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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na uméni v reklamé, a to konkrétné na odraz tvorby An-
dyho Warhola ve spojeni s reklamnim sdélenim. Zaroven je diraz kladen i na problematiku
estetiky. Kromé toho se prace zabyva otazkou, jsou-li bézni pozorovatelé¢ schopni rozlisit
mezi reklamou a samotnym uméleckym dilem nebo alespon rozpoznat, zda je reklama ume-

leckym dilem inspirovana.

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

Andy Warhol

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the art of advertising, specifically on the reflection of
Andy Warhol’s work in connection with the advertising. At the same time, emphasis is 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.

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

Uméni i reklama jsou ¢asto prezentovany jako urcité protipoly, které jsou si velmi vzdaleny.
Ptesto jsou ale soucasti kultury, ve které se navzajem prolinaji, pomahaji tuto kulturu rozvijet
a $ifit jeji hodnoty, myslenky i vyznam. Tyto dva pojmy, uméni a reklama, jsou velmi Siroké
a identifikovat ptesn¢ jejich vztah je pomérné komplikované. Cilem prace tedy nebude podat
vycerpavajici obraz vztahu uméni a reklamy, ale pouze poukazat na konkrétni odraz umeéni

Andyho Warhola v propojeni prave s reklamou.

Samotny Andy Warhol po cely sviij zivot piekrac¢oval hranici reklamni a umélecké tvorby,
a pravé diku tomu je spousta jeho reklamnich dél povazovana za dila umélecka, kterd mi-

Zeme najit v prednich galeriich po celém svété.

Prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast bude vénovana
odbornym pojmiim, definicim a stru¢énému piehledu z oblasti uméni a reklamy. V této ¢asti
prace se rovn€Z propoji zpracované dostupné zdroje s aspekty psychologie, které hraji ne-
malou roli ve zkoumané problematice. Teoreticky piehled poslouzi jako pomyslna vstupni

brana do nasledujici praktické ¢asti prace.

V casti praktické najdeme shrnuti Zivotni cesty pop-artové legendy a jeho vytvarny rukopis,
diky kterému se stal jedine¢nou osobnosti. Hlavni ¢ast prace bude zamétena na analyzu v po-
dobé strukturovanych rozhovoru s vybranymi participanty, kde bude kladen diraz na
Warholovu tvorbu v souvislosti s reklamou. Diky analyze autorka na zavér vyhodnoti, jak
na participanty pusobi vybrana Warholova dila. Vyzkum také odhali otazku, zda dotazovani
lidé dokazi rozlisit mezi reklamnim sdélenim a uméleckych dilem nebo alespon rozpoznat,

jestli reklama byla uméleckym dilem inspirovana.
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1 REKLAMA

Reklama je néco, co nas provazi uz po staleti. I kdyz se béhem té doby zménil zptisob pre-
zentace, pojem reklama zlstal. O reklamé mizeme v dnesni dob¢ slySet v riznych souvis-
lostech, at’ uz to ve spojeni s propagaci, nabidkou sluzeb a produktd nebo jako urcitou for-

mou komunikace.

Reklama je definovana jako placend nebo neplacena forma neosobni prezentace a nabidky
ideji, propagace vyrobkl, sluzby nebo obchodni znacky ¢i spole¢nosti (Vysekalova, 2002,
S. 16-17). Vysekalova (2002, s. 17) ve své knize uvadi, ze reklamou se rozumi také presvéd-
covaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prosttednictvim
komunikaénich médii. V soucasnosti je reklama povazovana za pojem, ktery mnozi lidé za-
ménuji S Sir§im a obsahlejSim pojmem, a tim je marketing, ktery je samoziejmé do zna¢né
miry s reklamou spjaty. Reklama také tvofi soucast tzv. komunika¢niho mixu, kam patii i
podpora prodeje, PR ¢i osobni prodej. Horndk (2010) reklamu ve své knize popisuje jako:
,tvorbu a §ifeni specifickych informaci, ¢i prostfedkt médii s cilem vyvolat koupi, prodej

vyrobku, nebo sluzby.“ (Hornak, 2010, s. 21)

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

fesionalitou zpracovani.

1.1 Historie reklamy

Reklama je pojem, ktery vznikl pravdépodobné z latinského reklamare, coZz znamena znovu

kficeti. A prave tento vyraz odpovidal tehdejsi dobové ,,obchodni komunikaci®.

Historie reklamy saha az do antiky a starovékého Rima. Uz tehdy obchodnici a femeslnici
propagovali své vyrobky pomoci reklamy, kdy pfed svymi dilnami a stanky vystavovali své
vyrobky a co nejhlasitéji je vychvalovali, a tim lakali k jejich koupi. Jini svou nabidku psali
na nejriiznéjsi tabule a vyvésni stitky. V Rimé také byli profesionalni vyvolavaci, ktefi ozna-
movali vefejnd nafizeni a novinky. Tyto ozndmeni prokladali, stejn¢ jako dnes$ni média, re-
klamnimi nabidkami. Po vynalezu knihtisku se reklama pifenesla od vyvolavact do tisku a

objevily se tak prvni skutecné inzeraty. Poté se ¢asem zrodila zvukova reklama a objevily se
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prvni vystavy a veletrhy. Jak uvadi Hornak (2010, s. 9-10) z plakata a stitkt se staly billbo-
ardy, svételné reklamy a outdoorové reklamy. S prichodem internetu, ktery nabidl novy pro-

stor, tak vzniklo néco, co doposud reklama nebyla schopna nabidnout.

S postupné zvétsujici se konkurenci a rychlych rozvojem trhu se rozvinula i potfeba zauj-
mout potencionalni zdkazniky a komunikace s nimi, coz samotna reklama uz zabezpecit ne-
dokézala. V dtsledku toho vznikla komplexni oblast marketingu, kdy jednim z néstroji se
stala pravé ona reklama. Kromé& piesvédCovacich schopnosti se reklama zamétila také na
uspokojovani potieb zakaznika, protoze pravé zakaznik je dnes chapan jako stfedobod mar-

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

1.2 Funkce, apely a cile reklamy

Funkci reklamy je presvédcit lidi, aby si koupili néjaky produkt nebo sluzbu. Zadavatel tedy
musi byt s vysledkem reklamy spokojeny, a proto si musi ptedem definovat, jakou bude mit
reklama funkci a apely, které bude vyuzivat. ,,Funkci reklamy je presvéd¢it lidi, ke koupi
né¢jakého produktu. Reklama vSak také nabizi hodnoty, podporuje postoje, vytvari vztahy,
varuje pred nebezpe¢im.“ (Cmejrkova, 2000, s. 11) Podle Vysekalové (2014, s. 28) Ize re-
klamu povazovat za techniky pouzivané k uvedeni produktli, ndzort, sluzeb, které maji za
cil presvédcCit vetejnost, aby si dany produkt zakoupila nebo vyuzila urcitou sluzbu, na kterou
je odkazovano. Déle Vysekalova (2014, s. 80) ve své knize uvadi také to, jakou dulezitou
roli hraje reklamni apel v komunikacni strategii, jehoz prostfednictvim je ovliviiovana cilova
skupina, na kterou apelujeme. Takovy apel by mél mit hodnoty, kterymi dokaze zaujmout
danou skupinu. Apely mohou byt emocionalni, informacni, popt. také moralni, které se vy-
uzivaji pfevazné v socialni reklame.

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

vani lidi. Funkce reklamy mtzeme rozd¢lit na:

¢ Informacni — pfevlada v dobé€ zavadéni vyrobku nebo sluzby na trh.
e Presvédcéovaci — doba zralosti, kdy se ptfesvéd€uje o kvalité dané¢ho vyrobku nebo
sluzby.

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

Je moZné hovoftit ale také 1 o dalSich funkcich reklamy. Horiidk (2010) ve své knize uvadi

Ctyfi zékladni funkce reklamy:
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¢ Informativni — reklama poskytuje informace, udaje a pouceni. Miize mit také vzdé-
lavaci charakter.

e Formativni — tato funkce vznika na zakladé priniku informaci do védomi piijemci.
Diky tomuto procesu tak vznikaji potieby, zajmy, hodnoty, postoje apod.

e Aktivacni — tato funkce slouzi k vyvolani pozadovaného jednani u ptijemce.

e Zabavna — humor ma v reklam¢ pomérné velkou oblibu.

Zminované funkce hraji v reklamé nemalou roli, a pravé s nimi souvisi i cile reklamy. Jak
uz bylo zminéno vyse, hlavnim takovym cilem je dorucit reklamni sdéleni cilové skupiné a
zménit jeji uvazovani, chovani, a to za u€elem prodeje produktu ¢i komunikované znacky.
Mezi dalsi cile mizeme zminit napt. tvorbu silné znacky, zvySeni poptavky, posileni trzni a
finan¢ni pozice, motivace vlastnich pracovniki, zlepSeni povésti firmy, rozsireni distribu¢ni
sité, aj.

Vzhledem k dnes$ni dob¢, kdy si vefejnost ve vétsing pripadech reklamu nevytvaii sama, je
zcela bézné, zadat tuto praci reklamnim agenturam. Ogilvy (2007, s. 11-21) klade diiraz na
poznani produktu a jeho vlastnosti, tedy i funkci a cili reklamy. Kromé ziskani co nejvice
informaci o vyrobku, reklamni mys$lence, je Zadouci mit zmapovanou také konkurenci a je-
jich reklamni kampané. K vytvoifeni u¢inné reklamy musi reklamni agentura nashromazdit

v§echny dostupné informace a relevantné s nimi nalozit. (Ogilvy, 2007, s. 11-21)

1.3 Vizualni podoba reklamy

Je prokéazéano, ze vizualni podoba reklamy je pfi svém pusobeni klicova. Pravé vizual re-
klamniho sdéleni je to, co si na§ mozek podvédomé uklada, byt neamysin€. Podle Jasen-
ského (2018, s. 23) je vizualni podoba reklamy velkou vyhodou, nebot’ dokaze zprostfedko-
vat urCité informace bez pouziti doprovodného textu. Obraz dokaze v reklamé vyvolat kon-
krétni emoci nebo nédladu (Jasensky, 2018, s. 23). Vnimani kazdého z nas mize byt ale od-
li$né, podminéné kulturou nebo prosttedim a mtize byt spjaté se znalostmi pozorovatele (Vy-

sekalova, 2012, s. 167).

1.3.1 Barvy v reklamé

Barva je nejen charakterizacnim prostfedkem ,,dila*, ma také vyznamnou vytvarnou hodnotu
a jeji psychologické ptsobeni je zaloZeno na psychofyziologickych reakcich smyslovych

organd, stejné tak jako na emotivnim obsahu jednotlivych barev, na symbolizmu, ktery se
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diky barvam da vyjadrtit nebo dokonce na samotnych zkusenostech, které kazdy ¢lovek s bar-
vou ma a které se mohou vyrazné odliSovat.

,Nekteré barvy nam dodavaji ¢ilosti, ziveé nds povzbuzuji, jiné ndm ptindseji naladu neklid-
nou, zmé¢kcilou, roztouzenou, vypocitava Johann Wolfgang Goethe ve svém Uceni o bar-
vach.” (Pleskotova, 1987, s. 98) Lidské pocity ve vztahu s barvami maji opravdu blizky
vztah. Ackoliv se to mozna nejevi na prvni pohled, pouzité barvy hraji v reklamé velky vy-
znam. Nékteré barvy v nas vyvolavaji radost, veselost, dokdzou nés uklidnit, jiné zase pro-
bouzi smutek nebo pocit znepokojenosti. Podle Turkové (2012) barvy ovliviiuji vegetativni
systém Clovéka. Ve své praci uvadi: ,teplé¢ barvy, mezi kterymi prevlada zluta, ervend a
oranzova, podnécuji ke zvySené ¢innosti. Lidem z nich stoupd krevni tlak, zrychluje se tep,
povzbuzuje se ¢innost vegetativniho nervstva, zvySuje se také svalové napéti. Vyvolavaji
vétsi chut’ k jidlu, zfeteln€j$i vnimani hluku, a ¢as bézi jakoby rychleji. Studené barevné
odstiny, mezi které patii naptiklad zelena a modrd, maji opacny ucinek. Uklidiiuji a vyvola-
vaji utlum télesnych funkei.* (Turkova, 2012, s. 16) V této spojitosti miizeme mluvit také o
asociacich, kdy lidé hledaji souvislosti mezi jednotlivymi barvami, a tim, co je s nimi spo-
jené. Cervené srdce, krev, laska, oheti. Cervena ve vztahu k touze, k chtii, ale také k bolesti,
nebezpeci nebo k moci. Tento jev, kterému fikame sdruzovani piedstav, se v psychologii
oznacuje praveé jako asociace. JSOU to presné ty predstavy, které se v nasi mysli sdruzuji a
piifazuji ke konkrétnim barvam. Kazdy ¢lovék mize mit ale odliSné vniméni barev, a proto
neni pravidlem, Ze asociace jsou vzdy piimocaré a totozné. (Turkova, 2012, s. 16), (Plesko-

tova, 1987, s. 100)

Podle Kulky (2008, s. 250) barva jako takova malokdy vystupuje izolovang, bez propojeni
S ostatnimi barvami. V tomto pifipadé mizeme hovofit o vytvarném uplatnéni barev, mezi

které patfi:

e vécéna charakterizace — barva mize pomoci k charakterizaci urcitych véci

e emotivni vyznam — obsah barev je citoveé spjaty s fyziologickou povahou

e asociativni vyznam — barevnost je spjata s konkrétnimi ptedméty a jsou tvofeny ur-
Cité vazby — dvé stejné barvy mliZou charakterizovat odliSn€ pfedméty, které se nam
Vv dané situaci vybavi

¢ symbolicky vyznam — vyuzivani v uméni je hojné a zdmérné, kdy mizeme pomoci

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

souvislosti.

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

Brozkova Goethe Hulke Liischer Pleskotovia | Schillingovi
vyrazné extravertni | vzruch, zne- | liska, hnév, vzrusujici, vzrusujici, srdce, slunce,
L.spolecenska™, klidnéni, dynamika, energickd, energicka, stied Zivota,
vzrusivost, po- drazdivost, panovacnost, | prudka az prudka az centrum byti,

«= | vzbuzeni az nalé- | neklidny, revoluce, naruziva, naruziva, akce, tlukot
'E’ havost, aktivita, mékky a vzpoura, silnd, mocnd, | silnd, mocnd, | srdce, ohen,
k] energie, asociuje touhbny prevrat spojend spojend s krev
ohen, Zir krev. pocit s predstavam | pfedstavami
lost plodit nebezpeti, nebezpeti,
lasky, hluku. | lasky, hluku
nejteplejsi, slunce, | Hiejivost, teplo a roz- slavnostni, jeslavnostni, | hovomost,
ohen, Eervanky, slast, barvu kos, zar radost, slunce, | vyvolava pocit | sdilnost,
zlato a zralé plody, | vysSiho Ziru, teplo, bohat- | radosti. je nejpodnétnéj-
= bohatstvi, radost, miméjsi stvi, zlato, spo’eu i barva
,§ slavnostni lesk, odlesk zapa- aroda, slav- s piedstavou
slunce né ocekdvani, | bohatstvi,
1 bezcilné zlata, arody
hektické roz-
Cileni
vzbuzeni, Zivost, | Cilost, jemné | osvobozuje, | a piijemné osvobozuje, vyska, lehké
vost az lehkomysl- néni, pocit radost, své- néni, pocit ,Jasna hlava®™,
g nost, asociuje souladu, har- | Zest, jemné souladu, har- | dusevni dobro
= | slunce, zlato, pam- monie, pusobi | vzruseni monie, pusobi
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Brozkova Goethe Hulke Liischer Pleskotova | Schillingovi
asociuje piedstavu | energie, meditace, mamend klid, | tmavy odstin - | logika, roz-
vody, moiské drizdivost a | roziifené divéru, tradi- | klidnd, viind | vaznost, ro-
hloubky, dalek a klid, chlad, védomi, ce, stalost a sklicujici, zum, klid,
ledu, symbolizuje | stin, prizd- osvézeni, pietrvavajici barva dilek a | pevnost,
viru a vérmost, nota chlad, vzne- na i ,Toz- | koncentrace,
£ | zdrzenlivost a Senost matriarchdt | jiméni a smut- | jistota, solid-
touhu a snéni odstin - piivé- | ni, spofinuti
tivost, obloha | na zemi,
a vzduchu, pasivni pii-
ticho a touha | pravenost na
absoluini klid
dvojaky, rozpolce- | nesnesitelna | pokora, melancholic- neklidna, hloubka, tize,
ny vyraz, tézka, pitomnost skromnost, kd, osobita, mepokojiva, melancholie,
pevna, asociuje pokani a ndroénd, maci | melancholic- meditace
fialku, soumrak, osamélost zastiené vzru- | ki, tajemna,
mraéno, symboli- Seni, skryté osobitd, na-
zuje tajemné, ne- tajemstvi roéna
‘g védomé, povéru vyvolavajici
= | (jako protipal nepokojeni,
& | zluté), vznesenost, zdrzenlivou
mystiku, pokini a stiizlivost,
smrt, pissobi pa- pokoru,
sivné, ale vyvolava skromnost
neklid a odeizeni,
duchovni moc,
mitro
Spina, bezvyraz- netecna, netecna, stied, abso-
nost az deprese, smutnd, spo- smutnd, spo- lutni khd,
asociuje prach, jend s predsta- | jena diskrétnost
2 Spinu, symbohzuje vou chudoby a | s pedstavou
chudobu, pritmér- pokory, ne- pokory a chu-
nost, bidu utralitow, doby
hranici mezi
nrosto

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

gicky miize puso-
bit depresivnéj
nez bili a Seda

barva smrti,
koncovy bod
tmavost pied-
stavuje ko-
necné rozhod-
nuti, agresivni
vzdor, popieni
pestrého @ivo-
ta, nicotu,
absolutni
odfikani, je
VYTazem pro
bojovné | ne™

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

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

Jasnost, ale 1 chlad, neurcitd, nejis- | neuréitd, nejis- | dobro a ne-
snih, zima, Gistota, i, nevinnost, td, spojend vinnost, leh-
% | nevinnost, hygie- cistota, osvo- | s piedstavou kost a otevie-
= | pa, véénost, smu- bozeni, abso- nevinnost a nost, upfim-
tek a tesknota, lutni svoboda, | Eistoty nost, Eistota,
znaéné indiferentni nové zacatky pravda

Vyuzivani barev a asociaci s nimi spojenych je v reklamnim svété zcela béZzné. Jak uvadi

Turkova (2012, s. 19-20) ve své praci, reklama je urcity druh komunikace, jejiz soucasti jsou
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informace, mezi které patii pravé zminované barvy, proto je zcela ziejmé, Ze zastupuji v ob-
lasti marketingové komunikace své misto. Podle Vysekalové (2010) barvy usnadiiuji vni-
mani a chapani komunikovaného sdéleni. Vizudlné tak pomahaji 1épe pochopit poselstvi
dané reklamy. ,,Kazda barva ma v sobé urcity psychologicky obsah zavisly na osobnosti
¢lovéka, na jeho vlastnostech, zkusenostech 1 aktudlnich emoc¢nich stavech.* (Vysekalova,

2010, s. 70)

Ve spojitosti s barvami miizeme hovofit také o tzv. colormarketingu. Jedna se o nové vytvo-
feny vyraz, ktery se objevuje v oblasti marketingovych komunikacich, kde vyuziva toho, ze
kazda barva puasobi jinak na konkrétni cilovou skupinu nebo i jednotlivce. MiuZzeme tedy fici,
ze propojeni barev v reklamé piedstavuje urcity psychologicky nastroj, ktery dokéaze re-

klamu Iépe pochopit. (PHD, ©2020)
1.4 Estetika v reklamé

1.4.1 Estetika

Pojem estetika vychazi z feckého slova aisthétikos, coz znamend vnimavost, cit pro krasu.
Tato disciplina se zabyva nejen krasnem a jeho pisobeni na ¢lovéka, ale také vnimanim
hodnot a citt. ,,Zakladni okruh uvah tykajicich se estetiky se soustted’oval pfedevsim k hle-
dani pti¢in zvlastniho prozitku, ktery pocitujeme jak pii vnimani nékterych ptirodnich jeva,
tak i nékterych lidskych vytvort, zejména z oblasti uméni; nejcastéji se v souvislosti s tim

hovofti o krase jako o zdroji tohoto prozitku. (Jizl, 1989, s. 9)

Musime samoziejmé vzit v potaz fakt, Ze definice tohoto pojmu se mtze liSit podle toho,
jaké aspekty jsou vyzvedavany do poptedi. Zde miizeme mluvit o smyslové zkusSenosti, diky

které je mozné funkci estetiky uplatinovat v mnohem §ir$i oblasti nez jenom v uméni.

1.4.2 Otazka estetiky v reklamé

Mukatovsky (2007, s. 90) ve své knize uvadi, ze reklama je jev, ktery se pohybuje na roz-
hrani uméni, a dokonce mimoestetické oblasti; napt. grafick4, malifska nebo plasticka re-
klama. Také zminuje plakat jako zalezitost mimouméleckého zajmu, nebot’ jeho hlavnim
ucelem je propagace. V tomto ptipadé ale miZzeme sledovat jisty vyvoj plakatu jako umeé-

leckého dila, kde Ize hovofit o uréité funkci esteti¢na.

O funkci esteti¢na Juzl (1989, s. 360-361) tvrdi: ,,0 utvareni, nastoleni estetické funkce, re-

spektive o vyrazné vétsi podil subjektu na uplatnéni urcité estetické funkce jde pak tam, kde
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i esteticky objekt je teprve vytvaren, nebo tam, kde jeho estetickd funkce neni jesté fixovana.
A 1kdyz existuji tfidy jevl, jejichZ esteticka funkce je ustalend, zaroven vime, Ze se oblast
estetiCna vyviji, to znamena, ze jednak existuji pfechody mezi ni a oblasti mimoestetickou,
jednak ustalenost estetické funkce neznamena jeji vyznamnou jednoznaénost. Pfitom jiz také
vime, Ze obecné plati, ze objektem estetické ¢innosti, a tim tedy i zdrojem estetické funkce,
se muze stat jakykoliv jev.” Dale také zminuje funkci estetiky u predmétii bézné spotieby,
kde hraje nemalou roli. A to konkrétné u obalového designu, designu vyrobku, kde se funkce
podili na reklamnim U¢inku. V tomto pfipadé muize esteticka funkce nabyt dominantnéj$i

podoby. ,,V situaci, kde se rozhodujeme mezi funkéné rovnocennymi vyrobky, miizeme si

vvvvvv

vvvvvv

5. 362)

Je tedy zfejmé, Ze esteticka funkce v reklamé nezaujima primarni funkci, ale 1 tak je pomérné
dileZitou slozkou reklamniho sdéleni, nebot’ reklamy vyvolavajici pocit libosti vybizi po-

tencialni recipienty k touze po reklamé. (Horndk, 2010, s. 57)
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2 PSYCHOLOGIE REKLAMY

I kdyz si to mozna neuvédomujeme, reklama ptsobi denné na kazdého z nés. V radii pii
jizd¢€ do prace, béhem odpoledni pauzy pii surfovani na internetu zhlédneme pomérné velky
pocet reklamnich bannert. Také v televizi o pauzach mezi filmem a mnohem vice. Kdyz se
nad tim ¢lovék zamysli, reklama na néas ptsobi opravdu z kazdé strany, i kdyz ne vzdy ji

védomé vnimame.

Reklama hraje dilezitou roli jakoZto nastroj, ktery ovlivituje ekonomicky rist, stejné tak ale
je povazovana za jakysi druh zabavy, ktery v sobé nese informaci a pfivadi do povédomi a
MiiZzeme tedy fici, Ze reklama, a to v jakékoliv podob¢, zasahuje do Zivota ¢lovéka a tidi ho
na trovni védomi a nevédomi. Americky publicista Vance Packard (2007, s. 31) ve své knize
pise: ,,Jednd se o Sirokou Skalu, Casto tispéSného snazeni, jehoZ cilem je usmérnovat nase
nevédomé myslenkové pochody, zvyky a procesy rozhodovani, a to za pomoci poznatkl z
psychologie a socialnich véd. Tyto snahy se typicky odehravaji pod trovni naseho védomi

a jsou tedy v jistém smyslu skryté. Ve vysledku jsme v ramci kazdodenniho Zivota ve velkém

poctu ovlivitovani a manipulovani vice, nez si vitbec uvédomujeme.” (Packard, 2007, s. 31)

I ptesto, Ze ne vzdy je vSudypiitomna reklama cilend a zaplisobi na tu spravnou cilovou
skupinu lidi, je potfeba hledat i v tomto kousky uméni, které ¢asto spoty maji, ackoliv to
neni znat na prvni pohled. Tviirci reklam dokonale zvladaji zaméfit se na emocni pamét’
cloveéka, skrze kterou si naptiklad vyrobek ¢i sluzbu snaze zapamatujeme a ulozime dané
informace do nasi dlouhodobé paméti. Pravé proto se tvlrci snazi tyto véci predstavovat
pomoci asociaci z bézného Zivota. Jak uvadi Vysekalova (2002, s. 43) ve své knize, tloha
psychologie je obsaZena ve vétSing definic reklamy nebo propagace, které vétSinou obsahuji
»cilevédomé komunikacni pisobeni, §iteni specifickych podnétii, zamétenych na urcitou ci-
lovou skupinu, vytvafeni a zmény postojl, nazorl a zvyklosti, vedouci k zddoucim ¢innos-

tem apod.*“ (Vysekalova, 2002, s. 43)

Od poloviny naSeho stoleti se stalo zdkladem ¢innosti obchodnich spole¢nosti vyuziti hro-
madné psychoanalyzy v reklamé. Specialisté zamétujici se na reklamu se chopili psychoa-
nalyzy ve snaze najit efektivnéjsi zplisoby prodeje svych vyrobk, at’ uz §lo o vyrobky, mys-
lenky, postoje nebo dusevni stavy. Jeden reklamni expert jednou fekl, Zze Zeny zaplati za

krémy mnohonéasobné vyssi ¢astky nez za mydlo, protoZe mydlo jim nabizi jen Cistotu, ale



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

krém krasu. Ze lidé nekupuji lanolin, ale nadéje, ne pomerance, ale zdravi, ne vozy, ale pres-

tiz. (Khromov, 1994)

V soucasnosti je psychologie reklamy jednim z nejdulezitéjSich trendd spole¢nosti. Uziva-
nim riznorodych prostiedki, z nichz vétsina je technicky naprosto dokonalych, maji kom-
plexni klasifikaci podle uzivani, uc¢elu, miry emocionalniho i psychologického ptisobeni. A
praveé v souvislosti s témito prostfedky hraji dilezitou roli vyzkumy v oblasti reklamy, které
se také dotykaji dopadl na lidskou psychiku, a to jak pozitivng, tak 1 negativné. Tuto U¢in-
nost psychologického ptisobeni reklamy na spotiebitele 1ze zjistit pomoci pozorovani, dota-

zovani, experimentu a analyzy vécnych skutecnosti. (Vysekalova, 2012, s. 42-55)
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3 UMENI

Uméni je pojem Siroky, mnohotvarny a proménlivy, je tedy tézké jej presn¢ definovat.
Mnoho odbornikti tento pojem definuji odlisné a pokusy o definici vychazeji bud’ z vlast-
nosti uméleckych dél a ¢innosti samych, z historie anebo jen tvrdi, Ze uméni je to, co za n¢
urcita spolecnost poklada. Tomas Kulka (2010, s. 437) ve své knize uvadi, ze otazka, co je
umeéni, je otazkou filozofickou. Mizeme ale fici, Ze umeni je proces lidské tvotivosti, kdy
se do tvorby zaznamenavaji autorovy myslenky, nazory, vztah s okolnim svétem, problémy
i radosti. Uméni zasahuje tak Sirokou skalu lidského snazeni, ze jde spiSe neZ o ¢innost o
postoj. Encyklopedie Britanica (2018) uméni definuje jako pouziti dovednosti, tvofivosti a
predstavivosti k vytvoteni estetickych objekti, prostiedi nebo zazitkd, které mohou byt sdi-
leny s ostatnimi. Historik kultury Raymond Williams o uméni hovofi jako o néfem, co je
tfeba pochopit, abychom mohli porozumét vzajemnym vztahim mezi kulturou a spole¢nosti.

(Kulka, 2008, s. 7)

3.1 Historie uméni

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

spojovat s estetickymi hodnotami a doslo ke zmén¢ jeho pojeti.

Uméni nés provazi od nejstarSich dob, kdy ve starovéku bylo uzce spjato s kultem a ritualy.
Ve sttedoveéku to bylo pfedevsim chramové uméni, a to vétsinou jako anonymni. Od rene-
sance se zajem obracel k originalit¢ umélce, vznikaly prvni galerie. Od 19. stoleti uméni
zacaly ovlivitovat nové technické moznosti (fotografie a film), a také se uméni stavalo na-
strojem propagandy (plakat, film, reklama). Dale ve 20. stoleti se uméni dale individualizuje

a objevuji se dalsi novad média. (Uméni, 2017)

3.2 Formy uméni uzivané v reklamé

Uméni dne$ni doby mé spoustu podoblasti, mezi které spadéd napt. architektura, literatura,
hudba, ale pfedevsim vytvarné uméni. Kazda z téchto podoblasti podléha dal§imu a dal§imu
déleni, historickému vyvoji, uréuji se obdobi, slohy, styly apod. Mezi nejcastéji uzivané
formy uméni v reklamé patii kresba, malifstvi, typografie, nebo také graficky design a foto-

grafie.
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3.2.1 Kresba

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

piipadech kresba pracuje také s barvou a plochou.

3.2.2 Malirstvi

Malifstvi je jednou z nejstarSich forem uméni. Jde o postup aplikovani konkrétniho barviva
na povrch, kterym je nejCastéji papir, platno, anebo zed’. Malii'stvi jako takové miZeme dal

délit podle funkci, techniky nebo 1 namétu.

3.2.3 Typografie

Tato disciplina zabyvajici se pismem ma za cil zajistit efektivnéj$i vnimani textu a usnadnit
tak Ctenati Cteni. Pokud se ale na typografii budeme divat z uméleckého hlediska, kde ma
sve Cestné misto, 1ze mluvit o praci s jednotlivymi typy fontd, velikosti pisma. Déle se mize

jednat o kaligrafii nebo v dne$ni dobé velmi oblibeny lettering.

3.2.4 Fotografie

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

umeéni.
3.2.5 Graficky design

Graficky design je v podstaté takovou vizualni komunikaci, kdy se vyuziva jednotlivych
forem uméni. Jde tedy o vyuZiti jedné nebo vice forem, jako naptiklad ilustraci, fotografii a

typografii, na zdklad€¢ pozadavkl zadavatele za urcitym ucelem.

3.3 Cile uméni

Jeskynni malby, pradavné soSky a dal$i rukodélné vyrobky jsou jasnym dikazem toho, Ze
Jjiz nasi predkové dokazali krdsu uméni §itit a predavat z generace na generaci. Diky tomu
uméni uZ od praddvna obohacuje nase Zivoty. Jak bylo jiz zminéno, uméni je Siroky mnoho-
tvarny pojem, ktery nema presnou definici, jedno ma ale spole¢né — esteticka stranka. Je tedy
zfejmé, Ze jednim z hlavnich cili uméni je naucit se vnimat okolni krasu, kterou ndm skrze

svoje vytvory umoziiuje.
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4 PSYCHOLOGIE UMENI

Jak uvadi Kulka (2008) ve své knize, uméni je zvlastnim zpiisobem mezilidského dorozu-
mivani. Za specifikum komunikace prostiednictvim uméleckého dila mizeme povazovat to,
jak se uméni obraci k psychickému porozuméni ¢lovéka, tedy k rozumu, citu i vuli. Timto

zpusobem ma uméni na lidskou psychiku ur€ity vliv a dokaze ji pretvaret.

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

na samotné dilo.

Psychologie uméni je slozitou disciplinou, ktera v sobé propojuje vice faktort se kterymi
pracuje. Od pocate¢ni myslenky, pfes samotnou tvorbu az po vnimani dila, porozuméni.
Hauser (1975) tvrdi, ze kazdé umélecké dilo je doslova ,,pfedurceno®. ,,Vznika jako sebevy-
jadreni jedince, ktery se chce oteviit svétu a zvéstovat mu néjaké poselstvi. Neni vSak urc¢eno
jen duSevnim ustrojenim individua, které se chce vyjadfit a vydat poselstvi, ale i védomim
tohoto jedince, jenz se zabyva realizaci svého zdmeéru, tj. uvazuje o tom, jaké vyrazové pro-
sttedky ma k dispozici a jaké jsou piedpoklady, aby se mu podafila srozumiteln€ se vyjad-

fit.* (Hauser, 1975, s.58-59)

»Psychologie uméni se nestavi proti déjindm uméni anebo proti estetice, ale dopliuje je a
soucasné v nich naléza oporu. Vychazi z prvé z obou disciplin, ktera ji poskytuje nezbytné
informace, aby mohla dilo a autora zatadit, a smétuje k druhé, které zas ona nabizi zkusSenost

prozitku.* (Huyghe, 1973, s. 18-19)

Podle nejriznéjsich odbornych uvah o psychologii uméni lze tuto disciplinu povazovat za
jeden z mnoha zptsobt, jak vyjadfit pocity, emoce ¢i néjaké jiné dulezité sdéleni. Vyuzivani
psychologie s uménim je pomérné roz§ifen a vyuziva se pro mnohé ucely v mnoha oborech.

Jde o velmi obsdhlé propojeni, které ma nescetné moznosti a vzdjemného vyuziti.

,Uméni malby znamend v zésad¢ vyslovit vyzvu k cetbé riizné¢ kombinovanych vytvarné
grafickych znakd...“ Tento vyraz, jez napsal FrantiSek Kupka ve své knize La Vie des Lettres
plati nejen pro malifstvi, ale Ize jej pouzit pro vSechny formy uméni, nebot’ vyrok je az

v obdivuhodném souladu se soudobou teorii umélecké komunikace. (Kulka, 2008, s. 244)
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Huyghe (1973, s. 116) ve své knize Rec obrazii se svétle psychologie uméni uvadi krasny
priklad umeleckého dila ve vztahu s vnimatelem, kde si mizeme vSimnout nenapadného
propojeni pravé s psychologickym kontextem uméni: ,,Desifrovat umélecké dilo a lidsky
obsah, jimz je umélec naplnil, 1ze jenom tehdy, dovedeme-li k nému ptistoupit jako ke slo-
zitému celku, jakym je kazdy obraz: povrchnimu pozorovateli se zda, ze staci rozpoznat
vV ném podobnost se zndmymi skute¢nostmi, a baviva se tim, ze oboji srovnava. Jeho pohled
se zdokonaluje tou mérou, jak se uci vychutnavat zptisob, jimz jsou vnéjsi jevy reproduko-
vany, a vnimat krasu, kterou z n¢ho umélec vytézil. Brzy vSak divaka pouci intuice o tom,
7e kazdy obraz je znak a Ze v ném lze objevit tak jako v lidské tvafi kromé podobnosti a
krasy 1 stopy duSe. Pravé duSe spojuje vSechny prvky uvedené do vytvarného dila, a to prvky
jakéhokoli druhu, neviditelnym poutem, nuticim je podilet se na novém spoleCenstvi.*

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

Mozné si mnozi z nas kladou otazku, kde za¢ina reklama a kde kon¢i uméni. Existuje nékolik
zpusobu, kterymi lze pojmout tento vztah, zalezi vSak z jakého pohledu se na tuto proble-

matiku divame.

Stejné tak jako umeéleckému trhu nabizi nové konzumenty internet, je tomu obdobné také u
reklamy, kterd uméleckych dél vyuziva. Dostava tak do podvédomi piijemcti znama dila,
ktera 1 ptesto, Ze slouzi primarné k propagaci produktu, propaguji zaroven sebe, své autory
a uméni obecné. Takze mizeme fici, ze reklama hleda inspirace opravdu vsude, kde je to
mozné a vytvarné umeéni neni zadnou vyjimkou. Néktera umélecka dila reklamu inspiruji
opakovang, jako naptiklad vdécny namét svétoznameho obrazu Posledni vecete od Leonarda
da Vinci, ktery vyuzila ve své reklamé naptiklad portugalské evangelickd nadace Fundagdo

Evangelizac¢do e Culturas nebo americka televizni spole¢nost Fox. (MediaGuru, 2012)

Vétsina uméleckych produkti ¢i projektd je tvofena na zakladé predpokladaného zisku, a
proto je potieba propagace, kterd je ptfizptisobena pozadavkim uméni a kultury. V tomto
piipadé mizeme hovotit také o tzv. Art marketingu, coz je aplikace marketingu v kulture a
uméni v komerénim i neziskovém sektoru. Podle Johnové (2007) 1ze do tohoto oboru zaradit
naptiklad reprodukéni uméni, medialni umeéni, film multimedialni uméni, marketing kulturni

organizace a jiné.

Vztah uméni a reklamy muze byt tvotfen také na zaklad¢ vyuziti umélcti, uméleckych dél pro
reklamni a marketingové ucely. Reklama musi mit urcité umélecké kvality nebo by méla
alespon respektovat zakladni kritéria uméleckych hodnot. Jednou z funkci je praveé funkce
estetickd, kde bychom mohli hovoftit o kampanich, ve kterych figuruji umélecka dila. At uz
se tedy v reklamé¢ pouZzije umélecké dilo ¢i nikoliv, je dilezité ovétreni reklamni kampané a

jejiho plsobeni na cilové skupiny.

Spojeni reklamni tvorby a uméleckych postupil je tedy redlné, 1 kdyz uplné snadna disciplina
to neni. Uméni mize reklamnimu sdéleni dodat takzvanou ,,ptidanou hodnotu* a povznést
ho v o€ich ,,pozorovateli®, pfesné tak, jak se to diive povedlo pravé Andymu Warholovi.
Podle Kftizka a Crhy (2012) se neda jednozna¢né odpovédét na otazku, zda je celd reklama
uzitym uménim, ale dovoluji si tvrdit, Ze u n€kterych reklamnich prostfedkii by tomu tak

mohlo byt.
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Tato bakalafska prace je zaméfena na uméni v reklamé, a to konkrétné na odraz uméni An-
dyho Warhola v propojeni pravé s reklamou, reklamnim kontextem. Cilem prace je nahléd-
nout do problematiky jak reklamy, tak uméni a najit vzajemné propojeni téchto dvou proti-
pola, které jsou si v dneSni dob¢ bliZze nez kdy jindy. Prace nahlizi k psychologickému pro-
pojeni reklamy 1 uméni a jejich vzadjemnému vztahu, ktery ve vyzkumné ¢asti hraje nemalou
roli. Vyzkum, ktery je tedy soucasti bakalaiské prace, je zaméfen na vnimani reklam s vyu-
zitim uméleckych dél konkrétné Andyho Warhola a na estetické vnimani u ptedem vybra-
nych participanti. Kromé toho vyzkum také odhali otazku, zda dotazovani lidé dokazi roz-
1i8it mezi reklamnim sdélenim a samotnym uméleckym dilem nebo alesponi rozpoznat, jestli
je reklama uméleckym dilem inspirovana. Tato prace je také zamétena na otdzku, zda a jaky
vliv mé podle participantii uplatnéni uméleckého dila na potencialniho zakaznika, popt. do-
poruceni pro reklamni agentury na zaklad¢ ziskanych informaci. V neposledni fad¢ je cilem

také zodpoveédet na vyzkumné otazky prace.

Pro vétsi vypoveéd vyzkumu je ptihliZzeno také na obecnéjsi rovinu zkoumané problematiky,
a to kvuli lepSimu piehledu, nejen z pohledu dél Andyho Warhola, ale celkovy vliv umélec-

kych dél, kterd maji néjaky dopad na reklamu — uméni v reklamé, reklama v uméni.

6.2 Vyzkumné otazky

VO 1: Vnimaji lidé vyuzivani uméleckych dél pro reklamni ucely? Jsou schopni rozlisit mezi

umeéleckym dilem a reklamou?

VO 2: Jsou umélecka dila preferovana v reklamnich sdélenich a mohou mit motivacni G¢i-

nek vedouci k nakupu daného produktu ¢i sluzby?

6.3 Metodologie

Teoretickéd Cast této bakalarské prace je vénovana odbornym pojmiim, definicim a celko-
vému teoretickému piehledu z oblasti reklamy a uméni. Kromé toho zde najdeme i propojeni
s psychologickymi aspekty, které ve zkoumané problematice maji velkou vahu, stejné tak
jako vztah reklamy a uméni. Tento teoreticky ptehled slouZi jako vstupni brana do nasledu-

jici Casti prace, kterou je prakticka ¢ast.
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Prakticka ¢ast je zamétena na Andyho Warhola a propojeni jeho tvorby s reklamou. Soucasti
je 1 vyzkumna ¢ast, kde pouzitou metodou pro ziskani informaci o zvolené problematice je
kvalitativni vyzkum v podobé¢ strukturovanych rozhovori s predem vybranymi participanty.
Jedna se o jeden z rozsitenéjSich rozhovort, kdy jsou jednotlivé otazky ptedem peclivé for-
mulované. Vzhledem k situaci, autorka zvolenou variantu shledava jako vhodnou volbu pro

tuto praci, jelikoz ne vSechny rozhovory mohly probéhnout v osobnim kontaktu.

Na zékladé ziskanych informaci autorka vyhodnoti jednotlivé rozhovory a navrhne ptipadna

doporuceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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7/ ANDY WARHOL

Andy Warhol, ¢lovek, ktery se uz za svého zivota stal legendou. Neni zcela jasné, kdy se
vlastné narodil, v literatute se uvadi léta 1928 — 1932, nejcastéji je jako den jeho narozeni
uvadeén 6. ¢erven 1928. Avsak den jeho umrti, 22. tinor 1987, kdy podlehl na nésledky ope-

race zluc¢niku, je zcela jasny.

Je obtizné dohledat pravdivé informace o Warholovi, jelikoZ o svém osobnim zivoté dost
Casto nefikal pravdu. Honnef (2000, s. 7) ve své knize o zivoté Andyho Warhola uvadi, ze
rozpor byl jeho elixirem zivota a zamlZovani zivotopisnych a osobnich udaji jeho promys-
lenou metodou. AvSak co vime s jistotou, je to, Ze se Zivil jako reklamni grafik, ktery se vSak
povazoval spiSe za umélce. Vytvotil zcela novy zptisob iritujici dosavadni umélecky svét a

zanechal za sebou velkou stopu, kterd se postupem c¢asu nasobila.

Pravée jako je uvedené v textu, ktery vznikl u ptileZitosti vystavy Andyho Warhola — , kdyz
se podivate do vlastniho stinu, uvidite obrys postavy, ktery Vam mtize ptipomenout, ze jste
na svéte, na kterém pevné stojite, a ze na Vas dopada néjaky paprsek svétla, at’ uz jde o
svétlo umélé, nebo slunecni paprsky. A jestlize tomuto stinu date svobodu a volnost rozho-

dovani, vytvofite si ve vesmiru vlastni bytost s jedine¢nou existenci.* (Houska, 2003)

Ptesné takhle se miizeme divat na osobnost Andyho Warhola, na bytost, ktera mé¢la jedinec-
nou existenci na tomto svété. Warholuv stin je jedno velké platno lemované Campbellovymi
polévkami, které neodmysliteln¢ patii do umélcova pop-artového portfolia. Pro tento ume-
lecky smér, ktery pievlada v Andyho tvorbé, jsou typické predevsim velké formaty, zarivé
nebo mdl¢é barvy. Dila Andyho Warhola jsou vytvotena technikou sitotisku a zobrazuji pte-
dev§im opakujici se fady vyrobki nebo osobnosti. Casto jen piejimal motivy a techniky
Z predmétl denni potteby, inspiroval se velkoméstskou kulturou, pretvarel zndma dila, ale
netvoril nic nového. Pfi pohledu na Warholovi dila miiZeme fici, Ze se snaZil vytvafet uméni
nejen z masovych vyrobki, ale i v masovém méfitku. Ve svych dilech Andy neprojevoval

svoji osobnost, sam ze sebe vytvoftil obchodni znacku.

O uznani, kterého se Andymu dostavalo ve svété reklamy, usiloval taktéZ v uméleckém
svété. V jeho dobé byla jesté reklama povazovéna za protipdl uméni, Andymu se vSak po-
datilo proniknout do obou téchto oblasti, tedy propojit svét uméni a reklamy.

Warhol, ktery se nepodobal zadnému jinému umeélci, se zatadil do pop-kultury a stal se

hvézdou v oblasti médii.
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7.1 Pop-art

Pop-art neboli popularni lidové uméni je smér, ktery se zrodil v padesatych letech ve Spoje-
nych statech americkych, a také v Anglii jako reakce na obdobi abstraktniho expresionismu.
Cerna (2012) ve své knize uvadi definici, kterd oznaduje pop-art za typicky americky smér,
ktery vyuziva jemnou ironii z reklamy, comicsii, medidlni kultury, ale vliv zde maji i sku-
tenosti soucasného velkomésta. Je tedy ziejmé, ze tento americky smér si ziskal oblibu spise
u mladsi generace (Cerna, 2012, s. 178-179). Velky vliv mél pop-art dokonce na Zivotni styl
mladych lidi, kdy se jako ,,popping* oznacoval druh oblékani, stfih vlast, ale také design a

zivotni styl v§eobecné, jak uvadi Prokop (2011, s. 58) ve svych skriptech.

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

skymi kofeny, jehoz jméno miZeme oznacit za synonymum celého sméru.
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8 VYZKUM PRACE

8.1 Participanti vyzkumu

Vzhledem Kk nelehké dobé autorka jakozto participanty vyzkumu zvolila lidi ze svého okoli,
ktefi jsou ve v€kové skupiné 25 — 40 let. Tito zastupci jsou lidé s rozlisSnymi zajmy, studenti
1 pracujici, ktefi jsou genderové vyvazeni, tedy 5 muzi a 5 Zen. Skupina participantd je za-
mérn€ zvolena tak, aby vyzkum prace byl z pohledu $irsi vetejnosti, alespont v rdmci moz-

nosti.

8.2 Casovy plan rozhovoru

Piedem ptipravené strukturované rozhovory s participanty by mély mit trvani ptiblizné pat-
nact minut, kazdy rozhovor bude individuélni, tudiz i ¢asove se jednotlivé rozhovory budou

lisit.
8.3 Struktura rozhovoru

8.3.1 Zakladni informace a Gvodni otazky

V prvni ¢asti rozhovoru jsou participantovi kladeny otazky na jeho identitu, které jsou ¢isté
formalni zalezitosti, az poté prejdeme k hlavni ¢asti. Nejdiive autorka zjiSt'uje participantiiv
zajem o uméni jako takové, V navaznosti na uméni Andyho Warhola. Déle je ¢ast rozhovoru
vénovana vztahu k reklamé, vnimani reklamnich sdéleni, a také jaky maji participanti nazor
na propojeni umeéni a reklamy. V neposledni fad¢ je rozhovor zaméten na estetiku, jaky es-
teticky vliv na vnimani participantii maji reklamni sdéleni v propojeni pravé s uméleckym

dilem.

Jednotlivé rozhovory jsou zakonceny obrazovou ukazkou, kde jsou dotazovanym ptedlozena
vybrana dila Andyho Warhola, kterd se n¢jakym zpiisobem promitla do reklamniho svéta.
V této Casti vyzkumu maji participanti volnéjsi pole pro vyjadieni se k ukazkam v navaz-

nosti na predchozi, jiz zodpovézené, otazky.

Kazdy rozhovor je individualni zaleZitosti, proto se autorka snazi maximalné pfizplsobit

prib&h rozhovoru kazdému z participantt.
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8.3.2 Obrazové ukazky

V navaznosti na predem zvolené otdzky, dopliuje rozhovor jiz zmifiovana obrazova c¢ast,
ktera doplnuje otazky jiz zodpovézené. Tyto obrazové ukazky byly pro rozhovor pouzity
Z toho divodu, aby si participanti Iépe dokazali propojit samotné uméni Andyho Warhola
pravé v kontextu s reklamou. Obrazova cast se sklada z péti ukazek, pfi¢emz nékteré z nich
obsahuji vice jednotlivych obrazkli. Autorka zamérné do vybéru pouzila jak reklamni sdé-
leni, tak umélecka dila nebo dila, ktera byla vytvotena pro konkrétni reklamni ticely a nesla

uméleckou hodnotu jiz od prvopocatku.

Hodnoceni obrazovych ukazek o¢ima participant neni nikterak omezené, v tomto ptipade
maji volnéjsi pole pro vyjadieni se k jednotlivym ukazkdm. Jde tedy o osobni ndzor kazdého
z nich, pti¢emz autor¢inym cilem je zjistit, zda dotazovani vidi v jednotlivych ukazkach pro-

pojeni reklamy s uménim nebo se podle nich jednd o napt. umélecké dilo.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Vsemi tolik znamé Campbellovy plechovky (viz. Obrazek €. 1), které se staly jednim z po-
znavacich dél Warholovi tvorby. Obrazy jsou naptil mechanickym produktem — smés malby,
sitotisku a tisku, tvorba Castecné ruci a ¢astecné primyslova. Podle vS§eho Warhol hledal
novy nameét, nové motivy, které¢ by mohl pro sva dila vyuzit, a tak vznikl napad propojit véci
kazdodennich potieb, které mohl vidat denné kolem sebe, ale doposud je zadny jiny umélec
pro svoji tvorbu nevyuzil. I pfesto, Ze tyto obrazy plechovek byly od samotného prvopocatku
piedobrazem reklamy a komerce, tento cil neplnily. Andy Warhol se spole¢nosti Campbell
Soup nespolupracoval, samotna firma tento Warholav krok povazovala za skvélou propagaci
produkti, ale pro své reklamni kampané¢ si Campbell Soup Company vybirala jiné motivy.
Podle vseho se Warhol staval diky témto obraziim slavngjsi a slavnégj$i, a s tim narustal pro-
dej samotnych plechovek s polévkami, které si lidé kupovali jako dekorace do domu. Ca-
mpbellovy plechovky (viz. Obrazek €. 2) byly dostupné pro vSechny a staly se tak nejproda-
van¢j$imi plechovkami po celé Americe. Mizeme tak fici, Ze Warholovi se podaftilo propojit

prostednictvim polévkovych plechovek obycejné lidi s témi slavnymi.
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Obrazek ¢. 1: Campbell’s soup, originalni dilo, Andy Warhol (Zdroj: www.moma.org)
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Obrazek €. 2: Plechovky Campbell’s Tomato Soup (Zdroj: www.e15.cz)
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Obrazek €. 3: Design limitované edice Andy Warhol pro Campbell’s plechovky
(Zdroj: www.campbellsoup.ca)
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Obrazek €. 4: Andy Warhol limitovana edice plechovek

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

Na rozdil od spolecnosti Campbell Soup Company v roce 1986 spolecnost Absolut povétila
Andyho Warhola vytvofenim obalu pro lahev Absolut vodky. I kdyz Warhol alkohol udajné
nikdy nepil, vyjadtil se k této spolupraci slovy: ,,Miluji tu ladhev, chci néco vytvofit...“ Andy
se tak stal prvnim umélcem, ktery zapocal kreativni éru spolecnosti Absolut a vytvofil jed-
noduché dilo s ndzvem Absolut vodka (viz. Obrazek €. 5), kterym se podilel na ¢aste¢ném
vzniku reklamni strategie spole¢nosti Absolut, a také procesu spoluprace s dal§imi umélci

po celim svéte.

Kromé toho v roce 2014 piedstavila firma Absolut novou limitovanou edici, ktera nesla na-
zev Andy Warhol Edition (viz. Obrazek €. 6). Design pro tuto limitovanou edici byl vytvoien
podle Warholova originalniho dila z roku 1986 a mél tak oslavovat prvni z mnoha umeélec-
kych spolupraci znacky Absolut. Je tak dost pravdépodobné, Ze uz tehdy si firma Absolut

vybrala Warhola pravé diky jeho zobrazovani véci kazdodenni spotieby.

Obrazek ¢. 5: Originalni dilo Absolut vodky, Andy Warhol (Zdroj: www.artnet.com)
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Obrazek ¢. 6: Andy Warhol limitovana edice Absolut vodky (Zdroj: www.iconig.cz)
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Obrazek ¢. 7: Reklama na limitovanou edici od Andyho Warhola

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

O néco mén¢ slavné dilo z tvorby Andyho Warhola, ale piesto nese jasny umélctiv rukopis.
I tento ikonicky Warholiv banan (viz. Obrazek ¢. 8) se objevil v mnoha podobach, jako
naptiklad na obalu debutového alba The Velvet Underground and Nico. Pro porovnani au-
torka vybrala aktudlngjsi reklamu, kde se objevuje podoba ikonického zlutého bananu. Jedna
se o reklamu na dentdlni hygienu (viz. Obrazek ¢. 9), ktera nese claim ,, We don''t like ye-
llow*, coz pravdépodobné, jak vSechny asi napadne, odkazuje na zazloutlé zuby. Pouziti bilé
barvy bandnu tak ma znazornit na sluzby, jako je béleni zubt, které dentalni hygiena nabizi.
V porovnani s origindlnim dilem od Andyho Warhola zde miizeme shledat urcitou inspiraci
jeho dilem, nicméné je malo pravdépodobné, Ze prave tuto reklamu ono Warholovo dilo
inspirovalo. Nicmén¢ zpracovani reklamy mize v ocich pozorovateli vyvolat az umélecky

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

Obrazek ¢. 8: Originalni dilo Banana, Andy Warhol (Zdroj: www.pinterest.com)

Ba |
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Obrazek ¢. 9: Reklama na dentalni hygienu (Zdroj: www.thebigad.com)

N.-

Obrazova ukazka &. 4 — Life Savers

Reklama na oblibené gumové bonbony Life Savers (viz. Obrazek ¢. 10), ktera vznikla pfimo
z dilny Andyho Warhola. Pouziti barevnych kontrastii, které jsou pozndvacim znakem An-
dyho tvorby ve spojeni s rizovym pozadim, se skvéle hodi k samotnému produktu, na ktery
reklama poukazuje. Podle sloganu ,,please do not lick this page!* je zfejmé, Ze reklama byla
puvodné urcena jako tiskova a zvoleny slogan tak mél potlacit chut’ na bonbony, kterou re-
klama vyvolala snad u kazdého pozorovatele. U této tiskové reklamy si miizeme dovolit fici,
ze se jedna o dalsi pripad z tvorby Andyho Warhola, kdy se piivodni reklamni sdéleni stalo

v podstaté uméleckym dilem.
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Obrazek €. 10: Originalni tiskova reklama na bonbony Life Savers, Andy Warhol

(Zdroj: www.pinterest.com)

Obrazek ¢. 11: Bonbony Life Savers (Zdroj: www.mastgeneralstore.com)
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Obrazova ukazka €. 5 - Brillo

Jak bylo u Warhola zvykem, maloval obalové krabice nejriznéjSich komercnich produktt a
mydlo znacky Brillo bylo jednim z nich. | v tomto pfipadé¢ Warhol vyuzil typickych barev a
vzhled téchto krabic plsobil oldschoolové. Andy si vybiral pro svoji tvorbu komeréni zbozi,
mezi které patii praveé i mydla Brillo (viz. Obrazek €. 12), diky kterému se lidé na vyrobky
divali z jiného uhlu. Interpretaci tohoto dila Warhol pojal kreativné, kdy dievéné krabice
nejdiive pomalovat bilou barvou, a poté je pokryl sitotiskem, ktery je pro néj tolik specificky.

I ptesto krabice vypadaly jako bézné krabice z kartond, které pfipominaly originalni produkt.

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

9.1 Vztah participanti k reklamé, uméni a estetice

Co se ty¢e samotného vztahu participantil k uméni, ve vétsiné ptipadech se nachazi na hra-
nici aktivniho a pasivniho pfijmu informaci, coz se da povazovat za pomérné kladné zhod-
noceni. Casto se dotazovani shoduji v tom, ze i kdyz uméni jako takové nevyhledavaji, radi

navstivi ¢as od ¢asu né€jakou galerii, vystavu ¢i vernisaz, a tim podpoii umélcovu tvorbu.

., Rdda navstivim néjakou mistni vystavu a podporim tak mistni umélce, ale vztah k umeni

mam spise pasivni. *“ (Hana)

., Poloaktivni. Galerie ci vystavy aktivné nevyhledavam, pokud se vsak napriklad nachazim
v destinaci s umenim spojenym, resp. v kolébce umeni, rada zajdu prohlédnout si vice ¢i

méné renomovana umélecka dila a nabrat inspiraci. *“ (Markéta)

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

umeni doprovazi v beznem zivoté. *“ (Michaela)

Nicméné u otazky na samotného Andyho Warhola, zda participanti tohoto umélce znaji nebo
je jim alespon jméno néco fikajici, jsou odpovédi az piekvapujici. I kdyz ne vSichni maji
K uméni kladny vztah, jméno umélec se slovenskymi kofeny je jim povédomé, ackoli ho

tfeba nedokézi blize specifikovat.

,,Jméno mi je povedome, jde o umélce, ktery byl v néjaké spojitosti se Slovenskem, pokud se

nepletu. *“ (Jaroslav)
,,Ano, toto jméno znam. Vzpomenu si na néktera jeho dila, kterd jsou s nim neodmyslitelné
spojend. “ (Katerina)

Dokonce v jednom pfipadé¢ se sama autorka prace pfiznala, Ze se dozvédéla od dotazovaného
informaci o Warholovi, o které doposud nevédéla. A to konkrétné ve spojeni s automobilem

zna¢ky BMW, které tidajné samotny Andy Warhol pfetvofil v unikatni kousek.

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

miloval a vyzdobil svym uménim a stal se z ného legenddrni kousek. *“ (Pavel)
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V navaznosti na identitu umeélce bylo autor¢inym zamérem zjistit, zda si dotazovani jsou
schopni vybavit konkrétni dilo z tvorby pravé Andyho Warhola. V tomto piipadé¢ miizeme
odpovédi rozdélit do dvou pomysinych skupinek. Prvni z nich je ta skupinka participantu,

které jméno pop artového umélce néco tika, ale nedokazi blize ptiblizit jeho tvorbu.
,,Jeho tvorbu jako takovou neznam, tudiz nedokdzu vyhodnotit. “ (Hana)

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

S tvorbou. *“ (Jaroslav)

Dalsi skupinka se shoduje na par dilech, diky kterym je Andy Warhol znamy po celém svéte.
Mezi tyto dila patfi neodmyslitelné Marilyn, Campbellovy plechovky nebo naptiklad Coca

cola.

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

mé velmi modernim, vyraznym a nadcasovym dojmem. *“ (Michaela)

,»Coca cola, barevné zpracované tvare, nevzpomenu si na konkrétni. Vim, zZe se radi do pop

artu. Pusobi na mé ,,punkacsky “ a trochu staromodné v dobrém slova smyslu. “ (Jakub)

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

Marilyn. “ (Katerina)

Od konkrétni Warholovi tvorby byl dale rozhovor sméfovan k estetice, kterd jde s uménim
ruku v ruce. I piesto, Ze samotny pojem estetika mize byt pro nékoho z dotazovanych tézko
uchopitelnym, vSichni dokazali na otazku s piehledem odpovédét. Autoréinym cilem
vV tomto piipadé bylo spiSe zjisténi, jak a zda viibec pfedem vybrani participanti vnimaji
okolni svét, jestli je pro n¢ dilezité, jak véci okolo vypadaji nebo se zaméfuji pouze na prak-

ti¢nost, kde estetickd stranka nehraje tak velkou roli.
Podle odpovédi je tedy ziejmé, Ze estetickd stranka prevazuje nad prakti¢nosti.

,, Estetika v mém zivote vyhrava nad prakticnosti, tudiz prevlada a mad vyznamnou roli. Rada
se obklopuji (pro mne) hezkymi vécmi. Avsak estetiku Ize najit i ve zdanlivé osklivych ve-
cech. ” (Michaela)

,,Hodné se zaméruji na to, jak produkty a véci kolem vypadaji, jaky maji styl a drzim se spise
pravidla, ze v jednoduchosti se skryva krasa. Estetika je da se Fici to prvni, na to se divam,

az poté se zaméruji na parametry, funkcnost a prakticnost. “ (Pavel)
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Ale i pfesto se par dotazovanych shodlo na nazoru, ze i kdyz esteticka stranka véci je pro né

dilezita a prikladaji ji velkou vahu, prakti¢nost by neméla byt v tomto piipadé opomijena.

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

tické a naopak. Méla by tam byt néjaka rovnovaha. “ (Petr)

., Estetika je pro mé diulezitd, rada se obklopuji hezkymi vécmi, ale i prakticka stranka je
dulezita.** (Dana)

., Estetika je pro mé velmi duleZitd, a to jak v prostredi a vécech, kterymi se obklopuji, tak
V oblékani. Dle mého nazoru by vsak prakticnost méla jit ruku v ruce s estetikou a nikdy by

neméla byt esteticnost na ukor prakticnosti. “ (Markéta)

Nejenom s uménim jde estetika ruku v ruce, ale také s reklamou, ktera je soucasti okolniho
svéta. Otazka ohledné vztahu participantl k reklamé, k tomu, jestli reklamy okolo sebe vni-

maji a pokud ano, zda si v§imaji detaili, md v rozhovoru neodmyslitelné misto.

Tato otazka vyvolala u dotazovanych participantli pomérné pozitivni reakce. I kdyz se nasli
1ti, kteti reklamée nevénuji pozornost, ve chvili, kdy se reklama vhodné zpracovana a vkusna,

dokéze je presto zaujmout.

., Vétsinou nevenuju reklamam prilis pozornosti. Aby mé reklama zaujala, musi se jednat o

vtipnou a pékné zpracovanou reklamu, kterou zkratka clovek nedokaze prehlédnout.

(Dana)

., Pokud je reklama vkusna a vhodné zpracovana, miize mit na urcité pozorovatele velky viiv.

Ovsem casto se stava, Ze do éteru jsou vypustény nevkusné az nevhodné reklamy. *“ (Jaroslav)

., Reklamy kolem sebe vnimam, obecné mi reklama nevadi, nicmeéné reklama prilis podbiziva
je dle mého nazoru obtézujici. Pokud mé reklama zaujme, pak si detailui vsSimam. Obcas jsou

velmi usmevné skryté reklamy ve filmech ¢i seridlech. “ (Markéta)

Nicméné dnesni doba je plné reklamnich sdé€leni, které jsou neodmyslitelnou soucésti okol-

niho svéta a v ur€itych pfipadech tato sdéleni maji dileZité postaveni.

,,Reklama je velmi diileZitd, musi cloveka nendsilné oslovit. Musi byt primérend k tomu, co
nam ma sdeélit. Detailui si vSimam az poté, co mé reklama zaujme na prvni pohled. Musi mit

ale styl a uroven. “ (Pavel)
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Jednou ze stéZejnich otdzek celého rozhovoru byla otdzka tykajici se urCité souvislosti re-
Klamy a uméni, ze které v podstaté vychazi cela tato bakalaiska prace. Co se tyce tedy sa-
motného vztahu reklamy a uméni, zda je podle participantl toto propojeni dvou disciplin

realné, byly odpovédi vesmés pozitivniho razu a shodovaly se.

, To je pro me velmi dulezité, tim se reklama nejvice podtrhdva a dostava tak uplné jiny

rozmeér. Ale samoziejmé musi byt tento vztah vhodné propojeny. *“ (Katerina)
., Myslim, Ze propojeni téchto disciplin miize prinést zajimavé veci. “ (Petr)

1 kdyz se reklama zda byt urcitym protipolem umeni, myslim si, Ze propojeni téchto dvou

disciplin je vice nez redalné. Uméni je treba propagovat. *“ (Michaela)

., Propojeni uméni a reklamy povazuji v nékterych pripadech za klicové a nezbytné. *“ (Jan)

V navaznosti na piechozi otazku bylo autorCinym cilem zjistit, zda si nékdo z dotazovanych
vzpomene na jakoukoli reklamu, jejiz soucasti je umélecké dilo nebo alespoii na né¢jaké ume-
lecké dilo, které slouzilo jako inspirace pro reklamni tc¢ely. Je pravdou, ze v danou chvilku
si vétSina dotazovanych nedokazala vzpomenout na zadnou reklamu ani na umélecké dilo,
az na jednoho z nich, kterému se vybavilo dilo od svétoznamého umélce Leonarda da Vin-

ciho. Tento obraz se stal inspiraci pro mnoho nejenom reklamnich sdéleni.

,»Napada mé napriklad Mona Lisa jako predmeét figurujici v reklamé. Nebo Kofola s kultovni

vanocni reklamou, ktera je jisté dnes uz uméleckych dilem. * (Jakub)

Kromé¢ toho se objevily jesté¢ dvé odpovédi od muzské strany participantl, kde zminovali

automobily jako umélecka dila pro reklamni ucely.

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

Jaguar.* (Jan)

,,Da se Fici, ze nékteré automobily beru jako umeélecké dilo, napviklad jiz zminené BMW od

Warhola, takze urcite reklamy na automobily. Jinak si momentalné nevzpomenu. *“ (Pavel)

Posledni otdzkou prvni ¢asti rozhovort, zakoncujici otdzkou, bylo snahou zjistit samotné
vnimani uméleckého dila v reklamé. Respektive zda mlZe aplikace uméleckych dél v re-
klamé zvysit naptiklad ucinek reklamy, zvysit kvalitu produktu ¢i sluzby, anebo naopak

jestli miize byt v takovém piipade pouzité umélecké dilo znevéazeno.
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,, Urcité je vhodné vyuzivat umelecka dila v reklame na prestizni produkty a sluzby tak, aby
se oslovila urcita skupina lidi. Tehdy miize byt reklama ucinnejsi. Pouziti uméleckého dila
musi byt vsak dobre zvazeno, aby nedoslo k zastreni nabizeného produktu, sluzby nebo nao-
pak, aby se umélecké dilo nespojovalo s nécim nevhodnym a nedoslo tak k znevazeni onoho

dila.* (Pavel)

,, Urcité ano, alespon ja to tak vnimam. Aplikace uméleckého dila v reklamé mize mit
spoustu pozitivnich ucinku na samotné jadro reklamy, ale je potieba, aby nebylo umélecké

dilo znehodnoceno.* (Katerina)

,,Dle mého ndzoru miize aplikace umeéleckého dila v reklamé urcité ovlivnit ucinnost re-
klamy, a to tak, Ze se reklamou budou zabyvat i osoby, které by normalné o reklamu ani okem

nezavadily. “ (Markéta)

» Myslim, Ze pouzitim uméleckého dila miize dojit ke zvySeni ucinnosti reklamy, ale spise pro
lidi, kteri se umeénim zabyvaji. *“ (Dana)

., Kvalitu produktu reklama nezvysi, ale v obecné roviné vnimam aplikaci umeni v reklame

Jjako pozitivni — vyssi opakovana sledovanost, ditveryhodnost, virdlni potencial. “ (Jan)

9.2 Pusobeni obrazovych ukazek na participanty

Jak uz bylo zminéno, u obrazovych ukazek nebyli participanti nijak omezeni, co se tykalo
jejich odpoveédi. V podstaté zamérem téchto ukazek bylo pouze poukazat na odraz uméni
Andyho Warhola ve spojeni s reklamnim sdélenim a zjistit, jak toto propojeni vnimaji dota-

zovani a zda pouzitou umélcovu tvorbu viibec znaji.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

U prvni obrazové ukazky, kultovnich Warholovych plechovek, byly odpovédi smiSené. Ac-

koli by se mohlo zdat, Ze ono dilo znaji snad vSichni, neni tomu tak.

,, Tuto tvorbu nezndam, ale nékde jsem to asi uz zahlédl. Jde o hrave zvolené barvy, ale pro

mé je to obycejnd plechovka a jeji design by mé k nakupu neprimel. “ (Petr)

., K tomuto dilu nemam vyhranény ndzor. Design obalu plechovek se mi jako takovy moc
nelibi, i kdyz je pravdou, Ze se jedna o nevsedni obalovy design oproti jinym plechovkam.
Nicméné z mého pohledu v tom umeni moc nevidim. Plechovku bych si asi jenom na zdklade

tohoto obalu nekoupila. “ (Hana)
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., Velmi znamé kultovni plechovky, i kdyz jsem netusil, Ze jsou ve spojitosti prave s timto
umélcem. V tom pripade jde o umeleckeé dilo, pokud design prosel rukama Warhola nebo byl

inspiraci. “ (Jaroslav)
Na rozdil od toho se nasly i odpovédi s kladnym vztahem k tomuto dilu z Warholovy tvorby.

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

vybizet ke koupi.“ (Michaela)

., Plechovky v provedeni Warhola znam a ta tvorba se mi libi. Znam také plechovky jako
produkt ze zahranicnich cest. Ale plechovku bych si na zaklade obalu asi nekoupila, pokud
by se tedy nejednalo o néjakou edici, ktera by méla prispét napr. na nadaci Warhola. “ (Mar-

kéta)

Obrazova ukazka €. 2 — Absolut vodka

Absolut vodka, dilo, které vzniklo z pera Andyho Warhola pfimo za reklamnim ucelem od
spolec¢nosti Absolut, ziskalo od participantl kladné ohlasy, a to ptfevazné diky jednoduchosti

a Cistému designu, ktery byl nasledné pouzit pro obalovy design samotné¢ho produktu.

,Za mé jednoduché a stylové provedeni obalového designu s uméleckym ndadechem. Tuto

limitovanou edici bych si klidné koupila. “ (Katerina)

., Nadcasova lahev, ktera je sama o sobé umenim. Viastnim nékolik kousku, které jsem si na

pamdatku nechal. *“ (Jaroslav)

,»Na rozdil od predchozi ukazky se mi toto libi. Vzhledem k tomu, Ze v dnesni dobé spousta
lidi sbira obaly od alkoholickych napoju do svych sbirek, dalo by se Fict, ze se v takovémto
pripade miize jednat o umélecké dilo. Zpracovani designu obalu je napadité, pritom nena-
silné a velmi decentni. Takovou lahev bych si dokdzala vystavit na policku jako bytovy do-
pinék. Kazdopadné kdyby se nejednalo o limitovanou edici primo od Warhola, nepoznala

bych, zZe jde o jeho tvorbu.“ (Hana)

., Lehko zapamatovatelna reklama diky jeji barevnosti. Vim, ze Absolut vodka ma spoustu
limitovanych edici, ale tu od Andyho Warhola neznam. Neznam vlastné zadnou, ale to, Ze

jde o designové lahve se vi. Na rozdil od obycejné plechovky si dokdzu predstavit, Ze bych si
Absolutku koupila diky obalu. (Dana)
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Obrazova ukazka ¢. 3 - Banana

Pro n€koho obycejny banan, pro nékoho umeéni. Dalsi ikonické dilo Andyho Warhola, které
je v povédomi vétsiny, ale presto ne vSichni vi, kdo je jeho autorem. Co se tyce propojeni
originalniho dila s vybranou reklamou na dentalni hygienu, ndzory se patrn¢ rozchazely. N¢-
kdo reklamu s bilym bananem povazoval za skvély a poutavy napad s uméleckym nade-

chem.

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

nevidéla. Tato reklama je bozi! Cisty, jednoduchy design.“ (Katerina)

,,Je zajimave, jak mize obycejny banan v provedeni Andyho byt vyuzivan k dalsim ucelum.

Bily banan je tak nezvykly, Ze si ho kazdy hned vsimne. *“ (Pavel)

.,V tomto pripade jde o velkou kreativitu. Jednoznacné reklama naklonénd k uméleckému

dilu. * (Jakub)

Na jiné propojeni té€chto dvou d¢l ptisobilo zvlastnim, v nékterych ptipadech az nevhodnym

dojmem.

,,Dilo jako takové letmo znam, ale reklama s vyuzitim bananu mi prijde divna. V tomto pri-
padeé bych rekla, Ze je takové spojeni az nevkusné a za umeni bych jej rozhodné nepovazo-
vala. Je ale pravda, Ze se najde spousta lidé, kterym se prave takovy styl ,,umeni‘ zamlouva

a vyhledavaji ho. *“ (Hana)

., Ten banan ve zlutém provedeni odnékud znam, ale ten bily na mne piisobi zvlastnim do-
jmem. Mozna az trosku perverzné. Je to zajimavé propojeni, pokud tato reklama byla inspi-

rovand tim konkrétnim dilem.  (Petr)

Obrazova ukazka &. 4 — Life Savers

Tiskova reklama na bonbony Life Savers neni tolik znaAmym dilem Andyho Warhola, 1 kdyz
pti pohledu je umélctv rukopis pomérné patrny. I piesto, ze dotazovani tuto tvorbu neznali,

barevnd pestrost je znacné zaujala, dokonce az natolik, Ze na samotné bonbdony dostali chut’.

., Piisobi jako néjaka détska reklama, asi kviili barevnosti, kterd je tady dominantni. Samotné
bonbony zndam, klidne bych si je na zaklade takové reklamy koupil, clovék na né prosté do-

stane chut. *“ (Petr)
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., Zpracovani této reklamy se mi libi, pripada mi to az takove retro. Nicméné to pro mé neni
znamé a umeéni bych v tom spise nehledala. Reklama je ale prijemné barevna a na deti by
mohla mit néjaky viiv. Treba by si bonbon chtély koupit, i kdyz je to hodné retro reklama.
(Hana)

., Tato reklama na mé piisobi vesele, pro déti idedlné zvolené barvy, které naldkaji. Jde videt,
ze Warhol rad pouzival vyraznéjsi barvy, a taky se rad zaméroval na spotiebni zbozi, zaji-

mave. “ (Dana)

., Barevné a chutné. Reklama vybizi k touze po bonbonu. *“ (Jakub)

Obrazova ukazka ¢&. 5 - Brillo

Posledni ukézkou byly krabice mydla Brillo, které Andy Warhol vyuzil pro svoji tvorbu,
jako jedno z mnoha dalsich spottebnich zbozi. Na rozdil od jinych véci kazdodenni potieby
vyuzivanych pro Warholovo uméni, tato ukézka participantim nepftisla nijak zndma a dilo
je popravdé ani neoslovilo. Snad vSichni se shodli na tom, ze krabice mydla Brillo na né

pusobi az retro dojmem.
,, Toto dilo ani produkt nezndm a ani obal mé nikterak neoslovil. “ (Pavel)

., Pripada mi to jako produkt, ktery se prodava pri akci ,, retro tyden v Lidlu . Klasické retro
barvy vyuzivané na riznych obalech. Uméni v tom nevidim. Je to jednoduchy obal, ale jenom

na jeho zaklade bych to nekoupila. “ (Dana)
,Jednoduché, trosku zastaraly design. Jako umélecké dilo bych to nepovazovala.* (Mar-

kéta)

Ale i v tomto piipad¢ se nasla mala skupinka, kterou design oslovil. Dokonce az v takové
mife, Ze by byli ochotni si na zdklad¢ obalu jednu takovou krabici mydla znacky Brillo po-
fidit domt.

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

Jjednu krabici bych si klidné do nakupniho kosiku hodila. “ (Katerina)

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

duchost miize podminit jeho koupit, alespoi z mého pohledu. “ (Michaela)

,, Piisobi to na mé krasné dobove, takze diivérné a mozna proto bych si jednu krabici i koupil.

Kazdopadné jako velké umeni v tom nevidim. *“ (Jakub)
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO 1: Vnimaji lidé vyuZzivani uméleckych dél pro reklamni u¢ely? Jsou schopni rozlisit

mezi uméleckym dilem a reklamou?

Okolni svét je reklamou v podstaté zahlcen, reklamni sdéleni na nas ¢ihd z kazdého rohu,
ale i to patti do dnesni doby, ve které Zijeme. Jsou mezi nami lidé, ktefi takova reklamni
sdéleni prehlizeji, nebot jsou pro n¢ bezvyznamna a obtézuji je. Potom se najdou ale ti, kteti
reklamé vénuji pozornost, v nékterych piipadech ji doslova vyhleddvaji. Vnimaji-li vSak lidé
vyuzivani uméleckych dé€l pro reklamni uc€ely je pomérné individudlni zaleZitosti. Ve velké
mife zalezi na znalosti daného uméleckého dila a na vhodnosti propojeni. Pokud se jedné o
sveétove znamé dilo, jako naptiklad Mona Lisa ¢i Posledni vecete od Leonarda da Vinciho,
bude mit reklama pomérné velkou sledovanost na rozdil jiného, méné znamého dila, od Ce-
hoz se odviji 1 dalsi ¢ast vyzkumné otdzky.

Schopnost rozlisit mezi uméleckym dilem a reklamou jde ruku v ruce s piedchozi otdzkou.
Je tézké hodnotit néco, vzhledem k dnesni dobé, ve které se za uméni da povazovat opravdu
cokoliv. Samotna reklama mtze byt uméleckym dilem, pokud nese jisté prvky a nejedna se
o podfadnou reklamu. Dokonce se reklama mize stat uméleckym dilem az po Case svého
pusobeni. Jednoznacna odpoveéd’ na tuto otazku zkratka neexistuje. Zalezi na individualnim

pohledu potenciondlniho hodnotitele.

VO 2: Jsou umélecka dila preferovana v reklamnich sdélenich a mohou mit motivaéni

ucinek vedouci k nakupu daného produktu ¢i sluzby?

Na tuto vyzkumnou otazku neni zcela snadné odpovédét, i piesto, ze vyzkum bakalatské
prace pfinesl mnoho zajimavych poznatkii od vybranych participantii. Podle ziskanych in-
formaci zaleZi na okolnostech, které sebou reklamni sdéleni ptinasi. V prvni fad¢ je potieba
vzit v potaz, na co se reklama zamétuje, jaké je jeji poslani a jaky mé mit dopad, od ¢ehoz
se odviji jeji samotné zpracovani. V nekterych ptipadech, pokud je umélecké dilo vhodné
zvoleno, mize mit vyuZiti takového dila pozitivni Gi¢inek na reklamu 1 jeji sdéleni. Takeé
sledovanost, mira zpétné vazby, divéryhodnost reklamy anebo jeji viralni potencial, mohou
nabyt na hodnoté&. Je tieba brat ale v potaz, Ze ne vzdy je umélecké dilo vhodné pro reklamu
vybrano, v takovém piipad¢ nejenom, Ze mize reklamni sdéleni ztratit sviij ucel, ale i sa-

motné umélecké dilo mize byt znehodnoceno.
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Co se ty¢e motivacniho u¢inku vedouciho k ndkupu dané¢ho produktu ¢i sluzby, zalezi na
potenciondlnim kupujicim, zda v jeho zivoté hraje uméni n¢jakou roli ¢i nikoli. V takovém
piipade se da ocekavat, ze propagace urcitého produktu nebo sluzby podtrhnutého konkrét-

nim uméleckym dilem mtze dodat vyssi prestiz. Obecné se da fici, ze
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zaméfila pfedevsim na problematiku propojeni reklamy s uménim,
a to konkrétné v kontextu s tvorbou Andyho Warhola. V dob¢ puisobeni tohoto umélce byla
reklama povazovana za protipdl uméni, avSak pravé Andymu se podaftilo proniknout do obou
téchto oblasti, a tim tak tyto svéty propojit. Samotny Andy Warhol kdysi uvedl, Ze obchody
jsou ve své podstaté muzea, kde najdeme nescetné mnozstvi produktil, které se daji oznacit
za umélecka dila, coz bylo asi jednim z divodt, pro¢ pro svoji tvorbu vybiral pfevazné mo-
tivy spotiebniho zbozi. Na zékladé tohoto tvrzeni, které ve své podstaté dava smysl, autorka

pro svoji bakalarskou praci zvolila téma uméni v reklamé.

Pro lepsi orientaci v praci a dosaZeni zvolenych cild, se autorka kromé teoretického prehledu
zamgéfila také na psychologické aspekty spojené jak s reklamou, tak i s uménim. V navaz-
nosti na tuto ¢ast prace pokracovala ¢asti praktickou, ktera se zabyvala samotnym jadrem.
V ramci kvalitativniho vyzkumu, ktery byl zvolen, byly s pfedem vybranymi participanty
vedeny strukturované rozhovory s otevienymi otdzkami. Tyto rozhovory byly rozdéleny na
dvé casti, pfiCemz prvni se vztahovala k uméni, reklamé, estetice a v neposledni fadé také
k Andymu Warholovi a ¢ast druha obsahovala obrazové ukazky z tvorby Andyho Warhola.
Z vyzkumu tak vyplynulo spousty zajimavych tvrzeni a ndzort, které jsou piedlozeny a ko-
mentovany V praktické casti bakalafské prace. Kromé toho ziskané informace z vyzkumu

poslouzily jako zaklad pro vyzkumné otazky, které jsou také soucasti praktické ¢asti.

I pfesto, ze autoréinym cilem nebylo podat vycerpavajici obraz na téma uméni v reklamé,
ale pouze poukéazat na odraz reklamniho sdéleni ve tvorbé Andyho Warhola. Téma zvolené
pro tuto bakalaiskou praci je obsahlé a ma mnoho dalSich odvétvi, se kterymi by se dalo
krasné manipulovat a dale je rozvijet. Nicméné autorka prace se domniva, ze prace mize byt

pomyslnou zékladnou a ptinosem pro hlubsi zkoumdni dané problematiky.
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PRILOHA P I:
STRUKTUROVANY ROZHOVOR S OTEVRENYMI OTAZKAMI
(STRUKTURA ROZHOVORU)

Jméno:

Vék:

Povolani / studium:

Zajmy:

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

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

menete?

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

tvorba?

Jakou roli hraje ve vaSem zZivoté estetika? Zajima vas, jak vypadaji véci okolo vas
nebo se spiSe zamérujete na jiné aspekty jako napi. prakti¢nost, kde estetika nehraje

tak velkou roli?

Jaky mate vztah k reklamé? Vnimate reklamy kolem sebe, v§Simate si detail nebo
jsou pro vas nepodstatnou soucasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni prijem reklam-

nich sdéleni)

Jaky nazor mate na vztah uméni a reklamy? Je podle vas propojeni téchto dvou dis-

ciplin realny? Vnimate ho?

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

umeélecké dilo, které slouzilo k reklamnim ué¢elim?

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

reklama u¢innéjsi (zvySeni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?




Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Obrazova ukazka €. 2 — Absolut vodka

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Obrazova ukazka €. 4 — Life savers

Obrazova ukazka ¢. 5 — Brillo




PRILOHA P II:
JEDNOTLIVE STRUKTUROVANE ROZHOVORY
S PARTICIPANTY VYZKUMU

Jméno: Dana

Vvék: 24

Povolani / studium: vysokoskolské studium zamérené na ekonomiku

Zajmy: tanec, hudba

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

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

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

nete?

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

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

Neznam.

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

se spiSe zamérujete na jiné aspekty jako napf. prakticnost, kde estetika nehraje tak

velkou roli?

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

duleZita.

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

pro vas nepodstatnou souéasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdé-

leni)

Vétsinou nevénuju reklamam pfilis pozornosti. Aby mé reklama zaujala, musi se jednat o

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




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

realny? Vnimate ho?

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

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

umélecké dilo, které slouzilo k reklamnim uéeliim?

Nevzpominam si.

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

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

Myslim, Ze pouzitim uméleckého dila muize dojit ke zvySeni Gcinnosti reklamy, ale spise

pro lidi, ktefi se uménim zabyvaiji.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Tento produkt neznam. Ani by mne asi nenapadlo si takovou plechovku spojovat s umeé-
nim. Ale pouZiti barev je vyrazné a oko libivé. Plechovku bych si asi nekoupila jen kvali

estetickému vzhledu.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Lehko zapamatovatelna reklama diky jeji barevnosti. Vim, Ze Absolut vodka ma spoustu
limitovanych edici, ale tu od Andyho Warhola nezndm. Neznam vlastné Zadnou, ale to,
Ze jde o designové lahve se vi. Na rozdil od obycejné plechovky si dokdzu predstavit, Ze

bych si Absolutku koupila diky obalu.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Toto dilo nezndm ani ve spojeni s reklamou.

Obrazova ukazka ¢. 4 — Life savers

Tato reklama na mé plsobi vesele, pro déti idedlné zvolené barvy, které naldkaji. Jde
vidét, Ze Warhol rad pouzival vyraznéjsi barvy, a taky se rad zaméroval na spotfebni zbozi,

zajimavé.

Obrazova ukazka ¢. 5 — Brillo




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

jenom na jeho zakladé bych to nekoupila.




Jméno: Hana

Vék: 39

Povolani / studium: Gfednice

Zajmy: poznavani Ceska

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

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

mam spise pasivni.

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

nete?

Ano znam, jde o uméle slovenského plvodu.

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

Jeho tvorbu jako takovou neznam, tudiz nedokazu vyhodnotit.

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

se spiSe zamérujete na jiné aspekty jako napf. prakticnost, kde estetika nehraje tak

velkou roli?

Jsem spiSe praktickd neZ esteticka. Pfi rozhodovani v dllezitéjSich vécech, co se estetiky

a designu tyce, vétsSinou potfebuju dozor designéra.

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

pro vas nepodstatnou souéasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdé-

leni)

Mam pocit, Ze reklamy jsou dnes vice zdbavné a pro obycejného divaka zajimavé. Jinak
tvofi asi jako u vétsiny lidi jiz nedilnou soucast Zivota. Je otazkou, jak jsou pak dale ,,zpra-

covany”.

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

realny? Vnimate ho?




Umeéni a reklama je asi dost kontroverzni spojeni. Nicméné propojeni mozné je. Otazkou
zUstava, kolik pozorovatell oslovi, zaujme a jaky bude skute¢ny dopad takové reklamy

v propojeni s uménim.

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

umélecké dilo, které slouzilo k reklamnim uéeliim?

Nedokazu odpovédét.

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

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

Oboiji varianta je mozna. Prijemci reklamy jsou rtzni. Nékteré pohorsi, jiné nadchne spo-

jeni reklamy s uménim.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

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

kladé tohoto obalu nekoupila.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Na rozdil od pfedchozi ukazky se mitoto libi. Vzhledem k tomu, Ze v dnesni dobé spousta
lidi sbira obaly od alkoholickych napojt do svych sbirek, dalo by se fict, Ze se v takovémto
pfipadé muze jednat o umélecké dilo. Zpracovani designu obalu je ndpadité, pfitom ne-
nasilné a velmi decentni. Takovou ldhev bych si dokdazala vystavit na policku jako bytovy
doplnék. Kazdopadné kdyby se nejednalo o limitovanou edici pfimo od Warhola, nepo-

znala bych, Ze jde o jeho tvorbu.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Dilo jako takové letmo znam, ale reklama s vyuzitim bandnu mi pfijde divna. V tomto
pfipadé bych rekla, Ze je takové spojeni az nevkusné a za uméni bych jej rozhodné nepo-
vazovala. Je ale pravda, Ze se najde spousta lidé, kterym se pravé takovy styl ,,uméni“

zamlouva a vyhledavaji ho.




Obrazova ukazka c. 4 — Life savers

Zpracovani této reklamy se mi libi, pfipadd mito az takové retro. Nicméné to pro mé neni
znamé a umeéni bych v tom spiSe nehledala. Reklama je ale pfijemné barevna a na déti
by mohla mit néjaky vliv. Tfeba by si bonbon chtély koupit, i kdyZ je to hodné retro re-

klama.

Obrazova ukazka ¢. 5 — Brillo

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

koupi nenalakal.




Jméno: Jakub

Vvék: 28

Povolani / studium: freelancer — fotografie a video/ ekonomika

Zajmy: sport, fotografie, ptiroda, knihy

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

Tvorba videa mi tvofi ¢ast prijma. Béhem neustalého vzdélavani se v oboru, tedy sleduji

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

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

nete?

Ano, znam ve spojeni s dilem Coca cola.

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

Cocal cola, barevné zpracované tvare, nevzpomenu si na konkrétni. Vim, Zze se tfadi do

pop artu. PUsobi na mé ,punkacsky” a trochu staromodné v dobrém slova smyslu.

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

se spiSe zamérujete na jiné aspekty jako napf. prakticnost, kde estetika nehraje tak

velkou roli?

Velkou, dokonce i ve zminéné prakti¢nosti davam jisté prednost designu. Avsak pomér

musi byt néjak vyvazeny. Za posledni roky ale stdle vice zacind pfevaZzovat design.

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

pro vas nepodstatnou souéasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdé-

leni)

Vnimam pomérné dost, jsem alergicky na nevkusné a agresivni reklamy. Myslim, Ze by se
tato otazka méla resit vice. Naopak vkusnou nebo Iépe genialni reklamu dokaZu ocenit a

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

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

realny? Vnimate ho?




Je realny. Cim dal méné, ale s ndstupem novych technologii véfim v kreativitu tvircd, a

tak i umeéni.

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

umélecké dilo, které slouzilo k reklamnim uéeliim?

Napada mé naptiklad Mona Lisa jako pfedmeét figurujici v reklamé. Nebo Kofola s kultovni

vanocni reklamou, kterd je jisté dnes uz uméleckych dilem.

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

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

Myslim, Ze pravé tim, jak je reklama Uspésna se ¢asto po letech stava samotnym umélec-

kym dilem.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Jednoduchy a nesmrtelny design. Tady je to jak s tou reklamou po letech. Jednoznac¢né

musi nabyt uméleckym dilem.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Cisty a luxusni nadech, se kterym se d4 hezky manipulovat dal.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

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

dilu.

Obrazova ukazka ¢. 4 — Life savers

Barevné a chutné. Reklama vybizi k touze po bonbonu.

Obrazova ukazka ¢. 5 — Brillo

Plsobi to na mé krasné dobové, takze dlivérné a mozna proto bych si jednu krabici i

koupil. Kazdopdadné jako velké uméni v tom nevidim.




Jméno: Jan

Vvék: 40

Povolani / studium: jednatel spole¢nosti

Zajmy: cyklistika, kino, hudba, motorismus, kavarenské povaleéstvi, dcera, pritelkyné,

vSeobecné déni

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

Aktivni vztah.

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

nete?

Ano, jde o umélce moznd i fotografa?

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

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

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

se spiSe zamérujete na jiné aspekty jako napf. prakticnost, kde estetika nehraje tak

velkou roli?

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

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

pro vas nepodstatnou souéasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdé-

leni)

Vztah k reklamé mam pozitivni, ale irituje mé reklama nevkusna, kterd snizuje dlvéry-

hodnost produktu, sluzby.

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

realny? Vnimate ho?

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




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

umélecké dilo, které slouZilo k reklamnim tGéeliim?

Pokud pripustime, Ze uméleckym dilem je i osobni automobil, tak starsi reklamy na vz

Jaguar.

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

reklama aéinnéjsi (zvyseni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?

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

jako pozitivni — vyssi opakovana sledovanost, divéryhodnost, virdlni potencial.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

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

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Tohle je mi povédomé. Zbytecné moc barev, lahev Absolutky je dokonald a sama o sobé

umeénim i v originalni podobé

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Bandn od Warhola je mi povédomy, v pouzité reklamé vsak nic moc.

Obrazova ukazka ¢. 4 — Life savers

Nezndm a ani se mi to moc nelibi. Pfipomina mi to jako malbu od ditéte, i kdyZ i to se

v dnesni dobé povaZuje za uméni.

Obrazova ukazka ¢. 5 — Brillo

Nezndm, ale libi se mi jednoduchy az retro styl, ktery by mozna mohl prildkat potencidlni

kupce produktu.




Jméno: Jaroslav

Vék: 37

Povolani / studium: podnikatel

Zajmy: sport, turistika, hudba

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

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

napf. vystavy, obecné ale na to moc nejsem.

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

nete?

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

se nepletu.

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

Konkrétné si nevzpomenu, mozna az bych néjaké dilo vidél, dokazal bych si jméno spojit

s tvorbou.

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

se spiSe zamérujete na jiné aspekty jako napf. prakticnost, kde estetika nehraje tak

velkou roli?

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

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

pro vas nepodstatnou souéasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdé-

leni)

Pokud je reklama vkusnd a vhodné zpracovand, muize mit na urcité pozorovatele velky

vliv. OvSem Casto se stava, Zze do éteru jsou vypustény nevkusné az nevhodné reklamy.

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

realny? Vnimate ho?




Redlné to jednoznacné je. Dnesni doba si to az vyzaduje, jelikoZ dnes se za uméni pova-

Zuje kdeco.

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

umélecké dilo, které slouzilo k reklamnim uéeltim?

Nic mé nenapada.

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

reklama aéinnéjsi (zvyseni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?

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

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Velmi zndmé kultovni plechovky, i kdyz jsem netusil, Ze jsou ve spojitosti pravé s timto
umélcem. V tom pripadé jde o umélecké dilo, pokud design prosel rukama Warhola nebo

byl inspiraci.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Nadcasova lahev, ktera je sama o sobé uménim. Vlastnim nékolik kouskd, které jsem si

na pamatku nechal.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Za mé obycejny bandn, nehledal bych v tom Zadnou védu. Verze, kde je v reklamé pouzity

bily bandn pasobi zajimavé, nevim, co si o tom myslet.

Obrazova ukazka ¢. 4 — Life savers

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

Obrazova ukazka ¢. 5 — Brillo

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

mUze byt ve spojitosti s néjakym umélcem.




Jméno: Katefina

Vék: 24

Povolani / studium: studium pedagogické fakulty

Zajmy: cestovani, design

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

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

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

nete?

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

telné spojena.

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

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

Merilyn.

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

se spiSe zamérujete na jiné aspekty jako napf. prakticnost, kde estetika nehraje tak

velkou roli?

Urcité je pro mne dllezZity vzhled, mam rada prakti¢nost, ale musi to taky vypadat sty-

loveé.

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

pro vas nepodstatnou souéasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdé-

leni)

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

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

realny? Vnimate ho?




To je pro mé velmi dllezité, tim se reklama nejvice podtrhava a dostdva tak uplné jiny

rozmér. Ale samoziejmé musi byt tento vztah vhodné propojeny.

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

umélecké dilo, které slouzilo k reklamnim uéeliim?

Ted'si Zddnou nevybavuiji, snad jen rlizné pozvanky na vystavy.

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

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

Urcité ano, alespon ja to tak vnimam. Aplikace uméleckého dila v reklamé muze mit
spoustu pozitivnich uc¢inki na samotné jadro reklamy, ale je potreba, aby nebylo umé-

lecké dilo znehodnoceno.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

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

s Warholem. Ale plsobi to na mé poutavé.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

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

limitovanou edici bych si klidné koupila.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Bandn od Warhola zndm, ale v jiném provedeni inspirovanym originalem jsem ho zatim

nevidéla. Tato reklama je bozi! Cisty, jednoduchy design.

Obrazova ukazka ¢. 4 — Life savers

Toto mi nic moc netikd. Reklama je az pfehnané barevna, ale i to k Warholovi patfi.

Obrazova ukazka €. 5 — Brillo

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

jednu krabici bych si klidné do nakupniho kosiku hodila.




Jméno: Markéta

Vék: 31

Povolani / studium: advokatka

Zajmy: sport, hudba, cestovani, rodina

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

Poloaktivni. Galerie ¢i vystavy aktivné nevyhledavam, pokud se v3ak napfiklad nachazim
v destinaci s uméni spojené, resp. V kolébce uméni, rada zajdu prohlédnout si vice ¢i

méné renomovana umélecka dila a nabrat inspiraci.

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

nete?

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

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

Ano, prevazné jeho plakaty s Marilyn, Banan ¢i jeho autoportréty. Nékteré na mé plsobi

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

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

se spiSe zamérujete na jiné aspekty jako napf. prakticnost, kde estetika nehraje tak

velkou roli?

Estetika je pro mé velmi duleZita, a to jak v prostiedi a vécech, kterymi se obklopuiji, tak
v oblékani. Dle mého nazoru by vsak prakti¢nost méla jit ruku v ruce s estetikou a nikdy

by neméla byt esteti¢nost na ukor prakti¢nosti.

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

pro vas nepodstatnou souéasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdé-

leni)

Reklamy kolem sebe vnimam, obecné mi reklama nevadi, nicméné reklama pfilis podbi-
ziva je dle mého ndzoru obtézujici. Pokud mé reklama zaujme, pak si detaild v§imam.

Obcas jsou velmi usmévné skryté reklamy ve filmech &i seridlech.




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

realny? Vnimate ho?

Myslim, Ze propojeni reklamy a uméni je na misté a dokaze prostou reklamu povysit, a
tim zaujme i lidi, ktefi by za normalnich okolnosti reklamou pohrdli. Zalezi vSak plné na

spektru zajm( konkrétnich osob a jejich vzdélani.

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

umélecké dilo, které slouzilo k reklamnim uéeltim?

Bohuzel aktudlné ne.

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

reklama ucinné;jsi (zvyseni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?

Dle mého nazoru muze aplikace uméleckého dila v reklamé urcité ovlivnit uéinnost re-
klamy, a to tak, Ze se reklamou budou zabyvat i osoby, které by normalné o reklamu ani

okem nezavadily.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

Plechovky v provedeni Warhola znam a ta tvorba se mi libi. Znam také plechovky jako
produkt ze zahrani¢nich cest. Ale plechovku bych si na zakladé obalu asi nekoupila, pokud

by se tedy nejednalo o néjakou edici, ktera by méla pfispét napf. na nadaci Warhola.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Toto dilo neznam, ale ldhev vypada dokonale v jeho provedeni. Jednoznacné jde o umé-

lecké dilo, které by si koupil snad kazdy nadSenec Warholovi tvorby.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Pomérné zndmy banan, ktery je jednoduse zpracovany, nicméné v propojeni s touto re-

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

Obrazova ukazka ¢. 4 — Life savers

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

Obrazova ukazka ¢. 5 — Brillo




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




Jméno: Michaela

Vék: 36

Povolani / studium: production designer and controller

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

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

Velmi pozitivni. Jako absolventka umélecké Skoly a diky mé praci v nakladatelstvi mne

uméni doprovazi v bézném Zivoté.

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

nete?

Ano, znam. Andy Warhol byl americky umélec se slovenskymi koreny a je mi predevsim

spojen s uméleckym smérem zvanym pop art.

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

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

meé velmi modrnim, vyraznym a nad¢asovym dojmem.

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

se spiSe zamérujete na jiné aspekty jako napf. prakticnost, kde estetika nehraje tak

velkou roli?

Estetika v mém Zivoté vyhrdava nad prakti¢nosti, tudiz prevldada a ma vyznamnou roli.
Rada se obklopouji (pro mne) hezkymi vécmi. Avsak estetiku Ize najit i ve zdanlivé oskli-

vych vécech.

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

pro vas nepodstatnou souéasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdé-

leni)

Vztah k reklamé mam asi s pribyvajicim vékem vice univerzalni. Ale i tak se reklamou ob-

¢as necham strhnout. Kazdopadné zdalezi hodné na vizualni podobé reklamy.

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

realny? Vnimate ho?




| kdyz se reklama zda byt urcitym protipdlem uméni, myslim si, Ze propojeni téchto dvou

disciplin je vice neZ redlné. Umeéni je tfeba propagovat.

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

umélecké dilo, které slouzilo k reklamnim uéeliim?

BohuzZel mé v dany okamzik nic nenapada.

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

reklama aéinnéjsi (zvyseni kvality produktu, naopak znevazeni dila, ...)?

Aplikaci uméleckého dila v reklamé vnimam pozitivné. Reklama muze byt ucinnéjsi a ur-

¢ité diky danému dilu mlze produkt zdanlivé nabyt vyssi kvality.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

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

vybizet ke koupi.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Tuto reklamu neznam, znam jenom Warholovu tvorbu, oviem jsem netusila, Ze existuje
i samotny produkt. Ale urcité opét prilaka oko barevnou hravosti a vyraznosti. Lahev jde

povaZovat za uméni.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Ikonicky bandn, ktery je opét velmi nad¢asovym tiskem a zkrdtka bavi. V bilém provedeni

na reklamu dentdlni hygieny je zajimavé pouzit.

Obrazova ukazka ¢. 4 — Life savers

Tuhle ukazku nezndm, avSak hezky upouta jeji barevna ilustrace.

Obrazova ukazka €. 5 — Brillo

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

noduchost mlze podminit jeho koupit, alespor z mého pohledu.




Jméno: Pavel

Vék: 26

Povolani / studium: vinaf, absolvent magisterského studia oboru vinohradnictvi a vinar-

stvi

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

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

SpiSe pasivni. Nejsem Zadny znalec uméni ale véfim, Ze uméni lze promitnout do skoro

jakékoliv pracovni ¢innosti nebo kazdodenniho Zivota.

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

nete?

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

miloval a vyzdobil svym uménim a stal se z ného legendarni kousek.

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

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

extravagantni, ale presto unikatni, nékdy az neobycejné obycejna.

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

se spiSe zamérujete na jiné aspekty jako napf. prakticnost, kde estetika nehraje tak

velkou roli?

Hodné se zaméruji na to, jak produkty a véci kolem vypadaji, jaky maji styl a drzim se
spiSe pravidla, Ze v jednoduchosti se skryva krasa. Estetika je da se fici to prvni, na to se

divdm, aZ poté se zaméruji na parametry, funkénost a praktic¢nost.

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

pro vas nepodstatnou souéasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdé-

leni)




Reklama je velmi dilezita, musi clovéka nendasilné oslovit. Musi byt pfimérena k tomu, co
nam ma sdélit. Detaill si vSimam az poté, co mé reklama zaujme na prvni pohled. Musi

mit ale styl a Uroven.

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

realny? Vnimate ho?

Urcité, uméni doda reklamé urdcity styl. MUzZe zaujmout sice jen urcitou skupinu lidi, ale

otomozinaijde.

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

umélecké dilo, které slouzilo k reklamnim uéeliim?

Da se fici, Ze nékteré automobily beru jako umélecké dilo, napfriklad jiz zminéné BMW od

Warhola, takze urcité reklamy na automobily. Jinak si momentéalné nevzpomenu.

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

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

Urcité je vhodné vyuzivat umélecka dila v reklamé na prestizni produkty a sluzby tak, aby
se oslovila urcita skupina lidi. Tehdy muze byt reklama ucinnéjsi. Pouziti uméleckého dila
musi byt vSak dobfe zvazeno, aby nedoslo k zastieni nabizeného produktu, sluzby nebo

naopak, aby se umélecké dilo nespojovalo s nécim nevhodnym a nedoslo tak k znevazeni

onoho dila.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

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

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

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Absolut vodka je sama o sobé hodné znama svym obalem a tim, Ze si ji vzal do parady
nékdo, jako je Andy Warhol tomu jenom pfispélo. Jde o nenasilnou, ale prece jenom vsi-

mavou Upravu designu.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana




Je zajimavé, jak mUze obycejny banan v provedeni Andyho byt vyuzivan k dalSim Gceltm.

Bily banan je tak nezvykly, Ze si ho kazdy hned vSimne.

Obrazova ukazka c. 4 — Life savers

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

obchodu pro jedno baleni.

Obrazova ukazka ¢. 5 — Brillo

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




Jméno: Petr

Vék: 30

Povolani / studium: barista

Zajmy: Cetba, sport, pfiroda

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

Vztah spiSe pasivni, i kdyZ v dneSni dobé o uméni da mluvit i ve svété kavy (latte art).

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

nete?

Tohoto umélce neznam.

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

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

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

se spiSe zamérujete na jiné aspekty jako napf. prakticnost, kde estetika nehraje tak

velkou roli?

Mam rad hezké a vkusné véci, urcité se kolem sebe divdm, ale ne vidy to estetické je

praktické a naopak. Méla by tam byt néjaka rovnovaha.

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

pro vas nepodstatnou souéasti okolniho svéta? (aktivni/pasivni pfijem reklamnich sdé-

leni)

Urcité reklamu vnimam kladné, je to vlastné ten prvotni podnét, kvili kterému utrdcim

penize.

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

realny? Vnimate ho?

Myslim, Ze propojeni téchto disciplin m(ize pfinést zajimavé véci.




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

umélecké dilo, které slouZilo k reklamnim tGéeliim?

Nevzpomenu si.

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

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

Ano, myslim, Ze produkt se muzZe lépe prodavat a zaujmout tak vice lidi.

Obrazova ukazka ¢. 1 — Campbellovy plechovky

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

mé je to obycejna plechovka a jeji design by mé k nakupu nepfrimél.

Obrazova ukazka ¢. 2 — Absolut vodka

Krasné designy Absolut vodky zndm, ale konkrétné mi to nic nefika. Cisty design, ktery

by mohl mit umélecky nadech.

Obrazova ukazka ¢. 3 — Banana

Ten banan ve Zlutém provedeni odnékud znam, ale ten bily na mne pUsobi zvlastnim do-
jmem. MoZna aZ troSku perverzné. Je to zajimavé propojeni, pokud tato reklama byla

inspirovana tim konkrétnim dilem.

Obrazova ukazka ¢. 4 — Life savers

Plsobi jako néjakd détska reklama, asi kvili barevnosti, ktera je tady dominantni. Sa-
motné bonbdny znam, klidné bych si je na zdkladé takové reklamy koupil, ¢lovék na né

prosté dostane chut.

Obrazova ukazka ¢. 5 — Brillo

Nezndm, obal produktu na mé plsobi aZ zastarale, véfim, Ze moje babicka by po ném

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




