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ABSTRAKT

Bakalafska prace se vénuje reklamé, uméni, jejich vzédjemnému propojeni a vnimani téchto
pojmu cilovym piijemcem. Soustiedi se na reklamu zpracovanou formou flash mobu

a soucasn¢ na moznost a vhodnost vyuziti flash mobu v dobé pandemie Covid-19.

Kli¢ovéa slova: uméni, reklama, flash mob, pandemie Covid-19

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with advertising, art, their interconnection and perception of these
concepts by the target recipient. It focuses on advertising processed in the form of a flash
mob and at the same time on the possibility and suitability of using a flash mob during the

Covid-19 pandemic.

Keywords: art, advertising, flash mob, Covid-19 pandemic
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UVOD

Umeéni je s reklamou ve vSech jejich formach naprosto spjato od samého pocatku veékda.
K upoutani pozornosti bylo vzdy uzivano umu, krasna, propojeni s hudbou, pohybem,

zdiiraznéni vizualni stranky, prekvapenim a mnohdy i Sokovanim.

Jsou to dvé strany téZe mince, které jsou neoddélitelné spjaty. Na druhou stranu v§ak mohou

byt vnimany jako urcité protipoly.

Kazdy jist¢ n€kdy zaznamenal reZiséra nebo herce, ktery v rozhovoru tvrdil, ze nechce byt
spojovan s komeréni reklamou, ale zaméfuje se pouze na nekomeréni uméleckou tvorbu.
Nicméné reklama a komerce jsou tzce spjaty. Ma-1i byt reklama UspéSna, musi nejen
zaujmout, tieba pravé svou umeéleckou casti, ale predevSim musi byt komercni, tedy

pfitazliva pro Sirokou vefejnost.

Uz déavno jsou pry¢ doby, kdy se pod definici reklamy skryvalo uméni nizké kvality
pro rychly vydélek, nebo tzv. uméni tficeti vtefin. Uméni je naprosto nezbytnou soucasti
reklamy a plni sviij Ucel. Zaujme a pfitdhne zrak cilové skupiny k danému produktu.
Konkurence v oblasti reklamy je obrovska a jedinenost do ni vkladd pravé umélecka
kreativni strdnka. Nedilnou soucésti reklamy se tak uz po mnoho let stalo uméni, at’ jiz
samotny kreativni proces pfi jejim vytvafenim a jeji umélecké pojeti, které ji odliSuje
od obdobnych reklam na obdobny produkt az po samotnd umélecka dila, at’ uz ve vytvarné

nebo hudebni oblasti, kterd doplituji reklamni obsah.

Propojeni reklamy a uméni, ale nalezneme i v opacném sméru. Konkurenci dnes nevidime
jen ve svété produktl sluzeb, ale také ve svété umeéni. Rozvoj uméni a jeho pronikani mezi

Sirokou vetejnost se dnes bez kvalitni a cilené reklamy neobjede.

Obecné lze propojeni zaznamenat v tom, ze diky uméni se reklamni spoty stavaji
uméleckymi dily a miizeme je spatfit na mnoha festivalech, z nichz za zminku jisté stoji
pfedevs§im Mezinarodni festival reklamy - Cannes Lions International Festival of Creativity,
ktery je v daném oboru povazovan za ,,Oscary™ (Ascential Events (Europe) Limited ©,

2022).

Neni tak davno, co jsme mohli vidét reklamni kampan Nérodniho divadla k zahdjeni nové

sezény roku 2021/2022, kterd stavéla na vyrazné typografické praci se slovem

LUz (MediaGuru, 2021).
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A jisté si kazdy pii spojeni slov uméni — reklama vybavi tvorbu Andy Warhola, u n¢jz

se prave stira velmi tenkd hranice mezi uménim a reklamou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UMENI

,, Uméni je svedomi naroda.
Je paralelnim svétem, ktery odrdzi viiné a jizvy nasich cinil.

Bez této parity by se lidska spolecnost asi vyvijela jinak. *

Milan Knizak

1.1 Pojem uméni

Ottlv slovnik nau¢ny vnima uméni jako "imyslné tvotfeni nebo konani, jehoz vysledek nad
jiné vytvory a vykony vynika jistou hodnotou jiz pti pouhém nazirani a vnimani, tj. hodnotou

estetickou" (Ottlv slovnik nau¢ny, 1907, s. 171).

Umeéni (od ,,uméti, fecky téyvn, techné, jako femeslna technika) je soucast lidské kultury,
v Sirokém slova smyslu uzitecnd dovednost, kterou neovlada kazdy a které je ptipadné tfeba
se naucit. Od renesance se vSak nejcastéji uziva v uzs§im smyslu ,.krasnych uméni®, kde se
klade daraz na tvofivost, originalitu a individualitu umélce. Hodnoceni je vSak subjektivni
(Uméni, 2023).

Ano, na rozdil od reklamy, kterd je zmifovana déle, je definice uméni ponckud slozita
a v kazdém piipad€ velmi specificka. PfedevS§im ve vnimani umeéni a shod¢ na tom, co viibec
umenti je.

Clive Bell, filozof a vyznamna osobnost estetiky dvacatého stoleti se dle Gordona Grahama
(2000, s. 202) snazil definovat pojem uméni nédsledovné: Pokud bychom odhalili n&jakou
kvalitu, ktera by byla spolecna vSem objektlim, které ji vyvolavaji, a kterd by pro n¢ byla
pfiznac¢na, méli bychom vyfeSeno to, co pokladam za hlavni problém estetiky. Odhalili
bychom zikladni kvalitu uméleckého dila, kvalitu, kterd odliSuje umelecké dila od vSech

ostatnich tfid objekta.

Umeéni a vniméani uméni je, jak jiz bylo opakované zminéno, subjektivni. Co jednoho
nadchne, jiného pohorsi a dalSiho se nijak nedotkne. Shodnout se jisté¢ 1ze na tom, Ze od
samého pocatku veki bylo ocetiovano to, ¢im néktefi jedinci dokézali zaujmout, potésit,
vyvolat uznani a obdiv. Dila, kter4 se libila nejen obecné. Ciny a poginy, které definovaly

estetiku, kulturu, dovedly vzbudit potiebu jejich konzumace ¢i vlastnéni.
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Pojem uméni mizeme rozdélit, ¢i kategorizovat, nékteré formy jsou nicméné mnohdy
propojeny (napiiklad pfi multimedidlnich projekcich). Pro zjednoduSeni je tedy uvedeno

alesponi zakladni rozdé¢leni.

1.2 Druhy uméni
e Vytvarna umeéni

o sochafstvi, malifstvi, fotografie, typografie, architektura, uzitné a dekorativni

umeni
e Muzicka uméni
o hudba, divadlo, zpév, tanec, literatura, film

Diky vlivu digitalnich technologii se v posledni dob€ vyrazné rozviji digitalni uméni a nova
média.
Jednotlivé kategorie a jejich zakladni rozdéleni vSak nelze vnimat dogmaticky. Je bezpocet

dalSich ndhledu, fazeni a kategorizaci, skupin a podskupin. Jen mnohymi tolik zatracovana

Wikipedie uvadi 46 podkategorii pod heslem Uméni (Uméni, 2023).

Oproti tomu Platon, dle Cynthia A. Freeland (2002, s. 36) nenahlizel naptiklad na tragédii,
sochafstvi, malbu, keramiku a architekturu jako na uméni, ale povazoval je za ,,techné®, tedy

femesla vyzadujici zrucnost.

1.3 Historie uméni

O historii uméni bylo a jiste jesté bude napsano mnoho. Jasné urceni od kdy a ktery lidsky
pocin lze jako uméni chapat neexistuje a nejspis se toto nikdo neodvazi jasné specifikovat.
Nezbyva tedy, nez se spokojit s okiidlenym a mozna jiz omSelym réenim, Ze uméni provazi

¢lovéka od nepaméti.

Pro jakési stru¢né definovani lze napiiklad prohlasit, Ze historie uméni se zabyva vyvojem
a proménami uméni a estetickych forem v pribéhu déjin. Tento vyvoj mizeme rozdélit
do riznych obdobi a styld, které jsou charakterizovany specifickymi technikami, tématy

a formami.
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V pribéhu antického obdobi byly vytvoteny velkolepé sochy, architektura a umeélecka
femesla, s dosahem do mnoha néslednych styli.

Ve sttedovéku se uméni vyrazné rozvinulo v obdobi romanského a gotického stylu, béhem
nichZ vznikaly nejen chramy a katedraly, ale také iluminace, sochy a malby.

Renesance a baroko byly pak obdobim obrozeni zajmu o uméni antické a soucasné vzniku
nového sméru v uméni. V renesanci byl kladen diraz na perspektivu a realismus, zatimco
baroko se vyznacovalo svételnymi efekty a dramati¢nosti. Pozdni baroko pak 1ze oznacit
za styl dekorativni, nésledujici klasicismus se pro zménu inspiruje antickymi vzory.

V 19. stoleti se uméni rozvinulo v romantismus, impresionismus a postimpresionismus,
pfiCemz zde byl diraz kladen na subjektivni prozitek, impresionisté se soustiedili
na okamzité vnimani a postimpresionisté se vénovali objevovani novych forem a styla.

V moderni dobé se uméni stalo velmi rozmanitym a riiznorodym, zahrnujicim rizné sméry,
jako jsou expresionismus, abstraktni uméni, dadaismus, surrealismus, konceptudlni uméni

a mnoho dalSich.

Kleiner uvadi (2013, s. 25), ze prvni malifi a sochafi zemfieli pted 30 000 lety, ale jejich dila
zlstala zachovana a nékteré z nich byly vystaveny ve vitrindch v muzeich postavenych
teprve pied nckolika lety. Moderni navstévnici muzei mohou tak obdivovat tyto predméty
z davné minulosti. S timto jasnym Casovym ohrani¢enim se lze jen obtizné ztotoznit.
Zachyceni a popis historie umeéni je jist¢ mnohem koSatéjsi. Za pocatek uméleckého vyvoje
se povazuje doba pravéku, kdy lidé zacali vytvaret uméleckd dila, jeskynni malby. A to
nejspis z diivodu, Ze nevime, kdy to vlastné vSechno zacalo, jak fikd v jedné ze svych
slavnych pfedscén Jan Werich.

Jisté¢, mame dnes k dispozici bezpocet archeologickych nalezii, nasténnych kreseb a spoustu
diikkazli o zrucnosti a umu nasich davnych ptredkt. To vSak nijak nevyvraci jisté opravnény
a jiz zminovany pfedpoklad, ze tyto ndmi objevené dikazy o prehistorickém uméni nemély

své predchidce.

Tak tedy datujeme alesponi dle naSich soucasnych moznosti a schopnosti pravéké uméni
do obdobi 75 000 (a vice?) let pfed nas letopocet, jak ve své knize zacina Farthing (2012,
s.15) a postupné prochazime pifes rané umeéni Mezopotamie, egejské uméni a uméeni
starovékého Egypta dale k Recku, starovékému Rimu, pfes byzantské, roménské
i pfedkolumbovské. S podivem hledime na rané isldmské i italské umeéni, stejné jako
na uméni dynastie Ming. Poté se miizeme rychlym skokem pienést ptes renesanci, gotiku,

baroko a pozdni baroko (rokoko) kromantismu, realismu, impresionismu, secesi,
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modernismu, kubismu i dadaismu a postmodernismu. Tyto sméry spolu s dal$imi formami
a slohy spolecné se socialnim prostiedim a ndbozenstvim ovliviiovaly uméleckou tvorbu
napii¢ vSemi druhy uméni.

Vnimani uméni i jeho potieba ze strany uzivatelti pak dalo vzniknout muzeim, knihovnam

a galeriim.

1.4 Uméni a psychologie

Propojeni mezi uménim a psychologii je velmi silné, protoze obé tyto oblasti se zabyvaji
zkouménim lidského chovéni, emoci a mysleni.

Dle psychologa Jiftho Kulky (2008, s. 354) se informace sd¢lované v pribéhu umélecké
komunikace neobraceji k jednotlivé psychické funkei, naptiklad k rozumu nebo citu, nybrz
k celku lidské psychiky. Co plsobi na vnimatele, je umélecky artefakt, ktery je nositelem
uméleckého textu. Textem umeéleckého artefaktu je konecny a uspotfddany soubor znakd.
Umélecké dilo vznika s konec¢nou platnosti az v hlavé vnimatele, jenZ musi uméleckému
textu porozumét a dilo pochopit. Umélecké dilo nelze redukovat na projekt, umélecky
artefakt, text nebo obraz recepce. Dilo, které je vysledkem komunikace neni ovSem
v individualnim aktu vnimani nikdy zcela dokon¢eno. Lapidarné fe¢eno, umélecké dilo neni
na zacatku vniméni, nybrz na jeho konci, je az jeho vysledkem, ktery se lisi nejen
interindividudlng, nybrz také intraindividudln€. To znamend, ze kazda dalsi, opakovana
konzumace miize byt trochu odlisna. Z toho mimo jiné vyplyvd, Ze s uménim je tieba
obcovat opakované. Mize pak dochdzet k novym a novym objeviim, umélecky zazitek
se stale obohacuje.

Jednim z vystupt propojeni mezi uménim a psychologii je védni disciplina psychologie
uméni. Tento obor se zaméfuje na vliv uméleckych dél na lidské emoce, mysSleni a chovani
a zkouma4, jaky vliv mohou mit umélecka dila na nase psychologické procesy.

DalSim propojenim je napfiklad arteterapie, kterd vyuzivd uméleckého vyjadieni jako
prostiedku ke zlepSeni psychického zdravi. Arteterapie muze byt uzite¢na pro lidi trpici
riznymi psychickymi poruchami, jako jsou deprese, izkostné poruchy nebo posttraumaticka
stresova porucha.

Vytvarna produkce odpoutava klienty od chorobnych myslenek a stavii, podporuje zdravé

slozky jejich osobnosti, rozviji nové zdjmy, podnécuje chut’ k zivotu. Jako u vSech



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

umeélecko-terapeutickych technik, ani zde nezalezi na estetické hodnoté vytvoru (Kulka
2008, s. 65).

Krom¢ toho mize uméni slouzit jako prostfedek k vyjadfeni a zpracovani emoci
a zkuSenosti, coz mize byt uzitecné pro zvladani stresu a emociondlnich problém.
Umeélecka dila mohou byt také vyuZita jako nastroj pro terapii skupin, kde se castnici
mohou vyjadfit a sdilet své zkuSenosti a emoce s ostatnimi.

Motivace k uméni vede, jak uvadi Kulka dale (2008, s. 356), k rozhodnuti komunikovat,
tedy jit na vystavu, do kina, pfecist si knihu atd. A pravé na otazku, pro¢ lidé ¢tou nebo chodi
do divadla existuje mnoho odpovédi.

Motivy k recepci uméni byvaji mnohdy velmi rozlicné. Ruské badatelka L. I. Beljajeva
uvadi napiiklad nésledujici inventéf k cetbé krasné literatury. Tento inventai 1ze zobecnit

a aplikovat na riizné druhy uméni.

Motiv % populace
aktivizace emocionalni sféry, touha po citovych prozitcich 74
poznavaci motivy 54
touha po estetickém zazitku 53
hledani smyslu Zivota, potfeba ,mravni orientace* 45
aktivizace intelektualni sféry, radost z intelektualni ¢innosti 33
poznavani lidi 40
hledani mravniho idealu 25
seberozvoj, osobnostni rust 22
funkcionalni potieby, napf. potieba Cetby 21
sebevzdélani 20
oddech, zabava 16
aktivizace obraznosti, fantazie 16
touha prozit katarzi, tj. duchovni sebeocisténi 11
potrfeba sebepoznani 10
potfeba sebevyjadieni — hledani vlastnich myslenek v uméni 10
formovani svétového nazoru 9
snaha o duchovni obohaceni it
snaha o sebestvrzeni, nalezeni sebe sama v dile 7
sklon k libym prozitkiim (napf. zvukové charakteristiky reci) 7
snaha o probuzeni vzpominek, asociaci 1,5
zapomenuti na realitu

utilitarni motivace, napf. ¢teni je uzitecné :

Obrazek 1 Inventai motivii recepce umeni (Zdroj: Kulka, 2008, s. 356)
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Uvedené udaje plati pro celou populaci.
Pokud jde naptiklad o mladez, némecti autofi E. Dressler a D. Wiedermann publikovali

nasledujici procentudlni udaje o tom, co mladez ocekdva od uméni:

o Poznani nového 73
o Napéti 65
o Podnéty k premysleni 59
o Uvolnéni 57
o Umélecky zazitek 48

o Prezentace spolecenskych otazek 47
o Kratochvile 40

Celkové lze fici, Ze uméni a psychologie maji spole¢né téma lidského prozivani a oba obory

se snazi 1épe porozumét nasim emocim, myslenkdm a chovani.

1.5 Uméni a emoce

Vasilij Kandinskij jednou fekl, ze ,,barva je klavesa. Oko je uderné kladivko, duse je klavir
s mnoha strunami. Umélec je ruka, kterd iderem na tu nebo onu klavesu zplsobi vibrace
duse®, uvadi Kulka (2008, s. 355).

Spojeni mezi uménim a emocemi je velmi pevné, protoze uméleckd dila ¢asto vzbuzuji silné
emoce u divaki a umélci vytvareji sva dila na zéklad¢ svych emoci a prozitki.

Umeélecka dila mohou byt vytvafena jako vysledny efekt (na strané autora), tak prostfedek
(na stran¢ konzumenta) k vyjadfeni silnych emoci, jako jsou napiiklad radost, laska, smutek
nebo hnév. Tyto se mohou promitat do stylu, formy a obsahu uméleckého dila a umélec
muze vyuzit uméleckého projevu k vyjadireni svych pocitll a emoci.

Na druhé stran€ umi umélecka dila u divaku evokovat silné emoce. Film, literatura ¢i hudba
mohou divaky vtahnout do ptibchu a vyvolat u nich pocit napéti, strachu nebo §tésti. Stejné
tak obrazy, sochy a jina vizualni uméni jsou schopny vybudit Gizas, zlost nebo touhu.
Kromé¢ toho mohou umélecka dila slouzit jako prostiedek k 1é€bé emocionalnich problémii.
Celkové lze fici, ze uméni a emoce jsou Uizce propojeny, protoze umeélecka dila mohou byt
vyuzita jako prostfedek k vyjadieni a zpracovani emoci a zkuSenosti, a mohou soucasné

vzbuzovat silné emoce u divaku.
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Pro psychologii uméni je dilezité védét, Ze ve védomi a nevédomi probihaji odliSné procesy.
Protoze biologicky je pivodnéjsi nevédoma psychicka aktivita, byly jeho déje nazvany
primarnimi procesy. Pro tyto procesy je piiznacné, ze se nefidi redlnou logikou, nybrz
logikou pudovou a emocionalni. Rlizné piedstavy zde mohou splyvat, zaménovat se, jedna
druhou symbolizovat a tak déle. Jsou ignorovany casoprostorové souvislosti. Psychicka

energie, kterd zde plisobi, se fidi principem slasti bez ohledu na realitu (Kulka, 2008, s. 83).

., Nejkrdsnéjsi emoce, kterou miZeme zazit, je tajemno.
Je to sila veskerého skutecného umeni a védy.
Ten, komu je tato emoce cizi, kdo se uz nemiize

v uzasu zastavit, divit se a postat uzasem uchvacen,
Jjako by byl mrtvy."
Albert Einstein
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2 REKLAMA

‘

., Kdybych mél v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklamu. *
Henry Ford

2.1 Pojem reklama

.,V marketingu existuje pét zakladnich forem komunikace, které nazyvame komunikacni
(propagacni) mix: reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a osobni
prodej* (Svétlik 2016, s. 5).

Reklama je dilezitou a nedilnou soucasti komunikacniho mixu a podle jedné z mnoha
definic je to placena i neplacena propagace vyrobku, myslenek, sluzby, firmy, znacky, jejiz
ucelem je upoutat pozornost a ovlivnit zdkaznika. Stavajiciho i potencidlniho.

Objevuje se tvrzeni, podle kterého 1ze reklamu charakterizovat jako propagaci, kterd je vzdy
za uplatu.

Dle zékona o regulaci reklamy se reklamou rozumi ,,0znameni, ptedvedeni ¢i jind prezentace
Sitené zejména komunika¢nimu médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky* (Cesko, 2021).

Dle ekonoma Marka N. Clementeho (2004, s. 23) je reklama ,,Jedna z hlavnich souc¢asti
marketingového komunika¢niho mixu, ktera zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni

informaci o produktu, sluzbé¢, organizaci nebo myslence s cilem presveédcit.*

Dle Kodexu reklamy vydaném Radou pro reklamu se ,,reklamou rozumi proces komer¢ni
komunikace, provadény za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho z4jmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace
o zbozi a sluzbach (déle jen ,,produkt®) i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom
se jedna o informace Sifené prostiednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely
Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice audiovizudlnich d¢l, periodicky tisk a neperiodické
publikace, dopravni prostifedky, plakaty a letdky, jakoz i dal$i komunikacni prostfedky
umoziujici pfenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pifenos
informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné¢ oznacuje misto,

kde vyrobek nabizi spotiebiteli* (RPR rada pro reklamu, ©2005).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Definic reklamy je jist¢ mnoho.

V dobé& globalizace je tlak na obchodniky stale silnéjsi, a tak je zcela srozumitelnd snaha
na trhu vyniknout spojend s potfebou vkladani prostfedkii do dobfe cileného marketingu.
Reklamu nelze nevnimat. A€ nas obklopuje dennodenné, je pro zadavatele a tviirce reklamy
mnohdy v pfemife informaci slozité pfijemce upoutat. Piistup, oznacovany zkratkou KISS
— keep it simple, stupid (zachovat jednoduchost a prostotu), z tohoto divodu zmifuje
napiiklad Vastikova (2014, s. 230), kterd doporucuje, aby reklama byla:

o konkrétni a srozumitelna

o autoritativni v pfedkladani argumentt
o specifickd a individudlni v pfistupu

o spravné nacasovana

Reklama mutiZze byt rozdélena dle zplisobu ztvarnéni, nebo pouzitého média.

Nejcastéji se 1ze setkat s reklamou televizni, rozhlasovou, internetovou, tiSténou. Zde ji pak
lze opét délit na reklamu novinovou, Casopisovou, plakatovou, letdkovou, billboardovou/
bigboardovou, svételnou a jinou.

Dal8im moznou specifikaci je zaméteni reklamy, kde se 1ze setkat s formou institucionélni,

mezipodnikovou, maloobchodni.

2.2 Historie reklamy

Potiebu upoutat pozornost, vzbudit zdjem, touhu a prodat zbozi zdkaznikovi mizeme jiste
predpokladat od pocatku obchodovani. Dodnes lze na nékterych trznicich (zvlasté
orientalnich) vidét i slySet vyvolavani prodejct, kteti vychvaluji své zbozi a lakaji ke koupi.
Timto se dostdvame ke vzniku, resp. piivodu slova reklama, které vzniklo z latinského slova
reclamare (volat). Tyto vyvolavace doplnovala vizualni upozornéni, hudba, bubny, ohné
a podobné¢ efekty, pocaly se objevovat vyvésni $tity, znacky na prodavaném zbozi.

,Casto se Ize setkat s nazory, Ze reklama je nova véc. Pry u nas vznikla az po revoluci, do té
doby ji nebylo tfeba. Mlze tedy byt stard maximaln¢ dvacet let. Na ,,zdpadé“ ji mozna
pouzivali diive. Mozna tak pted sto lety... Asi budete piekvapeni, kdyZz vam fekneme,

ze reklama je v podstat¢ stejné stard, jako moderni civilizace* (Pospisil, 2012, s. 15).
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Zajimavy nalez pfindsi Skarlantova (1999, s. 20), kdyz popisuje nalez mumie egyptské
princezny 5. dynastie ulozené v hrobce v Abusiru, ktera byla ovazéna obinadlem, na némz
bylo uvedeno jméno vyrobce.

Ke znaénému pokroku i v §ifeni reklamy ptispél kolem roku 1450 némecky zlatnik a hodinaf
Johannes Gutenberg. Knihtisk dal vzniknout nové formé reklamnich nosici, které pozdéji

doplnila dalsi nova média. Fotografie, rozhlas, film, televize, internet.

Reklamu lze také délit dle zplisobu ztvarnéni, nebo pouzitého média.

Nejcastéji se 1ze setkat s reklamou televizni, rozhlasovou, internetovou, tisténou. Zde je pak
mozné opét ji dale délit na novinovou, casopisovou, plakatovou, letdkovou, billboardovou,
bigboardovou, svételnou a jinou.

DalSim délenim muze byt zaméteni reklamy, kde se Ize setkat s formou institucionélni,

mezipodnikovou, maloobchodni.

2.3 Funkce reklamy

Reklama ma nékolik funkeci.

Muze informovat spotiebitele o novych produktech, sluzbach nebo specidlnich nabidkach.
Pomaha zdkaznikiim ziskat informace o vyrobcich a sluzbach, kter¢ mohou splnit jejich
potieby. Dokéaze motivovat spotiebitele k nakupu urcitého produktu nebo sluzby. Ptispiva
k vytvoteni zdjmu o produkt nebo sluzbu a podnécuje zédkazniky k nakupu. Reklama miize
mit psychologicky dopad na spotiebitele. Pomaha budovat povédomi o znacce a vytvafi
pozitivni dojem o vyrobcich a sluzbach.

Umoziuje vyrobciim a prodejciim prezentovat své produkty a sluzby na trhu a porovnavat
je s produkty a sluzbami konkurence.

Reklama mutze byt podstatnym zdrojem pfijmu pro média, jako jsou noviny, ¢asopisy,
televize, rozhlas a internetovd média. Umoziuje vyrobciim a prodejciim prezentovat své
produkty a sluzby na trhu a sou¢asn¢ umoziuje médiim ziskat pfijmy z reklamnich kampani.
Tyto funkce mohou byt pouzity samostatn€ nebo v kombinaci, aby se doséhlo cilt reklamni

kampané.
Reklama ma funkci:
o Informativni

informuje zédkaznika o produktu nebo sluzbé
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o Presvédcovaci
vysvétluje jedinecnost, vyhody, pfidanou hodnotu, sméruje zakaznika
o Pfipominaci

slouzi k udrzeni zdkaznika napt. formou remarketingu, pfani k narozeninam

Dalsi zplisob vyctu pak uvadi Vorlova (2014, s. 34):
o marketingova
soucasti strategie firmy, sd¢luje informace a vytvari dojem o produktu
o komunika¢ni
propojeni mezi prodejcem a kupujicim, ovliviiuje rozhodovani
o ekonomicka
ovliviiuje cenu vyrobku
o socialni

odrazi dobu, trendy, mize pfispivat k estetickému siténi, spoluvytvaii nékteré

socialni hodnoty

2.4 Reklama a psychologie

Psychologie hraje v reklamé velmi diilezitou roli a je dilezité si uvédomit, ze reklamy mohou
mit velky vliv na to, jak lidé vnimaji produkty a sluzby. Ostatné¢ je to cilem celého
reklamniho sdéleni.

Psychologie je v reklam¢ vyuzivana k tomu, aby se oslovilo a ptesvédcilo co nejvice lidi
k nakupu produktu nebo sluzby.

Uplatnéni psychologickych poznatkll v reklamé nachézime jiz na zacatku 20. stoleti. I kdyz
neexistovala komplexni koncepce propagacniho pisobeni na psychiku ¢lovéka, uskutecnila
se fada vyzkumd, které analyzovaly jednotlivé psychické jevy souvisejici s €inky reklamy
(Vysekalova, 2012, s. 42).

Zaklady psychologie v reklamé spocivaji v porozuméni tomu, jakym zpisobem naSe

mysleni, vnimani a chovéni ovliviiuji reklamni kampané.
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Upoutani pozornosti je jisté zdkladem. V reklamé je dileZzité ziskat pozornost spotiebiteli.
Pouzivéani vyraznych obrazki, zajimavych napada, nebo neobvyklych situaci mize pomoci
ptildkat pozornost ptipadnych zakaznika.

Stejné tak je nezbytna zapamatovatelnost. Kdyz lidé vidi reklamu, casto si nezapamatuji
vSechny podrobnosti. Reklamni agentury se pak snazi vytvofit reklamu, kterd je snadno
zapamatovatelna. Pouzivani kratkych a vystiznych hesel, zajimavych vizuali a emocionélné
nabitych zazitkli mize pomoci zvysit pravdépodobnost zapamatovani.

V prostiedi piesyceném podnéty, které clovéka stale k néCemu vybizeji, je nejveétSim
problémem podniceni motivace natolik siln¢ a dlouhodobé, aby vedla ke skute¢nému
mezi pisobenim reklamy a situaci, kdy se ¢loveék aktudlné rozhoduje o koupi a vybira
si z nabidky praveé to konkrétni zbozi, za které je ochoten zaplatit (Vysekalova, 2012, s. 117).
Asociace jsou dulezité¢ v reklamé, protoZe spojuji znacku s pozitivnimi zazitky, pocity
a hodnotami. Napftiklad reklamy na luxusni zbozi byvaji spojeny s pocitem uspéchu
a prestize.

Reklamy chtéji mit vliv na rozhodovani spottebiteli. Pouzivani socidlnich dukazi, jako jsou
recenze zakaznikll a ocenéni mohou pomoci ziskat divéru a podpoftit nakupni rozhodnuti.
Reklamni kampané by mély byt cilené na specifické segmenty trhu. Faktory, jako jsou vék,
pohlavi, zajmy a Zivotni styl pomohou urcit, jaké reklamni sdéleni je nejii¢inngjsi pro danou
cilovou skupinu.

Tyto zékladni psychologické koncepty se pouzivaji v riznych oblastech reklamy, véetné

televiznich reklam, online reklam a tisténych materiald.

2.5 Reklama a emoce

Emoce jsou velmi silnym nastrojem v reklamé, protoze jsou schopny okamzité vyvolat
reakce a zaujmout pozornost cilového publika. Emoce mohou byt pouzity k vytvofeni
pozitivnich nebo negativnich asociaci se znackou nebo produktem a lze tak ovlivnit ndkupni
rozhodnuti spotiebitelil.

V reklamé se nejCastéji pouzivaji emoce pozitivni, jako jsou Stésti, radost, nadéje, laska
a humor, aby se vzbudil pocit spokojenosti a zdjmu u cilového publika. Timto postupem lze
dosahnout propojeni znacky s pozitivnimi zazitky a pocitovymi asociacemi. Reklamy
na cestovni agentury casto pouzivaji emoce jako Stésti, relaxace a dobrodruzstvi,

aby pfilakaly zajem lidi a vytvoftily u nich pocit, ze si zaslouzi odpocinek a zabavu.
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Negativni emoce strach, hnév nebo smutek byvaji vreklamé pouzivany k zdjmu
a pozornosti. Tyto emoce vSak musi byt pouzity opatrné, pokud jsou pfilis§ intenzivni, mohou
mit negativni dopad na znacku a mohou odrazovat potencialni zdkazniky. Naptiklad reklama
na bezpecnostni pasy v auté¢ miize ukazat dopad nehody. Ma vzbudit strach a upozornit na
dilezitost bezpe€nosti v auté. Ucebnicovym piikladem byla GspéSnd kampan Nemyslis,
zaplati§ (Effie, ©2023).

Je dulezité si uvédomit, Ze emoce v reklam¢ jsou velmi silné, ale mohou byt také
manipulativni. Reklamni agentury a marketéti by méli byt opatrni pfi pouZzivani
emocionalnich taktik a méli by zajistit, aby jejich reklamy byly pravdivé a etické.

Nové vyzkumy mozku ukazuji, ze emoce jsou rozhodujicim faktorem a i fada filozofl
pfichazi s myslenkou o racionalit€ emoci zajist'ujicich nase preziti. Lze fici, Ze o co silngjsi
jsou pozitivni emoce (zprostfedkované v nasem ptipad¢ produktem ¢i sluzbou), o to cennéjsi
je pro nas onen produkt a jsme ochotni za n¢j vydat penize (Vysekalova, 2012, s. 80).

Je ziejmé, ze reklama se bez emoci neobejde. Pravé emoce obvykle rozhoduji o tom, zda si
zakaznik vyrobek koupi, ¢i nikoli.

Aby byla reklama uc¢innd, musi ve spotiebiteli vyvolat néjaké emoce. Jaké vSak s nejvétsi
pravdépodobnosti povedou k ndkupu? A jak mohou zadavatelé reklamy vytvofit reklamu,
kterd tyto emoce vyvola? Jak vytvofit efektivni reklamu?

Jonah Berger (2016, s. 56) hovoii o sile Gzasu. Podle psychologii Dachera Keltnera
a Jonathana Haidta je ticta pocit uZasu a ohromeni, ktery se dostavi, kdyZz nékoho nadchne
velké poznani, krasa, vznesenost nebo moc. Je to prozitek konfrontace s né¢im vétSim, nez
jste vy sami. UZas rozsifuje referenéni ramec &lovéka a podnécuje k sebepiekonani. Zahrnuje
obdiv a inspiraci a mize byt vyvolan v§im od velkych uméleckych nebo hudebnich dél
az po nabozenské promény, od uchvatnych pfirodnich scenérii az po lidské odvéazné
a objevitelské vykony. Uzas je sloZita emoce a Gasto zahrnuje pocit piekvapeni, neekanosti

nebo tajemstvi.

Reklama, kterd vyuziva emoce, mé obvykle mnohem vétsi Sanci na uspéch nez reklama,
kterd je nevyuziva. Je to dano tim, ze emoce fidi vétSinu nasich velkych i malych rozhodnuti.
Vzpomente si, kdy jste naposledy nakupovali. Je velmi pravdépodobné, ze byl nakup alespoii
Castecn¢ zalozen na emocich. Mozna jste se citili $tastni a rozhodli jste se udélat si radost,
nebo jste se citili provinile a snazili jste se néco napravit. At tak ¢i onak, emoce hraly pfi

vaSem rozhodovani roli.
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Totéz plati pro reklamu. Pokud v nas reklama dokaze vyvolat né&jaky pocit,
vase reklama byla Gspés$nd, zaméite se na vyvolani emoci u publika. Vse vyse uvedené bylo
nejednou potvrzeno a je vsouladu s platnou soucédsti komunikaéniho mixu, nedilnou
soucasti marketingového mixu.

Cilem je samoziejmé vzdy upoutani pozornosti, vzbuzeni zajmu, vyvolani potfeby, touhy
a kone¢né¢, dosazeni akce — prodeje.

Uvedena posloupnost byla vytvorena jiz v roce 1898 a je zndma jako model AIDA.

AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION
Upoutani $ Vzbuzeni ¢ Vyvolani |¢ Dosazeni
pozornosti zidjmu touhy akce

Obrazek 2 Model AIDA

(Zdroj: Svetlik, 2016, s. 9)

2.6 Reklamni apely

Reklamni apel je v reklamnim a marketingovém kontextu termin, ktery se pouzivé k popisu
zpusobu, jakym se reklama snazi oslovit a presvédcit své cilové publikum k nakupu produktu
nebo sluzby.

Reklamni apel mlze byt emociondlni, racionalni nebo kombinaci obou, a jeho cilem je
vzbudit u divakl nebo posluchact urcité pocity, naptiklad touhu po luxusu nebo bezpecnosti,

a/nebo poskytnout divody, pro¢ si urcity produkt nebo sluzbu koupit.

Nejcastéji pouzivanymi reklamni apely jsou podle Vysekalové (2014, s. 83)

o humor
o erotika
o vielost
o strach

Markova pak tento vycet rozSifuje o dalsi, jakymi jsou (Markova, 2013, cit. podle

Vysekalova, 2014, s. 104)

o laska
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o vina
o pycha
O nenasytnost

Reklamni apel by mél, uvadi dale Vysekalova (2014, s. 105), odraZzet hodnoty sdilené
cilovou skupinou a upoutat jeji pozornost. Nejcastéji uvadénou a nejkomplexnéjsi Skalou

je Pollaynovych 42 nejpouzivanéjsich reklamnich apela.

Apel Popis apelu

Vykon vhodny, proveditelny, uzitecny, funkéni, pohodiny, silny
Trvanlivost dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty
Vhodnost uzite¢ny, Setfici Cas, snadny, rychly, dosazitelny, vSestranny
Dekorativnost krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design
Lace ekonomicky, vyhodna koupé, sleva

Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni

Zvlastnost vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ruéné zpracovany
Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni
Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendami

Modernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy

Pfiroda organicky, nutri¢ni, mineralni, ekologicky

Technologie zhotoveny, védecky, vynalez, objevny

Moudrost znaly, vzdélany, inteligentni, zkuseny

Magic¢nost zazracny, kouzelny, zahadny, myticky, Uzasny
Produktivita ambiciézni, aspésny, zdatny, kvalifikovany

Relaxace pohodiny, klidny, prazdninovy

Potéseni Stastny, pobaveny, vesely, party

Zralost dospély, starsi, zraly

MIadi détsky, dospivajici, junior, teenager

Bezpedi jisty, stabilni, zaru€eny, moznost vymény a vraceni
Poslusnost povolny, civilizovany, zdrZzenlivy, ukaznény, odpovédny
Moralka lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény, dusevni
Skromnost nevinny, Cisty, stydlivy, plachy

Pokora trpélivy, mirny, pokorny

Jednoduchost prosty, bezelstny

Krehkost delikatni, citlivy, choulostivy, meékky, zranitelny
Dobrodruzstvi smely, stateCny, odvazny

Nezkrotnost nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

Svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy

Nedbalost neudrZovany, pfileZitostny, nepravidelny
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Pycha pritazlivy, moédni, atraktivni

Sexualita eroticky, romanticky, Zadostivy

Nezavislost autonomni, samostatny, nekonformni
Jistota davérujici, zabezpeceny, sebevédomy
Status zarlivy, jeSitny, prestizni, dominantni

Afilace socialni, pratelsky, druzny, taktni
Starostlivost charitativni, pecujici, starostlivy, utésujici
Rodina pfibuzensky, manzelsky, soukromi a domov
Spolecenstvi narodni, patriotismus

Zdravi energicky, silny, kondice, elan

Cistota poradek, jasny, vonavy, beze skvrn

Pomoc v nouzi laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdéku

Obrazek 3 Tabulka emociondlnich apeli dle Pollaye
(Zdroj: Vysekalova, 2014, s. 82)

Pro potiebu této prace se budeme vénovat kratce dvéma apelim, kterymi jsou humor

a strach.

2.6.1 Humor

Humor miZe byt velmi t¢innym reklamnim apelem, protoze dokaze vzbudit pozitivni emoce
u divaki a posluchact a tim si ziskat jejich pozornost. Pokud je humor pouzit spravné, miize
znacce nebo produktu pfidat osobnost a byt vyrazem jeho kreativity a originality.

V reklamé se humor Casto pouzivé ke zvySeni povédomi o znaéce a produktech a k vyvolani
sympatie u divaki. Humoristické reklamy mohou byt velmi zapamatovatelné, coz je pro
uspésnou reklamni kampan velmi dilezité.

Z psychologického hlediska patii humor k emocionalnim apeliim, které navozuji a aktivuji
pfijemny citovy stav, vzbuzuji dobrou naladu a pfitahuji pozornost (Vysekalova 2014, s. §83).
Pfi pouziti humoru v reklamé je vsSak tfeba byt opatrny, aby nebyl vulgarni nebo urdzlivy.
Vtipy a gagy by mély byt vhodné pro cilové publikum a nesméji narusovat obraz znacky.
Vyuziti vtipu, humoru a nadsazky, bez kterych by byla reklama, ale i marketingova
komunikace velmi nezajimava a casto i neicelna ma své etické rozméry. Je tieba
si uvédomit, ze jejich vyuziti v oblasti marketingové komunikace je nejen funkéni,

ale Ze etické principy, v tomto piipad¢ naptiklad sluSnost, poruSovat nemusi. Jinak je tomu
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pochopitelné v ptipad¢ vulgarniho, nevkusného, lascivniho humoru, resp. dalSich silnych
emocionalnich apeltl, jakymi jsou sex a strach (Hornak, 2018, s. 243).

Navic, pokud humor neni v souladu s vlastnostmi znacky nebo produktu, mlze byt
nespravné interpretovan a vést k negativnimu vnimani. Je tedy dtlezité peclivé zvazovat

pouziti humoru jako reklamniho apelu a zajistit, aby byl v souladu s cilem kampané¢.

2.6.2 Strach

Nejen humor, ale i strach byva pouzit jako reklamni apel, zejména v reklamé na produkty
nebo sluzby, které maji pomoci zvladnout nebo eliminovat néjaky druh strachu. Napiiklad
reklama na l1éky proti Gizkosti nebo na ochranu domu proti vloupani mohou pouzivat strach
jako motivaci pro nédkup téchto produkti.

Na druhé strané, n¢které reklamy mohou také vyuzivat strach z toho, co se stane, kdyz si
produkt nekoupite. Tyto reklamy mohou byt povazovany za manipulativni a mohou
vyvolavat pocit nedostate¢nosti u zdkaznika.

Daleko ¢astéji se jednd o to, ukazat lidem, a to vétSinou drastickym zptisobem, jaké nechténé
disledky miize mit zanedbani ur¢itého chovani (Vysekalova 2014, s. 93).

Je diilezité si uvédomit, Ze vyuzivani strachu v reklamé mize byt velmi G¢inné, ale zaroven
mize také byt kontroverzni a miize vést k negativnim nadzorim na dany produkt nebo znacku.
Proto by reklamni tvlirci méli byt obezietni a zvazovat vSechny mozné dopady svych

kampani na zékazniky.
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3 UMENI A REKLAMA

Uméni mé v reklamé svoji nezastupitelnou roli, protoze dokaze upoutat pozornost, vytvofit
emocionalni spojeni a pfinést novy pohled na produkt nebo znacku.

Umélecka dila, jako jsou malby, sochy a fotografie, mohou byt pouZity k propagaci produktti
a sluzeb, které s nimi maji esteticky a kreativni vztah. Napiiklad mize byt vyuzita fotografie,
kterd zachycuje produkt v krasném prostfedi, nebo umeélecka dila, ktera poukazuji
na kreativni zptsoby, jak produkt pouzivat.

Umeélecka dila byvaji vyuzita k vytvotfeni emociondlniho spojeni s produktem nebo znackou.
Obraz evokujici radost nebo romantiku lze pouzit k propagaci darki nebo produktt, které
jsou vhodné pro specialni ptilezitosti.

Vytvarné prvky, jako jsou barvy, typografie a design, jsou v reklamé klicovymi prvky. Barvy
pfitahuji pozornost a napomadhaji dotvareni emocionalniho dojmu. Typografii je mozné
pouzit k vytvoreni unikéatniho stylu a odliSnosti od konkurence. Design zase k vytvoreni
jedinecného zdzitku pro zékaznika a identity znacky. Umeéleckéd dila se v reklamé Casto
vyuzivaji jako soucast kreativnich kampani. Ta muze kuptikladu zahrnovat interaktivni
umélecka dila, ktera umoziuji zdkaznikiim interagovat s produktem nebo znackou.
Celkové lze fici, ze uméni miize hrat v reklamé klicovou roli pfi vytvaieni emocionalniho
a vizudlniho dojmu na zakaznika a pfi vytvareni jedinené identity znacky.

Propojeni uméni s reklamou jde od pocatku ¢asti ruku v ruce. Jiz pokud vnimame pocatky
reklamy jako pottebu nabidnout a prodat zbozi, bylo jejich oznaceni, pfipadné pozdéji

vyvésni §tit u obchodnik zfetelné, poutavé a esteticky oznacit.
Otazkou je, zda lze tyto pojmy od sebe odlisit.

Spojenim uméni a reklamy se zabyva i Hornak (2018, s. 60), ktery uvadi, ze reklamni
produkt se miiZze stait uménim, pokud splni zakladni atributy uméni. At jiz jde o slovo, obraz,
tvar... Tehdy se stavé jakymsi druhem uzitného uméni. A ackoliv to nemiizeme pozadovat
od kazdé reklamni vypovédi, jeji hodnotu a ¢asto i komer¢ni efekt pro propagovany produkt
to zvySuje. Uméni zkratka pomdha reklamé prodavat a reklama poméha prodavat uméni.
Takze jejich vzajemné propojeni je uzite¢né pro vSechny zucastnéné slozky, ptfi¢emz

nakonec nemusi jit jen o komer¢ni efekt.

Jiz v avodu byl zminén Andy Warhol, jehoZz pop-art uméni jisté pomohlo spole¢nosti

Campbell Soup Company ke zvySeni zajmu o jejich produkty. Stejné tak nelze opominout
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Alfonse Muchu. Jeho divadelni plakaty dnes jednoznacné povazujeme za uméni, a nikoliv

za reklamu na divadelni vystoupeni slavné Sarah Bernhardt.
Toto jsou jen dva obecné znamé piiklady propojeni reklamy a uméni.

Jak umélci, tak reklamni tviirei vSak v touze vyniknout nad konkurenci a za kazdou cenu
upoutat pozornost zdkaznika ptichdzeji mnohdy s vytvory, které vyvolavaji spiSe rozpaky.
Profesorka Cynthia A. Freeland (2002, s. 7) uvadi ve své knize But is it art? jako ptiklad
expozice britského umélce Damiena Hirsta, ktery ve vitrindch plnych formaldehydu
vystavoval exponaty mrtvych Zralok, naporcovanych ko, krav a jehnat, ¢i obraz hnijiciho
masa plného Cervii. Ano, je to jest¢ uméni? Damien Steven Hirst se stal mezinarodné

uznavanym umélcem.

Nemusime vSak chodit za hranice. PfinejmenSim kontroverzn¢ plisobi na mnohé i tvorba
Milana Knizdka (Milan Knizak, ©2009-2022).
Nicméné vSe se vyviji a co dnes pisobi pozdvizeni, miize byt za par let vyzdvihovano jako

VZOr.

3.1 Barva

Neékteré barvy nam dodavaji cilosti, Zivé nds povzbuzuji,
Jjiné nam prindseji naladu neklidnou, zmékcilou, roztouzenou.

Johann Wolfgang von Goethe

Pokud je v pfedchazejicim nazvu kapitoly zmiiovdno uméni, nelze nyni nezacit barvou.
Nasténné kresby jsou zmiflovany témét notoricky, kdykoli je fe¢ o historii uméni. Stejné
dlouho a intenzivné pracuje s barvami reklama.

Od nejstarSich dob maji barvy svou symboliku. Vznikala na zékladé¢ pozorovani ptirody
a ¢asto dovedla podivuhodné predbéhnout védecké mysleni (Pleskotova, 1987, s. 103).
Barvy hraji v reklamé velmi dtileZitou roli. Jsou schopné vyvoléavat silné emocionalni reakce
a pfitahovat pozornost zdkaznikii. Kazda barva ma svij vlastni emociondlni vyznam a mtize
pomoci vytvofit uréitou naladu nebo atmosféru. Cervena barva se ¢asto pouziva v reklamé
na potraviny, protoze vyvolava pocit hladu a nutkani néco koupit.

Pouzitim specifické barvy, kterd je charakteristickd pro ur¢itou znacku, mohou reklamy
pomoci odd¢lit produkty od konkurence. Znacka Coca-Cola vyuZziva tmaveé ¢ervenou barvu,

kterd je snadno rozpoznatelna.
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Barvy pomadhaji s rozpoznatelnosti. Ur¢itd kombinace barev dokaze ucinné pomoci
s rozpoznatelnosti znacky. Napiiklad cernd a bild spolu s logem Apple jsou velmi
charakteristické pro produkty této znacky.

Zvyraznuji klicové prvky. Pouzitim odli$né barvy pro klicové prvky v reklamé, jako jsou
nadpisy, mize byt snadnéji pfitahovana pozornost zdkazniki.

Barvy zprostiedkuji vizualni poselstvi, umoziuji snadnéj$i vniméni a pochopeni
komunikovaného sdéleni, uvadi Vysekalova (2010, s. 70). Kazd4 barva ma v sobé urcity
psychologicky obsah zavisly na osobnosti ¢lovéka, na jeho vlastnostech, zkuSenostech
1 aktuélnich emocnich stavech.

Nékteré barvy maji silné asociace. Zelend se napiiklad casto pouzivda v reklamé
na ekologické a udrzitelné produkty.

Je tfeba upozornit na skute¢nost, Ze vyznam jednotlivych barev se mize lisit v z&vislosti
na kultute, které jsou urcené reklamy, a to je tfeba brat v uvahu pii tvorbé reklamnich
kampani. Pro ilustraci lze uvést ¢ernou barvu jako projev smutku, nicoty a smrti, pficemz
tato zvyklost ma v nasich kon¢indch trvani ,,teprve* od 16. stoleti. Do této doby byla barvou

smutku bild (Konecny a Weissova, 2021). Ostatné jako dikaz mize poslouzit Bil4 pani.
O symbolice barev a jejich odliSném vnimani se zmifiuje jak Vysekalova, tak jiz Pleskotova.

Barvy ptisobi na lidské city — proto také na né reaguji mnohem silnéji lidé, o nichz fikame,

ze jsou” citove zalozeni* (Pleskotova, 1987, s. 113).

Obecné vnimani barev v nasi ¢asti Evropy je prezentovano v piilozeném obrazku.
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Zluta Soulad, harmonie, radost, veselost, povzbuzeni, pfinasi uvolnéni.
OranZova Radost, hojnost, spojena s pfedstavou slunce, tepla a Grody.
Svétle zelend  Vegetace, ticho, chlad, plsobi pfirozené, ale i jedovaté.

Tmave zelend

Pratelstvi, uklidnéni, vyvolava pocit bezpedi a nadéje.

Tmaveé modrd  Hloubka, dilka, dava pocit klidu, ale také aZ skli¢enosti.

Svétle modrd  Vyvoldva pfedstavu oblohy, prostoru, pfivétivosti a klidu.
Cervena Energie, vzruleni, sila, spojena s pfedstavou ohné, krve a lasky.
Purpur Plsobi vzneseng, spravedlivé, distojné a hrdé.

Tmave fialovd = Znepokojeni, neklid, naro¢nost, pocit melancholie.

Svétle fialovd = Rozpolcenost, slabodstvi, melancholie, je to barva magie.
Hnéda ViZnost, tradice, realita, spojend s pfedstavou jistoty a domova.
Seda Chudoba, pokora, vyvolava pocit smutku.

Bila Nevinnost, tistota, neurditost a nejistota.

Cema Vzdor, protest, zlo, nicota, plsobi tajemnym dojmem.

Obrazek 4 KIli¢ k psychologii barev
(zdroj: Pleskotova 1987, s. 118)
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3.2 Hudba

Pleskotova (1987, s.93) se zmifluje o jednom z nejznaméjSich jevl, s nimiz se lze setkat
v oblasti vniméni — o synestézii neboli barevném slySeni. Psychologové a fyziologové timto
pojmem oznacuji proces, pifi némz podrazdéni sluchu vyvolava odezvu v jiném smyslovém
organu, totiz zraku, ackoli ten ve skutecnosti drazdén nebyl.

Vnimani barev a hudby jsou propojeny, pokracovani touto kapitolou je tedy nasnadé.
Hudba, stejné jako pouhy zvuk, ton ¢i hluk, dovedou vyvoldvat silné emocionalni reakce
a prildkat pozornost zédkaznikii. Hudba miiZze byt pouzita k vytvofeni urcité ndlady nebo
atmosféry v reklamé. Pomalé a melodické pisné se pouziji k vytvofeni nalady romantické,
zatimco rychlé a rytmické pisné k vytvoreni nalady energické a nadSené.

Zajimava a neobvykld hudba mize byt i¢innym zptsobem, jak ptildkat pozornost zakaznikl
a oddé¢lit reklamu od ostatnich.

Lze ji pouzit k podpote reklamniho sdéleni. Napiiklad, pokud je v reklamé zdlraznovéana
rychlost a pohyb, pouzije se hudba s rychlym tempem a silnym rytmem. Nékteré pisn¢ nebo
zanry mohou mit silné asociace s ur¢itymi pocity nebo situacemi. Pouziti takové hudby pak
pomaha vytvofeni spojeni mezi zna¢kou a poZadovanym pocitem nebo situaci.

Mnohym jisté zazni v hlavé chytlavd melodie, pokud se fekne Family Frost. Pamatujeme
si melodii, kterd provazi vano¢ni kamion Coca-Cola a vybavi se ndm melodie k népisu
logu.

Pouziti charakteristické hudby v reklamé mutze pomoci zvysit zapamatovatelnost znacky
a reklamy.

Je dualezité vybirat hudbu, kterd odpovida cilovému publiku a sdéleni reklamy. Stejné tak je

tieba brat v uvahu autorska prava pii pouzivani hudby v reklamé.

3.3 Tanec

Tanec, reklama a uméni jsou tfi oblasti, které jsou vzéjemné propojeny a mohou byt vyuzity
pro vytvoreni €¢inné a pusobivé reklamni kampang.

Tanec jako prostfedek komunikace. Kazda show, televizni potrad, estrada, koncert popularni
hudby a spoustu dalSich udélosti uvadéji, provazeji nebo dopliuji tanecnici.

Tanec je forma uméni, kterd vyuzivd pohybu a télesného projevu k vyjadfeni emoci,

mySlenek a pfibehil. V reklamé mize tanec poslouZit k vytvoreni silného vizualniho efektu
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a komunikace s publikem, k vyvolani nalady a atmosféry, zvyraznéni produktu nebo sluzby
a ptildkani pozornosti.

Reklama je formou uméni, kterd vyuziva riznych prvki, jako jsou text, obraz, zvuk a pohyb,
k dosazeni plsobivého sdéleni. Reklamni tvlirci se Casto snazi uchopit reklamu jako
uméleckeé dilo, které je schopné oslovit publikum a zanechat v ném silny dojem. Jako jedna
z mnoha ukazek muze poslouzit reklama spolecnosti Moét Hennessy na vodku Belvedere,
kterd jen na YouTube dosdhla 7 milionti zhlédnuti béhem péti mésicti (Belvedere Presents,
2022).

Lze tici, Ze barvy, hudba a tanec jsou vzdjemné propojeny s reklamou a uménim k vytvoreni
ucinné a pusobivé reklamni kampané. Pouziti téchto prvkil v souladu s cilem kampané

a cilovym publikem miiZe zajistit dosazeni nejlepsich vysledka.

3.4 On-line nastroje a socialni sité

On-line prostor se dnes tyka jak reklamy, tak i uméni, a proto nelze tuto kapitolu vynechat.
Internet pfinesl béhem nékolika maélo let radikdlni posun v komunikaci a nebude nejspis
pfehnané jeho srovnani s vynalezem knihtisku, ¢i parniho stroje, jak uvadi Janouch (2014,
s. 3). Alespon z hlediska dostupnosti informaci.

Ptes prvotni ostych a né¢kdy i odpor k novému médiu, ktery dodnes vyvolava usmeév pii
vzpomince na anketu deniku Metro, kdy jedna z dotazovanych uvedla: ,,Ja bych vSechny
ty internety a pocitace zakazala, (Studnicka, 2021), si jiz nelze bézny Zivot bez on-line
informaci pfedstavit.

Dnes je naprostou samoziejmosti prezentace osobni i firemni na webovych strankach,
uzivani aplikaci v chytrych telefonech a tabletech. Do on-line prostoru se ptesunula
podstatna c¢ast obchodu ve formé e-shopt a s nim ruku v ruce také reklama. Fenoménem
poslednich zhruba patnécti let se staly socilni sité.

Nejuzivangjsi socidlni siti je v naSich koncinach Facebook, ktery milovymi kroky dohéani
Instagram. Ten je pfedevsim u mladsi generace stale popularnéjsi. Twitter, ktery byl jeste
nedavno vyuzivan pfedevsim novinafi a politickou garniturou, ziskdvéa v poslednich letech
oblibu u stale vétSiho poctu uzivatell. Stejné jako novy fenomén TikTok.

Pro potiebu této prace je v kazdém piipad€ nezbytné uvést YouTube, ktery je stale uzivané;si
socialni siti a v soucasnosti druhym nejcastéji uzivanym vyhledavac¢em po Google, a kde

jsou ke zhlédnuti nejen zde hodnocené flash moby.
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médiu, deli socialni média do Sesti Sirokych kategorii (Sterne, 2011, s. 17).

o Diskusni fora a diskusni skupiny

Diskusni fora a diskusni skupiny umoziiuji lidem diskutovat na rtizna témata. Jsou
typicky organizovany jako webové stranky s nékolika tématy, které jsou casto
rozdéleny do riznych kategorii. UZivatelé se mohou zaregistrovat a pfipojit
se k diskusi v ur€itém tématu nebo kategorie, nebo mohou zacit novou diskusi sami.
Diskusni skupiny jsou podobné, ale obvykle jsou soucasti socialnich siti, jako je
napiiklad Facebook nebo LinkedIn. Uzivatelé mohou byt pfidani do skupiny nebo

si sami zalozit skupinu a diskutovat na rizna témata s ostatnimi ¢leny skupiny.

Diskusni fora a skupiny jsou obvykle vyuzivany lidmi s podobnymi zajmy, jako jsou
hobby, sporty, technologie, politika a mnoho dal$ich témat. Tyto platformy poskytuji
uzivatelim moznost diskutovat, sdilet ndzory, ziskat nové informace, a dokonce
1 navazovat nova pratelstvi. Jsou ¢asto moderovany, aby se zajistilo, ze diskuse jsou

konstruktivni a respektuji pravidla platformy.
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o Prehledy a stranky s nazory

Piehledy a stranky s nazory jsou webové platformy, které poskytuji uzivatelim
informace o urcitych tématech a nazory na né€. Tyto platformy se obvykle zamétuji
na aktualni udélosti, trendy, technologie, zdravi, kulturu, védu a mnoho dalSich

témat.

Piehledy jsou obvykle organizovany jako seznamy informaci o urc¢itém tématu, jako
jsou napftiklad nejlepsi filmy roku, nejnovéjsi védecké objevy nebo tipy na zdravy
zivotni styl. Tyto seznamy mohou byt prezentovany jako textové ¢lanky, videa nebo
infografiky. Cilem piehledi je poskytnout uzivateliim rychly a snadno srozumitelny

ptehled informaci.

Stranky s ndzory jsou zase mistem, kde uzivatelé mohou psat a sdilet své ndzory
na ur€it¢é téma. Mohou byt psany jednim autorem nebo mohou umoziovat
uzivatelim pfispivat své vlastni pfispévky a komentare. Cilem stranek s ndzory je
umoznit uzivateliim sdilet své myslenky a ndzory s ostatnimi a rozvinout tak diskusi

na dané téma.

Ob¢ tyto platformy mohou byt uzitecné pro uZzivatele, ktefi se zajimaji o konkrétni
témata, protoze poskytuji rychly a snadno srozumitelny piehled informaci a nazort

na dané téma.

Amazon.com umoziuje zdkaznikiim komentovat knihy a zbozi jiz mnoho let. Server

Epinion.com zacal fungovat jiz v minulém stoleti (kvéten 1999).

o Socialni sité
Socidlni sit€¢ umoziuji svym uzivatelim vytvaret online komunity, sdilet informace,
komunikovat s ostatnimi a navazovat nova pratelstvi. Tyto platformy funguji

na principu profilti, kde uZivatelé mohou sdilet informace o sobé¢, jako jsou fotky,

videa, statusy, zajmy a dal$i informace.

Umoznuji spojovat se s lidmi, kteti sdileji podobné zajmy a zkuSenosti. Tyto
platformy poskytuji rizné funkce pro komunikaci, jako jsou napftiklad zpravy,
komentafte, sdileni obsahu a dal$i. Mezi nejpopularnéjsi socialni sit¢ patii Facebook,

Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIn, TikTok, Pinterest a Snapchat, ale existuje
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mnoho dalSich mensich socidlnich siti, které jsou zaméfeny na specifické komunity

a z4jmy.

Vyhodou socialnich siti je, ze umoznuji lidem spojovat se a komunikovat s lidmi
z celého svéta. Poskytuji moznost ziskat nové informace, objevovat nové zaliby
a propojit se s lidmi s podobnymi zajmy. Nicméné, existuji také rizika spojena
s pouzivanim socialnich siti, jako jsou ztrata soukromi, Sifeni dezinformaci nebo

online zneuzivani.

Do kategorie socialnich siti spadaji také socialni hry.

o Blogy

Blogy jsou webové stranky, na kterych autofi pravidelné¢ publikuji své nazory,
zazitky a zkuSenosti. Blogy se obvykle skladaji z ¢lankli psanych v osobnim stylu
a mohou se zaméfovat na riznd témata, jako jsou cestovani, kulinafstvi, mdda,

technologie, politika, nebo jakékoli jiné téma, které zajima autora.

Mohou byt psany jednim autorem nebo skupinou autortl. Clanky na blogu byvaji
doplnény fotografiemi, videi nebo odkazy na dalsi zdroje. Blogy vétSinou umoziuji

uzivatelim komentovat ¢lanky a navazovat tak interakci s autorem a dal§imi ¢tenafi.

Blogy jsou casto pouzivany k budovani osobni znacky nebo k vytvéareni komunity
kolem urcitého tématu. Blogovani je oblibené mezi novinafi, spisovateli a lidmi, ktefi
se chtéji podelit o své myslenky a zkuSenosti s ostatnimi. Jsou obvykle zdarma

a snadno dostupné na internetu.

o Mikroblogy

Mikroblog umoznuje uzivatelim sdilet kratké zpravy omezené na urcity pocet znaki.
Obvykle 140 nebo 280 znakli na zpravu. Nejznaméjsi mikroblogovou platformou

je Twitter.

Tim se odlisuji od tradi¢nich blogt, které obvykle obsahuji delsi ¢lanky a jsou méné
omezené v poctu znakill. Na rozdil od blogii, kde se Casto publikuje novy obsah pouze
nckolikrat tydné nebo mésicné, mikroblogy jsou vice o aktudlnich udélostech

a uzivatelé mohou publikovat zpravy kdykoliv a kdekoli.
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Casto jsou pouzivany k sdileni novinek, informaci o udélostech, nebo k diskusi
o konkrétnim tématu. Mohou byt také pouzity k marketingovym uceliim, jako je

propagace znacky nebo produktu.

Vzhledem k omezenému mnozstvi textu na jednu zpravu jsou mikroblogy vhodné

pro rychlé sdileni informaci a ziskavani rychlé zpétné vazby od komunity.

o Zalozkovani (bookmarking)

Zalozkovani je proces ulozeni odkazu na konkrétni webovou stranku pro snadny
opctovny pristup. Uzivatelé si mohou ulozit odkazy na oblibené webové stranky
do svého internetového prohlizece nebo do online nastrojt pro zalozkovani, jako jsou
napiiklad Delicious nebo Pocket. Mohou se tak pod¢lit o to, co je podle jejich ndzoru
skvélé, dilezité, uziteCné, zajimavé atd.

Zalozkovéani umoziiuje uzivatelim snadno a rychle najit a otevfit stranky, na které se
Casto vraci, bez potfeby opakovaného zadavani adresy do prohlizece. Tim se Setii

Cas a zvySuje se efektivita pii prochazeni internetu.

Zalozky mohou byt organizovany do sloZek, coz pomaha jejich uzivatelim lépe si
uspofadat své oblibené odkazy podle kategorii, jako jsou zpravodajstvi, zabava,
vzdélani nebo pracovni ndstroje. Umoziuje to snadnéjSi a rychlejsi ptistup
k relevantnim odkaziim a usnadiiuje uzivateliim orientaci v obrovském mnozstvi

dostupnych informaci na internetu.

Pro potiebu této prace se budeme vénovat pouze nékolika vybranym socialnim sitim.

3.4.1 Facebook

Facebook je socialni sit’ zaloZend v roce 2004 Markem Zuckerbergem spolu s dalSimi
studenty Harvardovy univerzity. Dnes je Facebook jednou z nejvétSich socidlnich siti
na svété s vice nez 2,9 miliardami aktivnich uZivatell mési¢né. K dispozici je v osmdesati
jazykovych mutacich (Economia, ©1999 — 2023).

Facebook umozinuje uzivatelim vytvofit si sviyj profil, sdilet pfispévky, fotografie a videa,
komunikovat s prateli, rodinou a zndmymi a pfipojit se k riznym skupindm a strankdm

na téma, které je zajima. Nabizi ddle moZnost vytvofeni firemni stranky, na které mohou
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spoleCnosti zvefejnovat informace o svych produktech a sluzbach a komunikovat
s potencialnimi zékazniky.

Krom¢ zakladniho obsahu Facebook nabizi fadu dalSich funkei, jakymi jsou Facebook
Messenger pro komunikaci mezi uzivateli, Facebook Live pro streamovani zivych videi,
Facebook Marketplace pro nakup a prodej zbozi a Facebook Ads pro vytvareni reklamnich

kampani.

3.4.2 YouTube

YouTube je nejvetsi internetovy server pro sdileni videosoubort. Tuto sluzbu, kterou v roce
2005 zalozili tii byvali zaméstnanci spolecnosti PayPal — Chad Hurley, Steve Chen a Jawed
Karim, je v sou€asnosti nejvetsi videohostingovou sluzbou na svété s vice nez 2 miliardami
aktivnich uzivatelii mési¢né.

Uzivatelé mohou na YouTube nahravat, sdilet a prohlizet videa na rtizné témata, jako jsou
zabava, hudba, sport, vzdélani, véda, technologie a mnoho dalSich. YouTube umoziuje
uzivatelim vytvofit si vlastni kanal, na kterém mohou sdilet svd videa a komunikovat
se svymi fanousky.

Krom¢ bézného obsahu nabizi YouTube také funkce jako jsou YouTube Live pro
streamovani zivych videi, YouTube Premium pro piehravani videi bez reklam a pfistup
k exkluzivnimu obsahu, YouTube Music pro poslech hudby a YouTube Kids pro détsky
obsah.

YouTube Partner (YPP) je velmi pfinosny program pro tvlirce obsahu, tzv. YouTubery, ktefi
zde mohou vytvaret pfi splnéni danych podminek své vlastni kandly a ziskavat tak piijmy

z reklam (Google, ©2023).

3.4.3 Instagram

Instagram je socialni sit’, kterou v roce 2010 zalozili Kevin Systrom a Mike Krieger
(Instagram z Meta, 2023).
V roce 2012 byl Instagram odkoupen spolecnosti Facebook a od té doby se stal jednou

z nejpopularnéjsich socidlnich siti s vice nez 1 miliardou aktivnich uZivatel mésic¢né.
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Instagram se zamétuje na vizualni obsah a umoziuje uzivatelim sdilet fotografie a kratka
videa. Uzivatelé mohou vytvafet své vlastni profily, sledovat ostatni uzivatele
a komunikovat s nimi prostiednictvim komentarii a soukromych zprav.

Instagram nabizi funkce jako jsou Instagram Stories pro sdileni momentl ze Zivota,
Instagram Reels pro tvorbu kratkych videi a Instagram TV pro delsi videa.

Tato socialni sit’ je velmi oblibena u influencerti a firem. Ti zde mohou prezentovat své

produkty a sluzby a komunikovat s potencialnimi zakazniky.

Program Instagram Partners, ktery je ur€en pro uzivatele s vétSim poctem sledujicich, pak
umoznuje nejen inzerci, propagaci, zalozeni obchodu a jeho optimalizaci, ale také spolupraci

s dal§imi tvlirci a profitovat ze sily a popularity této site.

3.4.4 Twitter

Twitter je socidlni sit’ zalozena v roce 2006 Jackem Dorseym. Umoziuje uzivatelim sdilet
kratké zpravy, tzv. tweety, o délce az 280 znakt. Uzivatelé mohou sledovat jiné uzivatele
a pfijimat zpravy, tzv. tweetovani, které se zobrazuji v chronologickém potadi.

Casto je pouzivan jako platforma pro okamzitou komunikaci a diskuzi na riizna témata, jako
jsou zpravy, politika, sport, zdbava a mnoho dalSich. Twitter umoziuje sdileni obrazkt
a kratkych videi.

Je velmi oblibeny u novinafi, celebrit a politikQ, ktefi zde sdileji své myslenky, zpravy
a komunikuji s fanousky a voli¢i. Také Twitter umoznuje vytvoieni Uctu pro firmy, které
mohou jeho prostiednictvim komunikovat se svymi zakazniky a sledovat trendy v jejich
oboru.

Twitter ma vice nez 330 miliont aktivnich uzivatell mesi¢né€ a je jednou z nejvlivnéjSich

socialnich siti na svété (X Corp., ©2023).

3.45 TikTok

TikTok je socialni sit,, kterd umoziuje uzivatelim sdilet kratka videa o délce az 60 sekund.
a velmi rychle se stal popularnim, zejména mezi mlad$imi uzivateli.
TikTok se zaméfuje na zabavny obsah a umoZziiuje uzivatelim vytvaret kratkd videa

s riznymi efekty, hudbou a zvuky. Uzivatelé mohou sledovat videa jinych uzivateli
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a interagovat s nimi prostfednictvim lajki, komentait a sdileni. TikTok nabizi algoritmus,
ktery umoziuje uzivatelim objevovat novy obsah, ktery by je mohl zajimat.

Je oblibeny u influencerti, kteti zde mohou dosahnout velkou popularitu a sledovéni.
Tvircim obsahu umoziuje ziskavat penize z reklam prostfednictvim programu TikTok
Creator Fund.

TikTok je k dispozici ve vice nez 150 zemich a ma vice nez 1 miliardu aktivnich uzivateli
mésicné, coz ho €ini jednou z nejvétsich socidlnich siti na svété (Co je TikTok a jak funguje,

2020).
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4 FLASH MOB

Flash mob je spontanni a koordinované setkani lidi na vefejném misté, které je obvykle
organizovano prostfednictvim socialnich médii. Béhem této akce mohou lidé tancit, zpivat,
hrat na hudebni nastroje nebo provadét jiné neobvyklé aktivity.

V reklamé se flash mob vyuZziva jako zplisob ke ziskani pozornosti a zvyseni povédomi
o znacce nebo produktu. Béhem akce se pouzivaji prvky, které jsou spojeny se znackou,
napiiklad obleceni, loga nebo slogan. Nahodné kolemjdouci nezvyklé déni obvykle ptekvapi
1 nadchne, coz mize vést ke spontdnnimu sdileni videa nebo fotografii na socialnich sitich
a zvyseni povédomi o znacce.

Flash mob lze pouzit k propagaci specifického produktu nebo akce, jako jsou slevy, nové
produkty nebo zahdjeni prodeje. Timto zpisobem miize byt zdkazniklim pfipomenuta
existence znacky a podpoten nakup.

Flash mob se dle nékterych pramenti objevil na po¢atku tohoto tisicileti ve Spojenych statech
americkych. Internetova encyklopedie Wikipedie uvadi (Flash mob, 2022), ze flash mob je
bleskova zabavna akce, pfi niz se nahle vyskytne vicero lidi v pfedem urceny ¢as na predem
ur¢eném misté¢ spojenych jistou spolecnou mysSlenku (stejné obleceni, chovani apod.).
Pficemz prvni takovato zndma akce byla zorganizovana v kvétnu roku 2003 na Manhattanu.
A organizatorem byl senior editor asopisu Harper's Magazine Bill Wasik.

Predpokladany pocatek vzniku potvrzuje i dalsi zdroj. Fenomén flash mob zacal asi pred
sedmi lety, jak uvadi Solecki a Goldschmidt (2011), se vznikem chytrych mobt. Ty vytvofili
umélci, aby upozornili na svou praci nebo konkrétni véc. Chytré moby, nyni zndmé;jsi jako
flash moby, se i dnes objevuji ve snaze predvést umeélecké skupiny.

Flash mob spocivd v postupném nebo hromadném seskupeni osob, které se setkéavaji
na vefejnych prostranstvich, aby zde realizovali cosi neekané¢ho a po urcitém (obvykle
velmi kratkém) obdobi se rozplynou stejné rychle, jako pfisli. Jsou organizovany pomoci
virdlnich prostiedki, jako je e-mail, textova zprava a Gstni podani, a odehravaji se v ruSnych
méstskych lokalitach (Kaulingfreks a Warren, 2010).

Postupem casu se tato forma happeningu vyvinula v néstroj, umoziujici novou a poutavou
formou upozornit na nékteré spolecenské problémy, ale také jako prostfedek vyuzitelny
v reklamé a brandingu.

Jiz par let na to byl vSak flash mob oznacen za vycerpany. Se zhruba desetiletym zpozdénim

mizZeme zaznamenat realizaci a organizaci flash mobt v Ceské republice. Vice ¢i méné
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povedené akce lze spatfit dodnes, avSak jak jiz bylo zminéno, je mnohymi publicisty flash
mob povazovan za vyCerpané médium.

Wasik sdm prohlésil v roce 2005 flash mob za , mrtvy®, nejspi§ jako reakci na komerc¢ni
zajmy, které se tohoto fenoménu chytly a pokousely se jej zneuzit pro masové publikum
(Downey, 2016).

Piesto zistavaji jednotlivé realizace i naddle publikovany na internetu, predev§im socidlni
siti YouTube, kde maji dodnes vysokou sledovanost.

Flash mob muze byt velmi G€¢innym ndstrojem v reklamé, nebot’ umoziuje ziskat pozornost
a zvysit povédomi o produktech ¢i sluzbach. Nicméné, aby byla tato forma reklamy Gspésna,
musi byt velmi dobfe pfipravena a provadéna sjasnym cilem oslovit danou skupinu
zakaznika.

Je vSak flash mob skute¢né reklama? ZaleZi jist¢ na formé& zpracovani a podani, coz zminuji
1 participanti vyzkumu. Pro nékteré to miize byt forma protestu, pro druhého happening
a dalsi ji vnima jako reklamu v jeji pfipominaci i informaéni formé.

Je flash mob umeéni?

Pokud fadime mezi druhy uméni zpév, hudbu, tanec a herectvi, pak bezpochyby.

Nasnadé je poté v ptipad¢ kvalitniho provedeni i evidentni propojeni az synergie reklamy

a umeéni.

4.1 AKkéni uméni

Pojem ak¢ni uméni Ize uzit jako synonymum flash mobu. Soucasné se jedna o nazev knihy,
ktera dokumentuje skutecnost, ze jiz par desitek let pted ,,vznikem* akéniho uméni
pod néazvem flash mob ve Spojenych statech, se v Ceské kotling odehral bezpoéet obdobnych
aket.

Kofteny akéniho uméni, jak zmifiuje Morganova (1999, s. 8), mtizeme hledat uz v kultovnich
obfadech naSich dévnych predkd. V té dobé tanec, hudba, divadlo a vytvarné¢ uméni
nerozliSen¢ ucinkovaly na poli ritudlu. Uméni jesté plné€ patiilo zivotu, bylo jeho nedilnou
soucasti jako nabozenstvi, které pomahalo prezentovat.

,»Ve 20. stoleti mizeme najit predchiidce akéniho uméni uz v prvnich avantgardnich
smeérech, jako byl futurismus. Futuristé ve svych pfedstavenich, Gito¢icich na veskeré tradicni
hodnoty a boficich zavedené zvyklosti, otevieli nové moznosti experimentalniho divadla
a dalSich scénickych disciplin. V Manifestu futuristického syntetického divadla z roku 1915

jsou proklamovany nové Sokujici ptistupy — zapojeni divakd do hry, umisténi nékterych
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herci do hledisté, zkraceni her, simultanni inscenace dvou nezdvislych scén, absurdni
vystupy atd. Futuristé systematicky osvobozovali scénicky projev, at’ uz to bylo divadlo,
recitace, hudba nebo tanec, od zavedenych, a podle jejich nazoru, zkostnatélych forem.*
(Morganova, 1999, s. 9).

V Sedesatych letech pak miZeme zaznamenat happeningy, které akéni uméni piinédsely
do vefejného prostoru, coz bylo vzhledem ke statnimu ziizeni a nastavenym moralnim
hodnotam mnohdy problematické. Zde slo vSak piredevsim o jisté formy protestu.

Cesky umélec a hudebnik Milan Knizak, byvaly rektor Akademie vytvarnych uméni v Praze,
byl iniciatorem nékterych happeningt, které¢ zmifluje na svych webovych strankach véetné
dochovanych fotografii. Prib¢h vybranych akci je uveden také v publikaci Akéni uméni
Pavliny Morganové (Morganova,1999).

,Nejde vibec o uméni. Jde o clovéka. Tato Cinnost, jako kazda, prochazi vyvojem.
neexistuji) do takového stavu, aby byl schopen dobrovolné fyzické a duSevni aktivity.
Béhem akce uréuji jeji pribéh (akce) ucastnici stejné jako organizatofi. Cim mensi zasahy
organizatora, ¢im mén¢ pomtcek a rekvizit, tim 1épe. Vyuziti principu hry — bezprostiedni,
uvolnéné lidské Cinnosti nevytvarejici (ale ne vzdy, neni to podminkou) materialni hodnoty.
Cinnost pouze pro potéeni z ¢innosti samotné. Neni mozné stanovit predem priibéh akce.
Ten je urovan reakcemi Ucastnikil a zase naopak reakcemi organizatora na jejich reakce.
A je tu jesté jedna dulezitd a bajecna véc. Udalosti (akce) pfedem urcené a udélosti (akce)
pfedem neurcené (vznikajici teprve prubéhem nebo pii prubéhu akce) jsou rovnocenné
organickou soucasti celé akce. Nékdy jsou rozhodujici pravé ty momenty, které piedem
uréeny nebyly. Hlavnim nositelem dé&je téchto akci jsou ucastnici, bez nichz je realizace

nemyslitelna.” (Milan Knizak, ©2009-2022).
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S PANDEMIE COVID-19

Sedmnécty listopad je pro Ceskou republiku vyznamnym dnem.

Toto datum tak mulze byt dobfe zapamatovatelné 1 z diivodu, kdy pravé 17. 11. 2019
vystopovali ¢insti védci prvniho nakazeného covidem-19 (Covid zacal presné pied rokem,
2020).

Na sklonku téhoZ roku jsme vnimali obCasné zpravy o jakési chorobé kdesi daleko
v Indocin€. Vlastné se nas to v tu chvili nijak netykalo. Situace se vSak vyvijela velice rychle
a pomérn¢ dramaticky. Svétova zdravotnickd organizace vyhlasila propuknuti globalniho
stavu zdravotni nouze v lednu 2020 a pandemie v bieznu 2020 (Pandemie covidu-19, 2020).
Prvniho biezna 2020 byly v Ceské republice potvrzeny prvni tii piipady ndkazy coronavirem
covid-19 (Pribéh pandemie covid-19 v Cesku, 2020).

Od 11. bfezna byly uzavieny viechny koly a s platnosti od 12. bfezna vyhlasila viada Ceské
republiky nouzovy stav (Vlada Ceské republiky, ©2009-2021).

S ucinnosti od 10. bezna 2020 byla Ministerstvem zdravotnictvi zakdzana veSkera filmova,
divadelni, hudebni a dals$i umélecka ptedstaveni, sportovni, kulturni, ndbozenské, spolkové,
tradi¢ni, tanecni a jim podobné akce a jind shromazdéni, vystavy, slavnosti, pouté,
ochutnavky, trhy a veletrhy. Byly zakazany plesy, sportovni utkani se konala bez divakd,
uzaviela se 1 muzea a galerie, zoologické zahrady, sportoviste, posilovny, bazény. Piibyla
povinnost noseni obli¢ejové rousky a pozdéji respiratoru.

Vsechna restauracni zatizeni byla v této souvislosti uzaviena 14. bfezna 2020,

16. bfezna byly uzavieny statni hranice.

Spolecensky zivot se zastavil.

Takto zhruba zapocalo néco, co nikdo doposud neznal a neptedpokladal, ze by kdy mohl
zazit.

Prvni vlna pandemie Covid-19 kulminovala v dubnu 2020, béhem kvétna zacal pocet
nakazenych 1 hospitalizovanych klesat. Doslo k prvnimu z rozvolnéni nafizenych opatteni.
Béhem srpna téhoz roku se pocet infikovanych zacal opét prudce zvedat. A béhem zati 2020
jiz patiila Ceska republika mezi nejhiife postizené zemé v Evropé.

Po zdéanlivém zklidnéni a ¢aste¢ném rozvolnéni nafizeni a opatfeni na konci fijna epidemie
op¢t kulminovala na sklonku roku.

A takto se v n¢kolika vinach délo az do biezna a dubna 2022, kdy doslo k nejvétsimu zruseni
ptedchozich opatieni.

Obdobna opatteni byla aplikovana v n¢kolika vinach po celém svéte.
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Vyvoj denniho poméru (v %) po&tu osob s nové prokazanym onemocnénim a celkového po&tu provedenych testu
podle indikace

Pfehled za poslednich 15dni | Kompletni piehled za celé obdobi | Tabulkovy piehled

Testy dle diagnostické indikace | Testy dle epidemiologické indikace | Testy dle preventivni indikace

Graf obsahuje hodnoty v procentech (%).

@ Pomér prokazanych a testii @ Klouzavy prumér za 7 dni
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Kazdy bod vyjadfuje pomér nové pozitivné testovanych osob na COVID-19 vici poctu v3ech testd, které jsou rozdéleny podle typu na diagnostické, epidemiologické a preventivni
indikace (bez rozdilu zpisobu Ghrady, tedy véetné samoplatct) v dany den (hodnoty grafu jsou uvedeny od 1. zafi 2020 z divodu Uplnosti nahlasenych dat jednotlivymi

laboratoremi na individuaIni Grovni). Ovladaci prvek nad grafem umoZiiuje prepnout na celkovy pocet daného typu provedenych testd dle indikace. Modra kfivka ve spojnicovém
grafu vyjadfuje trend (klouzavy prdmér za 7 dni). Tento pfehled pi i informaci o mife zavaZnosti Siteni nakazy. Sou¢asné ale tento ukazatel zavisi na strategii provadénych testd.
Podle kritériif WHO pro hodnoceni nakazy Ize za hranici, kdy je Sifeni nakazy jesté pod kontrolou, povaZovat 5 % pozitivnich vysledku z celkového poctu testd.

Obrazek 6 Vyvoj denniho poméru (v %) poctu osob s noveé prokdzanym onemocnénim
a celkového poctu provedenych testll podle indikace

(Zdroj: www.mzcr.cz)

Denni pfehled celkového poctu osob s aktualné probihajicim onemocnénim COVID-19 (aktivni pFipady)
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S ohledem na fakt, Ze vykazovani vyléZenych osob a tmrti ma urcité zpozdéni oproti redlnému stavu z divodu validace a uzavirani pfipadu krajskych hygienickych stanic, se mohou
denni zaznamy zpétné vyrazné ménit pravé z davodu priibézného dopliiovani. Nedoporucujeme proto uvadét aktualni pocty aktivnich pfipadd na zakladé poctd vylécenych osob

a Umrtf za posledni dny. V souladu s rozhodnutim sekce hlavni hygieni¢ky Ministerstva zdravotnictvi CR je tento graf publikovan se zpozdénim 1 tyden z diivod(i doplnéni a validace
dat.

Obrazek 7 Denni ptehled celkového poctu osob s aktudlné probihajicim
onemocnénim Covid-19 (aktivni ptipady)

(Zdroj: www.mzcz.cz)
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6 METODOLOGIE PRACE

6.1 Cil vyzkumu

Cilem préace je zjisténi, zda v obdobi, kdy jsou osobni kontakty a komunikace zcela
nestandardné limitovany, Ize pouzit a vyuzit flash mob jako vhodnou formu komunikace

se zakaznikem.

V obdobi pandemie trvala tato omezeni v siln€jSich i slabsich variantach zhruba dva roky.
Uzavieni divadel, kin, galerii a obecné nebyvale silné omezeni spolecenského a kulturniho
zivota piimélo podnikatelskou obec i dotcené instituce hledat cesty, jak neztratit kontakt

se svymi zakazniky.

Dale je prace zamétena na vnimani spojeni umeéni s reklamou z pohledu béZzného zakaznika.

6.2 Vyzkumné otazky

o VO 1: Je z pohledu zdkaznika mozné a vhodné spojeni uméni s reklamou a Ize

reklamu jako uméni vnimat?

o VO 2: Je flash mob vhodnou formou reklamy v obdobi pandemie?

6.3 Metodologie vyzkumu

V teoretické ¢asti se prace soustfedi na definovani pojmi reklama a uméni. Ptinasi jak
obecné, tak i odborné pohledy a definice. Souc¢asné¢ hodnoti moznosti propojeni uméni
s reklamou, jejich vyuZiti, a to v€etné vyuziti socialnich siti a akceptaci piijemcem.
Vyzkum je zaméfen na pojem, ktery je znamy jako flash mob a jeho vyuziti coby reklamniho
média. V souvislosti s pandemii Covid-19 je formou kvalitativniho vyzkumu ovétovano, zda
je v obdobi platnych statem natizenych protiepidemiologickych opatieni, mozné vyuzit flash
mob jako reklamu, kterd mize potencidlnim divakiim a posluchac¢iim pfipomenout kulturni
déni, ptipadné upozornit na piipravovana predstaveni.

Praktickd c¢ast pfindsi informace o fenoménu flash mob, pfipomenuti neddvno minulé
pandemické situace a pohled participantli na moznosti vyuziti flash mobu v tomto obdobi.
Vyhodnoceni rozhovorti doddvéa ndhled na vniméani pojmu reklama, uméni a moznosti jejich

propojeni z pohledu bézného zakaznika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

48

II. PRAKTICKA CAST
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7 VYZKUM

Marketingovy vyzkum je proces shromazd’ovéani a analyzy informaci, které maji pomoci
firmam porozumét potiebadm a preferencim svych zakaznik a trhu, na kterém ptisobi. Jeho
cilem je ziskat klicové poznatky a informace, které umozni firmam vytvofit a upravit své
marketingové strategie a aktivity tak, aby 1épe spliiovaly potieby a prani zékazniki a ziskaly
konkurenéni vyhodu. Marketingovy vyzkum miZze zahrnovat rtizné metody, jako jsou
prizkumy trhu, focus groupy, analyzy konkurence, a dalsi techniky sbéru a analyzy dat.

Tahal (2022, s. 44) klade diraz na sbér dat u kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, jako
na jednu z kli¢ovych fazi vyzkumného procesu. Uvadi déle, Ze se jedna obvykle o finan¢né
nejnakladnéjsi fazi. Zahrnuje piipravu dotazniku nebo scénafe, odmény tazatelim
i respondentiim. Pfipomind zaroven, Ze se jedna o fazi, kterd se d4 jen obtizné opakovat.

Cilem kvalitativniho vyzkumu, ktery byl v této praci pouzit, bylo zodpovézeni vyzkumnych
otazek a soucasné porozumeéni zpiisobu rozhodovani zadkazniki a myslenkovym pochodim,

motivatorim, pozitivnim i negativnim asociacim, jez toto rozhodovani doprovazi.

7.1 Participanti

Jednotlivi participanti byli dotazovani formou polostrukturovanych rozhovort.

Focus group, jako metoda ziskdvani dat v kvalitativnim vyzkumu, byla pro tento vyzkum
vyhodnocena jako nevhodna. Jedna se sice dle Sedlakové (2014, s. 236) o metodu s pomérné
snadnou realizaci, rychlym ziskdnim pomérné velkého mnozstvi dat a techniku s mensi
¢asovou narocnosti, nicméné jednotlivi respondenti by se mohli navzajem ovliviiovat.
Plvodné planované rozhovory byly z diivodu jiz zminéné skutecnosti po pfedchozi dohodé

s respondenty realizovany elektronicky.

Zamérem byl piivodné rozhovor se spolecnostmi, které flash mob akce realizovaly. Nicméné
vzhledem k chybé&jici zpétné vazbé v pfijatelném terminu nakonec autor vybral respondenty
ze svého okoli. Po zpracovani jejich odpovédi byly dodany i odpovédi od realizatorii

jednotlivych akci a bylo tedy piihlédnuto i k témto zdrojim.

Byli vybrani tito respondenti:
1. Markéta — 33 let, vedouci exekutorské kancelare
2. Pavel — 60 let, konzultant
3. Ing. Katefina — 43 let, regionalni feditelka zdravotni pojistovny
4

Ing. Oldfich — 48 let, manaZer nadnarodni spole¢nosti
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5. MgA. Peter — 47 let, baletni mistr

6. Ing. Ladislav — 49 let, podnikatel

7. Petr — 52 let, feditel investi¢ni spolecnosti
8. Tomas — 28 let, pravni poradenstvi

9. Ing. Véra—49 let, zastupce pojistovny
10. Lubomir — 32 let, fidi¢

11. Zuzana — 22 let, matei'ska dovolena

-----

skupina, obé pohlavi, stupent dosazeného vzdélani a riznorodé socidlni skupina.

Dale byly do vyzkumu zahrnuty odpovédi od:

1. Meéstské divadlo Zlin, ptispévkova organizace
2. Filharmonie Brno, ptispévkova organizace

3. ART & P event, s.r.o.

4. Extinction Rebellion CR

7.2 Scénar rozhovoru a ¢asovy plan

Participantiim byly pokladany otazky, které se zamétovaly na vnimani reklamy v medialnim
prostoru, vztah k umeéni a piipadnou znalost fenoménu flash mob. Soucasti bylo predstaveni
vybranych realizaci flash mob a jejich hodnoceni participanty. Zarovei byl zji§tovan nazor
na vhodnost realizace flash mob, jako prostiedku reklamy ¢i propagace v pandemickém
obdobi.

Casova naro¢nost byla stanovena na 50 minut na jednoho participanta. Video ukézky mély
v souctu pies 32 minut a rozhovor, ktery je vZzdy u kazdé osoby individuélni, byl naplanovan
na 5 az 15 minut.

Polostrukturovany rozhovor s realizatory flash mobu byl ¢asové napldnovéan na 10 minut.
V souctu pak vySel planovany ¢asovy naklad na 12,5 hodin.

Uprava, formulace otdzek a ptiprava rozhovoru byla naplanovéna na mésice leden a tnor.
Realizace pak na mésic Gnor a prvni polovinu bfezna 2022, pficemz k dodate¢nym
upiesnénim a dopliujicim otdzkdm doslo jesté béhem prvniho tydne v dubnu téhoz roku.
Plvodni zdmér autora byl osobni pohovor formou polostrukturovaného rozhovoru, ale z jiz
zminénych epidemickych diivodi byly otdzky zodpovézeny pisemné po predchozi

telefonické dohod¢ a po dodani odpovédi pripadnym telefonickym uptesnénim.
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7.3 Rozpocet

Rozpocet nebylo vtomto provedeni vyzkumu nutné provadét. Predchozi zamér byl
realizovat polostrukturované rozhovory pii setkani v kavarné, kdy bylo predbézné
kalkulovano s néklady cca 200 az 300 K¢ na jednu schiizku. CoZ pfi poctu participantl ¢ini
v souctu od tii do Ctyt a pul tisice korun. Pfi zadani zpracovani externi agenturou lze néklady
pfedpokladat pfi vzorku patnacti dotazovanych, Casové naroc¢nosti 50 minut na jeden
rozhovor a minimalné 2 hodiny na zpracovani, pti hodinové sazbé 800 K¢ na celkovych

34.000 K¢ bez DPH.

7.4 Realizace vyzkumu

Polostrukturované rozhovory mély byt dle plivodniho zdméru autora provadény béhem
osobniho setkdni. Vzhledem k pandemické situaci, o které je v praci zminka v kapitole 6,
vSak byly otdzky participantiim odeslany elektronickou postou. Soucasné byli vSichni
ucastnici kontaktovani telefonicky a u nékterych pozdéji doslo na upfesnéni nékterych

odpoveédi pti pozd€jsim osobnim setkani.

Pifedmétem rozhovoru bylo zjisténi ptisobeni reklamy na zdkaznika, vztah k uméni, vnimani
moznosti propojeni uméni a reklamy, znalost flash mobu, reakce na vybrané ukazky

a zjisténi, zda Ize flash mob vyuzit i v dob¢€ pandemie.
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8 VYHODNOCENI

8.1 Polostrukturovany rozhovor

Struktura rozhovoru s participanty probihala z pocatku v obecné rovin€. Autor zjist'oval
jejich vztah k uméni, nazor na reklamu, vnimani moZznosti propojeni uméni a reklamy. Poté
zkoumal, zda je jim zndm pojem flash mob, zda se takovéto aktivity ucastnili, jestli ji zazili.
Nasledné byly participantim predvedeny ukédzky jednotlivych akei a zjisStovano jejich

vnimani a subjektivni hodnoceni.

8.1.1 Vyhodnoceni rozhovori
Prvni otdazka po nezbytném tivodu zjistovala nazor participantl na reklamu.

Zde se dotazovani shodli na stanovisku, Ze reklama je naprosto béznou soucasti medidlniho

prostoru a stava se soucasné zdrojem informaci.

,,Obecné je reklama fajn, protoze se dozvidam novinky a cerpam informace; v urcitem

smyslu mné to pomdaha v rozvoji, pokud je ji ale prilis, tak muze pusobit otravne. “ (Katetina)
., Reklama je nedilnou soucasti trhu a povazuji ji za dulezity ndstroj prodeje. “ (Tomas)

Vzdy pochopitelné zalezi na vhodné zvolené formé a frekvenci. Pokud nejsou tyto ukazatele

vhodné zvoleny, miiZe reklama pusobit kontraproduktivné.

. Je diilezité, jakou formou je reklama podana. Neéekteré mé odradi od koupé produktu.

Naopak dobre vytvorena reklama vzbudi miij zajem. *“ (Markéta)

., Nezbytné zlo. Obcas zajimavy/vtipny pocin. “ (Oldfich)

., Néekdy poradi, nekdy odpudi. * (Peter)

., Reklama mné nevadi, ale nékdy je ji moc. “ (Ladislav)

Hodnoceni vztahu k uméni bylo u pfevazné vétSiny dotazovanych sttizlivé a plaché.

, Mam rad hezké veci, ale asi bychom u mnoha véci mohli vést spor co je jeste umeni a co

se jen tak tvari. Znalec rozhodné nejsem. * (Petr)
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., Za znalkyni ne, nemam dostatek znalosti. Za milovnici — ano. Hudba, divadlo a tanec se mi

libi. *“ (Markéta)

,, Umeéni jako takové se mi libi, rozhodné nejsem odbornik ¢i znalec, ale je to spis o pocitu —
co se libi mému oku, srdci, tak se rada podivam. Protoze hezké a zajimavé véci dokazou

zlepsit moji naladu a udélat den hezci.* (Katetina)

vvvvvv

,,Za znalce v§ech oborii ne, ale milovnika urcitych oborii ano, uménim se da néekdy rict vic,

nez slovy. “ (Peter)

., Ponékud zavadejici otazka. Od detstvi jsem poslouchal a znal arie z oper, nektera hudebni
dila apod. V dospivani jsem uprednostnil dila baroknich autorii jak v hudbé, tak architekture
Ci kresbe. Toto umeni mne provazi celym dospélym Zivotem. Pres toto vSechno se za znalce

umeni nepovazuji, nestudoval jsem ho. " (Pavel)

Za dulezité povazuje autor odpovédi na otazku, zda 1ze propojit uméni s reklamou, zda je to
mozné a zda se to d¢je. Zde byly odpovéedi jednoznaéné a pievazna vétSina participanti toto

spojeni vnimala, hodnotila pozitivn€ a sama ptichdzela s ptiklady.

., Ano. Napriklad reklama Baletu NdB na brnénském letisti. “ (Markéta)

 Reklama a umeéni jdou ruku v ruce, oslavnymi dily na panovniky (Lully ve Francii ¢i
Zelenka v ceskych zemich) pocinaje a Verdiho popévkem La donna e mobile v reklameé
na pizzu Ristorante konce. “ (Pavel)

., Mozné to je, pokud se to udela vkusne, myslim, Ze se to déje . (Katetina)

,, Urcite ano, napr. audiovizual (pouziti znamého dila jako nosice pro produkt) . (Oldtich)
., Vytvarné umeni jako takové vznikalo driv nez vizuadlni reklama a propojuje ji formou
hranych a kreativnich zalezZitosti. Viz napr. plakaty od A. Muchy. “ (Tomas)

Za zminku jisté stoji 1 hodnoceni reklamy samotné jako uméni.

., Mozné to je. I reklama je viastne umeni... “ (Peter)

Uzavfieni divadel, koncertnich sini, kin a zruseni vSech kulturnich akci vnimali dotazovani
pfevazné negativné, avSak s pfihlédnutim k divodu, kterym byla pandemickd situace

s pochopenim.
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Informace o pfipravovanych pifedstavenich a akcich zjistovali pak pfevazné na socialnich
sitich a obecné na internetu, coz byla i vzhledem k obecnému omezeni osobniho styku
nejcastéj$i komunikacni média.

Pouze 63% z dotazovanych znalo pojem flash mob, ptipadné jej dfive zaznamenalo ¢i vidélo.
Po tomto zji§téni a pro navozeni potfebné atmosféry byly pfedvedeny vybrané video ukazky,
které dopliioval dotaz na vzbuzené dojmy a pocity. Zde nebyl zaznamenan jediny negativni
ohlas.

Je to prijemné, napadité. (Peter)

Prislo mi to jako hezky napad spojeni hudby a tance a verejného prostoru. (Tomds)

Libi se mi reakce lidi, musi byt pekné néco takového vidét na Zivo. Je to vytrzeni ze stereotypu
bézného zZivota. (Markéta)

Neékteré jako hodné hrané, nekteré super (akce,vtip). (Oldrich)

Zaujalo mne to, pobavilo, pokud to bylo oblibené/milé téma — tak potésilo. (Katerina)
Primarnim pocitem je poznani, zZe Figaro miiZe zpivat stejné dobre v nakupnim centru
a Carmina Burana je proveditelna také na namésti. Sekundarné pak vnimam sdéleni umélcii,

Ze jsou vSude mezi nami a mame si zaradit umeni do svych vsednich dnii. (Pavel)

Za dulezité povazuje autor zjiSténi, zda povazuji participanti flash mob za uméni nebo
reklamu.

,,Oboji. Protoze je.* (Markéta)

,,Je to umeni v reklame. A umeni potiebuje propagaci jako kazdy jiny produkt. “ (Pavel)
,Je to forma reklamy, kde se da vyuzit umélecké ztvarnéni — takze je to propojeno.*
(Katerina)

., Reklama, vetsinou je to od zacatku délané a pripravené jako reklama na néco. *“ (Oldfich)
,Podle mé je to reklama/upozornéni/pripomenuti se na néco, co se bere treba jiz
automaticky. ““ (Ladislav)

,,Je. Proto.“ (Lubomir)

., INo je to trochu picozni odpoved, ale asi zdlezi na ditvodu, proc ten flash mob delam. “
(Tomas)

,,Spis spolecenska akce. Umeéni v pripade, Ze vystupem akce bude video, obraz, fotka, socha,
scéna... (néco trvalejsiho). “ (Petr)

Zdanlivou jednotvarnost ndzorl narusuje pak rozpolceny nazor.

,30/50.“ (Véra)

A jasné€ negativni nazor.
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., Za reklamu bych ji nepovazoval. © (Peter)

Je vSak mozno v dobé pandemie, kdy je omezen spolecensky zivot, formou flash mob
upoutat a naldkat divaky na pfipravovany projekt? Je to vhodna forma?

Tak znéla otdzka, ktera méla pomoci rozhodnout o vyuziti tohoto zplsobu reklamy/
propagace v dobé¢, ktera se mize v budoucnosti opakovat.

,Ano. “ (Véra)

,,Ano. Urcite. *“ (Markéta)

., Tak urcite. “ (Lubomir)

,Dozajista vhodna je, pokud je flash mob dobre pripraven a zrealizovan. Je to forma malo
znamda a vyuzivana v reklame, proto ma velkou Sanci zaujmout. * (Pavel)

,,Za mne OK, dokonce vhodnd forma protestu*. (Petr)

., Protoze se nedaly délat produkce, tak je urcite dobré na sebe upozornit nebo navnadit
ostatni na sviij projekt. Nebo jen vyjadrit sve pocity. *“ (Peter)

Jednoznacnost kladnych nazorG na vyuziti flash mobu naruSily ndzory, které vnimaly
problematiku omezeni pohybu osob a souznély tak s ndzory organizatort téchto akci, které
jsou uvedeny dale.

. Zajimava forma, a pokud neni zdkaz vychdzeni nebo zdkaz seskupovani lidi, tak je to
pusobivé a divaky to urcité mize nalakat. “ (Katefina)

., V otevieném prostoru a nasledné treba na socialni siti bych rekl, Ze ano. * (Ladislav)
,,Samozrejmé pokud bude flash mob v ockovacim centru pri otevieni dalsi davky ockovani
nebo na demonstraci proti noseni rousek, tak je to velmi vhodna forma. Jinak ne*. (Tomas)
A doplituje je jeden ndzor zaporny.

,wopise ne. “ (Oldtich)
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8.2 Videoukazky

8.2.1 Videoukazky a jejich hodnoceni participanty

Hodnoceni ukazek mélo za ucel predstavit flash mob tém z participanttl, ktefi se s n€cim
obdobnym dosud nesetkali a méli tak moznost zodpovédét otazku, zda je takovyto zptsob
propagace vhodny v obdobi pandemie, ptipadné obdobné situace. U vSech dotazovanych
mély ukdzky navodit patfinou atmosféru, aby byli soucasné schopni 1épe vyhodnotit
provedeni, libivost, upoutani pozornosti, zdsah a efektivitu.

Zaroven je vénovana pozornost charakteristice flash mobt jako néstroji propagace instituci,

sluzeb a kulturnich produkta.

FM ¢.1 - Filharmonie Brno

Brnénska filharmonie realizovala sviij flash mob jiz v roce 2013 ve spolupraci s obchodnim
a nakupnim centrem Vankovka. Ostatn¢ OC Vankovka, ackoli jsou zasluhy ptipisovany
pfedevsim brnénské filharmonii, byla hlavnim organizatorem celé¢ akce. Filharmonie Brno

se nicméné do akce plné zapojila s cilem pfildkat na koncerty pfedev§im mladsi publikum.

Obrazek 8 Filharmonie Brno

(zdroj: www.youtube.com)
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Participanti se bez rozdilu shodovali na kladném hodnoceni.

,, Umeéni se dostalo blize k lidem. *“ (Markéta)

Tento flash mob zcela splnil sviij ucel. Upoutal a potésil.

. Voné dobé to byl docela frekventovany format a pomérne nova zalezitost, na kterou
publikum hodné reagovalo.”“ uvedla teditelka Brnénské filharmonie. ,, Filharmonie Brno
hodne viditelna i jinymi zpusoby, toto urcité jménu a pritazlivosti orchestru pomohlo...cca
pul milionu zhlédnuti, spousta reakci i primych, hodné se o tom tehdy mluvilo.*“ dodava.
Viralitu videa na socidlnich sitich zduraznuje i dalsi ucastnik prizkumu. Ackoli jsou flash
moby organizovany a realizovadny na mistech s nejvy$§im moznym dosahem, je kvalitni
nezbytny.

,,Jako reklama na umeéni od samotnych muzikantii filharmonie. Velmi prirozené a pékné,
i dobre natocené a do budoucna vyuzitelné i na socialnich siti, takZe to nemd jen zasah
na ty, co to videli zive. “ (Tomas)

Propojeni reklamy a uméni v tomto konkrétnim piipad¢ je patrné na vniméni dalS§iho
participanta: ,, Velmi dobré — hlavné kamera a zpracovani — toto je umélecke dilo. “ (Petr)
O uspesnosti predmétného flash mobu vypovidé také dalsi reakce: ,,Ukdzka se libila,
necekané vytrzeni z mozna predem daného planu muze prinést nadhled a urcité vykouzli

usmev na tvari (bylo v ukazce videt). *“ (Véra)

FM ¢&. 2 - Show must go on

,» Loto video je vénovano vSem lidem, ktefi pracuji ve svété kultury. A v§em divakim, kteti
nam chybi.“ stoji v ivodu videa, které je umisténo na YouTube. Realizace v bieznu 2021
ukazuje krasnou klasicistni budovu Théatre de 1'Odéon v Patizi, kdy se do projektu zapojili
nejen zaméstnanci a umélci divadla. Findlni pisent zdUraznila potfebu divadla pro divaky
a divaku pro ucinkujici. Celd akce probihala v souladu s platnymi proti epidemiologickymi

nafizenimi.
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Obrazek 9 Show Must Go On

(zdroj: www.youtube.com)

Ve vnimani tohoto provedeni pievladal nazor, Ze se jedna nejspis o happening nebo protestni
akci. Je to snad opravnény ndzor. Francouzskym hercim se vSak podatilo prokazat,
ze 1 v dobé, ktera nepieje nejen umeéni Ize flash mob realizovat. Pfipomenout se a poté&sit
kolemjdouci.

., Piisobivé, opét velmi silné — protoze hudba rozehrava emoce v riiznych urovnich;
predpokladam, Ze toto je jista forma ,,protestu‘* nebo vyjadreni nazoru. “ (Katetina)

., Tady jsem to videéla spise jako protestni akci, kdy umélcum nebylo umoznéno pracovat po
dobu pandemie. *“ (Markéta)

Jak jiz bylo uvedeno, objevily vSak negativni reakce: ,,Nelibilo, prinos nespatruji. “ (Oldfich)
I reakce smitliveéjsi: ,,Velmi dobré, vice secvicené, zvuk docela studiovy... (lehce méné
verohodnd spontannost ucastniku). “ (Petr)

Do realizace flash mobu se v tomto pifipadé€ evidentné promitnula epidemiologicka opatieni,

a tedy slabsi ucast ptimych divakda.
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FM ¢. 3 - We will rock you

Flash mob ze 6. ¢ervence 2013, ktery se uskutecnil v obchodnim centru Europa Passage

ve Svobodném a hanzovnim mésté Hamburk.

Obrazek 10 We Will Rock You

(zdroj: www.youtube.com)

v

Pochod a néstup bubeniki byl jednoznacné nejpisobivéjsi. Je tak alespont hodnocen vétSinou
participantul.

,Strzeni davu, sila bubnii — opét znamy vybeér pisné — toto piisobi vice jako reklama.
(Katetina). Nazor, ktery opét zminuje uziti flash mobu jako reklamy.

., Velmi dobré — vice , hrané”, ale pravdivé priznané — super pochod bubeniki —
verohodnejsi/ditvernéjsi. © (Petr)

., Libi, ma to energii, naboj. “ (Véra)

Ackoli jeden z participantli zminil vniméni tohoto flash mobu jako reklamu, je ziejmé,
ze nekteré z produkei vznikaji jen pro radost a pokud neni sdéleni jasné, vnimaji tuto akci
divaci pouze jako pifijemné zpestieni a rozptyleni.

., Tady vlastne nevim, co je cilem. " (Tomas)
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FM ¢&. 4 - Another brick in the wall

Nékupni centrum Beiramar Shopping v brazilském mésté Florianopolis zahajovalo

podzimni ndkupni sezénu zajimavym flash mobem.

. J mg:l;!

Obrazek 11 Another brick in the wall

(zdroj: www.youtube.com)

Neptili§ zajimavé ¢i povedené, tak hodnotili participanti tento flash mob.

,, Prilis nezaujalo. “ (Véra)

., Technicky super (zvuk, stiih), ale ztraci to ten punc prekvapeni (spontanni necekana akce)
— jako umeéla hmota — prosté tohle bych nesledoval. ** (Petr)

,,Stara dobrd muzika, ale toto se mi moc nelibilo. *“ (Peter)

,,Moc nahrané, nelibilo, prinos nespatiuji. “ (Oldfich)

,, Tohle video bylo slabsi, oblecky byly uz prehnané — nedokoukala jsem. *“ (Markéta)

., Tady mi to prijde nejvice jako reklama — vyuZiti podia, vice kostymui, propojeni riiznych
stylit umeni. ** (Katetina)

Z vyctu hodnoceni vyplyva, ze flash mob, hovotfime-li o ném jako reklamé, muze pfinést

do prostoru mozné milé rozptyleni, ale nemusi byt vzdy uspésny.
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EM ¢. 5 - Zméckni knoflik

Akeni flash mob zroku 2013 se zietelnou propagaci nové sluzby kabelové televizni

spolecnosti TNT (Turner Network Television), kterd se v tomto obdobi zamétovala na akéni

drama a se sloganem We Know Drama.

YOUR DAILY DOSE
OF DRAMA

from 10/04 on Telenet

WE KNOW DRAMA

Obrazek 12 Zmackni knoflik

(zdroj: www.youtube.com)

Toto provedeni bylo rozporuplné, nicméné v kazdém piipad€ vzbudilo pozornost. Kladné
hodnoceno ptredevsim muzi, naopak vétSina Zen toto provedeni odsuzovala.

,, Perfektni. Vzbudi zvédavost jesté pred samotnou akci. “ (Markéta)

., Super, akce, prekvapeni (nejlepsi z ukazek), prinos ano — reklama na konkrétni produkt.
(Oldfich)

., Tohle je prosté super reklama na divadlo, ktera muze privést i nékoho kdo uz divadlo rad
nema. “ (Tomas)

,, Tohle je vtipna reklama. Asi jsou klicem vérohodné reakce prekvapenych divakii. “ (Petr)
., Nocni miira dnesnich dnii. *“ (Lubomir)

,,»Neni to trochu moc? *“ (Véra)

., Reklama na televizni stanici byla v soucasné dobé islamistického teroru za hranou. Ja bych

sbalil décko, zdrhal a necumél. *“ (Pavel)
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.,V obdobi, kdy je kolem ndas dost nasili, mi to prijde celkem nevhodny zpiisob vybraného
tématu. “ (Peter)

., Dramatické az Sokujici, mozna az prilis agresivni. ** (Katetina)

Diskuze o tom, zda je nebo neni flash mob reklama je v tomto ptipad¢ zbytecnd. Belgicka
agentura Duval Guillaume odvedla skvélou préci.

,, Toto je druh flash mobu obracene.

Kampan méla jednoduchy design, ale byla neuvéritelné kreativni ve své produkci a obsahuje
choreografii, ktera konkuruje show na Broadwayi. Zanechalo dav prihlizejicich prilis
ohromenych na to, aby reagovali nebo aby utekli nebo zasahli,“ uvedl zastupce agentury
Marc Wellens (Olenski, 2012).

Video dosahlo jiz v roce 2012 bezmala 30 milionii zhlédnuti.

FM ¢. 6 - Méstské divadlo Zlin

Flash mob M¢stského divadla Zlin byl vyvrcholenim dvoutydenni interaktivni vystavy
s ndzvem Vite, kde za¢ina sen? Video z realizace s jednoduchym, ale zajimavym piibéhem
je urceno predevsim k $ifeni na internetu, kterym chce divadlo oslovit nové divaky a upoutat

pozornost zejména mladsSiho publika.

- '@i . |
\{

Obrazek 13 Méstské divadlo Zlin

(zdroj: www.youtube.com)
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Hodnoceni participantii bylo vétSinou chladné. Zaznam z flash mobu byl v porovnéni
s ostatnimi méné akcni. Obecné vSak byl oznacen jako mily, jemny a ocenéni obdrzel
do hodnoceni ptidan dodatecné.

Zlinskému divadlu se vSak podatilo zaujmout a piivést do divadla predev§im mladsi divaky.
Umeleckd sétka divadla uvedla: ,,Ohlasy byly dobré, az vyborné. Ale podle mé se skutecny

3

dopad projevil az se zpozdenim, a ne ihned po vypusteni do sveta. *

FM ¢. 7 - Mezinarodni den tance

Flash mob k Mezindrodnimu dni tance 2021 se zjiz nejednou zminovaného divodu
pandemie prezentoval pouze na socidlnich sitich. Navodna videa pfipravuji potencidlni

ucastniky na dohodnuté tane¢ni kreace.

Obrazek 14 Mezinarodni den tance

(zdroj: www.youtube.com)

Tento flash mob byl vylozené kladné hodnocen pouze jednim =z participantl, a to

profesiondlnim tane¢nikem.

., ProtozZe jsem byvaly tanecnik, tady to mam jesté s pohybovou ukazkou, coz je pro mé

prijemnéjsi. ** (Peter)
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Ostatni vnimali toto provedeni jako nudné, pfilis$ slozité, dlouhé.

,,Dlouhé, nuda. “ (Véra)

,, Pro fanousky, dlouhé, slozité (pro seniory — tedy mne — obtizné pouzitelné). “ (Petr)
,,Slabé, nezaujalo. “ (Markéta)

Objevil se nazor, ktery ocenil zapojeni zndmych osobnosti (Vlastimil Harapes, Tat'dna

Kuchatova): ,, Opét znamé prostiedi, znamé osobnosti — naucné. ** (Katetina)
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

e VO 1: Je z pohledu zdkaznika mozné a vhodné spojeni uméni s reklamou a lze

reklamu jako uméni vnimat?

Mezi dotazovanymi pievladd nézor, Zze jakékoliv reklama, pokud mé& vhodnou formu

a obsah, je akceptovatelnd a soudu nékterych piimo nezbytna.

Pochopitelné se objevil i ndzor, Ze reklama je obtézujici a protivna. Obecné se vSak Gc¢astnici

shoduji na pfinosu reklamy.

Ve spojeni s uménim jiz takova shoda mezi participanty nevladne. Pficemz vSichni uvadéji,
ze uméni uznavaji a obdivuji, objevuje se nazor, ze stanovit hranici uméni je mnohdy velmi
obtizné.

Dnesni zdkaznik vnima reklamu jako samoziejmou soucast kazdodennich informaci.

Dotazovani sami uvadéli ptiklady, kdy k propojeni uméni s reklamou dochazi. Hudebni

podkres, tanec, vyuziti znamych uméleckych dél apod.

Ocetuji estetiku a vkus. Naopak se shoduji na mnohdy pfilisné frekvenci reklamy, kterd se
v poslednim obdobi objevuje v jejich pocitacich a chytrych telefonech. Zde reklama ptisobi
rusive a zakaznika obtézuje.

Jednoznacné je vnimani uméni u téch z dotazovanych, kteii se v jakékoli oblasti uméni

pohybuji. U bézného konzumenta je jak pojeti, tak i vnimani uméni velmi subjektivni.

Samotna reklama muze byt uménim.

e VO 2: Je flash mob vhodnou formou reklamy v obdobi pandemie?
Na tuto otdzku jsou nazory nejednoznacné.
Z pohledu bézného zékaznika je flash mob zabavna forma reklamy, pfipadné udalost, kterou
by rad zazil a vidél na vlastni o€i. Z vyzkumu vyplyva, Ze v pfipad€ pandemie by tuto formu
reklamy uvitali a vnimali ji jako vhodnou. Zaznéla pouze jedna zapornd odpoved a dve,

které realizaci podmiiiovaly ptihodnymi podminkami.

Jak je uvedeno v kapitole 1.4 této prace, zdkaznik touzi pfedevsim po citovych prozitcich,

zabave, napéti i uvolnéni a kratochvili, coz flash mob bezpochyby spliuje.
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V kazdém ptipad¢ piisobi na piijemce pozitivni emoce. Divéka vtahuji do pfibéhu a odvadéji
jeho pozornost od toho, ze cilem reklamy je nékoho o nécem presveédcit. Vyzaduji od divaka
mens$i pozornost oproti logickym argumentim. Diky dé&ji, osobnimu zivému prozitku,
obraziim, hudbé, rytmu jsou lépe zapamatovatelné. Podnéty spojené s emocemi jsou
zajimavéjsi nez logické argumenty. Pomoci emoci se mtze divak ponofit do déje ¢i se snazi
ztotoznit s hlavni postavou, a to i tim, Ze si koupi vyrobek, ktery je prezentovan (Tellis, 2000,

cit. dle Vysekalova 2014, s. 79).

Je patrné, Ze standardni konzument, neznaly vSech potieb a nastrah realizace obdobnych akci

vnimé kone¢ny vysledek rozdilné ve srovnani s aktéry.

Z pohledu realizatord narazi uskute¢néni flash mobu v pandemickém obdobi na skutecnost,
kdy jsou v platnosti opatieni, kterd vyprazdnila prostory obchodnich center, nadrazi, letist

1 namésti, kde jsou flash moby nejcastéji realizovany a kdy je navic zakdzano zpivat.

., Protoze jsme chtéli vystoupit z ,,uzavieného “ prostoru divadla, kam prijdou jen Ti, kdo
chtéji, a potkat své divaiky (a oslovit nové potencialni diviky) ve verejném prostoru. Protoze
Jjsme o tento cil v tu dobu usilovali i mnoha jinymi akcemi a zpusoby, flash mob byla logicky
jedna z moznosti, jak do verejného prostoru vstoupit, navic s tou vvhodou, ze diky zaznamu
bude divik moci tento vstup ,,zazit” opakované, na rozdil od jinych podobnych aktivit
(fasank, festivalovy privod, koncerty na schodech, vystoupeni na ndamésti, open air
predstaveni apod.)

Slo tedy vice o propagaci divadla jako takového nez jen o propagaci jedné inscenace
(Divotvorny hrnec). Ale tato inscenace byla vybrdana, protoze se nabizela z nékolika
ditvodu, “ sdélila na dotaz pro¢ pristoupili pfed lety k propagaci formou flash mobu umélecka
$éfka zlinského divadla.

, Voné dobé to byl docela frekventovany format a pomérne nova zalezitost, na kterou

3

publikum hodnée reagovalo,” potvrzuje popularitu flash mobu feditelka brnénské
filharmonie.

., Zameérem bylo propagovat a zviditelnit nasi produkcni spolecnost, ““ sdélil na stejnou otazku
majitel agentury ART & P event, s.r.o.

by ve vefejném prostoru uvitali.

., Tak urcite. Kdyz nejde Mohamed k hore... (Lubomir)

Ptes nejedno prohldseni o jeho vyc€erpanosti je flash mob pro divaky stale atraktivni, libivy

a dokéze zaujmout.
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Naproti tomu vSak stoji soucasny pohled dotéenych instituci. Ty vnimaji realizaci béhem
pandemie jako problematickou.

Ing. Valasek, jako predstavitel agentury podmifniuje realizaci venkovnim prostorem a poté
virdlnim §ifenim zdznamu na socidlnich sitich: ,,V otevieném prostoru a ndasledné treba

3

na socialni siti bych rekl, ze ano. "

., Priznam se vam, ze ja jsem flash mob jako takovy vnimala jako uz celkem opotiebované
médium uz v dobé, kdy jsme to délali. Cili tedka, jako v dobé kovidu, mi to p¥ijde jako nejen
stary, ale vlastné i, samozrejmé vzhledem ke vSem tem omezenim, by to muselo mit néjaky
Jjako hrozné dobry for, aby to zaroven zohlednovalo tu pandemickou situaci, “ argumentovala
predstavitelka Méstského divadla Zlin a pokracovala. ,,TakzZe ja si neumim predstavit, Ze by
néjaky nastroj, jako v tuhle chvili to vyrazné néjak moh* ovlivnit a znova rikam, ten flash
mobje podle me strasné stary médium uz. Uz jako jestli ted’ka néco funguje, tak jsou to prave
jako viraly ze zkousek. Z toho, Ze ty lidi jsou vtahovany néjakym zpusobem do toho
divadelniho déni, Ze jsou jako bliz tem konkrétnim lidem. Ale tady to, jako vychdzeni do
verejnyho prostoru, si myslim, ze uz netdahne.

Hana Mikoléaskova tak potvrdila jiz nejednou uvedené prohlaSeni o vycerpanosti flash mobu

a soucasn¢ zminila soucasny trend — viraln¢ Sifend videa na socidlnich sitich.

Brnénska filharmonie pak byla usty své feditelky jesté radikalngjsi: ,, No to se upiné tluce
s tim, Ze flash mob je zaloZen ta tom, Ze se na nejakéem hodné frekventovaném miste sejde
hodneé lidi. Coz v pandemii nejde. Takze to viibec je nerealizovatelny samoziejme. *

., [Teba na nameésti nebo na jiném venkovnim prostoru? “

., Tam nebyli lidi. Lidi nebyli. Ani nebylo doporuceno se shromazdovat, jo. Takze to viibec
by jako neslo. To by se tlouklo totalné. To musi byt uplné idedlné nadrazi, obchodak, prosté
tam, kde je veliky mnozstvi lidi, a to jako by viibec neslo. Navic jako ti lidi neméli ani tendenci
néjak nékde postavat a nékde se néceho zucastiovat. Jestli si pamatujete prazdny ulice, lidi
se mijeli a utikali. Takze to uplné by slo proti tomu. To viibec.

Je jesté potieba uvést i odpovéd’ na prvni otazku rozhovoru, kterd zjistovala diivod realizace
flash mobu, kde pani feditelka, stejné jako ostatni, zmifiuje opotfebovanost flash mobu:
,V oné dobé to byl docela frekventovany format a pomérné nova zaleZitost, na kterou
publikum hodné reagovalo. Od té doby probéhlo riuznych flash mobit uz mnoho a myslim,

‘

Ze dnes uz je tato forma trochu za zenitem.
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Z pohledu divaka je tedy flash mob a jeho realizace za ucelem reklamy a propagace

kulturnich instituci v obdobi pandemickych opatfeni mozna a vitana.
Zastupci instituci naopak povazuji tuto cestu za vycerpanou a velmi problematickou.

Nabizi se vSak vyuziti, které zazn€lo v argumentaci Hany MikolaSkové. For, kreativni
pfistup a vyuziti socialnich siti.

soucasné vSechna stdtem nafizend omezeni. Umeélci z patizského divadla Odeon, jednoho
ze Sesti narodnich divadel ve Francii, upoutali pozornost kolemjdoucich v bfeznu roku 2021
akci, kterd jiz svym nadzvem Show Must Go On — Flash mob za kulturu v Odeonu,

pfipomnéla, Ze jsou si védomi dlouhodobé chybéjiciho kontaktu s divaky.

Poutavou formou ptedali sdéleni, Ze jsou pfipraveni, jakmile to situace dovoli, pfivitat

divaky. Ze zde pro né stale jsou.

V misté kondni mél flash mob pochopitelné zna¢né limitovany dosah, nicméné viralni dosah
byl jen na siti YouTube bezmala dva miliény zhlédnuti a pres dva tisice dvé st€ komentart

(#ShowMustGoOn, 2021).

Filmova spole¢nost Paramount Pictures se v zafi 2022 vydala cestou guerilla marketingu
a nasledného viral marketingu pii propagaci svého hororového snimku Smile (Smile, ©1990
—2023).

Pro pochopeni souvislosti je nezbytné uvést, Ze d€j filmu pojednava o sérii nezvyklych
sebevrazd, kdy se jednotlivym sebevrahim ptfed dokondnim svého Cinu usadil ve tvari

nepfetrzity a nepfirozeny usmeév.

V kazdém zépase Major League Baseball, nejvy$si a plné profesiondlni basebalové lize
v severni Americe, sedél za domaci metou ¢lovek, ktery se nehybal a usmival se stejné, jako
obéti v propagovaném filmu. Kazdy z angazovanych hercli mél soucasné na sobé tricko

s napisem Smile — ndzvem filmu.

Stadiony, na kterych se utkani odehravaji, maji primérnou kapacitu zhruba 40 000 osob.
Zapasy jsou dale pfenaSeny do americkych domécnosti prostfednictvim televiznich stanic.
Streamovaci platforma MLB.TV se pochlubila stale stoupajici sledovanosti, kdy béhem

prvnich ctyficeti dnti uplynulé sezony sledovali fanousci zapasy celkem 2,8 miliardy minut.
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Inovace spolecnosti Paramount nebyla jen genialni, byla také organicka. Nejvétsi dikaz
uspéchu marketingové kampané? Filmové studio to stidlo cenu bézné vstupenky na zépas
a film celosvétove vydelal 216 miliont dolard oproti rozpoc¢tu 17 miliond dolart.
Marketingovy tym Paramount mél za kol vytvofit ,,viralni socialni trik, ktery by pomohl
dostat film na mapu®, tekla Danielle Kupchak, vykonnd viceprezidentka pro globalni
kreativni obsah ve spolecnosti Paramount Pictures.

Kampan vygenerovala vice nez 160 000 000 organickych zhlédnuti médii a 100 000 000
medidlnich zobrazeni za méné nez jeden tyden. Kromé toho ji AdWeek oznacil za jednu
z nejlepsich reklam roku 2022 a hlavni sportovni weby a socidlni sité zvysily tento dosah
a rozsifily své pokryti na TMZ, CNN, ndrodni zpravy, mistni zpravy a dalsi (Boardroom,
2023).

Tyto ptipady ilustruji zmiflovanou potiebu ,,foru* a pfinaseni tolik potfebnou originalitu.
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ZAVER
Cilem této prace je zjisténi vhodnosti aplikace projektu flash mob pro ziskani pozornosti,
udrzeni kontaktu s publikem, vyvolani pocitu téSeni, bazeni a touhy po spatfeni

propagovaného ptedstaveni, koncertu, vystavy, ptipadné dalSiho projektu. To soucasné

s moznosti spojeni reklamy a uméni a jejich vnimani.

Flash mob v sobé spojuje prosttedky zvukové 1 vizudlni reklamy, prezentaci, akci, uméni,
emoce. Ty se v drtivé vétSing ptipadi déale prenasSeji do virtudlniho prostoru, kde se dale
virdlné §ifi. Napliiuje princip myslenkové originality, ktery 1ze pro oblast reklamy povazovat

za primarni (Horiidk 2018, s. 63).

Reklama je uméni a uméni je reklama. Tak se daji parafrdzovat mnohé odpovédi
participantl. Nejspis je zbytecné se na toto téma rozepisovat. To jiz u€inili mnozi a dalsi tak
jisté jeste Cinit budou. Podstatné je zjisténi, Ze reklama nemusi byt nutné zlo. A pokud
je délana s citem a umem, ptinasi uZitek nejen jejim tvircim, ale dokaze potésit i zdkazniky.

Pak je vysledny efekt synergicky.

Flash mob, ktery v sobé shromaZzd’uje nejeden druh uméni to potvrzuje. A proto nosna otazka

této prace zjisSt'ovala jeho mozné vyuziti v ponékud ponurém obdobi.

Prvotni zdmér a myslenka autora se opird o skute¢nost, ze pandemickou situaci dotcené
instituce patii mezi neziskové a prispévkové organizace. Neziskovym organizacim délaji
nejveétsi problémy néklady, jak uvadi Vastikova (2014, s. 230). A v obdobi, kdy muzea,
galerie, divadla i1 koncertni saly zeji prazdnotou, se idea vyuziti volnych kapacit umélct

ve spojeni s jistym druhem ptipominaci reklamy nabizi.

Autor prace se sam osobné piiklanél k nazoru, Ze v pandemickém obdobi by to mohla byt
cesta k jisté vytizenosti umé¢lcii a zaméstnanci dotcenych instituci. Je obecné znamo,
ze nemaly pocet hercii byl béhem této neptiznivé doby donucen najit si z existencnich
diivodli nové zaméstnani, ptipadné alespon brigadu. Zaméstnanci pak pobirali jen Cast
standardni mzdy. Zde se tedy nabizela mozZnost vyuziti volného ¢asového prostoru uvedenou
formou.

Dle vnimani vybraného vzorku participanti je tato forma vhodna a vitand, jak vyplyva

z vyzkumu. Emociondlni apely v tomto ptipad¢ funguji vyborné¢.

Vyuziti flash mobu je bezpochyby kreativni zplsob, jak upoutat pozornost a vytvofit

mnohdy i interaktivni zazitek pro zdkazniky.
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Mate-li stanoveny jasné cile, dal§im krokem je dostat svou zpravu k co nejvétSimu poctu
lidi. To je ustiedni prvek vaseho pripadného uspéchu (Sterne, 2011, s. 47).

Dostat svoji zpravu k co nejvetSimu poctu lidi je v obdobi ttlumu spolecenského déni velmi
obtizné. Je nezbytné uvédomit si (vzpomenout si), jak ,,blbéd“ nalada v tomto obdobi
panovala. Lidé byli vydéSeni novou neznamou chorobou. Pokud jsou v této praci nejednou
zminovany emoce, pak tou, ktera pfevladala byl strach.

,»Strach je totiz historicky tou nejsilnéjsi lidskou emoci. Nikdo se nevzbudi ve CEtyfi rano,
protoze je Stastny, ze? Déti si nechévaji rozsviceno, protoze se boji tmy. Davame si penize
do sejfil, protoZe se bojime, e nam je ukradnou. Ridime se strachem. Strach pohani svét tak,
jako nikdy pted tim. Lidé se chovaji velmi pfedvidatelné, kdyz se boji.“ (The Fear Index,
©1990 - 2023).

Dobie provedeny a spravné nacasovany flash mob v takovych ¢asech je jakousi osvézujici
barnumskou reklamou. Spojuje v sobé vSe, co dokdze nabourat stereotyp vSedniho dne.
Pohyb, tanec, hudbu, zpév, hyteni barvami, hlasitost. Piekvapuje, Sokuje, udivuje. Dovede

zaujmout, informovat, mluvi se o ni viralné se $ifi. A piinasi pozitivni emoce.

Béhem vyzkumu bylo prezentovano nékolik ptiklad uspésnych flash mobt a diskutovano
o jejich efektivité.

Jednim z tikoli této prace bylo zjisténi, zda I1ze flash mob vyuzit i v dobé pandemie. Zjistili
stale existuji moznosti, jak vyuZzit digitalni technologie a socidlni sité k propagaci znacky
a produktll pomoci interaktivnich a kreativnich kampani. Je nutnosti pfichdzet s novymi

napady. Byt kreativni.

Problematické je vSak nacasovani v souladu s aktudlnimi platnymi nafizenimi. Jak uvedli
zastupci kulturnich instituci. V dob€ pandemie, a pfedev§im v dobé jeji kulminace byly

vyprazdnény nejen vSechny kulturni stanky, ale stejné tak i ulice.

Jist¢ l1ze namitnout, ze flash mob je z bezpoctu zde uvedenych diivodi nevyuzitelny.
Z pohledu zakaznika je to vSak udalost, kterou by v obdobi, kdy okoli pfipomina Palno¢ni

kréalovstvi z pohadky Py$na princezna, uvitali.

Francouzi v realizaci svého flash mobu v prostoru pfed divadlem dokézali, Ze 1ze i1 za silné
limitujicich podminek pfipomenout nejen své cilové skupiné svoji existenci. Svoji
pfipravenost. A sdélit ptani pfedat své uméni divakim. Jejich flash mob byl klasickou
ukdzkou pfipominaci formy reklamy a jistou formou protestu, jak uvedl jeden z participanti.

Setkal se s uznanim a celou akci Ize jist¢ vyhodnotit jako uspésnou.
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O rok a pil pozdéji dokazalo filmové studio, Ze zminovany for a kreativita je skute¢né
nejspi§ jediny spravny smér. Guerilla marketing spoc¢iva dle Hortidka (2018, s. 47)
v predstaveni produktu ve spojeni s Sokem, ktery muze zplsobit obsah, ale i forma
oznameni. Viral marketing, uvadi dale, obsahem, ¢i originalni formou zaujme recipienta
natolik, Ze komunikat $ifi zdarma dale ve svém okoli. VySe uvedend reklamni kampan

hororu Smile splituje vSechny zmitiované zpisoby vrchovatou mérou.

Flash mob mozna je prezity ve své puvodni formé, nicméné jeho pocet sledujicich

na socidlnich sitich a virdlni Sifeni nastinuje mozny smér budouciho vyvoje.

Uspésné realizace, které v poslednich dvou letech predstavili Francouzi a ptfedevS§im
Ameri¢ané pak dokazuji, ze kazda profese potiebuje jedince, ktefi umi, véfi, znaji a se
spravnym piistupem, nadhledem a nadSenim ptinasSeji do reklamniho i uméleckého prostoru

SvEeZzi vitr.
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PRILOHA P I: ROZHOVORY S PARTICIPANTY

Jméno Markéta
Vék 33
Profese vedouci exekutorské kancelafe

Jaky je vas nazor na reklamu?

Je diilezité, jakou formou je reklama podana. Nekteré mé odradi od koupé produktu. Naopak

dobre vytvorend reklama vzbudi miij zdjem.

PovaZujete se za milovnika nebo znalce uméni? Proc¢?

Za znalkyni ne, nemam dostatek znalosti. Za milovnici — ano. Hudba, divadlo a tanec se mi

libi.

Jak je podle Vis mozZné propojit reklamu s uménim? Je to viibec moZné? Déje se to?

Ano. Napriklad reklama Baletu NdB na brnenském letisti.

Jak se Vas dotklo uzavieni divadel, koncertnich sali, kin a zruSeni veskerych

kulturnich a spolec¢enskych akci béhem pandemie?

Nijak zvlast, na tyto akce jsme chodili 1-2x do roka.

Jakym zptlsobem jste v obdobi pandemie ziskavala informace o plinovanych

kulturnich a spolecenskych akcich?

Z internetu.

Vite, co je to flash mob? Vidéla jste nékdy néjaky?

Vim, vidéla.



Stala jste se nékdy osobné divakem nebo ucastnikem flash mob?
Ne.
Jak na Vis flah mob pisobil? Jaké vzbuzoval dojmy, pocity?

Libi se mi reakce lidi, musi byt pékné néco takového videt na zivo. Je to vytrzeni ze

stereotypu bezného Zivota.

Je podle Vas moZné v dobé pandemie, kdy je omezen spolecensky Zivot, formou flash

mob upoutat a nalikat divaky na pripravovany projekt? Je to vhodna forma?
Ano. Urcité.

Je podle Vas flash mob uméni nebo reklama? Proc?

Oboji. Protoze je.

Jak na Vas pisobily priloZené ukazky? Jak je hodnotite? Jak se libily nebo nelibily?

Jaky v nich spatiujete pFinos? (prosim o alespoi kratké hodnoceni ke kazdé)

. Filharmonie Brno

Libilo, umeéni se dostalo blize i k lidem, kteri tuto hudbu slyseli naposledy v hodiné hudebni
vychovy.

Show must go on

Tady jsem to videla spise jako protestni akci, kdy umélciim nebylo umoznéno pracovat po
dobu pandemie.

. We will rock vou

Super.

. Another brick in the wall

Tohle video bylo slabsi, oblecky byly uz prehnané — nedokoukala jsem.



5. Zmacni knoflik

Perfektni. Vzbudi zvedavost jesté pred samotnou akci.

6. Mezinarodni den tance

Slabé, nezaujalo.



Jméno Pavel
Vék 60

Profese konzultant

Jaky je vas nazor na reklamu?

Obecné porzitivni, pokud kvantita nepresahuje kvalitu. Také zalezi na tom, zda ja jsem

spravny prijemce reklamy.
PovaZujete se za milovnika nebo znalce uméni? Proc¢?

Ponékud zavadeéjici otazka. Od détstvi jsem poslouchal a znal arie z oper, néktera hudebni
dila apod. V dospivani jsem uprednostnil dila baroknich autorii jak v hudbé, tak architekture
Ci kresbe. Toto umeni mne provazi celym dospélym Zivotem. Pres toto vSechno se za znalce

umeni nepovazuji, nestudoval jsem ho.
Jak je podle Vis mozZné propojit reklamu s uménim? Je to viibec moZné? Déje se to?

Reklama a umeéni jdou ruku v ruce, oslavnymi dily na panovniky (Lully ve Francii ¢i Zelenka
v Ceskych zemich) pocinaje a Verdiho popévkem La donna é mobile v reklamé na pizzu

Ristorante konce.

Jak se Vas dotklo uzavieni divadel, koncertnich silii, kin a zruSeni veSkerych

kulturnich a spolecenskych akci béhem pandemie?
Osobné nikterak vyrazné.

Jakym zptsobem jste v obdobi pandemie ziskaval informace o planovanych kulturnich

a spolecenskych akcich?

Ono se toho logicky prilis nedélo, ale stanice Vitava je obecné na Sirokou skalu umeni

zamérena, stejné jako rakouskd stanice O1, Radio Bayern Klassik apod.
Vite, co je to flash mob? Vidél jste nékdy néjaky?

Vim, o co se jedna a videl jsem nekolik na YouTube.



AN U S

Stal jste se nékdy osobné divikem nebo castnikem flash mob?
Ne, nebo o tom nevim.
Jak na Vis flah mob pisobil? Jaké vzbuzoval dojmy, pocity?

Primarnim pocitem je poznani, Ze Figaro miize zpivat stejné dobre v nakupnim centru a
Carmina Burana je proveditelnd také na nameésti. Sekundarné pak vaimam sdeleni umélcii,

Ze jsou vSude mezi nami a mame si zaradit umeni do svych vsednich dni.

Je podle Vas moZné v dobé pandemie, kdy je omezen spolecensky Zivot, formou flash

mob upoutat a nalikat divaky na pripravovany projekt? Je to vhodna forma?

Dozajista vhodna je, pokud je flash mob dobre pripraven a zrealizovan. Je to forma mdlo

znamda a vyuzivana v reklame, proto ma velkou Sanci zaujmout.
Je podle Vas flash mob uméni nebo reklama? Proc?
Je to umeni v reklameé. A umeéni potrebuje propagaci jako kazdy jiny produkt.

Jak na Vas pisobily priloZené ukazky? Jak je hodnotite? Jak se libily nebo nelibily?

Jaky v nich spatiujete pFinos? (prosim o alespoi kratké hodnoceni ke kazdé)

Filharmonie Brno

Show must go on

We will rock yvou

Another brick in the wall

Zmacéni knoflik

Mezinarodni den tance

Projel jsem videa:

- Snizil bych pocet o 1/3
- Vic se mi libi zahranicni provedeni, divaci na nich reaguji mnohem spontannéji a
okamczité se zapojuji do déje

- Preferuji realizaci ve volném prostoru



- Reklama na televizni stanici byla v soucasné dobé islamistického teroru za hranou.
Ja bych sbalil decko, zdrhal a necumel.

- Cesi by méli v tomto druhu uméni pridat a dohnat
Takze za mé:

- Show Must Go On
- We Will Rock You
- Filharmonie ve Varikovce

- Zmacni knoflik



Jméno Ing. Katefina
Vék 43

Profese regionalni feditelka zdravotni pojisStovny

Jaky je vas nazor na reklamu?

Obecné je reklama fajn, protoze se dozvidam novinky a cerpam informace; v urcitém smyslu

mné to pomaha v rozvoji, pokud je ji ale prilis, tak miiZe piisobit otravné.
PovaZujete se za milovnika nebo znalce uméni? Proc¢?

Umeéni jako takové se mi libi, rozhodné nejsem odbornik ¢i znalec, ale je to spis o pocitu —
co se libi mému oku, srdci, tak se rada podivam. Protoze hezké a zajimavé véci dokazou

zlepsit moji naladu a udélat den hezci.
Jak je podle Vis mozZné propojit reklamu s uménim? Je to viibec moZné? Déje se to?
Mozneé to je, pokud se to udéla vkusne, myslim, Ze se to deje.

Jak se Vas dotklo uzavieni divadel, koncertnich sali, kin a zruSeni veskerych

kulturnich a spolecenskych akci béhem pandemie?

Dotklo velmi (ale zdkaz jsem chapala a respektovala) — nabiji mne to, potiebuji to, abych

mohla normalné fungovat, jsem velmi spolecensky clovek.

Jakym zptlsobem jste v obdobi pandemie ziskavala informace o plinovanych

kulturnich a spole¢enskych akcich?

Vétsinou z internetu a socialnich siti.

Vite, co je to flash mob? Vidéla jste nékdy néjaky?

Vim, vidéla, ale ne nazivo.

Stala jste se nékdy osobné divikem nebo ucastnikem flash mob?

Bohuzel ne.



Jak na Vis flah mob pisobil? Jaké vzbuzoval dojmy, pocity?
Zaujalo mne to, pobavilo, pokud to bylo oblibené/milé téma — tak potésilo-

Je podle Vas moZné v dobé pandemie, kdy je omezen spolecensky Zivot, formou flash

mob upoutat a nalikat divaky na pripravovany projekt? Je to vhodna forma?

Zajimava forma, a pokud neni zdakaz vychdzeni nebo zdkaz seskupovani lidi, tak je to

pusobivé a divaky to urcite mize nalakat.
Je podle Vs flash mob uméni nebo reklama? Proc?
Je to forma reklamy, kde se da vyuzit umélecké ztvarnéni — takze je to propojeno.

Jak na Vas pisobily priloZené ukazky? Jak je hodnotite? Jak se libily nebo nelibily?

Jaky v nich spatiujete prinos? (prosim o alespoi kratké hodnoceni ke kazdé)

Uffff... nekteré ukazky — no, i slza ukapla... ;-)

. Filharmonie Brno

Kouzelné, silné, libilo, znamé prostiedi v Brne, znamé a blizké v podobé vybéru interpreta
apod. — tady byl svet jeste v pordadku, pokud bych byla uicastnikem, tak rozhodné bych méla
chut’ si zajit do Jandckova divadla na koncert.

Show must go on

Piisobive, opét velmi silné — protoze hudba rozehrdava emoce v riuznych urovnich;
predpokladam, Ze toto je jista forma ,, protestu “ nebo vyjadreni nazoru.

. We will rock vou

Strzent davu, sila bubnii — opét znamy vybeér pisné — toto pusobi vice jako reklama.

Another brick in the wall

Tady mi to prijde nejvice jako reklama — vyuziti podia, vice kostymii, propojeni riznych

stylit umeni.



5. Zmacni knoflik

Dramaticke az sokujici, mozna az prilis agresivni.

6. Mezinarodni den tance

Opét znamé prostiedi, znamé osobnosti, - naucne.



Jméno Ing. Oldfich
Vék 48

Profese manazer nadnarodni spole¢nosti

Jaky je vas nazor na reklamu?

Nezbytné zlo. Obcas zajimavy/vtipny pocin.

PovaZujete se za milovnika nebo znalce uméni? Proc¢?

Znalec ne. Libi se mi.

Jak je podle Vis mozZné propojit reklamu s uménim? Je to viibec moZné? Déje se to?
Urcité ano, napr. audiovizual (pouziti znamého dila jako nosice pro produkt).

Jak se Vas dotklo uzavieni divadel, koncertnich sali, kin a zruSeni veskerych

kulturnich a spolec¢enskych akci béhem pandemie?
Vadilo mi to, ale chapal jsem to.

Jakym zptsobem jste v obdobi pandemie ziskaval informace o planovanych kulturnich

a spolecenskych akcich?

Prevazné internet.

Vite, co je to flash mob? Vidél jste nékdy néjaky?

Ano, ano (ale jen na videu, ne osobné).

Stal jste se nékdy osobné divikem nebo icastnikem flash mob?
Ne.

Jak na Vis flah mob pisobil? Jaké vzbuzoval dojmy, pocity?

Neéktereé jako hodné hrané, nekteré super (akce,vtip).



Je podle Vas mozZné v dobé pandemie, kdy je omezen spolecensky Zivot, formou flash

mob upoutat a nalikat divaky na pFripravovany projekt? Je to vhodna forma?
Spise ne.

Je podle Vas flash mob uméni nebo reklama? Proc?

Reklama, vétsinou je to od zacatku delané a pripravené jako reklama na néco.

Jak na Vas pisobily priloZené ukazky? Jak je hodnotite? Jak se libily nebo nelibily?

Jaky v nich spatiujete prinos? (prosim o alespoi kratké hodnoceni ke kazdé)

. Filharmonie Brno

Hezke, prinos je asi potéseni pro lidi a reklama filharmonii.

Show must go on

Nelibilo, prinos nespatiuji.

. We will rock vou

Libilo, hlavné kvili pouzité hudbé, prinos nespatruji.

Another brick in the wall

Moc nahrané, nelibilo, prinos nespatruji.

Zmacni knoflik

Super, akce, prekvapeni (nejlepsi z ukazek), prinos ano — reklama na konkrétni produkt.

Mezinarodni den tance

Nelibilo, malo akcni (prinos maly — reklama na konkrétni akci).



Jméno Peter
Vék 47

Profese baletni mistr

Jaky je vas nazor na reklamu?
Nekdy poradi, nekdy odpudi.
PovaZujete se za milovnika nebo znalce uméni? Proc¢?

Za znalce vSech oborii ne, ale milovnika urcitych oborii ano, umeénim se da nekdy rict vic,

nez slovy.
Jak je podle Vis mozZné propojit reklamu s uménim? Je to viibec moZné? Déje se to?
Mozné to je. I reklama je vilastné umeni...

Jak se Vas dotklo uzavieni divadel, koncertnich sali, kin a zruSeni veskerych

kulturnich a spolec¢enskych akci béhem pandemie?
Protoze jsem umélecky cinny, tak uzavrieni divadel se mé dotklo hodné.

Jakym zptsobem jste v obdobi pandemie ziskaval informace o planovanych kulturnich

a spolecenskych akcich?

V obdobi pandemie bylo vse nesmysiné zrusené a nikdo nic neplanoval.
Vite, co je to flash mob? Vidél jste nékdy néjaky?

Ano, znam a videél jsem.

Stal jste se nékdy osobné divikem nebo ucastnikem flash mob?
Ne.

Jak na Vis flah mob pisobil? Jaké vzbuzoval dojmy, pocity?

Je to prijemné, napadite.



Je podle Vas mozZné v dobé pandemie, kdy je omezen spolecensky Zivot, formou flash

mob upoutat a nalikat divaky na pripravovany projekt? Je to vhodna forma?

Protoze se nedaly delat produkce, tak je urcité dobré na sebe upozornit nebo navnadit ostatni

na sviij projekt. Nebo jen vyjadrit sve pocity.

Je podle Vas flash mob uméni nebo reklama? Proc?

Za reklamu bych ji nepovazoval.

Jak na Vas pisobily priloZené ukazky? Jak je hodnotite? Jak se libily nebo nelibily?

Jaky v nich spatiujete pFinos? (prosim o alespoi kratké hodnoceni ke kazdé)

. Filharmonie Brno

Je prijemné zpestrit den takto necekane.

Show must go on

Poulicni umeéni je taky moznost zprijemnéni.

. We will rock vou

Neni to muj Salek kafe...myslim vyber muziky.

. Another brick in the wall

Stara dobra muzika, ale toto se mi moc nelibilo.

. Zmaéni knoflik

V obdobi, kdy je kolem nas dost nasili, mi to prijde celkem nevhodny ziisob vybraného

tematu.

. Mezinarodni den tance

Protoze jsem byvaly tanecnik, tady to mam jesté s pohybovou ukdzkou, coz je pro mé

prijemnéjsi.



Jméno Ing. Ladislav
Vék 49
Profese podnikatel

Jaky je vas nazor na reklamu?

Reklama mné nevadi, ale nékdy je ji moc.

PovaZujete se za milovnika nebo znalce uméni? Proc¢?

Nepovazuji. To bych si netroufl.

Jak je podle Vis mozZné propojit reklamu s uménim? Je to viibec moZné? Déje se to?
Tak to by byla uzasna véc. A troufnu si rict, Ze nékdy se to podari.

Jak se Vas dotklo uzavieni divadel, koncertnich sali, kin a zruSeni veskerych

kulturnich a spolec¢enskych akci béhem pandemie?
Dotklo se mé hodné. Do divadla chodim pravidelné — predplatné.

Jakym zptsobem jste v obdobi pandemie ziskaval informace o planovanych kulturnich

a spolecenskych akcich?

Prostrednictvim internetu, tam bylo a je nejvice informaci,

Vite, co je to flash mob? Vidél jste nékdy néjaky?

Ano vim. Ale videél jsem pouze konecny sestiih. Osobné jsem nemél to Stésti.
Stal jste se nékdy osobné divikem nebo ucastnikem flash mob?

Nestal, bohuzel.

Jak na Vis flash mob piisobil? Jaké vzbuzoval dojmy, pocity?

Celkove na mé piisobi pozitivne.



AU S

Je podle Vas mozZné v dobé pandemie, kdy je omezen spolecensky Zivot, formou flash

mob upoutat a nalikat divaky na pripravovany projekt? Je to vhodna forma?

V otevieném prostoru a nasledné treba na socialni siti bych rekl, Ze ano.

Je podle Vas flash mob uméni nebo reklama? Proc?

Podle mé je to reklama/upozornéni/pripomenuti se na néco, co se bere tieba jiz automaticky.

Jak na Vas pisobily priloZené ukazky? Jak je hodnotite? Jak se libily nebo nelibily?

Jaky v nich spatiujete prinos? (prosim o alespoi kratké hodnoceni ke kazdé)

Filharmonie Brno

Show must go on

We will rock vou
Another brick in the wall

Zmacéni knoflik

Mezinarodni den tance

Asi jsem vdecny divdk flash mob © Vsem bych dal 1%, s vyjimkou poradového cisla 5. Tam
bych tak vysoko nehodnotil.



Jméno Petr
Vék 52

Profese feditel investi¢ni spole¢nosti

Jaky je vas nazor na reklamu?

Hodné siroka otazka. Za mne k obchodu patri a cenim si zejména jeji informacni, estetickée

a komunikacni hodnoty. Odpuzuje mne aktivisticka a agresivni reklama.
PovaZujete se za milovnika nebo znalce uméni? Proc¢?

Mam rad hezké veci, ale asi bychom u mnoha véci mohli vést spor co je jeste umeéni a co se

jen tak tvari. Znalec rozhodné nejsem.

Jak je podle Vis mozZné propojit reklamu s uménim? Je to viibec moZné? Déje se to?

Ano, urcité. Deje se to zridka.

Jak se Vas dotklo uzavieni divadel, koncertnich sali, kin a zruSeni veskerych

kulturnich a spolecenskych akci béhem pandemie?

Nemohl jsem chodit do divadel, koncertnich salii, kin a ani na Zadné kulturni a spolecenské

akce behem pandemie. © Ano, nasralo mé to.

Jakym zptsobem jste v obdobi pandemie ziskaval informace o planovanych kulturnich

a spolecenskych akcich?
Socialni site, e-mail, znami — doporuceni.
Vite, co je to flash mob? Vidél jste nékdy néjaky?

Termin neznam, ale nasel jsem si ho na wikipedii a uz vim. Ne, v dobé pandemie jsem nic

takového nevidel.

Stal jste se nékdy osobné divikem nebo icastnikem flash mob?

Ne.



Jak na Vis flah mob pisobil? Jaké vzbuzoval dojmy, pocity?

Jen z videa. Asi zdlezi na kontextu. Pokud je postaven na spontanni reakci (prijemné emoci),
tak super. Ma-li vtip, smich tak super. Pokud vyvolava stres a , neprijemné prekvapeni*,

dehonestaci, ponizeni — preskocim. Vtipna, lehkd, zabavnd bude OK.

Je podle Vas mozZné v dobé pandemie, kdy je omezen spolecensky Zivot, formou flash

mob upoutat a nalikat divaky na pFripravovany projekt? Je to vhodna forma?
Za mne OK, dokonce vhodnd forma protestu.
Je podle Vas flash mob uméni nebo reklama? Proc?

Spis spolecenska akce. Uméni v pripade, Ze vystupem akce bude video, obraz, fotka, socha,

scéna...(neco trvalejsiho).

Jak na Vas pisobily priloZené ukazky? Jak je hodnotite? Jak se libily nebo nelibily?

Jaky v nich spatiujete pFinos? (prosim o alespoi kratké hodnoceni ke kazdé)

Filharmonie Brno

Velmi dobré — hlavné kamera a zpracovani — toto je umélecke dilo.

Show must go on

Velmi dobré, vice secvicené, zvuk docela studiovy... (lehce méné vérohodna spontinnost
ucastnikit).

We will rock vou

Velmi dobré — vice , hrané”, ale pravdive priznané — super pochod bubenikii —
verohodnéjsi/diivernéjsi.

Another brick in the wall

Technicky super (zvuk, strih), alew ztraci to ten punc prekvapeni (spontanni necekand akce)

— jako umeéla hmota — prosté tohle bych nesledoval.

Zmacéni knoflik

Tohle je vtipna reklama. Asi jsou klicem verohodné reakce prekvapenych divakii.



6. Mezinarodni den tance

Pro fanousky, dlouhé, slozité (pro seniory — tedy mne — obtizné pouzitelné).



Jméno Tomas
Vék 28

Profese pravni poradenstvi

Jaky je vas nazor na reklamu?
Reklama je nedilnou soucdsti trhu a povazuji ji za duleZity ndstroj prodeje.
PovaZujete se za milovnika nebo znalce uméni? Proc¢?

Znalce nejspis ne, ale milovnika mozna. Navstevuji divadlo, zajimam se o kinematografii,

hudbu, architekturu i uméni s ohledem na historii.
Jak je podle Vis mozZné propojit reklamu s uménim? Je to viibec moZné? Déje se to?

Vytvarné umeni jako takové vzmikalo diiv nez vizuadlni reklama a propojuje ji formou

hranych a kreativnich zalezZitosti. Viz napr. plakaty od A. Muchy.

Jak se Vas dotklo uzavieni divadel, koncertnich sali, kin a zruSeni veskerych

kulturnich a spolecenskych akci béhem pandemie?
Nemohl jsem je navstévovat a sralo mé to. :D

Jakym zptsobem jste v obdobi pandemie ziskaval informace o planovanych kulturnich

a spolecenskych akcich?

Nejcasteji pomoci socidlnich siti nebo od znamych.

Vite, co je to flash mob? Vidél jste nékdy néjaky?

Vim a vidél jsem jej jen ve filmu.

Stal jste se nékdy osobné divikem nebo ucastnikem flash mob?
Ne.

Jak na Vis flah mob pisobil? Jaké vzbuzoval dojmy, pocity?



Prislo mi to jako hezky napad spojeni hudby a tance a verejného prostoru.

Je podle Vas mozZné v dobé pandemie, kdy je omezen spolecensky Zivot, formou flash

mob upoutat a nalikat divaky na pripravovany projekt? Je to vhodna forma?

Samozrejmé pokud bude falshmob v ockovacim centru pri otevieni dalsi davky ockovani

nebo na demonstraci proti noseni rousek, tak je to velmi vhodna forma. Jinak ne.

Je podle Vas flash mob uméni nebo reklama? Proc?

No je to trochu picozni odpoved, ale asi zalezi na ditvodu proc je ten flash mob délan.

Jak na Vas pisobily priloZené ukazky? Jak je hodnotite? Jak se libily nebo nelibily?

Jaky v nich spatiujete pFinos? (prosim o alespoi kratké hodnoceni ke kazdé)

Filharmonie Brno

Jako reklama na umeni od samotnych muzikantii filharmonie. Velmi prirozené a pékné, i
dobre natocené a do budoucna vyuzitelné i na socialnich siti, takze to nemad jen zdasah na ty
co to videéli zive.

Show must go on

Za mé hur natocené, ale pekné. Znamé pisnicky.

We will rock vou

Tady vlastne nevim, co je cilem.

Another brick in the wall

Pékné zpracované, ale jako ctvrté uz trosku nuda.

Zmacéni knoflik

Tohle je prosté super reklama na divadlo, ktera miize privést i nékoho kdo uz divadlo rad

nema.

Mezinarodni den tance

Aspon néjaky tanecni a super napad, ale chtélo by to i odkaz na vysledek



Jméno Ing. Véra
Vék 49

Profese obchodni zastupce komeréni pojistovny

Jaky je vas nazor na reklamu?

Pokud skdce na internetu svévolné, je az obtézZujici.

PovaZujete se za milovnika nebo znalce uméni? Proc¢?

Ne.

Jak je podle Vis mozZné propojit reklamu s uménim? Je to viibec moZné? Déje se to?

Mozné to urcité je a déje se to.

Jak se Vas dotklo uzavieni divadel, koncertnich sali, kin a zruSeni veskerych

kulturnich a spolec¢enskych akci béhem pandemie?

Kulturni vyZiti chybélo, ale sedét nékde 2 hodiny a vice s respiratorem, to bych

nepodstupovala.

Jakym zptlsobem jste v obdobi pandemie ziskavala informace o plinovanych

kulturnich a spolecenskych akcich?

Nevyhledavala jsem.

Vite, co je to flash mob? Vidéla jste nékdy néjaky?

Ne.

Stala jste se nékdy osobné divakem nebo ucastnikem flash mob?

Ne.

Jak na Vas flah mob pisobil? Jaké vzbuzoval dojmy, pocity?



Je podle Vas mozZné v dobé pandemie, kdy je omezen spolecensky Zivot, formou flash

mob upoutat a nalakat divaky na pripravovany projekt? Je to vhodna forma?
Ano.

Je podle Vas flash mob uméni nebo reklama? Proc?

50/50

Jak na Vas pisobily priloZené ukazky? Jak je hodnotite? Jak se libily nebo nelibily?

Jaky v nich spatiujete prinos? (prosim o alespoi kratké hodnoceni ke kazdé)

. Filharmonie Brno

Ukazka se libila, necekané vytrzeni z mozna predem daného planu miize prinést nadhled a
urcite vykouzli usmév na tvari (bylo v ukazce videt).

Show must go on

Piisobi uvolnene, pohodove. Hudba v ulicich je fajn.

. We will rock vou

Libi, ma to energii, naboj.

. Another brick in the wall

Prilis nezaujalo.

. Zmacéni knoflik

Neni to trochu moc?

. Mezinarodni den tance

Dlouhé, nuda.



Jméno Lubomir
Vék 32

Profese Fidic¢

Jaky je vas nazor na reklamu?

Otravuje mé.

PovaZujete se za milovnika nebo znalce uméni? Proc¢?

Ne, jsem pouhopouhy milovnik jmeli. Ale jo. Asi jo. Kdyz je to hezky...

Jak je podle Vis mozZné propojit reklamu s uménim? Je to viibec moZné? Déje se to?

Urcite. Viz napriklad znamé reklamni sousosi z Letné ,, Fronta na toustovy chleb .

Jak se Vas dotklo uzavieni divadel, koncertnich sali, kin a zruSeni veskerych

kulturnich a spolec¢enskych akci béhem pandemie?

Bylo mi lito hlavné umeélcu.

Jakym zptsobem jste v obdobi pandemie ziskaval informace o planovanych kulturnich

a spolecenskych akcich?

Na internetu.

Vite, co je to flash mob? Vidél jste nékdy néjaky?

Nevim. Mobilni lahev?

Stal jste se nékdy osobné divikem nebo ucastnikem flash mob?

Ne.

Jak na Vis flah mob pisobil? Jaké vzbuzoval dojmy, pocity?

Ruzné.



Je podle Vas mozZné v dobé pandemie, kdy je omezen spolecensky Zivot, formou flash

mob upoutat a nalikat divaky na pripravovany projekt? Je to vhodna forma?

Tak urcite. Kdyz nejde Mohamed k hore...

Je podle Vas flash mob uméni nebo reklama? Proc?

Je. Proto.

Jak na Vas pisobily priloZené ukazky? Jak je hodnotite? Jak se libily nebo nelibily?

Jaky v nich spatiujete prinos? (prosim o alespoi kratké hodnoceni ke kazdé)

. Filharmonie Brno

Uznavam. Kloboucek.

Show must go on

Piser je pro mne spojena se smrti Freddieho Mercuryho.

. We will rock vou

Klasika.

. Another brick in the wall

Pecka.

. Zmacéni knoflik

Nocni mura dnesnich dnu.

. Mezinarodni den tance

To mam porad.



Jméno Zuzana
Vék 22

Profese matetskd dovolend/obchodni zastupce

Jaky je vas nazor na reklamu?

Osobné moc nemusim. Kdyz je vtipna, proc¢ ne. Nekdy je potreba dat o sobe védet.
PovaZujete se za milovnika nebo znalce uméni? Proc¢?

Nepovazuji, ale uméni mam rdda.

Jak je podle Vis mozZné propojit reklamu s uménim? Je to viibec moZné? Déje se to?
Kdyz to bude dobre vymyslene.

Jak se Vas dotklo uzavieni divadel, koncertnich sali, kin a zruSeni veskerych

kulturnich a spolec¢enskych akci béhem pandemie?

Chybel mi obecné socialni kontakt. Jsem rada, zZe si miizu opéet uzivat kultury a posezeni

s prateli.

Jakym zptlsobem jste v obdobi pandemie ziskavala informace o plinovanych

kulturnich a spolecenskych akcich?

Zadnym.

Vite, co je to flash mob? Vidéla jste nékdy néjaky?

Ne.

Stala jste se nékdy osobné divakem nebo ucastnikem flash mob?
Ne.

Jak na Vis flah mob pisobil? Jaké vzbuzoval dojmy, pocity?

Nijak.



Je podle Vas mozZné v dobé pandemie, kdy je omezen spolecensky Zivot, formou flash

mob upoutat a nalakat divaky na pripravovany projekt? Je to vhodna forma?
Nemuizu posoudit.

Je podle Vas flash mob uméni nebo reklama? Proc?

Nemuizu posoudit.

Jak na Vas pisobily priloZené ukazky? Jak je hodnotite? Jak se libily nebo nelibily?

Jaky v nich spatiujete prinos? (prosim o alespoi kratké hodnoceni ke kazdé)

7. Filharmonie Brno

8. Show must go on

9. We will rock vou
10. Another brick in the wall
11. Zmacni knoflik

12. Mezinarodni den tance

Aha. Uz miizu posoudit. Hele, mné se to libi a je to skvélej napad. Ohodnotila bych vsechny

Jjednickou. Hlavné ten prvni. A ten posledni asi trojkou.



PRILOHA P II: ROZHOVORY S PARTICIPANTY/INSTITUCE

Nazev instituce Brnénska filharmonie, p.o.

Zastoupeni Marie Kucerova, teditelka

e Proc jste realizovali propagaci formou flash mob?
V oné dobé to byl docela frekventovany format a pomérné nova zalezitost, na kterou
publikum hodné reagovalo. Od té doby probéhlo riznych flash mobu uz mnoho

a myslim, Ze dnes uz je tato forma trochu za zenitem.

e Jak ¢asové narocna byla priprava projektu?
Docela dlouho, musel se upravit hudebni material, aby byl lehce a nendpadné
prenosny, Stab musel zpracovat velmi podrobny scénar akci a pozic v nakupnim
centru, poridila se nahravka pro playback. Bylo to urcité nékolik mésicii pripravy

pred natacenim a poté nekolik mésicu postprodukce.

o Kolik bylo do projektu aktivné zapojeno osob?
Flash mob byl projektem soukromého subjektu — obchodni galerie Vankovka. Ten si
najal produkcni filmovy stab, kde bylo cca 6 kameramanii, produkcni, scénarista,
rezisér, strihac a zvukar. Za Filharmonii Brno bylo zapojeno asi 30 hudebnikii,
dirigent, 3 produkéni. Na posledni chvili jsme vyuzili pritomnosti Pavla Sporcla a do

natacenti jsme ho také zapojili.

o Jaka byla zpétna vazba?

cca pul milionu shlédnuti, spousta reakci i primych, hodné se o tom tehdy mluvilo.

o Jaky dopad méla realizace projektu? ZvySila se navs§tévnost, viralita?
Vroce 2013 byla Filharmonie Brno hodné viditelnd i jinymi zpuisoby, toto urcité
Jjménu a pritazlivosti orchestru pomohlo. Tézko ale specifikovat, jaky presné podil na

tom mél flash mob.



e Jak byste zhodnotili pfinos flash mobu vii¢i vynaloZenym prostiedkiim?
Je to hodné draha forma, v podstaté hudebni klip s momentem prekvapenti verejnosti.
Ma-li vypadat profesiondlné, coz byl tento pripad, myslim, Ze to ma efekt spise

medialni nez skutecny na navstévnost koncertii.

Dopliujici otazka realizovand pomoci telefonického hovoru.

Je podle Vas mozné v dobé pandemie, kdy je omezen spoleCensky Zivot, formou flash

mob upoutat a nalikat divaky na pripravovany projekt? Je to vhodna forma?

. No to se uplné tluce s tim, zZe flash mob je zalozen ta tom, Ze se na néjakem hodné
frekventovaném miste sejde hodné lidi. Coz v pandemii nejde. TakZe to viibec je
nerealizovatelny samoziejme.

,, [Teba na nameésti nebo na jinéem venkovnim prostoru? “

., Tam nebyli lidi. Lidi nebyli. Ani nebylo doporuceno se shromazdovat, jo. Takze to viibec
by jako neslo. To by se tlouklo totalne. To musi byt uplné idedlné nadrazi, obchodak, prosté
tam, kde je veliky mnozstvi lidi, a to jako by viibec neslo. Navic jako ti lidi neméli ani tendenci
néjak nékde postavat a nékde se néceho zucastiovat. Jestli si pamatujete prazdny ulice, lidi

‘

se mijeli a utikali. Takze to uplné by slo proti tomu. To viibec.



Nazev instituce Meéstské divadlo Zlin, ptispévkova orgamizace

Zastoupeni Hana Mikolaskova, umélecka sétka

Pro¢ jste realizovali propagaci formou flash mob?

Protoze jsme chtéli vystoupit z ,,uzavieného *“ prostoru divadla, kam prijdou jen Ti, kdo

chtéji, a potkat své divaky (a oslovit nové potencialni diviky) ve verejném prostoru.

Protoze jsme o tento cil v tu dobu usilovali i mnoha jinymi akcemi a zpusoby, flash mob

byla logicky jedna z moznosti, jak do verejného prostoru vstoupit, navic s tou vyhodou,

Ze diky zaznamu bude divak moci tento vstup ,,zazit" opakovane, na rozdil od jinych

podobnych aktivit (fasank, festivalovy privod, koncerty na schodech, vystoupeni

na nameésti, open air predstaveni apod.)

Slo tedy vice o propagaci divadla jako takového nez jen o propagaci jedné inscenace

(Divotvorny hrnec). Ale tato inscenace byla vybrana, protoze se nabizela z nékolika

duvodii:

Obsahovala tanecni cisla, ktera jsou pro potreby flash mobu idealni (dynamika,
pohyb, akce)

V hlavnich rolich ucinkovali jak mladi a nadéjni Markéta Kaluzikova a Marek
Prikazky, tak hvezdy a stalice souboru manzelé Petr a a Radovan Kralovi

Byla to zahajovaci premiéra sezony, tedy nejnovéjsi titul

Titul Divotvorny hrnec se tematicky pojil s interaktivni vystavou Vite, kde zacind
sen?, kterou se v tu dobu MDZ prezentovalo ve Zlatém jablku. A proto i pan reditel
Petr Michalek prisel s napadem vyuzit tuto prileZitost a v zaveru vystavy natocit flash
mob, ktery mj. vystavu zachyti (viz obrovsky model tatry, kterou H+Z objeli svet,
ktery byl vyroben pro inscenaci Palubni denik Hanzelky a Zikmunda).

Jak ¢asové narocna byla priprava projektu?
Nepamatuji si to uz uplné presné, ale od prvniho napadu k realizaci to jisté trvalo

minimadlnée 2 mésice.

Kolik bylo do projektu aktivné zapojeno osob?
Na vzniku se podilelo 36 osob, kterée mely néjaky predem dany kol (herecké
a tanecni role, instruovani divdci, kolemjdouci natacejici, oficialni kameramani).

A pak samoziejmé ten nenaplanovany komparz opravdu nahodnych kolemjdoucich.



o Jaka byla zpétna vazba?
Ohlasy byly dobré, az vyborné. Ale podle mé se skutecny dopad projevil az se

zpozdenim, a ne ihned po vypusteni do sveta.

o Jaky dopad méla realizace projektu? ZvySila se navStévnost, viralita?
Tohle by lépe vyhodnotil pan reditel Petr Michalek, ja z toho nikde nemam uloZeny
vycisleny vystup. Asi ano, ale nedokdazu odhadnout jak zasadnim zpiisobem se na
zvySeni prodejit a navstévnosti podilel samotny flash mob. Jak rikam, byla to pouze
jedna z aktivit a hlavni ,,boj o divaka* se stdle odehraval spise na jevisti velkého
salu prostrednictvim dramaturgického planu, ktery se vtu sezonu 2013/2014

mimorddné vydaril.

o Jak byste zhodnotili pFinos flash mobu vii¢i vynaloZenym prostiedkiim?
Pro mé jako umeéleckou séfku to byl velky a smysluplny impuls dovniti souboru,
protoze priprava nebyla jednoduchd a probihala ve velmi pracovné nabitém obdobi
zacatku sezony, takze to byla trosku zkouska ohném. A myslim si, Ze vSichni byli hrdi,
Ze se to podarilo a ze jsme to zvlddli. A opét — je to néco, co si mohou pustit i po
letech, takze jako jedna z mala veci, které herci v divadle délaji, je to stale pritomni
a viditelna stopa.

Takze jakkoli to bylo ndarocné, povazuji to urcité za prinosnou a smysluplnou akci.

Dopliujici otazka realizovand pomoci telefonického hovoru.

Je podle Vas mozné v dobé pandemie, kdy je omezen spoleCensky Zivot, formou flash

mob upoutat a nalikat divaky na pripravovany projekt? Je to vhodna forma?

., Priznam se vam, ze ja jsem flash mob jako takovy vnimala jako uz celkem opotiebované
médium uz v dobé, kdy jsme to délali. Cili tedka, jako v dobé kovidu, mi to p¥ijde jako nejen
stary, ale vlastné i, samozrejmé vzhledem ke vSem tem omezenim, by to muselo mit néjaky
Jjako hroznée dobry for, aby to zaroven zohlednovalo tu pandemickou situaci. Ale ja mam to
Stesti, Ze ja v podstate od pandemie, od ty jako vaznéjsi casti, tak jsem byla tehotna a ted’
Jjsem na matersky. Takze ja nastésti jako divadlo resit uplné nemusim.Jako nemusim vesit to,
co jsem musela resit v tom Zline, kdyz jsem byla séfka, jo. Jako délam si divadlo pro radost,

ale prodavat to musi nékdo jinej. TakzZe ja jako ja tedko se priznam, Ze ja viibec nevim, jak



s tim v§im valcej. A co vim, tak to jede vsechno systémem soukromych darcii, podporovateli
divadel, viastné daleko veétsim cilenim na néjaky vernostni klub, fanklub, predplatny a tak.
Myslim, Ze nic jinyho tém divadliim nezbyva a zaroven vsichni divdci, co ja vim, tak chodéj
na posledni chvili. Takze to je jak do kina. TakzZe ja si neumim predstavit, ze by néjaky
nastroj, jako v tuhle chvili to vyrazné néjak moh* ovlivnit a znova rikam, ten flash mob je
podle mé strasné stary médium uz. Uz jako jestli tedka néco funguje, tak jsou to prave jako
viraly ze zkouSek. Z toho, Ze ty lidi jsou vtahovany néjakym zpiisobem do toho divadelniho
deni, Ze jsou jako bliz tem konkrétnim lidem. Ale tady to, jako vychdzeni do verejnyho

‘

prostoru, si myslim, Ze uz netahne.

,,Ono navic v dobé pandemie to bylo pomérne slozity, ze.

,,No Fikam. To by jako muselo mit néjakej strasné dobrej for, aby to jako jednak se dalo
udelat, a jednak ale porad reflektovalo to, zZe jsme opravdu v néjaky dobé, kdy se to viastné
nesmi. Jo? Jako mohlo by to ten for mit. Mohlo by to byt jako super, Ze viastné i pres ty

omezeni se néeco takovyho da stvorit. Ale jako nechtéla bych to osobné vymejslet.



Nazev instituce Art & P Event s.r.o.

Zastoupeni Ing. Ladislav ValaSek, majitel agentury

e Proc jste realizovali propagaci formou flash mob?

Zamerem bylo propagovat a zviditelnit nasi produkcni spolecnost.

e Jak ¢asové narocna byla priprava projektu?

Priprava nebyla az tak narocnad, ale casove bych to v celku odhadl na 1,5 mésice.

e Kolik bylo do projektu aktivné zapojeno osob?

Do pripravy, bez ucinkujicich, to byli 4 pracovnici.

o Jaka byla zpétna vazba?

Riiznoroda. Ale ve vétsiné pripadii pozitivni. Snad miizu rict, Ze se to povedlo!

o Jaky dopad méla realizace projektu? Zvysila se navS§tévnost, viralita?
Dopad byl znatelny. Ohlasili se novi klienti, o spolecnosti se mluvilo. Celkem bych

realizaci zhodnotil jako prinosnou.

o Jak byste zhodnotili pFinos flash mobu vii¢i vynaloZenym prostiedkiim?
Hodnotil bych to kladné, a to i proto, Ze jsme si tento zajimavy zpusob propagace
vyzkouseli na "sobé" a realizaci se miizeme nasim klientiim prezentovat a i lépe

pochopit jejich pozadavky, navrhy ¢i pripominky.



