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ABSTRAKT

Tato bakaldrska praca popisuje doposial’ malo spracovant tému spojenia umenia a rekla-
my. V teoretickej Casti sa nachadza suhrn zakladnych pojmov z oblasti reklamy a umenia,
autor popisuje vznik modernej reklamy v Cesku a zakladné principy vnimania obrazov ako
v reklame, tak aj v umeni. Prakticka cast’ odhal'uje vnimanie reklam, ktoré vyuzivaju ume-
lecké diela, skupinou buducich reklamnych pracovnikov. V zavere poukazuje na rozdiel-
nost’” vnimania obrazov od pohl'adu potencidlnej ciel'ovej skupiny. Vychadza z predoslej
prace, v ktorej skimal toto vnimanie u skupiny vysokoskolskych Studentov nestudujtcich
odbor marketingovej komunikacie. Cielom préce je navrhnut’ rieSenia, ktoré pomdzu zvy-
Sit’ efektivitu u takéhoto druhu reklamy, ¢o je dosiahnuté kvalitativnym vyskumom pro-

strednictvom metody focus group.

KIacové slova: reklama, umenie, farby, estetika, interpretacia umeleckého diela

ABSTRACT

This bachelor thesis describes a topic of an art and advertising and its linking up. The theo-
retical part sums up basic terms of advertising and art, author describes formation of adver-
tising in Czech Republic and basic principles of visual perception of art and advertising.
Practical part reveals perception of advertisings that use artworks of group of future adver-
tising workers. Summarisation points out on differences in perception of such advertisings
between them and potential target group, which is based on a previous assignment in
which author‘s perception of group of students that don’t study media communication. The
main aim of this thesis is to come out with recommendations, which will help to increase
effectiveness in case of such kind of advertisings, which is accomplished by qualitative

research using focus group method.

Keywords: advertising, art, colors, esthetics, interpretation of artwork



“Time you enjoyed wasting was not wasted time.” — John Lennon

Za podporu, trpezlivost, cenné rady a odborné vedenie bakalarskej praci patri moja velka
vdaka PaedDr. Marcele Goéttlichovej, veducej mojej bakalarskej prace. Taktiez dakujem
vSetkym ucastnikom focus group, za ich zaujimavé a cenné postrehy, na zaklade ktorych

som mohol vypracovat’ a navrhnut optimdlne riesenia do budiicnosti v danej téme.

Prehlasujem, Ze odovzdana verzia bakalarskej prace a verzia elektronicky nahrata do

IS/STAG su totozné.
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UvVOD

Auto na tretiny, najucinnejsi prostriedok do umyvacky riadu, ¢i masaker cien v e-shope
s elektronikou — reklamy na produkty a sluzby od vymyslu sveta medzi sebou bojuju
o popredné miesta v naSom vedomi a najroznej$imi presvied¢acimi technikami sa snazia
vyvolat’ tuzbu ¢i potrebu vlastnit’ produkt ¢i vyuzit' ponikanu sluzbu. Inicidtormi vzniku
tychto reklam st firmy ¢i spolo¢nosti a v pripade, ktori prichadzaja na trh s novinkami
vel'mi Casto a zakazdym ju musia 'ud'om predstavit. A v pripade, Ze ponukanému produk-
tu nerobi uspesnu reklamu podporujicu jeho predaj jeho kvalita, respektive nie je medzi
zakaznikmi vel'mi znamy, snazia sa ho dostat’ do popredia vyrazne napaditymi reklamami.
Tymi sa zaoberaji kreativne oddelenia reklamnych agentir. Obcas to vyjde a obcas nie.
N4jst’ rovnovahu medzi povahou produktu, vhodného vizuélu a sloganu, ktord ho odkomu-
nikuje k spokojnosti klienta je samo o sebe umenie, napriek tomu, ze reklama samotna zan
uznavanou vac¢sinou nie je. Alebo je? Na internete sa v najroznejSich diskusiach ¢i forach
mozeme docitat’ o tom, ze reklama je povazovand skor za remeslo, ktoré spdja v§imavost,
dovtip, kreativne myslenie, a schopnost’ nachadzat’ ¢i vymyslat’ rézne metafory. Umenie je
povazované za individudlny prejav kreativnej schopnosti duse a vyvijalo sa postupne
s 'udstvom a naberalo nové a nové rozmery, formy ¢i ucely. Jednym z novodobych ucelov
je aj predaj inych produktov. Niektoré reklamy napriklad vyuzivaju aj konkrétne umelecké
diela a ich zname z histérie I'udstva a spdjaju ich s produktmi alebo na ne odkazuju. Prave

takymito reklamami sa bude autor zaoberat’ v praktickej Casti prace.

Autor sa v teoretickej Casti prace zameria na aspekty ovplyviiujuce vizualne vnimanie re-

klamy, ktoré st uzko spité aj s vnimanim vytvarného umenia.

V praktickej Casti sa autor prostrednictvom vyskumnej metddy focus group pokusi identi-
fikovat’ kontrast medzi vnimanim umenia v reklame u skupiny l'udi vo veku medzi 18 az
25 rokov apoukazat na potencidlne zvySenie efektivity vyuzitia umeleckych diel

v propagacii produktov.

Autor si tato tému zvolil pre svoj blizky vztah k umeniu a reklamnému biznisu ako budu-
cemu povolaniu. Ako zaklad prace definuje umenie a reklamu, ich subezné fungovanie,

vzajomné doplnanie sa.
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1 REKLAMA A UMENIE

Reklama je umenie, napriek tomu, ze mnohi l'udia tvrdia opak. Vztah reklamy a umenia, ¢i
ich vzajomné prepojenie, je stary ako I'udstvo samo. Mozno nan pozerat’ z rozli¢nych zor-
nych uhlov. (Hornék, 2007, s. 60)

»Ak by sme si dnes chceli odpovedat’ na notoricky zndmu otazku, ¢i je reklama druhom
umenia alebo nie, musime si najskor odpovedat’, ¢o tu bolo skér — reklama ¢i umenie, aky
je charakter tychto skutoc¢nosti a pozriet’ sa na to, ako sa navzajom ovplyviuju.* (Hornak,
2007, s. 60) Dalej tvrdi, Ze vychodiskom je poznanie historickych suvislosti. Za umenie
podla neho mozno bezpochyby povazovat’ uz vytvory pravekych l'udi v ich jaskynnych
obydliach. NajznamejSie néstenné malby su staré¢ 10 az 15 tisic rokov a umelecky zrelé
plastiky st omnoho starSie. Zname korpulentné venuse, malované bizony a byky na stenu
vznikli ovel’a skor, ako del’'ba prace a vymena tovaru vyvolali vznik reklamy. Zrod reklamy
ako zdroju informacii, ktoré maju programovo predat’ vyrobok ¢i sluzbu sa zarad’uje az do
obdobia antiky.

,»Aj funkcia, ¢i charakter umenia a reklamy st diametralne odlisné. Tisicrocia staré zacho-
vané umelecké artefakty z oblasti vytvarného umenia, ¢i uz to boli sosky alebo malby slu-
zili k magickym ritudlom, ktoré mali pomdct’ uspesnému lovu, ¢i ochrane rodu. Podobne to
bolo aj pri prvych tancoch a spevoch. Dekorativna uloha bola sprievodnym znakom, hoci
mnoZstvo pravekych diel spiiia aj dnesné prisne umenovedné kritéria. Dalsie funkcie ume-
niu uz pridavali storocia.” (Hornak, 2007, s. 60)

Primérnou funkciou reklamy bolo uz od jej zrodu predavat’ tovar ¢i sluzbu. VyraznejSie
k umeniu ju priblizuju skor d’alSie funkcie — informativna a eSte vyraznejsie esteticka.

»Je evidentné, Ze vSetky reklamné vytvory pdsobia na estetické citenie cloveka v kladnom,
¢1 negativnom zmysle. K prepojeniu vztahov tychto dvoch aktivit doslo hned” po vzniku
reklamy. Dokumentuju to uz prvé reklamné prostriedky ako boli vyvesné S§tity, obchodné
znaCky, ¢i vystavné stdnky apodobne. Ich tvorcovia sa usilovali pochopitel'ne
o dokonalost’, ved’ prdve td pomahala tovar predavat. Tak, ako sa stalo umenie druhom
tovaru, reklama pomahala tento tovar predat. Mnohé reklamné predmety sa stali nie len

tovarom, ale aj umeleckym dielom.* (Hornak, 2007, s. 60)
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1.1 Reklama

Reklama je najvyraznejSim a najviac pouzivanym nastrojom marketingovych komunikécii.
Ma mnozstvo foriem a sposobov pouziti a dokaze oslovit’ Siroky okruh verejnosti. (Pospisil
aZavodna, 2012, s. 12) Reklama mad mnozstvo rdznych definicii. Jednou
z najrozsirenejSich je ta od Philipa Kotlera: ,,Reklama je akakol'vek platena forma neosob-
nej prezentacie a podpory myslienok, tovaru alebo sluzieb konkrétnemu zakaznikovi. (Kot-
ler, 1998, s. 562)

Prostrednictvom viacerych druhov médii, s vyuzitim réznych apelov stimulujuc naSe
zmysly, nas kazdy deii obklopuje stale viac a viac reklamy. V nikdy nekon¢iacom konku-
renénom boji o najlepsi reklamny priestor, pribtidaji d’alSie a d’alSie reklamné nosice
v prostredi OOH, zatial' ¢o CitateI'nost’ a prehl'adnost’ internetovych stranok sa vyrazne
zhorsuje pre vizudlny ruch reklamnych bannerov, vyskakovacich okien, reklamné bloky vo
vysielacom Case sa stale predlzuju. Neustale narastajici pocet podnetov posobiacich na
Pudské zmysly a pretlak informécii, vSak oslabuji schopnost’ jedincov zapamdtat’ si vSetky
prijaté podnety. Bud’ si reklamu nezapamitaja, alebo ju prebije niekol’ko d’al§ich rekldm
aupadne do zabudnutia. Taktiez sa moze stat’, ze reklama v paméti divaka zostane, ale
nedokéze si ju spojit’ s konkrétnym produktom/sluzbou, tob6z ho presvedcit’ o uskutocneni
nakupu, ¢im sa vlastne reklama mina so svojim U¢inkom. Konkurenény boj riesi kazdy
subjekt na trhu rozne, niekto vyraznym znizenim cien, niekto prediZzenou zarukou a niekto-
ri zase pokusia vytvorit nezabudnutel'ni reklamu, ktord svojou vyraznou napaditost'ou
a originalitou prebije vSetky ostatné a v hlave divaka zostane eSte dlhti dobu. Okrem re-
klam, ktoré st r6zne po internete diskutované ako ,,najotravnejSie (napriklad Alza mimo-
zem$tan) vSak existuji aj reklamy, ktoré radSej ako by sa nasilim natlacili do hlav poten-
cidlnych zakaznikov, sa sami nechaju ,,pozvat™, vd’aka tomu, Ze pdsobia na estetické cite-
nie jedinca a vyvolava v nom emociu, ktora ho bud’ zaujme alebo ju skutoc¢ne preziva
a preto sa niou zaobera, ¢im sa podstatne zvySuje Sanca nakupu. TaktieZ narasta pravdepo-
dobnost’, Ze reklama bude minimalne zdiel'ana d’al§$im 'ud’om medzi ktorymi takisto mozu

byt’ potencialni zékaznici.

1.1.1 Pociatky modernej reklamy v Cesku

Zdenko Sindler, jeden z prvych &eskych odbornikov v odvetvi reklamy, hodnotil reklamu
vel'mi vysoko, ¢o bolo na pomery pociatkov 20. storocia v ¢eskom prostredi pred prvou

svetovou vojnou celkom neobvyklé: ,,Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pa-
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kou obchodu, nebot’ neni uménim zbozi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti je. Re-
klama je alfou i omegou obchodu. Ona byla po vSechny ¢asy a bude, pokud lidstvo neza-
hyne. — Zdenko Sindler” (Vosahlikova podla Sindlera, 1999, s. 9) Vic§ina obyvatel'stva,
zékaznici, vyrobcovia aj obchodnici, totizto stale verila tomu, Ze dobry tovar nepotrebuje
reklamu, pretoze ak je dobry, predava sa sam svojou kvalitou. Obyvatelia nie len na Gizemi
dnesného Ceska pocas vlady Frantiska Jozefa I. sa stotoziiovali s postojom maliara K. L.
Klusacka, ktory je autorom satirickej alegdrie ,,Reklama a humbug® a ktora vysla v roku
1894 v periodiku Listy z palety. V jeho podani boli vlastnostami reklamy Sarlatanstvo,

hlu¢nost’ a 1zivost’. (Vosahlikova, 1999, s. 9)

,»Odmitavy vztah ¢eské vetejnosti k obchodni propagaci podporovali mnozi ,,narodni vy-
te€nici, politici a umélci, kteti se obavali této nové moci a poukazovali na jeji cizi — né-
mecky nebo Zidovsky — plvod. Kriticky vztah vefejnosti k reklamé podpofila i1 védecka
autorita nejstarsi ¢eské encyklopedie — Riegrova slovniku nau¢ného, ktery vysel koncem
60. let 19. stoleti. Reklamu oznacovala: reklama dale zurnalisticky ¢lanek umistnény
v dennich neb smiSenych zpravach, ktery za plat aneb z jinych ovSem nekalych a tudiz
nepodstatnych ohledd rozhlaSuje nezaslouzenou chvalu. Nebylo divu, Zze reklama vzbuzo-

vala ¢asto nedtivéru i odpor.* (Vosahlikova, 1999, s. 9, 12)

Boli casy, kedy prilisné vychvalovanie a pontkanie tovaru, ¢i za vyuZitia roznych trikov
odlakavanie zdkaznikov od konkurenéného remeselnika, bolo nie len v rozpore s dobrymi
mravmi ale aj v rozpore s pravom. O kvalite, mnoZstve aj cendch vacsiny beznych vyrob-
kov rozhodovali dlhu dobu cechy. Cechové organizacie vSak boli zrusené s kone¢nou plat-
nost'ou v roku 1859 a novy liberdlny zivnostensky poriadok platil od roku 1860. Napriek
tomu, ze uz od 18. storo€ia sa pravomoci niektorych cechov obmedzovali, az tento novy
zivnostensky poriadok Uplne uvol'nil podmienky vyroby a propagécie tovaru. Rok 1860 sa
preto moze povazovat' za rok zrodu modernej reklamy. Reklama respektive propagacia
tovaru za ucelom predaja vSak v tom Case nebola ni¢im novym a bola znama aj v radoch

mnozstva predchodcov liberalnych zdkonodarcov z prelomu 50. a 60. rokov:

»Mnoh¢ z tajemstvi jak nabizet a prodavat zboZi, objevili kramafi a trhovci uz peknou fad-
ku let diive. S reklamou vSak bylo mozné se setkat i mimo vyro¢ni trhy a jarmarky. Snad
vSichni poddani habsburského domu divérné poznali alesponl jeden obor lidské Cinnosti,
ktery byl bez halasné reklamy nemyslitelny uZz davno pred rokem 1860. Potulni artisté,
komedianti, cirkusaci i herci vzdy dobte védéli, Zze k tspéchu jejich produkce patii ob-

chodni propagace. Zabavni podnik zavisel na své povésti a principal cirkusu, majitel pa-
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noptika, zvetince nebo kabinetu kuriozit i feditel divadelni spolecnosti nespoléhal na to, ze
se 1 jim nabizené podivané dozvi jen tak z doslechu. Novinové inzeraty a tisténé cedule
vylepené na vefejnych mistech ohlaSovaly proto pravidelné ptijezd dosud nevidané a ne-

slychané atrakce do nového pusobiste.* (Vosahlikova, 1999, s. 9)

Zabavné podniky, ktoré vtedy pdsobili, na seba upozoriiovali tymto spésobom ovel'a skor
ako tieto postupy zacali na podporu predaja pouzivat’ aj obuvnici, stoléri ¢i kupci. Mnoz-
stvo postupov, ktoré v prvej polovici 19. storocia vyskusali zdbavné podniky sa neskor

uspesne pouzivali aj v inych odvetviach.

,Ub¢hlo v§ak hodn¢ vody nez se femeslnik, obchodnik nebo majitel tovarny smifil s tim,
ze by mél své zbozi nabizet podobné jako komediant, na kterého hledél ze svého mista na

spolecenském febticku hodné piezirave.” (Vosahlikova, 1999, s. 12)

1.1.2 Koniec Santa Clausa v Cesku

Krupka (2012, s. 224) popisuje, ako zdruzenie ¢eskych copywriterov Creative Copywritera
Club si zadalo celostranovy inzerat, ktory vysiel v pondelok 20. oktdébra 2006
v tyzdenniku Strategie. Inzerat pozostaval z velkej fotografie Panny Marie, ktora koji ba-
bitko v ¢erveno-bieclom kozusku — Santa Clausa namiesto babitka — Jeziska, a informacii
o tom, ze copywriteri vyhlasili boj proti Santa Clausovi. Na vytvorenych webovych stran-
kach anti-santa.cz protestuju proti jeho ,,infiltracii* do ¢eskej kultry: ,,Vydavatelstvo ne-
tusilo, co zplisobi: textaisky klub nejenze vydal inzerat a spustil web, ale obratil se dopi-
sem 1 na marketingova odd¢leni firem, kterd vyzval, aby se Santy v pfedvano¢ni komuni-
kaci vzdala. Také zaCal potfadat akce na vefejnych mistech s cilem ,,vypudit jej z Ceské
kultury*. (Krupka, 2012, s. 224)

Vsetky hlavné média vtedy vydali spravu o proteste, reklama sa objavila aj na titulnej stra-
ne dennika Lidové noviny. Sprava obletela cely svet, a ¢lanok o proteste ceskych copywri-
terov dostala sa dokonca az do ¢inskych novin. Na protest sa sice nepodarilo nadviazat’
podobnym projektom s porovnatelnymi ohlasmi, no napriek tomu prispel k tomu, Ze
v predvianocnej vyzdobe obchodnych centrach trochu ubudlo tej so santovskou tématikou.
(Krupka, 2012, s 225)

Obavy ceskej verejnosti v 19. storoci z moci, ktordt moze mat’ reklama by sa dali povazo-
vat’ za opodstatnené z hl'adiska hore uvedeného prikladu. Zapadny vianocny fenomén kon-
zumnej spolo¢nosti Santa Claus zacal vytlacat’ ,,naSho* Jeziska. Z kulturneho hl'adiska ide

o zmenu, ktord skuto¢ne nastala na zdklade dokladne premyslenej stratégie postupnej ko-
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mercializacie Vianoc. Téma Vianoc, naboZenstva, umenia a konzumu sa stretli na jednom

vizuali.

1.2 Umenie

,Jestlize je poezie né¢im, co nemuzete piekladat, jak jednou prohlasil Robert Frost, potom
,umeni‘ je né¢im, co nemiizete definovat. Presto je zabavné se o to pokusit. Uméni zasahu-
je Sirokou skalu lidského snazeni, takze jde spise o postoj jako o ¢innost. Béhem let se hra-
nice vyznamu slova ,uméni‘ postupné, ale nezadrziteln¢ rozsifovaly. Historik kultury Ra-
ymond Williams o uméni hovofi jako o jednom z ,kli¢ovych slov*, kter¢ je tieba pochopit,
abychom mohli rozumét vzajemnym vztahtim mezi kulturou a spole¢nosti. Podobné¢ jako u
,spoleCenstvi‘, ,kritiky® a ,védy* odhaluje historie slova ,uméni‘ mnoZzstvi informaci o tom
jak naSe civilizace funguje." (Kulka podle Monaca, 2008, s. 15)

Umenie zahtiia vel'mi Siroké spektrum spolocenskych javov. Sktisenosti zo zivota hovoria,
ze je ustalenym zvykom rozliSovat’ r6zne druhy umenia ako napriklad hudbu, literattru,
maliarstvo alebo film. Estetika a teoria umenia predstavuje vel'ké mnozstvo roznych klasi-
fikécii a typologii umeleckych druhov. Ich porovnanie a umelecky rozbor vSak v zavere
hovori, ze umelecké druhy nepredstavuji ziadnu prirodnu Struktaru, ktora by bola porov-
natel'né napriklad s Mendelejevovou ststavou prvkov. Umenie pozostava z vytvorov, ktoré
st prirodnymi, psychologickymi, socidlnymi, kultirnymi a spiritudlnymi faktami. Ich vy-
voj je spontanny, bez ohl'adu na kritéria normativnej estetiky. Napriek tomu, Ze sii vyme-
dzené rozne umelecké druhy, ukazuje sa, ze sa r6zne prelinaji, a Ze vedl'a Cistych druhov
sa vyskytuju zlaceniny, ktoré sa len tazko daju niekam zaradit’ bez logickej uymy. Najjed-
noduchSou metdodou je teda rozdelenie umeleckych druhov podla materidlu

a vyjadrovacich prostriedkov kazdého urcitého umenia. (Kulka, 2008, s. 18)

1.2.1 Maliarstvo ako odbor vytvarného umenia

Vytvarné umenie je druhom umenia. V uzSom pojati ide odbory socharstva, maliarstva
a grafiky. Vytvarna ¢innost’ predstavuje zaroven poznavanie umenia a chipanie jeho zmys-
lu. Je to tvorivy proces, ma schopnost’ vyjadrovaciu, interpretaéntl, vychovnu i vzdelava-
ciu. R6znymi vytvarnymi technikami vyjadruje predstavy, postoje, pocity, sebavyjadrova-
nie. Zakladné prvky vytvarnych umeni radime do kategoérii bod, plocha, objem, farba,

tvar, teleso, priestor, svetlo, tiefi a kompozicia. (Kulka, 2008, s. 245)
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»Maliarstvo je odbor vytvarného umenia, pri ktorom sa na nejaky predmet (najcastej-
Sie platno) nanésa farba (derivovana z najroznejSich organickych a syntetickych substancii)
a linie s cielom vytvorenia reprezentacnych, pripadne abstraktnych obrazov. Je to dolezita
sucast’ vizualneho umenia.* (Maliarstvo, 2017)

V pripade, Zze vysledné dielo ma nejaki umelecki hodnotu hovori sa o fiom ako

o umeleckom diele.

1.2.2 Citanie obrazov vytvarného umenia

Manguel (2008, s. 24) uvadza, ze ked’ ¢lovek cita obrazy akéhokol'vek druhu, malované,
vytesané v kameni, fotografie, alebo inscenaciu na javisku, vklada do nich ¢asovt kvalitu
pribehu. Priestor ohrani¢eny ramom rozsiruje o ,,nejaké to pred a po* a vd’aka umeniu pre-
rozpravat pribehy prepozi¢ia nemennému obrazu vecny a nevycerpatelny zivot.

,Predstava uméleckého dila existuje kdesi na rozmezi vjeml: mezi tim, ktery si malif pred-
stavil a tim, ktery polozil na platno; mezi tim, ktery si dokdzeme pojmenovat my a tim,
ktery dokazali pojmenovat malifovi sou€asnici; mezi tim, na¢ si vzpominame, a tim, co se
ucime; mezi béznym osvojenym slovnikem symboli, které jsme si sami vytvofili nebo
zdédili po predcich. Nevim, zda néco jako celistvy systém ¢teni obrazli viibec muze exis-
tovat. Je mozné, ze na rozdil od psaného textu, kde musi byt vyznam znakt stanoven jesté
pfedtim, nez jsou poloZeny na hlinénou desti¢ku, na papir, nebo na elektronickou obrazov-
ku, kod, ktery ndm umoziluje Cist obraz, je sice smocen v nasem piedchozim poznéni, ale

vznika az poté, co vznikne obraz.* (Manguel, 2008, s. 25, 28)

1.2.3 Olejomal’ba a reklama

John Berger, anglicky kritik umenia, maliar a basnik, kladie nasledujlicu otazku
a nadvézuje aj odpoved’ou: ,,Existuje nejaka spojitost mezi jazykem reklamy a olejomalby,
ktera az do vynalezu kamery po Ctyii stoleti, urc¢ovala evropsky zptsob vidéni.? Prave tato
otazka nas ptivadi k jasné odpovédi. Navaznost se zde totiz objevuje, byla jen zatemnéna
zajmy skupin usilujicich o vyznamné kulturni postaveni.* (Berger, 2016, s. 120)

V reklamnych vizualoch sa nachddza mnoZzstvo priamych odkazov na umelecké diela mi-
nulosti. Niekedy je dokonca celd scéna priamou napodobeninou zndmeho platna. Reklama
v snahe prepozi€at’ pritazlivost’ ¢i vahu vlastnému posolstvu, ¢asto vyuziva motivy zna-

mych soch ¢i malieb.


http://www.psychologia.sk/portal/index.php?pojem=V%C3%BDtvarn%C3%A9_umenie
http://www.psychologia.sk/portal/index.php?pojem=Pl%C3%A1tno&action=edit&redlink=1
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Prepojenie medzi olejomalbou a reklamnym plagdtom ma vSak ovela hlbsi suvislost, nez
len samotné ,.citovanie* konkrétnych malieb. Jazyk reklamy do zna¢nej miery vychadza
z jazyka olejomalieb.

,,Proc je reklama tak zavisla na vizudlnim jazyku olejomalby? Reklama ptedstavuje kulturu
spotiebni spole¢nosti. Olejomalba byla predevsim oslavou soukromého vlastnictvi. Jakozto
umélecka forma vzesla na principu ,,jsi tim, co vlastnis* Prostfednictvim obrazl propaguje,
v co dana spolecnost véii. Reklamni obrazova komunikace vyuziva tradi¢ni vzdélani béz-
ného divaka-vlastnika ve sviij prospéch. Co se ve Skole naucili o historii, mytologii, poezii,
muze byt nyni vyuzito k vytvotfeni kouzla pfitazlivosti. Tyto blize nedefinované historické,
poetické ¢i moralni odkazy jsou v jazyce olejomalby ptitomné vzdy.”“ (Berger, 2016, s.
124)

Prevod jazyka olejomal’by do reklamnych kli§¢ bol umozneny vd’aka technickému vyvoju,
ktory viedol k vynalezu farebnej fotografie. Farebna fotografia dokaze imitovat’ farbu, po-
vrchovu Strukturu a material presne tak, ako to predtym dokézala iba olejomalba. Farebna
fotografia sa pre divaka-zakaznika stava prave tym, o predstavovala olejomalba pre diva-
ka-vlastnika. Za vyuzitia podobnych prostriedkov obidve média v divdkovi vyvolavaju
pocit, ze sa toho, ¢o sa nachddza na obraze, moze takmer dotknut’ a pripomina, ze realne
veci by mohol vlastnit’, pripadne ich uz vlastni. Olejomal’ba ukazovala to, aky spdsob Zivo-
ta a aky majetok majtel’ obrazu ma. Posillovala vnimanie jeho vlastnej hodnoty. AvSak
ucelom reklamy je vyvolat’ v divakovi nendpadny pocit nespokojnosti s jeho sposobom
Zivota a presvied€a ho o tom, ze ked’ si kupi predpokladany tovar/sluzbu, jeho Zivot sa

zlepsi. (Berger, 2016, s.125-127)

1.2.4 Umelecké diela v reklame

Ako uz bolo v praci spomenuté, v dosledku vizualneho Sumu, ktory vznikd premnoZenim
vizualnej reklamy a ma tendenciu sposobit’ neprehl'adnost’, nezapamétanie si az nev§imnu-
tie si reklamy. Preto si reklama kladie za ciel’ upttat’ zdkaznikovu pozornost’ stale bizarnej-
Simi sposobmi, napriklad vyuzivanim ambientnych médii. Ale ked'Ze vizualne vnimanie
zakaznikov je otupené, je potrebné pre ich narocné oko vytvérat’ r6zne vizualne lahddky,
ktoré ich pobavia a zaujmu vhodnym kontextom.

Autori reklam hl'adaju inSpirdciu v roznych oblastiach a vytvarné umenie sa stalo oblibe-
nym nadmetom pre rozne reklamy. Notoricky zndme umelecké diela sa objavuji v reklame

bud’ ako metafora k produktu ¢i sluzbe, asto v upravenej grafickej forme — posun vytvar-
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ného diela/interpretacia. Vel'mi Castym ndmetom sa stali napriklad diela Leonarda da Vin-
ciho (Mona Lisa, Posledna vecera) ¢i Vincenta van Gogha (rozne autoportréty). Stava sa
vsak aj to, ze autor reklamy priamo neskopiruje graficki podobu obrazu alebo ju nepo-
zmeni, ale sa inSpiruje maliarskym Stylom ¢i umeleckym smerom, ktorym potom vytvori
vlastny obraz pouzity v reklame. Dal§imi ,,oblibenymi* umelcami st napriklad Pablo Pi-
casso, Edvard Munch, Auguste Rodin ¢i René Magritte. Konkrétnymi reklamnymi inter-

pretaciami niektorych umeleckych diel sa bude autor zaoberat’ v praktickej Casti prace.
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2  VIZUALNA KOMUNIKACIA V REKLAME

Obrazy maju v reklame nezastupiteI'né miesto. Vyskumné poznatky aj skusenosti ukazuj,
ze dolezitym pomocnikom pri spracovani informacii su ,,obrazové predstavy®. (Vysekalo-
va, Mikes, 2006, s. 60) Tie si vytvarame prostrednictvom toho, ¢o vidime. Zrak je jeden
z najdodlezitejSich zmyslov, ktorymi ¢lovek vnima svet okolo seba a ziskava az 90 % in-
formacii z vonkajSieho prostredia pomocou neho. Cudské oko zachytava svetlo odrazajice
sa od predmetov a po jeho spracovani vytvara obraz, ktory vnimame ako urcity priestor
v ktorom sa nasledne orientujeme. Farby su nemenej ddlezitym prvkom v reklame. Spro-
stredktivaji vizudlne posolstvo, umoziuji jednoduchsie vnimanie a pochopenie komuni-

kovaného zdelenia.

2.1 Obrazy

Okrem toho, Ze na zéklade vnimania obrazu ndsho prostredia dokdZeme rozpoznat’ napri-
klad prekazky, sluzi zrak aj na identifikaciu konkrétnych objektov, ktoré sa v mozgu aso-

ciuju danymi vlastnostami ¢i povahou predmetov.
Pdsobenie obrazov je zalozené na tychto skuto¢nostiach (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 60):

e Efekt poradia: poznatky z tedrie ucenia hovoria, Ze obrazy ponukaju informa-
ciu, ktora je jasna, ,,uchopitelna*, na prvy pohlad a napriklad pri pohl'ade na
inzerat je vnimana ako prva. Elementy, ktoré vnimame ¢i prijmeme ako prvé,
si lepSie zapamétame.

e Aktivacny efekt: Obrazy v porovnani s textom vzbudzuji vicsie vnatorna ak-
tivaciu a tym zvySuji ucinnost’ reklamy. Je dosiahnutel'na obsahovym aj for-
malnym stvarnenim.

e Pamitovy efekt: obrazy zostavaju vo vSeobecnosti lepSie v pamiti ako slova.
Je to dané sposobom spracovavania a ukladania informacii v naSom mozgu.
Obrazy aktivuju ako ,,obrazové centrum® v pravej polovici mozgu, tak aj ,,re-
cové centrum*® v jeho l'avej polovici, takze vlastne ide o dvojity efekt.

e Ovplyviovaci efekt: obrazy viac ovplyvituji chovanie, ich pésobenie na pri-
jemcu je vicsinou menej ,,ndpadné. Umoznuju viac psychologicku diferencia-

ciu produktu a emociondlne prijatie znacky.

Pre cCloveka je prirodzené vnimat obrazy skor ako text, su rychlejSie spracovévané

a osvojované. Dokazu sprostredkovat’ viac informécii v kratkom Case a zachytdvaju sucas-
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ne viac vyznamovych elementov. V reklame je mozné vyuzit' obrazy, ktoré davaju rele-
vantnu informaciu o vyrobku ale aj také, ktoré¢ informaciu neobsahuju, ale sluzia iba na
vytvorenie urcitych nalad a st vyznamné kvoli svojmu afektivnemu ucinku. Prostrednic-
tvom vhodného vizualneho zobrazenia je mozné ovplyvnit’ spdsob vnimania celého kon-

textu. Vyuzitie obrazov podla Vysekalovej (2012, s. 165):

e Vol’'na obrazova asociacia: vyrobok moézeme dat’ do spojitosti takmer s
¢imkol'vek. Napriklad Phillip Morris nechal svoje cigarety kruzit
v kozmickom priestore, firma Normende postavila svoje hi-fi vyrobky vedla
elegantnej damy na jasnom, nebesky modrom pozadi. Ide o priklady,
v ktorych neexistuje ziadne spojenie s tymito kontextami, ale u¢inkuje spoje-
nie priestorové. Vol'né obrazové asociacie nemaju ziadne vyjadrenie v texte
a posobia len pomocou spojenia obrazov.

e Obrazova analégia: vyrobok je dany do stvislosti s predmetom na porovna-
nie, s cielom, aby bol vnimany tak, akoby mal vlastnosti porovnavané¢ho
predmetu. V automobilovej reklame bola tato technika vyuzitd, ked’ bol na-
priklad rutiaci sa Ford Orion sprevadzany tienom elegantného koma. NeSlo
o to, vidiet’ auto v pritomnosti kona, ale o to, aby bolo auto chapané ako rych-
ly zavodny kon.

e Obrazové metafory: metafora na rozdiel od analdgie uz nie je porovnanie
,»ako keby*“. Vyrobok je postaveny na jednu trovenl s predmetom porovnanie.
Cize napriklad, ked’ nejaky produkt lezi v medzi klenotmi v pokladnici, ne-
chce tento obraz vyjadrit’ len to, Ze je ,,ako klenot®, ale Ze je skutocnym kle-

notom medzi ostatnymi produktmi.

2.2 Farby

Clovek vnima farby tak, e spractiva odrazené farby od telies cez 7 milionov ¢apikov
v 'udskom oku. Existuja tri druhy capikov — citlivé na Cervené, zelené a modré svetlo.
KaZzdy druh reaguje r6znou silou, podla toho na akt farbu sa pozerame. Napriklad ked’ sa
pozerame na fialovu farbu, modré a Cervené Capiky reaguju silnejSie nez zelené. (Rogers,

2005, s. 370)
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2.2.1 Zakladné spektrum farieb

Zakladné spektrum farieb, ktoré vidime sa skladd zo zltej, modrej a Cervenej farby. Ich
kombinovanim potom vznikaju d’alSie odtiene farieb, ktoré vSetky vychddzaju zo zékladne;j
trojice. Okruh farieb, ktoré vnimame sa deli na primérne, sekundarne a terciarne. Primarne
(trojuhlonik) obsahuje tri zakladné farby — ZItd, modra, Cervend — z ktorych sa odvijaji
vSetky ostatné. Sekundarne farby (Sestuholnik) su oranzova, fialova a zelena — vznikaju
mieSanim dvoch primarnych farieb. Terciarne farby (kruh) vznikaji zmieSanim primarne;j

a sekundarnej farby.

Obrazok ¢. 1 — Zdkladné spektrum farieb (Zdroj: http://'www.packman.pl/)

2.2.2 Vyznam farieb

Kazda farba ma v sebe urcity psychologicky obsah zavisly od osobnosti ¢loveka, na jeho
vlastnostiach, sktisenostiach i aktudlnych emoc¢nych stavoch. Na jednotlivé farby sa viazu
vSeobecné vyznamy a je potrebné analyzovat’ ich posobenie v konkrétnom , kontexte* nie
len vo vytvarnom umeni, ale aj s danym produktom ¢i sluzbou vo vizbe na charakteristiky
cielovej skupiny. Farba je jednym zo symbolov, ktoré¢ v kazdej kultire vyjadruju urcité
Specifické skutocnosti. Neznalost’ tejto symboliky mdze nepriaznivo ovplyvnit’ posobenie
reklamy. Napriklad modra farba je vo Svédsku, USA aj u nas spojena s maskulinitou, ale

v Holandsku je to ,,dievCenska” farba. Biela l'alia je symbolom smrti v Anglicku, nevinnos-
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ti v krajinach strednej Eur6py, purpurova je v niektorych krajinach Latinskej Ameriky far-

bou smrti a v krajinéch strednej Eurdpy symbolom moci atd’.

Farby ovplyviiuju nie len naSe pocity, ale pdsobi aj na fyziologické stavy nasho organizmu.

Napriklad teplé farby ako je ¢ervena a zIta, nas vzrusuju, ich kombinécia dokonca zvysuje

chut’ do jedla. Studené farby ako modra a zelend zase pdsobia upokojujucim spdsobom.

Psychologické vyskumy taktiez zistili, Ze sposob akym spracovavame vizualne informaécie,

sa do znacnej miery odvija od ich farieb. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 64-65)

Najcastejsie uvadzané vyznamy jednotlivych farieb podl'a Vysekalovej a Mikesa (2007, s.

65):

Cierna: tmava, kompaktna farba je symbolom pochybnosti a smrti. Sprostred-
kuje ale tiez pocit vzneSenosti, dostojnosti a elegancie. V reklame sa pouziva
pre sofistikovany drahy tovar vysokej kvality, Cierny design je povazovany za
vysoko atraktivny.

Biela: vyjadruje Cistotu, mier, nevinnost’ a nedosiahnutel'nost’. P6sobi ml¢anli-
vo. V kombinécii s modrou vzbudzuje osviezujuci pocit (v Cine symbolizuje
smrt’).

Seda: symbol nerozhodnosti a nedostatku energie. Matnost’ Sedej farby je spo-
jena s pocitom strachu, staroby a blizkosti smrti. Pocit strachu, monotonia
a depresia rastie tym viac, ¢im je Sedé farba tmavsia.

Zelena: najpokojnejsia farba. Je symbolom nadeje, ale symbolizuje taktiez po-
koj, sviezost’, prirodu, vodu a chlad, je spdjand napriklad so znackami mento-
lovych cigariet.

Cervena: znamena silu, Zivost, energiu, dynamiku a vzrusenie. Ale taktieZ
ohen, nebezpecenstvo, krv azlost. Vyvolava pocit ddstojnosti, priazne a
sarmu. Cerven4 je napadna farba, ktora k sebe pritahuje pozornost.

Modra: hlboka zakladna farba, ktora symbolizuje pokojnu, uvolnent atmosfé-
ru. Je to oblibena farba, ktora je v reklame vyuzivana pre vyjadrenie kvality,
krésy, pripadne Cistoty.

Hneda: vyvolava dojem pevnosti a uzitku ¢i prospechu. Je to realistickd farba

stelestiujica zdravy zivot. Cim je tmavsia, tym viac prebera vlastnosti ¢iernej.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

e 7Ita: je to najZiarivej$ia, najoslnivejsia a najteplejsia zo vietkych farieb. Zna-
mena slnecné svetlo, vitalitu, lesk, nadheru, teplo.
e Fialova: je spojovana s chladom, kral'ovskym stavom a kvalitou (v krajinach

Azie a Latinskej Ameriky je farbou smutku).
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3 METODIKA

3.1 Brief

Identifikacia

St r6zne nazory na reklamu a jej tvorbu pri pohl'ade na fiu ako na umenie. Jedny tvrdia, ze
je to ,len* odvetvie obchodnej Cinnosti, druhé zastavaju nazor, ze reklama vyuziva ume-
lecké prvky/diela a snazi sa ich prostrednictvom oslovit’ spotrebitel'a. Ideamakeri, copywri-
teri a artdirectori z odboru niekedy pracujii so zaujimavymi paralelami medzi vytvarnym
umenim a reklamnym zdelenim. V reklaméch sa obcas vyskytnu aj priame odkazy, ¢i su
vyuzivané aj konkrétne umelecké diela notoricky zndme z histérie I'udstva. Podporuje vSak
vyuzivanie umeleckych prvkov ¢i diel v reklame naozaj ich ucel a zvySuje povedomie
o znackéch ¢i predaj ich produktov? Sposob, ktorym tieto prepojenia vnimaju a nasledne
aplikujt sa nemusi vzdy stretnat’ s porozumenim u prijimatel’a reklamy. Tento fakt skimal
a potvrdil autor vo svojej predoslej praci pomocou vyskumnej metddy na skupine mladych
'udi vo veku od 18 do 25 rokov, ktori nemaji vzdelanie v oblasti marketingovej komuni-

kacie.

Analyza sticasnej situacie

V praktickom Zzivote existuje mnoZstvo rdoznych vyuziti umeleckych diel umiestenymi
v reklamach komunikujucich r6znymi médiami. Existuji knizné zdroje popisujlice ume-
lecké prvky v reklame a rozne internetové zdroje obsahujice kompilacie reklamou propa-
govanych produktov odkazujicich na ro6zne umelecké diela ¢i naopak reklamy, v ktorych

umelecké diela odkazuj na produkt.

Ciel’ vyskumu:
Cielom vyskumu je zistenie na vzorke vybranych kampani, aké je vnimanie vyuZzivanych
umeleckych diel/stylov u vybranych znaciek a ich pdsobenie na potencialnu ciel'ovu sku-

pinu spotrebitel'ov

Vyskumna otazka:
VOI1: Vnimaju Studenti reklamného odboru, ako zéastupcovia buducich tvorcov reklam,

vizualnu stranku reklamy, ktord vyuZiva umelecké diela ako komunikac¢ny prostriedok,
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inak ako ich vrstovnici Studenti z odliSnych odborov, ako zastupcovia potencidlnych za-
kaznikov?
VO2: Akym spdsobom ovplyviiuje uplatnenie umeleckého diela v reklame ich vnimanie

znacky a ovplyviiuje ich nakupné chovanie?

Ugel $etrenia:

Vysledky vyskumu budua vyuzité pre tcely napisania bakalarskej prace a vytvorenia odpo-
ruceni pre efektivnejSie vyuzitie vizualnych komunikacnych prostriedkov. Nie je vylucené,
ze autor bude vyuzivat’ nadobudnuté poznatky pri svojom d’alSom $tudiu odboru marketin-
govej komunikdcie, ¢i buducom povolani za Gcelom zlepsenia komunikaénych prostried-

kom pri nepriamom oslovovani potencidlnych zakaznikov.

Metody Setrenia:

Za ucelom napisania teoretickej Casti prace autor Cerpa z literatiry dostupnej v kniznici
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, Univerzitnej kniZnici v Bratislave a zo osobnych kniz-
nych zdrojov.

Pri vypracovani praktickej ¢asti postupuje podla Standardnych postupov vyskumnej meto-
dy kvalitativneho vyskumu focus group a vychadza z prechadzajlicej ro¢nikovej prace,
v ktorej uz pozoroval stav medzi skupinou Studentov s nemarketingovym zameranim. Na
zaklade vysledkov, ktoré dokazali celkom vyrazné vnimanie predloZzenych ukazok reklam,
a preukazali, Ze nie vZzdy participanti rozumeji kontextu, ¢i prepojeniu vizualu
s produktom. Preto prakticka Cast’ nadvdzuje na vyskum tou istou vyskumnou metoddou,
ktorou je foocus group a zist'uje toto vnimanie u skupiny Studentov marketingovej komu-
nikécie, priestorového dizajnu a priestorovej tvorby. Komparacia vysledkov pomoze zod-

povedat’ vyskumné otazky a dosiahnut’ stanoveny ciel’.

3.2 Debrief

Pre vyskum ohl'adom témy ,,Umenie v reklame* autor zvolil metdédu focus group - skupi-
novu diskusiu. Je to jedna z metdd ziskavania dat najma v kvalitativnom vyskume. Spoci-
va v moderovanej diskusii, ktord ma za ciel’ preskiumat’ postoje, ndzory, mienku verejnosti,
v suvislosti s marketingovym vyskumom, prieskumom spotrebitel’skych navykov, k urceni

ucinnosti reklamy.


https://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing
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II. PRAKTICKA CAST
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4 FOCUS GROUP

V praktickej Casti prace autor skuma efektivitu, respektive ucinnost’ vyuzitia umeleckych
diel v reklame ako analdgiu ¢i metaforu k danému produktu. Ako metodu vyskumu zvolil
autor metddu focus group. Predmetom vedenej diskusie bolo 13 ukazok réznych a nahodne
vybranych rekldm a 7 cielene vybranych reklam, ktoré vo svojej vizudlnej komunikacii
apeluju okrem iného umeleckymi dielami a vytvaraji analogiu ¢i metaforu k danému pro-
duktu/znacke. Tychto 20 ukazok bolo premietnutych participantom v kratkych ¢asovych
intervaloch po sebe, dokopy 2x. Cielom bolo zjednodusene napodobnit’ efekt prival OOH
reklamy, s ktorym sa participanti mozu stretdvat’ v beznom zivote, a ktord svojou pocet-
nost'ou a koncentrovanost’ou na relativne obmedzenom priestore vplyva na pozornost’ ¢lo-

veka, no zaroven sa od nej vzd’al'uje vznikajucou neprehl’'adnost’ou a vizualnym Sumom.

4.1 Ciel vyskumu

Autor chce zvolenou vyskumnou metédou demonstrovat’ kontrast medzi skupinou poten-
cidlnych zakaznikov a skupinou buducich tvorcov reklamy, studujicich marketingova ko-
munikaciu ¢i iny umelecky odbor. Vo svojej predchadzajtcej, rocnikovej, prace, autor po-
tvrdil svoj predpoklad, Ze tie reklamy, ktoré vizualne komunikuju prostrednictvom vseo-
becne zndmeho umeleckého $tylu, diela alebo jeho nametu ¢i metafory na produkty, maju
VACSi potencial upttat’ pozornost, no priamo neovplyviiuju aj rozhodovanie sa o nakupe.
Autor pri skupine focus group predpoklada, ze reklama je vo vSeobecnosti medzi mladymi
I'ud'mi vnimana skor negativne — respektive na fiu pozeraju kriticky z hl'adiska profesiona-
lity. Autor d’alej predpokladd, Ze participanti buda reagovat’ na tie reklamy v ukaZkach,
ktoré aplikuji umelecké dielo ¢i umelecky smer ako komunikaény prostriedok. O¢akava Ze
v ramci svojho vlastného vyberu, kedy nebudu vediet’, podl'a akého klI'aca st ukdzky vy-
brané, daji prednost’ skor tymto reklamam a v ich vybere bude vicsina tych ,,umeleckych®.
Ked'Ze participanti su Studenti vysokej Skoly na umeleckych odboroch, autor taktieZ pred-
poklad4, ze budu mat’ zdkladné znalosti v oblasti umenia a budu poznat’ aplikované ume-
leckée diela/Styly v ukazkach. Chce dokézat, Ze druh reklamy, ktord vyuziva umelecké diela

ako nastroj nestci posolstvo reklamy ma potencial zvysit’ svoju efektivitu.
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4.2 Participanti

Focus group sa ztcastnilo celkom 11 participantov, osloveni participanti su Studenti vo
veku medzi 18-25 rokov (participant €. 11 ma 27 rokov, ale stale je Studentom marketingo-
vej komunikacie, takze autor jeho odpovede zahrnul do prezentacie odpovedi, pretoze boli
predmetné, no nezahrnul jeho odpovede v porovnavacom procese s prvou skupinou focus
group konecnych vysledok pre nesplnenie vekového kritéria). VSetci participanti su/boli

Studenti Fakulty multimedialnich komunikaci na Univerzite Tomase Bati ve Zline.
Participantka €. 1 — Ninjee, ma 20 rokov, Studuje priestorovu tvorbu.
Participant ¢. 2 — Honza, ma 25 rokov, Studuje marketingov komunikaciu.
Participantka €. 3 — Veronika, ma 24 rokov, Studuje marketingovli komunikaciu.
Participantka ¢. 4 — Pavlina, ma 22 rokov, $tuduje marketingovli komunikaciu.
Participant ¢. 5 — Lukas, ma 23 rokov, Studuje marketingovi komunikaciu.
Participant €. 6 — Stépan, ma 23 rokov, $tuduje marketingovt komunikéciu.
Participantka ¢. 7 — Marie, ma 20 rokov, Studuje marketingovi komunikaciu.
Participantka ¢. 8 — Sonia, mé 20 rokov, Studuje marketingovi komunikéciu.
Participantka ¢. 9 — Maria, ma 22 rokov, Studuje marketingovi komunikaciu.
Participant ¢. 10 — Jan, ma 25 rokov, vystudoval priestorovy design.

Participant ¢. 11 — Martin, ma 27 rokov, Studuje marketingovi komunikéciu.

4.3 Priebeh focus group’

Moderatorom focus group bol autor prace. Po uvitani na focus group sa moderatorovi
struéne predstavili participanti — uviedli svoje meno, vek a ¢o Studuju. Po predstaveni boli
participanti pouceni o tom, ako bude prebiehat’ vyskum a upozorneni, Ze cely priebeh je
zaznamenavany. Moderator nasledne predstavil sim seba ako autora prace a tému svojej

prace. VSetci participanti dostali pomocny harok, do ktorych mali zaznamenat’ 7 reklam,

! Priloha P I — Scenar focus group
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ktoré ich zo vSetkych 20 ukazok zaujali svojim netradiénym vizualom.? Pred samotnou
prezentaciou ukazok polozil moderator 2 zahrievacie otazky.

Prezentacia sukazkami bola premietnutd 2x po sebe, jednotlivé ukazky sa striedali
v kratkych ¢asovych intervaloch. Po prezentacii kladol moderator participantom pripravené
otazky zo scendra focus group a viedol diskusiu. Po zodpovedani vsetkych otdzok sa focus
group oficidlne skoncila a niektori participanti pokracovali v nezavidznej debate, dojedli

obcerstvenie.

4.4 Ukazky

Autor najprv vybral 6 reklam vyuzivajucich nejaké zname umelecké dielo, ¢i napodobiiu-
jucich nejaky umelecky smer ¢i obdobie a jednu reklamu, ktord sice ziadne zname umelec-
ké dielo nevyuzivala, avSak svojim vytvarnym spracovanim komunikovanej metafory sa
zarad’uje do tejto skupiny. Su to ukazky ¢islo 4, 6, 8, 9, 13, 15 a 18. Ostatné ukazky vybral

autor ndhodne, avsak niektoré produkty réznych znaciek su rovnaké.

4.4.1 Popis ukazok

1. BOSE® — produkt: slichadla. MuZz so sluchadlami na hlave drZiaci gitaru, sedi na
pohovke v domacom prostredi. Headline: The best from BOSE®
Slogan: Just got wireless. (Vid’ P 1I/1)

2. Kostelecké uzeniny — produkt: udené vyrobky. 2/3 plochy zl'ava na ¢ervenom po-
zadi 2 fTaSe denych parkov dekorované 3 rdzne farebnymi paprikami, 1/3 plochy
zprava na zelenom pozadi personifikované parky, zobrazené ako v party nalade
Headline/slogan: Parky na party. (Vid’ P 11/2)

3. Volswagen — produkt: prepravné vozidlo. Kultovy model Volkswagen Bus biele;j
farby na bielom podklade, vyuzita perspektiva naznacuje Ze vozidlo sa vzd’aluje.
Ide o rozluc¢ku s vyrobou popularneho modelu velkej znacky. (Vid' P 11/3)

4. Panasonic — produkt: slichadla. Aplikacia zndmeho vytvarného diela Vincenta van

Gogha s ndzvom ,, Autoportrét s obviazanym uchom “, tzv. posun/interpretacia vy-

2 Pomocné harky sluzili iba ako ,,tahdk* pre respondentov, aby sa lepsie vedeli orientovat’ pocas diskusie, pre
analyzu Setrenia nie su relevantné.
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tvarného diela. Zobrazuje van Goga ako sa pokusa prilepit’ si odrezané ucho, meta-
fora k produktu.

Bottomline: A sound experience you wouldn’t want to miss.

Metafora diela v spojeni s produktom: Sluchadla, ktoré sprostredkuju taky zazitok,
ze aj van Gogh by l'utoval, ze si odrezal ucho a pokusal by sa to zvratit’ a pripevnit’
si ho khlave naspét, aby si tiez mohol vychutnat kvalitny zvuk sluchadiel
a neprisiel o to. (Vid’ P 11/4)

5. TOMCAT® - produkt: hubi¢ hlodavcov. Zl'ava priblizeny snimok ciernej macky,
v strede je umiestnené logo firmy, ndzov produktu a tri vlastnosti produktu. Vpravo
je produktova fotografia vyrobku. (Vid’ P 1I/5)

6. Mortein — produkt: jed na hlodavce. Aplikidcia znameho vytvarného diela rene-

sancného maliara Leonarda da Vinci s nazvom ,, Posledna vecera*, tzv. po-
sun/interpretacia vytvarného diela vymenou hlavnych protagonistov pdévodného
diela za hlodavce.
Asocidcia ndzvu diela v spojeni s produktom: posledné jedlo konzumované pred
smrt'ou — jed sposobi istll smrt’ G€innym a rychlym spésobom. Po6vodny namet zob-
razuje historicku postavu JeziSa Krista ako veceria so svojimi apostolmi pred tym
ako je zradeny JudaSom pre 30 striebornych. (Vid’ P 11/6)

7. Okay — produkt: obchod s elektrospotrebi¢mi. Z l'avej strany na modrom pozadi lo-
go firmy, vpravo fotografia noh od kolien po palce v lodickéch, po ktorych si Zena
stahuje dole spodnu bielizen.

Headline/slogan: Z naSich cien sa urobite. (Vid’ P 11/7)

8. MALIBU - produkt: alkohol s prichutou tropickych plodov. Vyuzitie umeleckého
Stylu autora znameho manieristického vytvarného diela Guiseppe Arcimbolda, kto-
ry je preslaveny svojimi portrétmi l'udi, ktorych tvare pozostavaju z malovaného
ovocia a zeleniny. Zobrazenie Styroch variant printovej reklamy Malibu réznych
prichuti zase napodobnuje §tyl pop-artového umelca Andyho Warhola. FlaSe tvoria
zakladny tvar pre tvare poskladané z roznych druhov exotickych plodov.

Headline: Carribean Creation. (Vid’ P 11/8)

9. Child health foundation — produkt: organizicia proti tyraniu deti. Fotografia Casti
chrbta dietata, jazvami a poraneniami od tyrania. Ich rozmiestnenie po tele vytvara
obraz znameho expresionistického vytvarného diela Edvarda Muncha s nazvom

 Vikrik ™.
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10.

11.

12

13.

14.

Metafora: deti o tyrani Casto mlcia, pretoze su zastrasované, no ich zranenia vypo-
vedaju hrozu, ktor prezivaju. Pévodné dielo zobrazuje vykrikom znetvorenu po-
stavu s lysou na pozadi Stylizovanej krajiny a krvavého neba. Témou "krvavého
neba" sa obraz radi do trojvaridcie Beznddej - Vykrik — Uzkost, &o zarovei kores-
ponduje s pocitmi, ktoré tyrané deti prezivaji. (Vid’ P 11/9)

J&M Profi auto — produkt: kompletny servis automobilov. V l'avej ¢asti vizudlu je
naaranzovana lascivne oblecend zena, ktora sa opiera o kolesa auta. Okolo fotogra-
fie na bielom pozadi su uvedené r6zne informacie o pneuservise a jeho sluzbach
v modrych linkach v hornej aj dolnej €asti. (Vid’ P 11/10)

navekuzalezi.sk — produkt: socidlna reklama. Fotografiu dospelo vyzerajiceho
diev€at’a na modro-¢iernom pozadi sprevadza text d’akujem...zZe mi nepredate ciga-
rety. Mam iba 13 rokov. Ide o socidlnu reklamu, ktord upozorniuje na vysoku poku-

tu za predaj tabakovych vyrobkov mladistvym osobam. (Vid’ P 1I/11)

. Carlsberg — produkt: pivo. Ide o reklamu umiestnent na tradi¢cnom médiu, no jej

ucel je netradi¢ny. Z bilboardu totiz tréi pivna pipa, ktora vedie rovno do sudu
s pivom a da sa skuto¢ne apovat’. Logotypom znacky a na zelenom pozadi je text
vyslovujuci, ze ide pravdepodobne o najlepsi plagat na svete (ked’Zze z neho zadar-
mo tecie pivo).

Headline: Probably the best poster in the world. (Vid’ P 11/12)

Magimix — produkt: mixér/odstavovac. Aplikacia znameho vytvarného diela avan-
tgardného maliara Pabla Picassa s ndzvom Sediaca Zena, tzv. interpretacia vytvar-
ného diela a vytvorenie jeho kopie naukladanim nakrdjanych kuskov zeleniny imi-
tujuc pritom kubisticky $tyl typicky pre autora. Vizual taktiez odkazuje na Styl Giu-
esppe Archimbolda a jeho zeleninové portréty — spojenie s funkciou produktu.
Slogan: Only the exceptional last (spdja vynimoc¢nost Picassovej tvorby
s vynimocnostou produktu). (Vid' P 11/13)

Sony — produkt: sluchadla. Fotografia v interiéri lietadla pocas letu. Muz nerusene
oddychuje poctvajic hudbu cez sluchadla, ktoré o¢ividne neprepustia rusivy zvuk
cestujicej matky s dietatom.

Metafora: otravnost’ pasazierov detmi je demonsStrovana metaforou, ktora prirov-
nava matku k megafonu a diet'a k amplionovému rozhlasu, ktoré st vo vSeobecnos-

ti symbolom hluku. (Vid’ P 11/14)
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

Volkswagen — produkt: automobil s nizkou spotrebou pohonnych hmét. Interpreta-
cia Stylu surrealistickych maliarov Reného Magritta a Salvadora Daliho. Obraz po-
nukajuci sa pozorovatel'ovi rozprava pribeh a vysvetl'uje situdciu. Na reklamu sa
treba pozorne pozerat’, pretoze jej posolstvo sa odhaluje spoza premyslenych de-
tailnych metaforach. Posolstvom je, Ze vd’aka nizkej spotrebe a progresivnemu vy-
voju technologii sa moze stat’ obchod s neobnovitelnymi zdrojmi nepotrebnou mi-
nulost’ou s priaznivym uc¢inkom na zivotné prostredie. (Vid’ P II/15)

Milo§ Zeman — produkt: kandidat na prezidenta. Uplne charakteristicky, ugebnico-
vy bilboard politickej kampane s fotografickym portrétom kandidata Milosa Zema-
na, na pozadi I'ibezného ¢eského kraja s politickym sloganom. (Vid P 11/16)
Slogan: Zde domov mij. Ide o imyselnu asocidciu s textom ¢eskej narodnej hymny
Audiotechnika — produkt: sluchadla. Zobrazenie iba jedného sluchadla postavené
do role jednoducho zobrazenej postavicky so §iltovkou ,,na hlave™ na jednoduchom
jemnom ¢ervenom pozadi evokuje nadych minimalizmu.

Slogan: ,,Hip-Hop? Just nail it.” (vyraz existujuci v populdrnom urbanistickom
slangu). (Vid' P 1I/17)

Arthrostop — produkt: gél na problémové kiby. Fotografia kolennej Gasti nohy, na
ktorej je si namalované personifikovane kosti, ktoré sa ,,obijmaju v kibovej ¢asti.
Obrazova analdgia: prirovnava prijemny pocit z prirodzeného objatia s u€inkami
gélu, vd’aka ktorému je zdravy, pretoze poméha jednotlivym ¢astiam kibu do seba
zapadat’. (Vid P II/18)

Slogan: Happily rejoined (metafora stavia ku sebe znovuspojenie sa 0sob ktoré su
si blizke a znovu zapadanie kibovych ¢asti do seba).

Alza — produkt: obchod s elektronikou. Typicky poster zobrazujuci tvar firmy ,,Al-
zaka* klikajuceho na opticku mys s logom a odkazom na webové stranky. (Vid' P
11/19)

d-CON - produkt: jed proti hlodavcom. Produkt naaranzovany spolu s pascou na
mys$i na striebornom podnose akoby menu v reStauracii.

Headline: Our customers don't ask for seconds

Slogan: Protect your home. Protect your family. (Vid’ P 11/20)
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4.5 Odpovede participantov na otazky

4.5.1 Zahrievacie otazky
1. Ako vnimate sucasnu reklamu vo vseobecnosti? (Pozitivne? Negativne? Preco tak?)

Participant €. 2 uviedol, Ze negativne, pretoze sme toho vSetci presyteni a clovek uz nema
prilezitost’ na Cisté prostredie pokial’ nejde do lesa. V dedinach a mestach reklama uplne
vsade. Participantka ¢. 7 uviedla, Ze ma problém stym ako to tvori vizualny smog
a niektoré outdoorové reklamy nicia priestory, ktoré by mali zostat’ neovplyvnené. Partici-
pant €. 5 kritizoval nevkusnost’ a esteticky odpad, nerad sa na ne pozera. Mysli si, Ze je to
preto, ze l'udia ktori reklamy vytvaraji nerozumeju celkom grafickej stranke spolu
s participantom ¢. 10 sa zhodli na tom, ze v tom zohravaju ulohu aj peniaze. Participant ¢.
11 uvadza, ze kvalita sa znizuje imerne rasticej kvantite, ktora spdsobuje, ze ¢as na tvorbu

sa znizuje a autori reklam tak nevenuju dostatok casu a usilia do svojej prace.
2. Aky je vas vztah k vytvarnému umeniu? (Pozitivny? Negativny? Preco tak?)

VSetci participanti uviedli, ze k vytvarnému umeniu maja pozitivny vzt'ah. Participantka €.
8 uviedla, Ze je to nieco, ¢o svojim spdsobom dokdze menit’ realitu a prinasa 'udom vyssiu
esteticku zlozku do Zivota a buduje estetické citenie I'udi. Participant ¢. 5 uviedol, Ze ak sa
budu vSetci aspoil trochu venovat’ umeniu, ¢i uz amatérsky alebo profesionélne, zvysuje to

cit pre to, ¢o znamena vnimat’ ako graficky vhodné a ¢o nie.
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4.5.2 Hlavné otazky

1. Ktorych 7 ukazok ste vybrali a ktora jedna ukazka z vami vybranych reklam uputala

vasu pozornost' najviac?

Tabul'ka €. 1 — Participanti s marketingovym zameranim (Zdroj: Vlastny, vid’ P III)

Participant/ka ¢.[ 1 213 415 6 7 8 9 10 | 11 | celkom*

Ukazka &. - -1 -=-1-1-1-1- — | - - | - —
1 4 1
2 4 v v v 4
3 ‘axaxs v 4 5
4 IVl Vv L 10
5 0
6 | v v | / 4 5
7 v v v |/ 4
8 v ‘A V]V v 7
9 |l xs SV VLV 9
10 v 1
11 v 1
12 a4 axid 4
13 v v 2
14 v Araraxs AR araxs 9
15 v ivi|iviIiv |V 6
16 v 1
17 0
18 ARAraraxs |/ v 8
19 0
20 0

celkom** 6 14141415 3 6 6 3 3 2 —

2. Videli ste uz niektoru z tychto reklam (z tych 7 top)? Ak ano, tak kde?

Participantka ¢. 4 uviedla, Ze ukazku ¢. 4 uz videla, ale nepamita si kde. Participanti ¢.

2 a 10 sa stretli s ukazkou ¢. 12.

3. Co vds na vasich top ukdzkach, ktoré ste zvolili viastne zaujalo a preco? Pacili sa

vam? Preco ano/nie?

Participanti €. 1 a 11 uviedli ukdZzku ¢. 8 pre vyrazne zaujimavo usporiadané ovocie, dopl-

nené od dobry headline, &o na nich ako celok pdsobilo pozitivne. Participantka ¢. 8 dopliia,

Ze tam vnima interpretaciu obrazov Guiseppe Arcimbolda ako jasny odkaz. Participanti ¢.

2 a9 si vybrali ukazku ¢. 9. Pacilo sa im spojenie obrazu Edvarda Muncha — Vykrik

s organizaciou ktora bojuje proti domacemu nasilie na det'och. Participantka €. 9 prostred-

* pocet respondentov, ktori identifikovali dant ukazku jako vizualne zaujimavu z celkového poctu 11

** pocet ukazok s umeleckym dielom/motivom, ktoré respondenti ,.trafili“ z vyberu autora prace z celkové-

ho poctu 7
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nictvom vizudlu vnima bolest’ dietat’a demonstrovanii modrinami a vyuzitie Munchovho
Vykriku vnima ako tichy vykrik a volanie o pomoc dietata, ktoré byvaju ¢asto prehliadané.
Ukéazku €. 4 zvolili participanti €. 3, 6 a 10. Participantka ¢. 3 uvadza, ze vizual je vtipne
a pekne graficky spracovany a vyborne vyuziva nestastny pribeh autora pévodného diela
na prepojenie s produktom. Participant ¢. 10 uviedol, Ze ho bavi irénia v danej reklame.
Participantom €. 4 a 9 sa vSak zo zaciatku zdalo, Ze ide o reklamu na iny predukt — kon-
krétne lepidlo. Ostatni participanti sa zhodli na tom, Ze v pripade tohto vizualu st znacka aj
produkt prili§ malé a tazko sa identifikuja. Ukazku €. 15 si vybrali participanti ¢. 4 a 5
pretoze obsahuje vel'a zaujimavych prvkov a pri kazdom d’alSom pohlade na reklamu vidia
nové podnety, ktoré rozpravaju pribeh. Participantovi ¢. 10 sa to vSak zdalo preplnené
arusilo ho to pri identifikovani produktu. S participantom €. 11 sa zhodli na tom, Ze sa-
motny produkt (automobil) je vel'mi slabo viditelny. Podl'a participanta ¢. 7 sa takyto vi-
zual hodi skor do lifestylového magazinu nez do outdooru, pretoze magazin so ¢lovek
listuje dlhSie a aj niekol’ko krat, vd’aka comu ma dost’ ¢asu na detailné prezretie si celého
vizualu. Participantka €. 8 zvolila ukdzku €. 18. Uvadza, Ze sa jej paci mal’ba na povrcho-
vej Struktire pokoZzky a prepojenie aj urCitého druhu sympatie medzi postavami vyvolava

emociu.

4. Dokazete identifikovat jednotlivé umelecké diela a priradit’ mena autorov? (staci
meno autora alebo nazov diela)
Tato otazka bola v podstate zodpovedana pri vysvetlovani sympatii k jednotlivym vybra-
tym ukéaZka. Ostatné ukazky s umeleckymi dielami, ktoré neboli zvolené nikym z partici-
pantov vSak bez vic¢Sich problémov taktiez identifikovali.
5. Zapamditali ste si niektoru znacku/organizaciu vasich 7 vybranych? Ak ano, skuste

priradit znacku k ¢islu vasho favorita.

Participanti vymenovali vac¢Sinu znaciek spravne, navyse identifikovali aj tie reklamy, kto-

ré nevybrali do svojej top 7.

6. Rozumiete metaforam a vizualnym prepojeniam umeleckych diel s produktmi

v tychto reklamach? (ak ano, vysvetlite)

Pri tejto otazke participanti dovysvetl'ovali do detailov ostatné ukazky, rozvinuli svoje pre-
doslé postrehy, na zaklade ktorych vyberali top 7 ukazok. Participantka €. 8 vyjadrila svoju

pochybnost’ nad tym, Ze by §iroka verejnost’ na Slovensku a v Cesku bola natol’ko vzdelana
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v oblasti umenia, aby niektoré tieto prepojenia pochopila, pretoze sa napriklad o umenie
nezaujima. Participant ¢. 10 doplnil, ze preto potom funguju tie jednoduché reklamy ako su
ukazky €. 7 a 19. Participantka €. 9 si mysli, Ze neznalost’ autora diela automaticky nezna-
mena, ze reklamu neoceni, len skratka nevie, ze reklama odkazuje na dané umelecké dielo.
Participantka ¢. 8 taktiez uviedla, ze pri niektorych takychto reklaméch, je na ich pochope-
nie potrebné poznat’ historiu umeleckého, diela ¢i ndmetu. Demonstroval to na ukazke €. 6
a 18. V pripade ukazky ¢. 18 je zdelenie Uplne jasné bez akéhokol'vek d’alSieho vysvetlo-
vania, zatial’ ¢o pri ukazke €. 6 je dolezité poznat historicka stvislost’ aktivit JeziSa Krista
pred jeho ukrizovanim na to, aby bolo jasné, ze vizual suvisi so smrt'ou, ktorti produkt spo-
sobuje hlodavcom. Participantka ¢. 7 podporila tuto tézu uvedenim ukéazky €. 4, pri ktorej
zdelenie posolstva zohrava kI'aicova ulohu tragicky osud maliara. Bez tohto poznatku je

reklama je uspeSnost’ pochopenia celého posolstva reklamy ovel’a niZsia.
7. Ako vnimate obrazové spojenie s produktom/posolstvom? Preco to tak vnimate?

Participantka €. 7 uviedla, Ze tieto prepojenia su dobré najma preto, Ze svojim vtipom, ¢i
domyselnostou mdze podporit’ doveryhodnost’ produktu. Pre participanta ¢. 8 reklamy
s primitivnym vizualom (ukazka €. 2) a lacnym obscénnym humorom (ukazka €. 7) znizuju
hodnotu samotnej znacky. Participant ¢. 11 povedal, Ze aj takéato reklama dokaze dostatoc-
ne uputat’ jeho pozornost’ aj ked’ negativnym sposobom, ¢o mé za nasledok imyselné vy-

hnutie sa ndkupu u danej znacky.

8. Ako velmi je pre vds toto spojenie dolezité pri rozhodovani sa o nakupe? Ovplyviiu-

jevas? (Ak ano, tak ako a preco? Ak nie, preco?)

Participantka ¢. 4 uviedla, ze o ndkupe sa nerozhoduje na zaklade reklamy a participantka
¢. 3 dodala, ze zélezi od toho, Co si ide prave kupit’ a ako Studentka sa ¢asto rozhoduje skor
podla ceny, ale priznava, Ze zaroven ma pocit podvedomého vplyvu reklam a zvykne siah-
nut’ na produkty znaciek, ktorych reklamu pozna. Podl'a participanta ¢. 10 sa znacky, ktoré
maju dlhodobo dobré reklamy, pripadne maji nejaky vlastny $tyl, ktory sa stane pre znac-
ku priznacny sa stant I'ahSie zapamitatelnymi a kupovanejSimi. U participanta ¢. 5 zohra-
va kl'aicovu tilohu efekt ndhody. Uviedol, Ze obc¢as vidi nejakt outdoorovu reklamu na kto-
ru ale rychlo zabudne, no potom v obchode, ked’ uvidi produkt, ktory bol v tej reklame po
fom automaticky siahne ako prvom. Podl’a participanta ¢. 9 je vizudlne spojenie s produk-

tom najdolezitejSie pri novych produktoch, aby svojou zaujimavost'ou motivovali 'udi mi-
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nimalne po ich vyskusani. O zopakovani nadkupu v budicnosti tak potom uz rozhoduje ski-

senost’ s produktom.

9. Predstavte si, Ze peniaze su premennd, ktora momentdlne nie je podstatna. Motivo-

vala by vas niektora z tychto vybranych reklam k nakupu/akcii?

Participant ¢. 2 uviedol, Ze v pripade ukazky €. 9 by urcite prispel urcitou financnou ciast-
kou, pretoze ho svojou vizualnou komunikéciou zaujala tak, Ze si ju zapamatal a v jeho
podvedomi vytlacila napriklad ostatné organizacie s rovnakym zameranim. Participanti ¢.
7,9, 10 a 11 by si kupili automobil z ukdzky €. 3. Participant ¢. 10 by taktiez siahol po pive
z ukazky ¢. 12.

10. Ako podla vas vplyva takyto druh vizualnej reklamy na cloveka, ktory nepozna
Ziadne umelecké diela? Myslite si, ze mozu zaujat’ pozornost’ aj unho? (Ak dno, tak

preco a ako? Ak nie, tak preco?)

Participantka €. 4 si mysli, Ze ano, ale byva to vel'mi individudlne, pretoZe sa im podvedo-
me estetickd stranka reklamy moze pacit’ napriek tomu, Ze v nej nedokézu identifikovat’ ta
pridant hodnotu posolstva a prepojenia s produktom. Zaroven si mysli, ze takto mézu po-
sudzovat’ aj vSetky ostatné reklamy, ktoré nevyuzivaju ziadne umelecké dielo. Participant-
ka ¢. 9 zase pripomenula, Ze nesmieme zabudat, Ze primarnym U¢elom reklamy je propa-
gacia produktu a nie samotného umeleckého diela. Uviedla, Ze ¢lovek moZe spoznat’ ume-
lecké dielo na reklame, kvoli jeho vyraznosti si nevSimne znacku a naopak l'udia, ktori
umelecké dielo nespoznaju si v§imnu prave to, ¢o uz pravdepodobne poznaji z minulosti —

znacku.

11. Odfotili ste si alebo si fotite niekedy reklamu, ktora vas svojou vizudlnou formou

zaujala/zaujme? (Ak ano, tak preco?)

Takmer vSetci participanti sthlasili, participant ¢. 6 uviedol, ze to robi s reklamami, ktoré
sa mu nepacia, do takej miery, Ze sa o to chce podelit’ s kamaratmi. ZvySok skupiny sa
suhlasne priznal, ze to tiez robia najmé v pripade reklam, ktoré povazuju za nepodarené.
Participantka ¢. 4 uviedla, Ze zatial nenarazila vonku na také dobré reklamy, aké boli

v ukdzkach, ktoré by ju k tomu motivovali.
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12. Myslite si, Ze vizualna komunikacia reklamy zohrava dolezitu ulohu pri zapamdtani

si jej posolstva?

Participantka ¢. 4 uviedla, ze v pripade l'udi, ktori napriklad nemaji dokonale vyvinutt
fotograficku pamit’, podobne ako pri procese ucenia, moze byt’ dolezité vediet si vybavit
aspon priblizne ako reklama vyzerala a podl'a toho si zapamaitat, na ¢o ta reklama bola.
Participantka ¢. 3 uviedla, Ze to vSak mdéze mat’ za nasledok ,,upiri efekt*, demonstrovala to
na ukazke €. 4, v ktorej je vyraznym vizudlnym komunika¢nym prostriedkom autoportrét
van Gogha. Povedala, Ze ¢lovek si zapamita, Ze v reklame bol van Gogh, ale uplne mu
vypadne, Ze i§lo o reklamu na slichadld znacky Panasonic. Podl'a participanta €. 8 by sa
v pripade, Ze sa kombinuje umelecké dielo a znacka, mal produkt zasadit’ priamo do deja
umeleckého diela, aby s nim uréitym interagoval. Pretoze ako nahle produkt interaguje
s prostredim vyobrazenym na umeleckom diele, automaticky sa stdva jeho sucast’'ou a jeho

pribeh sa spoji s produktom.

13. Dokazete znovu vymenovat' znacky na vami oznacenych reklamach za najzaujima-

vejsie? (kedZe niektoré znacky nie su na nasom trhu, staci povedat produkt)

Participanti dokdzali vymenovat’ znacky, ktorych reklamy si vybrali ako top najzaujima-

vejsie.
14. Uvitali by ste viac takychto reklam? (Ak ano, tak preco? Ak nie, tak preco?)

Participant €. 11 uviedol Ze urcite ano, pretoze reklamy na nas vplyvaja prakticky non-stop
a nechce sa mu pozerat’ na nepodaren¢ vizudly. Svoje vyhldsenie demonstroval ukazkami
¢. 3 a 16, kedy ho ¢isty, nevnucujtci sa vizual nijakym spdsobom nerusi ani neuraza, zatial’
¢o pri pohl'ade na ukazku €. 16 sa mu pokazi nalada. Participant ¢. 10 by to neuvital
v pripade, Ze by takéto reklamy boli uplne vSade, pretoze vSetko treba s mierou. Participan-
ti ¢. 7 a 8 uviedol, Ze by také reklamy neuvital v pripade, Ze by napriklad dielo jeho obl'u-
beného autora bolo nejakym spdsobom sprznené. Ako priklad uviedli ukazku €. 6, ktort

trochu povazuju za znevazenie Ustrednej postavy jedného z najrozSirenejSich ndbozenstiev.

4.6 Zhrnutie focus group

Ako autor predpokladal, participanti vnimali na zaciatku focus group reklamu vo vSeobec-
nosti skor negativne najmé pre jej zhustent koncentraciu na takmer kazdom mieste, kde

ziju ludia. Preukézali tak, Ze napriek tomu, Ze reklama mé byt’ v podstate ich buducim po-
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volanim, uvedomuju si existujici problém prehustenej outdoorovej reklamy rovnako ako
»radovy ob¢an®, ktory nema vzdelanie v odbore. Participanti zaradili do svojich top 7 tak-
mer vSetky reklamy s umeleckym dielom ¢i nametom, ktoré autor imyselne umiestnil do
prezentacie s ,,obyCajnymi‘ reklamami. Participanti vSak tieto reklamy vnimali a hodnotili
ich skor pozitivne. Respondenti uviedli, ze reklamy, ktoré zvolili do top 7 ich zaujali net-
radiénym prepojenim kontextu, ale aj umeleckého diela/stylu a produktu, ¢im potvrdili
predpoklad autora prace o efektivite pritahovania pozornosti takychto reklam. Respondenti
dokazali identifikovat’ 6/6 autorov respektive umeleckych diel, ¢im potvrdili nie len vyso-
ka popularitu umeleckych diel, ktoré boli predmetom vyskumu focus group, ale aj skutoc-
nost’, ze maju zakladny prehl’ad v umeni. Participanti dokazali identifikovat’ vSetky prepo-
jenia a metafory umeleckych diel v spojitosti s produktom, v com boli uspesnejsi, nez
»amatérska* skupina vo focus group z predoslej ro¢nikovej prace. Zhodli sa na tom, ze
napadita vizualna forma ktora predava produkt je dolezitd pri putani pozornosti, ale jej
vyraznost’ nesmie potlacit’ zdelenie reklamy do tzadia. Sami predpokladali, ze niektoré
vyuzité kontexty moézu byt prili§ sofistikované na to, aby ich radovy divdk zo skupiny po-
tencidlnych zdkaznikov rozSifroval. Na druhej strane sa zhodli na tom, Ze takato reklama
ma potencial zabodovat’ aj u I'udi, ktori nepoznajii umelecké diela a netradi¢né forma ich
motivuje k tomu, aby sa zacali o reklamu/produkt zobrazeny v spojeni s umenim viac zau-
jimat’ a vyhl'adavat’ si informacie. Padli vyjadrenia, zZe na uspes$né rozSifrovanie je niekedy
potrebny dlhsi as, a preto by takéto reklamy mali byt umiestnené v médiach, ktoré maju
potencidlni zdkaznici dlhsi ¢as skiimat’ pripadne opakovane skiimat’ (napriklad lifestylové
magaziny, ktoré vicSinou c¢itaju na niekol’ko krat). Autorovi sa taktieZ podarilo obhdjit
predpoklad, ze mladi I'udia takéto reklamy zdiel'aji medzi sebou minimalne vtedy, ked’ ich
uvidia na internete, aj ked’ sami priamo takyto obsah nevytvéaraji. VécSinou vSak ide
o reklamy, ktoré ich zaujmt v negativnom zmysle pre svoje nekvalitné grafické spracova-
nie. Autor potvrdil svoj predpoklad o dolezitosti vizudlnej formy a dovtipného prepojenia
pri zapamitavani si reklamného posolstva. Svojimi poloZenymi otdzkami zistil, Ze respon-
dentom sa v jednom pripade zdalo zobrazenie znacky v pomere k obrazu prili§ malé, ¢o
sposobilo omyl u niektorych respondentov pri identifikovani produktu v ukazke ¢. 4, kedy
st mysleli, Ze ide o reklamu na lepidlo. Tento omyl nastal pri niekol'’kosekundovom sledo-
vani reklamy — Co je vac¢Sinou Casovy usek, ktory sa na reklamu pozerdme. Ku koncu dis-
kusie vyzval moderator respondentov, aby sa druhy krat pokusili identifikovat’ zobrazené

znacky u rekldm, ktoré sami zvolili. Za predpokladu, Ze ako Studenti odboru zaoberajucim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

sa reklamou, dokézali identifikovat’ uplne vSetky, ¢im sa opat’ odlisili od skupiny ,,amaté-
rov*. Tento jasne oCakavany fakt len potvrdzuje autorov predpoklad, ze vsetci, ktory re-
klamu vymyslaju, ¢i uz ideamakeri, copywriteri aj artdirectori, by pri svojej praci nemali
zabudat, ze reklamu vymyslaju predovsetkym pre Siroku verejnost’, ktora nie vzdy moze
spravne pochopit’ pouziti nadsddzku. Oni, ako ostrielani profesionali, myslia predsa len
,»viac dopredu®, respektive nad svojim dielom maju ¢as rozjimat’ v stistredenom stave, za-
tial' ¢o potencialni zakaznici vidia ich reklamu iba letmo spolu s dalsimi X reklamami
v okoli. Na konci focus group sami budutci reklamni pracovnici vyjadrili myslienku, ze
viac ,,umeleckych® reklam by privitali, samozrejme v primeranom mnozstve.

VOI1: Vnimaju Studenti reklamného odboru, ako zastupcovia buducich tvorcov reklam,
vizualnu stranku reklamy, ktord vyuziva umelecké diela ako komunikac¢ny prostriedok,
inak ako ich vrstovnici Studenti z odliSnych odborov, ako zastupcovia potencidlnych za-
kaznikov?

Odpoved: Napriek tomu, Ze vybery obidvoch skupin sa lisili len mierne (Tabulka €. 2)
v prospech Studentov s marketingovym zameranim. Nazorovo Studenti s marketingovym
zameranim preukézali, Ze ich vnimanie vizudlnej stranky reklamy je iné a lepSie chapu
kontexty, ¢o je pochopiteI'né vzhl'adom na odbor ich §tadia, no ukazuje to, ze hlavna cie-
Tova skupina potencidlnych zdkaznikov ma miernu nevyhodu pri €itani reklam. To sa mdze

negativne odrazit’ na uspesnosti reklamného zdelenia.
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Tabul'ka ¢. 2 — Vyber, zhoda a rozdiel skupin s marketingovym a nemarketingovym zame-

ranim s autorovym vyberom ukazok* (Zdroj: Vlastny, vid’ P III)

Skupina A/B

A

B

rozdiel

Ukéazka ¢.

1

2

3

WA=

e

—_
(=]

6**

8**

Qxk

10

11

12

13**

14

15**

16

17

18**

19
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20

—_

S

zhoda*

58%

67%

| = L)‘llr— <:>||\Lu O|—=|=|=S|WIN|—= |||~V |

Skupina A — §tudenti s nemarketingovym zameranim

Skupina B — Studenti s marketingovym zameranim

VO2: Akym spdsobom ovplyviiuje uplatnenie umeleckého diela v reklame ich vnimanie

znacky a ovplyviiuje ich nakupné chovanie?

Z ddvodu, ze participanti focus group boli Studenti, ich ndkupné chovanie Casto urcuje ce-

na, no sami si uvedomuju, ze podvedome siahaju po tych produktoch, ktorych reklama

bola vizudlne najvyraznejSia spomedzi ostatnych produktov inej znacky.

4.7 Odporticania

Na zdklade svojich vlastnych predpokladov a uskutocnenych dvoch focus group (vid’ Ta-

bul’ka €. 1; P III) autor potvrdil, ze reklamy s umeleckymi dielami/ndmetmi ,,sa pacia®, no

*percentudlna zhoda vyberu celkového vyberu skupiny s ukazkami ,,**“
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nie vzdy od tohto faktoru u nich zavisi potencialny nakup, vyuzival by tito formu komuni-
kacie najmd v ramci imidzovych kampani, ¢i uz pri rozsirovani povedomia o znacke alebo
samotnom budovani znacky. Autor d’alej odporaca vhodne volit média, v ktorych bude
reklama umiestnend z hl'adiska Casu, ktory je potrebny na ¢itanie reklamy a pochopenie jej
kontextu a zdelenia Ked’ze pocas rozhovoru v obidvoch skupinach, zaznamenal autor urci-
tu formu nevole voci ,,dehonestovaniu® biblickych nametov, odporacal by sa takymto vy-
varovat’, aj ked’ vel'ké mnozstvo umeleckych diel nesie prave biblické namety. Tie totiz
moze urCitd skupina I'udi vnimat’ ako neuctivé a vyvolava v nich skor negativne pocity.
Jednym z ddlezitejSich odporucani autora je dat’ si pozor na velkost’ loga ¢i inych vyznam-
nych nositel'ov kI"i¢ovych informacii o produkte/sluzbe, ktoré zohravaju doleziti ulohu pri
prvotnom zapamétavani si reklamy. Viac vizualne prijemnej reklamy, ktort by respondenti
prijali m6ze mat’ za dosledok viac spokojnych potencidlnych zdkaznikov, ktori mézu este
s pobavenim a ismevom na perach vkladat’ tovar pri pomysleni, ze reklama vd’aka ktorej

sa o produkte dozvedeli, sa im pacila.
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ZAVER

V bakalarskej praci autor pracoval s ur¢itymi predpokladmi, ktoré si urcil za ciel’ potvrdit’
alebo vyvratit’, aby mohol predniest’ praktické odporucania na zvysSenie efektivity reklamy.
V teoretickej Casti popisal aspekty ovplyviiujiice vizualne vnimanie reklamy, ktoré su
vel'mi podobné tym vo vytvarnom umeni a vytvoril zdklad pre praktické Cast, v ktorej
sktimal vizualne vnimanie reklam u skupiny buducich reklamnych pracovnikov. Prostred-
nictvom vyskumnej metddy focus group, potvrdil predpoklad, ze reklamy aplikujuce ume-
lecké dielo/smer ako komunikaény prostriedok uputaji pozornost’ divéka. Prostrednictvom
komparacie vizudlneho vnimania reklamy u skupin z dvoch protipélov reklamy (jej buduci
tvorcovia vs. potencialni zdkaznici), zistil rozdiely, ktoré moézu spdsobovat’ nepochopenie
reklamného posolstva. Dosiahnutym cielom prace bolo zistenie rozdielu a navrhnutie rie-
Seni. Po celkovom spracovani poznatkov nadobudnutych pocas vyskumu napisal autor
svoje postrehy a sformuloval ich do jednoduchych odportcani, ktoré by mohli naplnit’ pod-
statu efektivity vyuZzivania takéhoto druhu reklamy. Praca autora obohatila o cenné poznat-
ky z oblasti umenia, vizualnej komunikdacie reklamy, ktoré urcite vyuzije pri vykone svoj-

ho budtceho povolania.
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP

Uvod:

a.) Predstavenie participantov

b.) Zoznamenie s metoédou vyskumu a priebehom focus group, pontknutie obCerstvenia
c.) Upozornenie na nahravanie rozhovoru

d.) Predstavenie témy bakalarskej prace, vysvetlenie pripadnych nejasnosti

e.) Rozdanie pomocnych harkov

Zahrievacie otazky:

1. Ako vnimate stcasnu reklamu vo vSeobecnosti? (Pozitivne? Negativne? Preco
tak?)

2. Aky je vas vztah k umeniu? (Pozitivny? Negativny? Preco tak?)

Vybrané ukazky: celkom 20 réznych printovych rekldm, vyzva k vyberu 7 takych, ktoré
vizualne zaujmu ucastnikov (zaznacenie do pomocného harka)

Hlavné otazky:

1) Ktorych 7 ukazok ste vybrali a ktora jedna ukézka z vami vybranych reklam upttala
vasu pozornost’ najviac?

2) Videli ste uz niektoru z tychto reklam (z tych 7 top)? Ak ano, tak kde?

3) Co vas na vasich top ukéazkach, ktoré ste zvolili vlastne zaujalo a pre¢o? Pacili sa vam?
Preco ano/nie?

4) Dokazete identifikovat’ jednotlivé umelecké diela a priradit’ mend autorov? (staci meno
autora alebo nazov diela)

5) Zapamitali ste si niektor znacku/organizaciu vasich 7 vybranych? Ak ano, skuste
priradit’ znacku k ¢islu vasho favorita.

6) Rozumiete metafordm a vizudlnym prepojeniam umeleckych diel s produktmi
v tychto reklaméch? (ak ano, vysvetlite)

7) Ako vnimate obrazové spojenie s produktom/posolstvom? Preco to tak vnimate?

8) Ako vel'mi je pre vas toto spojenie dolezité pri rozhodovani sa o nakupe? Ovplyviuje
vas? (Ak ano, tak ako a pre¢o? Ak nie, preco?)

9) Predstavte si, ze peniaze si premennd, ktora momentalne nie je podstatnd. Motivovala
by vas niektora z tychto vybranych reklam k ndkupu/akcii?

10) Ako podl'a vas vplyva takyto druh vizualnej reklamy na ¢loveka, ktory nepozna Ziadne
umelecké diela? Myslite si, ze mézu zaujat’ pozornost” aj uitho? (Ak ano, tak preco a ako?
Ak nie, tak preco?)



11) Odfotili ste si alebo si fotite niekedy reklamu, ktora vés svojou vizualnou formou zau-
jala/zaujme? (Ak ano, tak preco?)

12) Myslite si, ze vizudlna komunikécia reklamy zohrava doleziti tilohu pri zapamaétani si
jej posolstva?

13) Dokazete znovu vymenovat’ znacky na vami oznacenych reklamach za najzaujimave;j-
Sie? (ked’ze niektoré znacky nie st na naSom trhu, staci povedat’ produkt)

14) Uvitali by ste viac takychto reklam? (Ak ano, tak preco? Ak nie, tak pre¢o?)

Ukoncenie focus group:

Pod’akovanie ti¢astnikom, vol'na diskusia, dojedenie obc¢erstvenia.



PRILOHA P II: UKAZKY Z FOCUS GROUP

Ukézka ¢. 1

" THE BEST FROM BOSE®
I | JUST GOT WIRELESS
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http://www.externista.com/ portfolio/KU-bill-400.jpg



Ukazka¢. 3

Ukézka ¢. 4

Unintroducing the Volkswagen Bus.
Soon at no dealerships near you.

Every car deserves @ launch ad. But
anly a timeloss icon like the Veluwagen
Bus dosarvar n unlounch od.

Yau recd it right. The world very last
Wolkswogen Bus will be manuactured by
the and of this yaor in Brexil. And junt
like every Valkswagen Bus, it wil came

with na anbaard computer, na airbags,
no ABS and no touch screen radio.
But with retro style beauty a3 standard.

The van that mode a difference in
the lives of 5o many of us may be refiring,
but it will stay i our memories for
many years to come. With your help.

Sa go fo kombivw.com br/an and
tall us your story. Unintroducing the
Vollswagen Bus. The leost onicipated

aulomative unlaunch ever. .

Dor Auto.

http://bit.ly/2mX1Y3F
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http:// adsftheworld.com/media/print/panasonic_van_gogh


http://adsoftheworld.com/media/print/panasonic_van_gogh

Ukézka €. 5

Tomcat Rat Killer Il
* Highest level of station security
* Kid and dog resistant refillable station

+ For indoor and outdoor use

http://bit.ly/2nXQSNI

Ukézka €. 6

Ukazka ¢. 7

ELEKTROSPOTREBICE®

http://bit.ly/2n XETzL


http://adsoftheworld.com/media/print/last_supper
http://bit.ly/2nXETzL

Ukéazka €. 8

CARIBBEANCREATION CARIBBEAN CREATION

" = - b 1 —

https://www.mediaguru.cz/wp-content/uploads/2012/07/Arcimboldo Malibu.jpg

Ukézka €. 9

In Germ

http://adsoftheworld.com/media/print/child_health foundation the scream


http://adsoftheworld.com/media/print/child_health_foundation_the_scream

Ukézka ¢. 10

J= BROF oo OFESIONALNY PNEUSERVIS

S G S PREDA! PNEUMATIK A DISKOV
g —— RENOVACIA A ROVNANIE DISKOV

dakujem...

i HNEPEREDATE CIGARETY
MEAM IBEA 13 ROKOV

http://www.navekuzalezi.sk/data/files/326.jpg

Ukazka ¢. 12

http://bit.ly/2nKjlZV



Ukézka ¢. 13

é magimix

http://bit.ly/2nXSQO6
Ukazka ¢. 14

Yadda yadda nada.

Learn more about Sony’s family of Noise Canceling
Headphones at sony.com/headphones.
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Ukazka ¢. 15

Absurdly low consumption.
The Polo BlueMotion.

https://www.mediaguru.cz/wp-content/uploads/2013/01/MilosZeman.jpg


https://adsoftheworld.com/media/print/volkswagen_magritte

Ukéazka ¢. 17
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Ukéazka ¢. 18
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Ukézka ¢. 19

alza.cz

...nejvétsi obchod s pocitaci a elektronikou!

www.alza.cz

https://i.alza.cz/Foto/media/alza6.jpg

Ukézka ¢. 20
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PRILOHA P III: UKAZKY TABULKY ODPOVEDI PARTICIPANTOV
S NEMARKETINGOVYM ZAMERANIM Z PREDOSLEJ
AUTOROVEJ PRACE

Tabul’ka &. 2 — vlastné spracovanie®

Participant/ka €. 1 213145 6 7 8 9 10 | celkom*
Ukazka €. -l -1 -1-1-1 - — — — — —
1 v v | / Jiviviv 7
2 0
3 v v v 3
4 | / VI vV |/ ||/ 6
5 0
6 v | / 4 4 4
7 v v 2
8 v v | / v 4
9 A Rararaxs v | v |/ 9
10 0
11 0
12 v a4 v v 5
13 v v 2
14 axs VI v ||V 6
15 araxs v | v | v/ v 7
16 v 1
17 v 1
18 AR arararsrararars 9
19 | v 2
20 v 1
celkom** 2 5 4 14| 4 5 4 6 4 4 —

5 * = polet respondentov, ktori identifikovali dani ukazku jako vizualne zaujimavu z celkového poctu 11
** = pocet ukazok s umeleckym dielom/motivom, ktoré respondenti ,trafili“ z vyberu autora prace z celko-
vého poctu 7



