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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva analyzou surrealistickych kampani s vyuzitim CGI technologie
a jejich vlivem na spotiebitele. Hlavnim cilem prace je analyzovat vliv vyuziti téchto
kampani na vnimani znacky spotiebitelem a zjistit, jak dané kampané pfispivaji k posileni
povédomi o znacce. Sekundarnim cilem je analyza vyhod a nevyhod spojenych
s pouzivanim CGI technologii v marketingové komunikaci. Pro zodpovézeni vyzkumnych
otazek a ziskani plnohodnotného nézoru od zdkaznikli byly pouzity kvalitativni i
kvantitativni vyzkumné metody. Vysledkem prace je zjisténi, zdali je vhodné vyuzivat
pocitacem vygenerované obrazky a jaky efekt ma pouziti této technologie v marketingovych
kampanich na spotiebitele. Teoretickd ¢ast prace se zaméiuje na vysvétleni a popis umélé
inteligence, technologie CGI, surrealismu a jeho vyuziti v marketingové komunikaci. Jsou
pfedstaveny konkrétni pfiiklady, které ilustruji implementaci CGI technologie do

surrealistického marketingu.

Klicova slova: digitdlni marketing, video marketing, surrealismus v marketingu,

surrealismus, uméla inteligence, computer-generated imagery technologie

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the analysis of surrealistic campaigns using CGI technology
and their influence on consumers. The main objective of the thesis is to analyze the impact
of the use of these campaigns on consumer perception of the brand and to find out how the
campaigns contribute to brand awareness. The secondary objective is to analyze the
advantages and disadvantages associated with the use of CGI technology in marketing
communications. Both qualitative and quantitative research methods were used to answer
the research questions and obtain a full opinion from customers. As a result of this thesis, i
tis determined whether 1 tis appropriate to use computer generated images and what effect
the use of this technology in marketing campaigns has on consumers. The theoretical part of
this thesis focuses on the explanation and description of artificial intelligence, CGI
technology, surrealism, and its use in marketing communication. Specific examples are

presented that illustrate the implementation of CGI technology in surrealistic marketing.

Keywords: Digital Marketing, Video Marketing, Surrealism in Marketing, Surrealism,
Artificial Intelligence, Computer-generated Imagery Technology
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UVOD

Bakalafska prace se zaméfuje na novy trend v marketingové komunikaci, a to vyuziti
Computer-Generated Imagery technologie ve spojeni se surrealistickymi prvky. Téma prace
bylo vybrano kviili jeho zna¢né pozornosti a popularité na socialnich siti. Prace je relevantni
z n¢kolika diivodl. Jednak jde o novy trend a vyzkumné Setfeni by mohlo poskytnout velmi
zadané nazory na danou problematiku a doporuceni ohledné toho, jaké produkty je vhodné
1 nevhodné propagovat pomoci surrealistického marketingu s vyuzitim CGI technologii.
Cilem prace je prozkoumat vliv surrealistickych kampani na vnimani znacky spotiebiteli
a posoudit, jak tyto kampang pfispivaji k posileni povédomi o zna¢ce. Sekundarnim cilem
je analyza pfinost a omezeni spojenych s vyuzivanim CGI technologii v marketingové

komunikaci.

Bakalafska prace je rozdélena do dvou casti — teoretické a praktické. Teoretickd Cast je

zamé&fena na digitalni marketing s dlirazem na socialni sit¢ a obsahovy marketing.

Nasledujici dva segmenty jsou zaméfeny na Computer-Generated Imagery a umélou
inteligenci. V sekci zabyvajici se CGI technologii jsou zminény ptiklady vyuziti této
technologie v marketingové komunikaci. Poslednim teoretickym segmentem prace je
struéné predstaveni umeéleckého sméru surrealismus jeho historie a hlavni predstavitelé.
V ramci teoretické Casti je rovnéz zahrnuta metodika vyzkumu, kde jsou definovany

vyzkumné otazky, hlavni cil prace, jeho el a vybrana metoda vyzkumu.

Do praktické ¢asti bakalarské prace jsou zahrnuty dva typy vyzkumného Setfeni, které se
navzajem dopliuji. Priméarni vyzkum je kvalitativni a byl realizovan pomoci ohniskové
skupiny se spotiebiteli. Cilem provedeni ohniskové skupiny bylo ziskani spotiebitelského
nazoru na surrealistické reklamy vyuzivajici CGI technologii. Tento vyzkum je doplnén
o sekundarni kvantitativni vyzkum, a to dotaznikové Setfeni. Kvantitativni vyzkum slouzil

k ziskani vétsiho mnozstvi informaci o tématu bakalarské prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING

Tato kapitola predstavi digitadlni marketing a jeho formy. Vice se soustiedi na socidlni média,
obsahovy marketing a video marketing, ktery souvisi s kampanémi, ve kterych je pouzita

CGI technologie.

Pod pojem digitdlni marketing, casto také internetovy marketing, spadaji vSechny
marketingové strategie, které jsou pouzivany pro propagaci sluzeb ¢i produktl a vyuzivaji
pfitom digitdlni média. Cilem digitadlniho marketingu je dostat produkt ¢i sluzbu do
poveédomi spotiebitelll prostiednictvim online prostiedi (Panda a Mishra, 2021). Tento typ
marketingu propojuje zakazniky s podnikateli, ktefi nabizeji sluzby ¢i produkty pies internet

pomoci mobilnich telefontli a pocitacti (Bala a Verma, 2018).

Digitalni marketing je dynamickou obchodni ¢innosti, kterd nyni neodmyslitelné patii do
marketingové strategie podniku. Jeho tcelem je pfilakat co nejvice relevantnich navstévnika
na webovou stranku a nasledné promeénit v zdkazniky (Panda a Mishra, 2021). Online
marketing je proces, jehoz cilem je pfildkat potencidlni zdkazniky prostiednictvim ¢lankd,
videi, bannert, animaci, reklam a jinych dostupnych formatt. S exponencidlnim rozvojem
internetu se digitdlni marketing stal velmi popularnim néstrojem marketingového mixu

(Panda a Mishra, 2021).

Formulace a realizace digitalni marketingové strategie je klicovou soucasti komplexniho
marketingového pldnu kazdého podniku. Tento strategicky piistup zahrnuje formulaci
a realizaci strukturovaného planu zaméfeného na osloveni zakaznikl a interakci s nimi na
raznych digitalnich platformach. Vypracovani strategie digitalniho marketingu ma zasadni
vyznam bez ohledu na rozsah podniku, protoze poméhé definovat cile, identifikovat cilovou

skupinu a navrhnout nezbytna opatfeni pro dosazeni pozadovanych vysledka (Juska, 2022).

Hlavni vyhodou digitalniho marketingu je jeho celosvétovy dosah a moznost oslovit Sirokou
cilovou skupinu. Diky tomu maji malé podniky moznost oslovit $ir§i publikum nez pomoci
tradi¢nich marketingovych strategiich a za niz8i cenovou hladinu. Dal$i vyhodou digitalniho
marketingu je jeho instantni odezva od zakaznikl. S digitalnim marketingem probihajicim
v realném cCase je mozné vyhodnotit i€¢innost marketingové kampané témeét okamzité. Pfi
pohledu ze strany zakaznika poskytuje digitdlni marketing pifehledné informace
o produktech ¢i sluzbach, snadné srovnani s konkurenty a moznost nakupu kdykoliv

a kdekoliv (Bala a Verma, 2018).
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Digitalni marketing vyuziva fadu nastrojl, které jsou navrzeny tak, aby upotaly pozornost

zakaznika nebo zvySsily viditelnost firmy ¢i jeji pfitomnost na internetu.

Webové stranky patii mezi jedny z nejzakladnéjsich forem digitalni prezence, kterou firma
miZze mit. Jsou proto jednou z nejcastéji pouzivanych digitalnich reklamnich strategii. Pfi
vytvareni webovych stranek je diilezit¢ myslet na uzivatelské prostiedi, design webovych
stranek a prvky SEO (Search Engine Optimization), které budou generovat konverze. Tyto
konverze zajisti dobrou pozici v SERP (Search Engine Result Page). Prvni pozice ve
vyhledavani je idedlni, protoze pfildk4 navstévnost na webové stranky a tim i potencidlni

zakazniky (Panda a Mishra, 2021).

Jiz zminéné SEO je optimalizace webové stranky pro vyhledavace. Ultimatnim cilem je
prvni pozice v SERP pro relevantni vyhledavaci dotazy. Pozice v organickém vyhledavani
zavisi na na relevanci webové stranky a jejiho obsahu k danému vyhleddavacimu dotazu

(Desai, 2019).

S rostoucim vyuZzivdnim hlasového vyhleddvani se spolecnosti zacinaji zajimat
o optimalizaci stavajicitho 1 nového obsahu webovych stranek pro hlasové vyhledavani.
Cilem je ziskat pozici Featured snippet, kterou nabizi Google. Pfi hlasovém vyhledavani
pouzivaji uzivatelé nejcastéji mobilni telefony k hleddni mistnich podnikd, jako jsou
restaurace, salony nebo potravinové fetézce. Lokéalni SEO je proto dilezitym prvkem pfi

optimalizaci pro hlasové vyhledavani (Panda a Mishra, 2021).

Organické vyhledavani neni jedinou moznosti, jak ziskat navstévnost na webové strance.
Strategie, kterd vyuziva placené aktivity k zvySeni navstévnosti webovych stranek, se nazyva
SEM (Search Engine Marketing). Jednad se o umistovani reklam na stranky s vysledky
vyhledévani (SEPR) nebo na jiné webové stranky (Bala a Verma, 2018). Existuji tfi mozné
modely zpoplatnéni téchto reklam: PPC (Pay-per-click), CPC (Cost-per-click) a CPM (Cost-
per-mile). Nej€astéji pouzivanym modelem je Pay per click, kde zadavatel zaplati pouze

tehdy, kdyz na reklamu zakaznik klikne (Desai, 2019).

Uvedené digitalni marketingové kampané jsou uc¢innym prostredkem pro ziskdni novych
zakaznikd. Pokud jde vSak o udrzeni stavajici klientely, posileni povédomi o znacce
a podporu opakovanych ndkupii, hraje e-mailovy marketing klicovou roli. Jednd se
o efektivni marketingovy nastroj, ktery nejen poskytuje cenné informace stavajicim
zakaznikim, ale také mize nabizet produktové kupdny, slevy nebo nabidky. Zamérem e-

mailového marketingu je budovat loajalitu zdkaznikii a udrzet se tak v jejich zajmu. Pro
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maximalizaci efektivity kampani se pouziva segmentace publika (Panda a Mishra, 2021)
a personalizace e-mailll, coz pomdhd vytvatet diivéru ke znacce. Nevyhodou téchto kampani
mize byt fakt, Ze je e-mailova posta ¢asto povazovana za spam, pokud neni spravné nastaven

Casovy interval rozesilani newsletteru a reklam (Bala a Verma, 2018).

V posledni dob¢ je marketing na socidlnich sitich neodmyslitelnou soucasti digitalniho
marketingu. Socidlni sit€¢ nabizeji moznost propagovat znacku a obsah s cilem zvysit
povédomi o znafce, budovat komunitu, odpovidat na dotazy, zvysit navsStévnost

a maximalizovat zisky (Desai, 2019).

Do digitalniho marketingu patii mnoho dalSich néstroji, za zminku stoji affiliate marketing,
online PR, remarketing (Desai, 2019) a také obsahovy marketing, viral marketing ¢i video

marketing, kterymi se zabyva nasledujici ¢ast této kapitoly.

1.1 Socialni média

Znacnou soucasti digitdlniho marketingu jsou socialni sité. Dle Roberta Vlacha (2017)
reprezentuji socidlni média rozsahlou skupinu platforem, které umoziuji uzivatelim
komunikovat, publikovat obsah a vyhodnocovat nebo sdilet pfispévky v neustalém toku
komentati, pfispévkll a ozndmeni. Zminuje také, Ze socidlni sit¢ jsou vice interaktivni,
aktudlni a sndze stravitelné v menSich davkach oproti statickym formdm prezentace
webového obsahu. Do kategorie socialnich siti fadi Vlach platformy jako Facebook,
platformu X, Instagram, ale i Youtube, podcasty, blogy a komunitni weby, pies které

uzivatelé komunikuji.

Jak také zminila BureSova (2022), sdileni informaci mezi uzivateli na socidlnich sitich
pfedstavuje podstatu celych socidlnich siti. Diky tomu, Ze socialni sité jsou celosvétovym
fenoménem, miize kdokoli sdélit své nazory a myslenky. Z téchto lidi se miizou béhem
kratké doby stat vyznamné osobnosti, kterym naslouchaji tisice lidi (BureSova, 2022).
V dnesni dobé se osobnostem, které se proslavily na socidlnich sitich piezdiva ,,influenceti®.
Slovo vzniklo z anglického slova ,,influence® — vliv, jednd se tedy o osobnost, kterd je
schopna piesvédcit a ovlivnit publikum ke koupi produktu nebo vyuziti sluzby (Influencer,

© 2024).
Diky tomu si marketing naSel v socidlnich sitich partnera s velkym potencidlem (Costa-
Sanchez, 2017). Marketingovi experti vyuzivaji silu socidlnich siti k ptedavani firemnich

hodnot a budovéani povédomi o znacce mezi spotiebiteli. Podle cilové skupiny a jejich
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preferenci si znacky vybiraji, na kterych socidlnich sitich budou aktivni. To mlze zahrnovat
kombinaci vice platforem nebo jen jednu konkrétni socidlni sit. Mezi nejvyznamnéjsi
socialni sité patii Facebook, Instagram, X, YouTube, TikTok a Snapchat (Panda a Mishra,
2021).

Socialni sité jsou platformami, na kterych uzivatel¢ sdileji obsah, coz vedlo k vzniku pojmu

obsahovy marketing.

1.2 Obsahovy marketing

vvvvvv

nastroju digitalniho marketingu (Baltes Patrutiu, 2015). Podle definice Content Marketing
Institutu (What is Content Marketing?, © 2011) se jednd o obchodni proces pro tvorbu
a distribuci hodnotného a relevantniho obsahu s cilem pfitdhnout, zaujmout a zapojit jasné

definovanou cilovou skupinu s imyslem vyvolat profitabilni jednani zdkazniki.

Wall a Spinuzzi (2018) popisuji obsahovy marketing jako marketingovou metodu produktu
nebo sluzby, pfi niz organizace vytvaii a distribuuji bezplatny informacni nebo zabavni
obsah, zejména v online prostiedi. Na rozdil od pfimé propagace produktu nebo sluzeb
nabizi obsahovy marketing potencidlnim i aktudlnim zékazniklim relevantni a hodnotny
obsah, ktery jim pomaha fesit soucasné problémy. Dilezitou hodnotou content marketingu

je, ze zakaznici konzumuji obsah dobrovolné.

Do obsahového marketingu patii nejriznéj$i formaty obsahu jako napi. blogy, e-knihy,
navody, obrazky, bannery, podcasty, video nebo obsah pro socialni sité. Tento obsah je nutné
ptizplsobit riznym platformam, na kterych bude spolecnost zvetejitovat dany content (Bala
a Verma, 2018). Zminéné formaty musi pfinaset informacni hodnoty, které jsou relevantni
a zajimavé pro cilovou skupinu zakaznikli, ¢imz si spole¢nost muze ziskat jejich loajalitu
a divéru. Produkovany obsah tak musi byt relevantni, pfinosny a autenticky. Indikatorem

kvalitniho obsahu je jeho sdilnost (Panda a Mishra, 2021).

Obsahovy marketing je dlouhodobou a trvalou strategii, ktera vyzaduje konzistenci
a vytrvalost. AvSak jakmile je strategie nastavenda spravné, content marketing piinasi
plsobivou névratnost investic. Novi potencionalni zdkaznici mohou objevit spolecnost prave

diky obsahu, ktery jim poskytl podstatné informace (Panda a Mishra, 2021).
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1.2.1 Video marketing

Video marketing je médium, které umozituje firmam a organizacim vyuzivat video obsah
k budovani povédomi o své znacce, produktech nebo sluzbach. Tento typ marketingu
vyuziva audiovizudlni a vizudlni stimulaci smysli spotfebitell, coz z néj €ini velmi silny

komunikac¢ni néstroj (Liu et al., 2018).

Li (2019) definici dopliiuje a oznacuje video marketing jako online platformu se zaméfenim

na obsah a kreativitu, kterd vyuziva video jako hlavni forméat pro pfedani informaci.

Donmez (2022) dale ptispiva svoji definici, kde video marketing spoc¢iva ve vyuziti videa
k propagaci sluzby nebo produktu a mél by se zaméfit na zapojeni publika na socidlnich

a digitalnich kanalech.

S nartistajici popularitou video obsahu na internetu se video marketing stal jednou z ptednich
forem poskytovani obsahu zdkaznikiim. Konzumace videi roste spolu s internetem (Costa-
Sanchez, 2017), a proto vzniklo n€kolik platforem jen pro konzumaci videi. Pro kratka videa
vytvarend uzivateli existuje YouTube ¢i TikTok, pro videohry Twitch a pro filmy a seridly
platformy jako napfiklad Netflix, Hulu nebo Amazon (Liu et al., 2018). Jejich uspés$nost je

kombinaci rychlosti, snadnosti a sdilnosti konzumace video obsahu (Costa-Sanchez, 2017).

Podle zpravy spole¢nosti Wzywol (The State of Video Marketing 2023, 2023) potvrdilo
91 % firem z vyzkumu, Ze vyuzilo video jako soucést svého marketingového mixu v roce
2023. Toto procento pfedstavuje zatim nejvyssi zaznamenany podil od roku 2016, kdy tato
platforma zacala monitorovat vyuzivani video marketingu. Studie také zkoumala nejcastéjsi
typy videi, které organizace vytvareji. V roce 2022 se nejcastéji vytvarela videa pro socidlni
média, vysvétlujici videa a videa prezentujici produkt ¢i sluzbu. Video marketing se pouziva
na mnoha riznych mistech a platforméach na internetu, pfiCemz nejcastéji vyuZzivanou
platformou pro video marketing je YouTube, na ktery spoléhd 90 % profesionali v oblasti
video marketingu. Nasleduji platformy Facebook (86 %), Instagram (79 %) a LinkedIn (také
79 %). Fenomén socialnich sitich TikTok je na tom o néco htfe, platformé divétuje pouze

35 % marketérti (The State of Video Marketing 2023, 2023).

Do poptedi se dostala kratka videa, jelikoz pravé ta spolu se socidlnimi sitémi buduji
efektivitu komunikace a také zvysuji Zivotnost informaci (Kang et. al., 2022). Uspéchem
video marketingu mtze byt i fakt, Ze lidsky mozek si 1épe uchovava informace, které jsou

prezentovany vizualné nez formou textu (Sedej, 2019). Videa také efektivnéji prenaseji
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emocionalni sdéleni. Diky tomu miZou byt vyznamnym faktorem v ovliviiovani

spottebitelského chovani. (Sedej, 2019).

Mulier, Slabbinck a Vermeir (Mulier et al., 2021) zkoumali v rozséhlé terénni studii efekty
a rozdily mezi vertikdlni a horizontalni videoreklamou. Zjistili, Ze uZivatel¢é mobilnich
telefonti vnimaji vertikdlni videoreklamy mnohem plynuleji nez horizontélni reklamy. Miize
za to fakt, ze pii sledovani vertikalni videoreklamy uZzivatelé¢ vynalozi mensi Usili, protoze
sledovani vertikalni videoreklamy na plné obrazovce mobilniho telefonu nevyzaduje otoceni
telefonu. Dilezita je skutecnost, Ze rizné v€kové generace maji rozdilné ndzory. Mladsi
generace Z vnima vertikalni videoreklamu mnohem plynuleji nez star§i generace X a 'Y,

kterd stale preferuje horizontalni reklamu.

Ke zméndm v této oblasti ptispiva fakt, Ze pomoci chytrého telefonu konzumujeme vétSinu
obsahu. Lid¢ travi nejvice ¢asu na svych mobilnich zatizeni (McLean et al., 2020) a v oblasti
digitalniho marketingu je chytry telefon nejrychleji rostoucim médiem (Smith, 2017). Tyto
skutecnosti nabizi Siroky prostor rozvoje pro tvlrce video marketingu a marketingové
experty. Sedej (2019) zdaraziuje, marketéti by méli vyuzivat video marketing v mobilni
oblasti Castéji, a to v souladu s aktualnimi trendy, jako je naptiklad rostouci trend

vertikdlniho videa.

1.2.2 Viral marketing

Bala a Verma (2018) ve své studii popsaly viral marketing jako strategii, pti které je
jedinecny obsah Sifen socialnimi sit€émi, protoZe je oblibeny a ocenovany. Autorky
zdiiraziyji, Ze obsah musi byt kreativni. Nalty (© 2010) vSak zmifuje, Ze obsah, ktery se
stane virdlnim, nemusi byt nutn¢ vzdy dobry nebo kvalitni. Poukazuje na to, ze neni mozné
pfedpovedét, co se stane virdlnim a co ne. Déle varuje, Ze 1 kdyZ se reklama stane viralni,

neznamena to, zZe divak navstivi webovou stranku nebo dokonce produkt ¢i sluzbu koupi.
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2 CGITECHNOLOGIE

Zkratka CGI pochazi ze slova Computer-Generated Imagery a oznacuje pocitacem
generované obrazy. Tato technologie spojuje animacéni proces s vyuzitim fotorealistickych
textur k vytvoteni postav, krajiny a prakticky ¢ehokoli, co si dokéaze lidskd mysl predstavit
(Byrne, 2013). CGI technologie je béZné oznacovéana jako trojrozmérnd pocitacova grafika

(Sun, 2023).

vvvvvv

techniky, jako byly specidlni modely, matné malovéni, propracované kostymy ¢i trikova
fotografie. Tyto techniky, znamé jako specialni efekty, se pouzivaly k vytvateni efektt ptimo
na scéné nebo v kamete. Postupem casu byly specialni efekty vytlaceny postprodukénimi
vizualnimi efekty (VFX), pod které spadé i technologie CGI. Vizualni efekty zahrnuji Siroky
soubor technologii a metod, které se pouzivaji k vytvafeni obrazil, jez ptekracuji hranice

tradi¢ni filmové tvorby (Byrne, 2013).

Nejcasteji se tedy tato technologie pouziva ve filmovém odvétvi, ale sahat miize az do oblasti

marketingu, architektury, virtudlni reality a dokonce i uméni (Sun, 2023).

2.1 Historie CGI technologie

Prvni pouziti CGI technologie 1ze pozorovat ve filmu Jursky park, kdy se americky rezisér
Steven Spielberg rozhodl pouzit v t¢ dob& novou technologie CGI a vygeneroval tak scénu

s dinosaury (Spraul, 2015).

Od 80. let 20. stoleti se vygenerované postavy a scenérie pomoci CGI objevuji ve vSech
druzich filmové¢ a televizni produkce. Spolecnost Disney v roce 1982 uvedla prvni pocitatem
animovany film Tron, ktery se stal prikkopnikem pocitacové animace. Mlady Sherlock
Holmes (1985) byl prvnim filmem ve kterém byly pouzity pocitaem generované postavy.
V priibéhu devadesatych let experti na CGI vyuzili veskeré své znalosti a dovednosti, aby
zuzitkovali plného potencialu tehdejsi technologie a ptinesli tak revolu¢ni filmy jako Propast
(1989), Terminator 2: Soudny den (1991), Toy Story (1995) a Matrix (1999). Po obrovském
uspéchu filmu Toy Story byly uvedeny do kin animované filmy pomoci CGI technologie,
které se staly obrovskymi hity. Patii do nich filmy jako Hleda se Nemo, Shrek, Doba ledova
a fada dalSich CGI animovanych filma (Sun, 2023).

Vnovém tisicileti se CGI technologie nevidané zrychlila a s pomoci nového

v

a spolehlivéjsitho softwaru a hardwaru se rozsifily moznosti vyuziti této technologie.
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Filmovy rezisér, producent a scéndrista Peter Jackson tak ukdzal v trilogii Péna prstent,
jakou silu mé takovd CGI technologie pro vytvofeni majestatniho fantazijniho svéta.
Ve filmu Avatar (2009) od trojnasobného drzitele Ceny Akademie Jamese Camerona bylo
pouzito nesmirné mnozstvi CGI technologie a 3D animaci, diky kterym mohli tvlirci vytvofit
uplny fikéni svét i jeho obyvatele. Nejenze vytvofili plné fotorealisticky 3D svét, ale byla
také vyuzita technologie motion capture, kterda zaznamenava pohyby realnych herct
prostiednictvim kamery a pfenasi je do pocitatem vytvofenych modeld (Das, 2023).

I pfes to vSechno vyuzivali neskute¢né mnozstvi doplikd, které k tvorbé filmu potiebovali.
To zahrnovalo 3D modely, kompozice a detaily prostfedi, dale také pohyblivé plastické
konstrukce, obleky pro snimani pohybu a dokonce vyuzili i zivé koné (Avatar Scenes
Without CGI, 2022).

V dnesni dobé jiz filmova produkce spoléha na CGI technologii az v tisicich zabérech, tudiz
mize tvofit 1 90 % z celého filmu. To je naptiklad viditelné ve filmech od spole¢nosti Marvel
Studios — Avengers nebo Strazci Galaxie. Kde pro vytvoteni postav jako je Hulk, Groot nebo

Thanos je nutné vyuzit rozsdhlé mnozstvi CGI technologie (Das, 2023).

2.2 Druhy CGI technologie

Predchozi kapitola se zabyvala historii a postupnym rozsifenim a zdokonalenim CGI
technologie a specialnich efektti. Tato ¢ast se zamé&ii na rizné druhy CGI technologie, véetné
dvojrozmérnych a trojrozmérnych animaci, které jsou dnes soucasti mnoha oblasti,

ve kterych se efekty objevuji.
CGI technologie zahnuje mnoho druhti a typil vytvafeni obsahu, mezi néz patii:

- 3D animace — Tento druh animace zahrnuje vytvareni trojdimenziondlnich modela
postav, prostiedi a dalSich objektt, které poté prochazi animaci k vytvotfeni pohybu.
Pro tvorbu 3D animace je potieba sestavit konstrukei virtudlniho svéta, ve kterém se
3D postavy ¢i objekty budou pohybovat. Animator, ktery navrhuje 3D svét, musi
vytvofit model scény, animovat pohyby postav a objektl a provést proces
renderovani, ktery pfevede charakteristiky objektll a jejich pohybu do vizualni

podoby na obrazovce (O’Brien et al., 2001).

- 2D animace — Dvourozmérnd animace se zaméiuje na manipulaci s obrazem.
Nejbéznéjsi formou 2D animace je sprite animace. Bitmapovy obrazek (sprite) je
seskupen do vétsiho mnozstvi spritli a poskladan na sebe na pozadi. Tyto obrazy jsou

pak rychle promitany za sebou, ¢imz vytvareji iluzi pohybu. Diky vyspélému
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grafickému hardwaru Ize tento typ animace provadét extrémné rychle, coz umoziuje

pohyb vice prvkl souc¢asné (O’Brien et al., 2001).

- Specialni efekty (SFX) — Tyto efekty jsou typické tim, Ze se provadéji na misté
nataceni. Jsou to realné a praktické efekty, které jsou snimany kamerami a probihaji

ve stejném Case jako nataceni (Dinur, 2017, str. 7).

- Vizudlni efekty (VFX) — Vizudlni efekty jsou pifidavany az v postprodukcénim
procesu. Jedna se o digitdlni manipulaci obrazu a jeho vylepseni, které umoziuje
ptidat efekty jako vybuchy, doplnéni scenérie o urcité prvky ¢i vytvofeni Gplné

novych elementt (Dinur, 2017, str. 8).

- Pohybliva grafika (Motion graphics) — Sandhaus (2006) definuje pohyblivou grafiku
jako termin pouzivany pro oznaceni Siroké oblasti designu a produkce, kterd zahrnuje
pismo, film a titulky pro filmy, video a digitalni média v¢etné animace, vizualnich
efektd, reklam a jinych. Pohybliva grafika vuziva technologii videa a animace
k vytvafeni efektu pohybu nebo zmény vizudlnich faktord. Pokud je pohybliva
grafika pouzita v multimedidlnich dilech, je casto doprovazena zvukem

(Shir a Asadollahi, 2014).

- Virtudlni realita (VR), rozsifend realita (AR) a smiSend realita (MR) — Jak popisuje
Dinur (2017, str. 187), rozsifena realita se nezamétuje na kreativni vizualni efekty,
a proto nezavisi na VFX. Naopak, smiSend realita poskytuje ur¢ité moznosti pro
vizualni efekty. Jako ptiklad autor uvadi vyuziti této technologie pii nataceni, kde
poskytuje filmaiim interaktivni nédhled vizuélnich prvkd pfimo na misté nataceni.
Diky tomu, Ze virtualni realita nahrazuje celé prostfedi virtualniho svéta, maji tyto
systémy vyznamny vliv pro herni primysl, ovSem ve filmovém primyslu si autor
neni jisty jeho vyuZzitim.

- Digitalni matna malba (Digital matte painting) — Proces tvorby a implementace
malovanych obrazl do zivych zabérl pfedstavuje metodu pro vytvoieni virtudlniho
rozs$iteni prostiedi a pozadi. Dinur (2017, str. 92) ve své knize popisuje mattepaintery
(profese, kterd vytvaii digitalni matnou malbu) jako Slechtu mezi VFX umélci. Tito
umeélci musi mit technické i umélecké dovednosti, kreativitu a smysl pro detail,
protoze pii vytvafeni pozadi a prostiedi musi byt obraz naprosto fotorealisticky

a vypracovany do nejmensich detaild. V dne$ni dobé tito umélci spoléhaji
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na pocitace, kde manipuluji s fotografickym materidlem az do chvile, kdy dosahnou

pozadované¢ho prostiedi.

2.3 CGI technologie v marketingové komunikaci

Rist platformy TikTok a s nim i narust rychlého obsahu si Zada inovativni a vzrusujici obsah,
ktery dokaze zaujmout zdkaznika béhem sekundy. Odpovédi zde mize byt marketing
s pomoci CGI technologie. Znacky jiz nejsou omezeny realitou a mizou tak vytvaret
vizualng atraktivni a virdln€¢ uspéSny obsah, ktery dokaze zaujmout a piekvapit, zdali se
jedna o realitu nebo ne. Obsah CGI kampani byva Casto bizarni, hravy a peclivé vytvoreny
s ohledem na estetiku, coz podporuje sdileni a interakce. Tudiz spojeni mezi virdlnim
marketingem, platformami jako je TikTok a technologii CGI davé dokonaly smysl (The CGI
Takeover — Pros and Cons of this New ‘Markevolution®, 2023).

V nedavné dobé€ se na internetu objevily série reklam, které se viralné Sifily na socidlnich
sitich a vyvolaly vinu z4jmu. Jedna z téchto reklam patii kosmetické znacce Maybelline,
kterd se rozhodla svét seznamit se svoji novou fasenkou Lash Sensational nevidanym
zpiisobem. V reklamé se objevuje londynsky vlak metra, ktery ptijizdi do stanice a na kabiné
fidi¢e ma fasy. Na stran¢ metra je pfipevnéna ohromna fasenka, kterd fasy navini a procese.
Podobna reklama se objevila i s verzi anglicky typického dvoupatrového autobusu, ktery
projizdi méstem a jeho fasy opéct procesava fasenka Lash Sensational od Maybelline. Tyto
dvé reklamy se staly virdlnim hitem na socidlnich sitich a ziskaly pozitivni zpétnou vazbu

a zvysily povédomi o znacce.
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Obrazek 1 — Maybelline ad (Gibson, © 2023)
Dalsi z fady kosmetickych znacek, které se vrhly na tento trend byla znacka L' Oreal, ktera
vytvortila reklamu s dopomoci CGI technologie. V hlavni roli je historicky Citroén, ktery
projizdi Pafizi a na stfeSe ma nadmeérnou rténku, jejiz Stétecek za autem kresli karminovou

caru (Peters, 2023).

)
-

Obrazek 2 — L'Oréal ad (Weil, 2023)

Nejen kosmetické znacky se vrhly do CGI technologie, ale i odévni primysl se rozhodl

prozkoumat tuto technologii. Mezi nejviralnéjsi reklamy, ktera byly vytvoteny pomoci CGI

technologie v modnim primyslu, patfi ta od luxusni francouzské znacky Jacquemus.
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V dubnu tohoto roku se znacka stala viralni poté, co byly v patizskych ulicich vidény jejich
popularni tasky Bambino. I ptes zdanlivou realisticnost marketingové kampan¢ byla reklama
vytvofena 3D umélcem lanem Padghamem. Diky tomu, Ze celkova kampan vypadala velmi

realisticky, ziskala si miliony interakci, coz vedlo ke zvySeni povédomi a dosahu znacky

Jacquemus (Lees, 2023).

Obrazek 3 — Jacquemus ad (Abad, 2023)
Zaclenéni CGI technologie do marketingové strategie mize ptinést mnoho vyhod, ale 1 par
nevyhod. Mezi nejvétsi vyhody patii upoutani pozornosti a odliSeni se od ostatnich znacek.
U marketingové komunikace sluzeb je piinos CGI technologie mimotadny. Zakaznici tak
muzou ziskat presnou piedstavu o tom, jak sluzba vypada nebo funguje, poptipad¢ jak
vyrobek vypadé na urcitém misté. Mimo toho lze s pomoci CGI technologie, konkrétné 3D,
rychle a efektivné realizovat kreativni koncepty, jelikoz neni potfeba vytvaret fyzicky
produkt (Latest topics & news about the future of visual marketing with CGI (3D), 2023).
Mezi nevyhody se fadi ndkladnost této technologie, kdy se pfi vyrobé komplikovanych

a realisticky obrazii cena pouziti CGI technologie zveda (Peters, 2023).
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3 UMELA INTELIGENCE

Piestoze se CGI technologie nefadi do podkategorie umélé inteligence, Casto vyuziva jeji

nastroje na vylepseni vysledki. Proto se tato kapitola okrajové zaméii na umélou inteligenci.

Uméld inteligence, zkracen¢ Ul v anglickém nazvu Artificial Intelligence neboli také Al je
podle Philipa Bouchera (2020) soubor systémd, které projevuji inteligentni chovani tim,
ze v pritomném case analyzuji své prostiedi a podnikaji akce k dosazeni konkrétnich cilt.
Tato schopnost je zalozena na analytickych modelech, které generuji predikce, pravidla,

odpovédi, doporuceni nebo obdobné vysledky (Russel a Norvig, 2021).

Russel a Norvig (2021) popisuji umélou inteligenci jako jakoukoli techniku, kterd umoziuje
pocitac¢iim kopirovat lidské chovani a reprodukovat nebo piekonévat lidské rozhodovani pti

feSeni slozitych kol s minimalnim zdsahem ¢lovéka nebo naprosto samostatné.

McCarthy (2007) definoval umélou inteligenci jako védu a techniku, ktera se vénuje vyrobe
inteligentnich stroji, pfedevS§im pak inteligentnich pocitacovych programi. Inteligenci
popisuje jako vypocetni ¢ast, ktera je schopna dosahovat cilii. Popisuje také, ze pocitacovy
program, ktery plni ukoly pomoci pfedem nastaveného mechanismu, by mél byt povazovan
za do jisté miry inteligentni. Tuto myslenku ilustruje Turinglv test, ktery fika, ze pokud
¢lovék neni schopen rozeznat, zda komunikuje se strojem ¢i s zivou bytosti, ma pravo byt

stroj nazyvan a povazovan za inteligentni (Mafik et. al., 1993).

Prinik umélé¢ inteligence a hloubkového uceni do vizualnich efekta pfineslo tomuto odvétvi
novy rozmér. Diky algoritmim umélé inteligence se nyni mohou analyzovat velké objemy
dat a vytvaret sloZzité a realistické vizualni prvky. Implementace technik hlubokého uceni do
oblasti rozpoznavani obli¢ejli umoznila CGI postavdm vyjadtit emoce s dfive nevidanou
pfesnosti. Algoritmy fizené umélou inteligenci jsou stale vice vyuzivany pro ¢innosti jako

barevna gradace, uprava obrazu nebo tvroba zcela nového vizualniho materialu (Das, 2023).

Umélou inteligenci lze nalézt v mnoha odvétvich, jako je doprava, zemédélstvi,
zdravotnictvi nebo vefejnd sprava a sluzby. Al je dokonce i soucasti kazdodenni rutiny
obycejnych lidi, naptiklad ve virtudlnich asistentech, internetovém hledani, online ndkupu,
pfi personalizovanych doporu€enich a reklamdch, v kyberbezpecnosti, a dokonce
i v automobilech (Co je uméla inteligence a jak ji vyuzivame?, 2023). Posledni roky vSak
ukazuji, Ze moZznosti implementace Al nemaji hranice a tato technologie se objevuje

1 v marketingu a v uméni.
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3.1 Typy umélé inteligence

Boucher (2019) rozdé¢lil umélou inteligenci do tii zdkladnich kategorii. Prvni z nich je uméla
obecna inteligence, kterd zahrnuje Al, kterd neni omezena na specifické oblasti, ale ptsobi
vSestranné je schopna inteligentné fesit Sirokou Skalu problémi. Druhym typem je uméla
super inteligence, kterd se vyznacuje inteligenci typickou pro ¢loveéka nebo dokonce vyssi.
Poslednim typem umélé inteligence je vyjimecny bod ve vyvoji Al a to, protoZe oznacuje
okamzik, kdy se um¢la inteligence stane dostate¢né inteligentni na to, aby sama mohla

generovat jesté chytiejsi a dokonalejsi inteligenci.

3.2 Strojové uceni

Strojové uceni, zkracené¢ SU, (z anglického Machine Learning, zkracené ML) zahrnuje
Sirokou 8aklu technik, které automatizuji procesy uceni algoritmii (Boucher, 2020).
Algoritmy se nezéavisle na ¢lovéku zdokonaluji a uci se piimo z poskytnutych dat (European

Union, © 2019).

Jones (2008) popisuje strojové uceni jako proces, pti kterém stroj uci na zaklade priklada.
RozliSuje mezi dvéma metodami — uceni pod dohledem a uceni bez dohledu. Uceni
s dohledem zahrnuje pfitomnost ucitele, ktery poskytuje spravné nebo nespravné odpovédi.
U uceni bez dohledu neni zadny ucitel k dispozici, a stroj se u¢i pouze ze vstupnich dat

a identifikuje vztahy mezi nimi.

Cinsky potitadovy védec Zhi-Hua Zhou (2021) definuje strojové udeni jako metodu, ktera
se zaméfuje na zvyseni U€innosti systému prostiednictvim zkuSenostniho uceni s vyuzitim
vypocetnich pfistupt. V pocitatovych systémech se znalosti z pfedchozich zkuSenosti
projevuji ve formé dat, kterd slouzi k vytvareni algoritmil, jez se automaticky uc¢i. Tato
poskytnuta data vytvaieji modely, které dokdzou predikovat a identifikovat vzorce v novych
pozorovanich, tém se fika algoritmy. Zhi-Hua Zhou (2021) také tika, ze pocitacova véda je
oblast zaméfend na algoritmy, diky tomu se strojové uceni jevi jako oblast vénovana

specialné studiu a vyvoji ucicich se algoritmti.

V oblasti strojového uceni je zdkladnim pozadavkem dostupnost dat. Dohromady tvofi
soubor dat, kde kazdy zdznam obsahuje udaje o udalosti nebo entité. Zakladni postup v rdmci
strojového uceni zahrnuje vyuziti algoritmi k vytvareni modelti odvozenych z dat, coz je

znamé jako uceni nebo trénovani (Zhou, 2021).
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V poslednich letech dochéazi k masivnimu pokroku v této discipling, a to pfevazné diky
obrovskému narustu dostupnosti dat, ktera predstavuji hlavni pilif této discipliny (European

Union, © 2019).

3.3 Pocitacové vidéni

Pocitatové vidéni, znamé pod anglickym ndzvem computer vision, je obor umélé
inteligence, ktery ma za cil pochopit realnou situaci a vyuziva k tomu obraz a video. Je
mozno fici, ze pocitacové vidéni umoziuje pocitacim vidét, pozorovat a chapat jednotlivé

skuteCnosti, zatimco cely obor umélé inteligence jim umoziuje celkové myslet (Russel

a Norvig, 2010).

Zelinka (2003) definuje pocitacové vidéni jako metodu, kterd se snazi napodobit lidské
vidéni, tedy snimat obrazy, provadét jejich analyzu a identifikaci, a dale je rozdélit na
objekty, které¢ fadi do urcitych skupin. Popisuje také, ze pocitacové vidéni je pro budouci
vyvoj nesmirn¢ dulezité. Pfedpovidd, Zze v budoucnosti budou stroje se schopnosti

pocitacového vidéni soucasti kazdodenniho zivota.

Stroj pfi zpracovani videa ¢i fotografie vyuziva detekei, klasifikaci a sledovani objekt nebo
udalosti. Tyto ¢innosti lze vyfesit riznymi postupy, od porovnavani vzoru se snimkem az po

techniku hloubkové uceni (Jirkovsky, 2018).

Vysledky vyzkumu pocitacového vidéni lze vyuzit v mnoha postupech a technikach.
Pocitatové vidéni nabizi rozpoznani znakll, coz zahrnuje i text napsany na papitre, dale
klasifikaci ¢asti zemského povrchu pomoci satelitlh a druzicovych snimkii. Z uvedenych
ptikladt l1ze odvodit, Ze pocitacové vidéni rozeznava jak 2D vzorky, tak i trojrozmérné

obrazce (Marik et. al., 1997).

Pocitatové vidéni patii do jedné ze dvou kategorii pfi zpracovavani obrazu — klasické
zpracovani obrazu a pocitacové vidéni. Klasické zpracovani obrazu je oznacovano za nizsi
uroven pocitatového vidéni, jelikoz se nesnazi na porozumeéni obrazu, ale pouze na jeho
analyzu (Marik et. al., 1997). ,Klasické zpracovani obrazu se zaméiuje predevSim
na tradi¢ni ulohy, jako napft. odstranéni Sumu v obrazu a filtrace, nastaveni kontrastu, praci
s barevnymi prostory nebo meéteni a transformaci obrazu® (Jirkovsky, 2018). Pti zpracovani

vvvvvv

dat, se pouzivaji postupy pocitacového vidéni. Tomuto postupu se prezdiva vyssi Groven
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zpracovani obrazu, a pravé tento postup vyuziva umélou inteligenci a postupy znalostnich

systému (Mafik et. al., 1997).

3.4 Hloubkové uceni

Hloubkové uceni od anglického nazvu deep learning, zkracené¢ DL, je nova forma umélé
inteligence, ktera je podoblasti strojového uceni. Hloubkové uceni rozsituje strojové uceni
k lidskému mozku, jelikoz umoziuji stroji vytvaret spojeni, ktera prochazeji nékolika
hierarchickymi irovnémi dat. Na zakladé toho ma moznost tato sit’ proniknout i do skrytych
urovni, z nichz kazda reaguje na jiné vlastnosti dat. To umoziuje studovat podnéty na
n¢kolika hloubkovych urovnich a zdokonalovat stavajici algoritmy na zaklad¢é novych dat

(Helm et al., 2020).

Marik a ostatni (Maftik et. al., 1993) popsali neuronovou sit’ jako: ,,sit mnoha jednoduchych
procesord, navzajem bohaté¢ propojenych. Zminéné procesory jsou oznacovany jako
neurony, protoZe jsou velice podobné skute¢nym neurontim v cévni nervové soustave.
Topologie sit¢ je zobrazena pomoci grafu, ktery zachycuje propojeni sité. Struktura
(topologie) sité zahrnuje data a charakteristiky sité, jako je naptiklad pocet vstupii a vystupt

sité, propojeni neuront a vrstev, parametry uceni sité a jeji momentum (Zelinka, 2003).

Hloubkové uceni slouzi k feSeni konkrétnich problémt, které predstavuji vyzvu pro metody
strojového udeni, jako je napiiklad rozpoznavéani obrazu a feéi (Soori et. al., 2023). Siroké
pouziti nachazi hloubkové u€eni v rozeznavani pisma, kde stroj dokaze rozeznat i prakticky
necitelné pismo. Dalsi oblasti, ve které hloubkové uceni vynika, je piredpovéd udalosti
¢i urcitého chovani. Pfikladem muze byt predpoveéd’ ekonomického stavu nebo burzovniho

chovani (Zelinka, 2003).
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4 SURREALISMUS

Slovo ,,surrealisticky* pouzil poprvé francouzsky avantgardni basnik Guillaume Apollinaire
v predmluvé ke hie Prsy Thirésiovy, kterd byla uvedena v roce 1917 (Aspley, 2010). Slovni
definice surrealismu se vSak objevuje az o 7 let pozdéji v Surrealistickém manifestu od
francouzského basnika André Bretona, ktery byl také vidce seskupeni basnikii a umélct
v Patizi. Surrealismus definoval jako fungovani mysleni bez jakéhokoli zdsahu mysleni ¢i
kontroly. Jedna se o pfirozeny a spontanni proud myslenek, ktery neni ovlivnén zadnymi
estetickymi nebo moralnimi z4jmy. Surrealisté se tak snaZzili zachytit tento proces mysleni
atyto nezpracované autentické myslenky, coz mohlo byt vnimdno jako autentické

a nezkreslené vyjadieni lidské mysli (Breton, 1924).!

Podle autorky Hariraksapitak (2016), kterd v jeji praci Surreaslism on Advertising zmifuje,
ze definice surrealismu Ize rozdelit do péti unikatnich kategorii, které specifikuji
surrealismus: 1) majici podivné snovy charakter; 2) majici dezorientujici, halucinacni
charakter snu — neskutecny i fantasticky vizual; 3) majici vlastnosti pfipisované surrealismu
nebo s nim spojené; 4) pripominajici sen — zda se byt smysleny a fiktivni; 5) vyznacuje se

fantastickou obraznosti a nesourodymi expozicemi.

Cilem surrealismu je revoluc¢né transformovat lidskou zkusenost. Tento smér se snazi sladit
raciondlni perspektivu na zivot s moci nevédomi a snli. Prakticky smazat hranici mezi
realnym a imaginarnim svétem. Umélci, ktefi tento smér vyznavaji nachdzeji kouzlo a krasu
v necekaném, podivném a nekonvenénim. Centralnim jadrem jejich tvorby je schopnost
kriticky zkoumat vnucené hodnoty a normy a hledat cestu ke své vlastni osobni svobod¢

(Martinez-Conde et al., 2015).

4.1 Historie Surrealismu

Surrealismus vznikl jako literdrni hnuti v mezivalecném obdobi v Evropé, na pfelomu
10. a 20. let 20. stoleti, oficidlné v roce 1924. B&hem prvni svétové valky vzniklo umélecké
hnuti se jménem dadaismus, ktery se poklada za predchiidce surrealismu. Dadaismus jako
smér mél za cil prevratit tradi¢ni burzoazni pojeti uméni. Umélci tohoto hnuti ¢asto vyuzivali
chaos a nejednotnost moderniho Zivota. Diky tomu ma tvorba, poezie a dalsi formy uméni,

které byly vytvofeny dadaisty, Casto satiricky a nesmyslny charakter (Hopkins, 2004).

! Pure psychic automatism in its pure state, by which one proposes to express — verbally, by means of the
written word, or in any other manner — the actual functioning of thought. Directed by thought, in the absence
of any control exercised by reason, exempt from any aesthetic or moral concern.*
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Dadaismus 1 Surrealismus jsou fazeny do avantgardniho hnuti. Termin avantgarda byl
poprvé pouzit francouzskym utopickym socialistou Henri de Saint-Simon ve dvacatych
letech 19. stoleti. Piivodné slovo mélo vojenskou konotaci, ale pozdéji zacalo oznacovat
vyzralou spolecensko-politickou i estetickou pozici, o kterou by mél kazdy moderni umélec

usilovat (Hopkins, 2004).

Béhem prvni svétové valky, kdy Breton slouzil jako zdravotnik ve frenStatské armadé se
seznamil s teoriemi Sigmunda Freuda. Breton spolu se svymi prateli si jeho teorie rychle
osvojili a vyvinuli techniku automatického psani. Technika spocivala v psani volnych
asociaci ¢i mysSlenek bez jakékoli ptipravy. Po néckolika letech se Breton rozhodl toto
smérovani sjednotit a sepsal tak vroce 1924 jeho Prvni surrealisticky manifest

(Hopkins, 2004).

Zasadnim obdobim pro surrealismus byly roky 1924 a 1925, kdy se hnuti zacalo distancovat
od dadaismu, ke kterému se vzdy stavélo suritou rezervovanosti (Vaneigem
a Dupuis, 1977). V roce 1925 se uspotadala prvni surrealistickd umélecka vystava v Pafizi
v Galerii Pieree. Mezi vystavené umélce patfili jména jako Max Ernst, André Masson, Joan

Mir6, Pablo Picasso a Pierre Roy (Aspley, 2010).

Surrealismus byl hnutim s téméf neustdlymi zménami v ndzorech, diky ¢emuz se na povrch
dostavali protichiidné postoje na nejriiznéjsi témata. Idedlnim piikladem je pfechod nékolika
surrealisti ke komunistické stran¢ (Aspley, 2010). I pfesto, ze se surrealisté povazovali
za politicky neutralni (Hariraksapitak, 2016), v roce 1927 se pét francouzskych surrealistii
stalo &leny francouzské komunistické strany. Konkrétné to byli Andre Breton, Paul Eluard,
Benjamin Péret, Pierre Unik a Louis Aragon. Pozdé¢ji pravé tato angazovanost

v komunistické strané vedla k fad€ vylouceni nebo odlouceni ze surrealistické skupiny

(Aspley, 2010).

Oficidln¢ se surrealisticka skupina rozpadla v Pafizi vroce 1969. Aspley (2010) vsak
vysvétluje, ze surrealismus jako idea, zptsob Zivota, soubor stylil a postojii bude pokracovat

a zit jesté dlouho.

4.2 Osobnosti surrealistického hnuti a vizualni prvky

Urcité osobnosti surrealistického hnuti se vénovaly snaze o spontanni odhaleni nevédomi,
osvobozen¢ho od kontroly védomé mysli. Ackoliv néktefi vyuzivali surrealismu jako

osvobozujici vychodisko pro zkoumani osobnich ptedstav a fantazii, at’ uz védomych ¢i
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nevédomych. Do této druhé skupiny pattil katalansky malit Joan Mird, a i ptestoze se ke
skupin¢ nikdy oficidln€ nepftipojil, jsou jeho dila fazena do surrealistického hnuti (Aspley,
2010). V obrazech Joana Miroa se objevuji precizné vytvorené fantastické obrazy, které se
opiraji o snové obrazy a vyuzivaji biomorfismu. Biomorfni formy predstavuji tvary
pfipominajici organické bytosti, avSak jejich identifikace je obtiznd. Tvary pusobi jako by
se samy generovaly, ménily tvar a tanc¢ily na platné. Piiklad této biomorfni formy je
pfedstaven na pfiloZzeném obrazku, kde se nachazi malba s nazvem Carnaval d’Arlequin
(ang. Carnival of Harlequin). Je zde vidét ndznak vérohodného trojrozmérného prostoru
— interiérové scény, kde jsou celoplosné usporadany hravé tvary, které jsou chaotické, ale
ptesto lehce ladéné. Tento typ scény je pro autora velmi typicky a vyskytuje se i na dalSich
jeho surrealistickych dilech. Jeho styl byl vSak ¢asto oznacovan jako détsky, pti¢inou mohl
byt fakt, ze Mir6 dokézal v jeho malbach vytvofit nenapadnost, spontdnnost a radost. Jeho
technika spocivala v automatickém psani, nejvice ¢marani a automatické kresb¢, kterou sva

dila ¢asto zacinal (Aspley, 2010).

Obrazek 4 — Carnaval d'Arlequin (Mateu, 2023)

Joan Miro pfitdhl pozornost na dalsiho vyznamného umélce této doby, a to Salvadora Daliho.

Salvador Dali byl prosluly svou okazalou osobnosti a technickou virtuozitou, vynikal

v malitské tvorbé, sochaistvi, grafice, méde, reklamé, psani a filmové tvorbé. Spousta lidi
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Daliho povazovala za bldzna diky jeho vystfednosti a bizarnimu chovani. Pro n¢které se Dali

stal ztélesnénim samotného Silenstvi (Murphy, 2009).

I prestoze byl ze surrealistické skupiny v roce 1934 formaln¢ vyloucen pro své politické
nazory, je s timto hnutim nejcastéji spojovan. Tak jako ostatni autofi této doby, vychazel
Salvador Dali pfi své tvorbé z freudovské teorie a snazil se vytvofit vizualni jazyk, diky
kterému by dokézal ztvarnit jeho sny a halucinace. Jeho pronikani do nevédomi popsal jako
,kritickou paranoiu® a napsal diky ni basn¢ La Femme visible. Daliho Zivotni mizou byla
jeho manzelka Gala, kterd ovlivnila fadu jeho dél. Co ovlivnilo jeho tvorbu, byl fakt, ze byl
Dali zaujat motivy erotiky, smrti a nasledného rozkladu téla. Tato posedlost pronikla
1 do jeho d¢l, kde zahrnul symboliku zahrnujici fetiSe, zvifeci obrazy a nabozenské symboly
(Aspley, 2010). Soucasn¢ Dali rozvijel svou vlastni ,,paranoicko-kritickou* metodu, ktera
vychdzela z pfedstavy, Ze paranoici vnimaji véci, které neexistuji, a tyto formy se objevovaly

pravé v jeho obrazech.

V letech 1930 az 1933 Dali prochdzel tviir¢im procesem, kde zkoumal tzv. mékkou a tvrdou
estetiku a soucasné rozvijel svoji paranoicko-kritickou metodu. V téchto letech vzniklo jeho
nejuznavanéjsi dilo, a to obraz Stalost paméti (1931; ang. The Persistence of Memory) viz
obrazek €. 6. Dilo se odehrava na pobiezi se zatokou, kde se zamysli nad relativni povahou
Casu, Dali predstavil motiv, ktery se stal jeho nejtrvalejSim symbolem, a to kapesni hodinky,
které jako by zméekly na slunci (Saperstein, 2012). Martin (2003) zmifuje, Ze Dali se timto
dilem snazi upozornit na pomijivost ¢asu a uvazuje nad pomijivosti lidského druhu a jeho
nevyhnutelného zaniku. Cas vnima jako nepfitele, ktery se stavi proti lidskému druhu.
Na plynuti casu neukazuji hodinové rucicky, ale spiSe rozméklost hodinek (Klingsohr-

Leroy, © 2005).
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Obrazek 5 — The Persistence of Memory (Reproduction Gallery, © 1996-2024)
Rok 1938 nalezi mezi vyznamny rok Daliho tvorby, jelikoz vytvofil specidlni sérii umélecky
dél jako Zjeveni tvare a misy s ovocem na plazi (ang. Apparition of Face and a Fruit on
a Beach), Plaz s telefonem (ang. Beach with Telephone) a Spanélsko (ang. Spain). Piestoze
je kazdy z téchto obrazli velmi zdatilym kouskem, jeho mistrovské dilo z tohoto roku nalezi
obrazu Nekone¢nd hadanka (ang. The Endless Enigma). Z celé této série obrazli je The
Endless Enigma jeho nejpropracovanéjsi a technicky nejdokonalejsi dilo. Pfedstavuje

riznorodé aspekty skutecnosti, které se Dali stanovil pted deseti lety (Saperstein, 2012).
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Obrazek 6 — The Endless Enigma (Dali Paintings)

Nejslavngjsi kubisticky francouzsky malif Pablo Picasso se stal vitanym, ale zdrzenlivym
Clenem surrealistického hnuti. Po sezndmeni s hlavnim pfedstavitelem André Bretonem
namaloval Picasso svij prvni surrealisticky obraz s ndzvem Tfi tanecnice. Picasso byl
v obdobi surrealismu inspirovan Zenami, valkou v jeho rodné zemi a krajinami. Jeho
inspiraci se stala jeho milenka Marie-Thérese Walterova, diky které vznikly obrazy s nazvy
Sen (1932) a Naha Zena v Cerveném kiesle (1932). Inspiraci z valky Picasso zobrazuje
ve svém dile Placici Zena z roku 1937, které promitly jeho hluboké obavy z obcanské valky,
ktera probihala ve Spanélsku. V obrazu Pla¢ici Zena Picasso piedstavuje groteskni oblide;
zeny, ktery je nastaven do mucivého vyrazu. Obraz ma predstavovat negativni emoce jako
hysterii pii myslenkach na smrt, vypéti a strnulost. Dilo Placici Zena silné kontrastuje s jeho
pfedchozim dilem Nahé Zena v Cerveném kiesle. Martin (2004) se domniva, ze Picasso chtél

vytvofit kontrast k poklidnému a smysluplnému dilu Nah¢ Zeny v ¢erveném kiesle.
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Obrazek 7 - Pladici zena (Maslov, © 2024) Obrazek 8 - Sen (zdroj: Artchive, © 2024)

4.3 Surrealismus v marketingové komunikaci

V dynamickém prostfedi marketingu, kde boj o pozornost zdkaznikli dosahuje nevidané
intenzity, se znacky snazi pfijit s inovativnimi a atraktivnimi strategiemi pro navazani
kontaktu se svym publikem a cilovymi skupinami. Jednim z nejzajimavéjsich ptistupd, ktery

se v nedavné dob¢ prosazuje, je surrealisticky marketing (Hariraksapitak, 2016).

Surrealisticky marketing reprezentuje moderni pfistup marketingu, jenz Cerpd inspiraci
ze surrealismu. Marketing se surrealistickymi prvky je typicky bizarnimi obrazy, snovymi
vizualy a pochybnosti o tradi¢nich pfedstavach reality. Surrealisticky marketing vyuziva tyto
prvky k vytvafeni nekonvencnich kampani, které upoutaji divdkovu pozornost béhem
prvniho okamziku. Reklamni kampané Casto rezonuji s publikem na hluboké emociondlni
urovni a vaucuji mu pouziti predstavivosti. Jedna se o odchyleni od pfedvidatelnych vzorct
a ustalenych Sablon, predstavujici jedine¢ny piistup a neptedvidatelnost. Také podporuje
netradi¢ni mysleni a kreativu, ktera nemd meze. Surrealisticky marketing exceluje v uméni
vizualniho vypravéni, protoZze nespoléha na prostd fakta a Cisla, ale pouziva zajimavé

a na oko poutavé vizualni prvky (Mostafa, 2005).
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Hariraksapitak (2016) ve svém vyzkumu odhalila, Ze divaci, ktefi pfijimaji surrealistické
reklamni sdileni, musi brat v potaz, jak vizudl, tak textovy prvek. Zjistila také, Ze respondenti

zkoumali reklamu mnohem peclivéji nez u klasickych reklam.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Hlavni cil prace

Bakalafska prace je zaméfena na surrealistické kampané s vyuzitim CGI technologii
v digitdlnim marketingu. Cilem prace je analyzovat vliv vyuziti téchto kampani na vnimani
znaCky spottebiteli a zjistit, jak dané kampané pfispivaji k posileni povédomi o znacce.
Sekundéarnim cilem je analyza vyhod a nevyhod spojenych s vyuzivanim CGI technologii
v marketingové komunikaci. V praci rovnéz dojde kanalyze vhodnosti vyuziti
surrealistického marketingu s vyuzitim CGI technologii pro urcité produkty. V teoretické
Casti se prace zamé&ii na popis umelé inteligence, CGI technologie, historii surrealismu a jeho

vyuziti v marketingové komunikaci.

V ramci prace budou také predstaveny konkrétni piiklady, které ilustruji implementaci CGI
technologie do surrealistického marketingu. Na zdklad¢ zjisténi z provedeného vyzkumu
budou navrzena doporuceni pro budouci vyvoj marketingové komunikace znacek, které

budou vyuzivat CGI technologie.

5.2 Uéel vyzkumu

Utelem této prace je zjistit, jak spotiebitelé reaguji na pouziti surrealismu v marketingové
komunikaci. Déle analyzovat, jaky efekt maji surrealistické marketingové kampané na
vnimani znacky a jak pfispivaji k povédomi o dané znacce. Vystupem bakalaiské prace je
souhrn vyzkumu, zdali vyuzivat CGI technologii v marketingové komunikaci ¢i nikoliv,
a pfinosy a nevyhody pouziti této technologie. Vyzkum poslouzi jak marketingovym

agenturam, tak i vét§im podnikateltim, ktefi se snazi o zajimavou propagaci svého podnikéni.

5.3 Vyzkumné otazky

VOI: Jaky efekt maji surrealistické kampané v digitadlnim marketingu na vnimani znacky
spotiebiteli?

VO2: Jak surrealistick¢é kampané v digitdlnim marketingu ptispivaji k posileni povédomi
o znacce?

VO3: Jaké vyhody a nevyhody miize ptinést pouzivani CGI technologie v marketingové

komunikaci?
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VO4: Pro které produkty je vhodny, a naopak nevhodny surrealisticky marketing s vyuzitim

CGI technologie?

5.4 Vybér metody vyzkumu

K dosazeni cili bakalaiské prace byly zvoleny dvé metody vyzkumu. Primarnim vyzkumem
je skupinova diskuse se spottebiteli, jejimz Gcelem je zjistit efekt surrealistickych kampani
a jejich Gcinek na povédomi dané znacky u spotiebitelii. Sekunddrni vyzkum se zaobiral
vétsi skupinou zékazniki, kteti posuzovali, jaké vyhody a nevyhody mtze pfinést pouzivani
technologie CGI v marketingové komunikaci a pro jaké produkty je tato technologie vhodna

a naopak. K dosazeni tohoto cile byl zvolen kvantitativni vyzkum dotaznikového Setteni.

Primérnim vyzkumem bakalaiské prace je skupinova diskuse se spotiebiteli. Odborna
diskuse bude probihat na téma bakalatské prace, a to rozebiranim pohledl spotiebiteli na
surrealistické kampané s pouzitim CGI technologie a jejich ndzorti, prozitych emoci

a povédomi o znacce.

Sekundarnim vyzkumem je dotaznikové Setfeni pomoci internetového dotazovani, ve kterém
je diraz kladen na ziskani co nejvétsiho po¢tu nazori na tyto kampané. Jak v kvalitativnim,
tak 1 v kvantitativnim vyzkumu budou respondentlim piedstsaveny surrealistické kampané

s pouzitim CGI technologie, a nasledné bude zjist'ovan jejich nazor.

Vyzkum bakalarské prace se zamétuje na sbér primarnich dat. Primarni data jsou sbirana pro
dany ucel konkrétniho vyzkumu. Data lze sbirat nckolika zplisoby — dotazovanim,
experimentem, pohovorem a pozorovanim. Jsou typicka tim, ze pfed vyzkumem tato data

neexistovala (Tahal, 2022).

Jelikoz se v bakalarské praci pouzivaji oba typy vyzkumu, v nasledujici ¢asti jsou popsany

jejich kvality a charakteristiky.

5.5 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva otdzkou ,,Kolik?* a méfi predev§im ciselné udaje. Do
vzorku pro kvantitativni vyzkum patii jednotlivci i celé domacnosti, které se chovaji uréitym
zpiisobem (Tahal, 2022). Hlavnim ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskéni ¢iselnych dat,
ktera jsou métitelnd (Kozel et. al., 2011). Kvantitativni vyzkum je zaméten na velké objemy

dat, a pro jejich ziskani je potieba velkého poctu respondentil, ktefi jsou nejcastéji formalné
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dotazovani prostfednictvim osobniho, telefonického nebo internetového dotazovani (Tahal,

2022).

5.6 Kvalitativni vyzkum

V ptipadé¢ vyzkumu, ktery zkouma motivy, postoje ¢i pfiCiny, se pouziva kvalitativni
vyzkum. Pokladaji se zde otazky ,,Proc?* a ,Jak?*. V této metod¢ je vyzkumna skupina
respondentll mens$i nez u kvantitativniho vyzkumu, vétSinou se jednd o mensi skupiny ¢i
jednotlivé tcastniky. Cilem kvalitativniho vyzkumu je odhalit, jaké pocity a asociace dané
téma u participantil vyvolava a zjistit divody, které jsou pro n¢ dilezité pii nakupu produktu
(Tahal, 2022). Kvalitativni vyzkum je nej€astéji provadén pomoci hloubkovych rozhovort

a skupinovych diskusi (Kozel et. al., 2011).

5.7 Limity

Primérni i sekundarni vyzkum je limitovan poctem reklam, kter¢ se tykaji tématu bakalaiské
prace. Vyzkum se tudiz bude zaméfovat pouze na omezeny pocet reklamnich kampani

obsahujicich CGI technologii a zahrnujicich surrealismus v marketingové komunikaci.

5.8 Cilové skupiny a vybér participanta

Pro primarni vyzkum bude vybrano 8-10 tucastnikt. Ucastnici budou spotiebitelé
jakéhokoliv véku. Neomezena vékova kategorie umozni ziskat ndhledy z riznych generaci

a zajisti Siroky pohled na vyuziti CGI technologie v marketingové komunikaci.

Do sekundéarniho vyzkumu bude zapojeno nejméné 200 respondentd, ktefi nejsou omezeni
ani vékem, ani demografickou polohou.

5.9 Timing

Prakticka cast byla pfipravena v unoru 2024. Realizace obou vyzkumi probé¢hla v bieznu

2024. Nasledné zpracovani vysledkl bylo provedeno na konci biezna a za¢atkem dubna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

38

II. PRAKTICKA CAST
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

6.1 Metodika dotaznikového Setireni

Z moznych nastroji kvantitativniho testovani byl pro tento vyzkum vybran online dotaznik,
ktery spolecné s kvalitativnim vyzkumem dostate¢né poslouzi k zodpovézeni vyzkumnych

otazek.

Pted spusténim dotazniku byl dotaznik testovan pomoci pretestu. Pretest umoznil nalezeni
moznych chyb ¢i Spatnou formulaci vét. Do pretestu bylo zapojeno deset ucastnikd, ktefi
dotaznik vyplnili a ptedali zpétnou vazbu. Po poslechnuti zpétné vazby byl dotaznik upraven

a prezentovan spotiebitelim.

Dotaznikové Setteni je rozdé€leno na Sest sekci. Prvni ¢ast je ivodni sezndmeni s tématem,
vysvétleni pojmu a nastinéni uceld tohoto vyzkumu. Druhd az ¢tvrtd sekce dotaznikového
Setfeni se zaméfuje na tii vybrané reklamy, které jsou popsané v €asti 6.2 Podklady pro
dotaznikové Setfeni. Reklama je prezentovana respondentovi a poté nasleduji tii otazky,
které se tykaji dané specifické reklamy. Tento princip se opakoval v dalSich sekci az do
konecné ctvrté Casti dotazniku. Nasledovaly vSeobecné otdzky cilené na téma bakalaiské
prace. Na zavér byly respondentovi polozeny identifika¢ni otazky.

Online dotaznik byl distribuovan pomoci socialnich siti, a to pfevazné na Instagramu
a Facebooku. Dotaznikové Setfeni probihalo cely mésic biezen a béhem této doby byl sdilen
nékolikrat pfes jiz zminéné socialni sité. Oslovovani byli bézni spotiebitelé a uzivatelé
socialnich siti z Ceské republiky. Specifikace v tomto piipadé nebyla nutna, protoze vyzkum
zkouma perspektivu na danou problematiku celé spole¢nosti.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 201 respondentti z celého izemi Ceské republiky.

6.2 Podklady pro dotaznikové Setieni

Cilem této kapitoly je pfedstavit vybrané surrealistické kampané, které jiz byly vytvoteny a
vyuzivaji CGI technologii. V této ¢asti je podrobné popsano, jakym zptisobem byly dané
reklamy vybrany a jaka kritéria byla pouzita pfi jejich vybéru.

Pii vybéru potencidlnich reklam pro dotaznikové Setfeni se daval diiraz na znalost znacky
a popularitu dané kampané. Aby nebyli respondenti pii vypliovani dotaznikového Setieni
ptilis zahlceni, byly vybrany pouze tfi surrealistické reklamy, které vyuzivaji CGI

technologii.
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bylo, aby reklama byla vytvotena pomoci CGI technologie a obsahovala prvky surrealismu.
Druhym faktorem pro vybér reklamni kampané byla jeji GspéSnost. Diky tomu bylo
zajisténo, ze respondenti reklamu uz pravdépodobné videli a nesetkavaji se s ni poprvé. Toto
kritérium poskytlo perspektivu na ucinnost a tspéSnost surrealistickych reklam s vyuzitim
CGI technologie. Tteti kritérium zahrnovalo esteticnost, kvalitu a kreativni provedeni. Pro
vyzkumné Setieni je dilezité, aby dané reklamy byly v co nejvyssi technické kvalite,
pouzivaly komplexni CGI efekty a kreativni provedeni, které upouta pozornost daného
divaka. Diky témto kritériim byly vybrany tii surrealistické reklamy, které jiz byly zminény
a popsany v teoretické ¢asti prace. Z tohoto diivodu nejsou obrazky téchto reklam ptiloZzeny
v této Casti prace a ani vice popsané. Jedna se o znacky Maybelline, L’Oredl a Jacquemus.
Tyto tfi surrealistické reklamy ziskaly velkou pozornost na socialnich sitich diky své novosti
a surrealistickému designu. Spliiuji stanovena kritéria a proto byly vybrany do

kvantitativniho vyzkumu.

6.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 201 respondentli. Respondenti odpovidali na otazky
specificky pfipravené na toto téma. Predstavili se jim tfi reklamy, které poté hodnotili. Na
konci dotaznikové Setfeni byli respondenti konfrontovani s otazkami obecnéjSiho
charakteru. Na zaklad¢ tohoto rozdéleni je i tato kapitola roz¢lenéna na stejné fragmenty.

Ziskana data z dotaznikového $etieni je mozno naleznout v PRILOHA P IV této bakalaiské

prace. V této samé priloze je také piipojen odkaz na dotaznikové Setfeni.

6.3.1 Vzniklé pocity po zhlédnuti vybraného vzorku reklam

Z vyzkumu vyplyva, Ze respondenti nejCastéji prozivali pocity pobaveni, zaujeti
a zvédavosti. VSechny tii pusténé reklamy vzbudily v respondentech podobné pocity. I
presto, ze respondenti méli moznost u této otazky volit vice odpovédi, vysledky jsou velmi

podobné u vsech reklam.

Respondenti méli také moznost popsat své emoce podrobnéji, pti¢emz nékolik malo z nich
vyjadtilo odpor, znechuceni nebo nepochopeni vii¢i danym reklamdm. Dva respondenti si
nebyli jisti, zdali je to realita nebo ne, i pies fakt, Ze v uvodu dotaznikového Setteni byly

pojmy jako CGI technologie a surrealisticky marketing vysvétleny.
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I ptes n€kolik malo negativnich pocitl z dotazniku vyplyva, Ze prozité pocity pii sledovani

vybraného vzorku surrealistickych reklam s CGI technologii byly z pfevazné miry pozitivni.

Pocity po zhlédnuti reklamy
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Graf 1 — Pocity po zhlédnuti v§ech reklam (Zdroj: vlastni vyzkum)

6.3.2 Vznikly dojem z vybraného vzorku reklam

Pii zkoumani dojmu vzniklého z reklam vyplyvaji nésledujici zavéry. Vice nez 53 %
respondentll mélo pozitivni dojem z tohoto typu vybranych reklam. Nejvice pozitivnich
hlast ziskala reklama od znacky Maybelline. Zatimco nejvice negativnich dojmu ziskala
reklama od znacky L’Oréal, a to pfesné 48 respondentli odpovédelo negativne. Zbylych 38
% respondent prohlésilo, ze ziskany dojem z vybraného vzorku reklam méli neutralni.

Jaky dojem na vas reklama udélala?
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Graf 2 — Jaky dojem udélaly reklamy na respondenty (Zdroj: vlastni vyzkum)
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6.3.3 Zména vnimani dané znacky

Pti otazce: Zmenila tato reklama vase vnimani prezentované znacky vyplynulo, Ze vniméni
dané znacky se spise €i Gpln€ nezménilo.

Zména spotrebitelského vnimani
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Ne Ano Spise Ano Spise Ne

Graf 3 — Zména spotiebitelského vnimani (Zdroj: vlastni vyzkum)
Z grafii €. 4, 5 a 6 vyplyva, Ze vybrané surrealistické reklamy s vyuZzitim CGI technologie
neméni spotfebitelské vnimani na danou znacku. I pfi pozitivni asociaci reklamy se vnimani
prezentované znacky nezménilo. Toto zjiSténi pfineslo zajimavé podklady pro vétsi

prozkoumani v kvalitativnim vyzkumu — ohniskové skupiny.
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Graf 4 — reklama Maybelline a jeji zména vnimani ve spojeni s vytvorenym dojmem
(Zdroj: vlastni vyzkum)
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Graf 5 — reklama Jacquemus a jeji zména vnimani ve spojeni s vytvofenym dojmem
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Graf 6 — reklama L'Oréal a jeji zména vnimani ve spojeni s vytvofenym dojmem (Zdroj:

6.3.4 VSeobecna zjiSténi

vlastni vyzkum)

Po zhlédnuti vybranych reklam cekaly respondenty otdzky obecnéjSiho charakteru.

V nasledujici otazce méli respondenti uréit na stupnici od 1 (Zcela odlisna) do 5 (Uplng

stejnd), jak moc se podle nich surrealisticka reklama, ktera vyuziva CGI technologii 1isi od

tradi¢nich forem reklamy. Z Setfeni vyplyva, Ze respondenti vnimaji reklamy vyuzivajici

CGI technologii a obsahujici surrealistické prvky jako odlisné a netradicni. Pouze malo
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respondentli odpovédélo, Ze vidi surrealistické reklamy vyuzivajici CGI technologii stejné

jako reklamy, které tuto technologii nevyuzivaji.

Odliseni od klasickych reklam

120
100 96

80

65

60

40

25

20

Graf 7 — OdliSeni surrealistickych reklam s vyuzitim CGI technologie od klasickych
reklam (Zdroj: vlastni vyzkum)

V nasledujicich dvou otdzkach respondenti odpovidali na otdzky zalozené na jejich
preferencich. Pti polozeni otazky: Pamatujete si znacky lépe kdyz vyuzivaji technologii CGI
a surrealisticky pristup v reklamé vyzkum jednoznacéné ukazal, Ze respondenti si vice
pamatuji danou znacku, kdyz vyuzivd CGI technologie spolu se surrealistickym
marketingem. To je viditelné z grafu €. 8, z n&jz vychazi ze 66 % (133) respondentti zvolilo

odpovéd’: Spise ano nebo Ano.

Pamatujete si znaCky lépe, kdyZ vyuZivaji technologii CGI a surrealisticky pfistup v
reklamé?
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Graf 8 — Pamatujete si znacky 1épe, kdyZ vyuzivaji technologii CGI a surrealisticky pfistup
v reklamé? (Zdroj: vlastni vyzkum)
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Pti spojeni odpovédi z predchozi otazky, ktera se ptd na odliSeni surrealistickych reklam,
které vyuzivaji CGI technologii se spojenim jejich plisobeni na zapamatovatelnost dané
reklamy, je vidét zietelnd korelace. Respondenti, ktefi dali 1 (zcela odlisnd), také
zodpovédéli nejcasteji odpoveédi Ano, dale respondenti, ktefi odpoveédéli Cislem 2, nejéastéji
odpoveédéli Spise ano. Z grafu tedy vyplyva, Ze respondenti, ktefi povazuji surrealistické
reklamy vyuzivajici CGI technologii za velmi odli$né ¢i alespon trochu odli$né, si je i 1épe

pamatuji nez respondenti, ktefi je povazuji za upln¢ stejné.

Odlisnost surrealistickych reklam s vyuzitim CGI technologie a
jejich pdsobeni na zapamatovani dané reklamy
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Graf 9 — Odlisnost surrealistickych reklam s vyuzitim CGI technologie a jejich piisobeni na
zapamatovani dané reklamy (Zdroj: vlastni vyzkum)

Z celkového poctu dotazovanych, 116 (57,7 %) respondentti by uvitalo vice surrealistickych
reklam s vyuzitim CGI technologie. Protikladem bylo 56 respondentt, coz ¢ini zhruba 28 %

respondenttl, ktefi si nepteji pokra¢ovani tohoto trendu v marketingové komunikaci.

Z grafu €. 10 lze také vycist, ze 14 % (29) respondentt si nebylo jisto, zdali by chtéli vidét
vice surrealistickych reklam, které vyuzivaji CGI technologie. Predpoklada se, Ze
nerozhodnost v tomto sméru je zplisobena nejistotou, zdali se jednd o realitu ¢i klam. Lidé
sami o sobé nemaji radi, kdyz je nékdo klame natoz znacky, kterym davéiuji. Tento jev se

vice zkoumal v kvalitativnim vyzkumu — focus group.
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Uvitali byste vice téchto reklam?

= Ne

= Ano

= Nevim

= Spise ano

Spisene

Graf 10 — Uvitani vice podobnych reklam? (Zdroj: vlastni vyzkum)
Pii porovnani vysledk zotdzky na odliSnost surrealistickych reklam s vyuzitim CGI
technologie a uvitani podobnych reklam vyplyva, ze respondenti, kteti zvolili moZnost
1 (Zcela odlisna) nebo moznost 2, by také radéji vidéli vice podobnych reklam nez
respondenti, ktefi zvolili moZnost 4 az 5 (Upiné stejné). Graf &. 11 viditelné ilustruje tuto

korelaci.

Uvitani vice podobnych reklam ve srovnani s jejich odliSnosti
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Graf 11 — Uvitani vice podobnych reklam ve srovnani s jejich odlisnosti od klasickych
reklam (Zdroj: vlastni vyzkum)
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Pii otazce, pro kterou v€kovou skupinu jsou surrealistické¢ reklamy s vyuzitim CGI
technologie vhodné, vyplynuly z vyzkumu zajimavé zavery. Z grafu €. 12 vyplyva, ze 33 %
(68) respondentt by tyto reklamy cililo na vékovou skupinu od 20 do 30 let. Druhou
nejcastej$i odpovédi bylo tvrzeni, Ze tyto reklamy jsou vhodné pro vSechny vékové
kategorie. Necelych 16 % (32 respondentil) si nebylo jistych, na kterou vékovou kategorii

by tyto reklamy mély cilit.

Vétsina respondentii inklinovala k odpovédim, které zahrnovaly mladsi generaci. Tento
trend mize byt zpisoben vétsi naklonnosti mladSich generaci k inovacim, trendim a
zménam. I pfes to, Ze neceld vétSina respondentll volila ve prospéch mladSich generaci,
Ctvrtina ucastnik nevnima surrealistické reklamy s vyuzitim CGI technologie jako specialni
nastroj pro cileni jen na mladsi generace, ale spiSe jako univerzalni nastroj, kterym se da cilit

na vSechny vekové kategorie.

Jsou surrealistické reklamy s vyuZitim CGI technologie
vhodné pro urcitou vékovou skupinu?
80

70
60
50

40
68

30 57 Celkem
20
34 32
10
9
0 1
Ano, pro Ano, pro Ano, pro Ano, pro Ne, jsou Nejsemsi
cilovou cilovou cilovou cilovou vhodné pro jisty/a
skupinudo 20 skupinuod20 skupinuod30 skupinuod50 vSechny
let do 30 let do 50 let a starsi skupiny

Graf 12 — Jsou surrealistické reklamy s vyuzitim CGI technologie vhodné pro urcitou
vékovou skupinu? (Zdroj: vlastni vyzkum)

Poslednim zkoumanym aspektem dotaznikového Setfeni byla vhodnost pouziti této
technologie v surrealistickém marketingu na dané produkty. Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze
respondentiim pfijde vhodné pouZzivat tento typ surrealistickych reklam, které vyuzivaji CGI
technologii na reklamy pro kosmetiku, zabavni pramysl, obledeni a elektroniku. Sesti
respondentim by nevadilo pouziti CGI technologie v surrealistické reklamé pro jakykoliv

produkt.
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Pro jaké vyrobky je vhodna tato technologie?

Kosmetika 138
Zabavni primysl 132
Obleceni 115
Elektronika 107
Luxusni zbozi 105
Automobily 90
Cestovni a turisticky prdmysl 84
Potfeby pro domacnost 54
Potraviny 52
Farmacie, léky a zdravotnické... 20
VSechny 6
74dné
Nabytek
Nevim

Nova technologie

Graf 13 — Pro jaké vyrobky je vhodné pouziti technologie CGI v surrealistické
marketingové komunikaci? (Zdroj: vlastni vyzkum)

Nicméné pies 75 % (150) respondentti se shodlo, Ze pouziti surrealistického marketingu
s vyuzitim CGI technologie se nehodi na produkty farmaceutick¢ého primyslu, 1éky
a zdravotni potieby. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze respondentiim pfijde nevhodné pouziti

této technologie na propagaci automobilt a potravin.

Zajimavym faktem byly opakujici se komentate respondentil, kteti vyjadiili pfesvédeni, Ze
kreativni pfistup k reklamé& umoznuje pouziti této technologie v jakémkoli odvétvi. DalSim
zajimavym poznatkem bylo sdéleni jedné respondentky tykajici se pouziti surrealistického
marketingu s vyuzitim CGI technologie v luxusnim odvétvi. Respondentka sdélila sviij nazor
vyhradné k luxusnim znackam, jako byla reklama od Jacquemus, ktera byla ve vybraném
vzorku reklam. Respondentka sdé¢lila, Ze sice ji reklama od Jacquemus pobavila, ale
zpochybiiuje spravné puisobeni znaéky. Rika, Ze pokud si cht&ji udrzet image luxusu, neméli
by vyuzivat surrealisticky marketing s vyuzitim CGI technologie. Tento ndzor byl nasledné

prozkouman v ohniskové skuping.
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Pro které produkty tato technologie neni vhodna?

Farmacie, léky a zdravotnické... 150
Potraviny 88

Automobily 40

Cestovni a turisticky prdmysl 36
Potfeby pro domacnost 33
Elektronika 30

Luxusni zbozi 29

Obleceni 16

Kosmetika 16

Vhodné pro vSechny 18
Zabavni prdmysl 8

Nevhodné pro vSechny
Cigarety a tabakové vyrobky
Pohfebni sluzba

Vyuziti v kazdém odvétvi

Graf 14 — Pro jaké vyrobky neni vhodné pouziti technologie CGI v surrealistické
marketingové komunikaci? (Zdroj: vlastni vyzkum)

6.3.5 Identifikacni otazky
Jak jiz bylo zminéno, dotaznikového Setfeni se zucCastnilo 201 respondentt, z nichz 77 %

(154) byly Zeny, a zbyvajicich 22 % (44) byli muzi. 1 % respondentli odmitlo uvést své
pohlavi.

Pohlavi

44
Jiné
2 Muz
Nechci uvadét
Zena

154

Graf 15 — Pohlavi respondentt (Zdroj: vlastni vyzkum)
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r

Z 201 respondentt bylo 57 % (114) respondentli v rozmezi 15-24 let, druhou nejvétsi
skupinou bylo 24 % (48) respondentli ve véku 25-34 let. Nejmensi zastoupenou skupinou

byli respondenti ve véku 65 let a vice.

Vék respondent(

m15-24 let
m25-34 let
m 35-44 let
M 45-54 let

55-65 let

m 65 let avice

Graf 16 — VE&k respondentti (Zdroj: vlastni vyzkum)
Dotazniku se za¢astnili respondenti z celého uzemi Ceské republiky. Nejvétsi geografické
zastoupeni m¢l vSak Kralovehradecky kraj, Zlinsky kraj a dale Hlavni mésto Praha.
Z jakého kraje pochazite?
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Graf 17 — Kraj, ze kterého respondent pochazi (Zdroj: vlastni vyzkum)
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6.4 Shrnuti

Kvantitativni vyzkum byl zpracovan pomoci online dotaznikového Setfeni, které umoznilo
zjisténi vyzkumnych cili této bakalatské prace. Pro vyzkum byly vybréany tfi jiz existujici
surrealistické kampané, které vyuzivaji CGI technologii a poté byly prezentovany
respondentim. Dotaznikového Setieni se zucastnilo 201 respondentll ze vSech vékovych

kategorii.

Z vyzkumu vyplyva, Ze vétSina respondentii reagovala na surrealistické reklamy vyuzivajici
CGI technologii pfevazné pozitivné az neutraln€. Pouze malé procento respondentii zminilo
svij negativni ndzor na tyto reklamy. Z dotaznikového Setfeni plyne, Ze respondenti si vice
pamatuji znacky, které vyuZzivaji surrealisticky marketing s pouzitim CGI technologie.
Ugastnici vyzkumu, ktefi ozna¢ili, Ze si vice pamatuji znacky, které vyuzivaji surrealisticky
marketing také sdélili, Ze jim pfijdou reklamy jiné a originalni. Pfi dotdzani na v€kovou
vhodnost pouziti této technologie se dotazovani pfiklangji k pouziti surrealistického
marketingu, ktery vyuzivd CGI technologii na produkty mifené na mladsi spolec¢nost.
Nicméné mnoho ucastnikt vidi pouziti CGI technologie v surrealistickém marketingu jako
prostiedek, ktery umoziiuje oslovit vSechny vékové kategorie. Respondenti povazuji za
vhodné pouzit CGI technologii spolu se surrealistickym marketingem v oblasti kosmetiky,
obleceni, zabavniho pramyslu, elektroniky a luxusniho zbozi. Z vyzkumu také vyplyva
tvrzeni, Ze surrealisticky marketing, ktery vyuzivd CGI technologii, neni vhodny pro

produkty farmaceutického odvétvi, potraviny ani automobily.

V tomto vyzkumu se setkdvame s nékolika limitujicimi faktory. Prvnim z nich je
nedostate¢né zastoupeni muzského pohlavi a mensi pocet respondentti ve vékové kategorii
35 let a starSich. DalSim faktorem, ktery vyzkum omezuje, je pocet dostupnych
surrealistickych reklam vyuzivajicich CGI technologii, zvlasté vzhledem k tomu, Ze se

vyzkum zaméfuje pouze na jiz existujici surrealistické reklamy.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

7.1 Metodika focus group

Skupinova diskuse byla pfipravena s diirazem na splnéni stanovenych cilt bakalaiské prace.
Je sestavend tak, aby pronikla do co nejvétsi hloubky tématu — vyuziti CGI technologie
v marketingové surrealistické komunikaci. V tivodu skupinové diskuse je diraz kladen na
seznameni participant s principy skupinové diskuse, diskutovanym tématem a také samotné
participanty mezi sebou. Tato ¢ast slouzi primarn¢ k uvolnéni napéti mezi Ucastniky
skupinové diskuse, navozeni piijemné atmosféry a pochopeni nasledujiciho postupu.
Nasledujici ¢ast se soustiedi na Sest vybranych surrealistickych reklam vyuzivajicich CGI
technologii. Po piehrani kazdé reklamy budou tc¢astnikim polozeny otazky. Otazky jsou
formulovany tak, aby motivovaly Gc¢astniky k hlub§imu zamysleni nad danou reklamou.
Jejich cilem je zaméfit se na vnimani dané reklamy spotiebiteli, dale jejich vliv na posileni
povédomi o znacce a popis dané reklamy Clovéku, ktery ji nikdy nevid€l. Tato technika
pomuze ucastnikiim porozumét reklameé z jiné perspektivy a zaruci tim pestrost vyzkumu.
Po dokonceni zhlédnuti vSech vybranych reklam a zodpovézeni vSech otdzek nasleduji
otazky obecnéjSiho charakteru. Tyto otdzky se zaobiraji riznymi tématy jako je eticka
povinnost, vizualni atraktivita reklam, zdali jsou reklamy omezeny v€kem a jiné. V této ¢asti
je ultimatnim cilem se podivat na problematiku jako na celek a pfimét k tomu 1 participanty.
Zavéere€na Cast je ur¢ena pro dopliujici otazky, pozndmky a piipominky od participantd.

Otazky byly peclivé vybrany pro selektovany vzorek reklam. Pro kazdou z Sesti reklam byly
vybrany univerzalni otazky, které se pozdé€ji béhem diskuse rozSifovaly a vyvijely.
Nejcastéji se pouzivaly otazky oteviené, jejichz cilem bylo pfimét respondenty, aby se
zamysleli nad tématem do vétsi hloubky. Soucasti focus group byly také otazky uzaviené,
které byly nasledné¢ doplnény o otazky, jez pozadovaly jejich zdivodnéni. Z divodu
plynulosti vyzkumu byly otdzky fazeny od obecnych k t¢ém podrobnéj$im. Otazky byly
propojené, coz znamenalo, ze nékteré dotazy byly kladeny s cilem reflektovat na piedchozi
otazku. V konecné fazi ohniskové skupiny se dotazy zaméftily na celkovy nazor respondentt

na CGI technologii a jejiho vyuziti v marketingové komunikaci.

7.1.1 Vybér participanti

Pii selekci participantli skupinové diskuse se dbalo na sestaveni skupiny spotiebitelt, ktefi

pravidelné nakupuji a sleduji socidlni sité, alespoii na jednom kanale. Dale bylo dllezité,
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aby dani participanti neméli pfedchozi zkuSenosti v profesiondlni sféfe marketingové
komunikace.

Z diivodu malé casti star§ich vékovych skupin v dotaznikovém Setieni, byli pro focus group
vybrani hlavné respondenti starSich vékovych skupin. Pro vyvéazeni nazort byli vybrani tfi
participanti v mlad$im véku. Divodem je zajisténi diverzity nazorG od vSech vékovych
skupin.

Po zohlednéni téchto kritérii bylo vybrano 8 ucastnikii do skupinové diskuse, kteti byli

osloveni pomoci soukromé zpravy.

7.1.2 Predstaveni participantu

Tato podkapitola se zaméfuje na predstaveni participantli ohniskové skupiny. K zachovani
anonymity jednotlivcl je kazdému tcastnikovi pfifazena Sifrovand znacka, kterd vychazi
z kiestniho jména. V ptipadé shody pismene pro Sifrovanou znacku bylo vyuzito nasledujici
pismeno v kiestnim jméné. Podrobny popis participantii focus group lze nalezt v piiloze této

bakalai'ské prace — PRILOHA P 1I.

Participant 1 — Sifrovana znacka ,,Z“ — Zena, 51 let, povolani — referentka obecniho

ufadu. Socidlni sit¢ — Instagram.

- Participant 2 — Sifrovana znacka ,J* — muz, 48 let, povolani — vedouci udrzby.

Socialni sité — Facebook, Youtube.

- Participant 3 — Sifrovand znacka ,,M*“ — muz, 20 let, povolani — stavebni technik.

Socialni sité — Instagram, Snapchat, Facebook.

- Participant 4 — §Sifrovana znacka ,,B*“ — Zena, 12 let, student. Socidlni sité — Snapchat,

TikTok, Facebook.

- Participant 5 — Sifrovana znacka ,,A“ — Zena, 69 let, povolani — t€etni. Socialni sité

— Facebook.

- Participant 6 — Sifrovana znacka ,,R*“ — Zena, 58 let, povolani — ufad prace. Socialni

sit¢ — Instagram, Facebook.

- Participant 7 — Sifrovana znacka ,,0*“ — muz, 56 let, povolani — autolakyrnik. Socialni

sité¢ — Instagram, Facebook.

- Participant 8 — Sifrované znacka ,,N*“ — Zena, 18 let, student. Sociélni sit¢ — TikTok,

Facebook, Snapchat, Instagram.
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7.1.3 Pretest

Pretest byl konstruovdn s jednim z participantl, ktery vyslechl otazky pro ohniskovou
skupinu a poté navrhl Gpravy ¢i dovysvétleni jednotlivych pojmd.

Tento pretest odhalil, Ze ne vSechna pouzita slova byla plné¢ srozumitelnd pro mladsi
ucastniky focus group, V otazce: ,,Jaka slova, pocity ¢i asociace byste pouZili pri popisu této
znacky na zaklade pustené reklamy?“ bylo zjisténo, ze slovo asociace je pro mladsi
ucastniky tézko pochopitelné, proto bylo doplnéno o jeho synonymum — spojeni.

Ostatni otazky ned¢laly respondentovi problém, a proto byly ponechany v scénafi.

Focus group se uskutec¢nila 30. biezna 2024 od 13:30 do 15:04 hodin.

7.2 Podklady pro focus group

Cilem této kapitoly je pfedstaveni vybranych, jiz zhotovenych, surrealistickych kampani,
které vyuzivaji CGI technologii. V této kapitole je podrobné rozepsano, jakym zpiisobem

byly dané reklamy vybrany a jaka kritéria byla pouzita pfi jejich vybéru.

Pii pfipravé a analyze podkladii pro moderovanou diskusi byla zohlednéna kritéria jak pro
dotaznikové Setieni, tak i specialni faktory pro focus group.

Prvnim kritériem byla riznorodost vzorku. Diky del§Simu ¢asovému ramci focus group bylo
vybrano Sest surrealistickych reklam. Tyto reklamy 1ze rozdélit do péti kategorii — Obleceni
a doplitky; Kosmetika; Sperky; Automobilovy primysl a reklama vytvofena pro propagaci
filmu. Cilem tohoto rozd¢€leni je ziskani vétsiho vhledu do dané problematiky a ptipadné
zjisténi, pro které vyrobky ¢i sluzby se pouziti surrealistického marketingu poklada za
vhodné a nevhodné.

Diverzita styld pouziti CGI technologie a jejich design byl druhym faktorem pii vybéru
vzorku reklam. Snaha byla vybrat reklamy, které maji autenticky obsah a nejsou si ni¢im
podobné. At uz se jedna o misto, na kterém je reklama udajné natocend nebo jakym
zpusobem se vyuziva CGI technologie.

Tyto faktory umoznily vybér dalSich tii reklam, které spliuji vSechny podminky.

Ctvrtou vybranou surrealistickou reklamou, ktera vyuziva CGI technologii je Barbie od
znacky Mattel. Reklama viz. obrazek €. 9 byla predstavena jako propagacni materidl k filmu
Barbie od produk¢énich spolecnosti LuckyChap Entertainment, Mattel Films a Heyday Films.
Reklama se odehrava v Dubaji u nejvyssiho mrakodrapu svéta Burj Khalifa. V zabéru je

vidét nadmérnou postavu Barbie v jejim origindlnim obalu, ze kterého pozdéji elegantné
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vystupuje. Panenka mé na sobé pruhovany overal bez raminek, bilé slunecni bryle a ¢erné

podpatky. Reklama ziskala kolosalni mnozstvi interakci, a to az ptes 3,5 milionu zhlédnuti.

Obrazek 9 — Barbie CGI reklama (@eyestudioae, 2023)
Dalsi surrealistickd reklama, ktera vyuziva CGI technologii a byla vybrana pro vyzkum je
od znacky Porsche. Reklama se odehrava v Patizi u Eiffelovy véze. Porsche reklamu nazvalo

,,Horska draha s Porsche* a na samotném Instagramu ziskala ptes 10 milionti zhlédnuti.

6 porsche &

Obrazek 10 — Porsche CGI reklama (Porsche, 2024)
Jako posledni surrealisticka reklama, ktera byla vybrana do vzorku pro skupinovou diskusi,
byla zvolena reklama od Sperkaiského fetézce Pandora. Reklama cilila na Kodansky tyden
mody, pii kterém pomoci této reklamy predstavila Pandora Sperky jako klice k neomezenym

moznostem. Reklama se odehrava v Kodani, kde budova, ve které sidli pobocka Pandory,
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se jakoby otevird dovnitt. Z budovy vzlétaji tfi rizné zamky, dva z toho propletené mezi
sebou, které se nasledné¢ odemykaji pomoci klickii. Na Instagramu reklama ziskala ptes 11

milionti zhlédnuti a velmi pozitivni reakce.

[.. theofficialpandora @ | Follow k) L. theofficialpandora @  Follow e m. theofficialpandora ® | Follow
- - -

Unlocking CPHFW. @ # . Unlocking CPHFW. @ /# .. Unlocking CPHFW. @ #

Obrazek 11 — Pandora CGI reklama (Pandora, 2023)
7.3 Vysledky focus group

Focus group byla rozdélena na osm sekci — uvodni a zavérecna Cast, otazky tykajici se Sesti
reklam a poté vSeobecné otazky na toto téma.

Tato Cast je rozdélena podle témat, na které se vztahovaly dané otazky.

7.3.1 Prvotni zkuSenost s reklamami

Participanti ohniskové skupiny sdélili, Ze nemaji zddné zkuSenosti se surrealistickymi
reklamami, které vyuzivaji CGI technologii na socidlnich siti. Vzhledem k této skute¢nosti
byly prvni ¢tyfi otazky mifeny na jejich pochopeni dané reklamy. Participanti komentovali
predevsim originalitu danych reklam, co ovSem uvadéli nejvice byly spiSe jejich asociace,
které se jim spojily sdanou reklamou nez seznackou, kterou konkrétni reklama
prezentovala. I pres Gvodni vysvétleni pojml si participanti stale predstavovali reklamy
v realném svéte a nékolikrat 1 komentovali jejich provedeni v praxi, popt. jaké dopady by to

m¢élo na zivotni prostiedi.

U vSech participantii se projevil zdjem o reklamy a jejich déni. Pozitivni dojem projevil

kazdy participant focus group na reklamu od znacky Maybelline, Jacquemus a Pandora.
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Participant J a Z popsali reklamu od Maybelline jako origindlni a zapamatovatelnou. Pouze
jedina reklama probudila v participantech negativni dojem, a to surrealistickd reklama od
znacky Barbie. Reklamy od L’Oréal a Porsche participanti hodnotili neutralné. Obé reklamy
vyvolaly v participantech rozporuplné emoce, zatimco néktefi vyjadrili jejich pozitivni

dojem z reklamy, ostatnim dana reklama pfisla zvlastni ¢i je nezaujala viibec.

I ptes prvotni dojem, at’ uz negativni nebo pozitivni, si participanti uvédomovali, ktery
produkt dand reklama propaguje. Témeétf u vSech prezentovanych reklam participanti
identifikovali produkt i zna¢ku. Pouze u reklamy na Barbie film rozpoznali zamé&ry reklamy
jen dva participanti, a to Zeny A a Z. V pfipad¢ surrealistické reklamy Barbie probé&hla
diskuse, zdali neni dané reklama na mésto Dubaj, ve kterém reklama probiha. K tomuto
nazoru se priklanéli participanti Z, J a O. Tento nazor byl vSak vznesen pouze u této reklamy,
u ostatnich pusténych surrealistickych reklam se toto dilema nevyskytovalo. Dokonce po
spusténi reklamy od znacky Porsche, kterd probihala v Patizi, byla poloZena otazka, zdali si
participanti mysli, Ze se jednd o reklamu na Pafiz. VSichni participanti odmitli toto tvrzeni
a identifikovali spravné reklamu na znac¢ku Porsche. Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze se jednalo
o ojedinély piipad.

Na surrealistickych reklamach tc¢astnici vyzkumu nejcastéji zmiiovali a registrovali prvky

jako:
- d¢&j urcité reklamy,
- produkt propagovany touto reklamou,
- barevnost prvki a barvy reklamy celkové,
- animace vytvoiena pomoci CGI technologie,

- znacku produktu,

misto, na kterém se reklama udajné odehrava.

Tyto prvky byly zminény i pfi pozadani ucastnikll vyzkumu o popsani reklamy nékomu, kdo
ji nikdy nevidél. Tato demonstrace jasn¢ ukazala, co v participantech zanechalo hluboky

dojem a co by Upln€ vynechali.

Kdyz byli participanti dotazani nakolik je reklama upoutala béhem prvnich par vtefin, jejich
odpoveédi sdilely ndzor, Ze pokud by reklamu vidéli pouze jednou a poprvé, nepochopili by,
jaky produkt dana reklama propaguje. Participanti ¢asto zmifiovali, Ze reklamy jsou pfilis

rychlé a nedostatec¢né zvladaji porozumét tomu, co se v reklamé déje a jaky produkt reklama
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propaguje. Takovy ptedpoklad, ale nemusi byt zcela negativniho dojmu, jelikoz v digitalnim
marketingu si spotiebitel¢ mohou pustit reklamu znovu a je zde velka moZznost, Ze to zachyti
pozornost spotiebitele. To potvrdil i vyzkum a participanti, kteti identifikovali tyto reklamy
jako zapamatovatelné. Pfi dotazani, zdali by se nad témito reklamami pozastavili na
socialnich siti, vétSina participantii s timto vyrokem souhlasila. S vyrokem nesouhlasil
participant Z, kde Zena zminila, Ze by se nezastavila u reklamy na Porsche, protoze ji to
pfipomind videohru, a to ji nezajima. Pfekvapivym poznatkem z vyzkumu bylo uvédoméni,
ze participanti frekventované komentovali barevnost danych reklam a jejich prvka.

Castokrét to byl ten prvni dojem, ktery zminili.

7.3.2 Vnimani znacky spotiebiteli na zikladé reklamy

Vnimani znacky na zaklad€ zhlédnuti dané reklamy zaviselo na vizualnim dojmu tc¢astnikti
ohniskové skupiny. Participanti vnimaji spojeni prezentované surrealistické reklamy
se znackami Porsche, Maybelline, Pandora a Jacquemus. Participanti A, Z, J a R nevnimaji
spojeni mezi vytvotenou surrealistickou reklamou od znac¢ky L’Oréal a samotnou znackou
L’Oréal. Vétsina respondentd oznacila reklamu jako hrubou a nekoresponduje jim s firmou
v kosmetickém odvétvi. Jako ditvod uvadéji jeji provedeni, konkrétné situaci, kdy Stétecek

od lesku na rty sjizdi po silnici. Participanti by preferovali jiné kreativni provedeni.

Surrealistickou reklamu s vyuzitim CGI technologie od Jacquemus hodnotili participanti
pozitivné. Povazuji ji za vhodnou k této luxusni znacce. I pfes negativni prvni dojem z
reklamy od znacky Barbie, participanti vidi spojeni této reklamy se znackou. Je to pfevazné
z diivodu pouziti jejich hlavniho prvku v reklamé, a to samotné Barbie. Také pouziti riizové
barvy je typickym znakem pro Barbie panenku, a proto participanti vnimaji spojeni znacky

s touto reklamou.

7.3.3 Posileni povédomi o znacce

Participanti identifikovali znacku jen u nékterych pusténych reklam. Pii dotdzéni
participantll, zdali by produkt po vidéni téchto reklam koupili, se vyzkum setkal s nékolika
rozlisnymi nazory. Ugastnici vyzkumu upfednostiiovali produkty, které byly soucasti jejich
touhy. Pfedevsim zeny v tomto vyzkumu uvadeély, ze by se na produkt, pfevazné kosmetiku,
Sly podivat do drogerie. Participant A, Zena starSiho véku, sdé¢lila, Ze reklama od Maybelline

by ji pfiméla se na fasenku podivat, ale predtim by si precetla recenze.
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Surrealisticka reklama od znacky L’Oréal nepfiméla, kromé participanta R a B, si produkt
koupit ¢i zjistovat vice podrobnosti o zna¢ce nebo o produktu. Divodem uvadéli malo
viditelné logo a velkou rychlost reklamy, ve které se nic moc nedéje. Produkt by nerozeznali
ani v drogerii, jelikoz jediné, co je vidét, je jen vicko a Stétecek.

Rozdilny scénaf se tykal reklamy od luxusni znacky Jacquemus. Jeji kreativni zpracovani
upoutalo pozornost participantli, coz potvrdili i pfi odpovédi na otazku, zda by se pfi
prohlizeni socialnich siti zastavili u dané reklamy. Participant J zdlraznil, Ze vidi znacku
jako inovativni, moderni a experimentalni. Zminil také, Ze diky jejimu experimentovani se

znacka odli$ila od konkurence a vynikla tak pfed ostatnimi.

Participanti muzského pohlavi hodnotili surrealistickou reklamu od znacky Pandora, ktera
vyuziva CGI technologie velmi pozitivné. Jejich pozitivni dojem byl tak vyrazny, Ze vSichni
muzi ve skupin€¢ by produkty z reklamy koupili pro své partnerky. Na rozdil od toho
participantky by produkt nekoupily. Jako diivod uvadély, ze by preferovaly jiny Sperk,

protoze vystavené zamky se jim nelibily.

Z vyzkumu lze odvodit, Ze participanti oznacili surrealistické reklamy, které vyuzivaji CGI
technologii jako vice zapamatovatelné nez klasické reklamy. Zduraznili ale také, ze reklamu
si sice budou pamatovat, ale pouze v n¢kterych piipadech by rozeznali znacku. Tento fakt
zalezi na kreativnim provedeni reklamy. Na vétSiné€ téchto reklam je pozorovatelné, ze se
odehravaji u znamych kulturnich pamatek nebo typickych pamétihodnosti. Divodem muize

byt to, Ze se tim reklama stdvd mnohem zajimav¢jsi a poutavé;si.

7.3.4 Surrealisticky marketing a luxusni znacky

V dotaznikovém Setieni respondentka vznesla zajimavou pfipominku, a to ze nevidi spojent
mezi surrealistickym marketingem vyuzivajicim CGI technologii a propagaci luxusnich
znaCek. Argumentuje tim, Ze pokud mé znacka pisobit exkluzivng, méla by spiSe davat
prednost klasické reklamé a neexperimentovat v tomto oboru. Tato pfipominka byla déle
zkoumana v ohniskové skuping, kde méli participanti odli§ny nazor. Uastnici focus group
nevidi problém v pouzivani surrealistického marketingu s vyuzitim CGI technologie
v luxusnim odvétvi. Navic pfi poloZeni otazky k reklamé od znacky Pandora: Jaka slova,
pocity ¢i asociace byste pouzili pri popisu této znacky na zdakladé pusteéné reklamy,
participanti souhlasili s tvrzenim, Ze by znac¢ku z promitnuté reklam popsali jako luxusni.

Podobny scénar se uskutecnil i u prvottidni znacky aut Porsche.
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7.3.5 Loajalita ke znacce na zakladé surrealistické reklamy

Pii zminéni loajality ke znacce na zéklad€ surrealistické reklamy, méli participanti velmi
rozdilné ndzory k danym reklamam. Z tohoto divodu jsou nézory a postiehy podrobné

vypsany v tomto bod¢ a v zavéru tohoto bodu jsou shrnuty a vyznaceny zavéry z vyzkumu.

Participanti k prvni reklamé od Maybelline zminuji, Ze znacka ze surrealistické reklamy
mize ziskat nové zakazniky. Nejcastéji vSak zminuji koncept a provedeni reklamy. Reklama
jim pfijde zdbavna a neotteld. Z ohniskové skupiny vyplyva, ze reklama pravdépodobné
zvySuje loajalitu cilové skupiny, ale ucastnici diskuse ji vidi spise jako reklamu zamétenou

na ziskani novych zékazniku.

Reklama L‘Oréal vzbudila v participantech pocit hrubosti, z tohoto divodu nevidi podnét
pro zvySeni nebo posileni loajality zdkaznika. Zminuji vSak, Ze se reklama odliSuje od
reklam ostatnich kosmetickych firem, coz mlze zplsobit zapamatovatelnost reklamy, to
ovSem nemusi platit u zapamatovani znacky. Participant M zdlraznil, ze nikdo z nich
nepoznal, na jakou znacku odkazuje konkrétni reklama, proto si mysli, Ze reklama nezvySuje
loajalitu. Zmifuji také, Ze by preferovali reklamu vice femininni a pfidali by vice Zenskych

prvkda.

Participanti k surrealistické reklamé od Jacquemus zminuji, Ze znacka pomoci této reklamy
mize dosdhnout novych potencidlnich zakaznikd. Podle jejich minéni je reklama cilend na

celou spole¢nost a nevymezuje svoje ptisobeni na urcitou socio-demografickou skupinu.

I pfes negativni prvni dojmy z reklamy Barbie, percepce participantii na loajalitu zakaznikt
k dané znacce zlstava silna. Konstatovali, Ze hlavni dojem d¢la kvalita a vizuélni atraktivita
samotné panenky. I pies to, Ze nevidi diivod takové velikosti panenky v reklamé, probouzi

to v nich dojem, Ze panenka Barbie jako produkt je kvalitni a dobfe zpracovana.

Participanti se shodli na tvrzeni, ze reklama od Sperkatské spolecnosti Pandora posiluje
loajalitu zakaznikd ke znacce. Hlavnim divodem ovSem uvadéli d€j v reklamé, nikoli
surrealistickou reklamu jako takovou. Poznamenali, ze zamky jim pfipominaji pevné

spojeni, bud’ mezi zékaznikem a znackou, nebo mezi Sperky samotnymi.

Ucastnici diskuse poznamenali, Ze surrealistickd reklama vyuzivajici CGI technologii od
zna¢ky Porsche v nich nevyvolava vétsi loajalitu ke znacce. Po zminéni, Ze dana reklama
cili na francouzské obyvatelstvo, participant J pfirovnal Eiffelovu véz k ¢eskému Petiinu

a Jestédu. Po pfirovnani zménil nazor a konstatoval, Ze by reklama pravdépodobné zvysila
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loajalitu Ceskych spotiebitell. Toto stanovisko zménilo nazor i u participant Z a A, ktefi

poté souhlasili s tvrzenim.

Z vyzkumu vyplyva, ze sladéni spravné kreativity a sdéleni je v surrealistickém marketingu
vyuzivajicim CGI technologii zékladnim kamenem. Toto tvrzeni je ovSem relevantni pro
celé¢ marketingové odvétvi. Lze vSak argumentovat, Ze v ptipadé téchto reklam je tvrzeni

relevantni dvakrat vice.

7.3.6 Atraktivita danych reklam

Z vybraného vzorku surrealistickych reklam s vyuzitim CGI technologie se nejvice libila
reklama od Maybelline, a to az ctyfem participantlim, konkrétné zendm R, A, Z a B. Jako
diivod uvadély jednoduchost, vtipnost, chytrost a chytlavost kampang. Participantim
muzského pohlavi O a J se nejvice libila surrealisticka reklama od Sperkatské spole¢nosti
Pandora, a to konkrétné jeji animacni zpracovani. Mladsi participanti N a M si zase oblibili
surrealistickou reklamu od luxusni znacky Jacquemus. Pfi¢innou bylo pfirovnani reklam
k prvotni touze po produktu a u participanta N vyhraly kabelky od Jacquemus. Participant
M si ji zapamatoval nejvice ze vSech promitnutych surrealistickych reklam. Nejvice
negativnich nazorti ziskala surrealisticka reklama Barbie. Z téchto dat lze urcit zavér, Ze
muzi vice preferuji zajimava a neobvykla zpracovani reklam. Zeny na rozdil od muzi

preferovaly davtip, barevnost, jejich vlastni touhu po produktu a jednoduchost kampané.

Pii dotdzani, jaky dojem zvizudlni atraktivity vzbuzuji tyto reklamy, byly zminény
nasledujici asociace — originalni, chytlavé, tplné jiné, nepisobi monoténné a libivost, coz
roli v surrealistickém marketingu vyuzivajicim CGI je kreativita a originalita. Diky tomu se
také stavaji popularnimi a nevSednimi. AvSak tento efekt miiZze zaniknout v pfipadé, ze bude
nadbytek podobnych reklam, a existuje riziko, ze se stanou konvencnimi. Tvrzeni potvrdili
1 participanti skupinové diskuse a participant O uvedl: ,,Pokud budou originalni tak by
nemusely, ale je velka Sance, Ze je 1idé budou za chvili nevnimat jako reklamy, které jsou

bézné vytvoreny.*

7.3.7 Eticka zodpovédnost surrealistickych reklam vyuzivajicich CGI technologii

Participanti nepovazuji surrealistické reklamy vyuzivajici CGI technologii za snahu
o dezinformovani spole¢nosti. OvSem pii dotdzani, zdali by z etické povinnosti mély znacky

uvadeét, Ze je jejich reklama vytvofena pomoci CGI technologie, vSichni respondenti po
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mensi debaté stimto vyrokem souhlasili. Debata byla cilena na fakt, Ze surrealistické
reklamy, které vyuzivaji CGI technologii, jsou Casto zaménované za skute¢nosti a mohou
zpiisobit zmateni ¢i dokonce snahu danou reklamu nalézt a zptisobit ne¢ekané problémy, jak
zminil participant J. Je vhodné v tomto sméru pfirovnat CGI technologii k umél¢ inteligenci,
kterd vytvaii neredlné obrazce a vizudly, podobné jako CGI technologie. S rozmachem
umélé inteligence na socidlnich siti byla zavedena omezeni pro umélou inteligenci, ktera
vyzaduji, aby prispévky vytvotrené umélou inteligenci byly jasné identifikovany a oznaceny
z dlvodl zabranéni dezinformacim a Sifeni nepravdivych informaci. ZajiStuje se tak
transparentnost obsahu. Stejny princip by mél platit i na CGI technologie v marketingové

komunikaci.

Tyto etické kodexy mohou byt aplikovany na produkty nebo sluzby, u kterych neni pouziti
surrealistickych reklam s vyuZzitim CGI vhodné. Participanti se shodli, Ze se jedna predev§im
o obory lékaistvi a farmacie. Participant O zminil, Ze mu nepfijde vhodné pouZzivat tuto
technologii v pohfebnictvi. Zminil ale také, Ze pokud se dand reklama spravné kreativné
koncipuje, nevidi problém jejiho vyuziti v jakémkoliv oboru. Stejny nézor se objevoval i
v dotaznikovém Setfeni, kde né€kolik respondentli zminilo stejnou myslenku. V opacném
sméru to vidi participant J, ktery vefi, ze by méla byt zavedena regulace tykajici se pouziti
této technologie v marketingové komunikaci na ur€ité sluzby a produkty. Po zminéni

tabakového primyslu zménili ndzor i participanti R, A a B.

7.3.8 Surrealistické reklamy jako nastroj pro cileni na specifické vékové skupiny

I pfes to, ze dani participanti neméli Zadnou vlastni zkuSenost se surrealistickymi reklamami
v digitdlnim marketingu, tak jsou pfesvédceni, Ze tyto reklamy nejsou omezeny vékovou
hranici a jsou vhodné pro jakéhokoliv spotiebitele bez ohledu na vék. Fascinujici realitou je,
7ze 1 ptes to, ze se skupinové diskuse zucastnili participanti star$i vékové kategorie,
klasifikovali reklamy jako vhodné pro vSechny vékové kategorie a nevidéli dlivod omezovat
jejich plsobeni. Zatimco v dotaznikovém Setfeni mladSi generace respondentt
kategorizovala surrealistické reklamy vyuzivajici CGI technologie jako nastroj pro cileni na
mladsi publikum do 34 let. Jelikoz dotaznikové Setfeni vyplnili pievazné respondenti do
véku 34 let, vychazi z toho zavér, Ze mladsi generace si neni Uplné jistd, zda jsou tyto
reklamy vhodné pro starsi vékovou skupinu. To je vSak vyvraceno, protoze participanti
v ohniskové skupin€ nevidi problém v pouzivani CGI technologie v reklamach, které¢ jsou

cileny na vSechny spotiebitele.
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7.3.9 Budoucnost surrealistickych reklam s vyuZitim CGI technologie

Pii moznosti vybéru interakce mezi nynéjSimi reklamami a surrealistickymi reklamami
vyuzivajicimi CGI technologii, se vétSina participantli pfiklonila k moznosti druhé.
Participant J zminil, Zze by mu vadily i reklamy tohoto typu. Participanti R a Z uvedli, Ze
zalezi na délce a frekvenci reklam. Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze valna vétSina

respondentl by rada vidéla vice podobnych reklam.

Na konci diskuse participanti M, J a O doplnili debatu svymi ndzory na budoucnost CGI
technologie v marketingové komunikaci. Poznamenali, Ze CGI technologie nabizi vice

moznosti, jak reklamu ozvlastnit nez to, co jsou lidé schopni natocit.

7.4 Shrnuti

Kvalitativni vyzkum byl proveden pomoci ohniskové skupiny s osmi Gcastniky, z nichz pét

participantl bylo pfevazné star$iho véku a tfi mladsiho.

Diky del§i naro¢nosti ohniskové skupiny byla mozZnost pfidat vice surrealistickych
reklamnich kampani vytvofenych pomoci CGI technologie. Vzorek reklam se tak zvedl ze
tii na Sest. Tim byla zajiSténa vétsi rGznorodost vzorku reklam, diverzita pouziti CGI

technologie a lepsi vhled do dané problematiky.

Z vyzkumu vyplyva, ze respondenti povazuji reklamy za origindlni a zapamatovatelné. U
vSech reklam se objevil zdjem o reklamu jako celkovou nebo jeji déni. Nejvice oblibené
reklamy byly od znacek Maybelline, Jacquemus a Pandora. Surrealisticka reklama
vyuzivajici CGI technologii od znacky Maybelline byla nejoblibengjsi u ctyfech
participantt, ktefi hodnotili pozitivné jeji jednoduchost, vtipnost, chytlavost a chytrost. Dva
participanti u surrealistické reklamy od znacky Pandora ocenili jeji animacni zpracovani.
Jacquemus se stala oblibena diky jeji snadné zapamatovatelnosti. Nejvice negativné
hodnocenou surrealistickou reklamou, kterd vyuzivda CGI technologii, byla reklama od

znacky Barbie. Participanti hodnotili negativné zejména velikost panenky.

Témeét vSichni participanti identifikovali znacku nebo produkt u vybraného vzorku reklam.
Nejcastéji zminovanymi prvky byly dé& reklamy, produkt, barevnost prvkl, animace
vytvotené pomoci CGI technologie a misto, na kterém se reklama tdajné odehrava. Atribut,
ktery byl Casto zminovan, byla barevnost surrealistické kampané. Tento faktor pomohl

nékolika participantim si zapamatovat danou reklamou.
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Z vyzkumu vyplyva, Ze surrealistické reklamy, které vyuzivaji CGI technologii snadno
zachyti pozornost spotiebitele. Participanti ve vyzkumu zminili, Ze by se nad danou
reklamou na socialnich siti pozastavili. Také zminili, Ze si ji pravdépodobné zapamatuji
mnohem Iépe nez reklamu bez pouziti CGI technologie. Participanti dale zmiiuji, Ze sladéni
kampang¢, kterd vyuziva CGI technologii. Tento fakt zminili i1 pfi otdzani, na které produkty
je vhodné pouzit surrealisticky marketing s vyuzitim CGI technologie. Participanti nevidi
problém v aplikaci surrealistického marketingu s vyuzitim CGI technologie na jakykoliv
obor, pokud je kreativita spravn¢ sladéna se sdélenim. Participanti nevidi diivod, pro¢ by
meélo byt pouziti surrealistického marketingu s vyuzitim CGI technologie omezeno na urcité
vékové skupiny. VEfi, Ze je to nastroj, ktery lze pouzit pro cileni na jakoukoliv v€kovou

skupinu.

Pii otazkéch na etické kodexy pouziti CGI technologie v marketingové komunikaci vSichni
participanti souhlasili s tvrzenim, Ze z etické povinnosti by znacky mély uvadéet, ze je
reklama vytvorend pomoci CGI technologii. Zdiivodnili to faktem, Ze tyto reklamy miizou
byt lehce zaménitelné za skuteCnost a oznafenim reklamy zajiStuje transparentnost

a zabranéni $ifeni dezinformacim.

Limitujicim faktorem vtomto vyzkumu je omezenost surrealistickych reklam, které
vyuzivaji CGI technologii. I ptfes to, ze vzorek pro tento vyzkum postacil, pro budouci
vyzkum by bylo vhodné uvazovat o vétsim poctu surrealistickych reklam, které¢ vyuzivaji
CGI technologii. Dal§im limitujicim faktorem tohoto vyzkumu je maly pocet participantl
v ohniskové skuping. Pfi malém poctu Gcastnikill je az téméf nemozné zajistit, aby ohniskova
skupina byla reprezentativni pro celou populaci. Diky tomu miize dochézet k generalizaci

zjistén.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Dle vysledki vyzkumi 1ze nyni odpoveédét na vytyCené vyzkumné otazky:

8.1 VOI1: Jaky efekt maji surrealistické kampané v digitalnim

marketingu na vnimani znacky spotrebiteli?

Z dotaznikového Setteni bylo zjisténo, Ze vnimani znacky spotiebiteli se nepfili§ dramaticky
zménilo. Vnimani znacky a reklamy je subjektivni proces, ktery zahrnuje nemalé mnoZzstvi
prvka, které souvisi s pfedchozimi zkusenostmi, povédomim o znacce atd.

Respondenti z kvantitativniho vyzkumu hodnotili reklamy nejcastéji pozitivn¢ nebo
neutralné. Pouze mensi procento respondentii mélo negativni dojem ze surrealistickych
reklam vyuzivajicich CGI technologii.

Na druhou stranu participanti v ohniskové skupiné sdileli rozporuplné ndzory na
surrealistické reklamy vyuzivajici CGI technologii. Pozitivné vnimaji celkové pouziti CGI
technologie v marketingové komunikaci a uvitali by vice podobnych reklam. Zdlraziuji, ale
argument, Ze je potfeba kreativni sdé€leni pfizpisobit znacce a jejimu poslani.

Z vyzkumu vychazi, ze ptevladajici reakce na pouziti CGI technologie v surrealistickém
marketingu je pozitivni, pokud je kreativa nastavena spravné k dané znacce a jejimu

pusobeni.

8.2 VO2: Jak surrealistické kampané v digitalnim marketingu

prispivaji k posileni povédomi o znacce?

Vyzkum poukéazal na zapamatovatelnost surrealistickych reklam, které vyuzivaji CGI
technologii. Dale zvyraznil jejich schopnost zachytit pozornost. Pouziti CGI technologie
spolu se surrealismem v marketingové komunikaci nabizi zna¢ce moznost se odlisit od
konkurence. Z vyzkumu vyplyva, Ze respondenti a participanti by preferovali surrealistické
reklamy, které vyuzivaji CGI technologie nez klasické reklamy bez pouziti CGI technologie.
Participanti mé¢li odliSné nazory ohledné jakékoliv zmény loajality zdkaznik z danych
surrealistickych reklam. Stejny nazor méli participanti na zvySeni prodeje produkti ¢i sluzeb

od znacky.
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8.3 VO03: Jaké vyhody a nevyhody miiZe prinést pouzivani CGI

technologie v marketingové komunikaci?

Z vyzkumu vyplyva, ze hlavni vyhodou pouzivani surrealistického marketingu s vyuZzitim
CGI technologie je jeho schopnost zachytit pozornost. V piesyceném digitadlnim marketingu
je schopnost zaujmout pozornost nejveétsi vyhoda, jelikoz ten, kdo mé pozornost mize
prodéavat. Na druhou stranu tato vyhoda mtize rychle ztratit jeji hodnotu, jakmile se na tento
trend pfipoji vice znaCek a bude se vytvaret vice podobnych reklam. Vyuziti CGI
technologie a surrealismu v marketingové komunikaci tak ztrati vyznam, protoze se stanou
generickymi.

Dalsi nevyhodou vyuzivani surrealistického marketingu s vyuzitim CGI marketingu miize
byt to, ze kreativita pfekona sd¢leni. Spotifebitel¢ sice zaregistruji reklamu, ale uZz
nezaregistruji znacku ¢i produkt, ktery propaguje. Kli¢em k tispéchu je zde spravna
a origindlni kreativa, ktera zaruci, ze je z prvniho pohledu jasné, co dana reklama propaguje.
Kreativni ztvarnéni je vyhoda, kterou zminili participanti v ohniskové diskusi. Technologie
CGI umoznuje podstatné¢ vétsi prostor pro kreativitu. Reklamy jsou tak zajimavéjsi,

inovativngjsi a vyraznéji zapamatovatelng;jsi.

8.4 VO4: Pro které produkty je vhodny, a naopak nevhodny

surrealisticky marketing s vyuzitim CGI technologie?

Jak v dotaznikovém Setfeni, tak v ohniskové skupiné se ucastnici shodli, Ze pouziti
surrealistického marketingu, ktery vyuziva CGI technologii, by bylo nevhodné aplikovat na
jakékoliv reklamy farmaceutického odvétvi, at’ uz se jedna o léky ¢i lékarsky material. V
dotaznikovém Setfeni navic respondenti doplnili, Ze povazuji CGI technologie nevhodné pro
propagaci potravin a automobild. Participanti ve focus group vSak, na zéklad¢ prezentované
surrealistické reklamy od znacky Porsche, uvedli, ze ji vnimaji jako neutralni az pozitivni.
Nézory tedy nejsou jednotné.

Za adekvatni pouziti surrealistického marketingu s vyuzitim CGI technologie vidi
respondenti z dotaznikového Setfeni reklamy na kosmetické produkty, zdbavni primysl,
obleceni, elektroniku a luxusni zbozi. Participanti z ohniskové skupiny dopliluji a vyjadiuji
svij pozitivni ndzor na pouziti CGI technologie v marketingové komunikaci a jejich
presvédceni, ze CGI technologie se d4 pouzit na propagaci témét vSech produktt, pokud je

namyslena vhodna, kreativni a originalni myslenka.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Vyzkum poukazal na diilezitost kreativniho provedeni a vhodného sdé€leni. Je tedy specialné
dilezité vzit v Givahu tento fakt pii vytvareni surrealistickych reklam vyuzivajicich CGI
technologii. Z vyzkumu vyplyva, Ze surrealisticky marketing vyuzivajici CGI technologii je
mozné pouzit na jakykoliv produkt, ale pouze tehdy, pokud je spravné nastavena kreativni
stranka reklamy. Respondenti hodnotili velmi pozitivné barevnost kampani, tudiz pro
budouci surrealistické reklamy, které budou vyuzivat CGI technologii je vizualni atraktivita
a pfitazlivost nadmiru dtlezitd. Zamé&feni surrealistickych reklamnich kampani by mélo cilit
na pocity zabavy, zaujeti, pobaveni a zvédavosti. Pocity, které by reklamni kampané
vyuzivajici CGI technologii neméli vyvolédvat jsou strach, hrubost, znechuceni a nezéjem.
Z vyzkumu také vyplyva, Ze respondenti ve vétsi mite preferuji nové a zajimavé vizualy
reklamniho sdéleni, které upoutaji jejich pozornost, nez klasické a obycejné reklamy bez

CGI technologie.

Vyzkum naznacil, ze vétSina respondentll je piiznivé naklonéna ke zvySené frekvenci
surrealistickych reklam v digitalnim marketingu. Jakmile se ovSem za¢ne objevovat téchto
reklam vice, je zde mozné, Ze se reklamy stanou generické. Tvrzeni potvrdili i participanti
ohniskové skupiny. Otdzkou je, zdali se jedna pouze o trend, ktery casem piejde nebo
o snahu vyuziti moderni technologie v marketingové komunikaci jako takové. I ptes to, Ze
tato technologie neni nové, v oboru marketingovych komunikaci se zacala vyuZzivat teprve
nedavno. S prichodem umélé¢ inteligence dochédzi ke zménadm v mnoha odvétvich a vyjimkou
nejsou ani marketingové komunikace. Spojeni umélé inteligence a CGI technologie spolu se
surrealistickym marketingem mutze budoucnost reklamniho primyslu zmeénit vice, nez je
mozné si predstavit. K tomuto faktu byla vznesena otazka etické povinnosti s informovanim
spotiebitelll o pouzivani CGI technologii v reklamnich kampanich. Participanti z ohniskové
skupiny se shodli, ze z etické povinnosti by se mélo v reklamnich kampanich uvadét, Ze je
reklama vytvotfena pomoci CGI technologie stejné tak, jako se to uvadi u vizudll, které jsou
vytvotrené pomoci umélé inteligence. Z toho vyplyvéa doporuceni, Ze je vhodné uvadet tento

fakt v reklamnich sd€leni, které tuto technologii vyuzivaji.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo zanalyzovat vliv vyuziti surrealistickych kampani, které
pouzivaji CGI technologii na vnimani znacky spotiebiteli. Dale zjistit, jak tyto kampané
ptispivaji k posileni povédomi o znacce. Sekunddrnim cilem byla analyza benefiti
a omezeni spojenych s vyuzivanim CGI technologie v marketingové komunikaci. Prace

rovnéz zkoumala adekvatnosti pouziti surrealistického marketingu s implementaci CGI

technologie pro specifické produkty a sluzby.

Teoreticka prace se zaméfila na popis digitdlniho marketingu, pficemz se dale soustfedila na
socialni sit¢ a obsahovy marketing. Nasledovaly dva spiSe technické segmenty, které se
vénovaly umélé inteligenci a technologii Computer-Generated Imagery. Sekce o umélé
inteligenci identifikovala strojové uceni, pocitacové vidéni a hloubkové uceni, také
vysvétlila druhy umélé inteligence. V ¢asti vénované technologii CGI byla popsana historie
této technologie, jeji druhy a uvedeny ptiklady vyuziti v marketingové komunikaci. Posledni
segment teoretické Casti bakaldiské prace se vénoval uméleckému sméru surrealismu.
V kapitole byly zminény hlavni ptedstavitelé tohoto uméleckého sméru, déale jeho historie,

typické vizualni prvky a vyuziti v marketingové komunikaci.

V praktické casti se realizovaly dvé vyzkumna Setfeni — kvalitativni a kvantitativni
vyzkum. Cilem bylo zjistit spotiebitelsky nazor na surrealistické reklamy vyuzivajici CGI
technologii. Z vyzkumt vyplyva, ze respondenti a participanti vnimaji tyto reklamy
pozitivné a neutrdlné. Pouze malé procento ucCastniki vyzkumu hodnotilo reklamy
negativné. Respondenti povazuji reklamy za zapamatovatelné, originalni a odli$né, kampané
jim pfipadaji vhodné pro celou spolecnost a zejména pro mladsi generaci. Také souhlasi
s tvrzenim, Ze je mozno kampané pouzit na jakykoliv produkt, pokud je spravné nastavena
kreativita a jeji sdéleni. Co ovSem zminovali respondenti dotaznikového Setfent i participanti
focus group byl fakt, Ze si neumi predstavit pouziti surrealistického marketingu

vyuzivajicitho CGI technologii na farmaceutickém odvétvi.

Prakticka ¢ast dale zkoumala etiénost téchto reklamnich kampani. Ugastnici focus group
souhlasili s tvrzenim, Ze znacky by mély uvadét, kdy je reklama vytvofena pomoci CGI
technologie. Oznaceni reklamy tak umoziluje transparentnost a zabranéni S§ifeni

dezinformaci.

Respondenti vyjadrili velmi pozitivni reakce na pestrost barev v kampanich, coz poukazuje

na vyznam vizudlni atraktivity a pfitazlivosti pro budouci surrealistické reklamy vyuzivajici
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CGI technologii. Reklamy by rozhodné nemély vyvolavat pocity strachu, hrubosti nebo

znechucenti, ale mély by spiSe evokovat pozitivni emoce jako zaujeti, zvédavost a pobaveni.

Hlavnim pfinosem této bakalaiské prace je vyzkum, ktery ukazal na moznosti vyuziti CGI
technologie v marketingové komunikaci a identifikoval produkty, které jsou podle

respondentli vhodné pro pouziti surrealistického marketingu spolu s CGI technologii.

Prace a provedeny vyzkum byly provedeny v idedlnim case, nebot' se tento trend
v marketingové komunikaci momentalné nejvice rozviji. Nadale by prace mohla byt
rozSitena a mohla by pokracovat hlubSim vyzkumem, ktery by se soustfedil na
zakomponovani surrealistického marketingu s vyuzitim CGI technologie do marketingové

strategie nebo na prohloubeni vyzkumu s vét§im poctem respondenta.
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PRILOHA P I: SCENAR SKUPINOVE DISKUSE SE SPOTREBITELI

Uvodni text:

Vézeni participanti, vitejte a d€kuji vam, Ze jste si nasli ¢as na ucast ve focus group.
M¢ jméno je Tereza Simova a jsem studentkou 3. roéniku Fakulty multimedialnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling€. Toto sezeni poslouzi jako podklad pro
mou bakalafskou praci na téma Surrealisticky marketing s vyuzitim CGI
technologie.

Cilem dnes$niho setkani je ziskat hlubsi vhled na dané téma bakalatské prace, jaky
efekt maji surrealistické kampané v digitdlnim marketingu na vniméani znacky
spottebiteli a jak ptispivaji k posileni povédomi o znacce. Prosim, nevahejte sdilet
své myslenky otevien¢ a upiimné, bez ohledu na to, zdali jsou pozitivni ¢i negativni.
Vase ucast vtomto vyzkumu je zcela dobrovolnd a veSkeré informace, které
poskytnete budou anonymni a budou pouzity pouze pro tcely mé bakalatské prace.
Tato diskuse je zaznamendna pomoci diktafonu.

Nékolik zasad pred zacatkem diskuse:

Respektujte nazory ostatnich ucastniki.
Pokud budete mit otdzky nebo potiebujete dalsi vysvétleni, nevahejte se zeptat.
Interaguje se mezi moderatorem a ucastniky a ucastnici mezi sebou.

Vase celd jména i jinak identifikovatelné informace o vas budou utajené.

A e

Utasti ve focus group souhlasite s vyuzitim ziskanych dat pro potieby mé

bakalatské prace.

Seznameni s tématem:

Nyni bych Vis rada seznamila s diskutovanym tématem, aby bylo vSe jasné.

Computer-Generated Imagery (CGI) jsou pocitaCem generované obrazy. Tento
pojem zahrnuje jakoukoliv digitdlni animaci ¢i grafiku vytvofenou pocitacovym
systémem. Bézn¢ ji miZzeme oznaclit jako trojrozmérnou grafiku (3D). Nejcastéji
muizeme tuto technologii vidét ve filmafském odvétvi, ale momentalné se vyuziva
1 ve virtudlni realité, marketingu nebo architektufe.

Marketing se surrealistickymi prvky se vyznacuje bizarnimi obrazy, snovymi vizualy
a pochybnostmi, zdali se jedna o realitu nebo fikci. Tento styl se inspiruje z
uméleckého hnuti Surrealismu, ktery je typicky svymi bizarnimi obrazy a snahou

o smazani hranice mezi realnym a imaginarnim svétem.



Nasledné se participanti jeden po druhém predstavi. Zmini jejich kiestni jméno, co je bavi

a jak travi volny cas, také zmini jejich zaméstnani.

Samotna diskuse na téma:

Nasledné predstavim Sest reklam, které vyuzivaji CGI technologii a 7adi se pod

surrealisticke reklamy. Reklamy se budou poustét postupné a poté na né budou nasledovat

otazky. Dand reklama bude pusténa dvakrat, aby se zabranilo prvotnimu zmaten.

Vybrané reklamy, které jsou soucasti focus group:

L’Oréal
Maybelline
Jacquemus
Barbie
Pandora

Porsche

Pusténi prvni reklamy — L’Oréal:

1.

A

10.

11.

Jaké jsou vase prvni dojmy po zhlédnuti surrealistické reklamy vyuzivajici CGI
technologii?
Co vas na ni zaujalo nejvice a pro¢?
Podle vaseho nazoru, jaky produkt nebo sluzbu tato reklama propaguje?
Nakolik Vs tato reklama upoutala béhem prvnich par vtetin?
Prosim popiste tuto reklamu tak, jako byste ji méli pfiblizit nékomu, kdo ji nikdy
nevidél.
Koupili byste produkt po zhlédnuti této reklamy?
a. Zduivodnéte proc¢ byste si dany produkt koupili.
b. Zdavodnéte pro¢ byste si dany produkt nekoupili.
Jak na vas pusobi tato reklama?
Jak vnimate spojeni mezi touto surrealistickou reklamou a danou znackou?
Jak podle Vs tato reklama pfedstavuje prezentovanou znacku?
Souhlasite s tvrzenim, Ze vam tato reklama pfiblizila hodnoty nebo poslani dané
znacky? Vysvétlete.

Jak muze tato reklama ovlivnit loajalitu zakaznika ke znacce?



12. Jaka slova, pocity ¢i asociace byste pouzili pfi popisu této znacky na zakladé pusténé

reklamy.

Pusténi druhé reklamy — Maybelline

1.

A

10.

11.
12.

Jaké jsou vase prvni dojmy po zhlédnuti surrealistické reklamy vyuzivajici CGI
technologii?
Co vas na ni zaujalo nejvice a pro¢?
Podle vaseho nazoru, jaky produkt nebo sluzbu tato reklama propaguje?
Nakolik Vs tato reklama upoutala béhem prvnich par vtetin?
Prosim popiste tuto reklamu tak, jako byste ji méli pfiblizit nékomu, kdo ji nikdy
nevidél.
Koupili byste produkt po zhlédnuti této reklamy?
a. Zduivodnéte proc¢ byste si dany produkt koupili.
b. Zduvodnéte pro¢ byste si dany produkt nekoupili.
Jak na vas pusobi tato reklama?
Jak vnimate spojeni mezi touto surrealistickou reklamou a danou znackou?
Jak podle Vs tato reklama pfedstavuje prezentovanou znacku?
Souhlasite s tvrzenim, Ze vam tato reklama pfiblizila hodnoty nebo poslani dané
znacky? Vysvétlete.
Jak muze tato reklama ovlivnit loajalitu zakaznika ke znacce?
Jaka slova, pocity ¢i asociace byste pouZili pfi popisu této znacky na zakladé pusténé

reklamy.

Pusténi tfeti reklamy — Jacquemus

1.

A

Jaké jsou vase prvni dojmy po zhlédnuti surrealistické reklamy vyuzivajici CGI
technologii?
Co vas na ni zaujalo nejvice a pro¢?
Podle vaseho nazoru, jaky produkt nebo sluzbu tato reklama propaguje?
Nakolik Vs tato reklama upoutala béhem prvnich par vtetin?
Prosim popiste tuto reklamu tak, jako byste ji méli pfiblizit nékomu, kdo ji nikdy
nevidél.
Koupili byste produkt po zhlédnuti této reklamy?
a. Zdavodnéte proc¢ byste si dany produkt koupili.
b. Zduvodnéte pro¢ byste si dany produkt nekoupili.



10.

11.
12.

Jak na vas pusobi tato reklama?

Jak vnimate spojeni mezi touto surrealistickou reklamou a danou znackou?

Jak podle Vs tato reklama pfedstavuje prezentovanou znacku?

Souhlasite s tvrzenim, Ze vam tato reklama pfiblizila hodnoty nebo poslani dané
znacky? Vysvétlete.

Jak muze tato reklama ovlivnit loajalitu zakaznika ke znacce?

Jaka slova, pocity ¢i asociace byste pouZili pfi popisu této znacky na zaklad€ pusténé

reklamy.

Pusténi ¢tvrté reklamy — Barbie

1.

A

10.

11.
12.

Jaké jsou vase prvni dojmy po zhlédnuti surrealistické reklamy vyuzivajici CGI
technologii?
Co vas na ni zaujalo nejvice a pro¢?
Podle vaseho nazoru, jaky produkt nebo sluzbu tato reklama propaguje?
Nakolik Vs tato reklama upoutala béhem prvnich par vtetin?
Prosim popiste tuto reklamu tak, jako byste ji méli pfiblizit nékomu, kdo ji nikdy
nevidél.
Koupili byste produkt po zhlédnuti této reklamy?
a. Zdivodnéte proc¢ byste si dany produkt koupili.
b. Zdavodnéte pro¢ byste si dany produkt nekoupili.
Jak na vas pusobi tato reklama?
Jak vnimate spojeni mezi touto surrealistickou reklamou a danou znackou?
Jak podle Vs tato reklama pfedstavuje prezentovanou znacku?
Souhlasite s tvrzenim, Ze vam tato reklama pfiblizila hodnoty nebo poslani dané
znacky? Vysvétlete.
Jak muze tato reklama ovlivnit loajalitu zakaznika ke znacce?
Jaka slova, pocity ¢i asociace byste pouZili pfi popisu této znacky na zakladé pusténé

reklamy.

Pusténi paté reklamy — Pandora

1.

Jaké jsou vase prvni dojmy po zhlédnuti surrealistické reklamy vyuzivajici CGI
technologii?
Co vas na ni zaujalo nejvice a pro¢?

Podle vaseho nazoru, jaky produkt nebo sluzbu tato reklama propaguje?



10.

11.
12.

Nakolik Vs tato reklama upoutala béhem prvnich par vtetin?
Prosim popiste tuto reklamu tak, jako byste ji méli pfiblizit nékomu, kdo ji nikdy
nevidél.
Koupili byste produkt po zhlédnuti této reklamy?
a. Zdivodnéte proc¢ byste si dany produkt koupili.
b. Zduvodnéte pro¢ byste si dany produkt nekoupili.
Jak na vas pusobi tato reklama?
Jak vnimate spojeni mezi touto surrealistickou reklamou a danou znackou?
Jak podle Vs tato reklama pfedstavuje prezentovanou znacku?
Souhlasite s tvrzenim, Ze vam tato reklama pfiblizila hodnoty nebo poslani dané
znacky? Vysvétlete.
Jak muze tato reklama ovlivnit loajalitu zakaznika ke znacce?
Jaka slova, pocity ¢i asociace byste pouzili pii popisu této znacky na zakladé pusténé

reklamy.

Pusténi Sesté reklamy — Porsche

1.

A

10.

11.
12.

Jaké jsou vase prvni dojmy po zhlédnuti surrealistické reklamy vyuzivajici CGI
technologii?
Co vas na ni zaujalo nejvice a pro¢?
Podle vaseho nazoru, jaky produkt nebo sluzbu tato reklama propaguje?
Nakolik Vs tato reklama upoutala béhem prvnich par vtetin?
Prosim popiste tuto reklamu tak, jako byste ji méli pfiblizit nékomu, kdo ji nikdy
nevidél.
Koupili byste produkt po zhlédnuti této reklamy?
a. Zdivodnéte proc¢ byste si dany produkt koupili.
b. Zduvodnéte pro¢ byste si dany produkt nekoupili.
Jak na vas pusobi tato reklama?
Jak vnimate spojeni mezi touto surrealistickou reklamou a danou znackou?
Jak podle Vs tato reklama pfedstavuje prezentovanou znacku?
Souhlasite s tvrzenim, Ze vam tato reklama pfiblizila hodnoty nebo poslani dané
znacky? Vysvétlete.
Jak muze tato reklama ovlivnit loajalitu zakaznika ke znacce?
Jaka slova, pocity ¢i asociace byste pouZili pfi popisu této znacky na zakladé pusténé

reklamy.



Po pusteni a zodpovézeni vsech otdzek na vybrany vzorek reklam, nasleduje cast, kterd se
zameruje na vyuziti CGI technologie jako takove. Otazky jsou zaméreny na vhodnost pouziti
této technologie v marketingové komunikace, vlastni zkuSenosti a otdazky obecnéjsiho

charakteru.

Otazky po pusténi v§ech reklam:

1. Kterd z téchto reklam Vés zaujala nejvice?

2. Popiste, z jakého divodu.

3. Jelikoz jsou surrealistické reklamy, které pouzivaji CGI technologii ¢asto
zaménované za skutecnost vypliva z toho otdzka.

a. Povazujete tyto reklamy jako snahu o dezinformovani spole¢nosti?
Vysvétlete
b. Mz¢li by znacky uvadeét (z etické povinnosti), ze je jejich reklama vytvorena
pomoci CGI technologie?

4. Jaky dojem mate z vizualni atraktivity surrealistickych reklam vyuZzivajicich CGI
technologii ve srovnani s klasickymi reklamnimi kampanémi?

5. Pro kterou vékovou skupinu jsou dle VaSeho nazoru surrealistické reklamy vhodné?

6. Vyjmenujte produkty ¢i sluzby pro které byste vyuzili surrealistickou marketingovou
komunikaci s vyuzitim CGI technologie.

7. Vyjmenujte produkty ¢i sluzby pro které byste v zaddném piipadé nevyuzili
surrealistickou marketingovou komunikaci s vyuzitim CGI technologie.

1. Jakou roli hraje originalita a kreativita v surrealistickém marketingu s vyuzitim CGI
technologie?

2. Jaké jsou vaSe zkuSenosti s interakci se surrealistickymi reklamami na socialnich
médiich?

3. Prosim popiste Clovéka, ktery by po zhlédnuti téchto reklam vyuzil nebo poftidil

produkt.

Participanti dostanou prostor vyjadrit jejich dalsi pripominky ¢i doplikové poznamky

a nasledovat bude podekovani za ucast a ukoncent diskuse.

Zavér:

Jesté jednou Vam dékuji za Gcast v diskusi. Toto je konec skupinové diskuse.



PRILOHA P II: DETAILNI INFORMACE O PARTICIPANTECH
SKUPINOVE DISKUSE

Participant 1 — Sifrovana znacka ,,Z* — Zena, 51 let, povolani — referentka obecniho ufadu,

zaliby — kreativni ¢innost, prochazky se psem.

Participant 2 — Sifrovand znacka ,,J* — muz, 48 let, povolani — vedouci udrzby, zaliby — fotbal,

prochazky se psem.

Participant 3 — Sifrovana znacka ,,M*“ — muz, 20 let, povolani — stavebni technik, zaliby —

hrani poc¢itacovych her
Participant 4 — Sifrovana znacka ,,B*“ — Zena, 12 let, zak, zaliby — hra na klavir
Participant 5 — Sifrovana znacka ,,A* — Zena, 69 let, povolani — Getni, zaliby — jizda na kole

Participant 6 — Sifrovana znacka ,,R* — Zena, 58 let, povolani — ifad prace, zaliby — turistika,

jizda na kole, posezeni s ptateli a kreativni ¢innost

Participant 7 — Sifrovana znacka ,,0“ — muz, 56 let, povolani — autolakyrnik, zaliby —

elektronika a sport

Participant 8 — Sifrovand znacka ,,N*“ — Zena, 18 let, student, zaliby — jizda na koni



PRILOHA P III: KVALITATIVNI VYZKUM: NAVHRAVKA
OHNISKOVE SKUPINY

https://drive.google.com/file/d/1ETuR6xMD7_crQISeyTn805SBUE8p1KxQo/view?usp=sha

re_link
Link obsahuje:

- Nahravka ohniskové skupiny


https://drive.google.com/file/d/1EIuR6xMD7_crQISeyTn805BUE8p1KxQo/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1EIuR6xMD7_crQISeyTn805BUE8p1KxQo/view?usp=share_link

PRILOHA P VI: KVANTITATIVNI VYZKUM: DOTAZNIKOVE
SETRENI

https://drive.google.com/drive/folders/1 EX8X0POGboi YRXI7gDXTQTZ17ByU26X1?usp

=share link
Link obsahuje:
- Dotaznikové Setieni

- Ziskana vyzkumna data z dotaznikové Setieni


https://drive.google.com/drive/folders/1EX8X0P0GboiYRXI7qDXTQTZ17ByU26Xl?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1EX8X0P0GboiYRXI7qDXTQTZ17ByU26Xl?usp=share_link

