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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vztahem venkovni reklamy a vytvarného uméni. V teoretické
¢asti je vénovan prostor historii i teorii venkovni reklamy a jsou uvedeny zakladni pojmy

Z teorie vytvarnych umeéni, které jsou v praxi vyuzivany pro tvorbu reklamy.

Praktickd cast hledad prostiednictvim konkrétnich dil¢ich studii a realizovaného marketin-
gového vyzkumu odpovédi na stanovené otazky tykajici se vzajemného vztahu venkovni

reklamy a uméni 1 vlivu venkovni reklamy na estetiku okolniho prostiedi.

Kli¢ova slova: venkovni reklama, vytvarné uméni, plakat, déjiny reklamy, estetika rekla-

my, Alfons Mucha, Piccadilly Circus, Times Square

ABSTRACT

The present thesis deals with relationship of outdoor advertising and fine art. In the theo-
retical part, history and theory of outdoor advertising is described. Basic concepts of the
theory of art are commented that are used in practice for advertisement creation.

The practical part uses industry-specific studies and web-based marketing research to find
fundamental conceptual answers. The questions include outdoor advertising/art relation-
ship and the impact of outdoor advertising on the aesthetics of the surrounding environ-

ment.

Keywords: outdoor advertising, visual arts, poster, history of advertising, advertising aes-

thetics, Alphonse Mucha, Piccadilly Circus, Times Square
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UvVOD

Uméni provazi cloveéka jiz od samotnych pocatki jeho existence. Dlouhou historii ma za
sebou i reklama, ktera je nedilnou soucasti kulturniho ¢asoprostoru jiz od dob starovéku.
Velmi pestrou $kalu variaci vykazuje v ramci reklamy zejména reklama venkovni, jejiz
podoba se miiZze pohybovat od tradi¢nich plakatd pies neony, prostiedky méstské hromad-

né dopravy a billboardy az k jednoduchym letakam, ale i happeningim.

Jestlize jednim z cilii vytvarného uméni, které mé k reklamé ziejmé nejblize, je esteticky
prozitek divaka, pak je nutné ur¢itou formu estetického prozitku pfiznat i venkovni rekla-
me. Obé discipliny totiz maji bezpochyby nékteré jmenovatele spolecné. Otazkou ovSem
zlstava, nakolik na rozdil od vétSiny Cist€¢ uméleckych dél ovlivituje estetiku prostedi pra-

vé reklama, popiipad¢ jak je tento vliv vniman vefejnosti.

Vzhledem Kk tomu, ze jak s uménim, tak s venkovni reklamou se lidé v zivoté setkavaji,
aniz by méli moznost se jim néjakym zpiisobem vyhnout, zaslouzi si vzajemny vztah téch-

to dvou disciplin nasi pozornost.

Predlozend diplomova prace se pokusi blize prozkoumat pravé vzajemny vztah venkovni
reklamy a uméni a to s ohledem na historicky vyvoj venkovni reklamy. Stranou nezlstane

ani jiz zminéna otazka estetického vlivu venkovni reklamy na okolni prostredi.

Snaha o podrobnéj$i zmapovani vztahii reklamy a uméni by mohla napomoci estetické

strance reklamy a reklamé viibec.

Umeéni stejné jako reklama disponuje mnozstvim druhti. Tato prace se vSak bude zabyvat
vyhradné uménim vytvarnym. Reklama sice vyuziva umélecké prostiedky nejen vytvarné,
ale i hudebni a literarni, vizualni stranka komunikace je vSak u venkovni reklamy domi-
nantni a ma ptirozené i nejvetsi vliv na estetiku konkrétniho reklamniho komunikatu i jeho
okoli. Z tohoto dtivodu je pro komparaci obou disciplin, kterou se tato prace pokusi nabid-

nout, nejvhodnéjsi pravé umeéni vytvarné.

Utelem prace rozhodn& neni podat vy&erpavajici prehled vzajemnych styénych bodi ven-
kovni reklamy a uméni. Pfi komplexnim zpracovani by se jednalo o problematiku natolik
Sirokou, ze by ani nebylo mozné vmeéstnat ji do omezeného rozsahu, jakym disponuje di-
plomova prace. Snahou je spiSe pokusit se o zakladni vhled na tuto problematiku a to
zejména s ohledem na historické souvislosti, 1 kdyZ opomenuta nebude ani soucasnost

venkovni reklamy.
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Diplomova prace vzhledem k tématu neobsahuje projektovou ¢ést. Jejim cilem neni ptinést
konkrétni navrh feSeni vybrané¢ho problému, ale je koncipovana jako text, ktery se pokusi
zeni teorie také nékolik analyz, jejichz vysledky by mély pomoci zodpovédét stanovené

vyzkumné otazky a verifikovat souvisejici hypotézy prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE VENKOVNI REKLAMY

Prosttedky venkovni reklamy patii mezi nejstar§i formy propagace vibec. Béhem let se
s rozvojem novych komunikac¢nich médii velmi rozsifilo mnozstvi jednotlivych druhii ven-
kovni reklamy. Tato kapitola bude vénovana vyvoji venkovni reklamy od prvopocatku do

soucasnosti.

1.1 Starovék

Kofeny toho, co dnes nazyvame venkovni reklamou (Outdoor Advertising/Out-0f-home
Adpvertising), sahaji pravdépodobné az do obdobi starovékého Egypta. V Louvru je zacho-
vano vetejné oznameni na papyru z roku 146 ptf. n. L., které nabizi odménu za nalezeni
uprchlych otrokti. Tento papyrus se da povazovat za prvni dolozené komeréni sdéleni pre-

zentované formou venkovni reklamy. (Bernstein, 2004, s. 12)

Dochovény jsou také tabulky ze starého Rima, které jiz piimo nabizeji sluzby nebo kon-
krétni produkty. V Rimé byly obvyklé také ,,vyvésni §tity piipevnéné ke sténam domd, na
kterych bylo symbolem oznaceno, jaké produkty nebo sluzby jsou uvnité provozoven
k dispozici. Symbol kozy naptiklad oznac¢oval prodejnu mlécnych vyrobkd, vétev zname-

nala vycep a ntiz urcoval nozife.

V antice bylo také velmi popularni divadlo, pfi¢emZ jednotliva pfedstaveni byla oznamo-

vana na prvnich jednoduchych plakatech. (Bernstein, 2004, s. 12)

Uz v antice také vznikaly prvni obchodni znacky, které producenti zbozi pouzivali k ozna-
¢ovani svych vyrobkl. Ty v tomto obdobi jesté¢ pravdépodobné nebyly vyuzivany pro ven-
kovni reklamu, ale jejich vznik a rozvoj predstavoval velky reklamni potencial pro tuto

formu vyuziti v budoucnu.

1.2 Stredovék

Stfedovék je obecné povazovan za dobu temna. Je pravdou, Ze ani rozvoj reklamy v tomto
obdobi nebyl nijak bouflivy. Presto doslo k formovani femeslnickych cechu, jejichz pred-
stavitelé méli pravo vyuzivat k propagaci svych produktii cechovni znameni (jejich obdo-
bou na trovni kupct se pozdéji staly tzv. gildy). Ta byla casto velmi vkusné vyvedena po
vzoru heraldickych znaki slechty. Plnila funkci reklamni a také kupujicim garantovala

kvalitu produktu a sluzeb. (Hornak, 2010, s. 130 — 132)
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Hlavni obchodni aktivity se ve stfedovéku odehravaly na trzich. Ty mohly byt specializo-
vany dle druhu ptevladajiciho zbozi (koiisky, obilni...) nebo byly potddany v pravidelnych
intervalech u prilezitosti nejriznéjSich udalosti (ned€lni, kdy se chodilo na msi', ale i
k vyznamnéj$im a nejen cirkevnim svatktim). Potadani trhti pfineslo dil¢i rozvoj i pro ven-
kovni reklamu. V mistech, kde se trhy odehravaly pravidelné, si n¢kteii kupci stavéli vlast-
ni prezentacni a prodejni stanky. Tak oznacovali vyrazné obchodni §tity, které mély pfila-

kat zakazniky. (Hornak, 2010, s. 130 — 132)

1.3 Novovek

V 15. stoleti, kratce po vynalezu pohyblivych liter J. Gutenbergem, se objevuji prvni tisté-
né ,letaky*. Primarn¢ je v tomto obdobi vyuziva cirkev pro riiznd ozndmeni vyvéSovana na
dvefich chrami a kostel. Pozdé&ji se k této vyvéskové formé ptidavaji také statni Urady a
béhem 16. a 17. stoleti maji na tuto formu venkovni komunikace de facto monopol. Vétsi-
na vyvések obsahuje nejriznéjsi dekrety, pozvanky na akce a setkani. Nebyla jesté povole-
na klasick4 komer¢ni inzerce, ale existovaly drobné dil¢i vyjimky ve vefejném z4jmu. Své
schopnosti mohli inzerovat naptiklad lékafi, vojsko pomoci podobnych mechanismii hleda-
lo nové rekruty. Ke slovu se také dostava ilustrace doprovazejici do té doby pouze textova

sdéleni. (Bernstein, 2004, s. 13)

Prvni vyslovené komeréni sdéleni na plakatu se podle historika Franka Presbreyho objevilo
v Londyné roku 1740. Jeden z obchodnikil s odévy pozadal o umisténi letdku s informaci o
svém obchodé€ na vetejnou vyvésku vedle Gfednich ozndmeni. Méstska rada stanovila za

takové povoleni pfislusny poplatek a ,,prezentaci® po jeho uhrazeni umoZznila.

V roce 1791 byla tato forma soukromé prezentace na vetejnosti legislativné oSetfena také
ve Francii. Oznameni vS8ak musela byt povinné tiSt€na na barevné papiry, aby byla jasné
odlisitelna od oficialnich sdéleni ufadi realizovanych tradi¢ni ¢ernobilou formou. (Bern-

stein, 2004, s. 13)

Venkovni reklama se tak stala hlavnim propagac¢nim prostiedkem a zlstala jim az do
masivniho rozsifeni denniho tisku za ,lidové™ ceny. Pak tuto dominantni tlohu pfevzala

klasicka novinova inzerce.

! Odtud vyraz pro veletrhy ,,messe* v némging.
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Obrovskym pokrokem pro venkovni reklamu a zejména jeji nejpopularngjsi formu — pla-
kat, byl rok 1798, kdy Cesky spisovatel a vynalezce Alois Senefelder vynalezl litografii
(kamenotisk). Diky tomuto objevu bylo mozné tisknout velké formaty s ndrocnymi grafic-

kymi prvky ve velkém méfitku.

Tuto techniku pozd¢ji zdokonalil pro plakatovou tvorbu francouzsky malif Jules Chéret.
Tvoril sva dila jiz pfimo na vapencové desticky. Pro kazdou barvu pouzil jednu a dosahl
tak jednoduchym postupem vicebarevného tisku. Potencialu této techniky si samoziejmée
vSimli okamzité 1 komercni zadavatelé a Chéret ziskal za ,,vytvofeni nového uméleckého
oboru vyuZitim uméni v komerénim a pramyslovém tisku“ Rad estné legie. (Bernstein,

2004, s. 14-18)

1.4 19. - 20. stoleti a nové moderni formy venkovni reklamy

Koncem 19. stoleti se objevuji prvni diskuze na téma reklama versus uméni. V reklamni
tvorb¢ se totiz angazovali predni umélci, jako byl pravé Chéret nebo Mucha. Pro um¢lce
bylo zajimavé tvofit reklamu, protoze pravé diky venkovni reklamé se pro né ulice stavala
jakousi galerii a samoziejmé se jednalo také o pomérné zajimavy zdroj obzivy. Koncem
19. stoleti se konaly prvni samostatné vystavy plakati v mnoha svétovych metropolich:

Londyn¢, Hamburku, Bostonu nebo v Bruselu.

1.4.1 Vznik velkoformatového tisku — billboard

V 19. stoleti se nevyvijel jen klasicky plakat, ale objevil se také skute¢ny velkoformatovy
tisk — billboard. Roku 1835 vznikl v Newyorkském studiu Jareda Bella plakat o celkové
plose 4,2 m? urceny k propagaci cirkusu. Rodistém billboardu snad ani nemohla byt jina
zeme nez praveé Spojené staty americké. Velkoformatovy tisk totiz presné zapada do cha-

rakteristiky ,,zemée neomezenych moznosti“ a ,,velké zemé¢, ktera ma rada velké véci®.

Billboard jako velkoformatové médium se na trhu velmi rychle etabloval. Diivodem toho,
pro¢ se plocha pro inzerci zacala s postupem let vice a vice zvétSovat, vSak nebyla jen tou-
ha po vEtsim prostoru pro realizaci nebo vétsi viditelnosti. Historicky jde o obdobi piekot-
ného vyvoje. Zivot se pomalu ale jisté za¢ina zrychlovat a velky format inzerce dava vyssi
Sanci na zachyceni sdéleni 1 témi, ktefi jej jen zahlédnou v kratkosti z vlaku, piipadné poz-

d¢ji z automobilu.

V Uplnych pocatcich byly billboardy celkem ptirozené vyuzivany spise pro lokélni rekla-

mu (to, co bylo na billboardu prezentovano, muselo byt také v daném misté k sehnani).
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Co se umisténi tyce, pouzivaly se snadno dostupné plochy, napiiklad ploty nebo zdi. Dle
historickych prament byla roku 1867 mista pro umisténi outdoorové reklamy poprvé pro-
najimana za Uplatu na pfedem definované obdobi. Roku 1870 jiz v USA existovalo témé&r
300 spole¢nosti, které se zabyvaly vyrobou a umistovanim venkovni reklamy. (OAAA,

©2006)

V USA se také poprvé setkavame s ukazkou ,,guerillové™ reklamni aktivity. Roku 1869
byla na namésti City Hall Square v New Yorku realizovana stavba nového postovniho ura-
du. Kolem stavenisté byl postaven vysoky plot, ktery po dobu stavby slouzil jako plakato-
vaci plocha k pronajmu. Mnoho spole¢nosti dnes vyuziva uplné stejny zpisob reklamy, jen

S pouzitim moderngjsich technologii.

Roku 1891 byla v Chicagu zaloZena americko-kanadska plakatova asociace, ze které se
pozdé&ji (v roce 1925) zformovala do dnesnich dnti aktivni OAAA — Outdoor Advertising
Association of America. Hlavni motivy vzniku OAAA byly*:

o zlepsit povédomi o plakatu jako reklamnim médiu,
e wWivorit rozvinutou celondrodni organizaci, kterd bude slouzit ke koordinaci
sluzeb poskytovanych jejimi cleny,
e pomahat pri FeSeni etickych zdlezitosti spojenych s pozadavky vedoucich spo-
lecnosti na trhu. (OAAA, ©2004)
Jiz 0 10 let pozdé¢ji, v roce 1900, byly touto asociaci definovany normy pro tvorbu bill-
boardi. To spustilo obrovsky boom nejriiznéjsich kampani vSech moznych spole¢nosti
(Palmolive, Coca-Cola nebo Kellog’s), které mély poprvé jistotu, ze jejich billboardy bu-
dou po celém tizemi USA umistény na plochach stejnych rozméra. To jim zna¢né usnadni-
lo produkci a zajistilo skute¢nou masovost kampani. V roce 1913 OAAA ustavila vzdéla-
vaci vybor, ktery mél presvédCovat velké spolecnosti, aby piispivaly na kampané statni
spravy tykajici se Siroké vetejnosti. Behem valek byla timto zplisobem podpotena napti-
klad mobilizace, v dob& miru byla (a jsou dodnes) touto formou prezentovana celospole-

Censky dulezitd témata.

2 To promote a greater understanding of the poster medium. To provide an expanded nationwide organizati-
on for coordinating the services offered by member companies. To continue to address the ethical concerns
of early industry leaders.*
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1.4.2 Dalsi druhy venkovni reklamy

Venkovni reklamu nepfedstavuje pouze klasicky print. A nebylo tomu tak ani v 19. stoleti.
Do sféry venkovni reklamy pielomu 19. a 20. stoleti spada také prezentace na pouli¢nich

prostiedcich a svételna reklama (s vyuzitim elektfiny nebo neonu).

Mobilni pouli¢ni reklama existovala v podstaté jesté diive nez moderni plakat. Na pocatku
19. stoleti bylo bézné v ulicich velkych mést Franci nebo Velké Britanie potkavat zivé
pouli¢ni poutace — muze nesouci tyCe, na kterych byla zavéSena riizna oznameni. Pozd¢ji
se objevily sendvicové tabule a ,,sandwich mani“ o kterych se zminuje jiz Charles Dickens.
Terry Nevett ve své knize ,,Advertising in Britain“ dokonce popisuje muze s velmi vyso-
kym kloboukem (cca 3x vy$$im nez byla tehdej$i moda), na kterém byla umisténa nabidka
na prodej bot. Jako mobilni reklamy byly vyuzivany také koniské povozy. V poloviné 19.
stoleti se objevuji regulérni reklamni plochy na omnibusech. Na patizskych fiakrech byly

piesné definovany tarifni zony podle typu umisténi reklamy. (Bernstein, 2004, s. 179)

-nES-RECLAME A DE =
FIAC s P z).;w:‘;.\\?r‘)LMl TARIF

Obr. 1: Cenik a nabidka reklamnich ploch k prondjmu na parizskych
fiakrech na konci 19. stoleti

Obr. 2: Reklamni dodavka spolecnosti Electrolux z r. 1920
Brzy kazda spolecnost, ktera méla vlastni flotilu dopravnich prosttedkt, vyuzila jeji poten-
cidl ke své prezentaci. Koncem 19. stoleti se objevil prvni ,,obrandovany* balén, pozadu

nezlstala ani podzemni draha, ktera v t¢ dobé fungovala v Londyné¢ nebo New Yorku,

pozdg&ji také v Pafizi. Reklama si nasla svoji cestu i na plachty lodi.

VSe, s ¢im se na tomto poli setkdvame dnes, je uz jen rozvijeni ideji, se kterymi pfisli nasi
predkové. I ptesto se venkovni reklama neustale vyviji a pfizpiisobuje pozadavkim svych
zadavatell. Klasicky plakat, billboard a dalsi prostiedky venkovni reklamy nejsou pro
klienty viditelné neustale. Po setméni ztraceji prezentovana sdéleni sviij vyznam. Cim dal

tim Castéji se tedy setkdvame s nasvicenymi billboardy nebo citylighty, které nabizeji
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viditelnost reklamniho sd€leni 24 hodin denné. Tento ziejmy handicap viditelnosti si

ovSem uvédomovali reklamni agenti jiz koncem 19. stoleti.

Jiz v 70. letech 19. stoleti nechal Phineas Taylor Barnum vytvofit pomoci plynového
osvétleni obrovsky svételny Stit, ktery osvétloval Broadway na vzdalenost nékolika ulic.
Na Brodwayi se také roku 1891 objevilo prvni elektrické osvétleni stény domu nazyvaného
Flatiron Building. Mezi prvnimi inzerenty na tomto osvétleném prostoru byly spole¢nosti

jako Heinz nebo Wrigley. (Bernstein, 2004, s. 126)

Roku 1910 se objevila prvni pohybliva svételna reklama. Na vrcholu hotelu Normandie
v New Yorku byl Edisonovou spolec¢nosti instalovan svitici pohyblivy obrazec tvoreny
20 000 zarovkami a predstavujici zdvod staroveékych vale¢nych vozi. Nad nim byl umistén

% (Bernstein,

pohyblivy ndpis ,,Viidci sveta kvasim sluzbam. Svétlo, teplo a elektrina.
2004, s. 127) Tento napis byl obklopen znatkami inzerentl jako napiiklad Remington,

Armour, Prudential... Neziistalo v§ak pouze u elektiiny.

Obr. 3: Reklama na Citroén z roku 1925

Rok 1898 byl rokem objeveni neonu. Uz roku 1910 bylo pfedstaveno prvni neonové osveét-
leni tak, jak je zndme dnes, na vystavé v Pafizi. Neon se ukazal byt skvélym nosi¢em re-
klamnich sdé€leni. Jednak pro svou pfijemnou a soucasn¢ vyraznou oranzovocervenou bar-
vu a jednak pro nizké naklady na provoz a Siroké moznosti tvarovani trubic. Postupem
Casu se podafilo podstatné rozsitit nabizenou Skalu barev pomoci jinym plynt, ale oznace-

ni ,,neon* uz této forme venkovni prezentace zlstalo.

% Leaders of the world at your service. Light, heat and power.*
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1.5 DalSi milniky a nové technologie ve venkovni reklamé

Vyznamny milnik pro venkovni reklamu ve 20. stoleti ptedstavuje rok 1964, kdy vznikl
koncept vyuziti méstského mobiliate pro venkovni reklamu. S timto napadem piisla poprvé
francouzska spole¢nost JCDecaux, kdyz predstavila autobusové zastavky formou pristies-
ka, které nebyly stavény na naklady mést, ale vydélaly si na sebe postupné pronajimanim
reklamni plochy. JCDecaux je do dneska svétovou jednickou v tomto ojedinélém segmen-

tu.

Dalsi velka zména nastala v roce 1972, kdy bylo v USA zakazano nadale vyuzivat televiz-
ni a rozhlasovou reklamu pro kampané¢ na tabdkové vyrobky. Hlavnimi nosici reklamnich
sd€leni se obratem staly vSechny dostupné formaty venkovni reklamy, coz ptedstavovalo

-, s 4
masivni narist tohoto byznysu.

Co se tyce novych technologii, v 70. letech 20. stoleti byly K tvorb&é navrht a nasledné pro-
dukci billboardovych kampani poprvé pouzity pocitace. Pivodné se jednalo o studii
vV Massachusettském technologickém institutu (MIT), jehoz vysledkem byla produkce re-
klamnich sdéleni na vinyl. V 90. letech 20. stoleti se za¢aly objevovat prvni digitalni nosi-
¢e venkovni reklamy. Se zkvalitiovanim souvisejicich technologii a jejich zleviiovanim
jsou zejména ve velkych méstech k vidéni ¢im dal Castéji. Po roce 2000 se dokonce objevi-
li prvni provozovatelé siti jiz pouze digitalnich ploch. Oproti klasickym tisténym prostied-
kim venkovni reklamy maji vyhodu viditelnosti 24/7, aniZ by bylo nutné instalovat systé-
my osvétleni. Jsou také mnohem flexibilnéj$i — ve sdéleni je snadno mozné realizovat
zmény a neni nutné zabezpeCovat fyzickou produkci plakatd ani instalaci. Ve srovnani
s tradi¢nimi plochami je jich zatim jen malé mnozstvi, do budoucna jich vsak jist¢ bude

vyznamné piibyvat.

* Dnes v souladu s celosvétovym trendem podléhd nejen tabékova reklama mnohem piisn&jsi regulaci a na
billboardech tak jiz k vidéni neni.
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2 VENKOVNI REKLAMA

Ptesto, ze venkovni reklama je v uritém smyslu nejstarsi formou prezentace viibec, a ma
za sebou bohatou historii, ma zadavatelim reklamy neustale co nabidnout. Na rozdil od
televiznich a radiovych spotd se nad zajimavym plakatem ¢i billboardem mizeme zastavit
a zamyslet, mizeme se k nému dle naSich moznosti vratit a nabizené sdéleni vstiebat. A i
kdyZ uz bylo sdé€leni pfedano, reklama na svém misté pofad zdstava, nikam se neztraci a
pozorovatel ma lepSi moznost se se sdélenim n¢jakym zpiisobem ztotoznit. Stejné motivy
vidime na nejriznéjsich mistech — poprvé motiv zaznamename, podruhé nam ptipada po-
védomy a potteti jiz davérné znadmy. Venkovni reklama zasahne piijemce vSech vékovych
kategorii a cilovych skupin. Proto jsou outdoorové kampané velmi popularni napiiklad

mezi politickymi stranami.

Venkovni reklama mé dodnes nezastupitelné misto pii vSech venkovnich akcich, pii kte-
rych se schazi velké mnozstvi lidi. Tato metoda propagace ma své kotfeny hluboko
v minulosti. Ptikladem muze byt oznameni o pfipravované popravé Ludvika XVI., které

bylo prezentovano vefejnosti prostfednictvim plakata. (Bernstein, 2004, s. 114)

Pfi tvorbé venkovni reklamy je tfeba dodrzovat ti zakladni zasady platné jiz od 19. stoleti
— ,,Sdéleni — Argumentace — Asociace® (Bernstein, 2004, s. 45-49). Pokud tviirce plakatu
splni tyto podminky, tedy nabidne piijemci zajimavé sdéleni, které podtrhne jednoznaény-
mi argumenty a podafi se mu vytvoftit asociace (nejlépe spojené s uspokojenim souvisejici
potieby), bude kampan UspeésSna. O tom, Ze se tato prace jiz v horizontu mnoha desitek let
dafi, a Ze ma své opodstatnéni, svédci 1 to, Ze klasickd venkovni reklama je stale popularni

a dokaze smysluplné¢ koexistovat a fungovat i vedle novych digitalnich médii.

2.1 Pojem a definice venkovni reklamy

Podobné jako u ostatnich pojmi reklamy neexistuje ani u reklamy venkovni jedina uzna-
vana definice, zdkladni charakteristiky jsou vSak ve vSech definicich vymezeny velmi po-

dobné.

Podle Pavla Hornaka je venkovni reklama definovana jako ,,komplex reklamnych foriem

(propagacnych prostriedkov) umiestiiovanych na miestach s vysokou a castou intenzitou

> Attraction — Argument — Association
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zhromazdovania verejnosti, napr. komplex verejnej dopravy, priestorov vyznamnych in-
Stitucii, podchody apod., ktoré mozno clenit’ podla ich mobility na pohyblivé (doprava
mestskd, dialkova, zZeleznicna, lodnad, leteckd apod. folie, panely, plagaty, putace atd’.) a
stabilné v podobe billboardov, reklamnych panelov, transparentov, svetelnej reklamy a
pod.” (1997, s. 154)

Neni bez zajimavosti, Ze anglictina vyuziva pro venkovni reklamu hned dvé oznaceni, 1i8i-
ci se lokalitou, ve které o této formé reklamy hovofime. Ve Velké Britanii je zavedeno
spiSe oznaceni outdoor advertising, zatimco vV USA je vyuzivan spiSe pojem out-of-home
advertising. Obé oznaceni koresponduji s tim, Zze do venkovni reklamy je mozné zahrnout
vSechny prostfedky reklamy, které na recipienty ptisobi doslova za dvefmi jejich domovi —
na ulici, v dopravnich prostfedcich, v supermarketech, na sportovistich, na dalnicich, letis-

tich...(Bernstein, 2004, s. 9). Tento vycet pIn¢ koresponduje s vyse uvedenou definici.

Tento rys venkovni reklamy vyzdvihuje i Zden€k Kiizek, ktery uvadi ze ,,prostredky vnéjsi
propagace spojuje jeden spolecny znak — na vnimatele propagace pusobi previzné

Z budov, dopravnich prostiedkii apod.* (1989, s. 126)

Do venkovni reklamy je tedy mozné zjednodusené zatadit vesSkerou formu reklamy, ktera

na recipienta pusobi na vetejné dostupnych mistech.

2.2 Charakteristické aspekty venkovni reklamy

Jak je z definice venkovni reklamy patrné, konkrétni nosice reklamnich sdéleni jsou vzdy
strategicky umistény na mistech s velkou koncentraci osob nebo dopravy. Z tohoto charak-
teristického rysu venkovni reklamy vyplyvaji jeji nejvetsi vyhody — diky vhodnému umis-
téni reklamni plochy je zajiSténa opakovana expozice jejimi recipienty. Toto opakovani
vyznamnou mérou snizuje naklady na jednoho piijemce reklamniho sdéleni. Podle autorii
Slovniku marketingu jsou u venkovni reklamy dokonce nejnizsi naklady na tisic ¢tenatii ze

vsech reklamnich médii. (2004, s. 326)

Jestlize hovofime o venkovni reklamé¢, je také nutné si uvédomit, Ze vyznamnym zpiso-
bem ovliviiuje podobu vetejného prostoru a tim prostfedi pro Zivot, zejména ve méstech.
»~Podcenovani estetické hodnoty prostredkit venkovni reklamy pro dotvareni charakteris-
tického obrazu mésta by mohlo vést k naruseni méstského prostiedi. Plati to nejen o mést-

skych centrech a sidlistich, ale i o prostredcich hromadné dopravy.“ (Ki¥izek, 1989, s. 126)
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V této souvislosti ptichazi na fadu pravée i vztah venkovni reklamy a uméni. Jak bude defi-
novano v dalSich kapitolach, od uméni o¢ekavame v prevazné vétsiné piipadl esteticnost.
Neni nutné, aby se autor ndvrhu venkovni reklamy nutné citil byt umélcem (i kdyz se tak
jisté Casto déje), ale je velmi vhodné, aby pii své praci bral v potaz i estetickou stranku
kampané. Vyplyva to z toho, ze jakykoliv prostiedek venkovni reklamy nikdy nepiisobi na

recipienta osamoceng, ale vzdy v kontextu konkrétniho prostiedi, kde je umistén.

2.3 Funkce venkovni reklamy

V dnesni dobé se dé predpokladat, ze jiz témer neexistuji domacnosti, které¢ by nebyly vy-
baveny nékterym z piijimaci signalt masové komunikace, jako jsou radia, televize nebo
pocitace. Prave tato absence moznosti zasahnout reklamou vnitini prostor domovu stala za
vznikem moderni formy venkovni reklamy. Ani vybaveni domacnosti modernimi pfijimaci
vSak zadavatelim reklamy negarantuje, Zze se reklamni sdéleni k recipientovi dostanou.
Vsechny uvedené pfistroje totiz nemusi byt v pravy ¢as zapnuty nebo jim prosté neni ve-
novana zadna pozornost, protoZze v domacnostech pusobi na jedince mnoho dalSich fakto-

10, které pozornost rozptyluji.

V okamziku, kdy potencialni ptijemce vyjde z domu ven, je z hlediska pfijmu reklamniho
sd¢leni dostupnéjsi. Vysoka koncentrace prosttedkti venkovni reklamy je zejména
V mistech, kde lidé ¢ekaji (na prostiedky hromadné dopravy, v ordinacich), a kde se sledo-
vanim prostiedku venkovni reklamy ,,zabavi“. Dal$i vyznamné lokality vyuZzivajici ,,vol-
ného Casu‘ recipienta jsou v dopravnich prostifedcich a v mistech kde lidé travi volny cas,

jakymi jsou obchodni centra nebo sportoviste.

Prostfedky venkovni reklamy tedy ptedstavuji vysoce efektivni nastroj, kterym je mozné
oslovit cilové publikum pravé v dobé&, kdy je mimo domov. Popularita venkovni reklamy
koresponduje i s tim, Ze lidé travi zejména ve méstech mimo domovy stale vice a vice ¢a-

su, proto neni mozné dobu, kterou travi venku, z hlediska reklamy podcefiovat.

Venkovni reklama je také velmi dostupna a maximalné efektivni v lokalnim méftitku. Pro
firmy, které funguji naptiklad podél komunikaci, jako jsou restaurace nebo i obchodni cen-
tra predstavuje vyuziti prostiedkt venkovni reklamy jednoduchy a velmi levny zptisob, jak
0 sobé dat védet. Neni pfitom nutné realizovat mnoha-billboardovou kampaii, velmi Casto
staci jen jedind plocha, kterd muize byt doplnéna o vhodny navigacni systém piimo

K provozovné.
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Z hlediska maloobchodniho prodejce by méla spravné zvolend venkovni komunikace:

-, pritahovat pozornost zakaznika,
- podporovat zadouci image obchodu,

- oVliviiovat rozhodovani zakaznika. *“ (Pelsmacker, 2007, s. 418-420)

Velmi vhodné a popularni je vyuziti venkovni reklamy i pro nekomer¢ni komunikaci.
Vsech vyhod této formy reklamy jsou si védomy jak neziskové organizace, tak predevsim
politické strany. Venkovni reklama se tak muze stat i prostiedkem politického boje, z hle-
diska reklamy dokonce tim hlavnim, protoze na rozdil od politické reklamy rozhlasové ¢i
televizni neexistuji u reklamy venkovni z4dnd legislativni omezeni, naptiklad co do poctu

zobrazeni reklamniho sdéleni.

Prostfedkti venkovni reklamy také existuje velmi Sirokéd Skala. Takové mnozstvi formath
nedokéaze nabidnout zadné jiné reklamni médium. Konkrétni propagacni prostiedky ven-

kovni reklamy jsou popsany v nasledujicich ¢astech této kapitoly.

Vsechny uvedené funkce venkovni reklamy jsou z hlediska komunikacnich mix{ jinou
formou reklamy nenahraditelné. Pravé diky tomu budou prostfedky venkovni reklamy

v riznych podobach existovat a plnit svou roli i v budoucnu.

2.4 Propagacni prostiedky venkovni reklamy

Prostfedkt venkovni reklamy existuje velké mnoZzstvi druhti. Pro Gcely této prace je piejata
klasifikace venkovni reklamy, jak ji prezentuje Outdoor Advertising Association of Ame-
rica, Inc. (OAAA).° Tato klasifikace pom&mé presnd t¥idi jednotlivé druhy prostiedki
venkovni reklamy do nékolika logickych celkll. Zohlediuje také vznik novych digitalnich

forem venkovnich médii, ktera jsou zejména pravé v USA velmi rozSitena.

Hlavni skupiny, podle kterych je mozné dale €lenit typy venkovni reklamy, jsou billboar-
dy, méstsky mobiliaf, doprava, kino a alternativni/ostatni prostfedky venkovni reklamy.

(OAAA, ©2001)

®V Evropé sice funguje podobna asociace — Federation European Publicite Exterieur (FEPE), ta viak podob-
né informace nezvetejiiuje. Ceska republika neni ¢lenem této asociace, proto ani neni mozné ziskat informace
prostiednictvim Ceského ¢lena.
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Pro rozd¢leni prostiedkd venkovni reklamy je mozné pouzit i dalsi kritéria jako je clenéni
na reklamu statickou a mobilni, ti§t€nou a digitalni nebo svételnou a neosvétlenou. Déleni

dle kritérii OAAA vsak ze vSech uvedenych umoznuje klasifikaci nejdetailné;jsi.
2.5 Rozdéleni prostiedkii venkovni reklamy

2.5.1 Venkovni plakatovaci plochy’

Termin venkovni plakatovaci plocha v tomto piipadé reprezentuje oznaceni celé kategorie
propagacnich prostfedki, kam lze zahrnout vSechny druhy venkovni reklamy napliujici
piivodni oznageni ,,billing board*®. V tomto §ir§im vyznamu chipeme venkovni plakatova-

ci plochu jako jakékoliv misto k pronajmu, kam je mozné umistit reklamni sdéleni.

Konkrétni média vyuzivana na venkovnich plakatovacich plochdch mohou mit riznou po-
dobu od klasickych tisténych komunikati pies mechanické prostiedky (otoc¢né
v pravidelnych intervalech, jedna plocha obsahuje celkem tii rizna reklamni sdéleni) az po

digitalni produkty.

Do této kategorie spadaji i malby na sténach budov.

Zakladni druhy médii pro plakatovaci plochy jsou nasledujici:
Plakat

Plakat ptedstavuje jeden z nejstarSich propagac¢nich prostfedkd vibec. Pavel Hornak jej
definuje jako ,,jednolistové vystizné (pisané, kreslené, malované, alebo tlacené) vytvarne
spracované verejné oznamenie vylepované na frekventovanych miestach. Primdrnou je

zlozka obrazova, no textovd je spravidla nevyhnutnym doplnkom. (1997, s. 124)

., Plakat navic musi byt pritazlivy, vzbuzovat zdjem, sympatie, predavat vyzvu k zapamato-

vani.* (Kiizek, 1989, s. 126)

Plakat v pravém slova smyslu je omezen formatem, nejcastéji do velikosti Al.

"V americké angli¢ting , Billboard“. V &esting se oznaceni billboard pouziva pro konkrétni typ reklamniho
média, viz dale v textu. Z tohoto diivodu neni pieklad ptivodni terminologie piesny, ale je upraven tak, aby
1épe odpovidal zvyklostem v nasich podminkéch.

¥ Plocha k pronajmu.
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Billboard

Jedna se o velkoformatové reklamni plochy urcené k prondjmu a umisténé na frekventova-
nych mistech. Na takto pronajatou plochu jsou umistovana reklamni sdéleni v podobé vel-
kych plakati (do vysledného formatu je tieba vzhledem k celkovému rozméru plakat se-
stavit z n¢kolika casti). Billboardy jsou pouzivany opakovang, inzertni plocha je pronaji-

mana znovu a znovu vzdy po ukonceni pfedchozi smlouvy o pronajmu.

Pojmem billboard je Casto oznaCovan i1 samotny fyzicky plakat, ktery se na plochu

K pronajmu instaluje.

Vétsina billboardi v Ceské republice je v rozméru tzv. EURO formatu, tedy 5,1 x 2,4 m.
Billboardy mohou byt neosvétlené nebo osvétlené (osvétleni prodluzuje dobu expozice

sdé€leni).

Existuje mnozstvi dal$ich formati riznych rozmért, mezi né patii naptiklad bigboardy,

double bigboardy, backlighty a dal3i.)°
Reklamni pylon

Tato forma venkovni reklamy je k vidéni zejména v tésné blizkosti hypermarketii. Jedna se
o vysokou konstrukei obsahujici diléi plochy pro reklamu, kterou vyuZzivaji jednotlivi né-
jemci obchodnich center, aby kolemjdouci, respektive kolemjedouci informovali o tom, Ze

se uvnitf obchodniho centra nachazi prodejna urcité znacky.

Obr. 4: Reklamni pylon v Avion Shopping Parku v Brné

% Zpracovano podle Encyklopedie Britannica a encyklopedie Wikipedie
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Reklamni plochy neobsahuji zpravidla zadné informacni sdéleni mimo samotného loga
propagovanych spolecnosti. Reklamni pylony zpravidla vyuzivaji firmy, jejichz znacka je

v dané lokalité dostatecné znama.
Reklamni plachty, zdi domii

V poslednich letech jsou v méstech velmi rozsifené i reklamni plachty. Ty byvaji umistény
na fasadach budov v blizkosti frekventovanych komunikaci. Byvaji obvykle nadstandard-

nich rozméra, které pievysuji obvyklé reklamni formaty.

Podobnou formu venkovni reklamy nabizi i pfimo fasady nékterych budov, na které je

mozné pii dlouhodobém prondjmu umistit malbu s reklamnim sdélenim.

2.5.2 Meéstsky mobiliar

Do této kategorie spadaji typy venkovni reklamy vazané na méstsky mobilidf. Nosice této
formy reklamy podléhaji regulacim ze strany mést a obci, protoze jsou piimou soucdsti
vetejného prostoru a vyznamnou meérou ovlivituji estetiku okolniho prostfedi. Pronajimate-
1é reklamnich ploch musi kone¢nou podobu plochy k prondjmu ptizptisobovat pozadavkim
vlastnikii mobilidfe. Témi mimo jiz zminénych mést mohou byt naptiklad i vlastnici a pro-

vozovatelé obchodnich center.
Mezi nejcastéjsi typy venkovni reklamy vdzané na méstsky mobiliaf patfi:

e reklamni panely na stozarech a sloupech vetfejného osvétleni, na parkovistich,
o reklamni panely na zébradlich — cityboardy,

e zastavky MHD,

e citylighty,

e pievésy a vlajky,

e lavicky,

e informaéni skiiiiky a vitriny.*°

1 - r v ’ siwis er g ’ v . 1iswe
% Zpracovano podle nabidek spole¢nosti zajist'ujicich venkovni reklamu na méstském mobiliafi
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2.5.3 Doprava

Do této oblasti venkovni reklamy je mozné zahrnout vSechny komunikaéni plochy, které
souvisi s dopravou. Vybornymi nosi¢i reklamy jsou dopravni prostiedky jako takové,
k reklamnim uceltim je totizZ mozné vyuzit jejich exteriér i interiér.

Z vnéjsku je mozné reklamu umistit na letadla, lodé, vlaky, nakladni i osobni automobily,

autobusy, vozy taxisluzby, ale i balony a vzducholodé nebo lanovky.

Obr. 5: Reklamni vzducholod’ Goodyear

Obr. 6. Reklamni balon spolecnosti E.ON
Reklama na dopravnich prostfedcich mize pokryvat celou jejich plochu (diky specialnim
propustnym foliim i okna), nebo jen jeji ¢ast (boky karoserie, zadni ¢ast karoserie, dvete
vozidel MHD). U nakladnich vozidel jsou pro reklamu vyuzivany plachty, u osobnich vo-
zidel naptiklad podlozky pod registracni znacky.

Co se tyce reklamy uvnité dopravnich prostfedki, zadavatelim reklamy jsou k dispozici
napftiklad vnitini plakéty v nékolika formatech (nejCasteji A4 a A3), zavésna madla, rekla-

ma na LCD monitorech umisténych v dopravnich prostfedcich a podobné.

Reklamni plochy vSak nabizi i nékteré prvky dopravni sité, jako jsou mosty nebo lavky. Ty
de facto slouzi jako konstrukce billboardové plochy k prondjmu. Samotnd plocha je pak

rozmérem prizpuisobena konkrétnim parametrim konstrukce mostu nebo lavky.

Do této kategorie je mozné zatadit také reklamni sdéleni tazené za leticim letadlem.
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254 Kino

Mezi venkovni reklamu je Casto fazena i kinoreklama. Ta ovSem oproti tradi¢nim tisténym
formam venkovni reklamy vyuziva moznosti audiovizudlniho zpracovani. Pfijemci kinore-
klamy také na rozdil od televiznich divaki nemaji moznost odejit a vénovat se jiné ¢innosti
nebo pfepnout na jiny kandl. Z tohoto divodu je ji v€novano mnohem vice pozornosti.
Dal8imi vyhodami kinoreklamy je snadnéji identifikovatelna cilova skupina (obecné spise
mladsi ro¢niky) a celkové pozitivni naladéni divaku. Ti se t€8i na film (na ktery pfisli dob-
rovolné) a jsou tak mnohem snaze pfistupni pozitivnimu vnimani reklamniho sdéleni nez je
tomu v domacim prostfedi. Svij vliv hraje také vynikajici audiovizualni technika a velké

platno, které umoznuje vyuzit pti tvorbé reklamniho sdéleni filmové provedeni.

Na druhou stranu oproti reklamé televizni je kinoreklamou zasazeno daleko mensi mnoz-
stvi osob, coz zvySuje jeji ndkladnost. Omezena je 1 délka reklamniho sdéleni a nemoznost
opakovaného pusobeni (pokud neni kinoreklama soucasti integrované komunikacni kam-

pané zahrnujici souc¢asné dalsi masova média). (Pelsmacker, 2003, s. 259)

S kinoreklamou jsou tradi¢né spojeny i propagacni prostiedky z oblasti venkovnich plaka-

tovacich ploch.

2.5.5 Alternativni/ostatni prostfedky venkovni reklamy

Do této skupiny je mozné zatadit vSechna ostatni reklamni sdéleni prezentovand formou
venkovni reklamy. Vzhledem Siroké variabilité a neustalému rozvoji forem venkovni re-
klamy neni moZné podat jejich komplexni vycet.

Nejcastéji pouzivané jsou tyto alternativni prostiedky venkovni reklamy:

Vyvésni Stity a vykladni skiiné

Jednad se o jeden znejstarSich prostfedkti venkovni reklamy. Vyvésni Stity avizovaly
v ramci ulice existenci i druh obchodu. Pozdé&ji byly doplnény o vykladni skiing, které po-
tencialnim zakaznikim umoziuji nahlédnout na konkrétni aktualni nabidku obchodu.'!

AranZovani vykladnich skfini je samostatnou unikatni disciplinou, zplisob prezentace zbozi

ve vykladni skiini vyraznym zplisobem napovid4, jak je obchod koncipovan uvniti.

1 Angli¢tina disponuje krasnym vyrazem pro prohlizeni vykladnich skiini bez konkrétniho zdméru néco
koupit: window shopping.
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Napftiklad minimalistické aranze jsou typické spiSe pro luxusni obchody, naopak bézné
ni mize poukazovat na nové kolekce zbozi nebo naopak na slevy a vyprodeje podle toho,
jakym sdélenim chce management obchodu aktualné ptildkat zakaznika do prodejny. Vy-
kladni skiin¢ maji vyznamnou roli i V soucasnosti, mohou byt tim spravnym impulsem,

jenz presvédci klienta, aby do prodejny vstoupil, aniz to ptivodné viibec zamyslel.
Podlahova reklama

Jedna se o vSechny typy reklamy umisténé na podlaze, n¢kdy je také mozné setkat se
s terminem naslapna reklama. Velmi Casto je tato forma reklamy vyuzivana jako navigace

ke konkrétni prodejne.

Podlahova reklama miize byt bud’ tradi¢ni tiSténé (specialni technologii tak, aby byla ma-
ximaln€ odolna proti otéru) nebo svételnd (kdy se pouzivaji velmi tenké svételné boxy).
Relativni novinkou na ¢eském trhu je interaktivni podlahova reklama, ktera umoziuje pro-
pojit déni na reklamni plose s pohybem lidského téla a doplnit je i o zvukovy efekt. Pomo-
ci interaktivni reklamy lze nasimulovat naptiklad chlizi po ledové plose, ktera se tfisti, za-

hrét si fotbal nebo chtizi po banneru ,,vyplasit* hejno mot}'llﬁ.l2
Nafukovadla

Existuje jich Siroka Skéla — brany a oblouky, totemy, sloupy, stany, skékaci hrady pro déti,
makety produktd ve 3D a dals$i. Tato forma reklamy je vhodna pro propagaci znacky bé&-

hem vSech typli eventll.

Reklama na objektech slouZicich primdrné jinému ucelu

Do této kategorie spadaji polepy a brandingy komint, vodojemi, nejriznéjSich vysilaci,
chladicich vézi apod. Vzdy se jedna o velmi dobte viditelné objekty, které plisobi v krajiné
jako pfirozeny magnet pro oko. Reklamniho sdéleni na takové ploSe si de facto nelze ne-

povsimnout. Podobné jako nafukovadla se nej¢astéji pouzivaji k propagaci znacky.

12 Jednim z prvnich dodavatelil na esky trh je spolecnost Interactstyle, konkrétni ukazky realizaci spoleénos-
ti jsou k vidéni zde https://www.youtube.com/watch?v=H5RUj3NeC_0
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POP a POS reklama

Nékteré formy POP a POS reklamy jsou vhodné i k venkovnimu vyuziti. Nejcastéji se jed-

na o prezentacni stanky a pulty ¢i riizné typy stojand.
Méng Casté, ale presto zajimavé formy alternativni venkovni reklamy jsou:
Sandwich man

Mobilni forma reklamy, pfi které je nosicem propagacni plochy clovek. Jednu reklamni

plochu ma umisténou na predni a druhou na zadni ¢asti téla, odtud oznaceni sandwich man.
Skywriting
V nasSich podminkéch de facto neuzivana, ale velmi efektni forma reklamy, napiiklad pfti

vyznamnych eventech, kde se shromazd'uje velké mnozstvi osob. Diky specidlni vybave

mohou letadla vykrouzit pomoci koufovych patron na obloze konkrétni reklamni sdéleni.

2.6 SWOT analyza venkovni reklamy

Venkovni reklama jako samostatnd disciplina mtize byt ovliviiovana hned nékolika fakto-
ry. Mezi ty nejdilezitéj$i mizeme zaradit:

e poptavku po venkovni reklamé,

o efektivitu,

e legislativni ukotventi,

e stav technologii,

o finance,

e dostupné lidské zdroje.

Konkrétni vlivy téchto faktori jsou systematicky zpracovany a uvedeny v nésledujici

SWOT analyze.

ProtoZe se nejedna o hodnoceni konkrétni firmy ale dil¢itho oboru reklamy, neni mozné

vyuzit standardni déleni vnitini/vnéjsi prostiedi spolec¢nosti.

Déleni na silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby je zachovéano. Stejné jako u analyzy
konkrétni spolecnosti plati i u analyzy jevu venkovni reklamy, Ze silné stranky je tieba
posilovat a podporovat, slabé stranky minimalizovat, ptilezitosti rozSifovat a hrozby pokud

mozZno neutralizovat.
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Tab. | — SWOT analyza venkovni reklamy

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Tradi¢ni reklamni médium e Nizka selektivita
e Dlouhodoby zdjem zadavateli reklamy e Omezené mnozstvi informaci
e Relativni dostatek ploch e Lokalni ptisobnost
e Pestrost forem e Legislativni omezeni
e Geograficka flexibilita e Dlouha doba realizace
e Siroky zasah e Mnozstvi agentur na trhu

e Dlouhodoba expozice
e Velmi dobry pomér cena/vykon

PRILEZITOSTI HROZBY
e Rozsifovani méstskych aglomeraci e Slepota“ recipientti
e Rozvoj dopravy a dopravni infrastruktury e Legislativni omezeni
e Rozvoj novych technologii - nové formy e Ekonomicka situace
e Asociace pro venkovni reklamu

2.6.1 Silné stranky

Venkovni reklama predstavuje tradi¢ni reklamni médium s dlouhou historii. Pfes existenci
modernégjSich typl reklamnich médii neustile zadavatelim nabizi mnozstvi vyhod. Prave
ty predstavuji silné stranky venkovni reklamy z pohledu poptavky — existuje dostatek ploch
v nejriiznéjSich lokalitdch, zadavateliim reklamy je k dispozici ojedin€lé mnoZstvi forem a
typt venkovni reklamy od mnoha formath tradi¢ni tiSténé podoby po digitalni venkovni
média.

Vsechny formy venkovni reklamy také umoziiuji zasahnout velmi Siroké spektrum recipi-
entd, vyhodou ve srovnani s jinymi médii je také dlouhodobé zobrazeni reklamniho sdé¢le-
ni. V misté zobrazeni reklamy je sdéleni k dispozici neustéale po celou dobu trvani konkrét-
ni kampang, tedy doslova 24/7. Piijemci reklamy jsou tak sdéleni vystavovani opakovang,
mohou se k nému vracet. Tento aspekt je velmi vhodné brat v potaz zejména pii kampa-

nich propagujicich konkrétni znacku — brand messagingu.

Vsechny formy venkovni reklamy, pokud jsou dobfe rozmistény, pfinasi zadavatelam re-
klamy velmi dobry pomér cena/vykon. Pfedstavuji tak nejlevnéjsi variantu masové formy

reklamni kampané.

2.6.2 Slabé stranky

Vzhledem k povaze venkovni reklamy téméf neexistuje moznost, jak ji konkrétnéji zaméfit

na urcitou cilovou skupinu. Jedinou vyjimku tvoii zacileni lokalni.
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Venkovni reklama stejné jako ostatni formy reklamy podléhd legislativnim omezenim,
neni tedy vhodné pro propagaci vSech produkt, ptipadné je nutné respektovat regulaci, jiz

nekteré produkty podléhaji (cigarety, alkohol, 1éky atd.)

U tradi¢nich, tedy tisténych, forem venkovni reklamy pfedstavuje nejvétsi nevyhodu dlou-
hodobost realizace kampané€. Nutnost nejen realizace grafického navrhu, ale také tisku a
nasledné pomérn¢ narocné distribuce na mnoho mist snizuje flexibilitu tohoto média. Uve-
dend nevyhoda je zmirovana postupné naristajicim poctem digitalni panelti venkovni
reklamy. Neda se ovSem predpokladat, Ze by digitalni forma venkovni reklamy v nejblizsi

budoucnosti dokazala zcela nahradit tradi¢ni tisténé formy venkovni reklamy.

Na trhu piasobi velké mnozstvi agentur realizujicich reklamni kampané, jejich soucasti je
vyuziti ploch venkovni reklamy. Ne kazda agentura disponuje dostatecnym know-how a

dokaze klientim nabidnout odpovidajici servis, ktery naplni dana ocekéavani.

2.6.3 Prilezitosti

Vzhledem k souc¢asnym trendim ve spole¢nosti dochédzi k neustdlému rozsifovani mést-
skych aglomeraci, kde je pfirozené nejvyssi koncentrace osob na malé ploSe a tim i nej-
vhodnéj$i podminky pro umistovani ploch pro venkovni reklamu. Obdobné v poslednich
letech prokazateln¢ dochazi k nardstu dopravy a celkové rozvoji dopravni infrastruktury,
coz opét predstavuje prileZitosti pro rozvoj ploch, jednak na trasach, kde vedou dopravni

komunikace, a jednak na dopravnich prostiedcich samotnych.

S rozvojem novych technologii se objevuji nova média vyuZitelna pro venkovni reklamu.
D4 se ptedpokladat, ze jejich pocet bude v budoucnu nartistat a pravé diky rozvoji novych
technologii budou postupné energeticky méné naro¢na, levnéjsi na vyrobu a budou pfinaset

kvalitngj$i a interaktivni podobu reklamniho sdéleni.

V lednu 2012 byla zaloZena nova Asociace venkovni reklamy, jejimiz zakladajicimi ¢leny
jsou vSichni velci provozovatelé ploch venkovni reklamy. Asociace si klade za cil feSit
aktudlni podnéty, které pfindsi aktualni doba pravé do odvétvi venkovni reklamy. Pokud se
podafi asociaci dobfe nastartovat svoji ¢innost, miiZze se stat zajimavym partnerem pro ko-

munikacni agentury, jejich klienty, zakonodarce i vefejnost. (Lafantova, 2012)

2.6.4 Hrozby

Je tfeba mit na paméti, ze s pfiliSnym rozsifenim reklamnich ploch mize dojit k naruseni

estetiky zivotniho prostiedi. Negativni dojem z ptiliSného mnozZstvi reklamnich ploch
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nasledné mize ovlivnit vnimani reklamnich sd€leni umisténych na plochach nebo jejich

ignorovani.

Oproti soucasné situaci, kdy jsou ¢eské dalnice a silnice bézné lemovany mnozstvim re-
klamnich ploch, dojde v blizké budoucnosti k vyznamné zméné. Parlament Ceské republi-
ky letos schvalil legislativni zakaz umist'ovani ploch venkovni reklamy v blizkosti vybra-
nych dopravnich komunikaci*® z divodu zvyseni bezpetnosti silni¢niho provozu, kdy se
predpoklada, ze reklamni sdéleni odvadéji pozornost ucastnikii silnicniho provozu od situ-
ace na komunikacich. Nasledkem tohoto opatieni dojde K razantnimu tbytku reklamnich
ploch a nejvétsi zméné na trhu s venkovni reklamou na tizemi Ceské republiky od dob na-

stupu tohoto odvétvi reklamniho prumyslu za¢atkem 90. let 20. stoleti.

Soucasna ekonomicka situace neni pfizniva pro utraceni na strané¢ domécnosti ani firem. V
nejblizsich letech se da predpokladat stagnace nebo pokles celkového objemu financi vy-

danych na marketing a reklamu vcéetn¢ reklamy venkovni.

Tab. Il — Prehled reklamnich vydajii za rok 2011 a 2010 (Admosphere, s.r.o., ©2012)

2011 2010
Outdoor 3 676 360 000 K¢ 3 285 289 000 K¢
Print 19 500 741 000 K¢ 21553 641 000 K¢
TV 29162 723 000 K¢ 25587 562 000 K¢
Radio 1122 994 000 K¢ 1284 310 000 K¢
Internet 4 099 919 000 K¢ 4 251 965 000 K¢

B Délnice a silnice 1. tid
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3 TEORIE REKLAMY

Pojem reklama ma sviij slovni zaklad pravdépodobné v latiné. Vyraz reklamare v prekladu
znamena ,,znovu kiiéeti“, coz odpovida jedné z nejstarSich forem reklamy viibec — komu-
nikaci od ust k astim. (Vysekalova, 2009, s. 20) Stejny tidaj uvadi jako soucast své defini-
ce reklamy naptiklad i Pavel Hornak. (2010, s. 17)

Pti bliz§im zkoumani reklamy je vSak tieba mit na paméti, Ze je nedilnou soucasti mnohem
Sir§itho a komplexnéjsiho oboru marketingovych komunikaci, jemuz je dale nadiazena celé

disciplina marketingu. (Kotler, 1992)

V nasledujici ¢asti prace bude pojem reklama zasazen do celkového kontextu a budou cha-

rakterizovany zakladni pojmy z teorie reklamy, se kterymi bude tato prace nadale pracovat.

3.1 Od marketingu k reklamé

Marketing je definovan jako ,,spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych

vyrobkii s ostatnimi. *“ (Kotler, 1992, s. 4)

Uvedena definice zahrnuje dilezité pojmy, se kterymi marketing pracuje. Jedna se o termi-
ny potieba, nabidka, sména. Vzhledem k tomu, Ze na trhu vyrobku a sluzeb ptsobi mnoz-
stvi vzdjemné si konkurujicich subjektli a souc¢asné pii neustalém hledani trzni rovnovahy
pfevazuje nabidka nad poptavkou nebo naopak, byl vznik tohoto oboru pfirozenym du-
sledkem vyvoje. Tvirci produktd a sluzeb potiebuji mit k dispozici vhodné nastroje pro
zjisténi, co jejich potencialni 1 stavajici zakaznici potiebuji, kdy a jakou formou jim odpo-

vidajici vyrobky a sluzby nabidnout, a jak zajistit svoji firmé prosperitu.

Jestlize hovofime o marketingu, neni moZzné opomenout termin marketingovy mix. Jedna
se 0 ,,ctyri kontrolované promeénné, které spolecnost reguluje, aby efektivné prodavala vy-
robek.” (Slovnik marketingu, 2004, s. 113) Pravé tyto ¢tyfi proménné predstavuji vhodné
nastroje, které marketingové orientovanym firmam pomahaji dosdhnout vyty¢enych cili.
Konkrétné témito nastroji rozumime produkt, cenu, distribuci a propagaci, které tvoii za-

kladni nosné prvky marketingového mixu®®. V odborné literatute jsou tyto Ctyfi prvky

¥ Pro potieby marketingu sluzeb miize byt tento mix rozsifen az na sedm nastroji, takto podrobné klasifika-
ce vSak neni pro tuto praci nutnd.
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Casto oznacovany jako 4P. Toto oznaceni je dano anglickou verzi jednotlivych prvkl mar-

ketingového mixu, tedy product, price, place a promotion.

Nejviditelnéj§im nastrojem marketingového mixu je propagace. Propagace ,,0bndsi vsech-
ny nastroje, jejichz prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila

vyrobky nebo image firmy jako takové.* (Pelsmacker, 2007, s. 25)

Z hlediska moderniho pojeti by vSak vhodnéj$im terminem bylo misto pojmu propagace
spiSe oznaceni marketingova komunikace. Jednotlivé prvky této ¢asti marketingového mi-
xu totiz slouzi ke komunikaci smérem k zédkaznikiim a tvofi takzvany komunika¢ni mix.
Jeho tradi¢ni a nejvyuzivanéjsi casti tvoii reklama, public relations, pfimy marketing,
osobni prodej a podpora prodeje. Dalsi slozky mixu muze tvorit napiiklad sponzoring,
event marketing nebo vystavy a veletrhy. Vzhledem Kk vyvoji modernich technologii a ce-
1¢ho oboru marketingovych komunikaci v poslednich letech neni mozné opomijet ani nové

formy marketingovych komunikaci jako jsou virdlni marketing, guerilla marketing, pro-

duct placement, mobilni a internetovy marketing a dal3i™.

Je na kazdém jednotlivci nebo tymu, ktery se podili na marketingovych aktivitach firmy,
které z ¢asti komunikac¢niho mixu a v jakém poméru pro komunikaci pozadovaného sdéle-
ni zvoli. Pokud se dafi vhodn¢ zapojit a skloubit jednotlivé dostupné prosttedky marketin-
gové komunikace, hovofime o tzv. integrované marketingové komunikaci. Ta v soucasné

dobé ptedstavuje vrchol ve vyuziti koncepce marketingového fizeni.

Reklama tedy predstavuje jednu z ¢asti komunika¢niho mixu a neni mozné pohliZet na ni
jako na synonymum propagacnich aktivit. Jedna se o samostatnou disciplinu s typickymi
charakteristikami a mnozstvim druhti vhodnych pro riizné zpiisoby vyuziti, které jsou

kombinovany tak, aby byl jejich efekt z hlediska u¢innosti co nejlepsi.

3.2 Reklama — zakladni pojmy a definice

Neexistuje jednoznaéna definice reklamy. V literatuie jich najdeme zna¢né mnozstvi, pfi-
¢emz V zakladnich rysech jsou si vzdy podobné. Pro ilustraci uvadim dvé, o nichz se do-

mnivam, Ze jsou pro Ucely této prace dostatecné.

1> piesna klasifikace jednotlivych &asti marketingového mixu se vzhledem k jeho proménlivosti a neustalému
vyvoji v odborné literatute casto 1isi.
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Rada pro reklamu Ceské republiky definuje reklamu jako ,,proces komercéni komunikace,
provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednaji-
cim v jeho zdjmu, jehoz iuicelem je poskytnout spotrebiteli informace o zboZi a sluzbdch
(ddle jen ,,produkt*) i cinnostech a projektech charitativni povahy. Pritom se jednd o in-
formace Sirené prostiednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nosice audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, do-
pravni prostredky, plakaty a letaky, jakoz i dalsi komunikacni prostiedky umozZnujici pre-

nos informact.*“ (Kodex Rady pro reklamu, s. 2)

Z trochu odlisného thlu pohledu definuje reklamu Pavel Hornak, ktery uvadi, ze reklama
je ,.komercna komunikacia s cielom ovplyvnit predaj, ¢i ndkup vyrobkov, alebo sluzieb,
ktoré uspokojuju potreby vyrobcu, doddvatela i odberatela, resp. aj informdcie smerujuice
kK osvojeniu si urcitych myslienok (napr. socialna reklama). Ekvivalentom pojmu reklama
je wraz obchodna propagacia. Je to platena informdcia s cielom vyvolat informacny,

resp. primarne ekonomicky efekt. (2010, s. 33)

Obé¢ definice shrnuji to podstatné, totiz ze reklama predstavuje formu neosobni prezentace,
kterd ma upozornit na vybrané peclivé sestavené sdéleni, a v idedlnim ptipadé vyvolat u
piijemce reklamy konkrétni akci (nejcastéji nakup). Jak je uvedeno vyse v definici Rady
pro reklamu, reklama je prezentovana prostfednictvim prostfedkii masové komunikace.
Dalsim charakteristickym znakem reklamy je identifikovatelnost zadavatele reklamy. Ta je
dokonce velmi zadouci, protoze pokud piijemce reklamniho sdéleni nebude schopen iden-

tifikovat jeho zadavatele, je pfimo ohrozena UspéSnost celé kampané.

Mimo presvédCovaci funkce mize plnit reklama jesté funkce dalsi. Jak uvadi Irena Reifo-

va, muze to byt funkce

- informativni, kdy je reklama zdrojem novych, ¢asto inovativnich informaci,
- zdbavni, kdy je zdrojem pobaveni a rozptyleni,
- socializacni, kdy se reklama stava prostfedkem pienasSeni a utuzovani kulturnich

hodnot a moralnich norem. (2004, s. 211)

Reklama tvofi nedilnou soucast komunikacniho mixu, 1 kdyz nemusi byt nutné soucasti
kazdé komunikac¢ni kampané. Piesto ma pii tvorb&é kampani svoji zcela nezastupitelnou

roli.
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Z historického hlediska byly jednoduché reklamni prostfedky vyuzivany jiz od starovéku.
Reklama tedy ma za sebou bohatou historii a obzvlasté v poslednich desetiletich prosla
bouflivym rozvojem, ktery byl podminén spolecenskymi a vyrobnimi zménami a umoznén

rozvojem modernich technologii.

3.3 Zakladni typologie reklamy
Reklamu je mozné délit dle nékolika kritérii'®:

- Podle vysilatele sdélent, kdy zadavatel reklamy podporuje svoji znacku nebo pro-
dukt. Zadavatelem reklamy v tomto pfipadé mize byt vyrobce, obchodnik, ale také
stat (institucionalni reklama) nebo neziskova organizace (socidlni reklama).

- Podle prijemce sdéleni, kdy zamySlenym piijemcem muze byt koncovy zdkaznik
nebo jina firma (trh B-2-B).

- Podle typu sdeleni hovotime o reklam¢ informacni (pro produkty, které fesi nebo
zmiriuji negativni pocity), transformacni (propagace produkti ptinasejicich poté-
Seni), instituciondlni, selektivni (podpora konkrétni znacky), druhové (podpora ka-
tegorie produktill), tematické (dobré jméno znacky nebo produktu) a akéni (vybizi k
okamzité reakci).

- Podle média, tehdy hovoiime o reklamé tisténé a audiovizualni (vSechna tisténa

média, rozhlasova a televizni reklama, venkovni reklama, ale i reklama na interne-

tu). (Pelsmacker, 2004, s. 204)

Dalsi mozné ¢lenéni reklamy je dle ocekavané reakce jejiho piijemce, kdy hovotime o re-

klamé:

-, komercni (spotfeba zbozi a sluzeb),
- politické (politické inklinace),
- socialni (snaha ovlivnit obecné vzorce chovani ¢leni spolecnosti ve vztahu

k ptirodé¢, dobrocinnosti apod.)*, (Jirdk, Képplova, 2009, s. 138)

Komplexné zpracované déleni reklamy uvadi také J. Prachar. Aktualizovany piehled jeho

tabulky z roku 1993 je uveden v piiloze 1.

18 Uvedené ¢lenéni respektuje typologii dle Patricka De Pelsmackera a je jedno z nékolika moznych.
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3.4 Druhy reklamy podle média

Velmi vystiznou charakteristiku reklamy uvadi Jitka Vysekalova: ,,Reklama umoziuje pre-
zentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vsech prvki, piisobicich na smysly ¢lovéeka.*
(2009, s. 21) Prave této definice by si mély byt védomi zadavatelé i tvirci reklamy pfi
tvorbé medialniho mixu kazdé kampané. Pravé typ média, ktery je zvolen pro prezentaci
reklamniho sdéleni, ma nejvétsi vliv na samotné provedeni reklamy. Kazdd z moznosti ma

sva specifika a odliSnou Gc¢innost.

e Televizni spoty

¢ Kinoreklama

¢ Audiovizudlni snimky

e Rozhlasové spoty

e Inzerce v periodickém tisku (noviny a ¢asopisy)

e Tisténé propagacni prostiedky

e Internetova reklama (webové stranky, bannerova reklama, zapisy do katalogli zbozi
a sluzeb, textova a intertextova reklama, PPC reklama, video reklama...)

e Prostfedky venkovni reklamy
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4 TEORIE UMENI

Reklama a vSe co sni souvisi, je povazovana za ryze praktickou disciplinu. Pokud se
ovSem pokusime hledat u reklamy prvky souvisejici s uménim, je nutné vymezit si pro

dalsi postup zékladni pojmy z pravé z oblasti uméni a teorie umeéni.

4.1 Zakladni terminologie

Zakladnimi pojmy pro zkoumani vztahu uméni a reklamy jsou uvedeny nize.

411 Kultura

Oznaceni kultura ma svlij pivod v latin€, kde kultura znamena péstovat, vzdélavat. Acko-
liv prvotni vyznam souvisel spiSe se zeméd¢lstvim, tedy obdélavanim pudy, jesté v antice
se objevilo zasluhou Marca T. Cicera spojeni ,,cultura mentis* a ,,cultura animi®, tedy kul-
tura mysli a ducha. Poprvé tak byla kultura popsana ve spojeni s charakteristikou lidské
¢innosti ducha. Pfesnéjsi pojeti slova kultura jak je zname dnes, vznikéa v poloving 19. sto-

leti. Kultura a civilizace byly chapany ptevazné jako duchovni a spoleéensky pokrok.

Prvni formalni definici kultury sestavil Edward B. Tylor, podle né&jz je kultura ,, komplexni
celek, zahrnujici soubor védomosti, nazoru, umeni, mordlky, prava, obyceji a jinych zvykii,
jez ¢lovek nabyl jako clen spolecnosti.* (Gottlichova, 2005, s. 115-117) Tato definice od-
povida tzv. antropologickému pojeti kultury. Jako zaklad vykladu vyuZivaji antropologic-

-----

za kulturu povazovat veskeré produkty lidské ¢innosti.

Ve vztahu k uméni je vSak dilezitéjsi uzsi vymezeni tohoto pojmu, kdy hovoiime o tzv.
restriktivnim pojeti kultury. Zde do tohoto pojmu fadime pouze nejvyssi produkty lidské

spole¢nosti — uméni a védu. (Pavelka, Pospisil, 1993, s. 97)

4.1.2 Estetika

Termin estetika pochézi z feckého slova aestethikos — smyslové vnimané. Je to véda, ktera
se zabyva podstatou krasna a zakonitostmi estetického objevovani skute¢nosti ¢lovékem.
Jejim predmétem jsou umeélecké i mimoumélecké jevy a procesy. (Baleka, Kropacek,

1997, s. 96)

Estetické teorie nemohou byt vystavény a priori, tedy ryze abstraktné a deduktivné jako je

tomu napf. v matematice. Vzdy se musi opirat o objektivni existenci umélcti, uméleckych
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dél a uméleckych proudi. Estetika se od svého vzniku proklamuje jako véda teoreticka:

,,jeji doménou je mysleni o umeni, nikoliv formovani umélci. “ (Souriau, 1994, s. 860)

Pokud je estetické zkoumani zaméieno na produkty vytvarného umeéni, hovoiime o estetice

vytvarnych uméni. Tato odnoz estetiky ma svoje kofeny jiz v antice.

4.1.3 Uméni

Pojem umeéni v sobé zahrnuje ¢etné¢ vyznamové nuance. Zakladnim chapanim umeéni je
., UZItT jistych duchovnich kvalit nebo manudlni zrucnosti pri realizaci urcitého dila. ** (Sou-

riau, 1994, s. 873)

Umeéni je mozné také definovat jako ,, vysledek pozoruhodného spojeni duchovnich a prak-
tickych tvarcich cinnosti cloveka. Umeéni predstavuje vedle filozofie, nabozenstvi a védy
zakladni formu lidského poznani svéta i sebevyjadreni prostiednictvim symbolii a symboli-
ky. Zachycuje zkusenosti cloveka, jeho sny, predstavy, city, hodnoty i cile. Uméni vyjadiuje
vztah clovéka ke svétu a soucasné spoluvytvari druhou, clovéekem budovanou prirodu —

kulturu cili lidskou civilizaci. “ (Pavelka, Pospisil, 1993, s. 210)

V ramci této prace nas bude zajimat pojem uméni jako tvir¢i ¢innost ¢lovéka v kontextu

tzv. krasnych uméni.

Jak uvadi Encyklopedie estetiky v ¢asti Krdsnd umeéni, ,, pojem umeéni se mél puvodné vzta-
hovat pouze na dila, jez neméla Zadné praktické uZiti, pricemz dila s praktickym uZitkem
byla v minulosti povazovana za druhorada; na konci 19. stoleti vSak zacal byt obecné pri-
jiman nazor, Ze krdsa a uzitecnost se mohou dopliiovat a dokonce tvorit novou kvalitu:
vznikly pojmy dekorativni a uzité umeni a toto umeni bylo postaveno na roven s krasnym
umenim. V soucasné dobé existuje znacné mnozstvi riiznych druhu umeni a neni vyloucen

vznik dalsich. “ (Souriau, 1994, s. 873)
Z tohoto popisu vyvoje vyplyva, ze v souladu s vyvojem jednotlivych odlisnych druht
uméni a také se vznikem novych forem bylo nutné v souladu s praktickou strankou vytvofit

I odpovidajici teoretickou klasifikaci uméni, ktera umoznila i rozvoj teorie umeéni.

414 Teorie uméni

V souladu s definici krasnych uméni uvedenou v piedchozi podkapitole miizeme predmét
povazovat za umélecké dilo pouze v tom piipadée, pokud jsme ochotni jej takto interpreto-

vat. To, co je z dnesniho pohledu povazovano za piedmét umélecky hodnotny, mohlo byt
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V dobé svého vzniku pfedmétem bézné uzitné hodnoty. Vnimani jakéhokoliv druhu uméni
tedy vzdy musime zasadit do konkrétniho kontextu (historického, psychologického, social-

niho...)

Interpretace uméleckych dél je mozné ¢lenit do nékolika kategorii, které v obecné roviné
tvoii varianty teorie umeéni. Tyto kategorie jsou: fenomenologie uméni, psychologie uméni,

sociologie uméni, formalismus a strukturalni analyza.

Fenomenologie uméni se zabyva konkrétnim procesem vnimani a interpretace uméleckého
dila recipientem 1 samotnym umélcem, pii¢emz se snazi tento proces pochopit a popsat.
Psychologie uméni se zabyva emocemi, které uméleckd dila vyvolavaji. Sociologie uméni
se snazi interpretovat uméni jako socialni jev, zabyva se také mimo jiné socialni roli umél-
ce ve spole¢nosti. Formalismus se zabyva vyrazovymi prosttedky uméleckého dila a struk-
turalni analyza zkouma strukturu uméleckého dila — od jednotlivych dil¢ich prvki po jejich

celkové usporadani. (Chalumeau, 2003, s. 9-10)

Na zakladé¢ téchto péti kategorii mohou specialisté teoretikové uméni posuzovat, zda se u

jednotlivych objektli jedna o uméni ¢i nikoliv.

415 Vytvarné uméni

Vytvarné umeéni mizeme chapat jako podmnozinu kultury. Vyslednym produktem vytvar-
ného umeéni je umélecké dilo. To je mozné definovat jako ,, himotny predmeét, ktery se za-
merné soustreduje predevsim na funkci estetickou . Ta je dominantni pfed ostatnimi funk-

cemi (nabozenskymi, praktickymi, ideologickymi...) (Géttlichova, 2005, s. 115-117)

Specifickym rysem produktl vytvarného umeéni je, ze vyslednd umélecka dila ,,jako hmot-
ny objekt trvaji. Objektovost dila a jeho obsah jsou pritom vzdy totozné, trebaze materialo-
vé a tvarove nemenné dilo je nositelem obsahu, ktery je historicky proménny a je podmino-
van ve svych vyznamech, hodnotdch, spolecenskych funkcich dobovymi uméleckymi hledis-
ky.* (Baleka, Kropacek, 1997, s. 385) Na rozdil od ostatnich uméni tak vysledné dilo ,, pii-
sobi samo, bez zprostredkujicitho cinitele, bez interpreta.* (Blazicek, Kropacek, 1991, s.
226)

Mezi zakladni druhy vytvarného uméni patii architektura a urbanismus, malifstvi, sochat-
stvi, kresba, grafika a fotografie. Kazdy z téchto druhi ma své specifické vyrazové i tech-

nické prostredky a postupy.
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Vytvarna uméni ,, zrcadli a soucasnée v estetické roviné utvareji vztahy cloveka, spolecnosti

I jedince Kk svetu a vsem oblastem duchovniho Zivota. (Blazi¢ek, Kropacéek, 1991, s. 226)

ey ee

chitektura fazeny k femeslim, protoze pii téchto Cinnostech dochazelo k opracovavani

hmoty. K oddéleni vytvarného umeéni od femesel doslo az béhem 17. stoleti.

Déleni na krasné a uzitd uméni se poprvé objevuje az v 18. stoleti. Malifstvi a sochafstvi
bylo v klasifikaci piifazeno do krasnych uméni stejné jako basnictvi a hudba, architektura
byla vyclenéna jako obor zastfesujici rysy uméni uzitého i krasného. V 19. stoleti pojem
vytvarna uméni jesté vice zobecnél a promitnul se do v§ech vyznamnych evropskych jazy-
kt: ,,fine arts“ v angli¢ting, ,,les beaux arts“ ve francouzsting, ,,Schone Kiinste* v némciné

a konec¢né , le belle arte” v italsting. (Baleka, Kropacek, 1997, s. 385)

4.2 Formy vytvarného uméni pouZzitelné pro ucely reklamy

Ne vSechny druhy vytvarného uméni se hodi k vyuziti pro reklamni ucely, proto bude na-
sledujici ¢ast prace vénovana pouze tém formdm, které maji pro reklamni vyuziti nejvetsi

potencial a jsou pouzivany nejcastéji.

421 Kresbha

Kresba je umélecky vyrazovy prostiedek, jehoz vysledkem je linearni projev na plose papi-
ru nebo jiného materidlu. Linedrni stopa miiZze byt vedena riznymi nastroji — tuZkou,
uhlem, perem, Stétcem, kiidou, tusi, ale naptiklad i rydlem. Kresba mlize byt samostatnym
unikatnim umeéleckym druhem, ale také jen ptipravou ¢i studii pro navrhy dalSich druht

vytvarného uméni — sochatstvi, grafiku, malifstvi i architekturu.

K rozsiteni kresby doslo v souvislosti s vynalezem papiru v Ciné a jeho naslednym dovo-
zem do Evropy. Jako na samostatnou formu vytvarného uméni je na kresbu pohlizeno od

15. stoleti. (Baleka, Kropacek, 1997, s. 187)

Kresba také velmi Casto slouzi jako ilustrace, tedy vytvarny doprovod textu a v tomto kon-

textu je asto vyuzivana i v reklamé.
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4.2.2 Malirstvi

Malifstvi nebo také malba je jednim ze zakladnich druhti vytvarného uméni. V malifstvi
umélec pomoci barev pokryva plochu podlozky. Ta muize byt bud’ rovna (papir, platno,

zed'...) nebo zakiivend (socha, keramika apod.).
Malba je oznaceni také pro vysledné umélecké dilo vzniklé nékterou z malifskych technik.

Zakladnim prostfedkem malifstvi je barva. Jeji podoba je zavisla na zvoleném podkladu,
technice malby i1 pouzitém materialu. Béhem vyvoje malifstvi se vSechny tyto prostfedky

mnohokrat proménily.
Malby je mozné klasifikovat z mnoha hledisek, naptiklad:

e podle casu — malifstvi starovekeé, sttedoveké, novoveke
e podle mista — egyptské, antické, Ceské...

e podle namétu — malba z4tisi, krajinomalba, portrét...

e podle funkce — na sklo, nasténné, knizni...

e podle techniky — olejomalba, tempera, freska, graffiti...'’

Podobné jako kresba miize byt a je malby vyuzivéana i pro ucely reklamy, nejcastéji prav-
dépodobné jako ilustrace. Moderni reklama ale také Casto vyuziva klasickd malifska dila a
déale s nimi pracuje, napiiklad formou parafraze, parodie nebo adaptace. Dochazi tak ke
kulturnimu transferu plivodnich malifskych dél, kterd prostfednictvim reklamy nabyvaji

noveého vyznamu.

4.2.3 Grafika

Grafika je obecné oznaceni pro dila nebo vyrobky, které vznikly za pomoci tiskaiskych
postupt. Grafika se déli na grafiku uméleckou, ktera je oborem vytvarného uméni, a grafi-

ku reprodukéni, ktera je vyuzivana v nejriznéjsSich typech pramyslu.

Tato technika je zalozena na principu ,, matrice — barva — otisk “ (Baleka, Kropacek, 1997,

s. 119), ktery byl znam jiz ve staroveékych kulturach (naptiklad ve forme razitek).

Typickym prvkem umélecké grafiky je podil umélce nejen na realizaci grafického navrhu,

ale také pfimo na procesu tisku. Umélecké grafické listy vznikaji pomoci klasickych

17 7pracovano podle M. Géttlichové, J. Pavelky a encyklopedie Wikipedie
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technickych postuptl, ale vytvaii se ru¢né v omezenych sériich. Kazdy kus grafického listu

Je tak opatien ¢islem tisku a povazovan za original.
Tradi¢nich postupt pro realizaci grafiky je n¢kolik:

e tisk z vysky — otiskuje se to, co grafik neodryl, neni tieba velkého tlaku jako u
ostatnich metod tisku (naptiklad dfevoryt nebo linoryt)

e tisk z hloubky — lepty a rytiny, barva je zatfena do rytych (leptanych) ¢ar matrice,
ta byva z kovu, aby vydrzela zna¢ny tlak lisu

e tisk z plochy — kresba nevystupuje ani nad povrch ani pod néj, tisk je zalozen na-

ptiklad na chemické reakci (litografie)

Pro primyslové ucely jsou vyuzivany technicky pokrocilejsi metody, které zajist'uji vyso-
kou kvalitu tisku a de facto neomezené mnozstvi kopii. Jsou to naptiklad ofset, laserovy

tisk nebo sitotisk.

Grafika neni omezena jen na tisk Cernobily, vSechny zminéné grafické techniky mohou

realizovat za urc¢itych podminek i tisk barevny. (Baleka, Kropacek, 1997, s. 119)

Pro reklamu je podstatna grafika uzita, kam spada knihtisk, znamky, typografie, ilustrace,
plakaty, letaky, katalogy, ale naptiklad i grafika televizni nebo obalova. Za original byva
V tomto piipad¢ povazovan pouze ndvrh, vysledky tisku jsou jiz reprodukcemi. Vzhledem
K primyslovému provedeni tisku totiZ autor navrhu nema moznost tvir¢im zptisobem za-

sdhnout do procesu tisku a ovlivnit tak vyslednou podobu vysledku.

4.2.4 Fotografie

Fotografovani je reprodukéni technika, kterd byla vynalezena v 19. stoleti a postupné se
vyvinula v samostatny obor vytvarného uméni. Jedna se o reprodukéni proces, pii kterém
je diky citlivosti n€kterych latek na svétlo zachycen obraz fotografovaného objektu. Kon-
krétné je pii fotografovani ziskavan zaznam svétla tak, jak jej odrazeji objekty, na svétlo
citlivé médium pomoci Casové omezené expozice. Fotografovani probiha pomoci mecha-
nickych, chemickych nebo digitalnich piistrojii — fotoaparatt. Jako fotografii oznacujeme

vysledné dilo vyse popsaného procesu.

Na kvalitu fotografie ma vliv nékolik parametri, jejichz vzdjemnou kombinaci je mozné
vyznamné ovlivnit vyslednou podobu dila. Mezi tyto parametry patii naptiklad rychlost

zavérky, zaostieni, clona, ohniskova vzdalenost a dalsi. (Baleka, Kropacek, 1997, s. 106)


http://cs.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9dium
http://cs.wikipedia.org/wiki/Expozice_%28fotografie%29
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Fotografovani je velmi popularni disciplinou u odborné i laické vetejnosti. Diky vérnému
zachyceni zobrazovaného objektu a rychlosti zpracovani je idealnim prostfedkem nejen pro
umeéni, ale také pro priimyslové discipliny véetné reklamy. Vhodné vyuzita fotografie plni
dokonale ilustrac¢ni funkci a zprostfedkovava tak recipientovi reklamniho sdéleni vyrazny

vizualni argument ovlivitujici jeho rozhodnuti 0 potencidlni koupi vyrobku ¢i sluzby.

425 Film

Film jiz obvykle neni chapan jako soucast vytvarného uméni. Presto vSak u néj stejné jako
u vytvarného umeni hraje vyznamnou tlohu vizualni slozka a sou¢asné je tento druh uméni
v reklam¢ hojné¢ vyuzivan, proto do tohoto stru¢ného vyctu forem umeéni vhodného pro

reklamni ucely rozhodné patfi.

Film je série mnoha statickych obrazkl — fotografii, které jsou promitany vysokou rychlos-
ti (tradicné 24 snimkil za vtefinu). Diky tomu vznika u divédka iluze plynulého pohybu.
Vyroba filmu je proces, ktery vyzaduje zvladnuti jednak techniky fotografie, ale také praci

se zvukem a dalsi discipliny (rezie, herectvi, scénografie...).

Za vynalezem filmu stoji bratii Lumiérové z Francie, Kteti také v 90. letech 19. stoleti po-
fadali prvni filmova predstaveni, ptivodn¢ dokumentarniho charakteru. Film se stal velmi
brzy popularni zabavou a skuteénym masovym médiem. Cernobilé snimky byly velmi brzy
kolorovany (od roku 1908 Kinemacolor, od roku 1916 Technicolor). Pivodné némy za-
znam byl také v roce 1927 obohacen o doprovodny synchronizovany zvuk. (Encyclopaedia
Britannica, ©2012)

Plvodné byly filmy zaznamenavany podobné& jako fotografie na skute¢né filmové kotouce,

V soucasnosti je proces vyroby i distribuce filmi realizovan piedevsim digitalni cestou.
Co se reklamy tyce, ta vyuziva filmové techniky nejen pro klasickeé televizni spoty, ale také
pro znélky, upoutdvky, prezentace produktl ¢i sluzeb a také kinoreklamu.

4.3 Vybrané formy uzitého uméni

Nékteré systémy klasifikace uméni odliSuji od uméni vytvarného tzv. umeéni uzité. To je
charakterizovéano tim, ze primarnim Gcelem je uzitnost a uzitnd hodnota objektu. Funkce

esteticka tedy na rozdil od uméni vytvarného nestoji na prvnim misté.
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,, Uzité ument predstavuje komplex vytvarné cinnosti, jehoz cetna odvetvi zahrnuji Sirokou
Skalu od jedinecného dila, casto z drahého materialu, az po prosté predméty denni potieby,

hranicici s oblasti mimoumeéleckého esteticna. ““ (Souriau, 1994, s. 217)

Z této charakteristiky vyplyva, ze reklama ma ze své podstaty blize pravé k uméni uzitému
nez vytvarnému. Ve vztahu k reklamé je tak tfeba vymezit i nékolik pojmu pravé z oblasti

tzv. uzitého umeéni.

4.3.1 Graficky design

Graficky design je kategorii uzitého uméni. Navrhy grafického designu jsou vytvareny na
objednavku a jsou urceny k primyslovému zpracovani. Vsechny discipliny grafického
designu jsou ur¢eny k vizualni komunikaci, coz ho pifimo ptreduréuje k vyuziti v reklamé.
Zasadni funkci reklamy je funkce piesvédCovaci, kterou vizualni slozka komunikace vy-
tvofena mj. grafickym designem vyznamnym zptisobem podporuje.

Graficky design je velmi uzite¢na disciplina, jeho spravné vyuziti ,,zvysuje hodnotu znac-
ky, kterou propaguje, pomdhd orientovat se vV méstském prostoru, zlepsuje mezilidskou
komunikaci a cini ji prehlednéjsi, rychlejsi a efektivnéjsi.” (Unie grafického designu,

©2009)

Podle unie grafického designu piinasi pfedevSim tyto formy vyuZiti:

Je funk¢ni - usnadnuje éteni, umoziuje snadno nalézt pozadované informace, sjed-

nocend komunikace poméha firmam srozumitelné¢ komunikovat.

- Zvysuje hodnotu znacky — kvalitni prezentace je konkurenéni vyhodou, zvySuje
poveédomi o znacce.

- Vyd¢lava — vizualni styl zvySuje davéryhodnost, piivadi zakazniky v souladu se
znamym ,,obal prodava“.

- Setii finanéni prostiedky — dobie navrzeny obal usnadiiuje skladovani, manipulaci i
transport produkti.

- Komunikuje — prizptisobuje komunikaci o¢ekavani cilové skupiny.

- Informuje a pomaha — usnadnuje lidem orientaci, varuje pied nebezpeéim, urychlu-
je predavani informaci.

- Je krasny — obohacuje o nové vizualni podnéty, zprostfedkovava esteticky zazitek.

(Unie grafického designu, ©2009)
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4.3.2 Typografie

Typografie je obor, ktery se zabyva tiskovym pismem. Jeho vznik je spojen s vynalezem

knihtisku Johannesem Gutenbergem v poloviné 15. stoleti.

Do oboru typografie spadaji a pti tvorbach tiskovin se zohlednuji:

uprava tiskové sazby,

- pismo (tvar, fez, velikost, Citelnost...),

- ilustrace textu,

- technické piedpoklady tisku (rotaéni tisk, tisk z ru¢niho lisu, poc¢itacova sazba, ruc-
ni sazba...),

- povaha tiskoviny (naklad, uzitkovy tisk...),

- Uspofadani sazby (formaét, zrcadlo, poCty sloupcii a fadek...),

- kulturni zvyklosti (zptisob ¢teni textu). (Baleka, Kropacek, 1997, s. 372)

Vsechna uvedend kritéria jsou vyznamna i pii tvorb€ reklamnich materialt, zakladni zna-

losti typografie jsou tak predpokladem pro kvalitni navrhy vSech typt reklamnich tiskovin.

4.3.3 Polygrafie

Polygrafie je vyrobni obor, ktery zpracovava a tiskem rozmnozuje textové a obrazové
predlohy. Zahrnuje tfi vyrobni faze:

- zhotovovani tiskovych forem,

- tisk,

- dokoncovaci vyroba.

Oblast tisku je pak mozné dale délit na tisk ofsetovy a digitalni. Vyslednymi produkty po-
lygrafie jsou konkrétni letaky, plakaty, knihy apod. (Encyclopaedia Britannica, ©2012)


http://cs.wikipedia.org/wiki/Tisk
http://cs.wikipedia.org/wiki/Tisk
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5 HYPOTEZY A METODIKA PRACE

Vztah reklamy a uméni neni pevné definovan a nazory na jeho podobu se velmi 1isi nejen

napfic¢ laickou, ale i odbornou vetejnosti.

Komplexni zpracovéani tématu Reklama a uméni se zahrnutim hodnoceni vSech aspektl
obou disciplin by bylo vzhledem k omezenému rozsahu diplomové prace pouze povrchni.
Z tohoto diivodu bylo téma pro ziskani relevantnich poznatk zizeno na vzajemny vztah

vytvarného uméni a reklamy venkovni.
Konkrétné byly pro praci stanoveny tyto vyzkumné otdzky:

- Je reklamu mozné povazovat za uméni?
- Jakym zpisobem ovliviiuje venkovni reklama estetiku okolniho prostiedi? Pii-

spiva k jejimu zkvalitnéni nebo ke zhor$eni?

Na zékladé€ analyzy vyzkumnych problémii pak byly formulovany nasledujici hypotézy:

- Reklamu je mozné povazovat za druh uzitého uméni.
- VétSina komunikat venkovni reklamy ovliviiyje estetickou kvalitu bezpro-

stitedniho okoli spiSe negativnim zptisobem.

Jako vhodny postup pro vyzkum poloZenych otédzek a bylo zvoleno n€kolik na sobé neza-
vislych metod, jejichz vysledky pomohou potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy.

Soucasti praktické ¢asti prace bude historicka analyza, pomoci niZ se autorka pokusi zasa-
predstavitelem nosici venkovni reklamy je klasicky plakat, proto bude tomuto médiu veé-
novana pozornost zejména v historickém kontextu. Pravé prostfednictvim plakatu totiz
dochézelo k vyvoji brandingu. Tvorbé plakatu se také vé€novali mimo mnozstvi anonym-
nich tvtirct 1 umélci velkych jmen. Na piikladu jednoho z nich, konkrétné Alfonse Muchy,
bude demonstrovano fungovani a rozsifeni reklamniho primyslu v 19. stoleti, které pro-

ménilo estetiku prostfedi v tehdejsich velkoméstech.

Propojeni historického hlediska se soucasnosti bude realizovano pomoci sekundarni analy-
zy vybranych reklamnich komunikati — konkrétn€ pijde o hodnoceni vlivu venkovni re-
klamy na prostfedi ve dvou vyznamnych svétovych lokalitach: New Yorku (Broadway) a

Londyné (Piccadilly Circus). Vybrané lokality jsou nejen mezi odbornou, ale i laickou
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vefejnosti povazovany za hlavni mésta reklamy a pravé venkovni reklama v nich hraje

vyznamnou ulohu co do dokresleni celkového prostiedi a genia loci.

Posledni zvolenou vyzkumnou metodou je analyza dotaznikového Setieni, konkrétné kvan-

titativniho vyzkumu na téma vztahu venkovni reklamy a uméni a jeho vniméni vetejnosti.

Zvolené metody se vzajemné doplnuji, berou v potaz jak hledisko historizujici, tak soucas-
nost venkovni reklamy. Zaroven davaji prostor i $iroké vefejnosti, ktera, a¢ se na tvorbé
reklamy piimo nepodili, je jeji primarni cilovou skupinou a ve vefejném prostoru se s ni
denné¢ setkava.

Syntéza vysledka uziti uvedenych metod by méla poskytnout v zavéru prace dostatecné

relevantni podporu pro hodnoceni hypotéz a naznacit alespon dil¢i odpovédi na stanovené

vyzkumné otazky.
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. PRAKTICKA CAST
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6 SROVNANI FUNKCI REKLAMY A UMENI

Jestlize se chceme pokusit najit odpovéd’ na otazku, zda je mozné reklamu povazovat za

druh uméni, je vhodné zaméfit se na funkce, které jsou ptipisovany obéma disciplinam.

6.1 Funkce reklamy

Vyrazn¢ jednodussi popis funkci nabizi reklama, protoze vznik reklamy byl na rozdil od
uméni podminén zcela konkrétnimi a prozaickymi pozadavky — tedy snahou upozornit na
nabizenou sluzbu ¢i vyrobek. Tomuto zakladnimu prodejnimu cilu byly podfizeny i funkce

reklamy.

Primarni pfesvédcovaci funkei doplituji, jak jiz bylo uvedeno v €asti vénované teorii re-

klamy, funkce informativni, zabavni a socializa¢ni.

Toto déleni funkci reklamy podle Reifové koresponduje i s odlisnou klasifikaci, kterou
uvadi naptiklad Hornak. Ten poukazuje na dvé zakladni funkce reklamy definované podle
cile, ktery mé reklama ve spolecnosti plnit. Jednd se o ulohu ekonomického charakteru
(kdy reklama ,.zvysuje efektivnost vyroby, obehu i spotreby*) anebo mimoekonomického
charakteru, kdy reklama poukazuje na oblasti spjaté se zdravim, kulturou, hodnoty spolec-

nosti a podobn¢.

Podrobnéji se funkce reklamy dale ¢leni na:

informativni, kdy informuje a oznamuje,

formativni, kdy formuje postoje, stoji za vznikem potieb,

aktivizacni, kdy pohani recipienta k zadouci akei,

zabavni. (2010, s. 54-58)

Jak je patrné, oba autofi popisuji reklamu co do funkci velmi podobné, ackoliv oba popisy
vznikly nezévisle na sobé. Pomahaji si jen modifikovanymi terminy a odliSnym zpiisobem

kategorizace. V zasadnich vécech se vSak shoduji.

vvvvvv

funkci, kterou byla funkce pfesvédCovaci, u uméni obecné takto jednoznacnou primarni
funkci nalézt nelze. A jestlize k reklamé pfistupuji jeji recipienti z hlediska vizuélniho

hodnoceni zna¢n¢ individudlng, u umeéni je tato subjektivita vnimani jest¢ markantnéjsi.
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Co se umeéni tyce vytvarného, je od néj ofekavana predevsim funkce esteticka, ta vsak neni
zdaleka funkci jedinou. Pokud se v§ak mdme pokusit o srovnani umeéni s reklamou, je tieba

pokusit se funkce spojené s reklamou aplikovat i na uméni.

6.1.1 Funkce zabavni

Spole¢nou funkci vytvarného uméni i venkovni reklamy je jisté funkce zabavni. Jestlize
tuto funkci pfiznavame venkovni reklamé€, neni mozné ji nepfiznat vytvarnému umeéni.
Naopak zatimco u venkovni reklamy jde o funkci spiSe ptfidruzenou, u vytvarného uméni
jde o jednu z primarnich. Pomérné velka ¢ast populace povazuje vytvarné uméni za svij
konicek a navstévuje ve volném case galerie a obecné expozice vytvarného uméni vseho
druhu. Ostatné ¢im by bylo vytvarné dilo, pokud by neexistoval prostor, kde by mohlo na

nékoho plisobit?

Samoziejmé jsou realizovany i expozice vénované venkovni reklamé, resp. spiSe grafic-
kému designu (napiiklad brnénské bienale grafického designu). U podobnych piehlidek je
potlacena pivodni presvédCovaci funkce reklamy a naopak dominuje funkce zébavni. Je
tteba dodat, Ze u téchto akci vystavena dila prochazeji vyraznou selekci pod vedenim kuré-
tora a ptivodni rozdil mezi uménim (pro esteticky zazitek) a reklamou (pro ptesvédéeni o

produktu ¢i postoji) se zde de facto stira.

V tomto kontextu tedy mezi uménim a venkovni reklamou spole¢né jmenovatele a charak-
teristiky existuji, ackoliv ani v pfipad¢ specializovanych vystav grafického designu nelze
zaménovat jedno za druhé. Reklama se od uméni i nadale 1isi tim, Ze by na rozdil od vy-
tvarného dila nevznikla bez svého zadavatele. Na zakazku pfirozené vznikaji i mnoh4 umé-

lecka dila, na rozdil od reklamy to vSak neni pravidlem.

6.1.2 Funkce informativni

Dalsi zminénou funkci reklamy je funkce informativni. Pfinasi vytvarné uméni svym pii-
jemcum informace? V uritém smyslu rozhodné ano. Pfi vnimani uméleckého dila sledu-
jeme jeho podobu, velikost, tvar, barevnost a dal$i parametry, které si ukladame do paméti.
Pozdégji je pak mizeme kdykoliv vyvolat a podat informaci o vytvarném dile, které jsme
meli moznost shlédnout. Podoba vytvarného dila také mize vypovidat o dobé svého vzni-
ku. Situace, kdy nam ovSem vytvarné dilo pfinasi néjakou dalsi informaci, resp. se primar-

n¢ snazi néjakou informaci sdélit, vSak uz neni u vytvarného uméni automaticka.
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Existuji mnoha dila, ktera funkci informativni napliiuji. Mize to byt napiiklad socha ¢i
obraz néjaké osobnosti, diky niz je zachovéna jeji podoba. Stejné tak si diky uméni mize-
me udélat obrazek o podob¢ krajiny, ktera ma dnes jiz vypada jinak, nebo o historické uda-
losti, jiz jsme nemohli byt svédky. Existuje vSak i podstatna ¢ast vytvarnych d¢l, ktera jsou
abstraktniho nebo fiktivniho charakteru a zddnou dodate¢nou informaci samy o sob¢ nene-

Sou.

Oproti tomu (nejen) pro venkovni reklamu je informacni funkce maximaln¢ dulezita. Po-
kud neni reklamni komunikét schopen ptedat ptijemci pozadované sdéleni, tedy prenést
informaci, pak se reklama jednoduse zcela miji u¢inkem. Tuto formulaci v§ak neni mozné
pouzit u vytvarného dila. Zamysleny ucinek vytvarného dila jde totiz jen téZko stanovit a je
velmi zavisly na subjektivnim posudku kazdého pozorovatele. Jestlize si jedno vytvarné
dilo vysvétli kazdy z divakli jinym zplsobem, nepiedstavuje to z uméleckého hlediska
zadny problém. Pokud by vSak kazdy z recipientli jinym zpiisobem chapal jedno a téz re-

klamni sd€leni, nebyla by kampa Gspés$na.

Co se tedy informativni funkce tyce, vychazi srovnani obou disciplin v opa¢ném poméru.
Zatimco pro reklamu je tato funkce kli€ova, u vytvarného umeéni spise dopliujici a v zavis-

losti na celkovém kontextu neni nezbytna.

Specifické postaveni mé reklama, kterd propaguje uméni, napiiklad divadelni pfedstaveni,
film nebo vystavu. Ta propojuje ob¢& oblasti - jak reklamu, tak uméni, protoZze pfinasi in-

formace o konkrétnim uméleckém artefaktu a Casto jej v n&jaké forme zobrazuje.

6.1.3 Funkce formativni a aktivizaéni

Reklama se z principu snazi ptijemce o néem piesveédcit. Bud’ nabizi informaci o dokona-
1ém produktu ¢i sluzbé, kterou piijemce reklamy prosté musi zakoupit ¢i vyzkouset, nebo
se snazi ovlivnit postoj piijemce ve prospéch sdéleni, které propaguje. V idealnim piipadé
vyuzije 1 funkci aktivizacni, kdy vyburcuje ptijemce reklamniho sdéleni ke konkrétni akci.
Tou muze byt nejen koupé vyrobku, ale také tieba zména Zivotniho stylu, navstéva kulturni

akce nebo jen zaujmuti stanoviska ke konkrétni problematice.

Vytvarné uméni témito funkcemi ve vétSiné piipadi nedisponuje. Samoziejmé existuji
vytvarna dila, kterd maji primarné oslovit emoce divdka a vyprovokovat u nich néjakou
konkrétni odezvu, ktera mize byt 1 negativni (naptiklad znechuceni). Stejné tak existuji

vytvarna dila, kterd upozoriuji na nejrizn€j$i problémy a podobné jako reklama mohou
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nutit divaka zaujmout k témto problémim konkrétni stanovisko (typicky fotografie). Po-
dobné¢ jako u funkce informativni se vSak na rozdil od reklamy nejednd pro vytvarné uméni

o funkce zasadni.

6.2 Vybrané funkce uméni

Vytvarné uméni také primarn¢ nema funkci ekonomickou. Existuje sice trh s vytvarnym
uménim, na kterém jsou investice do uméleckych dél dlouhodobé stabilni a efektivni. Pres-
to je mozné fici, Zze drtiva vétSina umeéleckych dél nevznika za ucelem zisku. Oproti tomu u
reklamy tvofi finan¢ni stranka vyznamnou motivaci pro realizaci kampani. Ve smyslu
fundraisingu je tomu tak i u reklamy mimoekonomické (propagace neziskovych organiza-

ci, zdravého zivotniho stylu nebo i politickych stran).

Co se ty¢e uméni, nékteré prameny hovoii az o 100 riznych vice ¢i méné signifikantnich
funkcich. Nemé vyznam pokouset se srovnavat s reklamou kazdou jednu z nich. Jestlize
vSak byla vyslovena hypotéza, kterd uméni povazuje za druh uzit¢ého umeéni, je vhodné
pfedchozi srovnani doplnit jesté o n€kolik vybranych funkci spojovanych pravé s uménim

a nikoliv reklamou.

6.2.1 Funkce fyzicka'®

Vytvarné dilo miZe plnit konkrétni Gcel, resp. konkrétni uzitnou funkci nebo vykonavat
nejlépe rozumi, protoze pochopeni takovych dél nevyzaduje hlubsi studium problematiky.
Ptikladem takového uméni miize byt amfora, vaza, hudebni nastroj, ale tfeba i ritudlni

predmét. Takova vytvarna dila maji tedy i svou potencidlni uzitnou hodnotu.

Tuto funkci splituje v ur€itém slova smyslu pravé i1 venkovni reklama, protoZe vyuziva
umélecké techniky, aby pfinesla v rdmci kampané konkrétni uzitek. ™ Nejedna se tedy o

funkci, ktera je reklamé v tomto smyslu obvykle pfipisovana, pti srovnani s fyzickou funk-

vvvvv

18 Zdroj klasifikace funkci pievzat z: http://arthistory.about.com/cs/foreducators/f/functions.htm

191 tviirci reklamy musi podobné jako umélci pracovat s kompozici a respektovat kompozi¢ni prvky jako
jsou prace s liniemi, barvami, tony, prostorem a pravidla kompozice, mezi né€z patii zlaty fez, pravidlo tfetin
a dalsi.


http://arthistory.about.com/cs/foreducators/f/functions.htm
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vytvarného umeéni, protoze u vytvarnych dél tato funkce nemusi byt vzdy naplnéna. Piikla-
dem mohou byt ptivodni uzitné predméty, které jsou natolik posSkozené, ze svoji piivodni
funkci jiz plnit nemohou, a soucasné je naptiklad historicka hodnota téchto predméta jiz
tak vysokd, ze by vyuziti pro puvodni ucel bylo nezadouci, nebo predméty, které jsou
vV ramci uméleckého zaméru zamérné znehodnoceny tak, ze se pro svij ucel vyuzit ani ne-
daji.

Z oblasti reklamy by bylo mozné uvést napiiklad loga, resp. jejich fyzicka provedeni na
budovach formou nedénti nebo svételnych §titt, nékteré aranze vykladnich sk¥ini a podob-

W

nc.

6.2.2 Funkce spolefenska

O spolecenské funkci hovotime tehdy, pokud uméni n¢jakym zptisobem reflektuje déni ve
spole¢nosti. Takovych piikladt v historii (nejen) vytvarného uméni nalezneme mnoho,

protoze déni ve spole¢nosti je velmi ¢astym zdrojem inspirace umélc.

Z modernich forem uméni jsou piikladem naptiklad fotografie ¢i dokumenty zachycujici
svétové udalosti — hladomory, valecné konflikty, ale i setkdni vyznamnych politikti. Tato

dila odréazi aktudlni spolecenskou situaci v riznych ¢astech svéta.

V prvni poloving 20. stoleti pak 1ze nalézt celé umélecké sméry, které zaujimaly vyrazné
postoje k tehdejSimu stavu spolecnosti. Patii sem naptiklad dadaismus, jehoZ predstavitelé
revoltovali proti valce, nebo naopak futurismus, jehoZ pfedstavitelé mimo jiné v ramci své

filozofie valky schvalovali.

Reflexi spolecenského déni najdeme 1 v hlub$i minulosti, vyznamnym zplsobem ji prezen-
tuji predevsim literati.

Spolec¢enskou funkci nese i ¢ast reklamnich komunikatt. Jak jiz bylo uvedeno, Reifova ji
nazyva funkci socializa¢ni a Horndk funkci mimoekonomickou. Na rozdil od uméni, které
na problémy a stav spolecnosti upozoriiuje primarné na ideovém principu, vSak pfipadné

socialni poselstvi, které reklama propaguje, nékdo plati (Casto stat).

Vynikajicim ptikladem jsou kampané United Colors of Benneton, které vznikly za spolu-
préace s Olivierem Toscanim. Misto klasické propagace produktti byla propagovana znacka
spolecnosti pravé ve spojeni s aktualnimi celospolecenskymi problémy od rasismu az po

HIV pozitivitu.
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Ptikladem z Ceského prostfedi pak mohou byt propaga¢ni materialy z obdobi Socialistic-
kého realismu spojené s komunistickou propagandou a optimistickym budovanim lepsich

zitrka.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obr. 7: Ukdzka kampané United Colors of Benneton

Obr. 8: Ukdzka plakdtu z obdobi socialistického realismu

6.2.3 Funkce osobni

Osobni funkce uméni je funkci nejkomplikovanéjsi, kterd zahrnuje dvé zasadni proménné.
Je to vzdy autor uméleckého dila na strané tviirce a divak na strané pfijemce. Zatimco u
reklamy je cilem ptedat jejim piijemcim co nejjasnéjsi a nekomplikované poselstvi, které
pokud mozno vSichni pochopi stejné a zadoucim zpusobem, u umeéni jako relativné svo-
bodné discipliny lidského tvofeni neni problém s ptipadnym mnohoznac¢nym vyznénim
poselstvi. Naopak tato mnohoznac¢nost mize byt ¢asto zamérem autora. Vnimani umeéni
sice stejné jako U reklamnich sd€leni zavisi na konkrétnim kulturnim prostoru, zazitych
paradigmatech a stereotypech v lokalité, ke které se ob& vztahuji, ale na rozdil od reklamy

neni u uméni piipadnd kolize s jinymi zvyklostmi tak fatalni.

Z hlediska osobni funkce uméni v ném nej¢astéji najdeme pravdépodobné motivy nabo-

zenské, biologické nebo esteticke.

20g vyjimkou fanatickych skupin, které nékteré projevy umeni v ramci svych ideologickych piesvédceni
nejsou schopny tolerovat a ni¢i je ve jménu své ideologie (husité, komunisté, nebo v poslednich tydnech
muslim§ti radikalové ni¢ici mesity v Timbuktu).
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7 PLAKAT JAKO MOST MEZI REKLAMOU A UMENIM

Cilem této casti prace je analyzovat pristup k venkovni reklamé a uméni v historizujicim
kontextu. Jestlize bychom méli zvolit jeden konkrétni typ médii venkovni reklamy, ktery
by mél pomoci co mozna nejlépe vzajemny vztah reklamy a uméni ilustrovat, byl by vhod-

nym kandidatem prave plakat.

Plakat jako reklamni médium ma dostate¢né dlouhou historii, tvorbé plakat se prokazatel-
n¢ vénovalo mnozstvi skute¢nych umeélct 1 ,,pouhych® tvirca reklamy. Nejveétsi rozmach
zazil plakat ve druhé poloviné 19. stoleti s dozvuky na pocatku stoleti dvacatého. Praveé
béhem 19. stoleti zménil tento druh venkovni reklamy estetiku prostiedi ve velkych més-
tech. Soucasné 1ze konstatovat, ze vSechny vyhody, které plakat piinesl, pfetrvavaji az do
dnes$nich dni. Prostfednictvim plakatu v této dobé také doslo k vyraznému rozvoji reklamy

jako takové, objevil se skute¢ny brand messaging jak jej zname dnes.

7.1 Rozvoj plakatu v 19. stoleti

V soucasné dob¢ je patrny sklon posuzovat obdobi konce 19. stoleti, kdy plakat vladl re-
klamé ve vSech vyznamnych méstech pon¢kud romanticky. Divody jsou nasnadé — mezi
tvtrei plakath té doby najdeme zvucnd jména, ktera se prosadila mimo reklamni tvorby i
na poli vytvarného uméni (Mucha, Toulouse-Lautrec, Chéret a dalsi), v muzeich celého
svéta najdeme cenéné sbirky plakatd, na které se navstévnici chodi divat stejné jako na
sbirky vytvarného umeéni, k dispozici jsou reprodukce dobovych plakatd, kterymi je mozné

si vyzdobit interiéry domacnosti 1 firem.

Je pravdou, Ze prvni sbirky plakatl a také jejich vystavy probihaly pravé uz v 19. stoleti.
Tehdy skutecné vychazely publikace, které nam predstavuji tehdejSi svétové metropole
jako galerie ulice, kde bylo mozné doslova na kazdém rohu narazit na umélecky provedena
reklamni sd€leni. O toto dnes pomérné rozsifené pojeti se zaslouzili publicisté a sbératelé
jako je Ernst Maindron nebo Roger Marx. Konkrétné Ernst Maindron definoval v roce
1895 plakat jako ,,umeni zavésené na zdi*? (Salsi, 2007, s. 18)

Je ovSem tfeba uvédomit si jednu zasadni véc, kterd plakaty a jakékoliv dalsi formy rekla-

my odliSuje a vZdy bude odliSovat od tzv. vysokého uméni. Plakaty, ackoliv mohou byt

2L Mural Art
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vysoce esteticky ztvarnény, vznikaji vzdy za jedinym t¢elem. Tim neni dekorativni funk-
ce, ale vzdy snaha prodat (!). | tato myslenka byla formulovana jiz poc¢atkem 20. stoleti,
publikoval ji naptiklad (nejen) ve své knize Die Reklame vidensky teoretik reklamy Viktor
Mataja: ,,Plakat tady neni proto, aby vzdelaval, kultivoval néci vkus, je tady proto, aby
prodal, co je treba prodat, a ne aby podporoval néjaké (nové) umélecké smery.” (Syl-

vestrova, Stembera, 2009, s. 22)

Pokud bychom m¢éli sklon povazovat plakaty z obdobi konce 19. a pocatku 20. stoleti za
umeéni, protoze se na jejich tvorbé v této dobé podileli skute¢ni umélci, je tieba si uvédo-
mit, ze stejné jako v dnesni dobé piipada na jednu povedenou reklamu mozna i nékolik
desitek téch primérnych i podpramérnych. A v téchto souvislostech je tieba vnimat i histo-

ricky plakat.

Napiiklad v Pafizi a dalSich velkomé&stech sice visela dila signovana velkymi tehdej$imi
uméleckymi jmény, vedle téchto plakati vsak byly desitky dalSich, které nevynikaly ani
obsahem, ani kvalitou. Jejich cilem bylo pouze upoutat na sebe jakymkoliv zptisobem po-

zornost a prodat deklarovany vyrobek ¢i sluzbu.

Plakatovacich ploch bylo ostatné nejen v PafiZi velké mnozstvi. OvSem 1 tyto plochy jiZ
koncem 19. stoleti mély sva omezeni. Reklamni plochy umisténé ptimo na patizskych bul-
varech byly postupné unifikovany tvarem i formatem a byly vyhrazeny primarné pro pla-
katy kulturni. Klasicka reklama byla pouhym dopliikem. Byla v8ak k vidéni na riznych
stancich a tehdej$im méstském mobiliafi vEetné panskych toalet. (Sylvestrova, Stembera,
2009, s. 57)

Jiz v 19. stoleti si tvurci | zadavatelé reklamy uvédomovali, ze plakat je vzdy piedevsim
reklamou bez ohledu na to, co prodava, a v prvé fadé musi byt vidét a musi ,,zaujmout svou
napaditosti, vtipem, svou rasanci, jednoduchymi liniemi, velkymi barevnymi plochami ,, bez
prechodu”, stylizaci, potlacenim detailu, ndapadnym, velkym a strucnym pismem, musi

,mluvit* jednoznacnou reci tak, aby se ,,pres oko“ vtiskl, nejlépe primo vryl, do pameéti

kolemjdouciho.“ (Stembera, archiv autora)
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Rozhodujicim prvkem ,,uspéchu plakatu* tedy nemusi byt ani tak jeho umélecka ¢i estetic-
ka stranka,” ale spiSe presvéd¢ivé ,,podani“ myslenky. V konkurenci mnozstvi daliich
plakatt obvykle nevitézi ,, krdasny, duchaplny plakat s hlubokou myslenkou, symbolisticky

I3

zasifrovanou, na jejiz ,,cteni” je treba casu, ale ten, ktery pojal treba i banalitu
S inteligenci a vtipem a tim naplnil svou funkci, pritahl, svedl ke koupi, k navstéve ci vyle-

tu. “ (Stembera, archiv autora)

7.2 Vznik brandingu — vyvoj reklamnich sdéleni

Jiz v 19. stoleti se béhem vyvoje reklamnich sdéleni nejen na plakatech zformovaly tii za-
kladni principy tvorby reklamy. Jedna se o sd&leni, argumentaci a asociaci?® (Bernstein,
2004, s. 49), které vznikaly pravé v dob€ masivniho rozvoje venkovni reklamy a predevsim

plakatu.

Soucasné¢ je tfeba mit na paméti, Ze v obdobi zrodu plakatu jako média venkovni reklamy
tak, jak ji zname dnes, se rodil je§ts jeden dileZity aspekt — branding®. Chéret a jeho sou-
Casnici ztvarnéni znacky ptizpusobovali stylu plakatu, ktery vytvareli, postupovali tedy
zcela opacné, nezZ je tomu dnes. Pro zadavatele reklamy tak bylo pomérné tézké ziskat pro

svoji spole¢nost nebo produkt originalni a exkluzivni look.”®

V souvislosti s brandingem je tieba si uvédomit, Ze pivodné spotiebitelé nakupovali jed-
notlivé komodity. Vyrobci produkt dodavali svoje zbozi do jednotlivych obchodi a teprve
postupné si zacali uvédomovat, Ze pokud maji majitelé obchodi sviij podnik néjakym zpi-
sobem oznacen, mohli by 1 oni sami oznacit dodavané komodity svym jménem/znackou, a
odlisit je tak od zbozi ostatnich ,,bezejmennych® dodavateld. I bézna jednolitd komodita,
napiiklad mouka, se mohla najednou stat originadlnim produktem. Spotfebitelé totiz
v kone¢ném disledku nekupuji produkty, ale uspokojeni urcité potieby. Znacka produktu

nebo dodavatele v tomto piipadé hraje velmi dulezitou roli — pfipomina konzumentovi

22 Plakat neni obrazem, olejomalbou, ani krdsnym grafickym listem; ale ani neni uméleckopriimyslovym
vyrobkem, zhotovovanym dle riiznych dobovych vzornikii a dekorativnich predloh* (Stembera, archiv autora)
> Announcement, Argumentation, Association.

24 Termin branding je odvozen z vyrazu pro zna&kovani (oznadeni vlastnictvi) dobytka. Odtud brand = znag-
ka. (Bernstein, 2004, s. 44)

% Zajimava akce se v této souvislosti odehrala roku 1894 ve Velké Britanii. V galerii ,,The Beggarstaffs®
probehla vystava plakatti imaginarni spolec¢nosti Nobody. Pod touto fiktivni znackou byly inzerovany nejriz-
n&jsi produkty (svicky, klaviry...). Cilem bylo naladkat potencidlni zadavatele reklamy, aby si vybrali a za-
koupili licenci pro lay-out korespondujici s jejich produktem. Dosadilo se jednoduse spravné logo a plakat
byl pfipraven k okamzité produkei. (Bernstein, 2004, s. 132)
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potieby, které jesté bude muset uspokojit, a souasné¢ v ném vyvolava vzpominku na po-
tieby jiz uspokojené pravé pomoci produktu dané znacky. Produkt se tedy s danou potie-

bou konzumenta identifikuje.

Znacky navic pomahaji zapamatovatelnosti, s jejich pomoci se d4 zbozi mnohem snadnéji

doporucovat dalsim konzumentiim a tim pfivadét nové potencialni klienty.

Jakmile byla definovana tato zékladni fakta, proménil se i piistup k reklamé a zvlasté té
venkovni (ktera v této dob¢ tvofila velmi vyznamnou cast nakladii na propagaci). Zacaly se
skutecné ,,definovat® prvni brandy a styl propagace se jim v rdmci moznosti pfizpusoboval.

Znacky znenadani tvofily ustfedni motivy plakata.

Z pocatku (na sklonku 19. stoleti) se stavalo, ze na plakatu byla znacka produktu pomérné
velkoryse uvedena, naptiklad v napis dominujici horni ¢asti plakatu. V centralni ¢asti pak
byl vyobrazen ustfedni motiv pfiblizujici pouziti produktu (ddma koufici cigarety, benzi-
nova pumpa apod.). Na této demonstraci produktu uz ale znacka vypadala upln¢ jinak. Je-
den plakat tak de facto prezentoval dvé rtizna loga, coz je véc v dne$ni dob¢ detailn¢ defi-

novanych design manudla zcela nemyslitelna.

vvvvvv

tuto dobu je typické, ze produkt nebyl na plakatech viibec definovan, ale byl asociovan
praveé se znackou. Typickym ptikladem je Coca Cola, ktera inzeruje pod dodnes znamym
sloganem ,,the real thing* nebo se sloganem ,,things go better. Nikde vSak neni uvedena
zadna definice, Ze jde zrovna o napoj. Podobné si pocina také Kodak se sloganem z roku
1896 ,,Take a Kodak with you®, aniz by bylo kdekoliv zminéno, Ze jde o fotoaparat. O tyto

»dodate¢né* informace se postarala graficka stranka plakatu.

W a Z@Z@} kﬂrl/ﬁf@un’/v vou
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Obrazek 9: Kodak, ukazka prace se sloganem 1910



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

V okamziku, kdy se zaCala znacka vyuzivat pro odliSeni produktu od konkurence a soucas-
né¢ byla ztvariiovana tak, aby zvysila atraktivitu sdéleni na plakétu ¢i jiném médiu, bylo
tteba z hlediska reklamy pfistoupit k dalSim technikam. Na fadu se dostala prave jiz zmi-
néna argumentace a asociace, tedy piesvéd¢ovani potencialniho zakaznika o tom, Ze pravé

ta ,,moje* znacka je ta nejlepsi na trhu.

Zajimavym fenoménem na tomto poli bylo pravé béhem 19. stoleti vyuziti ,,popularnich*
nebo notoricky znamych (i fiktivnich) osobnosti. V této dob¢ jesté v tomto sméru neexis-
tovala legislativni omezeni a tak bylo mozné setkat se s plakaty, které pro propagaci pro-
duktu dané znacky pouzily naptiklad kralovnu Viktorii nebo tehdejsiho papeze, ackoliv ti
neméli s produktem vibec nic spole¢ného. Neobdrzeli za tuto formu propagace zadny ho-
noraf, ani se nedalo prokazat, zda produkt ¢i znacku viibec znaji, natoz zda jej osobn¢ vyu-

Zivaji.?
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Obrdazek 10: Golfer, vyuziti britské krdlovské rodiny pro reklamu z r. 1897

Pomémé cCasto se stavalo, ze jedna 0sobnost byla vyuzita pro propagaci riznych komodit
hned né¢kolika spolecnostmi. Kuridoznim ptipadem je pak situace, kdy nékolik spole¢nosti
pouzilo stejnou personu (at’ nevédomky ¢i cilené s mirnym zpozdénim oproti konkurenci)
pro stejnou komoditu. Pikladem je John Bull (personifikace Spojeného Kralovstvi z roku
1712), ktery se objevil v piiblizné stejnou dobu na plakatech propagujicich plicni tonikum,
Worchesterovou omacku, zazvorové pivo a kakao od ¢ty (!) riznych navzajem si konku-

rujicich spole¢nosti. (Bernstein, 2004, s. 47)

% Takovéto ,,.zneuzivani“ bylo u &lent britské kralovské rodiny legislativng oSetieno az ve 30. letech 20.
stoleti. (Bernstein, 2004, s. 47)
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Dulezité vsak bylo, ze spotiebitel si vytvoril patfiéné spojeni a mohl se tak ptiblizit svému
»idealu® alesponl pouzivanim stejného zbozi ¢i sluzeb. Na stejném principu ostatné funguje
reklama dodnes s tim rozdilem, Ze novodobé celebrity jsou za svoji Gcast v reklamach vse-

ho druhu honorovany.

Velmi dobie fungovala i propagace pomoci figur, které méely ur¢itou image nebo vizualné
ztvarnitelné vlastnosti. Jakakoliv anonymni krasna zena nebo silny muz d¢lali a pouzivali
pii riznych piilezitostech vyrobek urcité znacky. Konzument, ktery se sdm ztotoznil nebo
chtél priblizit tomuto idedlu z plakatu, byl tak motivovan uspokojovat svoje potieby pokud

mozno stejnymi prostredky.?’

t
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Obrdazek 11: Shiseido, ukdzka japonské plakdtové tvorby z roku 1925

Mistry asociace v tomto sméru byli ostatné i jiz zminény Chéret nebo Mucha. Pravé oni se
spolu s dalsimi umélci, ktefi se angazovali v tvorbé reklamy, podileli na procesu rozvoje
brand messagingu a pomohli tak jejimu vyvoji. Pravé plakaty osobnosti velkych jmen totiz

tradi¢né patfily mezi ty nejpopularnéjsi.

% Tento zpiisob prezentace byl v jistém smyslu velmi obliben v Japonsku v letech 1870 — 1930. Zakladem
japonského plakatu bylo vzdy dekorativni vyobrazeni krasné zeny doplnéné o reklamni slogan zadavatele.
Dalsi mozny vyklad této stejnorodosti tamni produkce je, ze zadavatelé doufali, ze pokud na plakatu pouziji
atraktivni motiv (Zenu), bude pfitazlivy i plakat a potazmo inzerovany produkt.
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7.3 Fungovani reklamniho primyslu koncem 19. stoleti

Jak piesné fungoval koncem 19. stoleti reklamni pramysl, ktery byl reprezentovan pravé
plakatem, mizeme demonstrovat na piikladu jednoho z uspésnych tvirca reklamy, Alfonse
Muchy. Ten po kratkém ptisobeni ve Vidni, na Moravé a studiich v Mnichové odesel do

Partize, tehdejsi metropole uméni a reklamy.

Pafizskému uméni i v posledni tieting 19. stoleti vévodil jesté oficialni Salon vyhrazeny de
facto pro absolventy Paiizské Ecole des Beaux-Arts. Vzhledem k tomu, Ze dostat se na tuto
tradi¢ni akademii bylo problematické i pro francouzské umélce, zajemci o studium ze za-
hrani¢i méli situaci jesté mnohem komplikovanéjsi. Muchovi, ktery si ptivodné pial pokra-
covat v Pafizi ve studiich malifstvi, tedy nezbyvalo nic jiné¢ho, nez zacit kreslit a malovat

pro tehdejs$i masovd média - Casopisy a knihy.

Mucha, ackoliv jej dnes jednozna¢né povazujeme za umélce, byl v tomto obdobi svého
Zivota ve stejném postaveni jako dneSni reklamni grafici a ilustratofi. Pracoval sice ve
svém originalnim stylu, ale pfesto dle pokyni =zadavateli zakazek, s respektem
K technickym omezenim tehdejsiho tisku (co do barevnosti i formatd) a v terminech da-

nych objednavkami.

V dnesni dob¢ jsou za tvorbu plakati odpovédné predevsim graficka studia. Ta klientim
garantuji graficky navrh a vétSinou pak dohlizi i na cely proces realizace ve zvolené tiskar-
né, se kterou maji dobré zkusenosti. Tiskarny jako takové vétsinou mimo samotné produk-
ce poskytuji pouze sluzby na bazi desktop publishingu (DTP), kdy sézi grafikem vytvotena

data na patficné formaty dané velikosti archu.

Plvodné byli umélci ¢asto najimani pfimo konkrétnimi tiskarnami. Pokud chtél zadavatel
vytvofit a zrealizovat plakat, oslovil pravé tiskarnu. Ta méla k dispozici jednak katalog
predpiipravenych plakati (viz ptedchozi kapitola), které se jen dolad’ovaly na miru dle
pfani klienta, a jednak ,,vlastni“ smluvné podchycené navrhaie plakatd. Pokud m¢l tedy
zadavatel zakazky pozadavek na konkrétniho umélce (konkrétni plakaty mohly byt umélci
signovany stejné tak, jako jsou signovana umélecka dila), oslovil tiskarnu, s niz dany ume-
lec exkluzivné spolupracoval. Jen menSi procento umélcii-navrhafit pracovalo na volné
noze, a pokud ano, jednalo se o jiz zavedend jména. (Pfikladem muze byt Jules Chéret,

ktery si zaloZil pro svoji praci i vlastni tiskérnu.)
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Jak uvadi Petr Stembera, maliti piipravovali skute¢né pouze ramcovy navrh plakatil vétsi-
nou ve zmensené podobé. O tom, kdo a jakym zptisobem ptekresli ndvrh plakéatu na ka-
men, jiz rozhodovala tiskarna, kterd za timto ucelem disponovala vlastnimi kresli¢i. Malifi

mohli dalsi praci tiskarny pouze ¢astecné korigovat.28

Své prvni zakazky véetné viibec nejslavnéjsiho plakatu Gismonda realizoval Mucha pro
tiskarnu Lemercier. Dal$i reklamy az na vyjimky pak jiz tvofil pro tiskdrnu Champenois,
kterou si osobné vybrala ke spolupraci slavna francouzska divadelni herec¢ka Sarah

Bernhardt.

Navazani spoluprace pravé se Sarah Bernhardt se pro Muchu stalo klicovym. Praveé uspéch
Gismondy mu pomohl vy¢lenit se z fady umélct, ktefi byli ,,nuceni® nabizet svoji praci

tiskdrnam proto, aby se viibec uzivili.

Sarah Bernhardt byla v dobé navazani spoluprace s Muchou jiz vyznamnou hvézdou fran-
couzského divadla. Ve spojeni s Muchovym unikatnim stylem, ktery se pfesn¢ strefil do
vkusu doby i samotné herecky, Si zajistil pozornost vefejnosti laické i umélecké. Sarah
Bernhardt byla navic s Gismondou natolik spokojena, ze S Muchou uzaviela 5lety kontrakt

(1895-1900), ktery jeho postaveni jeste upevnil.

To ovSsem neznamenalo, ze Mucha pracoval vyhradné pro Sarah Bernhardt. Naopak, spolu
ptechodem do tiskarny Champenoix se stal dodavatelem navrhti reklamni tvorby praveé pro
tuto tiskarnu (a vzhledem k nartstu umélcovy popularity byla spoluprace s Muchou pro
tiskdrnu maximaln€ vyhodnd), a soucasné pracoval na dalSich zakazkéach pro jiné klienty.
Pro Sarah Bernhardt také navrhl nékteré jeviStni kostymy a Sperky. Plakatt propagujicich
jeji hry bylo za dobu trvani kontraktu prokazatelné realizovano sedm, zatimco premiér se

uskutecnilo celkem dvacet dva.

28 Mucha v tomto sméru vyznamnym zpusobem praci kreslicim zjednodusoval. Jeho navrhy vychazely
z kresby, tzn. jeho postavy (drtivé vétsiné jeho plakatd dominuje postava jedind) i motivy byly jasné liniove
ohraniéeny jiz v navrhu. Mimo to jako jeden z mala dodaval navrhy jiz v métitku kament, na které byly

pozdgji piekreslovany. (Sylvestrova, Stembera, 2009, s. 26)
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Je velmi pravdépodobné, ze Mucha by uspéchu jako umélec diive ¢i pozdéji dosahl i bez
spoluprace se slavnou hereckou, rozhodné tomu vSak nebylo naopak, jak je nékdy prezen-

tovano, a sice Ze Sarah Bernhardt pomohly ke slavé teprve Muchovy plakétyzg.

Obrazek 12: Gismonda, prvni plakat A. Muchy pro Sarah Bernhardt, v levé spod-
ni ¢asti je Muchova signatura

% Sarah Bernhardt si velice dobfe uvédomovala silu reklamy a uméla ji vyuzit. Pod jejim jménem se proda-
valy parfémy, absinth nebo korzety. O jejim americkém turné vysla publikace s nazvem ,,Sarah Barnum®. Jak
nazev napovida (v naraZzce na P. T. Barnuma) kniha popisovala nelichotivym zptisobem bombastickou re-
klamu a také skandalni zplsob Zivota hvézdy provazejici jeji turné po USA.
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Lze fici, Ze Mucha svym osobitym zplsobem povysil svoji reklamni praci na uméni.
V kazdém piipadé jej mizeme povazovat za jednoho z autorl, kterym reklama nejen po-

mohla utvofit jméno, a pomohla jim také v dalsi praci, ktera jiz s reklamou nesouvisela.

Ostatn¢ 1 Muchovym pobytim v USA, kde nakonec ziskal zdroje pro realizaci Slovanské
epopeje, predchazelo zminéné turné Sarah Bernhardt, kterd i pro né¢ vyuzila plakaty navr-
zené praveé Muchou. Uz jeho prvni piijezd do USA tak provazely titulky novin, které jej

oznacovaly za nejvétsiho svétového umeélce na poli dekorativnich uméni.

Jiz za svého zivota tak Mucha stiral rozdil mezi reklamou a uménim. Podobné renomé mél
i doma v Cechach, kde se mimo tvorby ¢&isté umélecké vénoval i tvorbé reklamni. Na roz-
dil od uvolnénych az erotizujicich motivii, které aplikoval pro patizskou klientelu, ptizpu-

sobil svoji ¢eskou tvorbu konzervativnéjsimu vkusu ¢eského ¢loveka.

L

A

od 27 ervence oZMwna 1902 '

Obrazek 13: Plakat A. Muchy urceny pro vystavu ve Vyskove

O tom, Ze Mucha bral 1 svoji reklamni tvorbu velmi vazné a zaleZelo mu na jejim kvalitnim
provedeni, svéd¢i i1 fakt, ze vydal publikaci Documents Décoratifs, kterd se d4 z dnesniho
hlediska povazovat za predchiidce grafickych manudlti. Vysla v roce 1902 (v rozsifené
verzi pod nazvem Figures Décoratives jesté¢ v r. 1905) jako ,,souhrn ndvodii vizudalniho
dekorativniho stylu Art Nouveau, urceny k volnému pouziti Muchovych dekorativnich mo-

tivit v oboru uzité grafiky a uméleckych femesel. “ (Sylvestrova, Stembera, 2009, s. 48)
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Mucha v podstaté prozil povéstny americky sen (byt mu k tomu z velké Casti stacil stary
kontinent). Z malife, ktery byl odmitnut prazskou vytvarnou akademii, se pfes vytvarné
pusobeni v Cisté komerénim sektoru nakonec stal svobodnym umélcem, jakym si ptal byt
od pocatku své kariéry. Podobnych ptikladi bychom V historii uméni a reklamy nasli jisté

vice, nebude jich vSak vyznamné mnozstvi.

Komer¢ni tvorba si vyzaduje specializaci, a pokud chee byt nékdo Cistokrevnym umélcem,
nebude se situaci, kdy je nucen pracovat pro reklamu, spokojeny. Bylo tomu tak ostatn¢ i o

nékolik desitek let pozdé&ji naptiklad i u Andyho Warhola.

| v dnes$ni dobé ovSem lze vykrocit z fady onéch anonymnich kreativci a stat se skutenym
umélcem. Naposledy se to ve velkém méfitku povedlo Olivierovi Toscanimu. Na rozdil od
Muchy uz si ovSem nevystacil s vysoce estetickou strankou pojeti reklamnich sdé€leni, ale

musel se pustit na pole kontroverze, ktera pomohla zajistit pozornost jediné znacce.

Rozhodné to vSak neznamena, ze kazdy kreativec si pieje byt nezavislym umélcem. Tvor-
ba pro reklamu je zajimava a specificka profese, ktera mnoho tvirct napliuje. Svéd¢i o
tom nejen mnozstvi kvalitnich reklamnich kampani, ale 1 neutuchajici zdjem o studijni
obory, které s reklamou souvisi. Napiiklad v USA jsou tyto obory na univerzitach vyuco-
vany pod souhrnnym nazvem Commercial Arts®, ktery jasn& implikuje, Ze reklama mtize

byt povazovana za svého druhu uméni.

% Komeréni uméni
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8 VENKOVNI REKLAMA VE MESTECH: LONDYN A NEW YORK

Prosttedky venkovni reklamy jsou ze své podstaty umistovany tam, kde je co mozna nej-
vyss§i koncentrace potencialnich piijemct reklamy. Je tedy pfirozené, ze nejvétsi mnozstvi
se jich nachazi ve méstech, respektive velkoméstech. Néktera mista jsou pak s prostiedky
venkovni reklamy natolik provdzana, ze si jen tézko mizeme ptedstavit jejich podobu bez
reklamy. Mezi tato mista bezesporu patii naptiklad Piccadilly Circus v londynském West

Endu nebo Times Square na newyorské Broadwayi.

Ob¢ dvé mista maji mimo signifikantniho prostoru vénovaného reklamé spolecnou i bez-
prostfedni blizkost nakupnich center obou mést a navic jsou vV samém stiedu kulturnich
center obou velkomést. Dikazem tohoto tvrzeni je fakt, ze jak ve West Endu, tak na

Broadwayi najdeme drtivou vétSinu vyznamnych divadel a klubti.

8.1 Piccadilly Circus, Londyn

Piccadilly Circus je kiizovatkou nékolika rusnych londynskych ulic. Pravé to z néj ¢ini uz
od poloviny 19. stoleti velice ptitazlivé misto pro inzerenty. | v dnesni dob¢ je tato atrakti-

vita opodstatnéna a to predevsim diky vyborné poloze v ramci mésta.

Nachazi se v samém centru Londyna (City) a také v centru West Endu, londynské oblasti
vyhlasené divadly, obchody i administrativnimi a business centry. PéSky se z n€j da dojit
na Leicester Square, Trafalgar Square, do Soho nebo Cinské &tvrti Chinatown, coZ jsou
turisticky velmi vyznamné lokality. Picadilly Circus je vSak atraktivni nejen svou pfizni-
vou polohou v centru Londyna, ale i pro nékteré zajimavosti nachazejici se pfimo na na-
meésti.

Jednou z nich je Shaftesbury Memorial Fountain postavena koncem 19. stoleti jako pamat-
nik Anthonyho Ashley Coopera. Na vrcholu pamatniku je umisténa socha Andéla kiest’an-
ské charity zndma spiSe jako Eros, ktera se stala jednim ze symboli Londyna. Pamatnik
patii mezi nejpopularnéj$i mista pro setkavani (meeting points) pro Londynany vyrazejici

za zabavou i pro turisty.

Dal$imi zajimavostmi jsou budova London Pavilion slouzici dnes jako obchodni centrum s

vlastni stanici metra nebo divadlo Criterion, coz byvala pivodné znama koncertni si.
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Bezesporu nejvyraznéj$Sim prvkem celého namésti je vSak prostor vénovany svételné re-
klamg. V roce 1886 proslo pivodné kruhové® namésti rekonstrukci a jeho soudasti se stala
1 tiida Shaftesbury Avenue. Tato rekonstrukce méla velky vliv na nartst dopravniho pro-
vozu na puvodnim namésti a cela lokalita se tak razem stala pro inzerenty velmi zajima-
vou. Po namésti se totiz nepohybovalo jen zvySené mnozstvi silni¢nich dopravnich pro-
stiredkt, ale také davy chodct. Ostatn€ uz v roce 1906 byla na Piccadilly oteviena stanice

metra.

Pravé s koncem 19. stoleti, tedy velmi brzy po rekonstrukci namésti, se na Piccadilly obje-
vily prvni svételné reklamy. Nejprve byly pro osvétleni reklamnich sdéleni vyuzity klasic-
ké zarovky, pozdé&ji je nahradily levnéjsi a efektnéjsi nedny. V soucasnosti jsou jiz vSechny
reklamy na Piccadilly Circus realizovany pomoci LED paneli, u nékterych byva vyuzivana
i laser show. Cely blok reklam se ponofuje do tmy jen pii zcela vyjimecnych ptileZitostech,
jako bylo umrti Sira Winstona Churchilla (1965) nebo Lady Diany (1997).

8.1.1 Historie svételné reklamy na Piccadilly Circus

V roce 1894 byl schvalen Stavebni zakon, ktery stanovil povinnost mit souhlas Londynskeé
rady*? pro kazdou stavbu, ktera by prevySovala linii okolo stojicich budov. Nutnost mit
povoleni se tykalo i lamp, domovnich znameni a vyvésnich §titti, pokud profilem zasaho-
valy nad vefejné komunikace. VétSinu téchto potiebnych povoleni mohly vydavat mistni

utrady, kone¢né slovo v§ak méla vzdy zminéna Londynska krajska rada.

V roce 1899 vznikla prvni snaha néjakym zpisobem kontrolovat ¢i omezovat umist'ovani
ploch svételné venkovni reklamy. Podnét k Setfeni podal tehdejsi Svaz londynskych archi-
tektd, ktery zduvodnoval nutnost piipadnych restrikci nebezpecnosti svételnych reklam z
diivodu mozného ohrozeni dopravniho provozu.*® Prokazat viak konkrétni typy ohroZeni

bylo obtizné, proto zdkaz svételnych reklam nakonec nebyl pfijat.

V roce 1893 byly na Piccadilly Circus, konkrétné na severovychodnim komplexu budov,

instalovany reklamni napisy. Byly pfipevnény na stfechu a vy¢€nivaly nad jeji profil. V roce

31 Odtud pojmenovani circus (circular square), atkoliv dnes jiz neni kruhova podoba namésti aktudlni.

%2 London County Council

% Jedna se o stejny divod, z jakého budou v nésledujicich letech postupné odstrafiovany billboardy od &es-
kych délnic.
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1899 prave na zakladé zminéného Stavebniho zdkona musely byt odstranény a instalovany

tak, aby se vesly do profilu piivodni zastavby.

Prvnimi svételnymi reklamami na Piccadilly byly pravdépodobné poutace na odchody
Mellin’s Food a Van Raalte and Sons. Tyto svételné reklamy propagovaly obchody, které

se na dané adrese skute¢né nachazely.

V roce 1908 vsak zadal J. Joseph, tehdejsi najemce domt na Piccadilly (tzv. Piccadilly
Mansions) Londynskou krajskou radu o povoleni umistit na dam takovou svételnou rekla-
mu, kterd nijak nesouvisela s zivnostmi v domé provozovanymi. Tato zadost byla oficialné
zamitnuta, ale reklama se na dom¢ piesto objevila, jak doklada dobova fotografie z roku

1910. Firmou, ktera takto inzerovala, byl britsky vyrobce bujont Bovril.

By
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Obr. 14: Pravdépodobné prvni svételné reklamy na Piccadilly Circus, fotografie
zr.1910.

V roce 1913 doslo ke sporu, ktery vyvrcholil soudnim rozhodnutim v roce 1914. Soud roz-
hodl na zéklad¢ tehdejsi legislativy tak, Ze pokud reklamni napisy nepoSkozuji ptivodni

architektonickou vyzdobu nebo nenaruSuji zed’ a neptesahuji ptivodni vySku budovy, je
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jejich umisténi v souladu s pravnimi predpisy a jsou legalni. Toto rozhodnuti se stalo pre-

cedentem pro mnozstvi dalSich instalaci nejen svételnych reklam po celém Londyné.

V roce 1920 (po prvni svétové valce, ktera proces vyjednavani a nastup svételné reklamy

pozastavila) se tak objevily prvni svételné reklamy i pfimo na budové London Pavilion.

Pivodni omezeni instalaci reklamy bylo ukotveno, jak jiz bylo zminéno, Stavebnim zéko-
nem z roku 1894. Hlavnim diivodem bylo zajisténi bezpecnosti chodct a ticastnikl silnicni
dopravy (tedy aby se ze staveb nemohlo uvolnit nic, co by mohlo ohrozit bezpe¢nost pro-
vozu). Ve 20. letech, kdy se svételna reklama zacala objevovat na zakladé predvaleéného
soudniho rozhodnuti mnohem masivnégji, zadal Institut britskych architektl nové prosetieni
celé problematiky. Chtéli tak dosahnout stanoveni pravidel pro instalace vSech druhti ven-
kovni reklamy v zajmu zachovani vzhledu Londyna. K definovani a piijeti konkrétnéjsich

restrikci vSak nakonec nedoslo.

Hlavnim divodem, pro¢ neni Piccadilly Circus osazeno reklamou celé, ale uz od pocatku
20. stoleti zistava jen v jedné ¢asti, je ten, ze zbyvajici budovy V této lokalité nevlastnili
soukromnici, ale kralovska rodina. N4jemci budov v této ¢asti ndmésti byli svdzani mno-
hem piisn&jSimi podminkami. Umistovani nejen svételné reklamy bylo oSetfeno specidlni

smluvni dolozkou, ktera jeji instalaci de facto znemoznila.

Ackoliv jeste behem 20. stoleti bylo uc¢inéno hned né€kolik pokusl toto omezeni zvratit,
nikdy k tomu nedoslo. Aktualné jsou reklamy k vidéni na komplexu budov ozna¢ovanych
jako Monico podle kavarny, ktera se zde nachazela poc¢atkem 20. stoleti (viz obr. 14). Mezi
nejznaméjsi inzerenty patii vyznamné svétové spolecnosti, jako jsou Coca Cola (od roku
1954), Kodak (do roku 1990, nyni reklama TDK), McDonald’s (od roku 1987), Samsung

(od roku 1994), Sanyo (v letech 1978 az 2011, nyni reklama Hyundai).

I pfes argument piiznivci reklamy, ktera je dnes jiz pfirozenou soucasti prostfedi na Picca-
dilly, oficidlni stanovisko pro vyuZiti dalSich budov nez Monico pro reklamu zlistava stejné

— pivodni zastavba by byla umisténim reklamy degradovana. (Sheppard, 2012)
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Obr. 15, 16: Instalace reklamy Coca Cola v r. 1954

8.1.2 Vliv na prostredi

Reklamy na Piccadilly Circus vznikaly od samého pocatku jako Cisté komercni sdéleni.
Nebyly navrhovany zadnymi umélci, jejich cilem bylo ¢isté upoutat pozornost a tu si zajis-
tovaly pomoci osvétleni a vynikajici lokality. Ackoliv se tedy nejednalo a nejedna o zad-
nou z forem uméni, jiz desitky let dotvaii instalace reklam unikatnim zptsobem charakter

celého mista.

Obr. 17: Piccadilly Circus v r. 2011

D4 se jednoznacéné fici, ze narusuje jeho ptivodni harmonii? Je pravdou, Ze na mnoho lidi
mohou reklamy na historické budove pusobit nasiln€. Bylo by ale bez svételnych reklam
dnesni Piccadilly tim, ¢im je, tedy jednim ze symbold Londyna? Jisté by nebylo povazova-

no za malé Times Square, spiSe by bylo pfirovnavano k historickym naméstim, kterych
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mame v Evropé¢ diky jeji bohaté kulturni historii desitky. Byt jsou vSechna svym vlastnim
zpusobem krasnd, muze byt t€Zké na nich najit néco, co je skutecné odlisSuje jedno od dru-
hého — o to se velmi Casto staraji praveé razné pamatniky, fontdny, sochy... A Piccadilly se
podafilo najit svoji jednoznacné definovatelnou tvai nejen diky sose Erose, ale také diky

pomérn¢ agresivni formé venkovni reklamy.

V tomto piipadé€ nelze jednoznacné fici, Ze venkovni reklama namésti ublizuje a esteticky
je degraduje, a to ani v soucasném digitalnim pojeti. Kontrast s okolnimi historickymi bu-
dovami a také okolnim ruchem moderniho velkomésta pfipomind dal§i misto, kde se se-
tkava moderni pojeti s tradiénim, ackoliv bez souvislosti s reklamou — patizskou pyramidu

V centru muzea Louvre.

Podle odhadt shlédne bannery na Piccadilly ro¢né celkem 34 miliont lidi. Jedna se tedy o
skute¢né lukrativni misto pro reklamni plochu, za jejiz ndjem plati inzerujici spolecnosti

ro¢n¢ nemalé ¢astky.

S velmi sympatickym konceptem vyuziti ,,svého™ banneru pfisla v roce 2009 spole¢nost
McDonald’s, resp. agentura Leo Burnett London, kterou si na zpracovani a realizaci kon-
ceptu McDonald’s najali. Banner je koncipovan tak, Ze vyzyva kolemjdouci k vzdjemné
interakci. Stiidaji se na ném nejriznéjsi motivy, které kolemjdouci mohou doplnit vhodnou
poézou a dat tak zobrazenému sdéleni konkrétni vlastni obsah. Staci stoupnout si vici ban-
neru do vhodné vzdalenosti, zaujmout odpovidajici pozici a nechat se natocit nebo vyfoto-

grafovat®.

your belongings in crowded

e y
and don't advert

Obr. 18, 19: Ukdzka ,, interaktivni** reklamy McDonald's na Piccadilly Circus

% Video s kratkou pripadovou studii je k vidéni napiiklad na YouTube:
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=3FaxSCc_tIA


http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=3FaxSCc_tIA
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Na tomto ptikladu je vidét, do jaké miry si inzerujici spolecnosti uvédomuji, Ze maji svoji
reklamu na zcela vyjimecném misté. Na misté, kde lidé hledi na reklamu naladéni spise

pratelsky, protoze mnozi z nich piisli na Piccadilly pravé kviili ni.

At uz voli tradi¢ni formu propagace, ktera klade diraz na brand nebo podobn¢ hravy kon-
cept, s jakym pftisla spole¢nost McDonald's, uvedené velké spole¢nosti vychazeji zachova-
nim inzertni tradice v t€chto mistech Siroké vetejnosti a specifické koncepci estetiky mista

Vstric.

8.2 Times Square, New York

Times Square je nékdy nazyvano ,kiizovatkou svéta“. Nachazi se na Manhattanu, kde spo-
juje Broadway a Sedmou Avenue. Jedna se o jednu z nejnavstévovangjSich lokalit na svété
vubec, odhaduje se, Ze rocné€ jim projde na 50 miliond osob, z toho pfiblizn¢ 39 miliond

turistl. (Travel + Leisure, ©2012)

Duvodt, pro¢ se v New Yorku vydat pravé na Times Square je mnoho - je centrem obcho-

du, zabavy, nakupovani, kultury a zejména reklamy.

8.2.1 Historie Times Square

Pivodni nazev namésti byl Longacre Square. K piejmenovani na Times Square doslo

v dubnu roku 1904, kdy se na namésti nastéhovala redakce listu New York Times.

Jen nékolik tydnt poté se shodou okolnosti na rohu 46. ulice a Broadwaye objevila prvni

elektrifikovana svételna reklama.

Uz mezi lety 1910 a 1920 patiilo Times Square a jeho bezprostiedni okoli mezi nejpopu-
larngjsi lokality v New Yorku viibec. Byly s nim spojovany nejen tehdejsi vyznamné spo-

le¢nosti, ale také znamé osobnosti, naptiklad Charlie Chaplin nebo Fred Astaire.

Podobné jako na Piccadilly se i na Times Square prvni reklamy objevily z ¢ist¢ komer¢-
nich divodi. A dnes tomu neni jinak. A i presto je Times Square, ndmésti doslova plné
venkovni reklamy, podle nékterych prament turisticky nepopularngjsi destinaci svéta (1)

(Travel + Leisure, ©2012)

Masivni rozvoj nejen reklamy na Times Square skoncil s Velkou hospodaiskou krizi, ve
30. letech 20. stoleti. V nasledujicich desetiletich se z prosperujici a velmi zadané lokality
postupné stalo misto znamé prostituci, pornoprimyslem a s tim souvisejici kriminalitou.

Novodoba popularita Times Square ma koteny v 90. letech minulého stoleti, kdy se o jeji
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renesanci zaslouzil tehdejsi starosta New Yorku Rudolph Giuliani. Tento proces promény
Times Square byva nékdy oznacovan jako ,,Disneyfikace®, protoze piivodni pornobyznys
byl nahrazen pobockami spole¢nosti, které doslova formuji americkou spolecnost, jako
jsou naptiklad Disney nebo McDonald’s. Soucasné byla renovovana vybrana pivodni his-

toricka divadla na Broadwayi.

8.2.2 Venkovni reklama na Times Square

V roce 1880 byla ¢ast Broadwaye mezi 23. a 34. ulici osvétlena obloukovymi lampami a
Broadway se tak stala prvni elektricky osvétlenou ulici v celych Spojenych statech. Bé-
hem devadesatych let 19. stoleti se pak v této ¢asti Broadwaye objevilo mnozstvi elektrifi-
kovanych svételnych reklam, které daly vzniknout piezdivce celé oblasti, the Great White

Way*®, pouzité poprvé v New Morning Telegraph jiz v roce 1902,

V dnesni dobé je touto piezdivkou oznaCovana oblast Broadwaye mezi 42. a 53. ulici, pro-
toze vétsina divadel a s nimi spojené reklamy a také komerénich spole¢nosti postupné pie-
sidlila do této ¢asti Broadwaye a maximalni koncentrace reklamy je tak k vidéni prave zde.

Times Square je tak nyni pfirozenou soucasti ,,Velké bilé ulice®.

r
-’ |

Obr. 20: Times Square, resp. budova One Times Square na pohlednici z r. 1904

% Velk4 bila ulice



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

Obr. 21: Times Square, resp. budova One Times Square v roce 2007

Prikopnikem elektrickych svételnych reklam byl O. J. Gude. Pravé jeho spolecnost O. J.
Gude Company instalovala jiZ zminéné prvni reklamy na Flatiron Building v roce 1891.
Pod jeho vedenim pak nasledovaly dalsi elektrifikované reklamy pfedevS§im na Times
Square a v blizkém okoli véetné té€ prvni z roku 1904. Gude se také zasadil jako ¢len Spo-
le¢nosti pro méstské umeéni, ktera v t& dob¢ patiila k nejvétsim odplrciim velkych svétel-
nych reklam v ulicich New Yorku o legislativni omezeni, které umoziovalo umistovani
tohoto typu venkovni reklamy pouze na Times Square a jeho okoli. Tim si Gude jednak
pojistil sviij dosavadni GispéSny byznys a jednak umoznil jesté vyssi koncentraci reklam-

nich sd€leni na omezené plose.

Bé&hem vice nezZ stoleté historie Times Square zde bylo k vidéni velké mnozstvi vice ¢i
mén¢é zajimavych venkovnich reklam. Mnoho typill instalaci zde bylo vyzkouSeno vibec

poprve.

Mezi nejvyznamnéjs$i designéry venkovni reklamy patfil naptiklad ve tficatych letech
Douglas Leigh. Ten je autorem slavného billboardu propagujiciho cigarety Camel. Muz,
ktery je na ném zobrazen, ma Usta formovéana do charakteristického krouzku, jimZ kufaci
vydechuji kout. Z tohoto krouzku pak skutecné pomoci ukrytého parniho generatoru vy-

chézel v pravidelnych Etyfsekundovych intervalech kouf.
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Tento billboard byl velmi popularni a vydrzel na Times Square celkem 25 let®. V pribshu
¢asu se proménil ptivodni slogan a ménila se i podoba muze, tak, aby reflektovala obraz

odpovidajici prototypu moderniho muze.

Obr. 23: Camel Man na Times Square, rok 1965

Dals$i unikatni venkovni reklamu zrealizoval pro obchod s odévy znacky Bond, také na
Times Square. Tato reklama vznikla v roce 1948 a na jeji realizaci byly pouzity vice nez 2

mile neonovych trubic a 20 000 Zarovek.

% Od roku 1941 do roku 1966.
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Obr. 24: Bond Clothiers v roce 1948

Na okrajich reklamy byly dvé figury, muzskad a zenskd. Leigh je ptivodné navrhl nahé,
ovSem po stiznostech byly obé& postavy dodateéné odény do zlatych kratkych tog. Reklam-
ni sdéleni sestavené z nednll a zarovek pak jesté¢ doplioval skute¢ny vodopad, ve kterém

cirkulovalo tém&F 190 000 litrii vody.*’

Na rozdil od ,,Camel mana“ tato reklama vydrzela na svém misté¢ pouhych 6 let. V roce

1954 byla nahrazena reklamou Pepsi.

Times Square pfinasi pro venkovni reklamu i nadale mnoho pfilezitosti. Jedna se o jedinou
lokalitu v New Yorku, kde maji vlastnici budov povinnost umoznit instalaci a provozovani
svételnych reklam. V soucasné dobé¢ jsou to pfirozen€ nejéastéji nejriznéjsi typy a formaty
LED displeji®. Podobné jako na Piccadilly se inzerenti snazi o co nejzajimavéjsi reklamni
sdéleni a vyuZiti modernich technologii, i na Times Square jsou k vidéni atypické formy
inzerce. Napiiklad v roce 2011 prodejce mody Forever 21 vyuzil sviij LED panel na Times
Square pro interaktivni kampan. Kolemjdouci, kteti se divali na jejich reklamni banner,
v ném vid€li sami sebe. Soucasné bylo vidét jak pied kameru, ktera divaky snimala, pii-
chazela divka s Polarodiem, dav mavajicich divaku fotila a vyslednou fotografii pak uka-

zovala na kameru.*®

37\ zimé byla do vody pfidavana nemrznouci smes, aby vodopad fungoval i v piipadé mrazivého pocasi.
%8 Zhruba 30 z nich aktudlng pro sviij provoz vyuziva vyhradn& vétrnou energii.
% http://www.youtube.com/watch?v=iBtPnUKn1fU
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Tento interaktivni koncept pomohl znacku zajimavym zptsobem zviditelnit. Daval totiz
Sanci vidét se na okamzik na obrovské obrazovce i1 obyCejnym lidem, kteti za normalnich

okolnosti vzhlizi na bannery K popularnim a uspé$nym osobnostem.

Diky permanentné vysoké koncentraci osob je Times Square idealni lokaci i pro dalsi typy

venkovni reklamy jako jsou happeningy, flash moby®’, freeze moby*! a podobné.

Unikatni reklamni pfilezitosti piedstavuji i jednorazové nebo tradi¢ni eventy, které se na
Times Square konaji. Jednim pfikladem za vSechny je silvestrovsky Times Square ball
drop, obiad, ktery se kona pravidelng jiz od roku 1907 a kazdy rok jej v televizi sleduje
odhadem aZ jedna miliarda (!) divakd. V poslednich letech je generdlnim sponzorem toho-
to eventu Nivea, jejiz logo je k vidéni jak na plochach na namésti, tak na mnozstvi reklam-
nich pfedmétt (mavatka, klobouky), které u sebe maji navstévnici této akce ptimo na Ti-

mes Square.

8.3 Resumé

Jak tedy vyhodnotit vliv venkovni reklamy na estetiku okolniho prostfedi v uvedenych
ptipadech? Ptevladaji pozitiva nebo negativa? Tézko si predstavit, Ze i zaryty odplrce re-
klamy bude stat na Times Square a zehrat na ni. Jestlize Piccadilly by bez reklamy pfisla o
¢ast svého kouzla, Times Square by pfisla mozna o celé. Dokud nedoslo k jeho ,,disneyifi-
kaci* jednalo se o misto nepfili§ popularni a nebezpecné, zatimco nyni, jak jiz bylo zming-

no, kraluje Zebtickim turistickych atrakci.

Samoziejmé Ze u obou popsanych lokalit je nutné vést v patrnosti, Ze se jedna z hlediska
propagace o vysoce prestizni mista a ze svétové reklamy na nich najdeme to nejlepsi. Vzdy
se jedna o silné znacky, které maji dobré zdzemi a mohou si dovolit prezentovat reklamni
sdéleni Spickové kvality prostfednictvim svétovych agentur. T€Zko je miZeme srovnavat
s venkovni reklamou lokéalniho charakteru byt jen v méné prestiznich ¢astech obou mést,

natoZ ve méstech méné kosmopolitnich.

40 Ukazka flash mobu k 50. Vyroci uvedeni West Side Story:
http://www.youtube.com/watch?v=WTtYuldjG90

# Ukézka freeze mobu s propagujici online poditatovou hru na téma Star Wars:
http://www.youtube.com/watch?v=6wjf_IWxqy!I

* kromé let 1942 a 1943
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Ptesto, ackoliv v ptipadé téchto mist nikdy neslo a ani dnes nejde o uméni (snad s vyjim-
kou ,,uméni prezentace produktt a sluzeb®), predstavuji tyto ptiklady mista, kde reklama
estetice prostfedi pomaha. Pokud by bylo mozné vzit si z téchto mist jen maly ptiklad, jako
je napaditost, kvalita, aktudlnost, solidnost a snad i eti¢nost prezentace, byl by to pro ven-
kovni reklamu i v mnohem méné prestiznich lokalitach krok spravnym smérem. Pokud
bychom se totiz zaméfili na méné signifikantni lokality, pfiznivé vyznéni pro estetiku pro-
stteni pozitivné ovlivnéného reklamou by zdaleka nebylo tak jednoznacné. Ve vétsing by

se o ném nedalo viibec hovotfit, jak ostatn¢ ukazou i1 vysledky vyzkumné sondy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

9 ANALYZA VNIMANI VENKOVNI REKLAMY VEREJNOSTI

Jestlize se snazime blize zkoumat vztah venkovni reklamy a uméni, neni mozné opome-
nout ani nazor cilové skupiny, pro kterou je venkovni reklama vytvafena. Jako vhodna
metoda pro ovéfeni postoju cilové skupiny k dané problematice a naslednou analyzu byl
zvolen kvantitativni vyzkum. Vysledky vyzkumu odrazi vnimani problematiky vztahu
venkovni reklamy, prostiedi, ve kterém se vyskytuje, a uméni z pohledu $iroké vefejnosti.
V kontextu celé prace tento vyzkum Slouzi pfedevsim k ovéfeni zavért ziskanych na za-

klad¢ celkové analyzy zkoumané problematiky.
Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, nakolik jsou respondenti ochotni pfipustit spojeni reklamy a
umeéni a jak vnimaji vztah venkovni reklamy a prosttedi, ve kterém se typické formy ven-

kovni reklamy obvykle vyskytuji, to vie primarn& v podminkach Ceské republiky.
Respondenti a piedmét vyzkumu

Jako respondenti byli vzhledem k zaméfeni vyzkumu osloveni ob&ané Ceské republiky,
technicky byl vyzkum realizovan prostiednictvim internetové sluzby Vyplito.cz po dobu
dvou tydnti, konkrétné v obdobi od 23. 3. do 6. 4. 2012. V tomto obdobi dotaznik vyplnilo

celkem 290 respondenttl.

Dotaznik obsahoval celkem jedenéct otazek, z nichz devét bylo uzavienych, jedna poloo-
teviend a jedna oteviend. Tato oteviena otdzka byla soucasné jedinou nepovinnou otazkou
celého dotazniku a byla respondentiim k dispozici v zavislosti na vybéru odpoveédi na otaz-

ku ptedchozi.
Ovéiované hypotézy
Dotaznik mél pfinést externi pohled pro ovéfeni hypotéz stanovenych v zavéru teoretické
Casti:
- Venkovni reklamu je mozné povazovat za druh uzit¢ého uméni.

- VétSina komunikat venkovni reklamy ovliviiuje estetickou kvalitu bezprostredni-

ho okoli spiSe negativnim zplsobem.
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Navratnost dotazniki

Navratnost dotaznikl byla 85,8%, coz je udaj, ktery je dan pomérem vyplnénych a zobra-
zenych dotaznikl. Celkovy pocet respondentii povazuji pro ucely diplomové prace za do-

statecné vypovidajici.

Vyplnéni dotaznikl respondentiim trvalo primérné 3 minuty a 19 vtefin. Vzhledem k této
pomérné kratké dobé predpokladdm, ze respondenti neméli s vypliiovanim dotazniku za-

sadni obtize a po celou dobu jeho vypliiovani byli na dotaznik dostatecné koncentrovani.

9.1 Analyza zjiSténych vysledkii a jejich interpretace

Otazka cislo jedna byla zamétena na prvni hypotézu, tedy vnimani forem venkovni rekla-

my jako druhu uzitého uméni.

Myslite si, Ze se venkovni reklama da povaZovat za druh uZitého
umeni?

B Jen néktera: 127 (43.79%)
ONe: 82 (28.28%)
B Ano: 81 (27.93%)

zdroj: htpiivenkovni-reklama-a-umeni vyplnto.cz

Graf ¢. 1: Nazory respondentii na povahu venkovni reklamy

Tab. l1:Prehled odpovedi na otdzku ¢. 1

Odpovéd’ Pocet Pomér

Jen néktera 127 43,79 %
Ne 82 28,28 %
Ano 81 27,93 %
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Vétsina respondentli odpovédéla, ze za uméni se daji povazovat jen nékteré komunikaty
venkovni reklamy (43,79 %). Dalsich 27,93 % respondentti povazuje venkovni reklamu za
druh uzitého uméni vzdy. Negativné se vyjadftilo zbyvajicich 28,28 %. Lze tedy konstato-
vat, ze vétSina respondentll vnima nebo je ochotna za ptiznivych estetickych podminek

vnimat reklamu jako svého druhu uméni.

Otazka c¢islo dve byla k dispozici pouze respondentiim, kteti na otdzku prvni zvolili odpo-
veéd, ze jako druh uméni lze chapat jen nékteré venkovni reklamy. Respondenti tak méli
moznost uptesnit svoji odpoveéd’ a uvést konkrétni piiklad reklamy, kterou za uméni pova-

zuji. Otazka byla polozena jako nepovinna.

Ze 127 respondentl, kterym se tato otdzka zobrazila, ji zodpovédélo celkem 50, tedy

39,37 %.

I pfes naprostou volnost, kterou méli respondenti u této otazky, se objevilo n¢kolik skupin

shodnych ¢i velmi podobnych odpovédi.

Celkem 6 respondenti povazuje za uméni venkovni reklamu nekomeréniho charakteru,
jako jsou poutace na vystavy uméni, koncerty, divadelni pfedstaveni, a podobné. Tomuto
nahledu dle mého nazoru pfispiva fakt, ze venkovni reklama tohoto druhu velmi ¢asto ob-
sahuje reprodukce uméleckych d€l nebo fotografie z uméleckych vystoupeni a tento ume-

lecky dojem se pak pfenese i1 na reklamni nosic jako takovy.

Dalsi skupina (celkem 5) respondenti uvedla jako ptiklad venkovni reklamy, kterou lze
povazovat za uméni, néjakou formu plastiky nebo sochy. Konkrétnim piikladem byly na-
ptiklad barevné sochy krav, které byly instalovany ramci Cowparade prazskych ulicich

v roce 2004.

Celkem 4 respondenti nezavisle na sobé uvedli, Ze za uméni povazuji reklamy Oliviera
Toscaniho resp. znacky United Colors of Benneton. Jak je vidét, oba tyto subjekty jsou i u
laické vefejnosti silné propojeny a i ptes svilj Sokujici naboj (nebo spise diky nému) jsou
jejich reklamni komunikaty povazovany spiSe za umeéni.

Dalsi shody u jednotlivych vypovédi jiz byly méné vyznamné nebo poskytovaly pouze
obecnou odpovéd’, jako naptiklad za uméni povazuji velkoplo$né reklamy na zdech domt,

graffiti, reklamy na méstském mobiliafi a podobné.

Dva respondenti poskytli jako odpovéd’ n€kolik odkazii na zcela konkrétni realizace. Jeden

z téchto prikladi pro ilustraci uvadim.
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The divorce lift

Sabina Stobra
Divorce Law

ver

Obr. 25: Vytah — reklama na rozvodového pravnika
Kompletni nezobecnény vycet vSech odpovédi na tuto otdzku je soucasti prilohy €. 2 této

prace.

Otazka cislo tii byla zaméfena na vnimani reklamy jako soucasti prostredi, ve kterém se

vyskytuje.

Ovliviiuje dle Vaseho nazoru venkovni reklama vyznamnym zplsobem
estetiku prostiedi, v némz se vyskytuje?

M ano: 268 (92.41%)
W ne: 22 (7.59%)

Zdroj: httpivenkovni-reklama-a-umenivyplnto.cz

Graf ¢. 2: VIiv venkovni reklamy na estetiku prostredi
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Tab. IV: Prehled odpovédi na otazku ¢. 3

Odpovéd’ Pocet Pomér
Ano 268 92,41 %
Ne 22 7,59 %

Celkem 268 respondentti (92,41%) uvedlo, Ze podle nich venkovni reklama vyznamnym
zpusobem ovlivituje celkovou estetiku prostedi. Pouhych 22 respondentii (7,59%) s timto

tvrzenim nesouhlasilo.

Z odpovédi tedy vyplyva, ze respondenti vnimaji reklamu jako nedilnou soucast prostredi.
Pokud uz je nosi¢ reklamy v néjakém misté instalovan, ma moznost konkrétnim zpisobem

priznivé nebo naopak nepiizniveé ovlivnit celkovou estetiku bezprostiedniho okoli.

V souvislosti s vlivem, ktery ma venkovni reklama na své okoli, zjistovala otazka Cislo

Ctyfi nazor respondentll na estetické provedeni venkovni reklamy v Ceské republice.

Splfiuje podle Vas vétsina ploch venkovni reklamy v Ceské republice
zakladni esteticka kritéria (vystiznost, plsobivost, objevnost,
kompozice, narativita...)?

H Splie ne: 131 (45.17%)

OMNEkteré reklamy ano, nékteré ne: 88 (33.79%)
B Ne: 46 (15.86%)

H Splée ano: 13 (4.48%)

B Ano: 2 (0.69%)

Zdroj: httpivenkovni-reklama-a-umenivyplnto.cz

Graf ¢. 3: Esteticnost ploch venkovni reklamy v CR
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Tab. V: Prehled odpovédi na otazku ¢. 4

Odpovéd’ Pocet Pomér
SpiSe ne 131 4517 %
Nekteré reklamy ano, nékteré ne 98 33,79 %
Ne 46 15,86 %
Spise ano 13 4,48 %
Ano 2 0,69 %

Vétsina respondenttl uvedla, ze¢ komunikaty venkovni reklamy v Ceské republice spise
nespliuji zakladni estetickd kritéria. Vyznamna ¢ast uvedla, Ze nespliuji estetickd kritéria

a zhruba tfetina respondentii odpovédé€la, ze nékteré reklamy ano, nékteré ne.

Ze ziskanych udaji vyplyva, ze vétSina respondentli neni spokojend s estetikou vétSiny
venkovnich reklam, procento respondenti, ktefi se vyjadrili k této otazce kladné je zane-

dbatelné.

V Ceské republice byl v letosnim roce schvalen umistovani ploch pro venkovni reklamu
Vv bezprosttedni blizkosti dopravnich komunikaci. Tento zakaz plati pro komunikace vys-
Sich tfid, tzn. dalnice, rychlostni silnice a silnice prvnich tiid, kde dochazi k nejvétsimu
ohrozeni bezpecnosti dopravy. Naopak ve méstech a podél mensich komunikaci, kde neni
tak vysoky provoz bude tato forma inzerce zachovéana. Plochy, které aktualné dané komu-

nikace lemuji, budou postupné odstranény v horizontu nasledujicich 5 let.

Souhlasite s pfipravovanym rusenim reklamnich ploch venkowni
reklamy podél dopravnich komunikaci, ke kterému ma dojit v Ceské
republice?

Hano: 253 (87.24%)
Ene: 37 (12.76%)

zdroj: htpivenkovni-reklama-a-umeni.vyplnto.cz

Graf ¢. 4: Nazory respondentiit na ruseni reklamnich ploch
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Tab. VI: Prehled odpovédi na otdazku ¢. 5

Odpovéd’ Pocet Pomér
Ano 253 87,24 %
Ne 37 12,76 %

V této souvislosti byla do vyzkumu zafazena i1 otazka na tuto problematiku.

Celkem 253 respondentl (87,24%) souhlasi s navrhovanym rusenim ploch venkovni re-

klamy u dopravnich komunikaci. 225 respondentti (77,59%) si soucasné mysli, Ze toto od-

stranéni reklamnich ploch bude mit mimo zvySeni bezpecnosti i kladny vliv na estetiku

okoli dopravnich komunikaci.

Myslite si, Ze toto rugeni mimo jiné pozitivné ovlivni vzhled okoli
dopravnich komunikaci?

B ano: 225 (77.59%)
Ene: 65 (22.41%)

zdroj: httpvenkovni-reklama-a-urmenivyplnto.cz

Graf ¢. 5:Vliv planovaného ruseni na okolni prostredi

Tab. VII: Prehled odpoveédi na otdazku ¢. 6

Odpovéd’ Pocet Pomér
Ano 225 77,59 %
Ne 35 22,41 %

Posledni vyzkumna otazka dala dotdzanym moznost vyjadiit se ke konkrétnim typiim ven-

kovni reklamy. Pokud by respondenti méli moznost zrusit nékterou z forem venkovni re-

klamy (jako to bylo schvaleno u venkovni reklamy podél dopravnich komunikaci), ktera

by to byla? Tato otdzka byla polozena jako polooteviend, obsahovala né€kolik moznosti,
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z nichz m¢li respondenti na vybér, ale také volné pole, kam mohla byt doplnéna jakakoliv

jina odpovéd’. Respondenti mohli zvolit i vice nez jednu moznost.

Tab. VIII: Prehled odpovédi na otazku ¢. 7

Odpovéd’ Pocet
Reklamni plachty/zdi domt 118
NerusSil/a bych zddnou z forem venkovni reklamy 77
Reklama na méstském mobiliafi (lavicky, citylighty, zastavky MHD...) | 60
Plakaty 42
Reklama na dopravnich prostiedcich 35
Vykladni skiin€ a vyvésni Stity 20

Nejcastéjsim kandidatem na zruSeni byly za strany respondentl velkoformatové reklamni

plachty a malby na zdech domt. Proti této varianté se vyslovilo celkem 118 respondent.

Celkem 60 respondentll by omezilo ¢i zrusilo reklamy na méstském mobiliafi — lavickéch,

zastavkach MHD a podobné. Vice nez c¢tvrtina respondentli by ovSem nerusSila Zadnou

z forem venkovni reklamy.

Kompletni nezobecnény vycet vSech vlastnich odpovédi respondenti na tuto otazku je

soucasti pfilohy €. 2 této prace.

Zavéretna sada otazek poskytuje informace o socio-demografickém zatazeni jednotlivych

respondenttl.

B Zena: 146 (50.34%)
B Muz: 144 (49.66%)

Jakeho jste pohlavi?

Zdroj: httpivenkovni-reklama-a-umenivyplnto.cz

Graf ¢. 6: Pohlavi respondentii
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Tab. IX: Prehled odpovédi na otdazku ¢. 8

Odpovéd’ Pocet Pomér
Zena 146 50,34 %
Muz 144 49,66 %

Pomér respondentii co do pohlavi je de facto vyrovnany. Prizkumu se zacastnilo 146 zen

(50,34 %) a 144 muzii (49,66 %).

Kolik je Vam let?

B 31-40: 102 (35.17%)
025-30: 69 (23.79%)

B 18-24: 47 (16.21%)

B 41-50: 39 (13.45%)

B 51+ 32 (11.03%)

B Méné nez 18: 1 (0.34%)

Zdroj: httpitvenkovni-reklama-a-umenivyplnto.cz

Graf'¢. 1: Vékové skupiny respondentii

Tab. X: Prehled odpovédi na otazku ¢. 9

Odpovéd’ Pocet Pomér

31-40 102 35,17 %
25-30 69 23,79 %
18-24 47 16,21 %
41-50 39 13,45 %
51+ 32 11,03 %
Méné nez 18 1 0,34 %
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V prizkumu jsou pomérn¢ dobie reprezentovany vékové skupiny respondentd. Pouze je-
den ucastnik vyzkumu mél méné nez 18 let, ostatni definované skupiny jsou zastoupeny

relativné rovnomérné. Nejcastéji odpovidali respondenti ve véku 31-40 let (31,17 %).

Kde bydlite?

Be mést& 203 (70%)
ONa vesnici: 87 (30%)

zdroj: htpiivenkovni-reklama-a-umeni vyplnto.cz

Graf ¢. 8: Mistni prislusnost respondentii

Tab. XI: Prehled odpovédi na otdazku ¢. 10

Odpovéd’ Pocet Pomér
Ve mésté 203 70 %
Na vesnici 87 30 %

Vyrazny rozdil mezi respondenty je co do mista jejich bydlisté. 70 % respondentti bydli ve

mésté a 30 % na vesnici.

Posledni otdzka zjist'ovala uroven vzdélani jednotlivych respondentii. 33,79 % respondentti
uvedlo jako nejvyssi dosazené vzdélani stiedni s maturitou, 32,76 % magisterské vzdélani
a vyssi, 26,9 % vyssi odborné nebo bakalarské. Zbyvajici jednotky procent zastupuji re-

spondenty se vzdélanim stfednim bez maturity ¢i zdkladnim.
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B Zakladnl: 6 (2.07%)

Jaké je Vase nejvy35i dosaZené vzdélani?

B Strednl s maturitou: 98 (33.79%)

OMagisterské a vySsl 95 (32.76%)
B Vy55l odbomé nebo bakalafské: 78 (26.9%)
B Strednl bez maturity: 13 (4.48%)

zdroj: hitpvenkovni-reklama-a-umeni.vyplnto.cz

Graf ¢. 9: Stupen vzdélani respondenti

Tab. XII: Prehled odpoveédi na otdzku ¢. 11

Odpovéd’ Pocet Pomér
Stfedni s maturitou 98 33,79 %
Magisterské a vyssi 95 32,76 %
Vyssi odborné nebo bakalarské 78 26,9 %
Stfedni bez maturity 13 4,48 %
Zakladni 6 2,07 %
Resumé dotazniku

Celé znéni dotazniku je uvedeno jako pfiloha ¢. 2 této prace. Dale také obsahuje podrobny

vypis odpoveédi na oteviené a polooteviené otazky. Dotaznik je k dispozici i online pro-

stfednictvim  odkazu:  http://www.vyplInto.cz/databaze-dotazniku/venkovni-reklama-a-

umeni/


http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/venkovni-reklama-a-umeni/
http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/venkovni-reklama-a-umeni/
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10 VERIFIKACE HYPOTEZ

Pro zpiesnéni pomérn¢ obecného tématu byly pro praci zvoleny dva vyzkumné okruhy.
Prvni z nich hledal odpovéd’ na otazku, zda je reklamu mozné povazovat za druh uméni,
druhy se pak pokusil nalézt odpovéd’ na otazku, jakym zptsobem venkovni reklama ovliv-
flyje estetiku okolniho prostedi. Diky témto vyzkumnym otdzkdm pak bylo mozné defino-

vat pracovni hypotézy.

Nez bylo mozné piikrocit ke konkrétnim analyzam, které mély piinést odpoveédi na nasto-
lené problémy, bylo nutné vymezit zakladni pojmy tykajici se reklamy, venkovni reklamy
a také umeéni a najit spole¢né jmenovatele v teoretické roving. Prvni ¢ast prace tedy piinasi
ptehled historie venkovni reklamy od pocatku az do soucasnosti, vénuje se teorii reklamy a

teorii umeéni s dirazem na obory uméni, které vyuziva prave reklama.

Navazujici ¢ast prace pak stanovuje metodiku pro ovétfeni stanovenych hypotéz. Jako
vhodné metody byly zvoleny historicka analyza, kterd na konkrétnich piikladech demon-
struje vyvoj reklamnich sdéleni zejména v 19. stoleti, kdy byly polozeny zdklady moderni-

ho plakétu, a vztah k uméni v kontextu tehdejsi doby.

Pro posouzeni vlivu reklamy na estetiku prosttedi pak autorka blize zkouma dv¢ konkrétni
lokality (Times Square a Piccadilly Circus), jejichz renomé je z velké ¢asti postaveno pra-

vé na dlouholeté tradici vyuZiti venkovni reklamy.
K obéma vyzkumnym otdzkam pak ptinesla dalsi podklady kvantitativni vyzkumna sonda.
Syntézou vSech uvedenych metod tak bylo mozné dojit k nasledujicim zavéram.

Hypotéza ¢islo jedna (reklamu lze povazovat za druh uzitého uméni) je mozné povazovat
za platnou a ovétenou. K tomuto nazoru se kloni nejen vétSina odborné literatury, ale bylo
nalezeno skute¢né velké mnoZzstvi spole¢nych faktorti, které reklama a umeéni vykazuji,
Casto také plni v ramci spole€nosti velmi podobné ¢i dokonce stejné funkce. Za umeéni je

venkovni reklamu také ochotna povazovat vétSina respondenti vyzkumné sondy.

Druhé hypotéza konstatuje, Ze vétSina komunikati venkovni reklamy ovliviiuje estetickou
kvalitu svého okoli spiSe negativnim zptisobem. I tuto hypotézu je mozné predevS§im na
zéklad¢ vyzkumné sondy mozné povazovat za potvrzenou. Lze konstatovat, ze existuji
lokality, kde venkovni reklama okolnimu prostfedi pomaha, ale téch je skute¢né minimum.
VeétSinou se setkavaji vedle sebe reklamy kvalitni a méné povedené, svoji roli hraje piiro-

zen¢ také zaddni a povaha klienth. Mist, kde by se reklamou pracovalo skute¢né
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sofistikovang, vSak zatim neni mnoho a neda se tedy konstatovat, ze by venkovni reklama

estetice okoli pomahala.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

ZAVER

V diplomové praci jsem se zabyvala vzajemnym vztahem venkovni reklamy a uméni. Ob¢
tyto discipliny maji mnohé spolecné rysy, ackoliv vznikly kazda za jinych podminek a ze
zcela jinych davodt. Vzhledem k obecnému zadani bylo téma ziZeno na zkoumani vztahu
venkovni reklamy a umeéni vytvarného. Toto pojeti koresponduje i se stanovenymi vy-
zkumnymi otdzkami, které se zabyvaly vlivem venkovni reklamy na estetiku okolniho pro-

sttedi a vnimanim reklamy jako formy uméni.

Pracovni hypotézy, které byly na zakladé vyzkumnych otazek formulovany, se podafilo
potvrdit. Zavérem prace je tedy mozné uvést, Ze reklamu je mozné povazovat za druh uzi-
tého uméni. Presto vSak nelze jednoznacné konstatovat, ze by konkrétni komunikaty ven-

kovni reklamy ovliviiovaly pozitivnim zptisobem estetiku okoli, kde jsou instalovany.

Z realizace prace vyplynuly i nékteré dalsi zajimavé skutecnosti. Osobné mé zaujala zdan-
livé banalni myslenka - vefejnost ma sklon povazovat reklamu za uméni tehdy, kdyz se na
plakatu ¢i billboardu objevi n&jaky motiv spojeny s uménim (malba, socha, fotografie
z divadelniho ptedstaveni ¢i koncertu...). Toto konstatovani dava jesté vyrazny prostor pro
osvétu na téma grafického designu. Teoreticky by nejvice prospéla pravé zadavatelim re-
klamy, postupné bychom se mozné v ulicich setkavali Castéji s tou ,,uméleckou* tvaii re-

klamy.

Ackoliv jsem na zéklad€ provedenych Setfeni mohla konstatovat, Ze reklamu lze povaZzovat
za formu uzitého umeéni, neplati to bohuzel vzdy. To vSak neni vina reklamy jako takové,

ale spiSe stavu spolecnosti a urovné nékterych grafikt i zadavatelti reklamy.

Doufam, ze osvéta na tomto poli, kterou realizuji vybrana muzea, galerie i naptiklad Unie
grafického designu, postupné ponese ovoce a diky tomu budou i nasi potomci upoutani
nékterymi reklamami pravé tak, jako nas dnes okouzluji plakaty, které pred 100 lety tvofil

Alfons Mucha.
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PRILOHA P I: ROZDELENI SOUBORU VYRAZOVYCH

A4 O
PROSTREDKU REKLLAMY
Kritérium Druhy vyrazovych prostiedki
1. Podle charakteristic- | vizualni akustické cichové chutové |hma- |kombi-
kého zpiisobu plsobeni tové nované
na piijemce
2. Podle zaméteni na primé nepiimé
piijemce
3. Podle cile, ktery re- upozoriujici, vysvétlujici,
klamni prosttedky plni v | pfipominkové upevigjici
reklamni kampani
4. Podle predmétu re- zaméfené a pro- | zaméfené na
klamy dukt/sluzbu firmu, image
5. Podle pouzitelnosti primarné plni plni jinou funkci
reklamni funkci | a sou¢asné funk-
ci reklamni
(obal)

6. Z hlediska vzniku placené neplacené
nakladid na reklamni
¢innost
7. Podle mista ptsobeni | vnitini vnéjsi
vzhledem k mistu prode-
je
8. Z hlediska casu pliso- | jednorazové sériové kampan soustavné
beni na piijemce
9. Podle technické pii- tisténé audiovizudlni
buznosti
10. Podle specifik vyroby | demonstrativni obrazové- demon-
a distribuce (ochutnavka) slovesné strativné-

obrazové

(maketa)
11. Podle rozsahu rozse- | lokalni regionalni narodni mezina- svéto-
VU rodni vé
12. Podle vézanosti na stacionarni variabilni

misto

(Prachar, 1993, s. 183, aktualizovano pro potieby prace).




PRILOHA P II: DOTAZNIK VYZKUMU VENKOVNI REKLAMA A
UMENI

1. Myslite si, Ze se venkovni reklama da povaZovat za druh uZitého uméni?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu

zobrazily dalsi otazky [Ano — otdzka ¢. 3, Ne — otdzka ¢. 3, Jen néktera — otdzka ¢. 2].

2. Uved’te prosim priklad formy nebo konkrétni venkovni reklamy, ktera by se podle

Vas dala povaZovat za uZité uméni:

Nepovinna otazka, respondent mohl napsat odpoved’ vlastnimi slovy. 43

Reklama na upoutavky riznych kulturnich akci. Napt. vystavy, divadla, reklama na
bydleni...

Velkoplo$na reklama na plnych zdich napft. na celé zdi domu u kruhového objezdu
v Blansku - Svitavska a Rozmitalova

Street art pomoci spraye — plastiky

3D modely telat a krav u mlékomatt

Atypické srdce nad Prahou, riizovy tank, Entropa...

Billboard

Cervené zidle XXXLutz

Grafitti je sice forma uméni, da se promitnout do reklamy, ALE vétSinou je dnes
reklama zbytecna a nevkusnd, dobré zbozi se chvali samo tim, Ze se prodava, dobry
obchodnik tim, Ze neokrada... Uzité uméni je v dneSnim svété nafoukanych radoby
umélcl ohangjicich se svymi zvelicenymi vysledky mnohdy nevzhlednych amoral-
nich blbosti dost rozsifené, umélci obhajované za nepochopené. Zavérem, umeéni by
se do reklamy nemélo plést a nezaménovat mecenasskou podporu s trapnou rekla-
mou vydavenou umélcem mnohdy za cenu degradace.
http://designyoutrust.com/2012/01/02/nike-bench-advertising-dont-be-lazy/
http://www.adverblog.com/2011/12/19/absolutpurity/
http://theinspirationroom.com/daily/2011/urban-barn-no-assembly-required/
http://www.mediaguru.cz/reklama-tydne/billboard-vytvoreny-z-bakterii-a-plisni/

http://adsoftheworld.com/media/ambient/ups_express_delivery speed_ambient

BV této otazee bylo kvilli autenticité zachovano piivodni znéni odpovédi respondentil s vyjimkou gramatic-
kych chyb.


http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/venkovni-reklama-a-umeni/#otz308974
http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/venkovni-reklama-a-umeni/#otz308974
http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/venkovni-reklama-a-umeni/#otz308972

http://1.bp.blogspot.com/_XdP6Lp2ceqY/Swag2w25YPI/AAAAAAAAD]O0/K776
VzSrzZKk/s1600/sabinalift.preview.jpg http://zpravy.idnes.cz/nadsenci-odpalili-
ledovou-kouli-v-milovicich-nasli-v-ni-parohy-pb9-
/domaci.aspx?c=A110724 141716 praha-zpravy ab
http://web.qeep.cz/obrcl-specialni-projekty-sochy-a-sitkovska-vez-1-2

Je mi lito, ale momentaln¢ si nevzpomenu.

Kazda, kterd ma néapad, vtip a neporusuje eticky kodex reklamy

Kooperativa pojistovna (zivotni pojisténi)

Kultivovany akt na velkoplo$ném plakatu typu PALMERS ¢i TRIUMPH
Lavicky, obecné méstsky mobiliaf. ..

LG

Mal'ované taniere, vyrezdvané a mal'ované truhlice, kolisky

Napf. sochy, malby... Vlastn¢ se da fict jakakoliv, ovsem ne kazda, ktera je dnes
vyuzivand, se da za uméni povazovat (napft. billboardy, plakaty, atd.), hlavné tedy
proto, ze "vystavovatelé" nechtéji nebo nemohou (napf. z finan¢nich divodit) ne-
chat navrh/ztvarnéni reklamy nékomu, kdo by z ni dovedl uméni vytvofit, ale to je
zase jina otazka.

Napt. upoutavky na vystavy, koncerty, divadlo - zkratka reklama na ne-spotiebni
zaleZitosti.

Napft. uziti graffiti jako prostiedku pro ztvarnéni loga ¢i jako Gpravu budovy, v nizZ
firma sidli

Napftiklad pokud mé umélecky kovar vykovanou kliku, plot,... u své provozovny
(svého domu)

Naptiklad, kdyz je billboard zakomponovan tak, Ze n€jakym zptisobem vyuziva
okolni prosttedi (napf. stromy, omitky na dom¢ apod.) Jako dal§i mé& napada rekla-
ma na Vodafone, kdy omotali bublinkovou folii celou budovu.

Nejdtive si vSimnu reklamy, ktera je na urovni o¢i, nebo nize. Napft. reklama u ob-
jektu.

Nenapada mé¢.

Originalné formy uprav zastavok MHD

Orlice Mattoni

Plakat


http://zpravy.idnes.cz/nadsenci-odpalili-ledovou-kouli-v-milovicich-nasli-v-ni-parohy-pb9-/domaci.aspx?c=A110724_141716_praha-zpravy_ab
http://zpravy.idnes.cz/nadsenci-odpalili-ledovou-kouli-v-milovicich-nasli-v-ni-parohy-pb9-/domaci.aspx?c=A110724_141716_praha-zpravy_ab
http://zpravy.idnes.cz/nadsenci-odpalili-ledovou-kouli-v-milovicich-nasli-v-ni-parohy-pb9-/domaci.aspx?c=A110724_141716_praha-zpravy_ab
http://web.qeep.cz/obrcl-specialni-projekty-sochy-a-sitkovska-vez-1-2

Plakaty avizujici néjaky koncert/podobnou akci maji n€kdy charakter uméleckého
dila.

Plakaty k vystavam

Poutace

Poutace na kulturni akce, kde jsou napt. kopie obrazii, soch, zabérl z vystoupeni
apod. v n¢jakém "priméteném zaramovani"

Prazské kravy, které staly kdysi v ulicich a obcas jsou jesté k vidéni

Reklama firmy Benneton

Reklama na vystavu uméni

Reklama ve formé sochy nebo skulptury

Skoro vSechno, co neobsahuje pouze prosty text

Tak naptiklad lepeni plakatu, jejich pielepovani na plose Al... nebo takové ty val-
ce...

Tam jde spi$ o napad, o to, jak je reklama vymyslena - pokud je napad dobry, miize
byt reklama uménim

Tezko fict, ted’ me zrovna nic nenapada:)

Tteba sochy co byly v 1ét¢ na Vltavé... Nebo video mapping by se dalo pouzit jako
uméni ve spojeni s reklamou

UC of Benneton

ucCB

Venkovni stolky, lavi¢ky, sedacky, kohoutek s vodou atd.

Vkusna reklama, kterd odpovidéa konkrétné k cemu je uréena. Pak bych povazovala
reklamu, jako uZitné umeéni a to vlastni reklamu pro zviditelnéni své firmy, napft. u
své pobocky, kterd je néjak netradi¢ni a hlavné zhotovena na miru a ne plo$né€ na-
praskana a hlavné€ co nejlevnéjsi, pak unika vkus.

Vkusné upravena fasada (zed’) domu, designova lavecka. ..

Vsechny formy, pokud maji odpovidajici obsah

Vsechny od O. Toscani, i kdyZz jsou diskutabilni.

Whirpool

Zajimavé fotografie, zajimavé grafiky atd... Kazdopadné musi jit o sluSnou rekla-
mu.

Zivé reklama, reklama v netradi¢nich mistech, neobvyklé tvary, plastiky



3. Ovlivituje dle VaSeho niazoru venkovni reklama vyznamnym zpiisobem estetiku

prostiedi, v némz se vyskytuje?
Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovedmi ,,ano” a ,,ne”.

4. Spliiuje podle Vis vétsina ploch venkovni reklamy v Ceské republice zakladni este-

ticka kritéria (vystiZnost, plisobivost, objevnost, kompozice, narativita...)?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

5. Souhlasite s pripravovanym rusenim reklamnich ploch venkovni reklamy podél

dopravnich komunikaci, ke kterému ma dojit v Ceské republice?
Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,,ano” a ,,ne”.

6. Myslite si, Ze toto ruSeni mimo jiné pozitivné ovlivni vzhled okoli dopravnich ko-

munikaci?
Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,,ano” a ,,ne”.

7. Pokud byste mél/a tu mozZnost, byl/a byste pro ruseni néjaké dalsi formy venkovni

reklamy?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi nebo

dopsat néjakou vlastni (min. 1).

Nejcastéjsi odpoveédi jsou soucasti textu prace. Dalsi odpovédi, doplnény vlastnimi slovy

o oy R , A4,
respondenttl, kazda zastoupena prave jedenkrat™:

- Svételné reklamni panely

- Plakaty pouze tam, kde neni vyhrazena plocha pro tento druh reklamy.
- Dalsi samostatné stojici nosice

- Vyhradné reklama u délnic

- Orientacni cedule firem, které jsou kazda jind, a zpisobuje to zmatek.
- Billboardy

- Samostatné stojici billboardy

* V/ této otazce bylo kvilli autenticité zachovano piivodni znéni odpovédi respondentil s vyjimkou gramatic-
kych chyb.



Pokud je venkovni reklama citlivé zasazena do prostfedi, nevadi mi v jakékoliv z
vyse uvedenych forem.

Pokud by reklamu tvofil nékdo, kdo by ji ztvarnil vic vytvarné, esteticky, s napa-
dem, tfeba i vtipné, kdy by se reklama za uméni dala povazovat, a nebyl by to do
o¢i bijici ky¢, jaky je to dnes z 90%, nebyla bych pro ruseni, ale dnes reklamy jen
hyzdi okoli.

Zruseni reklamnich letaki rozndsenych po domacnostech, je to zbytecné plytvani.
U silnic, v poli atd.

A pro zbytek néjakym zpiisobem stanovil pravidla a limity.

Zastavky MHD

Ty, které tvoii samy o sobé stavbu.

Hlavné ty plakatovaci plochy

Nevhodna reklama v televizi

Pouze u silnic, z hlediska bezpecnosti

Nevim

Vadi mi nejvice bb u dalnic

Nerusil bych venkovni reklamu mimo silnice.

Pokud je reklama legaln¢€ umisténa a neohrozuje bezpecnost, nerusil bych ji.
Jakékoliv reklama, jeZ nekoresponduje s okolnim prosttedim.

Ve kde placena reklama neuspoii néco jeji cilové skuping.

Z bezpecnostnich divodl bych zrusila takova ta A s reklamnimi tabulemi na chod-
nicich.

Vozidla MHD

U dopravnich cest z diivodu bezpecnosti

Reklamy rozptyluji fidice

Sampling, charita

X

Interaktivni velkoplosné venkovni projekce

reklamy v parcich

Ostatni mi nevadi, spiSe kolem dopravnich komunikaci, diky nimZ mlZe vzniknout
nehoda, tim Ze si nékdo prohliZi reklamy a nediva se tam, kam by mél.

Zalezi pouze na ztvarnéni a bezpecnosti

Nevkusnou reklamu pozna kazdy, toho by si mél byt objednatel védom.



- VSechnu vyjma vykladnich skiini a vyvésnich §tit

- Guerilla v metru nalepena na oknech

- Reklamy v historickych castech mést

- Nerusil bych zadnou

- Hlavné reklama okolo dopravnich komunikaci

- Billboardy u dalnic

- Citylighty v prichodném profilu chodnikt

- Madla v dopravnich prostfedcich

- Vadi mi jen ty nevkusné a pfili§ velké, které se snazi vSe prehlusit, upfednostiuji
chytrou reklamu, mé zaujmout postojem a realizaci, ne byt vSude a vulgarni... Ta-

kové firmy ani nenavstivim... Jejich pfistup mne odradi.

8. Jakého jste pohlavi?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
9. Kolik je Vam let?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
10. Kde bydlite?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
11. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.



