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ABSTRAKT

Bakalaiska prace je zaméfena na uméni v reklamé, a to konkrétné na odraz tvorby Andyho
Warhola ve spojeni s reklamnim sdélenim. Soucasné je kladen duraz také na problematiku
estetiky. Mimo to se prace zabyva otazkou, jsou-li bézni pozorovatelé schopni rozlisit mezi
reklamou a samotnym uméleckym dilem, piipadné alesponl rozpoznat, zda je reklama umé-

leckym dilem inspirovana.

Kli¢ova slova: reklama, umeéni, estetika, umeéni v reklame, umélecké dilo, reklamni tvorba,

Andy Warhol

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the art of advertising, specifically on the reflection of
Andy Warhol’s work in connection with the advertising. At the same time, emphasis is
placed on the issue of aesthetics. In addition, the work deals with the question of whether
ordinary observers are able to distinguish between advertising and the work of art, or at

least recognize whether advertising is inspired by the work of art.

Keywords: advertising, art, aesthetics, art in advertising, work of art, advertising creation,
Andy Warhol
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UVOD

Umeéni 1 reklama jsou Casto prezentovany jako urcité protipdly, které jsou si velmi vzdale-
ny. Pfesto jsou vSak soucasti kultury, ve které se navzajem prolinaji, pomahaji tuto kulturu
rozvijet a $ifit jeji hodnoty, myslenky i vyznam. Tyto dva pojmy, uméni a reklama, jsou
velmi Siroké a identifikovat pfesné jejich vztah je pomérné komplikované. Cilem prace
tedy nebude podat vycCerpavajici obraz vztahu uméni a reklamy, ale pouze poukazat na

konkrétni odraz uméni Andyho Warhola v propojeni pravée s reklamou.

Samotny Andy Warhol po cely sviij Zivot ptekraoval hranici reklamni a umélecké tvorby.
Diky tomu je tak spousta jeho reklamnich dél povaZovana za dila umélecka, ktera mizeme
najit v prednich galeriich po celém svété. A pravé na tvorbé tohoto vyznamného umélce je

postavena tato bakalaiska prace.

Prace je rozdélend na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast bude vénovana
odbornym pojmim, definicim a stru¢énému piehledu z oblasti uméni a reklamy. V této Casti
prace se rovnéz propoji zpracované dostupné zdroje s aspekty psychologie, které hraji ne-
malou roli ve zkoumané problematice. Teoreticky ptehled poslouzi jako pomyslna vstupni

brana do nasledujici praktické ¢asti prace.

V ¢asti praktické najdeme shrnuti Zivotni cesty pop-artové legendy Andyho Warhola a jeho
vytvarny rukopis, diky kterému se stal jedine€nou osobnosti S origindlnim ptistupem jak
K uméni, tak i reklamé. Hlavni ¢ast prace bude zaméfena na analyzu v podobé¢ strukturova-
nych rozhovort s vybranymi participanty, kde bude kladen diraz na Warholovu tvorbu
v souvislosti s reklamou. Tento vyzkum bude postaven na pfedem vybranych participan-
tech, ktefi diky svym odpovédim pomohou autorce odhalit odpovédi na vyzkumné otazky
a nahlédnout tak na zkoumanou problematiku o¢ima béznych konzumenti uméni a rekla-
my. Diky analyze autorka na zavér vyhodnoti, jak na participanty ptisobi vybrana Warho-
lova dila a tyto ziskané poznatky porovna. Vyzkum by mél také odhalit odpovéd’ na otaz-
ku, zda dotazovani dokazi specifikovat rozdil mezi reklamnim sdélenim a uméleckym di-

lem, pfipadné alespon rozpoznat, jestli reklama byla uméleckym dilem inspirovana.
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|. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama je néco, co nas provazi uz po staleti. I kdyz se béhem doby zménil zptisob prezen-
tace, pojem reklama zlstal. O reklam¢ mizeme v dnes$ni dob¢ slySet v riiznych souvislos-
tech, at’ uz ve spojeni s propagaci, nabidkou sluzeb a produkt nebo jako 0 urcité formé

komunikace.

Reklama je definovéana jako placend nebo neplacend forma neosobni prezentace a nabidky
ideji, propagace vyrobkil, sluzby nebo obchodni znacky ¢i spolec¢nosti (Vysekalova, 2002,
s. 16-17). Vysekalova (2002, s. 17) ve své knize Psychologie reklamy uvadi, ze reklamou
se rozumi také presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo
myslenek prostfednictvim komunika¢nich médii. V soucasnosti je reklama povaZovéana za
pojem, ktery mnozi lidé zaménuji S §irSim a obsahlejsim pojmem, kterym je marketing,
jenz je samoziejmé do zna¢né miry s reklamou spjaty. Reklama také tvoti soucast tzv. ko-
munika¢niho mixu, kam patii i podpora prodeje, PR ¢i osobni prodej. Hornak reklamu ve
své knize Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie
definuje jako ,,tvorbu a §ifeni specifickych informaci ¢i prostfedkt médii s cilem vyvolat

koupi, prodej vyrobku, nebo sluzby* (2010, s. 21).

Cilem reklamy je dorucit reklamni sdéleni cilové skupin€ a zménit jeji uvazovani, chovani,
a to za ucelem prodeje produktu ¢i komunikované znacky. Podle Svétlika (2005, s. 190—
192) je uspéch reklamy tvofen tfemi hlavnimi faktory — ,,strategii reklamy, tvofivosti a

profesionalitou zpracovani®.

1.1 Historie reklamy

Reklama je pojem, ktery vznikl pravdépodobné z latinského reklamare, coz znamena zno-

vu kiiceti. A pravé tento vyraz odpovidal tehdejsi dobové ,,obchodni komunikaci®.

Historie reklamy sahé aZ do antiky a starovékého Rima. Uz v té dob& obchodnici a femesl-
nici propagovali své vyrobky pomoci reklamy, kdy pted svymi dilnami a stanky vystavo-
vali své vyrobky a co nejhlasitéji je vychvalovali, aby je tak ptilakali kolemjdouci K jejich
koupi. Jini svou nabidku psali na nejriiznéjsi tabule a vyvésni §titky. V Rimé také byli pro-
fesiondlni vyvoléavaci, ktefi oznamovali vefejna natfizeni a novinky. Tato oznameni prokla-
dali, stejné¢ jako dnesni média, reklamnimi nabidkami. Po vynalezu knihtisku se reklama
prenesla od vyvolavact do tisku a objevily se tak prvni skute¢né inzeraty. Poté se ¢asem

zrodila zvukova reklama a objevily se prvni vystavy a veletrhy. Jak uvadi Horndk (2010, s.
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9-10), z plakati a Stitki se staly billboardy, svételné reklamy a outdoorové reklamy.
S pfichodem internetu, ktery nabidl novy prostor, tak vzniklo néco, co doposud reklama

nebyla schopna nabidnout.

S postupné zvétSujici se konkurenci a rychlym rozvojem trhu se rozvinula 1 potfeba zauj-
mout potencialni zakazniky a komunikaci S nimi, coz samotna reklama uz zabezpecit ne-
dokazala. V disledku toho vznikla komplexni oblast marketingu, kdy jednim z nastrojt se
stala pravé ona reklama. Kromé piesvédcovacich schopnosti se reklama zaméfila také na
uspokojovani potieb zakaznika, protoze praveé zakaznik je dnes chapan jako stfedobod

marketingovych aktivit (Kotler, 2007, s. 37-38; Hornak, 2010, s. 9-10).

1.2 Funkce, apely a cile reklamy

Funkci reklamy je presvédéit lidi, aby si koupili néjaky produkt nebo sluzbu. Zadavatel
tedy musi byt s vysledkem reklamy spokojeny, a proto si musi pfedem definovat, jakou
bude mit reklama funkci a apely, které bude vyuzivat. ,,Funkci reklamy je presvédcit lidi,
ke koupi néjakého produktu. Reklama vSak také nabizi hodnoty, podporuje postoje, vytvari
vztahy, varuje pied nebezpe¢im® (Cmejrkova, 2000, s. 11). Podle Vysekalové (2014, s. 28)
1ze reklamu povazovat za techniky pouzivané k uvedeni produktii, ndzord, sluzeb, které
maji za cil pfesvédcit vefejnost, aby si dany produkt zakoupila nebo vyuzila urcitou sluzbu,
na kterou je odkazovano. Vysekalova (2014, s. 80) ve své knize Emoce v marketingu: Jak
oslovit srdce zdkaznika také uvadi, jak dulezitou roli hraje reklamni apel v komunikacni
strategii, jehoZ prostednictvim je ovliviiovana cilova skupina, na kterou apelujeme. Tako-
vy apel by mél mit hodnoty, kterymi dokaze zaujmout danou skupinu. Apely mohou byt
emociondlni, informacni, popt. také moralni, které se vyuzivaji pfevadzné v socialni rekla-

W

me.

Reklama je tedy dobrym nastrojem marketingové komunikace k informovani a piesvédco-

vani lidi. Funkce reklamy mizeme rozdélit na:

e Informaéni — prevlada v dobé zavadéni vyrobku nebo sluzby na trh.
e Presvédcéovaci — doba zralosti, kdy se pfesvédcuje o kvalité daného vyrobku nebo
sluzby.

e Pripominaci — doba vrcholu, kdy se znovu vyrobek ¢i sluzba pfipomene.

Je mozné hovorit ale také 1 o dalSich funkcich reklamy. Horndk (2010) uvadi ¢tyii zakladni

funkce reklamy:
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e Informativni — reklama poskytuje informace, tdaje a pouceni. Muze mit také
vzdélavaci charakter.

o Formativni —vznik4 na zdklad¢ priniku informaci do védomi ptijemcut. Diky to-
muto procesu tak vznikaji potieby, zajmy, hodnoty, postoje apod.

e Aktivacni —slouzi k vyvolani pozadovaného jednani u ptijemce.

e Zabavna-spojena s humorem, ktery ma v reklam¢ pomérné velkou oblibu.

Zminované funkce hraji v reklam¢ nemalou roli, a pravé s nimi souvisi i cile reklamy. Jak
uz bylo zminéno vyse, hlavnim takovym cilem je dorucit reklamni sd€leni cilové skupiné a
zmeénit jeji uvazovani, chovani, a to za ucelem prodeje produktu ¢i komunikované znacky.
Mezi dalsi cile mizeme zaradit napf. tvorbu silné znacky, zvySeni poptavky, posileni trzni
a finan¢ni pozice, motivace vlastnich pracovniki, zlepSeni povésti firmy, rozsifeni distri-
bucni site, aj.

Vzhledem k dnesni dobé, kdy si vefejnost ve vétsiné piipadt reklamu nevytvaii sama, je
zcela bézné, zadat tuto praci reklamnim agenturam. Ogilvy (2007, s. 11-21) klade dtiraz na
poznani produktu a jeho vlastnosti, tedy i funkci a cili reklamy. Kromé ziskani co nejvice
informaci o vyrobku, reklamni myslence, je zddouci mit zmapovanou také konkurenci a
jejich reklamni kampané. K vytvotfeni ti¢inné reklamy musi reklamni agentura nashromaz-

dit vSechny dostupné informace a relevantné s nimi nalozit.

1.3 Vizualni podoba reklamy

Je prokéazéano, Ze vizualni podoba reklamy je pii svém pisobeni klicova. Pravé vizudl re-
klamniho sdéleni je to, co si nd§ mozek podvédomé uklada, byt neimyslné. Podle Jasen-
ského (2018, s. 23) je vizualni podoba reklamy velkou vyhodou, nebot” dokaze zprostied-
kovat ur€ité informace bez pouziti doprovodného textu. Obraz dokéze v reklamé vyvolat
konkrétni emoci nebo naladu. Vnimani kazdého z nas miize byt ale odlisné, podminéné
kulturou nebo prostiedim, a mize byt spjaté se znalostmi pozorovatele (Vysekalova, 2012,

s. 167).

1.3.1 Barvy v reklamé

Barva je nejen charakteriza¢nim prostiedkem ,,dila”, ale ma také vyznamnou vytvarnou
hodnotu. Jeji psychologické ptisobeni je zalozeno na psychofyziologickych reakcich smys-

lovych organi, stejn¢ tak jako na emotivnim obsahu jednotlivych barev, na symbolizmu,
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ktery se diky barvam da vyjadfit, nebo dokonce na samotnych zkuSenostech, které¢ kazdy
¢lovek s barvou ma a které se mohou vyrazné odliSovat.

,»Nekteré¢ barvy nam dodavaji Cilosti, zivé nds povzbuzuji, jiné ndm piinaseji naladu ne-
klidnou, zmé&k¢ilou, roztouzenou,* vypocitava Johann Wolfgang Goethe ve svém Uceni o
barvach (In: Pleskotova, 1987, s. 98). Lidské pocity ve souvislosti s barvami jsou v oprav-
du blizké kontinuité. Ackoliv se to mozna nejevi na prvni pohled, uziti barev hraje
v reklamé velky vyznam. N¢které barvy v nas vyvolavaji radost, veselost, dokdzou nés
uklidnit, jiné zase probouzi smutek nebo pocit znepokojeni. Podle Turkové barvy ovliviuji
vegetativni systém Cloveéka. Ve své praci Vyuziti barev v marketingové komunikaci (Tur-
kova, 2012, s. 16) uvadi: ,,Tepl¢ barvy, mezi kterymi pievlada zlutd, Cervena a oranzova,
podnécuji ke zvySené Cinnosti. Lidem z nich stoupa krevni tlak, zrychluje se tep, povzbu-
zuje se Cinnost vegetativniho nervstva, zvySuje se také svalové napéti. Vyvolavaji vetsi
chut’ k jidlu, zfeteln&j$i vnimani hluku, a ¢as bézi jakoby rychleji. Studené barevné odstiny,
mezi které patii naptiklad zelend a modra, maji opacny ucinek. Uklidiiuji a vyvolavaji ut-
lum télesnych funkci.“ V této spojitosti miizeme mluvit také o asociacich, kdy lidé hledaji
souvislosti mezi jednotlivymi barvami, a tim, co je s nimi spojené. Cervené srdce, krev,
laska, ohefi. Cervena ve vztahu k touze, k chti¢i, ale také k bolesti, nebezpeéi nebo k moci.
Tento jev, kterému fikdme sdruzovani piedstav, se v psychologii oznacuje jako asociace.
Jsou to pfesné ty piedstavy, které se v nasi mysli sdruzuji a ptifazuji ke konkrétnim bar-
vam. Kazdy ¢lovek mize mit ale odli$né vnimani barev, a proto neni pravidlem, ze asocia-

ce jsou vzdy ptimocaré a totozné (Turkova, 2012, s. 16; Pleskotova, 1987, s. 100).

V Psychologii umeni (Kulka, 2008, s. 250) barva jako takova malokdy vystupuje izolované
bez propojeni s ostatnimi barvami. V tomto piipadé¢ mizeme hovofit o vytvarném uplatné-

ni barev, mezi které patfi:

e vécna charakterizace — barva miize pomoci k charakterizaci urcitych véci;

e emotivni vyznam — obsah barev je citové spjaty s fyziologickou povahou;

e asociativni vyznam — barevnost je spjata s konkrétnimi predméty a jsou tvoreny
urc¢ité vazby — dvé stejné barvy miizou charakterizovat odlisné pfredméty, které se
nam v dané situaci vybavi;

e symbolicky vyznam — vyuzivani v uméni je hojné a zdmérné, kdy miizeme pomoci

barevného symbolismu konkretizovat dany predmét;
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vytvarna hodnota — barva sama o sob¢ je povazovana za plnohodnotnou bez dal-

$ich souvislosti.

Tabulka ¢. 1: Asociace barev v reklamé (Zdroj: Turkova, 2012)

Brozkovi Goethe Hulke Liischer Pleskotova | Schillingovi
vyrazné extravertni | vzruch, zne- | laska, hnév, vzrusujici, vzrusujici, srdce, slunce,
»spolecenska™, klidnéni, dynamika, energicka, energicka, stied Zivota,

«= | vzbuzeni az nalé- | neklidny, revoluce, naruziva, naruziva, akce, tlukot
'é havost, aktivita, mékky a vzpoura, silnd, mocnd, | silnd, mocnd, | srdce, ohen,
k] energie, asociuje bniebny prevrat spojend ’ spojena s S krev
ohefi, Zir krev. pocit s predstavamu | pfedstavami
vnitini teplo, zras ohné, krve, ohné, krve,
lasky, hluku. | lisky, hluku
ohen, éervanky, slast, barva | kos, zar radost, slunce. | vyvolava pocit | sdilnost,
zlato a zralé plody, | vy3siho Ziru, teplo, bohat- | radosti. je nejpodnétné;-
'# | bohatstyi, radost, | mim&si stvi, zlato, spojena si barva
,§ slavnostni lesk, odlesk zapa- uroda, slav- s piedstavou
slunce né ofekdvani, | bohatstvi,
1 bezcilné zlata, arody
hektické roz-
Cileni
vzbuzeni, Zivost, | Cilost, jemné | osvobozuje, | a piijemné osvobozuje, vyska, lehké
vost az lehkomysl- néni, pocit radost, své- néni, pocit Jasna hlava™
'g nost, asociuje souladu, har- | Zest, jemné souladu, har- | dusevni dobro
=~ shme,zlm,pam- monie, pusobi | vzruSeni monie, pusobi
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Brozkova Goethe Hulke Liischer Pleskotova | Schillingovi
asociuje pfedstavu | energie, meditace, mamend klid, | tmavy odstin - | logika, roz-
vody, moiské drizdivost a | roziifené divéru, tradi- | klidnd, viind | vaznost, ro-
hloubky, dilek a klhid. chlad, viédomi, ce, stilost a sklidujici, zum, khid,
ledu, symbolizuje | stin, prizd- osvézeni, pietrvivajici | barva dileka | pevnost,
viru a vérmost, nota chlad, vzne- na i ,Toz- | koncentrace,
£ | zdrzenlivost a Senost matriarchit | jiméni a smut- | jistota, solid-
touhu a snéni odstin - piivé- | ni, spofinuti
tivost, obloha | na zemi,
a vzduchu, pasivni pii-
ticho a touha | pravenost na
absolutni klid
dvojaky, rozpolce- | nesnesitelnd | pokora, melancholic- neklidna, hloubka, tize,
ny vyraz, tézka, pitomnost skromnost, kd, osobita, mepokojiva, melancholie,
pevni, asociuje pokani a ndroénd, maci | melancholic- meditace
fialku, soumrak, osamélost zastiené vzru- | ki, tajemna,
mraéno, symboli- Seni, skryté osobitd, na-
zuje tajemné, ne- tajemstvi roéna
E védomé, povéru vyvolivajici
= | (jako protipal nepokojeni,
£ | luté), vznesenost, zdrzenlivou
mystiku, pokini a stiizlivost,
smrt, pissobi pa- pokoru,
sivné, ale vyvolava skromnost
neklid a odeizeni,
duchovni moc,
mitro
Spina, bezvyraz- netecna, netecna, stied, abso-
nost az deprese, smutnd, spo- smutnd, spo- lutni khd,
asociuje prach, jend s predsta- | jena diskrétnost
2 Spinu, symbohzuje vou chudoby a | s pedstavou
chudobu, pritmér- pokory, ne- pokory a chu-
nost, bidu utralitow, doby
hranici mezi
nrosto

bili

pevnd, tézka, vaz-
nd, asocigje tem-
notu, smrt, symbao-
lizuje prazdnotu,
niceni, zlo, barva
smutku, psycholo-

gicky miize puso-
bit depresivnéj
nez bili a Seda

Jasnost, ale 1 chlad,
snih, zima, Gistota,
nevinnost, hygie-
na, véénost, smu-
tek a tesknota,
rnaéné indiferentni

barva smrti,
koncovy bod
tmavost pied-
stavuje ko-
necné rozhod-
nuti, agresivni
vzdor, popieni
pestrého fivo-
ta, nicotu,
absolutni
odfikani, je
VYTazem pro
bojovné | ne™
neurcitd, nejis-
i, nevinnost,
Cistota, osvo-
bozeni, abso-
lutni svoboda,

nové zacatky

barva vzdor-
ného protestu,
zlého tajem-
stvi, micoty,
smrti

td, spojend
s piedstavou
nevinnost a
Cistoty

neurcitd, nejis-

Favainost,
zlo, ¢erna
magie, dabel,
carodéjmice,
vie zakizané,
pokuseni,
svadéni

vinnost, leh-
kost a otevie-

nost, upfim-
nost, Gistota,
pravda
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Vyuzivani barev a asociaci s nimi spojenych je v reklamnim svété zcela bézné. Jak uvadi
Turkova (2012, s. 19-20) ve své praci Vyuziti barev Vv marketingové komunikaci reklama je
urcity druh komunikace, jejiz soucasti jsou informace, mezi které patii pravé zminované
barvy, proto je zcela ziejmé, Ze maji v oblasti marketingové komunikace své misto. Podle
Vysekalové barvy usnadnuji vnimani a chapani komunikovaného sdéleni. Vizualné tak
pomahaji 1épe pochopit poselstvi dané reklamy. ,,Kazda barva ma v sobé urcity psycholo-
gicky obsah zavisly na osobnosti ¢loveéka, na jeho vlastnostech, zkusenostech i aktualnich

emocnich stavech” (Vysekalova, 2012, s. 70).

Ve spojitosti s barvami mizeme hovofit také o tzv. colormarketingu. Jedna se o noveé vy-
tvofeny vyraz, ktery se objevuje v oblasti marketingovych komunikacich, kde vyuziva to-
ho, ze kazda barva pusobi jinak na konkrétni cilovou skupinu nebo i jednotlivce. MuZeme
tedy fici, ze propojeni barev v reklamé ptedstavuje urcity psychologicky nastroj, ktery

dokaze reklamu 1épe pochopit (PHD, 2020).
1.4 Estetika v reklamé

1.4.1 Estetika

Pojem estetika vychazi z feckého slova aisthétikos, coz znamena vnimavost, cit pro krasu.
Tato disciplina se zabyva nejen krasnem a jeho ptisobenim na ¢lovéka, ale také vnimanim
hodnot a citl. ,,Zékladni okruh uvah tykajicich se estetiky se soustfed'oval predevSim
K hledani pficin zvlastniho prozitku, ktery pocitujeme jak pfi vnimani nékterych ptirodnich
jevu, tak i nékterych lidskych vytvorl, zejména z oblasti uméni; nejcastéji se v souvislosti

s tim hovofi o krase jako o zdroji tohoto prozitku* (Jizl, 1989, s. 9).

Musime samoziejmé pocitat s tim, Ze definice tohoto pojmu se mize liSit podle toho, jaké
aspekty jsou vyzvedavany do popiedi. Zde mizeme mluvit o smyslové zkuSenosti, diky

které je mozné funkci estetiky uplatilovat v mnohem $ir$i oblasti nez jenom v umeéni.

1.4.2 Otazka estetiky v reklamé

Mukarovsky (2007, s. 90) ve své knize Studie Il. uvadi, ze ,,reklama je jev, ktery se pohy-
buje na rozhrani uméni, a dokonce mimoestetické oblasti; napt. grafickd, malifskd nebo
plasticka reklama®. Soucasné prezentuje plakat ,,jako zalezitost mimoumeéleckého zajmu,
nebot’ jeho hlavnim ucelem je propagace®. V tomto ptipad¢ ale mizeme sledovat jisty vy-

voj plakatu jako uméleckého dila, kde 1ze hovofit o uré¢ité funkci esteti¢na.
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O funkci esteti¢na Jazl (1989, s. 360-361) tvrdi: ,,O utvaieni, nastoleni estetické funkce,
respektive o vyrazné vétsi podil subjektu na uplatnéni urcité estetické funkce jde pak tam,
kde 1 esteticky objekt je teprve vytvaien, nebo tam, kde jeho esteticka funkce neni jesté
fixovana. A 1 kdyz existuji tfidy jevi, jejichZ estetickd funkce je ustdlend, zaroven vime, Ze
se oblast esteti¢na vyviji, to znamend, Ze jednak existuji pfechody mezi ni a oblasti mimo-
estetickou, jednak ustalenost estetické funkce neznamena jeji vyznamnou jednoznacnost.
Pfitom jiz také vime, Ze obecné plati, ze objektem estetické Cinnosti, a tim tedy i1 zdrojem
estetické funkce, se miZze stat jakykoliv jev.” Dale také zminuje funkci estetiky u predméta
bézné spotieby, kde hraje nemalou roli. Jedna se konkrétné o obalovy design a design vy-
robku, kde se funkce podili na reklamnim tcinku. V tomto pfipadé mize esteticka funkce

nabyt dominantnéjsi podoby. ,,V situaci, kde se rozhodujeme mezi funkéné rovnocennymi

vvvvvv

vvvvvv

vyrobku® (Jiizl, 1989, s. 362).

»Je tedy ziejmé, ze esteticka funkce v reklamé nezaujima primarni funkci, ale i tak je po-
mérné dilezitou slozkou reklamniho sdéleni, nebot’ reklamy vyvoléavajici pocit libosti vy-

bizi potencialni recipienty k touze po reklamé* (Hornak, 2010, s. 57).
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2 PSYCHOLOGIE REKLAMY

I kdyZ si to mozna neuvédomujeme, reklama plsobi denné na kazdého z nés. V radiu pfi
jizdé do prace, stejné tak béhem odpoledni pauzy pii surfovani na internetu zhlédneme
pomérn¢ velky pocet reklamnich bannerti. Také v televizi o pauzach mezi filmem a
v ramci mnoha dal$ich moznosti. Kdyz se nad tim ¢lovék zamysli, reklama na nas ptisobi

opravdu z kazdé strany, i kdyz ne vzdy ji védomé vnimame.

Reklama hraje dilezitou roli jakoZto nastroj, ktery ovliviiuje ekonomicky rist, stejné tak je
ale povazovana za jakysi druh zabavy, ktery v sob& nese informaci a piivadi do povédomi
bach. Miizeme tedy fici, Ze reklama, a to v jakékoliv podobé, zasahuje do Zivota ¢loveka a
tidi ho na urovni védomi a nevédomi. Americky publicista Vance Packard (2007, s. 31) ve
své knize The Hidden Persuaders pise: ,,Jedna se o Sirokou §kalu ¢asto uspésného snazeni,
jehoz cilem je usmériiovat nase nevédomé myslenkové pochody, zvyky a procesy rozho-
dovani, a to za pomoci poznatkil z psychologie a socidlnich véd. Tyto snahy se typicky
odehréavaji pod urovni naseho védomi a jsou tedy v jistém smyslu skryté. Ve vysledku jsme
v rdmci kazdodenniho Zivota ve velkém poctu ovliviiovani a manipulovani vice, neZ si

vibec uvédomujeme.”

I ptesto, ze ne vzdy je vSudypfitomna reklama cilena a zaptlisobi na tu spravnou cilovou
skupinu lidi, je potfeba hledat i v tomto kousky uméni, které casto reklamni spoty maji,
ackoliv to neni znat na prvni pohled. Tvirci reklam dokonale zvladaji zaméfit se na emoc-
ni pamét’ ¢loveka, skrze kterou si naptiklad vyrobek ¢i sluzbu sndze zapamatujeme a ulo-
zime ve form¢ informace do nasi dlouhodobé paméti. Prave proto se tvirci snazi tyto véci
predstavovat pomoci asociaci z bézného zivota. Jak uvadi Vysekalova v knize Psychologie
reklamy (2002, s. 43), tloha psychologie se odrazi ve vétsin¢ definic reklamy nebo propa-
gace, které vétSinou obsahuji ,,cilevédomé komunikacéni plisobeni, Sifeni specifickych pod-
nétl, zaméfenych na urcitou cilovou skupinu, vytvareni a zmény postojli, ndzora a zvyk-

losti, vedouci k Zddoucim ¢innostem apod.*

Od poloviny nasSeho stoleti se stalo zakladem ¢innosti obchodnich spole¢nosti vyuziti hro-
madné psychoanalyzy v reklamé. Specialisté zamétujici se na reklamu se chopili psychoa-
nalyzy ve snaze najit efektivnéjs$i zpisoby prodeje svych vyrobki, at’ uz Slo o vyrobky,
myslenky, postoje nebo duSevni stavy. Jeden reklamni expert jednou vyslovil nazor, ze

»zeny zaplati za krémy mnohondsobné vyssi ¢astky nez za mydlo, protoze mydlo jim nabi-
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zi jen Cistotu, ale krém krasu. Ze lidé nekupuji lanolin, ale nad¢je, ne pomerance, ale zdra-

vi, ne vozy, ale prestiz® (Khromov, 1994, s. 158).

vvvvvv

nim rtznorodych prostfedkil, z nichZ vétsina je technicky naprosto dokonalych, maji kom-
plexni klasifikaci podle uzivani, ucelu, miry emocionalniho i psychologického plisobeni. A
pravé v souvislosti s témito prostiedky hraji dileZitou roli vyzkumy v oblasti reklamy, kte-
ré se také dotykaji dopadii na lidskou psychiku, a to jak pozitivné, tak i negativné. Tuto
ucinnost psychologického piisobeni reklamy na spotiebitele 1ze zjistit pomoci pozorovani,

dotazovani, experimentu a analyzy vécnych skute¢nosti (Vysekalova, 2012, s. 42-55).
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3 UMENI

Uméni je pojem Siroky, mnohotvarny a proménlivy, je tedy tézké ho ptesné definovat.
Mnoho odborniki tento pojem vymezuje odlisn¢ a jejich pokusy o definici vychazeji bud’
z vlastnosti uméleckych dél a ¢innosti samych, z historie anebo jen tvrdi, Ze uméni je to, co
za n¢ urcCitd spolecnost pokladad. Tomas Kulka (2010, s. 437) ve své knize Co je umeni?:
Texty angloamerické estetiky 20. Stoleti Uvadi, ze otdzka, co je uméni, je otazkou filozofic-
kou. Mizeme ale fici, Ze uméni je proces lidské tvotivosti, kdy se do tvorby zaznamenavaji
autorovy myslenky, nazory, vztah s okolnim svétem, problémy i radosti. Uméni zasahuje
tak Sirokou skalu lidského snazeni, ze jde spiSe nez o ¢innost o postoj. Encyklopedie Bri-
tannica uméni definuje jako pouziti dovednosti, tvofivosti a predstavivosti k vytvoreni es-
tetickych objektil, prostfedi nebo zazitki, které mohou byt sdileny s ostatnimi. Historik
kultury Raymond Williams o uméni hovoti jako o né¢em, co je tieba pochopit, abychom

mohli porozumét vzajemnym vztahim mezi kulturou a spole¢nosti. (Britannica, 2018)

3.1 Historie uméni

Umeéni jakoZzto lidska kulturni ¢innost je spojeno s pocatkem lidstva. Pod timto pojmem se
do 18. stoleti skryvala jakakoliv ¢innost a schopnost néco vytvofit. Poté se zacalo uméni

spojovat s estetickymi hodnotami a doslo ke zméné jeho pojeti.

Uméni nés provazi od nejstarsich dob, kdy ve starovéku bylo tzce spjato s kultem a ritué-
ly. Ve stiedoveku to bylo pfedev§im chrdmové umeéni, a to vétSinou vV anonymni podobg.
Od renesance se zdjem obracel k originalit¢ umélce, vznikaly prvni galerie. Od 19. stoleti
umeéni zacaly ovliviiovat nové technické moznosti (fotografie a film) a uméni se stavalo
nastrojem propagandy (plakat, film, reklama). Déle ve 20. stoleti se uméni dale individua-

lizuje a objevuji se dalsi nova média (Umeni, 2017).

3.2 Formy uméni uzZivané v reklamé

Uméni dne$ni doby ma spoustu podoblasti, mezi které spada napft. architektura, literatura,
hudba, ale pfedevs§im vytvarné uméni. Kazda z téchto podoblasti podléha dalsimu a dalsi-
mu déleni, historickému vyvoji, ur¢uji se obdobi, slohy, styly apod. Mezi nejcastéji uziva-
né formy uméni v reklamé patii kresba, malifstvi, typografie nebo také graficky design a

fotografie.
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3.2.1 Kresha

Kresba je forma umeéni, ktera predstavuje zobrazeni n¢jaké linie. Jde o stopu, kterou vytvo-
fime pomoci tuzky, pera, uhlu a dalSich prostfedki. Pod pojmem kresba si vSak nemusime
predstavit pouze linii, miZe se jednat také o stinovani, tedy hru se svétlem. V nékterych

piipadech kresba pracuje také s barvou a plochou.

3.2.2 Malirstvi

Malifstvi je jednou z nejstarSich forem uméni. Jde o postup aplikovani konkrétniho barviva
na povrch, kterym je nejcastéji papir, platno ¢i zed’. Malifstvi jako takové muzeme dal délit

podle funkei, techniky nebo i ndmétu.

3.2.3 Typografie

Tato disciplina, zabyvajici se pismem, ma za cil zajistit efektivnéjs$i vnimani textu a usnad-
nit tak Ctenafi ¢teni. Pokud se ale na typografii budeme divat z uméleckého hlediska, kde
ma své Cestné misto, 1ze mluvit o praci s jednotlivymi typy fonti, velikosti pisma. Dale se

muZe jednat o kaligrafii nebo v dneSni dobé velmi oblibeny lettering.

3.2.4 Fotografie

Fotografie vyuziva svétlo k vytvofeni trvalého obrazového zdznamu. PouZziva se v riznych
oblastech védy i uméni. Fotografii jako takovou mizeme ale samu o sobé povazovat za

umeéni.
3.2.5 Graficky design

Graficky design je v podstaté vizudlni komunikaci, pii které se vyuZziva jednotlivych forem
uméni. Jde tedy o aplikaci jedné nebo vice forem, jako jsou naptiklad ilustrace, fotografie a

typografie, a to na zaklad¢é pozadavku zadavatele za uréitym tcelem.

3.3 Cile uméni

Jeskynni malby, pradavné sosky a dalsi rukod€Iné vyrobky jsou jasnym dikazem toho, Ze
jiz nasi predkové dokazali krasu uméni §ifit a pfedavat z generace na generaci. Diky tomu
uméni uZ od praddvna obohacuje nase Zivoty. Jak bylo jiz zminéno, uméni pfedstavuje
Siroky mnohotvarny pojem, ktery nema ptresnou definici, jedno ma ale spolecné — estetic-
kou stranku. Je tedy ziejmé, Zze jednim z hlavnich cili uméni je naucit se vnimat okolni

krasu, kterou nam skrze svoje vytvory umoziuje.
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4 PSYCHOLOGIE UMENI

Jak uvadi Kulka, uméni je zvlastni zptsob mezilidského dorozumivani. Za specifikum ko-
munikace prostfednictvim uméleckého dila mizeme povazovat to, jak se uméni obraci
Kk psychickému porozuméni ¢lovéka, tedy k rozumu, citu i vali. Timto zpiisobem ma uméni

na lidskou psychiku ur¢ity vliv a dokaze ji pretvaret (Kulka, 2008, s. 34).

Za prikopnika, ktery poprvé pouzil aplikaci uméni v psychologii, miizeme povazovat
Sigmunda Freuda. Uz kdyz se zacaly objevovat prvni poznatky o vztahu mezi uménim a
psychologii, byl to pravé Freud, ktery toto propojeni zacal vyuzivat a zajimat se o n¢.
Kromé¢ toho, ze Freud svoji pozornost sméfoval na zkoumani psychologického profilu
umélce, tak se také zamétoval na samotného pozorovatele a zkoumani aspekti, které mély

vliv na samo dilo.

Psychologie uméni je slozitou disciplinou, ktera v sobé propojuje vice faktord, se kterymi
pracuje. Od pocatecni myslenky, ptfes tvorbu az po vnimani dila, porozuméni. Hauser
(1975, s. 58-59) tvrdi, ze kazdé umélecké dilo je svym obsahem doslova ,,pfedur¢eno® ke
svému poslani. ,,Vznika jako sebevyjadieni jedince, ktery se chce otevtit svétu a zvéstovat
mu né¢jaké poselstvi. Neni vSak urceno jen duSevnim ustrojenim individua, které se chce
vyjadfit a vydat poselstvi, ale i védomim tohoto jedince, jenZ se zabyva realizaci svého
zameéru, tj. uvazuje o tom, jaké vyrazové prostiedky ma k dispozici a jaké jsou predpokla-

dy, aby se mu podatilo srozumiteln¢ se vyjadrit.*

»Psychologie uméni se nestavi proti dé¢jinam uméni anebo proti estetice, ale doplituje je a
soucasné¢ v nich naléza oporu. Vychdzi z prvé z obou disciplin, ktera ji poskytuje nezbytné
informace, aby mohla dilo a autora zafadit, a sméfuje k druhé, kde zase ona nabizi zkuSe-

nost prozitku“ (Huyghe, 1973, s. 18-19).

Podle nejriiznéjsich odbornych tvah o psychologii uméni Ize tuto disciplinu povazovat za
jeden z mnoha zptisobd, jak vyjadtit pocity, emoce ¢i n&jaké jiné dulezité sdéleni. Vyuzi-
vani psychologie V propojeni s uménim je pomérné rozsifeno a pouziva se pro mnohé tice-
ly v mnoha oborech. Jde o velmi obsahlé propojeni, které predstavuje nes¢etné moznosti a
vzajemného vyuziti.

,Uméni malby znamena v zasad¢ vyslovit vyzvu K Cetb¢é rizné kombinovanych vytvarné
grafickych znaku...” Tato definice, jez vyslovil Frantisek Kupka ve své knize La Vie des

Lettres, plati nejen pro malifstvi, ale lze ji pouzit pro vSechny formy uméni, nebot’ vyrok je
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az v obdivuhodném souladu se soudobou teorii umélecké komunikace. (Kulka, 2008, s.

244)

Huyghe (1973, s. 116) ve své knize Rec obrazii Ve svétle psychologie uméni uvadi krasny
ptiklad uméleckého dila ve vztahu s vnimatelem, kde si mizeme vSimnout nenapadného
propojeni prave s psychologickym kontextem uméni: ,,Desifrovat umélecké dilo a lidsky
obsah, jimz je umélec naplnil, 1ze jenom tehdy, dovedeme-li k nému pfistoupit jako ke
slozitému celku, jakym je kazdy obraz: povrchnimu pozorovateli se zda, ze staci rozpoznat
vV ném podobnost se zndmymi skutecnostmi, a baviva se tim, Ze oboji srovnava. Jeho po-
hled se zdokonaluje tou mérou, jak se u¢i vychutnavat zptisob, jimz jsou vnéjsi jevy repro-
dukovany, a vnimat krasu, kterou z né¢ho umélec vytézil. Brzy vSak divdka pouci intuice 0
tom, ze kazdy obraz je znak a ze v ném Ize objevit tak jako v lidské tvaii krom¢é podobnosti
a krasy 1 stopy duse. Pravé duse spojuje vSechny prvky uvedené do vytvarného dila, a to
prvky jakéhokoli druhu, neviditelnym poutem, nuticim je podilet se na novém spolecen-

stvi.”
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5 VZTAH REKLAMY A UMENI

Mozné si mnozi z nas kladou otdzku, kde za¢ind reklama a kde kon¢i uméni. Existuje né-
kolik zptisobt, kterymi lze pojmout tento vztah, zalezi vSak z jakého pohledu se na tuto

problematiku divame.

Stejné tak jako uméleckému trhu nabizi nové konzumenty internet, je tomu obdobné¢ také u
reklamy, kterd uméleckych dél vyuziva. Dostava tak do podvédomi piijemcti znama dila,
ktera i presto, ze slouzi primarné k propagaci produktu, propaguji zaroven sebe, své autory
a uméni obecné. TakZe muzeme fici, ze reklama hleda inspiraci opravdu vSude, kde je to
mozné a vytvarné umeni neni zadnou vyjimkou. Nékterd uméleckd dila reklamu inspiru;ji
opakovang, jako naptiklad vdéény namét svétoznamého obrazu Posledni vecere od Le-
onarda da Vinci, ktery vyuzila ve své reklamé napiiklad portugalska evangelickd nadace
Fundagdo Evangelizacdao e Culturas nebo americka televizni spole¢nost Fox (MediaGuru,
2012).

Vétsina uméleckych produktt ¢i projekti je tvorena na zakladé predpokladaného zisku, a
proto je potieba propagace, kterd je prizpisobena pozadavkim uméni a kultury. V tomto
piipad¢ mizeme hovofit také o tzv. art marketingu, coZz je aplikace marketingu v kulture a
uméni v komerénim i neziskovém sektoru. Podle Johnové (2007, s. 97-105) Ize do tohoto
oboru zatadit naptiklad reproduk¢éni uméni, medidlni umeéni, film multimedidlni uméni,

marketing kulturni organizace a jiné.

Vztah uméni a reklamy mutize byt tvoten také na zéklad¢ vyuziti umélcti, uméleckych dél
pro reklamni a marketingové ucely. Reklama musi mit ur¢ité umélecké kvality, nebo by
mela alespon respektovat zékladni kritéria uméleckych hodnot. Jednou z funkci je prave
funkce estetickd, kde bychom mohli hovofit o kampanich, ve kterych figuruji umélecka
dila. At uz se tedy v reklamé pouzije umélecké dilo ¢i nikoliv, je dilezité ovéreni reklamni

kampang a jejiho pisobeni na cilové skupiny.

Spojeni reklamni tvorby a umeéleckych postupt je tedy redlné, i kdyZ uplné€ snadna disci-
plina to neni. Uméni mtze reklamnimu sdéleni dodat takzvanou ,,pfidanou hodnotu* a po-
vznést ho v ocich ,,pozorovateli®, presné tak, jak se to diive povedlo pravé Andymu
Warholovi. Podle Ktizka a Crhy (2012, s. 55-85) se neda jednoznacné odpoveédét na otaz-
ku, zda je cela reklama uzitym umeénim, ale dovoluji si tvrdit, Ze u n¢kterych reklamnich

prostiedkd by tomu tak mohlo byt.
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Bakalafska prace je zaméfena na uziti uméni v reklamé, a to konkrétné na odraz umélecké
tvorby Andyho Warhola v propojeni s reklamou, reklamnim kontextem. Cilem prace je
nahlédnout do problematiky jak reklamy, tak | uméni a soucasné najit vzajemné spojeni
téchto dvou ,,protipoli‘, které jsou si v dnesni dobé blizsi nez kdy jindy. Prace nahlizi
k psychologickému propojeni reklamy a uméni, také k jejich vzajemnému vztahu, ktery
v ramci praktické Casti sehrava vyznamnou roli. Vyzkum, jenz je soucasti bakalarské pra-
ce, je zaméfen na vnimani reklamy s vyuzitim uméleckych dél Andyho Warhola a na este-
tické citéni odrazejici se u predem vybranych participantd. Mimo to ma vyzkum rovnéz za
cil odhalit, zda dotazovani participanti dokazi rozlisit reklamni sdéleni od uméleckého dila,
pfipadné alespon rozpoznat, jestli a nakolik je prezentovana reklama uméleckym dilem
inspirovana. Dalsim cilem prace je nalézt odpovéd na otazku, zda a jaky vliv ma podle

participantl uplatnéni uméleckého dila na potencidlniho zakaznika.

Pro vétsi vypoveéd realizovaného vyzkumu je piihlizeno na obecnéjsi rovinu zkoumané
problematiky, a to vzhledem k $ir§imu piehledu nejen z pohledu dél Andyho Warhola, ale
soucasn¢ i celkového vlivu umeleckych dél, ktera maji jisty dopad na reklamni sdélenti,

odrazejici se v tematickém vymezeni prace — Umeni v reklame, reklama v umeni.

6.2 Vyzkumné otazky

Vyzkum této bakalarské prace se zabyva otazkou propojeni umeéni s reklamou a zkouma
predevsim puasobeni uméleckych dél Andyho Warhola v reklamnim sdélenim. Zvolené
vyzkumné otazky tedy hledaji odpovédi na otazku, jaké postoje maji vybrani participanti

na sledovanou problematiku.
VO 1: Vnimaji lidé vyuzivani umeéleckych dél pro reklamni ucely? Jsou schopni rozlisit
mezi um¢leckym dilem a reklamou?

VO 2: Preferuji participanti umélecka dila v reklamnich sd€lenich a mohou mit umélecka

dila zde motivaéni G€inek vedouci k ndkupu daného produktu ¢i sluzby?
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6.3 Metodologie

Teoreticka ¢ast bakalatfské prace je vénovana odbornym pojmim, definicim a celkovému
teoretickému piehledu z oblasti reklamy a uméni. Krom¢ toho zde najdeme i propojeni
s psychologickymi aspekty, které ve zkoumané problematice maji velkou vahu, stejné tak
jako vztah reklamy a uméni. Tento teoreticky ptehled slouzi jako vstupni brana do nasledu-
jici Casti prace, kterou je prakticka ¢ast.

Prakticka cast je zaméfena na osobnost Andyho Warhola a jeho tvorbu v kontinuité
s reklamou. StéZzejnim bodem je zde vyzkum prace, kde zvolenou metodou vedouci ke
ziskani informaci o zkoumané problematice je kvalitativni vyzkum v podob¢ strukturova-
nych rozhovori spfedem vybranymi participanty. Jednd se o formu jednoho
Z nejrozsifengjSich rozhovort, kdy jsou jednotlivé otazky pfedem peclivé formulované.
Podle Hendla (2005), ktery ve své knize Kvalitativni vyzkum: Zakladni metody a aplikace
zminuje, ze kvalitativni vyzkum v soucasné dobé umoziuje 1épe porozumét socialnim
vztahim a uchopeni smyslu, jenz lidé vlastnimu jednani, a také okolnimu svétu davaji.
,»Socialni svét se neustale méni, a stejné tak se méni i pravidelnosti, které se v ném proje-
vuji. Clovek interpretuje sviij svét a reaguje na interpretace ostatnich. Védecké teorie jsou
rovnéz interpretace, na néz lidé reaguji individudlné i kolektivné, a tim paradoxné¢ redukuji
explanatorni silu téchto teorii.” Tyto proménlivosti a mnozstvi faktord, které je ovliviiuji, i
potteba pochopit jednani jednotlivct, prispivaji k vyznamu kvalitativnich metod (Hendl,
2005, s. 408). Vzhledem k soucasné situaci autorka zvolenou variantu shledava jako vhod-
nou volbu pro splnéni prace, jelikoz ne vSechny rozhovory mohly probéhnout v osobnim

kontaktu.

Na zaklad¢ ziskanych informaci, které autorka zpracuje a nasledné vyhodnoti jednotlivé
rozhovory participantl, zodpovi také vyzkumné otazky, jez byly pro tuto bakalafskou praci
stanoveny (viz Kapitola 6.2). V zavéru prace poté shrne ziskana fakta doplnéna o vlastni

poznatky.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANDY WARHOL

Andy Warhol, ¢lovek, ktery se uz za svého Zivota stal legendou. Neni zcela jasné, kdy se
narodil, nebot’ Vv literatufe se uvadi rozmezi let 1928-1932, nejcastéji je vSak za den naro-
zeni uvadén 6. Cerven 1928. Den tmrti, 22. unor 1987, kdy podlehl nasledkim operace

zlucniku, je zcela jasny.

Je obtizné dohledat pravdivé informace o Warholovi, jelikoZ o svém osobnim Zivoté dost
Casto nefikal pravdu. Honnef (2000, s. 7) ve své knize O Zivoté Andyho Warhola uvadi, zZe
,rozpor byl jeho elixirem Zivota a zamlzovani zivotopisnych a osobnich udaji jeho pro-
myslenou metodou®. Avsak co vime s jistotou, je to, ze se zivil jako reklamni grafik, ktery
se vSak povazoval spiSe za umélce. Vytvofil zcela novy zplsob iritujici dosavadni umélec-

ky svét a zanechal za sebou velkou stopu, ktera se postupem ¢asu nasobila.

Jak je uvedené v textu, ktery vznikl u pfilezitosti vystavy Andyho Warhola — , Kdyz se
podivate do vlastniho stinu, uvidite obrys postavy, ktery Vam muze pfipomenout, Ze jste
na svété, na kterém pevné stojite, a ze na Vas dopada néjaky paprsek svétla, at’ uz jde o
svétlo umélé, nebo slune¢ni paprsky. A jestlize tomuto stinu date svobodu a volnost rozho-

dovani, vytvoftite si ve vesmiru vlastni bytost s jedinecnou existenci* (Houska, 2003).

Piesné takhle se miizeme divat na osobnost Andyho Warhola, na bytost, kterd méla jedi-
necnou existenci na tomto svét€. Warholiv stin je jedno velké platno lemované Ca-
mpbellovymi polévkami, které neodmysliteln¢ patfi do umélcova pop-artového portfolia.
Pro tento umélecky smér, ktery prevlada ve Warholové tvorbé, jsou typické predevsim
velké formaty, zafivé nebo mdlé barvy. Dila Andyho Warhola jsou vytvotena technikou
sitotisku a zobrazuji predev§im opakujici se fady vyrobki nebo osobnosti. Casto jen pieji-
mal motivy a techniky z predmétii denni potieby, inspiroval se velkoméstskou kulturou,
pretvarel znama dila, ale netvotil nic nového. Pii pohledu na dila Andyho Warhola mtize-
me fici, ze se snazil vytvaret uméni nejen z masovych vyrobka, ale 1 v masovém meéftitku.
Ve svych dilech neprojevoval svoji osobnost, sdm ze sebe vytvofil obchodni znacku.

O uznani, kterého se mu dostavalo ve svété reklamy, usiloval taktéz v uméleckém svéte.

V jeho dob¢ byla jesté reklama povazovana za protipdl umeéni, ale jemu se vSak podatilo

proniknout do obou téchto oblasti, tedy propojit svét uméni a reklamy.

Warhol, ktery se nepodobal zadnému jinému umélci, se zatradil do pop-kultury a stal se

hvézdou v oblasti médii.
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7.1 Warhol o¢ima synovce

[lustrator James Warhol, synovec Andyho Warhola, ktery Sel v jeho uméleckych §lép&jich,
ptijel v roce 2017 podpotit expozici I'm OK do prazské Gallery of Art Prague, a pfi té pfi-

lezitosti poskytnul pro portal iDNES.cz rozhovor o svém stryckovi.

Podle Warholova synovce je Andy Warhol odlisn¢ vniman ve Spojenych statech americ-
kych a v Evropé, odkud pochézela Warholova rodina. James uvadi, Ze nejvétsi vliv na An-
dyho méla jeho matka, kterd se narodila na vychodnim Slovensku a taméjsi tradice prenes-
la na samotné¢ho Warhola. I pfesto, ze je Andy Warhol zastupcem pop-artu, jenz je americ-

kym vynalezem, fadi se vice k umélcuim evropskym. (iDNES, 2017)

V rozhovoru pro iDNES.cz (2017) James Warhol uvadi: ,,mij otec, ktery byl Andyho nej-
star§Sim bratrem, vzdy fikal, Ze m¢l odmalicka velmi tvofivou mysl. Dival se na véci ze
spousty thlll pohledu, a to z n¢j nakonec ud¢lalo tak skvélého umélce. Myslim, Ze tak pra-
coval od zacatku v oboru — nejdiive byl ilustratorem, stal se velmi dovednym a obratnym
ve své technice. Umél skvéle pracovat s kresbou nebo barvami. Kdyz pak pfisla Sedesata
1éta a celé hnuti pop-art, byl naprosto ptipraveny a vzdélany. V zacatcich nebyl tak slavny.
To, Ze je velmi vlivny, si vSichni uvédomili aZ mnohem pozdéji. Rozhodlo, Ze jeho mysl
byla naprosto odlisna. Byl to vizualni génius. Nebyl to génius po verbalni strance, protoze
o svém umeni prili§ nemluvil. Radéji to prosté udélal. Byl to opravdu fantasticky ¢lovek.*
(iDNES.cz, 2017) Tato slova Warholova synovce jen potvrzuji, jak vSestrannym byl ¢lo-

veékem, ktery mél vzdy néco ,,navic™.

Na otazku, jak by podle Jamese Warhola hodnotil Andy souc¢asné¢ uméni, odpovédél podle
rozhovoru zcela jasné. Vzhledem k tomu, Ze v dnes$ni dob¢ je pojem uméni velmi Siroky a
muze byt za uméni povazovano opravdu cokoliv, by se A. Warholovi soucasna umélecka
tvorba urcité libila, a to také z toho diivodu, ze Andy zboznoval moderni technologie. (iD-

NES.cz, 2017)

Co se ale tyce kritiky na Warholovu osobu, poptfipadé na jeho tvorbu, tady odpovéd az
tolik jasna neni. Podle Warholovi povahy a dostupnych informacich o ném, by se dalo fici,
ze jakakoliv kritika mu byla lhostejna. Podle Jamese Warhola fikaval, Ze si o ném mohou

psat, co chtéji, avsak jeho nazor je poné€kud jiny. (iDNES.cz, 2017)

Veskera fakta, kterd uvedl synovec Andyho Warhola pro zmiiovany rozhovor, nas mohou

jen utvrdit v tom, jak vyjimecny umélec to byl.
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7.2 Pop-art

Pop-art neboli populdrni lidové uméni je smér, ktery se zrodil v padesatych letech ve Spo-
jenych statech americkych, a také v Anglii jako reakce na obdobi abstraktniho expresio-
nismu. Pedchidci tohoto sméru muzeme hledat jiz ve 20. letech 20. stoleti, Stuart Davis a
Charles Demuth, kteti ve své umélecké tvorbé vyuzivali americké komercni vyrobky a v té

dobé popularni reklamni design (Cerna, 2012, s. 178-183).

Pop-art diive nemé¢l nijak vyraznou strukturu ani program a umeélci tohoto sméru nepotada-
li zddné skupinové vystavy vétSiho rozsahu, nicméné na popularité to pop-artu neubiralo.
Cerna (2012, s. 178-179) ve své knize Déjiny vytvarného uméni uvadi definici, ktera ozna-
cuje pop-art za typicky americky smér, ktery vyuziva jemnou ironii z reklamy, comicst,
medidlni kultury, ale vliv zde maji i skute¢nosti soucasného velkomésta. Je tedy ziejmé, ze
tento americky smér si ziskal oblibu spiSe u mladsi generace. Velky vliv mél pop-art do-
konce na zivotni styl mladych lidi, kdy se jako ,,popping* oznacoval druh oblékani, stiih
vlast, ale také design a zivotni styl vSeobecné, jak uvadi Prokop (2011, s. 58) ve svych
skriptech Kapitoly z déjin vytvarného uméni. Pop-art tak otviral uméni béznym konzumen-
tim diky své jednoduchosti na rozdil od jiz zmiflovaného abstraktniho expresionismu.
Svymi prvky zdlraznoval kycovitost a neobycejnou barevnost, byl a stdle je jistou virou

pro jeho nadSence.

Nejznaméjsim predstavitelem tohoto sméru byl pravé Andy Warhol, umélec se sloven-

skymi kofeny, jehoz jméno mizeme oznacit za synonymum celého uméleckého sméru.
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8 VYZKUM PRACE — PRIPRAVA A REALIZACE VYZKUMU

8.1 Participanti vyzkumu

Vzhledem k nelehké dob¢ autorka jakozto participanty vyzkumu zamérné volila lidi ze
svého okoli, ktefi jsou ve vékové skupiné 25-39 let, jedna se tedy o generaci Y. Tito za-
stupci predstavuji osobnosti S rozliSnymi zajmy, mezi kterymi najdeme jak studenty, tak i

pracujici. Vyvazenost participantti je dodrzena z pohledu genderu, tzn. 5 muzi a 5 Zen.

Pro vétsi prehlednost jsou nize v Tabulce ¢. 2 uvedeni participanti vyzkumu vcetné jejich

zameéfeni.
Tabulka ¢. 2: Ptehled participantti (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)
PARTICIPANT/KA | POHLAVI | VEK VZDELANI PROFESNi ZAMERENI
Participantka 1 Zena 25 VS ekonomické
Participantka 2 Zena 39 VS socialni
Participantka 3 Zena 32 VS pravni
Participantka 4 Zena 36 VS umélecké
Participantka 5 Zena 26 VS pedagogické
Participant 6 muz 28 sS ekonomické/umélecké
Participant 7 muz 39 SS politické
Participant 8 muz 30 SS gastronomické
Participant 9 muz 37 VS ekonomické
Participant 10 muz 27 VS vinaiské

8.2 Casovy plan rozhovoru

Pifedem pfiipravené strukturované rozhovory s participanty by mély mit trvani piiblizné
patnact az dvacet pét minut vzhledem Kk jasné¢ danym otazkam, které jsou neménné. Kazdy
rozhovor bude i pfesto individualni, tudiz i ¢asové se jednotlivé rozhovory budou lisit a

odvijet od délky odpoveédi.
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8.3 Struktura rozhovoru

Struktura rozhovorl pro tuto praci je pfedem dand, i kdyz presna pravidla pro spravné fa-
zeni otdzek neexistuji, tazatel v§ak musi dbat pouze na to, aby kladené otdzky byly jasné
srozumitelné. Autor¢inou snahou je pro divéru participanti pred kazdym rozhovorem do-

tazovanému poskytnout pfislusné informace o ucelu vyzkumu.

8.3.1 Zakladni informace a uvodni otazky

V prvni ¢asti rozhovoru jsou participantim kladeny otazky na jejich identitu, které jsou
Cisté formalni zalezitosti, az poté je rozhovor orientovan K hlavnimu jadru prace. V Gvodu
prvni ¢asti otazek autorka sméfuje pozornost ke zjisténi zajmu dotazovanych ohledné
uméni jako takového, a to v nasledné navaznosti na uméni Andyho Warhola. Dalsi oddil
rozhovoru je vénovan vztahu k reklamé, vnimani reklamnich sdéleni, a také ke zjisténi
nazoru participant na propojeni uméni a reklamy. V neposledni fad¢ je rozhovor cilen na
estetiku, jaky esteticky vliv na vnimani participanti maji reklamni sdéleni v kontinuité

s uméleckym dilem.

Jednotlivé rozhovory jsou zakonceny obrazovou ukazkou, kde jsou dotazovanym piedlo-
Zena vybrana dila z tvorby Andyho Warhola, ktera se ojedinélym zptisobem odrazila do
reklamniho svéta. V této ¢asti vyzkumu maji participaci vice prostoru pro vlastni vyjadieni
k pfedlozenym ukazkdm v navaznosti na piedchozi, jiz zodpovézené, otazky (viz

PRILOHA 1).

Kazdy rozhovor je individualni zaleZitosti, proto je snahou autorky maximalné piizptsobit

pribeh rozhovoru kazdému z participanta.

8.3.2 Obrazové ukazky

Na zakladé pfedem zvolenych otazek doplituje rozhovor jiz zminovand obrazova ¢ast. Tyto
obrazové ukazky byly pro rozhovor pouzity z toho diivodu, aby si participanti lépe dokaza-
li propojit samotné uméni Andyho Warhola pravé v kontextu s reklamou. Obrazova ¢ast se
sklada z péti ukazek, pricemz nékteré z nich jsou slozeny z vice ¢asti. Autorka zamérné do
vybéru pouzila jak reklamni sd€leni, tak samostatna umélecka dila, ptipadné dila, ktera
byla vytvorena pro konkrétni reklamni i€ely a nesla uméleckou hodnotu jiz od prvopocat-
ku.
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Hodnoceni obrazovych ukéazek o¢ima participantii neni nikterak omezené, v tom ptipadé
maji vétsi prostor pro vyjadieni se k jednotlivym ukézkdm. Jde tedy o osobni nazor a po-
hled kazdého znich, zatimco autoréinym cilem je zjistit, zda dotazovani vidi
Vv jednotlivych ukazkach propojeni reklamy s uménim, nebo se podle nich jedné o konkrét-

ni umélecké dilo.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Vsemi tolik znamé Campbellovy plechovky (viz Obrazek ¢. 1), které se staly jednim
z poznavacich dél Warholovi tvorby. Obrazy jsou napil mechanickym produktem — smés
malby, sitotisku a tisku, tvorba ¢astecné rucni a ¢asteéné primyslova. Warhol hledal novy
namét, nové motivy, které by mohl pro sva dila vyuzit, a tak vznikl népad propojit véci
kazdodennich potieb, které mohl vidat denné kolem sebe, ale doposud jich zadny jiny
umélec pro svoji tvorbu nevyuzil. I pfesto, Ze tyto obrazy plechovek byly od samotného
prvopocatku predobrazem reklamy a komerce, tento cil neplnily. Andy Warhol se spolec-
nosti Campbell Soup nespolupracoval, samotna firma tento Warholdv krok povazovala za
skv€lou propagaci produktu, ale pro své reklamni kampan¢ si Campbell Soup Company
vybirala jiné motivy. Warhol se vsak staval diky témto obraziim slavnéjsi a slavnéjsi, S tim
pak nartstal prodej samotnych plechovek s polévkami, které si lidé kupovali jako napf.
dekorace do domu. Campbellovy plechovky (viz Obrazek €. 2) byly dostupné pro vSechny a

staly se tak nejprodavanéjSimi plechovkami po celé Americe.
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Obrazek ¢. 1: Campbell’s soup, originalni dilo, Andy Warhol (Zdroj: www.moma.org)
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Obrazek €. 3: Design limitované edice Andy Warhol pro Campbell’s plechovky
(Zdroj: www.campbellsoup.ca)
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Obrazek ¢. 4: Andy Warhol limitovana edice plechovek

(Zdroj: www.bakeryandsnacks.com)
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Obrazova ukazka ¢&. 2 — Absolut vodka

Na rozdil od spole¢nosti Campbell Soup Company v roce 1986 spole¢nost Absolut povétila
Andyho Warhola vytvofenim obalu pro lahev Absolut vodky. I kdyz Warhol alkohol udajné
nikdy nepil, vyjadfil se k této spolupraci slovy: ,,Miluji tu ldhev, chci néco vytvorit...
Warhol se tak stal prvnim umélcem, ktery zapocal kreativni éru spole¢nosti Absolut a vy-
tvofil jednoduché dilo s nazvem Absolut vodka (viz Obrazek ¢. 5), kterym se podilel na
Caste¢ném vzniku reklamni strategie spolecnosti Absolut a souc¢asné procesu spoluprace

s dalSimi umélci po celém svéte.

Kromé toho v roce 2014 predstavila firma Absolut novou limitovanou edici, ktera nesla
nazev Andy Warhol Edition (viz Obrazek ¢. 6). Design pro tuto limitovanou edici byl vy-
tvoten podle Warholova originalniho dila z roku 1986 a m¢l oslavovat prvni z mnoha ume-
leckych spolupraci znacky Absolut. Je tak dost pravdépodobné, Ze uz tehdy si firma Abso-
lut vybrala Warhola pravé diky jeho zobrazovani véci kazdodenni spotieby, kterymi se

tolik proslavil.

Obrazek ¢. 5: Originalni dilo Absolut vodky, Andy Warhol (Zdroj: www.artnet.com)
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Obrazek ¢. 6: Andy Warhol limitovana edice Absolut vodky (Zdroj: www.iconig.cz)

Obrazek ¢. 7: Reklama na limitovanou edici od Andyho Warhola

(Zdroj: www.nytimes.com)
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Obrazova ukazka ¢. 3 - Banana

O néco mén¢ slavné dilo z tvorby Andyho Warhola, ale pfesto nese jasny umélctv rukopis.
I tento ikonicky Warholiiv banan (viz Obrazek ¢. 8) se objevil v mnoha podobach, jako
napiiklad na obalu debutového alba The Velvet Underground and Nico. Pro porovnani au-
torka vybrala aktualnéjsi reklamu, kde se objevuje podoba ikonického zlutého bandnu.
Jedna se o reklamu na dentalni hygienu (viz Obrazek ¢. 9), ktera nese claim ,, Wedon 't like
yellow“, coz pravdépodobné predstavuje odkaz na zazloutlé zuby. Pouziti bilé¢ barvy bana-
nu tak ma pfenést pozornost na sluzby, jako je béleni zubt, které dentdlni hygiena nabizi.
V porovnani s origindlnim dilem od Andyho Warhola zde mtzeme shledat urcitou inspira-
ci jeho dilem, avsak je malo pravdépodobné, ze pravé tuto reklamu ono Warholovo dilo
inspirovalo. Samotny tvar bananu by ale mohl byt v kontinuité s usmévem, coz by se dalo
predpokladat jako jeden z dlivodu, pro¢ bylo pravé toto ovoce zvoleno pro reklamu na den-
talni hygienu. Nicmén¢ zpracovani reklamy mize v o€ich pozorovatelll vyvolat az umélec-

ky dojem, a pravé proto participanti mohou fotografii vnimat ¢aste¢né jako umélecké dilo.

Obrazek ¢. 8: Originalni dilo Banana, Andy Warhol (Zdroj: www.pinterest.com)
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Obrazek ¢. 9: Reklama na dentalni hygienu (Zdroj: www.thebigad.com)
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Obrazova ukazka &. 4 — Life Savers

Reklama na oblibené gumové bonbony Life Savers (viz Obrazek ¢. 10), ktera vznikla pii-
mo z dilny Andyho Warhola. Pouziti barevnych kontrastii (viz Obrazek ¢. 11), které jsou
poznavacim znakem Warholovi tvorby, ve spojeni s rizovym pozadim, se skvéle hodi
k samotnému produktu, na ktery reklama poukazuje. Podle sloganu ,, Please do not lick this
page! “ je ztejmé, ze reklama byla ptivodné urcena jako tiskova a zvoleny slogan tak mél
potladit chut’ na bonbony, kterou reklama vyvolala snad u kazdého pozorovatele. U této
tiskové reklamy si miizeme dovolit fici, ze se jedna o dalsi ptipad z tvorby Andyho Warho-

la, kdy se pavodni reklamni sd€leni stalo v podstaté uméleckym dilem.
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Obrazek ¢. 10: Originalni tiskova reklama na bonbony Life Savers, Andy Warhol

(Zdroj: www.pinterest.com)

Obrazek ¢. 11: Bonbony Life Savers (Zdroj: www.mastgeneralstore.com



http://www.pinterest.com/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Obrazova ukazka €. 5 - Brillo

Jak bylo u Andyho Warhola zvykem, maloval obalové krabice nejriznéjsich komercnich
produkti a mydlo znacky Brillo bylo jednim z nich. | v tomto ptipadé Warhol vyuzil ty-
pickych barev a vzhled téchto krabic plisobil oldschoolové. Andy si vybiral pro svoji tvor-
bu komer¢ni zbozi, mezi které patii prave i mydla Brillo (viz Obrazek ¢. 12), diky kterému
se lidé na vyrobky divali z jiného thlu. Interpretaci tohoto dila Warhol pojal kreativné, kdy
dfevéné krabice nejdiive pomalovat bilou barvou a poté je pokryl sitotiskem, ktery je pro
néj tolik specificky. I ptesto krabice vypadaly jako béZzné krabice z kartond, které pfipomi-

naly originalni produkt.

Obrazek ¢. 12: Originalni dilo mydla Brillo, Andy Warhol (Zdroj: www.pinterest.com)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

9 VYHODNOCENiI ROZHOVORU

9.1 Vztah participanti k reklamé, uméni a estetice

Co se tyce samotného vztahu participantii k uméni, ve vétSin€ pripadech se nachdzi na hra-
nici aktivniho a pasivniho piijmu informaci, coz se da povazovat za pomérné kladné zhod-
noceni. Casto se dotazovani shoduji v tom, Ze 1 kdyZ uméni jako takové nevyhledavaji, radi

navstivi ¢as od ¢asu néjakou galerii, vystavu ¢i vernisaz, ¢imz podpoti umélcovu tvorbu.

»Rada navs$tivim néjakou mistni vystavu a podpofim tak mistni umélce, ale vztah k uméni

mam spise pasivni“ (Participantka 2).

,Poloaktivni. Galerie ¢i vystavy aktivné nevyhledavam, pokud se vSak napiiklad nachazim
v destinaci S uménim spojenym, resp. v kolébce uméni, rada zajdu prohlédnout si vice ¢i

mén¢ renomovana umélecka dila a nabrat inspiraci® (Participantka 3).

Do Zivota vétSiny zasahuje uméni tedy pouze okrajové, ale i piesto se nasel jeden dotazo-
vany, jehoz béZny Zivot je S uménim propojeny.
,»Velmi pozitivni. Jako absolventka umélecké skoly, a diky mé praci v nakladatelstvi, mne

uméni doprovazi v bézném zivoté“ (Participantka 4).

Nicméné u otdzky na samotného Andyho Warhola, zda participanti tohoto umélce znaji
nebo je jim alespon jméno povédomé, jsou odpovédi az prekvapujici. I kdyz ne vSichni
maji k uméni kladny vztah, jméno umeélce se slovenskymi kofeny je jim znamé, ackoli sa-

motného umélce tfeba nedokazi blize specifikovat.

»Jméno mi je povédomé, jde o umélce, ktery byl v n¢jaké spojitosti se Slovenskem, pokud

se nepletu (Participant 9).

,»Ano, toto jméno znam. Vzpomenu si na nékterd jeho dila, kterd jsou s nim neodmyslitelné

spojena“ (Participantka 5).

Dokonce v jednom piipadé¢ se sama autorka prace Vramci rozhovoru pfiznala, ze se
dozvédéla od dotazovaného informaci o Warholovi, o které doposud nevédéla. A to kon-
krétné¢ ve spojeni s automobilem znacky BMW, které tdajn¢ samotny Andy Warhol pie-

tvoril v unikéatni kousek.
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,»Ano znam. Jako prvni se mi vybavi konzervy a hned pot¢ BMW M1, které Andy Warhol

miloval a vyzdobil svym uménim a stal se z n¢ho legendarni kousek* (Participant 10).

V navaznosti na identitu umélce bylo autor¢inym zameérem zjistit, zda jsou Si dotazovani
schopni vybavit konkrétni dilo z tvorby Andyho Warhola. Odpovédi mizeme rozdélit do
dvou pomyslnych skupin. Prvni z nich je skupinka participantt, ktefi si jméno umélce

dokazi vybavit, ale jeho tvorbu uz ne.
,Jeho tvorbu jako takovou neznam, tudiz nedokazu vyhodnotit* (Participantka 2).

»Konkrétn¢ si nevzpomenu, mozna az bych néjaké dilo vidél, dokézal bych si jméno spojit

s tvorbou® (Participant 9).

Dalsi skupina se shoduje na obeznamenosti s uréitymi dily, diky kterym je Andy Warhol
znamy po celém svéte. Mezi tato dila patfi neodmyslitelné¢ Marilyn, Campbellovy plechov-

ky nebo napiiklad Coca cola.

,,Pro mne nejznaméjsi dila jsou malby Campbell’s soup cans a Marilyn Diptych. Pisobi na

m¢ velmi modernim, vyraznym a nad¢asovym dojmem* (Participantka 4).

,»Coca cola, barevné zpracované tvare, nevzpomenu si na konkrétni. Vim, ze se tadi do pop
artu. Pisobi na mé ,,punkac¢sky* a trochu staromodné v dobrém slova smyslu (Participant
6).

,»Ano, jeho dila jsou pro mne poutava. Jako prvni se mi asi vybavi Coca cola nebo portrét

Marilyn* (Participantka 5).

Od konkrétni Warholovy tvorby byl dale rozhovor sméfovan k estetice, ktera je od uméni
neoddg¢litelna. I presto, ze samotny pojem estetika muze byt pro nékoho z dotazovanych
tézko uchopitelny, vSichni dokazali na otazku s pifehledem odpovédét. Autoréinym cilem
V tomto piipade bylo zjisténi, jak a zda participanti vnimaji okolni svét, jestli je pro né¢ di-
lezité, jak véci okolo nich vypadaji, nebo zda se zamétuji pouze na prakti¢nost, kde este-

tickd stranka pro né neni az tolik podstatna.

Podle odpovédi je tedy zfejmé, Ze u participantii esteticka stranka ptevazuje nad praktic-

nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

»Estetika v mém Zzivoté vyhrava nad prakticnosti, tudiz prevlada a ma vyznamnou roli.
Rada se obklopuji (pro mne) hezkymi vécmi. Avsak estetiku 1ze najit i ve zdanliveé oskli-

vych vécech® (Participantka 4).

,»Hodné se zaméfuji na to, jak produkty a véci kolem vypadaji, jaky maji styl a drzim se
spiSe pravidla, ze Vv jednoduchosti se skryva krasa. Estetika je da se fici to prvni, na to se

divam, az poté se zaméfuji na parametry, funk¢nost a prakti¢nost* (Participant 10).

Ale 1 pfesto se par dotazovanych shodlo na nazoru, ze 1 kdyz esteticka stranka véci je pro
né dulezita a ptikladaji ji velkou vahu, prakti¢nost by neméla byt v tomto piipadé opomije-
na.

»Mam rad hezké a vkusné véci, urcité se kolem sebe divam, ale ne vzdy to estetické je

praktické a naopak. M¢la by tam byt n¢jaka rovnovaha‘ (Participant 8).

,Estetika je pro mé dileZzita, rada se obklopuji hezkymi vécmi, ale 1 prakticka stranka je

dulezita™ (Participantka 1).

,Estetika je pro me velmi dllezita, a to jak v prostiedi a vécech, kterymi se obklopuji, tak
Vv oblékani. Dle mého nazoru by vSak prakti¢nost méla jit ruku v ruce s estetikou a nikdy

by neméla byt esteti¢nost na ukor prakti¢nosti* (Participantka 3).

Nejenom s uménim je estetika uzce propojena, ale stejné tak s reklamou, ktera je soucasti
okolniho svéta. Otazka ohledné vztahu participanti k reklamé, k tomu, jestli reklamy okolo
sebe vnimaji a pokud ano, zda si vSimaji detailt, které ji tvofi, ma v rozhovoru neodmysli-
telné misto. Tato otdzka vyvolala u dotazovanych participanti pomérné pozitivni reakce. |
kdyZ se nasli i ti, ktefi reklamé nevénuji pozornost, ve chvili, kdy je reklama vhodné zpra-

covana a vkusnd, dokaze je ptesto zaujmout.

,» VEtSinou nevénuju reklamam pfili§ pozornosti. Aby mé reklama zaujala, musi se jednat o
vtipnou a pékné zpracovanou reklamu, kterou zkratka ¢loveék nedokaze prehlédnout* (Par-

ticipantka 1).

»Pokud je reklama vkusnd a vhodné zpracovand, mize mit na urcité pozorovatele velky
vliv. OvSem casto se stava, ze do éteru jsou vypustény nevkusné az nevhodné reklamy*

(Participant 9).
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»Reklamy kolem sebe vnimam, obecné mi reklama nevadi, nicmén¢ reklama pftili§ podbi-
ziva je dle mého ndzoru obtézujici. Pokud mé reklama zaujme, pak si detailti v§imam. Ob-

Cas jsou velmi tismévné skryté reklamy ve filmech ¢i serialech* (Participantka 3).

Nicméné dneS$ni doba je plnd reklamnich sdéleni, které jsou neodmyslitelnou soucasti

okolniho svéta a v urcitych ptipadech tato sdéleni maji dilezité postaveni.

,»Reklama je velmi diilezita, musi ¢lovéka nenasilné oslovit. Musi byt pfiméfend k tomu, co
nam ma sdélit. Detaila si v§imam az poté, co mé reklama zaujme na prvni pohled. Musi

mit ale styl a Groven® (Participant 10).

Jednou ze stéZejnich otazek celého rozhovoru byla otazka tykajici se urcité souvislosti re-
klamy a uméni. Podstatnym zjisténim bylo, jak vnimaji participanti vztah reklamy a uméni,
zda je podle nich toto propojeni vnimano pozitivné ¢i negativné. Vysledné odpovedi byly

vesmes pozitivniho razu a shodovaly se.

,»10 je pro m¢ velmi dilezité, tim se reklama nejvice podtrhava a dostava tak Gplné€ jiny

rozmér. Ale samoziejmé musi byt tento vztah vhodné propojeny* (Participantka 5).
,»,Myslim, ze propojeni téchto disciplin mtize pfinést zajimavé véci® (Participant 8).

,»1 kdyZ se reklama zda byt urcitym protipélem uméni, myslim si, ze propojeni téchto dvou

disciplin je vice nez realné. Uméni je tieba propagovat™ (Participantka 4).

,Propojeni uméni a reklamy povazuji v nékterych piipadech za kli¢ové a nezbytné* (Parti-

cipant 7).

V navaznosti na piechozi otdzku bylo autoréinym cilem zjistit, zda si nékdo
z dotazovanych vzpomene na jakoukoliv reklamu, jejiz soucasti je umélecké dilo nebo
alespoil na né&jaké umeélecké dilo, které slouzilo jako inspirace pro reklamni tcely. Je prav-
dou, ze v danou chvili si vétsina dotazovanych nedokazala vzpomenout na zadné umeélecké
dilo v kontinuité s reklamnim sdélenim, aZz na jednoho participanta, ktery si vybavil snad
nejproslulejsi dilo na svété, jehoz autorem byl svétoznamy umélec Leonardo da Vinci.

Tento obraz se stal inspiraci pro mnoho reklamnich sdéleni.

»Napadda mé naptiklad Mona Lisa jako pfedmét figurujici v reklamé&. Nebo Kofola

s kultovni vano¢ni reklamou, ktera je jisté dnes uz uméleckych dilem* (Participant 6).
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Mimo to je mozné uvést jesté dvé odpoveédi rovnéz od muzské strany participantd, ktefi

zminovali automobily jako umélecka dila pro reklamni ucely.

»Pokud pfipustime, Ze uméleckym dilem je i osobni automobil, tak starsi reklamy na viiz

Jaguar® (Participant 7).

,»Da se Tici, Ze nékteré automobily beru jako umeélecké dilo, naptiklad jiz zminéné BMW
od Warhola, takze urcité reklamy na automobily. Jinak si momentalné nevzpomenu* (Par-

ticipant 10).

Posledni otdzka zakoncujici prvni ¢ast rozhovort piinesla vyznamné odpoveédi zjistujici,
zda muze aplikace uméleckych dé¢l v reklamé zvysit napiiklad Géinek reklamy, zvysit kva-
litu produktu ¢i sluzby, anebo naopak jestli mize byt v takovém piipadé pouzité umeélecké

dilo znevazeno.

,Ur€ité je vhodné vyuzivat umélecka dila v reklamé na prestizni produkty a sluzby tak, aby
se oslovila ur€itd skupina lidi. Tehdy mize byt reklama U¢inngjsi. Pouziti uméleckého dila
musi byt vSak dobfe zvazeno, aby nedoslo k zastfeni nabizeného produktu, sluzby nebo
naopak, aby se umélecké dilo nespojovalo s né¢im nevhodnym a nedoslo tak k znevazeni

onoho dila“ (Participant 10).

,UrCité ano, alesponl ja to tak vnimam. Aplikace uméleckého dila v reklamé mutze mit
spoustu pozitivnich U€¢inkd na samotné jadro reklamy, ale je potfeba, aby nebylo umélecké

dilo znehodnoceno* (Participantka 5).

»Dle mého nazoru mize aplikace uméleckého dila v reklamé urcit€ ovlivnit G¢innost re-
klamy, a to tak, ze se reklamou budou zabyvat i osoby, které by normalné o reklamu ani

okem nezavadily* (Participantka 3).

»Myslim, Ze pouzitim uméleckého dila mize dojit ke zvySeni u€innosti reklamy, ale spise
pro lidi, ktefi se uménim zabyvaji* (Participantka 1).

»Kvalitu produktu reklama nezvysi, ale v obecné roviné vnimam aplikaci uméni v reklame
jako pozitivni — vyssi opakovana sledovanost, divéryhodnost, viralni potencial® (Partici-
pant 7).

V zavéru se odpovédi, da se fici, pomérné shoduji, a to tak, ze participanti shledavaji apli-

kaci uméleckych dél v kontinuité s reklamou jako pozitivni. AvSak, jak uvadi jeden
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z dotazovanych, je dualezité dbat na to, aby takova reklama méla urCitou prestiz a nebylo

tak ono umélecké dilo v o¢ich pozorovatelti znehodnoceno.

9.2 Percepce obrazovych ukazek participanty

Jak uz bylo zminéno, u obrazovych ukazek nebyli participanti nijak omezeni, co se tykalo
jejich odpovédi. V podstaté zdmérem téchto ukazek bylo pouze poukazat na odraz uméni
Andyho Warhola ve spojeni s reklamnim sdé€lenim a zjistit, jak toto propojeni vnimaji do-

tazovani a zda tuto umeélcovu tvorbu viibec znaji nebo alesponi o ni maji n¢jaké povédomi.

Obrazova ukazka €. 1 — Campbellovy plechovky

U prvni obrazové ukazky, kultovnich Warholovych plechovek, byly odpovédi smiSené.
Ackoli by se mohlo zdat, Zze ono dilo znaji snad vSichni, odpovédi ukéazaly, ze tomu tak

jednoznaéné neni.

,luto tvorbu neznam, ale nékde jsem to asi uz zahlédl. Jde o hravé zvolené barvy, ale pro

me je to obycejna plechovka a jeji design by mé k nakupu neptimél* (Participant 8).

»K tomuto dilu nemam vyhranény ndzor. Design obalu plechovek se mi jako takovy moc
nelibi, 1 kdyz je pravdou, ze se jedna o nevSedni obalovy design oproti jinym plechovkam.
Nicméné z mého pohledu v tom uméni moc nevidim. Plechovku bych si asi jenom na za-

klad¢ tohoto obalu nekoupila® (Participantka 2).

»Velmi znamé kultovni plechovky, i kdyZ jsem netusil, Ze jsou ve spojitosti prave s timto
umélcem. V tom piipadé jde o umélecké dilo, pokud design prosel rukama Warhola nebo

byl inspiraci (Participant 9).
Nasly se vSak i odpovédi s kladnym vztahem k tomuto dilu z Warholovy tvorby.

,Campbell’s soup Cans. Libi se mi nadcasovy design a urcitd hravost barev, kterd miize

vybizet ke koupi (Participantka 4).

»Plechovky v provedeni Warhola zndm a ta tvorba se mi libi. Zndm také plechovky jako
produkt ze zahrani¢nich cest. Ale plechovku bych si na zaklad¢ obalu asi nekoupila, pokud
by se tedy nejednalo o néjakou edici, kterd by méla piispét napt. na nadaci Warhola* (Par-

ticipantka 3).
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Obrazova ukazka ¢&. 2 — Absolut vodka

Absolut vodka, dilo, které vzniklo z pera Andyho Warhola pfimo za reklamnim ucelem od
spole¢nosti Absolut, ziskalo od participantt kladné ohlasy, a to pievazné diky jednodu-
chosti a ¢istému designu, ktery byl nasledn€ pouzit pro obalovy design samotného produk-

tu.

»Za m¢ jednoduché a stylové provedeni obalového designu s uméleckym nadechem. Tuto

limitovanou edici bych si klidné koupila“ (Participantka 5).

»Nad€asova lahev, kterd je sama o sobé uménim. Vlastnim nékolik kouski, které jsem si

na pamatku nechal® (Participant 9).

,»Na rozdil od ptfedchozi ukézky se mi toto libi. Vzhledem k tomu, Ze v dne$ni dob¢ spous-
ta lidi sbira obaly od alkoholickych napoji do svych sbirek, dalo by se fict, ze se
Vv takovémto ptipadé¢ muize jednat o umélecké dilo. Zpracovani designu obalu je napadité,
pritom nenasilné a velmi decentni. Takovou ldhev bych si dokazala vystavit na policku
jako bytovy dopln¢k. Kazdopadné kdyby se nejednalo o limitovanou edici piimo od

Warhola, nepoznala bych, Ze jde o jeho tvorbu® (Participantka 2).

,Lehko zapamatovatelna reklama diky jeji barevnosti. Vim, ze Absolut vodka ma spoustu
limitovanych edici, ale tu od Andyho Warhola nezndm. Nezndm vlastn¢ zadnou, ale to, ze
jde o designové lahve se vi. Na rozdil od obycejné plechovky si dokézu ptedstavit, Zze bych

si Absolutku koupila diky obalu (Participantka 1).

U tohoto dila méli dotazovani jednoznacné jasno a shodli se na tom, Ze dilo piisobi nadc¢a-

sov¢ a jednoduse. Ostatné ne nadarmo se fikd, ze v jednoduchosti je krasa.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Pro nékoho obycejny banan, pro nékoho umeéni. Dalsi ikonické dilo Andyho Warhola, kte-
ré je v povédomi vétSiny, ale presto ne vSichni vi, kdo je jeho autorem. Co se tyce propoje-
ni origindlniho dila s vybranou reklamou na dentalni hygienu, nédzory se rozchazely. Né¢kdo

reklamu s bilym bananem povazoval za skv€ly a poutavy napad s uméleckym nadechem.

»Banan od Warhola znam, ale v jiném provedeni inspirovanym originalem jsem ho zatim

nevidéla. Tato reklama je bozi! Cisty, jednoduchy design (Participantka 5).
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»Je zajimavé, jak mize obycéejny banan v provedeni Andyho byt vyuzivan k dal$im uce-

lim. Bily banan je tak nezvykly, ze si ho kazdy hned v§imne* (Participant 10).

,V tomto piipadé jde o velkou kreativitu. Jednozna¢né reklama naklonénd k uméleckému

dilu* (Participant 6).

Na jiné propojeni téchto dvou dél plsobilo zvlastnim, v nékterych piipadech az nevhod-

nym dojmem.

,Dilo jako takové letmo znam, ale reklama s vyuzitim bananu mi pfijde divna. V tomto
ptipadé bych fekla, ze je takové spojeni az nevkusné a za uméni bych jej rozhodné nepova-
zovala. Je ale pravda, ze se najde spousta lid¢, kterym se pravé takovy styl ,,uméni za-

mlouva a vyhledavaji ho* (Participantka 2).

,»len banan ve zlutém provedeni odnékud zndm, ale ten bily na mne plsobi zvlastnim do-
jmem. MozZna az troSku perverzné. Je to zajimavé propojeni, pokud tato reklama byla in-

spirovana tim konkrétnim dilem* (Participant 8).

Obrazova ukazka ¢&. 4 — Life Savers

Tiskové reklama na bonbony Life Savers neni tolik zndmym dilem Andyho Warhola, 1
kdyz pti bliz§im pohledu je umélctiv rukopis pomérné patrny. I piesto, ze dotazovani tuto
tvorbu neznali, barevna pestrost je znan¢ zaujala, dokonce az natolik, Ze na samotné

bonbony ,,dostali chut™.

,Pusobi jako néjaka détska reklama, asi kvili barevnosti, kterd je tady dominantni. Samot-
né bonbony znam, klidn€ bych si je na zaklad¢ takové reklamy koupil, ¢loveék na né prosté

dostane chut™ (Participant 8).

»Zpracovani této reklamy se mi libi, pfipada mi to az takové retro. Nicméné to pro me¢ neni
znamé a umeéni bych v tom spiSe nehledala. Reklama je ale pfijemné barevnd a na déti by
mohla mit n¢jaky vliv. Treba by si bonbon chtély koupit, 1 kdyZ je to hodn¢ retro reklama

(Participantka 2).

,»Lato reklama na mé pisobi vesele, pro déti idealné zvolené barvy, které naldkaji. Jde vi-
dét, ze Warhol rad pouzival vyraznéjsi barvy, a taky se rad zaméfoval na spotfebni zbozi,

zajimavé® (Participantka 1).

,Barevné a chutné. Reklama vybizi k touze po bonbonu‘ (Participantka 2).
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Obrazova ukazka ¢. 5 — Brillo

Posledni ukazkou byly krabice mydla Brillo, které Andy Warhol jako jedno z mnoha dal-
Sich spotiebnich zbozi vyuzil pro svoji tvorbu. Na rozdil od jinych véci kazdodenni potie-
by vyuzivanych pro Warholovo uméni, tato ukézka participantim nepftisla nijak znama a
dilo je popravdé ani neoslovilo. VétSina se shodla na tom, Ze krabice mydla Brillo na n¢

pusobi az retro dojmem.
., Toto dilo ani produkt nezndm a ani obal m¢ nikterak neoslovil* (Participant 10).

,»Pfipadd mi to jako produkt, ktery se prodava pii akci ,,retro tyden v Lidlu®. Klasické retro
barvy vyuzivané na riznych obalech. Uméni v tom nevidim. Je to jednoduchy obal, ale

jenom na jeho zakladé bych to nekoupila“ (Participantka 1).

,Jednoduché, trosku zastaraly design. Jako umélecké dilo bych to nepovazovala“ (Partici-

pantka 3).

Také v tomto piipad€ se naslo par participantd, které design oslovil. Dokonce az v takové
mife, Ze by byli ochotni si na zaklad¢ obalu jednu takovou krabici mydla znacky Brillo
poridit domti.

»Jednim slovem jednoduchost. I kdyZ produkt ani zpracovani od Andyho Warhola neznam,

jednu krabici bych si klidné do nakupniho kosiku hodila “ (Participantka 5).

»Jednoduchost typografie a barev dokonale vystihuje dany produkt. Myslim, ze jeho jed-

noduchost miZze podminit jeho koupit, alespont z mého pohledu‘ (Participantka 4).

,»Pusobi to na mé krasné dobove, takze divérné a mozna proto bych si jednu krabici i kou-

pil. Kazdopadné jako velké uméni v tom nevidim® (Participant 6).
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10 SHRNUTI A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 Shrnuti

Jak jiz bylo zminéno vySe, mozZna si mnozi z nas kladou otazku, kde zacina reklama a kde
kon¢i umeéni. Je vSak podstatné, z jakého pohledu se na danou problematiku divame a jak
se ji snazime uchopit. I v pfipad¢ této bakalarské prace tomu nebylo jinak. Autorka zamér-
né volila pro vyzkum dila z tvorby Andyho Warhola, ktery hranice reklamy a uméni doko-
nale propojoval, a tim se vryl do paméti celému svétu. Proto neni divu, Ze dila tohoto le-

gendarniho umélce jsou stale velmi oblibena.

Dle vyzkumu, pro ktery autorka vybrala deset participantii s odliSnym profesnim zaméte-
nim (viz Kapitola 8.1), mtizeme konstatovat, ze vétSina nahlizela na zvolené téma velmi
pozitivné, i pies neznalost umélce a jeho dila. VéEtSina participanta si ve spojitosti s Andy
Warholem vybavili rizna dila a fakta. Podle autor¢ina nazoru nehrala jednotliva profesni
zaméfeni participantd (viz Kapitola 8.1) vyznamnou roli pfi zodpovidani otazek, nebot’ i
dotazovani, ktefi se o uméni aktivné nezajimaji, meli alespon okrajové urcity piehled o
zkoumané problematice. AvSak jeden z participantd (viz Kapitola 8.1), ktery se ve svété
uméni aktivné pohybuje, se celkové orientoval daleko Iépe nez vétSina dotazovanych, coz
se dalo predpokladat. Nicméné z tohoto hlediska si autorka dovoluje poukézat na to, ze
neni podstatné, jaké profesni zaméfeni ¢lovék ma, aby se mohl zapojovat do obdobnych

vyzkumd.

Participanty autorka zdmérné vybirala dle véku tak, aby spadali do generace Y, nebot’ ona
sama mezi tuto generaci patii. Z toho diivodu méla k dotazovanym blize a bylo zajimavé
pozorovat jednotlivce ze stejné vékové skupiny, jak reaguji na konkrétni otazky. Je vSak
ziejmé, ze pokud by autorka pro tento vyzkum prace volila jinou generaci participantt,
pfineslo by to S nejvétsi pravdépodobnosti také odlisné poznatky o zkoumané problemati-

ce.

Z pohledu genderu je evidentni, ze co se tyce naptiklad estetické stranky, byly to pfevazné
zeny, které kladly témto otdzkam vétsi vahu. Nutno ale podotknout, ze 1 v muzském za-
stoupeni participantti se naslo par, ktefi estetickym citénim disponovali (viz Kapitola 9.1).
Jednoduchost vSak u obrazovych ukazek (viz Kapitola 9.1) vitézila jak v zastoupeni Zen-

ské, tak 1 muzské poloviny dotazovanych.
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V zavéru lze konstatovat, ze dany vyzkum byl dle autor¢ina minéni ptinosny v nahledu
zvolenych participantl, a to i piesto, ze vysledky vzhledem k poctu dotazovanych neni

mozné v daném piipad¢ zobecnit.

10.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO 1: Vnimaji lidé vyuzivani uméleckych dél pro reklamni ucely? Jsou schopni rozli-

Sit mezi uméleckym dilem a reklamou?
VO1/A

Okolni svét je reklamou v podstaté zahlcen, reklamni sdéleni na nas ,,ciha“ na kazdém ro-
hu, ale i to patfi do dnesni doby, ve které¢ Zijeme. Jsou mezi nami lidé, ktefi takova reklam-
ni sdéleni ptehlizeji, nebot” jsou pro n¢ bezvyznamna a obtézuji je. Potom se najdou ale ti,
ktefi reklam¢ vénuji pozornost, v nékterych ptipadech ji doslova vyhledavaji. Vnimaji-li
vsak lidé vyuzivani uméleckych dél pro reklamni ucely, je z pohledu vybranych participan-
ti pomérné individualni zalezitosti. Ve velké mife zalezi na znalosti daného umeéleckého
dila, ptipadné umélecké tvorby autora a na vhodnosti propojeni, coz shledavali participanti
jako dulezity fakt. Pokud se jedna o svétoveé znamé dilo, bude mit reklama pomérné velkou
sledovanost na rozdil od méné znamého dila. Avsak nevhodné propojeni uméleckého dila a
reklamy miuze mit az fatalni nasledky a ono dilo tak mize byt znehodnoceno (viz Kapitola
9). Nicméné vSichni dotazovani, az na dva z nich, uréitym zptsobem vnimaji vyuZzivani

uméleckych dél pro reklamni ucely (viz Tabulka ¢. 3).
vO1/B

Schopnost rozlisit mezi uméleckym dilem a reklamou pak pfimo souvisi s pfedchozi otaz-
kou. Je t€Zké konkrétné hodnotit umélecky aspekt v reklamnim sdéleni vzhledem k dnes$ni
dobé¢, ve které se za umeéni d4 povazovat opravdu cokoli. Samotnd reklama mutze byt umé-
leckym dilem, pokud nese jisté prvky a nejedna se o podfadnou reklamu. Dokonce se re-
klama muze stat uméleckym dilem az po case svého piisobeni. Jednozna¢na odpovéd na
tuto otazku zkratka neexistuje. ZaleZi na individualnim pohledu potencialniho hodnotitele.

(viz Kapitola 9)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

VO 2: Preferuji participanti umélecka dila v reklamnich sdélenich a mohou mit umé-

lecka dila zde motivacni ucinek vedouci k nakupu daného produktu ¢i sluzby?
VO2/A

I kdyz participanti vyzkumu se shoduji pfevazné na preferenci uméleckych dél
v reklamnich sdélenich, jednoznaéné na tuto vyzkumnou otdzku neni zcela snadné odpo-
veédét. Podle ziskanych informaci zalezi na okolnostech, které s sebou reklamni sdéleni
piinasi. V prvni fad¢ je potieba vzit v ivahu, na co se reklama zamétuje, jaké je jeji poslani
a jaky mé mit dopad, od ¢ehoz se odviji jeji samotné zpracovani. V nékterych ptipadech,
pokud je umélecké dilo vhodné zvoleno, miize mit dle participantii vyuziti takového dila
pozitivni U€inek na reklamu 1 jeji sdéleni. Také sledovanost, mira zpétné vazby, divéry-
hodnost reklamy, anebo jeji viralni potencial mohou aplikaci uméleckého dila nabyt na
hodnoté. Je tieba opét neopomenout, ze ne vzdy je umélecké dilo pro reklamu vhodné zvo-
leno. Potom v takovém ptipadé mize reklamni sdéleni nejenom ztratit svij ucel, ale i sa-

motné umélecké dilo mize byt znehodnoceno (viz Kapitola 9; Tabulka ¢. 3).
vVO2/B

Co se ty¢e motivac¢niho G¢inku vedouciho k nadkupu daného produktu ¢i sluzby, jak ukéza-
ly odpovédi participantil, zalezi na potencialnim kupujicim, zda v jeho Zivoté hraje uméni
n¢jakou roli ¢1 nikoli. V takovém piipad¢ se da ocekavat, ze propagace urcitého produktu
nebo sluzby podtrzeného konkrétnim uméleckym dilem muze dodat produktu vyssi prestiz

(viz Kapitola 9).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

56

Tabulka €. 3: Shrnuti odpovédi participantti k vyzkumnym otazkdm (Zdroj: Vlastni, 2021)

CisLo PROFESNI VO1/A vo1/B Vo2 /A vo2/B
PARTICIPANTA ZAMERENI
SIS ANO | NE | ANO | NE | ANO | NE | ANO NE
1/ Zena ekonomické X X X X
2/ Zena socialni X X X X
3/ iena pravni X X X X
4 / iena umeélecké X X X X
5/ iena pedagogické X X X X
6 / muz ekonomické / X X X X
umélecké
7 / muz politické X X X X
8/ muz gastronomické X X X X
9/ muz ekonomické X X X X
10 / muz vinafské X X X X
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ZAVER
I presto, Ze bakalaiska prace ptinesla zajimavé poznatky o zkoumané problematice na téma

Umeéni v reklame, hranice mezi reklamni a uméleckou tvorbou ani tak nelze jednoznaéné

urcit. Tak vzdalené protipoly, které jsou si ale mnohem bliz, nez si spousta z nas mysli.

Bakalarska prace se zaméfila predevSim na problematiku propojeni reklamy s uménim, a to
konkrétné v kontextu s tvorbou Andyho Warhola. V dobé ptisobeni tohoto umélce byla
reklama povazovéana za odvracenou stranu umeéni, avS§ak mizeme konstatovat, ze prave
Warholovi se podatilo proniknout do obou téchto oblasti, a tim tak tyto svéty propojit. Sa-
motny Andy Warhol kdysi uvedl, ze obchody jsou ve své podstat¢ muzea, kde najdeme
nescetné mnozstvi produktii, které se daji oznacit za umélecka dila. Ostatné i1 tohle mohlo
byt jednim z divodi, pro¢ pro svoji tvorbu vybiral pfevazné motivy ze sféry spottebniho
zboZi.

Pro lepsi orientaci v praci a dosazeni zvolenych cila se autorka kromé teoretického piehle-
du zaméfila také na psychologické aspekty spojené jak sreklamou, tak i Suménim.
V navaznosti na tuto ¢ast prace pokracovala ¢asti praktickou, ktera se zabyvala pravé pro-
pojenim uméni a reklamy v kontextu s Warholovou tvorbou. V ramci kvalitativniho vy-
zkumu byly spfedem vybranymi participanty vedeny strukturované rozhovory for-
mou otevienych otazek. Tyto rozhovory byly rozdéleny na dvé &asti, piiCemz prvni ¢ast
otazek se vztahovala k uméni, reklamé, estetice a v neposledni fadé také k osobnosti An-
dyho Warhola. Cast druha obsahovala obrazové ukézky ztvorby Andyho Warhola.
Z vyzkumu tak vyplynuly spousty zajimavych nazort, které jsou ptedloZeny a komentova-

ny v praktické ¢asti bakalaiské prace.

I presto, ze autor¢inym cilem nebylo podat vycerpavajici obraz na téma Umeéni v reklame:
Andy Warhol, ale pouze poukazat na odraz reklamniho sdéleni ve tvorbé Andyho Warhola,
je téma zvolené pro tuto bakalafskou praci obsahlé a prezentuje mnoho dal$ich moznosti,
které by bylo mozno dale rozvijet, a tim pak nasledné rozsifit vhled do dané problematiky
Vv kontinuité s tematickym zaméfenim na u¢inné propojeni uméni a reklamy. Autorka se tak
domniva, ze predlozend prace muze byt pomyslnou zakladnou a piinosem pro hlubsi

zkoumani dané problematiky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] BRITANICA Encyklopedia. 2018. In. Encyclopeedia Britannica: Modern Art [on-
line]. [cit. 2020-05-201]. Dostupné zZ:
http://www.britannica.com/EBchecked/topic/387137/modern-art

[2] CERNA, Marie. 2012. Dg&jiny vytvarného uméni. Vyd. 6. Praha : Idea Servis.
ISBN 978-80-85970-74-6.

[3] CMEJRKOVA, Svétla. 2000. Reklama v &esting, Gestina v reklamé. Voznice : Le-
da. ISBN 80-85927-75-6.

[4] HAUSER, Arnold. 1975. Filozofie d€jin uméni. Praha : Odeon.

[STHENDL, Jan. 2005. Kvalitativni vyzkum: Zakladni metody a aplikace. Praha : Por-
tal. ISBN 978-80-7367-485-4.

[6] HONNEF, Klaus. 2000. Andy Warhol : 1928-1987 : Uméni jako byznys. Praha :
Slovart. ISBN 3-8228-6696-2.

[7] HORNAK, Pavel. 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marke-
tingovej komunikacie. Zlin : VeRBuM. ISBN 978-80-904273-3-4.

[8] HOUSKA, Miroslav. 2013. Andy Warhol. Vydano u pfileZitosti vystavy — zlata
Sedesatka, AJG Hluboka nad Vltavou.

[9] HUYGHE, René. 1973. Re¢ obrazti ve svétle psychologie uméni. Praha :Odeon.
ISBN 01-503-73.

[10] iDNES. 2017. In. idnes.cz [online]. [cit. 2021-03-20]. Dostupné z:
https://www.idnes.cz/kultura/vytvarne-umeni/andy-warhol-i-m-ok-vystava-

gallery-of-art-prague.A170315_092441_vytvarne-umeni_kiz
[11] JASENSKY, Jifi. 2018. Uméni v reklamé: Kauza Andyho Warhola edition bottle.

Bakalafska prace. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedial-
nich komunikaci, Ustav marketingovych komunikaci. Vedouci prace Vysekalova,
Jitka. Dostupné Z:
http://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/42618/jasensk%c3%bd_2018 dp.pd
f?sequence=1&isAllowed=y.

[12] JOHNOVA, Radka. 2007. Marketing uméni a kulturniho dédictvi. Pro magister-
ské navazujici studium oboru Arts Management. Praha : Oeconomica. ISBN 978-

80-245-1291-4


http://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/42618/jasensk%c3%bd_2018_dp.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/42618/jasensk%c3%bd_2018_dp.pdf?sequence=1&isAllowed=y

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

[13] JUZL, Milos. 1989. Uvod do estetiky. Vyd. 1. Praha :Panorama. ISBN 80-703-
8051-9.

[14] KHROMOV, L. N. 1994. Reklamnaya deyatelnost: iskusstvo, teoriva, praktika.
Vyd. 2. Petrozavodsk. ISBN 5-88741-002-7.

[15] KOTLER, Philip. 2007. Moderni marketing. Vyd. 1. Praha : Grada. ISBN 978-
80-247-1545-2.

[16] KRIZEK, Zdenék a Ivan CRHA. 2008. Jak psat reklamni text. Vyd. 3. Praha :
Grada. ISBN 978-80-247-2452-2

[17] KULKA, Jifi. 2008. Psychologie uméni. Vyd. 2. Praha : Grada. ISBN 978-80-
247-2329-7

[18] KULKA, Tomas a Denis CIPORANOV. 2010. Co je uméni?: Texty angloame-
rické estetiky 20. stoleti. Cerveny Kostelec : Pavel Mervart. ISBN 978-80-87378-
46-5

[19] MEDIAGURU. 2012. In. Mediaguru [online]. [cit. 2020-05-20]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/07/umelecka-dila-v-reklame/

[20] MUKAROVSKY, Jan at al. 2007. Studie II. Brno :Host. ISBN 978-80-7294-241-
1.

[21] OGILVY, David. 2007. Ogilvy o reklam&. Vyd. 4. Praha : Management Press.
ISBN 978-80-7261-154-6.

[22] PACKARD, Vance. 2007. The Hidden Persuaders. NY : Ig Publishing. ISBN
978-0-9788431-0-6

[23] PHD. 2020. Color marketing. In. Mediaguru [online]. [cit. 2020-05-10]. Dostup-
né z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/color-
marketing/.

[24] PLESKOTOVA, Petra. 1987. Svét barev. Vyd. 1. Praha : Albatros.ISBN 13-806-
a7.

[25] PROKOP, Vladimir. 2011. Kapitoly z d&jin vytvarného uméni. Vyd. 2. Sokolov :
O.K.-Soft.

[26] SVETLIK, Jaroslav. 2005. Marketing - cesta K trhu. Plzefi : Ale§ Cendk. ISBN
80-86898-48-2


https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/07/umelecka-dila-v-reklame/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/color-marketing/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/color-marketing/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

[27] TURKOVA, Monika. 2012. Vyuziti barev v marketingové komunikaci. Diplo-
mova prace. Zlin: Univerzita Tomése Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich ko-
munikaci, Ustav marketingovych komunikaci. Vedouci prace Vysekalova, Jitka.
Dostupné Z:
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/18695/turkov%C3%A1_2012_dp.p
df?sequence=1&isAllowed=y.

[28] UMENIL. 2017. In. Wikipedia [online]. [cit. 2019-01-15]. Dostupné
z:https://cs.wikipedia.org/wiki/Um%C4%9Bn%C3%AD

[29] VYSEKALOVA, Jitka. 2002. Psychologie reklamy. Vyd. 2. Praha : Grada Pu-
blishing. ISBN 80-247-0402-1.

[30] VYSEKALOVA, Jitka. 2010. Reklama: Jak délat reklamu. Vyd. 3. Praha : Grada.
ISBN 978-80-247-3492-7.

[31] VYSEKALOVA, Jitka. 2012. Psychologie reklamy. Praha : Grada. ISBN 978-80-
247-4005-8

[32] VYSEKALOVA, Jitka at al. 2014. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zakaz-
nika. Vyd. 1. Praha : Grada. ISBN 978-80-247-4843-6.


https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/18695/turkov%C3%A1_2012_dp.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/18695/turkov%C3%A1_2012_dp.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://cs.wikipedia.org/wiki/Um%C4%9Bn%C3%AD

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek ¢. 1: Campbell’s soup, originalni dilo, Andy Warhol. Dostupné z:
https://www.moma.org/calendar/exhibitionS/1517 .........ccoooiiiiiiiiiiiiieeecee e 36

Obrazek ¢. 2: Plechovky Campbell’s Tomato Soup. Dostupné z: https://www.e15.cz/el5-
premium/tipy-z-burzy/inspirovaly-warhola-nyni-tesi-akcionare-plechovky-campbell-soup-
ZVYSHY-TrZDY-1361955 ... .t 36

Obrazek €. 3: Design limitované edice Andy Warhol pro Campbell’s plechovky. Dostupné
z:https://www.campbellsoup.ca/news/from-celebration-to-Cause/..........ccccevvervecieivernenne. 37

Obrazek ¢. 4: Andy Warhol Ilimitovand edice plechovek. Dostupné z:
https://www.bakeryandsnacks.com/Article/2013/08/28/Campbell-s-launches-Andy-
Warhol-soup-cans

237

Obrazek ¢. 5: Origindlni dilo Absolut vodky, Andy Warhol. Dostupné

z:https://news.artnet.com/art-world/absolut-vodka-launches-andy-warhol-bottle-111955

Obrazek ¢. 6: Andy Warhol limitovand edice Absolut vodky. Dostupné z:

https://www.iconig.cz/absolut-predstavuje-andy-warhol-edition/

Obrazek ¢. 7: Reklama na limitovanou edici od Andyho Warhola. Dostupné z:
https://www.nytimes.com/2014/09/17/business/media/absolut-nods-to-warhols-nod-to-
absolut.html

Obrazek ¢. 8: Originalni dilo Banana, Andy Warhol. Dostupné z:
https://cz.pinterest.com/pin/1759287337326029/
.40

Obrazek ¢. 9: Reklama na dentalni hygienu. Dostupné zZ:

https://www.thebigad.com/2016/12/28/we-dont-like-yellow-dentist-teeth-whitening/


https://www.moma.org/calendar/exhibitions/1517
https://www.e15.cz/e15-premium/tipy-z-burzy/inspirovaly-warhola-nyni-tesi-akcionare-plechovky-campbell-soup-zvysily-trzby-1361955
https://www.e15.cz/e15-premium/tipy-z-burzy/inspirovaly-warhola-nyni-tesi-akcionare-plechovky-campbell-soup-zvysily-trzby-1361955
https://www.e15.cz/e15-premium/tipy-z-burzy/inspirovaly-warhola-nyni-tesi-akcionare-plechovky-campbell-soup-zvysily-trzby-1361955
https://www.campbellsoup.ca/news/from-celebration-to-cause/
https://www.bakeryandsnacks.com/Article/2013/08/28/Campbell-s-launches-Andy-Warhol-soup-cans
https://www.bakeryandsnacks.com/Article/2013/08/28/Campbell-s-launches-Andy-Warhol-soup-cans
https://news.artnet.com/art-world/absolut-vodka-launches-andy-warhol-bottle-111955
https://www.iconiq.cz/absolut-predstavuje-andy-warhol-edition/
https://www.nytimes.com/2014/09/17/business/media/absolut-nods-to-warhols-nod-to-absolut.html
https://www.nytimes.com/2014/09/17/business/media/absolut-nods-to-warhols-nod-to-absolut.html
https://cz.pinterest.com/pin/1759287337326029/
https://www.thebigad.com/2016/12/28/we-dont-like-yellow-dentist-teeth-whitening/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Obrazek ¢. 10: Originalni tiskova reklama na bonbony Life Savers, Andy Warhol. Dostup-

né
z:https://cz.pinterest.com/pin/215187688417559166/?autologin=true......................... 42
Obrazek ¢. 11: Bonbony Life Savers. Dostupné zZ:

https://www.mastgeneralstore.com/shop/life-savers-five-flavors-17635

Obrazek ¢. 12: Originalni dilo mydla Brillo, Andy Warhol. Dostupné z:
https://cz.pinterest.com/pin/406098091375037407/


https://cz.pinterest.com/pin/215187688417559166/?autologin=true
https://www.mastgeneralstore.com/shop/life-savers-five-flavors-17635
https://cz.pinterest.com/pin/406098091375037407/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

SEZNAM TABULEK

Tabulka ¢. 1: Asociace barev v reklam¢. In: Vyznam barev v marketingové komunikaci

[online]. [cit. 2020-06-10]. Dostupné Z:
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/18695/turkov%C3%A1_2012_dp.pdf?seque
NCE=L&ISAIOWEAZY ..ot 16, 17
Tabulka ¢. 2: Pfehled participantti (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)........................ 33

Tabulka ¢. 3: Shrnuti odpovédi participantd k vyzkumnym otdzkam (Zdroj: Vlastni,


https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/18695/turkov%C3%A1_2012_dp.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/18695/turkov%C3%A1_2012_dp.pdf?sequence=1&isAllowed=y

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

SEZNAM PRILOH
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(STRUKTURA ROZHOVORU)

PRILOHA P II: JEDNOTLIVE STRUKTUROVANE ROZHOVORY S PARTICIPANTY
VYZKUMU



PRILOHA P I:
STRUKTUROVANY ROZHOVOR S OTEVRENYMI OTAZKAMI
(STRUKTURA ROZHOVORU)

Povolani / studium:

Zajmy:

Jaky mate vztah k uméni? (aktivni nebo pasivni prijem informaci o uméni)

Znate Andyho Warhola? Pokud ano, co 0 ném vite? V jaké spojitosti si na néj vzpomenete?

Znate néjaké dilo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vas pusobi jeho tvorba?

Jakou roli hraje ve vasem Zivoté estetika? Zajima vas, jak vypadaji véci okolo vas nebo se

spiSe zamérujete na jiné aspekty jako nap¥. prakti¢nost, kde estetika nehraje tak velkou roli?

Jaky mate vztah k reklamé? Vnimate reklamy kolem sebe, v§imate si detailii nebo jsou pro

vas nepodstatnou soucasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni piijem reklamnich sdéleni)

Jaky ndzor mate na vztah uméni a reklamy? Je podle vas propojeni téchto dvou disciplin

realny? Vnimate ho?

Vzpomenete si na néjakou reklamu, jejiz soucasti je umélecké dilo? Nebo na néjaké umélecké

dilo, které slouZilo k reklamnim tacelim?

Jak tedy vnimate aplikaci uméleckého dila v reklamé? MiiZe byt podle vas diky tomu rekla-

ma ucinnéjsi (zvySeni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Obrazova ukazka &. 4 — Life savers

Obrazova ukazka & 5 — Brillo




PRILOHA P II:
JEDNOTLIVE STRUKTUROVANE ROZHOVORY
S PARTICIPANTY VYZKUMU

Jméno: Dana (Participantka 1)

Vék: 25

Povolani / studium: vysokoskolské studium zamérené na ekonomiku

Zajmy: tanec, hudba

Jaky mate vztah k uméni? (aktivni nebo pasivni pfijem informaci o uméni)

Aktivné se o umeéni nezajimam, ale rada navstivim néjakou vystavu nebo vernisaz.

Znate Andyho Warhola? Pokud ano, co o ném vite? V jaké spojitosti si na néj vzpomenete?

Znam jméno, ale bliz bych nedokdzala specifikovat o koho se jedna.

Znate néjaké dilo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vas pasobi jeho tvorba?

Neznam.

Jakou roli hraje ve vasem Zivoté estetika? Zajima vas, jak vypadaji véci okolo vas nebo se spise

zamérujete na jiné aspekty jako napft. prakticnost, kde estetika nehraje tak velkou roli?

Estetika je pro mé dllezita, rada se obklopuji hezkymi vécmi, ale i prakticka stranka je dllezita.

Jaky mate vztah k reklamé? Vnimate reklamy kolem sebe, vS§imate si detaildi nebo jsou pro vas

nepodstatnou soucasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdéleni)

VétSinou nevénuju reklamdam pfili§ pozornosti. Aby mé reklama zaujala, musi se jednat o vtipnou

a pékné zpracovanou reklamu, kterou zkratka ¢lovék nedokaze prehlédnout.

Jaky ndzor mate na vztah uméni a reklamy? Je podle vas propojeni téchto dvou disciplin rediny?

Vnimate ho?

Myslim, Ze propojeni uméni a reklamy je realné, nicméné nevnimam ho kolem sebe.

Vzpomenete si na néjakou reklamu, jejiz soucasti je umélecké dilo? Nebo na néjaké umélecké

dilo, které slouZilo k reklamnim tGéelim?

Nevzpomindm si.




Jak tedy vnimate aplikaci uméleckého dila v reklamé? MuazZe byt podle vas diky tomu reklama

uéinnéjsi (zvyseni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?

Myslim, Ze pouzitim uméleckého dila mlzZe dojit ke zvyseni Ucinnosti reklamy, ale spiSe pro lidi,

ktefi se uménim zabyvaji.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Tento produkt nezndm. Ani by mne asi nenapadlo si takovou plechovku spojovat s uménim. Ale
pouZiti barev je vyrazné a oko libivé. Plechovku bych si asi nekoupila jen kvili estetickému vzhle-

du.

Obrazova ukazka €. 2 — Absolut vodka

Lehko zapamatovatelna reklama diky jeji barevnosti. Vim, Ze Absolut vodka ma spoustu limitova-
nych edici, ale tu od Andyho Warhola nezndm. Nezndm vlastné zadnou, ale to, Ze jde o designové
lahve se vi. Na rozdil od obycejné plechovky si dokazu predstavit, Ze bych si Absolutku koupila diky

obalu.

Obrazova ukazka €. 3 — Banana

Toto dilo neznam ani ve spojeni s reklamou.

Obrazova ukazka €. 4 — Life savers

Tato reklama na mé pUsobi vesele, pro déti idedlné zvolené barvy, které naldkaji. Jde vidét, Ze

Warhol rad pouzival vyraznéjsi barvy, a taky se rad zaméroval na spottebni zbozi, zajimavé.

Obrazova ukazka ¢. 5 — Brillo

Pfipada mi to jako produkt, ktery se prodava pfi akci ,retro tyden v Lidlu“. Klasické retro barvy
vyuzivané na ruznych obalech. Uméni v tom nevidim. Je to jednoduchy obal, ale jenom na jeho

zakladé bych to nekoupila.




Jméno: Hana (Participantka 2)

Vék: 39

Povolani / studium: Ufednice

Zajmy: poznavani Ceska

Jaky mate vztah k uméni? (aktivni nebo pasivni pfijem informaci o uméni)

Rada navstivim néjakou mistni vystavu a podpofim tak mistni umélce, ale vztah k uméni mam

spise pasivni.

Znate Andyho Warhola? Pokud ano, co o ném vite? V jaké spojitosti si na néj vzpomenete?

Ano znam, jde o uméle slovenského plivodu.

Znate néjaké dilo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vas pusobi jeho tvorba?

Jeho tvorbu jako takovou neznam, tudiz nedokazu vyhodnotit.

Jakou roli hraje ve vasem Zivoté estetika? Zajima vas, jak vypadaji véci okolo vas nebo se spi-

Se zamérujete na jiné aspekty jako napf. prakticnost, kde estetika nehraje tak velkou roli?

Jsem spiSe praktickd nez esteticka. Pfi rozhodovani v dlleZitéjsich vécech, co se estetiky a de-

signu tyce, vétsSinou potrebuju dozor designéra.

Jaky mate vztah k reklamé? Vnimate reklamy kolem sebe, vS§imate si detailti nebo jsou pro

vas nepodstatnou souédsti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdéleni)

Mam pocit, Ze reklamy jsou dnes vice zabavné a pro obycejného divaka zajimavé. Jinak tvofi asi

jako u vétsiny lidi jiz nedilnou soucdst Zivota. Je otdzkou, jak jsou pak ddle ,,zpracovany”.

Jaky ndzor mate na vztah uméni a reklamy? Je podle vas propojeni téchto dvou disciplin real-

ny? Vnimate ho?

Uméni a reklama je asi dost kontroverzni spojeni. Nicméné propojeni mozné je. Otazkou z(sta-
va, kolik pozorovatell oslovi, zaujme a jaky bude skutecny dopad takové reklamy v propojeni

s umeénim.

Vzpomenete si na néjakou reklamu, jejiz soucasti je umélecké dilo? Nebo na néjaké umélecké

dilo, které slouZilo k reklamnim tGéelim?

Nedokazu odpovédét.




Jak tedy vnimate aplikaci uméleckého dila v reklamé? Muze byt podle vas diky tomu reklama

uéinnéjsi (zvyseni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?

Oboji varianta je moznd. Pfijemci reklamy jsou rGzni. Nékteré pohorsi, jiné nadchne spojeni

reklamy s uménim.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

K tomuto dilu nemam vyhranény nazor. Design obalu plechovek se mi jako takovy moc nelibi, i
kdyzZ je pravdou, Ze se jednd o nevsedni obalovy design oproti jinym plechovkam. Nicméné
z mého pohledu v tom uméni moc nevidim. Plechovku bych si asi jenom na zdkladé tohoto oba-

lu nekoupila.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Na rozdil od pfedchozi ukazky se mi toto libi. Vzhledem k tomu, Ze v dne$ni dobé spousta lidi
sbird obaly od alkoholickych napoji do svych sbirek, dalo by se fict, Ze se v takovémto pfipadé
mUze jednat o umélecké dilo. Zpracovani designu obalu je napadité, pritom nenasilné a velmi
decentni. Takovou lahev bych si dokazala vystavit na policku jako bytovy doplnék. Kazdopadné
kdyby se nejednalo o limitovanou edici pfimo od Warhola, nepoznala bych, Ze jde o jeho tvor-

bu.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Dilo jako takové letmo znam, ale reklama s vyuzitim bananu mi ptijde divna. V tomto pfipadé
bych fekla, Ze je takové spojeni az nevkusné a za uméni bych jej rozhodné nepovazovala. Je ale
pravda, Ze se najde spousta lidé, kterym se pravé takovy styl ,,uméni” zamlouva a vyhledavaji

ho.

Obrazova ukazka €. 4 — Life savers

Zpracovani této reklamy se mi libi, pfipada mi to az takové retro. Nicméné to pro mé neni zna-
mé a uméni bych v tom spiSe nehledala. Reklama je ale pfijemné barevnd a na déti by mohla

mit néjaky vliv. Tfeba by si bonbon chtély koupit, i kdyzZ je to hodné retro reklama.

Obrazova ukazka ¢. 5 — Brillo

Nevidim v tom nic uméleckého. Strohy jednoduchy ndpis na krabicich. Design by mé ke koupi

nenalakal.




Jméno: Markéta (Participantka 3)

Vék: 32

Povolani / studium: advokatka

Zajmy: sport, hudba, cestovani, rodina

Jaky mate vztah k uméni? (aktivni nebo pasivni pfijem informaci o uméni)

Poloaktivni. Galerie ¢i vystavy aktivhé nevyhleddavam, pokud se vsak naptiklad nachdzim
v destinaci s uméni spojené, resp. V kolébce uméni, rdda zajdu prohlédnout si vice ¢i méné reno-

movand umélecka dila a nabrat inspiraci.

Znate Andyho Warhola? Pokud ano, co o ném vite? V jaké spojitosti si na néj vzpomenete?

Ano, Andyho Warhola znam, zejména jako malife a grafika.

Znate néjaké dilo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vas pusobi jeho tvorba?

Ano, prevainé jeho plakaty s Marilyn, Banan ¢i jeho autoportréty. Nékteré na mé plsobi depre-

sivné, jiné velmi pozitivné, a to zejména diky jejich barevné pestrosti.

Jakou roli hraje ve vasem Zivoté estetika? Zajima vas, jak vypadaji véci okolo vas nebo se spise

zamérujete na jiné aspekty jako napft. prakticnost, kde estetika nehraje tak velkou roli?

Estetika je pro mé velmi dllezitd, a to jak v prostfedi a vécech, kterymi se obklopuji, tak
v oblékdani. Dle mého ndzoru by vSak prakti¢nost méla jit ruku v ruce s estetikou a nikdy by neméla

byt esteti¢nost na Ukor prakti¢nosti.

Jaky mate vztah k reklamé? Vnimate reklamy kolem sebe, viimate si detaili nebo jsou pro vas

nepodstatnou soucasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdéleni)

Reklamy kolem sebe vnimam, obecné mi reklama nevadi, nicméné reklama pfilis podbiziva je dle
mého ndzoru obtézujici. Pokud mé reklama zaujme, pak si detaild vSimam. Obcas jsou velmi

usmévné skryté reklamy ve filmech ci serialech.

Jaky ndzor mate na vztah uméni a reklamy? Je podle vas propojeni téchto dvou disciplin rediny?

Vnimate ho?

Myslim, Ze propojeni reklamy a uméni je na misté a dokaze prostou reklamu povysit, a tim zaujme
i lidi, ktefi by za normalnich okolnosti reklamou pohrdli. ZaleZi vsak pIné na spektru zajm0 kon-

krétnich osob a jejich vzdélani.




Vzpomenete si ha néjakou reklamu, jejiz soucasti je umélecké dilo? Nebo na néjaké umélecké

dilo, které slouzilo k reklamnim Géeltim?

Bohuzel aktualné ne.

Jak tedy vnimate aplikaci uméleckého dila v reklamé? MuzZe byt podle vas diky tomu reklama

uéinnéjsi (zvyseni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?

Dle mého nazoru muze aplikace uméleckého dila v reklamé urcité ovlivnit Gcinnost reklamy, a to

tak, Ze se reklamou budou zabyvat i osoby, které by normalné o reklamu ani okem nezavadily.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Plechovky v provedeni Warhola zndm a ta tvorba se mi libi. Znam také plechovky jako produkt ze
zahranicnich cest. Ale plechovku bych si na zakladé obalu asi nekoupila, pokud by se tedy nejedna-

lo o néjakou edici, kterd by méla pfispét napf. na nadaci Warhola.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Toto dilo neznam, ale lahev vypadda dokonale v jeho provedeni. Jednoznacné jde o umélecké dilo,

které by si koupil snad kazdy nadSenec Warholovi tvorby.

Obrazova ukazka €. 3 — Banana

Pomérné znamy bandn, ktery je jednoduse zpracovany, nicméné v propojeni s touto reklamou mi

nepfijde moc zajimavy. Ale reklama je to jednoduch3, Cisty design.

Obrazova ukazka €. 4 — Life savers

Nezndm, pestrobarevna ilustrace, ale Ze se jedna o dilo z tvorby Warhola bych nepoznala.

Obrazova ukazka ¢. 5 — Brillo

Jednoduché, trosku zastaraly design. Jako umélecké dilo bych to nepovazovala.




Jméno: Michaela (Participantka 4)

Vék: 36

Povolani / studium: production designer and controller

Zajmy: art a design, ilustrace, renovace nabytku, cestovani, turistika

Jaky mate vztah k uméni? (aktivni nebo pasivni pfijem informaci o uméni)

Velmi pozitivni. Jako absolventka umélecké skoly a diky mé praci v nakladatelstvi mne uméni do-

provazi v bézném Zivoté.

Znate Andyho Warhola? Pokud ano, co o ném vite? V jaké spojitosti si na néj vzpomenete?

Ano, zndm. Andy Warhol byl americky umélec se slovenskymi kofeny a je mi predevsim spojen

s uméleckym smérem zvanym pop art.

Znate néjaké dilo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vas pasobi jeho tvorba?

Pro mne nejznaméjsi dila jsou malby Campbell’s soup cans a Marilyn Diptych. Plsobi na mé velmi

modrnim, vyraznym a nad¢asovym dojmem.

Jakou roli hraje ve vasem Zivoté estetika? Zajima vas, jak vypadaji véci okolo vas nebo se spise

zamérujete na jiné aspekty jako napft. praktiénost, kde estetika nehraje tak velkou roli?

Estetika v mém Zivoté vyhrdva nad praktic¢nosti, tudiz prevlddd a ma vyznamnou roli. Rada se ob-

klopouji (pro mne) hezkymi vécmi. Avsak estetiku Ize najit i ve zdanlivé osklivych vécech.

Jaky mate vztah k reklamé? Vnimate reklamy kolem sebe, vSimate si detaild nebo jsou pro vas

nepodstatnou souéasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdéleni)

Vztah k reklamé mam asi s pfibyvajicim vékem vice univerzalni. Ale i tak se reklamou obcas ne-

chdm strhnout. Kazdopadné zdlezi hodné na vizualni podobé reklamy.

Jaky ndzor mate na vztah uméni a reklamy? Je podle vas propojeni téchto dvou disciplin realny?

Vnimate ho?

| kdyzZ se reklama zdd byt urcitym protipélem uméni, myslim si, Ze propojeni téchto dvou disciplin

je vice nez redlné. Uméni je tfeba propagovat.

Vzpomenete si na néjakou reklamu, jejiz soucasti je umélecké dilo? Nebo na néjaké umélecké

dilo, které slouzilo k reklamnim Géeltim?

BohuZel mé v dany okamzik nic nenapada.




Jak tedy vnimate aplikaci uméleckého dila v reklamé? Muze byt podle vas diky tomu reklama

uéinnéjsi (zvyseni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?

Aplikaci uméleckého dila v reklamé vnimam pozitivné. Reklama muze byt Ucinnéjsi a urcité diky

danému dilu mdze produkt zdanlivé nabyt vyssi kvality.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Campbell’s soup Cans. Libi se mi nadCasovy design a urcita hravost barev, kterd miiZe vybizet ke

koupi.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Tuto reklamu neznam, znam jenom Warholovu tvorbu, oviem jsem netusila, Ze existuje i samotny
produkt. Ale urcité opét pfilakd oko barevnou hravosti a vyraznosti. Ldhev jde povazovat za umé-

ni.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Ikonicky banan, ktery je opét velmi nadéasovym tiskem a zkratka bavi. V bilém provedeni na re-

klamu dentdlni hygieny je zajimavé pouzit.

Obrazova ukazka €. 4 — Life savers

Tuhle ukazku neznam, avsak hezky upouta jeji barevna ilustrace.

Obrazova ukazka €. 5 — Brillo

Jednoduchost typografie a barev dokonale vystihuje dany produkt. Myslim, Ze jeho jednoduchost

mUze podminit jeho koupit, alespon z mého pohledu.




Jméno: Katefina (Participantka 5)

Vék: 26

Povolani / studium: studium pedagogické fakulty

Zajmy: cestovani, design

Jaky mate vztah k uméni? (aktivni nebo pasivni pfijem informaci o uméni)

Vztah mam spiSe aktivni, zaméfuji se hodné na design véci.

Znate Andyho Warhola? Pokud ano, co o ném vite? V jaké spojitosti si na néj vzpomenete?

Ano, toto jméno znam. Vzpomenu si na néktera jeho dila, kterd jsou s nim neodmyslitelné spoje-

na.

Znate néjaké dilo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vas pusobi jeho tvorba?

Ano, jeho dila jsou pro mne poutava. Jako prvni se mi asi vybavi Coca cola nebo portrét Merilyn.

Jakou roli hraje ve vasem Zivoté estetika? Zajima vas, jak vypadaji véci okolo vas nebo se spise

zamérujete na jiné aspekty jako napt. prakticnost, kde estetika nehraje tak velkou roli?

Urcité je pro mne dulleZity vzhled, mam rada prakti¢nost, ale musi to taky vypadat stylové.

Jaky mate vztah k reklamé? Vnimate reklamy kolem sebe, viimate si detailti nebo jsou pro vas

nepodstatnou soucasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdéleni)

Aktivné si v§imam reklam a moc rada je komentuiji.

Jaky nazor mate na vztah uméni a reklamy? Je podle vas propojeni téchto dvou disciplin redlny?

Vnimate ho?

To je pro mé velmi dileZité, tim se reklama nejvice podtrhava a dostava tak uplné jiny rozmér. Ale

samoziejmé musi byt tento vztah vhodné propojeny.

Vzpomenete si na néjakou reklamu, jejiz soudasti je umélecké dilo? Nebo na néjaké umélecké

dilo, které slouZilo k reklamnim Géelim?

Ted'si Zddnou nevybavuji, snad jen rGzné pozvanky na vystavy.

Jak tedy vnimate aplikaci uméleckého dila v reklamé? MuzZe byt podle vas diky tomu reklama

ucinnéjsi (zvyseni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?




Urcité ano, alespon ja to tak vnimam. Aplikace uméleckého dila v reklamé muzZe mit spoustu pozi-

tivnich ucink(l na samotné jadro reklamy, ale je potreba, aby nebylo umélecké dilo znehodnoceno.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Tuto reklamu konkrétné neznam, plechovky jsou mi povédomé, ale ne ve spojitosti s Warholem.

Ale pUsobi to na mé poutavé.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Za mé jednoduché a stylové provedeni obalového designu s uméleckym nadechem. Tuto limito-

vanou edici bych si klidné koupila.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Banan od Warhola znam, ale v jiném provedeni inspirovanym origindlem jsem ho zatim nevidéla.

Tato reklama je bo#i! Cisty, jednoduchy design.

Obrazova ukazka ¢. 4 — Life savers

Toto mi nic moc nefikd. Reklama je aZ pfehnané barevn3, ale i to k Warholovi patfi.

Obrazova ukazka €. 5 — Brillo

Jednim slovem jednoduchost. | kdyZ produkt ani zpracovani od Andyho Warhola nezndm, jednu

krabici bych si klidné do ndkupniho koSiku hodila.




Jméno: Jakub (Participant 6)

Vék: 28

Povolani / studium: freelancer — fotografie a video/ ekonomika

Zajmy: sport, fotografie, pfiroda, knihy

Jaky mate vztah k uméni? (aktivni nebo pasivni pfijem informaci o uméni)

Tvorba videa mi tvofi ¢ast pfijma. Béhem neustdlého vzdélavani se v oboru, tedy sleduji trendy

videospotu ze svtéa. Film jde také ruku v ruce s fotografii, coz je také uméni.

Znate Andyho Warhola? Pokud ano, co o ném vite? V jaké spojitosti si na néj vzpomenete?

Ano, zndm ve spojeni s dilem Coca cola.

Znate néjaké dilo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vas pusobi jeho tvorba?

Cocal cola, barevné zpracované tvare, nevzpomenu si na konkrétni. Vim, Ze se fadi do pop artu.

Plsobi na mé ,punkadésky” a trochu staromodné v dobrém slova smyslu.

Jakou roli hraje ve vasem Zivoté estetika? Zajima vas, jak vypadaji véci okolo vas nebo se spise

zamérujete na jiné aspekty jako napft. prakticnost, kde estetika nehraje tak velkou roli?

Velkou, dokonce i ve zminéné prakti¢nosti davam jisté prednost designu. AvSsak pomér musi byt

néjak vyvazeny. Za posledni roky ale stdle vice zacind prevazovat design.

Jaky mate vztah k reklamé? Vnimate reklamy kolem sebe, vS§imate si detaili nebo jsou pro vas

nepodstatnou soucasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdéleni)

Vnimdm pomérné dost, jsem alergicky na nevkusné a agresivni reklamy. Myslim, Ze by se tato
otdzka méla resit vice. Naopak vkusnou nebo |épe genidlni reklamu dokazu ocenit a myslim, Ze se

tak da predat i hodnota. Otdzka je, na jaké platformé.

Jaky ndzor mate na vztah uméni a reklamy? Je podle vas propojeni téchto dvou disciplin rediny?

Vnimate ho?

Je redlny. Cim dal méné, ale s nastupem novych technologii véfim v kreativitu tvarc(, a tak i umé-

ni.

Vzpomenete si na néjakou reklamu, jejiz soucasti je umélecké dilo? Nebo na néjaké umélecké

dilo, které slouZilo k reklamnim tGéelim?




Napada mé napftiklad Mona Lisa jako predmét figurujici v reklamé. Nebo Kofola s kultovni vanocni

reklamou, kterd je jisté dnes uz uméleckych dilem.

Jak tedy vnimate aplikaci uméleckého dila v reklamé? MuzZe byt podle vas diky tomu reklama

uéinnéjsi (zvyseni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?

Myslim, ze pravé tim, jak je reklama Uspésna se Casto po letech stava samotnym umeéleckym di-

lem.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Jednoduchy a nesmrtelny design. Tady je to jak s tou reklamou po letech. Jednoznaéné musi nabyt

uméleckym dilem.

Obrazova ukazka €. 2 — Absolut vodka

Cisty a luxusni nadech, se kterym se da hezky manipulovat dal.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

V tomto pripadé jde o velkou kreativitu. Jednoznacné reklama naklonénd k uméleckému dilu.

Obrazova ukazka ¢. 4 — Life savers

Barevné a chutné. Reklama vybizi k touze po bonbonu.

Obrazova ukazka €. 5 — Brillo

Plsobi to na mé krasné dobové, takZze dlvérné a mozna proto bych si jednu krabici i koupil. Kaz-

dopddné jako velké uméni v tom nevidim.




Jméno: Jan (Participant 7)

Vék: 39

Povolani / studium: jednatel spole¢nosti

Zajmy: cyklistika, kino, hudba, motorismus, kavarenské povalecstvi, dcera, pritelkyné, vieobec-

né déni

Jaky mate vztah k uméni? (aktivni nebo pasivni pfijem informaci o uméni)

Aktivni vztah.

Znate Andyho Warhola? Pokud ano, co o ném vite? V jaké spojitosti si na néj vzpomenete?

Ano, jde o umélce mozna i fotografa?

Znate néjaké dilo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vas pusobi jeho tvorba?

Jednoznacné obraz Marilyn. Jeho tvorba na mé pUsobi jako spravné retro.

Jakou roli hraje ve vasem Zivoté estetika? Zajima vas, jak vypadaji véci okolo vas nebo se spise

zamérujete na jiné aspekty jako napf. prakticnost, kde estetika nehraje tak velkou roli?

Zasadni. Ale zaméruji se na prakti¢nost i estetiku.

Jaky mate vztah k reklamé? Vnimate reklamy kolem sebe, viimate si detailti nebo jsou pro vas

nepodstatnou soucasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdéleni)

Vztah k reklamé mam pozitivni, ale irituje mé reklama nevkusnd, kterd sniZuje divéryhodnost

produktu, sluzby.

Jaky nazor mate na vztah uméni a reklamy? Je podle vas propojeni téchto dvou disciplin redlny?

Vnimate ho?

Propojeni uméni a reklamy povaZzuji v nékterych pripadech za klicové a nezbytné.

Vzpomenete si na néjakou reklamu, jejiz soucasti je umélecké dilo? Nebo na néjaké umélecké

dilo, které slouZilo k reklamnim Géelim?

Pokud pripustime, Ze uméleckym dilem je i osobni automobil, tak starsi reklamy na viiz Jaguar.

Jak tedy vnimate aplikaci uméleckého dila v reklamé? MuzZe byt podle vas diky tomu reklama

ucinnéjsi (zvyseni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?




Kvalitu produktu reklama nezvysi, ale v obecné roviné vnimam aplikaci uméni v reklamé jako pozi-

tivni — vy$si opakovana sledovanost, dlivéryhodnost, viralni potencial.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Znam. Libi se mi verze ,,tomato soup”, kdy kresba vypada lépe, nez skutecna plechovka.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Tohle je mi povédomé. Zbytecné moc barev, ldhev Absolutky je dokonald a sama o sobé uménim i

v originalni podobé

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Bandan od Warhola je mi povédomy, v pouZité reklamé v3ak nic moc.

Obrazova ukazka ¢. 4 — Life savers

Neznam a ani se mi to moc nelibi. Pfipomina mi to jako malbu od ditéte, i kdyz i to se v dnesni

dobé povazuje za umeéni.

Obrazova ukazka €. 5 — Brillo

Neznam, ale libi se mi jednoduchy az retro styl, ktery by mozna mohl pfildkat potencidlni kupce

produktu.




Jméno: Petr (Participant 8)

Vék: 30

Povolani / studium: barista

Zajmy: Cetba, sport, pfiroda

Jaky mate vztah k uméni? (aktivni nebo pasivni pfijem informaci o uméni)

Vztah spiSe pasivni, i kdyZz v dnesni dobé o uméni dd mluvit i ve svété kavy (latte art).

Znate Andyho Warhola? Pokud ano, co o ném vite? V jaké spojitosti si na néj vzpomenete?

Tohoto umélce neznam.

Znate néjaké dilo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vas pasobi jeho tvorba?

Vzhledem k tomu, Ze umélce nezndm, nezndm ani jeho dila.

Jakou roli hraje ve vasem Zivoté estetika? Zajima vas, jak vypadaji véci okolo vas nebo se spise

zamérujete na jiné aspekty jako napt. prakticnost, kde estetika nehraje tak velkou roli?

Mam rdd hezké a vkusné véci, urcité se kolem sebe divam, ale ne vidy to estetické je praktické a

naopak. Méla by tam byt néjakd rovnovaha.

Jaky mate vztah k reklamé? Vnimate reklamy kolem sebe, viimate si detailti nebo jsou pro vas

nepodstatnou soucasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdéleni)

Urcité reklamu vnimam kladné, je to vlastné ten prvotni podnét, kvili kterému utracim penize.

Jaky nazor mate na vztah uméni a reklamy? Je podle vas propojeni téchto dvou disciplin redlny?

Vnimate ho?

Myslim, Ze propojeni téchto disciplin miZe prinést zajimavé véci.

Vzpomenete si na néjakou reklamu, jejiz soucasti je umélecké dilo? Nebo na néjaké umélecké

dilo, které slouZilo k reklamnim Géelim?

Nevzpomenu si.

Jak tedy vnimate aplikaci uméleckého dila v reklamé? Muze byt podle vas diky tomu reklama

ucinnéjsi (zvyseni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?

Ano, myslim, Ze produkt se mlzZe |épe prodavat a zaujmout tak vice lidi.




Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Tuto tvorbu nezndm, ale nékde jsem to asi uz zahlédl. Jde o hravé zvolené barvy, ale pro mé je to

obycejna plechovka a jeji design by mé k nakupu nepfrimél.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Krasné designy Absolut vodky znam, ale konkrétné mi to nic nefikd. Cisty design, ktery by mohl

mit umélecky nadech.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Ten bandan ve Zlutém provedeni odnékud znam, ale ten bily na mne pUsobi zvlastnim dojmem.
Moznd az trosku perverzné. Je to zajimavé propojeni, pokud tato reklama byla inspirovana tim

konkrétnim dilem.

Obrazova ukazka ¢. 4 — Life savers

Plsobi jako néjaka détska reklama, asi kvali barevnosti, kterd je tady dominantni. Samotné
bonbdny zndm, klidné bych si je na zadkladé takové reklamy koupil, ¢lovék na né prosté dostane

chut.

Obrazova ukazka €. 5 — Brillo

Neznam, obal produktu na mé pUsobi aZ zastarale, véfim, Ze moje babicka by po ném sahla radé;ji

nez po modernim designu. Uméni bych v tom ale nehledal.




Jméno: Jaroslav (Participant 9)

Vvék: 37

Povolani / studium: podnikatel

Zajmy: sport, turistika, hudba

Jaky mate vztah k uméni? (aktivni nebo pasivni pfijem informaci o uméni)

Da se fict, Ze néco mezi aktivnim a pasivnim. V ciziné rad néjaké uméni vyhleddvam, jako napf.

vystavy, obecné ale na to moc nejsem.

Znate Andyho Warhola? Pokud ano, co o ném vite? V jaké spojitosti si na néj vzpomenete?

Jméno mi je povédomé, jde o umélce, ktery byl v néjaké spojitosti se Slovenskem, pokud se neple-

tu.

Znate néjaké dilo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vas pusobi jeho tvorba?

Konkrétné si nevzpomenu, moznd az bych néjaké dilo vidél, dokdzal bych si jméno spojit

s tvorbou.

Jakou roli hraje ve vasem Zivoté estetika? Zajima vas, jak vypadaji véci okolo vas nebo se spise

zamérujete na jiné aspekty jako napft. prakticnost, kde estetika nehraje tak velkou roli?

Jsem spiSe na tu prakti¢nost, ale to neznamena, Ze estetika neni v mém zivoté dllezita.

Jaky mate vztah k reklamé? Vnimate reklamy kolem sebe, vS§imate si detaildi nebo jsou pro vas

nepodstatnou soucasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdéleni)

Pokud je reklama vkusna a vhodné zpracovana, mlze mit na urcité pozorovatele velky vliv. Ovsem

Casto se stava, Ze do éteru jsou vypustény nevkusné az nevhodné reklamy.

Jaky ndzor mate na vztah uméni a reklamy? Je podle vas propojeni téchto dvou disciplin redlny?

Vnimate ho?

Redlné to jednoznacné je. Dnesni doba si to az vyzaduje, jelikoz dnes se za uméni povazuje kdeco.

Vzpomenete si na néjakou reklamu, jejiz soucasti je umélecké dilo? Nebo na néjaké umélecké

dilo, které slouZilo k reklamnim tGéelim?

Nic mé nenapada.

Jak tedy vnimate aplikaci uméleckého dila v reklamé? Muze byt podle vas diky tomu reklama




uéinnéjsi (zvyseni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?

Pokud je umélecké dilo vhodné zvolené, mlze to mit na samotnou reklamu velky dopad.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Velmi znamé kultovni plechovky, i kdyZ jsem netusil, Ze jsou ve spojitosti pravé s timto umélcem.

V tom pfipadé jde o umélecké dilo, pokud design prosel rukama Warhola nebo byl inspiraci.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Nadcasova lahev, kterd je sama o sobé uménim. Vlastnim nékolik kousk, které jsem si na pamat-

ku nechal.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Za mé obycejny bandan, nehledal bych vtom Zadnou védu. Verze, kde je v reklamé pouzity bily

banan pusobi zajimavé, nevim, co si o tom myslet.

Obrazova ukazka ¢. 4 — Life savers

Nezndm ani mi to nepfijde moc umélecké. Jen shluk pestrych barev.

Obrazova ukazka €. 5 — Brillo

Tohle dilo nebo produkt taky neznam. Ani by mé nenapadlo, Ze takova krabice od mydla mize byt

ve spojitosti s néjakym umélcem.




Jméno: Pavel (Participant 10)

vék: 27

Povolani / studium: vinat, absolvent magisterského studia oboru vinohradnictvi a vina¥stvi

Zajmy: silové posilovani, cyklistika, turistika, cestovani, gastronomie

Jaky mate vztah k uméni? (aktivni nebo pasivni pfijem informaci o uméni)

SpisSe pasivni. Nejsem Zadny znalec uméni ale véfim, ze uméni lze promitnout do skoro jakékoliv

pracovni ¢innosti nebo kazdodenniho Zivota.

Znate Andyho Warhola? Pokud ano, co o ném vite? V jaké spojitosti si na néj vzpomenete?

Ano znam. Jako prvni se mi vybavi konzervy a hned poté BMW M1, které Andy Warhol miloval a

vyzdobil svym uménim a stal se z ného legendarni kousek.

Znate néjaké dilo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vas pusobi jeho tvorba?

BMW M1, rizné obrazy a malby jako je banan atd. Jde o specifickou tvorbu, ktera je az extrava-

gantni, ale presto unikatni, nékdy az neobycejné obycejna.

Jakou roli hraje ve vasem Zivoté estetika? Zajima vas, jak vypadaji véci okolo vas nebo se spise

zamérujete na jiné aspekty jako napft. prakticnost, kde estetika nehraje tak velkou roli?

Hodné se zaméfuji na to, jak produkty a véci kolem vypadaji, jaky maji styl a drzim se spiSe pravi-
dla, Ze v jednoduchosti se skryva krdsa. Estetika je da se fici to prvni, na to se divam, az poté se

zaméruji na parametry, funkénost a prakti¢nost.

Jaky mate vztah k reklamé? Vnimate reklamy kolem sebe, viimate si detaili nebo jsou pro vas

nepodstatnou soucasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdéleni)

Reklama je velmi dalezita, musi ¢lovéka nenasilné oslovit. Musi byt pfimérena k tomu, co nam ma

sdélit. Detail( si vS§imam azZ poté, co mé reklama zaujme na prvni pohled. Musi mit ale styl a uro-

v

ven.

Jaky ndzor mate na vztah uméni a reklamy? Je podle vas propojeni téchto dvou disciplin rediny?

Vnimate ho?

Urcité, uméni doda reklamé urcity styl. MiZe zaujmout sice jen urcitou skupinu lidi, ale o to moz-

naijde.




Vzpomenete si ha néjakou reklamu, jejiz soucasti je umélecké dilo? Nebo na néjaké umélecké

dilo, které slouzilo k reklamnim Géeltim?

Da se fici, Ze nékteré automobily beru jako umélecké dilo, napfiklad jiz zminéné BMW od Warho-

la, takZe urcité reklamy na automobily. Jinak si momentalné nevzpomenu.

Jak tedy vnimate aplikaci uméleckého dila v reklamé? MuzZe byt podle vas diky tomu reklama

uéinnéjsi (zvyseni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?

Urcité je vhodné vyuzivat umélecka dila v reklamé na prestizni produkty a sluzby tak, aby se oslo-
vila urcita skupina lidi. Tehdy maze byt reklama Ucinnéjsi. Pouziti umeéleckého dila musi byt vsak
dobre zvazeno, aby nedoslo k zastfeni nabizeného produktu, sluzby nebo naopak, aby se umélec-

ké dilo nespojovalo s nécim nevhodnym a nedoslo tak k znevazeni onoho dila.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Velmi zndmé a kultovni obaly plechovek, které ihned padnou do oka i diky vhodné zvolenym

kombinacim barev a pisma. Toto dilo zndm a znam i samotné plechovky.

Obrazova ukazka €. 2 — Absolut vodka

Absolut vodka je sama o sobé hodné znama svym obalem a tim, Ze si ji vzal do parady nékdo, jako
je Andy Warhol tomu jenom pftispélo. Jde o nenasilnou, ale pfece jenom vSimavou Upravu desig-

nu.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Je zajimavé, jak mlze obycejny banan v provedeni Andyho byt vyuzivan k dalSim ucellm. Bily ba-

nan je tak nezvykly, Ze si ho kazdy hned vsimne.

Obrazova ukazka ¢. 4 — Life savers

Hodné zndma kolecka, vhodné zvolené barvy a poutava reklama. Hned bych utikal do obchodu

pro jedno baleni.

Obrazova ukazka ¢. 5 — Brillo

Toto dilo ani produkt nezndm a ani obal mé nikterak neoslovil.




