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ABSTRAKT

Tato bakalarskd prace se vénuje tématu uméni v reklamé. Konkrétn€ oboru malifstvi
a vyuziti prvkd dila Kompozice s cervenou, modrou a Zlutou autora Pieta Mondriana,
predstavitele uméleckého sméru zvaného neoplasticismus, pro reklamni ucely. Prace sestava
ze dvou casti — teoretické a praktické. Na teoretickém zakladu je predstaven obor uméni
s dirazem na malifstvi, neoplasticismus, i predstaveni autora originalniho dila. Teorie dale
vymezuje problematiku oboru reklama, na nizZ navazuje psychologie reklamy a jeji zakladni
principy. Ob¢ oblasti, uméni a reklama, se propojuji v posledni kapitole teoretické ¢asti
prace, v niZ je predstavena vzajemnost t€chto dvou specifickych obort. Prakticka Cast se
vénuje hlubSimu pochopeni a vyzkumu v oblasti vyuziti prvkd zmiflovaného malitského dila
v konkrétnich reklamnich sdé€lenich, stejné jako jejich vnimani a hodnoceni recipienty.

Zvolena byla kvalitativni metoda vyzkumu formou individualnich rozhovori.

Klicova slova: umeéni, reklama, uméni v reklamé, artvertising, art marketing, malifstvi,

neoplasticismus, Piet Mondrian, psychologie reklamy, znacka

ABSTRACT

This bachelor thesis is dedicated to the topic of art in advertising. Specifically, the field
of painting and the use of elements of the work Composition with Red, Blue and Yellow by
Piet Mondrian, a representative of the artistic movement called Neoplasticism, for
advertising purposes. The work consists of two parts - theoretical and practical. On the
theoretical basis, the field of art is introduced with emphasis on painting, Neoplasticism, and
the introduction of the author of the original work. The theory further defines the problems
of the field of advertising, which is followed by the psychology of advertising and its basic
principles. The two fields, art and advertising, are linked in the last chapter of the theoretical
part of the thesis, in which the reciprocity of these two specific fields is presented. The
practical part is devoted to a deeper understanding and research into the use of elements of
the mentioned painting in particular advertising messages, as well as their perception and
evaluation by the recipients. This thesis utilizes qualitative research method in the form of

individual interviews was used.

Keywords: art, advertising, art in advertising, artvertising, art marketing, painting,

neoplasticism, Piet Mondrian, psychology of advertising, brand
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UvVOD

Prfedmétem bakaléaiské prace je Umeéni v reklamé, a to se zaméfenim konkrétné na
malifstvi. Stale Castéji je mozné setkat se s vyuZitim uméleckych motivi, prvka ¢i
konkrétnich umeéleckych dél v ramci nékteré z komunikacnich strategii, ¢i konkrétnich
kampani spole¢nosti, znacek nebo organizaci. Mnoho znacek se zejména v komunikaci s
potencialnim klientem/zdkaznikem uchyluje ke komunikacnim kampanim, jez jsou zalozeny
zejména na vizualni strance vyzdvihujici estetické zpracovani, které poutd pozornost. Ruku
vruce stimto typem reklamnich kampani jdou predevSim modern€j$i marketingové

pristupy.

Néplni bakaléaiské prace je zpracovani kvalitativniho vyzkumu, a to na zdkladé
rozhovort s participanty vyzkumu, potazmo recipienty konkrétnich reklamnich kampani.
Jednim z vychodisek pro zpracovani bakalaiské prace je analyza zkoumanych reklamnich

kampani provedena v ramci praktické ¢asti rocnikové prace, jez byla zpracovana rovnéz

autorkou této bakalarské prace.

Zminované vychodisko pro BP — prakticka ¢ast rocnikova prace ma podobu detailni
analyzy souboru propagacnich materiald vyuzivajicich ke komunikaci umélecké dilo ve
stylu neoplasticismu. Jmenovité obraz Kompozice s cervenou, modrou a zlutou autora Pieta
Mondriana. Jedna se o souhrn 3 reklamnich kampani a 1 propagac¢ni fotografie 4 odliSnych
znacek. Tyto znacky se od sebe odliSuji jednak svym specifickym zaméfenim a cilovou
skupinou, jednak také zndmosti, ¢i mirou piisobnosti vii¢i danému trhu. Nekteré z nich tak
pusobi na globalnim trhu, dal$i vyhradné€ na trhu tuzemském. Vysledky a hypotézy ziskané
analyzou sekundérnich dat v rdmci ro¢nikové prace budou slouzit jako teoreticka vychodiska

pro zpracovani scénare k rozhovoriim s participanty vyzkumu.

Cilem BP je potvrzeni, upfesnéni ¢i vyvraceni hypotéz vychazejicich z vySe zminéné
analyzy reklamnich kampanich vyuzivajicich dilo Pieta Mondriana, pfedstavitele
neoplasticismu. Konkrétné vzato, cilem BP je zjisténi, zda vyuziti prvky tohoto dila zvySuje
zajem vetejnosti o reklamu a také, zda ma vliv na jeji zapamatovatelnost/i¢innost ¢i prestiz

znacky a produktu, pfipadné, jakym zptisobem tak Cini?

Vysledna zjisténi bakalatské prace mohou slouzit jako vécna vychodiska a podklady
pro znacky, jez se rozhodnout zaclenit do své kampané motivy a prvky znamych uméleckych
dél. Zjisténi BP mohou byt chdpana také jako jisté ukazatele miry GspeSnosti takovychto

reklamnich kampani.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UMENI

“Umeéni je specifickd forma spolecenského védomi.” (Vytvarné uméni, 1960, s. 2)

Umeéni 1ze chéapat z n€kolika pohledii. Sestava z dil¢ich elementt, jez jsou pro ono
pochopeni problematiky uméni nezpochybnitelné potiebné, a to jak z pohledu pochopeni
vyznamu, tak vizualniho pojeti. Hmotné pfedméty vytvarného uméni jsou nazyvany
uméleckymi dily a jejich dominantni funkci je estetika. Jinymi slovy to, zda je umélecky
pfedmét publikem oznaceny za krasny. Paklize se na uméni podivame zcela vécné, jedna se
o jakoukoliv jeho realizovanou formu v rdmci obord malifstvi, sochafstvi, architektury nebo
uzitého umeni. Zevrubnéj$im zkoumanim lze dojit k zavéru, kdy nedilnou soucast kazdého
uméleckého dila predstavuje jeho esteticka hodnota. Jeji vysi vSak vyrazné ovliviiuje
publikum. Ptfesnéji jeho hodnoceni konkrétniho uméleckého objektu, coz €ini na zakladé
subjektivniho vniméani ovlivnéného fadou proménnych. Percepce, tedy schopnost
uvédomeni si estetické hodnoty a jejiho objektivniho posouzeni je vysoce zavisla na
znalostech a mife vzdélani pozorovatele daného objektu v tomto specifickém oboru.
Dominantnost esteticka funkce ve vytvarném umeéni je zcela nezpochybnitelna. I diky tomu
jsou dila vysokého 1 nizkého uméni schopna pusobit na duSevni hodnoty divaka. Nejcastéji
ovliviiované jsou poté pifedevS§im emoce, rozum, smysly, cit, pfedstavivost a nebo dokonce

vule divaka (Mraz, 2009).

1.1 Vysoké a nizké uméni

Subrt ve své knize Soudoba sociologie uvadi: “Tendence k hierarchickému déleni
umeéni na vysoké a nizké zanry nebo na vysoké a nizké umélecké druhy se vyskytuje v
d¢jinach zapadni kultury prabézné od dob renesance.” Tyto rozdily ve vnimani uméleckych
dél dle Subrta popisoval jiz sdm Leonardo Da Vinci ve svych Uvahdch o malifstvi, kde
povysoval malifstvi nad obory uméni jako hudba, poezie ¢i dokonce socharstvi. Oznaceni
dila za vysoké ¢i nizké (téZz popularni) uméni znamenéd rovnéz jisté umisténi v rdmci
spolecenského vnimani. A to jak pro samotného umélce, tak divéka, jimz se na zakladé jejich
tvorby, potazmo vkusu, dostava jistych spoleenskych 1 ekonomickych vysad a nebo naopak
nevyhod. Dila fazend mezi vysoké umeéni jsou obecné uznivani, cenéna a zaroven
spolecensky vnimana jako dulezita soucast kultury. K vidéni jsou proto v tzv. “chramech
kultury”, typicky se jedna o muzea, galerie, koncertni sin¢ ¢i knihovny. Divéci vysokého
umeéni a kultury jsou definovani jako kultivovana spolecnost s vytiibenym vkusem. Stejnych

privilegii se dostava i tviircim vysokého uméni a kultury. Na zéklad¢ téchto vychodisek lze
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proto fici, ze s uméleckym dilem mtize byt spjata jista prestiz. Pravym opakem jsou pak dila
nizkého, piipadné popularniho, uméni nazyvaného spolecnosti zastavajici vysoké umeni
jako tzv. “zdroj pokleslé zabavy”. Literatura oznacuje divaky nizkého uméni za spolecnost
oplyvajici nedostatkem dobrého vkusu, pficemz tvirci dél populdrniho umeéni si status
umélce v podstaté nezasluhuji. Subrt se k tématu rozdéleni uméni na vysoké a nizké dale
stavi takto: “Nabizi se hypotéza, podle niz je rozliSeni mezi vysokym a popularnim uménim
rozliSenim mezi tradiénimi a modernimi umeéleckymi druhy. Za tradiéni umélecké druhy
jsou piitom pokladany umeélecké Cinnosti (malifstvi, sochafstvi, hudba, poezie a tanec), které
byly v poloving 18. stoleti oddéleny od védy a femesla a staly se zdkladem pojmu krasnych
uméni. Mezi moderni umélecké druhy jsou fazeny umeélecké druhy, které vznikly v
souvislosti s védeckou revoluci a nastupem mechanické a elektronické vyroby — fotografie,

rozhlas, film, komiks.“ (2010, s. 207-208).

1.2 Malirstvi

Obor malifstvi ptredstavuje, vedle architektury, sochatstvi a uzitého uméni, jednu z
fundamentélnich soucasti vytvarného umeéni. Zékladni d€leni se soustiedi na techniku
malby, funkci a nebo ndmét malby. Z pohledu vnimani estetiky je poté pozornost vénovana
celkové harmonii jednotlivych prvki a zejména jejich usporadani vici celku. Hovotrime tedy
o kompozici, hfe svétla a stinu, schopnosti je zachytit a v neposledni fadé¢ rovnéz o
perspektivé, jez slouzi k vyjadieni i zachyceni prostorovosti a hloubky dila. Velmi dilezitym
elementem poutajicim pozornost jsou samoziejme pouZité barvy. Je to prave barvocit, ktery
muze jednotlivé umélecké styly, nebo dokonce umélce samotné odliSovat. Specifi¢nost
vybéru a pouziti barev, vcetné¢ jejich valéri a vzdjemného kontrastu, mize byt

charakteristickym vyrazovym prvkem (Mraz, 2009).

1.2.1 Teorie barev

Barvy tvoii nedilnou soucast zivota. Spole¢nost s nimi ptichdzi do styku na dennim
potadku a na zaklad¢ subjektivnich i spoleenskych asociaci a vniméani je zacleiiuje, pouziva
a pracuje s nimi v nejriznéjSich situacich. Pochopeni ptivodu, vzniku a funkce barev je
z téchto divodu zcela klicové. Teorie barev si tak klade za cil nalezeni barevné harmonie, a
pfedevSim predloZeni jistych pravidel o vzniku zakladnich barev i jejich pouziti. Své
principy zaklada na fyziologickych, fyzikdlnich a rovnéz psychologickych vlastnostech,
které jsou barevnym vjemem zprostfedkovany a vyvolany v osobach na néz pasobi. Prave

vnimani konkrétni barvy vSak mize byt podminéno nejen subjektivni percepci, ale také
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zkuSenosti ¢i schopnostmi recipienta. S timto souvisi také skute¢nost, zda je ona schopnost
vnimani barev u ¢lovéka vrozena ¢i naopak. Ne¢kteii jedinci maji cit pro barvu rozvinuty
pon¢kud hloubéji, nez-1i jini a jsou tak schopni vnimat také jeji rozmanitost co do intenzity
valéri. Vnimani odlisSnosti barevnych odstint je ovlivnéno fadou faktort. Jednim z nich je
také tzv. soucasny ¢i simultanni kontrast, ktery vznika ,,pozorovanim dvou sousednich
barevnych ploch, které se mohou liSit barevnym tonem, sytosti a svétlosti. Lidsky zrak se
snazi vytvafet co nejzietelnéjsi obraz v oblasti sttedového vidéni, proto zdanlivé zvétsuje
rozdily sousednich barev... Vnimani barev je proto vzdy zavislé na barvach, které je

obklopuji.© (Dannhoferové, 2015. s. 59)

Johann Wolfgang von Goethe a jeho Zur Farbenlehre, v ptekladu Nauka o barvach,
z pocatku 19. stoleti polozili zéklad pro pozdéjsi umélecké vnimani barev, a to zejména mezi
osobnostmi némecké vytvarné Skoly Bauhaus zacatkem 20. stoleti. PredevSim
expresionisti¢ti umélci a predstavitelé rané faze této instituce jako Paul Klee, Johannese Itten
¢1 Vasilyy Kandiskij zakladali sva dila pravé na Goethové Nauce o barvach. Ta stavéla na
reakci a oponentuie Newtonovych fyzikalnich teorii o vzniku barev vlivem lomu svétla skrze
hranol a rozklad tohoto paprsku na jednotlivé barvy, tiebaze podlozenych fadou svételnych
experimentu sira Issaca Newtona. V Goethové teorii méla naopak zna¢nou véhu subjektivita
ve spojeni s emocemi a rovnéz pigmenty jednotlivych barev. Goethe vSak barvy zkoumal
také z pohledu tonu, teploty, saturace, hodnoty, soucasnosti, komplementarity a jejich

rozpinani (Kud¢la a kolektiv, 2019).

Goethe ve své Nauce o barvach rozporuje Newtonovu rovnocennost barev. Naopak
definuje tzv. prvni (modrou) a dale nejjednodussi (zlutou) barvu. Tyto spole¢né s Cervenou
fadi mezi barvy hlavni. Za vedlejsi poklada oranzovou, zelenou a fialovou. Vsech 6
zminénych barev usporadal do jednoho z nejstarSich diagramt chromaticity. Tento barevny

kruh mél slouzit k vyjadieni lidského Zivota po strance duchovni i dusevni (Houdek, 2019).
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Obrazek 1 — Farbkreis neboli Kruh barev podle Johanna Wolfganga von Goethe z roku
1809 (Zdroj: Tate, 2023)

Designér, malif, vizualni teoretik, profesor a jedna z viid¢ich osobnosti Bauhauské
Skoly uméni, Johannese Itten (2021) se barvami a jejich percepci velmi podrobné zabyval
v jedné ze svych nejvyznamnéjsich publikaci Kunst der Farbe, v piekladu Umeni barvy.
Ackoliv prozitek barvy je dle jeho ndzoru subjektivni a ¢asteéné intuitivni, mechanismus
jejiho poznéani by se mél opirat o objektivitu v zavislosti na urcitych faktorech. Z hlediska

rozmanitosti barev a jejich valéri, tedy odstinfi, tak definoval nékolik atributii, které ve

vnimani barevného tonu pokladal za stéZejni:

e Ton barvy

Sytost

Svétlost

Kvantita barvy — ve smyslu mnozstvi vyuziti v konkrétnim uméleckém dile

Vliv simultanniho, resp. soucasného kontrastu

Jeho pojeti barev z roku 1961, barevny kruh, v némz je zfejmy dominantni prvek Goethovy
teorie barev, je dodnes jednim ze zakladnich principt ve vnimani a aplikaci barev

v umélecké sfére. Itten v ném definoval celkem 12 barev, které déli na tzv. primarni,
sekundarni a terciarni. Za harmonicky zaklad oznacil barvu ¢ervenou, modrou a zZlutou.
Tyto barvy poté ve vzajemné, a predev§im vyvazené synergii tvoii barvy sekundarni —
zelenou, oranzovou a fialovou. Kombinaci téchto druhotnych barev nakonec vzniké 6

barev terciarnich.
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Hltten, stejné jako Goethe, véfil ve schopnost umeéni ptivést clovéka silnéji do

kontaktu s jeho vlastni dusi.* (Kudéla a kolektiv, 2019, s. 15)

Obrazek 2 — Kruh barev dle Johannese Ittena z roku 1961 (Zdroj: Union des Créateurs
Lumicére, 2020)

1.2.2 Kompozice uméleckého dila

Samotné slovo kompozice mé svij pivod v latinském ,,compositio”. V doslovném
piekladl ma poté nékolik vyznamu a lze jej popsat jako uspotadani nebo slozeni, avSak
znamena také ponékud abstraktnéjsi smiteni ¢i dohodu. Z hlediska vytvarného je kompozice
jakymsi nastrojem k uspotfadani a vytvoreni ur¢itého fadu, vzajemné shody vSech prvki a
jejich vyvazenosti. Kulka (2008, s. 257) o kompozici hovoti jako o ,,syntaxu vytvarné feci®,
pricemz ji pokladad za jeden ze zékladnich vyjadfovacich prostfedkti uméni a zaroven
signifikantni esteticky faktor, ktery za predpokladu spravného zvladnuti miize mit rovnéz

pozitivni psychologické ucinky.

»Kompozice obrazu znamena uspofadani vytvarnych prvkl, které ma vyvolat
zamysSleny umélecky tucinek. Podle vytvarnych prvkid délime kompozici na lineéarni
svételnou a barevnou. Zakladem obrazu je urcity rozvrh linedrni, ktery n€kdy vypada jako
geometricka konstrukce a obsahuje obvykle v naznaku vSechny ostatni vytvarné stranky dila,

tvary, prostor...*“ (Mraz, 1988, s. 308)

1.3 Neoplasticismus

Neoplasticismus neboli také novoplasticismus, je oznaceni avantgardniho uméleckého
sméru 20. stoleti. Vznikl kolem roku 1912 v Nizozemsku, kde se dale rozvijel aZ do roku
1924. K ptvodnimu zakladateli Pietu Mondrianovi se v roce 1916 pfidal vyznamny ¢len

tohoto sméru, a sice spisovatel, malif a designér Theo van Doesburg. Myslenkou
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neoplasticismu byla novost, diametralni odlisnost a kontrast ke “starému’ konzervativnimu
umeéni. Cilem bylo vymanit se ze subjektivniho vnimani reality, oprostit se od n¢j. Byl to
pravé Mondrian, kdo ustanovil fundamentdlni vyjadfovaci prvky neoplasticismu.
Charakteristickym opakujicim se prvkem je pravy thel v nejriznéjSich podobach a
obrazovych prostfedcich, jako naptiklad hranol, ctverec, horizontidla ¢i vertikdla.
Novoplasticissmus zcela popiel jakékoliv organické tvaroslovi a vyuzival vyhradné
geometrickou piesnost. Kromé toho se vSak jednim z jeho zakladnich stavebnich kament
staly barvy, a sice Cervena, modra a zluta. Vedle téchto 3 zdkladnich barev Mondrian
definoval také tzv. ,,nebarvy” — Cernou, Sedou a bilou. Barvy a ,nebarvy* byly pouzivané v
jasném vyznamoveém pomeru, piicemz trojice Sedé¢, Cerné a bilé zaujimala vzdy vétsi prostor.
Clenéni pouzitych barev pomoci horizontal a vertikdl rizné tloustky je specifickym
poznavacim rysem, jeZ mé zéklady v samotné filozofii a vyznamu neoplasticismu a je pro

néj klicové (Mraz, 2011).

Hodgeova (2018, s. 39) popisuje neoplasticismus takto: “Jeho soucésti byla redukce
vSech prvkll na nejzékladnéjsi barvy a tvary a nasledovani umélcovy spirituality a intuice.
Tyto ideje vychazely z Mondrianovy viry v teosofii, ktera ho pfiméla hledat univerzalni

vnitini harmonii a duchovni fad svéta skrze umeéni.”

1.3.1 De Stijl

K neoplasticismu se uzce vaze specifické uskupeni De Stijl. Jedna se o avantgardni
uméleckou skupinu formujici se soucasné s neoplasticismem na tzemi Holandska. De Stijl
vznikala na popud 2 hlavnich pfedstaviteli tohoto sméru, a sice Pieta Mondriana a Theo van
Doesburga. Pro tplnost je tieba fici, ze De Stijl byl rovnéz ndzev Casopisu, jehoz ucelem
bylo Sifeni ideji novoplasticismu a uméleckych dél, ktera v rdmci toho avantgardniho stylu
a skupiny vznikala. Diky De Stij/ se mohl neoplasticismus déle rozvijet, k cemuz ptispél také
prvni manifest skupiny, jehoz obsahem bylo nékolik zékladnich myslenek definujicich
neoplasticismus tak, jak jej zndme dnes. Jednalo se naptiklad o (ne)vyuzivani ornamentu ¢i
percepci a roli ptimky v tvorbé tohoto sméru 1 skupiny. “Prvni manifest skupiny konstatoval,
ze valka nici svét a ze rozhodujici pro zrod nového svéta bude stroj; ¢lenové skupiny se
vyhybali ornamentu, kladné hodnotili pfimku a experimentovali se zdkladnimi prvky

prostorové konstrukce.” (Mraz, 2011, s. 41)

K vyznamnosti ¢asopisu De Stijl Hodgeova (2018, s. 40) uvadi: “Tento Casopis se stal

dilezitym médiem pro Mondrianovy myslenky ohledné uméni.” Daéle cituje jednu z
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konkrétnich pasdzi Mondrianova “seridlu” s ndzvem Neoplasticismus ve vytvarném ument,
jehoz casti vychazely praveé v ramci prvnich Cisel Casopisu De Stijl: “Coby Cista reprezentace
lidské mysli se uméni bude vyjadiovat esteticky Cistsi (...) abstraktni formou (...) tato nova
plastickd idea (...) najde svlij vyraz (...) v pfimych liniich a pevné danych zakladnich

barvach.

1.3.2 Piet Mondrian

Piet Mondrian, celym jménem Pieter Cornelis Mondriaan, narozen v nizozemském
Amersfoort 7. biezna 1872, se se svétem vytvarna a uméni setkaval jiz od raného véku, a to
pfedevsim diky svému otci s kvalifikaci profesora kresleni, kterou sdm Mondrian ziskal v
roce také. Prace pedagoga na zdkladni a pozdé;ji také stiedni Skole jej vSak neuspokojovala.
Jeho ctizadostivost a touha stat se malifem ho tak v roce 1892 dovedly az na Akademii

vytvarnych uméni v Amsterdamu (Deicher, 2015).

Ve svych zacatcich se s velkym Uspéchem a uznanim vénoval krajinomalbé, u niz
zustal né€kolik let. Dalsi tvorba prezentovana v roce 1909 na Mondrianové prvni vystave

smétovala spiSe k fauvismu (Piet Mondrian, 2020).

Podobné¢ jako Van Gogh, 1 Mondrian vyuzival pii malbé ¢istych a zéativych barev ve
spojeni s expresionisticky ladénymi tahy Stétcem, rovnéz vSak s ndznaky pointilismu a
impresionismus, coZ vykazuji i jeho krajinomalby, z4tisi ¢i designové prace z tohoto obdobi

(Piet Mondrian and his paintings, 2023).

V roce 1911 jiz Mondrian vystavoval spole¢né s Picassem a Braquem ku pfilezitosti
projektu Moderne Kunstring, neboli Kruh moderniho umeéni. To byl rovnéz impuls k
ptresidleni do Paftize, kterd byla toho Casu centrem avantgardniho uméni, pfedev§im pak
malifstvi, a dovolila jeho kreativité rist. Mondrian v Pafizi poznal principy spojené s
kubismem a setrval zde n€kolik nasledujicich let. Po vypuknuti prvni svétové valky se v roce

1914 vratil zpét do rodného Nizozemi (Kettenmann, 2015).

Stézejni pro Mondriantiv umélecky vyvoj je rok 1915-1916, kdy poznal maliie a
architekta Theo van Doesburgea, s kterym v roce 1917 zakladaji zminovanou uméleckou

skupinu De Stijl (Mraz, 2011).
V pribéhu valky Mondrian postupné upousti od kubismu a se svou tvorbou se stale
vice pfiblizuje abstrakci. Zacina vytvaret prvni abstraktni kompozice — slozité koncipované

zm¢éti geometricky uskupenych horizontalni a vertikalnich linii (Piet Mondrian, 2020).
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Piet Mondrian vSak nebyl pouze jednou z viadcich osobnosti neoplasticismu a
avantgardniho umeéni 20. stoleti. Krom¢é toho pattily do jeho z4jmt také urbanismus,
architektura nebo interiérovy design, které stejn¢ jako malifstvi dale rozvijel po ptestéhovani

do New Yorku, kde se jeho kreativita i tvorba dostaly na vrchol (Piet Mondrian, 2023).

“Mondrian dovedl abstraktni malbu az na jeji nejzaz§i mez. Radikdlnim
zjednodusenim kompozice a redukce barev se snazil zachytit zakladni principy, jimz podléha

vSe viditelné.” (Piet Mondrian, 2020)
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2 REKLAMA

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 15) reklamu podkladaji za: ,,nezbytnou a dnes jiz
samoziejmou soucdst trzniho hospodafstvi®. Reklama je jimi dale definovana jako: ,,tvorba

a distribuce zprav poskytovatelii zbozi ¢i sluzeb nabizenych s komerénim cilem®.

S timto tvrzenim souhlasi také Karlicek (2018) a dodava, ze reklama je stézejnim
nastrojem marketingu predevsim v komunikacni strategii znac¢ky, potazmo jeji soucasti tzv.
faktor, na némz zavisi a odviji se od n¢j uspéch konkrétni znacky. Uspéchem je mysleno

vnimani dané znacky divakem podnicené praveé reklamnim sdélenim.

2.1 Funkece, cile a déleni reklamy

Reklama, potazmo reklamni kampané samotné jsou uréeny ke komunikaci sdéleni.
Jedna se o nezpochybnitelné dilezitou soucast komunikacni strategie konkrétni znacky.
Komunikac¢ni strategie by vSak méla vzdy korespondovat s marketingovymi cili znacky a
dopliovat je. Primarnim cilem reklamy je bezesporu prodej zbozi ¢i nabizené sluzby.
Reklama tedy predstavuje jakysi ndstroj k uskute¢néni obchodu. Kromé toho vsak slouzi k
samotné prezentaci a propagaci produktu, stejné¢ jako osloveni potencialnich zdkaznika

(Vysekalova a Mikes, 2018).

Mezi neopomenutelné funkce reklamy patii také zvySovani a posilovani povédomi o
spole¢nosti/znacce/produktu. Piijemci reklamniho sdé€leni, tedy divakovi, mize reklama
slouzit k budovani vztahu se znackou - konkrétné k vytvoteni nejriizngjsich asociaci, diky
nimz si poté dokaze potencidlni zdkaznik znacku 1épe vybavit a spojit naptiklad s typem
produktu, sluzby apod. Déleni reklamy se v zékladu odviji od druhu vyuZzivaného média,
potazmo zpiisobu Sifeni reklamniho sdéleni, a to na reklamu: televizni, rozhlasovou, online,

tiskovou, venkovni ¢i product placement (Karli¢ek, 2018).

Co se déleni reklamy dale tyka, Vysekalova a Mikes (2018) kladou specilni diiraz na
tzv. nova média a socialni sité. PriCemz tvrdi, Ze stale vétsi mnozstvi spotiebitell
komunikuje online. Z toho vyplyva, Ze strategie znacky zaloZend na osobnim prodeji by
nemusela byt tolik uc¢inna. Nova média tak mohou slouzit jako efektivni nastroj k §ifeni
reklamy a zplsob nahrady osobni komunikace. Socialni sité poté predstavuji predevSim
Siroké moznosti vyuziti nejen pro umisténi reklamniho sdé€leni, ale také pro vytvareni

nepfimych marketingovych podnéti cilenych na konkrétni segment zékaznikii. Zaroven
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umoziuji udrzovani kontaktu s t€émito cilovymi skupinami a poskytuji znackam relevantni
informace o divacich. Ty mohou slouzit k pfizpisobeni publikovaného obsahu, zapojovani
divakd do déni apod. Socialni sité tak mohou velkou mirou napomahat k vytvareni image

konkrétni znacky.

2.1.1 Venkovni reklama a jeji podoby

Venkovni reklama neboli out-of-home, zkracen¢ OOH, piedstavuje jeden ze
zakladnich druhti reklamy. Od tiskové, rozhlasové, televizni ¢i online reklamy se li§i nejen
pestrosti pouzitych médii, respektive umisténim v prostoru jako takovém, ale také, a to
pfedevsim, zpisobem oslovovani cilové skupiny. Venkovni reklama pisobi na
potencialniho zadkaznika ptimo v prostoru, v némz se v konkrétni dobu, ¢i na pravidelné bazi,
nachazi. Paklize je tedy umisténa na frekventovaném misté, ma potencial zasdhnout Siroky
okruh osob. Vzhledem k reklamnimu smogu, ktery mohou OOH reklamy zpisobovat
prakticky nepfetrzitym plsobenim na své recipienty miize dochazet k zaniku plsobeni
reklamniho sdé€leni. Cileni, obzvlasté z hlediska relevantniho, chytrého az neobvyklého
umisténi vzhledem napiiklad k potfebam cilové skupiny, je tak nepominutelnou soucasti
outdooroveé reklamy, pficemz muiZe byt jednim z faktorti urcujici jeji Gspéch €1 naopak.
Vzhledem ke zmitlovanému reklamnimu smogu a ptesycenosti publika je zapotiebi jista
originalita zpracovani a hledadni novych kreativnich pfistupti. Nejcastéji se s venkovni
reklamou Ize setkat ve form¢ nejriiznéjsich poutaci, billboardl a bigboard, v minulosti také
vyveésnych §tith. V soucasné dobé predev§im v podobé rozmérnych potiskli, nastiiki,
podlahovych grafika a samoziejmé plakath ¢i tzv. CLV neboli city light vitrine (Karlicek a
Kral, 2011).

2.2 Komunikace

Pojem komunikace je mozné chapat v mnoha souvislostech a vyznamech (Mikulastik,
2010). V kontextu této prace je nicmén¢ zasadni pochopeni komunikace ve smyslu jednoho

z druhu socialni interakce.

Vymétal (2008) na komunikacni proces pohlizi jako na vyménu informaci mezi
komunikatorem a recipientem sdé€leni. Konkrétné pak chape komunikaci jako vyménu a
pfenos sdéleni mezi osobami, pfi¢emz k pienosu dat miize dochdzet nékolika zplsoby,

respektive formami:

e mluvenou
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e psanou
e obrazovou
e (i jinou formou

Zpusob prenosu informaci mize mit na vyslednou podobu sdéleni rovnéz vyznamny ucinek.
Diky komunikaci je mozné vzajemné preddvani postoji, myslenek, nazort, védomosti ¢i
pohledt na konkrétni situace. Z téchto tvrzeni vyplyva, ze komunikace je tedy zakladnim

nastrojem k dorozumivani.

2.2.1 Komunikacni strategie

Soulad komunikacni strategie se strategii marketingovou je neopomenutelny. Tyto dva
zpusoby dosazeni cile by navic mély rovnéz korespondovat a byt pfizpiisobeny aktudlni
situaci na trhu. Tvorba komunikacni strategie spocivd pfedevS§im ve vhodném vybéru
marketingového sdéleni a nasledné v pojeti jeho kreativniho ztvarnéni. Nemén¢ dilezita je
rovnéz volba komunikaéniho a medidlniho mixu'. Pro snadnéjsi dosazeni cilii znacky se

doporucuje dostatecna udernost komunikacni strategie (Karlicek a Kral, 2011).

Komunikac¢ni strategii 1ze pokladat za metodu uspofadani konkrétnich prvki a ¢asti
komunikovaného sdé€leni do funkéniho a logického celku. Pfedem stanovend posloupnost
vyuzivani jednotlivych soucasti této strategie, pfedné pak nastroji komunika¢niho mixu,

napomaha k naplnovani cile komunikovaného sdéleni krok po roku (Vymeétal, 2008).

1 Viz. Piiloha P I — Komunikaéni mix
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3 PSYCHOLOGIE REKLAMY

Psychologie reklamy je ve své podstaté velmi Siroky a nejednoznaéné definovatelny
pojem. Zahrnuje totiz mnoho disciplin a dil¢ich soucasti, faktorti a proménnych, diky kterym
je mozna tento typ psychologie chapat z odlisnych thli pohledu. V zakladu jde vSak o jeden
z typu aplikované psychologie, jejimz hlavnim zajem je pochopeni ptsobeni reklamy na
divdka. Cilem zkoumani je analyza a ziskdni potiebného vhledu do duSevnich,
emociondlnich a obecné psychicky procest, kterd reklama v publiku vyvolava. Stézejni je
zejména pochopeni procest jako je samotnd percepce daného sdéleni, zapamatovavani,
vybavovani ¢i naopak zapomindni. Béhem téchto procesti hraje znacnou roli stfet
reklamniho sdéleni s emocemi, ¢i motivaci recipienta sdéleni. Déle také kulturni,
spolecenské nebo moralni postoje, zajmy, ekonomicka situace, nebo specifické potieby
jedince, ktery je s reklamou konfrontovan. Spravné pochopeni a nasledné aplikovani
zminénych psychologickych poznatkli v reklamnim sdéleni, jakozto i celkové komunikacéni
strategii, mize v divakovi vyvolat pocit potfeby, ktery vede ke vzniku kyzeného nakupniho

chovani (Vysekalova, 2012).

3.1 Psychologie barev a jejich u¢inky v reklamé

“Nezastupitelnou ulohu v reklam¢é ma barva, kterd zvlasté u nestalého zdkaznika
upeviluje spojeni se znackou s urcitym klicovym zabarvenim. Barvy by mély v podvédomi
lidi vyvolavat pocity odpovidajici nabizenému produktu, protoze barva je vétSinou to prvni,

¢emu pozorovatel vénuje pozornost.” (Hubinkova a kolektiv, 2008, s. 121)

Barvy nejen, ze pusobi na smysly, podnécuji emoce a ovliviiuji vnimani daného
sdéleni. Barvy v reklamé mohou mit také signifikantni vliv pfi rozhodovacim procesu
potencidlnich zakaznik. Ackoliv ma jejich vyuZiti v reklam€ znacny potencial, pfi
neznalosti problematiky a vSech proménnych, mize pouziti konkrétnich barev v reklamni
kampani pfinést zcela opacny negativni efekt. Kromé toho je vSak percepce barev a
vytvafeni asociaci s nimi, podminéno také subjektivnim smySlenim kazdého jedince, jez

sdé€leni pfijima (Barvy v reklamég, 2012).

Proménnymi, o nichz ve vztahu kultury a barev hovotime, jsou zejména otazky jejich
kulturni percepce. Typickym piikladem je zcela protichidné vnimani bilé¢ barvy ve
vychodnich asijskych a zapadnich evropskych kulturach. Barvy maji v riznych kulturach

rizné vyznamy, na jejichz zakladé se dale vyuzivaji (Bornstein, 1975).
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Vysekalova a kolektiv (2012, s. 171) tvrdi: ,,Barvy pfitahuji pozornost, ptiblizuji
zobrazené predméty realit¢ a mohou slouzit i k identifikaci a oznaceni predmétu reklamy.”
Kniha Werbepsychologie, t¢z Psychologie reklamy, predstavuje nékteré dilezité barvy
a zejména asociace, s nimiz je jejich pisobeni spojovano nejcastéji. Tyto barvy jsou dle
Behrense pro reklamu stéZejni, a to praveé kvili svym vyznamiim, potencialnim emocim a

ucinktim, jez mohou v publiku vyvolat:

Tabulka 1 — Pisobeni barev dle Behrense a Hartmanna (1977)

Barva Obecné asociace Asociace spojené s objektem
v aktivni, vesela, vladnouci, vzrusujici orka, hlasita, plna, silna, sladka, pevna
& ] ktivni, vesela, vladnouci, vzruSujici, | horka, hlasita, plna, silna, sladka, pe
ervena 1 sodndcujici
Oranjova srdecnd, zafiva, ziva, pratelska, jasnd, | tepld, syta, blizkd, podnécujici, sucha,
vesela, vzrusujici kiehka
Tluts svétla, jasna, volnd, pohybliva, velmi lehka, hladka, kyseld, obtizna
dynamicka, oteviena
Zelens uklidiiujici, osvézujici, pokojna, chladn4, Stavnata, vlhka, kyseld, sveézi,
klidna, barva nadéje jedovata, mlada
2 2
Modrs pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna, studena, mokra, silna, leskla, velka,
klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna
. . vazna, chmurna, nest’'astna, ponura sametova, narkoticka, sladka, mékka
Flalova 9 2 9 9 2 9 2 9
polosera, znepokojujici mysticka

Maxe Liischer (1971) zastdva ndzor, ze Gcinek kazdé barvy je naprosto specificky.

Nicméné, definoval 2 primérni skupiny barev, a sice barvy:

1. zakladni — modra, zluta, ervena a zelena

2. pomocné¢ — fialova, hnéda, tmavé Seda a Cerna

Znaény vyznam, piiklada Liischer zejména ctyfem zakladnim barvam — modré, Zluté,
Cervené a zelené. V kontextu vyuziti barev v jakémkoliv sdéleni, by dle Liischera mély byt
tyto barvy vyuzivany piednostné. Divodem je jejich schopnost reprezentovat zékladni
psychologické potieby Cloveka, a sice potfebu spokojenosti a ndklonnosti, potfebu prosadit

se, potfebu uspét a potiebu se tesit.
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4 ZNACKA

Znacku jako takovou, je mozné chapat z n¢kolika thli pohledu. V ptipadé naprosté
konkrétnosti a doslovného pojeti, se miize jednat o symbol, design, logo, nazev, barvu nebo
napfiiklad slogan. V praxi v§ak nebyva ve znacce vyuzity pouze jeden z téchto prvki, nybrz
jejich kombinace. Znacka se tak stdva jakymsi souborem verbalnich a vizualni prvka.
Marketing se vSak na znacku diva ponekud komplexnéji a povazuje ji za nesmirné dilezity
prvek celkové identity firmy, jeZ nese konkrétni vyznam hodnot a ideji, kterd maji byt
pomoci pravé této znacky komunikovany a preddny potencidlnim zékaznikim. Znacka
pomaha zakaznikovi identifikovat a odlisit produkt mezi konkurenty. Budovani znacky, jeji
divéryhodnosti, atraktivnosti vii¢i konkurenci a prohlubovéani vztahu se zdkazniky Uzce
souvisi s konkrétnim kvalitami a asociacemi, jez znaCka nabizi svym stalym, ale i budoucim
zakaznikiim, a s nimiZz se prezentuje. Znacka zkritka pfedstavuje nezpochybnitelné
dulezitou, az principialni, konkuren¢ni vyhodu (Karlicek a kolektiv, 2011).

“Hodnota znacky vychazi z vysoké loajality, zndmého jména, vnimané kvality, silnych

asociaci, které se s ni poji, a z dalSich vyhod, naptiklad patentti, obchodnych zndmek a

vztaht s distributory.” (Kotler a kolektiv, 2007, s. 635)
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5 RECIPROCITA UMENI A REKLAMY — PROPOJENI V PRAXI

Uméni v reklaméch je ¢asto vyuZivanym prvkem, pficemz reklamni agentury si pfi
jeho vybéru uvédomuji, ze dana kampan nemusi zasdhnout pouze osoby znalé uméni ¢i s
uméleckym vzdélanim. Pti volbé vhodného uméleckého stylu se tak zamétuji napiiklad na
jeho familiarnost, vS§eobecnou znamost uméleckého dila ¢i stylu a nebo také obecné sdilené

a ptijatelné spolecenské hodnoty.

Hlavnim faktorem pii zaclenéni umeéleckého dila ¢i prvki konkrétniho stylu do
reklamniho sdé€leni je nakonec zejména jeho libivost, jez je schopen posoudit i naprosty laik.
Definice tohoto “libivého uméni” vSak neni jednoznacnd. Zasadnim rozdilem je poté
pfedevSim jeho masové laické versus menSinové profesiondlni vniméani. VéEtSinova
spolecnost v kontrastu s profesionaly v oblasti uméni, vnima jasné reprezentace a vyjadieni
v obrazech jako pfijemnéj$i a uvadi, ze na n¢ maji siln&jsi vliv, nez-1i zkreslené abstraktni
figury ¢i malby. Z toho lze usuzovat, ze klasické uméni je vétSinovou spolecnosti Iépe Citelné
a na zaklad€ toho povaZované za realny piiklad hodnotné umélecké prace — viibec nejcasteji
jsou takto vnimdna renesanc¢ni dila, naptiklad Mona Lisa. Jeden z americkych vyzkumd,
pozdéji replikovany také na uzemi Evropy s podobnymi vysledky, dokonce uvadi, ze pouze
30 % dotdzanych dava piednost modernimu uméni pied klasickym. Tendence vSeobecné
vetejnost tihnout ke klasickému umeéni se zda byt pomérné logickd, obzvlasté vezme-li v
uvahu, jaké typy uméni jsou ndm bézné piedkladany jiz v raném véku ve Skole ¢i
konvenénich muzeich a galeriich, kde je pravé klasické umeéni soucasti hlavnich a stalych
expozic. Koneckonct, klasické uméni je rovnéz neopomenutelnou soucasti nabozenstvi a ve
svych kostelech se s nim mohou denn¢ setkat i lidé zcela neznali a bez vlastniho zajmu o
umeéni. Dals$i diivodem, pro¢ je klasické uméni vnimano 1épe, mize byt pravé faktor
zminované Citelnosti dila. Klasickému umeéni 1ze zkratka 1€pe porozumét — jeho myslenku
1ze rozklicovat na zaklad¢ samotného obsahu obrazu, realistického vyobrazeni, déje apod.,
pricemz toto dilo se svym obsahem vede cilené k vyvolani konkrétnich emoci. Vedle toho
moderni uméni je vice formalistické a distancuje se od realismu, coz od divakl vyzaduje
vyznamnou davku pozornosti a snahy o porozuméni autorové myslence a soucasné vyznamu
samotného uméleckého dila. Reklamni agentury, a predevsim jejich art directofi ¢i kreativci,
disponujici obvykle hlubokymi védomostmi o uméni a ptipadné i vzdélanim v této oblasti,
jsou tak konfrontovani s fadou proménnych. JakoZzto profesiondlové v oboru by si vsak méli

byt védomi, ze jejich percepce moderniho dila se v kontextu uméleckych znalosti mize
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znacn¢ liSit od vnimani vétsSinovou laickou spolecnosti, které by mohla byt reklama

predkladana (Hetsroni, 2005).

Na zakladé vyse zminéného tedy lze tici, Ze pokud je cilem reklamniho sdé€leni s prvky
umeéleckého dila skute¢nost, kdy mu jeho recipienti porozumi a nebo v ném spatii podobnost
s uméleckym stylem, artefaktem ¢i autorem, vybér konkrétnich uméleckych dél a jejich
vyuziti, musi byt peclivé zvazen. PfedevSim pak s ohledem na cilovou skupinu nebo realnou

vzajemnost propagovaného produktu, sluzby ¢i znacky s uménim.

5.1 Prestiz — definice a spolec¢enské vnimani

Prestiz predstavuje kliCovy faktor, jemuz spole¢nost Casto ptisuzuje vyznamny vliv. O
to vetsi roli hraje ve spojeni s vySe zminénym vysokym uménim a kulturou, kdy je status
prestize patrny jiz z definice d€l vysokého umeéni, stejn€ jako jeho recipient a samotnych

tvlret (viz. kapitola Vysoké a nizké uménti).

Clanek The Presentation and Reconstruction of Art in Advertising se tématem vyuZiti
uméni v reklamé zabyval velmi podrobné. Autor Amir Hetsroni (2005) se v textu, mimo
jiné, vénuje pravé vnimani prestize vetejnosti a jejim vlivem v rdmci prezentovan¢ho
produktu ¢i sluzby, ale také znacky jako celku. Propojeni znacky s uméleckym dilem vysoké
estetické 1 spolecenské hodnoty vede k jejimu vnimani jako exkluzivni a inovativni, coz
miiZze dale sméfovat k oznaceni doposud “bézné” znacky za prestizni, potazmo ke zvySeni
prestiZe, u jiz uznavané¢ho brandu. RovnéZ mohou pomoci znacku odliSit od konkurence.
Tyto faktory bezprostfedné vedou k umisténi znac¢ky v ramci daného trhu. Dle Hetsroniho

je prestiz v reklamé v zésad¢ vyuzivana dvéma zptisoby:

1. Luxus — prezentace luxusniho zbozi ¢i sluzby s vysokou potizovaci cenou. Znacky s
touto strategii mifi nejcastéji na vyssi vrstvu spolecnosti. Ackoliv je pofizovaci cena
obvykle n¢kolikandsobna ve srovnani s konkurenci a jejimi srovnatelnymi produkty,

je to pravé status prestize, ktery zdkaznika ptimeéje ke koupi i ospravedInéni ceny.

2. Dobry vkus — zde je cileni reklamy $ir$i, pfi€emz znacky se jiz nesnaZzi pusobit na
spoleCenské vrstvy oplyvajici bohatstvim ve smyslu majetku a penéz. Naopak cili na
bohatstvi spojené s vytfibenym vkusem a znalostmi v konkrétni oblasti. Zatimco
stavajicim zdkaznikim tak znacka ddvd moZnost sebeprezentace jakozto osob

kultivovanych a znalych, potencialni zékazniky na tyto hodnoty a zvysSeni svého
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spolecenského statusu 1dk4. Ve své podstaté se tak vracime k tvrzeni, kdy jsou divaci

vysokého uméni vnimani jako spolecnosti do jisté miry privilegovana.

Autor vyse zminéného clanku, A. Hetsorni, dale definuje 5 marketingovych indikator
hodnoticich prestiz produktu. Radi mezi né dosavadni reputaci znacky, vysokou kvalitu,
vysoké spolecenské postaveni zakazniki, limitovanou nabidku a nakonec také tzv. “soft-
sell” ptistup k reklamni kampani. Indikéatory spojené s povésti znacky a spolecensky vyssim
postavenim soucasnych spotiebiteldl maji byt potencidlnimu zdkaznikovi ukazatelem
divéryhodnosti nabidky. Stejné¢ tak kvalita zbozi, ve smyslu jeho provedeni, materiala,
zpracovani a dal$i. Faktor limitovaného nabidky poté mlze vzbuzovat pocit exkluzivity
produktu, potazmo znacky, coz opé€t souvisi i1 se spoleCenskym vnimanim osob vlastnicich

tento “specialni” produkt.

Soft-sell ptistup propagace produktu, sluzby ¢i znacky by se dal doslovné ptelozit jako
“jemny prodej”. V praxi je soft-selling vyuzivany znackami, které se snazi o budovani
dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. Ackoliv cilem je logicky prodej, cesta k nému vede
SpiSe v ném postupné vzbuzuje zajem, snazi se ho navést ¢i pomoci s rozhodnutim. Dochézi
tak k ovliviiovani jeho nakupniho chovani, ovS§em bez hard-sellového natlaku, ktery miize
potencidlniho zdkaznika naopak rychle odradit (Kenton, 2022).

Table 3

Prestige in advertisements that feature works of art and in advertisements
that do not feature works of art

Advertisements that do Advertisements that
not feature works of art  feature works of art

(N=283) (N=244)
Prestige indicators
(Percent of all the advertisements
in the group)
Brand reputation 49.6% 58.1%
High quality 33.1% 79.8%
High status of consumers 1.3% 22.2%
Limited supply 7.6% 17.2%
Soft-sell approach 66.5% 94.1%
Prestige index (0 to 5 scale) M=1.58, Sd.=0.97 M=2.71, Sd.=1.04

Obrazek 3 — Prestiz reklam nevyuzivajicich prvky uméni vici reklaméam, které prvky
uméni vyuzily (Zdroj: Hetsroni, 2005)
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5.2 Art marketing

vvvvv

jako soubor tady kulturnich, uméleckych i business odvétvi. Mezi zminénymi obory se
objevuje naptiklad literatura a hudba, film, architektura, reprodukéni a medialni uméni,
sponzoring a mecenasstvi. Pro ucely této bakalaiské prace je vSak nejzasadnéjsi chapani art
marketingu jako vyuziti umélci a uméleckych dél pro reklamni a marketingové tcely. V
knize Marketing kulturniho dédictvi a umeéni: Art marketing v praxi Johnova tato tvrzeni
dale rozvadi a problematiku konkretizuje: “Art marketing je vlastné aplikaci marketingu v
kultufe a umeéni. K art marketingu mtizeme ptistupovat ze dvou riznych stran. Prvni rovinou
je vyuziti uméni v marketingu, tedy vyuziti umélct a uméleckych dél pro komercni ucely,
naptiklad aplikace uméleckého dila na plakat a jiné propagacni materialy. Druhou rovinou

je vyuziti marketingu v uméni. ”

“Uméni mize byt predmétem art marketingu stejné€ jako jeho nastrojem. Art marketing
lze vyuzivat jak v neziskové sféfe, kde je (nekomerénim) cilem uspokojovat potieby a ptani
urcitého okruhu lidi, tak i1 v oblasti obchodu s uménim, ve sféfe komer¢ni.” (Art marketing,

2022)

5.3 Artvertising

Vezmeme-li v tivahu hlavni mySlenku reklamy, tedy dostat sluzbu ¢i produkt do
povédomi spotiebitelll a podpofit tak jejich ndkupni chovani, cil reklam se neméni a pfi
kazdodenni obklopeni “béznym formatem reklamy” se muze spotiebiteli jevit nezajimavy.
Moznym vychodiskem je pravé artvertising. “Jednim z aktudlnich feSeni spotiebitelské
unavy je artvertising — nova disciplina, kterda spojuje umeéleckou tvir¢i Cinnost (art) s
komerénim svétem reklamy (advertising)..Byt' slovo artvertising zni vcelku soucasné
jakozto novotvar, v reklamni branzi mizeme jeho zéklady vystopovat uz od zacatku 20.

stoleti. Staci si jen pfipomenout plakaty Alfonse Muchy...” (Prochazka, 2011)

Webova slovnik Urban Dictionary pak definuje artvertising jako formu propagace a
komunikace, ktera se obvykle snazi pfesvédcit potencidlni zdkazniky se zdjmem v umélecké
sféte, pripadné ty obezndmené s konkrétnim umeleckym dilem, k zakoupeni produktu ¢i
konzumaci a zvyseni zajmu o specifickou znacku, jeji oblast nebo sluzbu. Dale uvadi, ze v
soucasnosti se artvertising vyuziva predn¢ ve snaze osloveni a zvyseni povédomi u mladsiho,

vice moderniho, publika (Artvertising, 2009).
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5.3.1 Artinfusion efekt

Pojem artvertising souvisi s jistym fenoménem, jeZ se v marketingovém odvétvi a
tvorbé reklamniho obsahu objevu stale ¢astéji. Tzv. art infusion efekt, v ptekladu do ceského
jazyka efekt umélecké infuze, predstavuje specificky zptsob prolnuti uméleckého dila

s propagovanym produktem, sluzbou ¢i znackou.

Vyzkumy v této oblasti se vétSinoveé zabyvaji predevs§im tim, jaké konkrétni aspekty
toho, kterého uméleckého dila se do propagace, designu produktu nebo jeho obalu prolinaji
vlubec nejcastéji, jaky ma tento efekt na recipienty reklamniho sdéleni Gc¢inek a co v nich
vyvolava. Jeden z vyzkumi nesouci ndzev Art Infusion: The Influence of Visual Art on the
Perception and Evaluation of Consumer Products byl dedikovany vlivu vizualniho uméni,
konkrétn¢ malifstvi, na vnimdni a hodnoceni produktu na zdkladé¢ aplikace obecné
uznavanych dé€l vysokého umeéni na design produktu ¢i jeho obalu. Prace se opiré o fakt, ze
umeéni je se spolecnosti bytostné spjato. Stava se jejim kulturnim dédictvim a zejména dila
vysokého umeéni a kultury jsou spjata s konotacemi exkluzivity, luxusu a sofistikovanosti.
Zda se tak pfirozené, ze se tyto obecné asociace mohou promitat do vniméni a hodnoceni
produktu spojené¢ho s uménim. Autofi pracuji s hypotézou, v niz ptitomnost umeéni stoji za
spontannim vyvolanim vjemu luxusu a exkluzivity, bez ohledu na obsah pouzité¢ho
uméleckého dila. Domnivaji se, ze jiz samotné pouziti znamého uméleckého dila ma
pfiznivy vliv na spotfebitelské hodnoceni produktl, pfi¢emz tento kladny ucinek je
zprostiedkovan pieklopenim vjemu luxusu z pouzitého uméleckého dila na propagovany
produkt. S ohledem na tyto hypotézy byl sestaven vyzkum o 3 dil¢ich studiich
predkladajicich 3 skupindm respondentli predméty bézné potieby jako naptiklad souprava
ptibori ¢i ddvkova€ mydla. Pfimo na téchto produktech nebo jejich obalu zieteln€ zaujimala
prostor maliisk4 dila umélcti jako Vincent Van Gogh, Cloude Monet ¢i Johannes Vermeer.
Naslednym dotazovanim a analyzou odpovédi participant vyzkumu dosli autoti ke zjisténi,
ze pritomnost uméleckych dél na predkladanych produktech vedlo k jejich vysSimu
uzivatelskému hodnoceni v porovnani s produkty bez propojeni s konkrétnim uméleckym
dilem. Tato skutecnost ptimo koresponduje s teorii art infusion efektu — i€astnici hodnotili
produkty s uménim ptiznivéeji bez ohledu na jeho obsahovou stranku. Vnimani indexu luxusu
poté odhalilo témé&f totozny vzorec vysledkl — v zdsadé, byl-li produkt spojen se uméleckym
dilem, byl vniman jako vyrazné luxusnéjsi. Autotfi vyzkumu vSak upozornuji na skutecnost,
kdy je zapotfebi brat v potaz také potencidlné odlisSny vliv zndmych a neznamych

umeéleckych dé€l. Dobfe znamé umélecka dila jsou spojovana se specifickymi asociacemi a
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ty bud’ interaguji se zkoumanym art infusion efektem a nebo funguji nezavisle na ném.
Nezpochybnitelny vliv miize mit rovnéz mira obeznamenosti spotebitele s uménim obecng.
Zaver vyzkumné prace oznacuje vliv uméni na uZzivatelské hodnoceni produktu cennou
oblasti, nebot’ vytvarné uméni ma dle autorii podstatny vliv na chovani spotrebiteli. Produkt
propojeny s uménim mize byt dle shromazdénych dat shledavan luxusnéj$im a fenomén art
infusion efektu tak pokladaji za oblast marketingové ptinosnou a hodnou hlubsiho vyzkumu

jak z teoretického, tak praktického hlediska (Hagtvedt a Patrick, 2008).
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6 METODOLOGIE VYZKUMU A VYZKUMNA OTAZKA

K uspé$nému naplnéni cile BP a zodpovézeni vyzkumné otdzky je zapotiebi stanovit
konkrétni metodologicky postup, na jehoz zdkladé bude realizovan samotny vyzkum. Tato
kapitola slouzi k vymezeni pojmi souvisejicich s metodikou vyzkumné Cinnosti a rovnéz
k aplikaci téchto ptistupi vzhledem ke konkrétni potiebam této BP, predevSim poté jeji

praktické Casti.
6.1 Cil bakalarské prace

Cilem bakalatské prace je potvrzeni ¢i vraceni hypotéz vychazejicich z analyzy
reklamnich kampani vyuzivajicich dilo Kompozice s cervenou, modrou a Zlutou malife Pieta
Mondriana, piedstavitele neoplasticismu, které byly predmétem rocnikové prace autorky.
Cilem je tedy zjiSténi, zda vyuziti motivli a prvki (vizudlnich ¢i ideovych) zndmého
umeéleckého dila zvySuje zdjem a uspéSnost verejnosti o reklamu, resp. propagovanou
znacku, a to zejména z hlediska zapamatovatelnost, pfipadné, jakym zptsobem tak ¢ini? K
naplnéni cile byla stanovena vyzkumna otdzka, na jejimz zéklad¢ bude sestaven vyzkum v

podobé rozhovord, a to s participanty vyzkumu z fad laické i odborné vetejnosti.

6.2 Vyzkumna otazka

Pro uspésné naplnéni cile bakaléaiské prace a ziskéani relevantnich zjisténi v ramci

vyzkumné ¢asti BP, je potfeba stanovit vyzkumnou otdzku, jez zni nasledovné:

VO: Miize vyuZziti prvki a motivii znaimého uméleckého dila, konkrétné dila
Kompozice s Cervenou, modrou a Zlutou autora Pieta Mondriana, zvySovat zijem
verejnosti o produkt/sluzbu a jejich exkluzivitu ¢i prestiz, a zaroven zvySovat

uspésnost, predevsim pak zapamatovatelnost, reklamni kampané znacky?
Paklize bychom otazku rozvedli, vypadala by takto:

Mohou prvky uméleckého dila, at” uz vizualni (kompozice a uspotadani jednotlivych
prvk, detaily ¢i, zejména v tomto piipad¢ barevnost) nebo vyznamové, jez reklamni kampan
pfejima a vyuziva k propagaci onoho produktu, ptipadné sluzby nebo znacky zvySovat zajem
potencialnich zakazniku, a tedy i celkovou uspésnost kampané? Plisobi reklamni sd€leni na
recipienta atraktivnéji diky vyuziti vizuélnich prvka konkrétniho zndmého uméleckého dila

a jakémusi propojeni s nim? Mohou tato reklamni sd€leni ovliviiovat prestiz znacky?
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6.3 Metodika prace — struktura a volba vyzkumné metody

Vzhledem k povaze a cili této bakalatské prace byla k vyzkumu zvolena metoda
kvalitativniho vyzkumu, které se zd4 byt nejvhodnéj$im feSenim, a to zejména pro moznost
ptizptsobit zplsoby sbéru dat vii¢i tématu a cili prace, coz patii mezi jednu z vyznamnych
vyhodou kvalitativniho vyzkumu. Pfizplisobeni a specificnost této metody umoziuje
ziskavat kvalitni informace, jez jsou pro vyzkum skutecné relevantni. Kvalitativni vyzkum
je, mimo jiné, specificky mensSim rozsahem a velikosti zkoumaného vzorku (Trampota,

Vojtéchovska, 2010).

Jelikoz cilem BP je zjisténi, zda mtize vyuziti prvkii a motivii zndmého uméleckého
dila, jmenovit¢ Kompozice s Cervenou, modrou a Zlutou, zvySovat zdjem vefejnosti o
reklamni kampané a jejich uspéSnost z nckolika hledisek, zda se byt nejvhodnéjsSim
pfistupem ke zkouméni individudlni rozhovor s participanty vyzkumu, diky ¢emuZz

nedojde ke vzdjemnému ovlivnéni odpovedi zacastnénych.

Z hlediska metod kvalitativniho vyzkumu by se dal rozhovor (interview) zatadit mezi
obtiznéj$i a naro¢néjsi metody. Nicméné se jedna také o pravdépodobné nejvyhodnéjsi
zpisob sbéru dat, a to pravé diky moznosti rozhovor maximalné specifikovat a ziskat tak

relevantni informace (Hendl, 2016).

Dle Svafticka se autor vyzkumu neobjede bez fadné a peclivé piipravy rozhovoru, coz
zahrnuje 1 samotné setkani s dotazovanymi ucastniky, priabéh rozhovoru jako takovy, ale
rovnéZ jeho zdznam, nasledny pfepis a interpretaci ziskanych dat. V zavislosti na rozsahu

strukturalizace a vedeni lze rozhovory rozlisit na né¢kolik typt, a sice:
e nestrukturovany rozhovor
e polostrukturovany rozhovor
e strukturovany rozhovor

Zminéna piiprava a vedeni interview zahrnuje pochopitelné¢ také vytvoreni scénaie ke
konkrétnimu tématu. V ramci praktické ¢asti této bakalarské prace bude vyzkum realizovan
formou polostrukturovanych individudlnich rozhovori. Vyhodou je eliminace
nedostatki, které se obvykle tykaji rozhovori strukturovanych ¢i zcela nestrukturovanych.
Ptiprava na polostrukturovany rozhovor a vytvofeny scénare by mély zahrnovat nékolik
témat a k nim navazujici otdzky, které vSak vychdzeji z hlavni vyzkumné otazky a

smysluplné¢ povedou k jejimu potencidlnimu potvrzeni ¢i vyvraceni. Ackoliv je
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polostrukturovany rozhovor vazany ke scénafi, dava také prostor pro individualni a hlubsi

ponoieni do nékterych oblasti a otazek, k nimz se participant vyzkumu vyjadiuje (2007).

Obsah scénafe individualnich rozhovori?, jeho témata a otazky vychazeji z
podlozenych zdrojii — v tomto piipadé jednak z teoretického zdkladu BP s diirazem na
fenomén art infusion efektu, tedy vyuziti prvki znamého uméleckého dila v reklamé, a
faktoru vnimani miry prestize reklamnich kampani vyuzivajicich Mondrianovu Kompozici
s Cervenou, modrou a Zlutou, stejné jako znacek, jez se témito kampanémi prezentuji.
Uskute¢nény vyzkum vSak rovné€z navazuje na zjisténi analyzy reklamnich kampani, jez

byla pfedmétem praktické ¢asti roénikové prace autorky a tvoii pfilohu této BP3.

6.4 Timing vyzkumu a zpracovani dat

Vyzkumné Setieni formou individudlnich polostrukturovanych rozhovort s participanty
bude realizovano v pfedem stanoveném Casovém harmonogram. S ohledem na povahu a
¢asovou naro¢nost sbéru dat tohoto typu, bude vyzkum probihat po dobu 3 tydni. Pficemz
odhadovany zacatek je vymezen na polovinu mésice bfezna 2023, konec poté na cca prvni
tyden v dubnu téhoZ roku. V prvnim a druhém dubnovém tydnu bude dale probihat
zpracovani ziskanych dat formou pfepisu zdznamu rozhovorii a naslednd interpretace a

vyhodnoceni konkrétnich zji$téni v ndvaznosti na vyicenou vyzkumnou otazku BP.

2 Viz. Piiloha P III — Scénaf a otazky pro individudlni rozhovory s participanty vyzkum
3 Viz. Piloha P II — Prakticka ¢4st roénikové prace Uméni v reklamé
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VYCHODISKA PRAKTICKE CASTI BAKALARSKE PRACE

Nasledujici kapitola slouzi k seznameni se zkoumanou problematikou Umeéni
v reklamé. Hlavnim ukolem bude piedstaveni origindlniho uméleckého dila, jehoZz motivy
byly vyuzity ve zkoumanych reklamnich kampani, kterézto budou rovnéz kratce anotovany
z hlediska seznameni s propagovanymi spolecnostmi a agenturami, jez jednotlivé kampané
zpracovavaly. Hloubkova anotace a analyza jednotlivych reklamnich sdéleni jsou soucasti
piiloh BP*. Z nich vychazejici hypotézy slouzily jako vychodiska pro stanoveni vyzkumné

otazky a uskutecnéni kvalitativniho vyzkumného Setfeni bakalarské prace.

7.1 Anotace originalniho dila

Ptedmétem a ptedlohou pro nize predkladané reklamni kampané je dilo nejslavnéjSiho
ptedstavitele neoplasticismu, a sice malife Pieta Mondriana. Jmenovité obraz Kompozice
s cervenou, modrou a Zlutou, pticemz toto dilo je pokladano za jeden z nejzasadnéjSich
umélcovych pocint. Vytvoten byl roku 1930. Mondrianovy obrazy jsou souhrnné nazyvany
Kompozice, z nichz nékteré jsou opateny konkrétnim potadovym ¢islem (The power of Piet

Mondrian’s Composition with Red Blue and Yellow, 2018).

Mondrianovy Kompozice s cervenou, modrou a zlutou se tadi, jak jiz bylo zminéno
v kapitole Umeéni, k uméleckému stylu neoplasticismus. Tento styl byl zaloZzen na
abstraktnim a geometrickém vyjadfovani skutecnosti. Vyjadfovaci prvky byly omezeny na
pfimky a jejich rizné tloustky, pravy thel a tfi zdkladni barvy predstavujici konkrétni, avSak
stale abstraktni predmét — Eervenou, Zlutou a modrou. Definovany byly také tzv. ,,nebarvy”,
jeZ mély zastupovat prazdnotu prostoru kolem — bila, Cernd a Seda. Tyto principy
manifestovala a nasledovala uméleckd skupina De Stijl. Smyslem neoplasticistnich, stejné
jako Mondrianovych, uméleckych dél bylo vyjadieni samotné podstaty skute¢nosti, a to za
pomoci absolutniho potlaceni organickych tvart a ptirodni “nedokonalosti” (The Theory of

Neoplasticism, 2016).

#Viz. Piiloha P II — Praktické ¢ast roénikové prace Uméni v reklamé
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Obrazek 4 — Obraz Pieta Mondriana Kompozice s ¢ervenou, modrou a Zlutou/Kompozice

¢. Il (Zdroj: Ideel Art, 2018)

7.2 Ukazky zkoumanych reklamnich kampani

Prakticka ¢ast BP pracuje s 3 reklamnimi kampanémi znacek Kraft Els A.G., DeSerres
a Sony, a dale také s 1 propagacéni fotografii znacky Nike, v nichz jsou vyuzity prvky obrazu

Kompozice s cervenou, modrou a zlutou avantgardniho malife Pieta Mondriana.

Volba kampani, respektive propagovaného produktu/sluzby, byla zamérn¢ provedena
s dirazem na riiznorodost znacek a jejich zaméfeni. Vznikl tak soubor reklam vzajemné se
odlisujicich nejen nabizenym zbozim, ale také zpiisobem zpracovani kampané a jeji cilovou
skupinou. Spoleénym znakem vSak ziistava vySe anotované dilo P. Mondriana. Podrobné
analyzy reklamnich kampani zkoumajici podobnost a zpisob vyuziti vizualnich prvka

Mondrianova dila jsou pfipojeny jakozto ptiloha P II°

5 Viz. Pfiloha P II — Prakticka ¢ast roénikové prace Uméni v reklamé
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7.2.1 Reklamni kampan znacky Kraft Els A.G.

Prvni zkoumanou kampani je tiskova reklama Svycarské logistické spolecnosti Kraft
Els A.G., jez se specializuje na pirepravu uméleckych predmétii a artefaktli z oblasti malitstvi,

sochafstvi a dalSich, a to pro nejriznéjsi evropské vystavy (Kraft Els A.G., 2023).

Kampan vznikla pod vedenim Svycarské reklamni agentury Wyler Werbung, ktera si
na originalni myslence a pojeti svych projektt zaklada (Imagekampagne fiir Kraft Els AG,
2006).

Fine art stays fine when we ship it.

KRAFT ELS AG

Art logistics worldwide

Obrazek 5 — Kraft E.L.S. AG: Fine art stays fine when we ship it (Zdroj: Adsspot, 2005)
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7.2.2 Reklamni kampan znacky DeSerres

V potadi druhou je kampan spole¢nosti DeSerres zabyvajici se prodejem uméleckého

materialu a pomticek pro vytvarnou tvorbu v nejriznéjSich podobach. Kampai je vysledkem

tvorby kanadské odnoZe kreativni reklamni agentury BBDO a uvedena byla v tinoru 2010

(DeSerres Mondrian, Lichtenstein 2010).

Obrazek 6 — DeSerres: Everything to create everything. (Zdroj: Ads of the World, 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

7.2.3 Propagacni fotografie znacky Nike

Dal$im zkoumanym propaga¢nim materidlem je produktovd fotografie americké

sportovni znacky Nike. Cely soubor fotografii slouzil k uvedeni nové kolekce zminované

znacky, pficemz prim v ni hrala prave tato sbératelska obuv v limitovaném poctu kusi (Nike

SB Dunk Low Piet Mondrian, 2023).

Obrazek 7 — Nike SB Dunk Low Premium Mondrian Edition (Zdroj: Freshness Mag, 2008)
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7.2.4 Reklamni kampai znacky Sony

Poslednim sdélenim, jez je pfedmétem vyzkumu této bakalarské prace, je printova
reklamni kampan znacky Sony z roku 2003 propagujici plasmovou televizi téze znacky. Vize
a jejiho ztvarnéni se ujala chilské reklamni agentura BBDO Santiago (Print MONDRIAN by
BBDO Santiago, 2003).

Hang up an original Sony Plasma at homa.

Obrazek 8 — Sony: Hang up an original Sony Plasma at home (Zdroj: Ads Spot, 2003)
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8 KRITERIA VYBERU A PROFILY PARTICIPANTU ROZHOVORU

Nasleduje piedstaveni participantii kvalitativniho vyzkumti BP a upfesnéni jejich
osobnostnich 1 profesnich profil. Piedstaveno bude celkem 6 participantl, jez se
vyzkumného Setfeni formou individualnich polostrukturovanych rozhovori se svym
souhlasem zucastnilo. Tito participanti byli rozdéleni do 3 segmentii. Kazda skupina sestava
ze dvou zucastnénych, pfi¢emz pro lepsi ptehlednost budou participanti dale oznacovani

pismenem ,,P*“ a pofadovym cislem 1-6.

Cilovou skupinu respondentt v kvalitativnim vyzkumu této BP tvofi pracujici osoby
ve veku 22—40 let. Finan¢ni nezavislost a stabilita byla pti volbé respondentti jednim z velice
zasadnich kritérii, jelikoz participantim vyzkumu poskytuje jistou volnost v rozhodovacim
procesu a pozitivné tak ovliviiuje i jejich ndkupni chovani. Umoziuje tedy zamyslet se nad
zkoumanymi kampanémi bez “pocitu finanéniho omezeni*“ a nemoznosti si ten ¢i onen

predmét, ptipadné sluzbu, “dovolit®, coz by mohly nestabilni piijmy zptisobovat.

Ackoliv pfedmétem této prace je velmi specifické téma, dilo i typy reklamnich
kampani, jejich umisténi v praxi neplsobilo pouze na esteticky a vytvarné zaloZenou cilovou
skupinu osob. Setkavaly se s nimi rovné€Z recipienti mimo okruh vytvarného uméni, malitstvi
¢1 marketingu. Aby tak byla zajiSténa diverzita nazort, ptistupl 1 percepce, bylo vhodné do
vyzkumu zapojit jak odborniky ve stézejnich oblastech uméni a reklamy, tak laickou
vefejnost. Rozfazeni do pocetné vyvazenych skupin poté probihalo na zaklad€ znalosti

participantil v konkrétnich oblastech, a sice takto:
1. Osoby se znalostmi v oblasti uméni ¢i malifstvi
2. Osoby se znalostmi v oblasti marketingu ¢i reklamy
3. Osoby s miniméalnim zadjmem v téchto oblastech — tzv. , laické vefejnost*

S ohledem na naro¢nost uskutecnéni rozhovort, sbéru dat a jejich nasledné zpracovani
vzhledem k ¢asovymi moznostem i mistni dostupnosti vSech zcastnénych, byli zvoleni

nasledujici participanti.

8.1 Osoby se znalostmi v oblasti uméni ¢i maliFstvi

S ptihlédnutim k estetické a kulturni hodnoté uméleckého dila Kompozice s cervenou,
modrou a zlutou bylo zapojeni participantll znalych uméni a vytvarné kultury do vyzkumu

zcela klicové. Zkoumané reklamni kampang, vedle samotného zakomponovani uméleckého
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dila, nesou notnou davku kreativniho a vytvarného pojeti. Osoby zainteresované v umeéni tak
mohou kampan¢ posuzovat z perspektivy, jez se jim otevira diky hlubokym znalostem teorie
uméni, malif'stvi, estetiky i1 pifirozené kreativity a schopnosti vnimat vizualni i ideovou

stranku vystupt v SirSich souvislostech.

8.1.1 Jaroslava — P1

Jaroslava (25 let) se o uméni a vytvarnou kulturu obecné zajima jiz od svého utlého
véku. Své znalosti prohlubovala na stiedni umélecko-primyslové Skole a dale
vysokoskolskym studiem rovnéz v této oblasti. Klasické ani popularni uméni ji tak neni cizi
a je dobfe obezndmena také s jeho principy, stejn¢ jako principy jednotlivych uméleckych
stylti. Ackoliv predmétem jejich zajmu je, jak sama tvrdi, pfedevSim architektura a design,
avantgardni malifstvi je ji taktéZz blizké. Co se tyka vnimani reklam, neni pfili§ oteviena
sdé€lenim siln¢ piisobicim na emoce, jez se snazi spotiebitele ovlivnit s ist€¢ prodejnim

zamérem.

8.1.2 Lucie — P2

Lucie (22 let) m4 k uméni velmi Gzky a osobni vztah. Tihne pfedevs§im k abstraktnimu
malifstvi, kterému se rovnéZ sama vénuje. Malifstvi pro ni vZdy bylo o emocich a vyjadreni
pociti, které doty¢ny nedokaze popsat jinak. I proto se abstraktni moderni malba fadi k jejim
favoritim. Sviij pracovni zivot déli mezi vlastni uméleckou tvorbu a pecovatelstvi, coz z ni
¢ini mimofadné empatického ¢loveéka, pficemz tento charakterovy rys se preléva také do jeji
tvorby i schopnosti vnimani uméni, vytvarnych dél a myslenek, které skryvaji. Reklamu
vnima jako mimotfadné dilezitou. Poklada ji za efektivni nastroj komunikace nejriznéjSich
instituci a znacek s moznosti vztazeni komunikovanych informaci na konkrétni cilové

skupiny a tim 1 efektivnéjsiho ptenosu sd€leni.

8.2 Osoby se znalostmi v oblasti marketingu ¢i reklamy

Druhou skupinou a parem participantli jsou osoby pohybujici se v marketingovém a
reklamnim prostiedi na profesni trovni. Lze ptredpokléadat, Ze pohled téchto respondentii by
mohl byt v jistych smérech odlisny v porovnani s respondenty zumélecké sféry, nebot’
teoreticka 1 praktickd znalost marketingovych principt, tvorby, funkce 1 u€inkl reklamy se
bude v odpovédich respondentli odrazet. Nazory téchto odbornikli by mohly poskytnout
detailnéj$i analyzu moznych rizik 1 ptilezitosti, stejné tak obsirny vhled do problematiky

vyuziti umeéni v reklamé. V kone¢ném disledku je to praveé marketér, jehoz ukol tkvi v onom
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pochopeni nakupniho chovani potencialniho zakaznika a ptedloZeni co nejpresvedcivejsich
argumentt, které pozitivn¢ ovlivni rozhodovaci proces natolik, ze dojde ke koupi produktu

¢i vyuziti sluzby propagované znacky.

8.2.1 Helena — P3

Helena (25 let) pracuje jako marketingovy specialista a social media manager. Béhem
vysokoskolského studia se vénovala marketingovym komunikacim, pii¢emz své zajmy
soustfedila pfedevsim na marketing v oblasti kultury a eventli. Pro jeji pracovni pfistup je
charakteristicka nejen kreativita, ale také hloubavé zamysleni, detailni ptistup a diiraz na
spravné uchopeni a reprodukci ideje v ramci marketingové tvorby. Uziti uméni v reklame
povazuje za velmi specifické, avSak v rukou zkuSeného marketéra za chytré a inovativni.
Sama k uméni, potazmo malifstvi, nemé nikterak hluboky vztah. Galerie ¢i muzea uméni
navstévuje spiSe vyjimecné, nicméné o sob¢ tvrdi, Ze estetiku vniméd pomérné¢ vyrazné, a
ackoliv se neumi do uméleckého dila mnohdy dostatecné vecitit, ocenit jeho vizudlni stranku

dokaze.

8.2.2 Rastislav — P4

Rastislav (27 let) se s marketingem setkal jiz na stfedni Skole. Vysokoskolské studium
tak dale vénoval kreativni marketingové komunikaci. Aktudln¢€ pracuje jako freelancer
v oblasti marketingového poradenstvi, brandbuildingu a také online marketingu. Ke své
praci piistupuje inovativné a s originalitou sob¢ vlastni. Tyto vlastnosti tak dokéze ocenit i
na reklamnich sdélenich, s kterymi se diky své profesi setkava na denni bazi. Uméni jako
takové neni pfedmétem jeho zajmu. S teorii vytvarné kultury obeznamen neni. Nicméné si
je védom, jak neopomenutelnym prvkem vizualni provedeni a kreativita reklamnich sdéleni
je. Uméni v reklamé tak pokladé za oblast, kterd ma z marketingového pohledu jisty vyznam,

ovsem za predpokladu, ze ve vyuzito v kontextu propagace znacky ¢i produktu smyslupIné.

r we

8.3 Osoby s minimalnimi znalostmi v oblasti uméni ¢i reklamy — tzv.

»laicka verejnost*

Tteti a posledni skupinou participantii vyzkumu jsou osoby nemajici nikterak hluboké
znalosti uméni, ani marketingu a reklamy. I pfesto je vSak nutné brat nazory a podnéty téchto
konzumentii reklamnich sdé€leni v potaz. Jak bylo feceno v uvodu kapitoly, ackoliv jsou
zkoumané reklamni kampan¢ specifické svym pojetim a ¢asto také vizualnim zpracovanim,

jejich umisténi v realném prostfedi neptsobilo pouze na znalce umeéni ¢i odborniky
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reklamnich agentur, ktefi by je hodnotili s profesnim zaujetim. Ba pravé naopak,
predkladané propagacni materidly byly minimaln¢ ve 3 piipadech ze zkoumanych 4 cileny
na Siroku vefejnost, u niz se zdjem o umeéni sice nevylucoval, av§ak ani neptedpokladal. To
ostatn¢ odkazuje také na zminovany Art infusion efekt, ktery muze byt pravé onou mirou

obeznamenosti s vytvarnym uméni ovlivnén.

8.3.1 Karolina — P5

Karolina (22 let) vystudovala zdravotnickou $kolu a nyni pracuje v lazenstvi. Sama
sebe poklada za uméleckého laika. Obdivuje talent druhych a malifska dila dokéze ocenit po
jejich vizudlni strance. S teorii vytvarného uméni ¢i marketingu a reklamy vSak neni
obeznamena. Reklamy vnima piedev§im v kontextu jejich obsahu a rovnéz dle svych
spotiebitelskych potfeb. Sdéleni piisobici na emoce piespfili§, a navic s Cist¢ prodejnim

umyslem jsou ji nepfijemna.
8.3.2 Milena - P6

Milena (40 let) vystudovala odévni tvorbu a tomuto femeslu se vénuje dodnes. Ackoliv
v oblasti vytvarného umeni se fadi spise k laické vefejnosti a uméni jako takové ji, dle jejich
slov ,,nic netika®, cit pro estetiku je 1 diky zmifovanému vzdélani nepopiratelny. Malbu
hodnoti ptedev§im z pohledu vizudlniho provedeni a subjektivniho pocitu “libivosti®.
Reklamu hodnoti pfedev§im v kontextu jejiho obsahu, ktery vétSinové urCuje, zda bude

vnimdana pozitivné ¢i naopak.
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9 ROZHOVORY S PARTICIPANTY KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Tato kapitola predstavuje hlavni prvek praktické ¢asti této bakalarské prace. Pfedklada
detailni pfepisy individualnich rozhovort s participanty vyzkumu dokladajici ndzorovou
rozmanitost jednotlivych subjektii, tak i jejich odlisSné pfistupy ve vnimani reklamnich
sdéleni obecné i na piedlozenych kampanich. Je rozdélena do dvou podkapitol — ivodni
otazky a jadro rozhovoru. Kompletni znéni vSech otdzek a scénafe rozhovoru je dostupné

v piilohach BP®. Audio nahravky jednotlivych rozhovort jsou rovnéz jednou z pfiloh’.

9.1 Uvodni otazky rozhovoru a odpovédi participanti

Nasledujici text ptedklada prepisy odpovédi participanti vyzkumu ziskanych na
zaklad¢ tvodnich otdzek sméfujicich k sezndmeni s dotazovanymi osobami, stejné jako

jejich orientaci a percepci uméni i reklamy.

9.1.1 Prvniotazka — zainteresovanost v uméni a maliFstvi
—> Zajimate se o uméni a malifstvi, mate je rad(a)?

P1 (Jaroslava): ,,Jo, mam asi radsi architekturu, ale malifstvi taky neni Spatné. O Pietu

Mondrianovi jsem slySela, spiS asi az moc mozna né¢kdy.*

P2 (Lucie): ,,Tak o uméni se zajimam. Maluji obrazy, ale maluji teda piredev§im
abstrakci, pfevazné olejovymi barvami. Do galerii chodim taky velice Casto, takze pro mé
jako hodné¢ esteticky dulezita vlastné ta abstrakce, protoze mé to asi bavi nejvic. Uméni
vnimam asi z riznych stran, takze chodim i do divadla, a tak vSechno mozné. I fotku jsem
dé¢lala jednu dobu, takze je to u mé opravdu takova smés vSeho mozného v umeéni. Je to

urc¢ité souc¢ast mého kazdodenniho Zivota.

P3 (Helena): , Piiznam se, Ze malifstvi jako specificky obor uméni neni to, co ja
primarné v uméni vyhledavam. Troufam si fict, Ze 1 fotografie je urcitd ¢ast vytvarného
umeéni a co se tyka obrazll spi$ se ptiklanim k tém realnym obraziim ¢ili fotkdm. A obrazy
jako takové... ja si zajdu do galerie, ale zajdu si tam 1x za rok. TakZe, co se ty¢e tohoto typu
umeéni jsem absolutni amatér a je to myslim si hodné dano i tim, Ze ja sama viibec neumim

kreslit a tim padem jsem si nikdy nevybudovala takovy vztah k uméni jako takovému.*

® Viz. Pfiloha P III — Scénaf a otazky pro individualni rozhovory s participanty vyzkum
" Viz. Pfiloha P IV — Audio zaznamy individualnich rozhovora
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P4 (Rastislav): ,,Zajimam se o né&j velmi okrajové. Nejsem uplné vyhledava¢ uméni,
respektive ne takovéhoto stylu uméni. Mam néjaky piehled, ale takovy spiSe velmi

sporadicky. Rekl bych na trovni b&Zného &lovéka, laika.®

PS5 (Karolina): ,,Vénuji se tomu UpIné minimalné, spiS§ jsem v tomhle jakoby laik.
Kresby a takhle se mi jako libi ale GipIn€ to néjak nevyhledavam, nechodim na zadné vystavy,

nic takového.

P6 (Milena): ,,Moc ne, prosté mi to nic netikd. Kdyz to takhle vidim, to prvni (pozn.
Kraft Els A.G.) je pro m¢ zmatek, to mi viibec nic netikd. Ta zastavka (pozn. DeSeress) to
je fakt pekné, to si ¢lovek zapamatuje a je to hezké. A tohle (pozn. Sony) to je pro mé takové
bludiste.*

9.1.2 Druha otazka — vztah k reklamé
—> Jaky je vas vztah k reklamam obecn€? Vnimate je spiSe pozitivné ¢i negativné?

P1 (Jaroslava): ,,V tom asi zélezi, jak je ta reklama ladéna, jestli pozitivné nebo
negativné ladéna, protoze pokud hodné cili na n¢jaké moje jako emocni stranky nebo pudy
tak mi to dost vadi a vlastné mé to popuzuje proti té reklamé jako takové. Kdyz je jakoby
v pohodé, kdyZ je zajimava, kdyzZ je prosté dobfe zpracovand, tak s reklamou problém

nemam.

P2 (Lucie): ,,Ja to vnimam jako hrozné dilezité, v podstaté néjak prezentovat celkove
vesker¢ instituce. A jak na m¢ piisobi zalezi na tom, jak je ta reklama stavéna. Mlze to byt
jako v pozitivnim a mize to byt i v negativnim slova smyslu. Protoze jsou moc hezké
kampang, které dokézou vlastné zacilit n&jak na lidi a zméni tfeba jejich mysleni nebo né&jaké

jejich postoje, ale miize to byt prave i v tom negativnim slova smyslu. Zalezi na kontextu.*

P3 (Helena): ,Reklama je tak Siroky pojem, Ze se na néj dd nahliZet negativné 1
pozitivné. Z mého subjektivniho pohledu jsou tam c¢asti, které jsou pro mé zcela negativni,
a které jsou viceméné pozitivni. A kdyZ to néjak zobecnim a zjednodusim tak si myslim, Ze
reklama, pokud je ve spravnych rukéch, je dobra a dé se s ni dobfe zachézet. Ale obecné si
myslim, ze v dneSni dob¢ je reklama ve vice ptipadech v téch Spatnych rukach, kdyz to feknu

hodné¢ negativné. Zalezi na tom, kdo se o to stard a jakym zptisobem ji vlastné dostava ven.*

P4 (Rastislav): , K reklam¢ mam vztah na profesionalni irovni. Vzdy se snazim na

reklamu divat trosku z dalky, at’ uz jsem laik a nebo profesional. A hodnotim ji v podstaté
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ze dvou pohled, at’ uz je to profesni nebo ten pohled bézného ¢lovéka. Neni to nékdy tplné

jednoduché se od toho odosobnit, ale snazim se na reklamy v zaklad¢ koukat takto.*

P5 (Karolina): ,,No, jak ktera. Nékterou reklamu vnimam negativné a né¢kterou zase
vnimam pozitivné. Podle toho, jak mé ta reklama uchvati. Prosté takové ty reklamy jako
»vezmete si ptjcku ty vnimam negativné€, protoze mi ptijde, ze nas hrozn¢ ovliviuji, ale
tteba takovou reklamu o sportu vnimam pozitivné, povzbudi ty lidi, aby se tfeba vic hybali.

Zalezi na obsahu.*

P6 (Milena): ,Jak co, zalezi na obsahu.*

9.1.3 Treti otizka — vliv originalnosti na obecnou zapamatovatelnost reklamniho

sdéleni

- Paklize je reklamni kampan zpracovana originalné, ma “neokoukany” napad,

zaujme vas? Zapamatujete si ji lépe?

P1 (Jaroslava): ,, Tfreba m¢ osobn¢ asi jo. Nevim, jak vefejnost nebo jakoby
mainstreamovou spole¢nost obecn¢, ale mé jo. U mé to je 1 tim, Ze hodn€ vnimam jako skrz

o€, skrz vizual a mné se to s tim propoji a lip si to pamatuju no.*
P2 (Lucie): ,,Urcité ano.“

P3 (Helena): ,,Urcité jo, protoze ¢im vic vlastné mam znalosti v tom oboru, tim vic uz
registruji jakékoliv reklamni sd€leni. At uz jako velkého charakteru, kdyz je to n¢jaka fakt
masivni medidlni kampan, nebo jakykoliv product placement v televiznim pofadu nebo v
néjakém filmu. Takze myslim, ze je to opravdu dané tim, ze ¢im vic vis§, tim vic se
samoziejme o to zajimas. Zaroven musim fict, Ze ackoliv v soucasné dob¢ jsem spis takovy
kritik reklamy a snazim se tomu spi§ vyhnout, dokazu ocenit slusné¢ zpracované kampané —

rada si od téch kampanich potom jesté zjist'uji dodate¢né informace.

P4 (Rastislav): ,,ZaleZi, jsou na to zase dva pohledy. D4 se ud¢€lat néco originalné, co
ale nedokaze zaujmout, protoze to vlastné bude stra¥n¢ divné a béZny uzivatel nebo ten, na

kterého to je cilené to nepochopi. Ale pokud vytvoiis néco origindlniho a ud¢€las to dobfe, je

to urcite€ lepsi, jak kdyz vytvofis obycejnou reklamu.*
PS5 (Karolina): ,,Urcité jo.

P6 (Milena): ,,Ano, urcité.*
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9.2 Jadro rozhovoru a odpovédi participanti

StéZzejni ¢ast rozhovoru se jiz zajimala o percepci konkrétnich zkoumanych reklamnich
sdéleni znacek Kraft Els A.G., DeSeress, Nike a Sony, a to pfimo ze subjektivnich pohledii

recipienttl, jimz byla sdéleni pfedstavena.

9.2.1 Prvni otazka — prvotni zapiisobeni reklamnich sdéleni

- Ktera z kampani s vyuzitim motiviit Kompozice s ¢ervenou, modrou a zlutou autora

Pieta Mondriana vas zaujala na prvni pohled?

P1 (Jaroslava): ,,No mé nejvic vzdycky praskne do o¢i kompozice, takze mé asi

nejvic bavi to Art Logistic (pozn. Kraft Els A.G.).*

P2 (Lucie): ,,M¢ urcité zaujala na prvni pohled nejvic ta prvni (pozn. Kraft Els A.G.).
Vlastné takhle v porovnani vSech téch 4 mi to ptijde i zpracované hodné do detailu. Je pod

tim 1 ta myslenka, takze tam se mi to to asi libi nejvic.*

P3 (Helena): , Rozhodné je piisobivé to, co udélala firma s t€émi barvami (pozn.
DeSeress). Je to vyuziti jiné, nez klasické tiskové reklamy a zaroven jde o pouzit konkrétnich
hmotnych material{i, a jest¢ o to lepsi je to propojeni pfimo s témi materialy, co pouzival
pfedtim v historii. TakZe v tomhle mi pfijde genidlni, Ze to neni jenom zapojeni toho dila,

ale je to zapojeni i samotného toho autora a je tam i vhled do toho, co on pouzival a jak.*

P4 (Rastislav): ,,Ta prvni (pozn. Kraft Els A.G.) a posledni (pozn. Sony) asi nejvic.
Tim, ze Nike naptiklad nebyla UpIn¢ kampani, Ze to byl Cisté jako produkt, ktery si sama
tikala, Ze se ani nijak nepropagoval, coZ Gplné€ chapu, protoZe to bylo myslené hlavné na lidi
jako jsou sbératel€, které to zajima, a tak si to najdou a nepottebuji na to v podstaté kampan.
Ta prvni se mi libila v podstaté proto, Ze t&€ to zaujme i1 kdyz jsi laik a ten obraz neznas.
Véiim tomu, Ze ne kazdy ¢lovek, ktery si kupuje obrazy se v nich vyzna, hodné lidi to bere
jen jako investici. Ale pokud tu kampan ud¢€las takto a ja jako laik to pak vidim zndzornéné,
jak je to tady rozpadnuté, tak si z toho vezmu zase néco uplné jiného nez ten Clovek, ktery
ten obraz zna. To mi pfiSlo super, Ze si to v podstaté tak né&jak i oSetfili vaci laikim, ale
zaroven 1 tak tam zakomponovali ten obraz, coz mi pfijde strasné cool. A ta posledni, od
Sony, tam se mi libi to, jak to je znazornéné ono to troSku vypada jako telka, ze jo. Ale zase
to pochopi i laik pochopi a urcité je to véc co ocenéni zas néjaky profesni ¢lovek, ktery se
v tom vyzna. Mn¢ se tam hodné¢ libilo, jak se tam jako v podstaté pouzilo o slovo ,,plasma*

a je jako jasné, ze je to tim, ze prodavaji plasmu, ale ty si fikala, zZe ten smér se jmenuje
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neoplasticismus a ja jsem to trochu pochopil plisobi to jakoze si s tim v tom sloganu chtéli
pohrat. Ale véfim tomu, ze tfeba vétSina lidi si to uplné€ nespoji, ale tahle kampai mi prijde

fajn. Zase to oceni nékdo, kdo zna ten obraz a oceni to podle me i vetejnost.*

PS5 (Karolina): ,, Ta zastavka, ta mé zaujala hodné¢, protoze je na prvni pohled odlisna

od téch reklam, co jsi mi ukézala predtim. Mé prosté néco do sebe, zaujalo mé to.*

P6 (Milena): ,Zastavka (pozn. DeSeress), tim provedenim. Je to moc p¢kné a

pamatuje si to clovek. Je to takové utulné.*

9.2.2 Druha otiazka — spolecné vizualni prvky originalniho dila a reklamnich sdéleni

—> Porovnate-li originalni obraz a reklamni kampang, jaké spole¢né vizualni prvky

vidite (barva, geometrie, uspotadani prvki)?

P1 (Jaroslava): ,,No tak jak jsi fikala tu barevnost, hodné prace s liniemi a prace s tim
prostorem té bilé. U nékterych vlastné i ta tvorba s tim prostorem, jak tieba u téch lahvicek
se mi libi, ze vlastné i kdyZ jakoby vychazi z malby, takze se neboji do toho prostoru jit,
protoze to je v souladu vlastné s tim uvazovanim toho sméru. Na prvni pohled jsem si v§imla
kompozice, barevnost ani az tak moc ne ale ona u toho neoplasticismu, nebo u toho
Mondriana je tak vyrazna, Ze si toho Clovék taky vSimne, ale u mé& dost hraje roli ta
kompozice no. Myslim, Ze lidi moc kompozici obecné nevnimayji, je to takova podprahova
véc, které si v§imnou ale nedokézou si ji jakoby osvétlit, ale tim, ze my jsme v tom jako od
malicka a fakt ty véci vnimame, dokdZeme je vlastné interpretovat. TakZe barevnost to je asi
kompozici, poptipadé€ ty linie, ty jsou pro mé taky dulezité, dost vymezuji prostor a tim, ze
jsou jako u Mondriana ¢erné, vytvaii to dost kontrast a né¢jakym zptisobem dotvari ten obraz

jako takovy.*

P2 (Lucie): ,, Tak urcité ty barvy a ty tvary. V podstaté se snazi drzet tu geometrii, jsou
tam ty Ctyfthelniky a taky tam i1 za zanechdvaji vlastné ty Cary erné. V podstaté zlistava
vlastn¢ kompozice, ale ta prvni kampan od ni upousti, nejsou ty pravé uhly, a upousti od ni

vlastné 1 ty boty. To je vlastn¢ asi n¢jaky takovy jako jediny spole¢ny charakter.*

P3 (Helena): , Tak vSechny 4 kampané obsahuji ty, feknéme, zdkladni 3 barvy a
zakladni 3 nebarvy. Z toho 2 ty kampan¢ svym zplisobem navazuji na geometrii. I ten obraz
vypadé podobné, ackoliv tieba v té kampani Sony jsou barvy piehdzené a ty ptimky trosku

jinak udé€lané. Ale viceméné navazuje jak Sony, tak DeSeress.*
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P4 (Rastislav): ,,Urcit¢ barvy a geometrické tvary. To Ze to ve vétSin€ téch kampani
neni uplné presné mi piijde jako bonus, v podstaté. Ptijde mi to jako lepsi feSeni, nez tam

pouzit presn¢ ten obraz.*

PS5 (Karolina): ,,No urcit¢ jako prvni ta barva, ta je pouzita ve vSech téch reklamach.
Pak ta geometrie ta mi taky pfijde hrozné¢ podobna. Ty kiivky jsou tak jako minimalni — v

kazdém obrazu mi pfijde, Ze to je jinak poskladané.*

P6 (Milena): ,,Hlavné ty barvy, ty na mé pusobi nejvic.*

9.2.3 Treti otazka — povedenost provedeni reklamnich kampani

- Nyni vite, Ze inspiraci k témto reklamnim kampanim byl Mondriantiv obraz
Kompozice s cervenou, modrou a Zlutou, pokladate tyto reklamy za povedené? Libi se vam?

At uz z hlediska mySlenky zpracovani ¢i vyuziti podobnosti s Mondrianovou Kompozici. ..

P1 (Jaroslava): ,Jo, mné piijde, Ze vlastn€ vSechny ty véci dévaji smysl. Ty boty
(pozn. Nike) asi nejmin, Ze tam je ta inspirace, to vyuziti jakoby jenom ¢isté vizualni. Ale u
téch 3 predeslych mi to dava i smysl v souvislosti s tim, o jaké spole¢nosti se jedna nebo
jakou myslenkou na to navézali. I to mi pfijde asi jako hodné dobry tim, Ze to 1. (pozn. Kraft
Els A.G.) je ptepravni spolecnost obrazi, ta 2. véc (pozn. DeSeress) zase propojend
s barvami, které pouzival a 3. véc (pozn. Sony), Ze si tu televizi pové&sis na zed’ jako obraz.
Mné pfijde, Ze Nike je spiS vyuziti té barevnosti a linii.*

P2 (Lucie): ,,Jo, aZ na ty boty. Ty se mi nelibi. A moZna jsem troSku jeSt¢ odklonéna
u toho Sony. Tam si taky myslim, ze upln¢ nedodrzeli vlastné tu kompozici, i kdyz to ma byt
na pocest Mondriana. Asi chtéli byt néjakym zptisobem origindlni, ale je to takové jako
,heurazi, nenadchne®. Ale ty 2 prvni (pozn. Kraft Els A.G. a DeSeress) ty se mi zdaji jako

opravdu povedené.*

P3 (Helena): ,,Ta prvni (pozn. Kraft Els A.G.) jo, ta 2. taky (pozn. DeSeress), ta 3
(pozn. Sony) ne a ta posledni taky ne (pozn. Nike). Ta 2 to uz jsem tu rozebrala, Ze ta spojitost
s tim obrazem je super. U té 1 se mi hrozné libi, Ze oni vlastné uplné pteklopili tu kompozici
obrazu, udélali z toho Gpln¢€ néco jiného, pilka vizualu je bilé a stejné to na mé ptisobi jednak
super v tom, ze v tom vidim to propojeni s tim obrazem, coz na 1. pohled vlastn¢ vidét neni,
protoze ta kompozice je Upln¢ jind, ale zaroven se mi hrozné libi to propojeni s tou firmou
samotnou a tim sloganem. Ze vlastn& oni pozménili kompozici do néjakého smysleni té

firmy a do toho sloganu. A u té¢ 3 tam mi n¢jakym zpisobem nedochazi, pro¢ se Sony
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rozhodlo vyuzit pro inspiraci ten obraz. Na rok 2003 dobry, ale kdyby to vzniklo v roce

2023, tak si feknu ze asi do toho mohli dat vic.*

P4 (Rastislav): ,.,Jo, urCit¢ ano. Ono je fajn si z takovychto véci vzit pouceni a je dost
mozné, ze nékoho to klidn¢€ jen zacalo potom zajimat. Napiiklad i jeden ¢lovéka, kdyby si o
tom néco potom nasel a zjistil vlastné, pro€ to tak je. No neni to uplné jako obvykla strategie
barev. V roce 2003 mozna jo, ale ted’ by mi to tak Gplné nepfislo a asi bych se na to dival

trosku divné a Sel si zjistit, proc to tak je. Ale to mi to piijde strasn¢ cool.*

PS (Karolina): ,,Jo, urCit€¢ hodné¢. Libi se mi to. M4 to prosté néco do sebe. Ty barvy

jsou piijemné, dé se na to koukat, mluvit o tom.*

P6 (Milena): , Ale jo, libi. Nejvic ta zastivka, ta prosté vyéniva. Clovék si to
zapamatuje — tfeba n€kde byl a fekne si ,.to je tam, jak byla ta péknd zastavka s t€mi

barvami®. Je to takové nezvyklé a pekné.*

9.2.4 Ctvrta otazka — zajimavost zkoumanych reklamnich materiali

- Jsou reklamy vyuzivajici prvky znamych uméleckych dél, konkrétné pak tyto
kampané s Mondrianovou Kompozici s cervenou, modrou a Zlutou, pro vas jako divaka

zajimavé? Zaujmou vas vice, nez jiné typy reklam?

P1 (Jaroslava): ,No asi to zalezi na tom zpracovani, ale m¢ asi jo. Tim, Ze se mi to
hned propoji pravé s tou znalosti. Mé to zaujme, protoze mam radost, Ze se ty véci dostavaji

do vetejného prostoru a, skrze sice reklamu, ale seznamuyji lidi s né¢im dal§im.*

P2 (Lucie): ,,Ano, urcit¢ jo. Ale zaroven se asi opravdu musi ta firma zamyslet na
koho chce cilit. Kdyz chce cilit na nékoho umélecky zalozeného nebo prosté néjak
orientovaného, tak ur¢it¢ mizou. Ostatnim lidem, ktefi tak orientovani nejsou to mozna az
tolik nefekne. I kdyz, ta barevnost by vlastn¢ asi mohla, zaroven ale v tom asi nebudou vidét

néjakou jako hlubsi myslenku. Spis je to prosté zaujme z pohledu té vyraznosti.*

P3 (Helena): ,,Ja to vnimam jako urcity bonus té reklamy — to, Ze to ma vlastné néjaky
koten nékde. Ale je to pro me uplné stejné jako pro néjaké tieba hudebniho laika, ktery
nevnima, ze né¢jaka reklama je propojena s néjakym interpretem nebo s néjakou skladbou.
V momenté, kdy to ale zjisti, tak to pro n¢j mize ziskat bonusovou hodnotu toho, ze vlastné
ten zadavatel reklamy nebo agentura, ktera ji zpracovavala, piremyslel na tolik do hloubky,
ze to vlastné neni jenom reklama, kterd vznikla béhem 10 minut na brainstormingu firmy,

ale vznikla z néjaké dlouhodobé strategie a toho, co ta firma déla, s ¢im se vlastné¢ mtze
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spojit...Pfijde mi super vidét, ze realizator premysli do hloubky a neni to jen vlastn¢€ povrchni

reklama.*

P4 (Rastislav): ,,Jo. Mozna ta 2 mi pfijde trosku ne Gplné dobte podchycena, jestli to
bylo vlastné jenom na jednom CLV. Mozna tim chtéli jen néco zkusit, chapu tu myslenku

zatim, akorat mi to pfijde trosku nepodchycené.*

PS5 (Karolina): ,,Myslim si, Ze ano. Zaujmou tou piedstavivosti a kreativitou. Tim mé
pfitahuji. A myslim si, ze v ¢loveku to i hodn€¢ probudi to, ze se nad tim vyznamem i

zamysli.“

P6 (Milena): ,,Jo, zaujmou.*

9.2.5 Pata otazka — vzbuzeni zajmu o produkt

- Ktera z téchto reklam ve vas vzbuzuje zajem o propagovany produkt / sluzbu

nejvice?

P1 (Jaroslava): ,, M¢ zaujalo to Art Logistik (pozn. Kraft Els A.G.), protoze se mi libi,
jednak jak je to spojené s umeéleckymi obrazy, s prepravou dél. A prakticky ten obraz
zachovali jenom ho rozlozili a tim rozloZenim jakoby naznacili, nebo aspoii ja v tom vidim,
ten ptibeh, ze prosté jede to auto zabrzdi a vSechno se tam nahrne na tu jednu stranu. To mé
straSn¢€ bavi. A jesté tim sloganem ukazuji, ze tohle se s nimi nestane. V tom minimalismu,

v jakém to je, to pfedava vSechno, co ma, a to mi pfijde genialni.*

P2 (Lucie): ,,No asi ta druh4, ta s t€mi barvami (pozn. DeSeress). Ur€ité to asi mlize
vyjit z toho, ze maluji. V podstaté vlastné ve spojeni s tou malbou, uz jenom, kdyz se nad
tim ¢lovek néjak zamysli, tak ho napadne, Ze ty barvy jsou tfeba hodné pigmentované. Urcité

v tomto ohledu ano.*

P3 (Helena): ,,Pokud bych byla v té cilové skupiné téchto 4 reklam, tak zase jsme u
téch prvnich dvou (pozn. Kraft Els A.G. a DeSeress). D¢laji na mé dobry dojem a zarovein
vidim to propojeni nejen s tim obrazem ale 1 s tou spole¢nosti samotnou. Takze, kdyz vidim
ten obraz a vidim vizual té kampané spolu s tim sloganem, tak si to ddm néjakym zptisobem
dohromady. Kdyz si potom zpétné tu reklamu vybavim, vybavim si i na jakou spole¢nost
byla a az budu potfebovat logistickou spolecnost, tak uz budu védét, ze tahle je dobra,
protoze se mi neposkodi zbozi, kdyz budu pouzivat spole¢nost Kraft Els A.G. Da se fict, ze
jsem cilovou skupinou tfeba té 4. kampané (pozn. Nike). Ty boty bych si sama o sob¢

nekoupila, ale to je zase véc néjakych preferenci, ale mozna kdybych byla fanousek
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Mondriana a znala jeho uméni a v§imla bych si toho propojeni, tak mozna z tohoto thlu

pohledu si ty boty jdu koupit.*

P4 (Rastislav): ,,Kdybych si kupoval uméni, tak ta prvni (pozn. Kraft Els A.G.) a pak
boty (pozn. Nike) uz je z toho diivodu, Ze to jsou boty. Ze bych si kvili tomu koupil plasmu
od Sony asi Gpln€ nemuzu fict. I kdyz tehdy to byla asi novinka. Tak je mozné, ze kdybych
si chtél v tom roce kupovat plasmu od téhle znacky, tak bych si udélal néjaky research a
koupil ji.*

PS (Karolina): ,,.Boty Nike.*

P6 (Milena): ,,Ani ne, jenom se mi libi to, jak je to d¢lané.*

9.2.6 Sesta otazka — zvySeni irovné zapamatovatelnosti diky vyuZiti Kompozice

s Cervenou, modrou a Zlutou

- Muze tato podobnost se znamym uméleckym dilem napomoci k lepsi

zapamatovatelnosti reklamy a prezentované znacky? Jaky je vas nazor?

P1 (Jaroslava): ,Jo, to 1. bezpochyby (pozn. Kraft Els A.G.) u toho 2. (pozn.
DeSeress) nevim — kdyby méli jednodussi logo, tak bych si to skrze ten obraz mohla jakoby
1épe zapamatovat ale tim, Ze to logo je néjaké oranzové, nehodi se vlastné k té kampani jako
takové. Takze to mi tam dost bije do oc¢i. Kampan bych si asi zapamatovala ale firmu ne, coz

nevim, jestli uplné cht&ji. U téch bot tézko fict...*

P2 (Lucie): ,,Jo urcité. Myslim si, Ze bych si zapamatovala na ulici takhle vlastné
vSechny, mozné kromé té€ch bot, protoze ty se mi nelibi. To mé néjak neoslovilo. Ale celkove

urcité jo a fakt asi diky tomu zpracovani.

P3 (Helena): ,,Urcit¢ jo, ale zalezi to podle mé na tom vzdélani ¢loveka, jak uz jsme
se bavily a na tom, pokud mé néjaké znalosti v tom, zajima ho to. Je pro n¢j urcité jednodussi

si tu reklamu zapamatovat, pokud to pro n¢j ma né¢jaky hlubsi a osobni vyznam.*

P4 (Rastislav): ,,Jo. Laik si to podle m¢ zapamatuje hlavné skrz ty barvy. Ale i skrz
tu kombinaci barev jesté vic — samotna cervend, modra a Zluta se tak trochu tlu¢e a oni spolu
v podstaté ani nejdou dohromady. Si ptfedstav, ze jdes oblecend a mas Cerveny vrch, Zluté
kalhoty a modrou ¢epici. Vypadala bys jako z cirkusu, divng, ale urcité by si t&€ vS§imlo vic
lidi. Ta barevnost upouta jak tu odbornou, tak laickou vetejnost. To si myslim, Ze tak i realné

je. Nemyslim si Gplné, Ze to jsou ty geometrické tvary.*

PS (Karolina): ,,Ano. U téch Nike si myslim, Ze jo. J4 bych si je rovnou 1 koupila.*
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P6 (Milena): ,,Jo, to urcit¢ ano.*

9.2.7 Sedma otazka — pocit exkluzivity produktu ¢i znacky

- Vzbuzuje ve vas néktera z téchto reklam pocit exkluzivity produktu nebo znacky,

potazmo piisobi na vas toto zbozi ¢i sluzby specialné ve srovnani s konkurenci?

P1 (Jaroslava): ,,Plisobi to na meé takhle u téch barev, protoze si ty barvy spojim s tim
znamym obrazem. Pfemyslim nad tim, Ze ty barvy jsou s tim né¢jak spojené. U té telky (pozn.
Sony) ne, u toho 1. (pozn. Kraft Els A.G.) mozna taky. Ale u téch barev to citim asi
nejvyraznéji. A u téch bot (pozn. Nike) asi taky ne, protoze tim, Ze pouzili viceméné jenom
tu barevnost, tak si to nepropojim s tou hodnotou dila Mondriana. U téch barev (pozn.

DeSerres) mi to ale takhle nasko¢i hned.*

P2 (Lucie): ,,Ano, fekla bych, ze opravdu ta prvni (pozn. Kraft Els A.G.), protoze je
tak jako minimalisticky rozlozené a tvafi se to jako néco exkluzivniho. Jesté s tim popiskem
nFine art...* je to chytré. Urcité no, myslim si, Ze tohle vidét n€kde na billboardu, tak mé to
zaujme a kdybych kolem toho chodila vice ¢asto, tak mé to donuti si k tomu 1 néco vyhledat,

co to je za firmu apod.*
P3 (Helena): ,Ne, ale to je moznd zase dané tim, Ze ja nejsem piijemce toho
vytvarného uméni nebo nepovazuju se za pfijemce vytvarného umeéni a tim padem to

nevnimam tak, ze Nike by mélo byt exkluzivni v tom oboru, protoze u jejich produktu vlastné

doslo k propojeni s autorem, kterého ja jsem jesté vC€era neznala.*

P4 (Rastislav): ,,No mozna posledni (pozn. Sony), ale Cisté exkluzivitu by jsem asi

nevidél ani v jedné.*

P5 (Karolina): ,,Ano, fekla bych, Ze ta reklama o téch Nikach. M4 to prosté néco do

sebe. Jsou jiné nez ostatni boty.*

P6 (Milena): ,,No to asi jo. Kdyz ty boty tahle porovnas s tou konkurenci, tak to jo.*

9.2.8 Osma otazka — prestiz

—> Pusobi na vas néktera ze znacek diky vyuziti natolik znamého dila s vysokou

.....

P1 (Jaroslava): ,,U téch barev asi jo, vlastné nevim, pro¢. Kdybych si ted’ m¢la délat
analyzu néjakych svych pocitl, vlastné¢ by mé to zajimalo, pro¢ to na m¢ tak ptisobi. U toho

1. (pozn. Kraft Els A.G.) jako taky tézko fict pro¢, mozna ale tim kvalitnim zpracovanim.
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To asi dost odkazuje na to, ze ta firma dba na vSechny své stranky, co se tyce businessu.
Takze na mé asi plsobi prestizné, protoze to maji dobie udélané. Tim padem i1 ty barvy
(pozn. DeSeress), a kdyby mély navic hez¢i logo, tak je to pro mé stoprocentné prestizni. K
tomu Sony — kdybych to brala v kontextu t¢ doby, kdy to vzniklo a na nas vystrkovali kdo

vi co, tak tohle je krasna €ista prace na tu dobu.*

P2 (Lucie): ,,Ano, a zase bych urcité fekla asi tu prvni (pozn. Kraft Els A.G.) a tu
druhou (DeSeress). A mozna vlastné ted’, kdyZ na to koukam, tak si fikdm, ze ta exkluzivita
muze byt 1 v tom, jak vypadaji ty barvy na téch prvnich dvou kampanich — jsou takové
tlumen¢j$i a miize to piisobit opravdu moc piijemné, protoze to Sony je ma takové hodné
ktiklave.

P3 (Helena): ,,Ani jedna z téch kampan nebyla pro mé takovou kampani, kde ja bych
si fekla ,,wow*...Ta 2. kampan (pozn. DeSeress) je super v tom, Ze nejenom doslo k tomu
propojeni s tim obrazem a autorem, ale zaroven vlastné vyuZili jiné néstroje, nez ty ostatni
3 kampané. Ale, ze by to pro m¢ jakoby zvySovalo prestiz té€ znacky, protoze vlastné doslo

k vyuziti vytvarného uméni nebo konkrétniho obrazu, tak to se asi fict iplné€ ned4.*

P4 (Rastislav): ,,Mozna, pokud bych hodnotil prestiz, tak bych se spis ptiklonil k Nike.
To, Ze v podstaté neudélali kampani, samo o sobé vypovida, ze ten produkt nepotiebuje
propagaci a cili asi na uplné jinou sortu lidi, kteti nepotitebuji kampan k tomu, aby si ty
informace zjistili a chapali to rozloZeni té boty. A v tom vidi tu pfidanou hodnotu, toho Ze
to chtéji.”

PS5 (Karolina): ,,No ur¢ité, ta Nike. Diky tomu, Ze to propojili s tim uméni.*

P6 (Milena): ,,Ano (pozn. v kontextu rozhovoru a navaznosti na predchozi diskuzi

mysleno na znacku Nike).*
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10 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU A VYSLEDNA
ZJISTENI

Nasledujici text pfedklada vyhodnoceni samotného vyzkumu. Otazku po otazce uvadi
konkrétni zjisténi plynouci z uskuteénéného vyzkumu. Cini tak na zakladé individualnich
rozhovori s recipienty vybranych reklamnich sdéleni zkoumanych ve vychodisku BP, a sice
analyze reklamnich sdé€leni, jez byla soucasti ro¢nikové prace autorky a je soucasti pfiloh

BP3

10.1 Zjisténi plynouci z ivodnich otazek individualnich rozhovori

Uvodni sada otazek sestavala z celkem 3 dotazii tykajicich se pfedevsim uvedeni
participantd do tématu, ale také jejich samotného predstaveni a odiivodnéni zatazeni, do

konkrétni vyzkumné skupiny.

Prvni z téchto Gvodnich otdzek se tykala zainteresovanosti jednotlivych participantt

v uméni a malifstvi.
- Zajimate se o uméni a maliFstvi, mate je rad(a)?
SpiSe zajimam = ANO
SpiSe nezajimdm = NE

Tabulka 2 — Zajem o umeéni (autorské zpracovani)

P1

P2

P3

P4

PS

P6

SpiSe zajimam

ANO

ANO

SpiSe nezajimam

NE

NE

NE

NE

Dle ziskanych odpovédi v rdmei individudlnich rozhovord s celkem 6 respondenty
kvalitativniho vyzkumu této BP lze fici, ze nadpolovicni vétSina se uméni a soucasné
malif'stvi nikterak aktivné nevénuje. Zaroven je nutné podotknou, ze tito 4 respondenti
spadaji do segmentu osob se znalosti reklamy a mezi laickou vetejnost, pficemz také oba
reklamni odbornici sebe samotné fadi spiSe k laiklim, co do znalosti malifstvi a konkrétné

pak zkoumaného dila, potazmo uméleckého sméru neoplasticismu. Nicméné ptizndvaji jisté

8 Viz. Piloha P II
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estetické citéni. Dva respondenti fadici se mezi osoby s teoretickou i praktickou znalosti

umeéni, vytvarné kultury a malifstvi poté sviij zajem v téchto oblastech potvrdili.

Druha z otdzek v této ivodni sad€ se zametovala na vztah k reklamé a jeji subjektivni
vnimani.

-> Jaky je vas vztah k reklamam obecné? Vnimate je spiSe pozitivné ¢i negativné?

Dle dotazovanych respondentt se jejich vztah k reklamé odviji od rady faktori,
pfi¢emz jako vibec nejzasadnéjSi parametr byl oznacen obsah reklamniho sdéleni.
V tomto atributu ovliviiyjicim konecné hodnoceni a vnimani reklamy jako negativni ¢i
naopak pozitivni se respondenti jednomysiné shodli. Pfedev§im u respondentd s profesni
znalosti marketingu a reklamni ¢innosti poté hraje roli také skute¢nost jistého profesniho
vhledu i do samotného procesu tvorby a jeho vedeni, a v kone¢ném disledku zejména

zpracovani onoho reklamniho sdéleni.

Tteti, a zaroven posledni otizka z uvodniho kompletu se tykala obecné

zapamatovatelnosti originaln€ zpracovanych reklam.

-> PakliZe je reklamni kampaii zpracovana originalné, ma “neokoukany” napad,

zaujme vas? Zapamatujete si ji lépe?
Zapamatuji = ANO
Nezapamatuji = NE

Tabulka 3 — Vliv originadlnosti na zapamatovatelnost reklamy (autorské zpracovani)

P1 P2 P3 P4 P5 P6

Zapamatuji ANO ANO ANO ANO ANO ANO

Nezapamatuji

V této otazce, respektive svych odpovédich, se respondenti jednomysiné shodli ve
prospéch originaln€ zpracovanych reklamnich sdé€leni. Vliv origindlnosti vizudlniho a
myslenkového zpracovani reklamy na jejich lepsi zapamatovani je dle odpovédi respondenti
velmi zdsadnim parametrem. Odbornici z fad marketingovych a reklamnich profesionalt
dale oznacuji za stézejni faktor znalosti daného tématu, pfiCemz pravé tato znalost mize
recipientovi sdéleni pomoci zosobnit si reklamni sdéleni s pfredmétem ¢i myslenkou, jez jiz

znd. Participant vyzkumu s ozna¢enim P4 zajimavé podotkl, Ze rovnéZ atribut originality
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reklamni kampané by mél byt ve vzajemné shod¢ s komunikovanou myslenkou. Originalita
za kazdou cenu nemusi byt vzdy tim, co cilovy segment oslovi a ono gré reklamni kampané

preda tak, jak bylo ptivodné zamysleno.

10.2 Zjisténi plynouci ze stéZejnich otazek a jadra individualnich
rozhovoru

Po tvodnim seznameni s tématem i participanty vyzkumu a jejich obecnymi nazory
v oblastech uméni a reklamy, nésledovala hlavni vyzkumna ¢&ast, a sice jadro
individualnich rozhovori ¢itaci 8 otazek. Tato sada otazek se jiz vztahovala ke konkrétnim
zkoumanym reklamnim kampanim, potazmo propagacni fotografii produktu. Predmétem
zajmu bylo vnimani téchto reklamnich materiadla ve vztahu podobnosti a vyuziti prvki, at
uz vizudlnich ¢i ideovych, s malifskym dilem Pieta Mondriana Kompozice s cervenou,
modrou a Zlutou. Zkoumana tak byla efektivnost vyuziti tohoto dila na odbornou i laickou

vetejnost.

Prvni otdzka tvorici jadro rozhovoru se zajimala o prvotni zaplusobeni 4
prezentovanych reklamnich kampani a jmenovité sdéleni, které kazdého recipienta zvIast

zaujalo ihned na prvni pohled.

- Ktera z kampani s vyuZitim motiva Kompozice s ¢ervenou, modrou a lutou

autora Pieta Mondriana vas zaujala na prvni pohled?
X = kampan oznacena za zajimavou

Tabulka 4 — Mira zajimavosti zkoumanych reklamnich material (autorské zpracovani)

P1 P2 P3 P4 PS5 P6
Kraft Els A.G. X X X
DeSeress X X X
Nike
Sony X

Z odpovédi respondenti je ziejmé€, ze nejvice zajimavymi se dotazovanym jevily

reklamni kampané¢ logistické spolecnosti Kraft Els A.G. a vytvarnych potieb DeSeress. Zde
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bylo nejvice ocefiovano samotné zpracovani komunikatu ve spojeni se sdélovanou

myslenkou a soucasné inspiraci a vyuzitim prvkam piedlozeného dila.

Druha otazka z této sady byla vénovana spolenym vizudlnim prvkiim originalniho

umeéleckého dila a predlozenych reklamnich materialu.

-> Porovnate-li originalni obraz a reklamni kampané, jaké spole¢né vizualni

prvky vidite (barva, geometrie, uspoiadani prvki)?
X =respondent rozeznal oznaceny vizualni komponent

Tabulka 5 — Spole¢né vizualni prvky (autorské zpracovani)

P1 P2 P3 P4 P5 P6
Barevnost X X X X X X
Geometrie X X X X
Kompozice X X
Vyuziti linii X

Vysledky, jez tato otazka ptinesla ukazuji na skute¢nost, ze spolecnym jmenovatelem
vSech predlozenych a zkoumanych reklamnich materialii je pravé barevnost vychazejici
zcela beze zmény z Mondrianovy Kompozice s cervenou, modrou a Zlutou. VyuZiti toho
vizualniho prvku je v reklamnich sdélenich natolik dominantni, Ze na prvni upoutalo
pozornost vSech respondentti bez ohledu na zafazeni do 3 definovanych vyzkumnych skupin.
Druhym nejzmifiovanéj$im vizualnim komponentem pfevzatym z originalniho obrazu je dle
4 respondentli geometrie. Respondenti zafazeni mezi osoby z umélecké sféry si dale vSimali
rovnéz kompozice. Ta u ostatnich respondentli nehrala az takovou roli, a je tedy mozné
domnivat se, ze tento vizudlni prvek jiz vyzaduje pon€kud hlubsi znalost estetického a
vizuélniho vnimani.

Jadro rozhovoru pokracovalo treti otdzkou, jeZ zkoumala provedeni reklamnich
kampani, respektive produktu v pfipadé znacky Nike. Cilem bylo zhodnoceni miry jejich
zdatilosti s ohledem na inspiraci v Mondrianové Kompozici s cervenou, modrou a Zlutou

z pohledu subjektivniho vnimani respondentii jakoZto potencialnich zakaznika.

-> Nyni vite, Ze inspiraci k témto reklamnim kampanim byl Mondriantiv obraz

Kompozice s Cervenou, modrou a Zlutou, pokladate tyto reklamy za povedené? Libi se
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vam? At uZ z hlediska mySlenky zpracovani ¢i vyuzZiti podobnosti s Mondrianovou

Kompozici...
Povedené, libi = ANO
Nepovedené, nelibi = NE

Tabulka 6 — Hodnoceni zdatilosti reklamnich kampani (autorské zpracovani)

P1 P2 P3 P4 PS5 P6

Povedené, libi ANO ANO ANO ANO ANO ANO

Nepovedené, nelibi

Otazka cislo 3 pfinesla v odpovédich recipienti opét shodu. Ackoliv ne kazda
z kampanti se libila vS§em dotazovanym, kazdy si mezi ctyimi kampanémi nasel minimalné
jednu, ktera by jej opravdu zaujala a oznacil ji za povedenou. Z odpoveédi je patrné, ze
vedoucimi kampanémi v ohledu povedenosti zpracovani, ideje kampané i pievzeti prvka
Mondrianovy Kompozice s cervenou, modrou a Zlutou jsou sdéleni spolecnosti Kraft Els
A.G. a DeSeress. K témto kampanim se jmenovité piiklanéli umélecti i reklamni odbornici.

Zaujeti projevili rovnéZ respondenti z fad laické vefejnosti.

Ctvrtd ze stéZejnich otazek se tykala subjektivniho zijmu a pocitu zajimavosti
vychézejiciho z vizualniho pasobeni pfedloZzenych reklamnich materiali piejimacich dilo

Pieta Mondriana.

-> Jsou reklamy vyuZivajici prvky znamych uméleckych dél, konkrétné pak tyto
kampané s Mondrianovou Kompozici s ¢ervenou, modrou a Zlutou, pro vas jako divaka

zajimavé? Zaujmou vas vice, neZ jiné typy reklam?
Zaujmou, jsou zajimavéjsi = ANO
Nevim, nedokdzu posoudit = NE

Tabulka 7 — Mira zdjmu o kampan¢ inspirované uménim (autorské zpracovani)

P1 P2 P3 P4 PS5 P6

Zaujmou, jsou zajimavéjsi | ANO | ANO | ANO | ANO | ANO | ANO

Nevim, nedokaZu posoudit
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Ctvrta otazka ptinesla ze strany respondentd jednomyslny souhlas. PfedloZené
kampan¢ s vyuzitim vizualnich prvkl neoplasticistniho dila Kompozice s cervenou,
modrou a zlutou svym zpracovanim obecné zaujaly a dle respondentd jsou zajimaveé;jsi.
Participant P3, osoba s profesni znalosti v oblasti reklamni ¢innosti dale oznacila propojeni
uméni s reklamou jako jakousi pfidanou hodnotu reklamniho sdéleni, doslova ,,bonus*.
Participant se domniva, ze takto zpracovany propaga¢ni material odkazuje na celkové
smysleni zadavatele, v tomto ptipad¢ znacky, a diraz na budovani kvalitniho brandu
s urcitou nosnou myslenkou. Mira zajmu o konkrétni kampané se u respondentt vsak dale
liSila v zavislosti na subjektivnim percepci celkového zpracovani kampani. Zajimavy je
rovnéZ nazor participanta P5, osoby fadici se mezi laickou vetejnost, dle niZ takovato
reklamni sdéleni probouzeji v recipientech piedstavivost, kreativitu a ve své podstaté také

zvidavost vii¢i predkladané tématice.

Pata otdzka jiz smétovala ke konkrétnim osobnim preferencim dotazovanych osob
jakozto potencialnich zdkazniki, v ptipadé, Ze by se fadili do cilové skupiny zkoumanych
znacek. Cilem bylo zjisténi, ktery z propagacnich materialti vzbudil v recipientech sdéleni

zajem o propagovany produkt ¢i sluzbu.

-> Ktera z téchto reklam ve vas vzbuzuje zajem o propagovany produkt / sluZzbu

nejvice?
X = kampai respondenta oslovila a vzbudila zajem o produkt / sluzbu
0 =zadna

Tabulka 8 — Vzbuzeni zadjmu o produkt ¢i sluzbu (autorské zpracovani)

P1 P2 P3 P4 P5 P6
Kraft Els A.G. X X X 0
DeSeress X X 0
Nike X X 0
Sony 0

Témeét kazdy z respondentl nalezl v pfedloZenych reklamnich materidlech kampan,
ktera jej zaujala natolik, Ze vedla k probuzeni zajmu o konkrétni prezentovany produkt nebo

sluzbu znacky. Respondent P6, jakoZto laik, odpovédél, Ze zajem o produkty nepocituje,
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nicméné kampang, respektive jejich zpracovani jako takové, jsou mu sympatické a zaujala
by jej tedy spiSe nezvykla a zajimava podoba vizualu. Mezi ostatnimi respondenty poté
nejvice zajmu vzbudila kampan logistické spole¢nosti pro ptepravu uméni Kraft Els A.G.,
jez zaujala jednak svym vizualnim zpracovanim, inspiraci v Mondrianové Kompozici, a
jednak také originalnim pfevzetim kompozice obrazu, detailnim propracovanim z hlediska
celkové ideje kampané, vCetn¢€ sloganu, a predevsim jejim propojenim se strategii a oblasti
pusobeni znacky. Podobné zpétné vazby znély také ve sméru kampané vytvarnych potieb
DeSeress. Zde byla ocenovana také prace s prostorem a rovnéz vyuziti hmotnych materiald,
konkrétn¢ lahvicek malifskych barev, které celou kampai jesté 1épe propojuji nejen s jeji
ideou a prezentovanou znackou, ale také samotnym originalnim dilem a autorem. Zajem o
tenisky znacky Nike pramenil poté jednak z pocitu ,,libivosti®, jednak ze subjektivniho zajmu
o tento typ obuvi. Jak respondent P4, tak P5 se fadi do cilové skupiny obuvi znacky Nike i
v béZném Zivote.

Sesta otazka sméfovala ke zjisténi, zda konkrétné neoplasticistni dilo Kompozice
s cervenou, modrou a Zzlutou muze u recipienta reklamniho sdé€leni vést k jeho lepsi

zapamatovatelnosti, stejné tak zapamatovani znacky.

- Miize tato podobnost se znamym uméleckym dilem napomoci k lepsi

zapamatovatelnosti reklamy a prezentované znacky? Jaky je vas nazor?
Miuze = ANO
Nemize = NE

Tabulka 9 — Zvyseni tirovn¢ zapamatovatelnosti (autorské zpracovani)

P1 P2 P3 P4 P5 P6

Miize ANO ANO ANO ANO ANO ANO

Nemuze

Sesta otazka pfinesla ze strany respondentti fadu zajimavych a uZite¢nych nazord.
Vsech 6 dotazanych se shodlo na skutecnosti, ze predlozené reklamni kampané jsou diky
pouziti zndmého uméleckého dila, jmenovité Kompozice s cervenou, modrou a zlutou
opravdu lépe zapamatovatelné. Duvody, pro¢ tomu tak je se vSak liSily. Respondenti

zumélecké sféry se priklanéji predevsim k origindlnimu zpracovani, zapamatovatelnosti
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zapii¢inéné hlubsi znalosti malifstvi a propojenim s origindlnim dilem, coz uznava také
participant P3. Reklamni odbornik P4 dale piikladd nejveétsi vliv na troven
zapamatovatelnosti kampani barevnosti, kterda svym origindlnim pivodem v klasickém
modernim umeéni zaujme odbornou vetejnost, a svou vyraznosti naopak i tu laickou. Pravé
barevnost a neobvyklost zpracovani je poté hlavnim divodem, pro¢ se kampané pamatuji

Iépe 1 zastupclim z fad laiki umeéni a reklamy, a sice tedy participantim P5 a P6.

Ptedposledni, tedy sedma, otazka jadra rozhovoru byla vénovana faktoru exkluzivity
prezentovaného produktu/sluzby, a v konetném dusledku rovnéz znacky. Respondenti
odpovidali z pozice potencialniho zdkaznika patiiciho do cilové skupiny propagovaného
produktu, respektive sluzby v ptipadé spolecnosti Kraft Els A.G. Nasledujici tabulky tak
prezentuji, jak miru vnimani pocitu exkluzivity, tak konkrétni znacky, které jej

v recipientech vyvolavaly.

- Vzbuzuje ve vas néktera z téchto reklam pocit exkluzivity produktu nebo
znacky, potazmo piisobi na vas toto zboZi ¢i sluzby specidlné ve srovnani s konkurenci?

X =recipient oznacil tuto znacku ¢i produkt, potazmo sluzbu za exkluzivni

0 = recipient nevnima produkt/sluzbu ¢i znacku nikterak exkluzivné

Tabulka 10 — Pocit exkluzivity ve spojeni s konkrétni znackou (autorské zpracovani)

P1 P2 P3 P4 P5 P6
Kraft Els A.G. X 0
DeSeress X X 0
Nike 0 X X
Sony 0 X

Vysledky odpovédi v ptedposledni otdzce vyzkumu dokladaji, ze recipienti faktor
exkluzivity produktu diky vyuziti uméni k propagaci sluzby ¢i produktu uvédomeéle vnimayji.
Jako exkluzivni ¢i specidlni byly 2 respondenty, P1 a P2 (zastupci vytvarnych odbornikit)
oznaceny produkty a znacka DeSeress a rovnéz Kraft Els A.G.. U DeSeress mize byt
exkluzivita propojend s pouzitym uméleckym médiem, respektive malifskymi barvami, coz

ve spojeni s origindlnim obrazem a jeho znalosti miize recipientovi sd€leni evokovat
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napiiklad vyssi kvalitu téchto uméleckych potieb a pomtcek. Na tuto skutecnost poukazal
respondent P1, zéastupce zumélecké sféry. Kraft Els A.G. dale zaujalo kreativnim
provedenim i detailni mySlenkou korespondujici s tim, ¢im se spolecnost zabyva. Dalsi 2
respondenti, P5 a P6, oznacili za exkluzivni znacku Nike a jejich tenisky. Participant P3 poté
nespatfil exkluzivnim ani jeden z prezentovanych produktii ¢i jednu ze znacek. Reklamni
odbornik P4 nevnimé exkluzivitu nikterak vyrazné ani u jedné ze znacek. Nicmén¢, kdyby
m¢él z predlozenych kampani zvolit jednu v kontextu doby jejich vytvoteni, jednalo by se o

reklamni kampai znacky Sony z roku 2003 propagujici plasmovy televizor.

Osma a posledni ze stézejnich otazek kvalitativniho vyzkumu BP se tykala prestize.
Cilem bylo zjisténi, zda vyuziti prvkd znamého dila Pieta Mondriana, Kompozice
s cervenou, modrou a Zlutou, mize ve vnimani znacky ¢i produktu vést ke zvySeni jejich

prestiZze v ocich recipienta sdéleni.

-> Piisobi na vas néktera ze znacek diky vyuziti natolik znamého dila s vysokou

estetickou a kulturni hodnotou prestiZznéji ve srovnani s konkuren¢nimi znackami?

X = recipient vnimé tuto znacku diky zpracovani reklamniho sdéleni s pouzitim

.....

0 = recipient nevnimd produkt/sluzbu ¢i znacku nikterak prestizné

Tabulka 11 — PrestiZ ve spojeni s konkrétni znakou (autorské zpracovani)

P1 P2 P3 P4 P5 Pé6
Kraft Els A.G. X 0
DeSeress X X 0+X
Nike 0 X X X
Sony X 0

Odpovedi respondentti v 8. a posledni otdzce pifinesly pomérné zajimavé vysledky.
svou kreativni kampani Everything to create everything, kterad jiz v pribehu vyzkumu
ziskavala kladna hodnoceni zpracovéani i ideje kampané. Respondent P1 podotknul, Ze
znaCka prezentujici se takto zpracovanou a detailné promySlenou reklamni kampani

pravdépodobné dba na svou celkovou marketingovou strategii a business, coZ na recipienty
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.....

nejlépe zdatilou v porovnani s ostatnimi predlozenymi kampanémi. Divodem bylo celkové
propojeni s originalnim obrazem, zpracovani i originalita umisténi a vyuziti odliSnych
nastroji k vytvoreni kampan¢. Z tohoto pohledu tedy respondent P3 kampain DeSeress
vnima pozitivné, nicmén¢, podobné jako v ptipadé faktoru exkluzivity, ani zde neshledadva
prestiz pouze kvuli vyuziti dila Kompozice s cervenou, modrou a zlutou nikterak vyraznou.
Respondenti se z hlediska prestize dale pfiklanéli ke znacce Nike s teniskami Dunk SB Low
Mondrian Edition. Tenisky na respondenty piisobi prestiznéji jednak diky pouziti prvkl
Kompozice s cervenou, modrou a Zlutou, ale také diky samotnému zaméru znacky, kdy
hlavni myslenkou bylo poskytnuti velmi specifického zbozi, jez kterou konkurence nenabizi,
a to vlimitovaném poctu kusi pomérné uzkému segmentu zidkaznikl, jak ostatné

v rozhovoru komentuje participant P4.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

V kapitole Metodologie byla poloZena vyzkumna otdzka:

VO: Miize vyuziti prvki a motivii znimého uméleckého dila, konkrétné dila
Kompozice s cervenou, modrou a Zlutou autora Pieta Mondriana, zvySovat ziajem
verejnosti o produkt/sluzbu a jejich exkluzivitu ¢i prestiz, a zaroven zvySovat

uspésnost, predev§sim pak zapamatovatelnost, reklamni kampané znacky?

Uskutecnény kvalitativni  vyzkum pfinesl fadu zajimavych zjisténi. Diky
individualnim polostrukturovanym rozhovortim bylo navic mozné diskutovat o tématu vice
do hloubky a rozprava s kazdym participantem tak ptinesla riiznorodé poznatky, v nékterych
pfipadech i nad rdmec vyzkumné otazky. Kazdy respondent se liS§i svym vnimanim,
zpusobem uvazovani i samotnou interpretaci vjemu. Bylo proto zajimavé pozorovat tyto
odli$né a osobité pristupy k dané problematice, které se vSak v konecné fazi a stézejnich

bodech vztahujicich se k stanovenému vyzkumu nazorové v mnohém sesly.

Jedna z takovychto shod se tykala také otazky zajmu o propagovany produkt/sluzbu.
Respondenti se jednomysIné€ shodli, Ze reklamy vyuzivajici prvky zndmého umélecke dila
Kompozice s cervenou, modrou a Zlutou jsou zajimavéjsi a ve srovnani s béznou reklamou
je zaujmou vice. Dale se vétSina respondentd, respektive 5 osob ze 6, nezéavisle na sob¢
shodla, ze vyuziti zmiflovaného dila nejen probudilo jejich zdjem o propagovany produkt,

potazmo sluzbu, ale také jej do jisté miry ovlivnilo/zvysilo.

Zjisténi vyzkumu poukazuji na skutecnost, kdy miize byt faktor exkluzivity produktu
¢i sluzby vyuzivajici k propagaci prvky Kompozice s cervenou, modrou a Zlutou
respondenty sice vnimany, nicméné mira percepce této exkluzivity je ve vétSin€ piipadl
subjektivni. Z profilt participantii a prub¢hu individualnich rozhovort lze fici ze se obvykle
zaklada na okruzich zajmi recipientd, jejich shodné s cilenim reklamniho sdéleni, a rovnéz
hloubce znalosti 1 zainteresovanosti recipientli v dané oblasti. V kone¢ném souctu 5 ze 6
Samoucelné¢ vyuziti zminéného uméleckého dila bez osobniho zajmu recipienta

v propagovaném produktu by vSak nemuselo nutné vést ke zvyseni exkluzivity.

K obdobnym zjisténim vyzkum dospél také v pfipadé atributu prestize produktii i
konkrétni znacky a jejiho potencidlniho zvySeni diky pouziti Mondrianovy Kompozice
s cervenou, modrou a zlutou. 1 v tomto ptipadé 5 z dotazovanych 6 respondentti verifikovalo

alesponi jednu z prezentovanych znacek i jeji produkt ¢i sluzbu jako prestiznéjsi. VIiv na
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percepci prestize pritom mélo celkové zpracovani reklamnich materiali. NejzasadnéjSimi
faktory urcujicimi miru prestize se zda byt kreativni provedeni a propojeni s originalnim
dilem, zn¢hoz kampan, potazmo produkt, ptejimalo jak ideové, tak vizualni prvky.
Neopomenutelnou roli vSak opét hraje také subjektivni pohled dotazovanych a jejich osobni
zaujeti v konkrétnim propagovaném predmétu/sluzbé, jinymi slovy skutecnost, zda se citi
byt jejich cilovou skupinou ¢i nikoliv. Ke zvySeni prestize diky pouziti neoplasticistniho dila
Kompozice s cervenou, modrou a zlutou tedy dochazet muze, ovSem za urcitych
predpokladi. Na hodnoceni produktu, sluzby a v konecném dusledku také znacky jako
prestizni ma nezpochybnitelny vliv zejména vhodné cileni, jez dokaze takto specifickym
typem reklamniho sdéleni oslovit konkrétni segment potencidlnich zédkazniki. A to sice
takovych osob, které maji diky svym zajmim ¢i vzdélani v oblasti uméni, vytvarné kultury
nebo estetiky predpoklady k pochopeni piivodu ideje reklamni kampané 1 jejiho propojeni
se znaCkou. Hlubsi vhled a pfedchozi znalost, at’ uz neoplasticismu, uskupeni De Stijl, Pieta
Mondriana ¢i konkrétné dila Kompozice cervenou, modrou a zZlutou by mohla recipientovi
vyrazné napomoci k pochopeni zaméru znacky a diivodu prezentace pravé pomoci tohoto

moderniho uméleckého dila, a tedy 1 schopnosti vnimat a hodnotit znacku jako prestiZni.

Posledni z dil¢ich soucasti vyzkumné otazky, jez mél vyzkum formou individuélnich
rozhovorti osvétlit byl faktor zapamatovatelnosti a jeho vliv na uspéSnost reklamnich
kampani. Z odpovédi respondentt plyne, Ze vyuziti Kompozice s cervenou, modrou a zlutou
skutecn¢ vede ke snadn¢jSimu zapamatovani reklamnich sdéleni, propagovanych
produktii/sluzeb. Rovnéz tedy muze napomoci k zapamatovani znacky, jez se timto
zpisobem prezentuje. Oproti pfedchozim zjisténim se ve svych odpovédich jednomysiné
shodli vSichni dotazovani bez ohledu na obor vzdélani, hloubku znalosti v dané oblasti
reklamy ¢i uméni a nebo také svij subjektivni zajem o propagovany produkt. Hlavnimi
divody, které reklamni kampan¢ vyuzivajici prvky zminovaného dila Pieta Mondriana ¢ini
Iépe zapamatovatelnymi jsou dle participantli vyzkumu originalita zpracovani a rovnéz
vyrazna barevnost, ktera v reklamnich sdélenich dominuje na prvni pohled. Je vSak zapotiebi
podotknout, Ze i zde mtize hrat faktor predchozi znalosti origindlniho umeéleckého dila a jeho
pozadi i ideologii podstatnou roli. Recipientovi takovéhoto sd€leni by jeho znalosti poskytly
hlubsi vhled a idedlni podminky pro pochopeni myslenky reklamy. Analogicky by tak ziskal
pfedpoklad k vyrazné snadnéjSimu zapamatovani kompletniho reklamniho sdéleni, vCetné

propagovanych produktt i znacky.
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ZAVER

Tato bakalafska prace si kladla za cil proniknout hloubé&ji k podstaté vyuziti uméni
v reklamé. Aby bylo mozné prozkoumat tyto dv¢ specifické oblasti dostatecnym a nalezitym
zpisobem, neopomenutelnym krokem bylo jejich fadné zmapovani na teoretické Grovni.
Ackoliv k seznameni s tématem a stézejnim néazvoslovim doslo jiz v predchozi védecké
préci, respektive praci ro¢nikové, BP se ve své teoretické Casti vénuje vSem tématim
detailngji a s diirazem k relevantnosti vii¢i vyzkumné otdzce, potazmo cili této prace. Takto
sestavend teoreticka baze, spolecné s vychodiskem v podobé ro¢nikové prace autorky,
shrnuje nezbytné informace nutné pro podrobny vhled do tématu umeéni v reklamé a jeho
pochopeni. Diky zevrubnému teoretickému zdkladu bylo mozné pfejit k samotnému

vyzkumu.

Praktickou c¢ést bakalafské prace tvofilo ne¢kolik vzdjemné provazanych segmentt,
pricemz viibec nejstézejnéjsi byl realizovany vyzkum ve formé interview, nasledny piepis a
zejména interpretace ziskanych poznatkll a ndzora participanti. Témto krokim predchazela
rovnéz ditkladné pfiprava a vytvotfeni scénafe rozhovoru, respektive konkrétnich otazek
rozvijejicich zkoumanou problematiku a diskuzi o ni smérem k postupnému zodpovézeni
vyzkumné otazky. Cilem bylo pfedevSim lepSi zmapovani oblasti aplikace uméni v reklamé

a jeho vnimani participanty z fad laikd 1 odbornikli ve svém oboru.

Diky individudlnim polostrukturovanym rozhovoriim s participanty disponujicimi
rozdilnymi znalostmi, vzd€lanim 1 subjektivni schopnosti percepce bylo mozné zajistit jistou
diverzitu odpovédi. Ackoliv by pro zobecnéni vyslednych zjisténi bylo potieba provést
rozsahlej$i vyzkum s veétSim mnoZzstvim participantii i jejich jednotlivych segmenti
z hlediska osobnostnich i znalostnich charakteristik, s ptihlédnutim k casovym moznostem
a timingu vyzkumu, byl zvolen sice, pocetn¢ mensi, vzorek participantii, za to vSak
zarucujici nazorovou riznorodost. Diky menSimu poctu participanti bylo také mozné
vyzkum, respektive samotné rozhovory maximalné individualizovat. Vysledna Skala ahla
pohledl a nazori participantt je ostatné znatelnd z detailniho piepisti rozhovort. I ptesto se
vSak participanti v fad¢ zasadnich atribut a dil¢ich soucéastech vyzkumné otazky shodli.
Reklamni sdéleni piejimajici prvky neoplasticistniho dila Kompozice s cervenou, modrou a
Zlutou jsou recipienty vnimana pievazné pozitivné. Dotazovani je oznacuji za originalni a
napaditd, coz je odliSuje od béZnych reklam a ¢ini je tak potencidlné uspéSnéjSimi.
Rozhovory rovnéz potvrdily jednu z hypotéz predloZzenych v ro¢nikové praci autorky, a sice,

Ze nevyuzivangj$im vizuadlnim prvkem originalniho dila je skutecné barevnost, spole¢né
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s kompozici a geometrii. Pravé faktor vyuzitych barev je odbornou i laickou vefejnosti
vnimany jako vskutku zasadni z hlediska lepsi zapamatovatelnosti zkoumanych reklam. Pti
vnimani prestize a exkluzivity znacek i jejich produktl hraje u recipientii nezpochybnitelnou
roli vlastni zajem v daném produktu, dale také to, zda se citi byt jeho cilovou skupinou a
nebo mira jejich ptedchozi znalosti konkrétniho uméleckého dila ¢i vytvarné kultury.
Obecné byly pozitivngji hodnocené reklamni matrialy znacek, u nichz byla fuze ideje,
kreativy, originality pfistupu a celkové kvality zpracovéani skute¢né¢ detailni ve vSech
smérech. V téchto piipadech propojeni uméni s reklamou korespondovalo, jak s pivodni
ideji reprodukovaného origindlniho dila, tak marketingovou strategii, komunikovanou
mysSlenkou a samotnym okruhem ¢innosti dané znacky.

Na zaklad¢ téchto zjisténi lze fici, Ze reklamy ptejimajici prvky, at’ uz ideové ¢i
vizudlni, zndmych uméleckych dél, jmenovité Kompozice s cervenou modrou a zlutou,
mohou na své recipienty plsobit do jisté miry piivétiveji, pficemz v takovémto piipadé
stoupa také jejich pozitivni hodnoceni. Ackoliv vSak vzbuzuji spiSe pozitivni dojem,
samoucelné vyuziti uméleckého dila bez zjevné hlubsiho propojeni se znackou ¢i produktem
nemusi nutné vést ke zvySeni jejich exkluzivity a prestize. Tyto konotace se do znacné miry
odvijeji od subjektivni percepce propagovanych produktt. Diky své vyrazné barevnosti vSak
kampané poutaji pozornost laické vefejnosti, zatimco ta odborna si reklamu diky vyuzitym
barvam propoji se svou znalosti neoplasticismu i originadlniho obrazu. V obou ptipadech
muze toto zaujeti vést k lepsi zapamatovatelnosti produktu i znacky. Fenomén art infusion

efektu, zminovany v teoretické casti BP, tak mtize byt vskutku v platnosti.

Zaveérem je vhodné fici, ze uméni v reklamé mé své misto. A to i pies skutecnost, kdy
vysledky vyzkumu nelze zobecnit, jelikoz se do znaéné miry opiraji o subjektivni vnimani a
psychologicky ucinek reklamnich sdéleni v kontextu mnoha proménnych navazujicich na
osobnost daného recipienta. S ohledem na specifi¢nosti tématu a zapracovani umeleckého
vjiemu do reklamy by ono vyuziti uméni mélo mit smysl a s hodnotnym uméleckym
artefaktem by mélo byt nakladéno s uctou a nosnou myslenkou. Povrchni vyuziti vizualni
podobnosti mize sice zaujmout, nicméné dlouhodoby t¢inek na pozitivni vnimani znacky,
jez se timto stylem prezentuje, bude pravdépodobné minimalni. Proto je pii tvorbé reklam
aplikujicich prvky znamych uméleckych dél zapotiebi brat zrfetel zejména na cileni
reklamniho sd€leni, jeho zpracovani a zpiisob propojeni s danym uméleckym artefaktem,

stejné jako celkovou ideu kampané vici cilovému trhu.
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BP Bakalarska prace
RP Rocénikové préace
VO Vyzkumna otazka

OOH Out-of-home
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PRILOHA P I: KOMUNIKACNI MIX

Ke komunika¢nimu mixu muize byt pfistupovano jako k uskupeni 7 zakladnich

komunikaénich nastroji a definovanych jako:
e reklama
e direct marketing
e podpora prodeje
e osobni prodej
e sponzoring
e cvent marketing
e PR

PredevSim v poslednich letech se mezi tyto primarni nastroje pomalu zatadila dalsi
neopomenutelna soucast, a sice online komunikace. Komunika¢ni kandly, respektive média
volena k distribuci reklamniho sdé€leni jsou vybirdna na zéklad¢ sestaveného komunikacniho
mixu a jeho soucasti v ramci dané reklamni kampang. M¢la by byt rovnéZ vhodné zvolena
vzhledem k povaze komunikovaného sd€leni, cilové skupiny a s pfihlédnutim k celkové
marketingové strategii znacky. Vyuzivanad jsou poté média jako rozhlas, televize, web, tisk,
kino ¢i naptiklad eventy. NejcastéjSim postupem je volba primarniho média a dale nékolika
sekundarnich, ktera slouzi spiSe jako dopliikové nastroje komunikac¢ni strategie, potazmo

soucasti komunikac¢niho mixu (Karli¢ek a Kral, 2011).

Slozeni komunika¢niho mixu je Uzce spjato s marketingovymi, potazmo
komunika¢nimi cili konkrétni reklamni kampané. Volba vhodného komunika¢niho mixu a
jeho nastroji by v§ak méla korespondovat také s dlilezitymi dalSimi faktory, mezi néZ se fadi

napiiklad:
e charakter nabizené sluzby ¢i produktu
e druh trhu, na kterém znacka ptisobi

Je to pravé vhodnost vybéru sloZzek komunikaéniho mixu a jejich konkrétnich nastroj, a to
1 vici aktudlni trzni situaci, co mize siln¢ ovlivnit vyslednou funkénost komunika¢niho

mixu, stejné jako tspéch reklamni kampané (Vysekalova a Mikes, 2018).



PRILOHA P II: PRAKTICKA CAST ROCNIKOVE PRACE UMENI
V REKLAME — AUTOR: VENDULA SVOBODOVA

Nasledujici text vznikl v ramci roCnikové prace autorky této bakalédiské prace.
Realizovany vyzkum formou analyzy sekundarnich dat a vizualniho provedeni reklamnich
materidli byl inspiraci k detailn€jSimu prizkumu a porozuméni dané problematice v BP.
Zjisténi z RP se tak stala jednim z vychodisek pro vyzkum provadény v ramci praktické ¢asti
této védecké prace. Vzhledem k totoznému tématu vychazeji obé prace v nékterych
oblastech ze shodného teoretického zakladu. Nicméné pro Ucely bakalaiské prace byla
tématika prozkoumana detailnéji a teoreticky zaklad rozsifen o potfebna nazvoslovi, pojmy
1témata nutna pro lepsi pochopeni zkoumané problematice. Obsah této ptilohy tak predklada
vyluéné praktickou ¢ast rocnikové prace vcetné zavéru, pficemz jeji kompletni znéni je dale
k dispozici na ulozisti Google Disk:
https://drive.google.com/drive/folders/1bqVgN518leq3DoPRsJ-
a464yZMuGV020?usp=share_link



https://drive.google.com/drive/folders/1bqVgN518Ieq3DoPRsJ-a464yZMuGV020?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1bqVgN518Ieq3DoPRsJ-a464yZMuGV020?usp=share_link

1 ANOTACE ORIGINALNIHO UMELECKEHO DILA

Tato kapitola slouzi pro uvedeni do problematiky “uméni v reklamég”, pti¢emz hlavnim
pfedmétem kapitoly bude stru¢na anotace origindlniho uméleckého dila, jehoz motivy a

prvky byly pievzaty a vyuzity v reklamnich kampanich, jez budou pozd¢ji analyzovany.

Obrazek 1 - Obraz Pieta Mondriana Kompozice s cervenou, modrou a zlutou
(Zdroj: Wikipedia, 2021)

Predmétem a predlohou pro nize predkladané reklamni kampané je dilo nejslavnéjsiho
predstavitele neoplasticismu, a sice malife Pieta Mondriana. Mondrian vytvotil obdobnych
obrazii n€kolik. Obraz, jez je predlohou zkoumanym reklamnim kampanim nese nazev
Kompozice s cervenou, modrou a zlutou, pfiCemz tento obraz je pokladédn za jeden

z nejzéasadnéjSich umelcovych pocinl. Vytvotren byl roku 1930. Mondrianovy obrazy jsou



souhrnné nazyvany Kompozice, pricemz nékteré jsou opatieny konkrétnim potadovym

¢islem (The power of Piet Mondrian’s Composition with Red Blue and Yellow, 2018).

Mondrianovy Kompozice s cervenou, modrou a zlutou se tadi, jak jiz bylo zminéno
v kapitole Umeni, k uméleckému stylu neoplasticismus, t€Z nazyvaném novoplasticismus.
Tento styl byl zaloZen na abstraktnim a geometrickém vyjadfovani skute¢nosti. Vyjadiovaci
prvky byly omezeny na ptimky a jejich rizné tloustky, pravy thel a tii zakladni barvy
predstavujici konkrétni, avSak stile abstraktni predmét — Cervenou, zlutou a modrou.
Definovany byly také tzv. ,,nebarvy”, jez mély zastupovat prazdnotu prostoru kolem — bila,
¢ernd a Seda. Tyto principy manifestovala a nasledovala umélecka skupina De Stijl. Smyslem
neoplasticistnich, stejné jako Mondrianovych, uméleckych dél bylo vyjadieni samotné
podstaty skuteCnosti, a to za pomoci absolutniho potlaceni organickych tvarii a ptirodni

“nedokonalosti” neoplasticismus (The Theory of Neoplasticism, 2016).

2 ANALYZA REKLAMNICH KAMPANI A PROPAGACNICH MATERIALYU

V nasledujicich odstavcich budou analyzovany celkem 4 reklamni kampané ¢i
propagacni materidly (fotografie/grafika jako konkrétni soucéast reklamni kampang) Ctyt
odlisnych znacek, a sice Kraft E.L.S. AG, De Serres, Sony a dale znacky Nike. Kazda z téchto
kampani je inspirovana nékterym z aspektl a prvki ikonického obrazu Pieta Mondriana, a
sice “Kompozice se zlutou, modrou a ¢ervenou®, ktery byl podrobné popsan v predchozi

kapitole. Jednotlivym analyzam bude vzdy pfedchdzet kratka anotace kazdé kampang.

Hlavni néplni analyz bude zkouméni a posouzeni vizualnich strdnek kampani, a to
v komparaci s origindlnim dilem. Konkrétnimi vysledky tedy bude zjisténi, jaké prvky
(barevnost, detaily, rozlozeni prvkia apod.) reklamni sdéleni pfejima a vyuzivéa k propagaci
daného produktu/sluzby/znacky, v jaké mife tak ¢ini a jakym zplsobem je reprodukuje.
Kromé toho bude dale posouzeno, zda existuje n¢jakd mozna souvislost a propojeni mezi

propagovanym produktem/sluZzbou a samotnym originalnim dilem ¢i pfipadné stylem.

Nad ramec stanovené vyzkumné otazky bude taktéz vyuzito poznatkii z obord jako
psychologie reklamy a barev, na jejichz zaklad¢ bude okrajoveé posouzen mozny vliv tohoto
specifického vizudlniho reklamniho sdéleni na recipienta. K tomuto rozhodnuti vede
skutecnost, ze aspekt dulezitosti psychologie v reklamé je zcela nezpochybnitelny a neni

mozné jej prehlizet.



2.1 Kampan znacky Kraft E.L.S. AG

Fine art stays fine when we ship it.

KRAFT ELS AG

Art lagistics worldwide

Obrazek 2 - Kraft E.L.S. AG - Fine art stays fine when we ship it (Zdroj: Adeevee, 2005)

Predmétem prvni analyzy je jeden z reklamnich plakatt spole¢nosti Kraft E.L.S. AG,
ktera se zabyva prepravou uméleckych dél napfic cely svétem. Uvedeny plakat byl soucasti
reklamni kampané nesouci nazev “Fine art stays fine when we ship it”, pfi¢emz do ¢estiny
Ize slogan ptelozit zhruba jako “Vytvarné uméni zstane v poradku, pokud ho dopravujeme
my”’. Kampar byla zpracovéana Svycarskou reklamni agenturou Wyler Werbung v roce 2005,
pricemz jeji oficialni uvedeni bylo téhoz roku v prosinci. V ramci kampané se pracovalo i s
uméleckymi dily jinych autorti (napifiklad Vincent Van Gogh) odlisnych uméleckych stylt.
Pro ucely analyzy v rdmci rocnikové prace je vSak relevantni zejména predloZzeny motiv —

viz Obrazek ¢. 2 (Pearls Creek Art, 2005).

Spolecnost Kraft E.L.S. AG si zaklada na kvalitnim a skute¢né velmi preciznim a

opatrném zachazenim s uméleckymi dily po dobu celé piepravy. Zajistuji ptepravu



jednotlivych uméleckych dél, stejné tak celych soubori vytvarného umeéni pro ucely vystav

(Kraft E.L.S AG, 2021).

Plakat k reklamni kampani spole¢nosti Kraft E.L..S. AG na prvni pohled zaujme svou
kompozici. Jednotlivé obrazové prvky se nachéazeji pouze v jednom rohu, konkrétné vlevo
dole, ptfiCemz nejevi zndmky zddného usporddani. Kompozice plisobi na prvni pohled
chaoticky, avSak i tak zde jde pomérné snadno vycist analogii k originalni Mondrianové
“Kompozici s ¢ervenou, modrou a zlutou“. Zmét prvkad v levém dolnim rohu tvofii 3
geometrické obrazce — jednim je Ctverec Cervené barvy a dva obdélniky v barvé modré a
zluté. Dale se zde nachdzi mnozstvi klasickych ¢ernych linek v rtizné sile. Pozadi je bilé, a
to podobn¢ jako v ptipad¢ originalniho obrazu. VSechny tyto vizualni prvky pfimo odkazuji
ke zminovanému uméleckému dilu. Reklamni kampai ve své podstaté pievzala kompletni
motiv origindlniho obrazu, pfi€emz s nim ale pracuje velmi kreativnim a dynamickym
zpisobem, pricemz nuti divdka zapojit svou predstavivost a stimuluje jeho fantazii, na
zaklad¢é ¢ehoz by se dalo hovofit o jisté formé reklamniho emocionalniho apelu s prvky
humoru. Slogan “Fine art stays fine when we ship” tak mize pozorovatele pfivadét k
mysSlence, ze se pivodni Mondrianliv obraz béhem ptepravy jaksi “rozsypal”, coZ by se

nestalo, kdyby si zédkaznik vybral pravé dopravce Kraft E.L.S. AG.

V otazce mozného propojeni dila se znackou, konkrétné tedy kampani znacky Kraft
E.L.S. AG, se pfti jistém thlu pohledu nabizi logicka, avSak pon€kud obecné odpovéd’. Tato
logisticka spolecnost je uzce spjatd s uménim vseho druhu, jelikoz se stard o jeho bezpecnou
prepravu po celém svété. Soucasti tymu jsou odbornici z fad uméleckych restauratorti a
samoziejme historikii uméni, ktefi spolupracuji s technickymi tymy tak, aby byla zajisténa

vewvr

hodnotu (Kraft E.L.S AG, 2021).
V ptipad¢ tohoto propojeni dila a znacky by se tak mohlo jednat o chytré znazornéni
kvalitnich sluzeb a piepravy dopravce uméleckych pfedmétl, nezli naptiklad jen o Casté

znazornéni vyuziti prestize konkrétniho umeéleckého dila “Kompozice” od Pieta Mondriana.



2.2 Kamparn znacky De Serres

Obrazek 3 - De Serres - Everything to create everything (Zdroj: Ads of the World, 2010)

Druhé reklamni kampaii je od piedchozi, a soucasné i nasledujicich, zcela odlisna, a
to zejména svou formou. Nejedna se o reklamu digitalni, ani klasicky tiskovy format v
podobé plakati apod., nybrz o kreativni vyuziti venkovniho formatu CLV neboli City Light
Vitrine. Propagacni kampan spoleCnosti De Serres s nazvem a zaroven sloganem
“Everything to create everything” byla vytvofena reklamni agenturou BBDO Kanada a
objevovala se ve venkovnich reklamnich vitrinach napfi¢ celym Montrealem. Slogan této
kampané mél podporovat souhrnné sdéleni, jehoz tkolem bylo pfedat potencidlnimu
zakaznikovi informaci, Ze veskeré vytvarné potiteby pro svou tvorbu nalezne vzdy u prodejce
De Serres. Kampan byla uvedena v unoru 2010. Agentura BBDO se inspirovala kromé
Mondrianovy “Kompozice* také napiiklad dilem pop-art umélce Roye Lichtensteina.
Znacka De Serres se vénuje prodeji uméleckych pomiicek a potieb pro kreativni/vytvarnou

tvorbu, ale rovnéz naptiklad ramovani obrazii (Deserres Mondrian, 2010).

Vizualni stranka kampané pro znacku De Serres se oproti ostatnim piedloZzenym
kampanim li$i jednak jiz zminovanym formatem CLV venkovni reklamy, ale zejména svou
kreativni realizaci. V urc¢itém slova smyslu bychom v této formé realizované kreativni
reklamni sdéleni mohli nazvat jako urcity typ performance, pfipadné jesté 1épe ambientni,

pfipadné guerilla reklamni kampani, které jsou proslulé a specifické pravé velmi



originalnim, nekonven¢nim pojetim nebo umisténim. Pfedmétem reklamniho sdéleni je tedy
op¢ét motiv obrazu Mondrianovy “Kompozice s Cervenou, Zlutou a modrou®, kdy samotny
obraz je vytvoten z 600 lahvi¢ek malifskych barev jakozto hlavniho média, pomoci n¢hoz
Piet Mondrian své kompozice vytvarel. Reklama se nesnazi ptivodni dilo nikterak pretvaret
¢i stylizovat, ba naopak se snazi s respektem o jeho reprodukci dle zndmého a ikonického
motivu, ktery je Siroké verejnosti dobfe znamy. Na zakladé tohoto faktu jsou v reklamnim
sdéleni také dodrzeny zdkladni principy De Stijl, a to ve formé vyuziti odpovidajici
barevnosti, kdy je respektovdna jiz zminovana Skala barev — Cervend, modra, Zluta a
“nebarev” — ¢ernd, Sed4, bila. Princip aplikace ¢ernych dé€licich pfimek umisténych k sobé v
kolmém uhlu a bilého pozadi, je v ramci kampané rovnéz uplatnén po vzoru originalniho
dila. Pivodni Mondrianovy obrazy jsou obvykle déleny pfimkami o riizné sile podle toho,
jaky je jim piikladdn vyznam. V kampani je tento aspekt opomijen a tlouStka piimek je
neménnd, pficemz je mozné predpokladat, Zze divodem (limitem) by mohla byt velikost
lahvicek s barvou. Jak jiz bylo feceno, kampan znacky De Serres se dilem Pieta Mondriana
nejen inspirovala, ale tato kampan se snazi o jeho vérnou reprodukci, pficemz prvky

neoplasticismu jsou v ni vyuzity v maximalni mite.

Z pohledu propojeni dila/sméru/autora se znackou se da opét predpokladat propojeni
spiSe z hlediska shodného okruhu z4jmu, jak ukazala rovnéz predchozi kampail. Spojnici
mezi pouzitym motivem kampan¢ a prodejcem uméleckych potieb De Serres by zde mohlo

vytvaret samo uméni.



2.3 Kamparn znacky Sony

Hang up an original Sony Plasma at home.

Obrazek 4 - Sony — Hang up an original Sony Plasma at home (Zdroj: Ads Spot, 2003)

V potadi tieti reklamni kampan patii znacce elektroniky Sony. Tvorbu této reklamni
kampané ma ve svém portfoliu agentura BBDO Santiago (obchodni oblast Chile). Kampaii
“Hang up an original Sony Plasma at home ” byla uvedena v kvétnu roku 2003, pfi¢emz se
jednalo o vyhradné printovou reklamni kampan. Propagovanym pfedmétem byly televizory
typu plasma, které vynikaly svou mimotadn¢ velkou thloptickou obrazovky, ale rovnéz také
neobvykle Stihlym profilem, diky ¢emuz bylo mozné televizor zavésit ptimo na zed’. Tyto

televizory byly v dob& uvedeni kampan¢ v bézné domécnosti téméi raritou, kampan tedy



lakala potencialni zdkazniky ke koupi tohoto zatizeni a doslovné feceno “Zavéseni originalu

Sony Plasma doma”.

Vizualni stranka vyse uvedené kampané pro znacku Sony, piestoze se svym
grafickym zpracovanim velmi blizi origindlnimu uméleckému dilu, mizeme zde nalézt
nekolik odlisnosti. Jedna se tedy o kampan, ktera se autorovym dilem pouze inspirovala a
vyuzila pouze nekolik jeho motivii. V porovnani s pfedchozi kampani se reklama znacky
Sony nesnazi o piimou reprodukci Mondrianova obrazu. Jak jiz bylo fe¢eno, kampan slouzila
k propagaci novych plochych plasma televizori od znacky Sony. Celd kompozice je tedy
sloZena ze Ctyt televizorl, pfi€emz jejich Sirokéd uhlopficka byla vyuzita jako plocha pro
jednotlivé barvy vystihujici podstatu neoplasticismu — 2x Cerveny, 1x zluty a 1x cerny
obdélnik. Z hlediska pouzité barevnosti se jedné o velmi vyraznou reklamni kampan. Diky
aplikované barevnosti tak reklama vyrazné ptitahuje pozornost potencidlniho zakaznika. V
kampani celkové pfevlada Cervend barva, o niz psychologie barev tika, Ze je recipienty
sd€leni nejCastéji spojovana se vzrusenim a podnécovanim novych myslenek. Je to barva
dominantni, silna, pfitahujici pozornost, pfi¢emz pravé dominanci lze z kampané znacky
Sony vypozorovat. Barevné plochy oddéluji ¢erné ptimky o rizné sile, coz opétovné
podporuje podstatu zmifiovaného umeéleckého stylu — pro originalni dila byla riznorodost
sily délicich ¢ar podstatna. Dalo by se polemizovat, zda samotnou kompozici a podobnost s
originalnim dilem ponékud nenaruSuje bily ram okolo kazdého televizoru. Avsak pouze za
ptedpokladu, ze to nebyl zamér tvirc kampané. Za chytry a kreativni ,,tah* se vSak da
povaZovat slogan reklamy “Hang up an original Sony Plasma at home”. Paklize zamé&fime
pozornost na vyuziti vytvarnych motivi, konkrétné ve vyuziti barevnosti a kompozice,
jednoho z nejznaméjSich obrazii avantgardniho umeéni, ktery je mozné taktéZ si “povésit
doma na zed”, nabizi se otazka, zda spole¢nost Sony své plasma televizory povazuje rovnéz

za podobu uméleckého dila, které si kazdy mtze stejné tak doma povésit na zed'.

Z hlediska propojeni umeéleckého dila “Kompozice se Zlutou, modrou a ¢ervenou* se
znackou elektroniky Sony, 1ze ptedpokladat, ze zjevné propojeni na urovni predméetu zajmi
neexistuje. Opét vSak vyvstava otdzka, zda se znacka Somy neuchylila k vyuziti motivii
tohoto konkrétniho dila za jistym ucelem, kterym by mohlo byt naptiklad pfipodobnéni
nového typu televizori k uméleckému dilu vysoké estetické hodnoty. Zde by tedy byla jisté
na mist¢ debata o vyuziti prestize daného predmétu na obou stranach, jak uméleckého dila

Pieta Mondriana, tak samotného propagovaného predmétu — televizorti Sony.



2.4 Kamparn / propagacni fotografie znacky Nike

Obrazek 5 - Nike SB Dunk Low Premium — Mondrian Edition (Zdroj: Freshness Mag,
2008)

Vyse vyobrazend produktova fotografie patii do souboru propagacnich materialti
americké sportovni znacky Nike, pficemz tyto materialy byly vytvofeny ku pftilezitosti
ptredstaveni nové kolekce obuvi tohoto brandu. Limitovana edice nesla ndzev Nike SB Dunk
Low Premium — Mondrian Edition. Kampan znacky sama o sob¢ nebyla nikterak vyrazna,
jelikoZ primarni sdéleni pro recipienta nesl samotny propagovany produkt. Tato edice

spatiila svétlo svéta v ¢ervnu 2008 (Nike SB Dunk Low Premium, 2008).

Piredmét reklamniho sdéleni, a sice tenisky znacky Nike, je v propagacni fotografii
zasazen piimo do stfedu plochy fotografie, pozadi je v charakteristické kontrastni Cerné
barvé. Pozornost je tedy pfitahovana vyhradn€ propagovanym produktem. Z hlediska
vizualnich prvku si lze v prvé fadé opét povSimnout klasické barevnosti. Volba téchto
charakteristickych ¢istych odstinii Zluté, Cervené a modré ptimo odkazuje k Mondrianovym
neoplasticistnim “Kompozicim®. Znacka dale zachovala taktéz princip vyuziti kontrastu
téchto tfi zdkladnich barev v kombinaci s ¢ernou a bilou, jeZ jsou v ramci skupiny De Stijl

oznacovany za ‘“nebarvy” vyjadiujici prazdny prostor obklopujici predmeéty. Zpracovani



produktové fotografie dale svym nasvétlenim podporuje a zvyraznuje tento zminény kontrast
barevného provedeni produktu. Cerné linie maji podobné markantni charakter, jaky lze
pozorovat u originalnich Mondrianovych obrazl. Oproti origindlnimu dilu se vSak tato
kolekce znacky Nike nesluCuje s geometrickymi principy neoplasticismu, které byly velmi
zasadni a dulezité. Naopak se stavi proti zasaddm toho avantgardniho stylu a ve svém
produktu vyuziva organickych tvari, a to ve form¢ jednotlivych dilci obuvi. Celkové lze
fici, ze kampan/produkt z Modrianova origindlniho dila piejima vyhradné vyrazny a
pozornost poutajici prvek barevnosti. Dominantnimi barvami jsou pak zejména zluta, ktera
je spojovana s dynamicnosti, veselosti a lehkosti a dale Cervena asociovéna spiSe se
vzrusenim, silou a pevnosti. Modrd barva objevujici se v podstatné mensi mire, je dle

psychologie barev spiSe vnimana jako barva klidu, pasivity a chladu.

Co se tyka mozného propojeni produktu s origindlnim uméleckym dilem Pieta
Mondriana, 1ze se domnivat, Ze jako takové relevantni propojeni pravdépodobné neexistuje.
Znacka Nike vSak limitovanou edici Nike SB Dunk Low Premium — Mondrian Edition
vytvofila na po€est Mondrianova revolu¢niho a do jisté miry kontroverzniho dila, proto Ize
tedy predpokladat, ze tak jednala na zakladé subjektivnich kulturnich a estetickych hodnot
(Nike SB Dunk Low Premium, 2008).



8 Z.ODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY A VYSLEDNA ZJISTENI

V kapitole Metodologie byla poloZzena vyzkumna otazka:

VO: Jakymi metodami reklama s uméleckym dilem pracuje — jaké prvky z

originalniho uméleckého dila prejima, v jaké mife a jakym zpiisobem je reprodukuje?

Nasledujici text pak predklada odpovéd’ na VO na zaklad¢ zjiSténi, jez plynou

z analyzovaného souboru vybranych reklam.

Z ptedchozich analyz tak vyplyva, ze reklamni sdéleni piejimaji v prvé fade prvky
barevnosti charakteristické pro uvedené konkrétni avantgardni dilo, kdy se jedna o pomérné
vyrazné barvy upoutavajici pozornost, kterymi jsou Cervena, zlutd a modra barva v sytych
odstinech. Prvek barevnosti je v ramci reklam vyuzivan v maximalni mozné mife. Barvy

jsou v kampanich reprodukovany prakticky bez jakékoliv zmény tonu.

DalSim motivem, ktery je kampanémi, ¢i produkty piejiman, je vyuziti vyhradné
geometrickych obrazct, predevsim pak obdélnikt, ¢tverct a dé€licich piimek. Tyto prvky se
objevily ve tiech kampanich z celkového poctu ¢tyf. Ve zplisobu vyuziti elementu délicich
pifimek je vSak v nékterych ptipadech (kampanich) opomijena jejich pivodni podstata

vychazejici z principt neoplasticismu. Pfimky poté slouzi pouze ve form¢ vizualniho prvku.

Ttetim elementem, ktery je z pivodniho Mondrianova dila piejiman, je kompozice,
tzn. jinymi slovy uspofadani vytvarnych prvkd vrdmci kompozice. Motiv vérného
napodobeni kompozice je vyrazny obzvlasté u kampani, jez se snazi o co nejvérohodné;si
reprodukei ptivodniho umeéleckého dila. Zde obraz neslouZzi tedy pouze jako inspirace, ale
prakticky ptedstavuje predlohu pro podobu vysledné kampang. V tomto ptipad¢ pak kampan
vyuziva element kompozice v nejvy$si mozné mite, v n€kterych ptipadech je shoda dokonce
az 100 %, jako je tomu napiiklad v piipadé kampané znacky De Serres. Paklize se znacka v
ramci kampané uchylila k cesté vérné reprodukce piivodniho dila, je zde vyuzito i dalSich
prvka originalniho dila, tzn. véetné zminénych dvou piedchozich, a to z pohledu barevnosti
a vyuziti geometrickych prvki. Zplsob tohoto zapracovani vytvarnych prvkil v nékterych

ptipadech dokonce respektuje i hlubsi principy neoplasticismu a uskupeni De Stijl.



ZAVER

Pfed samotnym zacatkem zpracovavani predloZzené rocnikové prace bylo
samoziejme stanoveno a blize specifikovano téma préce, nacez byla vytvoiena metodologie
postupu prace a zpusob zpracovani vyzkumu. V tomto konkrétnim ptipad¢ byla zvolena
metoda kvalitativniho vyzkumu, pomoci niz byla vypracovana analyza sekundéarnich dat.
Samotné analyze predchazelo vymezeni zakladnich teoretickych pojmi (viz Teoreticka

¢ast), jejichz znalost je nezbytna pro pochopeni zkoumané problematiky.

Prakticka ¢ast rocnikové prace je tvofena anotaci originalniho umeéleckého dila, jehoz
motivy byly dale vyuzivany v konkrétnich reklamnich kampanich, jez byly predmétem
analyzy/vyzkumu. Dale souborem analyzovanych reklamnich sd¢leni a nakonec kapitolou
shrnujici vyslednéd zjisténi, kterd umoznila nalézt odpovéd’ na stanovenou vyzkumnou

otazku, tim pak soucasné¢ dosadhnout vytceného cile prace.

Na zéklad¢ souboru analyz piedlozenych v ramci praktické ¢asti rocnikoveé prace lze
vyfknout nésledujici hypotézy. Vyuziti uméni je v rdmci tvorby reklamnich sdéleni pomérné
dosti Casté, a to bez ohledu na typ znacky, spolecnosti, sluzby ¢i produktu. Opakujicim se
motivem je pak vyuziti zejména oblasti malif'stvi, kdy pfedstavuji umélecka dila nejen
predmét inspirace reklamniho sdé€leni, ale v n¢kterych ptfipadech jsou samotnou reklamou
vérné reprodukovana. Déle 1ze zkonstatovat, Ze konkrétni umélecky smér neoplasticismus a
dilo umélce Pieta Mondriana se stavaji ptedlohou reklamnich kampani stale ¢astéji, opét bez
ohledu na prezentovany typ produktu, ptipadné sluzby. Repetitivni charakter méa zejména
dilo ,,Kompozice s zlutou, modrou a ¢ervenou‘ od zminovaného P. Mondriana. Mira vyuziti
prvka tohoto dila je velmi vysoka, pfi¢emzZ nejCastéji aplikovanymi a reprodukovanymi
prvky jsou: vyuzité barvy (Cervend, modra, zlutd), geometrické tvary (obdélnik, ctverec,

piimka) a kompozice (vizualni rozlozeni prvka).

V néavaznosti na zvolenou metodu kvalitativniho vyzkumu je vSak tfeba dat diiraz na
moznost subjektivniho nazirdni na danou problematiku, jenz miize vést ke zkresleni
interpretace popisovanych subjektii analyzy. Je proto zapotiebi uskutecnit dalsi vyzkum,
ktery by slouzil k relevantnimu posouzeni realizované analyzy, tzn. potvrzeni vyslednych

zjiSténi a z nich plynoucich hypotéz.



PRILOHA P III: SCENAR A OTAZKY PRO INDIVIDUALNI
ROZHOVRY S PARTICIPANTY VYZKUM

Sada obecnéjSich otazek pro uvedeni do tématu:
1. Zajimate se o uméni a malifstvi, méate je rad(a)?

Doplikova otazka: Slysel(a) jsem o neoplasticismu a Pietu Mondrianovi? Piipadné
jeho dilech?

2. Jaky je vas vztah k reklamam obecné? Vnimate je spiSe pozitivne ¢i negativne?

3. Paklize je reklamni kampan zpracovana originalné, ma “neokoukany” napad, zaujme vas?
Zapamatujete si ji lépe?

Jadro rozhovoru:

1. Kterad z kampani s vyuzitim motivli Kompozice s cervenou, modrou a Zlutou autora Pieta
Mondriana vas zaujala na prvni pohled?

Doplitujici otazka ¢.1: A proc?

2. Porovnate-li originalni obraz a reklamni kampang, jaké spolecné vizudlni prvky vidite
(barva, geometrie, uspotfadani prvki)?

Doplitkova otazka €. 2: Kterého z nich jste si v§iml(a) jako prvniho?

Dopliikova otazka €. 3: Jak na vas pouzité barvy plisobi, co ve vas vyvolavaji?
Dopliikova otazka ¢. 4: Kterd ze 4 kampani se pouzitim téchto prvki vymyka
vzhledem k ostatnim.

3. Nyni vite, Ze inspiraci k témto reklamnim kampanim byl Mondriantiv obraz Kompozice s
Cervenou, modrou a zlutou, pokladate tyto reklamy za povedené? Libi se vam? At uz z
hlediska myslenky zpracovani ¢i vyuZiti podobnosti s Mondrianovou Kompozici...

4. Jsou reklamy vyuzivajici prvky znamych uméleckych dél, konkrétné pak tyto kampane¢ s
Mondrianovou Kompozici s cervenou, modrou a zlutou, pro vas jako divéka zajimavé?
Zaujmou vas vice, nez jiné typy reklam?

Doplitkova otdzka &.5: Cim vés zaujmou?
Doplitkova otazka ¢.6: Myslite si, Ze tento zdjem plyne z vaseho osobniho zajmu o
uméni? Nebo je reklama zkratka vyrazné a fungovala by i na laiky v oblasti uméni?

5. Ktera z téchto reklam ve vas vzbuzuje zajem o propagovany produkt / sluzbu nejvice?

6. Mtize tato podobnost se znamym uméleckym dilem napomoci k lepsi zapamatovatelnosti
reklamy a prezentované znacky? Jaky je vas nazor?

7. Vzbuzuje ve vas néktera z téchto reklam pocit exkluzivity produktu nebo znacky, potazmo
pusobi na vas toto zbozi ¢i sluzby specidln€ ve srovnani s konkurenci?



8. Plisobi na vas nektera ze znacek diky vyuziti natolik znamého dila s vysokou estetickou a
kulturni hodnotou prestiZznéji ve srovnani s konkuren¢nimi znackami



PRILOHA P IV: AUDIO ZAZNAMY INDIVIDUALNICH
ROZHOVORYU

Audio nahravky provedenych individuélnich rozhovort s 6 participanty vyzkumu jsou
dostupné k poslechu na ulozisti Google Disk:

https://drive.google.com/drive/folders/1ghUFmOdIwTUrX1Xc2xmh4ezV2K AUxiet?usp=
share link



https://drive.google.com/drive/folders/1qhUFmOdIwTUrX1Xc2xmh4ezV2KAUxiet?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1qhUFmOdIwTUrX1Xc2xmh4ezV2KAUxiet?usp=share_link
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