Ze mu velmi libila jedin kampa. Ugastnici se shodli, Ze

nyni budou ke zkoumané problematice daleko pozornéjsi.

Na posledni otazku, zda si participanti vybavi n¢jaké konkrétni vytvarné dilo a s nim

vhodny produkt tak, aby mohlo byt pouZito stejné jako v predeslych kampanich, odpovéde-
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li participanti obsahleji. Zminili spiSe znama dila nebo umeélce, které si v zobrazené formé
reklamy dokazou ptedstavit. Jednalo se o Josefa Ladu v kontinuité se ,,zimnimi* produkty

nebo Andy Warhola, ktery ma k reklamé a umeéni velmi blizko.

Participant 8: ,,Na fresce, kde jsou vyobrazeny prsty od umélce Michelangela jako dotek
k zivotu, bych vyobrazila KFC, kde by jedna ruka podavala produkt druhé ruce.*

Participant 12: ,,Mné& by se libilo, kdyby do obrazii od Alfonse Muchy zasadili modelky a
propagovaly by tak tfeba soutéz krasy.*

Participant 9: ,,Vid¢la jsem o Vanocich obrazky malife Josefa Lady a ja bych to spojila

b3

s propagaci na dievéné sané.

5.4 Vyhodnoceni reklamnich kampani

e Kampai €. 1 — pro spolecnost Suraj

V prvni vyzkumné skupiné (FG 1, viz 5.2.2) bylo rozpoznano dilo i autor origindlniho ob-
razu. Participanti prezentovali zajimavé myslenky a tipy, na jaky tcel je reklamni kampan
uréena. Utastnici nerozpoznali produkt a reklama jim piisla korporatni a citili z ni pospoli-
tost ¢i soudruznost. Reklama by je neoslovila z diivodu neznalosti podrobné symboliky

dila.

Ve druhé skupiné (FG 2, viz 5.3.2) se také shodli na identifikaci autora dila i na rozpoznani
obrazu. I zde byly kreativni myslenky a asociace k produktu. Avsak spravny produkt nebyl
pfifazen a 1 po sdéleni znacky byl nepochopen. Reklama podle participanti nebyla dosta-
te¢né srozumitelna ani pro absolventy uméleckych skol, natoZ pro konzumenty z fad ne-
proSkolené vetejnosti. Reklama by je neupoutala, jelikoZ by si ji bez podrobné&jSiho rozbo-
ru nepfiifadili k Zddnému origindlnimu dilu.

Tabulka 3: Vyhodnoceni kampané pro spolecnost Suraj

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Znalost | Znalost | Poznani Srozumitelnost Osloveni | Asociovana znac-

autora | dila produktu reklamy reklamou | ka/produkt
FG 1 - neodborné Microsoft, Tetris, Mi-
vzdélani ano ano ne ne ne necraft, darkové tasky.
FG 2 - odborné Microsoft, M&M’s,
vzdélani ano ano ne ne ne Google, krabice na pizzu.
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e Kampaii €. 2 — pro alkoholicky likér Malibu

V kampani si prvni skupina (FG 1, viz 5.2.3) dokazala vybavit umélecké dilo, ale nedoka-
zala jmenovat kreativniho umélce. Uvedli ovSem princip kreativni tvorby — skladani ovoce
a zeleniny do portréti. Produkt byl viditelny v kampani, tudiz nebylo t€zké ho uvést. Re-
klama byla srozumitelna témef pro vSechny participanty a navic sd€lili mnoho originalnich
myslenek a moznych cili. Debata vznikla nad ¢tyfmi kvadranty, kde tcastnici vytvareli
smysl zobrazenych tvaii. Kampan oslovila mladsi participanty vyzkumného vzorku, kteti
meli ke znacce pozitivni emoce. Starsi ¢lenové byli zdrzenlivi a reklamni sdéleni by je

nejspis neoslovilo.

Skupina (FG 2, viz 5.3.3) spravné identifikovala autora, vytvarné dilo i produkt. Také dob-
e popsala specifickou tvorbu umélce i jeho dalsi tvorbu. Kampan ptisobila na marketingo-
veé zaméfené participanty pozitivné. Naopak na ucastniky, ktefi se vénuji uméni, zapisobi-
lo reklamni sd€leni negativné, nebot” spatfovali v dile agresivitu. I zde vznikla debata nad
tvafemi a smyslem umisténi ¢tyf kvadranti. Reklamni sdéleni bylo pro Gcastniky srozumi-

telné a vSechny by oslovilo. Diivodem byl vyrazny a poutavy pohled vyobrazenych tvari.

Tabulka 4: Vyhodnoceni kampané pro likér Malibu

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Znalost | Znalost | Poznani Srozumitelnost Osloveni
autora | dila produktu reklamy reklamou | Vyvolané asociace
FG 1 - neodborné Léto, zabava, tanec,
vzdélani ne ano ano ano ano exotika a agrese.
Léto, zabava, alkohol,
FG 2 - odborné plaz, karneval, pirati,
vzdélani ano ano ano ano ano chut’.

e Kampaii ¢. 3 — pro automobilovou spolecnost Lexus

Participanti (FG 1, viz 5.2.4) jednoznaéné poznali umélce i jeho vyznamné dilo Slunecni-
ce. Bylo predloZeno velké mnoZstvi myslenek a nastaveno mnoho cili a navrht k vyuziti
obrazu v kontinuité s produkty. Poprvé zde také bylo zminéno, Ze origindlni dilo se stava
symbolem kvality pro reklamni kampan i prezentovanou spole¢nost ¢i produkt, konkrétné
automobilovou spolecnost. Reklama byla hodnocena spiSe pozitivné a participanti se za-
mysleli nad odpovidajicim uzitim barev. Reklamni sdéleni vSak pro né nebylo dostate¢né
srozumitelné, proto mu nedokazali porozumét. Skupinu vSak uchvatilo samotné zpracovani

reklamy, dokonce vice nez originalni dilo od Vincenta van Gogha.
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Druha skupina (FG 2, viz 5.3.4) poznala autora Vincenta van Gogha, obraz Slunecnice a
svou pozornost orientovala i na rozdily v detailech ptedlozenych ukazek. ,,Kvéty™ misto
slunecnic byly spravné identifikovany jako zativé reflektory, na které byla reklama skutec-
n¢ vytvorena. V kampani hledali participanti spojitost s zivotem samotné¢ho umélce a za-
mysleli se nad problematikou do hloubky. Reklama byla podle ucastnikd srozumitelna,
avSak nemusela by byt pochopena lidmi, kteti dilo podrobné neznaji. Pfesto by participanty
neoslovila. Zamysleli se nad tim, Ze by reklama mohla zaujmout spotiebitele pouze

v ptipad¢ vysoké koncentrace reklamniho sdéleni na jednom miste.

Tabulka 5: Vyhodnoceni kampané pro spolecnost Lexus

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Znalost | Znalost | Poznani Srozumitelnost Osloveni Asociovana znac-
autora | dila produktu reklamy reklamou | ka/produkt
FG 1 - neodborné Reproduktory, reflek-
vzdélani ano ano ne ne ano tory, satelit, lampa.
FG 2 - odborné Svétla aut, sluchatka,
vzdélani ano ano ano ano ne gramofonové desky

e Kampai €. 4 — pro znacku Lipton

Prvni skupina participantii (FG 1, viz 5.2.5) poznala okamZité typickou tvorbu surrealistic-
kého malife Salvadora Daliho, ale nevzpomnéli si na nazev dila, pfestoze dilo Tekouci ¢as
nevidéli poprvé a postupné si vybavovali obsaZené prvky v originadlnim obraze. Produkt
byl hned rozpoznan 1 diky vyraznému korporatnimu logu a byla to 1 velkd plocha Zluté
barvy, ktera jim byla napomocna k jeho uréeni. Utastnici vnimali reklamu ve spojeni
s primarnim cilem sméfujicim k vyuZiti vyznamu dila. Nezabyvali se smyslem dila do
hloubky a myslenky sdélovali na zakladé svych pociti v odrazu prezentované kampané
v konfrontaci s originalnim dilem. Reklamni sdéleni by oslovilo vétSinu participantt, kteti

ve znacce vidi stabilitu a jistotu, stejné jako v dile Salvadora Daliho.

Ve druhé skupiné (FG 2, viz 5.3.5) spravné rozpoznan autor i nazev dila. Vznikla zde vSak
debata o vyznamu dila se zaméfenim na rozbor origindlniho dila. Poznani produktu nebylo
u participantii ziejmé na prvni pohled. Prvni nazor dokonce odkazoval na bramborové
lupinky Lay’s. AvSak po kratké chvili byla identifikovana i1 znacka produktu. Srozumitel-
nost reklamy byla viditelnd, ale pro participanty nepochopitelnd. Nerozuméli vyznamu
spojeni dila Tekouci €as a ¢aj. Reklama byla velmi negativné hodnocena a ucastniky by

nezaujala 1 pfes svou vyraznou, agresivni az depresivné utocici Zlutou barvu, prestoze diky
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vyrazné barvé by si participanti reklamniho sdéleni v§imli. Neméla by vSak pozitivnim

dopad na pfijemce sdélent.
Tabulka 6: Vyhodnoceni kampané znacky Lipton

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Znalost | Znalost | Poznani Srozumitelnost Osloveni

autora | dila produktu reklamy reklamou | Vyvolané asociace
FG 1 - neodborné Spolehlivost, klid,
vzdélani ano ne ano ano ano feka, tradice.
FG 2 - odborné Caj, klid, Zluté barva,
vzdélani ano ano ano ne ne depresivni dojem.

5.5 Shrnuti

Na zakladé predpokladu pti zadani bakalafské prace se autorka prace domnivala, ze mezi
vyzkumnou skupinou s odbornym a neodbornym vzdélanim bude vyrazny rozdil. Po pro-
vedeném kvalitativnim Setieni je zfejmé, Ze vysledky se jen minimalné lisi (viz Tabulka 3-
6). Z toho lze usuzovat, ze uvedena forma reklamniho sd€leni s vyuzitim uméleckého dila
dokaze ovlivnit velky pocet participanti. Vysledky dale ukazaly, ze znamé umélecké dilo
ma vliv na piijemce sdéleni, pfestoze nemusi byt vzdy rozpoznano. Vnimani reklamnich
sdéleni skupinou s neodbornym (umeéleckym) vzdélanim bylo vice pozitivni. Participanti
v reklam¢ vidéli hravost, kterou navozovala rozmanitost a ucinek barev. Shodli se, Ze Set-
feni bylo zajimavé a piinosné, nebot se nyni dokazi divat na reklamu ,,jinyma o€ima* a
vice o reklamé premyslet. Naopak tcéastnikiim s odbornym (uméleckym) vzdélanim obec-
né uziti vytvarného dila slavného umélce v propagaci reklamou nebylo pfijemné a ke sdé-
leni se stavéli spiSe negativné. Ve vétSin€ kampani nevid€li smysl spojeni konkrétniho dila
a produktu. Participantim se 1épe hovotilo o kampanich, kde byl zfejmy produkt. Obecné
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byly kampan¢ s uvedenim svého loga, nazvu a popsanou myslenkou uspesné;si.

VOI: Je reklama zaloZend na zpracovani uméleckych dél pro ptijemce reklamniho sdéleni

dostate¢né srozumitelna?

Reklamni zpracovani uméleckych dél ma vyznamny vliv na participanty z pohledu spotie-
bitele. Zasahuje do jeho podvédomi a ucastnici obou skupin preferovali kvalitu v prezenta-
ci vytvarného dila v kontinuité s produktem odréZejici se v jasném zobrazeni zakladnich
charakteristik produktu. Neodmitaji v§ak emoce vyvolané barevnym piisobenim umélec-
kého ztvarnéni. Cim vice se reklamni sdéleni p¥iblizuje k originalnimu obrazu, tim mohou

pusobit intenzivnéji. Je na reklamnich tviircich, zda reklamni sd€leni v kontinuité s vytvar-
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nym dilem bude pro pfijemce srozumitelné a jak ukdzaly vysledky, tak v tomto piipadé

nezalezi na znalostech z oblasti uméni.

VO2: Lze poznat umélecké dilo a autora v reklamnim sdéleni ve spojeni s produktem ¢i

sluzbou?

Zde naopak poznani uméleckého dila v reklamé uzce souvisi s odbornym vzdélanim nebo
hlub$im zdjmem o uméni. Vzhledem k tomu, Ze tato vybrana dila jsou svétové znama, neni
v podstaté nutné, aby ¢lovék dané dilo identifikoval. Podle ndzort dotazovanych partici-
pantl lze fici, ze kampan¢ s uvedenym nazvem produktu, s vyraznym logem nebo vystiz-

nym napisem v kampani jsou pro piijemce sdéleni srozumitelné&;jsi.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyvala vztahem reklamy a vytvarného uméni. Veskeré zavéry a vy-
hodnoceni, které z prace vyplyvaji, jsou ovlivnény subjektivnim postojem kazdého partici-
panta. Stejn¢ tak je vnimdna reklama i uméni. Oboji reflektuje spolecnost, kterd neptetrzité
a aktivné reaguje na to, co se déje okolo. Tvirci reklamnich kampani pouzili znama dila
velkych umélct a vsazeli na genidlni propojeni fenomént, které jsou denné mezi konzu-
menty. Uméni je soucast dlouhého vyvoje kultury a reklama obklopuje spolecnost vsude,
kam se podiva. Nekdy je jasnd a stru¢nd, jindy je skryta a pobizi spotiebitele k hlubSimu
zamysleni. Prace zkoumala problematiku zamétenou na reklamni sdéleni s uzitim vytvar-

ného dila.

V teoretické Casti byly pfedstaveny pojmy reklama a uméni. Bylo pouk4zano na spole¢né
prvky téchto dvou pojmi. Zde byly predstaveny také umélecké sméry a jejich vyznamni
zastupci, kteti byli pro praci podstatni. Zjisténé informace z reSerSe dostupnych zdroji byly
aplikovéany do praktické casti prace. K provedeni vyzkumu byla zvolena kvalitativni meto-
da focus group. Dvé€ skupiny byly rozdéleny podle jejich odborného ¢i neodborného vzdé-
lani v oboru reklama a uméni. Byly pouzity Ctyfi kampané s uzitim uméleckého dila.
Z vyzkumu bylo zfejmé, Ze spojeni téchto dvou protikladl ptisobilo na kazdého participan-
ta individualng. Celé vyzkumné Setieni ovlivnilo rozpoloZeni tdzanych osob, jejich osobni
zaujeti ke znacce nebo ke slavnému umeélci. Z vyzkumu lze uvést odpoveéd’ na cil prace, ze
na jednotlivé kampané se participanti s odbornym vzdélanim divali jako na zneuzivani
uméleckych dél a ve vétsingé vzorki nepochopili vyznam spojeni dila s produktem. Partici-
panti s neodbornym vzdé&lanim nahliZeli na reklamni sdéleni spiSe povrchové a vénovali
pozornost predevs§im estetickému dojmu, emocim a pocitim. Spotiebitelé tak u kontro-
verznich reklam vénuji vice pozornosti pocitim na ukor spravnému pochopeni reklamniho
sdéleni. Autorka prace se domnivda, Ze reklamni kreativci pocitali s pfedesSlou znalosti
uméni tak, aby doSlo k uplnému spojeni reklamy, uméni, myslenky a naplnéni reklamniho
cile. Pfedpoklad pro spravné chapani této formy propagace je mit predeslou znalost origi-
nalnich dél a znat umélce.

Prace bude podkladem pro diplomovou praci, kterd bude sméfovat k Sir§Simu vyzkumnému

Setieni opirajici se o nasledné vysledky kvantitativniho Setfeni. Doposud ziskand data mo-

hou slouzit jako material pro budouci studenty, ale i jako zpétna vazba tviircim kampani
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s novymi postiechy a ndpady. Bakalaiska prace byla obohacujici o informace z oboru uméni

i reklamy a autorka je dale vyuzije ve svém studiu i v budouci praxi.
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PRILOHA I: SCENAR K VYZKUMU FOCUS GROUP

Moderatorka Alena Valova ptedstavi sebe, svou praci a téma, kterym se zabyva. Obeznami
ucastniky FG s nutnosti audionahravky a ujisti je, ze se nemusi bat odpovidat zpifima a
narovinu, mohou sd¢€lit upfimné ndzory a pocity. Vysvétli ucastnikti, jak bude vyzkum
provadén a jak bude konstruovan. Ujasni ucastnikiim, k ¢emu budou jejich odpovédi slou-
zit a jak budou zpracovany. Pod¢kuje za jejich ochotu piijit a podilet se na vyzkumu. Mo-

deratorka odpovi na piipadné dotazy tcastnikd.
e UVODNI OTAZKY:

Kdyz se feknou pojmy uméni a reklama, vybavi se vam néjaké spojujici prvky? Znate né-

jakou reklamu, kde by se uméni a reklama spojovala?

Jaka reklama se vam libi nebo vés zaujala? Co na ni bylo zajimavé, pro€ jste si ji zapama-

tovali?
Jakeé je vaSe nejoblibenéjsi umélecké dilo a umélec? Co ve vas vyvolava za emoce?
Jaky obraz se vam vybavi, kdyz se fekne nejslavnéjsi dila svéta?
Vybavi se vam néjaké dilo, které bylo nékdy pouzito jako parodie?
e SPOLECNE OTAZKY: (po kazdé kampani):
Poznéte spojeni dila (autora) a firmy?
Jaka je myslenka této kampané? Jaké miZe mit spojeni umélecké dilo a produkt?
Jaky méla reklama cil?

Jaké je symbolika a asociace, ktera vas napadne, kdyz se na kampai podivate. Jaké to ve

vas vyvolava emoce?
Zaujala by vas tato reklama? Poptipad¢ pro¢ ano?
e DOPLNUJICI OTAZKY: kampaii ¢&. 1
Libi se vam tohle spojeni?
Co tikate na kompozici ,,kosticek* a hladké, ptesné linie?
Co si myslite o barevnosti této kampan¢?
e DOPLNUJICI OTAZKY: kampaii ¢. 2

Libi se vam ten napad?



Je reklama srozumitelnd?

Pochopili jste kompozici tvari s kompozici obrazu?
e DOPLNUJICI OTAZKY: kampaii ¢&. 3

Jaké pocity ve vas vyvolavaji ,,kvéty* a barevnost?

Piisobi to na vas pozitivne?

Ptipada vam kompozice obrazu podobna jako original?
e DOPLNUJICI OTAZKY: kampaii ¢. 4

Pochopili jste spojeni ¢aje Lipton a originalni obraz?

Je podle vés dobte zvolené zasazeni znacky do obrazu?

Vsimnete si 1 jinych prvki v surrealistickém obraze, které mohou souviset s produktem?
e ZAVERECNE OTAZKY:

Ktera reklamni kampan se vam libila nejvice?

Napada vas néjaka reklama a obraz, které by se hodili ke spojeni do dal$i kampané?

Zaverecné slovo a podékovani.



