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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce je zaměřena na umění v reklamě, a to konkrétně na odraz tvorby An-

dyho Warhola ve spojení s reklamním sdělením. Zároveň je důraz kladen i na problematiku 

estetiky. Kromě toho se práce zabývá otázkou, jsou-li běžní pozorovatelé schopni rozlišit 

mezi reklamou a samotným uměleckým dílem nebo alespoň rozpoznat, zda je reklama umě-

leckým dílem inspirovaná. 
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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 pla-

ced on the issue of aesthetics. In addition, the work deals with the question of whether or-

dinary 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. 
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ÚVOD 

Umění i reklama jsou často prezentovány jako určité protipóly, které jsou si velmi vzdáleny. 

Přesto jsou ale součástí kultury, ve které se navzájem prolínají, pomáhají tuto kulturu rozvíjet 

a šířit její hodnoty, myšlenky i význam. Tyto dva pojmy, umění a reklama, jsou velmi široké 

a identifikovat přesně jejich vztah je poměrně komplikované. Cílem práce tedy nebude podat 

vyčerpávající obraz vztahu umění a reklamy, ale pouze poukázat na konkrétní odraz umění 

Andyho Warhola v propojení právě s reklamou. 

Samotný Andy Warhol po celý svůj život překračoval hranici reklamní a umělecké tvorby, 

a právě díku tomu je spousta jeho reklamních děl považována za díla umělecká, která mů-

žeme najít v předních galeriích po celém světě.  

Práce je rozdělená na dvě části, teoretickou a praktickou. Teoretická část bude věnovaná 

odborným pojmům, definicím a stručnému přehledu z oblasti umění a reklamy. V této části 

práce se rovněž propojí zpracované dostupné zdroje s aspekty psychologie, které hrají ne-

malou roli ve zkoumané problematice. Teoretický přehled poslouží jako pomyslná vstupní 

brána do následující praktické části práce.  

V části praktické najdeme shrnutí životní cesty pop-artové legendy a jeho výtvarný rukopis, 

díky kterému se stal jedinečnou osobností. Hlavní část práce bude zaměřena na analýzu v po-

době strukturovaných rozhovorů s vybranými participanty, kde bude kladen důraz na 

Warholovu tvorbu v souvislosti s reklamou. Díky analýze autorka na závěr vyhodnotí, jak 

na participanty působí vybraná Warholova díla. Výzkum také odhalí otázku, zda dotazovaní 

lidé dokáží rozlišit mezi reklamním sdělením a uměleckých dílem nebo alespoň rozpoznat, 

jestli reklama byla uměleckým dílem inspirovaná.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 REKLAMA 

Reklama je něco, co nás provází už po staletí. I když se během té doby změnil způsob pre-

zentace, pojem reklama zůstal. O reklamě můžeme v dnešní době slyšet v různých souvis-

lostech, ať už to ve spojení s propagací, nabídkou služeb a produktů nebo jako určitou for-

mou komunikace.  

Reklama je definována jako placená nebo neplacená forma neosobní prezentace a nabídky 

idejí, propagace výrobků, služby nebo obchodní značky či společnosti (Vysekalová, 2002, 

s. 16-17). Vysekalová (2002, s. 17) ve své knize uvádí, že reklamou se rozumí také přesvěd-

čovací proces, kterým jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo myšlenek prostřednictvím 

komunikačních médií. V současnosti je reklama považována za pojem, který mnozí lidé za-

měňují s širším a obsáhlejším pojmem, a tím je marketing, který je samozřejmě do značné 

míry s reklamou spjatý. Reklama také tvoří součást tzv. komunikačního mixu, kam patří i 

podpora prodeje, PR či osobní prodej. Horňák (2010) reklamu ve své knize popisuje jako: 

„tvorbu a šíření specifických informací, či prostředků médii s cílem vyvolat koupi, prodej 

výrobku, nebo služby.“ (Horňák, 2010, s. 21) 

Cílem reklamy je doručit reklamní sdělení cílové skupině a změnit její uvažování, chování, 

a to za účelem prodeje produktu či komunikované značky. Podle Světlíka (2005, s. 190 – 

192) je úspěch reklamy tvořen třemi hlavními faktory – strategií reklamy, tvořivostí a pro-

fesionalitou zpracování.  

1.1 Historie reklamy 

Reklama je pojem, který vznikl pravděpodobně z latinského reklamare, což znamená znovu 

křičeti. A právě tento výraz odpovídal tehdejší dobové „obchodní komunikaci“.  

Historie reklamy sahá až do antiky a starověkého Říma. Už tehdy obchodníci a řemeslníci 

propagovali své výrobky pomocí reklamy, kdy před svými dílnami a stánky vystavovali své 

výrobky a co nejhlasitěji je vychvalovali, a tím lákali k jejich koupi. Jiní svou nabídku psali 

na nejrůznější tabule a vývěsní štítky. V Římě také byli profesionální vyvolávači, kteří ozna-

movali veřejná nařízení a novinky. Tyto oznámení prokládali, stejně jako dnešní média, re-

klamními nabídkami. Po vynálezu knihtisku se reklama přenesla od vyvolávačů do tisku a 

objevily se tak první skutečné inzeráty. Poté se časem zrodila zvuková reklama a objevily se 
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první výstavy a veletrhy. Jak uvádí Horňák (2010, s. 9-10) z plakátů a štítků se staly billbo-

ardy, světelné reklamy a outdoorové reklamy. S příchodem internetu, který nabídl nový pro-

stor, tak vzniklo něco, co doposud reklama nebyla schopna nabídnout. 

S postupně zvětšující se konkurencí a rychlých rozvojem trhu se rozvinula i potřeba zauj-

mout potencionální zákazníky a komunikace s nimi, což samotná reklama už zabezpečit ne-

dokázala. V důsledku toho vznikla komplexní oblast marketingu, kdy jedním z nástrojů se 

stala právě ona reklama. Kromě přesvědčovacích schopností se reklama zaměřila také na 

uspokojování potřeb zákazníka, protože právě zákazník je dnes chápán jako středobod mar-

ketingových aktivit. (Kotler, 2007, s. 37-38), (Horňák, 2010, s. 9-10) 

1.2 Funkce, apely a cíle reklamy 

Funkcí reklamy je přesvědčit lidi, aby si koupili nějaký produkt nebo službu. Zadavatel tedy 

musí být s výsledkem reklamy spokojený, a proto si musí předem definovat, jakou bude mít 

reklama funkci a apely, které bude využívat. „Funkcí reklamy je přesvědčit lidi, ke koupi 

nějakého produktu. Reklama však také nabízí hodnoty, podporuje postoje, vytváří vztahy, 

varuje před nebezpečím.“ (Čmejrková, 2000, s. 11) Podle Vysekalové (2014, s. 28) lze re-

klamu považovat za techniky používané k uvedení produktů, názorů, služeb, které mají za 

cíl přesvědčit veřejnost, aby si daný produkt zakoupila nebo využila určitou službu, na kterou 

je odkazováno. Dále Vysekalová (2014, s. 80) ve své knize uvádí také to, jakou důležitou 

roli hraje reklamní apel v komunikační strategii, jehož prostřednictvím je ovlivňována cílová 

skupina, na kterou apelujeme. Takový apel by měl mít hodnoty, kterými dokáže zaujmout 

danou skupinu. Apely mohou být emocionální, informační, popř. také morální, které se vy-

užívají převážně v sociální reklamě.  

Reklama je tedy dobrým nástrojem marketingové komunikace k informování a přesvědčo-

vání lidí. Funkce reklamy můžeme rozdělit na:  

• Informační – převládá v době zavádění výrobku nebo služby na trh. 

• Přesvědčovací – doba zralosti, kdy se přesvědčuje o kvalitě daného výrobku nebo 

služby. 

• Připomínací – doba vrcholu, kdy se znovu výrobek či služba připomene. 

Je možné hovořit ale také i o dalších funkcích reklamy. Horňák (2010) ve své knize uvádí 

čtyři základní funkce reklamy: 
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• Informativní – reklama poskytuje informace, údaje a poučení. Může mít také vzdě-

lávací charakter. 

• Formativní – tato funkce vzniká na základě průniku informací do vědomí příjemců. 

Díky tomuto procesu tak vznikají potřeby, zájmy, hodnoty, postoje apod.  

• Aktivační – tato funkce slouží k vyvolání požadovaného jednání u příjemce. 

• Zábavná – humor má v reklamě poměrně velkou oblibu. 

Zmiňované funkce hrají v reklamě nemalou roli, a právě s nimi souvisí i cíle reklamy. Jak 

už bylo zmíněno výše, hlavním takovým cílem je doručit reklamní sdělení cílové skupině a 

změnit její uvažování, chování, a to za účelem prodeje produktu či komunikované značky. 

Mezi další cíle můžeme zmínit např. tvorbu silné značky, zvýšení poptávky, posílení tržní a 

finanční pozice, motivace vlastních pracovníků, zlepšení pověsti firmy, rozšíření distribuční 

sítě, aj.  

Vzhledem k dnešní době, kdy si veřejnost ve většině případech reklamu nevytváří sama, je 

zcela běžné, zadat tuto práci reklamním agenturám. Ogilvy (2007, s. 11-21) klade důraz na 

poznání produktu a jeho vlastností, tedy i funkcí a cílů reklamy. Kromě získání co nejvíce 

informací o výrobku, reklamní myšlence, je žádoucí mít zmapovanou také konkurenci a je-

jich reklamní kampaně. K vytvoření účinné reklamy musí reklamní agentura nashromáždit 

všechny dostupné informace a relevantně s nimi naložit. (Ogilvy, 2007, s. 11-21) 

1.3 Vizuální podoba reklamy 

Je prokázáno, že vizuální podoba reklamy je při svém působení klíčová. Právě vizuál re-

klamního sdělení je to, co si náš mozek podvědomě ukládá, byť neúmyslně. Podle Jasen-

ského (2018, s. 23) je vizuální podoba reklamy velkou výhodou, neboť dokáže zprostředko-

vat určité informace bez použití doprovodného textu. Obraz dokáže v reklamě vyvolat kon-

krétní emoci nebo náladu (Jasenský, 2018, s. 23). Vnímání každého z nás může být ale od-

lišné, podmíněné kulturou nebo prostředím a může být spjaté se znalostmi pozorovatele (Vy-

sekalová, 2012, s. 167).   

1.3.1 Barvy v reklamě 

Barva je nejen charakterizačním prostředkem „díla“, má také významnou výtvarnou hodnotu 

a její psychologické působení je založeno na psychofyziologických reakcích smyslových 

orgánů, stejně tak jako na emotivním obsahu jednotlivých barev, na symbolizmu, který se 
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díky barvám dá vyjádřit nebo dokonce na samotných zkušenostech, které každý člověk s bar-

vou má a které se mohou výrazně odlišovat.  

„Některé barvy nám dodávají čilosti, živě nás povzbuzují, jiné nám přinášejí náladu neklid-

nou, změkčilou, roztouženou, vypočítává Johann Wolfgang Goethe ve svém Učení o bar-

vách.“ (Pleskotová, 1987, s. 98) Lidské pocity ve vztahu s barvami mají opravdu blízký 

vztah. Ačkoliv se to možná nejeví na první pohled, použité barvy hrají v reklamě velký vý-

znam. Některé barvy v nás vyvolávají radost, veselost, dokážou nás uklidnit, jiné zase pro-

bouzí smutek nebo pocit znepokojenosti. Podle Turkové (2012) barvy ovlivňují vegetativní 

systém člověka. Ve své práci uvádí: „teplé barvy, mezi kterými převládá žlutá, červená a 

oranžová, podněcují ke zvýšené činnosti. Lidem z nich stoupá krevní tlak, zrychluje se tep, 

povzbuzuje se činnost vegetativního nervstva, zvyšuje se také svalové napětí. Vyvolávají 

větší chuť k jídlu, zřetelnější vnímání hluku, a čas běží jakoby rychleji. Studené barevné 

odstíny, mezi které patří například zelená a modrá, mají opačný účinek. Uklidňují a vyvolá-

vají útlum tělesných funkcí.“ (Turková, 2012, s. 16) V této spojitosti můžeme mluvit také o 

asociacích, kdy lidé hledají souvislosti mezi jednotlivými barvami, a tím, co je s nimi spo-

jené. Červené srdce, krev, láska, oheň. Červená ve vztahu k touze, k chtíči, ale také k bolesti, 

nebezpečí nebo k moci. Tento jev, kterému říkáme sdružování představ, se v psychologii 

označuje právě jako asociace. Jsou to přesně ty představy, které se v naší mysli sdružují a 

přiřazují ke konkrétním barvám. Každý člověk může mít ale odlišné vnímání barev, a proto 

není pravidlem, že asociace jsou vždy přímočaré a totožné. (Turková, 2012, s. 16), (Plesko-

tová, 1987, s. 100) 

Podle Kulky (2008, s. 250) barva jako taková málokdy vystupuje izolovaně, bez propojení 

s ostatními barvami. V tomto případě můžeme hovořit o výtvarném uplatnění barev, mezi 

které patří: 

• věčná charakterizace – barva může pomoci k charakterizaci určitých věcí 

• emotivní význam – obsah barev je citově spjatý s fyziologickou povahou 

• asociativní význam – barevnost je spjata s konkrétními předměty a jsou tvořeny ur-

čité vazby – dvě stejné barvy můžou charakterizovat odlišně předměty, které se nám 

v dané situaci vybaví 

• symbolický význam – využívání v umění je hojné a záměrné, kdy můžeme pomocí 

barevného symbolismu konkretizovat daný předmět 
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• výtvarná hodnota – barva sama o sobě je považována za plnohodnotnou bez dalších 

souvislostí. 

Tabulka č. 1: Asociace barev v reklamě (Zdroj: Turková, 2012) 
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Využívání barev a asociací s nimi spojených je v reklamním světě zcela běžné. Jak uvádí 

Turková (2012, s. 19-20) ve své práci, reklama je určitý druh komunikace, jejíž součástí jsou 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 16 

 

informace, mezi které patří právě zmiňované barvy, proto je zcela zřejmé, že zastupují v ob-

lasti marketingové komunikace své místo. Podle Vysekalové (2010) barvy usnadňují vní-

mání a chápání komunikovaného sdělení. Vizuálně tak pomáhají lépe pochopit poselství 

dané reklamy. „Každá barva má v sobě určitý psychologický obsah závislý na osobnosti 

člověka, na jeho vlastnostech, zkušenostech i aktuálních emočních stavech.“ (Vysekalová, 

2010, s. 70) 

Ve spojitosti s barvami můžeme hovořit také o tzv. colormarketingu. Jedná se o nově vytvo-

řený výraz, který se objevuje v oblasti marketingových komunikacích, kde využívá toho, že 

každá barva působí jinak na konkrétní cílovou skupinu nebo i jednotlivce. Můžeme tedy říci, 

že propojení barev v reklamě představuje určitý psychologický nástroj, který dokáže re-

klamu lépe pochopit. (PHD, ©2020) 

1.4 Estetika v reklamě 

1.4.1 Estetika 

Pojem estetika vychází z řeckého slova aisthétikos, což znamená vnímavost, cit pro krásu. 

Tato disciplína se zabývá nejen krásnem a jeho působení na člověka, ale také vnímáním 

hodnot a citů. „Základní okruh úvah týkajících se estetiky se soustřeďoval především k hle-

dání příčin zvláštního prožitku, který pociťujeme jak při vnímání některých přírodních jevů, 

tak i některých lidských výtvorů, zejména z oblasti umění; nejčastěji se v souvislosti s tím 

hovoří o kráse jako o zdroji tohoto prožitku.“ (Jůzl, 1989, s. 9) 

Musíme samozřejmě vzít v potaz fakt, že definice tohoto pojmu se může lišit podle toho, 

jaké aspekty jsou vyzvedávány do popředí. Zde můžeme mluvit o smyslové zkušenosti, díky 

které je možné funkci estetiky uplatňovat v mnohem širší oblasti než jenom v umění.  

1.4.2 Otázka estetiky v reklamě 

Mukařovský (2007, s. 90) ve své knize uvádí, že reklama je jev, který se pohybuje na roz-

hraní umění, a dokonce mimoestetické oblasti; např. grafická, malířská nebo plastická re-

klama. Také zmiňuje plakát jako záležitost mimouměleckého zájmu, neboť jeho hlavním 

účelem je propagace. V tomto případě ale můžeme sledovat jistý vývoj plakátu jako umě-

leckého díla, kde lze hovořit o určité funkci estetična.  

O funkci estetična Jůzl (1989, s. 360-361) tvrdí: „o utváření, nastolení estetické funkce, re-

spektive o výrazně větší podíl subjektu na uplatnění určité estetické funkce jde pak tam, kde 
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i estetický objekt je teprve vytvářen, nebo tam, kde jeho estetická funkce není ještě fixována. 

A i když existují třídy jevů, jejichž estetická funkce je ustálená, zároveň víme, že se oblast 

estetična vyvíjí, to znamená, že jednak existují přechody mezi ní a oblastí mimoestetickou, 

jednak ustálenost estetické funkce neznamená její významnou jednoznačnost. Přitom již také 

víme, že obecně platí, že objektem estetické činnosti, a tím tedy i zdrojem estetické funkce, 

se může stát jakýkoliv jev.“ Dále také zmiňuje funkci estetiky u předmětů běžné spotřeby, 

kde hraje nemalou roli. A to konkrétně u obalového designu, designu výrobků, kde se funkce 

podílí na reklamním účinku. V tomto případě může estetická funkce nabýt dominantnější 

podoby. „V situaci, kde se rozhodujeme mezi funkčně rovnocennými výrobky, můžeme si 

totiž zvolit výrobek, který považujeme za estetičtější. Dokonce se někdy může stát, že se 

dáme i ovlivnit estetičtějším řešením v neprospěch funkčně lepšího výrobku.“ (Jůzl, 1989, 

s. 362) 

Je tedy zřejmé, že estetická funkce v reklamě nezaujímá primární funkci, ale i tak je poměrně 

důležitou složkou reklamního sdělení, neboť reklamy vyvolávající pocit libosti vybízí po-

tenciální recipienty k touze po reklamě. (Horňák, 2010, s. 57) 
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2 PSYCHOLOGIE REKLAMY 

I když si to možná neuvědomujeme, reklama působí denně na každého z nás. V rádii při 

jízdě do práce, během odpolední pauzy při surfování na internetu zhlédneme poměrně velký 

počet reklamních bannerů. Také v televizi o pauzách mezi filmem a mnohem více. Když se 

nad tím člověk zamyslí, reklama na nás působí opravdu z každé strany, i když ne vždy ji 

vědomě vnímáme.  

Reklama hraje důležitou roli jakožto nástroj, který ovlivňuje ekonomický růst, stejně tak ale 

je považována za jakýsi druh zábavy, který v sobě nese informaci a přivádí do povědomí a 

pozornosti potenciálních kupců nejdůležitější fakta a informace o určitém zboží či službách. 

Můžeme tedy říci, že reklama, a to v jakékoliv podobě, zasahuje do života člověka a řídí ho 

na úrovni vědomí a nevědomí. Americký publicista Vance Packard (2007, s. 31) ve své knize 

píše: „Jedná se o širokou škálu, často úspěšného snažení, jehož cílem je usměrňovat naše 

nevědomé myšlenkové pochody, zvyky a procesy rozhodování, a to za pomoci poznatků z 

psychologie a sociálních věd. Tyto snahy se typicky odehrávají pod úrovní našeho vědomí 

a jsou tedy v jistém smyslu skryté. Ve výsledku jsme v rámci každodenního života ve velkém 

počtu ovlivňováni a manipulováni více, než si vůbec uvědomujeme.” (Packard, 2007, s. 31) 

I přesto, že ne vždy je všudypřítomná reklama cílená a zapůsobí na tu správnou cílovou 

skupinu lidí, je potřeba hledat i v tomto kousky umění, které často spoty mají, ačkoliv to 

není znát na první pohled. Tvůrci reklam dokonale zvládají zaměřit se na emoční paměť 

člověka, skrze kterou si například výrobek či službu snáze zapamatujeme a uložíme dané 

informace do naší dlouhodobé paměti. Právě proto se tvůrci snaží tyto věci představovat 

pomocí asociací z běžného života. Jak uvádí Vysekalová (2002, s. 43) ve své knize, úloha 

psychologie je obsažena ve většině definic reklamy nebo propagace, které většinou obsahují 

„cílevědomé komunikační působení, šíření specifických podnětů, zaměřených na určitou cí-

lovou skupinu, vytváření a změny postojů, názorů a zvyklostí, vedoucí k žádoucím činnos-

tem apod.“ (Vysekalová, 2002, s. 43) 

Od poloviny našeho století se stalo základem činnosti obchodních společností využití hro-

madné psychoanalýzy v reklamě. Specialisté zaměřující se na reklamu se chopili psychoa-

nalýzy ve snaze najít efektivnější způsoby prodeje svých výrobků, ať už šlo o výrobky, myš-

lenky, postoje nebo duševní stavy. Jeden reklamní expert jednou řekl, že ženy zaplatí za 

krémy mnohonásobně vyšší částky než za mýdlo, protože mýdlo jim nabízí jen čistotu, ale 
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krém krásu. Že lidé nekupují lanolin, ale naděje, ne pomeranče, ale zdraví, ne vozy, ale pres-

tiž. (Khromov, 1994) 

V současnosti je psychologie reklamy jedním z nejdůležitějších trendů společnosti. Užívá-

ním různorodých prostředků, z nichž většina je technicky naprosto dokonalých, mají kom-

plexní klasifikaci podle užívání, účelu, míry emocionálního i psychologického působení. A 

právě v souvislosti s těmito prostředky hrají důležitou roli výzkumy v oblasti reklamy, které 

se také dotýkají dopadů na lidskou psychiku, a to jak pozitivně, tak i negativně. Tuto účin-

nost psychologického působení reklamy na spotřebitele lze zjistit pomoci pozorování, dota-

zování, experimentu a analýzy věcných skutečností. (Vysekalová, 2012, s. 42-55) 
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3 UMĚNÍ 

Umění je pojem široký, mnohotvárný a proměnlivý, je tedy těžké jej přesně definovat. 

Mnoho odborníků tento pojem definují odlišně a pokusy o definici vycházejí buď z vlast-

ností uměleckých děl a činností samých, z historie anebo jen tvrdí, že umění je to, co za ně 

určitá společnost pokládá. Tomáš Kulka (2010, s. 437) ve své knize uvádí, že otázka, co je 

umění, je otázkou filozofickou. Můžeme ale říci, že umění je proces lidské tvořivosti, kdy 

se do tvorby zaznamenávají autorovy myšlenky, názory, vztah s okolním světem, problémy 

i radosti. Umění zasahuje tak širokou škálu lidského snažení, že jde spíše než o činnost o 

postoj. Encyklopedie Britanica (2018) umění definuje jako použití dovednosti, tvořivosti a 

představivosti k vytvoření estetických objektů, prostředí nebo zážitků, které mohou být sdí-

leny s ostatními. Historik kultury Raymond Williams o umění hovoří jako o něčem, co je 

třeba pochopit, abychom mohli porozumět vzájemným vztahům mezi kulturou a společností. 

(Kulka, 2008, s. 7) 

3.1 Historie umění 

Umění jakožto lidská kulturní činnost je spojeno s počátkem lidstva. Pod tímto pojmem se 

do 18. století skrývala jakákoliv činnost a schopnost něco vytvořit. Poté se začalo umění 

spojovat s estetickými hodnotami a došlo ke změně jeho pojetí.  

Umění nás provází od nejstarších dob, kdy ve starověku bylo úzce spjato s kultem a rituály. 

Ve středověku to bylo především chrámové umění, a to většinou jako anonymní. Od rene-

sance se zájem obracel k originalitě umělce, vznikaly první galerie. Od 19. století umění 

začaly ovlivňovat nové technické možnosti (fotografie a film), a také se umění stávalo ná-

strojem propagandy (plakát, film, reklama). Dále ve 20. století se umění dále individualizuje 

a objevují se další nová média. (Umění, 2017) 

3.2 Formy umění užívané v reklamě 

Umění dnešní doby má spoustu podoblastí, mezi které spadá např. architektura, literatura, 

hudba, ale především výtvarné umění. Každá z těchto podoblastí podléhá dalšímu a dalšímu 

dělení, historickému vývoji, určují se období, slohy, styly apod. Mezi nejčastěji užívané 

formy umění v reklamě patří kresba, malířství, typografie, nebo také grafický design a foto-

grafie.  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 21 

 

3.2.1 Kresba 

Kresba je taková forma umění, která představuje zobrazení nějaké linie. Jde o stopu, kterou 

vytvoříme pomocí tužky, pera, uhlu a dalších prostředků. Pod pojmem kresba si však nemu-

síme představit pouze linii, může se jednat také o stínování, tedy hru se světlem. V některých 

případech kresba pracuje také s barvou a plochou.  

3.2.2 Malířství 

Malířství je jednou z nejstarších forem umění. Jde o postup aplikování konkrétního barviva 

na povrch, kterým je nejčastěji papír, plátno, anebo zeď. Malířství jako takové můžeme dál 

dělit podle funkcí, techniky nebo i námětu. 

3.2.3 Typografie 

Tato disciplína zabývající se písmem má za cíl zajistit efektivnější vnímání textu a usnadnit 

tak čtenáři čtení. Pokud se ale na typografii budeme dívat z uměleckého hlediska, kde má 

své čestné místo, lze mluvit o práci s jednotlivými typy fontů, velikostí písma. Dále se může 

jednat o kaligrafii nebo v dnešní době velmi oblíbený lettering.  

3.2.4 Fotografie 

Fotografie využívá světlo k vytvoření trvalého obrazového záznamu. Využívá se v různých 

oblastech vědy i umění. Fotografii jako takovou můžeme ale samu o sobě považovat za 

umění.  

3.2.5 Grafický design 

Grafický design je v podstatě takovou vizuální komunikací, kdy se využívá jednotlivých 

forem umění. Jde tedy o využití jedné nebo více forem, jako například ilustrací, fotografií a 

typografií, na základě požadavků zadavatele za určitým účelem. 

3.3 Cíle umění 

Jeskynní malby, pradávné sošky a další rukodělné výrobky jsou jasným důkazem toho, že 

již naši předkové dokázali krásu umění šířit a předávat z generace na generaci. Díky tomu 

umění už od pradávna obohacuje naše životy. Jak bylo již zmíněno, umění je široký mnoho-

tvárný pojem, který nemá přesnou definici, jedno má ale společné – estetická stránka. Je tedy 

zřejmé, že jedním z hlavních cílů umění je naučit se vnímat okolní krásu, kterou nám skrze 

svoje výtvory umožňuje.  
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4 PSYCHOLOGIE UMĚNÍ 

Jak uvádí Kulka (2008) ve své knize, umění je zvláštním způsobem mezilidského dorozu-

mívání. Za specifikum komunikace prostřednictvím uměleckého díla můžeme považovat to, 

jak se umění obrací k psychickému porozumění člověka, tedy k rozumu, citu i vůli. Tímto 

způsobem má umění na lidskou psychiku určitý vliv a dokáže ji přetvářet.  

Jako průkopníka, který poprvé použil aplikování umění v psychologii, můžeme považovat 

Sigmunda Freuda. Už když se začaly objevovat první poznatky o vztahu mezi uměním a 

psychologií, byl to právě S. Freud, který toto propojení začal využívat a zajímat se o něj. 

Kromě toho, že Freud svoji pozornost směřoval na zkoumání psychologického profilu 

umělce, se také zaměřoval na samotného pozorovatele a zkoumání aspektů, které měly vliv 

na samotné dílo.  

Psychologie umění je složitou disciplínou, která v sobě propojuje více faktorů se kterými 

pracuje. Od počáteční myšlenky, přes samotnou tvorbu až po vnímání díla, porozumění. 

Hauser (1975) tvrdí, že každé umělecké dílo je doslova „předurčeno“. „Vzniká jako sebevy-

jádření jedince, který se chce otevřít světu a zvěstovat mu nějaké poselství. Není však určeno 

jen duševním ustrojením individua, které se chce vyjádřit a vydat poselství, ale i vědomím 

tohoto jedince, jenž se zabývá realizací svého záměru, tj. uvažuje o tom, jaké výrazové pro-

středky má k dispozici a jaké jsou předpoklady, aby se mu podařila srozumitelně se vyjád-

řit.“ (Hauser, 1975, s.58-59) 

„Psychologie umění se nestaví proti dějinám umění anebo proti estetice, ale doplňuje je a 

současně v nich nalézá oporu. Vychází z prvé z obou disciplín, která ji poskytuje nezbytné 

informace, aby mohla dílo a autora zařadit, a směřuje k druhé, které zas ona nabízí zkušenost 

prožitku.“ (Huyghe, 1973, s. 18-19) 

Podle nejrůznějších odborných úvah o psychologii umění lze tuto disciplínu považovat za 

jeden z mnoha způsobů, jak vyjádřit pocity, emoce či nějaké jiné důležité sdělení. Využívání 

psychologie s uměním je poměrně rozšířen a využívá se pro mnohé účely v mnoha oborech. 

Jde o velmi obsáhlé propojení, které má nesčetně možností a vzájemného využití.  

„Umění malby znamená v zásadě vyslovit výzvu k četbě různě kombinovaných výtvarně 

grafických znaků…“ Tento výraz, jež napsal František Kupka ve své knize La Vie des Lettres 

platí nejen pro malířství, ale lze jej použít pro všechny formy umění, neboť výrok je až 

v obdivuhodném souladu se soudobou teorií umělecké komunikace. (Kulka, 2008, s. 244)  
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Huyghe (1973, s. 116) ve své knize Řeč obrazů se světle psychologie umění uvádí krásný 

příklad uměleckého díla ve vztahu s vnímatelem, kde si můžeme všimnout nenápadného 

propojení právě s psychologickým kontextem umění: „Dešifrovat umělecké dílo a lidský 

obsah, jímž je umělec naplnil, lze jenom tehdy, dovedeme-li k němu přistoupit jako ke slo-

žitému celku, jakým je každý obraz: povrchnímu pozorovateli se zdá, že stačí rozpoznat 

v něm podobnost se známými skutečnostmi, a bavívá se tím, že obojí srovnává. Jeho pohled 

se zdokonaluje tou měrou, jak se učí vychutnávat způsob, jímž jsou vnější jevy reproduko-

vány, a vnímat krásu, kterou z něho umělec vytěžil. Brzy však diváka poučí intuice o tom, 

že každý obraz je znak a že v něm lze objevit tak jako v lidské tváři kromě podobnosti a 

krásy i stopy duše. Právě duše spojuje všechny prvky uvedené do výtvarného díla, a to prvky 

jakéhokoli druhu, neviditelným poutem, nutícím je podílet se na novém společenství.“ 

(Huyghe, 1973, s. 116) 
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5 VZTAH REKLAMY A UMĚNÍ 

Možná si mnozí z nás kladou otázku, kde začíná reklama a kde končí umění. Existuje několik 

způsobů, kterými lze pojmout tento vztah, záleží však z jakého pohledu se na tuto proble-

matiku díváme.   

Stejně tak jako uměleckému trhu nabízí nové konzumenty internet, je tomu obdobně také u 

reklamy, která uměleckých děl využívá. Dostává tak do podvědomí příjemců známá díla, 

která i přesto, že slouží primárně k propagaci produktu, propagují zároveň sebe, své autory 

a umění obecně. Takže můžeme říci, že reklama hledá inspirace opravdu všude, kde je to 

možné a výtvarné umění není žádnou výjimkou. Některá umělecká díla reklamu inspirují 

opakovaně, jako například vděčný námět světoznámého obrazu Poslední večeře od Leonarda 

da Vinci, který využila ve své reklamě například portugalská evangelická nadace Fundação 

Evangelização e Culturas nebo americká televizní společnost Fox. (MediaGuru, 2012)  

Většina uměleckých produktů či projektů je tvořena na základě předpokládaného zisku, a 

proto je potřeba propagace, která je přizpůsobena požadavkům umění a kultury. V tomto 

případě můžeme hovořit také o tzv. Art marketingu, což je aplikace marketingu v kultuře a 

umění v komerčním i neziskovém sektoru. Podle Johnové (2007) lze do tohoto oboru zařadit 

například reprodukční umění, mediální umění, film multimediální umění, marketing kulturní 

organizace a jiné.  

Vztah umění a reklamy může být tvořen také na základě využití umělců, uměleckých děl pro 

reklamní a marketingové účely. Reklama musí mít určité umělecké kvality nebo by měla 

alespoň respektovat základní kritéria uměleckých hodnot. Jednou z funkcí je právě funkce 

estetická, kde bychom mohli hovořit o kampaních, ve kterých figurují umělecká díla. Ať už 

se tedy v reklamě použije umělecké dílo či nikoliv, je důležité ověření reklamní kampaně a 

jejího působení na cílové skupiny.   

Spojení reklamní tvorby a uměleckých postupů je tedy reálné, i když úplně snadná disciplína 

to není. Umění může reklamnímu sdělení dodat takzvanou „přidanou hodnotu“ a povznést 

ho v očích „pozorovatelů“, přesně tak, jak se to dříve povedlo právě Andymu Warholovi. 

Podle Křížka a Crhy (2012) se nedá jednoznačně odpovědět na otázku, zda je celá reklama 

užitým uměním, ale dovolují si tvrdit, že u některých reklamních prostředků by tomu tak 

mohlo být. 
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6 METODIKA PRÁCE 

6.1 Cíl práce 

Tato bakalářská práce je zaměřena na umění v reklamě, a to konkrétně na odraz umění An-

dyho Warhola v propojení právě s reklamou, reklamním kontextem. Cílem práce je nahléd-

nout do problematiky jak reklamy, tak umění a najít vzájemné propojení těchto dvou proti-

pólů, které jsou si v dnešní době blíže než kdy jindy. Práce nahlíží k psychologickému pro-

pojení reklamy i umění a jejich vzájemnému vztahu, který ve výzkumné části hraje nemalou 

roli. Výzkum, který je tedy součástí bakalářské práce, je zaměřen na vnímání reklam s vyu-

žitím uměleckých děl konkrétně Andyho Warhola a na estetické vnímání u předem vybra-

ných participantů. Kromě toho výzkum také odhalí otázku, zda dotazovaní lidé dokáží roz-

lišit mezi reklamním sdělením a samotným uměleckým dílem nebo alespoň rozpoznat, jestli 

je reklama uměleckým dílem inspirovaná. Tato práce je také zaměřena na otázku, zda a jaký 

vliv má podle participantů uplatnění uměleckého díla na potenciálního zákazníka, popř. do-

poručení pro reklamní agentury na základě získaných informací. V neposlední řadě je cílem 

také zodpovědět na výzkumné otázky práce. 

Pro větší výpověď výzkumu je přihlíženo také na obecnější rovinu zkoumané problematiky, 

a to kvůli lepšímu přehledu, nejen z pohledu děl Andyho Warhola, ale celkový vliv umělec-

kých děl, která mají nějaký dopad na reklamu – umění v reklamě, reklama v umění.  

6.2 Výzkumné otázky 

VO 1: Vnímají lidé využívání uměleckých děl pro reklamní účely? Jsou schopni rozlišit mezi 

uměleckým dílem a reklamou? 

VO 2: Jsou umělecká díla preferovaná v reklamních sděleních a mohou mít motivační úči-

nek vedoucí k nákupu daného produktu či služby? 

6.3 Metodologie 

Teoretická část této bakalářské práce je věnována odborným pojmům, definicím a celko-

vému teoretickému přehledu z oblasti reklamy a umění. Kromě toho zde najdeme i propojení 

s psychologickými aspekty, které ve zkoumané problematice mají velkou váhu, stejně tak 

jako vztah reklamy a umění. Tento teoretický přehled slouží jako vstupní brána do následu-

jící části práce, kterou je praktická část.  
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Praktická část je zaměřena na Andyho Warhola a propojení jeho tvorby s reklamou. Součástí 

je i výzkumná část, kde použitou metodou pro získání informací o zvolené problematice je 

kvalitativní výzkum v podobě strukturovaných rozhovorů s předem vybranými participanty. 

Jedná se o jeden z rozšířenějších rozhovorů, kdy jsou jednotlivé otázky předem pečlivě for-

mulované. Vzhledem k situaci, autorka zvolenou variantu shledává jako vhodnou volbu pro 

tuto práci, jelikož ne všechny rozhovory mohly proběhnout v osobním kontaktu.  

Na základě získaných informací autorka vyhodnotí jednotlivé rozhovory a navrhne případná 

doporučení. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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7 ANDY WARHOL 

Andy Warhol, člověk, který se už za svého života stal legendou. Není zcela jasné, kdy se 

vlastně narodil, v literatuře se uvádí léta 1928 – 1932, nejčastěji je jako den jeho narození 

uváděn 6. červen 1928. Avšak den jeho úmrtí, 22. únor 1987, kdy podlehl na následky ope-

race žlučníku, je zcela jasný.  

Je obtížné dohledat pravdivé informace o Warholovi, jelikož o svém osobním životě dost 

často neříkal pravdu. Honnef (2000, s. 7) ve své knize o životě Andyho Warhola uvádí, že 

rozpor byl jeho elixírem života a zamlžování životopisných a osobních údajů jeho promyš-

lenou metodou. Avšak co víme s jistotou, je to, že se živil jako reklamní grafik, který se však 

považoval spíše za umělce. Vytvořil zcela nový způsob iritující dosavadní umělecký svět a 

zanechal za sebou velkou stopu, která se postupem času násobila. 

Právě jako je uvedené v textu, který vznikl u příležitosti výstavy Andyho Warhola – „když 

se podíváte do vlastního stínu, uvidíte obrys postavy, který Vám může připomenout, že jste 

na světě, na kterém pevně stojíte, a že na Vás dopadá nějaký paprsek světla, ať už jde o 

světlo umělé, nebo sluneční paprsky. A jestliže tomuto stínu dáte svobodu a volnost rozho-

dování, vytvoříte si ve vesmíru vlastní bytost s jedinečnou existencí.“ (Houška, 2003)  

Přesně takhle se můžeme dívat na osobnost Andyho Warhola, na bytost, která měla jedineč-

nou existenci na tomto světě. Warholův stín je jedno velké plátno lemované Campbellovými 

polévkami, které neodmyslitelně patří do umělcova pop-artového portfolia. Pro tento umě-

lecký směr, který převládá v Andyho tvorbě, jsou typické především velké formáty, zářivé 

nebo mdlé barvy. Díla Andyho Warhola jsou vytvořena technikou sítotisku a zobrazují pře-

devším opakující se řady výrobků nebo osobností. Často jen přejímal motivy a techniky 

z předmětů denní potřeby, inspiroval se velkoměstskou kulturou, přetvářel známá díla, ale 

netvořil nic nového. Při pohledu na Warholovi díla můžeme říci, že se snažil vytvářet umění 

nejen z masových výrobků, ale i v masovém měřítku. Ve svých dílech Andy neprojevoval 

svoji osobnost, sám ze sebe vytvořil obchodní značku.   

O uznání, kterého se Andymu dostávalo ve světě reklamy, usiloval taktéž v uměleckém 

světě. V jeho době byla ještě reklama považována za protipól umění, Andymu se však po-

dařilo proniknout do obou těchto oblastí, tedy propojit svět umění a reklamy.  

Warhol, který se nepodobal žádnému jinému umělci, se zařadil do pop-kultury a stal se 

hvězdou v oblasti médií.  
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7.1 Pop - art 

Pop-art neboli populární lidové umění je směr, který se zrodil v padesátých letech ve Spoje-

ných státech amerických, a také v Anglii jako reakce na období abstraktního expresionismu. 

Černá (2012) ve své knize uvádí definici, která označuje pop-art za typicky americký směr, 

který využívá jemnou ironii z reklamy, comicsů, mediální kultury, ale vliv zde mají i sku-

tečnosti současného velkoměsta. Je tedy zřejmé, že tento americký směr si získal oblibu spíše 

u mladší generace (Černá, 2012, s. 178-179). Velký vliv měl pop-art dokonce na životní styl 

mladých lidí, kdy se jako „popping“ označoval druh oblékání, střih vlasů, ale také design a 

životní styl všeobecně, jak uvádí Prokop (2011, s. 58) ve svých skriptech.  

Nejznámějším představovatelem tohoto směru byl právě Andy Warhol, umělec se sloven-

skými kořeny, jehož jméno můžeme označit za synonymum celého směru.  
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8 VÝZKUM PRÁCE 

8.1 Participanti výzkumu 

Vzhledem k nelehké době autorka jakožto participanty výzkumu zvolila lidi ze svého okolí, 

kteří jsou ve věkové skupině 25 – 40 let. Tito zástupci jsou lidé s rozlišnými zájmy, studenti 

i pracující, kteří jsou genderově vyvážení, tedy 5 mužů a 5 žen. Skupina participantů je zá-

měrně zvolena tak, aby výzkum práce byl z pohledu širší veřejnosti, alespoň v rámci mož-

ností.  

8.2 Časový plán rozhovoru 

Předem připravené strukturované rozhovory s participanty by měly mít trvání přibližně pat-

náct minut, každý rozhovor bude individuální, tudíž i časově se jednotlivé rozhovory budou 

lišit.  

8.3 Struktura rozhovoru 

8.3.1 Základní informace a úvodní otázky 

V první části rozhovoru jsou participantovi kladeny otázky na jeho identitu, které jsou čistě 

formální záležitostí, až poté přejdeme k hlavní části. Nejdříve autorka zjišťuje participantův 

zájem o umění jako takové, v návaznosti na umění Andyho Warhola. Dále je část rozhovoru 

věnována vztahu k reklamě, vnímání reklamních sdělení, a také jaký mají participanti názor 

na propojení umění a reklamy. V neposlední řadě je rozhovor zaměřen na estetiku, jaký es-

tetický vliv na vnímání participantů mají reklamní sdělení v propojení právě s uměleckým 

dílem.  

Jednotlivé rozhovory jsou zakončeny obrazovou ukázkou, kde jsou dotazovaným předložena 

vybraná díla Andyho Warhola, která se nějakým způsobem promítla do reklamního světa. 

V této části výzkumu mají participanti volnější pole pro vyjádření se k ukázkám v návaz-

nosti na předchozí, již zodpovězené, otázky.  

Každý rozhovor je individuální záležitostí, proto se autorka snaží maximálně přizpůsobit 

průběh rozhovoru každému z participantů.   
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8.3.2 Obrazové ukázky 

V návaznosti na předem zvolené otázky, doplňuje rozhovor již zmiňovaná obrazová část, 

která doplňuje otázky již zodpovězené. Tyto obrazové ukázky byly pro rozhovor použity 

z toho důvodu, aby si participanti lépe dokázali propojit samotné umění Andyho Warhola 

právě v kontextu s reklamou. Obrazová část se skládá z pěti ukázek, přičemž některé z nich 

obsahují více jednotlivých obrázků. Autorka záměrně do výběru použila jak reklamní sdě-

lení, tak umělecká díla nebo díla, která byla vytvořena pro konkrétní reklamní účely a nesla 

uměleckou hodnotu již od prvopočátku.  

Hodnocení obrazových ukázek očima participantů není nikterak omezené, v tomto případě 

mají volnější pole pro vyjádření se k jednotlivým ukázkám. Jde tedy o osobní názor každého 

z nich, přičemž autorčiným cílem je zjistit, zda dotazovaní vidí v jednotlivých ukázkách pro-

pojení reklamy s uměním nebo se podle nich jedná o např. umělecké dílo.  

 

Obrazová ukázka č. 1 – Campbellovy plechovky 

Všemi tolik známé Campbellovy plechovky (viz. Obrázek č. 1), které se staly jedním z po-

znávacích děl Warholovi tvorby. Obrazy jsou napůl mechanickým produktem – směs malby, 

sítotisku a tisku, tvorba částečně ručí a částečně průmyslová. Podle všeho Warhol hledal 

nový námět, nové motivy, které by mohl pro svá díla využít, a tak vznikl nápad propojit věci 

každodenních potřeb, které mohl vídat denně kolem sebe, ale doposud je žádný jiný umělec 

pro svoji tvorbu nevyužil. I přesto, že tyto obrazy plechovek byly od samotného prvopočátku 

předobrazem reklamy a komerce, tento cíl neplnily. Andy Warhol se společností Campbell 

Soup nespolupracoval, samotná firma tento Warholův krok považovala za skvělou propagaci 

produktů, ale pro své reklamní kampaně si Campbell Soup Company vybírala jiné motivy. 

Podle všeho se Warhol stával díky těmto obrazům slavnější a slavnější, a s tím narůstal pro-

dej samotných plechovek s polévkami, které si lidé kupovali jako dekorace do domu. Ca-

mpbellovy plechovky (viz. Obrázek č. 2) byly dostupné pro všechny a staly se tak nejprodá-

vanějšími plechovkami po celé Americe. Můžeme tak říci, že Warholovi se podařilo propojit 

prostřednictvím polévkových plechovek obyčejné lidi s těmi slavnými.   
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Obrázek č. 1: Campbell´s soup, originální dílo, Andy Warhol (Zdroj: www.moma.org) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek č. 2: Plechovky Campbell´s Tomato Soup (Zdroj: www.e15.cz) 
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Obrázek č. 3: Design limitované edice Andy Warhol pro Campbell´s plechovky 

(Zdroj: www.campbellsoup.ca) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek č. 4: Andy Warhol limitovaná edice plechovek  

(Zdroj: www.bakeryandsnacks.com) 
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Obrazová ukázka č. 2 – Absolut vodka 

Na rozdíl od společnosti Campbell Soup Company v roce 1986 společnost Absolut pověřila 

Andyho Warhola vytvořením obalu pro láhev Absolut vodky. I když Warhol alkohol údajně 

nikdy nepil, vyjádřil se k této spolupráci slovy: „Miluji tu láhev, chci něco vytvořit…“ Andy 

se tak stal prvním umělcem, který započal kreativní éru společnosti Absolut a vytvořil jed-

noduché dílo s názvem Absolut vodka (viz. Obrázek č. 5), kterým se podílel na částečném 

vzniku reklamní strategie společnosti Absolut, a také procesu spolupráce s dalšími umělci 

po celím světě.  

Kromě toho v roce 2014 představila firma Absolut novou limitovanou edici, která nesla ná-

zev Andy Warhol Edition (viz. Obrázek č. 6). Design pro tuto limitovanou edici byl vytvořen 

podle Warholova originálního díla z roku 1986 a měl tak oslavovat první z mnoha umělec-

kých spoluprací značky Absolut. Je tak dost pravděpodobné, že už tehdy si firma Absolut 

vybrala Warhola právě díky jeho zobrazování věcí každodenní spotřeby. 

Obrázek č. 5: Originální dílo Absolut vodky, Andy Warhol (Zdroj: www.artnet.com) 
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Obrázek č. 6: Andy Warhol limitovaná edice Absolut vodky (Zdroj: www.iconiq.cz) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek č. 7: Reklama na limitovanou edici od Andyho Warhola  

(Zdroj: www.nytimes.com) 
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Obrazová ukázka č. 3 - Banana 

O něco méně slavné dílo z tvorby Andyho Warhola, ale přesto nese jasný umělcův rukopis. 

I tento ikonický Warholův banán (viz. Obrázek č. 8) se objevil v mnoha podobách, jako 

například na obalu debutového alba The Velvet Underground and Nico. Pro porovnání au-

torka vybrala aktuálnější reklamu, kde se objevuje podoba ikonického žlutého banánu. Jedná 

se o reklamu na dentální hygienu (viz. Obrázek č. 9), která nese claim „We don´t like ye-

llow“, což pravděpodobně, jak všechny asi napadne, odkazuje na zažloutlé zuby. Použití bílé 

barvy banánu tak má znázornit na služby, jako je bělení zubů, které dentální hygiena nabízí. 

V porovnání s originálním dílem od Andyho Warhola zde můžeme shledat určitou inspiraci 

jeho dílem, nicméně je málo pravděpodobné, že právě tuto reklamu ono Warholovo dílo 

inspirovalo. Nicméně zpracování reklamy může v očích pozorovatelů vyvolat až umělecký 

dojem, a právě proto participanti mohou fotografii vnímat částečně jako umělecké dílo.  

Obrázek č. 8: Originální dílo Banana, Andy Warhol (Zdroj: www.pinterest.com) 
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Obrázek č. 9: Reklama na dentální hygienu (Zdroj: www.thebigad.com) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrazová ukázka č. 4 – Life Savers 

Reklama na oblíbené gumové bonbóny Life Savers (viz. Obrázek č. 10), která vznikla přímo 

z dílny Andyho Warhola. Použití barevných kontrastů, které jsou poznávacím znakem An-

dyho tvorby ve spojení s růžovým pozadím, se skvěle hodí k samotnému produktu, na který 

reklama poukazuje. Podle sloganu „please do not lick this page!“ je zřejmé, že reklama byla 

původně určena jako tisková a zvolený slogan tak měl potlačit chuť na bonbóny, kterou re-

klama vyvolala snad u každého pozorovatele. U této tiskové reklamy si můžeme dovolit říci, 

že se jedná o další případ z tvorby Andyho Warhola, kdy se původní reklamní sdělení stalo 

v podstatě uměleckým dílem.   
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Obrázek č. 10: Originální tisková reklama na bonbóny Life Savers, Andy Warhol  

(Zdroj: www.pinterest.com) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek č. 11: Bonbóny Life Savers (Zdroj: www.mastgeneralstore.com) 
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Obrazová ukázka č. 5 - Brillo 

Jak bylo u Warhola zvykem, maloval obalové krabice nejrůznějších komerčních produktů a 

mýdlo značky Brillo bylo jedním z nich. I v tomto případě Warhol využil typických barev a 

vzhled těchto krabic působil oldschoolově. Andy si vybíral pro svoji tvorbu komerční zboží, 

mezi které patří právě i mýdla Brillo (viz. Obrázek č. 12), díky kterému se lidé na výrobky 

dívali z jiného úhlu. Interpretaci tohoto díla Warhol pojal kreativně, kdy dřevěné krabice 

nejdříve pomalovat bílou barvou, a poté je pokryl sítotiskem, který je pro něj tolik specifický. 

I přesto krabice vypadaly jako běžné krabice z kartonů, které připomínaly originální produkt.  

Obrázek č. 12: Originální dílo mýdla Brillo, Andy Warhol (Zdroj: www.pinterest.com) 
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9 VYHODNOCENÍ ROZHOVORŮ 

9.1 Vztah participantů k reklamě, umění a estetice 

Co se týče samotného vztahu participantů k umění, ve většině případech se nachází na hra-

nici aktivního a pasivního příjmu informací, což se dá považovat za poměrně kladné zhod-

nocení. Často se dotazovaní shodují v tom, že i když umění jako takové nevyhledávají, rádi 

navštíví čas od času nějakou galerii, výstavu či vernisáž, a tím podpoří umělcovu tvorbu.  

„Ráda navštívím nějakou místní výstavu a podpořím tak místní umělce, ale vztah k umění 

mám spíše pasivní.“ (Hana) 

„Poloaktivní. Galerie či výstavy aktivně nevyhledávám, pokud se však například nacházím 

v destinaci s uměním spojeným, resp. v kolébce umění, ráda zajdu prohlédnout si více či 

méně renomovaná umělecká díla a nabrat inspiraci.“ (Markéta) 

Do života většiny umění zasahuje tedy pouze okrajově, ale i přesto se našel jeden dotazo-

vaný, jehož běžný život je uměním propojený.  

„Velmi pozitivní. Jako absolventka umělecké školy, a díky mé práci v nakladatelství, mne 

umění doprovází v běžném životě.“ (Michaela) 

 

Nicméně u otázky na samotného Andyho Warhola, zda participanti tohoto umělce znají nebo 

je jim alespoň jméno něco říkající, jsou odpovědi až překvapující. I když ne všichni mají 

k umění kladný vztah, jméno umělec se slovenskými kořeny je jim povědomé, ačkoli ho 

třeba nedokáží blíže specifikovat.  

„Jméno mi je povědomé, jde o umělce, který byl v nějaké spojitosti se Slovenskem, pokud se 

nepletu.“ (Jaroslav) 

„Ano, toto jméno znám. Vzpomenu si na některá jeho díla, která jsou s ním neodmyslitelně 

spojená.“  (Kateřina) 

Dokonce v jednom případě se sama autorka práce přiznala, že se dozvěděla od dotazovaného 

informaci o Warholovi, o které doposud nevěděla. A to konkrétně ve spojení s automobilem 

značky BMW, které údajně samotný Andy Warhol přetvořil v unikátní kousek. 

„Ano znám. Jako první se mi vybaví konzervy a hned poté BMW M1, které Andy Warhol 

miloval a vyzdobil svým uměním a stal se z něho legendární kousek.“ (Pavel)   
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V návaznosti na identitu umělce bylo autorčiným záměrem zjistit, zda si dotazovaní jsou 

schopni vybavit konkrétní dílo z tvorby právě Andyho Warhola. V tomto případě můžeme 

odpovědi rozdělit do dvou pomyslných skupinek. První z nich je ta skupinka participantů, 

které jméno pop artového umělce něco říká, ale nedokáží blíže přiblížit jeho tvorbu.  

„Jeho tvorbu jako takovou neznám, tudíž nedokážu vyhodnotit.“ (Hana) 

„Konkrétně si nevzpomenu, možná až bych nějaké dílo viděl, dokázal bych si jméno spojit 

s tvorbou.“ (Jaroslav) 

Další skupinka se shoduje na pár dílech, díky kterým je Andy Warhol známý po celém světe. 

Mezi tyto díla patří neodmyslitelně Marilyn, Campbellovy plechovky nebo například Coca 

cola. 

„Pro mne nejznámější díla jsou malby Campbell´s soup cans a Marilyn Diptych. Působí na 

mě velmi moderním, výrazným a nadčasovým dojmem.“ (Michaela) 

„Coca cola, barevně zpracované tváře, nevzpomenu si na konkrétní. Vím, že se řadí do pop 

artu. Působí na mě „punkáčsky“ a trochu staromódně v dobrém slova smyslu.“ (Jakub)  

„Ano, jeho díla jsou pro mne poutavá. Jako první se mi asi vybaví Coca cola nebo portrét 

Marilyn.“ (Kateřina) 

 

Od konkrétní Warholovi tvorby byl dále rozhovor směřován k estetice, která jde s uměním 

ruku v ruce. I přesto, že samotný pojem estetika může být pro někoho z dotazovaných těžko 

uchopitelným, všichni dokázali na otázku s přehledem odpovědět. Autorčiným cílem 

v tomto případě bylo spíše zjištění, jak a zda vůbec předem vybraní participanti vnímají 

okolní svět, jestli je pro ně důležité, jak věci okolo vypadají nebo se zaměřují pouze na prak-

tičnost, kde estetická stránka nehraje tak velkou roli.   

Podle odpovědí je tedy zřejmé, že estetická stránka převažuje nad praktičností.  

„Estetika v mém životě vyhrává nad praktičností, tudíž převládá a má významnou roli. Ráda 

se obklopuji (pro mne) hezkými věcmi. Avšak estetiku lze najít i ve zdánlivě ošklivých vě-

cech.“ (Michaela) 

„Hodně se zaměřuji na to, jak produkty a věci kolem vypadají, jaký mají styl a držím se spíše 

pravidla, že v jednoduchosti se skrývá krása. Estetika je dá se říci to první, na to se dívám, 

až poté se zaměřuji na parametry, funkčnost a praktičnost.“ (Pavel) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 42 

 

Ale i přesto se pár dotazovaných shodlo na názoru, že i když estetická stránka věci je pro ně 

důležitá a přikládají jí velkou váhu, praktičnost by neměla být v tomto případě opomíjená. 

„Mám rád hezké a vkusné věci, určitě se kolem sebe dívám, ale ne vždy to estetické je prak-

tické a naopak. Měla by tam být nějaká rovnováha.“ (Petr) 

„Estetika je pro mě důležitá, ráda se obklopuji hezkými věcmi, ale i praktická stránka je 

důležitá.“ (Dana) 

„Estetika je pro mě velmi důležitá, a to jak v prostředí a věcech, kterými se obklopuji, tak 

v oblékání. Dle mého názoru by však praktičnost měla jít ruku v ruce s estetikou a nikdy by 

neměla být estetičnost na úkor praktičnosti.“ (Markéta) 

 

Nejenom s uměním jde estetika ruku v ruce, ale také s reklamou, která je součástí okolního 

světa. Otázka ohledně vztahu participantů k reklamě, k tomu, jestli reklamy okolo sebe vní-

mají a pokud ano, zda si všímají detailů, má v rozhovoru neodmyslitelné místo.  

Tato otázka vyvolala u dotazovaných participantů poměrně pozitivní reakce. I když se našli 

i ti, kteří reklamě nevěnují pozornost, ve chvíli, kdy se reklama vhodně zpracovaná a vkusná, 

dokáže je přesto zaujmout.   

„Většinou nevěnuju reklamám příliš pozornosti. Aby mě reklama zaujala, musí se jednat o 

vtipnou a pěkně zpracovanou reklamu, kterou zkrátka člověk nedokáže přehlédnout.“ 

(Dana) 

„Pokud je reklama vkusná a vhodně zpracovaná, může mít na určité pozorovatele velký vliv. 

Ovšem často se stává, že do éteru jsou vypuštěny nevkusné až nevhodné reklamy.“ (Jaroslav) 

„Reklamy kolem sebe vnímám, obecně mi reklama nevadí, nicméně reklama příliš podbízivá 

je dle mého názoru obtěžující. Pokud mě reklama zaujme, pak si detailů všímám. Občas jsou 

velmi úsměvné skryté reklamy ve filmech či seriálech.“ (Markéta) 

Nicméně dnešní doba je plná reklamních sdělení, které jsou neodmyslitelnou součástí okol-

ního světa a v určitých případech tato sdělení mají důležité postavení.  

„Reklama je velmi důležitá, musí člověka nenásilně oslovit. Musí být přiměřená k tomu, co 

nám má sdělit. Detailů si všímám až poté, co mě reklama zaujme na první pohled. Musí mít 

ale styl a úroveň.“ (Pavel) 
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Jednou ze stěžejních otázek celého rozhovoru byla otázka týkající se určité souvislosti re-

klamy a umění, ze které v podstatě vychází celá tato bakalářská práce. Co se týče tedy sa-

motného vztahu reklamy a umění, zda je podle participantů toto propojení dvou disciplín 

reálné, byly odpovědi vesměs pozitivního rázu a shodovaly se.  

„To je pro mě velmi důležité, tím se reklama nejvíce podtrhává a dostává tak úplně jiný 

rozměr. Ale samozřejmě musí být tento vztah vhodně propojený.“ (Kateřina) 

„Myslím, že propojení těchto disciplín může přinést zajímavé věci.“ (Petr) 

„I když se reklama zdá být určitým protipólem umění, myslím si, že propojení těchto dvou 

disciplín je více než reálné. Umění je třeba propagovat.“ (Michaela) 

„Propojení umění a reklamy považuji v některých případech za klíčové a nezbytné.“ (Jan)  

 

V návaznosti na přechozí otázku bylo autorčiným cílem zjistit, zda si někdo z dotazovaných 

vzpomene na jakoukoli reklamu, jejíž součástí je umělecké dílo nebo alespoň na nějaké umě-

lecké dílo, které sloužilo jako inspirace pro reklamní účely. Je pravdou, že v danou chvilku 

si většina dotazovaných nedokázala vzpomenout na žádnou reklamu ani na umělecké dílo, 

až na jednoho z nich, kterému se vybavilo dílo od světoznámého umělce Leonarda da Vin-

ciho. Tento obraz se stal inspirací pro mnoho nejenom reklamních sdělení. 

„Napadá mě například Mona Lisa jako předmět figurující v reklamě. Nebo Kofola s kultovní 

vánoční reklamou, která je jistě dnes už uměleckých dílem.“ (Jakub) 

Kromě toho se objevily ještě dvě odpovědi od mužské strany participantů, kde zmiňovali 

automobily jako umělecká díla pro reklamní účely.  

„Pokud připustíme, že uměleckým dílem je i osobní automobil, tak starší reklamy na vůz 

Jaguar.“ (Jan) 

„Dá se říci, že některé automobily beru jako umělecké dílo, například již zmíněné BMW od 

Warhola, takže určitě reklamy na automobily. Jinak si momentálně nevzpomenu.“ (Pavel) 

 

Poslední otázkou první části rozhovorů, zakončující otázkou, bylo snahou zjistit samotné 

vnímání uměleckého díla v reklamě. Respektive zda může aplikace uměleckých děl v re-

klamě zvýšit například účinek reklamy, zvýšit kvalitu produktu či služby, anebo naopak 

jestli může být v takovém případě použité umělecké dílo zneváženo. 
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„Určitě je vhodné využívat umělecká díla v reklamě na prestižní produkty a služby tak, aby 

se oslovila určitá skupina lidí. Tehdy může být reklama účinnější. Použití uměleckého díla 

musí být však dobře zváženo, aby nedošlo k zastření nabízeného produktu, služby nebo nao-

pak, aby se umělecké dílo nespojovalo s něčím nevhodným a nedošlo tak k znevážení onoho 

díla.“ (Pavel) 

„Určitě ano, alespoň já to tak vnímám. Aplikace uměleckého díla v reklamě může mít 

spoustu pozitivních účinků na samotné jádro reklamy, ale je potřeba, aby nebylo umělecké 

dílo znehodnoceno.“  (Kateřina) 

„Dle mého názoru může aplikace uměleckého díla v reklamě určitě ovlivnit účinnost re-

klamy, a to tak, že se reklamou budou zabývat i osoby, které by normálně o reklamu ani okem 

nezavadily.“ (Markéta) 

„Myslím, že použitím uměleckého díla může dojít ke zvýšení účinnosti reklamy, ale spíše pro 

lidi, kteří se uměním zabývají.“ (Dana) 

„Kvalitu produktu reklama nezvýší, ale v obecné rovině vnímám aplikaci umění v reklamě 

jako pozitivní – vyšší opakovaná sledovanost, důvěryhodnost, virální potenciál.“ (Jan) 

9.2 Působení obrazových ukázek na participanty 

Jak už bylo zmíněno, u obrazových ukázek nebyli participanti nijak omezení, co se týkalo 

jejich odpovědí. V podstatě záměrem těchto ukázek bylo pouze poukázat na odraz umění 

Andyho Warhola ve spojení s reklamním sdělením a zjistit, jak toto propojení vnímají dota-

zovaní a zda použitou umělcovu tvorbu vůbec znají.  

 

Obrazová ukázka č. 1 – Campbellovy plechovky 

U první obrazové ukázky, kultovních Warholových plechovek, byly odpovědi smíšené. Ač-

koli by se mohlo zdát, že ono dílo znají snad všichni, není tomu tak.  

„Tuto tvorbu neznám, ale někde jsem to asi už zahlédl. Jde o hravě zvolené barvy, ale pro 

mě je to obyčejná plechovka a její design by mě k nákupu nepřiměl.“ (Petr) 

„K tomuto dílu nemám vyhraněný názor. Design obalu plechovek se mi jako takový moc 

nelíbí, i když je pravdou, že se jedná o nevšední obalový design oproti jiným plechovkám. 

Nicméně z mého pohledu v tom umění moc nevidím. Plechovku bych si asi jenom na základě 

tohoto obalu nekoupila.“ (Hana)         
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„Velmi známé kultovní plechovky, i když jsem netušil, že jsou ve spojitosti právě s tímto 

umělcem. V tom případě jde o umělecké dílo, pokud design prošel rukama Warhola nebo byl 

inspirací.“ (Jaroslav) 

Na rozdíl od toho se našly i odpovědi s kladným vztahem k tomuto dílu z Warholovy tvorby. 

 „Campbell´s soup Cans. Líbí se mi nadčasový design a určitá hravost barev, která může 

vybízet ke koupi.“ (Michaela)  

„Plechovky v provedení Warhola znám a ta tvorba se mi líbí. Znám také plechovky jako 

produkt ze zahraničních cest. Ale plechovku bych si na základě obalu asi nekoupila, pokud 

by se tedy nejednalo o nějakou edici, která by měla přispět např. na nadaci Warhola.“ (Mar-

kéta) 

 

Obrazová ukázka č. 2 – Absolut vodka 

Absolut vodka, dílo, které vzniklo z pera Andyho Warhola přímo za reklamním účelem od 

společnosti Absolut, získalo od participantů kladné ohlasy, a to převážně díky jednoduchosti 

a čistému designu, který byl následně použit pro obalový design samotného produktu.  

„Za mě jednoduché a stylové provedení obalového designu s uměleckým nádechem. Tuto 

limitovanou edici bych si klidně koupila.“ (Kateřina) 

„Nadčasová lahev, která je sama o sobě uměním. Vlastním několik kousků, které jsem si na 

památku nechal.“ (Jaroslav) 

„Na rozdíl od předchozí ukázky se mi toto líbí. Vzhledem k tomu, že v dnešní době spousta 

lidí sbírá obaly od alkoholických nápojů do svých sbírek, dalo by se říct, že se v takovémto 

případě může jednat o umělecké dílo. Zpracování designu obalu je nápadité, přitom nená-

silné a velmi decentní. Takovou láhev bych si dokázala vystavit na poličku jako bytový do-

plněk. Každopádně kdyby se nejednalo o limitovanou edici přímo od Warhola, nepoznala 

bych, že jde o jeho tvorbu.“ (Hana) 

„Lehko zapamatovatelná reklama díky její barevnosti. Vím, že Absolut vodka má spoustu 

limitovaných edicí, ale tu od Andyho Warhola neznám. Neznám vlastně žádnou, ale to, že 

jde o designové lahve se ví. Na rozdíl od obyčejné plechovky si dokážu představit, že bych si 

Absolutku koupila díky obalu. (Dana) 
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Obrazová ukázka č. 3 - Banana 

Pro někoho obyčejný banán, pro někoho umění. Další ikonické dílo Andyho Warhola, které 

je v povědomí většiny, ale přesto ne všichni ví, kdo je jeho autorem. Co se týče propojení 

originálního díla s vybranou reklamou na dentální hygienu, názory se patrně rozcházely. Ně-

kdo reklamu s bílým banánem považoval za skvělý a poutavý nápad s uměleckým náde-

chem. 

„Banán od Warhola znám, ale v jiném provedení inspirovaným originálem jsem ho zatím 

neviděla. Tato reklama je boží! Čistý, jednoduchý design.“ (Kateřina) 

„Je zajímavé, jak může obyčejný banán v provedení Andyho být využíván k dalším účelům. 

Bílý banán je tak nezvyklý, že si ho každý hned všimne.“ (Pavel) 

„V tomto případě jde o velkou kreativitu. Jednoznačně reklama nakloněná k uměleckému 

dílu.“ (Jakub) 

Na jiné propojení těchto dvou děl působilo zvláštním, v některých případech až nevhodným 

dojmem. 

„Dílo jako takové letmo znám, ale reklama s využitím banánu mi přijde divná. V tomto pří-

padě bych řekla, že je takové spojení až nevkusné a za umění bych jej rozhodně nepovažo-

vala. Je ale pravda, že se najde spousta lidé, kterým se právě takový styl „umění“ zamlouvá 

a vyhledávají ho.“ (Hana) 

„Ten banán ve žlutém provedení odněkud znám, ale ten bílý na mne působí zvláštním do-

jmem. Možná až trošku perverzně. Je to zajímavé propojení, pokud tato reklama byla inspi-

rovaná tím konkrétním dílem.“ (Petr) 

 

Obrazová ukázka č. 4 – Life Savers 

Tisková reklama na bonbóny Life Savers není tolik známým dílem Andyho Warhola, i když 

při pohledu je umělcův rukopis poměrně patrný. I přesto, že dotazovaní tuto tvorbu neznali, 

barevná pestrost je značně zaujala, dokonce až natolik, že na samotné bonbóny dostali chuť. 

„Působí jako nějaká dětská reklama, asi kvůli barevnosti, která je tady dominantní. Samotné 

bonbóny znám, klidně bych si je na základě takové reklamy koupil, člověk na ně prostě do-

stane chuť.“ (Petr) 
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„Zpracování této reklamy se mi líbí, připadá mi to až takové retro. Nicméně to pro mě není 

známé a umění bych v tom spíše nehledala. Reklama je ale příjemně barevná a na děti by 

mohla mít nějaký vliv. Třeba by si bonbon chtěly koupit, i když je to hodně retro reklama. 

(Hana) 

„Tato reklama na mě působí vesele, pro děti ideálně zvolené barvy, které nalákají. Jde vidět, 

že Warhol rád používal výraznější barvy, a taky se rád zaměřoval na spotřební zboží, zají-

mavé.“ (Dana) 

„Barevné a chutné. Reklama vybízí k touze po bonbonu.“ (Jakub) 

 

Obrazová ukázka č. 5 - Brillo 

Poslední ukázkou byly krabice mýdla Brillo, které Andy Warhol využil pro svoji tvorbu, 

jako jedno z mnoha dalších spotřebních zboží. Na rozdíl od jiných věcí každodenní potřeby 

využívaných pro Warholovo umění, tato ukázka participantům nepřišla nijak známá a dílo 

je popravdě ani neoslovilo. Snad všichni se shodli na tom, že krabice mýdla Brillo na ně 

působí až retro dojmem. 

„Toto dílo ani produkt neznám a ani obal mě nikterak neoslovil.“ (Pavel) 

„Připadá mi to jako produkt, který se prodává při akci „retro týden v Lidlu“. Klasické retro 

barvy využívané na různých obalech. Umění v tom nevidím. Je to jednoduchý obal, ale jenom 

na jeho základě bych to nekoupila.“ (Dana) 

„Jednoduché, trošku zastaralý design. Jako umělecké dílo bych to nepovažovala.“ (Mar-

kéta) 

Ale i v tomto případě se našla malá skupinka, kterou design oslovil. Dokonce až v takové 

míře, že by byli ochotni si na základě obalu jednu takovou krabici mýdla značky Brillo po-

řídit domů. 

„Jedním slovem jednoduchost. I když produkt ani zpracování od Andyho Warhola neznám, 

jednu krabici bych si klidně do nákupního košíku hodila.“ (Kateřina) 

„Jednoduchost typografie a barev dokonale vystihuje daný produkt.  Myslím, že jeho jedno-

duchost může podmínit jeho koupit, alespoň z mého pohledu.“ (Michaela) 

„Působí to na mě krásně dobově, takže důvěrně a možná proto bych si jednu krabici i koupil. 

Každopádně jako velké umění v tom nevidím.“ (Jakub) 
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10 ZODPOVĚZENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 

VO 1: Vnímají lidé využívání uměleckých děl pro reklamní účely? Jsou schopni rozlišit 

mezi uměleckým dílem a reklamou? 

Okolní svět je reklamou v podstatě zahlcen, reklamní sdělení na nás číhá z každého rohu, 

ale i to patří do dnešní doby, ve které žijeme. Jsou mezi námi lidé, kteří taková reklamní 

sdělení přehlížejí, neboť jsou pro ně bezvýznamná a obtěžují je. Potom se najdou ale ti, kteří 

reklamě věnují pozornost, v některých případech ji doslova vyhledávají. Vnímají-li však lidé 

využívání uměleckých děl pro reklamní účely je poměrně individuální záležitostí. Ve velké 

míře záleží na znalosti daného uměleckého díla a na vhodnosti propojení. Pokud se jedná o 

světově známé dílo, jako například Mona Lisa či Poslední večeře od Leonarda da Vinciho, 

bude mít reklama poměrně velkou sledovanost na rozdíl jiného, méně známého díla, od če-

hož se odvíjí i další část výzkumné otázky. 

Schopnost rozlišit mezi uměleckým dílem a reklamou jde ruku v ruce s předchozí otázkou. 

Je těžké hodnotit něco, vzhledem k dnešní době, ve které se za umění dá považovat opravdu 

cokoliv. Samotná reklama může být uměleckým dílem, pokud nese jisté prvky a nejedná se 

o podřadnou reklamu. Dokonce se reklama může stát uměleckým dílem až po čase svého 

působení. Jednoznačná odpověď na tuto otázku zkrátka neexistuje. Záleží na individuálním 

pohledu potencionálního hodnotitele.  

 

VO 2: Jsou umělecká díla preferovaná v reklamních sděleních a mohou mít motivační 

účinek vedoucí k nákupu daného produktu či služby? 

Na tuto výzkumnou otázku není zcela snadné odpovědět, i přesto, že výzkum bakalářské 

práce přinesl mnoho zajímavých poznatků od vybraných participantů. Podle získaných in-

formací záleží na okolnostech, které sebou reklamní sdělení přináší. V první řadě je potřeba 

vzít v potaz, na co se reklama zaměřuje, jaké je její poslání a jaký má mít dopad, od čehož 

se odvíjí její samotné zpracování. V některých případech, pokud je umělecké dílo vhodně 

zvoleno, může mít využití takového díla pozitivní účinek na reklamu i její sdělení. Také 

sledovanost, míra zpětné vazby, důvěryhodnost reklamy anebo její virální potenciál, mohou 

nabýt na hodnotě. Je třeba brát ale v potaz, že ne vždy je umělecké dílo vhodně pro reklamu 

vybráno, v takovém případě nejenom, že může reklamní sdělení ztratit svůj účel, ale i sa-

motné umělecké dílo může být znehodnoceno.  
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Co se týče motivačního účinku vedoucího k nákupu daného produktu či služby, záleží na 

potencionálním kupujícím, zda v jeho životě hraje umění nějakou roli či nikoli. V takovém 

případě se dá očekávat, že propagace určitého produktu nebo služby podtrhnutého konkrét-

ním uměleckým dílem může dodat vyšší prestiž. Obecně se dá říci, že  
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ZÁVĚR 

Tato bakalářská práce se zaměřila především na problematiku propojení reklamy s uměním, 

a to konkrétně v kontextu s tvorbou Andyho Warhola. V době působení tohoto umělce byla 

reklama považována za protipól umění, avšak právě Andymu se podařilo proniknout do obou 

těchto oblastí, a tím tak tyto světy propojit. Samotný Andy Warhol kdysi uvedl, že obchody 

jsou ve své podstatě muzea, kde najdeme nesčetné množství produktů, které se dají označit 

za umělecká díla, což bylo asi jedním z důvodů, proč pro svoji tvorbu vybíral převážně mo-

tivy spotřebního zboží. Na základě tohoto tvrzení, které ve své podstatě dává smysl, autorka 

pro svoji bakalářskou práci zvolila téma umění v reklamě. 

Pro lepší orientaci v práci a dosažení zvolených cílů, se autorka kromě teoretického přehledu 

zaměřila také na psychologické aspekty spojené jak s reklamou, tak i s uměním. V návaz-

nosti na tuto část práce pokračovala částí praktickou, která se zabývala samotným jádrem. 

V rámci kvalitativního výzkumu, který byl zvolen, byly s předem vybranými participanty 

vedeny strukturované rozhovory s otevřenými otázkami. Tyto rozhovory byly rozděleny na 

dvě části, přičemž první se vztahovala k umění, reklamě, estetice a v neposlední řadě také 

k Andymu Warholovi a část druhá obsahovala obrazové ukázky z tvorby Andyho Warhola. 

Z výzkumu tak vyplynulo spousty zajímavých tvrzení a názorů, které jsou předloženy a ko-

mentovány v praktické části bakalářské práce. Kromě toho získané informace z výzkumu 

posloužily jako základ pro výzkumné otázky, které jsou také součástí praktické části. 

I přesto, že autorčiným cílem nebylo podat vyčerpávající obraz na téma umění v reklamě, 

ale pouze poukázat na odraz reklamního sdělení ve tvorbě Andyho Warhola. Téma zvolené 

pro tuto bakalářskou práci je obsáhlé a má mnoho dalších odvětví, se kterými by se dalo 

krásně manipulovat a dále je rozvíjet. Nicméně autorka práce se domnívá, že práce může být 

pomyslnou základnou a přínosem pro hlubší zkoumání dané problematiky.  
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PŘÍLOHA P I: 

STRUKTUROVANÝ ROZHOVOR S OTEVŘENÝMI OTÁZKAMI 

(STRUKTURA ROZHOVORU) 

Jméno:  

Věk:  

Povolání / studium:  

Zájmy:  

 

Jaký máte vztah k umění? (aktivní nebo pasivní příjem informací o umění) 

Znáte Andyho Warhola? Pokud ano, co o něm víte? V jaké spojitosti si na něj vzpo-

menete? 

Znáte nějaké dílo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vás působí jeho 

tvorba? 

Jakou roli hraje ve vašem životě estetika? Zajímá vás, jak vypadají věci okolo vás 

nebo se spíše zaměřujete na jiné aspekty jako např. praktičnost, kde estetika nehraje 

tak velkou roli? 

Jaký máte vztah k reklamě? Vnímáte reklamy kolem sebe, všímáte si detailů nebo 

jsou pro vás nepodstatnou součástí okolního světa? (aktivní/pasivní příjem reklam-

ních sdělení) 

Jaký názor máte na vztah umění a reklamy? Je podle vás propojení těchto dvou dis-

ciplín reálný? Vnímáte ho? 

Vzpomenete si na nějakou reklamu, jejíž součástí je umělecké dílo? Nebo na nějaké 

umělecké dílo, které sloužilo k reklamním účelům? 

Jak tedy vnímáte aplikaci uměleckého díla v reklamě? Může být podle vás díky tomu 

reklama účinnější (zvýšení kvality produktu, naopak znevážení díla, …)? 

 

 



 

 

Obrazová ukázka č. 1 – Campbellovy plechovky 

Obrazová ukázka č. 2 – Absolut vodka  

Obrazová ukázka č. 3 – Banana 

Obrazová ukázka č. 4 – Life savers 

Obrazová ukázka č. 5 – Brillo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P II: 

JEDNOTLIVÉ STRUKTUROVANÉ ROZHOVORY 

S PARTICIPANTY VÝZKUMU 

Jméno: Dana 

Věk: 24 

Povolání / studium: vysokoškolské studium zaměřené na ekonomiku 

Zájmy: tanec, hudba 

 

Jaký máte vztah k umění? (aktivní nebo pasivní příjem informací o umění) 

Aktivně se o umění nezajímám, ale ráda navštívím nějakou výstavu nebo vernisáž.   

Znáte Andyho Warhola? Pokud ano, co o něm víte? V jaké spojitosti si na něj vzpome-

nete? 

Znám jméno, ale blíž bych nedokázala specifikovat o koho se jedná.   

Znáte nějaké dílo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vás působí jeho tvorba? 

Neznám. 

Jakou roli hraje ve vašem životě estetika? Zajímá vás, jak vypadají věci okolo vás nebo 

se spíše zaměřujete na jiné aspekty jako např. praktičnost, kde estetika nehraje tak 

velkou roli? 

Estetika je pro mě důležitá, ráda se obklopuji hezkými věcmi, ale i praktická stránka je 

důležitá. 

Jaký máte vztah k reklamě? Vnímáte reklamy kolem sebe, všímáte si detailů nebo jsou 

pro vás nepodstatnou součástí okolního světa? (aktivní/pasivní příjem reklamních sdě-

lení) 

Většinou nevěnuju reklamám příliš pozornosti. Aby mě reklama zaujala, musí se jednat o 

vtipnou a pěkně zpracovanou reklamu, kterou zkrátka člověk nedokáže přehlédnout. 



 

 

Jaký názor máte na vztah umění a reklamy? Je podle vás propojení těchto dvou disciplín 

reálný? Vnímáte ho? 

Myslím, že propojení umění a reklamy je reálné, nicméně nevnímám ho kolem sebe. 

Vzpomenete si na nějakou reklamu, jejíž součástí je umělecké dílo? Nebo na nějaké 

umělecké dílo, které sloužilo k reklamním účelům? 

Nevzpomínám si. 

Jak tedy vnímáte aplikaci uměleckého díla v reklamě? Může být podle vás díky tomu 

reklama účinnější (zvýšení kvality produktu, naopak znevážení díla, …)? 

Myslím, že použitím uměleckého díla může dojít ke zvýšení účinnosti reklamy, ale spíše 

pro lidi, kteří se uměním zabývají.  

 

Obrazová ukázka č. 1 – Campbellovy plechovky 

Tento produkt neznám. Ani by mne asi nenapadlo si takovou plechovku spojovat s umě-

ním. Ale použití barev je výrazné a oko líbivé. Plechovku bych si asi nekoupila jen kvůli 

estetickému vzhledu.  

Obrazová ukázka č. 2 – Absolut vodka  

Lehko zapamatovatelná reklama díky její barevnosti. Vím, že Absolut vodka má spoustu 

limitovaných edicí, ale tu od Andyho Warhola neznám. Neznám vlastně žádnou, ale to, 

že jde o designové lahve se ví. Na rozdíl od obyčejné plechovky si dokážu představit, že 

bych si Absolutku koupila díky obalu.  

Obrazová ukázka č. 3 – Banana 

Toto dílo neznám ani ve spojení s reklamou.  

Obrazová ukázka č. 4 – Life savers 

Tato reklama na mě působí vesele, pro děti ideálně zvolené barvy, které nalákají. Jde 

vidět, že Warhol rád používal výraznější barvy, a taky se rád zaměřoval na spotřební zboží, 

zajímavé.  

Obrazová ukázka č. 5 – Brillo 



 

 

Připadá mi to jako produkt, který se prodává při akci „retro týden v Lidlu“. Klasické retro 

barvy využívané na různých obalech. Umění v tom nevidím. Je to jednoduchý obal, ale 

jenom na jeho základě bych to nekoupila. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Jméno: Hana 

Věk: 39 

Povolání / studium: úřednice 

Zájmy: poznávání Česka 

 

Jaký máte vztah k umění? (aktivní nebo pasivní příjem informací o umění) 

Ráda navštívím nějakou místní výstavu a podpořím tak místní umělce, ale vztah k umění 

mám spíše pasivní.  

Znáte Andyho Warhola? Pokud ano, co o něm víte? V jaké spojitosti si na něj vzpome-

nete? 

Ano znám, jde o uměle slovenského původu.  

Znáte nějaké dílo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vás působí jeho tvorba? 

Jeho tvorbu jako takovou neznám, tudíž nedokážu vyhodnotit. 

Jakou roli hraje ve vašem životě estetika? Zajímá vás, jak vypadají věci okolo vás nebo 

se spíše zaměřujete na jiné aspekty jako např. praktičnost, kde estetika nehraje tak 

velkou roli? 

Jsem spíše praktická než estetická. Při rozhodování v důležitějších věcech, co se estetiky 

a designu týče, většinou potřebuju dozor designéra. 

Jaký máte vztah k reklamě? Vnímáte reklamy kolem sebe, všímáte si detailů nebo jsou 

pro vás nepodstatnou součástí okolního světa? (aktivní/pasivní příjem reklamních sdě-

lení) 

Mám pocit, že reklamy jsou dnes více zábavné a pro obyčejného diváka zajímavé. Jinak 

tvoří asi jako u většiny lidí již nedílnou součást života. Je otázkou, jak jsou pak dále „zpra-

covány“. 

Jaký názor máte na vztah umění a reklamy? Je podle vás propojení těchto dvou disciplín 

reálný? Vnímáte ho? 



 

 

Umění a reklama je asi dost kontroverzní spojení. Nicméně propojení možné je. Otázkou 

zůstává, kolik pozorovatelů osloví, zaujme a jaký bude skutečný dopad takové reklamy 

v propojení s uměním. 

Vzpomenete si na nějakou reklamu, jejíž součástí je umělecké dílo? Nebo na nějaké 

umělecké dílo, které sloužilo k reklamním účelům? 

Nedokážu odpovědět. 

Jak tedy vnímáte aplikaci uměleckého díla v reklamě? Může být podle vás díky tomu 

reklama účinnější (zvýšení kvality produktu, naopak znevážení díla, …)? 

Obojí varianta je možná. Příjemci reklamy jsou různí. Některé pohorší, jiné nadchne spo-

jení reklamy s uměním.  

 

Obrazová ukázka č. 1 – Campbellovy plechovky 

K tomuto dílu nemám vyhraněný názor. Design obalu plechovek se mi jako takový moc 

nelíbí, i když je pravdou, že se jedná o nevšední obalový design oproti jiným plechovkám. 

Nicméně z mého pohledu v tom umění moc nevidím. Plechovku bych si asi jenom na zá-

kladě tohoto obalu nekoupila.  

Obrazová ukázka č. 2 – Absolut vodka  

Na rozdíl od předchozí ukázky se mi toto líbí. Vzhledem k tomu, že v dnešní době spousta 

lidí sbírá obaly od alkoholických nápojů do svých sbírek, dalo by se říct, že se v takovémto 

případě může jednat o umělecké dílo. Zpracování designu obalu je nápadité, přitom ne-

násilné a velmi decentní. Takovou láhev bych si dokázala vystavit na poličku jako bytový 

doplněk. Každopádně kdyby se nejednalo o limitovanou edici přímo od Warhola, nepo-

znala bych, že jde o jeho tvorbu.  

Obrazová ukázka č. 3 – Banana 

Dílo jako takové letmo znám, ale reklama s využitím banánu mi přijde divná. V tomto 

případě bych řekla, že je takové spojení až nevkusné a za umění bych jej rozhodně nepo-

važovala. Je ale pravda, že se najde spousta lidé, kterým se právě takový styl „umění“ 

zamlouvá a vyhledávají ho. 



 

 

Obrazová ukázka č. 4 – Life savers 

Zpracování této reklamy se mi líbí, připadá mi to až takové retro. Nicméně to pro mě není 

známé a umění bych v tom spíše nehledala. Reklama je ale příjemně barevná a na děti 

by mohla mít nějaký vliv. Třeba by si bonbon chtěly koupit, i když je to hodně retro re-

klama. 

Obrazová ukázka č. 5 – Brillo 

Nevidím v tom nic uměleckého. Strohý jednoduchý nápis na krabicích. Design by mě ke 

koupi nenalákal. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Jméno: Jakub 

Věk: 28 

Povolání / studium: freelancer – fotografie a video/ ekonomika 

Zájmy: sport, fotografie, příroda, knihy 

 

Jaký máte vztah k umění? (aktivní nebo pasivní příjem informací o umění) 

Tvorba videa mi tvoří část příjmů. Během neustálého vzdělávání se v oboru, tedy sleduji 

trendy videospotů ze svtěa. Film jde také ruku v ruce s fotografií, což je také umění.   

Znáte Andyho Warhola? Pokud ano, co o něm víte? V jaké spojitosti si na něj vzpome-

nete? 

Ano, znám ve spojení s dílem Coca cola.  

Znáte nějaké dílo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vás působí jeho tvorba? 

Cocal cola, barevně zpracované tváře, nevzpomenu si na konkrétní. Vím, že se řadí do 

pop artu. Působí na mě „punkáčsky“ a trochu staromódně v dobrém slova smyslu.  

Jakou roli hraje ve vašem životě estetika? Zajímá vás, jak vypadají věci okolo vás nebo 

se spíše zaměřujete na jiné aspekty jako např. praktičnost, kde estetika nehraje tak 

velkou roli? 

Velkou, dokonce i ve zmíněné praktičnosti dávám jistě přednost designu. Avšak poměr 

musí být nějak vyvážený. Za poslední roky ale stále více začíná převažovat design. 

Jaký máte vztah k reklamě? Vnímáte reklamy kolem sebe, všímáte si detailů nebo jsou 

pro vás nepodstatnou součástí okolního světa? (aktivní/pasivní příjem reklamních sdě-

lení) 

Vnímám poměrně dost, jsem alergický na nevkusné a agresivní reklamy. Myslím, že by se 

tato otázka měla řešit více. Naopak vkusnou nebo lépe geniální reklamu dokážu ocenit a 

myslím, že se tak dá předat i hodnota. Otázka je, na jaké platformě. 

Jaký názor máte na vztah umění a reklamy? Je podle vás propojení těchto dvou disciplín 

reálný? Vnímáte ho? 



 

 

Je reálný. Čím dál měně, ale s nástupem nových technologií věřím v kreativitu tvůrců, a 

tak i umění.  

Vzpomenete si na nějakou reklamu, jejíž součástí je umělecké dílo? Nebo na nějaké 

umělecké dílo, které sloužilo k reklamním účelům? 

Napadá mě například Mona Lisa jako předmět figurující v reklamě. Nebo Kofola s kultovní 

vánoční reklamou, která je jistě dnes už uměleckých dílem. 

Jak tedy vnímáte aplikaci uměleckého díla v reklamě? Může být podle vás díky tomu 

reklama účinnější (zvýšení kvality produktu, naopak znevážení díla, …)? 

Myslím, že právě tím, jak je reklama úspěšná se často po letech stává samotným umělec-

kým dílem. 

 

Obrazová ukázka č. 1 – Campbellovy plechovky 

Jednoduchý a nesmrtelný design. Tady je to jak s tou reklamou po letech. Jednoznačně 

musí nabyt uměleckým dílem.        

Obrazová ukázka č. 2 – Absolut vodka  

Čistý a luxusní nádech, se kterým se dá hezky manipulovat dál.   

Obrazová ukázka č. 3 – Banana 

V tomto případě jde o velkou kreativitu. Jednoznačně reklama nakloněná k uměleckému 

dílu.  

Obrazová ukázka č. 4 – Life savers 

Barevné a chutné. Reklama vybízí k touze po bonbonu. 

Obrazová ukázka č. 5 – Brillo 

Působí to na mě krásně dobově, takže důvěrně a možná proto bych si jednu krabici i 

koupil. Každopádně jako velké umění v tom nevidím.  

 

 



 

 

Jméno: Jan 

Věk: 40 

Povolání / studium: jednatel společnosti 

Zájmy: cyklistika, kino, hudba, motorismus, kavárenské povalečství, dcera, přítelkyně, 

všeobecné dění 

 

Jaký máte vztah k umění? (aktivní nebo pasivní příjem informací o umění) 

Aktivní vztah.   

Znáte Andyho Warhola? Pokud ano, co o něm víte? V jaké spojitosti si na něj vzpome-

nete? 

Ano, jde o umělce možná i fotografa?  

Znáte nějaké dílo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vás působí jeho tvorba? 

Jednoznačně obraz Marilyn. Jeho tvorba na mě působí jako správné retro.  

Jakou roli hraje ve vašem životě estetika? Zajímá vás, jak vypadají věci okolo vás nebo 

se spíše zaměřujete na jiné aspekty jako např. praktičnost, kde estetika nehraje tak 

velkou roli? 

Zásadní. Ale zaměřuji se na praktičnost i estetiku. 

Jaký máte vztah k reklamě? Vnímáte reklamy kolem sebe, všímáte si detailů nebo jsou 

pro vás nepodstatnou součástí okolního světa? (aktivní/pasivní příjem reklamních sdě-

lení) 

Vztah k reklamě mám pozitivní, ale irituje mě reklama nevkusná, která snižuje důvěry-

hodnost produktu, služby. 

Jaký názor máte na vztah umění a reklamy? Je podle vás propojení těchto dvou disciplín 

reálný? Vnímáte ho? 

Propojení umění a reklamy považuji v některých případech za klíčové a nezbytné.  



 

 

Vzpomenete si na nějakou reklamu, jejíž součástí je umělecké dílo? Nebo na nějaké 

umělecké dílo, které sloužilo k reklamním účelům? 

Pokud připustíme, že uměleckým dílem je i osobní automobil, tak starší reklamy na vůz 

Jaguar. 

Jak tedy vnímáte aplikaci uměleckého díla v reklamě? Může být podle vás díky tomu 

reklama účinnější (zvýšení kvality produktu, naopak znevážení díla, …)? 

Kvalitu produktu reklama nezvýší, ale v obecné rovině vnímám aplikaci umění v reklamě 

jako pozitivní – vyšší opakovaná sledovanost, důvěryhodnost, virální potenciál.    

 

Obrazová ukázka č. 1 – Campbellovy plechovky 

Znám. Líbí se mi verze „tomato soup“, kdy kresba vypadá lépe, než skutečná plechovka.       

Obrazová ukázka č. 2 – Absolut vodka  

Tohle je mi povědomé. Zbytečně moc barev, láhev Absolutky je dokonalá a sama o sobě 

uměním i v originální podobě  

Obrazová ukázka č. 3 – Banana 

Banán od Warhola je mi povědomý, v použité reklamě však nic moc. 

Obrazová ukázka č. 4 – Life savers 

Neznám a ani se mi to moc nelíbí. Připomíná mi to jako malbu od dítěte, i když i to se 

v dnešní době považuje za umění.   

Obrazová ukázka č. 5 – Brillo 

Neznám, ale líbí se mi jednoduchý až retro styl, který by možná mohl přilákat potenciální 

kupce produktu. 

 

 

 

 



 

 

Jméno: Jaroslav 

Věk: 37 

Povolání / studium: podnikatel 

Zájmy: sport, turistika, hudba 

 

Jaký máte vztah k umění? (aktivní nebo pasivní příjem informací o umění) 

Dá se říct, že něco mezi aktivním a pasivním. V cizině rád nějaké umění vyhledávám, jako 

např. výstavy, obecně ale na to moc nejsem. 

Znáte Andyho Warhola? Pokud ano, co o něm víte? V jaké spojitosti si na něj vzpome-

nete? 

Jméno mi je povědomé, jde o umělce, který byl v nějaké spojitosti se Slovenskem, pokud 

se nepletu.  

Znáte nějaké dílo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vás působí jeho tvorba? 

Konkrétně si nevzpomenu, možná až bych nějaké dílo viděl, dokázal bych si jméno spojit 

s tvorbou. 

Jakou roli hraje ve vašem životě estetika? Zajímá vás, jak vypadají věci okolo vás nebo 

se spíše zaměřujete na jiné aspekty jako např. praktičnost, kde estetika nehraje tak 

velkou roli? 

Jsem spíše na tu praktičnost, ale to neznamená, že estetika není v mém životě důležitá. 

Jaký máte vztah k reklamě? Vnímáte reklamy kolem sebe, všímáte si detailů nebo jsou 

pro vás nepodstatnou součástí okolního světa? (aktivní/pasivní příjem reklamních sdě-

lení) 

Pokud je reklama vkusná a vhodně zpracovaná, může mít na určité pozorovatele velký 

vliv. Ovšem často se stává, že do éteru jsou vypuštěny nevkusné až nevhodné reklamy. 

Jaký názor máte na vztah umění a reklamy? Je podle vás propojení těchto dvou disciplín 

reálný? Vnímáte ho? 



 

 

Reálné to jednoznačně je. Dnešní doba si to až vyžaduje, jelikož dnes se za umění pova-

žuje kdeco.  

Vzpomenete si na nějakou reklamu, jejíž součástí je umělecké dílo? Nebo na nějaké 

umělecké dílo, které sloužilo k reklamním účelům? 

Nic mě nenapadá. 

Jak tedy vnímáte aplikaci uměleckého díla v reklamě? Může být podle vás díky tomu 

reklama účinnější (zvýšení kvality produktu, naopak znevážení díla, …)? 

Pokud je umělecké dílo vhodně zvolené, může to mít na samotnou reklamu velký dopad. 

 

Obrazová ukázka č. 1 – Campbellovy plechovky 

Velmi známé kultovní plechovky, i když jsem netušil, že jsou ve spojitosti právě s tímto 

umělcem. V tom případě jde o umělecké dílo, pokud design prošel rukama Warhola nebo 

byl inspirací.          

Obrazová ukázka č. 2 – Absolut vodka  

Nadčasová lahev, která je sama o sobě uměním. Vlastním několik kousků, které jsem si 

na památku nechal.  

Obrazová ukázka č. 3 – Banana 

Za mě obyčejný banán, nehledal bych v tom žádnou vědu. Verze, kde je v reklamě použitý 

bílý banán působí zajímavě, nevím, co si o tom myslet.  

Obrazová ukázka č. 4 – Life savers 

Neznám ani mi to nepřijde moc umělecké. Jen shluk pestrých barev. 

Obrazová ukázka č. 5 – Brillo 

Tohle dílo nebo produkt taky neznám. Ani by mě nenapadlo, že taková krabice od mýdla 

může být ve spojitosti s nějakým umělcem.   

 

 



 

 

Jméno: Kateřina 

Věk: 24 

Povolání / studium: studium pedagogické fakulty 

Zájmy: cestování, design 

 

Jaký máte vztah k umění? (aktivní nebo pasivní příjem informací o umění) 

Vztah mám spíše aktivní, zaměřuji se hodně na design věcí.   

Znáte Andyho Warhola? Pokud ano, co o něm víte? V jaké spojitosti si na něj vzpome-

nete? 

Ano, toto jméno znám. Vzpomenu si na některá jeho díla, která jsou s ním neodmysli-

telně spojená.   

Znáte nějaké dílo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vás působí jeho tvorba? 

Ano, jeho díla jsou pro mne poutavá. Jako první se mi asi vybaví Coca cola nebo portrét 

Merilyn.  

Jakou roli hraje ve vašem životě estetika? Zajímá vás, jak vypadají věci okolo vás nebo 

se spíše zaměřujete na jiné aspekty jako např. praktičnost, kde estetika nehraje tak 

velkou roli? 

Určitě je pro mne důležitý vzhled, mám ráda praktičnost, ale musí to taky vypadat sty-

lově. 

Jaký máte vztah k reklamě? Vnímáte reklamy kolem sebe, všímáte si detailů nebo jsou 

pro vás nepodstatnou součástí okolního světa? (aktivní/pasivní příjem reklamních sdě-

lení) 

Aktivně si všímám reklam a moc ráda je komentuji. 

Jaký názor máte na vztah umění a reklamy? Je podle vás propojení těchto dvou disciplín 

reálný? Vnímáte ho? 



 

 

To je pro mě velmi důležité, tím se reklama nejvíce podtrhává a dostává tak úplně jiný 

rozměr. Ale samozřejmě musí být tento vztah vhodně propojený.  

Vzpomenete si na nějakou reklamu, jejíž součástí je umělecké dílo? Nebo na nějaké 

umělecké dílo, které sloužilo k reklamním účelům? 

Teď si žádnou nevybavuji, snad jen různé pozvánky na výstavy. 

Jak tedy vnímáte aplikaci uměleckého díla v reklamě? Může být podle vás díky tomu 

reklama účinnější (zvýšení kvality produktu, naopak znevážení díla, …)? 

Určitě ano, alespoň já to tak vnímám. Aplikace uměleckého díla v reklamě může mít 

spoustu pozitivních účinků na samotné jádro reklamy, ale je potřeba, aby nebylo umě-

lecké dílo znehodnoceno.   

 

Obrazová ukázka č. 1 – Campbellovy plechovky 

Tuto reklamu konkrétně neznám, plechovky jsou mi povědomé, ale ne ve spojitosti 

s Warholem. Ale působí to na mě poutavě.    

Obrazová ukázka č. 2 – Absolut vodka  

Za mě jednoduché a stylové provedení obalového designu s uměleckým nádechem. Tuto 

limitovanou edici bych si klidně koupila.   

Obrazová ukázka č. 3 – Banana 

Banán od Warhola znám, ale v jiném provedení inspirovaným originálem jsem ho zatím 

neviděla. Tato reklama je boží! Čistý, jednoduchý design.   

Obrazová ukázka č. 4 – Life savers 

Toto mi nic moc neříká. Reklama je až přehnaně barevná, ale i to k Warholovi patří.   

Obrazová ukázka č. 5 – Brillo 

Jedním slovem jednoduchost. I když produkt ani zpracování od Andyho Warhola neznám, 

jednu krabici bych si klidně do nákupního košíku hodila.  

 



 

 

Jméno: Markéta 

Věk: 31 

Povolání / studium: advokátka 

Zájmy: sport, hudba, cestování, rodina 

 

Jaký máte vztah k umění? (aktivní nebo pasivní příjem informací o umění) 

Poloaktivní. Galerie či výstavy aktivně nevyhledávám, pokud se však například nacházím 

v destinaci s umění spojené, resp. V kolébce umění, ráda zajdu prohlédnout si více či 

méně renomovaná umělecká díla a nabrat inspiraci.   

Znáte Andyho Warhola? Pokud ano, co o něm víte? V jaké spojitosti si na něj vzpome-

nete? 

Ano, Andyho Warhola znám, zejména jako malíře a grafika.  

Znáte nějaké dílo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vás působí jeho tvorba? 

Ano, převážně jeho plakáty s Marilyn, Banán či jeho autoportréty. Některé na mě působí 

depresivně, jiné velmi pozitivně, a to zejména díky jejich barevné pestrosti.  

Jakou roli hraje ve vašem životě estetika? Zajímá vás, jak vypadají věci okolo vás nebo 

se spíše zaměřujete na jiné aspekty jako např. praktičnost, kde estetika nehraje tak 

velkou roli? 

Estetika je pro mě velmi důležitá, a to jak v prostředí a věcech, kterými se obklopuji, tak 

v oblékání. Dle mého názoru by však praktičnost měla jít ruku v ruce s estetikou a nikdy 

by neměla být estetičnost na úkor praktičnosti. 

Jaký máte vztah k reklamě? Vnímáte reklamy kolem sebe, všímáte si detailů nebo jsou 

pro vás nepodstatnou součástí okolního světa? (aktivní/pasivní příjem reklamních sdě-

lení) 

Reklamy kolem sebe vnímám, obecně mi reklama nevadí, nicméně reklama příliš podbí-

zivá je dle mého názoru obtěžující. Pokud mě reklama zaujme, pak si detailů všímám. 

Občas jsou velmi úsměvné skryté reklamy ve filmech či seriálech. 



 

 

Jaký názor máte na vztah umění a reklamy? Je podle vás propojení těchto dvou disciplín 

reálný? Vnímáte ho? 

Myslím, že propojení reklamy a umění je na místě a dokáže prostou reklamu povýšit, a 

tím zaujme i lidi, kteří by za normálních okolností reklamou pohrdli. Záleží však plně na 

spektru zájmů konkrétních osob a jejich vzdělání.  

Vzpomenete si na nějakou reklamu, jejíž součástí je umělecké dílo? Nebo na nějaké 

umělecké dílo, které sloužilo k reklamním účelům? 

Bohužel aktuálně ne. 

Jak tedy vnímáte aplikaci uměleckého díla v reklamě? Může být podle vás díky tomu 

reklama účinnější (zvýšení kvality produktu, naopak znevážení díla, …)? 

Dle mého názoru může aplikace uměleckého díla v reklamě určitě ovlivnit účinnost re-

klamy, a to tak, že se reklamou budou zabývat i osoby, které by normálně o reklamu ani 

okem nezavadily. 

 

Obrazová ukázka č. 1 – Campbellovy plechovky 

Plechovky v provedení Warhola znám a ta tvorba se mi líbí. Znám také plechovky jako 

produkt ze zahraničních cest. Ale plechovku bych si na základě obalu asi nekoupila, pokud 

by se tedy nejednalo o nějakou edici, která by měla přispět např. na nadaci Warhola.        

Obrazová ukázka č. 2 – Absolut vodka  

Toto dílo neznám, ale láhev vypadá dokonale v jeho provedení. Jednoznačně jde o umě-

lecké dílo, které by si koupil snad každý nadšenec Warholovi tvorby.  

Obrazová ukázka č. 3 – Banana 

Poměrně známý banán, který je jednoduše zpracovaný, nicméně v propojení s touto re-

klamou mi nepřijde moc zajímavý. Ale reklama je to jednoduchá, čistý design. 

Obrazová ukázka č. 4 – Life savers 

Neznám, pestrobarevná ilustrace, ale že se jedná o dílo z tvorby Warhola bych nepoznala. 

Obrazová ukázka č. 5 – Brillo 



 

 

Jednoduché, trošku zastaralý design. Jako umělecké dílo bych to nepovažovala.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Jméno: Michaela 

Věk: 36 

Povolání / studium: production designer and controller 

Zájmy: art a design, ilustrace, renovace nábytku, cestování, turistika 

Jaký máte vztah k umění? (aktivní nebo pasivní příjem informací o umění) 

Velmi pozitivní. Jako absolventka umělecké školy a díky mé práci v nakladatelství mne 

umění doprovází v běžném životě.   

Znáte Andyho Warhola? Pokud ano, co o něm víte? V jaké spojitosti si na něj vzpome-

nete? 

Ano, znám. Andy Warhol byl americký umělec se slovenskými kořeny a je mi především 

spojen s uměleckým směrem zvaným pop art.  

Znáte nějaké dílo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vás působí jeho tvorba? 

Pro mne nejznámější díla jsou malby Campbell´s soup cans a Marilyn Diptych. Působí na 

mě velmi modrním, výrazným a nadčasovým dojmem.  

Jakou roli hraje ve vašem životě estetika? Zajímá vás, jak vypadají věci okolo vás nebo 

se spíše zaměřujete na jiné aspekty jako např. praktičnost, kde estetika nehraje tak 

velkou roli? 

Estetika v mém životě vyhrává nad praktičností, tudíž převládá a má významnou roli. 

Ráda se obklopouji (pro mne) hezkými věcmi. Avšak estetiku lze najít i ve zdánlivě oškli-

vých věcech. 

Jaký máte vztah k reklamě? Vnímáte reklamy kolem sebe, všímáte si detailů nebo jsou 

pro vás nepodstatnou součástí okolního světa? (aktivní/pasivní příjem reklamních sdě-

lení) 

Vztah k reklamě mám asi s přibývajícím věkem více univerzální. Ale i tak se reklamou ob-

čas nechám strhnout. Každopádně záleží hodně na vizuální podobě reklamy. 

Jaký názor máte na vztah umění a reklamy? Je podle vás propojení těchto dvou disciplín 

reálný? Vnímáte ho? 



 

 

I když se reklama zdá být určitým protipólem umění, myslím si, že propojení těchto dvou 

disciplín je více než reálné. Umění je třeba propagovat.  

Vzpomenete si na nějakou reklamu, jejíž součástí je umělecké dílo? Nebo na nějaké 

umělecké dílo, které sloužilo k reklamním účelům? 

Bohužel mě v daný okamžik nic nenapadá. 

Jak tedy vnímáte aplikaci uměleckého díla v reklamě? Může být podle vás díky tomu 

reklama účinnější (zvýšení kvality produktu, naopak znevážení díla, …)? 

Aplikaci uměleckého díla v reklamě vnímám pozitivně. Reklama může být účinnější a ur-

čitě díky danému dílu může produkt zdánlivě nabýt vyšší kvality.   

 

Obrazová ukázka č. 1 – Campbellovy plechovky 

Campbell´s soup Cans. Líbí se mi nadčasový design a určitá hravost barev, která může 

vybízet ke koupi.      

Obrazová ukázka č. 2 – Absolut vodka  

Tuto reklamu neznám, znám jenom Warholovu tvorbu, ovšem jsem netušila, že existuje 

i samotný produkt. Ale určitě opět přiláká oko barevnou hravostí a výrazností. Láhev jde 

považovat za umění.  

Obrazová ukázka č. 3 – Banana 

Ikonický banán, který je opět velmi nadčasovým tiskem a zkrátka baví. V bílém provedení 

na reklamu dentální hygieny je zajímavě použit. 

Obrazová ukázka č. 4 – Life savers 

Tuhle ukázku neznám, avšak hezky upoutá její barevná ilustrace.   

Obrazová ukázka č. 5 – Brillo 

Jednoduchost typografie a barev dokonale vystihuje daný produkt.  Myslím, že jeho jed-

noduchost může podmínit jeho koupit, alespoň z mého pohledu. 

 



 

 

Jméno: Pavel 

Věk: 26 

Povolání / studium: vinař, absolvent magisterského studia oboru vinohradnictví a vinař-

ství 

Zájmy: silové posilování, cyklistika, turistika, cestování, gastronomie 

 

Jaký máte vztah k umění? (aktivní nebo pasivní příjem informací o umění) 

Spíše pasivní. Nejsem žádný znalec umění ale věřím, že umění lze promítnout do skoro 

jakékoliv pracovní činnosti nebo každodenního života.   

Znáte Andyho Warhola? Pokud ano, co o něm víte? V jaké spojitosti si na něj vzpome-

nete? 

Ano znám. Jako první se mi vybaví konzervy a hned poté BMW M1, které Andy Warhol 

miloval a vyzdobil svým uměním a stal se z něho legendární kousek.   

Znáte nějaké dílo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vás působí jeho tvorba? 

BMW M1, různé obrazy a malby jako je banán atd. Jde o specifickou tvorbu, která je až 

extravagantní, ale přesto unikátní, někdy až neobyčejně obyčejná.  

Jakou roli hraje ve vašem životě estetika? Zajímá vás, jak vypadají věci okolo vás nebo 

se spíše zaměřujete na jiné aspekty jako např. praktičnost, kde estetika nehraje tak 

velkou roli? 

Hodně se zaměřuji na to, jak produkty a věci kolem vypadají, jaký mají styl a držím se 

spíše pravidla, že v jednoduchosti se skrývá krása. Estetika je dá se říci to první, na to se 

dívám, až poté se zaměřuji na parametry, funkčnost a praktičnost. 

Jaký máte vztah k reklamě? Vnímáte reklamy kolem sebe, všímáte si detailů nebo jsou 

pro vás nepodstatnou součástí okolního světa? (aktivní/pasivní příjem reklamních sdě-

lení) 



 

 

Reklama je velmi důležitá, musí člověka nenásilně oslovit. Musí být přiměřená k tomu, co 

nám má sdělit. Detailů si všímám až poté, co mě reklama zaujme na první pohled. Musí 

mít ale styl a úroveň. 

Jaký názor máte na vztah umění a reklamy? Je podle vás propojení těchto dvou disciplín 

reálný? Vnímáte ho? 

Určitě, umění dodá reklamě určitý styl. Může zaujmout sice jen určitou skupinu lidí, ale 

o to možná i jde. 

Vzpomenete si na nějakou reklamu, jejíž součástí je umělecké dílo? Nebo na nějaké 

umělecké dílo, které sloužilo k reklamním účelům? 

Dá se říci, že některé automobily beru jako umělecké dílo, například již zmíněné BMW od 

Warhola, takže určitě reklamy na automobily. Jinak si momentálně nevzpomenu. 

Jak tedy vnímáte aplikaci uměleckého díla v reklamě? Může být podle vás díky tomu 

reklama účinnější (zvýšení kvality produktu, naopak znevážení díla, …)? 

Určitě je vhodné využívat umělecká díla v reklamě na prestižní produkty a služby tak, aby 

se oslovila určitá skupina lidí. Tehdy může být reklama účinnější. Použití uměleckého díla 

musí být však dobře zváženo, aby nedošlo k zastření nabízeného produktu, služby nebo 

naopak, aby se umělecké dílo nespojovalo s něčím nevhodným a nedošlo tak k znevážení 

onoho díla.   

 

Obrazová ukázka č. 1 – Campbellovy plechovky 

Velmi známé a kultovní obaly plechovek, které ihned padnou do oka i díky vhodně zvo-

leným kombinacím barev a písma. Toto dílo znám a znám i samotné plechovky.   

Obrazová ukázka č. 2 – Absolut vodka  

Absolut vodka je sama o sobě hodně známá svým obalem a tím, že si ji vzal do parády 

někdo, jako je Andy Warhol tomu jenom přispělo. Jde o nenásilnou, ale přece jenom vší-

mavou úpravu designu.  

Obrazová ukázka č. 3 – Banana 



 

 

Je zajímavé, jak může obyčejný banán v provedení Andyho být využíván k dalším účelům. 

Bílý banán je tak nezvyklý, že si ho každý hned všimne.  

Obrazová ukázka č. 4 – Life savers 

Hodně známá kolečka, vhodně zvolené barvy a poutavá reklama. Hned bych utíkal do 

obchodu pro jedno balení.  

Obrazová ukázka č. 5 – Brillo 

Toto dílo ani produkt neznám a ani obal mě nikterak neoslovil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Jméno: Petr 

Věk: 30 

Povolání / studium: barista 

Zájmy: četba, sport, příroda 

 

Jaký máte vztah k umění? (aktivní nebo pasivní příjem informací o umění) 

Vztah spíše pasivní, i když v dnešní době o umění dá mluvit i ve světě kávy (latte art). 

Znáte Andyho Warhola? Pokud ano, co o něm víte? V jaké spojitosti si na něj vzpome-

nete? 

Tohoto umělce neznám.  

Znáte nějaké dílo z tvorby Andyho Warhola? Pokud ano, jak na vás působí jeho tvorba? 

Vzhledem k tomu, že umělce neznám, neznám ani jeho díla. 

Jakou roli hraje ve vašem životě estetika? Zajímá vás, jak vypadají věci okolo vás nebo 

se spíše zaměřujete na jiné aspekty jako např. praktičnost, kde estetika nehraje tak 

velkou roli? 

Mám rád hezké a vkusné věci, určitě se kolem sebe dívám, ale ne vždy to estetické je 

praktické a naopak. Měla by tam být nějaká rovnováha. 

Jaký máte vztah k reklamě? Vnímáte reklamy kolem sebe, všímáte si detailů nebo jsou 

pro vás nepodstatnou součástí okolního světa? (aktivní/pasivní příjem reklamních sdě-

lení) 

Určitě reklamu vnímám kladně, je to vlastně ten prvotní podnět, kvůli kterému utrácím 

peníze. 

Jaký názor máte na vztah umění a reklamy? Je podle vás propojení těchto dvou disciplín 

reálný? Vnímáte ho? 

Myslím, že propojení těchto disciplín může přinést zajímavé věci.  



 

 

Vzpomenete si na nějakou reklamu, jejíž součástí je umělecké dílo? Nebo na nějaké 

umělecké dílo, které sloužilo k reklamním účelům? 

Nevzpomenu si. 

Jak tedy vnímáte aplikaci uměleckého díla v reklamě? Může být podle vás díky tomu 

reklama účinnější (zvýšení kvality produktu, naopak znevážení díla, …)? 

Ano, myslím, že produkt se může lépe prodávat a zaujmout tak více lidí. 

 

Obrazová ukázka č. 1 – Campbellovy plechovky 

Tuto tvorbu neznám, ale někde jsem to asi už zahlédl. Jde o hravě zvolené barvy, ale pro 

mě je to obyčejná plechovka a její design by mě k nákupu nepřiměl.        

Obrazová ukázka č. 2 – Absolut vodka  

Krásné designy Absolut vodky znám, ale konkrétně mi to nic neříká. Čistý design, který 

by mohl mít umělecký nádech. 

Obrazová ukázka č. 3 – Banana 

Ten banán ve žlutém provedení odněkud znám, ale ten bílý na mne působí zvláštním do-

jmem. Možná až trošku perverzně. Je to zajímavé propojení, pokud tato reklama byla 

inspirovaná tím konkrétním dílem. 

Obrazová ukázka č. 4 – Life savers 

Působí jako nějaká dětská reklama, asi kvůli barevnosti, která je tady dominantní. Sa-

motné bonbóny znám, klidně bych si je na základě takové reklamy koupil, člověk na ně 

prostě dostane chuť. 

Obrazová ukázka č. 5 – Brillo 

Neznám, obal produktu na mě působí až zastarale, věřím, že moje babička by po něm 

sáhla raději než po moderním designu. Umění bych v tom ale nehledal.  

 

 

 


