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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva otazkou estetiky v ramci reklamy a diirazem na dtlezitost
uméleckého zpracovani reklam, a to nejen v historickém kontextu. Zaroven si klade
otazku, jakou roli zastava v reklamé kyc¢, je-li jeho role dulezita, nebo by bylo mozné se
uziti kyCe v reklam¢ vyhnout. Dulezitou soucasti prace je také souvislost mezi uménim a
reklamou a otdzka mozné symbiozy téchto dvou odvétvi. Okrajove se tato prace zabyva

také pisobenim reklamy na estetiku vefejného prostoru.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, reklama, estetika, ky¢, uméni, vefejny prostor

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the question of aesthetics and Kkitch in the context of
advertising, not only in historical context. At the same time it raises the question of what
role advertising plays in kitsch and i fit is possible to avoid the kitch in advertising. An
important part of the work is also a relationship between art and advertising , and the
question of their possible symbiosis. This thesis also marginally deals with the aesthetics of

public space.

Keywords: marketing communication, advertising, aesthetics, kitch, art, public space
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UvoD

Tato bakalarska prace se zabyva otdzkou estetiky v ramci reklamy a tendencemi
uméleckého zpracovani reklam, a to nejen v historickém kontextu. Dilezitou otazkou,
kterou si klade, je, jakou roli zastava v reklamé ky¢, zda je tato role dileZita, nebo je-li

mozné se uziti kyce v reklamé zcela vyvarovat.

Cilem prace je nahlédnout do problematiky estetického pusobeni reklamy, najit vhodné
definice a utfidit souvisejici pojmy, pfinést pohled na historicky vyznamné momenty
reklamni tvorby, které jsou s otdzkou estetiky svazany. V této bakalaiské praci se okrajové

zabyvam také ptisobenim reklamy na estetiku vefejného prostoru.

Vyzkum, ktery je soucasti této bakalaiské prace, je zaméfen na vSeobecné vnimani estetiky
reklamnich sd€leni mezi respondenty napfi¢ cilovymi skupinami. Vyzkum se vSak
orientuje spise na otazku reklamy tiskové a je provadén formou strukturovanych rozhovort
s otevienymi otazkami. Vyzkum si poklada za cil zodpovédét otazku, zda dokdzi lidé
(vzorek respondentd napii¢ cilovymi skupinami) rozlisit rozdil mezi uméleckym dilem a

reklamnim sdélenim, ptipadné rozpoznat inspiraci uméleckym dilem.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA JAKO SOUCAST MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V kontextu marketingové komunikace vniméme reklamu jako soucast komunika¢niho

mixu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 63)

Pro porozuméni Clenéni marketingové komunikace je vSak nejprve potieba oziejmit
zakladni pojmy, jako jsou marketingova komunikace a marketingovy mix, kterym se
veénuji nasledujici podkapitoly, v ramci kterych se tato prace vénuje i vysvétleni mixu

komunikacniho a nasledné uzeji reklamy samotné.

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je ctvrtym P marketingového mixu. Spadaji sem jak
nadlinkové, tak podlinkové aktivity. Je vSeobecné znamym faktem, Ze jeji vyvoj zapocal v

reklamé a formovala se postupnym piidavanim dal$ich aktivit v prib¢hu doby.

1.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je oznaeni pro skupinu marketingovych nastroji, které takticky
ovliviiuji vyrobkovou, cenovou, distribu¢ni a komunikaéni politiku. Tyto nastroje rovnéz
firm¢ umoznuji upravit nabidku podle piani zékaznik, ktefi jsou jejich cilovou skupinou.
Marketingovy mix tedy napomaha zasahnout spravné na cilovém trhu. Marketingovy mix
je slozen takika ze vSech aktivit, které firma pouziva k navySeni poptavky po jejim
produktu, ¢i sluzbé. Zminéné marketingové aktivity je mozné tfidit do Ctyf skupin, které

jsou definovany jako ,,étyfi P* marketingového mixu. (Kotler, 2007, s.70)

1.1.1.1 4P marketingového mixu

vvvvv

wrwe

podobn¢. Cilem firmy je tedy zjistit, jakou hodnotu mé jeji produkt pro cilovou skupinu
zékaznikt. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 17)
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Kotler (2007, s. 70) definuje vyrobek jako cokoli, co miizeme nabidnout na trhu a muze to
uspokojit n¢jaké prani nebo potiebu, pokud dojde ke koupi ¢i spotiebé daného produktu.
Diulezité na Kotleroveé definici je, ze se jednd o fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,

organizace a Vv neposledni fadé také myslenky.

Cena (price) aby ziskal vyrobek, musi zakaznik zaplatit jistou cenu. Nejen cena finanéni
hodnoty, ale také ndmaha, Casova ztrata a podobné aspekty, které musi zakaznik obé&tovat

po zisk vyrobku, jsou soucasti tohoto marketingového mixu. (Pfikrylova, Jahodové, 2010,

s. 17)

Pokud jde o presnéjsi definici, uvadi Kotler, Ze cena je: ,,Suma penéz poZadovana za
produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo

uzivani produktu ¢i sluzby.* (Kotler, 2007, s.71)

Distribuce (place) nebo také misto prodeje, je souhrn veskerych ¢innosti, které se postaraji

o to, aby byla nabidka blize ke spotiebiteli, pfipadné zakaznikovi. Z pohledu marketingu
chapeme misto spiSe nez jako distribuéni cestu od vyrobci k zékaznikovi, jako vytvoreni
jakéhosi pohodli pro ndkup. (Ptikrylové, Jahodova, 2010, s. 17) Jde o veSkeré Cinnosti,
které se postaraji o to, aby byl produkt ¢i sluzba dostupny zdkaznikiim. (Kotler, 2007, s.
71)

Komunikace (promotion) je takova soucast marketingového mixu, kterd se stara o

[ 24

zékazniky presvédcuje k nakupu daného vyrobku ¢i sluzby. (Kotler, 2007, s.71)

V modernim pojeti marketingu se vSak 4P jevi jako pomérné zastaraly pohled, ktery je
pouze jednosmérny, piesnéji popisuje problém jen ze strany firmy. Zatimco v dneSni dobé

si marketéfi stale vice uvédomuji duleZitost zdkaznika. A pravé pohled zakaznika

zohlednuje princip 4C.
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1.1.1.2 4 (7) C marketingoveho mixu

Customer solution (ieSeni potieb zakaznika): Podle Kotlera (2007, s. 534-535) je tfeba

se divat na produkt z pohledu zakaznika, vnimat jej jeho pohledem. Zakaznici jednoduse
vyhledavaji ty produkty, nebo sluzby, kterych si cenni. Podle jeho tvrzeni je tedy velice
dilezité identifikovat, ¢eho si zdkaznik nejvice ceni a tedy se pokusit naplnit a fesit jeho

predstavy.

Customer cost (naklady zakaznika): Tento bod nezahrnuje pouze penize, potiebné k

uspokojeni potieb, ale napiiklad také Cas, nebo vynaloZené usili k ziskani daného

produktu. (Mackay, 2005, s. 14)

Convenience (dostupnost FeSeni): Dostupnost feSeni je ve své podstaté obdoba ,,Place” z
4P marketingu. (Mackay, 2005, s. 14)

Communication (komunikace): Komunikaci v tomto smyslu mizeme vnimat jako

systém zahrnujici nejen jednostrannou reklamu, ale naopak kooperaci se zékaznikem.
Dulezitym aspektem je v tomto piipadé zakaznickd potifeba byti slySen, nikoli pouze

oslovovan reklamnim sdélenim. (Mackay, 2005, s. 14)

Zda se byt velmi pravdépodobné, ze prave princip 4C brzy vystitida dnes nejpouzivanéjsi a
zab&hly systém 4P. Nékteré zdroje k vise zminénym zakladnim ¢tyfem C piidavaji jesté

dalsi 3. Témi jsou:

Competence (kompetence): Byt kompetentni pii kontaktu se zakaznikem je povazovano

také za jeden z klicovych atributi moderni marketingové komunikace. Ten se netyka
pouze lidi a lidi, ktefi se se zdkaznikem bezprostiedné setkavaji, ale také toho, ze
firma/spole¢nost musi byt kompetentni v doporuceni toho spravného pro své zdkazniky,
zde se da jednoduSeji nazvat tento atribut jako ,,customer care®, tedy doslova péce o

zakazniky. (Mackay, 2005, s. 15)
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Customer relationship management (management vztahu se zdkaznikem): V tomto

pfipad¢ se jedna predevSim o fizeni interakce se zakazniky a jeji cilené vyvolavani. Je
pomérné rozsifenou skutecnosti, ze dobré vztahy se zakaznikem mohou velice klané

ovlivitovat jeho nakupni chovani a rozhodovani. (Mackay, 2005, s. 15)

Context (kontext): Pravé kontext, v némz se komunikace odehrava, je pro tuto

bakalarskou praci velice dulezitym aspektem, jelikoz upozornuje na dileZitost netradi¢ni
komunikace. Kontext dané¢ komunikace totiz znamena to, jakym zpusobem a s jakym
zakaznikem komunikujeme. Pro vétSinu zékaznika je velice dilezitd jejich image a to je
prav onen kontext, kterého bychom méli pfi komunikaci s nimi vyuzit. Zakaznik chce
vidét, ze dany produkt, ¢i znacka, ktery je mu nabizen, zapad4 do jeho Zivotniho stylu a
muze se tedy stat nedilnou soucasti jeho Zivota, s vyhledem na jeho aktivity i budoucnost.

Kontext je v takovychto situacich velice dilezity. (Mackay, 2005, s. 15,16)

1.1.1.3 Komunikacni mix

Komunikaénim mixem rozumime prostiedky, kterymi dana spole¢nost komunikuje ke
svym zakazniklim, at’ uz t€ém potencidlnim, ¢i stavajicim, a také k ostatni vetejnosti, je tedy
jakousi podslozkou mixu marketingového. Konkrétné se da fici, ze jde o jeho slozku
nazyvanou komunikace, neboli promotion, o niz jiz byla zminka vySe. (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, s. 42)

Do komunika¢niho mixu zahrnujeme reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky
(eventy), public relations, direct marketing i sponzoring. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.
42)

Tento zékladni komunikaéni mix byva vSak v riznych zdrojich naziran rtizné¢ a mnohdy
jsou k nému piidruzeny i jiné soucasti. Vzhledem k povaze a zaméfeni této bakalaiské

prace se dale vénujeme blize pouze reklamé jako takové.
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1.2 Reklama

Reklama je definovana jako neosobni placend komunikace, ktera probiha prostfednictvim
riznych médii a jejimi zadavateli jsou osoby, spolecnosti ¢i firmy, jejichz identita je
z téchto sdéleni jasné rozpoznatelnd a jejimz cilem je presvédcit zastupce konkrétni cilové
skupiny k nakupu inzerovaného produktu ¢i sluzby. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)
Tentyz zdroj uvadi, Ze reklama mtize byt povazovana za obecny stimul ke koupi urcitého

produktu, ¢i propagace konkrétni filozofie dané organizace.

Zminovana filozofie, tedy myslenky, ¢i nefyzické hodnoty, se objevuji také v definici
Philipa Kotlera (2007, s. 855), ktera tvrdi, ze reklama je ,,jakakoli placena forma neosobni

prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.*

Abychom mohli reklamu oznacit za funk¢ni a efektivni, musi spliiovat nékolik podstatnych
podminek. Takova reklama by méla mit jasné definovaného ptijemce sdéleni, tedy védét,
ke komu promlouva. Dtlezité je védét, co je pfedmétem této komunikace a jaky efekt by
m¢éla vysledna komunikace mit ve vztahu k recipientovi. Pii vzniku efektivni reklamy, je

potieba vénovat pozornost porozuméni procesu komunikace. (Mackay, 2005, s. 23)

V souvislosti s reklamou je pro tcely této prace vhodné zminit pojem ,,vampire creativity*.
Jde 0 jev, s nim ze Casto setkavame pravé u reklamy. Jedna se o takovy efekt, diky kterému
si recipient sice zapamatuje reklamu, avSak jiz ne produkt, na ktery jej mé reklama
upozornit. K tomuto jevu dochazi, pokud reklama kreativnim zpracovanim pouta piilis

mnoho pozornosti k sobé samé. (Hornak, 2014, s. 258)
Autorka této prace se domniva, Ze k takovému piipadu miize dochazet i v pfipad¢ vyuziti
znamych uméleckych dél pro reklamni ucely, nebo v ptipadé, ze umélecké zpracovani

reklamy je na tak vysoké tirovni, Ze zastini samotné komer¢ni sdéleni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.2.1 Déleni reklamy z hlediska médii

Pro pienos reklamnich sd€leni je mozné volit z mnoha typt médii. Zakladni déleni téchto
médii je na média elektronickd a média klasické. Do kategorie elektronickych medii
fadime rozhlas, televizi, internet, kino a do kategorie médii klasickych pak spadaji noviny,
Casopisy a néckteré outdoor i1 indoor média. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 71)
V podkapitolach 1.2.1.1 a 1.2.1.2 je zachycen velmi struény piehled vyhod a nevyhod
jednotlivych médii. VéEtsi pozornost je zde vénovana tiskové reklamé, jelikoz ta je

dalezitou soucasti vyzkumu této bakalaiské prace.

1.2.1.1 Elektronicka média

Elektronicka, nebo také transmisni, ¢i vysilaci média jsou dnes velice rozsifend a
pouzivana. Co se tyCe televize, jejimi hlavnimi vyhodami jsou masové pokryti a
davéryhodnost pro zékazniky, je také velice kvalitnim médiem, pokud jde o zvySovani
povédomi o znacce a jeji branding. Problémem, se kterym se u televize miiZzeme setkat,
jsou nejen vysoké naklady, ale mimo dal$i také neflexibilita a nepozornost divakl, ktefi
jsou Vv dnesni dobé& zahlceni reklamou. Naopak flexibilngjsim elektronickym médiem je
internet, ktery mimo masovy dosah nabizi také nizké néklady. U internetu je potieba dat si
pozor na bannerovou slepotu, tedy jev spojeny stim, ze zakaznici jsou na bannery na
klasickych mistech natolik navykli, Ze jejich sdéleni jiz pfestavaji vnimat. S Usporou lze
pocitat také pii vyuziti rozhlasu, ktery mé rovnéz velkou §ifi zésahu, jeho problémem vSak
muze byt pouhd zvukova stopa, kterd nemusi zaujmout recipinta sdélni natolik, jako tfeba

audiovizudlni dilo vysilané televizi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 71,72)

1.2.1.2 Klasickd média

Klasickd, uzeji také oznaCovana jako tiStend média (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s.

72)zahrnuji noviny a cCasopisy, respektive tiskovou reklamu obsazenou v novinach a
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Casopisech, outdoor a indoor média, v podstaté sem fadime veSkera neelektronickd média.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 72)

Noviny maji vétSinou regionalni, ¢i narodni zameéteni, diky tomu vime, na jak Sirokou
skupinu piisobime. U nadnarodnich a celosvétovych tituli pak hovotime i o prestizi, kterou
tato média prinaseji. Noviny jsou flexibilni médium, které ma moznost predat ¢tenaiim i
pomérné obsahlejsi sdéleni, neni tieba se zde omezovat na pfili§ jednoduché obrazové
sdéleni. V mnohych piipadech je vhodné vybirat umisténi inzerce v novinach tak, aby

reklamni sdéleni korespondovalo s konkrétnimi ¢lanky. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 75)

Casopisy nabizi pomérné dobrou moznost zachytit pozadovanou cilovou skupinu. Délime
je nejen podle doby, po jakou vychdzi, tedy mési¢niky, Ctrnéctideniky, ¢i naptiklad
tydeniky, ale také podle zaméfeni na modu, Zivotni styl, volny cas, hobby, Sifeji tyto
kategorie miizeme nazvat jako spotiebitelské, zabavné a odborné. Neni vSak pravidlem, ze
jediny titul ma pouze jednu z téchto charakteristik, setkavame se totiz, kvuli vyssi
Ctenafské atraktivité, s tituly, které v sobé kombinuji rizna zaméteni. Presto je cileni
reklamniho sdé€leni pifi pouziti ¢asopisii pomérné snadné, naptiklad ve srovnani s televizni

reklamou, ktera ptisobi masové. ((Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 75)

Z pomérn¢ rozsahlé kategorie outdoor a indoor reklamy se autorka prace vzhledem
Kk obsaznosti tématu, rozhodla vymezit zde piedev§im na venkovni reklamu a kategorii
plakatd, jiz je potfeba vymezit kvtli naslednému vyzkumu, i jejich historickému piisobeni

V ramci vefejného prostou.

Plakaty maji své misto v reklamé jiz tradi¢ni a slouzi jako prostfedek rychlého predavani
informaci. Dalsi jejich vyhodou jsou nizké naklady vynalozené na jejich vyrobu a moznost
Sifit sdéleni na pomérné velké vzdalenosti. Plakaty je podle Schwalbeho (1994, s. 52)
mozno pouzit takika pro vSechny typy sluzeb i produkti. U plakétu j potfeba pracovat
s jednoduchym vizualnim sd€lenim, Citelnym 1 na vétsi vzdalenosti, proto se pii jejich
tvorbé pracuje velmi €asto s jednoduchymi ploSnymi motivy, velkymi vyraznym pismy a

kratkymi texty. Velikosti plakati jsou podminény normami, bézné se tedy setkdvame
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s unifikovanymi formaty plakatd. V piripad¢ vyuziti plakatu je potieba dbat na vcasnou

rezervaci vylepovych ploch. (Schwalbe, 1994, s.52)

Outdoorovou, nebo také velkoplo$nou reklamou rozumime napiiklad vyvésni Stity, nebo
také svételnou reklamu. Takovéto prvky nejen, ze ovliviluji vetejny prostor, o cemz tato
prace pojednava blize v jedné z nasledujicich kapitol, ale napomahaji piedevsim snadné

orientaci zakaznika. (Schwalbe, 1994, s.52)

Do této kategorie fadime také billboardy, reklamu na dopravnich prostiedcich a méstskych
mobiliafich, citylight vitriny, a dal§i i méné tradi¢ni pfedméty, jako tieba horkovzdusné
balény. Tato média slouzi predevSim k pohotovému piedani jednoduchych myslenek a
jejich pfipominani. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 76,77) Outdoorova reklama ma
pomérné velky vliv na vetejny prostor, proto se o ni blize zmifiuje kapitola zaméfend prave

na vliv reklamy na vefejny prostor.
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2 OTAZKA ESTETIKY A PROBLEMATIKA KYCE V REKLAME

Co se tycCe reklamy, je otazka estetiky naprosto zdsadni, a to piredevs§im pii tvorbé kreativni
¢asti reklamnich sdé€leni. Na estetické vystupy dbé nejlépe art director a kreativni feditel,
jejichz tloha v reklamni agentufe je pravé vedeni a kontrola kreativnich vystupt. (Mackay,
2005, s. 119,120) Abychom se mohli vyjadiovat k otdzce estetiky v reklamé, je potieba
vymezit zasadni pojmy, jako je pravé estetika, ky¢ a podivat se blize na jejich roli v ramci
reklamni tvorby. V praktické ¢asti této bakalarské prace pak predkladam piiklady, které se

vazou k obéma pojmim v kontextu reklamni tvorby.

2.1 pojmy ,estetika®, ,,uméni“ a , ky¢*

2.1.1 estetika

Estetika miize byt nazirana z mnoha hli pohledu, a proto jeji definice nemusi byt vzdy
jednotna. Neni tolik podstatné definovat pojen estetik jako takové, pro ucely této prace

nicméné postaci vymezit pojmy estetické hodnoty, estetické funkce a predmétu estetiky.

Estetickd hodnota miZe byt vymezena pouze ve vztahu k jejimu recipientu, jeZ na zakladé
béznych estetickych norem ma vsak jistou platnost. (Ptackova, Stibral, 2002, s. 142) Z této
definice miizeme vyvodit zaveér, ze esteticka hodnota pfedmétu zavisi na tom, kdo pravé
dany predmét hodnoti a na jeho zakladnich nazorech, ¢i predpokladech vici estetice
predméti. Muzeme tedy usoudit, ze esteticka hodnota je velice subjektivnim jevem
zavislym na hodnotiteli. Dllezity je v tomto ptipade predmét estetiky. Co je tedy objektem
estetiky?

Estetickym objektem se muze stat v podstaté cokoli, co v pozorovateli vyvolava pocit
estetické libosti, nemusi se tedy nutné jednat o umélecky artefakt, dilo. Je to néco, co se
pozorovateli libi samo o sobé. (Ptackova, Stibral, 2002, s. 142) V tomto piipadé vSak

muzeme narazit podle Chvatika (1994, s. 52) na problematiku mimouméleckého
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estetického hodnoceni. Je otazkou, zda estetické hodnoceni reklamy, které je konkrétnim
pfedmétem této prace je nutné povazovat za mimoumeélecké, vzhledem k tomu, Ze reklama
vznika v podstaté na podobném principu jako dila umélecka. Estetickym hodnocenim a
jeho aplikaci na reklamu se zabyva blize jedna z kapitol praktické casti této bakalaiské
préace, jelikoz estetické hodnoceni je nedilnou soucasti strukturovanych rozhovort, které

slouzi pro vyzkum nalezici k této préci.

Co se tyce estetické funkce, ta je tim, co d€la z véci esteticky znak, je izolovanou vlastnosti
daného predmétu, ktery je tam vymezen vic¢i svému ostatnimu okoli. Na predmét je
v takovou chvili nazirano mimo jeho piirozené prostiedi, je vytrzen z kontextu reality
kazdodenniho svéta, jsou ptreruSeny vazeb na Cas i prostor v jeho okoli, a je na né&j nazirano

jako na ptfedmét estetického vnimani (Ptackova, Stibral, 2002, s. 141)

2.1.2 uméni

Umeéni je podle Mukatrovského takové odvétvi lidské Cinnosti, které se vyznacuje tim, Ze
vV ném pievazuje esteticka funkce. Avsak myslenku dila dotvareji i funkce mimoestetické.
Pravée ona prevaha estetické funkce, kterd je v podstaté cilem uméleckého dila, jej odliSuje
od predméti neuméleckych, u nichz pievazuje funkéni zaméfeni, jeZ je co moZzZna
nejucelnéjsi. Kolisani mezi estetickou funkei a jinymi funkcemi, které jsou dilu pfidruzeny,

byva ¢asto samotnou podstatou daného dila. (Mukatovsky, 2007, s. 185 — 188)

213 kyé

Definovat ky¢ neni pfili§ snadnym ukolem, pokud ptihlédneme ke skutecnosti, Ze hranice
mezi uménim a kycem je velice vratka a sama téZko definovatelné. O definici kyce se ve
své praci Umeéni a Ky¢, ktera je velice cenéna a hojn€ pouzivana pii studiu estetiky a teorii
uméni, pokusil zlinsky roddk Tomas Kulka. Tento autor se ve své obsahlé praci zabyva

prave otazkou hledani spravné definice kyce. (Kulka, 2000, s. 27)
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Kulka se ve své studii rovnéz zabyva uziteCnosti kyce. Jeho pozitivni potencial podle
Kulky (2000, s. 216) vsak lze spatfovat jedin€ v tom, ze zajem o ky¢, ktery je prezentovan,
jako uméni muze dovést dospivajiciho jedince k zajmu o uméni jako takové. K takové
genezi podle jiz zminéného autora dochézi, jelikoz je kyC zajimavym pro détsky vkus, a
tak je mozné se pies dila podobnéd kyci dostat k jiz zminénému zajmu o dila umélecka.
Takovyto posun je vSak naroény a vyzaduje energii i pomoc okoli. (Kulka, 2000, s. 216)

Neni tedy pravidlem, ze by z obliby ky¢e musel nutné vznikat cit pro esteticno a umeéni.

2.1.3.1 znaky kyce

Stejné¢ jako je nesnadné definovat ky¢, neni snadné urcit presné, jaké znaky nese. Je
znamo, ze ky¢ Casto pracuje s podobnymi motivy, t€émi jsou naptiklad, jeleni, romanticky
zapad slunce, nebo vyzyvavé pohledy obnazenych zen. (Thullerova, 2006, s. 124) Nelze
vSak generalizovat tyto motivy a povazovat je za jediny, ba snad dokonce urcujici znak
kyc€e. Thullerova dale uvadi tvrzeni, Zze za ky¢ je tfeba povazovat i neumé zpracované
obrazy a jako ptiklad uvadi zakrytd mista na portrétovanych osobach, v disledku toho, ze
umélec nedokazal spravné malovat svaly. (Thullerov4, 2006, s. 124) S podobnymi
argumenty si vSak autorka této prace dovoluje polemizovat, a to predev§im z divodu
nesnadného hodnoceni takovychto ptipadl. S prihlédnutim na nékteré techniky soucasnych
umeéleckych styll, je podle autorky této bakalaiské prace podobné tvrzeni nerelevantni a
snadno zpochybnitelné. Thullerova dale uvadi jako znak kyc¢e napiiklad slzy stékajici po
tvarich, €1 jiné dojemné scény na obrazcich z poutnich mist, a také veskeré napodobeniny
uméleckych predmétd. (Thullerova, 2006, s. 125) O problematice suvenyrd se vyjadiuje
také Kulka (2000, s. 159), ktery tvrdi, Ze kazdy suvenyr v sobé nese prvky kyce, a zaroven

kazdy ky¢ ma v sob¢€ prvky suvenyru.

Ky¢ se pak projevuje také pouzitim nekvalitnich, brakovych materialt. Tatdz autorka dale
uvadi jako piiklad kyce i architekturu, které slouzila k vyjadieni moci totalitnimi vladami,
nebo se zminuje o kyci designérském, ktery souvisi se Spatnou funkcnosti uzitkovych

predmétt. Dale pak nevinnost a eroticky podtext spojeny v jedno je jednim z nejcastéjsich
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znakd, kterych muze ky¢ nabyvat. (Thullerova, 2006, s. 125). Pravé eroticky apel

Vv kycovitych konotacich se Casto objevuje také v reklamé.

Tomas Kulka ve své studii uvadi, ze ky¢ zobrazuje situace, témata, nebo objekty, které
jsou vetejné¢ povazovany za krasné a emocialné nabité. Takovéto zobrazované téma pak
musi byt velice snadno rozpoznatelné, ky¢ bychom tedy méli v podstaté okamzité
identifikovat. Ky¢ zobrazuje pouze to, co vidime, neni spojen s Zddnymi dalSimi pridanymi

asociacemi. (Kulka, 2000, s.39)

Pokud tedy budeme vychazet z této definice kyce, pak si jako piiklad miZzeme uvést tieba
roztomilou fotografii, na niz si hraji §ténata, obklopend rizovymi dekami a kvéty. Takova
fotografie mize byt pouzita mimo jiné na pohledu, ¢i jiném upominkovém predmétu, a co
je dulezité, nema ambice sdélovat jiny obsah, nez pravé onen roztomily vyjev. V takovém
piipadé nemuzeme v dile hledat hlubsi smysl, snazit se najit mySlenku, kterou chtél
kompozici fotograf sdé€lit takzvané mezi fadky. U kyce takovou myslenku hledat nelze,

domniva se autorka této bakalaiské prace na zdkladé zminéné teorie Tomase Kulky.

2.2 otazka estetiky v reklamé

Pomérné spornym tématem se stava otazka estetiky tehdy, narazime-li na specifické
odvétvi, jakym je reklama. Reklama vyuziva estetickych apeli k zisku zajmu pomeérné
Casto, problémem vSak je, Ze v reklam¢ je méné zietelnd hranice kyce a predevSim neni
snadné urcit, kdy je dané reklamni sdéleni estetické, a kdy naopak estetickou hodnotu
nenese. Jeste slozitéjsi je pak vyndSeni estetickych soudi ve chvili, kdy se reklama
s uménim prolind, stfetava, kdy je uméni reklamou, nebo, jak se jisté také mize mnohdy
dit, reklama se stava uménim. Chvatik (2001, s.52) uvadi. Ze to, jestli uréita véc, ¢innost,
¢i text muze byt vzat za umélecky fakt a hledisko dal$iho hodnoceni, nezavisi pouze na
jeho objektivni struktufe, ale také na postaveni daného predmétu v kontextu Kultury
spolecnosti. Je to znamo predevsim z praktického ptikladu, kdy néco, co je povazovano
V jedné dob¢ a spole¢nosti za umélecké dilo, mize byt naopak v jiné spolecenské situaci a

dobé byt hodnoceno jako neumélecky predmeét a naopak.
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Vychazime-li z této skuteCnosti, nabizi se vysvétleni pro to, jakym zpusobem nastal zlom

ve vnimani nékterych pivodné reklamnich plakatl, které dnes uznavame jako umélecka

dila.

Zde je potieba osvétlit problematiku estetického vnimani. To, jak se miZe stat, Ze zaéneme
objekt opravdu vnimat a chépat v estetické roving, definoval Mukafovsky (1966, s. 56 —
57) pomoci souboru podminek, mezi néz patii nasledujici. Prvni podminkou je izolovani
predmétu z4jmu natolik, aby pozornost byla upoutana pouze na predmét ,, sdm o sobe*.
Dalsi podminkou je upoutdni libosti a tou tfeti je zaujeti formou piredmétu, kterému se

vénujeme.

Vétsina teoretickych podkladi se soustfedi pfedevS§im na zminované izolovani pfedmétu,
na né¢z pohlizime samostatné, bez pusobeni vlivu vnéjSich podminek. Otazkou tedy
v takovém ptipadé muze byt, zda kdyz chceme nahlizet na reklamu, jako na esteticky
predmét, tedy ji chceme pochopit a vnimat v estetické roviné, méli bychom se v takovém
ptipadé odpoutat od jejiho sdéleni, domnivé se autorka této bakaldiské prace. To by vSak
znamenalo 1 odpoutdni se od jejiho sd€leni komeréniho, zabyvame se pak tedy cCisté

estetickou hodnotou dila, nikoli tim, v jakém kontextu k ndm promlouva.

2.3 vztah reklamy ke Kky¢i

Vzhledem k definici kyce, ke které se autorka prace ptiklani a jez tvrdi, ze ky¢ zobrazuje
pouze krasné a emocné plné situace a motivy, které jsou jasné identifikovatelné a
predevsim, ze ky¢ nezobrazuje zadné ptidané myslenky a asociace, nybrz zobrazuje pouze

konkrétni pfedméty ¢i situace.

Pokud se zamétime na reklamu, je to ti¢elové ovliviiovani pomoci nenucenych prostredki.
(Schwalbe, 1994,s. 8) Z podobného tvrzeni je mozno odvodit, ze reklama by mohla ucelné
zobrazovat pouze prazdne obrazy, a tedy se timto ptiblizit kyc¢i, diky tomu zjednodusit

sdéleni a stat se tak jednodussi pro pfijeti zdkaznikem.
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Otéazka tedy vyvstava v tom, zda pro reklamni uéely neni ky¢ v jistém sméru pfinosny,
jelikoz jde o natolik jednoduchou formu sdéleni, které fika pravé a pouze to, co zobrazuje a
nic vic, tudiz je takové sdéleni velice snadno zpracovatelné recipientem tohoto sd€leni.
Pokud budeme takto uvazovat, je podle autorky prace mozné uznat jakousi moznou
pozitivni roli ky¢e v reklamé. V takovém piipadé vSak pohybuje reklama na velmi tenké

hranici a nelze podle autorky prace takové tvrzeni povazovat za zcela spravné.

V praktické ¢asti této prace, ktera se zabyva strucnym ndhledem na historii spojeni
reklamy suménim, narazime mimo jiné i na pop kulturu, ktera je spolecné
s postmodernismem Uzce spjata s otazkou kyce, a zaroven zde hraje velkou roli i reklama.
Z toho dtvodu si autorka tohoto textu dovoluje pfipojit do této kapitoly 1 odstavec vénujici
se této problematice, kterd je v historickém kontextu silné svazana s problematiko kyce
v reklamé. Tomas Kulka ( 2000, s.143) uvadi, ze pop-art piijal za svou ikonografii kyce a
inspiroval se reklamni grafikou. Casté tvrzeni, Ze v dobé pop-artu a potazmo
postmodernismu byla setfena hranice mezi uménim a kyc¢em, Tomas Kulka vyvraci. Pravé
vyuziti inspirace reklamnim primyslem, ktery byl teoretiky té doby povazovan za jakousi
lihen kyce, mélo za nasledek polemiky o kyc¢i a pop-artu jako takovém. Podle néj miizeme
v pop-artovych dilech nalézat rysy kyce, neni vSak na misté ky¢ rehabilitovat na pozici
uméleckého dila. Pravé vyuziti inspirace reklamnim primyslem, ktery byl teoretiky té
doby povazovan za jakousi lihen kyce, mélo za nasledek polemiky o ky¢i a pop-artu jako
takovém. (Kulka, 2000, s. 143 — 150)
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3 REKLAMA JAKO SOUCAST VEREJNEHO PROSTORU A JEJI
ESTETICKA ROLE V NEM

3.1 verejny prostor

S oznaenim vefejny prostor, se v poslednich letech setkdvame ¢i dal Castéji, diivodem
byva nejen jeho prechod na prostor soukromy, ale piedev§im také otazka revitalizace a
rekonstrukce vefejného prostoru, ¢i jeho vyuzivani pro rizné druhy aktivit. Po vzoru
zahrani¢i se 1 v Ceskych méstech zadind prosazovat revitalizace vefejného prostoru ve
prospéch spolecenskych aktivit, a to kuptikladu pii obnové parkd, ¢i méstského mobiliare.

(Sbornik z konference AUUP, 2013, 5.7)

To, jakou by mél vefejny prostor splitovat funkci, by mélo samoziejmé vychdzet ze
souCasnych problémt a urbanistickych vychodisek, 1ze vSak jist¢ vymezit 1 nadCasové
funkce, které plnil vetejny prostor jiz v dobach davno minulych. Takovymi funkcemi by
mél byt praveé vetejny prostor definovan a tyto zakladni funkce vychazeji z historického
zékladu, jakym je naptiklad fecka agora, ¢i sttedoveka trzisté. I pres skutenost, ze dnes jiz
neslouzi takové prostory primarné k vedeni politickych debat, ¢i obchodovani, které se
presunuje piedevsim do soukromych prostor, je pravé déni na agote dobrym vychodiskem
pro inspiraci dneSnich vefejnych prostor. Obcané polis se tam totiz mohli podilet na
spolecenskych udalostech a odehravali se zde nejen politicke, ale naptiklad také obchodni

zalezitosti. (Sbornik z konference AUUP, 2013, s. 20)

Na misto funkei, které vefejny prostor zastaval diive, se setkavame s novymi formami
vyuzivani. Od pofaddani raznych slanosti, pies vefejné trhy, oslavy a inscenace, az po

konzum ve svych mnoha podobach (Sennet, 2012, s. 79)

Pravé do onéch obchodnich udélosti, odehravajicich se ve vefejném prostoru lze podle
autorky této prace dnes zatfadit i reklamni sdéleni zasazena do takového prostoru, naptiklad
pravé v ptipadech, kdy takové sdéleni zasahuje do méstského mobiliate, tedy jde-li o

upravy zastavek hromadné dopravy, lavicek, ¢i jinych prvki.
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3.2 formaty reklamy ve verejném prostoru

Vetejny prostor je ovlivitovan predevsim outdoorovou reklamou. Do této kategorie se fadi
megaboardy, reklamni vyvésky, Stity domt, reklamni cedule, plakaty, reklama, ktera je
umisténa na dopravnich prostiedcich, svételné reklamni panely, citylight vitriny a
V neposledni fadé také méstsky mobiliaf, ktery casto slouzi k vystaveni reklamnich sd€leni.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 76)

Pravé v souvislosti s vefejnym prostorem je mozné pozorovat v oblasti out-of-home
reklamy narGst snahy o inovaci a nové feSeni. Tyto snahy mizeme identifikovat predev§im
Vtom, ze venkovnim médiim, Casto jde vtomto piipadé¢ pravé o prvky méstského
mobilidfe, je pfifazen novy neobvykly vyznam ¢i smysl. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s.
77) Nejen méstsky mobiliaf, jako jsou naptiklad odpadkové kose, lavicky, ¢i autobusové
zastavky, ale také obycejny chodnik muze slouzit k pfenosu reklamniho sdéleni.
V takovém piipad€ je hojné vyuzivano prvki guerilla marketingu, konkrétné takzvaného
clean graffiti. Clean graffiti je jedineény zpisob tvorby sdéleni pomoci ¢isténi ploch na
chodniku do tvaru loga, ¢i pozadovaného textu. Vyhodou takové reklamy je jeji
ekologi¢nost a zarovenl mira moZnosti upoutani pozornosti potencidlnich zakaznikd,
vzhledem Kk netradi¢nosti tohoto feSeni. (Piekvapiva reklama, 2015, dostupné online)
Inovativni reklamni feSeni v ramci vefejného prostoru muiizeme spatfit také v tendenci
nechavat na ulici netradi¢ni formu vzkaziti, nebo napiiklad ve snaze zaujmout netradi¢nim
formatem ¢i trojrozmérnym feSenim reklamnich médii. ,,DalSi variantou inovaci je
vyuzivani nadrozmérné demonstrace produktu, které doslova ovladne venkovni prostiedi a
zajisti znaCce silné pusobeni.” (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 77) Tytéz autorky dale
uvadéji, Zze nartsta vznik novych tipti médii, jejichz obsah je mozno dynamicky ménit a

tato média také potkavame ve vefejném prostoru.

Klasickym reklamnim formatem, ktery se objevuje ve vefejném prostoru a ma rovnéz
velky vliv na jeho estetickou povahu, jsou plakaty. At uz jde o plakaty umisténé na

vetejnych vylepovych plochach, nebo nelegaln€ umisténé na plochéch jinych, jsou to prave
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plakaty, které plnily Gcel reklamniho prostiedku ovliviiujiciho vetejny prostor jiz po velice

dlouhou dobu. (Schwalbe, 1994, 5.52)

3.3 vliv reklamy na estetiku verejného prostoru (esteticka role reklamy

ve vefejném prostoru)

Podle Ptikrylové s Jahodovou je venkovni reklama velmi ¢asto podrobovana velké kritice
ze strany piijemct jednotlivych konkrétnich sdéleni. Ti totiz posuzuji umisténi téchto
sdéleni z hlediska estetického, tedy z hlediska estetického ptsobeni na vefejny prostor.
Mezi dulezité hodnotici aspekty pak v takovém piipadé spada také strucnost sdéleni a
grafickd srozumitelnost, a to pfedevSim z divodu casového. Predpoklada se totiz, ze
recipient sdéleni, chodec, nebo fidi¢ ma jen velmi malé mnozstvi ¢asu k tomu, aby na n¢j
reklamni nosi¢ podobného typu zaptsobil a on si tak stihl zapamatovat dilezité reklamni
sd€leni. Je potfeba zde také zminit aspekt moznosti znehodnoceni reklamniho prostfedku
vandaly, nebo nevyhovujicimi povétrnostnimi podminkami. ((Ptikrylova, Jahodova, 2010,

S. 77)

Veftejny prostor byl od jisté doby esteticky ovliviiovan reklamnimi sdélenimi. V historii §lo
Casto o plakaty a vyvésni §tity. Pfikladem pomérné silného ovlivnéni vefejného prostoru a
zaroven kulturniho chovani v jeho ramci, mtize byt bezpochyby vanoc¢ni tradice vytvorené
a podporovana znackou Coca-Cola. Pravé jeji reklamni tvirci udajné stoji za podobou
Santa Clause v ¢ervenobilém obleku. Ten byl ve tficatych letech 20. stoleti k vidéni ve
vylohach i1 na reklamnich plachtich a vyrazn€ ovlivnila vizualni identitu vetejného

prostoru v obdobi Vanoc. ((Pincas, Loiseau, 2009, s. 58)
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4 METODIKA PRACE

4.1 cile prace

Tato bakalafska prace se zabyva otazkou estetiky v ramci reklamy a proménami dualezitosti
uméleckého zpracovani reklam v historickém kontextu. Cilem prace je nahlédnout do
problematiky estetického vyvoje reklamy, najit vhodné definice a utfidit souvisejici pojmy,
pfinést pohled na historicky vyznamné momenty reklamni tvorby, které jsou s otazkou
estetiky svazany. Zarovei si klade otazku, jakou roli zastava v reklamé ky¢, je- li jeho role
dalezitad a pomoci hloubkovych rozhovori zjistit, jak je tato problematika vnimana zastupci
rozdilnych cilovych skupin. Jednou ze zasadnich otazek je, zda neni pro reklamu ky¢
naopak v jistém sméru ptinosny, jelikoz jde o jednoduché sdé€leni, které fikéd prave to, co
zobrazuje a nic vic, tudiZ je snadno zpracovatelny ptijemcem tohoto sdéleni. Jaka je role
reklamy ve vefejném prostoru. Vyzkum, ktery je soucasti této bakalaiské prace, je zaméten
na vSeobecné¢ vnimani estetiky reklamnich sdéleni mezi respondenty napfic cilovymi
skupinami. Vyzkum se zabyva i tim, zda respondenty reklama obtézuje, nebo zda maji
naopak pocit, ze n¢jakym zpusobem jejich Zivoty obohacuje, zda se jim libi, tedy méa pro
n¢ individualni esteticky pfinos. Je-li pro né reklama pouhym sdélenim, nebo ji v
nékterych piipadech vnimaji jako umélecky pfinosny prvek. Cilem prace je také
zodpovédét na nasledujici otazky. M4 esteticka hodnota vliv na pozitivni vnimani reklamy
Sirokou vefejnosti? (Ma ky¢ své nezbytné misto v reklamnim primyslu?) Je mozné a
etické vyuzivat umélecka dila v reklamé? Je mozné zaménit reklamni sdé€leni a umélecké
dilo? Kde je vtomto piipad¢ esteticka hranice, a je mozné rozliSit vytvor reklamnich

tvarcu od uméleckého dila?

4.2 Vyzkumn@ otazka

Tento konkrétni vyzkum se zabyva otazkou, jakym zpisobem je reklama S uménim
propojena a zkouma piedevSim pusobeni reklam inspirovanych uméleckymi dily. Otazkou

tedy je:
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Dokazi lidé (ze Siroké verejnosti) rozliSit rozdil mezi uméleckym dilem a reklamnim

sdélenim, pripadné rozpoznat inspiraci uméleckym dilem?

Diky tomu, ze se pokousime zodpovédét na tuto otdzku, mizeme uvazovat o tom, zda je
esteticky hodnotné a eticky pfipustné vyuzivat znama umélecka dila pro potieby reklamy.
Jakou mé takovéato reklama cilovou skupinu, respektive, zda je vhodna pro skupinu Siroké

vefejnosti.

4.3 Odivodnéni zvolené metody vyzkumu

Vzhledem k povaze zvolen¢ho tématu byl pro ucely této bakalaiské prace zvolen
kvalitativni vyzkum. Vyzkum préce se zabyva otazkou vnimani estetické povahy reklamy
a jako takovy by mél vyuzivat kvalitativnich pfistupu. Kvalitativni pfistup vyzkumu byl
zvolen piedevsim vzhledem k rozdilnosti dotazovanych osob a tomu, ze vnimani riznych
forem marketingové komunikace mize byt u riznych cilovych skupin velice rozdilné a
proto je také tieba piizpusobit formu vyzkumu konkrétnim uéastnikim. To je divod, pro¢
byla zvolena metoda strukturovanych rozhovori s otevienymi otazkami, kterd dava prostor
k wvyjadfeni osobniho nazoru respondenta i1 pfipadnym malym upravam v prub¢hu

rozhovoru.

,Kvalitativni vyzkum je potfebny predevsim v tom ptipad¢€, bude-li nezbytné porozumeét
takovym socidlné¢ psychologickym procesim jako je vnimdni, interpretace, nazory,
motivace, pocity, mySlenkové pochody, procesy ovliviiovani a rozhodovani a pfedstavy.*

(Bednarcik, 2008, s. 58)

4.4 Metoda vyzkumu: strukturovane rozhovory s otevirenymi otazkmi

(kvalitativni vyzkum)
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Individuélni polostrukturovany rozhovor byl zvolen ptedev§im diky své flexibilité.
Prestoze je tento zpusob vyzkumu pomérné ¢asoveé narocny, nabizi jednu z nejvétsich
moznost sondy do osobniho nazoru respondenta vyzkumu. Vyzkum se zabyva pisobenim
reklamnich sdéleni v estetické roviné a také tim, zda je pro n¢ snadné ¢i naro¢né rozlisit
umeéni a reklamu, pokud jsou jim pfedlozen ukdzky, u nichz je moznost tohoto rozliSeni
sporné. Vzhledem k charakteru vyzkumu, budou rozhovory vedeny se zastupci riznych

cilovych skupin.

Relativni nevyhodou této metody, je podle Hendla (2008, s. 173) v soustfedéni se na
predem urcend témata. Omezeni spociva podle néj také v tom, Ze rozdilnym respondentim

jsou kladeny totozné otazky a tim je potlacena individualita jednotlivych rozhovort.

Pro ucely této bakalarské prace je vSak, jak se autorka prdce domniva, pravé ono

soustfedéni na konkrétni, predem urcend témata, zddouci.

Veskeré rozhovory, které byly vedeny pro ucely této prace ptikladam na vlozeném CD.
Rozhovory obsahuji tidaje o respondentech a jejich totoznosti, véku a oboru zaméstnéni, ¢i

studia.

4.4.1 Casovy plin rozhovora

Kazdy ze strukturovanych rozhovortt provedenych k G¢elim tohoto vyzkumu ma trvani
pfiblizné patnact minut, pticemz nejprve jsou pokladany zékladni otazky na identitu
respondenta, poté otazky, které zjist'uji respondentiiv vztah k uméni estetice a reklamé, tato
¢ast rozhovoru nezabird z celkovém ¢asu piili§ mnoho, nejvice ¢asové naro¢nou a zaroven

nejdilezitéjsi casti rozhovoru je diskuze nad obrazovymi ukézkami.

Metoda strukturovanych rozhovorii s otevienymi otdzkami se vyznacuje mimo jiné i svou
niz$i casovou naroc¢nosti, vzhledem k pfedem ur€enym tématiim, je rozhovor veden béhem

pomérné kratkého ¢asového useku. (Hendl, 2008, s. 173)
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4.4.2 Respondenti vyzkumu

Mezi respondenty se objevuji zastupci rozdilnych vékovych skupin s rozdilnymi zajmy.
Skupina respondentll je volena tak, aby co nejlépe zastavala sondu do pohledu Siroké
vetejnosti. Mezi respondenty se tedy objevuji studenti i pracujici napfi¢ vékovymi

skupinami.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

5 ESTETICKE HODNOCENI A JEHO APLIKACE

Jak jiZz bylo nastinéno v teoretické ¢asti, vyzkum, ktery nalezi k této bakalaiské préaci, se
snazi tidit pravidlem Mukatovského (1966, s. 56 - 57), které tvrdi, Ze je tfeba se odpoutat
od vnéjsich vlivli a vnimat pfedmét ,,sam o sob&“. To je diivod, pro¢ jsou respondentim
vyzkumu ukazovany obrazové ukazky co mozna nejvice oprosténé od log a jinych ptimych
znaki reklamniho charakteru. Diivodem je vnimani estetické hodnoty a rozpoznatelnosti
uméleckého dila a reklamniho sdéleni na zaklad€ nikoli snadno rozpoznatelnych znakd, ale
pravé estetického pocitu z predkladdané obrazové ukazky. Je nasnadé¢ poznamka, ze
podobné pocitové rozhodovani muze byt velice subjektivni. Dostdvame se vSak
k problematice estetického hodnoceni, které je pravé velice podstatnou soucasti této prace,
nejen ve chvili, kdy jsou obrazové ukazky hodnoceny respondenty, ale také pfi
vyhodnocovani vyzkumu. Z toho divodu piedkladam vymezeni pojmu estetického

hodnoceni v této ¢asti prace.

5.1 Estetické hodnoceni

Z teoretické Casti prace jiz vime, Ze predmétem estetiky nemusi byt umélecké dilo, ale
muze jim byt jakykoli predmét, nebo naptiklad myslenka. Jelikoz existuji rozdily mezi
estetickym hodnocenim uméleckych a mimouméleckych estetickych predméti, zda se byt
nasnadé potieba rozhodnuti, které z kategorii fadime reklamni sdéleni. Jde-li o estetické
hodnoceni mimouméleckych pfedmétd, ¢i piirody, nelze je podle Chvatika (2001, s. 55)
oddélit od estetického puisobeni dél uméleckého charakteru. Toto tvrzeni obhajuje Chvatik
tim, Ze nekteré jednotlivé pristupy umeéni jsou diky masové komunikaci rozsifeny natolik,
ze Cloveék, na kterého tato masmédia pisobi, jiz neni zcela schopen vnimat pfedméty,
pfirodu, ¢i osoby samy o sobé, ale vnima je vzdy v kontextu n&jaké predstavy, jiz nabyl
diky pfijimani informaci z riiznorodych sdélovacich prosttedki. Proto podle néj je potieba
estetické hodnoceni pojmout tak, ze dochadzi k neustalému vzajemnému ovliviiovani a

doslova napéti mezi oblasti uméleckou a mimoumeéleckou. (Chvatik, 2001, s. 55)
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Dutlezitym aspektem v tom, jak se hodnotitel diva na predmét estetického hodnoceni, je
pak esteticky postoj. Ten je totiz druhem postoje hodnoticiho a vlastnosti hodnocenych
predméti se v ném setkavaji s lidskou schopnosti je vnimat a hodnotit. (Chvatik, 2001, s.
58)

»Esteticky postoj je spontanni obdiv, jeho hodnoceni nevyzaduje racionalni argumenty;
proto je tak obtizné ho popsat a odivodnit. (...) Aktivita nevédomych motivii uloZzenych
Vv paméti lidského rodu i individua, je v ném zvlasté¢ vyrazna: rozhodujici je sila tihnuti

K ur¢itému predmeétu, nikoli racionalni analyza motivt.“ (Chvatik, 2001, s. 59)

V rdmci strukturovanych rozhovort, které jsou soucasti nasledujiciho rozhovoru, je dban
zietel predevSim na individualni estetické prozivani respondentti. Vzhledem k tomu,
nakolik je estetické hodnoceni subjektivni zalezitosti, jsou rozhovory pfizptisobovany
tomu, jaky postoj jednotlivy dotazovani zaujimaji ke konkrétnim obrazovym ukazkéam.
Praveé obrazové ukazky jsou podrobeny hodnoceni respondentt, ti se vSak k pfedlozenym

ukézkam nevyjadiuji pouze v estetické roving, avSak na tuto je kladen vétsi diraz.
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6 ESTETICKY POZITIVNI SDELENI VS. KYC V REKLAME

6.1 Vztah reklamy a uméni z historickeho hlediska

Reklama si, podle Pincase a Loiseaua, neustdle inspiruje Vv soucasném uméni a tuto
kooperaci s myslenkami a talenty miizeme chapat i oboustranné. (Pincas, Loiseau, 2009, s.
18) S opravdu markantnim propojenim téchto dvou disciplin se setkavame pii vzniku
umeéleckych smérti kubismu a dadaismu. Pravé vznik kubismu pfipisuji autofi knihy Déjiny
reklamy, piivodnimu déni kolem produktu ,,Kub®, pro ktery si spolecnost Maggi nechala
vytvofit plakaty a reklamni tabule jednim z pfednich italskych malifa plakatd, Leonetta
Cappiella. Tato kostka Kub, se poté objevila napiiklad v dile Krajina s plakaty od Pabla
Picassa, nebo v Kompozici v ovalu s barevnymi rovinami od Pieta Mondriana. Na pozadi
kritiky podobnych d¢l se udajné vykrystalizovalo kubistické hnuti jako takové. (Pincas,
Loiseau, 2009, s. 28,29)

V obdobi konstruktivismu a surrealismu se reklama posouva spolu s uménim k estetice
pohybu a uméni se v té dobé inspirovalo reklamou. Ptikladem takové inspirace je mimo
mnohé i série obrazti Stuarta Davise, na niz je zobrazovana lahev ustni vody Odol. (Pincas,
Loiseau, 2009, s. 54) V této dob¢ jsou vyznamné také prace Reného Magritta, jimz je
inspirovana i jedna z ukazek obsazenych v nasledujicim vyzkumu k této bakalaiské praci.
Magritte prcoval pfedevS§im s kombinaci slov a obrazli. Tak je tomu i v pfipadé obrazu
,Ceci n’est une pipe“, na némz je vSak ona dymka zobrazena, a tak rozbiji autor obrazu
realitu a poklddd otazku zdani. Tento trend si v reklamé ziskal své misto a pomoci
zkratkovitého vizualniho sdé€leni se zacala snaZit vyjadiovat myslenky diky propojeni
obrazového a textového obsahu, nejen pouhou reprodukci redlného vyrobku. (Pincas,
Loiseau, 2009, s. 55)

V moderni dobé a s nastupem rozhlasu a televize prosla reklama mnoha zménami.
Nastoupila reklama rozhlasova a pozdéji i audiovizudlni. V téchto oblastech samoziejmée

také dochézelo ke kooperaci s uméleckymi formami, pro ucely této prace by vsak bylo
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zbyte¢né zdlouhavé zabyvat se mapovanim veskerych médii, a proto se specializujeme

pfedevsim na problematiku outdoorové a tiskové reklamy.

Zasadni roli v historickém vyvoji, ktery spojuje reklamu a uméni, hraje bezpochyby pop
kultura. Diky ni se zacala rozplyvat jakési hranice, kterd do t€¢ doby byla rozeznatelnd mezi
vysokym uménim a ikonografii v§edniho dne. Byl to pravé pop art, ktery byl inspirovan
masovosti reklamy. Vyznamnou osobnosti, Vv jejimz dile muZeme spatiovat bravurni
propojeni obou odvétvi, tedy chapejme umeéni a reklamy, byl bezpochyby Andy Warhol.
Ten pomoci pienosu fotografie technologii sitotisku vytvarel, dalo by se fici az
monumentalni dila, jako naptiklad ,,210 lahvi Coca-Coly“. Pravé vtomto obraze lze
spatfovat silu znacky, jez pfislusi produktu, ktery v té dobé (1962) mohl mit v podstate
kdokoli, od prezidenta Ameriky, po tuléka. (Pincas, Loiseau, 2009, s. 132-135) Um¢ni zde
v souladu s reklamou nahlizi na konzumni spole¢nost. Nelze nezminit snad nejslavnéjsi
dilo Andyho Warhola, zobrazujici plechovku polévky Campbell’s, které¢ se dodnes t&si

oblib¢ nejen mezi znalci uméni a reklamnimi tvrci.

Co se tyce Ceske historie reklamniho uméni, jsou velice vyraznou formou sdéleni snoubici
uméni s reklamou, plakaty. Pfedev§im v mezivalecném obdobi byly plakaty, které si
zakladali pfedevsim na realismu a plné barevnosti velice dulezitym prvkem. Doznivala
tehdy jesté doba art deco a secese. (Smidrkal, 2014, s. 18) Pravé secesni reklamni plakat
stoji za zminku, co by ikona. Secesni plakaty Alfonse Muchy se totiz staly nedilnou

soucasti umeélecke historie a jsou dodnes povazovany za velmi vyznamné.

V moderni dob¢ hovoiime také o jakémsi fenoménu takzvaného masového uméni. Pokud
se budeme chtit pokusit identifikovat typicky pfiklad masového uméni, bude to pravé
takovy produkt, ktery vznika prostfednictvim masové technologie, kterd umoziuje snadny
pfenos a reprodukovatelnost daného dila. ,,Komunikaéni zptsoby a konvence masového
uméni museji odpovidat urcitym konvenénim pozadavkiim, to znamena, Ze musi byt témet
bezprostiedné pochopitelné a srozumitelné.« (Carroll, 1992, s. 17-18, cit. Podle Zahradka
(ed.), 2010, s. 259-260)
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6.2 Tenkda hranice mezi uménim a reklamou

Vzhledem k tomu, Ze se v praktické Casti zaméfuje tato bakalaiska prace na hranici mezi
uménim a reklamou a jejich vzajemné pisobeni, je podle Mukaiovského teorie zminéné
V teoretické ¢asti této prace, jasné vymezeno, co je uménim a co nikoli. Uméni nese
prevahu estetické funkce. Reklama v takovém ptipad¢ nese pfevahu ucelnych funkci a jen
v malokterych ptipadech je hranice s uménim natolik tenkd a estetické funkce reklamniho
sdéleni natolik silné, aby byla ptipustna zameéna, ¢i stiet uméni a reklamy v ramci jediného
dila. Autorka této prace se vSak domniva, Ze by mohla nastat polemika v pfipadé
hodnoceni uméleckych dél vzniklych pro ucely reklamy, jako jsou naptiklad reklamni
plakaty Andyho Warhola. Tato polemika vSak neni soucasti této prace a vydala by
pravdépodobné na praci samostatnou, bylo vSak potieba, vzhledem k nésledujicimu textu,
zminit, Ze si autorka textu uvédomuje tuto skutecnost, a proto se zdrzuje radikalnich soudd,
které by se snazily rozhodnout v konkrétnich uvadénych ptipadech dél predkladanych

v ramci strukturovanych rozhovort, zda se jedna, ¢i nejedna o umélecké dilo.
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7 VYZKUM

7.1 Tématika strukturovanych rozhovori s otevifenymi otazkami

Vzhledem k tématu estetiky v reklamé, které tzce souvisi s otdzkou vyuziti uméni pro
reklamni Gcely, jsou to pravé tato témata, ktera byla s respondenty diskutovana v pribéhu
strukturovanych rozhovort s otevienymi otdzkami, jak tuto metodu nazyva Hendl (2008,
s.176). Rozhovory sleduji jednoduchou strukturu, na zacatku rozhovoru byly pouzity
uvodni otazky, tykajici se respondenta a jeho vztahu k uméni, estetice a reklamé. Nasleduje
skupina otazek, které jsou doprovazen obrazovymi ukézkami. Respondent vyzkumu ma za
ukol rozeznat, zda se jednad o umélecké dilo, nebo reklamni sdéleni. V nékterych ptipadech
se pak mize jednat o kombinaci obojiho, tedy o reklamu vyuZzivajici umélecké dilo, nebo
naopak dilo, které je povazovano za umélecky kus, avsak bylo vytvofeno k reklamnim

ucelum.

Druha skupinu obrazovych otazek se zabyva estetickym ptisobenim reklamnich sdélent,
pfi¢emZ ma respondent za Ukol vybrat si jednu z nabizenych variant a odivodnit sviij
vybér. Na tuto ¢ast navazuji doplnujici otazky, tykajici se estetiky reklamniho sdéleni a
jeho piasobeni na respondenta, vnimani reklamy i uméni, jako soucasti jeho bézného
zivota. V nasledujicich podkapitolach jsou jednotlivé ukazky podrobné&ji popsany a
rozebrany blize. Nasledujici podkapitola poskytuje podrobny rozbor struktury rozhovort,
které byly vedeny s respondenty napii¢ vékovymi kategoriemi. Jak jiz bylo definovano
v ramci metodiky prace, vzhledem k tomu, Ze se jedna o rozhovory strukturované, avsak
S otevienymi otazkami, je mozné flexibiln¢ upravovat tyto otazky v zavislosti na

odpovédich dotazovaného.
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7.2 Struktura rozhovoru

7.2.1 Zakladni informace

Prvni ¢ast rozhovoru je zaméfena na to, aby si respondent navykl na formu nahravaného
rozhovoru, a zaroven zjiStuje zakladni informace o dotazovaném. Jedna se tedy o Cisté

formalni otazky na pohlavi, jméno, vék a povolani respondenta.

7.2.2  Uvodni otazky

V Gvodu rozhovoru se otazky vztahuji k respondentovu vztahu k uméni, estetice a reklamé.
Otazky jsou kladeny nezaujaté a rozhovor pfizptisoben odpovédim respondenta. Ten je
tdzan, zda se o danou problematiku aktivné zajimd a ma tedy blizs$i prehled o uméni,
reklamg, ¢i estetice, nebo naopak nesleduje déni v této oblasti viibec. Dava-li respondent
pfednost pasivnimu pfijiméani informaci z téchto oblasti, nebo také aktivné vyhledava
informace, tykajici se umeéni, reklamy a estetiky, zda je pro néj toto téma dulezité, ¢i nikoli.
V otdzce estetiky pak nasleduje otazka, zda se dotazovany rad obklopuje estetickymi
pfedméty, zda dba na estetiku v ramci svého kazdodenniho Zivota. Zaroveinl se zde ptame,
otazka vsak muze byt vniména rozporuplné, jelikoz se nabizi odklon od tématu estetického
prozivani, k tématu designu a funkcnosti uzitého uméni, coZ neni pfedmétem tohoto
vyzkumu. Proto je otazce v rozhovorech vénovano méné prostoru. Co se tyce reklamy,
op¢t je respondent tdzadn ohledné jeho obliby, ¢i nelibosti vii¢i reklamé, a zda je podle néj

reklama dobrou soucésti kazdodenniho Zivota, nebo je pro néj naopak pfitézujici prvkem.

V této Casti rozhovoru se zarovenl ptame, zda si dotazovany dokaZe vzpomenout na
reklamu, v niz se objevilo umélecké dilo, ¢i naopak na umélecké dilo, které pivodné
slouzilo pro reklamni ucely. Déle se v této ¢asti rozhovoru ptdme na znalost umélct, ktefti
tvofi, nebo tvofili reklamu. Pfedpokladd se, Ze velké mnoZstvi respondenti si piiklad

K poslednim dvéma jmenovanym nevybavi, pfesto povazuje autorka této bakalaiské prace
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za spravné, otazku polozit, a to predevSim s ohledem na Uplnost informaci a moznost dat
dotazovanému prostor pro premysleni o uméni a reklamé v souvislostech. To je
predpokladem pro to, aby byl respondent schopen odpovidat na otdzky, které se budou
vazat k obrazovym ukazkam, s vétsim soustfedénim na problematiku uméni v reklamé.
Posledni otazka pted diskuzi o obrazovych ukazkach se tyka respondentova nazoru na

vyuzivani uméni v reklamé.

7.2.3 Obrazové ukazky

Za ucelem zjisténi, jak moc je reklama a uméni v o¢ich respondentli propojena, byla
zvolena metoda dotazovani s pomoci obrazovych ukazek. Dotazovanému jsou piedkladany
ukéazky reklamnich sdéleni, uméleckych dé€l, nebo dél vzniklych pro reklamni ucely, které
nabyli, ¢i od prvopocatku nesli uméleckou hodnotu. Tyto ukazky predkladam zde, a s nimi
také komentaft, ktery se vaze k danému dilu, ptipadné k jeho umélecké inspiraci k jeho
inspiraci. Vzhledem Kk povaze rozhovori bylo zvoleno pouze jediné reklamni médiu, a tim
je tiskovd reklama. Z dtvodu objektivniho sledovani reakci respondent, nebyla na
obrazcich zakryta ptipadna loga a reklamni texty. Autorka prace se domniva, ze bez téchto
atributd by bylo pro respondenty pftili§ naro¢né rozpoznat, zda se jedné o reklamni sdéleni,
¢1 o umeélecke dilo. Zaroven jsou zde piedlozeny i obrazy, ¢i jina umélecka dila, ktera byla
inspiraci pro vznik diskutovanych obrazkl, pokud takovato inspirace v daném piipadé

existuje.

Vzhledem k povaze obrazovych ukazek je ptipustna polemika, nad nékterymi z nich a to
predevsim po strance jejich estetické hodnoty, ¢i miry inspirace slavnymi uméleckymi dily
nebo styly. Je v8ak nutno v tuto chvili pfipomenout, Ze se jedna o soucast kvalitativniho
rozhovoru a vzhledem k tomu se o¢ekava ziskani osobniho nazoru a postoje dotazovaného,
proto jsou polemiky, ndmitky i diskuze spiSe vitany, jelikoz mohou vnést nové hypotézy

do zkoumané problematiky.

Respondent je tdzan, zda se podle n&j v daném piipad€ jednad o reklamu, nebo umélecké

dilo. Dirraz je kladen na to, jak na respondenta dilo piisobi, zda se mu libi, nebo ne, zda mu
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je odnékud povédomé. Cilem je zjistit, zda dokdze dotazovany vyhodnotit inspiraci
nékterym zndmym uméleckym dilem, ¢i stylem konkrétniho umélce. Otdzky jsou
prizpisobovany priabéhu rozhovoru, mohou byt navodné, pokud se tazatel domniva, ze
respondent pouze nedokaze formulovat odpovéd’, mze se mu pokusit pomoci tuto odpoveéd

definovat.

Pokud jde podle dotazovaného o reklamu, na jaky je to asi produkt? Velice z&sadni otdz-
kou u konkrétnich ukazek je, zda sedotazovanému libi takové pouziti dila, souhlasi-li s

nim, nebo se mu napiiklad pfici.

Vzhledem k polozené vyzkumné otdzce jsou veSkeré predkadané ukazky reklamnimi
sdélenimi. Rozdil je mezi nimi v tom, ze nékteré z nich vznikly z pera slavnych maliit,
jako tfeba plakat Alfonse Muchy, nebo reklama na bonbony od Andyho Warhola, zatimco
jiné jsou pouhé tiskové inzeraty a dalsi jsou reklamy inspirované konkrétimi uméleckymi

dily, nebo styly.
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Obrazova ukazka ¢.1

Jedna se o tiskovou reklamu na dentalni hygienu. Claim ,,We don't like yellow* odkazuje
na zluté zuby a fotografie bilého bananu jednozna¢né odkazuje na inzerované sluzby, tedy
béleni zubl. Autorka bakalafské prace se domniva, Ze zpracovani této fotografie ptisobi
natolik uméleckym az konceptudlnim dojmem, ze mize byt snadno vnimana recipientem
jako umélecké dilo. Zaroven je mozné, vidét v bananu inspiraci slavny obrazem Andyho
Warhola, tento zde vSak uveden neni, jelikoZz nepiedpokladame relevantnost tohoto

inspira¢niho zdroje vici diskutovanému reklamnimu sdéleni.

\

Obrazek 1
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Obrazova ukazka ¢.2

Jedna se o plakat svétové proslulého secesniho malife Alfonse Muchy. Vzhledem k tomu,
ze plakat byl vytvoten k reklamnim Gcéellim, a to k propagaci cigaretovych papirkli, v dobé
svého vzniku znamé znacky JOB. Tento plakat je dnes bézné vystavovan a povazovan za
soucast uméleckého dédictvi po Alfonsu Muchovi. Piipustné jsou tedy v tomto piipade ob¢
varianty odpovédi, tedy Ze jde o umélecké dilo a také o reklamni sdéleni. Tato obrazova
ukazka v sobé snoubi estetickou hodnotu a funk¢ni propagacni prostiedek (s ptihlédnutim
k dob¢ vzniku plakatu).

%
V

B

IMP.T_CHAMPENOIS. £ Bsu! 5 Micnas PARIS.

Obrézek 2

Obrazova ukazka ¢.3

»loto neni kladivo®, hlasd reklamni sdéleni spolecnosti Allianz. Obrazek kladiva je

inspirovan velmi slavnym obrazem René Magritta. Kladivo i ndpis, které jsou pouzity
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v reklamé, jsou zde vyobrazeny ve shodné barevné kompozici, a tak neni pochyb o pfimé
inspiraci Magrittovym dilem. Zatimco slavny obraz s fajfkou a francouzskou vétou ,,tohle
neni fajfka“ je impresionistickou ikonou, reklamni print od Allianz funguje na jinych
konotacich pfedmétu a pouzitého sloganu. Pfedpokladejme, Ze je zadouci, aby recipient

sd¢leni rozpoznal narazku na slavné malifské dilo.

2huins 4in not a haummer:
i o Tk

Obrazek 3

LCeci nest nas une fufle .

Mogeile

Obréazek 4
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Obrazova ukazka ¢.4

Tiskova reklama na oblibené gumové bonbony, kterd vznikla z pera Andyho Warhola.
Mentolové bonbony Life Safers byly jiz od svého vzniku v roce 1912, vzdy silné spojeny

s reklamou.Postupem ¢su vznikali nové verze, jako naptiklad tyto gumové bonbony.

(Pincas, Loiseau, 20009, s. 64)

Reklama byla ptivodné urc¢ena do tisku a proro dava smysl slogan ,, prosim neolizujte tuto
stranku!*, ktery kalkuluje s recipientovou chuti na sladkosti vyvolanou pohledem na sladké
bonbény zobrazené na této reklamé. Warhol zde pracuje, jak je pro né&j tipické,
s barevnymi kontrasty, pokud se k tomu pfida jesté razové pozadi, je naprosto snadno
rozpoznatelny umélctiv rukopis. Setkdvame se zde tedy jiz podruhé s ptipadem, kdy se

puvodni reklamni sdéleni stalo ikonou, nebo chceme-li uméleckym fenoménem.

Obrazek 5
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Obrazova ukazka ¢.5

S velkou pravdépodobnosti na prvni pohled snadno rozeznatelné reklamni sdéleni.
Propagovnym produktem je tentokrat kéva flat white od spolecnosti coffe inn. Diky
kompozici fotografie v§ak snadno urcujeme, Ze inspiraci a vzorem pro vznik této reklamy
byl jeden ze snad nejslavnéjsich Japonskych obrazli od malife jménem Kacusika Hokusai,
nazvany Velké vlna u pobiezi Kanagawy. Na poméru vody a pény, pfiCemz tyto atributy
jsou na reklamni fotografii nahrazeny kdvovymi zrny a mlékem, je prakticky zobrazen

hlavni klad k&vy pfipravované stylem ,,flat white*.

Obrazek 6
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Pt Hax

Obrazek 7

Obrazova ukazka ¢.6

Wolksvagen v této tiskové reklamé vyuziva postupt snad nejproslulejsiho surrealistického
malife Salvadora Daliho. Na oprazku miZzeme nalézt mnoho spojnic s Daliho dilem a
inspiraci v jeho obrazech (proto zde neni piiloZzen zadny obraz od zminovaného malife,
jelikoz inspirace vychazi spise z jeho obecného maliiského stylu, nez z konkrétniho dila) ,
jasné je vSak rozpoznatelné, Ze se o mistriiv obraz nejednd, a to (pokud nepocitdme aspekty
uménoveédné a soustiedime se na oko laického pozorovatele) predevsim ve zobrazovanych
symbolech, jako je mimo jiné piktogram pouzivany pro ¢erpaci stanice. Vyuzito je Daliho
tipického zobrazeni hodin, ty jsou zde vSak nahrazeny ukazatelem mnozstvi pohonnych
hmot. U této ukazky je tedy jasnd inspirace, avSak ve skute¢nosti se nejedna o ptivodni

umélecké dilo.
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Abrsdty low corrimpne
Me Pals BlueMasan

Obrazek 8

Obrazova ukazka ¢.7

Jedind ukézka, kterd je inspirovana sochatskym uménim, slouzi k propagaci Némeckého
olympijského sportovniho svazu. Vyuziva slavné sochy Davida od Michelangela
Buonarrotiho. Sose je zde vSak pridano nékolik kilo vahy navic a slogan, ktery muzeme
najit na piedestalu pod ni hlasa: ,,Pokud se nehybete, tloustnete. Nadsazka, se kterou je
diskutované reklamni sdéleni podano, mlize plisobit az ptilis nemistné, zde je vSak potfeba
uvazovat, zda jde jeSté o vnimani estetiky dila, nebo estetiky lidského téla, pficemZ pohled
na télo neforemné je pro bézného pozorovatele natolik nepiijemné, ze se mu mize celé
sdéleni jevit neesteticky, i pisto, Zze v podstaté zachovava barevné i vyrazové postupy
puvodniho uméleckého dila. Jelikoz vSak socha Davida je dilo, které je pravdépodobné

oslavou estiky télesné formy, je mozné tuto poznamku povazovat za irelevantni.
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Obrazek 9

Obrézek 10
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Obrazova ukazka ¢. 8

Reklama na online portal provozujici seznamku, se rozhodla vyuzit samoty slavné Mony
Lisy od Leonarda da Vinci a piid¢€lit ji partnera. Sdélei je jasné a stru¢né: ,,Uz nikdy
nebudete osaméli“. Predpoklddem je, ze respondentim vyzkumu nebude cinit potize
rozeznat rozdil s proslulym obrazem, je vSak na snadé, zda spravné identifikuji zamér

sdéleni.

Obrézek 12
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Obrazova ukazka ¢.9

Pomérné negativné vyznivajici reklama na portdl s praconimi pfileZitostmi poukazuje na
to, ze ne vzdy se Clovek trefi povolanim. Inspiraci byl malifsky styl Pabla Picassa,
vzhledem k tomu, Ze se autorce této bakalarské prace nepodatilo dohledat, zda jde realné o
pouzit dila, ¢i pouhé napodobeni mistrova stylu, pracuje tento vyzkum s druhou,

pravdépodobnéjsi variantou.

@ POLICE Sketch

In the wrong Jobyses-easeesnsasisseniviseanssasansnsnos
.i.ileeeesese..obeing very good can be very bad.

With 1

Obrézek 13

Obrazova ukazka ¢.10

Tentokrat jde o reklamni sdé€leni, které neni inspirovano uméleckym dilem, avSak je
pomérné snadné, pii jeho spéSném prohlédnuti, uvaZzovat o moznosti ze by se mohlo jednat

o moderni, ¢i chceme-li souc¢asné uméni.
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THE RIGHT PART DOESN'T WORK IN THE WRONG PLACE
PEUGEDT TECHENICA POR

MOTION & EMOTION PEUGEOT

Obrazek 14

7.2.4 Dopliujici otazky

Po dokonceni diskuze nad obrazovymi ukézkami nasleduji otazky doplnujiciho charakteru.
Jelikoz je jiZ respondent navykly na téma rozhovoru, ptame se, zda je podle né&j dileZity
vzhled reklamniho sdéleni a jestli je moZné (napiiklad pifi zohlednéni aspektu casu)
povazovat esteticky povedené reklamy za uméleckd dila. Ptdme se také na to, zda by byl
respondent ochoten vystavit si esteticky ,,krasnou* reklamu doma na zdi, ¢i zda jiz vlastni
néjaké predméty s motivem uméleckého dila, nebo esteticky hodnotného reklamniho

sdéleni. Témito otdzkami je rozhovor zakoncen.
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7.3 Vyhodnoceni rozhovoru

Veskeré rozhovory, které byly pofizeny za ucelem tohoto rozhovoru, jsou soucasti této
bakalaiské prace a jsou ptilozeny na CD. Rozhovory byly, jak je jiz zminéno vise, vedeny
se zastupci napfi¢ riznymi cilovymi skupinami, vékovymi kategoriemi, se studenty i
pracujicimi. Zasadnim cilem bylo zjisténi odpovédi na vyzkumnou otazku a snaha o to,
aby respondenti vyzkumu podrobili piedkladané ukazky estetickému hodnoceni dle
vlastnich kritérii, a zarovein se pokusili rozpoznat myslenku piedkladaného sdéleni.
V nékterych piipadech dochazelo i k hodnoceni etického pfistupu k uméleckym dilim ze
strany reklamnich tvirct. Jelikoz se podobna tvrzeni na toto téma pomérné castéji

vyskytovala, jsou také zatazena jako jedno z relevantnich témat a vychodisek vyzkumu.

7.3.1 Vztah respondentii k uméni, reklamé a estetice

Co se tyce vztahu respondentil k uméni, d€li se odpovédi na dvé moznosti. Bud'to se o
uméni nezajimaji viibec a do Zivota jim v podstaté nezasahuje, nebo se o néj zajimaji spise
okrajove.

‘

,, Umeéni se mi vSeobecné libi, ale nerozumi mu viibec. Nejvic se mi libi sochy, obrazy,..."
4)

,,Neni to tak, ze by mé to nezajimalo, dostavame o tom hodné informaci ve skole. Spis mé

to teda zajima, ale nemdm na to bohuzel viibec cas. *“ (7)

., Spise pasivné, urcité uméni nijak nevyhledavam.* (6)

Nekteti z respondentll obCas navstévuji vystavy v galeriich, spise ale vyjimec¢né.

,Sem tam se jdu podivat na vystavu treba do galerie M+M, nebo byvaji vystavy na

Mestském uradeé na zamku v Hranicich, tak tam se jdu podivat. ** (4)

V takovych piipadech jde spiSe o galeriec mistni, nebo planuji podobné navstévy galerii

zatadit do svého Zivota az v budoucnu. Vnimaji galerie a obecné uméni, jako néco, co neni
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soucasti jejich zivota, ale zaroven je z odpovédi patrné, Ze ptipoustéji, ze by je mohlo

obohatit.

., Do galerie nechodim, ale mozna v budoucnu, jestli se nékdy podari.* (3)

V otdzce estetiky a obklopovani se hezkymi vécmi, uz byly odpovédi mnohem
pozitivnéjsi, vétSina respondentii se shoduje na tom, Ze je pro né estetika jednim ze
zasadnich rozhodovacich faktorti, v podstat¢ nikdo netvrdi, Ze by estetika, alespon
V minimalni mife nebyla v jeho zivoté dilezitd. Mnozi se pfiklani k tom, ze pokud se
¢lovek obklopuje estetickymi predméty, je to pro néj piijemné. Objevilo se i tvrzeni, Ze
estetika je pro dotazovanou (2) dulezité;jsi, nez funk¢énost.

3

., Estetika i funkcnost jsou pro mné zakladni aspekty, podle kterych se clovek rozhoduje.
1)

., Myslim si, Ze je to i proto, aby se ¢lovek citil prijemné, kdyz se mu néco libi. “ (3)

,, Divam se na to (estetika véci, kterymi se obklopuje) aby to nebylo bez ladu a skladu, mam
rada jednoduché véci, ne prepldacané, ucelné. “ (4)

vevr

musim zabyvat tim, aby to néjak vypadalo.* (7)

Vztah k reklamé je otazka, ktera u vétSiny respondentd vyvolala spiSe negativni reakce.
Reklama je vnimana jako néco piebyte¢ného, co jim zivoty spiSe stézuje. Na druhou stranu
vétSina respondentli v rozhovorech uvedla, Ze reklamu vnimaji spiSe pasivné, nebo se ji
snazi nevnimat viibec. Zarovei se jedna z respondentek zminila i o tom, ze pokud ji nékdo

doporuci né¢jakou reklamu, pak se na ni podiva.

,, Opis se o reklamu jako takovou nezajimam, ale kdyz je napviklad v televizi a je tam néco

vtipného, tak to tak jakoby bavi a clovek se zasmeje. (3)

., Nékdy je ta reklama prijemna, ale nékdy je spis zbytecna, prehnana, ktera se mi nelibi. I v

televizi i v riiznych casopisech a tak dale.  (4)
,,Je to dobré (reklama), soucdst normalniho Zivota dneska.* (5)

., Reklama je vsude a je viezla.* (6)
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7.3.2 Obrazové ukazky a jejich ptisobeni na respondenty, hodnoceni ukazek

Obrazova ukazka ¢.1

U prvni ukazky se mnozi respondenti uchylovali k popisu obrazku, a tedy konstatovani, ze

jde o banan. Tato indicie je zavedla k odhadu, ze jde o reklamu na ovoce.
., Reklama na banan to asi nebude, tézko rict, ale rekl bych, zZe to je na bandn.* (1)

., Pripomind mi to bandn, akordt md netypickou barvu. “ (6)

Bila barva bandnu byla pro mnohé z nich matouci a bez pfipomenuti textu, ktery toto
reklamni sdéleni obsahuje: ,,We don’t like yelow.“ (Nemame radi Zlutou.) a uvedené
internetové stranky, by zadny z respondenti neodhadoval zaméfeni této reklamy na sluzby

dentistl. Mnohym se reklama zdala nudna, nic netikajici, nezajimava.

,,Ja si myslim, Ze ten bandn na reklamu na béleni zubui neni to pravé orechové. * (4)
., Tak pokud je to s dentisty, tak je to jasné, Ze nemaji radi Zlutou na zubech. ** (5)
,,Je to nudné. “ (2)

¢

., Vitbec by mé to asi neoslovilo, asi bych se divila, Ze to je néjaka blbost. Bych si rekla.*
3)

,,Je to banan. Je to divné, jak vysisované. Divny obrazek.* (5)

Nastaly vSak i opacné pifipady, kdy se reklama libila. Zde byl rozpoznatelny rozdil toho,

z jakeé cilové skupiny respondenti pochazi. Kladn¢ se v tomto piipadé vyjadiovali studenti.

., Barevné to chapu, ale principove, jestli je to na néjaké dentisty, tak se to moc nehodi. Ale

je to docela pékné a jednoduché, libi se mi to. " (7)
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,, Umim si to predstavit na velkym platné v galerii a myslim si, Ze by to byl dobrej obraz,

ktery by mé bavil. ** (8)

U tohoto obrazku se také v nékterych piipadech stalo, Ze respondent nesouhlasil se

zobrazenim banénu v bilé barve, ptislo jim to nelogické, nebo 1zivé.
,, Reklama nem@ byt klamavd, ale ma byt takova, pravdiva. *“ (4)

,, Bandn nemiize byt bily, takze je to nelogické. (6)

Také mozna inspirace dilem Andyho Warhola byla predmétem jedné z odpovédi. Zda bylo
zminované dilo inspiraci pro toto reklamni sdéleni, neni podlozeno. Praveé diky této
asociaci, je vS§ak moZno uvazovat nad moznosti zamény reklamy a uméleckého dila. O této

problematice se zmifuje tato prace blize jesté n¢kolikrat.

,, Tak to ma mit néjakou spojitost s Warholem a jeho ,, Bananem a Ze nemaji radi zlutou.
Tak urcité je to prejaty umeni do reklamy. Vyuzili to, protoze je to tak zndamy obrdzek, ze by

to mél pochopit kazdy.* (7)

Obrazova ukazka ¢.2

Z velké casti se podafilo dotazovanym rozpoznat autora plakatu, tedy Alfonse Muchu.

Nékterym byl styl pov€domy, na autora si v§ak nevzpomnéli.

 Muchuv obraz, ze? No to mam moc rdda, ty Muchovy obrazy. Méla jsem kalendar s

Muchovymi obrazy a moc se mi to libilo. “ (4)
., Néco mi to Fikd, ale nemiizu si ted’ vybavit, jaky malir to je. " (2)

,, Povédomé mi to moc neni, ale je to pekné. Pripomina mi to, asi maliri jak driv malovali,

moznd i v néjakych chramech a na zdech. ** (3)

., Tak to je asi Mucha, nebo néjakej jeho napodobitel. Podle téch rysit obliceje mi to prijde
takové hodné zjednodusené. Ale tak Mucha délal i reklamu, Ze jo.* (8)
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I reakce, ze obraz viibec povédomy neni, se béhem rozhovora objevily. Pokud respondent
poznal, Ze jde o Muchovo dilo, vétSinou k nému ptistupoval jako k obrazu, uméleckému
dilu a na myslenku, ze by se mohlo jednat o reklamu, pfiSel az ve chvili, kdy byl tazan

navodnymi otazkami.
,, Tak Mucha maloval obrazy, nebo maloval néjaké reklamy. “ (5)

, Urcité to je nejaka cast dila Alfonse Muchy. (...) Je to urcité reklamni plakat jako
takovy. * (6)

V takovych ptipadech se pak c¢asto objevoval nazor, ze text a produkt byl ziejmé do
puvodniho obrazu ptidan pro reklamni ucely.
,DZob je tam? No nepripada mi to jako reklama, ale ja si myslim, Ze to tam puvodné

nebylo* (4)

,Je to mozna trosku prepracované, Ze to nevypada jako piivodni. Takze je to asi

prepracované do néjaké reklamy. “ (7)

V ostatnich ptipadech se Casto liSil nazor na to, na jaky produkt by reklama méla byt,
respondenti byli ¢asto zmaten nazvem znaCky JOB, toto slovo v nich vyvolavalo
predstavu, Ze jde o reklamu na néjakou praci. Cigaretové papirky, jako predmét této

reklamy, byly rozpoznany pouze v minimu ptipadu.

,,Mohlo by to byt néjaké umeni, je tam napsano job, takze by to mohla byt i reklama na

prostituci (podle lezici Zeny a napisu JOB, jak vysvétluje blize v rozhovoru) “ (1)

Obrazova ukazka ¢.3

Inspirace dilem Magritta nebyla pro zicastnéné respondenty snadno odhalitelna. Ptivodni

obraz v dile rozpoznal pouze jediny dotazovany.

., Tak to je parafrdze, prosté to vychdzi z takovyho toho obrazu ,,tohle neni dymka*, nevim

od koho to je, ale jako znam tu predlohu. * (8)
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Lze tedy usoudit, ze tato reklama je ve svém sdéleni blize pochopitelnd pouze pro uzkou
skupinu lidi, ktefi se o umeéni blize zajimaji, nikoli vSak pro obecnou vetejnost. Obrazek
Vv respondentech vzbuzoval riznorodé reakce, vétSinou se vSak jednalo o konstatovani
faktu, Ze jde o kladivo, pfi¢emz napis ,,Toto neni kladivo* je pouze matl a nedokazaly

témet nikdy odhalit myslenku reklamy.

., Prave, Ze esteticky mi to nepripomina nic- kKladivo. *“ (1)

Na respondenty reklama nepiisobila pfili§ dobte, shodovali se vV tom, Ze na n¢ barevnost
nijak neplsobi, nic jim to netikd, reklama jim ptipadala nezajimava. Stejn¢ jako v ptipadé
obrazové ukazky cislo jedna, se objevovali soudy, ze je reklama klamava, respektive byla
timto zplsobem vyjadfovana reakce na nesouvislost textu a obrézku. To také vedlo

k tvaham o moznosti existence né&jaké skryté myslenky, ¢i obrazu.
,,Nevim, je to v rozporu s tim vizudlnim sdélenim. ** (5)

,,Nic mi to nepripomind, je to kladivo. Kdyz vidim kladivo a pod tim ndpis, Ze to neni

kladivo, tak je to /zivé. “ (6)

., (podle textu usuzuji), ze bych méla na tom obrdzku hledat jesté néco dalsiho, hlubsiho “

()

Podle loga, které se nachazi v pravém dolnim rohu obrazku, v8ichni dokéazali uréit, Ze se

jedna o reklamu na konkrétni pojiStovaci spolecnost.

,,Je tam napsadno, Ze to neni kladivo, ale kladivo to je, ale bude to reklama na néjaké

poyjisténi skrz uraz. (1)

Obrazova ukazka ¢.4

Ctvrta obrazova ukazka vyvolavala rozporuplné reakce. Ackoli se respondentim aZ na
vyjimky nevybavovala spojitost se stylem pop art, nebo Andy Warholem, ktery je autorem
tohoto reklamniho dila, objevovali se polemiky nad tim, zda se skutecné jedna o reklamu,

dotazovani v n¢kolika rozhovorech piipoustéji, Ze by se mohlo jednat o umélecké dilo.
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,,To bude na takové ty Lipo bonbony, nevyznim se v uméni, ale miize to byt néjaky

umélecky obraz, nemusi, muze to byt néjaky plakat, nemusi. “ (1)

., Mi to pripomina zelé bonbony, no asi by to mela byt reklama, ale nevim, co bych si méla

pod tim predstavit. “ (3)

., Urcité by se to dalo pouzit jako reklama, je tam logo. Nevim, jestli je to realné, nebo

ne.(...) Da se to pouzit i jako obraz i jako reklama.* (7)

Asi v poloviné piipadi se dotazovanym nepodafilo rozeznat Zelé bonbony, které jsou

predmétem sdéleni.
,, To jsou koblihy? Vypada to jako koblihy. “ (2)

Obrazek na né pusobil ,,sladce* (6), vyvolaval chut’ na sladkosti, bonbony, coz podporuje

pfedevs§im barevnost ukéazky, v niZ v mens$i mife respondenti identifikovali styl pop-art.

., Barevné mi to néco rika, pripomina mi to takoveé ty fotky, jak je tam vzdycky modra, zluta,

ty kompatibilni barvy.* (7)

Obrazova ukazka ¢.5

Reklamu na kavu identifikovali v tomto obrazku vSichni dotazovani, inspirace malifem
Hokusaiem se vSak nevybavila nikomu. Autorka této prace se domniva, Ze na viné je,

stejné jako u ukazky s obrazem Magrittovym, malé vS§eobecnd znamost ptiivodniho obrazu.

Obrazek se vétsinou respondentim libil, oceifiovali vytvarné zpracovani reklamy,
v nékterych pifipadech se stalo, Ze na prvni pohled nerozpoznali kavu. Zajimavé je, Ze

Castokrat dochézelo také k zaméné napiiklad se dievem.
"Chvilku mi to pripominalo i dievo." (3)

., Kdybych si nevsimla toho napisu, tak bych si myslela, Ze je to néjaka kiira- drevo, takova

struktura.* (7)

"Tvar mi to pripomind, ja nevim, néjakyho dravyho ptdka, treba orla." (4)
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Ackoli nepoznévali ptivodni inspiraci, obrazek na vétSinu respondentti plisobil piijemné a
zobrazend vina v nich vzbuzovala pocity libosti i vzpominky na mote, nebo chut’ na kavu a
asociace s timto napojem spojené.

,, Reklama na kafe, libi se, evokuje pohodu, more, surfing (1)

., Tak ja se asi vzdycky divam na ten obrazek, nez na to, co je napsané, takze napred jsem
videla vinu, ale pak mi to prislo, jak zrnicka kavy, takzZe asi pak bych si to precetla a
myslim si, Ze toto by byla treba zajimava reklama, myslim si, Ze by se na to clovek zadival

3)

,,No mi to pripomind, kdyz se hodi kostka cukru do kavy, tak Ze se to tak rozletélo “ (4)

Obrazova ukazka ¢.6

Bylo zajimavé sledovat, jak rozdiln¢ tato ukazka pisobi na jednotlivé osoby. Jen ziidka
poznavali inspiraci surrealismem, respektive Dalim, zaroven vSak popisovali obrazek jako
snovy, Ci fantasijni. Necinilo problém rozeznat sdéleni reklamy, Casto se respondenti
uchylovali k podrobnému popisu obrazku, konstatovali, jaké objekty a symboly zde vidi.
Obrazek podnécoval k uvazovani nad jeho smyslem, a aniz by si dotazovani uvédomovali,
Casto se u této ukazky nechali vtahnout do jejiho popisu mnohem vice, nez v ostatnich
ptipadech. VétSina z dotazovanych popisovala, co vidi na obrazku, ropné véze, zavienou

benzinku, pocit z toho, Ze nelze natankovat, nebo je to pfili§ drahé.

., Nevim od koho to je, ale znam to (piivodni inspiraci) a vidim, Ze Volkswagen to vyuzil na
néjaky palivo, asi na néjaky benzin, protoZe tady je to vidét i nakreslené primo v pozadi,
ukazatel, to Ze to lidem asi prijde moc drahé, takze on (muz na obrdzku) asi kdyz ma malo
toho paliva, tak Ze natankoval a uplné ztoho breci, jak je to drahé. Mozna, Ze to

Volkswagen pouzil na to, Ze Maji néjak snizenou spotiebu pro auta.* (7)

., Tak to je jasné Dali. A bude to asi néco na setreni paliva (?)“ (8)

Zpracovani se vétSin€ dotazovanych libilo a k ukdzce se vyjadfovali velice kladné.

Reklama vyvolavala v respondentech piesné takové pocity, které korespondovali s jejim
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sdélenim, z toho se podle autorky prace dd vyvozovat zavér, ze v tomto piipadé spojeni

inspirace uménim a reklamniho sdé€leni, velice dobfe plni sviij ucel.

., To bude neco pro VW, néco s tézbou ropy, je tady nadrz, zavieno, néjaka uspora paliva.
Myslim si, zZe tento styl jsem nikde nevidél, ale nevypada to Spatné, je to docela zvlastne

Fesené, spis neredalné, ale napad to je dobry, vypada to dobre a to se taky ceni. (1)

Obrazova ukazka ¢.7

Sochu Davida nepoznalo jen minimum respondentd, i to vSak bylo pomérn¢ piekvapivé.

"To bude v néjakém amfitedatru focené, néjaka znama umélecka osobnost, pana neznam,

moznd, kdybych patral na internetu, tak zjistim, Ze to bude néco znamého. ** (1)

Vétsin€ z dotazovanych vsak byla socha povédoma a nazory na Gpravu, kterou podstoupila
pro toto reklamni sdéleni, byli velice rozdilné. Pomér kladnych a negativnich reakci byl
stejny. Nékomu se zpracovani pficilo, nékdo vnimal mySlenku s obézni sochou naopak

pozitivng, jako vtipnou reprodukci.

,,Socha Davida, akoradt obézni. Vypada to jako znesvéceni toho dila, nebo znehodnoceni té

viastni sochy. “ (6)
., Prijde mi to takové troSku neprimeérené, zZe bych se do toho tak nenavadzela.* (7)
,, Urcité je to néjaké poslani pro lidi, libi se mi to “ (2)

., Prislo by mi to vtipné, protoZze ta socha je jakoby takhle zndma, takze to by se mi asi libilo

Jjako reklama* (3)
, Ta zprava je tam asi dost jasna, Ze kdyz se nebudes hybat, tak ztloustnes. Prijde mi to
takovy dost prvoplanovy. Umél bych si predstavit i néjaky lepsi zpracovani. Je to napad

pékny, ale myslim si, Ze by se to dalo zpracovat lip*“ (8)
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Obrazova ukazka ¢.8

Podobné reakce, jako na ptedchazejici ukézku, se pti rozhovorech dostavovali i u ukazky
osmé. VSichni dotazovani podle ocekavani poznali, Ze se jedna o pfepracovany obraz, na
némz je Mona Lisa pivodné¢ sama, a ze ma zfejmé slouzit jako reklama na néjakou

seznamku.

,,Mona Lisa, never single again, tak to bude reklama, aby ¢lovek nebyl sam. Samoziejmé je
to zndmy obraz. Znam pouze origindl, byl i nekolikrat v televizi takze clovek vi, Ze je to

velice znamy obraz* (1)

"Je to nezvyklé, protoze ten obraz je znamy jen s tou Mona Lisou samotnou. “ (4)

3

., 1o je hodné laciny.(...)Neni na tom nic chytrého ani vtipného, prosté to je jako- nic moc.*
(8)

Respondentiim se vSak zpracovani nelibilo, vyjadfovali se k nému negativng, az odmitave,
ptfipadalo jim to urdZejici pro plvodni umélecké dilo. Reklama by respondenty udajné
nezaujala, svym sdélenim je neoslovila.

,, PFijde mi to jako takové zesmésneni toho obrazu, Ze tam je prosté néco navic. To se mi
nelibi. “ (3)

., No nelibi se mi to, protoze tam méli dat nékoho jiného a ne tady ten slavny obraz.* (4)
"Nameét je prakticky stejny, jako u té sochy Davida, takze je pouzito umeélecké dilo a v
podstaté nevim, pripadd mi to jako takova trochu neucta k tém umélciim, kteri toto nékdy

tvorili." (6)

Obrazova ukazka &.9

Kubismus, kterym je tato reklama prokazateln€ inspirovédna, piisobil na respondenty rtizné.
Nedéa se témeét, stejné jako v piipadé ostatnich ukdzek, rozliSovat nazory dle cilovych

skupin, do nichZ jednotlivy dotazovani spadaji. Tato ukdzka v§ak na mnohé z nich plsobila
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neume¢, bylo pro n¢€ obtizné uchopit smysl sdéleni. Rozeznat inspiraci se respondentim ne

vzdy dafilo, nékterym z nich nebyl styl viibec povédomy.

., Dotycny zirejmé neumi malovat, jde ziejmé o portrét, ktery se nevyvedl. (...) Inspirace
miize byt nécim, vypada to celkem zajimave, miize to byt néco znamého, muizZe to byt plakat,

nebo néjaky obraz, at' uz cenny, nebo bezcenny, tézko rict. *“ (1)
,, Urcité uz jsem vidéla obrazy v tom duchu. ** (5)

,, Kubismus, Picasso? * (6)

., Tak to je néjaky kubisticky portrét. *“ (8)

"Asi bych tam praci nehledal, nelibi. (...) No asi chtél autor Fict, Ze ten, kdo tohle maloval,

nepatii, aby tu praci delal.* (6)

Obrazek nevzbuzoval pfili§ mnoho reakci, byl vniman spi§ jako nezajimavy, nezaujalo
vétsinou ani samotné sdéleni reklamy, které je postaveno na vtipu. Zajimavé bylo, ze
obrdzek v respondentech vyvolaval podobné asociace, které byly spojené s pouli¢nimi

kreslifi.
., To nevim, co bych k tomu rekla, je to vtipné, pripomind mi to mozna tak, co ti maliri

délaji na Karlove mosté ty tvare. * (3)

,, Pripomina mi to leda takové ty poulicni malire. Jak se délaji ty sketche na ulici.* (7)

Obrazova ukazka ¢.10

Specifickym znakem této ukazky byla jednoduchost vizudlniho sdé€leni. Dotazovani
hodnotili ukazku vesmeés kladnég, libila se jim nadsdzka 1 zmifiovana jednoduchost.

Reklama jim pfipadala logické a snadno pochopitelna.
,,Je to pochopitelné a velice jednoduché. “ (1)
., To je pravda (claim). To je zmrzlina otocena smérem dolii, takze ta by vypadla.* (4)

., To je super. Libi se mi to hodné. To je takovy jakoZe, kazdy hnedka pozna, o co jde, kazdy
hnedka poznd, Ze tam je néco Spatné a ze to je obrdacené a prosté hned pochopi, co tim

myslej. To je asi na néjaké nahradni dily originalni. * (8)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

U této ukazky byly respondenti dotazovani také na moznost zaménitelnosti s modernim
uménim, v piipad¢ absence loga a ostatnich reklamnich atributd, jak je naptiklad slogan,
nebo odkaz na webovou stranku spolecnosti. VétSina odpovédi se shodovala v tom, ze si

dovedou tento ,,obraz* se zmrzlinou predstavit na zdi galerie moderniho uméni.

,Dost mdly, nevyrazny, ale k té zmrzline by to tak mohlo byt.(...) No to si dovedu
predstavit, protoze moderni uméni je ledasco. Tohle je az moc konkrétni na moderni

uméni “ (4)

,,Jo, (kdyby to nékde vyselo v galerii), tak to vezmu tak, Ze to je umeéni. * (7)

7.3.3 Otazka pouziti uméleckych dél pro reklamni tucely; pohled respondentii na

estetickou hodnotu reklamy

Béhem rozhovort se ¢asto objevovali odpovédi hodnotici pouziti znamych uméleckych dé€l
pro ucely reklamy. Vychodiska téchto hodnoceni byla spiSe negativni a vétSinou se
k podobnym soudtim respondenti uchylovali pfi pfedlozeni obrazovych ukazek ¢islo 7 a 8,
které pracuji na zakladé velmi znamych uméleckych dél. Respondentim se z etického
hlediska nelibilo, jakym zptisobem jsou v téchto reklamnich sdé€lenich upravena slavna

umeélecka dila, jejichZ inspiraci bylo pro vétSinu respondentli velmi snadné rozpoznat.

V pribéhu rozhovorl byly pokladany také otazky tykajici se moZnosti souvislosti reklamy
a uméni, pfiCemz toto téma je stézejnim tématem vSech rozhovort a v podstaté i celého
tohoto vyzkumu. Béhem rozhovorti bylo mozné zaznamenat mirny odklon od ptvodnich
odpovédi na prvni otazky, a to pfedev§im vzhledem k tomu, Ze byly pfedkladany obrazové
ukézky, kde je bud’ zndmé umeéni reklamou, nebo reklama, kterd piisobi jako néjaké
umélecké dilo, nebo je jim inspirovana. Setkdni s témito ukazkami vedlo respondenty
Castokrat ke spontannimu hodnoceni rozdilu mezi reklamou a uménim, komentovani
reklamy obecné i1 toho, co je pro n¢ u reklamniho sdéleni dulezité. Co se tyCe prave
symbidzy reklamy s uménim a ptedevsim piebirani uméleckych dél pro potieby reklamy,

byli odpovédi riiznorodé, spise vSak negativniho razu.
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., Uméleckého dila by si mél c¢lovek vazit a ne ho tak znehodnocovat.* (Respondentka se

vyjadrovala K otdzce, zda si vybavuje néjakou reklamu, v niz bylo umélecké dilo pouzito.)
(4)
,No ja si myslim, Ze by se to mohlo kombinovat, aby lidé nejak neztraceli ten cit pro to

uméni a nezapominalo se na néj. * (3)

Otazka, zda podle respondentli je mozné povazovat reklamu za umeéni, byla zafazena
zameérn¢ az za obrazové ukazky, jelikoz diky nim se respondenti alespoii Castecné
zorientovali v tématu rozhovoru a bylo pro n¢ urcitym zptisobem jednodussi na tuto otazku

zodpovédét.

,, Urcite miize byt reklama povazZovana za umeéni, ale musi mit néjaké know how, néco, co

neni k videni v televizi nebo na internetu pordd, musi mit svoje kouzlo. “ (1)

,,Dneska uz ty reklamy dosahuji takovych kvalit, Ze se to dad kolikrat povazovat za umeni
(7)

,,Ja si myslim, Ze i to moderni uméni, prosté ty obrazy a fotomontdize délaji v podstaté to
samy co ta reklama, prosté chtéji tou intenzivni nebo néjakou az jako agresivnim vizualnim
vyznénim predat néjakou informaci nebo vyvolat néjakou diskuzi a prosté jenom ty
komercni reklamy chtéji prosté prodat néjakej produkt. To znamend, jakoze ta forma je

uplné prenositelna. * (8)

Casto se opakoval i nézor, Ze reklama se miize uménim stat vlivem piisobeni ¢asu. Tento
nazor byl u mnohych dotazovanych podlozen piikladem Muchova plakatu na JOB

cigaretové papirky, s nimz se béhem rozhovoru mohli seznamit.

V souvislosti s estetickou hodnotou reklamy, se dotazovani v podstaté shoduji v kladné
povaze odpoveédi. Reklama, pokud spliuje jejich pozadavky na krasu, je zaujme spiSe, je
pro n€ zajimava a 1ibi se jim.

., SaMozrejme, Ze lidé se citi vétsinou dobre, kdyz vidi dobrou reklamu. ** (1)

"Hezka asi taky, ale ja si myslim, Ze hodné lidi vcetné mné spis sleduje, jestli je (reklama)
vtipnd, nez hezka. Ale zase, kdyz je tam néco nechutného, nepékného, nebo néjak

obycejného, tak to vétsinou lidem nedéla dobre, takze urcité hezka, vtipna." (3)
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zaméftila predevSim na problematiku vnimani estetiky v reklame,
pfiCemz dulezitou roli vtomto tématu sehrala i otdzka kyce. V ramci kvalitativniho
vyzkumu, ktery slouzi pro potiebu této prace, byly s respondenty vedeny strukturované
rozhovory s otevienymi otazkami, které byly zaméfeny piedevs§im na estetické hodnoceni
konkrétnich obrazovych ukéazek respondenty vyzkumu. Z provedeného vyzkumu
vyplynulo mnoho zajimavych tvrzeni, ktera predklada, mapuje a komentuje prakticka ¢ast
bakalaiské prace. Piestoze pievazna Cast respondentli vyzkumu se nezajima o umeéni ani
reklamu, rozhovory napomohli alesponi ¢asteéné poodhalit jejich vztah k obéma témto

odvétvim, a zdroven nazor na jejich kombinovani.

Béhem rozhovora byly také zjistény dilezité informace tykajici se polozené¢ vyzkumné
otazky. Ta se zabyvala tim, zda dokazi lidé rozliSit rozdil mezi uméleckym dilem a
reklamnim sdélenim, pfipadné rozpoznat inspiraci uméleckym dilem. Béhem rozhovort se
jednotlivy respondenti k této problematice vyjadfovali, a to nejen, pokud jim byla polozena
konkrétni otazka, ale mnohdy také sami od sebe, v navaznosti na nékterou z obrazovych
ukazek. Tvrzeni a zavéry, k nimz dotazovani dospéli, jsou shrnuty v praktické casti této

bakalaiské prace.

Tato bakalafska prace, jak se jeji autorka domniva, mlzZe byt pfinosem piedevSim jako
podklad k hlubs§imu studiu nastinéné problematiky. JelikoZ je zvolené téma pomérné
Siroké, nenabizi tato prace naprosto uceleny piehled o tématu, to vSak ani nebylo jejim
cilem. Podafilo se naplnit cile, které si prace kladla v Uvodu. Nahlizi tedy do problematiky
estetického pisobeni reklamy a mapuje souvisejici pojmy. V ramci praci predklada autorka
struény piehled historicky dilezitych momentt, které jsou spjaty s otazkou estetiky

v reklamé. Okrajove se také vyjadiila k plisobeni reklamy na estetiku vefejného prostoru.
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PRILOHA P I: STRUKTUROVANY ROZHOVOR S OTEVRENYMI
OTAZKAMY — STRUKTURA ROZHOVORU

Jméno

Pt{jmeni

Vek

Povolani/stadium

Jaky je vas vztah k uméni? /Zajimate se o n¢j aktivné, nebo pfijimate pasivné in-
formace o ném, mate jej rdd/nerad, je pro vas dilezité?/

Je pro vas v zivote dulezita estetika, ve smyslu, zda se starate o to, jak véci, kterymi
se obklopujete vypadaji, nebo se spiSe zamétujete na jiné aspekty? ( prakti¢nost,

atp. )

Jaky je vas vztah k reklamé? /zajimate se o ni aktivné, nebo pfijimate pasivné
reklamni sdéleni, mate ji rad/nerad, je pro vés dulezita, nebo ji vnimate jako néco
prebytecného?/

Vzpomenete si na né¢jakou reklamu, v niz se objevuje umélecké dilo, nebo naopak
na umeélecké dilo, které diive slouzilo k reklamnim ucéelim?

Obrazové ukazky (viz. kapitola 7.2.3)

Otazka: Jak na vas piisobi tato ukazka? Pfipomind vam to néco? Néjaky
obraz, nebo reklamu? Je tohle podle vas reklama, nebo umeélecké dilo? Pokud

reklama, na jaky produkt? A jaky umélec byl podle vaseho nazoru inspiraci?

Je podle vas dilezity vzhled reklamniho sdéleni?

Myslite si, Ze pokud je reklama esteticky “krasna”, je mozné ji povazovat za uméni?

Vystavili byste si naptiklad historicky ¢i soucasny plakat doma na zdi, pokud by $lo o
estetickou zalezitost?

Mate doma podobny interiérovy prvek, nebo vlastnite véc, ktera je inspirovana
uméleckym dilem? (rtizné predméty s potiskem um.d¢l.)

*Otéazky se mohou lisit a pfizpisobovat probihajicimu rozhovoru.




