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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje ukazkam tiskové reklamy, které k propagaci produktu
vyuzivaji znazornéni zndmého vytvarného dila. Teoreticka ¢ast definuje pojmy jako re-
klama, tisk, tiskova reklama. Vénuje se vytvarnému umeéni a identifikuje vybrané autory a
piinasi n¢kolik pohledii na vztah umeéni a reklamy. Prace pokracuje dale praktickou casti,
ve které je zkoumano, jakym zpilisobem vnimaji reklamni sdéleni respondenti, ktefi umé-
lecké dilo znaji a jak ti, ktefi se s nim setkavaji poprvé. Vyzkum se zabyva také rozdilnymi
pohledy na vyuzivani dé€l v reklamé, na jejich zpracovani a vhodnost pro cilové piijemce.
Na zaklad¢é vysledka kvalitativniho vyzkumu je vytvoren v ¢asti projektové souhrn rad a
doporuceni, kterymi by se tviirci reklam méli fidit, aby jejich prace byla efektivni a rekla-

ma uspésSna.

Klicova slova: reklama, tisk, tiskova reklama, vytvarné uméni, vztah reklamy a uméni

ABSTRACT

The thesis deals with examples of print advertisements that use famous paintings. The the-
oretical part describes commercial, press, print advertising. It also depicts the visual art,
identifies selected authors and provides several views on the relationship between advertis-
ing and visual art. It is followed by a practical part in which is analyses how the respond-
ents, who know paintings and those who see them for the first time, perceive advertising
messages. There are also different views on the using of famous paintings in advertising,
their adaptation and suitability for the target group. Project part is based on results of
qualitative research and addresses recommendations which should be followed by advertis-

ing creators to make their work effective and successful.

Keywords: advertising, press, print advertising, visual art, relationship between advertising

and visual art
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UvVOD

v

pfipadd mi uméni a reklamy nejvhodnéjsi, nejzabavnéjsi a nejnapaditéjsi pro moji diplo-
movou praci. Jelikoz ale uméni i reklama jsou velmi Siroké pojmy a jejich vztah by na tak
malém prostoru nesel identifikovat, zvolila jsem si pro svoji praci uméni vytvarné a rekla-
mu tiskovou. Prace se tedy vénuje t€ém tiskovym reklamam, jejichZ tviirci se rozhodli pro

propagaci produktu ¢i sluzby vyuzit znamé vytvarné dilo.

Prvni ¢ast prace se vénuje teoretickym poznatkiim z oblasti reklamy, tisku, tiskové rekla-
my a vytvarného uméni. Obsahuje také identifikaci téch autorti- maliil, jejichz dila jsou
vyuzity v reklamnich ukézkach vybranych pro vyzkum. Velmi diilezitou soucasti je také
kapitola, ktera se vénuje vztahu mezi uménim a reklamou- jak si tyto dva obory slouzi, jak

se prolinaji a ovliviuji.

Prakticka ¢ast zacCina kapitolou, ktera se vénuje cilim prace, vyzkumnym otdzkam a meto-
dologii. Pro ucely této prace jsem se rozhodla vytvotit identifikace cilovych segmentt, do
kterych se daji dosadit ucastnici vyzkumu. Vzhledem k tomu, Ze pfi vyzkumu je potieba
zjistit emoce, pocity a nazory respondentd, je zvolen vyzkum kvalitativni a ten je proveden
formou individudlnich rozhovort. K témto rozhovoriim je vybrano deset rozlicnych re-
spondenttl, a Sest reklamnich ukazek, které vyuzivaji k propagaci produktu znamé vytvarné
dilo. Pro ucely vyzkumu jsou vybrany nasledujici ukazky: reklama magazinu L’ espresso,
ktera obsahuje Damu s hranostajem, magazin Bunte s autoportrétem Vincenta van Gogha,
klimatizace Daikin, které vsadily na obraz Vyktik, aerolinky Lufthansa spole¢né se zna-
mou Mona Lisou, automobil znac¢ky Lexus, ktery je propagovan pomoci Persistence pamé-
ti a okolada Ferrero Rocher, ktera je spojovana se Zrozenim Venuse. Uelem vyzkumu je
zjistit, jak pfijemci vnimaji vytvarna dila v tiskové reklamé. Jedna se predevsim o to, jak se
lisi chapani reklamniho sdéleni v ptipadé znalosti ¢i neznalosti vytvarného dila. Na zakla-

d¢ rozhovort s pfijemci je potifeba zodpovédét vyzkumné otazky.

Projektova Cast se zabyva tvorbou souhrnu zakladnich doporuceni, kterymi by se tvirci
tohoto typu reklam méli fidit. Dodrzenim téchto doporuceni se zvySuje Sance na vytvoreni
uspésné reklamy, kterd piijemce zaujme. Zvysuje se také pravdépodobnost chapani vztahu

dila s produktem a tim padem také chapani reklamniho sdéleni.
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1 REKLAMA

1.1 Definice reklamy

V oblasti reklamnich tvlircii se setkavame s definici, ze reklama je presvédcovani.

., Presvédcuje lidi, aby si koupili zbozi proti jejich viili, uméle odlisuje produkty a vy-
tvari a stimuluje vérnost ke znacce, zabranuje novym firmam ve vstupu do odvétvi a umo:z-
nuje firmam zvedat cenu vyrobku, které jsou podporovany reklamou, oproti vyrobkiim, na

které by nebyla reklama pouzita. “*

Tato definice ve zkratce presné vystihuje, s jakym vlivem se zakaznici v reklamé nejCastéji
setkaji. Samoziejm¢ pokud definici shrneme pouze na samotné presvédcovani, mizeme
ocekavat, ze to reklamé uSkodi. Proto bych si dovolila pfidat také informacni stranku re-

v

klamy, kdy jejim cilem je piedat zakaznikovi nejpodstatnéjsi informace o produktu. Re-
klama je jednou z nejdulezitéjSich slozek marketingového mixu. Hlavnim ukolem reklamy
je umét prodat produkt ¢i sluzbu. Na reklamé tedy zavisi spéch kazdého podnikani.

., Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici
se prostiednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebitelii se zamérem ovlivnit je-

.. ’ ror o6l
Jjich kupni chovani. *

1.2 Druhy reklamy

Dle Jaroslava Svétlika (Marketing a reklama, 2003) Ize reklamu rozdélit dle nékolika za-
kladnich kritérii:
Primarni reklama je takova reklama, ktera se snazi zvysit poptavku po urcitém obecném

produktu, ne po konkrétni znacce. Muze se jednat o reklamu, ktera propaguje napiiklad

nakup prevazné ceskych produkti, ¢i koupi bio vyrobkd.

! TELLIS, Gerard. Reklama a podpora prodeje. 1. Praha : Grada, 2000. 602 s. ISBN 8071699977
(Str. 35)

2 SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zlin&, 2003. 170 s.

ISBN 8073181401. (Str.81)
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Selektivni reklama je naopak takova reklama, kterd se snazi pfimét zdkazniky ke koupi
konkrétniho produktu. Tedy aby dal pfednost urcité znacce pted ostatnimi. V tomto piipa-

d¢ jde o reklamu, kterd propaguje naptiklad vyrobky znacky Bat’a, Pepsi, ¢i Nike.

Institucionalni reklama se zaméiuje na image instituce. Jejim cilem je vytvorit kladny a
pozitivni obraz o dané instituci. Muze jit napiiklad o to, ze se dand firma vénuje ekologii a
zivotnimu prostiedi. Tato reklama se snazi o to, aby vefejnost presvédcila o tom, ze dana

instituce slouzi hlavné vefejnému blahu a nalezité se stard o své zakazniky.
B2B reklama se zaméfuje na podniky a propagaci zbozi primyslového charakteru.

Nekomer¢ni reklama muize byt ta, jiz zadavatelem je naptiklad neziskova ¢i charitativni
organizace a ruznd obcanskd sdruzeni. Nejcastéji se jednd o reklamu socialni, kterd svym

obsahem upozoriiuje na urcitou problematiku tykajici se vSech.
Socialni reklama se snaZi v lidech vzbudit pozornost a dat jim podnét k akci, ¢i pomoci.

Z geografického hlediska 1ze reklamu dle Svétlika (Marketing a reklama, 2003) délit na-

sledovné:

Mistni reklama propaguje znacky, firmy, podniky ¢i akce v daném mésté. Napiiklad tedy

reklama na nov¢ otevienou zlinskou restauraci na internetovych strankach mésta Zlin.

Regionalni reklama se zamétuje na produkty, firmy, ¢i instituce v konkrétnim kraji, ¢i
regionu. Nejenom, Ze se tak zadavatelim daii mnohem Iépe cilit na své zakazniky a také
vyrazn¢ snizuje naklady tém firmam, které plisobi pouze na regiondlni Girovni. Piijemci tak
maji vétsi piehled o tom, co nového piinasi piimo jejich kraj a nemusi tak patrat po vice
informacich jako u celostatni reklamy.

Narodni reklama je reklama vytvofena tak, aby cilila na zakazniky z Ceské republiky, a

reklama mezinarodni je urcena pro zdkazniky z n¢kolika zemi zaroven. 3

Z hlediska ucelu rozdéluje reklamu Patrick Pelsmacker (Marketingova komunikace, 2009)

takto:

3 SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2003. 170 s.

ISBN 8073181401. (Str.82)
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Informativni reklama, ktera spotiebitele informuje o novych produktech, akcich, slevach

apod.

Piesvédcovaci reklama, ktera klade diraz na propagaci znacky mezi konkurenty a podné-

cuje zakazniky k rychlé koupi.
Pripominajici reklama, kterd pfipomina zédkaznikiim, kde a kdy urcity produkt zakoupit.
Reklamu Ize dle Pelsmackera rozdélit také z hlediska jeji orientace:

Reklama orientovana na spotrebitele, jejiz ukol je ziskat nové zakazniky a posilit vér-
nost u zakaznikl stavajicich. Reklama orientovana na produkt, jiz cilem je zvysit odbyt
produktu, popt. informovat o produktu novém. Reklama orientovana na trh, ktera cili na
urcity segment spotiebitelt, ¢ili Cilovou skupinu. Reklama orientovana na vlastni pod-

nik, jiz primarnim cilem je vytvofit a posilit image dané firmy.*

Reklamu déale miizeme délit dle ptislusného média, které reklamu Siii. Mize jit tedy o re-
klamu tiskovou, televizni rozhlasovou, venkovni, internetovou a nékolik dalsich doplnko-
vych médii.

Televizni reklama je jednim z nejucinnéjSich reklamnich sdé€leni, jelikoz nabizi vnimani
jak obrazu, tak zvuku zdroven. Publikum je tvofeno vSemi vékovymi kategoriemi, ¢ili je
zde velky prostor na spravné zacileni pfi tvorbé reklam. Prvni reklama byla odvysilana
V pfimém pienosu Vv roce 1945 (v CR 1994, TV Nova). Televizni reklamy jsou nejaginngjsi
Vv celoplosném vysilani. Jelikoz v dne$nich dnech vznikaji stale nové televizni stanice nej-
riznéjSich zaméteni, je mozné zacilit na opravdu specifické a konkrétni publikum. Rekla-
my tak mohou navazovat na celkovy program, potady a setkaji se s také mnohem vétsi a
lepsi odezvou ze stran ptijemci. Mezi televizni reklamy lze zatradit také sponzorské upou-
tavky (sponzoring konkrétniho potadu, ktery tzce souvisi s aktivitou sponzora) ¢i tele-

shopping.®

* PELSMACKER, Patrcik de. Marketingova komunikace. Dotisk z roku 2007, 2009. Praha : Grada,
2003. 581 s. ISBN 8024702541 (str.203-206)

5 JANIKOVA, Jana. Audiovizudlni podoby reklamy. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006. 79 s.
ISBN 8073185091. (str.37)
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Rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem, a to velmi ovliviiuje jeji tvorbu. Je potieba
vytvofit spot, ktery zaujme bez jakéhokoliv jiného vjemu. Sdéleni by mélo byt kontrastni a
jedine€ny natolik, aby nejenom vzbudil pozornost, ale 1 zajem a ptipadnou koupi. Nevyho-
dou vyuziti rozhlasového vysilani je pfevazné to, ze vétSina lidi posloucha radio pouze
jako kulisu, nebo kviili hudbé, proto je potieba opravdu zaujmout. Pti rozhlasovém vysila-
ni se hlife urcuje cilova skupina- vétSinou je rozsahlejsi neZ u jinych médii. OvSem vyho-

dou je moznost vyuziti regionalni inzerce.

Venkovni reklama zahrnuje n¢kolik forem. billboardy, megaboardy, vyvésni Stity a tabu-
le, plakaty, reklamni balony atd. °

Reklama na internetu je formou propagace, kterou se v dnesni dob¢ je potieba zabyvat
Sinou svého Casu. Proto lze i internetovou formou ovlivnit nakupni chovani jeho uZzivateld.
Tato reklama je interaktivni a nabizi moznost okamzitého nakupu propagovaného produk-
tu. Vyhodou internetové propagace je snadné zacileni, jelikoz reklamu Ize ptizpisobit re-
gionalné, casoveé, oborove i zajmove. V online prostfedi vznikd také moZnost snadného
méfeni ucinnosti reklamy: jak na ni uzivatelé reaguji, jak Casto se s ni setkaji, jak Casto je
odkéze na urcité stranky, jaké mnozstvi produktu se ptes tuto reklamu proda apod. Velkou
vyhodou je také flexibilita a moznost propojeni se socidlnimi sit€émi. Kromé propagace na
socialnich sitich, se do této skupiny fadi:

webové stranky, e-mail, banner, pop-up reklamy, kontextové reklamy, viral, sponzorské

odkazy, microsites, blogy atd. V posledni dobé se oblibenou formou stava reklama ptizpt-

sobend pro potfeby mobilniho internetu. !

Vyznamnou roli v souc¢asné propagaci hraje také reklama v novinach a ¢asopisech. Tomuto

typu reklam je vénovana jedna z nasledujicich kapitol Tisk a tiskova reklama.

® PELSMACKER, Patrcik de. Marketingovd komunikace. Dotisk z roku 2007, 2009. Praha : Grada, 2003.
581 s. ISBN 8024702541.

" STUCHLIK, Petr, DVORACEK, Martin. Reklama na Internetu. 1. vyd. Praha :
Grada, 2002. 226 s. Manater. ISBN 80-2470-201-0.
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1.3 Funkce a cile reklamy

Reklama je sice pouze jednou slozkou z celého marketingového mixu, ale je pravé
tou slozkou, ktera je nejvice viditelnd. Reklama ma za cil zvysit poptavku po zbozi ¢i sluz-
na produkt upozornit a informovat o jeho vlastnostech. Zakaznici musi védét, pro¢ po kon-
krétni znacce ¢i produktu touzit a pro¢ bude jejich Zivot s touto znackou ¢i produktem lep-
§i. Zakaznik musi byt pfesvédcen o tom, ze zrovna tato znacka (produkt, sluzba) uspokoji

jeho ptéani a potieby. V druhé fadé pak musi zdkaznika presvédcit o jeho koupi.

Dalsim cilem reklamy je zvySeni trzeb firmy. Reklama zvysi poptavku a vyssi poptavka
zvysi trzby a posili postaveni vii¢i konkurenénim firmam. Zvysené trzby pro firmu zname-
naji také veétsi prilezitost pro investory. Dobra reklama také zlepSuje vSeobecny obraz o
firmé. Zaméstnanci jsou samoziejmé také mnohem radsi, pokud jsou zaméstnani v zndmé

firmé, ktera je vefejnosti uznavana.

Mezi hlavni cile reklamy dle Michaela R. Solomona (Marketing o¢ima svétovych manaze-

i, 2006) patfi:

e ZvySeni prodeje — prodat co nejvice (postupem casu zvysit cenu)

e Tvorba silné znacky — zakaznici si musi byt védomi, ze prave tato znacka uspokoji
jejich potieby

e Posileni finan¢ni a trzni pozice — snazit se ptilakat nové investory

e Motivace vlastnich pracovnikli — odvedou lepsi praci, budou ve firmé spokojeni a
hlavné budou firm¢ vérni

e Dobra image v o€ich zakaznikl — zlepSit jméno a povést firmy

e Zvyseni distribuce a jeji efektivnosti®

Zakladni funkce reklamy dle Jaroslava Svétlika (Marketing a reklama, 2003) jsou tyto:

~r o7

e Uvadéci — podpora nového produktu, slouzici k upoutdni pozornosti na nové

zbozi. Snazi se vyvolat prvotni poptavku.

# SOLOMON, Michael R. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. 1. Brno : Computer Press, 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X. (str.396)
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e Informativni — §ifeni specifickych informaci o produktu, o jeho vlastnostech,
vyhodach, cené, hodnot¢ apod.

e Presvédcovaci — plisobeni na spotiebitele a presvédceni o koupi.

e Obhajovaci — neplanované kampang, které napiiklad obhajuji negativni uda-
losti, ¢i informace v médiich apod.

e Pripominajici — udrzeni znacky v myslich spotiebiteld, jako jejich potieby.

Ptipominat kde Ize zbozi zakoupit a za kolik.’

Zakladem tvorby uspésné reklamy, ¢i reklamni kampang, je reklamni strategie. Reklamni
strategie obsahuje poznatky o konkrétni cilové skupin€, o pouzitych médiich, o stylu a
vzhledu samotné reklamy a samoziejmé také o vSech cilech, kterych by mélo byt dosaze-
no. Aby reklama co nejlépe doséhla svych cilti, musi byt spravné promyslen také kreativni
koncept, ktery zakazniky zaujme. Vytvarnici se tedy musi postarat o to, aby reklama byla
sveézi, humorna, Sokujici, neobvykla, prosté originalni. Také maji za kol do této vytvarné

slozky co nejlépe zapracovat hlavni myslenky reklamni strategie &i slogan.™

1.4 Reklamni apely

Funkce apelti v reklamé spociva v zesileni lidské potieby, kterou lze nasledné uspo-
kojit nabizenym zbozim ¢i sluzbou. Tyto potfeby mohou vznikat predevsim diky apelu na

emoce nebo racionalni ¢i moralni smysleni ¢lovéka.

Moralni apel je vyuZivan pfedevSim v reklamach socialniho charakteru a ma za cil vyvo-
lat v ¢lovéku moralni odezvu na dané téma. S timto apelem se tedy Ize setkat napiiklad u

, . . VPRI o 11
témat ekologie, pomoc lidem, ¢i zvifatim v nouzi, valka apod.

Informacni apely jsou velmi dilezité, jelikoZz na zaklad¢ obsazenych informaci piijemci
hodnoti jak reklamu, tak samotny produkt, ¢i sluzbu. Informacni apely vSak musi byt vyu-
zity dle urcitych pravidel- mély by byt feCeny informace potiebné a pravdivé. Pokud se

ptijemce reklamy nedozvi diilezité informace, je mén¢ motivovan k ndkupu. Pokud si v§ak

® SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2003. 170 s. ISBN
8073181401. (str.82)
10 SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2003. 170 s. ISBN
8073181401. (str.82)
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produkt zakoupi na zakladé zavadéjicich informaci, produkt si jiz opakované nezakoupi a
nebude vahat o této skutecnosti informovat své okoli. Mezi ty nejcastéji vyuzivané apely
patii naptiklad: bezpecnost, vykon, dostupnost, Gispora, cena, komponenty, zaruc¢ni doba,
nezavislé i odborné vyzkumy, informace o akéni nabidce, nové ptichuti, vyhodném baleni
aj. Rozsah a mnozstvi informaci je odliSné v zavislosti na zvolenych médiich a dle vyse
zminénych kritérii je zfejmé, Ze funkci informacnich apelil je vyuzivdno mnohem vice u

produktii s vysokou hodnotou a u produkti dlouhodobé spotieby. 12

Emocialni apely vyuzité v reklamé maji za ukol vyvolat v pfijemcich pocity, emoce. Tyto
apely se nesoustiedi na verbalni sdéleni, jako spiSe na stimuly, které vyvolaji v pfijemcich
predstavivost. V nejlepsim piipadé pozadované emoce, na zaklad¢ kterych dochazi
K uvédomeéni si lidské potieby. Mezi nejéastéji vyuzivané emocni apely v reklamé patii

humor, erotika, strach. **

Zakladnim cilem humoru, je pobavit a rozesmat. Jsou reklamy, ve kterych humor zafungo-
val vyborné¢, piijemci se pobavili a na reklamu vzpominaji fadu let (nebo jako tieba
Vv piipad¢ Kofoly ani nedovoli, aby spolecnost tuto reklamu stahla z vysilani). Je vSak tfeba
dbat na to, aby humorna ¢ast reklamy nezastinila samotny produkt, sluzbu, nebo znacku.
Jsou ale také reklamy, které zapomenou na vkusny, ¢i slusny humor a piijemce znechuti
takovou reklamu si samoziejmé také spoji se samotnym propagovanym produkte, to mize

jeho image na zna¢nou dobu poskodit.

Erotika v reklam¢ mize mit mnoho podob. MuZe se jednat o ¢astecnou, ¢i Giplnou nahotu,
télesny kontakt, ale mnohdy k vyvolani erotického naboje staci smyslny vyraz aktéri, vy-
zyvava mluva, ¢i specifickd hudba. VSechny tyto erotické prvky vyvolavaji pozornost pii-
jemct (pfedevSim muzského pohlavi), ovSem tuspéch erotické reklamy zdvisi na jejim
zpracovani. Pfedevs§im se typ produktu ¢i sluzby musi k erotice né¢jakym zplsobem hodit,

Vv opacném piipadé skonCi v soutézi Sexistické prasateCko. Je-li splnéna tato zékladni

1 KOTLER, Philip; DOLANSKY, Véclav; JURNECKA, Stanislav. Marketing management, 10. rozs. vyd.
Praha : Grada, 2001. 789 s. ISBN 8024700166 (str.548)

2 PELSMACKER, Patrcik de. Marketingovd komunikace. Dotisk z roku 2007, 2009. Praha : Grada, 2003.
581 5. ISBN 8024702541, (str218)

13 PELSMACKER, Patrcik de. Marketingovd komunikace. Dotisk z roku 2007, 2009. Praha : Grada, 2003.
581 s. ISBN 8024702541. (str219)
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podminka je potfeba dbat na to, aby byla vkusna a neptekrocila hranici, kde by jiz image

znacky Skodila.

Apel strachu muze byt vyuzivan také pro jiz vy$e zminéné moralni ucely. Vétsinou se viak
jedné o zobrazovani spolecenskych, zdravotnich, bezpecnostnich, ¢asovych, finan¢nich a
jinych rizik. Tyto reklamy pfijemctim ukazuji situace, do kterych se rozhodn¢ nechtéji do-
stat a praveé diky jejich produktu, ¢i sluzbé se jim to stat nemiize. Vzniké tedy u pfijemce

strach a obava, kterou je potfeba nakupem odvratit.

1.5 Reklamni format

Pro reklamu je velmi dilezity zpiisob, kterym je vytvofena, jakou ma strukturu, po-
dobu, formu, jaké obsahuje informace a jakym stylem jsou predneseny piijemci. Mezi za-

kladni reklamni formaty dle Dahla patfi:

Pribéh, ktery je inspirovan Casto kazdodennimi situacemi a spojuje tak produkt se Zivoty
piijemcil. Produkt je ve vét$iné ptipadii nabizen jako feSeni urcité situace.

Asociace, ktera odkazuje na uréity zivotni styl, vyuziva metafor, ¢i znamych osobnosti ve
spojeni s produktem.

Sdéleni, které prezentuje produkt jednoduchou formou a obsahuje nékolik zakladnich fak-

o

tu.
Lekce, ¢ili doporuceni, srovnani, navod, demonstrace produktu a jeho vyuziti aj.

Zabava, vyuzivajici humornych emocnich apell. V reklamé je dilezitd hudba, tanec, slov-
ni hiicky, bavici se lidé aj.

Fantazie, ktera v reklamé pfijemctim pfipomina jejich sny a touhy, pfi¢emz propagovany
produkt jim je pomiize realizovat (ackoliv jsou Casto fantazie nerealizovatelné). V tomto

ptipadé byva také hojné vyuzivano animace.

Specialni efekty, které jsou také Casto vyuzivany v animovanych formach reklamy, doda-

vaji umélecky efekt &i piidavaji na hodnoté produktu. **

“DAHL, S. Cultural Value in Beer Advertising in the UK, the Netherlands and
Germany. London 2002. Dostupny z www: <http://www.sietar.org.uk.library.pl. >
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2 TISK A TISKOVA REKLAMA

2.1 Tisk

Denis McQuail ve své knize Uvod do teorie masové komunikace (2009) popisuje
vznik a vyvoj tisku a tiskovych médii. Na zékladé této knihy je vytvofeno stru¢né shrnuti,

které se nachazi v této kapitole.

Tisk se fadi mezi sekundarni komunika¢ni média, ktera slouzi k pienosu velkého mnozstvi
informaci, na vétsi vzdalenosti, v co nejkratSim Case, co nejveétSimu poctu piijemci s CO

nejdel§im uchovanim. Mezi tisténa média patii knihy, noviny a Casopisy.

Vznik tisku Vv poloviné 15. stoleti zapfi¢inil nenapadny zlatnik z Mohuce- Johan-
nes Gensfleisch von Gutenberg. Pravé ten pfisel na jedinecny zplsob jak vyrabét a sesta-
vovat pismena. Gutenberg se vSak domnival, ze jeho objev nebude mit uspéch, jelikoz pi-
jde o nakladnou zalezitost a bohati lidé daji pfednost rukopisu pied tisténou formou.
Ovsem jiz z pocatku 16. stoleti existovaly tisice tiSténych knih ve vSech evropskych jazy-
cich — byly tedy pristupné vSem, coz ptimélo lidi ucit se gramotnosti a zajem o ¢teni a kni-
hy nartstal. Tiskaren ptibyvalo, vznikaly letdky a bulletiny a 200 let po vynalezu tisku se
zrodil v Anglii a Novém Svété napad- vydavat noviny. Nejprve stylem i naroky pievysoval
moznosti béznych lidi, ale netrvalo dlouho a vznikl typ novin pro Sirokou vefejnost, pro
délniky, femeslniky a obchodniky. V poloving 30. let se v New Yorku zrodilo prvni tisténé
masové médium v podobé ,,penny press®. Existovaly samoziejmé¢ noviny komercni, které
slouzily spiSe pro zabavu, informovani a inzerovani, ale existovaly také noviny oficialni,
které byly vydavany vladou a slouzily zajmum statu. Komeréni typ novin tak v opozici
nabizel anonymitu ptispévki a odklon od propagandy, coz postupné vytvofilo podobu
dne$nich novin. Samoziejmé po celou dobu vyvoje je tisk na riznych Gizemich svéta ome-
zovan politickymi, historickymi, ¢i technologickymi faktory. Postupem casu logicky do-
chazi k obrovskému Sifeni novin, knih ale i Casopisii, lidé ziskavaji snadny pfistup
k dulezitym informacim a nastava epocha masové komunikace, ktera postupné rusi bariéry

mezi ndrody a jejich kulturami a napoméha ménit organizaci a fungovani spolecnosti.
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Na zéklad¢ obsahu a ucelu tisku, jej Ize rozdélit na politicky, seridzni, odborny, bulvarni
&i regionalni. Casopisy se daji rozdélit na tydeniky &i mésiéniky a zaaly se objevovat na

zacatku 18. stoleti.®

Obdobné jako noviny slouzily diive vy$$im vrstvam spolecnosti, béhem kratké chvile se
vSak vyvinuly taktéz v masovou zalezitost. V diivéjsi dobé slouzily Casopisy piedevsSim
pro politické potieby, za ucelem utvateni lidskych nazort. V nékolika dulezitych okamzi-
cich lidskych déjin urcité i ¢asopisy sehraly podstatnou kulturni, socidlni ¢i politickou roli,
svoji schopnosti ovlivnit ndzory ¢tenarii. V dne$ni dobé lze tento jev spatfovat predevsim
na socialnich sitich. Zatimco Casopisy se mezitim rozdélily do nékolika kategorii, diky
kterym mohou cilit na uzsi skupiny za pfitomnosti mensiho poc¢tu konkurentt: Skolni, dét-
ské, pro mladez, pro zeny, pro muze, erotické, sportovni, motoristické, pocitacové, spole-
censké, lifestylové, inzertni, hobby, literarni, fantasy, védecké, filmové, hudebni aj. Od
novin se lisi mimo jiné také formatem, grafickou Upravou, rozsahem a samoziejmé také

cenou.

2.2 Tiskova reklama

Tiskova reklama, je jednim z druhii propagacnich prostredkt tisténych. Je Sifena
prostiednictvim novin a Casopisi (periodicky tisk), ale také knih, ¢i brozur (neperiodicky
tisk). Pasobi vizualné slovem i obrazem. Zikladem tiskové reklamy je inzerat, ktery je
chapan jako placené oznameni pfedevsim v periodickém tisku, které je odliSeno od re-
dak¢ni ¢asti a ma jasny propagacni zamer.

Inzerce se, dle Pavla Hornaka (Reklama: Teoreticko-historické aspekty reklamy a marke-

tingovej komunikate, 2010), da délit nasledovné:
Maly oznamovatel — struéné ob¢anské oznameni v podob¢ zpravodajstvi.

Clankova inzerce — rozsahlejsi text ve form¢e Zurnalistického zanru, ¢asto doplnény o obra-
zovou slozku (fotografie, kresba, karikatura), nékdy byva zaclenén mezi redakéni obsah a

slouzi jako nastroj public relations.

> MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a preprac. vyd. Praha: Portal, 2009, 639
s. ISBN 978-80-7367-574-5. (str.39-43)
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Plosna inzerce- textoveé obrazovy inzerat. V piipad¢ celostrankového provedeni s prevla-

dajici obrazovou slozkou, Ize mluvit o inzeratu ,,plakatového* typu.*®

Vyhodou tiskové reklamy je to, Ze tisk je konzumovan masové¢ a proto ma velké mnozstvi
ptijemct. Jedna se o nejlevnéjsi metodu, jak zasdhnout Siroké publikum, ale tiskova rekla-
ma ma své vyhody také v cileni na konkrétni cilové segmenty, dle zamétfeni periodika.
Tento typ reklamy je tedy flexibilni, jelikoz 1ze konkrétni reklamu ptizptisobit konkrétni-
mu typu média a jeho image, a to véetné regionalnich mutaci. Tisk je také do dne$ni doby
povazovan za jedno z nejdiveéryhodnéjSich medii, €ili i reklama v ném umisténd plsobi
daveéryhodnéji. Tisk nabizi dlouhodobé uchovani informaci také diky libovolnému terminu
a poctu precteni. Lze pracovat také s aktualnosti reklamy v denicich, s vyssi vyjadiovaci

schopnosti, grafickou upravou, fotografiemi, vzorky produktu aj.

Nevyhodou tiskové reklamy je fakt, Ze tisk je v poslednich letech reklamou piehlcen, jeli-
koz tisk je z velké Casti na reklamé existencné zavisly. Proto mlize dojit ke skuteCnosti, ze
¢tenaii mohou reklamy automaticky ignorovat, coz klade vyssi naroky na originalitu zpra-
covani a tim padem i finan¢ni narocnost. Nevyhodou pro noviny mize byt pravé omezena
moznost vyuziti kreativity, nemoznost vétSich grafickych tprav ¢i jejich rychla spotteba a
nemoznost zajmového zaméfeni na publikum. V piipadé ¢asopist je hlavni nevyhodou to,
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ze ve veétsine ptipadu je nelze rozlisit dle regionalniho plisobeni.

2.3 Zasady pro tvorbu tiskové reklamy

Pro tvorbu spravné a ucinné tiskové reklamy je potteba dodrzovat urcité zasady. Né-
ktera pravidla jsou shodna s pravidly pro tvorbu marketingové komunikace obecné. Je tedy
nutné respektovat vysledky marketingového vyzkumu, ptizptsobit reklamu cilové skupiné,
vzbudit pozornost, byt origindlni a dbat na pravdivost i informac¢ni hodnotu sdé€leni. Je
potifeba vhodné volit slova, dbat na srozumitelnost a stylistiku, drzet se pravidla ,,strucn¢,

jasné a vystizn€“, vyvarovat se slangu, vulgarismu, ¢i ptilisSné odbornosti slov. Co se tyce

' HORNAK, Pavel. Reklama: Teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikacie. Vyd. 1.
Zlin: VeRBuM, 2010, 318 s., 14 s. fot. ptil. ISBN 978-80-904273-3-4. (str.91-92)
" HORNAK, Pavel. Reklama: Teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikécie. Vyd. 1.
Zlin: VeRBuM, 2010, 318 s., 14 s. fot. ptil. ISBN 978-80-904273-3-4. (str.93-94)
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vizualniho stranky reklamy, méla by ptsobit na emociondlni ¢i racionalni slozku piijemc,

méla by prilakat pozornost, souviset s produktem a byt zapamatovatelna.

Naptiklad dle Hornaka vSak existuji i konkrétnéjsi zasady, dle kterych by se tvurci méli
tidit pii tvorbé tiskovych reklam. Ztvarnéni reklamy by se mélo ptizplsobit typu a zame-
feni periodika (noviny/Casopis, odbératelé, teritoridlni plisobnost, barevnost, format, na-

klad, pocet stran, kvalita papiru a tiskové techniky aj.) *®

Panové Zdenék Kiizek a Ivan Crha (Jak psat reklamni text, 2008) jsou toho nazoru, ze di-
lezité pro tvorbu inzeratd textovych je vytvofit dobry titulek, ktery rozhoduje o tom, zda si
lidé ptectou celé sd€leni. Dobry titulek by mél obsahovat piesvédCivy argument, mél by
byt originalni, vzbudit v pfijemci pozornost a zvédavost, titulek by mél byt tvofen na miru
dle konkrétniho zaméieni média, nemél by byt pfilis dlouhy a v pfipadé zndmé firmy, mu-
ze obsahovat jeji nazev. Titulek velmi dobfe plisobi na pfijemce ve spojeni s obrazovou
casti reklamy. Tyto dvé Casti vSak musi mit logickou souvislost ¢i stejné téma, titulek
V tomto ptipadé¢ mize bud obrazek vysvétlovat, nebo s nim byt v uréitém rozporu (je po-
tteba si dat pozor dvojsmyslnost). Tiskovou reklamu mize doprovézet také firemni slogan

a méla by zahrnovat potiebné kontaktni udaje. *°

Hornak hovoii také o inzeratech, ve kterych je dulezZita obrazova slozka. V tomto piipade
1ze hovotit o obrazovych inzeratech, inzeratech plakatového typu. Jelikoz v ptipadé rekla-
sové méné naroCny na zpracovani a lépe zapamatovatelny), je potfeba dohlédnout na for-
mu zpracovani. Obecné se da fici, Ze tcinnost tohoto reklamniho formatu nartsta na zakla-
dé¢ vétsi inzertni plochy, barevnosti, typu pisma, vyuziti fotografie, karikatury, obecné
znamého obrazu ¢i symbolu. Znazornén miize byt samotny produkt, nebo lze vyuzit vyse
zminénych vizualnich prostiedki, které jsou tematicky spojené s produktem, popisuji jeho

vlastnosti, pouzivani, ¢i benefity ziskané nakupem produktu ¢i sluzby. Podobné jako

vvvvv

8 HORNAK, Pavel. Reklama: Teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikacie. Vyd. 1.
Zlin: VeRBuM, 2010, 318 s., 14 s. fot. piil. ISBN 978-80-904273-3-4 (str.95-97)

19 KRIZEK, Zdenék a Ivan CRHA. Jak psat reklamni text. 3., aktual. a roz§. vyd. Praha: Grada, 2008, 220 s.
ISBN 978-80-247-2452-2. (str.145-146)
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zena Kk propagovanému produktu a aby nedoslo k tomu, ze obraz zaujme pozornost natolik,

v eev ;v , v v vi v 20
7e jiz neni vénovana znacce, produktu, ¢i sluzbé.

% HORNAK, Pavel. Reklama: Teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikécie. Vyd. 1.
Zlin: VeRBuM, 2010, 318 s., 14 s. fot. ptil. ISBN 978-80-904273-3-4 (str.97-98)
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3 VYTVARNE UMENI

,, Uméni je sloZkou organického procesu vyvoje lidského subjektivniho vyrovnavani

. V. R I , v I v ;o 21
se s realitou Zivota, procesem sebevyjadreni, sebeuvéedomovani i sebeutvareni.

Uméni obecné je proces lidské tvorivosti, kdy se do tvorby zaznamenavaji autorovy mys-
lenky, nazory, vztah s okolnim svétem, problémy i radosti. Uméni mé& mnoho podob i fo-

rem a jednou z ¢asti uméni je pravé umeéni vytvarné.

3.1 Definice

., Pojem vytvarné uméni, nebo také a presnéji vytvarna umeéni, oznacuje souhrnné
umeélecké druhy ¢i poddruhy, které spojuje nekolik zdkladnich charakteristik. Samo pri-
davné jméno \ytvarny ukazuje na prvni z nich: jejich VYTVOR (to, co bylo vytvoreno), ma
vzdy charakter hmotného objektu trvajiciho v case a vnimaného zrakem, nekdy doplnénym

hmatem a dalsimi smysly. “ 2

Do oblasti vytvarného uméni spada malifstvi, sochafstvi, grafika, kresba, fotografie a je-

jich kombinace.

., Hleddme-li ekvivalenty terminu VYTVARNE uméni v jinych jazycich, najdeme zd-
roven odlisné akcenty, kladené na kritéria novodobych klasifikaci umeni. Anglicky ekviva-
lent VISUAL ART odpovida klasifikaci podle smysli a to, Ze i v soucasné cestiné zacina
spojeni VIZUALNI UMENI konkurovat tradicnimu vytvarnému uméni, neodrdzi jen vyvoj
jazykovy, ale predevsim potiebu integrovat nové poddruhy vytvarného umeéni a hranicni

. C oL, 23
projevy, umoznéné technologickym vyvojem *

Dle Vladimira Czumala (Vytvarné uméni, 2009) lze v oblasti vytvarného uméni definovat
lidské slozky, které se podili na jeho tvorbé a uziti. Jsou to tzv. SUBJEKTY a lze je délit

na:

2L CACKA, O. a kol. Psychologie imaginativni vychovy a vzdélavani s piiklady aplikace. Brno : MU, 1999.
ISBN 80-7239-034-1

2 CZUMALO, Vladimir. Vytvarné uméni. In Studie soucasného stavu podpory uméni. Svazek I. Definice,
historie, transformace, reflexe, vzdelavani a vychova. Vyd. 1. Praha : Institut uméni - Divadelni ustav
Praha, 2009. Svazek 1, ISBN 978 -80 -7008 -235 -5, (Str.12)
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Tviarce uméleckych dél, jejich zprostiedkovatele a také nasledné zajemce.

Umélecké dilo ma dva zakladni typy vyuziti. Prvnim z nich je NAKUP dila, ktery mtize
majiteli slouzit jako finan¢ni investice, interiérovd dekorace, ¢i jako vyraz prestize. Dru-
hym typem vyuziti uméleckych dél je jejich PROHLIZENI, které miize mit vychovnou,

vzdélavaci, estetickou ¢i zabavnou funkci. 24

3.2 Techniky

Jak jiz bylo zminéno vyse, zakladnimi techniky vytvarného uméni je malba, kresba,
sochaistvi (neboli modelovani), grafika a fotografie. Nazory na to, zda do vytvarného
umeni Ize fadit architekturu a uzité uméni, se lisi diky tomu, Ze napiiklad architektura je
povazovana za natolik silny a vyrazny umélecky druh, Ze si zaslouzi samostatnou katego-
rii. Nicméné ani zékladni techniky je jako malba ¢i kresba neni vzdy jednoduché jedno-
znaén¢ definovat, jelikoZ jsou velmi podobné a hranice mezi nimi je nejasna. K definici tak
vétSinou dochazi diky celkovému vzhledu dila a vyuzivanych nastroju a materiali. Prak-
ticka ¢ast obsahuje dila, kterd jsou tvofena technikou malifskou, proto je potieba uvést

definici této techniky.

3.2.1 Malba

Vytvarna technika, pfi niz dochazi k nandSeni barev ve vrstvach na podklad. Cha-
rakteristické jsou barevné prolinajici se plochy, tonovani, stinovani a plynulé piechody

mezi tvary. Na rozdil od kresby, se v malb& nevyuziva kontur.?

., Obvyklé definice malirstvi vychazeji z cinnosti, jiz je nandseni pigmentu na plochu
podlozky. Od materialu podlozky se odviji deéleni na malirstvi deskoveé, ndstenné, knizni,
sklomalbu atd., které zdaroven postihuje i zakladni funkce artefaktii. Druhym vychozim kri-

tériem déleni je malirsky material, presnéji receno pojidla (akvarel, kvas, tempera, olej,

% CZUMALO, Vladimir. Vytvarné uméni. In Studie soucasného stavu podpory uméni. Svazek I. Definice,
historie, transformace, reflexe, vzdelavani a vychova. Vyd. 1. Praha : Institut uméni - Divadelni ustav
Praha, 2009. Svazek 1, ISBN 978 -80 -7008 -235 -5,s.120 -126.(Str.13)

% CZUMALO, Vladimir. Vytvarné uméni. In Studie soucasného stavu podpory uméni. Svazek I. Definice,
historie, transformace, reflexe, vzdélavani a vychova. Vyd. 1. Praha : Institut uméni - Divadelni ustav
Praha, 2009. Svazek 1, ISBN 978 -80 -7008 -235 -5,s.120 -126.(Str.14)

% LANGEROVA, M. Kli&e k obrazu. Vypravéni o malifich a malifstvi. Praha : Albatros, 1983.
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enkaustika, akryl atd.) Podstatnym atributem je dvourozmérnost deél a jeji prekracovani
malirskym podanim objemovosti a prostorovosti s pomoci prekryvani tvari, stinovani, [i-
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nearni, barevné ¢i vyznamové perspektivy a dalsich postupu.

Diky nejasné hranici mezi kresbou a malbou, byva s malifskou technikou vétSinou spojo-

vana také kresba Stétcem, pastel, ¢i monotyp.

., Malirstvi, téz malba, druh vyt.um., pri kterém umélec barvou, malirskou technikou
a malirskymi nastroji pokryva rovnou c¢i zakiivenou plochu podlozky, napr. desku
V deskovém m., platno zavésného obrazu, omitku ndstenného m., sklo v malbé na skle,
vnitini a vnejsi plochy architektury, povrch soch, dila uzitého umeni, napr. vaz a umélec-
kého remesla. ... Pojem oznacuje téz soubor dél, které byly barvou, malirskym materialem
a malitskou technikou vytvoreny jako unikat a nesou hodnotové znaky uméleckého dila. ...
Malirska dila mohou byt rozliSovana podle techniky a materialu, podle viastnosti barev,dle
zietele casového a mistniho, dle funkce, nameétu ¢i povaze dila, dle postupu jakym vznikalo,

dle podlozek apod. ... Specifickym rysem je dvourozmérovost . 2

3.3 ldentifikace vybranych autoru

V praktické ¢asti je vybrano Sest reklamnich ukazek, jejichZ tviirci se rozhodli pro
vyuziti znamych vytvarnych d€l. Nékteré z téchto ukazek obsahuji reklamni sdéleni, pro
jehoz pochopeni je nutné znat alespoil ve zkratce Zivot autora malby. Tato kapitola obsahu-
je tedy stru¢nou identifikaci vybranych autorti, zajimavosti z jejich zivota, vysvétleni ume-
leckého stylu a jmenovani nejznaméjSich vytvarnych dél. Analyzy vybranych dél, které se
objevuji ve vyzkumné ¢asti, jsou posléze sepsany piimo u konkrétnich reklamnich ukazek

v praktické ¢asti této prace.

3.3.1 Sandro Botticelli

Narozen roku 1445 ve Florencii

%6 CZUMALO, Vladimir. Vytvarné uméni. In Studie soucasného stavu podpory uméni. Svazek I. Definice,
historie, transformace, reflexe, vzdelavani a vychova. Vyd. 1. Praha : Institut uméni - Divadelni tstav

Praha, 2009. Svazek 1, ISBN 978 -80 -7008 -235 -5,s.120 -126. (Str.13)
2 BALEKA, Jan. Vytvarné uméni: vykladovy slovnik : (malifstvi, sochafstvi, grafika). Vyd. 1. Praha: Aca-
demia, 1997, 429 s. ISBN 80-200-0609-5. (str.210)
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Vlastnim jménem Alessandro di Mariano dei Filipepi, ktery svoji ptezdivku ziskal od brat-
ra Giovanniho, byl italskym renesancnim malifem a vyznamnym piedstavitelem florentské
Skoly. Jeho umélecka draha zacala v diln¢ Fra Filippa Lippi, jehoz talent mu pomohl osa-
mostatnit se a roku 1470 mél jiz vlastni dilnu. Je znamy diky freskam v Sixtinské kapli ¢i
obraztim Klanéni tii kralli nebo napt. Venuse a Mars. Jeho nejznamé;jsi dilo je alegoricky
obraz Primavera z roku 1477 a mytologické dilo Zrozeni Venuse z roku 1485, které zachy-
cuje zcela nahou Venusi stojici v musli pravé zrozena z motské pény, dva letici zefyry a
bohyni Héru. I pfesto, ze postavy piedstavovaly klasické bohy a bohyné¢, scéna je plné re-
nesancni, ovlivnéna neoplatonskou filozofii. Prace miize znazorfiovat alegorii pravdy vstu-
pujici na svét (krasa=pravda), anebo jednoduse oslavuje zenskost a lasku. Obé tyto dila se
nyni nachazeji v Galerii Uffizi ve Florencii. Nejprve se zdalo, ze po smrti Botticelliho
upadne jeho dilo v zapomnéni, ale v poloving 19. stoleti zacalo opét pritahovat zajem ve-
fejnosti a jeho mytologické obrazy se staly ikonami renesance. Zrozeni Venuse se objevuje
na nadobi, oble¢eni a jinych vécech denni potieby. Vznikaji vSelijaké reprodukce a parodie

tohoto dila, Casto se také vyuziva v reklame.

3.3.2 Leonardo da Vinci
Narozen roku 1452 v Italii

Je jednim z nejznaméjSich umélct obecné, ktery je nazyvan géniem renesance. Byl to
nejenom malif, ale také védec a vynalezce, ktery pasobil predevsim v Milané. Byl fascino-
van matematikou, pfirodou, technikou a prevazné aeronautikou. Leonardiv postoj
k malifstvi byl velmi zvlastni, jelikoz v zadani vzdy vidél obrovskou vyzvu, ale samotna
realizace jiZz byla nepfijemnd, a proto spousta jeho d¢l zlstala nedokoncena. Mozna jeho
pfistup ovlivnila jedna z jeho nejslavnéjSich praci Posledni vecefe, ktera kompozi¢né a
malifsky uchvatila v§echny jeho soucasniky, nicméné jeho experimenty s technikou fresky
nebyly uspésné a malba velmi rychle zacala podléhat zkaze. Po roce 1500 se Leonardo
premistil do Florencie, kde vznikly jeho slavné obrazy, napt. Madona ve skalach ¢i portrét
Mona Lisa. Tyto obrazy jsou zajimavé pro tzv. sfumato, coz je miseni barevnych tont tak,

ze tvary a formy se zdaji byt bez ohraniceni a jasnych linii.

3.3.3 Vincent Van Gogh

Narozen roku 1853 v Nizozemi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Je jednou z nejvétsich osobnosti svétového malifstvi a pravdépodobné nejznamé;jsi osob-
nost celé historie Holandska. Za sviij zivot ma na svém konté okolo tisicovky maleb i kre-
seb. Po né¢kolika ne pfili§ dlouhych zaméstnanich se stal kazatelem v belgické hornické
oblasti. I pfesto, ze byl propustén i odsud, diky této zkusenosti nasel své poslani v zobra-
zovani bidy a tézkého zZivota mistnich obyvatel a rolnikli. 1886 se piemistil do Pafize, kde
postupn¢ vymizelo jeho ovlivnéni Milletem a zacal si tvofit vlastni a naprosto specificky
styl, ktery byl kombinaci impresionismu a japonské grafiky. Vyuzivani barev bylo spise
symbolické, nez realistické (za to nandsend ve velkych vrstvach) a celkové se jeho dila
hodné¢ prosvétlila. Pafiz vSak byla stvoiena pro bohémsky zivot a tak si Vincent potfeboval
odpocinout od litri absintu a probdélych noci. S vidinou ateliéru se ptesunul na jih Francie
a pozdéji premluvil Gauguina, aby dorazil za nim, ten kdyz svolil, stravil Vincent nékolik
dni malovanim slune¢nic na stény Gauguinova pokoje. Bohuzel Vincent byl tvrdohlavy a
Paul zase extrémn¢ mrzuty a neustale se hadaly, kdyz ovSem Paul Gauguin odjel, Vincent
van Gogh doslova zesilel (z toho obdobi pochézi také historka s umélcovym ufiznutym
usnim lalickem) a tito dva muzi se jiz nikdy nesetkali. Van Gogh stravil rok 1888
Vv ustavnim léceni, odstéhoval se do malé vesnic¢ky a tam se vénoval malbé okolni krajiny
(PSeni¢né pole s vranami). Nicméné jeho vetejnost se o jeho dila zacala zajimat az poté, co
umeélec v roce 1890 spachal sebevrazdu. Lidé obdivovali jeho malbu, publikovali jeho ko-
respondenci a Irving Stone jeho Zivot zpracoval ve formé beletrie. Umélci se jim nechavali
inspirovat, véetné Fauvistl ¢i pozdéji Abstraktnich expresionistd. V roce 1990 (tedy stoleti
po jeho smrti) se jeho Portrét doktora Gacheta prodal témét za 83 milionti dolard. Dnes 1ze
jeho dilo spatfit ve svétovych galeriich, ale motivy jeho maleb se vyuzivaji na produktech

denni pottfeby, ve filmech, v reklamé aj.

3.3.4 Edvard Munch
Narozen roku 1863 v Norsku

Studoval v Oslu a nasledné hodn¢ cestoval po Evropé. Francie ho inspirovala Seuratem a
Gauguinem a Holandsko van Goghem, dokonce stejné jako on i Munch trpél duSevnim
onemocnénim. Mozné pravé jeho maniodepresivni psychdéza méla velky vliv na rozvoj
jeho umélecké tvorby, ve které jsou zfejmé extrémné vasnivé projevy a Casto znazoriiuji
také projevy uzkosti (pouzivani ostrych barev ve vitivych liniich). Témata, ktera prostupu;ji

jeho tvorbou, jsou povétSinou laska, nendvist, zivot a smrt. Mimo jiné vytvarel také lito-
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grafie, dievoryt ¢ lept. Radi se do hnuti expresionistll a mezi jeho nejznamé;jsi dila patii

Vykiik, Puberta, Tanec Zivota, Jasany aj.

3.3.5 Salvator Dali
Narozen 1904 ve Figueras

Malit, grafik a filmovy tviirce, ktery pochazel z Katalanska, byva oznaovan za nejkontro-
verznéjSiho umélce surrealismu. Tvofil také pod vlivy futurismu ¢i kubismu, ale nejvice se
nechal inspirovat Giorgio de Chiricem a jeho metafyzickymi obrazy. Pozd¢ji byla jeho
tvorba ovlivnéna také tvorbou Picassa ¢1 Mirda. K surrealistim se ptidal poté, co vytvoril
s filmovym rezisérem Bufiuelem film Andalusky pes. I ptesto, ze byl po nedlouhé dobé
donucen ze skupiny surrealistii odejit, stihl do té doby vytvofit né€kolik svych zasadnich
dél, které popsal jako ,ru¢né¢ malované fotografie snii”. V jeho malbach Ize spatfit také
experimenty s optickymi iluzemi a také do nich implementoval védecké teorie a ptirodni
poznatky. Vedle malby také ilustroval knihy, navrhoval divadelni scény a kostymy, ¢i fo-
tografoval. Kolikrat se vSak lze setkat s ndzorem, ze Dali je v podvédomi ani ne tak kvuli
svym dilim, jako spiSe kvili svému hvézdnému teatralnimu chovani, zalibé v luxusu, pte-
pychu a orientalnosti. At je to jakkoliv, je tfeba uznat, Ze i1 toho vystiedni chovani a vystu-
povani ma podil na vSeobecné oblibenosti a cen¢ jeho d€l. Po své smrti odkézal Dali ves-
keré své dilo Spanélskému statu. Jeho nejznaméjsi dila jsou napt. Le Sommeil, Metamorfo-
za narcise aj. OvSem tim nejznaméjSim se stal obraz Persistence paméti, ktera symbolizuje

ey .. 2
teorii Casu a relativity. 2

%8 Kapitola 3.3 Identifikace vybranych autort vznikla na zékladg této literatury:

LUNDAY, Elizabeth. Tajné zivoty slavnych umélcti: co vam ucitelé zatajili o malifskych a sochafskych
mistrech. Vyd. 1. Praha: Knizni klub, 2010, 287 s. ISBN 978-80-242-2637-8.(Str. 15, 22, 147, 171, 250)

BELTON, Robert James. Galerie svétového maliistvi. 1. vyd. Cestlice: Rebo, 2005, 768 s. ISBN 80-7234-
444-7.(Str. 60, 70, 378, 384, 538)
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4 REKLAMA A UMENI

4.1 Vztah reklamy a uméni

Existuje n¢kolik zptsobt, kterymi Ize pojmout vztah uméni a reklamy.

Vétsina uméleckych produktt ¢i projektd (stejné¢ jako kulturni instituce, akce apod.) je
tvofena na zakladé predpokladaného zisku (pfipadné je zapotiebi jejich tvorbu z néceho
alespon uhradit), a proto je potieba propagace, ktera je prizpisobena pozadavkiim umeéni a
kultury. Mlizeme tedy v této kapitole hovofit také o tzv. Art marketingu, coz je aplikace

marketingu v kultufe a uméni v komerénim i neziskovém sektoru.
Do tohoto oboru Ize dle Johnové (Marketing uméni a kulturniho dédictvi, 2007) zafadit:

Marketing kulturni organizace, vytvarné umeéni, reprodukéni uméni, medialni uméni, film,
multimedialni uméni, literatura, hudba, architektura, nakladatelska a vydavatelska ¢innost,

r r 5o . . r v ~29
autorska prava, kulturni instituce, sponzoring (mecenasstvi)

Dalsi vztah uméni a reklamy je tvofen na zdklad€ vyuziti umélcl, uméleckych dél pro re-
klamni a marketingové ucely. Reklama musi mit néjaké umélecké kvality (respektovani
alespon zakladnich kritérii uméleckych hodnot) a jednou z jejich funkci je také funkce es-
teticka a mozna pravé do této kategorie by se daly zaradit kampang, ve kterych figuruji

umélecka dila.

,Soucasny trh s umenim nemd problémy s tviirci ani kupujicimi, ale s nezdajmem konzu-
mentii. Internet disponuje schopnosti umélecka dila, dila médni i tradicni, avantgardni i
poklesla, precenovana i nedocenénd, nejen prezentovat, ale ma také schopnost obstarat a

nabidnout uméleckému trhu alternativni konzumentskou zakladnu. “ *°

Stejné tak jako uméleckému trhu nabizi nové konzumenty internet, je tomu obdobné také u

reklamy, ktera uméleckych dél vyuziva. Dostava tak do podvédomi piijemci znama dila,

2 JOHNOVA, Radka. Marketing uméni a kulturniho dé&dictvi. Pro magisterské navazujici studium oboru
Arts Management. CD a brozura. Praha: Oeconomica, 2007, ISBN 978-80-245-1291-4 (str.2)

% Ppavelka, Jifi. Kultura, média a literatura. Brno: Stiedoevropské vydavatelstvi a nakladatelstvi Regiony,
2004. 260 s. (Soubor kulturologickych, medialné védnych a literarné védnych studii.) ISBN 80-86735-06-0.
(str.236)
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ktera 1 ptesto, Ze slouzi primarn¢ k propagaci produktu, propaguji zaroven sebe, své autory

a uméni obecné.

Pokud se v této chvili budeme na reklamu a reklamni produkt divat jako na texty, miZzeme
na zakladé teorie sémiotiky a intertextuality, umélecké dilo nazvat jako prototext a nasled-

nou tiskovou reklamu jako metatext.

Vztah téchto dvou texti, ktery miize mit nékolik podob, popisuje Stefan Gero (Komunika-

cia- umenie- marketing, 2012).

Tim nejzékladn&jsim d&lenim je zpravidla konformni (= shoda, souhlas, prizptsobeni)** a
nekonformni navazovani textli (nebo také afirmativni a kontroverzni). Zpravidla u re-
klamni tvorby dochazi spiSe k nekonformnimu typu navazovani, jelikoz vytvari kontro-
verzni vztah mezi texty, Casto vyuziva pouze ¢ast piivodniho dila, nebo ¢asti, které posléze
spoji (i s novymi prvky) do jinych souvislosti a tim se dostdvd do nekonformni pozice.
Dalsi déleni vznika pravé na zaklad¢ pievzatych Casti textu, na doplnéni jinymi prvky

apod.
Dle Gera lze zminit pravé tyto druhy:

zjevné Ci skryté navazovani, pretvareni, imitace, citace, komplementdrni navazovani, se-
lekce, navazovani pomoci obraceni hodnot, resumé, redukce, likvidacni navazovani, sério-

vost, navazovani v jiném kulturnim kodu, montaz, vyuziti erotiky aj.

Aby bylo toto rozdéleni prehlednéjsi, je mozné uvést si nékolik typti na prikladech kon-

krétnich ukazek kampani.

Afirmativni navazovani: Reklama na rténku znacky Rosee Mona Lisa, ktera témét kom-
pletné zachovava originélni text. Print je doplnén pouze o malou zménu (namalované rty),

diky které je pozménén kontext. Velmi dobte je zde znazornén také samotny produkt.

31 konformita- ABZ.cz:slovnik cizich slov [Online] // www.slovnik-cizich-slov.abz.cz. - http:/slovnik-
cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/konformita.
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12 apos

Restaurant & Pizzeria. Since 1994 AD in the Else-Uri Bogen.

Obrazek 1 Rténka Rosee Obrazek 2 Pizzerie 12 Apostolt
Oproti tomu kontroverzni navazovani vV podob¢ reklamy na pizzerii 12 Apostoll, znazor-
niuje prototext Posledni Vecete pouze ve znazornéni pozadi a velkého stolu, coz vSak pfi-

jemci spolecné s ndzvem restaurace staci pro pochopeni sdéleni.

Komplementarni navazovani je takové, které zobrazuje prototext s jeho dopliky, které
rozvijeji a znazorfiuji vlastnosti prototextu, které diive nebyly znamy. Obdobné jako na
ukazce reklamy pro viiz Audi, kde 1 claim fika, Ze se jedna o mistrovské dilo s dal$im roz-

Sifenim (dopliiky).

Voammv

Obrazek 3 Audi Obrazek 4 Ticha klimatizace

Reprodukcni navazovani spo¢ivd v ptimém znazornéni konkrétniho dila (citaci). Dilo je
V nezménéném stavu umisténo do jiného prostiedi, do spolecnosti jinych prvki a znak, ¢i
na jiné pozadi. Obdobné je tomu tak i v pfipad¢ reklamy na klimatizaci znacky Daikin,
jejiz chod je tak tichy, ze i Munchtiv vykftik ustane a jeho titulni postava si jiz nemusi drzet

usi (v tomto ptipadé je 1 samotné dilo lehce pozménéno, coz ptinasi humorny vyznam).

Selektivni navazovani vznikd na zaklad¢ prevzeti nekterych zakladnich prvkl prototextu.
Metatext vznika pouze na zdklad¢ podobnosti, typizace. V reklamé na kuchyiiského robota
je tak vidét, Ze pfi inspiraci Mona Lisou je zachovana pouze jeji vSeobecné znama kompo-

zice.
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Obrazek 5 Kuchynsky robot Obrazek 6 Turecké aerolinky
Navazovani v jiném kulturnim kodu je ziejmé na obrazku reklamni kampané Tureckych
aerolinek. Ty lakaji evropské turisty na africky kontinent pomoci evropské Mona Lisy sty-

lizované do africkych doplikii. Nazorna ukéazka spojeni téchto dvou kultur.

Likvidacni navazovani spociva v kontroverzni preméné prototextu,ktera se v tomto ptipadé
projevuje pridanim li¢eni, boa kolem krku, ale také samotnym sloganem. Mona Lisa po
této upraveé vypada ponckud ,lacin€* a vzhledem k tomu, ze je symbolem Francie, je claim
k levnym letenkam na misté. Lze vSak ptedpokladat, ze rodilého Francouze, by se toto

ztvarnéni mohlo dotknout.

My God, France is
so cheap these days.

e

-

9 Lufthansa

Obrazek 7 Lacina Mona Lisa Obrazek 8 Ferrero
Jelikoz redukujici navazovani je odvozeno od slova redukce, je ziejmé, zZe reklamni ukazka
znaCky Ferrero, znazorfiuje redukci zndmého dila. Jedna se o Zrozeni Venuse, pfic¢emz
detailni (redukovany) zabér znazornuje oblicej samotné Venuse, kterd ma S nejvetsi prav-
dépodobnosti v tstech kulaty cokoladovy bonbon znacky Ferrero. Tato skutecnost ptivadi
piijemce reklamy na myslenku, ze tato znacka sladkosti zde byla od samého pocatku, od

zrozeni Venuse.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Diky témto zptusobtim vyuzivani uméleckych dél v reklamé, by m¢l mit pfijemce moznost
odhalit skryté znaky v reklamé, pfijit na n¢jaky novy rozmér a hlubsi vyznam. Reklama by
méla diky tomuto byt schopna oslovit mnohem vice respondentti a to pravé nejen téch ma-

3 32
sovych.

Dle mého nézoru Ize vyuziti umeéleckého dila v reklamé rozdélit také dle toho, na jakém

zaklad¢ vznikda chapani reklamniho sdé¢leni.

Nekteré ukazky vyuzivaji pouze toho, Ze se jedna o notoricky zndmé dilo, na jehoz slavé
1ze reklamni sd€leni postavit. V tomto piipadé muze byt dilo v téméf plivodnim stavu, jeli-
koz zaujme samo o sobé. Muze ale také byt kompletné pietvoteno, ¢i zparodovano, diky
¢emuz vznikd humorna stranka reklamy, kterd piijemce taktéz zaujme. V tomto piipadé¢

zalezi nejspise na image znacky ¢i produktu, ktery typ reklamy zvoli.

My God, France is
so chgap these days.

g

Obrazek 9 Mona Lisa Rouge Obrazek 10 Mona Lisa Lufthansa
V ptipadé nékterych ukazek zachazi ndvaznost mezi produktem a dilem do hlubSich sou-
vislosti. Napftiklad tim, Ze reklamni tviirci spoléhaji, ze piijemci budou znat Zivotni ptibéh
samotného autora. Nékterou ukazku Ize pochopit i bez téchto znalosti (ovSem pouze na
zaklad¢ spojeni se sloganem). A néktera ukéazka tyto znalosti opravdu vyzaduje. Tento typ
vyuziti zndmého dila se mné osobné¢ libi velice, je vSak tieba dbat na to, aby tento typ re-
klamy byl vytvofen pro spravny typ produktu, jehoZz cilova skupina reklamu nejenom po-

chopi, ale také oceni.

%2 GERO, Stefan. Komunikacia- umenie- marketing [Kniha]. - Nitra : UKF, Filozoficka fakulta, 2012. - str.
323. - ISBN:978-80-558-0031-8. (str.224)
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Voaman

Obrazek 11Vykfik Daikin Obrazek 12 van Gogh helma

Reklama vsSak nemusi znazoriiovat konkrétni dilo, mize pouze vyuzit vytvarného-
malifského stylu, ktery nékteré z autort proslavil. Opét je tfeba dbat na to, jak moc je autor
pro cilovou skupinu znamy. I kdyz v tomto piipadé staci pouze ukazku kvalitné zpracovat
a vyuzity vytvarny styl by mél pfijemce zaujmout sam o sob¢. Domnivam se vSak, Ze po-

zna-li ptijemce za stylem i autora, ukézka jej zaujme mnohem vice.

Obrazek 13 Krém Arcimboldo Obrazek 14 Mixér Warhol Obrazek 15 Malibu Arcimboldo Obrazek 16 Lipton Dali

Umeélecké dilo v reklam¢ miize zndsobit dopad na recipienty, jelikoz jiz v davné dobé
ustoupila do pozadi samotnd propagace piedmétu a tvirci reklam se zaali zabyvat spiSe
tvorbou image znacky. Pravé pro tvorbu image muze byt spojeni s popularitou zndmého
uméleckého dila dobrym krokem, jelikoZ esteticky hodnotné a obecné znamé dilo si pfi-
jemci reklam mnohem lépe zapamatuji. V poslednich letech reklama pfisla s thlem pohle-
du blizkému modernimu uméni — nechava na divakovi, aby si subjektivné vytvofil sviy
postoj k dilu, potazmo reklamé&. Mnohé reklamy postavily svou strategii na vytvoreni vzta-
hu k divakovi, v némz mély vyvolat jeho touhy spiSe neZ materialistickou potiebu. Rekla-

ma zacala upiednostiovat kulturni hodnoty pied materialnimi benefity produktu.
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., ... Feklama ma potrebu oslobodit sa od nalepky nizkého, povrchného, ¢i banalni-
ho a stava sa umeniu ,rovnocennym’ partnerom. V tejto svislosti si umenie a reklama zaci-
naju navzajom ,prepoziciavat” svoje vyrazové znaky, ktoré donedavna vysostne patrili jed-
nej alebo druhej oblasti ... Umenie jednoducho pomaha reklame predavat a reklama po-
maha predavat umenie. TakzZe ich vzajemné prepojenie je uzitocné pre vSetky zucastnené

. . ., . . 33
zlozky, pricom vonkoncom nemusi ist' len o komercny efekt .

Vyuzivani slavnych dél (naptiklad malby Daliho ¢i van Gogha) vSak nejsou jedinou moz-
nosti, jak spojit umélce a tvorbu reklamy. Spousta umélcii se sama na tvorb¢ reklam podi-
lela, at’ uz za celem zisku, slavy nebo z divodu toho, Ze je prace na komerénich projek-
Mucha, ktery tvofil naptiklad plakaty na rtizna predstaveni, ale i bézné spotiebni produkty.
Ze zahrani¢nich umélct je tieba zminit impresionistu Henriho de Toulouse-Lautreca, ktery
vytvarel kabaretni reklamni plakaty pomoci litografie. Andyho Warhola, ktery pomoci
sitotisku u tvorby reklamy pocal svoji éru slavy a dokézal, ze vztah uméni a reklamy je
oboustranny, jelikoz diky tomu, Ze jeho nejznaméjsi dila zahrnovala reklamni prvky. Je
tteba zminit také tvorbu fotografa Oliviera Toscaniho, ktery proslul kontroverznimi kam-
panémi pro znacku Benetton, ktera byla postavena na uméleckych fotografiich bez piimé-
ho vztahu a souvislosti k brandu a image Benetton. Spousta slavnych a vyznamnych fil-
movych reziséra se taktéz pousti do reklamni tvorby, jako naptiklad Michel Gondry, Spike
Jonze, Robert Rodriguez, Ridley Scott & Guy Ritchie (v CR naptiklad Jan Svérak). Ridley
Scott kdysi tekl, ze je mnohem jednodussi vyjadrit se ve dvouhodinovém filmu, nez se
snazit vSe dilezité vmeéstnat do tficeti vtefin reklamniho spotu, cozZ je pravé mezi tvirci

povazovano za umeént.

%3 BANYAR, Milan.Umenie a reklama- znaky umeleckej a komerénej komunikate. In Zbornik vedeckych
Studii pre otazky a teorie a historie reklamy a public relations Reklama 09 Vyd. 1. Bratislava 2009 :ISBN
978 -80 -970247-0-3 (str.123)
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5 SHRNUTI A CIL PRACE

V prvni ¢asti této prace se nachazi shrnuti teoretickych poznatkd, které jsou potiebné
pro uvod do problematiky. Jelikoz se tato prace zabyva vyuzitim znamych vytvarnych dél
Vv tiskové reklamé, je potieba definovat pojmy jako reklama a vytvarné uméni. Co se tyce
reklamy, je dalezité¢ zaméfit se hlavné na reklamu tiskovou, jeji definici, typy, funkce, vy-
hody a nevyhody. Jelikoz tiskova reklama se nachazi v tisténych médiich, je na misté uvést
také stru¢nou historii tisku a tisténych médii. Jelikoz pro potteby vyzkumu bylo zvoleno
Sest reklamnich ukézek, ptfi¢emz vSechny vyuzivaji zndmou malbu, je tieba z teoretického
hlediska definovat také tuto techniku. V teoretické ¢asti se také nachazi strucné identifika-
ce autord, jejichz malby jsou ve vyse zminénych ukazkach. Nékteré z nich totiz tézi také

ze znalosti zivota autort, je tedy potieba alespoi ve zkratce jejich zivot nastinit.

Na zaklad¢ téchto teoretickych podkladl, které obsahuji predchozi kapitoly, je tieba stano-

vit cile pro dalsi ¢asti diplomové prace.

Prakticka cast si klade za cil provést kvalitativni vyzkum. Formou individualnich rozhovo-
ra s deseti respondenty je tieba zjistit, jak pfijemci vnimaji vytvarna dila v tiskové rekla-
me. Jedna se predevsim o to, jak se 1isi chapani reklamniho sdéleni v ptipad¢ znalosti ¢i

neznalosti vytvarného dila.

Na zékladé rozhovort s pfijemci je potieba zodpoveédét vyzkumné otazky a nasledné vy-
tvofit soubor zékladnich doporuceni, kterymi by se tviirci tohoto typu reklam méli tidit.
Dodrzenim téchto doporuceni se zvySuje Sance na vytvoreni Uspé$né reklamy, ktera pfi-
jemce zaujme. ZvySuje se také pravdépodobnost chdpani vztahu dila s produktem a tim

padem také chapani reklamniho sd¢leni.
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. PRAKTICKA CAST
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6 VYZKUMNE OTAZKY

e Lisi se chapani pfijemci reklamniho sd€leni vybranych ukazek na zéklad¢ nezna-

losti ¢i znalosti pouzitého vytvarného dila?

e 7Zmeéni se postoj a chapani piijemct k vybranym reklamnim ukazkam, po objasnéni
pottebnych souvislosti? (Napft. dilo a jeho detaily, autor a jeho zivot, spekulace, za-

jimavosti aj.)

e Podporuji, dle respondentil, vytvarna dila v tiskové reklamé vyZzadovanou image

znacky ¢i produktu, aniZ by jej zastifiovali?
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

7.1 Vlastni analyza tiskovych reklam

Prvnim a dulezitym krokem v praktické Casti je volba tiskovych kampani, které jsou
navzajem rozdilné a vytvarné dilo vyuzivaji jinym zptisobem. Na zakladé téchto ukazek
bude provadén vyzkum s respondenty. V této ¢asti prace se nachazi zakladni informace o
vybranych kampanich, o jejich zadavatelich a agenturach, které je vytvotily. Také o cilo-
vych skupinach, o pouzitém uméleckém dile a o celkovém vzhledu reklamy a o dojmu,
ktery vzbuzuje ve mné, jakozto autorce prace. Tato analyza tedy zahrnuje také vlastni na-

zor na zpracovani a vhodnost reklamy, jeji silné a slabé stranky.

7.2 Metodologie

Soucasti této prace je také vyzkum mezi rozlicnymi typy respondenti. Ma prace je
zaloZena spise na lidskych emocich a na lidském vnimani a postoji, proto jsem se rozhodla
pro kvalitativni vyzkum. Dotaznikové Setifeni Vv tomto piipadé nepfichazelo v tivahu i pro-
to, ze jsem potiebovala respondenty pouze navést spravnym smérem a nechat jim
v analyze reklam tzv. ,,volnou ruku®. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, zda divaci zaregis-
truji a poznaji vytvarna dila v reklamé¢, zda je zaujme toto zpracovani reklamy a jestli vyu-
ziti populdrniho vytvarného dila nezakryje propagovany produkt. Prvni moznosti byla fo-
cus group, kterd se postupem c¢asu jevila jako nevhodna, jelikoz se jedna o hromadnou dis-
kuzi, pii které se respondenti mohou svymi nazory ¢asto ovliviiovat. Zvolila jsem tedy
formu individualniho rozhovoru. Respondentim byly jednotlivé ptfedlozeny ukazky
kampani, bylo mozno sledovat jejich reakce a poté jim bylo poloZzeno nékolik zakladnich
otazek, které byly témeét stejné u kazdé ukazky. Tyto otazky vSak slouzili predev§im
k odstartovani spole¢ného dialogu, ze kterého jiz vyplynuly potfebné informace. Vystupem
respondenti vyjadfili. Tato ¢ast prace neobsahuje piepisy rozhovort, ale pouze shrnuti za-
sadnich faktd. V tomto shrnuti byli respondenti rozdéleni do dvou hlavnich skupin a to
podle toho, zda umélecké dilo z reklamni ukazky znali ¢i ne. Diivodem pro toto rozd€leni
je poukazat na to, jak se liS§i nazory respondentl, ktefi maji obecny ¢i zvySeny zajem o

umeéni od nazort respondentli, kteti umeéleckd dila neznali. Pro tyto respondenty bylo sa-

24
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piipad¢ jim vSak béhem rozhovoru bylo neznamé dilo (popft. okolnosti jako zivot autortl,
detaily malby apod.) pfedstaveno, aby tak doslo k zaznamendni zmén Vv chapani sdé€leni a

pointy reklamy.

7.3 Respondenti

Pro ucely kvalitativniho vyzkumu, bylo zvoleno 10 respondentt, jakozto zastupci
rozdilnych cilovych skupin. Tito respondenti se tedy lisili svym, pohlavim, vékem demo-
grafickymi 1 socioekonomickymi tdaji. Respondenti méli odlisné vzdélani, zajmy, ptijmy,
ale také vztah k tisténym médiim a uméni. Ve vétsin€ piipadu si nepiali, aby v této praci
byly uvadény jejich konkrétni tidaje, proto jsem na zakladé jejich osobnosti vyprofilovala

tzv. identifikace cilovych skupin, do které jednotlivé respondenty lze zaradit.

7.4 Segmentacni profily

Bylo vytvofeno Sest segmentacnich profilt, které obsahuji osobni charakteristiky. Ty-
to charakteristiky zahrnuji vék, pohlavi, pfijem, Zivotni cyklus rodiny, zafazeni do socialni
ttidy, také vlastnosti, z4jmy, hodnoty a spotiebitelské chovani piijemct reklamniho sd¢le-
ni. Jednim z dilezitych faktor byl také vztah ke kultufe, uméni aj. Kazdy segment obsa-
huje také nékolik, pro kazdou skupinu typickych, titull tisténych magazint, ¢asopisu, ¢i
novin. K cilovym segmenttim jsou také pridéleny ukazky konkrétnich reklamnich kampani.
Ty vSak nejsou dulezité pro samotny vyzkum, pouze znazoriuji kampané a produkty, které

jsou pro dany cilovy segment vhodné.
e Zeny 20-30 let

Prvni z osobnich charakteristik segmentl jsou zeny ve véku 20-30 let, coz jsou predevsim
zeny studujici, €i Cerstvé pracujici. Tyto Zeny jsou bud’ singles, nebo Ziji prozatim s partne-
rem ,,na hromadce* a do bliz§i budoucnosti jiz pfemysli nad svatbou a rodinou. Velmi cas-
to vsak stale vyuzivaji finan¢ni podpory rodici. Jelikoz se jedna o Zeny mladé a z nové
generace, da se predpokladat, ze jejich vztah k technice, internetu a v§eobecné novym mé-
diim, je kladny. Navstévuji socialni sit€¢, maji chytry telefon a jsou neustale v kontaktu se
svymi pritelkynémi. I pfesto, ze ma tato generace zen hodné pratel i mezi muzi, se svymi
kamaradkami travi cas pfedev§im. Vyhledavaji spole¢né kulturni zazitky, navstévuji kino
¢i divadlo, umélecké vystavy, koncerty apod. Rady spolu sportuji a cestuji- vétSinou po

Evropé€ na par noci s vyhodnymi jizdenkami/letenkami. Vyhledéavaji zdbavu v podob¢ ka-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

varen, vindren a vecirkl. PeCuji o sebe a své télo, vénuji se kosmetice, modé a doplikim,
maji rady dobré jidlo a zajima je zdrava vyziva. Ctou nejnovéjsi knihy a sleduji zahraniéni
serialy. Casto nakupuji online a vyhledavaji slevy. Proto je potieba nabidku produkti pro

tuto cilovou skupinu pfizpiisobit pfedevsim ve vhodné cenové relaci a online dostupnosti.

TISK: Elle, Joy, Bazaar, Esprit, F.0.0.D., Foto, Design&Home, Forbes, CiliChili

My God, France is
so cheap these days.

"

Obrazek 17Levné letenky Obrazek 18 Seznamka

e  Muzi 20-30 let

Studenti, ¢i Cerstvé zaméstnani muzi, ktefi Ziji singles, nebo s partnerkou v pronajmu. Je
pravdépodobné, Ze v niz§im véku jsou jesté finanéné podporovani rodici. Velmi radi cestu-
ji a ptedevsim sportuji. Vyhledavaji zabavu v podobé¢ kultury, ale také posezeni u piva, ¢i
vecirku. Nebrani se samovzdélavani v podobé rliznych kurzi a workshopt. Réadi se vraci
do détskych let, jsou to tzv. ,hracicky®. Chtéji se libit, ale pfehnanou péci zatim svému
télu a zdravi prozatim nevénuji. Velmi dilezitym faktem je jejich velmi kladny vztah
K technice a novym médiim. I v pfipadé mensiho finan¢niho zazemi, si radi dopfteji tech-
nické novinky a produkty- ty vSak musi byt cenové ptizpisobené jejich nizSimu piijmu,
ktery se pohybuje okolo 10-15.000,- Stejné jako Zeny, nakupuji Casto online a ke ¢teni

casto vyuzivaji tablet, ¢i ¢tecku. Denni tisk ¢tou online.

TISK: Respekt, Reflex, CiliChili, Maxim, Forbes, FOTO, Full moon
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Obrazek 19 Paintball Obrazek 20 Cyklisticka ptilba

° Zeny 30-55 let ,mamka*

Do tohoto segmentu patii pfedev§im Zeny vyucené, ¢i Zeny se stiedoSkolskym vzdélanim.
Jejich prijem se pohybuju okolo 10-15.000,-, coz se samoziejmé jako u ostatnich segmentt
odviji dle pracovni pozice a mésta, ve kterém praci vykonavaji. VétSinu svého volného
Casu travi péci o déti a o manzela, k ¢emuz byla povétSinou vychovéna a coz tedy povazuje
za béZnou ndpln Zivota Zeny. D4 se tedy fict, Ze pii ndkupu rozhodné mysli na celou rodinu
(manZelovi koupit néco dobrého k snédku,popt.né¢jaké obleceni a détem naptiklad Skolni
pomiicky, ¢i nové boty). Samoziejmé tato Zena nakupuje také pro sebe, vétSinou to jsou ale
pristroje do domacnosti, jelikoz tato zena rada vati a Casto uklizi. Pije rozpustnou kavu,
levnéj$i vino, nekouii a velmi casto zkous$i rizné diety. Ma rdda nové technologie
v kuchyni, ale s poc¢itacem a vécmi okolo si uz tak dobfe nerozumi. Obc¢as zajde posedét

s manzelem na pivo a s détmi, ¢i kamaradkou do kina. Sleduje ¢eské serialy, jako Ulice, ¢i

Posta pro tebe, ¢te Simonu Monyovou a Michala Viewegha.

TISK: Zena a Zivot, Chvilka pro tebe, Katka, Svét Zeny, Blesk, piilohy MF Dnes, Apetit

Obrazek 21 Kuchyiisky robot Obrazek 22 Vysavac
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e  Muzi 30-55 let ,, Tatik*

Taktéz tito muzi maji pramérny piijem (15-20.000,-) vétsinou jsou zaméstnanci a doma
maji Zenu a dvé déti. Urcité nejsou chudi, ale musi vétSinou delsi dobu Setfit, aby mohli
vzit Zenu, ¢i celou rodinu na dovolenou. Snazi se uSetfit tam, kde to jde, kromé jidla a piti.
Maji radi auta, motorky a sport, i kdyZ ten s postupem v&ku spiSe pasivné. Pravidelné se
schazi se svymi prateli u piva, poslouchaji rock z 80.-90. let. Cestuji ptedevsim po dovo-
lenkovych destinacich (Chorvatsko, Italie, Bulharsko atd.). Maji ov§em velmi radi ptirodu,
ve vetsing pripadi maji chatu, na které radi travi vikendy. Jsou to kutilové, v ramci Setieni
maji radost z v€ci vlastni vyroby. S pocitaci maji minimalni zkuSenost, zvladaji pouze za-
kladni kony potiebné napiiklad pro praci. Velky Cas travi u televiznich obrazovek, knihy

nectou, ale maji radi denni tisk a ¢asopisy odborné, ¢i vzdélavaci.

TISK: Blesk, MF Dnes + ptilohy, Enigma, 21.Stoleti, Epocha, Autocar

Obrazek 23 Jed na krysy Obrazek 24 Viz Renault

e Moderni Zeny 30-55 let

Vétsinou zeny, které maji vysokoskolské vzd€lani a vyssi prijmy, které jsou od 20.000,-
nahoru. V tomto segmentu jsou vétSinou podnikatelky, ¢i Zeny ve vyssich funkcich. Nékte-
ré zeny jsou stale svobodné, nebo bezdétné, nekteré jsou vsak jiz maminkami, ¢i dokonce
mladymi babickami. To vSak nic neméni na tom, Ze to jsou Zeny emancipované, samostat-
né, vétsinu Casu travi praci ¢i volnocasovymi aktivitami. Nerady vénuji sviij Cas starostem
o domécnost, ale rady si své bydleni délaji atulné a kupuji ¢i obméiuji vybaveni. Se svymi
ptitelkynémi chodi rady na poledni menu do restauraci anebo na odpoledni kdvu mezi po-

vinnostmi. Do urcité miry se vénuji 1 kultufe, a pokud maji Cas, tak zajdou do kina ¢i diva-
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dla, na vystavu, ¢i na koncert. Jelikoz maji S partnerem ¢i rodinou se o vikendu vénuji
sportu, nebo jezdi na vylety. S poc¢itaCem a novymi médii si rozumi na Grovni praimérné-
pracovni, ale snazi se pouzivat socialni sit¢, vlastni mp3ptehravac a chytry telefon. Velmi
rady se vénuji péci o sebe, své télo a zdravi. Zajima je kosmetika, mdda, zdravé strava,
kvalitni suroviny. Pokud maji koupit produkt z této oblasti, rozhodn¢ na ném neSetii a ne-

boji se vyzkouset n€ékolik znacek, jakmile ji ale najdou, stavaji se vérnymi zakaznicemi.

TISK: Cosmopolitan, Elle, Bazaar, Marianne, Bydleni, InStyle, Chut’ a Styl, Forbes, Re-
flex

Vitamines actives.

LEclat en plus, en | semaine.

Obrazek 25 Krém  Obrazek 26 Ferrero Rocher  Obrazek 27 Sampén

e Moderni muzi 30-55 let

Stejné jako v predeslych dvojicich, 1 v tomto pfipade€ je segment muzi v mnoha zakladnich
ohledech podobny tomu Zenskému. Jedna se o muze ve stiednich letech, kteti jsou zamést-
nanci na vysokych pozicich, ¢i se staraji o sviij podnik. Néktefi z nich jsou uréité svobod-
nymi mladenci, nicméné v mnoha ptipadech se jednd i o tatinky. I pfesto ze v praci travi
hodné €asu, maji stale ¢as vénovat se rodin€ 1 svym zalibam. Jejich piijem je nadprimérny,
ale do nejvyssi socialni vrstvy urcité nepatii. Maji radi auta, radi sportuji — jezdi na kole,
hraji tenis, golf, radi bézkuji, lyZuji ¢i se v€nuyi turistice. Pfi praci pouZzivaji pocitac a radi
u néj travi ¢as 1 doma. Vyznaji se v technologiich a radi si domt poftizuji elektronické no-
vinky. Ma novy chytry telefon, digitalni fotoaparat a rozhodné notebook, tablet a televizi
s velkou uhloptickou. Tito muzi se radi oblékaji elegantné, ale voli znacky, které jsou
Vv republice oblibené, nicméné ve svéte téméi podprimerné. Tento muz bere partnerku

Vv patek na vecefi, na vikendovy vylet.
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TISK: Forbes, FotoVideo, HD World, For Men, Lid¢ a zem¢, Reflex, Hospodaiské noviny,
Lidové noviny, MF Dnes

Voamin

Obrazek 28 Klimatizace Obrazek 29 Viz Audi

7.5 Struktura dotazovani

K tomu, aby rozhovory mély podobny pribéh a ptiblizné€ stejné uspokojivé vysledky,
bylo potieba vytvofit strukturu. Tato struktura je sloZzena z n€kolika zékladnich otdzek,
které mély rozhovor odstartovat a vést respondenty do poZadovanych oblasti. Tyto otazky
zaznély u kazdého respondenta v jiném potadi, ¢i mnozstvi, coz se odvijelo od aktudlni
situace. N&kteti z respondentli byli velmi bystii a rozpovidali se sami, n€kteti by bez ota-
zek nepromluvili viibec.

Rozhovory byly nahravany, ale jelikoz ptepis rozhovort by byl pfilis obsahly (a ne vsech-

ny informace z rozhovort byly podstatné), uvadim u kazdé reklamni kampané pouze shr-

vvvvvv

nejcastéj$i nazory, ale také o ty, které byly ojedinélé a unikatni. Doba trvani (15-40 minut)
1 obsah rozhovort se liil dle individuality respondenta, proto je rozsah formulovanych

reakci u jednotlivych kampani rozdilny.
e Popiste par slovy (kratkou vétou), co ve vas tato reklama na prvni pohled vyvolala.
e Kdybyste meli uvést konkrétni pocit, jaky by to byl?
o Co konkrétné (ktery prvek) ve vas tento pocit vyvolalo?
o Co se vam na této reklame libi a co naopak vitbec?
e Dokazete odhadnout, na jaky produkt je tato reklama?

e Pokuste se vysvetlit reklamni sdéleni této reklamy.
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e Zaregistrovali jste v této reklamé slavné vytvarné dilo?

o Dokazete uvest vice informaci o této malbeé?

e Dokazete popsat souvislost mezi vytvarnym dilem a produktem?

e Pripada vam reklamni sdéleni ve vztahu k malbé logické?

e Po vysvétleni potrebnych informaci, chapete reklamni sdélent jinak?

o Doslo ke zméne ndzoru na tuto reklamu po objasneni potrebnych informaci?

Po dotazani na vSechny reklamni ukazky jsme se s respondenty jeSté na chvili vratili ke
vSem reklamam zaroven. Byla jim pfipomenuta pouze vizudlni stranka a myslenka reklamy
s otdzkou, zda si pamatuji produkt, ktery reklama propagovala a jakym zplisobem jej pro-
pagovala. Ugelem této ¢asti vyzkumu bylo zjistit, zda si respondenti zapamatovali spise

slavné vytvarné dilo, nebo zda si zapamatovali taktéz produkt a reklamni sdéleni.
Taktéz byli dotazani:
o Ktera ukazka se vam libila (vas zaujala) nejvice z hlediska vizualni stranky?
o Ve které ukazce dle vas byla nejvetsi logicka souvislost mezi dilem a produktem?
o Ktera ukazka vas zaujala nejméné z hlediska zpracovani?

o Ktera ukdzka vam prisla nejméné logicka? Ve které byste se urcité vyuziti umélec-

kého dila vyvarovali?

Po tomto dotazovani na téma reklamnich kampani, nasledovala série otazek z oblasti de-
mografické a socioekonomické. Ve vétsin€ ptipadi respondenti nesouhlasili s jejich uve-
fejnénim, a proto na zaklad¢ ziskanych informaci byly vytvoreny tzv. identifikace cilovych
skupin. Tyto profily zahrnuji vSechny respondenty vyzkumu, bohuZzel vSak nebyly rovno-

mérné naplnény.

Reklamni ukdzky pro vyzkum byly vybrany tak, aby spliiovaly nésledujici kritéria:
e Logicky vztah k produktu
e Nelogicky vztah k produktu

e Vyuziti humoru
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Vyuziti hlubsiho smyslu dila
Vyuziti zivota autora

Parodie dila

Notoricky znamé vytvarné dilo

Méné znamé vytvarné dilo

Tato kritéria spliluji nasledujici ukazky s tim, Ze v nékterych pifipadech reklamni ukdzka

spliuje kritérii vice (byla vybrana reklama naptiklad proto, ze ma logickou souvislost

s produktem, ale také proto, ze je humorna):

Ferrero Rocher ¢okolada — Zrozeni Venuse (Sandro Botticelli)

Publikace magazinu L espresso - Dama s hranostajem (Leonardo da Vinci)
Bunte bulvarni magazin — Autoportrét (Vincent van Gogh )

Daikin klimatizace — Vykiik (Edvard Munch)

Lexus automobil - Persistence paméti (Salvator Dali)

Lufthansa aerolinky — Mona Lisa (Leonardo da Vinci)
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8 ANALYZA A VYZKUM SLAVNYCH VYTVARNYCH DEL
V TISKOVE REKLAME

Cilem této kapitoly je uvést zakladni informace o znacce, spole¢nosti, pro kterou byla
reklamni ukéazka (popf. celd kamparn) vytvorena. Jedna se o historicka fakta, zemé¢ pusob-
nosti, zajimavosti, ¢i aktuality. U kazdé z ukéazek je také uvedeno, ktera agentura, v jaké
dobé a v jaké zemi tuto reklamu vytvoftila. Néasleduje vlastni analyza tiskovych reklam, kdy
Vv jednotlivych ukazkach odhaluji konkrétni vytvarné dilo- malbu, stru¢né definuji vznik
dila a jeho ptipadné okolnosti. Na zakladé vlastnich teoretickych poznatkii popisuji vliv na
moji osobu, jakoZto potencialniho piijemce. Pokousim se pfedem definovat pravdépodob-
ny vliv na respondenty vyzkumu, a to na zaklad¢ ptednosti a nedostatkii zpracovani uka-
zek. Jedna se predevsim o znalost a neznalost vybranych vytvarnych d€l, jejich naro¢nost
identifikace v reklamé¢. Ackoliv nasledujici zjisténi nejsou formulovany ve vyzkumnych

otazkach, povazuji je za nedilnou soucast vyzkumu této prace:

e Jaky je nazor respondentli na vyuzivani zndmych vytvarnych d¢l v reklamé obec-

ne?

e V jakych ptipadech se jim tento typ reklamy libi, v jakych naopak vitbec? Hraje né-

jakou roli naptiklad vyuziti humornych prvka?

e Ovlivituje chédpani reklamniho sdéleni logicka souvislost vytvarného dila
S propagovanym produktem?

vvvvvv

nemusi shodovat s mymi piedpoklady. Tyto nazory a poznatky jsem zjiStovala formou
individudlnich rozhovord. Vystupy kvalitativniho vyzkumu jsou shrnuty u kazdé ukazky
zvlast. Jsou rozliSeny na respondenty, kteti maji o uméni povédomi a umélecké dilo po-
znali a na respondenty, kteti zndmé dilo nepoznali, a tim padem se jejich chdpani celého
reklamniho sdéleni zna¢né 1iSilo. Témto neznalym respondentiim byly potfebné informace
vzdy vysvétleny za ucelem zjistit, zda se jejich postoj k reklamé, jejimu zpracovani a sdé-
leni néjakym zpiisobem zméni.

Na zékladé¢ zjisténi a zpracovani téchto informaci je tfeba zodpoveédét predem definované

vyzkumné otazky. Z odpovédi se posléze v projektové Casti vytvoiim souhrn obecnych

doporuceni pro vyuzivani vytvarnych dél v tiskové reklamé.
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8.1 Publikace L espresso - Dama s hranostajem (Leonardo da Vinci)

Lesenes o 1 1

o
TUTTE I SEORETT MET SURDAL

Obrazek 30 L’espresso Dama s hranostajem

Rentgenovad Dama s hranostajem je soucasti tiskové kampané pro italsky tydenik
L'espresso. Jedna se o zpravodajsky casopis, ktery je v Italii jednim z nejvyznaméjsich
politicky nezavislych Casopisit a vychazi jiz od roku 1955. V soucasnosti tento casopis
sidli v Rimé a jeho aktualnim editorem je Bruno Manfellotto. V minulosti pro tento ¢asopis
pracovala spousta vyznamnym a renomovanym novinait a spisovatelt (Giorgio Bocca,
Umberto Eco, Enzo Biagi, Michele Serra aj.) ** Pro identifikovéni tohoto asopisu Geskymi
¢tenafi, bych dle svého tsudky zvolila porovnani s ¢asopisem Tyden ¢i Respekt. Je vSak
potfeba zminit ze tato kampan nevznikla za ucelem propagovat klasicky tydenni vytisk
Casopisu. Jednalo se o specidlni vydani, které se vénovalo slavnym uméleckym diltm,

piicemz ucelem bylo odhalit ¢i objasnit vSelijaka tajemstvi, kterymi byli umélci ¢i jejich

% Gruppo Espresso [Online] // www.gruppoespresso.it. - Gruppo Editoriale L’Espresso. www.gruppoespresso.it/en.html.
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dila opfedeny. Reklama pochazi jiz z roku 2004 a vytvofila ji milanska agentura Lowe

Pirella. Vybrana ukazka byla sougasti kampang, ktera obsahovala jests dalsi tfi printy:®

Obrazek 31 L’espresso Obrazek 32 L’espresso Obrazek 33 L’espresso

Pro ucely mého vyzkumu jsem si vybrala vySe znazornénou ukazku, na které se nachazi
znama malba, jiz autorem je s nejvétsi pravdépodobnosti Leonardo da Vinci. Portrét vznikl
na konci 15. Stoleti a je uvadéno, ze by Dama s hranostajem mohla byt znazornénim Ceci-
lie Galleraniové, ktera byla milenkou vévody milanského Ludovica Sforzy. Hranostaj, kte-
rého dama drzi, byl v obdobi renesance bran jako symbol cudnosti, je ovSem také mozné,
ze je zde znazornén jako zkracenina div€ina pifijmeni (Gall¢). Vyraznym prvkem malby
jsou také korale z tehdy velmi drahého ¢erného jantaru. Zajimavosti je, ze Lodovicovi se
diky jeho tmavé pleti prezdivalo 1l moro, coz v &eiting znamena slatina. *Je tedy mozné
hledat souvislost také ve vyrazném znézornéni onoho Sperku a piezdivkou div¢ina milen-

ce. V t&chto dnech je malba vystavena v krakovském muzeu. ¥/

Originalni podoba tohoto dila je vSak zn4zornéna pouze v jeji zmensSené verzi ve spodni
casti reklamy (lze se domnivat, Ze se jedna také o podobu konkrétniho vydéani ¢asopisu).

Vv

Nejvétsi a nejvyraznéjsi ¢ast reklamy tvoii ,,rentgenova verze* Damy s hranostajem, kde

% Creative Advertising Archive [Online] // www.coloribus.com. - AdMe Group, LLC.. -

http://www.coloribus.com/.

% Wilson A. N. Leonardo da Vinci’s The Lady With An Ermine: Decoding the secret symbols [Online] //
www.dailymail.co.uk. - 9. 11 2011. - http://www.dailymail.co.uk/news/article-2059167/Leonardo-da-Vincis-
The-Lady-Ermine-Decoding-secret-symbols.html.

%" Lady with an Ermine by Leonardo da Vinci -Facts about the painting [Online] // www.totallyhistory.com. -
http://totallyhistory.com/lady-with-an-ermine/.
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velmi vyraznym prvkem jsou praveé vySe zminéné korale. Reklama je doplnéna také texto-

vou casti, kterd v prekladu znamena: ,,Objev dosud nepoznané *

, V L'espressu Veédél jsi o uméni - tajemstvi obrazii velkych mistru “

Vyhodou vyuziti slavného dila v této reklamé je jeho pfimé souvislost s produktem. Jedna
se o publikaci, kterd se vytvarnému uméni vénuje, a proto se vyuziti slavnych dé¢l nabizi.
Rentgenové znazornéni oko potencidlniho kupce jisté zaujme. Otézkou je, zda ptivodni
mysSlenkou bylo ukézat znamé dilo pod rentgenem a objevit tak véci, které se mohou skry-
vat pod povrchem- a proto tedy tajemstvi obrazi. Je totiz také mozné, Ze tvirci reklamy
opravdu chtéli poukazat na korale (respondenty vyzkumu velmi zaujaly) jakozto spojeni

s div¢inym milencem- tajemstvi obrazu by v tomto piipadé zachazelo do vétsi hloubky.

8.1.1 Nazory respondentii na reklamni ukazku publikace L espresso

Z vyzkumu jasn¢ vyplynulo, Ze dilo poznalo sedm respondentii. VétSina z téchto
dotazujicich reklamu oznadila za vizudlné velmi zajimavou diky vyuZiti rentgenového
snimku. Shodli se na tom, Ze znazornéni produktu je na této reklamé vcelku malé a nevy-
razné, nicméné slogan reklamy dava ve spojeni s vytvarnym dilem smysl. Reklamni sdéle-
ni celkem pochopilo 8 respondenti. Takto jej popisovali vlastnimi slovy: ,, Volnd asociace
je, ze se dostanou az na kost. Takova vizualni hiicka. Asi to ma evokovat, Ze se dostanes
pod povrch. “

¢

wSnazi se ukazat, co je pod povrchem.*

., Navadi mé k tomu, Ze mdam chtit objevit tajemstvi, kterd jsou skrytd pod povrchem obra-

¢

zu, néjaké pribehy, moznd taky symboliku, jelikoz to lidé vétsinou moc neresi. *
., Chtéeji odhalit néco skryté. Ano, to mi dava smysl. *

, Abych se dozvedel néco o slavnych uméleckych dilech, co jsem o nich do tedka nevideél.
Néjakou zajimavost, tireba zZe to bylo malovano natrikrat, nebo Ze tam je néjaky detail, kte-
rého jsem si nevsiml a ktery miize na néco odkazovat. Kdo to viibec je, jaky je zZivotni pri-

béh toho malive.

., Tak tam budou asi néjaké zajimavé informace ohledné téch obrazii, takZe se o tom asi

dozvis vic, nez kdo a kdy to namaloval. néjaké historky a tak. “

,MozZna chtéji Fict, Ze to umeéni rozeberou opravdu do detailu a Ze to oskenuji az na kost,

‘

ale osobné se mi to nelibi a na prvni pohled mé to nezaujalo.
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Jasn¢ tedy vyplyva, ze s pochopenim reklamniho sdéleni neméli problém. TFi lidé
Damu s hranostajem nepoznali, nicméné pii otazce, co je na snimku nejvice zaujalo,
zvolili korale, které byly na snimku nejvyraznéjsi (ostatni volili spiSe lebku, vlasy, hranos-
taje aj.) Coz je zajimavé, jelikoz u tohoto snimku jsem respondentim pro zajimavost vy-
pravéla historku vztahujici se ke koralim z ¢erného jantaru, které moznad poukazuji na
div€ina milence. Ostatn¢ hned prvni véta, kterou fekla jedna z dotazovanych, znéla: ,, Ne-
vyvolava to ve mné pocit, spise mé zaujmou ty kontrastni korale. Jak kdyby to vyjadiovalo,
Ze jsou z néjakého divodu diilezité.
Tito tfi lidé, ktefi dilo neznali, ale libily se jim kordle, byli po vysvétleni souvislosti
schopni reklamni sdéleni taktéz formulovat s tim, ze pokud by v reklamé byla vyuzita Mo-
na Lisa, tak by jej pochopili snaze. Ani poté se reklama témto lidem nelibila a nepiipadala
Jim zajimava.
JelikoZ se jedna o propagaci magazinu o uméni, je zde i logickd souvislost mezi dilem a

produktem. Tuto skute¢nost nékteti respondenti ocenili nejvice.

8.2 Bunte magazin — Autoportrét (Vincent van Gogh )

His joyiul coloups;
Bl was it all just g frgpyg

Obrazek 34 Magazin Bunte Vincent van Gogh



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Tato tiskova reklama propaguje spoleCensky magazin Bunte, ktery vychazi
v Némecku jiz od roku 1954 pod zastitou Hubert Burda media. Jedné se bulvarni magazin
s udernymi titulky a velkymi barevnymi fotografiemi, ktery vychazi jednou tydné. Maga-
zin je plny némeckych i svétovych znamych osobnosti a svym obsahem by se tedy dal pfi-
rovnat k ¢eskému bulvarnimu magazinu Spy. Do ¢eského podvédomi se dostal diky tii
roky starému incidentu, pti kterém bylo odhaleno, Ze tento magazin najal soukromou fir-

mu, kterd pro n¢j provadéla nezakonné sledovani nékolika vyznamnych politikﬁ.38

Print s portrétem Van Gogha je soucasti kampané z roku 2002, kterou vytvorila agentura

Springer & Jacoby Werbung. Kampan tvotily jesté dalsi tii printy:39

S— _
: wiith Caesar:
J . Wh it all ended with
' } Hn\“\ she suttered

Thrown putt
How wilf they coge?

Or s this the eng? ‘
l i i

Obrazek 35 Bunte Obrazek 36 Bunte Obrazek 37 Bunte

Jednalo se tedy o sérii, ktera vyuzila velmi slavnych osobnosti z historie — Adam a Eva,
Kleopatra, Napoleon a Vincent van Gogh. Znazornéni jmenovanych postav doprovazi
kratké slogany, které jsou podobné tém, které samotné bulvarni magaziny pouzivaji. Jsou

tedy uderné, vzbuzuji pochyby o osobé¢ a o pritbé¢hu d¢jin, kladou otazky atd.

Slogan v ptipadé zvolené reklamy fika v piekladu nasledujici: ,, Ty jeho hravé barvy. Ale
nebyl to vsak pouze obal?“ Vybér malby by mél v nejlep$im piipadé korespondovat se
sloganem, a proto se domnivam, Ze byl zvolen nejbarevnéjsi Goghliv autoportrét. Jako na
jediném totiz van Gogh vyuzil takto kontrastnich barev — modra s oranzovou a zelena s
¢ervenou. Malba vznikla v roce1889 kratce poté, co se Vincent van Gogh pokusil ufiznout
si ucho, coz bylo zptisobeno jeho maniodepresivnimi stavy, kterymi trpél povéetsi ¢ast své-

ho zivota, ackoliv jeho obrazy byly spiSe pozitivni, plné zivych a sytych barev. Je tedy

38

Némecky casopis Spehoval politiky [Online] //  www.strategie.el5.cz. - 26. 2 2010. -
http://strategie.e15.cz/zpravy/nemecky-casopis-spehoval-politiky.
% Creative Advertising Archive [Online] // www.coloribus.com. - AdMe Group, LLC.. -

http://www.coloribus.com/.
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mozné, ze jedinou radost v Zivoté mu piinasela malba, ve které se kupodivu jeho deprese

neprojevovali tak, jak by se ocekavalo.

K pochopeni tohoto reklamniho sdéleni je tedy nutné poznat, Ze se jedna o malbu Vincenta
van Gogha, na které se nachazi sam umélec (coZ mozna né€kterym piijemciim nemusi sta-
Cit, jelikoz slavny autoportrét Vincenta van Gogha nema zadnou logickou souvislost
s produktem jako takovym). Nicméné kromé jeho tvorby je dulezité znat i jeho zivot, aby
doslo k pochopeni sloganu, ktery naznacuje, ze pouzivani veselych a sytych barev, mohlo
byt pouze skryvanim skutecné Spatného psychického stavu. Pokud tyto fakta jakozto pii-
jemce chapu, mohu dojit k fazi, ve které zacnu hledat souvislosti mezi uvedenou malbou a
propagovanym magazinem Bunte (ktery je taktéz znadzornén v pravé spodni ¢asti reklamy).
Jak jiz bylo popsano vyse, pravé bulvarni magaziny obsahuji fotografie a tiderné titulky
plné dramatu a napéti, které z obalky magazinu musi v potencialnim kupci tiskoviny vzbu-
dit pozornost, zvédavost a vyvolat v ném otazky, na které dostane odpovéd’ pouze po za-
koupeni dané¢ho produktu. V nékterych piipadech nasledujici strany opravdu odhali velké
tajemstvi zndmé osobnosti a Ctenafi jsou spokojeni, Ze jim jejich oblibeny bulvarni maga-
zin opét piinesl Sokujici novinky. A pfesné k tomuto laké své Ctenaie tiskova reklama ma-
gazinu Bunte s Vincentem van Goghem. S jakym nazorem se vSak reklama setkala u re-

spondent realizovaného vyzkumu?

8.2.1 Nazory respondentii na reklamni ukiazku magazinu Bunte

To, ze dilo pochazi od Vincenta van Gogha, poznalo 7 lidi stejn¢ tak jako fakt, ze
se jednd o umélclv autoportrét. Prvni, co zaujalo vSechny respondenty, byly v tomto pii-
padé velmi pestré barvy, které byly zminény také ve sloganu. Origindlni slogan nepochopil
z respondentt nikdo a to dokonce ani respondent, ktery se zivi vyukou jazykt. Bylo proto
potieba jej nejen pielozit, ale také formulovat rozvitéjsi vétou. Pokud byl slogan spravné
formulovan, tak jej vSech téchto 7 lidi ihned pochopilo ve vztahu k dilu a autorové slozi-
tému Zivotu. ,, Co kdyz to, jak maloval, bylo pouze obalem a byl to tieba zriida vevniti. Cili

I3

vim, Ze se to tyka osobné van Gogha.

Horsi bylo chapani souvislosti sloganu a dila ve vztahu k samotnému produktu. ,, Chapu
slogan ve vztahu k obrazu, ale vithec nechdpu slogan a obraz ve vztahu kK produktu. “ Vét-
Sina respondentl nejprve tipovala, Ze se jedna o reklamu na intelektualnéjsi magazin ob-

dobny napftiklad ¢eskému Tydnu, ¢i Bel Mondu. Spojeni tohoto dila k bulvarnimu magazi-
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nu Bunte komentovali respondenti nasledovné:,, Mozna je némecky bulvar na trochu lepsi
urovni, nez ten Cesky, jelikoz v Cesku by to nejspis nikdo nepochopil. Prijde mi to tiplné
scestné.

,, Nemyslim si, Ze je spravné vyuzivat umélecké dilo pro bulvar, jelikoZz jeho ctenari se 0

¢

tyto véci podle meé moc nezajimaji. *

., Bulvar je moderni a toto jsou staii mistii, a tak néjak to nepasuje. Ctendri by to nepo-

chopili. Je to na né moc narocné a nezajimaji se o umeni atd.

Z tohoto vyplyva, ze lidé, ktetfi se vénuji ¢teni bulvarnimu tisku, se jiz moc nezajimaji o
uméni a kulturu, a proto si mysli, Ze logickd souvislost mezi dilem a produktem v tomto
piipadé chybi. Bylo také n¢kolikrat zminéno, ze se jim reklama libi, ale Ze by méla propa-
govat intelektualngjsi produkt, Ze si to dilo i autor zaslouzi. Jedné dotazované bylo zneuziti
autora pro takovy reklamni ucel opravdu lito: ,,Je opravdu smutné zneuzit jeho osud pro
bulvar. Lidé to c¢tou pro zabavu, protoze se dozvi néjakou pikantnost a ten smutek a depre-

se mi s tim nekoresponduje. Jde to moc do hloubky na to, zZe se jedna o bulvarni casopis.

Setkala jsem se vSak také se dvéma respondenty (z téch, ktefi dilo znali), kterym se tato
reklama libila. Jeji vhodnost pro bulvarni magazin komentovali takto: ,, Bulvar odkryva lidi

takové, jaké jsou. Jdou do soukromi lidi, pod ten obal. *

,, Bulvdarni magazin se nema niceho Sstitit, tak proc toho dila a autora nevyuzit. Navic, kdyz
to tak barevné na prvni pohled zaujme. Vzhledem k tomu, zZe van Gogha znam i ja, tak by

ho méla znat spousta lidi. *

Jak tuto reklamu vnimali respondenti, ktefi van Goghiv autoportrét neznali? Zaujala je
barevnost malby, kterd na né¢ dokonce pulsobila pozitivné. Velmi zajimavé je, Ze si automa-
ticky vSichni tito tfi respondenti nasli jiné vysvétleni reklamniho sdéleni. Spojili si totiz
pestrou barevnost malby a styl sloganu se samotnym vzhledem bulvarniho ¢asopisu: ,,Ja
neznam tu malbu, ale zaujala mé jeji barevnost. Vidim tam propojeni mezi obalkou bulva-
ru, ktera je taky barevna. Bohuzel pokud ta malba néco znamend, tak mi to sdéleni nedo-

3

jde, kdyz to neznam.

,,Slogan mi pripomina titulek clanku v bulvarnim casopis, ktery ve skutecnosti nic neobsa-
huje. Potieboval bych znat souvislosti, abych pochopil souvislost dila a sloganu a produk-

13

tu.
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»Slogan si vztahuji k obsahu casopisu- ze miize mit super obal, barevny obrazky, ale

‘

vevniti obsah o nicem.

Zajimavé ovSem na této spojitosti se vzhledem bulvarniho ¢asopisu je to, ze ji respondenti
(ktefi malbu neznali) nepovazovali za kladnou. Clanky, které nic neobsahuji, barevné ob-
razky, ale obsah o ni¢em- toto dle mého nazoru dokazuje fakt, ze reklama v téchto ptijem-
cich vyvolava negativni pocity z bulvarniho tisku, 1 pfesto, ze dva z téchto respondentil
jsou pravidelnymi ¢tendii bulvaru. Tyto pocity nicméné vyzaiuji pouze ze sloganu, ktery
jsou jako jediny schopni si vysvétlit. Po identifikaci autora a struéném shrnuti jeho Zivota
doslo k pochopeni ptivodniho zaméru reklamy. | tito respondenti vyjadiovali své obavy
nad pouzitim vytvarného uméni v reklamé na bulvarni magazin: ,, Sdéleni povazuji za moc
slozité. Ted, kdyz jsi mi vysvetlila detaily, se mi libi vyuZiti pribéhu malire, ale nejsem si

Jjisty, jestli zrovna ctenari bulvdaru maji tento prehled *

8.3 Daikin klimatizace — Vykrik (Edvard Munch)

Voamin

Obrazek 38 Daikin Vykiik

Dalsi zkoumanou tiskovou reklamou je ta, kterd byla vytvofena pro spolecnost
Daikin, pocizejici z Japonska. Ta funguje od roku 1924 a zaméfuje se na vyrobu a prode;j

klimatizaci, ventilaci a topnych systémt. *° V srpnu roku 2012 se tato spolecnost dohodla

0 Daikin’s milestones in Europe, Middle East and Africa [Online] // www.daikin.cz. -
http://www.daikin.cz/about-daikin/about-daikin-europe/milestones/.
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na ptrevedeni pod spolecnost Goodman Global a vydélala tak témét Ctyfi biliony dolara.
Diky této akvizici se spolenost Daikin stala nejvétSim svétovym vyrobcem téchto
produktii. ** Spole¢nost Daikin si zaklada piedevsim na tichém chodu jejich vyrobkil, a

prave touto vlastnosti se zabyva reklamni kampar.

Kampan s nazvem Complete silence vznikla v roce 2003 diky velmi znamé agentufe
Rediffusion Dentsu Young & Rubicam. Sestava se z nékolika printd, které jsou zalozeny
na vlastnosti tichého chodu spotiebici. Krom¢ malby Edvarda Muncha je pouzit také
autoportrét Vincenta van Gogha, ktery ma vsak v poradku ucho. Kampan nevyuziva pouze
slavnych d¢l, ale naptiklad také tfi moudrych opic (pfi¢emz neslySici opice nema
zakrytéusi), ¢i hodin, které maji nefunckni kyvadlo a tim padem nevydavaji. Ve vSech
piipadech je velmi vtipné zndzornéna tichost klimatizace, navic v piipad¢ dila Muncha ¢i
van Gogha lze spatfit také vcelku logickou souvislost mezi zvolenym uméleckym dilem a

propagovanym produktem.

Voamin

Obrazek 39Daikin Obrazek 40 Daikin Obrazek 41Daikin

Pro potfeby vyzkumu byl zvolen print, ktery znazoriuje nejznaméjsi dilo expresionistické-
ho malife Edvarda Muncha. Jedna se o dilo z roku 1893 a v soucasnosti jeho tii verze
vlastni norsk4 Narodni galerie, muzeum v Oslu a soukromy vlastnik. Verze ze soukromé
sbirky byla v roce 2012 proddna témét za 120 milionti dolaril, ¢imz se obraz stal doposud
nejdraz§im vydrazenym dilem.*? Tento obraz zachycuje osobu bez vlast, kterd ma zdefor-
movanou postavu, ruce na usich a stoji na dfevéném mosté, krvavé nebe v zadech. Jedna se
o zachyceni skute¢né udalosti, kterou popisoval sdm Munch do svého deniku v roce 1892.

Sel se dvéma piateli po cesté, kdyZ zrovna zapadalo slunce, které zpusobilo ono krvavé

" Daikin to acquire US rival Goodman Global for $3.7bn [Online] // www.bbc.co.uk. - 29. 8 2012. -
http://www.bbc.co.uk/news/business-19410382.
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nebe, které v severskych zemich neni neobvyklym ukazem. Tento jev v ném vyvolal nahlé
pocity uzkosti, smutku a strachu, které byly doprovazeny hlasitym a nekoncicim vykii-
kem.* V druhé poloving 20. stoleti se stal Vyktik dilezitou malbou pro tehdejsi popkultu-
ru, dokonce si jej vypujcil Andy Warhol pro svoji sitotiskovou sérii. Dilo se objevuje na
produktech denni potieby, v televizi, ale také v reklamach, jako je tieba ta na klimatizace

Daikin.

V piipadé této reklamy ztistalo dilo téméf nepozménéno, tedy alespon pro Cloveka, ktery
dilo velmi dobie neznd. Jedinou zménu lze nalézt v oblasti usi, které si postavu obrazu
nedrzi, jako na originalnim dile. Pokud zna piijemce reklamy udalosti, které malb¢ pied-
chazely a které jsou vyse popsany, nelze reklamni sdéleni nepochopit. Pokud pfijemce zna
nazev dila, je zde velka pravdépodobnost, Ze i tak mu myslenka kampané dojde. Obavam
se vSak, ze pokud piijemce dilo nezna viibec, nemize se spolehnout ani na kratky a jasny
claim, ktery fika ,, Complete silence* tedy ,, Naprosté ticho ““. U respondenti mého vyzku-

mu byly vysledky rozdilné.

8.3.1 Nazory respondentii na reklamni ukazku klimatizaci Daikin

Vcelku Castou prvni reakci byla tato: ,, Napoprvé bych rekl, Ze to je fotka 7 néjaké

vystavy a hodné bych patral po tom, Ze to je vlastne reklama.

Ackoliv reklamni sdéleni tichého chodu klimatizace pochopila cela desitka dotazovanych,
dilo Vykiik poznalo pouze Sest respondentu. Jeho odlisnosti oproti originalu zaregistro-
vali respondenti pouze tfi, ktefi tak byli jedinymi, ktefi pochopili reklamni sdéleni bez nut-
nosti Cist slogan. Ostatni respondenti si mySlenku reklamy odvodili hlavné diky sloganu.
Z Sesti respondentl, ktefi poznali dilo, se nasli jen tfi, kterym se tento styl vyuziti vytvar-
ného dila v reklamé libil, a povazovali jej za vtipny. Coz neni opravdu mnoho. ,, Kdyz znas
nazev dila, tak to funguje jako dobry vtip. Klimatizace je tak potichu, Ze si nikdo nemusi

‘

zakryvat usi.

*2 Munchiiv Vykiik byl vydrazen za rekordnich 119,9 mil. dolar [Online] / www.ceskatelevize.cz. - 2. 5
2012. - http://www.ceskatelevize.cz/ct24/kultura/174433-munchuv-vykrik-byl-vydrazen-za-rekordnich-119-
9-mil-dolaru/.

* WITTLICH, Petr. Edvard Munch. Praha : Odeon, 1985. — str.83. — ISBN: 01-520-85 (str.20)
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,, Ten obraz zndm, ale ne natolik, abych si okamZzité vsiml téch detailu, takze ted kdyz vidim
rozdil oproti originalu, tak mi to prijde vtipné. Postava na obraze je spokojend, ze si miize

odkryt usi, protoze je ticho. Ale troufam si tvrdit, Ze si malokdo té zmény vSimne. *

Setkala jsem se také se dvéma dotazovanymi, které znali nejenom dilo, ale také Zivot sa-
motného Edvarda Muncha. Ty se absolutné neztotoznily s mySlenkou, Ze nékdo vyuzije
tragicky osud malife v reklamé na klimatizace. Jejich nazor byl tedy negativni: ,,Je to ob-
raz plny prazdnoty, samoty a beznadéje, i diky barvam a rozhodné to neevokuje tiché pose-

zeni u klimatizace

,, Autoportrét Gogha beru porad jesté jen jako zndzorneni jeho fyzického vzhledu. Kdezto
tento obraz vyjadiuje néco mnohem hlubsiho a timto to oni degraduji na cosi .. A podle mé

| lidé, kteri ten obraz neznaji (a znam takovych spoustu) to nemaji Sanci pochopit “

Co se ty€e nazorl respondentt, kteti Vykrik neznali. Tito pfijemci pochopili reklamni
sdéleni taktéz, ackoliv jen na zdklad€ sloganu. Paradoxné v téchto piijemcich zminény
obraz vyvolaval pocity uvolnéni a klidu. ,, Poklidné more, ticho, zapadajici slunce. Tyto
pocity z obrazu vSak zpusobili to, Ze si je piijemci dali do souvislosti se sloganem a do-
mnivali se, Ze podobné pocity budou mit pravé po zakoupeni propagované klimatizace. Po
vysvétleni vSech detailti dosli pfijemci k zavéru, Ze pivodni sdéleni jiz chapou tak, jak by
méli. ,, Zaujala mé rozdilna doba mezi obrazem, ktery md svoji historii a mezi klimatizaci,
kterd je soucasna. Ale souvislosti jsou mnohem hlubsi nez napriklad u Mona Lisy. ** Spoje-
ni ,,pozitivné ladéné* malby a produktu jim pfislo vice zabavné. Ptiznali vSak, Ze na zakla-
dé prvniho chépani by se o reklamu ani o klimatizaci nezajimali, jelikoZ kvili vyuziti pro

né neznamého dila, by se nad ni nepozastavili.
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8.4 Lufthansa aerolinky — Mona Lisa (Leonardo da Vinci)

B A
Europe
return fro

My God, France is
so cheap these days.

There’s no better way to fly. %) Lufthansa

Obrazek 42 Lufthansa Mona Lisa

Dalsi soucasti vyzkumu v této praci je tiskova reklama spole¢nosti Lufthansa. Jed-
na se o nejvetsi némeckou leteckou spolecnost, kterd ma v letecké dopravé vyznamné mis-
to i ve svété a funguje jiz od roku 1953. Spolecnost vypravuje lety do vice nez 400 desti-
naci a za rok 2011 ptepravila vice neZ sto miliond cestujicich. Sidlo Lufthansa se nachazi
v Koling nad Rynem. ** Logo Lufthansy (leticiho jetaba) navrhnul jiz v roce 1918 Otto
Firle. Vetejnosti velmi oblibeny logan, ktery lze vidét na vySe uvedeném printu, spole¢nost
jiz nepouziva. ,,There's no better way to fly “ — ,, Neexistuje lepsi zpiisob, jak létat*. \ roce
2012 piisla spole¢nost s novou kampani, ktera pfinesla také kompletné novou image vcet-

y , - ; w4
né sloganu, ktery v dnesnich dnech zni ,, Nonstop you . *®

* investor-relations.lufthansagroup.com [Online] // www.investor-relations.lufthansagroup.com. - 2012, -

http://investor-relations.lufthansagroup.com/fileadmin/downloads/en/financial-reports/annual-reports/LH-
AR-2012-e.pdf.

** «“Nonstop you”[ - Lufthansa launches new ad campaign [Online] // ww.lufthansagroup.com. - 8. 3 2012. -
http://www.lufthansagroup.com/en/press/news-releases/singleview/archive/2012/march/08/article/2093.html.
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Vybrana tiskova reklama znazoriiuje Mona Lisu, kterou jiz spole¢nost Lufthansa pro ko-

mer¢ni ucely vyuzila napiiklad v letech 1958 a 1962:

PARIS non-stop
Sce your Traoel Agent
’ LUFTHANSA /e
SN e &

Obrazek 43 Lufthansa Obrazek 44Lufthansa

Mona Lisa je slavnou olejovou malbou, kterou vytvotil Leonardo da Vinci na pocatku 16.
stoleti. Patfi mezi nejznaméjsi malby svéta a v dnesnich dnech je Mona Lisa vystavena
v Louvre Vv Paftizi. V tehdejsi dobé byla velmi pokrokovym dilem, naptiklad diky atypicky
zvolené Sifce zabéru, ocnimu kontaktu s divakem, rozostfenému pozadi nebo dobie zvlad-
nuté anatomii. Obdivuhodna je taky velmi precizni technika malby a velky diraz na detai-
ly. Zajimavosti také je, Ze pozadi malby je fantaskni a Ze neni mozné, aby se levy a pravy
horizont za postavou nékdy potkaly. V roce 1911 byl dokonce tento slavny obraz uloupen

a jednim z podezielych bych mimo jiné také Pablo Picasso.

Kolem tohoto obrazu se do dnes$ni doby vede nékolik zasadnich spori. Jednim z nich je
naptiklad, zda je Mona Lisou viibec Zena, nebo zda se jedna o milence Leonarda da Vinci-
ho, nebo také o umélce samotného. V roce 2012 vsak byla odhalena doposud nejstarsi za-
chovana kopie této malby, kterou provadél samotny zak Leonarda, a to krok po kroku, ¢ili
stejnym postupem. Tato kopie ukazuje, ze Mona Lisou je krdsnd mlada Zena a celkové dilo

. v vovr 46
je mnohem veselejsi a propracovang;jsi.

Tiskova reklama Lufthansy propaguje akéni ceny zpate¢nich letenek po Evropé. Jako pro-
pagované mésto tvurci zvolili francouzskou Patiz. Na printu se nachazi portrét Mona Lisy,
ktera je vylepsena o rtizové boa kolem krku a také velmi vyrazné liceni (modré stiny,

ktiklava tvafenka, rténka a piha). Tyto dva pfidané prvky postacily k tomu, aby elegantni

*® Bailey Martin Earliest copy of Mona Lisa found in Prado [Online] // www.theartnewspaper.com. - 1. 2
2012. - http://www.theartnewspaper.com/articles/Earliest-copy-of-Mona-Lisa-found-in-Prado/25514.
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Mona Lisa vypadala razem jako lacina zastupkyné nejstarSiho femesla. Tyto doplnky skveé-
le funguji také spolecné s claimem ,, My God, France is so cheap these days.* ten je pro
ucely vyzkumu (pro neanglicky hovofici respondenty) neformalnim stylem ptelozen: ,,Je-

zZi§, Francie je dneska tak lacina “

Diky boa a liceni tato Mona Lisa ¢tenafe pfi listovani tiskem dle mého ndzoru ihned za-
ujme, aniz by ¢tenat védél, Ze se jedna o jeden z nejznamé;jSich portréti. Samoziejme pro
uplné pochopeni je vhodné malbu znat a védét, Ze ji Leonardo da Vinci prodal francouz-
skému krali a dnes jej vlastni francouzska galerie Louvre v Pafizi. V prib¢hu let se tedy
tento obraz stal pro PafiZ jednim z typickych symboll, na coz je v této reklamé vhodné
poukazano. Logicka souvislost se sluzbou je tedy mala, ale pfesto znatelna. Velmi se mi
libi slovni hticka s lacinou Pafizi, ktera se vztahuje jak k upravenému vzhledu Mona Lisy,
tak k cen¢ letenek, které reklama propaguje. Troufam si tvrdit, Ze u této reklamy nebude
mit vétSina respondentll problém poznat vytvarné dilo. Myslim si také, ze preklad claimu
nezabrani pochopeni dvojsmyslu a ze reklamni sdéleni by mélo byt (spolecné s vtipem)

bez problémil pochopeno.

8.4.1 Nazory respondentii na reklamni ukazku letecké spole¢nosti Lufthansa

Tato reklama méla nejvétsi tispéSnost v rozpozndni vytvarného dila. VSech deset
respondenti totiz poznalo, Ze se jedna o Mona Lisu od Leonarda da Vinciho, kterou zde
oznacili jako lehkou Zenu, prostitutku ¢i konkubinu. Taktéz uplné vSichni dokazali defino-
vat reklamni sdé€leni: ,,Je v tom cerny humor, dvojsmysl a zajimavé spojeni klasiky a laci-

I3

nosti.

., Super, tohle me strasné bavi. Mona Lisa, Louvre, kabarety, turisticky tahdk. Ted je to

levny, jed’ se tam podivat! Je to zabavné. *

3

,, Takd lacna gycovina. Sarkastické, vtipné.

I3

., Hraje to spravnou strunu. ‘

., Prvni pocit smich. Je to troufalé ztvarnéni Mona Lisy. Dehonestace dila, ale vcelku

«

usmevna. Je to typickd Francie- Pariz, Mona Lisa, Louvre, Boa, Moulin Rouge.
,,Je to uz tolikrat pouZity a tak zaZity, Ze to nemiize ubliZit ani Leonardovi ani Moné.

Hned od prvniho respondenta zaznélo, ze reklama mu ptipada, jako propagace Francie a ne

letecké spolecnosti: ,,Je to reklama na Francii, ale mezi leteckou spolecnosti a Mona Lisou
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souvislost nevidim. “ OvSem vzapéti se par dalSich respondentli spiSe pozastavilo nad tim,

“«

ze tato reklama Francii paroduje: ,, Zajimalo by mé, jak se na to samotni Francouzi tvarili

¢

.. », Zajimavé je, ze si zrovna Nemci utahuji z Francouzu. *

Ve 3 ptipadech se stalo, ze respondenti s vyuzitim tohoto dila pro potteby Lufthansy ne-

souhlasili.
wJen dalsi z parodii na Monu Lisu. “

,,Nelibi se mi to, i presto, Zze Mona Lisa uz byla mockrat parodovana. Tohle uz mi prijde
moc. Jakoby ten obraz znicili. **

., Tohle je vylozené vyuziti toho dila k vlastni propagaci a svym zpiisobem jej znehodnotili.
reklamy, jesté obzviast kdyz je to Lufthansa, velka némecka spolecnost, ktera to nema za-

potrebi.

Doslo tak v pfipadé respondentt, ktefi méli podobny nazor také v predchozich ukazkach.
Prav¢ tito respondenti se o kulturu a vytvarné uméni zajimaji ze vSech nejvice. Lze z toho
tedy vyvodit, ze ¢im vice informaci ptijemce o stylu, dilu a autorovi ma, tim mén¢ se mu

libi jejich vyuZiti v reklamé.

8.5 Lexus automobil - Persistence paméti (Salvator Dali)

Obrazek 45 Lexus Persistence paméti

Tato neobvykla tiskova reklama vznikla pro znacku luxusnich automobilt Lexus,

ktera patii od 80.let pod spole¢nost Toyota. Nazev Lexus vznikl jako zkratka ,,Luxury
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EXports to the United States” (,,Luxusni vyvoz do Spojenych stati). Prvni vozidlo se
objevilo na trhu roku 1989. V Americe patii znacka Lexus k nejprodavanéjsim luxusnim
vozidlim a navic je spolecnost Toyota znama svym vztahem k Setrnosti Zivotniho

Y g 47
prostiedi.

Kampan Every piece is masterpiece vznikla v roce 2009 v rukou agentury Saatchi &
Saatchi Singapore. Cilem bylo prezentovat luxusni vozy Lexus jako umélecka dila, a proto
vzniklo spojeni se znamymi umélci. Salvator Dali, Vincent van Gogh a v neposledni fadé
Andy Warhol. Dila téchto vyznamnych muzi méla za kol propojit sféru automobilt se
sférou umeéleckou. Tak jako tito umélci tvofili sva dila, tak je tvofen kazdy kus a kazda

soucastka automobilu Lexus, coz mu ptidava vysokou hodnotu.

Obrazek 46 Lexus Obrazek 47 Lexus

Pro potieby vyzkumu jsem si v této praci zvolila ¢ast kampané, ktera si propujcila jeden
Z nejslavnéjSich obrazil Salvatora Daliho. Tento obraz se jmenuje Persistence paméti (dalsi
nazvy: Trvalost, stalost pameéti, Neodbytnost pameéti, ¢i Mékké hodinky, angl. The Persis-
tence of Memory) a vznikl v roce 1931. Hodiny na originalni malb&é symbolizuji Daliho
teorii Casu a relativity, kdy ¢as pohlcuje sebe sama. To, co je v reklamé¢ automobilovym
naraznikem, je v originalnim dile zndzornéni lidské postavy a mozna se jedné o autoportrét
samotného mistra. Zlaté télo automobilu jsou v origindlni podobé zlaté ttesy, které symbo-
lizuji Daliho rodné Spanélsko. Na origindlni malbé se také nachazi strom, ktery by mél
znazoriiovat neklid, ale také samotny Zivot. V soucasnosti se toto dilo nachazi Muzeum

moderniho uméni v New Yorku. Namisto tekoucich hodin miZeme na printu zhlédnout

" Majernik Slavomir Histéria 4ut znatky Lexus [Online] // www.lexus.tuning.sk. - 13. 2 2010. -
http://lexus.tuning.sk/historia.
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poklice ¢i tachometr. Jediny prvek malby (kromé pozadi), ktery ziistal zachovan, jsou cer-

vené hodinky pokryté mravenci. *®

Tiskova reklama si s malbou Daliho pohrala a opravdu témét vSechny originalni prvky
nahradila sou¢astmi vozil. Persistence paméti je také doplnéna o logo Lexus a claim, ktery

tika ,, Every piece is masterpiece ‘- v ptekladu tedy ,, Kazdy dil je uméleckym dilem *.

Nedostatkem této kampané je naptiklad to, Ze jiz n¢kolik automobilovych znacek vyuzilo
podobného postupu pii své propagaci. Napiiklad necely rok pfed Lexusem vyuzila
slavnych dél (v€etné Salvatora Daliho) znacka Volkswagen. Inspiraci zndmym malifem
vyuzila i reklama na viiz Renault Picasso. Dokonce jiz v rocel972 vyuzila znacka Nissan
pro svij viz Datsun motivu s Daliho roztékajicimi se hodinami. Jak je znamo, tak
predevsim v reklamnim primyslu by se mélo dbat na originalitu a novatorstvi, coz v tomto
pfipadé agentura podcenila. Jejim zamérem vSak dle mého nazoru bylo spojit znacku
Lexus se slavnymi umélci, ktefi jsou vyznamni po celém svété. . Je zde vidét naznak
logické souvislosti mezi vytvarnym uménim a vyrobou aut. Nejspise tvurci chtéli vyvolat
dojem dokonalosti, luxusu a naroc¢nosti a peclivosti vyroby vozli znacky Lexus. Jestli se

jim to povedlo jsem se pokusila zjistit se svymi respondenty.

8.5.1 Nazory respondentii na reklamni ukazku vozu znacky Lexus

Na zacatek bych rdda zminila, Ze vSichni respondenti dokdzali spravné
identifikovat image znacky Lexus. Nejcastéji dle nasledujicich slov: elegance, high class,

luxus, exkluzivita...

I presto, ze tato ukdzka respondenty velmi zaujala a pfipadala jim velice originalni, byla
soucasn¢ nejvice rozporuplna. Pochopeni logickych souvislosti je v tomto piipad¢ totiz
mnohem t¢z8i, nez u ostatnich ukézek. Velmi dulezitou roli zde hraje slogan, bez kterého
je reklama dle mého nazoru nepochopitelnd, coz se mi potvrdilo pfi vyzkumu. Zvlastni je
totiz také fakt, ze slogan lze podle vSeho chapat podle dvou vyznami. Pojd'me zadit

s nazory respondentl, kteti poznali dilo od Salvatora Daliho. Téch bylo Sest. OvSem byli

“8 BELTON, Robert James. Galerie svétového malifstvi. 1. vyd. Cestlice: Rebo, 2005, 768 s. ISBN 80-7234-
444-7.(Str.538)
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i taci, ktefi dilo znali, ale v§imli Si az po del$i dobé (nebo po mém upozornéni), ze se dilo

znacné lisi od originalu a Ze obsahuje automobilové dily.

, Kdyz bych listovala casopisem, tak mé urcité zaujme ten obraz Daliho, ale viibec jsem
nezaregistrovala, Ze je to na auto a podle mé bych listovala dal. A taky si podle mé ne-

vS§imnes, Ze to je predélané od originalu. *

Nejprve jsem si myslela, Ze lidé, ktefi dilo poznaji, pochopi sd¢leni na zéklad¢ sloganu a
malby tak, ze kazdy automobilovy dil (znazornén také na malb¢) je uméleckym dilem sam
o0 sob¢. ,,Spojeni se znackou se mi zde libi, protoze to dilo néjak nezesmésnuje. Vidim tam

rozdily oproti originalu, cili auto = obraz, dil = dil. “

,,Hodné se mi libi origindlni dilo, ale kdyby tam nebyl slogan, tak by mi trvalo hodné
dlouho zjistit, co to je za reklamu. Ale takhle vim, Ze ten autor chce Fict, Ze kazdy kousek

«

toho auta je perfektni.‘

Sdéleni vSak bylo pochopeno také tak, ze kazdé auto Lexus je stejné umélecké dilo, jako

namalovany obraz od Daiho.

,,Snazi se naznacit, Ze ten kdo to ma, tak ma néco jedinecného. Vnimdam to pouze jako hric-
ku se znamym dilem, je to origindlni a vtipné, napriklad na rozdil od toho levného zparo-

dovani Mona Lisy.

I3

., Kazdé auto je jedinecny kousek, origindl, stejné jako u Daliho kazdy obraz.*
., Podle mé, toho zdakaznika nelakaji kusy, ale ldka ho ten vysledek, ktery je v celku.

At uz tak ¢i tak, dalezité je, Ze jsem zjistila, ze reklama redepondetny zaujala. Dilezité
ovSemje, aby reklama vyjadrovala image produktu. Mezi Sesti respondenty, ktefi poznali
reprodukei Daliho, se nasel pouze jeden, ktery tvrdil: ,, Urcite se Spickova auta daji ztotoz-
nit svoji hodnotou s uméleckymi dily.* Jedna z respondentek si tuto reklamu oblibila pro
svoji slabost k tvorbé Daliho. Ostatni vSak zastavali nazor takovy, ze ackoliv jim tato re-
klama pfijde velmi origindlni a napadita, tak by mezi Lexusem a Salvatorem Dalim nejspi-
Se souvislost nehledali. Spojeni a souvislost téchto dvou jim pfisla slozitd a reklama by je
ve vetsing piipadli nemotivovalo k jejimu bliz§imu zkouméani, pfipadné ke koupi automo-
bilu. ,, To je hodné divné spojovat auta s touhle malbou. Dali je surrealista a automobilovy
prumysl je o inZenyrstvi a presnych hodnotdach a presném strojirenstvi. Ale spojitost s timto

«

dilem je moc slozita.
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,,Auta by neméla byt surrealistickad, jelikoz to nevyjadruje spolehlivost a bezpecnost.

., Hlavni viastnosti Lexusu je peclivost a dotazeni detailii, ale trosku to ve mné i evokuje
autonehodu, takze to funguje pouze v souvislosti s tim sloganem. V ném vidim tu logiku, ale
souvislost se surrealismem a Dalim tam moc nevidim a ke koupi Lexusu by mé to urcité

«

nemotivovalo. *
Se stejnym nazorem jsem se setkala i v ptipadé respondentu, ktefi zminéné dilo neznali.

., Nekoupil bych si Lexus na zakladé toho, Ze se mi libi zdeformované kolo “

¢

., Zndazornéni auto dili mnée osobné prijde nekvalitni.

., Lexus je pro mé hrozné luxusni viiz, ale to dilo mi image té znacky nevyjadruje. Zndzor-

neni zdeformovanych dilii neevokuje exkluzivitu. *

Nasel se mezi nimi pouze jeden Ucastnik vyzkumu, ktery pronesl, ze povazuje Lexus za
natolik luxusni znacku, ze si ve své reklam¢ muize dovolit prakticky cokoliv, ale ze jemu
osobné se toto spojeni nelibi. Radim ho tedy mezi kolegy, ktefi souvislost mezi dilem a
produktem nevidi. Zajimavym zjisténim u této tiskové reklamy je, ze tito respondenti vidé-
11 zndzornéni auto dilil ihned (at’ uz se jednalo o muze ¢i Zeny), jen diky tomu, Ze originalni
dilo viibec neznali a tak se na obsah malby plné sousttedili. Opét se dostavame na zacatek
shrnuti tohoto vyzkumu. V ptipad€ reklamy Lexus se jednd o nejrozporuplnéjsi ukéazku
celého vyzkumu. Dle Sesti lidi (vSichni ¢tyfi, ktefi dilo neznali) neni dilo Salvatora Daliho
vhodné spojovat s tak lukrativni znackou, jako je Lexus, jelikoZz deformované auto dily
vyvolavaji (obzvlasté v lidech, ktefi dilo neznaji) pocit nepfesnosti a nebezpecnosti. Pouze
Ctyfi respondenti (vSichni originalni dilo znali) spojili hodnoty znacky se slavnym dilem.
Ptiznali, Zze pochopeni vSech detailii je zbyte¢né narocné, nicméné image Lexusu spojeni

s ocenénym a drahym vytvarnym dilem prospiva.
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8.6 Ferrero Rocher ¢okolada— Zrozeni Venuse (Sandro Botticelli)

Obrazek 48 Ferrero Zrozeni Venuse

Posledni tiskova reklama tohoto vyzkumu vznikla pro italskou spole¢nost Ferrero,
ktera v dnes$nich dnech ptisobi v 38 zemich svéta. Jejim zakladatelem je Pietro Ferrero,
ktery ve 40. letech pfeménili svoji cukrdrnu na tovarnu. Jeji oficidlni otevieni se datuje jiz
do roku 1946. Nejvétsi rozvoj spolecnost zazila pod vedenim jeho syna Michele, ktery
téméf zapfticinil revoluci v povale¢ném stravovani. Ten nasledné zodpovédnost za spolec-
nost piedal taktéZ svym synim. Dle magazinu Forbes se pod vedenim vnuki Pietra stala

v roce 2009 spole&nost Ferrero jednou z nejvice seriéznich spole¢nosti na svéts.*

Co se
tyce produkti, které tuto spolecnost proslavily a podilely se na jejim finan¢nim Uspéchu, je
tteba na prvnim misté uvést ofiskovo kakaovou pomazanku Nutella. Mezi velmi znamé a

oblibené patii také produktova fada Kinder, pastilky Tic Tac, také pralinky Raffaello nebo

* World's Most Reputable Companies: The Rankings - forbes.com [Online] // www.forbes.com. - 6. 5 2009.
- http://lwww.forbes.com/2009/05/06/world-reputable-companies-leadership-reputation-table.html.
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Rocher, jejichz tiskova reklama je vybrana pro vyzkumnou ¢ast této diplomové prace. Této
sladkosti se ro¢né¢ vyrobi a prodéa vice nez 4,5 bilionu. V oblasti reklamy nejvice proslul
produkt v televizni verzi, kdy byla tato ¢okolada hostitelem servirovana na velice vyznam-
ném statnim veéirku.”® Image produktu je definovéana touhou po pot&Seni ze sofistikované
c¢okoladové sladkosti, ktera je diky Ferrero Rocher dostupna vSem. Zlaty obal dodava pro-

duktu na luxusni vyzoru a ¢ini jej nezaménitelnym.

Tiskova kampan na Ferrero Rocher The art of Italian chocolate vznikla v roce 2008. U
vzniku stala reklamni agentura Orchard Advertising, kterd pochazi z indického mésta Ban-
galuru. Krom¢ Botticelliho Venuse se kampan sklada také z printu, ktery znazornuje sochu
Davida. Tu na pocatku 16. stoleti vytvoril Michelangelo Buonarroti. | v tomto piipadé je
pouzity pouze detailni vyiez na jeho oblicej, aby bylo vidét cokolddovou Rocher kulicku

V jeho tustech.

Obrazek 49 Zrozeni Venuse Obrazek 50 David Obrazek 51Ferrero

Tyto printové reklamy znazoriiuji jedny z nejzndméjSich malifskych a sochatskych d¢l,
které vznikly v Italii v obdobi renesance. Jelikoz se tato prace zabyva zndmymi malbami,
bylo pro vyzkum vybrano dilo Zrozeni Venuse od Sandra Botticelliho. Botticelli dilo na-
maloval na konci 15.stoleti. Obraz znazornuje v lastufe stojici nahou bohyni Venusi, ktera
pfiplouvd po moiské péné. Lastura znazoriiuje symbol zmrtvychvstani a znovuzrozeni,
Venuse sama je symbolem pro lasku, touhu, plodnost a zrozeni. Naha Venuse by také
mohla znamenat Cistotu, néZnost a tim padem i duchovni lasku. S plodnosti a zrozenim
souvisi také znadzornéni Hory, ktera byla také bohyni jara a na obraze je obklopena jarnimi

kvétinami a myrtou. Na tomto dile 1ze vidét také boha vétru Zefyra s jeho zenou Chloris,

%0 Ferrero History & Facts [Online] // www.ferrero-range.co.uk. -  http://www.ferrero-
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ktefi svym dechem Zenou Venusi na bieh k ¢ekajici Hore, kterd se chystd Venusi zahalit.
Prace muze zndzornovat alegorii pravdy vstupujici na svét (krasa=pravda), anebo jednodu-

. o s 51
Se oslavuje Zenskost a lasku.

Spolecnost Ferrero pouzila ze Zrozeni VenuSe pouze detailni vytfez jejiho obliceje. Na
tomto printu ji Venuse kulicku Ferrero Rocher a reklama timto znazornénim a také pomoci
sloganu komunikuje uméni. Nejedna se vSak pouze o uméni vytvarné, ale také o uméni
vyroby ¢okolady, coz tfika samotny slogan. ,, The art of Italian chocolate* tedy ,, Uméni
italské cokolady . Tvircim se dle mého nazoru podaftilo spojit velmi proslulé italské dilo
s oblibenou italskou znackou cukrovinek. Velmi elegantné¢ zakomponovali také myslenku,
ze samotna ¢okoladda je uménim a je tedy srovnatelna s dily nejvétSich renesanénich mis-
trti. Pfijemci tak maji moZnost seznamit se s ptivodem spolecnosti, ktery mozné malokdo
tusi. Zaroven si myslim, Ze slogan v nich evokuje slozitost procesu vyroby ¢okolady, a tim
padem také exkluzivitu samotné znacky. Piivod kampan¢ je indicky, nepodafrilo se mi vSak
bohuzel zjistit, zda se jednalo o reklamu pro indicky, ¢i svétovy trh- Ize se domnivat, Ze
ano, nicmén¢ pouze dle anglického sloganu. Pro ucely mého vyzkumu je vsak dualezité, zda

si pfijemci dokazou tuto reklamu piedstavit na trhu ¢eském, coz probéhlo bez problémd.

8.6.1 Nazory respondentii na reklamni ukazku spole¢nosti Ferrero

Malbu Zrozeni Venuse v piipad¢ této ukazky poznala pouze polovina responden-
ti. Ti pochopili, Ze reklama chce piijemci fict, Ze se jednd o luxusni zaleZzitost a ze ¢okola-
da Ferrero Rocher je uménim, nicméné reklamni sdé€leni si vykladali spiSe ve spojeni se
samotnym obsahem dila a znazornénim VenusSe. I pfesto, Ze malbu znali, nevédéli, ze mal-
ba pochazi od italského malife. Slogan pro n¢ v tomto ptipadé byl spiSe matouci, nicméné

reklamni sdéleni si nasli po svém.
., Nebeskost chuti? “

., Styl obrazu mi sedi k Ferrero rocher, protoze v reklamach na cokolady si ji vZdy daji lidé
do pusy a nechaji se okouzlit tou jemnosti, takze tuhle souvislost chapu spis tak, Ze ta Ve-

nuse byla zrozena a dostala pri tom zrodu jesté tu cokoladu. Ale prijde mi to dobre “

range.co.uk/ferrerohistory.html.
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., Asi je to bozska cokoldda pro boZskou zZenu. Snoubi se v tom ta krdasa i chut dohroma-

dy.....Aha, takze ta cokolada se teda mozna zrodila s tou Venusi z té pény

3

,,Zni to jako, Ze ta cokolada vznikla taky z morské pény, je nadychana jako morska pena.

Nasli se vSak také respondent, ktefi znali dilo a v&déli, odkud pochézi a souvislost mezi

“«

dilem a sloganem tedy nasli. ,, Aha, takze nejspis jde o pitvod? O Italii.

,,»Muze tam byt také to, zZe cokolada je tekuta a Venuse byla z morské pény? No spis tam ale
Vidim jen tu Itdlii.” Tato respondentka stravila v minulosti jako studentka néjaky cas

v Itélii, a proto védéla, Ze také spolecnost Ferrero je italska.

Z téchto péti respondenttl, kteti umélecké dilo znali, se reklamni ukazka libila pouze tiem.
Jednu respondentku tato reklama viibec nezaujala: ,, Neni to zesmésnujici, neni to vylozené
vyuziti dila, ale moc v tom nevidim souvislost a ani vtip — kromé toho, Ze ma vyboulenou

I ANT]

tvar.

Jeden respondent zastaval nazor, ze by reklama §la ud¢lat mnohem 1épe: ,, Zajimavé je, ze
takhle to Ferrero podle mé nikdo neji. Mné by prislo zajimavéjsi, kdyby se treba Venuse

‘

zrodila z cokoldadové peny v tom kosicku Ferrero. *

A jedna respondentka dokonce vyjadiila nelibost: ,, Melo by to byt symbolem Zenskosti a
cistoty, ale prijde mi to spise vulgarni a nelibi se mi to. Nechapu, proc¢ zvolili Venusi a

proc zvolili takovy zvlastni vyrez-kompozici

V ptipadé respondentt, ktefi dilo neznali, dochazelo k ndzoriim, Ze tento vyfez je velmi
neStastny, jelikoZ originalni vzhled dila znaji, ale ne natolik, aby dle obliceje poznali Ve-
nusi. ,, To nemuize z toho vyrezu nikdo poznat, Ze je to Venuse, kdyz si ji kazdy spojuje s tou

lasturou. “

I ptesto, Ze dilo n¢ktefi neznali viibec, doslo jim, Ze v originale znazornéna zena nic neji.
Tito chapali souvislosti pouze dle sloganu. Pouze diky nému, byli schopni odvodit, ze pro-
dukt i dilo pochazi z Italie a Zze spojeni cokolady s uménim znaci jeho kvalitu a lukrativ-
nost. Setkala jsem se také s nazorem, Ze jde o znazornéni krasné Zeny, kterd jako ostatni

zeny, miluje ¢okoladu. Z téchto tiCastnik ji tfi oznacili za povedenou.

L BELTON, Robert James. Galerie svétového malifstvi. 1. vyd. Cestlice: Rebo, 2005, 768 s. ISBN 80-7234-
444-7.(Str. 61)
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Ti, kterym se reklama nelibila, argumentovali tim, ze se vyuziti tohoto dila nehodi k oce-
kavané image produktu. Padaly slova jako sexy, dravost, Sampariské, dokonce i pfirovnani

k image znacky Magnum. Reklama se celkové libila péti respondentim.
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9 PROVERENI VYZKUMNYCH OTAZEK

e Lisi se chapani reklamniho sdéleni pfijemci na zékladé neznalosti ¢i znalosti pouzi-

tého vytvarného dila?

Ano. Souvislost mezi znalosti vytvarného dila a chapanim reklamniho sd€leni je velmi
dulezita a znatelna. Naptiklad reklama pro spolecnost Lufthansa vyuziva Mona Lisu, kte-
rou poznali vSichni z respondentti. V tomto ptfipad€ reklamni sdéleni pochopili vSichni
dotazovani stejné a rozdil byl jiz pouze v tom, zda se jim reklama libila, ¢i ne. Svéd¢i o
témer vSichni. Velké rozdily byly vidét naptiklad v ptipadé reklamy Casopisu Bunte, jeli-
koz zde byla znalost dila pro pochopeni sdéleni zasadni. Respondenti, kteti znali dilo, znali
vétSinou také Vincenta van gogha a jeho Zivot. Pochopili tedy,ze reklamni slogan narazi na
autorovi psychické problémy a snazi se jeho zivot bulvarizovat a naldkat ¢tenaie na skan-
dalni titulek. Vé&tsinou sice s vyuzitim dila (resp. zneuZiti krutého zivotniho ptibchu) ne-
souhlasili, to v§ak pro tuto vyzkumnou otazku neni zasadni. DileZitéjsi je, Ze respondenti,
kteti Goghtiv autoportrét neznali, si reklamni sdéleni museli domyslet. Na reklamé je zau-
jala nejvice barevnost a tu si témeét okamzité (spolecné se sloganem) dali do souvislosti se
samotnym vzhledem bulvarniho magazinu. Zajimavé ovSem na této spojitosti je to, ze ji
respondenti (ktefi malbu neznali) nepovazovali za kladnou. Skandalni a vyrazny titulek a
velké barevné fotografie doprovazejici ¢lanek s nezajimavym obsahem. Dle mého nazoru a
reakci respondentll tato reklama vyvolavd v neznalych pfijemcich negativni pocity
Z bulvarniho tisku a to 1 pfesto, ze piijemci jsou ¢tenafi bulvaru. Velké rozdily v chapani
reklamniho sdéleni nastaly také v ptipad€ reklamy Ferrero, které znazornuje Venusi od
Botticelliho. V tomto ptipadé¢ hrala roli (obdobn¢ jako znalost Zivota van Gogha) znalost
puvodu dila. Respondenti, ktefi znali originalni podobu dila a neznali jejiho autora ani pi-
vod, si spojovali image znacky a reklamni sd€leni s pocity, které v nich vyvolava samotné
originalni dilo. Cistota, nebeskost, bozska ¢okolada, Gokolada stojici u zrodu Venuse. Re-
klamni slogan pochopili tedy pouze ti lidé, ktefi znali 1 autora, a tudiz véd¢li, ze dilo po-
chazi z Italie. Ti zase stézi hledali v reklamé n¢jakou hlubsi souvislost se Zrozenim Venu-
Se a zam¢éfili se pouze na spojeni dvou italskych produktt. Lidé, kteti neznali dilo ani zad-
né jiné informace, se po piecteni sloganu pouze domnivali, ze dilo a produkt maji spolecny

puvod.
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e Zméni se piijemclv postoj k reklamé, po objasnéni potfebnych souvislosti? (Napf.

dilo a jeho detaily, autor a jeho Zivot, spekulace, zajimavosti aj.)

Urcité. Tento jev nastal napiiklad v pfipad€ prvni ukazky znazoriiujici Ddmu s hranosta-
jem. Respondentiim, kteti dilo neznali, pfipadalo velmi vyrazné znazornéni koralt, které
ma divka kolem krku. Vypravéla jsem jim historku o plivodu korali a jisté souvislosti
s milencem divky, ktera je zaujala. Nicméné u této ukazky bylo primérni vyuziti rentgenu,
proto je pro zodpovézeni této otdzky lepsi vyuzit naptiklad reklamy Bunte s autoportrétem
Vincenta van Gogha. Jak je zminéno u ptfedchozi vyzkumné otazky. Respondenti, ktefi
Goghtiv autoportrét neznali, si reklamni sdéleni museli domyslet, jelikoZ bylo zalozeno na
zivot¢ samotného umélce. Po identifikaci autora a struéném shrnuti jeho Zivota doslo
Kk pochopeni plivodniho zaméru reklamy a tedy i reklamniho sdé€leni, které se snazi
Vv ptijemcich vyvolat pocity zvé€davosti po skute€ném zivoté umélce, ktery mél vliv na jeho
tvorbu. Zajimavym faktem je, Ze mezi témito respondenty se nachazeli také ¢tendii bulvar-
nich magazini, ktefi mi potvrdili domnénku, Ze vyuziti téchto udalosti a faktl je pro tento
typ magazinu nevhodny, jelikoZ je vétSina Ctenditi nezna a reklamni sdéleni si tak musi
domyslet. K podobnému efektu doslo také v ptipad¢ reklamy na klimatizaci, kterd znazor-
fuje Vykiik od Edvarda Muncha. Respondenti, kteti dilo neznali, pochopili reklamni sdé-
leni jen na zakladé sloganu. Paradoxné v téchto ptijemcich zminény obraz vyvolaval poci-
ty uvolnéni a klidu. Tyto pocity z obrazu vSak zpusobili to, Ze si je piijemci dali do souvis-
losti se sloganem a domnivali se, ze podobné pocity budou mit pravé po zakoupeni propa-
gované klimatizace. Po vysvétleni vSech detailt dosli piijemci k zavéru, Ze ptivodni sd¢le-
ni jiz chapou tak, jak by méli. OvSem spojeni ,,pozitivné ladéné* malby a produktu jim
pfislo vice zdbavné. Pfiznali vSak, Ze na zdklad¢ prvniho chapéni by se o reklamu ani o
klimatizaci nezajimali, jelikoZ kvili vyuZiti pro né nezndmého dila, by se nad ni nepoza-

stavili.

e Podporuji dle respondentii vytvarna dila v tiskové reklamé vyzadovanou image

znacky ¢i produktu, aniz by jej zastifiovali?

V oblasti této vyzkumné otazky by se respondenti vyzkumu a jejich odpovédi dali rozd¢lit
do dvou skupin. Do prvni patii lidé, ktefi maji alespon néjaké zéklady vytvarného uméni,
maji ho radi, zajima je kultura a znali polovinu a vice d¢l a autort. Tato skupina

s vyuzivanim uméleckych dél v reklamé& moc nesouhlasila a to z nékolika divodi:
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Dle jejich nazoru reklama umélecké dilo degraduje a zneuziva ve vlastni prospéch.
Mnoho piijemct reklamni sdéleni nemtze pochopit, vzhledem k tomu, Ze dilo nezna.
Existuje lepsi zptisob tvorby reklamy, nez vsadit na znamé vytvarné dilo.

Tato skupina respondentli uznala, ze reklama Lufthansy je ur¢ité pro mnoho lidi vtipna.
Ackoliv jim parodie Mona Lisy nepfisla vhodna, domnivali se, Ze je jiz toto dilo tak Casto
vyuzivané, ze prijemce zaujme. Témto respondentim se také velice libila reklama znacky
Lexus, ktera byla dle jejich nazoru zaméfena pravé na image znacky. Spojeni Salvatora
Daliho a luxusniho auta se jim libilo. Nejvice spokojeni vSak byli s reklamou na magazin

L’esspreso, jelikoz se jednd o vhodné spojeni stylu reklamy a propagovaného produktu.

Do druhé skupiny patii lidé, kterym vytvarné umeéni nijak nevadi, ale nezajimaji se o ngj,
kulturni akce (vystavy, vernisaze) nenavstévuji a tim padem mnoho ukazek nepoznali. Tito
lidé byli spokojeni s formou reklamy, kterou nabidla Lufthansa, nebo naptiklad Ferrero.
Lufthansa vsadila na spojeni se zminénou zemi a vyuzila humornych prki a slovni hiicky.
Spolec¢nost Ferrero naopak vsadila na eleganci, Cistotu, lukrativnost a exkluzivitu, kterou
zasadila do obrazu i celkového ztvarnéni reklamy. Oblibena byla také reklama s Vykiikem,
jelikoz ptijemci neznali Zivotni osud autora obrazu, a proto se nad vyuzitim tohoto dila
nepozastavovali. Obecné se da fici, ze tato skupina vyuziti uméleckych dél v reklamé
schvaluje, pokladaji jej za piijemné rozptyleni a véc, diky které reklama zaujme. Neopo-
mnéli v8ak zminit, ze je dalezité, aby dilo mélo spojitost s produktem, nebo bylo natolik

znamé, aby fungovalo i bez spojitosti.

Dotazovani si bez probléml zapamatovali propagované produkty, ze znacek vSak pouze
Lufthansu, Lexus a Ferrero. Dokézali v§ak naptiklad magazin L esspreso a Bunte defino-
vat zurnalistickym formatem ¢i pfirovnanim k ¢eskému typu média. Domnivam se tedy, ze
jednalo by se vSech Sesti ptipadech o znacky znamé v ¢eském prostiedi, respondenti by se

je pravdépodobné¢ zapamatovali ve vétsi mire.
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10 SHRUNTI VYSLEDKU VYZKUMU

Po opétovném dotdzani na produkty (,, Vybavte si rentgenovou reklamu s Damou s
hranostajem- vzpomnéli byste si na propagovany produkt a jeho znacku? ) jsem se setkala
se 100% uspésnosti, co se tyCe zapamatovatelnosti produktu. Respondenti dokézali také
naptiklad magazin Bunte definovat jako bulvarni a pfifadit jej k obdobnému magazinu na
naSem trhu. Se zapamatovanim znacky se setkala pouze reklama na Lexus, Ferrero a
Lufthansa a to pouze v poloving pfipadi. Domnivam se, Ze pamatovani znacek by dopadlo
podstatné Iépe, kdyby se jednalo 0 znacky Ceské ¢i svétové znamé (napiiklad Pepsi, Apple

apod.).

Co se tyce nejvice libivé a oblibené reklamy, polovina respondentd tak oznacila reklamu
znacky L’esspreso (vyuziti umeleckého dila pro propagaci uméni, kde nedochazi k piimé-
mu zneuziti dila. Reklama také vizudln€ velmi zaujme) a druhd polovina Ferrero (vyjadieni

image znacky, nehled¢ na spravné i nespravné pochopeni sdéleni).

Zajimavé je, ze tém, kterym se libila Venuse pro znacku Ferrero, nasledné oznacili za
nejméné libivou reklamu L’espresso (JelikoZ jim vizudlni stranka pfiSla spiSe nelibiva a
nezajimali se o vytvarné uméni natolik, aby je zaujala publikace o ném.) A naopak tato
skute¢nost fungovala také. Mezi nejméné oblibenymi se nasly pouze dvé vyjimky. Jedna
respondentka takto oznacila reklamu magazinu Bunte (kvali velkému nesouhlasu
s vyuzitim zivota Vincenta van Gogha) a dalsi z respondentii oznacil reklamu Lufthansy

s Mona Lisou, kterou povazoval za trapné a vulgarni zneuziti Mona Lisy.

Prvni misto v pfipadé nejmensi logické souvislosti si rozdé€lily reklamy pro znacku Lexus
(ktery nevyvoléaval pocit zneuziti dila a vyjadfoval image znacky, ale obsahoval pfili$
mnoho detailti na pochopeni souvislosti) a znacku Bunte (neznalost zivota umélce a nepo-

chopeni souvislosti mezi jeho zivotem a bulvarnim magazinem).

Jako reklama s nejvétsi logickou souvislosti mezi vyuZzitou malbou a produktem byla
z 80% zvolena reklama Lufthansy. I presto, Ze dle respondenti mize tato reklama urazit
Francii, se jim velmi libilo vyuziti dvojsmyslu, ,,zkrasleni* Mona Lisy a vyjadieni pfimé
souvislosti s propagovanou Francii. Jejich nazorem bylo, Ze Mona Lisa je jednoducha,
primitivni, pochopi ji kazdy a byla jiz tolikrat parafrazovana, Ze ji tato reklama nemtize
uskodit. Zajimavé je, zZe i respondenti, kterym se tato reklama nelibila viilbec a znazornéni

jim pfislo pfili§ vulgérni, oznacili tuto reklamu za nejvice logickou. Zbylych 20% respon-
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dentii oznacilo na logickou reklamu na klimatizace s vyuzitim obrazu Vykiik. Jednalo se
vSak o 2 respondenty, ktefi dilo znali, ale ne natolik, aby byli schopni rozeznat rozdily
oproti originalu. Nebyli ani natolik obeznameni s depresivnim zivotem umeélce, a proto jim

nevadilo vyuziti dila pro reklamni ucely.

Ve vyzkumu jsem se setkala s velmi opozitnimi nazory. Respondenti, ktefi se vytvarnému
uméni nevénuji a znaji ho jen povrchové, byli ndzoru, ze vytvarné uméni v reklamé vyuzit
1ze, avSak obdobné jako v ptipadé Mona Lisy. Tedy v pfipad¢ vyuziti notoricky zndmého
obrazu s velmi jednoduchym sdélenim.

., Ta umélecka dila se daji vyuzit prakticky k cemukoliv, kdyz se spravné uchopi. Tam je ten

‘

predpoklad, jestli lidé ten obraz znaji no.

Padl také nazor, ze uméni by se mélo vyuzivat pouze v ptipadé, ze propaguje ucely, se
kterymi uméni piimo souvisi.

3

., Vyuziti umeni k dobrym uceliim, které s umenim souvisi*

Respondenti, ktefi o sobé¢ fekli, ze vytvarné uméni maji radi, zajimaji se o n€j a navstévuji
vystavy, byli toho nazoru, Ze se jedna o zneuziti znamych d¢l a jejich autord. Pozastavova-
li se nad tim, Ze velmi malo lidi tato umélecka dila zna a tim padem tedy nemiZze témét
nikdo reklamni sd€leni pochopit.

., Vykradaji umeélecka dila, vétsina zakaznikii to nemiize pochopit. Jedind Mona Lisa je
vtipna.

Jeden z respondenti teprve tieti ukazky vyjadfil své nesympatie k vyuzivani uméleckych
dél v reklam¢, pokud nemaji logickou souvislost s produktem, jako v piipadé Mona Lisy a
magazinu L espresso. ,, Mné vsSechny tyhle reklamy prijdou trapné. Myslel jsem, Ze existuje
spousta lepSich zpiisobii pro reklamu, nez se svézt na slavé znamého dila. Nechdpu, Ze ti
tviirci spoléhaji na to, Ze lidé to dilo znaji, protoZe pokud ho neznaji, tak jim nedojde ten

Vtip a ta reklama zapadne. “

Zaveéry mého vyzkumu jsou tedy vcelku rozporuplné, ale piesto uspokojivé. Lidé, ktefi
vytvarné uméni maji radi — tedy lidé, ktefi vytvarna dila v reklam¢ poznali a tim padem
hravé pochopili reklamni sd€leni, méli vétSinou na reklamy negativni nazor. Nelibilo se

jim zneuzivani uméleckych dél, které jim pfipadaly parodovany a zesmésSnovany.
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Naopak reklamy se libili tém, ktefi vytvarna dila neznali, nebo znali pfevazné Mona Lisu a
van Gogha. Tito lidé si vSak i1 bez znalosti dila vylozili reklamni sd€leni po svém (ne vzdy
spravn¢). Na zéklad¢ téchto zavéri lze tedy vyvodit n€kolik rad jak (zda-li viibec) slavné

vytvarné dilo zakomponovat do tiskové reklamy, aby sdéleni fungovalo.
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11 DOPORUCENI VYUZITI ZNAMYCH VYTVARNYCH DEL
V TISKOVE REKLAME

Na zéklad¢ vysledki ptedchoziho vyzkumu, bych se v této kapitole rada vénovala do-
porucenim, kterymi je potieba se fidit v ptfipadé tvorby tiskové reklamy, kterd vyuziva
znam¢é vytvarné dilo. Z vyzkumu u nékterych ukazek jasn¢ vyplynulo, ze vyuziti vytvarné-
ho dila je nevhodné a dochazi tak problémim s chépanim reklamniho sd€leni. K témto
problémtim mutize dochazet z nékolika diivoda, jako napiiklad nevhodnost pro cilovou sku-
pinu, nelogickd souvislost s propagovanym produktem, nejasna souvislost se sloganem,
prilis komplikované a rafinované sdéleni ¢i spoléhani se znalost detailti ohledné dila ¢i
autora. Tato kapitola tedy shrnuje poznatky, nazory a piipominky respondentl, ktefi se
vyzkumu ucastnili. Nasledujici fadky obsahuji, v jakych ptipadech tedy vytvarné dilo vyu-

zit, jakym zplsobem, za jakych podminek a kdy se tomu naopak vyvarovat.

e Vyuziti vytvarného dila v oblasti propagace uméni.

U respondenttl se s velikym z4jmem setkala reklamni ukézka s malbou Damy s hranosta-
jem, ktera propagovala tydenik L espresso. Jednalo se o specidlni vydani, které se zabyva-
lo vytvarnym uménim, zajimavostmi ohledné dél i samotnych autorii. Ta jsou totiz mnohdy
optedena tajemstvim, ¢i obsahuji skryté symboly, které bézny konzument nemusi vidét ani
tusit. Tato publikace se snazi tyto prvky odhalit a srozumitelnou formou je pfedat jak svym
béznym ¢tenarum, tak lidem, ktefi se o vytvarné uméni zajimaji vice. Polovina responden-
th tuto reklamu oznacila za oblibenou a pomineme-li jeji zajimavé vizualni ztvarnéni, da-
vodem bylo také to, ze reklama dila vylozené nezneuziva a nedochazi zde k zadnému ze-
smés$néni, ¢i parodovani dila. I pfesto, Ze je dilo vyuZzito pro komer¢ni ucely a propagaci,
respondentim to nepfislo nevhodné, jelikoz jde o produkt, ktery ma souvislost s uménim
samotnym. Na zdkladé vysledki vyzkumu se domnivam, ze v ptipadé vyuziti vytvarného
dila pro propagaci uméni (publikace, instituce, vystavy aj.) jej piijemci berou v reklamé

pozitivné.
e Vyuziti vytvarného dila u produktu, u jehoz cilové skupiny se da predpokladat jeho
znalost.
Svym zplisobem toto doporuceni navazuje na to piedchozi. JelikoZ pravé v piipadé propa-

gace samotného uméni se da ocekavat, ze piijemci (tedy cilova skupina) budou mit o vy-
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tvarném uméni piehled, poznaji konkrétni dilo ¢i autora a snaze tedy pochopi reklamni
sdéleni. Taktéz se da ocekavat, Ze je reklama mnohem vice zaujme a oslovi. Tato skutec-
nost vSak nenastava jen v piipadé propagace umeéni. Kazdy produkt ¢i sluzba ma svoji ci-
lovou skupinu. Na tu je samoziejme potieba se zaméfit pii tvorbé reklamnich komunikatd.
Pokud tedy napiiklad pivovar cili na postarsi pany, ktefi sviij zivot prozili v tovarné¢ a u
televize, da se predpokladat, ze povédomi o vytvarném uméni bude minimalni. Stejné tak
by tomu mozna bylo v pfipadé snahy oslovit mladé nactileté divky v reklamé na kosmetic-
ké ptipravky proti akné. Ve svém vyzkumu jsem se s touto skuteCnosti setkala v ptipadé¢
bulvarniho magazinu Bunte, jemuz agentura pro propagaci zvolila autoportrét Vincenta
van Gogha. Ctenafi bulvarniho tisku toto dilo ani autora nepoznali. Doslo sice k pochopeni
reklamniho sdéleni, ovSem ne zpiisobem, ktery tviirci reklamy zamysleli. Nedoslo tak
Kk pochopeni zakladni stavebni myslenky a reklama mohla obsahovat jakykoliv jiny barev-
ny obrazek. Kdezto naptiklad v pfipad¢ luxusni automobilové znacky se da ocekavat, ze
Vv cilové skupiné se najde mnohem vétsi mnozstvi piijemct, kteti se o umeni budou zaji-

mat, mnozi z nich mozna i aktivné.

e Pokusit se vyuzit logické souvislosti mezi dilem a propagovanym produktem.

Pti tvorbé tiskové reklamy, kterd obsahuje vytvarné dilo, je tieba dbat také na to, aby kon-
krétni dilo mélo tzv. logickou souvislost s propagovanym produktem ¢i sluzbou. Pomine-
me-li propagaci samotného uméni, u které¢ho je logicka souvislost vice nez ziejma, je
vhodné vytvarné dilo zakomponovat do vyznamu reklamniho sdéleni. Obdobné tomu bylo
v piipad¢ tiskové reklamy letecké spolecnosti Lufthansa. Reklamni agentura, ktera tuto
reklamu zpracovala, se zaméfila na konkrétni zemi (v tomto piipadé Francii) a propagaci
letenek do této zemé zvolila jedno z uméleckych dél, které je pro danou zemi typické. I
pfesto, Ze Mona Lisa nepochazi z Francie, je jiZ notnou fadku let vystavena v muzeu Lou-
vre. Turisté, ktefi Francii nav§tévuji, jen velmi neradi nédvstévu tohoto muzea vynechavaji.
I presto, ze reklama propaguje leteckou spole¢nost a ne Francii, podafilo se tviircim do
reklamniho sdéleni vytvarné dilo zakomponovat, jelikoz zndzornéni tohoto slavného obra-
zu podnécuje piijemce reklamy k touze po navstéve zeme. Dal§imi podnétem se stava také
stylizace Mona Lisy do lehké zeny, coz v pfijemcich evokuje natolik zndmou ¢tvrt Moulin

Rouge. Pokud pfijemci vidi, ze mohou k navstévé zemé vyuzit levné letenky spolecnosti
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Lufthansa, nelze véhat, ze reklama nesplituje sviij ucel. V tomto piipadé tedy dochdzi

k logickému spojeni dila i sluzby, tim padem i snadnému pochopeni reklamniho sdéleni.

e Volba notoricky znamého vytvarného dila.

Muze se stat, Ze reklamni sdéleni bude snadné a logické, Ze dilo pouzité v tiskové reklameé
bude mit logickou souvislost s produktem, ale bude natolik malo zndmé a slavné, Ze jej
pfijemci nepoznaji. V tomto pifipad€ se tak piijemci mohou pouze domnivat, Ze se o zndmé
umeélecke dilo jednd, to se vSak nestane primarnim impulzem, diky kterému sdéleni v re-
klamé& pochopi. Vyuziti notoricky, ¢i alespoil vS§eobecné znamého dila ma vyhodu v tom,
ze potencidlni pfijemce na prvni pohled takova malba zaujme a piiméje k prostudovani
reklamy, diky ¢emuz se zvySuje pravdépodobnost medidlniho zdsahu. Tento jev byl patrny
napiiklad opét u reklamy L’espresso, kdy pfijemci, kteti nepoznali Damu s hranostajem,
konstatovali, ze byla by v reklamé pouzita napiiklad Mona Lisa, pochopili by reklamni
sdéleni snaze. Takto zndmé dilo (kuptikladu 1 takova Posledni vecete) jiz bylo nékolikrat
zreprodukovano, ze mu dalsi reklamni zpracovani neuskodi, jelikoZ i milovnici uméni, si

na jejich vyuziti jiz zvykli.

e Volba vyrazného, barevného dila.

Prvni, co zaujalo respondenty mého vyzkumu v piipadé reklamy na bulvarni magazin Bun-
te, byla barevnost. Barvy povazovali za optimistické, hravé a radostné (radostné barvy
zminuje sam slogan). Velmi zajimavym vysledkem vyzkumu je fakt, ze piijemci, ktefi
v reklamé nepoznali vyuZiti autoportrétu Vincenta van Gogha, si dali do souvislosti obraz i
slogan bez problémii. DoSlo u nich totiz k asociaci, ze radostné barvy jsou jednim ze znaki
bulvarnich periodik. Tento pocit umocnil pravé i slogan, ktery respondenti ve vztahu
s dilem pochopili tak, Ze je minén na vzhled a obsah bulvéaru. Tedy velké a barevné foto-
grafie, alarmujici titulky, které lakaji zakazniky ke koupi magazinu. Barevny autoportrét
tedy splnil svoji roli, aniz by piijemci dilo znali a pochopili reklamni sdéleni pozadovanym
zpisobem. Diky barevnosti a celkovému ztvarnéni je reklama na prvni pohled zaujala na-
tolik, Zze se po sdé€leni pidili. Az do této chvile si tedy mohou tvirci této reklamy gratulo-
vat, Ze 1 ptesto, ze zvolili pro svoji cilovou skupinu nevhodnou formu komunikace, urcité-

ho tspéchu dosahli. OvSem po spojeni vSech asociaci s bulvarnim tiskem doslo k jedné
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nepiijemné skute¢nosti. Poté, co prijemci aplikovali dilo i slogan na vzhled bulvaru, apli-
kovali jej také na jeho obsah. Dosli tedy k nazoru, Ze je magazin Bunte 1aka na krasné ob-
razky a skandalni titulky, laka je také na obsah, ktery nema informac¢ni hodnotu. Vyzkum

tedy dokazal, ze barevné dilo zaujme ptijemce, je tieba vSak dbat na v§echny souvislosti.

e Vyuziti humoru.

vvvvvv

doba je hektickd, narocna, lidé se tolik neusmivaji a svét je uspéchany. Je tedy logické, ze
lidé, kteti se setkavaji se stresovymi situacemi, ve svém volném case vyhledavaji zdbavu a
humor, aby si mohli procistit hlavu a odpocinout si od kazdodennich starosti. Z téchto di-
vodi maji tspéch filmové komedie, zdbavné potady, ale také vtipné reklamy. Vtip a humor
v reklamé pfijemce zaujme natolik, aby ji 1 pfes nedostatek svého ¢asu vénoval pozornost
za ucelem pobavit se. V tomto ohledu byla mezi mymi respondenty nejoblibenéjsi reklama,
ktera znazornila ,,Jehkou* Mona Lisu (viz vyse). Jeji ztvarnéni spolecné se sloganem tvofi
krasny, humorny dvojsmysl, ktery v reklamé nasli vSichni respondenti. I pfesto, ze tfem
respondentlim vyuZiti tohoto dila v reklamé vadilo, uznali, Ze ocenuji alespont vyuziti hu-

moru, které ,,zneuziti“ tohoto dila odleh¢ilo.

e Byt opatrny v zesmésnéni ¢i znehodnoceni vytvarného dila.

V nékterych ptipadech se mtize stat, ze tvarci reklamy lehce piestfeli a neodhadnou miru
vtipu a ironie, kterou do reklamy mohou vméstnat tak, aby nedoslo k totdlnimu zesmé$néni
dila. V mém vyzkumu se né€kolik reklamnich ukazek setkalo s nesouhlasem, jelikoz re-
spondenti zastavali nazor, ze doslo ke znehodnoceni dila. Naptiklad i v pfipadé Lufthansa
reklamy, kdy jedna z respondentek tvrdila, Ze velka némecka spole¢nost nema zapotiebi
umélecké dilo zesmésnovat, naopak by mohla vyuzit reklamu, ktera je zpracovana elegant-
né. Jsem stejného nazoru, a proto bych zna¢nou miru opatrnosti a elegance tvlirctim téchto
reklam doporucila. Vzdyt' je ziejmé, ze sofistikovangjsi reklama posili image znacky a
vyvaruje se negativnim ndzort téch ptijemcti, ktefi maji uméni radi. Tuto problematiku lze
uvést také na piikladu reklamy na klimatizaci Daikin, jelikoz se nasli dva ucastnici vy-

zkumu, kterym vyuziti dila Vykiik vadilo. Diivodem bylo to, zZe znali okolnosti vzniku dila
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a zivot Edvarda Muncha a pfipadalo jim velmi neuctivé, takto dilo zneuzit v reklamé pro-

pagujici klimatizace.

e Pokud je origindlni dilo zménéno, mélo by tak byt u€inéno dostatecné vyrazng.

U ptikladu reklamy na klimatizace Daikin bychom mohli zilistat. Pravé tato ukazka totiz
krasn€ znazornuje, jak je slozité predat kompletni mySlenku reklamy tém, ktefi neznaji
umélecké dilo v ni vyuzité. Tato ukazka obsahuje dilo Vykiik, které je vSak decentné po-
zménéno. Jelikoz se jedna o reklamu na kompletné tichou klimatizaci, postava z obrazu si
nezakryva usi pied neutichajicim vykiikem, jako je tomu na originéle, nybrz je ma od usi
odd¢lané a usmiva se. Pfijemce, ktery toto dilo zna, vidél ho nekolikrat (tfeba i v galerii),
nebo znd zivotni ptibéh obrazu a autora, rozdil vidi témét okamzité. Ptijemce, ktery dilo
zna jen letmo, si této zmeny v§ima bud’ velmi pozdé€, nebo dokonce viibec. I piesto, Ze tedy
tito UcCastnici vyzkumu diky sloganu pochopili reklamni sdéleni, nepochopili pfitomnost
tohoto obrazu a tim padem ani pointu vSech souvislosti. Autofi reklam si tedy musi pro-
myslet, zda cilova skupina propagovaného produktu bude dilo znéat a reklama jim bude
davat vyznam. Edvard Munch pochazi z Norska, pokud by se tedy jednalo o reklamu pro
Norsky trh (nejsem se jistd, zda zrovna v Norsku jsou potieba klimatizacni zatizeni), da se
pfedpokladat velkeé procento lidi, kteti dilo a autora znat budou. V tomto ptipadé€ by se 1
tak malé pozménéni dila dalo povaZovat za smysluplné a snadno odhalitelné pro vétSinu

piijemci.

e Vytvofit a pouZit jednoduchy a logicky slogan.

Ve vétsing tiskovych reklam, které vyuzivaji vytvarné dilo, je slogan prave tou ¢asti, ktera
dilo spojuje se samotnym produktem. Slogan by tedy mél piijemci vysvétlit souvislost
s produktem a také celé reklamni sdéleni. Slogan mtize byt strohy a jednoduchy (naptiklad
klimatizace Daikin: ,,Complete silence“, ktery je strohy a zaroven sloganem spole¢nosti)
Slogan muaze byt stejny jako slogan, ktery znacka vyuziva jako svij firemni claim, nebo
muze byt vytvofen piimo pro potieby konkrétni reklamy. V mém vyzkumu se s velmi po-
zitivni odezvou setkal slogan v reklamé magazinu L espresso. ,, V L espressu Védél jsi o

3

umeéni - tajemstvi obrazu velkych mistri”. Tento slogan dopliiuje rentgenové ztvarnéni

Damy s hranostajem a evokuje v piijemcich sd€leni, ze se publikace snazi obrazy odhalit
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,,aZ na kost* a odhalit tajemstvi, o kterych pfi bézném zhlédnuti dila nema piijemce tuseni.
Respondentiim se také libil jednoduchy slogan v reklamé pro automobil znacky Lexus:
., Every piece is masterpiece “, ktery v téchto Ctyfech slovech vysvétlil a popsal image této
znacky v souvislosti s uméleckym dilem Salvatora Daliho. S velkym uspéchem se setkal
také humorny slogan pro spole¢nost Lufthansa ,, My God, France is so cheap these days. “.
Jeho tviirci vsadili na dvojsmyslnou slovni hiicku, diky které se reklamni ukazka 70% re-
spondentt libila mnohem vice, nez kdyby jej neobsahovala. Opacny jev, tedy slogan nepo-
dafeny, 1ze uvést na piikladu reklamni ukazky pro magazin Bunte, ktery byl tak tézce for-
mulovany, Ze jej v originalnim znéni nepochopil ani respondent vyucujici anglicky jazyk

., His joyful colours. But was it all just a front?*.

e Zvolit radgji jednoduché reklamni sdéleni.

Tento bod byl zminén ve vSech pfedchozich doporucenich, jelikoZ jasné reklamni sdéleni
je soucasti kazdé povedené reklamy. Ptijemce reklamy musi reklamni sdéleni pochopit do
nékolika malo vtefin poté, co jej reklama zaujme. Pokud se tak nestane, nevénuje reklame
dalsi pozornost a tim padem neziska dalsi povédomi o samotném produktu ¢i sluzbé. Re-
klamni sdéleni by bylo piijemci dojit ihned po spojeni souvislosti mezi vytvarnym dilem,
sloganem a produktem. S velmi obtiznym ¢i rozporuplnym chapanim sdéleni se setkala
reklamni ukazka magazinu Bunte. Tato reklama a jeji sdéleni je totiz zavisld na znalosti
zivota Vincenta van Gogha. Nebylo tedy nikterak tézké, setkat se béhem vyzkumu s re-
spondenty, ktefi sdéleni nepochopili tak, jak méli (viz. bod Volba vyrazného, barevného

dila).

e Dostatecné znazornéni propagovaného produktu.

Vytvarné dilo by nemélo zastinit samotny produkt a tomu se da v ur¢ité mite zabranit tak,
ze bude tiskova reklama obsahovat dostate¢né zndzornéni propagované¢ho produktu.
V dnesni dob¢€ obrovské konkurence jiz nelze akceptovat reklamu, kterda by propagovany
produkt neznazorniovala. V takovém piipadé by totiz hrozilo, ze si pfijemce reklamy za-
pamatuje pouze typ produktu (tedy napiiklad mixér) a az v obchod¢ n&jaky uvidi, rozhod-
ne se pro jeho koupi. Pokud si vSak nezapamatoval znacku (coz muze byt problém u zna-

¢ek novych, ¢i u produkti, které nejsou denni potieby), miize se velmi jednoduse stat, ze
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séhne po produktu konkurence, ackoliv nase reklama mu byla podnétem pro koupi. Vzhle-
dem k tomu, ze se spolecnosti snazi své produkty odlisit od konkurence také jedine¢nym
designem, je vhodné, aby tiskova reklama tento produkt obsahovala. Diky umisténi pro-
duktu se zvysuje pravdépodobnost zapamatovani si naSeho produktu a jeho nasledném
uptfednostnénim pied konkurenci. Znazornéni produktu vsak také slouzi k lepSimu chapani
reklamniho sd€leni. Ve vyzkumu se stalo naptiklad u reklamy magazinu Bunte, Ze respon-
denti dle zndzornéni produktu nepoznali, zZe se jedna o Casopis. Ten je totiZ na printu zna-
zornén ve sto¢ené podobe a ve velmi malych rozmérech. V tomto ptipadé se tedy hned

nekolikrat stalo, ze respondent sdm od sebe produkt viitbec nepoznal.

e Dbat na vyuziti vhodného uméleckého sméru ¢i autora.

Je ztejmé a logické, Ze pokud se automobil znacky Renault jmenuje Picasso, Ze pfi jeho
propagaci lze vyuzit znamého malife Pablo Picassa, ktery se vénoval kubismu. Vzhledem
K tomu, Ze zde existuje jasna souvislost u nazvu produktu a jménu umélce, mozna témef
nikdo z ptijemct nepatra po spojeni uméleckého sméru a produktu. Navic Picasso byl fan-
tastickym umeélcem, a tak se znacce Renault podatilo $tastné spojit image umélce s image
znac¢ky. AvSak v pfipadé¢ mého vyzkumu jsem se setkala v pfipad¢ reklamni ukézky propa-
gujici automobil znacky Lexus s pravym opakem. I piesto, ze reklama se respondentim
libila, z vétsi ¢asti poznali 1 dilo 1 autora (Salvator Dali), pochopili sdé€leni (i kdyz kazdy
po svém), se stalo, Ze n€kolik z nich polozilo velice zajimavou otazku. Co ma spolecného
surrealismus a Lexus? Surrealismus, hlavné tedy v podobé od Daliho, Vv respondentech,
ktefi méli alespon néjaky pfehled o uméni, evokoval nejenom sny, ale spiSe neforemnost,
priliSnou abstraktnost aj. Tyto pocity zplsobili, Ze si respondenti smér a vzhled dila Persis-
tence paméti dali do souvislosti s automobilem. Bohuzel toto spojeni v nich vyvolalo
dojmy, ze znazornéné dily auta nejsou tak kvalitni a auto neni bezpecné. Jak je vidét, je
tedy pfi tvorbé reklamy tfeba domyslet opravdu vSechny detaily a souvislosti, aby nedo-

chézel k témto nestastnym asociacim.

e Pokud je vyuzity vyfez originalni dila, m¢l by tento byt snadno identifikovatelny.

Neékdy mohou tvircei reklamy chtit vyuzit dilo, které je zbyte¢né obsahlé, nebo pfi jeho

celém pouziti nebyly vidét potiebné Casti ¢i detaily. Je tedy logické, ze se rozhodnout vyu-
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zit vytezu, ktery jim poskytne pozadovanou cast dila v idedlni velikosti. Takto se rozhodli
také tvurci tiskové reklamy pro znacku Ferrero. Rozhodli se vybrat pro svoji reklamu vel-
mi znamy obraz Zrozeni VenusSe. Jelikoz vSak pro jejich ucel cela malba nebyla vhodna,
rozhodli se pro vyfez, ktery zobrazuje pouze obli¢ej Venuse. Tento vytez v§ak zpusobil, ze
tohle notoricky znamé vytvarné dilo poznala sotva polovina respondentti. Dokonce i n¢ko-
lik z téch, ktefi originalni dilo poznali na zaklad¢ vytezu, mi feklo, ze jim tento vytez pfi-
jde nelogicky a ze jen diky nému, mnoho lidi reklamu urcit€¢ nepochopi. Zastavali tedy
stejny nazor jako ja, diky ¢emuz jsem vlastné tuto reklamu pro vyzkum vybrala. Druha
polovina respondentti, ktera dilo nepoznala, se dopatrala reklamniho sdéleni po svém. Za-
jimavé vsak bylo, ze tfi z téchto lidi nasledné po vytknuti nazvu dila a ukazani jeho origi-
nalni podoby pfiznali, Ze dilo znaji. Je tedy obrovska Skoda (a zbytecna chyba) pfijit o
spoustu potencidlnich pfijemct reklamy a naslednych zdkaznikli pouze kvuli vyuziti Spat-

ného vytezu.

e Neopakovat se a byt originalni.

Samoziejmé toto pravidlo (a nejen toto) plati pro tvorbu reklam, propagacnich materialt a
komunika¢nich kampani obecné. V celém reklamnim priimyslu je vyhodou sledovat trendy
a téch se drzet. Mnohem lepsi vSak je byt o krok napied a trendy vytvaret. Vcelku mé mrzi,
ze pravé u reklamy na luxusni automobil znacky Lexus nedoslo k vétsi originalité. Jelikoz
nedostatkem této kampané je také to, ze jiz nékolik automobilovych znacek vyuzilo
podobného postupu pii své propagaci. Napiiklad necely rok pied Lexusem vyuzila
slavnych dél (v€etné Salvatora Daliho a jinych surrealisti) znacka Volkswagen. Inspiraci
zndmym malifem vyuziva ve svych reklamach i vySe zminéna znacka vozli Renault na svij
automobil Picasso. Dokonce jiz v rocel972 vyuzila znacka Nissan pro svij viz Datsun
motivu s Daliho roztékajicimi se hodinami. Jak je znamo, tak predevSim v reklamnim
prumyslu by se mélo dbat na originalitu a novatorstvi, coZ v tomto piipadé agentura

podcenila.
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ZAVER
Diplomovéa prace pojednavd o vyuzivani znamych vytvarnych dél v tiskové

reklamé.

V prvni ¢asti se vénuje teoretickym podkladiim, potiebnym pro vypracovani nasledujicich
dvou ¢asti. Teoreticka ¢ast pojednava o definici reklamy, jejich typech, funkcich a apelech.
Obsahuje kapitolu o vyvoji tisku a tiskové reklamé. Soucasti je taktéz strucnéd definice
vytvarného umeéni a identifikace vybranych autort, jejichz dila jsou vyuzita v reklamnich
ukézkach ve vyzkumné casti. Podstatnou soucasti je také kapitola, kterd se Vv teoretické

roving vénuje vztahu mezi uménim a reklamou.

Prakticka Cast obsahuje Sest tiskovych reklam z celého svéta, u kterych jsem vymezila
jejich zadavatele, autory a také potencialni ptijemce. Doprodobna jsem je zanalyzovala,
uvedla jejich prednosti a nedostatky. Zpracovala jsem také své piedpoklady tykajici se
toho, jak reklamni ukazky mohou ptisobit na piijemce, jelikoz chapani reklamniho sdéleni
se odviji od znalosti ¢i neznalosti vytvarného dila, autora apod. Aby se tyto mé
pfedpoklady potvrdili ¢i vyvratili, realizovala jsem kvalitativni vyzkum. Ten probéhl
formou indviduélnich rozhovort s deseti rozliénymi respondenty. Tyto rozhovory pfinesly
velmi zajimavé poznatky v oblasti chapani reklamniho sdéleni, ale také napiiklad
v nahliZzeni na vyuzivani uméleckych dél v tiskové reklamé. Rozdily byly velmi znatelné a
odraZely se pravé od faktu, zda respondent poznal vytvarné dilo, ¢i nikoliv. Zajimavé také
bylo sledovat reakci respondentd poté, co jim bylo vytvarné dilo ptredstaveno, byly jim
vysvétleny okolnosti, popsan zivot autora apod. Ve vétSin€ piipadi doslo ke zméné
chapani sdéleni a také v libivosti reklamy. Tyto poznatky shrnuje prakticka ¢ast diplomové

prace. Individualni rozhovory byly nahravany a v ptipadé zajmu jsou k dispozici na cd.

Diky realizaci kvalitativniho vyzkumu a ziskani zajimavych a uspokojivych vysledkd,
jsem vytvotila sadu doporuceni a rad. Dle nich by se tviirci méli fidit pti tvorbée tiskovych
reklam, které vyuzivaji zndma vytvarnd dila. Jako u jinych reklamnich prostiedkt, je
samoziejm¢ potfeba nejprve provést peclivy vyzkum, ktery odhali, pro jakou cilovou
skupinu bude reklama tvotfena. Pokud je pravdépodobnost, ze velké mnozstvi lidi z cilové
skupiny nebude mit vztah k vytvarnému uméni, je také pravdépodobnost, ze nepoznaji dilo
Vv reklamé a tim padem nejspis§ nepochopi reklamni sdéleni. V tomto ptipadé je lepsi zvolit
notoricky znamé dilo (Mona Lisa, Posledni vecefe), anebo vytvarné dilo z reklamy

vynechat radéji uplné. Pokud z vyzkumu tvirce zjisti, ze cilova skupina by vztah k uméni
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mit mohla alespon zékladni a rozhodne se pro realizace takovéto reklamy, je tfeba udélat
prizkum také u konkurencnich spolecnosti, zda jiz takového napadu nevyuzili, hlavné
v neddvné dobé. Pokud i tento faktor vysel dle ofekavani dobfe, je potieba piecist si
ostatni vySe zminéna doporuceni. Ta pomohou tviircim prevazné ve spravné volb¢ autora
a dila, tvorb¢ sloganu, znazornéni produktu aj. Dilezité je také dbat na vhodnou upravu a
vyfez dila. Tvirci tohoto typu reklamy by neméli dilo zesmé$nit, zneuzit a urazit tak ty

piijemce reklamy, ktefi maji vytvarné uméni radi.

Vypracovanim vsech téchto ¢asti diplomové prace, realizaci vyzkumu a vytvorenim soubo-
ru doporuceni jsem poskytla odpovédi na pfedem stanovené vyzkumné otazky. Ackoliv by
pro opravdovy piinos do této oblasti bylo potieba realizovat vyzkum s mnohondsobnym
poctem respondentil, dle mého nazoru své cile tato prace splnila. Taktéz pro mne byla pra-
ce velkym piinosem, jak po strance teoretické, tak po strance pochopeni souvislosti mezi

tiskovou reklamou a vytvarnym uménim.
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