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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace se zabyva vztahem umeéni a reklamy v konkrétni kauze Andy Warhol
Edition Bottle, kterd ptedstavuje transfer pivodniho umeéleckého dila umélce Andyho
Warhola do reklamniho produktu $§védské spolec¢nosti Absolut. Spole¢nost Absolut vyrabi
celosvétové znamou vodku a je prosluld svou ikonickou lahvi i neotfelymi reklamnimi
kampanémi. Teoreticko-metodologicka Cast prace na zékladé odborné literatury vytvari
teoreticky ramec zkoumané problematiky, na ktery navazuje ¢ast analyticko-interpretacni
obsahovou analyzou dokumentt. Hled4 souvislost mezi zivotem a tvorbu Andyho Warhola
a marketingovymi strategiemi spolec¢nosti Absolut. Ddle analyzuje transfer uméleckého

dila do reklamniho produktu a v zavéru odpovidé na stanovené vyzkumné otézky.

Klic¢ova slova: Absolut vodka, reklamni produkt, reklamni kampai, marketingové komuni-
kacni strategie, obal zbozi, reklamni design, estetické hodnoty a normy, Andy Warhol,

pop-art, reklamni produkt jako umélecké dilo, umélecky transfer.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the relationship of art and advertising in a particular case of
Andy Warhol Edition Bottle, which represents the transfer of the original artwork of the
artist Andy Warhol to the advertising product of the Swedish company Absolut. Absolut
produces world-famous vodka and is renowned for its iconic bottle and novelty advertising
campaigns. The theoretical-metodological part of the work on the basis of specialized lit-
erature creates the theoretical frame of the studied subject, which is followed by the ana-
lytical-interpretive part with content analysis of documents. It seeks a connection between
Andy Warhol's life and work and Absolut's marketing strategies. It further analyses the
transfer of the artwork into the advertising product and in the end answers the research

questions.

Keywords: Absolut vodka, advertising product, advertising campaign, marketing commu-
nication strategy, packaging of goods, advertising design, aesthetic values and standards,

Andy Warhol, pop-art, advertising product as a work of art, artistic transfer.
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UvVOD

Kde se nachazi hranice mezi uméleckou a reklamni tvorbou je v dnesni dob¢ nelehké
zodpovédét. Na prvni pohled se jedné o dva zcela odlisné svéty. Pti bliz§im zkoumani se ale
hranice stiraji a je nutné posuzovat ptipad od ptipadu. Oba dva svéty se zabyvaji estetickymi
hodnotami, celkovym piisobenim a usiluji o pozornost Siroké vetejnosti. Jedna se o obsahlé
téma, které nelze rozebrat v omezeném rozsahu bakalaiské prace, a proto byl vybran pravé
konkrétni ptipad. Jedna se tedy o ptipadovou studii kauzy Andy Warhol Edition Bottle, kte-
ra prenasi ptivodni umélecké dilo do reklamniho prostoru. Sém Andy Warhol cely sviij zivot
prekracoval hranici umélecké a reklamni tvorby. Znamy je dnes diky obéma. Mnoho jeho
reklamnich dél je dnes také povazovano za umélecka dila a jsou vystavovana ¢i archivovdna
pfednimi svétovymi galeriemi. Prace by tedy méla na konci stanovit, kde se nachazi hranice

mezi uméleckou a reklamni tvorbou.

Limitovanou edici lahve Andyho Warhola vytvoftila v roce 2014 spolec¢nost Absolut,
kterd je jednim z ptednich svétovych vyrobcii vodky. Prace se tedy ve svém obsahu zabyva
praveé timto uméleckym transferem a jeho vyznamem. Hlavnim cilem bakalafské prace je
popsat, analyzovat a interpretovat propojeni umcélecké CcCinnosti Andyho Warhola
areklamnich aktivit firmy Absolut, zalozené vroce 1879 Larsem Olssonem Smithem
ve §védském Ahusu. Vlastnim cilem bakalaiské prace je poté popsat, analyzovat a interpre-
tovat Warholliv podil na designu reklamniho poselstvi, jehoz nositelem — komunika¢nim
médiem se stala ldhev vodky Absolut. Jedna se tedy o produkt, ktery se dostal na americky

a pozdéji celosvétovy trh na pocatku 80. let 20. stoleti.

Prace si ve svém obsahu klade tii hlavni otazky. Které estetické hodnoty a normy
tvorby Andyho Warhola formuji a ovliviiuji reklamni text a reklamni poselstvi firmy Abso-
lut? Dale jakym zptisobem design reklamniho produktu formuje a ovliviiuje marketingové
strategie a cile firmy vyrdbé&jici Absolut vodku? A nakonec zda ldhev vodky, kterou
designoval Andy Warhol a ktera funguje jako reklamni médium, pfedstavuje pouze reklamni
produkt, anebo zda se transformovala do podoby umeéleckého dila? A pokud k této transfor-
maci doslo, co tuto zménu zpusobilo? Text prace je vystaveén tak, aby v zavéru na kladené

otazky dokazal uspokojiveé odpovedét.

Cilem teoreticko-metodologické ¢asti je vytvofeni teoreticko-metodologického ram-
ce zkoumané problematiky na zaklad¢ metod studia, reSerSe a interpretace odborné literatury

a interpretace (firemnich a vefejnych masmedidlnich) dokumentti. Teoreticko-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

metodologickd cast vysvétluje pojmy reklama a jeji cil, ptenosové prostredky, vizualni po-
dobu, dale uméni a estetické normy a hodnoty. Dale se teoreticka cast zabyva vztahem umeé-
ni a reklamy. Uvadi zédkladni umélecké techniky uzivané pti tvorbé reklamy a také estetické
normy a hodnoty, podle kterych se na uméni i reklamu nahlizi. Teoreticko-metodologicka

cast tak vytvari uvod pro navazujici analyticko-interpretacni ¢ast.

Analyticko-interpretacni Cast prace se vénuje tématu limitované edice lahve Absolut
vodky. Na zakladé kombinace metod studia a reSerse odbornych zdrojii, obsahové analyzy a
kvalitativni metody piipadové studie je zkoumana tvorba Andyho Warhola, vyvoj a marke-
tingové aktivity spole¢nosti Absolut. Na zakladé hlubsiho poznani zkoumanych témat je
predstaven transfer Warholova dila do reklamniho produktu znacky Absolut, ktery je dale
analyzovan a konfrontovan se zjisténymi informacemi. V posledni ¢asti jsou na zékladé zjis-
ténych informaci zodpovézeny kladené vyzkumné otazky. Nasleduje diskuse a v zavéru pra-
ce hodnoti kauzu limitované lahve Andyho Warhola a celkové shrnuje zkoumanou proble-

matiku.
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I. TEORETICKO-
METODOLOGICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama je pojmem, ktery se fadi do oblasti marketingu. Pro lepsi uchopeni zkoumané
problematiky je nejdiive nutné definovat klicové pojmy. Pro vymezeni oblasti marketingu se
nejcasteji pouziva definice kliCového odbornika Philipa Kotlera (2007), ktery marketing vidi
jako: ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot“. (Kotler, 2007,
s. 40) Zakladnim nastrojem marketingu je marketingovy mix, ktery se podle ptivodni teorie
Philipa Kotlera n¢kdy oznacuje jako ,,4 P*. Nazev je odvozen podle Ctyf slozek marketin-
gového mixu — Product, Price, Place a Promotion. Tedy v ptekladu produkt, cena, distribuce

a propagace. (Kotler, 2007, s. 38-40) (JuraSkova, Horidk, et al., 2012, s. 136-137)

Pozdé&ji se Ctvrty nastroj propagace pretvoril na marketingovou komunikaci pro lepsi
vystizeni moderniho marketingu. V priubéhu let také vzniklo mnoho jinych obmén marke-
tingového mixu pro rtiznd odvétvi a trhy. Pro potieby prace je ale stézejni prave néstroj pro-
dukt a ¢tvrty nastroj s nazvem marketingovd komunikace. Produkt Kotler (2007) definuje
jako: ,, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotrebé a co miiZe uspokojit
néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby osoby, mista, organizace a mys-
lenky.“ (Kotler, 2007, s. 70) Jedna se o velmi obsahlou oblast, kterou lze definovat pravé
podle funkce produktu uspokojovat urCitou potiebu. Produkty tak mohou byt hmotného i
nehmotného charakteru. Do kategorie produkt Ize tedy zafadit i umélecka dila a dalsi pro-
dukty umélecké ¢innosti. Ze je umélecké dilo z marketingového pohledu produktem je tedy
vSeobecné uznavano, které produkty Ize ale nazyvat uméleckymi dily uz je ponc€kud slozité;-
$i otazka, ve které se odbornd vetejnost neshoduje. (Kotler, 2007, s. 70) (Ttestik, 2011, s.
11-16)

Ctvrty marketingovy nastroj marketingovou komunikaci lze definovat jako ,, #izené in-
formovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce
své marketingové cile . (Karlicek, et al., 2016, s. 10) S touto definici se shoduji i Juraskova
a Horndk (2012). Autofi ale také doplituji prostiedky, diky kterym marketingova komunika-
ce pusobi na recipienty. Jedna se pfedevsim o klasické nadlinkové propagacni prostfedky
jako reklama a inzerce ve spojeni s ostatnimi podlinkovymi aktivitami jako naptiklad pod-
pora prodeje nebo vztahy s vetejnosti. (Karlicek, et al., 2016, s. 10) (JuraSkova, Hornak, et

al., 2012, s. 104-106)
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Kotler (2007) dale ve svych pracich definuje tzv. Promotion Mix, tedy mix marketin-
gové komunikace. Spadaji sem komunikaéni nastroje: reklama, osobni prodej, podpora pro-
deje, public relations (neboli vztahy s vetfejnosti) a pfimy marketing. Jednotlivé komunikac-
ni nastroje se v praxi kombinuji a dopliuji. Je tedy nutné, aby spole¢nosti dobie znaly jed-
notlivé komunikacni nastroje a mohly tak vytvofit optimdlni komunikaéni mix. Komunikac-
ni mix by mél odpovidat koncepci integrované marketingové komunikace a také celkové
marketingové strategii spolec¢nosti, aby bylo dosazeno stanovenych marketingovych cil

a diky tomu i celopodnikovych cilt. (Kotler, 2007, s. 834-837)

1.1 Definice reklamy

Reklama je v souCasnosti €asto pouzivanym pojmem, ktery zahrnuje Sirokou oblast
prostfedkil a informaci. Proto ji neni jednoduché¢ definovat a mnoho autort k definici pfistu-
puje odlisné. Kotler (2007) definuje reklamu Siroce jako: ,,jakoukoliv placenou formu neo-
sobni prezentace a propagace myslenek zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora“.
(Kotler, 2007, s. 809) Kotlerova definice reklamy se velmi podobé oficialni definici Ame-
rické marketingové asociace (American Marketing Association — AMA), ktera reklamu de-
finuje néasledovné: ,, jakékoliv placené nebo darované sdéleni ¢i zprava v hromadnych sdelo-
vacich prostredcich, viozené identifikovanou osobou ci spolecnosti“. (American Marketing

Association, ©2017)

Pro oblast eského trhu schvalil v roce 1995 Parlament Ceské republiky definici: ,, re-
klamou se rozumi presvédcovaci procesy, kterymi jsou hledani uzZivatelé zbozi, sluzeb nebo
myslenek prostrednictvim komunikacnich médii“. (Vysekalova, et al., 2012, s. 21) Vyseka-
lova (2012) ve své knize tika, Ze: ,,z marketingového pohledu jako jednoho z komunikacnich
nastroji umoznuje reklama prezentovat produkt v zajimavé forme s vyuzitim vSech prvki
plisobicich na smysly cloveka“. A dale: , prostrednictvim reklamy muzeme ovlivnit Siroké
publikum potencialnich zakazniku, ale jeji nevyhodou na druhé strané je urcita neosobnost a

Jjednosmerna komunikace “. (Vysekalova, et al., 2012, s. 21)

Zde lze zminit jest¢ dalsi definici reklamy podle Horiidka (2010) , ktery ji popisuje ja-
ko: ,,tvorbu a Sireni specifickych informaci, ¢i prostredkit médii s cilem vyvolat koupi, pro-
dej vyrobku, nebo sluzby“. (Hornak, 2010, s. 21) VSichni citovani autofi az na profesora
Hornéka se shoduji na tom, Ze zakladnimi znaky reklamy je neosobnost a ve vétsiné piipadii
jeji placend forma. Nelze tak od recipientl reklamy ziskat osobni zpétnou vazbu a pouziva

se spiSe pro osloveni vétsiho podtu osob. V oblasti Ceské republiky autofi v definicich zdi-
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raziuji také ptsobeni reklamy na zdkazniky a samotny prodej produktl a sluzeb. Je tedy
ziejmé, ze hlavnim cilem reklamy je ptedevs§im prodat produkt nebo sluzbu. (Horiidk, 2010,

s. 21) (Vysekalova, et al., 2012, s. 20-21)

1.2 Historie reklamy

Historické prameny uvadi, Ze reklama vznikla spole¢né s trhem uz v obdobi Antiky.
Zde existovali uz i reklamni vyvolavaci, ktefi na trzich a ve méstech prezentovali své vyrob-
ky. Casteéné znaky reklamy lze ale spatfovat jeité dfive v fisich jako Babylon, Egypt,
Mezopotamie nebo starovéka Cina. Jedna se predeviim o riizné tabulky a vyvésni Stity, které
informovaly o jednotlivych obchodnicich, femeslech a jejich produktech. Kvtli staii nalezt
a jejich nekompletnosti ale nelze provézt hlubsi analyzu. Urcité znaky reklamy lze spatfovat
1 v obdobi praveku, kdy si lidé mezi sebou predavali informace nekomeréniho charakteru o

svém okoli a potrave.

Spole¢né se zménami spolecnosti se v prib¢hu tisicileti ménila i podoba reklamy. Ve
sttedov€ku s vynalezem knihtisku a obecné tisku jako takového zacaly vznikat letaky, plaka-
ty, noviny a pozdéji 1 Casopisy. Postupné se zrodila zvukova reklama. Z prezentace vyrobkl
se vyvinuly vystavy a veletrhy. Jména femeslniki a vyrobni znaCky se =zacaly
v konkuren¢nim prostiedi chranit ochrannymi zndmkami a licencemi. Vyvésni §tity a plaka-
ty se pretransformovaly do billboardl, svételné reklamy a reklamy outdoor povahy.
V nedavné minulosti se k reklamnimu prostfedi zacal pocitat i internet, ktery nabidl prostor

pro vznikl dalSich komunika¢nich nastroju a forem. (Hornak, 2010, s. 9-10)

S rozvojem trhu a konkurence se postupné rozvinula i potfeba ptisobeni a komunikace
se zékazniky a hlavné potencidlnimi zdkazniky. Toto nedokazala zabezpecit samostatna re-
klama a vznikla tak komplexni oblast marketingu. Marketing pfijal reklamu jako jeden ze
svych nastrojii a s dalSim rozvojem a globalizaci se rozsifil do celého svéta. Plivodni cil
marketingu ,, presvedcit a prodat” nahradilo uspokojovani potfeb zakaznika. Dnes je
v modernim marketingu zdkaznik chépéan jako stfedobod marketingovych aktivit. (Kotler,

2007, s. 37-38) (Horndk, 2010, s. 9-10)

1.3 Principy a funkce reklamy

Mezi zékladni tkoly reklamy patii podle Vysekalové a MikeSe (2010) informovat,
pfesvédCovat a prodavat. Osobni vztah ¢lov€ka ke znacce je tak do jisté miry reklamou

ovlivitovan. Reklama se tedy vyrazn¢ podili na budovani znacek. Znacku zde lze chapat jako
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marketingovy nastroj, ktery napoméha vytvaret skupinu vérnych zakaznikl. Znacka se skla-
da z jména, znaku, symbolu, designu produktu a jejich kombinace. A jejim cilem je odliSeni
produktového portfolia od konkurence. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 20-23) (Juraskova,
Hornak, et al., 2012, s. 38, 255)

Je nutné rozliSovat, jestli se jedné o reklamu, ktera cili na kone¢né individudlni spotie-
bitele a nebo na dalsi firmy a podnikatele. Druhy pfipad se oznacuje jako primyslova re-
klama, v poslednich letech se ale Castéji pouziva vyraz reklama B2B neboli business-to-
business. Toto oznaceni piesné¢ vymezuje povahu reklamy, kterou se snazi firma nebo pod-
nikatel plisobit opé€t na jinou firmu nebo podnikatele. V praci bude ale déle rozebirana pouze

reklama pro individualni kone¢né spotiebitele.

Pro spravnou tvorbu reklamy je nutné nejprve urcit stdvajici a potencidlni odbératele.
Spolecnost si tak zvoli konkrétni cilovou skupinu nebo skupiny, aby védéla, kdo bude re-
klamni sdéleni piijimat. Dulezité je nasledné poznat potieby a pozadavky vybrané cilové
skupiny. Na zéklad¢ poznani redlnych potieb zakaznikii mize spolecnost vytvotit produkt
pfesné na miru a jeho poptavané uzitné vlastnosti nésledné¢ komunikovat prostfednictvim
reklamy. Zde je ale klicové zvoleni spravnych podnikovych strategii pro ndkup a vyrobu. Na
ty by nasledné méla reagovat marketingova strategie a reklamni strategie, ktera musi vycha-
zet z informacnich potieb zakaznikli. Marketingovi pracovnici tak musi zvolit sprdvnou po-
dobu reklamy, jejiho sdé€leni a nasledné spravné komunikacni kanaly. (Vysekalova, Mikes,

2010, s. 19-20)

Tvorba reklamy by méla byt idedlné podpotrena marketingovym vyzkumem. Komuni-
kace reklamniho sdéleni probiha pfedevsim procesem masové komunikace a tak nelze oslo-
vovat jednotlivce ani ziskdvat zpétnou vazbu. Klicovym prvkem reklamy pfi komunikaci
s recipientem je tak reklamni argument ¢asto doplnény emocionalnimi apely. Reklamni ar-
gument ma nejcastéjsi logickou informacni povahu. Argumenty podnécuji reklamni sdéleni
a zaroven spotiebitele motivuji k uvédomeéni si svych potieb a jejich naslednému uspokoje-
ni, jako 1 vyvolani zajmu a pozornosti o reklamni sdéleni a soucasné€ propagovany produkt ¢i
sluzbu. Emocionalni apely jako humor, strach, erotika nebo vielost reklamni argument do-

provazi a snazi se mu dodat u¢innost. (Horiidk, 2010, s. 59-62) (Horndk, 2014, s. 119)

V dneSnim svéte si Casto reklamu nevytvaii spolecnost sama, ale jeji vytvoteni zadava
reklamni agentufe. Ogilvy (2007) zde zdlraznuje dileZitost poznani produktu a jeho vlast-

nosti. Na zdkladé¢ zadani reklamni kampané je tak nutné ziskat co nejvice informaci
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o vyrobku, protoze prave to je cestou k ziskani komplexnich informaci a nasledné reklamni
myslenky. Déle je dilezité pii tvorbé reklamy zmapovat konkurenci a jejich reklamni kam-
pan¢. Cilem je nakonec produkt v myslich spotiebitelti odlisit od konkurence a vzbudit za-
jem o znacku produktu, koupi produktu ¢i oboji. Reklamni agentura tak potfebuje vSechny
dostupné informace o produktu a znaéce k vytvotreni u¢inné reklamy. (Ogilvy, 2007, s. 11-
21)

1.3.1 Komunikaéni proces

Proces marketingové komunikace vychazi z ptivodni Laswellovy teorie a vSichni auto-
1 ho uvadéji obdobné. Komunikaéni proces je dilezity i pro reklamni sdéleni. V ptipadé¢
nepochopeni reklamniho sdéleni recipientem se totiz reklamni sdéleni stava netcinnym. Pro

lepsi predstavu je niZe nastinén prib¢h komunikaéniho procesu.
odesilatel — sdéleni — médium — prijemce — komunikacni sum

Ve znazornéném komunika¢nim procesu odesilatel predstavuje konkrétni spolec-
nost/znacku, kterd zadava reklamu, tedy sdéleni. Médiem reklamy je jakykoliv pfenosovy
prostfedek, naptiklad noviny nebo internetovy banner. Piijjemcem reklamy je jakykoliv
osloveny zakaznik, potencialni spotiebitel. A komunikacni Sum zde piedstavuje vnéjsi
1 vnitini vlivy, které zabrafuji spravnému pfijeti a pochopeni reklamniho sdéleni. Muze

se tak jednat o technické nedostatky médii, ale i osobnost a znalosti pfijemce sdéleni.

Pravé jednotlivé Sumy musi brat zadavatel reklamy na védomi, aby jim co nejlépe za-
mezil. V opacném piipad€ se totiZ miZe stat, Ze bude reklamni sdéleni pfijemcem nepocho-
peno a reklama tak na né€j nebude mit Zadny ucinek, v nejhor§im piipadé¢ bude mit ucinek
negativni. Zadavatel a tvlrce reklamy by se méli fidit principy srozumitelnosti, jak
z jazykového, tak vizualniho hlediska. Dale spravnou volbou reklamniho média, jeho para-

metry a mimo jiné také originalitou sdéleni. (Vysekalova, et al., 2012, s. 30-35)

1.4 Cil reklamy

Kotler (2007) tvrdi, Ze pfi tvorbé reklamy by prvnim krokem mélo byt stanoveni cile
reklamy. Stanoveny cil reklamy by se mél odvijet od marketingového mixu spole¢nosti, ci-
lového trhu a positioningu. Positioning zde 1ze vysvétlit jako jeden z nastroji marketingové

strategie spolecnosti, jehoZ cilem je odliSeni znacky ¢i produktu v mysli zdkaznikli oproti
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konkurenci. Cile reklamy Kotler rozliSuje podle jejich primarniho ucelu. Podle této klasifi-

kace tak l1ze reklamy d€lit na informativni, pfesvédcovaci, komparativni a upominaci.

Informativni reklama je uz podle nazvu reklamou, kterd ma informovat zékazniky
o novém produktu, vlastnosti nebo funkci. Pouziva se piredevsim pii zavadéni nového pro-

duktu nebo kategorie produkti na trh. Jejim cilem je vytvofeni primarni poptavky.

Presvédcovaci reklama se naopak pouziva v situaci rostouci konkurence. Casto tedy
az po zavedeni nového produktu na trh. Reklama ma zduraznit konkrétni znacku produktu

v konkuren¢nim boji. Cilem reklamy je tak vytvoteni selektivni poptavky po znacce.

Specifickou formou presvédCovaci reklamy je komparativni reklama, jinak také
oznacovana jako srovnavaci. Jedna se o reklamu, kterd opét zdiirazituje konkrétni znacku
pfimym ¢i nepfimym porovndvanim s dal§imi znackami. V Ceské republice je komparativni

reklama zakazana.

Upominaci reklama je reklamou pouzivanou v ptipadé jiz znamych vyrobkt. Pouziva
se hlavné, aby zdkaznici na produkt nezapomnéli. Cilem je tak pribézné ptipominéani kon-

krétniho produktu nebo znacky. (Kotler, 2007, s. 857)

1.4.1 Legislativni vymezeni komparativni reklamy

Komparativni reklamu a jeji podminky v Ceské republice vymezuje Smérnice Evrop-
ského parlamentu a Rady 2006/114/ES, o klamavé a srovnavaci reklamé z 12. prosince
2006. Jedna se o ploSnou smérnici, ktera je ve vSech Clenskych statech Evropské unie pfiji-
mana a realizovana stejnym zplisobem. Smérnice definuje komparativni reklamu takto:
, kazda reklama, kterda vyslovné nebo neprimo oznacuje soutézitele nebo zbozi nebo sluzby
nabizené soutezitelem . (Ondrejova, 2017) Vyslovnym oznacenim soutézitele je tak mysle-
no pouziti konkrétni znacky, zbozi nebo sluzeb v reklamé. Neptimé oznaceni je pak charak-
terizovano jako oznaceni, ze kterého si primérny recipient reklamniho sdéleni odvodi,

s kym se soutézitel srovnava.

Komparativni reklama je tak podle evropské legislativy dovolend pouze v ptipadé, kdy
jsou splnény vSechny vymezené podminky. V opaéném piipadé je komparativni reklama
v Clenskych zemich Evropské unie zakazana. Z Ceské legislativy, kterd vychazi z evropské
smérnice 2006/114/ES vyplyva, Ze komparativni reklama je mozna pouze v ptipadech ob-

jektivniho ovéfitelného srovnani zaroven se splnénim ostatnich vymezenych podminek.
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Komparativni reklama je ale naptiklad legalni ve Spojenych staitech Americkych nebo Velké

Britanii. (Kotler, 2007, s. 857-858) (Ondrejova, 2017)

1.5 Legislativni omezeni reklamy

Reklama je v ¢eském prostoru upravena predevsim zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, ve znéni pozdé¢jSich predpist. Zakon ukladd, ze reklama nesmi byt v rozporu
s dobrymi mravy. V Ceské reklamé se tak nesmi vyskytnout jakakoliv diskriminace, nesmi
se napadat naboZenské a narodnosti hodnoty, snizovat lidskéd distojnost ¢i zobrazovat prvky
nasili. Reklama také nesmi napadat politické hodnoty a presvédceni, nesmi podporovat akti-
vity a chovani vedouci k ohrozovani vlastniho zdravi nebo zdravi dalSich osob, poskozovani
cizi véci Ci zivotniho prostiedi.

Zakon zakazuje reklamu, ktera by predstavovala nekalé obchodni praktiky, nevyzada-
nou obtézujici reklamu v listinné podobé i reklamu na vefejnych prostranstvich, ktera
se nachazi mimo propagacni prosttedky pro reklamu uréené. Je zakdzana také anonymni
reklama v obdobi konani voleb a reklama na hazardni hry bez povoleni. Zédkon nasledné
specialné upravuje nekteré specifické skupiny produktli. Konkrétné se jedna o tabadkové vy-
robky, elektronické cigarety, alkoholické népoje, humanni 1é¢ivé piipravky, potraviny

a kojeneckou vyzivu, hazardni hry, stfelné zbran¢ a stielivo a ¢innosti v pohfebnictvi.

Reklama na alkoholické vyrobky se tolik neomezuje na jednotlivd média nebo geogra-
ficky prostor jako reklama na jiné skupiny omezenych vyrobkl, ale zakon zde spiSe stano-
vuje, co se vreklamé muize objevit a co ne. Pro vSechny ndvykové a nebezpecné latky
a tudiz 1 pro skupinu alkoholickych vyrobki plati, Ze by reklama na n€¢ neméla byt cilena na
vékoveé skupiny do 18 let a neméla by ani nijak nabadat k jejich uZivani. Pokud tedy spolec-
nost nebo reklamni agentura vytvaii reklamu pravé na zakonem specialné upravené skupiny
produktt, tak je nutné presné nastudovat aktualni legislativni podminky. V opaéném piipadée
muze byt zadavateli ¢i zpracovateli uloZena finan¢ni pokuta az do vyse 5 000 000 Korun

geskych. (Karligek, et al., 2016, s. 51-52) (zakon &. 40/1995 Sb.)

1.6 Prenosové prostiedky reklamy

Pod prenosovymi prostfedky reklamy si 1ze pfedstavit riizna média, jejichz tkolem je
dostat reklamni sdéleni ke spravnym recipientlim. Jednotlivd média se od sebe 1isi finan¢ni-
mi naklady na jejich pofizeni ¢i pronajem, poctem oslovenych osob a rtiznymi omezenimi.

Jako tradi¢ni média lze chapat noviny, Casopisy, rozhlas a televizi.
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U tiskovych médii jako noviny a ¢asopisy se jejich cena odviji od ceny za ,,zasazeni *
1 000 ctenaiti. Toto ,,zasazeni* je ale pouze pravdépodobné a zadavatel doptedu nevi kolik
recipientt z cilové skupiny opravdu oslovi. Prostor tiskovych médii se nejcastéji pro rekla-
mu pronajima a cena se tak odviji i od velikosti reklamniho prostoru. Rozhlas je specifickym
médiem, které lze pouzit pro zvukovou reklamu. Opét se zde cena odviji podle poctu zasa-

zenych posluchact a délky reklamniho spotu (Vysekalova, et al., 2012, s. 144-150)

Televize je masovym médiem, které pienasi reklamu v audiovizualni podobé¢. Televiz-
ni reklamy pisobi emotivné a lze zde vyuzit vysoké miry ndzornosti. Televizni reklamou 1ze
médium je ale zaroven nejndkladnéj$im z masovych médii. Obzvlasté pii vysilani reklamni-
ho spotu v hlavnim vysilacim case, tedy v ¢asovém rozmezi 19:00 az 22:00. (Juraskova,

Horndk, et al., 2012, s. 198-199) (Vysekalova, et al., 2012, s. 157-159)

V soucasnosti ale tradi¢ni reklamni média pomalu nahrazuji moderni média s vyso-
kym podilem kreativity a ptekvapeni. Venkovni reklama vyuzivd média, kterd jsou na po-
mezi mezi tradiénimi a modernimi reklamnimi médii. Venkovni reklama neboli outdoor
predstavuje komplex propagacnich prostiedkli umist'ovanych na venkovnich vetejnych mis-
tech s vysokou koncentraci osob. Z hlediska mobility 1ze venkovni reklamu délit na pohyb-
livou a stabilni. Pohyblivé reklama miize byt umisténa na riznych dopravnich prosttedcich.
Stabilni reklama mutize mit podobu billboardl, reklamnich panelti, transparentd, svételné
reklamy a dalSich. Venkovni reklama mutZe vyuzivat i velmi neobvykléd a kreativni média.

(Juraskova, Hornak, et al., 2012, s. 199)

S ptichodem internetu se ale oteviel novy prostor pro sdileni informaci a tudiz 1 pro
reklamu. Nejen, ze diky specidlnim programtim lze piesné oslovit cilovou skupinu, ale 1ze
také 1épe reagovat na potencialni zdkazniky a ziskévat zpétnou vazbu. Internetovy neboli
online marketing tak je cenové dostupnéjsi nez velkd masova média a je také efektivnéjsi.
Obecné se internetova reklama nékdy charakterizuje jako Search Engine Marketing (SEM).
Tedy reklama provadéna v internetovych vyhleddvacich. Zobrazovéani reklam v prostiedi
internetu se odviji podle vyhledavanych kli¢ovych slov a zdkaznikovi vyhleddvané historie.
Této form¢ jsou nasledné podiazeny dal$i druhy online reklamy jako napfiklad bannerova
reklamama, které se zobrazuji na webovych strankach ve formé listy riiznych rozmért, plos-
na reklama, ktera se v internetovém prostiedi zobrazuje v novém okné pies celou stranku
a zaujme tak plnou pozornost recipienta. Dale textova internetova reklama, kterd mize mit

podobu public relations ¢lanku na konkrétnim internetovém serveru. Lze sem zatadit také
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direct mail, tedy e-mailové obchodni sdéleni, které je rozesilano na e-mailové adresy zakaz-
nik?i a mobilni marketing, ktery vyuzivé jako médium mobilni telefony. (Jurdskova, Hornak,

etal,, 2012, s. 124) (Karlicek, et al., 2016, s. 60-69)

1.6.1 Reklamni produkt

Pokud se firma rozhodne propagovat konkrétni vyrobek ¢i znacku, nejcastéji saha po
produktové reklamé, nékdy také oznacované jako vyrobkova reklama. Propagovany a zobra-
zovany je tak samotny produkt ¢i sluzba a jeho vlastnosti. Produktova reklama se ¢asto snazi
o zdaraznéni vyhod a piednosti propagovaného vyrobku ¢i zvyseni povédomi o znacce. Ob-
jektem reklamy je tak samotny vyrobek a casto se stava i reklamnim produktem. Tedy
pfedmétem, ktery je hojné rozmnozovan a distribuovan mezi cilové skupiny. Z objektu re-
klamy se tak stava i reklamni produkt tfi rozmérti, ktery odborna literatura nejcastéji chape
jako darkové a propagacni predméty. Tyto piedméty slouzi k rozvijeni komunikace se za-

kazniky a potencialnimi zakazniky a napomahaji také propagaci firmy.

Jako reklamni produkt Ize ale v urcitych souvislostech chapat i vyslednou podobu re-
klamy, tedy vystup marketingové komunikace. S ozna¢enim reklamni produkt se tak lze
setkat naptiklad i v souvislosti s vystupy tiskové reklamy, tedy plakaty nebo audiovizualni-
mi spoty. Mnohé reklamni produkty maji 1 estetickou funkci, ktera je ¢ini pfitazlivéjSimi a
pro ¢lov€ka obohacujicimi. Estetické hodnoty se ale v marketingové komunikaci podfizuji
jejim cilim. (Hlubinkova, et al., 2008, s. 119-120) (Juraskova, Hornak, et al., 2012, s. 199)
(Tyagi, Kumar, 2004, s. 62-63)
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2 PSYCHOLOGIE REKLAMY

Od zacatku 20. stoleti se uplatnuji psychologické poznatky na poli marketingu a rekla-
my. Nejprve se zacalo zkoumat vyvolani pozornosti a jeho intenzita. Zaznamenal zde oblibu

model AIDA:
attention (pozornost) = interest (zdjem) = desire (prani) = action (jedndni)

Model AIDA je slozen z pocatecnich pismen anglickych slov attention, interest, desi-
re, action a zndzornuje stupné ucinku, které se béhem komunikaéni kampané u piijemce
projevuji. Mnoho dalSich modeld bylo od modelu AIDA odvozeno a pouzival se i pfi tvorbé
reklam. Postupné zacaly vznikat psychologické laboratofe, vyzkum se v oblasti marketingu
rozvijel a zaaly vznikat jednotlivé vyzkumné sméry. V soucasnosti uz se psychologické
poznatky automaticky implementuji v celé marketingové oblasti. Mnoho soucasnych psy-
chologickych vyzkuml se zabyva emociondlnim pisobenim reklamy ve vztahu

k pamét'ovym procestim ¢lovéka.

Psychologie tak dnes ma v marketingu i reklamé své misto a nové poznatky jsou pri-
bézn¢ transformovany do marketingovych teorii a modelii. Psychologické metody jsou
v soucasnosti vyuzivany v komunika¢nim vyzkumu, vyzkumu trhu i vyzkumu ucinnosti
jednotlivych propagacénich prostiedkll. Psychologické metody tedy lze charakterizovat jako
systematické postupy psychologil, kterymi se snazi objektivné zachytit a prozkoumat lidské
psychologické procesy. Psychologie reklamy pro takové zkouméni vyuziva metody dotazo-
vani, pozorovani, experimentu a analyzy vécnych skutecnosti. (Vysekalova, et al., 2012,

s. 42-55)

2.1 Emocionalni apely

Reklamni sdéleni a jeho zapamatovatelnost podporuje podle psychologickych po-
znatkl opakovani sdéleni, vyuziti argumentd, ale také vyuziti vhodnych emocionalnich ape-
It. Na spravné zvolené emociondlni apely reaguji citové slozky ptijemce sd€leni. Reklamni
sdéleni spojené s konkrétni emoci se v paméti uchovavaji Iépe nez Cisté logické argumenty.
Samotna definice emoci je ale velmi komplikovana a autofi se na ni neshoduji. Naopak pfi-
klady emoci ale zvladne vyjmenovat kazdy a z toho je patrné jejich jednoduché poznani a
urceni spotfebitelem. Vyzkumy také potvrdily univerzalnost emoci a tak je mozné fici, ze

stejnou emoci vnimaji prislusnici riznych kultur velmi podobné. Spojeni reklamniho sdéleni
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s emociondlnimi apely tak ma své nesporné vyhody. (Du Plesis, 2007, s. 82-84) (Hornak,

2014, s. 118-121) (Vysekalova, et al., 2014, s. 78-83)

Autofi se ale ani ve vymezeni emocionalnich apelli ne Gpln¢ shoduji. Autoii Clow
a Baack (2008) hovoii o tfech emociondlnich apelech: humoru, sexu a strachu. S témito
souhlasi i De Pelsmacker (2003), ale pfidava k nim jeSté ctvrty apel vielost. S autory
Clowem a Baackem se shoduje i Horiidk (2014), ktery za nejucinnéj$i emocionalni apely
povazuje humor, strach a erotiku. Ve své knize Kreativita v reklamé Horndk vymezuje také
emocionalni apely sexu a lasky, které se prolinaji s erotikou. (Clow, Baack, 2008, s. 174)

(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 221) (Horndk, 2014, s. 118-122)

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2010) pozd¢ji k emocionalnim apelim pfi-
davaji jesté hudbu. Pro potieby prace tedy byly vybrany Ctyfi nejcastéji zmifiované emocio-
nalnimi apely a to humor, strach, erotika a vielost. I v tomto pfipad¢ zlstava platné, ze jed-
notlivé emoce piijemci reklamniho sdéleni dokazou snadnou identifikovat a pochopit. Emo-
cemi se v mozku zaobird limbicky systém. Jedna se o star$i ¢ast mozku, kterd neni schopna
slozitych mysSlenkovych procest a tak emociondlni vstupy miize vyhodnocovat pouze tfemi
zpusoby. Muze je bud’to uplné ignorovat nebo identifikovat emoci a vyhodnotit ji jako pozi-
tivni nebo negativni. Az nasledn€ na dalSich urovnich mozku se identifikuji konkrétni emo-

cec.

Marketingové vyzkumy tak dokazuji, Ze reklamy s emociondlnimi apely, které jsou
v mozku v prvni fazi vyhodnoceny jako emoce pozitivni, vyvolavaji vét§si pozornost nez
naopak. Je tedy zajimavym zjiSténim, Ze lidsky mozek urcitym zpiisobem vyhodnocuje
emocionalni plisobeni reklamy jesté pied tim, nez ji zacne vénovat plnou pozornost. Zde
nastupuji dalsi psychologické vyzkumy, které se snazi o stale hlub$i poznani plisobeni re-
klam na lidské v€domi. V reklamé emoc¢ni apely nemusi zakonité vzZdy vyvolat emocionélni
odezvu 1 kdyZ je to jejich cilem. Zavisi to na mnoha psychologickych procesech kazdého
jedince. Psychické rysy a procesy se u jednotlivci lisi, a proto se ned4 hovofit o exaktni vé-

dé. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010, s. 232) (Du Plesis, 2007, s. 82-92)

2.2 Eticky ramec reklamy

Celkova uroven pouzivani nastrojti marketingové komunikace a tudiz i reklamy zavisi
na vyspélosti dané ekonomiky, kulturnich specifikach a mnoha dalSich proménnych. Je tedy

ziejmé, Ze 1 etické normy v reklamé se budou liSit podle ¢asu a prostoru. V otazkach rekla-
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my je ¢eska spolecnost oznacovana jako pomérné liberalni. Znamena to, Ze reklamni sd€leni
jsou v ¢eském prostiedi pfijimana méné kriticky ve srovnani s jinymi zemémi Evropskeé
unie. Dodrzovani etiky je v Ceské republice v reklamé zajistovano samoregulaci. Hlavni
instituci je z tohoto pohledu Rada pro reklamu. Zabyva se tak eticky spornymi reklamami a

¢ini findlni rozhodnuti o pfipadné zavadnosti ¢i nezdvadnosti reklam.

Rozhodnuti Rady pro reklamu jsou ale pouze doporucujiciho charakteru. Nenabyvaji
legislativniho charakteru, a proto nemohou byt pravné¢ vymahatelné. I ptesto jsou ale roz-
hodnuti Rady pro reklamu ve vétSiné piipadi zadavateli reklamy i1 reklamnimi agenturami
akceptovany. Zkoumané reklamy jsou hodnoceny podle Kodexu reklamy. Kodex vychazi
z Ceskych legislativnich ptedpisi upravujicich reklamu a ustanovuje, ze reklama musi byt
pravdiva, Cestna a odpovédna. Reklama nesmi poruSovat normy slusnosti a mravnosti cilové

skupiny ani bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu. (Karlicek, et al., 2016, s. 50)

2.3 Vizualni podoba reklamy

Pti plsobeni reklamy na recipienta jsou klicové obrazy. Automaticky je jim ddvéana
ptednost pii vnimani reklamniho sdéleni. Mozek je dokaze rychle zpracovat a nasledné jsou
1épe uchovavany v paméti. Vyhodou je informac¢ni hodnota obrazu. Obraz v reklamé dokaze
zprostiedkovat velké mnozstvi informaci bez pouziti slov a reklamni sdéleni je tak rychlejsi.
Obrazy mohou v reklamé ptedavat urcité informace, ale mohou byt také pouzity pro zpro-
sttedkovani konkrétni emoce nebo nélady. Vnimani obrazl a jejich symbolika jsou Casto

podmiiiované kulturou a prostfedim a mohou se tak ve svété lisit.

Obrazy v reklamé lze uspotadat do volnych obrazovych asociaci, obrazovych analogii
a obrazovych metafor. Volné obrazové asociace piedstavuji spojeni propagované¢ho produk-
tu skoro s jakymkoliv dal§im obrazem. Mezi jednotlivymi obrazy nemusi nutné existovat
konkrétni souvislost, ale jejich spojenim se vyuziva reklamni prostor. Napiiklad spojeni
propagovaného produktu s uré¢itym pozadim. Pii obrazové analogii je produkt zobrazovan ve
srovnani s konkrétnim pfedmétem, jehoz vlastnosti ¢i symboliku by mél produkt piebirat.
Napftiklad rychlé auto je zobrazovano v souvislosti s rychlym jaguarem. Obrazova metafora
zachazi jest¢ dale a zobrazuje produkt piimo jako prvek zobrazovaného obrazu. Naptiklad
parfém, ktery je zobrazovan v pokladnici mezi klenoty sam pfedstavuje klenot. Reklama tak
muze s obrazy pracovat pii vyjadieni konkrétni symboliky a poselstvi. (Vysekalova, et al.,

2012, s. 165)
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2.3.1 Tvar

V tiskové reklamé mohou byt typografické znaky i1 soucéasti vnimaného obrazu. Diile-
7ita je zde piedevsim jejich Gitelnost. Casto pouzivané typy pisma se tak respondentim &tou
nejlépe a nemusi nad nimi piemyslet. Typy pisma ale také dokresluji celkovy dojem
z reklamniho sdéleni a tak by jim méla byt pfi tvorbé reklamy vénovana pozornost. Nekteré
typy pisma u recipientd dokazi vyvolat ur¢ité domnénky a emoce. Staré psaci druhy pisma
pusobi starobyle a tradicné. Plné pestré pismo naopak détsky a lehkovazné. Obecné jsou
zaoblené druhy pisma vnimany jako klidné az umeélecké, zatimco rovné a geometrické druhy

pisma navozuji vlastnosti dastojnosti a vaznosti. (Vysekalova, et al., 2012, s. 164)

2.3.2 Barva

Barva je dilezitym nastrojem pii formovani obrazli a dokaze podpofit jejich plisobeni.
Jednotlivé barvy vyvolavaji rizné emoce. Pfi jejich spravném pouziti lze zesilit propagova-
né vlastnosti produktu a to hlavn€ v urovni smyslového vnimani. Barva v reklam¢ tak mtize
pritahnout pozornost recipienta, ptiblizit produkt jeho readlné podobé¢, ale 1 vymezit se oproti
konkurenci. Jednotlivé barvy ale mohou mit v riznych kulturach rizné vyznamy. A proto je
pro marketingovou komunikaci kli¢ové tyto vyznamy na konkrétnim trhu identifikovat. Na-
piiklad zatimco v zdpadni Evropé€ se spojuje s imrtim Cerna barva, v Asii je to bild a
v Brazilii dokonce fialova. Dale zminované vyznamy barev tak jsou charakterizovany
v Ceském prostiedi, potazmo prostfedi zdpadni Evropy. (De Pelsmacker, Geuens, Van den

Bergh, 2003, s. 549) (Vysekalova, et al., 2012, s. 170-171)

Cervena barva symbolizuje lasku, vasen, ale i zlost, krev a valku. Casto se dale rozli-
Suji rizné barevné tony a podtony. Cervena ale obecné v oblasti zapadni Evropy navozuje
asociace aktivity, veseli, vzruSeni a v kombinaci s produktem jsou vykladany jako silny,
sladky, pevny, horky a hlasity. (Napfiklad barva cihel a radosti pii stavbé domu. Casto je tak

vyuzivana ve stavebnictvi.)

OranZova barva je obecné vniména jako pozitivni barva. V urCitych odstinech mtze
pusobit vystrazné a varovn¢. Navozuje asociace srdecnosti, pratelstvi, zativosti, veselosti
a v kombinaci s propagovanym produktem miize symbolizovat vlastnosti jako teply, suchy,

zativy, kiehky.
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Zluta barva je nejcastéji spojovana se sluncem, ale také s obilim a pise¢nymi plaZemi.
Jejimi asociacemi jsou svétlo, teplo, dynamika, otevienost a pohyblivost. V kombinaci

s produktem muze symbolizovat vlastnosti lehky, hladky, ale i kysely a obtizny.

Zelena barva je pfirodni barvou a symbolizuje tak rostliny i zvifata. Je spojovana
s asociacemi klidu, svéZesti a nad&je. V kombinaci s produktem mtize vyzdvihovat mnoho
raznych vlastnosti podle konkrétniho odstinu. Napiiklad Stavnaty, kysely, svézi, vlhky,

mlady a jedovaty.

Modra barva je nejCastéji spojovana s oblohou a vodou. Symbolizuje zdrzenlivost, pa-
sivnost, ale 1 klid a jistotu. V kombinaci s propagovanym produktem naznacuje vlastnosti

mokry, studeny, leskly, vzdaleny, velky, tichy, plny a silny.

Fialova barva je Casto vnimana riznorod¢€ a ne vzdy tak o ni lze hovofit v konkrétnich
vyznamech. Casto spojované asociace s fialovou barvou jsou vaznost, ponurost, nestésti,
neklid, polosero. V kombinaci s produktem ale mize symbolizovat vlastnosti sladky, mék-

ky, mysticky, narkoticky a sametovy. (Vysekalova, et al., 2012, s. 170-171)

2.4 Obal

Obal vyrobku plni celou fadu funkci. Mezi zékladni funkce obalu patii ochrana vyrob-
ku pted znehodnocenim, identifikace vyrobku a poskytovani informaci o vyrobku jako na-
pfiklad nazev, sloZeni ¢i datum vyroby. Kromé& toho plni obal také funkci estetickou
a propagacni. Obal bezesporu ovliviiuje nakupni chovéani zékaznikil a jejich rozhodovéani
obalového materidlu se nejcastéji odviji od povahy vyrobku. Dale je vytvofen navrh vizual-
niho feSeni, které kombinuje pomér obrazu a textu, barevnost a celkovy dojem. Vice nez
polovina nakupt je impulzivni a to znamena, Ze zakaznici se o koupi rozhoduji aZ v misté
prodeje. Velky podil tak na tom ma i obal, ktery maze pfi spravném zpracovani a umisténi
v regalech prodejny vzbudit pozornost zdkaznika, poskytnou mu potfebné informace a

vzbudit v ném pozitivni emoci.

Produktovy obal by mél byt originalni a pro zakaznika pfitazlivy. Kazdy obal také mu-
si spliiovat pozadavky zdkonnych norem. Obal dokdze zdkaznikiim piedat fadu informaci, a
proto jej lze chapat jako dalezitou soucast marketingové komunikace hlavné v misté prode-
je. Estetické plisobeni obalu vytvafi jeho tvar, barvy, ale i povrch. Obal by mél usilovat o

jednoduché spojeni se znackou a vytvoreni vztahu se zdkaznikem. Diky spravné zvolenému
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designu obalu a kladné emoci ve spojeni se samotnym vyrobkem a znackou muze firma do-
cilit opakovanych nakupi a dokonce loajality zdkaznikd. (Jurdskova, Hornak, et al., 2012,
s. 148-149) (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010, s. 431) (Vysekalova, et al.,
2011, s. 174-175)
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3 UMENI A REKLAMA

Uméni je v riiznych slovnicich definovéano jako tvir¢i schopnost, kterou lze spatiovat
v riznych oborech ¢innosti. Trojan a Mraz (1990) definuji uméni nésledovné: ,, specificka
forma odrazu skutecnosti; zvlastni forma spolecenského vedomi, v niz se rozvijeji estetické
vztahy cloveka ke skutecnosti” (Trojan, Mraz, 1990, s. 206) Umeéni je tedy slozitym po-
jmem, ktery se jen velmi tézko konkrétné definuje. V mysli kazdého clovéka ale vyvolava
urcité predstavy, které se mezi kulturami 1 jednotlivci mohou liSit. Poc¢atky umeéni lze vysto-

povat az k prvnim predchiidciim lidského rodu.

3.1 Estetické hodnoty a normy

AZ mnohem pozdéji se ale zaCalo uméni klasifikovat a oddélovat na rizné sméry
a obdobi. S nastupem osvicenstvi se zacaly formovat estetické hodnoty a ty vytvotily zakla-
dy moderni estetiky. Estetika se tak sice jako nauka o krase formovala uz od obdobi staro-
véku, z niZ se nasledn€ vyvinula moderni estetika. Moderni estetiku dnes oznacovanou jen
jako estetika lze chépat jako filozofickou disciplinu, kterd zkouma zakonitosti estetického
vnimani a osvojovani svéta ¢loveékem. V dnesni dobé tak existuje mnoho teoretickych pfi-
stupti, jak hodnotit uméni a jak na néj nahlizet. Nelze ale hovofit o jednotném pftistupu, pro-
toze faktem zUstava, ze esteticky ti¢inek uméni se odviji od osobni zkuSenosti a preference

jedince. (Leismann, 2000, s. 11) (Trojan, Mraz, 1990, s. 57, 206) (Ttestik, 2011, s. 11-16)

Samotna disciplina estetiky je v ¢ase ovlivilovana vyvojem obdobi, konceptu krasy
1 vnéj§imi vlivy. Podle Mukatovského (2007) ale samotny pojem krasy vystiidala esteticka
funkce. Nositelem estetické funkce mlze byt kdokoliv ¢i cokoliv a Ize ji chapat jako pri-
vodni jev jakéhokoliv déni. Estetickou funkci tedy nemusi mit jen umélecké predméty. Este-
tickd norma je na zdklad¢ toho chapéna jako slozity, stale se obnovujici proces spojeny
s estetickou funkci. V oblasti uméni je estetickd norma porusovana neustale, a proto nemuze
byt chapana jako striktné regulujici. V Case je charakteristickd svou promeénlivosti. Estetické
normy byly v minulosti definovany a pfijimany riznymi uméleckymi a filozofickymi sméry.
V dnesni dobé¢ ale nelze hovotit o univerzalnich estetickych norméch. Estetickd hodnota je
nasledné podle Mukarovského (2007) tvorena estetickou funkci spolecné s akceptovanim ¢i
dokonce porusenim estetické normy. Je tedy ziejmé, ze obzvlasté¢ v umelecké oblasti mize
vzniknout i esteticky hodnotné dilo, aniz by nédsledovalo pfedem stanovené estetické normy.

(Mukatovsky, 2007, s. 100-148)
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3.2 Kulturni transfer

Kulturni transfer je ozna¢enim metody, ktera byla vyvinuta v poloviné¢ 80. let 20. sto-
leti v patfizském Centre National de la Recherche Scientifique. Kulturni transfer zkouma
sémantické a Casové sty¢né body v komunikaci literarnich, kulturnich a uméleckych dél.
Kulturni transfer l1ze uvazovat z pohledu pienosu v Case a prostoru (z jedné kultury do jiné),
ale 1 z jednoho média na druh¢ nebo také z jednoho formatu na jiny. Kulturni transfer se déli
na povrchovy a hloubkovy. Zatimco povrchové 1ze pii troSe snahy pochopit vyznamy casto
pouzivanych znakt, hloubkové pochopeni psychologickych pohnutek, motivil a asociaci je
mnohdy skoro nemozné. Jedna se tak o interpretacni model, ktery vychazi z urcité tradice.
Moderni technologie tradici interpretace dale podporuji a tak se s kulturnim transferem lze
setkat témét kdekoliv. V textu se bude dale pracovat ptimo s uméleckym transferem. (Niin-

ning, 2006) (Pavelka, 2017) (Zhou, 2008)

3.3 Formy uméni uzivané v reklamé

Dnes si lze pod pojmem uméni piedstavit mnoho protikladnych prvki. Vytvarné ume-
ni se napiiklad d€li na mnoho podoblasti jako malifstvi, sochatstvi, grafika, uzité umeni,
priamyslové vytvarnictvi ¢i scénografie, fotografie a film. Pod pojem uméni ale v Sirokém
vymezeni spadd i architektura, hudba, divadlo, literatura a mnohé moderni techniky jako
napiiklad street art. Kazd4 podoblast ma poté vlastni historicky vyvoj, obdobi ¢i slohy a zde
uz se Sirokd vefejnost Casto ztraci. Mnoho osob tak dnes ma problém urcit, co je uménim
a co ne a zlistavaji tak pouze u vyjadfeni svych individualnich preferenci. (Leismann, 2000,

s. 11) (Trojan, Mraz, 1990, s. 57, 206) (Ttestik, 2011, s. 11-16)

Reklama je specifickym marketingovym nastrojem, ktery mliZze nabyvat riiznych po-
dob hlavné na zékladé zvoleného reklamniho média. V rozhlasové reklamé tak lze vyuzit
literarnich a hudebnich uméleckych prvki. Naopak v tisku nelze vyuzit hudebni slozku, ale
naopak zde Ize zakomponovat slozku vizudlni, kterd mtze vyuzit mnoho podob vytvarného
uméni. Televizni reklama a product placement neboli umisténi produktu do audiovizualniho
dila dokéaze vyuzit Siroké spektrum uméleckych oblasti véetné sochatstvi, architektury a di-
vadla. Prace ale ve své analyticko-interpretacni casti bude analyzovat design reklamniho
produktu v podobé ikonické sklenéné lahve, a proto v nasledujicim vyctu budou zminény

pouze vhodné techniky vytvarného uméni. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 37-41)
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3.3.1 Maliistvi

Malif'stvi nebo malba je podoblasti vytvarného uméni, kterd pracuje pouze na plose.
Hlavnim néstrojem je barva. Malifstvi dale vyuziva riizné techniky podle pouzivanych mate-
rialt. Lze sem zaradit klasickou olejovou nebo akvarelovou malbu na platno az po malbu na
porcelan. Pro potieby reklamy se nejcastéji pouzivaji spise klasické malifské postupy jako
malba na papir pfipadné na platno. (Bernhard, et al., 1996, s. 268) (JuraSkova, Horidk, et al.,
2012, s. 242-243)

3.3.2 Kresba

Kresba je velmi podobnd malifstvi, ale na rozdil od ni nepouziva barvu. Jedna se tak o
zobrazovani tvarl na plose, které vyuziva hlavné linedrni prostiedky. Kresba primarné neni
urcena k rozmnozovani. Reklama v tomto piipadé muize pouzit kresbu tuzkou nebo tusi.
V moderni dobé se ale mnohem c¢astéji pouziva graficky design, ktery dokaze v elektronic-
kém prostoru kresbu takika nahradit. (Bernhard, et al., 1996, s. 244) (Juraskova, Hornak, et
al., 2012, s. 242-243)

3.3.3 Graficky design

Graficky design se fadi do kategorie uzitého uméni a lze si ho predstavit jako vizudlni
interpretaci urcitého sdéleni pomoci typografie, ilustrace, fotografie ¢i jejich kombinace.
Zakladni stavebni jednotkou je bod, z kterého se dale utvaii linie, plochy a obrazy. Graficky
design vyuziva pocitacové softwarové programy a jeho vystupem mohou byt loga, ptes pla-

katy aZ po celkovy design webovych stranek. (Poulin, 2012, s. 6-22)

3.3.3.1 Typografie

Typografie je pojem, ktery se v historii pouZival jako vSeobecné oznaceni tiskatského
uméni. Dnes ale 1ze typografii charakterizovat jako celkovou podobu tiskafského dila, ktera
se sklada z druhu a velikosti pisma, formatu zrcadla sazby, sazby celkového textu i titulu,
ale 1 kvality pouZzitého papiru, barvy vazby a dalSich materialt. Pro reklamu se tak jedna o
klic¢ovou oblast, ktera definuje jestli bude pouzité pismo Citelné 1 jak bude esteticky na spo-

ttebitele plsobit. (Bernhard, et al., 1996, s. 462) (Vysekalova, et al., 2012, s. 164)

3.3.4 Fotografie

Fotografie je snimek ¢i obraz, ktery vznikd plisobenim svétla na chemickou vrstvu

filmu. Fotografie byla vynalezena v roce 1839 a dnes je pfi tvorbé tiskovych reklam hojné
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vyuzivana. V reklam¢ mohou byt pouzity rizné druhy fotografii jako primyslova, novinafi-
ské, umelecka, portrétova a dalsi. V tiskovych reklamach se lze Casto setkat prave s fotogra-
fii primyslovou, kterd ve vysokém rozliSeni zachycuje cely propagovany produkt. (Ber-

nhard, et al., 1996, s. 123) (JuraSkova, Horndk, et al., 2012, s. 77-78)

3.4 Pop art

Pop art je oznaCenim uméleckého sméru, ktery vznikl ve Spojenych statech americ-
kych v pribéhu padesatych let 20. stoleti a pozdéji se rozsitil do Velké Britanie a dalSich
zemi. S masovym roz$ifenim televize a spotfebniho zbozi se zacaly klasické sméry vytvar-
ného umeéni jevit jako pfili§ vzdalené a odosobnéné. Odpoveédi na meénici se svét a lidské
hodnoty byl novy smér, ktery reprezentoval soucasny stav spole¢nosti. Ustfednimi zobrazo-
vanymi objekty se staly nové produkty a predméty charakterizujici konzumni spole¢nost.
Vliv na podobu pop artu lze pficist nejen televizi, ale také komikstim, reklamdm a masové
kultufe. Nazev pop art tak byl odvozen z ptivodniho popular art, v ptekladu popularni umeé-

ni. N€kdy se o ném také hovoti jako o populdrnim, komerénim, lidovém ¢i masovém.

Umélecky smér pop art nemél stanovenou konkrétni strukturu, ale symbolizuji ho prv-
ky jako graficky design, jednoduché linie a barevné plochy, ale i mechanické a masové re-
produkce uméleckych dél. Casto jsou ustfedni objekty zbaveny kontextu a nasledn& zobra-
zovany samostatné ¢i napiiklad v kontextu nesouvisejicim se zobrazovanym produktem.
Typické jsou také vzory, velké rozméry a opakovanost zobrazovanych motivi. Cilem pop
artu nebylo vyvolavat hluboké emoce, ale reagovat na stav spole¢nosti a zprostfedkovat po-
cit soundlezitosti s americkou konzumni spolecnosti. (Artmuseum.cz, 2009) (Birgham,

2007, s. 14-18) (Madoff, 1997)

Pop art byl, co se tyka prezentovanych zobrazeni, velmi jednoduchy a pochopitelny
pro obycejné lidi. Obzvlasté v kontrastu s pfedchazejicim uméleckym smérem expresionis-
mu. Pop art se nebranil ironii, pfehnané barevnosti ani kycovitosti. Nékteti o ném hovoii az
jako o ,, anti-esteticismu* €1 ,,laciném uméni“. Neni tak divu, Ze domovem pop artu se stal
New York se svymi neony a reklamou na kazdém kroku. V pop artu lze ale nalézt i urcité
prvky dadaismu. Casto pouzivanymi uméleckymi technikami se stala kolaZ, tedy kombinace
riznych objektl lepenim na jeden podklad a asamblaz, kdy na malovany podklad byly rtiz-
nymi technikami dopliiovany dalsi objekty.
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Mezi nejzndméjsi predstavitele pop artu patii naptiklad Andy Warhol, jehoz zobrazeni
plechovek od spolecnosti Campbell Soup Company se stalo klasickym dilem uméleckého
sméru pop art. Richard Hamilton byl britskym umélcem a jednim ze zakladatel pop artu ve
Velké Britanii. Tvofil hlavné kolaze. Asi nejzndméjsi je kolaz z roku 1956 s nazvem Co jen
zpisobuje, ze jsou dnesni domovy tak odlisné, tak pfitazlivé? Dal§imi ptredstaviteli pop artu
jsou Roy Lichtenstein americky umeélec, ktery se inspiroval hlavné komiksovou tvorbou
a ameriCan Jasper Johns, ktery je zndmy pro své zobrazovani vlajky Spojenych statti ame-
rickych a dalSich americky orientovanych naméti. V Americe jsou to také Peter Phillips,
znamy pro své ramovani, Rober Rauschenberg, ktery se specializoval na kombinace nejriiz-

n¢jSich materiali a James Rosenquist, ktery se vénoval tvorbé billboardt. (Birgham, 2007,

s. 14-20) (Foster, et al., 2015) (Honnef, 2015) (Madoft, 1997)

3.5 Vztah uméni a reklamy

Z predchozich podkapitol vyplyva, zZe riizné formy umeéni jsou v reklamach i marke-
tingu obecné pouzivané. Vybér konkrétniho druhu uméni pro reklamu se fidi hlavné tech-
nickymi moZznostmi reklamnich médii. V audiovizudlnich dilech lze vyuzit vétsi spektrum
forem uméni nez naptiklad v rozhlasové reklamé. Tiskové reklamy vyuzivaji hlavné malit-
reklamé& pravé graficky design, ktery dokaZe pracovat i s ostatnimi zminénymi formami
uméni a v digitdlnim prostfedi vytvaii snadno realizovatelné reklamni navrhy. Reklamni dilo
by tak mélo upoutat pozornost, vzbudit emoci, ale i pfedavat reklamni sd€leni, které musi

byt pro piijemce také Citelné a pochopitelné.

Skloubeni uméleckych postupli a ndméth s reklamni tvorbou je tedy mozZné, ale v pra-
xi velmi narocné. Uméni mize reklamnimu sdéleni dodat takzvanou ,,pridanou hodnotu‘
a povznést ho v o€ich recipientl. Sladit ale uméleckou hodnotu s komerénim cilem reklamy
tak, aby byla komercni ti¢innost podpofena je slozitym procesem, na ktery neexistuje jedno-
znaény navod. V historii se to ale napiiklad povedlo umélci Alfonsi Muchovi nebo pravé
Andymu Warholovi. Reklamé 1ze tedy podle Ktizka a Crhy (2012) pfitadit nejlépe funkce
uzit¢ho uméni. Jednd se o produkty, které maji svlij vyznam a uzitek, ale zaroveit maji svou
nezpochybnitelnou estetickou hodnotu. Autoti dale tvrdi: ,, 4 jestlize vazu nebo zZidli miizeme
v nékterych pripadech oznacit za umélecke dilo, proc¢ by to nemohlo platit v pripadeé nékte-

rych fotografii, prospektii, billboardii anebo treba reklamnich sloganii? Na otazku, zda je
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celd reklama uzitym uménim, se neodvazujeme jednoznacne odpovédet, myslime si vsak, ze u

nekterych reklamnich prostredkii by tomu tak mohlo byt. “ (Ktizek, Crha, 2012, s. 59)

S timto ndzorem se ztotoznuji 1 dalsi autofi a vypada to tak, Ze uméleckou povahu re-
klamy tak nejcastéji odmitaji umélci samy. Jak jiz bylo nastinéno vymezit, co je umeénim
a co uz ne je ale v dneSnim svété podstatné ndrocné. Vystupy originalnich a kreativnich re-
klamnich kampani tak mohou dosahnout pravé i oznaceni uméleckého dila. Béhem posled-
nich let se tedy vztah uméni a reklamy v mnohém zménil. Recipienti jsou na reklamu naroc-
n¢jsi a jeji uroven v priubchu let roste. Ocekavaji, ze je bude bavit a bude mit zaroven este-
tickou hodnotu. Reklama také reaguje na kulturni hodnoty a v nékterych vyznamech tak
prebira ptivodni roli uméni v kultufe. Nové reklamni agentury se neboji v reklamni tvorbé
experimentovat a vysledky se tak Casto vice podobaji uméleckym dilim nez reklamnim pro-
duktim. Ud¢lat reklamu dostatecné uspéSnou a zaroven estetickou a neotfelou je tedy také

teoretiky povazovano za uméni. (Gibbons, 2004) (Ogilvy, 2007) (Ttestik, 2011)

Stejné tak jako je hranice pro uréeni uméleckého dila velmi tenkd, je ale i1 hranice pro
odliSeni uméleckého dila od kyce. Ky¢ jako pojem predstavuje estetickou neadekvatnost
a autofi se shoduji, ze se vyvinul nékdy v obdobi druhé poloviny 19. stoleti. I vniméni kyce
je ale v Siroké vetejnosti individudlni. Co se jednomu libi, druhy odsuzuje a naopak. At uz
ovéefeni reklamni kampan¢ a jejiho plsobeni na vzorku cilové skupiny. Nelze totiz hodnotit
reklamu pouze podle nazori tviircti a zadavatele. A hlavnim cilem reklamy neni primarné
dosaZeni estetické hodnoty, ale naplnéni marketingovych cili. (Kulka, 2014, s. 27-37) (Ttes-
tik, 2011, s. 7-17)

3.5.1 Masové uméni

Na konci 60. let 20. stoleti se uméni zacalo pfesouvat do ulic ve formé plakati a bill-
boardd. Ve Spojenych statech americkych (USA) tak vzniklo billboardové uméni. Jeho ci-
lem je komunikovat uméni masdm. Vysvobodit umélecka dila z malych galerii a ukazat je
tak celému svétu. PocCatky téchto snah lze dosledovat az na pocatky 20. stoleti do obdobi
avantgardniho uméni. Masové uméni se tak zamétuje hlavné na komunikaci spolecenskych
nazort a nesouhlasu s politickym systémem. Vzestup se odehrava s prohlubujicimi se soci-
alnimi rozdily a napjatou spolecenskou situaci. V prostfedcich masového uméni se podoba
uméni zjednoduSuje a pfiblizuje se tak nazoriim a estetickym hodnotdm vétSiny. V 80. letech

se rozviji masova média jako rozhlas, televize a periodicky tisk. Diky tomu se dokazi mys-
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lenky a uméni Sifit rychleji a stavaji se tak opravdu masovymi. S konzumnim zpisobem
zivota dale klesd uméleckd hodnota masového uméni. Zde se cesty vytvarnych umélct
a ostatnich vytvarnikti takzvaného ,,vyssiho umeni“ definitivné rozchazi s cestami reklam-
nich tvlircti. Na zacatku 21. stoleti se ale opét tyto dva sméry k sobé piiblizuji a odlisSit ma-
sové reklamni sdé€leni a umeélecké dilo tak je pfevazné otazkou thlu pohledu. Reklamni dilo
povazované za umeéni by ale mélo plnit jak uzitnou funkei, tak estetickou. (Heiferman, Phil-

lips, Hanhardt,1989) (Ktizek, Crha, 2012)
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4 METODOLOGIE PRACE

Hlavni cil préace je uréen zadanim a spoc¢iva v popisu, analyze a interpretaci propojeni
umeélecké Cinnosti Andyho Warhola a reklamnich aktivit firmy Absolut, jejimz hlavnim pro-
duktem je Absolut vodka. Zkoumana je konkrétn¢ kauza Andy Warhol Edition Bottle. Limi-
tované edice lahve Absolut vodky, kterd byla uvedena v roce 2014 podle ptivodniho dila
Andyho Warhola. Vlastnim cilem prace je popsat, analyzovat a interpretovat Warholiv po-
dil na designu reklamniho poselstvi, jehoz komunika¢nim médiem je samotna lahev vodky

Absolut.

Cilem teoreticko-metodologické Casti prace je na zakladé metod studia a reSerSe od-
borné literatury a odbornych elektronickych zdrojii vystavét teoreticko-metodologické za-
klady prace, které¢ jsou podstatné pro spravné uchopeni zkoumané problematiky v dalsi ¢asti
prace. Analyticko-interpretaéni Cast prace nasledné navazuje na cast teoreticko-
metodologickou a zabyva se pifimo Zivotem a tvorbou Andyho Warhola a nésledn¢ firmou
Absolut a kauzou Andy Warhol Edition Bottle. Pro zpracovani analyticko-interpretacni ¢asti
prace vyuziva metody reSerSe odbornych literarnich a elektronickych zdroji a zjisténé po-

znatky podrobuje obsahové analyze a kvalitativni metodé¢ piipadové studie.

Ptipadova studie (anglicky ,,case study*) je metodou kvalitativniho vyzkumu, ktera se
podrobné zabyva jednim nebo nékolika malo ptipady. Cilem zkoumani je zjiSténé poznatky
dale aplikovat pii porozuméni podobnym piipadéim. Radi se k zakladnim sociologickym
metodam. Casto ji ale pouZivaji obory jako psychologie, politologie a nékdy i marketing.

(Hendl, 2008, s. 102-114)

Prace by kromé splnéni hlavniho cile m¢la také odpoveédét na zvolené otazky: Které
estetické hodnoty a normy tvorby A. Warhola formuji a ovliviiuji reklamni text a reklamni
poselstvi firmy Absolut? A dale jakym zplisobem design reklamniho produktu formuje
a ovliviiuje marketingové strategie a cile firmy vyrabé&jici Absolut vodku? Analyticko-
interpretacni ¢ast prace by také méla zodpoveédét otazku: Zda Warholiv design lahve Abso-
lut vodky piedstavuje pouze reklamni produkt a nebo se transformoval do uméleckého dila?
V ptipad¢, ze limitovana lahev navrzend podle ptivodniho dila Andyho Warhola opravdu

predstavuje umélecke dilo, tak je potieba nastinit pficiny této transformace.
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II. ANALYTICKO-INTEPRETACNI
CAST
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S ANDY WARHOL

Andy Warhol, ptiivodnim jménem Andrew Warhola, se narodil nejspiSe 6. srpna 1928
jako tieti syn v americkém meésté Pittsburgh v Pensylvanii. O svém osobnim zivoté ale War-
hol ¢asto lhal, a proto vétSinu informaci nelze stoprocentné potvrdit. Zemiel 22. Gnora 1987
na nasledky operace zluéniku. Do Spojenych statlh americkych Warholovi rodi¢e emigrovali
z malé rusinské vesnicky v oblasti dnesniho Slovenska. Warhol vyrtstal v obdobi Velké
hospodaiské krize v izolované komunité karpatskych Rusinti, Polaki a dalSich Slovant.
Doma rodina mluvila matefskym jazykem a obzvlasté matka zachovavala kulturni zvyky.
Matka rodinu vedla také k feckokatolickému vyznéni a dvakrat do tydne navstévovali blizky
kostel vyzdobeny barevnymi ikonami. Warhol ve svych 8 letech onemocnél nervovou cho-
robou chorea a 10 tydnl stravil na lazku. Po nemoci Warholovi zistaly nervové tiesy a
drobné fyzické nasledky, za které se stydé€l az do dospélosti a nerad se tak svlékal. Celé dét-
stvi trpél na rizné nemoci a byl tak bledy a nesmély. Nehral si venku s détmi a misto toho
doma kreslil nebo mu matka cetla ¢asopisy a komiksy. UZ zde mu ucarovali hollywoodské
hvézdy a hrdinové jako Dick Tracy a Superman. Jeho pokoj byl vyzdoben jejich plakaty.
(Hickey, 2017) (Honnef, 2000, s. 7) (Ingramova, 2015, s. 6-8) (Wrenn, 1993, s. 4)

Warholova rodina byla chuda a béhem jeho mladého détstvi se nékolikrat st€hovala.
Warholtv otec byl ¢asto pracovné mimo domov. Pracoval na staveniStich a v uhelnych do-
lech a vroce 1942 necekané zemiel na nasledky otravy znecist€énou vodou ze staveniste.
Warholovi bylo v t¢ dobé 14 let a smrt jeho otce ho siln¢ zasdhla. Warhol mél strach
z nemoci 1 ze smrti, a proto nakonec matka rozhodla, Ze se pohibu svého otce nemusi tcast-
nit. Po smrti otce se o rodinu zacal starat Warholiv nejstar§i bratr Paul a matka. Rodina se
ocitla v bidé, kterou se matka snazila nahradil svou laskou a nabozenskou virou. Matce
Warhol poméhal s vyrobou drobnych dekoraci na prodej. Pozd¢ji bratriim s prodejen zeleni-
ny, kreslenim portréti zdkaznikil a také praci v obchod¢ s Casopisy. Diky spolecnému usili
matky a bratri se Warhol mohl vénovat studiu. (Ingramova, 2015, s. 8-9) (Rodriguez, 2010,
s. 7)

Warholova matka byla nadanou vytvarnici a pracovala jako grafickd designérka. Pra-
covné se vénovala hlavné reklamni pismim, kdy vytvofila 1 vétSinu pisem k Warholovym
reklamnim diliim. Byla ale vSestranné nadana, radda kreslila a vytvarela drobné dekora¢ni
predméty. Warhol si uchoval nahravky rusinskych pisni své matky a v dospélosti si je pous-

tél na kazetach. 1 pfesto se ale za svou matku a za jeji ldmanou angliCtinu stydél.
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V pozdéjsich letech se matka prestéhovala za Warholem do New Yorku, kde se snazil jeji
venkovsky vzhled vylepsit drahym oblec¢enim. (Honnef, 2000, s. 7) (Ingramova, 2015, s. 6-
8) (Wrenn, 1993, s. 4)

Na zékladni Skole Warhol pfiili§ nezapadal a mezilidské vztahy mu délaly problémy.
Stedni Skola pro néj byla o poznani lepsi zkuSenosti, protoze si zde nasel svou prvni kama-
radku, kterd ho podporovala. V tomto obdobi také ziskal stipendium na kurz kresleni na
Carnegicho technologickém institutu (Carnegie Institute of Technology). Ucitelé poznali
Warholiv talent a to mu otevielo dvefe do uméleckého svéta. Od roku 1945 Warhol studo-
val obrazovy design na Carnegicho technologickém institutu. Kromé¢ vyuky ho zde ale fas-
cinovali bohati studenti a jejich luxusni zpasob zivota. Warholovi rodina uhradila $kolné
diky pfijmu z pojistky jeho zesnulého otce. Warhol byl tichy, ale touZil po slavé a uznani.
V té dobé byl aktudlnim malifskym smérem abstraktni expresionismus, kterému se vénovali
hlavné studenti, kteti se snazili stat opravdovymi umeélci. Warhol tuto cestu také na Skole
vyzkousel, ale pozdéji se nechal zlakat svobodou, ktera na Skole panovala a vytvofil si

vlastni techniku. (Ingramova, 2015, s. 8-12) (Rodriguez, 2010, s. 7-9)

Od malicka se u Warhola projevovaly originalita a urCity druh inteligence. Kvuli své-
mu chatrnému zdravi se v détstvi Casto vénoval kreativnim ¢innostem. Pfi jeho dospivani
pro n¢j byla diilezitd podpora matky a také hollywoodsky svét a komiksy, které tak obdivo-
val. Vzhlizel k iluzi dokonalosti a fyzické krase. To ho ale Cinilo jesté vice nespokojenym
s jeho vlastnim vzhledem. Béhem svého studia na Carnegieho technologickém institutu za-
¢al byt Warhol trochu sebevédomé;jsi, stykal se s vice lidmi. V poslednim ro¢niku se Warhol
zacal vénovat technice kankové linky (blotted-line technique), kterd se pro néj pozdéji stala
charakteristickd. Po ukonceni studia se v roce 1949 Warhol s kamaradem z vysoké Skoly 1
pfes matcino naléhani prestéhoval do New Yorku. Hned jeho prvni zakazka se stala pro jeho
nadchazejici kariéru klicovou. Byla to ilustrace pro magazin Glamour. Diky ni se jeho karié-
ra komeréniho vytvarnika rychle rozjela a on brzy vytvarel ilustrace pro dal§i vyznamné

casopisy. (Hickey, 2017) (Ingramova, 2015, s. 12)

5.1 Warholova tvorba

Warhola odjakZiva fascinoval prostor obchodnich domt se zaticimi novymi vyrobky.
Projevovalo se u néj estetické citéni, které se v mladi formovalo médnimi ¢asopisy jako Vo-
gue nebo Harper’s Bazaar. Warhol se naucil, jak tvofit reklamu a obycejné véci propojit

s lidskou touhou. Pozdéji zacal pracovat jako tviirce vykladnich skiini. Vytvarel napiiklad



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

vylohy luxusniho obchodu Bonwit Teller na 5. Avenue nebo obchodniho domu Tiffany &
Co. Projekty vykladnich skiini jen ptispély k Warholové rychlému tspéchu v reklamnim
svéte. Jeho uspéch v reklamni tvorbé ho ale zaroven vzdaloval od kruhti vytvarného umeéni.
N¢kolikrat se snazil sva vytvarna dila nabidnou v galeriich, nezaznamenal ale vétsi uspéch.
Dale se tak jeho uspéch vztahoval pouze k reklamnimu umeéni. (Burns, 2006) (Ingramova,

2015, s. 10) (Rodriguez, 2010, s. 9)

Vétil, ze ,, spotiebni produkt je vyrazem néceho zvlastniho, stejné jako ty ,, pin-upky
kolem jeho postele. “ (Ingramova, 2015, s. 10) Obdivoval krasu a eleganci. Rad proto navr-
hoval hlavné obuv, kosmetické predméty, ale i obalky LP desek a knih. Pravé v tomto obdo-
bi zacal pouzivat jméno Andy Warhol. Prace na vykladnich skfinich dale pfispé€la k jeho
odosobnénému pohledu na okolni svét. Sdm mél problémy s mezilidskymi vztahy a zabavu
nejradsi sledoval z povzdali. Vyznaval myslenku, Ze vysnéna predstava lasky je mnohem
lepsi nez laska realna. Osobnosti i véci vnimal idealizované jako urcité estetické symboly.
Ur¢ité k tomu prispéla i jeho nespokojenost s vlastnim vzhledem. (Burns, 2006) (Ingramova,

2015, s. 10) (Rodriguez, 2010, s. 9)

Warhol ptfedstavoval pro své okoli origindlni postavu. Své drahé obleceni doplioval
jistou predstavou oSuntélosti, kterou byl charakteristicky. Jeho obraz se tak lisil od tehdejsi
idealizované reklamy. Kresby pomoci techniky kankové linky pasobily uvolnéné a skryvaly
v sobé urcitou davku naivity. Tvorba téchto kreseb se ale skladala z vytvofeni originalu a
zy vytvorené touto technikou plsobily jako tisk, ktery byl podvédomé chapén jako reprodu-
kovatelnd tvorba pro Sirokou skupinu piijemcid. V roce 1952 Warhol za svou préci
v reklamnim umeéni ziskal medaili klubu The Art Director Club. Ve stejném roce se také
konala jeho prvni individualni vystava v Hugo Gallery. Od této doby Warholiv tspéch str-
meé stoupal. V roce 1957 Warhol pro svou komeréni préci zaloZil spolecnost Andy Warhol
Enterprises Inc. V jeho praci lze Casto spatfit zvoleni ur¢itého motivu, ktery se opakuje a
transformuje. Jako napftiklad boty ¢1 damské rty. Warhol také dokdzal mistrné pracovat s
barvou, ktera je pro jeho reklamni tvorbu tak typicka. (Burns, 2006) (Hickey, 2017) (Ingra-
mova, 2015, s. 14-16) (Rodriguez, 2010, s. 9-11)

Warhol si ve svém umeéni nebyl jisty jestli vynechat charakteristickou strukturu tahii
Stétcem, které v té dob¢ stdle prevladaly v dilech abstraktniho expresionismu. Na zéklade
rad svych znamych a svého vlastniho vyvoje ale postupné vypousti tahy Stétcem i barevné

stinovani a obrazy se tak stdvaji mnohem plossi bez iluze prostoru. Z tohoto obdobi pochézi
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klasick¢ Warholovo znazornéni lahve Coca-Coly na platn€. Svét vytvarného uméni samo-
ziejmée toto znazornovani neuznaval a povazoval ho za hrozné ¢i smésné. V roce 1961 byl
Warhol z dnes znamych pop art umé&lct jedinym, kdo sva dila nebyl schopen vystavit. War-
hol zhodnotil, ze komiksové motivy uz pro n¢j nejsou nosné a hledal néjaké dalsi téma.
Z rozjimani nad svou situaci s ptateli vznikl napad, aby zacal zobrazovat véci kazdodenni
potieby jako naptiklad plechovky s polévkou. Dalsi cely rok Warhol pracoval na malovani
32 druhtt Campbell plechovek s polévkou. Jednd se tak o transfer komer¢nich produkt do
oblasti uméni. Pravé téma plechovek s polévkou se stalo zlomovym bodem Warholovi karié-
ry. Campbellovy polévkové plechovky se ale zaroven staly jednim z hlavnich dél reprezen-
tujicich smér pop art a uméni 60. let. (Burns, 2006) (Honnef, 2000, s. 21-35) (Warhol,
Hackettova, 2016, s. 16-17)

Obrazek ¢. 1: Andy Warhol — Campbellovy polévkové plechovky
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zdroj: MOLLERUS, Sharon, 2015. Andy Warhol, Cambell ‘s Soup Cans, 1962 [online]

Warholovi byla pfislibena vystava v Californii, Casopisovy ¢lanek o pop artu byl dopl-
nén o jeho fotografii a postupné se zacala dostavovat slava a uznani, o které se tak dlouho
snazil. V tomto obdobi si zaroveit Warhol osvojuje techniku sitotisku, ktera je pro jeho tvor-
bu od roku 1962 az do jeho smrti takika nepostradatelnou. Sitotisk je starou grafickou tech-
nikou, ktera spociva v prutisku barvy ptes tiskovou Sablonu na papirovy podklad. Nejdiive

jako zdroj sitotisku vyuziva ru¢né¢ malované motivy, pozdéji fotografie. Diky této technice
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dokézal vyprodukovat velké mnozstvi kopii. Warhol se dale vénuje opakovani vytvofenych
motivl. Jeho umélecka Cinnost se zabyva motivy hollywoodskych osobnosti, které pro néj
ztélesiiovaly ideal krasy jako naptiklad Marilyn Monroe. V jeho mysli tvofila krasa a slava
nezpochybnitelné pouto. Warhol tak zaroven zachycuje momenty z Zivota jako nestarnouci
a vStépuje jim iluzi nesmrtelnosti. Tisky Marilyn Monroe byly nové vyhotoveny postupem
nejprve naneseni barvy na Cisté platno a naslednym tiskem cernobilé fotografie. (Burns,

2006) (Honnef, 2000, s. 71) (Rodriguez, 2010, s. 32)

Obrazek ¢. 2: Andy Warhol — Marilyn Monroe Suite

zdroj: Amazon: Andy Warhol, Marilyn Monroe Suite — Sunday B. Morning, 2015 [online]

Warhol se v uréitém smyslu stal posedlym zachycenim reality, redlnych postav, real-
nych udalosti. Kromé slavnych osobnosti reprodukoval také realné fotografie autonehod
a havarii. Galerie ale tyto prace odmitaly. K obraziim se Warhol vyjadiil: ,, Veskeré obrazy
Jjsou soucasti skutecnosti a to staci. Obrazy jsou nabity svou vlastni pritomnosti. Situace,
zhmotnélé predstavy, zhmotnéla pritomnost — mam pocit, Ze to je vSe, co k tomu mohu do-
dat.” (Wrenn, 1991, s. 26) Warhol si byl nejspise védom, Ze zobrazovanim a replikovanim
slavnych osobnosti pomoci sitotisku se diive ¢i pozdéji dostane do bodu vykradani sam se-
be. Prave proto se nejspisSe zacal orientovat na film, ktery ho fascinoval a ktery chtél reziro-
vat. Od roku 1963 tak se svou prvni kamerou nataci filmy. (Burns, 2006) (Honnef, 2000, s.
71) (Rodriguez, 2010, s. 32) (Wrenn, 1991, s. 26-27)

5.1.1 Warholova Factory

S Warholovou pozdéjsi tvorbou je také spojen pojem Factory neboli tovarna, ktery

predstavoval jeho ateliér, ale i spolecnost, kterd se zde schazela. Prvni skromnd verze To-
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varny fungovala od 50. let u Warhola doma, kde mu s praci poméhal jeho kamarad Nathan
Gluck a jeho matka. V letech 1964-68 fungovala Silver Factory, v ptekladu Stiibrné tovar-
na, ve které Warhol shromazd’oval osobnosti, které se podilely na jeho uméni. Casto
se jednalo o osobnosti v obdobi svého padu. Drogové zavislé osobnosti, které se potykaly
s fadou problémii. Warhol byl také nékolikrat konfrontovan s oznacenim svého podilu na
jejich osudu. Tyto osobnosti byly ustiednimi body Warholovych filmti. Warhol obdivoval
krasné a vyiecné osobnosti a vzdy se jimi rad obklopoval. Ur¢itym zplisobem napliovaly
jeho touhu stat v pozadi a pozorovat déni kolem. Warhol vzdy vyhledaval napady. Nebyl
jejich zdrojem, ale jejich realizdtorem, a proto se obklopoval kreativnim prostfedim.
V obdobi svého fungovani se Stiibrna tovarna stala jednim z klicovych mist newyorského
spolecenského Zivota. Cely prostor byl pokryt alobalem a vysprejovan na stfibrno. Skoro
vSechno se zde nat4celo na kameru a Warhol zde Cerpal svou inspiraci. Zaroven zde ale vy-
tvarel sva dila a platil veskeré vydaje této instituce. (Honnef, 2000, s. 71-77) (Ingramova,

2015, s. 19, 38-39) (Rodriguez, 2010, s. 19-23) (Wrenn, 1993, s. 30-31)

5.1.2 Warholova Office

Na konci roku 1967 byla Tovarna na zéklad€ ptikazu k vyklizeni nucena ke zméné
mista. Definitivné tak ale skoncilo stfibrné obdobi. V roce 1968 se Tovarna piestéhovala
blize do centra New Yorku a vedly ji jiné osobnosti. Atmosféra ddvala mnohem vice tusit
také obchodni stranku uméleckych ¢innosti a sam Warhol se od fady pivodnich osobnosti
Stiibrné tovarny distancoval. Warhol tento novy prostor zacal oznacovat jako Office,
v prekladu Kancelar. V roce 1968 byl Warhol postfelen Valerii Solanasovou a v nemocnici
prohlésen za klinicky mrtvého. Poté, co doktofi zjistili s kym maji tu Cest, provedli operaci
a Warhola se podatilo vratit mezi zivé. Touto udalosti se ale uzaviraji Warholova 60. 1éta
zdravotnim stavem ptest¢hovala zpatky do Pittsburgu a zde také o 2 roky pozd¢ji zemfrela.
Svou novou tvorbu zahajil portrétem Mao Ce-tunga. Warhol do své tvorby pfidava tahy
Stétcem a malbu olejovymi barvami. Pofizuje fotografie slavnych osobnosti a znovu vytvari
portréty pomoci sitotisku, po kterych je velka poptavka. (Honnef, 2000, s. 88-90; Ingramo-
va, 2015, s. 57-58; Warhol, Hackettova, 2016, s. 340-351; Wrenn, 1993, s. 45-47)

V 70. Letech se také Warhol zacal masové Ucastnit vecirkl, kde ale stale rad pozoro-
val slavné osobnosti. NejlepSim podnikem bylo v té dobé Studio 54 a Warholovi spolupra-

covnici byli zodpovédni za vybér vhodnych osobnosti na kazdy vecer. Vyuziva svého vlivu
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a podporuje mladé umélce. V roce 1969 zalozil Warhol a John Wilcock ¢asopis Interview,
ktery se zabyval celebritami a izce souvisel s dénim ve Studiu 54. Warhol se postupem casu
orientuje na podnikatelské uméni. Kancelat je podfizena duchu bezpecnosti a se zdjemci o
portréty se jedna u stolu. Samotné zhotovovani portrétil na zakazku tak zacalo byt podnika-
dily jim chybi napéti. V roce 1974 Warhol opousti sviij pétipatrovy dim plny véci a stéhuje
se do nového luxusniho domu bez zbyteCnosti. V pozdé¢jSich letech se vice upina
k ndbozenstvi a inspiruje se jim i jeho tvorba. Vytvaii série inspirované klasickymi mistry
jako napftiklad Posledni vecefe od Leonarda da Vinci. Vydava také vlastni knihu s ndzvem
Popismus a tvofi videoklipy. (Artmuseum, 2009) (Honnef, 2000, s. 93-95) (Hickey, 2017)
(Ingramova, 2015, s. 60-75)

Obrazek ¢. 3: Andy Warhol — Absolut vodka
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zdroj: Amazon: Absolut Vodka by Andy Warhol Art Print Poster, 2018 [online]
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V roce 1985 je Warhol prvnim umélcem, ktery byl povéten vytvorenim portrétu Abso-
lut vodky. Sadm se k tomu vyjadtil: ,, Miluji tu lahev, chci néco vytvorit... “ (Absolut a, 2018).
Je zajimavé, Ze se Warhol do takové prace pustil 1 kdyz alkohol nikdy nepil. Absolut vodku
ale pry pouzival jako parfém. Dilem s jednoduchym nazvem Absolut vodka tak dal Warhol
vzniknout podstatné ¢asti reklamni strategie firmy Absolut Original dila se dnes nachéazi ve

sbirkdch Narodni galerie ve Skotsku. (Absolut a, 2018) (National Galleries Scotland, 2018)

Warhol m¢l dlouha 1éta problémy se zlu¢nikem a na zacatku roku 1987 se jesté zhorsi-
ly, takZe byl nucen podstoupit operaci. Jednalo se o béZnou operaci, ktera dopadla uspesné.
Nasledujici rano ale Warhol dostal silny infarkt a bohuzel se ho uz nepodatilo ozivit. Umiel
tak ve véku 58 let. Warhol byl manazerskym typem umeélce, ktery pro sva dila vyuzival
vSechna dostupna média a zarovenn minimalizoval nutnost pfitomnosti umélce pii tvorbé
umeéni. Reagoval na vyzvy doby, ve které zil a stal se jednou z vyraznych osobnosti 20. sto-
leti. Odbornici se domnivaji, ze na Warholo dilo méla vliv i jeho homosexualita, diky niz
dokazal umné pracovat s barvou a lze ho tak oznacit za jednoho z velkych koloristl
v d¢jinach malby. Jeho pouziti neonové barvy a odvaznych chromatickych kontrastl charak-
terizuje estetiku pop artu 60. let. Jeho tvorbou kon¢i obdobi méstanského uméni a nastupuje
konceptualni uméni a fotorealismus. (Artmuseum, 2009) (Burns, 2006) (Honnef, 2000, s.
93-95) (Ingramova, 2015, s. 76) (Rodriguez, 2010, s. 128)
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6 ABSOLUT VODKA

Vyroba vodky je ve Svédsku zaloZena na tradici, ktera trva uz 400 let. Na konci
19. stoleti piivedl Lars Olsson Smith do tohoto odvétvi revoluci v podobé nové techniky
val Smith ,, Absolut Rent Brdnvin*“ tedy v piekladu Absolutné cista vodka. Tuto znacku
si Smith registroval v roce 1879 a diky jeho neutuchajicimu podnikatelskému duchu se mu
zacalo prezdivat Krdl vodky. Smith to ale nemél jednoduché, protoze odmitl zadat o licenci
prodéavat vodku ve Stockholmu a misto toho si oteviel obchod pfimo u své tovarny na ostro-
v¢ Reimersholme. Jeho produkty mély dobry ohlas a on stale pracoval na zdokonalovani
procesu vyroby vodky, jeji Cistoty a chuti. I pfesto ale opakované krachoval a prosperoval.

V roce 1913 Smith umira chudy. (AbsolutAd, 1997) (UKessays, 2015)

6.1 Historie znacky Absolut

Dé&dictvi spolecnosti Absolut se ale pozdéji ujala firma V&S (The Swedish Wine and
Spirits Corporation). Respektovanou spole¢nost Absolut Rent Brinvin oprasili a s vyro¢im
100 let od zalozeni znacky se rozhodli pro jeji export. Spolecnost i pies malo zkuSenosti
s reklamou sestavila marketingové oddéleni a zacilila na americky trh. Cilem bylo propago-
vat vodku jako prémiovy produkt s dlouhou tradici pro narocné zakazniky. Jesté piedtim ale
bylo potfeba vytvofit také vhodny obal. Pfizvani ameri¢ti experti doporucovali vytvofit mo-
derni obal s jasné barevnou etiketou, kterd bude v regalech poutat pozornost. Doporuceni
dale zahrnovala 1 kralovsky nadech, ktery by produkt pfiblizoval k carskym vodkam stejné-
ho obdobi. Obal byl nasledné vytvofen v roce 1979 a jeho design byl inspirovan Iékaren-
skymi lahvickami z 18. stoleti. Jednalo se vlastn€ o ndhodu, kdy pracovnik marketingového
odd€leni naSel ve starozitnictvi staré l€karenské lahvicky typicky Svédského vzhledu.
V minulych stoletich se totiz alkohol prodaval pravé v 1€karnach a tak tento napad nakonec
zvitezil.

Typ lahvicek byl pfedan n€kolika Svédskym designériim pro vytvoreni ndvrhu designu
lahve Absolut Rent Brianvin vodky. Rozhodnuto bylo tak, Ze lahev by nemé¢la zakryvat zad-
na nepruthledna etiketa. Po Cetnych diskuzich bylo zvoleno pro popis lahve modré pismo,
které bylo zhodnoceno jako nejviditelnéjsi a zaroven atraktivni. Stejny barevny odstin se
pouziva pro logo znacky dodnes. Poslednim bodem byla samotna znacka, protoze ptivodni
nazev Absolut Rent Brinvin byl dlouhy a v ptekladu Absolutné ¢istd vodka byl pro americ-

ky trh pravné neakceptovatelny. Zacalo se tedy uvazovat jen o anglickém ,, Absolute* tedy
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pridavném jménu absolutné. Jelikoz se ale jednalo o bézné pouzivany vyraz, tak by se nedal
zaregistrovat jako ochrannd zndmka a tak nakonec bylo vypusténo e a vznikl nazev Absolut.
Nasledné byl ptidan jesté slogan ,, Country of Sweden “ tedy v piekladu Svédsko &i Krajina
Svédska. Slogan tak ma odkazovat k tradici vzniku vodky a jejiho procesu destilace. (Abso-

lut, 2018) (AbsolutAd, 1997) (UKessays, 2015)

Obrazek ¢. 4: Absolut vodka lahev
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zdroj: Absolut: Absolut Vodka Products, 2018 [online]

Bylo to viibec poprvé ve 20. stoleti, kdy se Svédsko pustilo do tak velkého exportu al-
koholickych napoji. V USA se firma setkala s chladnym pfiijetim, ale nakonec se spojili
s prodejcem Michelem Rouxem, ktery pracoval pro distributorskou spolecnost Carillon Im-
porters Ltd. Roux zastaval hlavni roli v marketingu a propagaci Absolut vodky. Na lahev
byl pfidan sttibrny medailon Larse Olssona Smitha a krk lahve byl mirn€ prodlouzen. Abso-
lut vodka se tak zacala prodavat v Bostonu v ¢ervnu roku 1979. Béhem prvniho roku se
v USA prodalo jen 10 000 lahvi. Postupné se prodej rozsifoval do dalSich mést jako New
York, Los Angeles nebo San Francisco. S postupnym rlstem znacka Absolut v roce 1982
piedbéhla hlavniho finského konkurenta a v roce 1985 1 hlavniho ruského konkurenta. To ji
pomohlo ke zvySeni exportu. Béhem 5 let byla Absolut vodka k dispozici v 18 zemich
a vroce 1985 tak dokonce doséhla prvenstvi v importu vodky do USA. Dnes se znacka Ab-

solut fadi mezi celosvétoveé uspésné alkoholové znacky. Patii do portfolia skupiny Pernod
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Ricard, ktera ptedstavuje svétového lidra na trhu s lihovinami a vinem. (AbsolutAd, 1997)

(UKessays, 2015)

6.2 Absolut produkt

Vodka znacky Absolut stoji od zacatku na tradici a perfektnich technikach vyroby.
Vodka Absolut zacala byt na konci 20. stoleti propagovand jako prémiovy produkt. Na ame-
rickém trhu, ktery tvoii 60 % konzumentii vodky, byla jejim hlavnim konkurentem znacka
Smirnoff. Smirnoff vodka ptfedstavovala cenové dostupnéjsi produkt a byla tak podnétem
pro marketingové snahy znacky Absolut o diferenciaci. Jednou z prvnich aktivit tak bylo
pravé vytvoreni ikonické lahve Absolut vodky s pouze prithlednou etiketou. Obal tak dava
vyniknout kfiStalove Cisté tekutin€, kterd je docilena pravé specifickymi technologickymi
postupy. Cenové se zarovenl znatka Absolut umistuje vySe nez levné znacky vodky a to
predevsim diky kvalité¢ zpracovani i kdyz se zaroven znacka snazi ceny nehnat zbytecné
vysoko. Cenou by tak méla byt Absolut vodka pro zékazniky dostupna a konkurovat tak
znackam jako naptiklad Belvedere nebo Sky. (AbsolutAd, 1997) (UKessays, 2015)

Nejen obal, ale hlavné marketingové aktivity a reklamni kampané vytvoftili Absolut
vodce v prubéhu let specidlni postaveni. Spole¢nost Absolut se omezila pouze na tiskovou
reklamu, za to ale uz od svého zacatku vyuzivala Sirokou $kalu titulti pro svou prezentaci.
Jednalo se tedy ptfedevsim o plakaty a reklamu v rtiznych druzich ¢asopisti. Hlavnimi emo-
cionalnimi apely napfi¢ reklamnimi kampanémi je uméni a humor. Objekt reklamnich kam-
pani zustava po letech stale stejny. Je jim pravé lahev Absolut vodky. Designova teditelka
znacky Absolut Anna Kamjou se vyjadiila: ,, Velkd spolecnost miize oslovit své zakazniky
designem a ,,takovou** se snazi Absolut byt, globalnim hracem a zaroven zachovadvat nazivu
auru umélecké odvahy.“ (Allen, 2016) Cilovou skupinu Absolut vodky tvoti hlavné vekové
mladsi zdkaznici, motivovani a spontanni. Znacka dlouhodobé¢ oslovuje neotfelymi umélec-
kymi reklamami, které poutaji pozornost. Kromé toho byly pro uspokojeni potieb mladych
zakaznikl v pribéhu let také vytvoteny nové ptichuté vodky Absolut (AbsolutAd, 1997)
(Allen, 2016) (UKessays, 2015)

Ptistup reklamnich kampani Absolut dlouhodobé funguje a jednoduchy tvar lahve
Absolut vodky na sebe bere stale nové podoby. Samotné zobrazovani produktu v reklamé na
jednu stranu piijemce vede piimo ke spojeni reklamy s produktem, na druhou stranu je ale
lahev univerzalnim pfedmétem a je tedy na tviircich reklamy, aby vytvarely nutny reklamni

kontext. Dlouhodoba reklamni strategie v podob& zobrazovani rliznych podob reklamniho
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produktu Absolut vodka vychézi pravé ze zobrazeni lahve Absolut vodky Andy Warholem
vroce 1985. (Oficialni stdinky Absolut ale uvadi i rok 1986.) Navrh na reklamu v podobé
zobrazovani samotné lahve pfiSel pfimo od Warhola. Jeho dilo tak dalo vzniknout, jak z4-
kladni kompozi¢ni podobé reklamnich kampani firmy Absolut, tak procesu spoluprace
s mnoha umélci po celém svété. (AbsolutAd, 1997) (Allen, 2016) (Begoll, 2006, s. 9)

Obrazek ¢. 5: Andy Warhol — Lahve Absolut vodky

zdroj: Instagram: jasminayles, 2016 [online]

6.3 Absolut pristup

Znacka Absolut zhmotiuje predstavu, ze reklamni tvorba znacky nemusi byt limito-
vana jednim konkrétnim ptistupem ¢i jednim autorem. Warhol oteviel znacce cestu k dalSim
umélciim a to nejen maliftim, ale také sochaiim, hudebnikiim, designérim ¢i architektim.
Stejné marketingové strategie znacka zachovavd uz po dobu 24 let. Za tu dobu
se uskutecnily tisice uméleckych spolupraci a znacka za mé vyhrala také fadu ocenéni. Re-
klamy Absolut tak vypravi ptibehy skrze obrazy, hudbu, modu, osobnosti i krajiny. Kreativ-

ni reklamni kampané a podplrné aktivity vytvarii cely ,, Absolut world* neboli svét Absolut
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a znacku pfeménuji na styl zivota. Znacka Absolut tak mimo jiné kazdoro¢né potada také
hudebni festival Coachella v Palm Springs a sezoénni vystavu Art Basel v Miami. (Absolut,

2018) (Allen, 2016) (Begoll, 2006, s. 2) (Radic, 2013)
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7 ANDY WARHOL LIMITOVANA LAHEV ABSOLUT VODKY

Znacka Absolut pfedstavila 1. fijna 2014 novou limitovanou edici lahve Absolut vod-
ky s ndzvem ,,Andy Warhol Edition“. Tento design lahve Absolut byl vytvoien na zakladé
puvodniho dila Andyho Warhola z roku 1985 (1986). Pivodni dilo je pomoci uméleckého
transferu pfeneseno piimo na lahev a znacka se k tomu vyjadtila, ze ,, ted’ si miize kdokoliv
prinést domii vilastniho Warhola. “ (Absolut, 2014, s. 1) Design tak oslavuje prvni z mnoha

uméleckych spolupraci znacky Absolut.

Obrazek ¢. 6: Andy Warhol Edition Bottle

zdroj: HUBARD, Mary, 2014. Absolut Warhol [online]

Reditel useku pro vytvateni piibéhi znacky Absolut se vyjadtil: ,,S touto limitovanou
edici zvedame sklenky k pocté partnerstvi mezi Absolut a Andym Warholem — spoluprace,
ktera vyustila v jedno z nejvice ikonickych dél moderniho umeni. Origindl Warholova vyob-
razeni Absolutu visi pevne v muzeu, ale tato iniciativa prinasi dilo Andyho Warhola svetu. *
(Absolut, 2014, s. 1) A neni se ¢emu divit, Ze si firma zvolila pravé toto dilo, které udalo
smér jeji reklamni strategii na dalsi desetileti. Bez Warholova zobrazovani véci bézné denni

spotifeby a sméru pop art by mozna tato reklamni strategie nikdy nevznikla. Pfirozené tedy

tézi z Warholovy reputace. (Elliott, 2014)
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Diky velkému uspéchu Warholovi reklamy pro Absolut vodku z roku 1985 ho tehdejsi
prezident spole¢nosti Michael Roux presveédcil, aby oslovil také dal§i umélce pro vytvoireni
dalsich portrét. Warhol k této praci piivedl naptiklad umeélce Keitha Haringa a Eda Ruscha.
V pribéhu let se tak na reklamé pro Absolut vodku podilelo vice nez 350 umélci. Je zaji-
mavé, ze se Warhol do takové prace pustil i kdyz alkohol nikdy nepil. Absolut vodku ale pry
pouzival jako parfém. Dilem s jednoduchym ndzvem Absolut vodka tak dal Warhol vznik-
nout podstatné ¢asti reklamni strategie firmy Absolut. (Absolut a, 2018) (National Galleries
Scotland, 2018)

Podle posledni vile Andyho Warhola byla v roce 1987 zalozena Nadace Andyho
Warhola pro vytvarné uméni (The Andy Warhol Foundation for the Visual Arts, Inc.). Nada-
ce nasla své misto mezi pfednimi podporovateli moderniho uméni a to 1 v podobach experi-
mentélnich a ne pfili§ rozsifenych. Limitovana edice Absolut lahvi s Warholovym designem
byla vytvoiena ve spolupraci skupiny Pernod Ricard, pod kterou spada znacka Absolut a
pravé Nadaci Andyho Warhola pro vytvarné uméni. (Absolut, 2014, s. 3) (Elliott, 2014)
Cast trzeb v podobé poplatkil za autorska prava putovalo zpét Nadaci Andyho Warhola pro
vytvarné uméni. A jejich zastupce Michael Hermann uvedl, ze: ,,zatimco Warholuv viiv ne-

Ize ohranicit, firme Absolut tleskame, protoze se ji podarilo vméstnat jeho kreativitu do jed-

né lahve*. (Absolut, 2014, s. 1)

Vytvoteny byly 4 miliony lahvi, které se prodavaly za stejnou cenu jako bézné lahve
Absolut vodky. Design lahve sestaval z ¢erného podkladu a pismen v odstinech modré, ri-
zové a zluté. Jednalo se tedy o presnou repliku Warholova obrazu z roku 1985 (1986). Slo-
zeni barev inspirovalo také 8 originalni Absolut koktajlt, které si zakaznici mohou vytvofit
podle navodu na webovych strankach ¢i v mobilni aplikaci. Absolut se pfi navrzeni koktejlt
inspiroval nejen barvami, ale také samotnou osobnosti Andyho Warhola a jeho tvorbou.
Koktejly tak nesou nazvy jako Factory Cola, Warhol Orange nebo Blue Andy. Podobu
koktejla 1ze nalézt v ptiloze pod Cislem 1. (Absolut, 2018) (Elliott, 2014)

Uvedeni limitované edice designu lahve Absolut doprovazela reklamni kampan s ci-
lem informovat o novém produktu. Jako vedlejsi cil je zde mozné vidét i vytvoreni z limito-
vané edice umélecké dilo. V den uvedeni pofadala firma Absolut specidlni vecerni akci
v New Yorku, ktera méla navazovat na Warholovy vecirky a pfiblizit se tak jeho dob&. War-
holovi originalni zvukové stopy zde byly pfehrany za pomoci spoluprace tii umélct. Kon-
krétn¢ se jednalo o dje A-Traka, svételného umélce Schnellebuntibildera a experimentalniho

umélce, pracujiciho s elektronickymi hlasovymi jevy, se jménem Leif Elggren. Jednalo se o
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specialni prezentaci zivé spoluprace téchto umélct, ktera vyustila v nevsedni zazitek. Cilem
firmy Absolut tak bylo inspirovat divaky a pfedat poselstvi, ze skrze kreativitu je mozné
dosahnout ¢ehokoliv. Tento zazitek byl pfendsen také pomoci internetu a byl zaroven sou-

¢asti firemniho programu Nights by Absolut. (Absolut, 2014, s. 1)

1. fijna 2014 také odstartovala akce s ndzvem Uméleckd vyména Andyho Warhola,
kterda méla podpofit kreativitu lidi na celém svéte. Tato akce probihala od fijna do prosince.
Jednalo se o rozsahlou digitalni vyménu umeéleckych d€l mezi jednotlivymi dobrovolniky.
Do vymény se mohl piihlasit kdokoliv a vymény byly zprosttedkovany nahodné. Do vymé-
ny putovala i umélecka dila zndmych umélci, ktefi se znackou Absolut spolupracuji a také
jedno originalni umeéleckého dilo Andyho Warhola. (Absolut, 2014, s. 2) Uvedeni limitova-
n¢ho designu lahve Absolut bylo dale podpofeno samostatnou vystavou, kterd probihala

v Jean Gallery od listopadu do dubna. (viz. pfiloha €. 2)

Znacka Absolut dale uvedeni limitované edice lahve Absolut vodka s designem An-
dyho Warhola propagovaly hned dv¢ reklamni tiskové kampan€. Prvni zobrazovala samotné
zdrojové dilo Andyho Warhola z roku 1985 (1986), které déle doplnila fotkami produktii na
rizn¢ barevnych pozadich, pravé ve stylu pop art a typickych Warholovskych sitotiskl. (viz.
ptiloha &. 3) (Absolut, 2018) Ustfednim bodem druhé tiskové reklamy bylo klasické central-
ni vyobrazeni limitované edice lahve Absolut vodky se sloganem ,,Make Your Holidays
Pop. “ Slogan se tak vztahuje jak k Warholové uméleckému stylu pop art, tak k nadchazeji-
cim vanocnim svatklim. Jedna se o zpracovani od Sid Lee Agency, které opét evokuje kla-
sicky Warholiv sitotisk a reklamni tvorbu ve vyraznych kontrastnich barvach. (Elliott,

2014)
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Obrazek ¢. 7: Tiskova reklama Andy Warhol Limited Edition

' MAKE YOUR HOLIDAYS POP

ANDY WARHOL LIMITED, ERHION

IMPORTED
0% ALL. 0F) 1L

‘ o

ABSOLUT.

TRANSFORM TODAY

zdroj: ELLIOT, Stuart, 2014. Absolut Nods to Warhol’s Nod to Absolut [online]

7.1 Analyza reklamniho produktu

Z predchozich kapitol je zfejmé, zZe mozna Stastnd ndhoda dovedla v prvopocatku
Warhola k ztvarnéni samotné lahve Absolut vodky na papiie. Toto dilo ale dalo nasledné
smér celé marketingové strategii spoleCnosti Absolut a zaroven se stalo jednou
praveé z povahy jeho tvorby na pomezi uméni a reklamy a zobrazovala pfedméty béZzné denni
potieby, vznikl koncept zobrazovani lahve Absolut jako ustfedniho bodu reklamy, ktery

marketing spolecnosti Absolut vyuziva dodnes. (Elliott, 2014) (Martin, 2015)

Vsechna pozornost se tedy upind k samotnému produktu, kterym je minimalisticky
designovana lahev specialn¢ destilované svédské vodky. Jesté za svého zivota zprostiedko-
val Warhol spole¢nosti Absolut spolupraci s dalsSimi nadanymi umeélci, ktefi se podileli na
tvorbé dalSich reklam. Byly tak polozeny zaklady spoluprdce mnoha umélcii pti propagaci
jediné znacky a jediného produktu. Lahev Absolut vodky tak zacala byt zobrazovana
z nejriznéj$ich thla a pohledi. I kdyZ objekt reklamni tvorby zistal po 24 let stejny, podoba

reklam se neustale proménovala. Znacka Absolut za to vdé¢i pravé spolupraci s mnoha riiz-
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norodymi umélci hned z nékolika uméleckych oblasti. Nové osobnosti vnasi do propagac-
nich aktivit spolecnosti Absolut neustdle nové napady a tak si marketingové aktivity
1 samotna podoba reklam zachovavaji jistou miru neotielosti a novosti. Toho by spole¢nost

nedocilila pouze s jednim hlavnim umélcem. (Lewis, 1996)

Samotna vidina okolniho svéta, ktera se zrcadlila v tvorbé Andyho Warhola, byla pr-
votnim impulsem pro nastartovani UspeSnych marketingovych aktivit jedné z dnes nejveét-
Sich znacek lihovin. Spole¢nost Absolut ve své historii navazala spolupraci s n¢kolika stov-
kami nadanych osobnosti a vzniklo tak pfes tisic reklamnich produkti, z nichz byly mnohé
ocenény i odbornou veiejnosti. Spole¢nost Absolut si tak vytvofila na trhu lihovin pevné
postaveni a uspéSnou marketingovou strategii nehodld ménit. Neni k tomu totiz jediny di-

vod. (AbsolutAd, 2018)

Spole¢nost Absolut se omezila pouze na tiskovou reklamu, za to ale uz od svého za-
catku vyuzivala Sirokou $kalu tituli pro svou prezentaci. Strategii kampani spolecnosti Ab-
solut je tak posilit esteticky obraz znacky ve spojeni s nejriznéjSimi naméty. Reklamni
kampang spolecnosti Absolut jsou mnohem vice adresné nez jeji konkurence. Absolut kam-
pané se vzdy snazi cilit na konkrétni uzsi segment, ktery se kampai od kampanég ruzni. ,,Pti-
jemce neni uren jen obrazem, ale také sam sebou jako Clovék, véetné jeho socidlné-
kulturniho zdzemi a dané situace. To znamena, Ze piijemci maji vzdy svoji komplexni struk-
turu kodd, znalosti o svété, postojich, presvédcenich a ocekavanich vici pfijatému obrazu,
které se navic mohou liSit v kontextech a situacich, kde pfijimani sdéleni probiha.* (Begoll,
2006, s. 13) Lze to jasné dolozit napiiklad na kampanich Cities of the World, které zobrazuji
jednotliva svétova mésta a reaguji tak mimo jiné na popularizaci cestovniho ruchu. Naopak
série kampani Chefs zase propaguje vyznamné osobnosti gastronomie. (Riznorodé kampané
tak vznikaji ve spolupréci se svétovymi umélci a slavnymi osobnostmi s cilem osloveni no-
vych cilovych skupin.) Absolut kampané stavi na kulturnich 1 estetickych hodnotach. Kam-
pané v prubéhu let vykazuji velkou miru variability. Diky zachovéani jednotného objektu ale
nepusobi reklamni tvorba roztiisténé. Absolut kampané tak dokazi byt velmi osobni a vyvo-
lavaji ve svych piijemcich emoce. Jako naptiklad zobrazeni Absolut vodky v duhovych bar-

véach na podporu gay komunity. (AbsolutAd, 2018) (Begoll, 2006)

Autofi Simonson a Schmitt (1997, s. 7) tvrdi, ze: ,, Absolut kampan zpiisobila prevrat
lihovinového marketingu skrze svou estetickou strategii. “ Divodem je podle autort hlavné
uspéch znacky ve vytvareni pfitazlivého vizualniho obrazu a podpora spoluprace

s uméleckou sférou. Potvrzuji také transformaci jednotlivych objektii kampani do sbératel-
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skych pfedméti, stejné jako Lewis (1996), Begoll (2006) a samotna spole¢nost Absolut
(2018). Reklamni kampané spole¢nosti Absolut podle ndzorit odborné vetejnosti nestarnou a
jsou hromadné kopirovany konkurenci i dalSimi institucemi mimo trh s lihovinami. (Napfi-

klad ruska znacka vodky Stolichnaya) (Simonson, Schmitt, 1997)

Samotna spolecnost Absolut uvadi, ze kazdy rok dostava tisice zadosti o dotisk kon-
krétnich reklam, protoze si je mnoho lidi oblibilo a chtéji tak rozsitit svou sbirku nebo na-
piiklad vytapetovat pokoj. Reklamy spolecnosti Absolut se nesnazi prvoplanové vyuZzivat
zékladni emocionalni apely, ale za pomoci individualismu, designu a blizkému vztahu
s uménim vytvari svlij vlastni reklamni zanr. Dtlezitym prvkem je také predédvani reklamni-
ho sdé€leni, které ma nejcastéji podobu dvou slov, z nichz prvni je skoro vzdy Absolut. Jedna
se o urcity vzor, ktery reklamni tvorba spolecnosti dlouhodobé& nasleduje. Jako napiiklad
Absolut Warhol. Jednotnym poselstvim reklamni tvorby spolecnosti Absolut by se tak moh-
lo stat: ,, cokoliv je mozné“. A proto se se znackou mohou identifikovat rizné segmenty
s riznymi nazory. Znacka se nakonec svou reklamni tvorbou vzdaluje od lihovinového prui-

myslu a zaujima misto instituce s $ir$i sférou vlivu. (Begoll, 2006)

Limitovand edice lahve Andyho Warhola je toho zainym ptikladem. Dokazuje, kam
az mohou umélecké spoluprace reklamni produkt posunout. Nejen limitovanou Warholovu
lahev, ale také dal$i limitované edice a reklamni plakaty vyvolavaji obdiv Siroké vefejnosti.
Lidé po celém svété jmenované reklamni produkty sbiraji a doddvaji jim tim ptfidanou hod-
notu. Lewis (1996, s. xi) ve své knize Absolut Book: The Absolut Vodka Advertising Story
piimo uvadi: ,, Reklamni tvorba spolecnosti Absolut neni oslavovana jen pro svou dlouhove-
kost, ale také pro svou diimysinost. Ctendii vytrhavaji reklamy a vési si je na zdi. Knihovnici
musi své casopisy chranit pred de-Absolutovanim. Vysokoskolsti studenti reklamy opravdu
sbiraji a vyménuji si je mezi sebou. Antikvariat v Sohu vyvésuje kopie ABSOLUT
WONDERLAND, zatimco novinové stanky na Madison Avenue opatrné vyrezavaji Absolut
stranky ze sveho inventare a prodavaji je zvlast za par dolaru (samoziejmé prodavaji
i samotné casopisy).“ Reklamni produkty spolecnosti Absolut si tedy docela rychle u kon-

zumentl ziskaly obdiv a oblibu a to pfetrvava dodnes.

Kromé tiskovych reklam se spolecnost Absolut zamétila také na design samotného
obalu, tedy lahve vodky Absolut. V prubéhu let postupné vzniklo mnoho limitovanych edici,
které jsou mezi sbérateli velmi cenéné a to obzvlasté s ohledem na jejich stafi a konkrétni
motiv. Za ucelem sbirani, vyménovani a preprodavani limitovanych lahvi vodky Absolut

dnes existuje hned nékolik komunit a internetovych portalti. Ptikladem je Absolut regis, nej-
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vetsi mezinarodni komunita sbérateld Absolut vodky, ktera vznikla v roce 2008. Sbirky jed-
notlivych sbérateltl ¢itaji bézné nékolik desitek riznych limitovanych lahvi vodky Absolut.
Ceny nejvzacnéjSich verzi se mohou vysplhat az k 15 000 americkych dolarti. Jako nejvzac-
n¢jsi a zaroven nejdrazsi je udavana limitovana edice Absolut Mode vytvofend Han Sang

Hyukem, ktera existuje pouze ve tfech kopiich. (Absolut regis, 2018) (Spunktitud3, 2013)

Kromé toho spolecnost Absolut dlouhodobé podporuje moderni uméni. Podpotila tak
stovky umélcti na zéklad¢ spoluprace na reklamnich kampanich a mnoho z téchto obrazii
dnes visi v Muzeu lihovin ve Stockholmu piimo v sekci Absolut Art Collection, tedy
v piekladu Sbirka Absolut uméni. Sbirka ¢ita skoro 900 umeleckych dél. Od roku 2009 je
také predavana cena Absolut Art Award, tedy cena Absolut uméni, kterd napomaha umél-
cim a také uméleckym spisovatelim realizovat jejich vysnény projekt. Propojeni uméni
a reklamy je tedy v piipad¢ spolecnosti Absolut nevyhnutelné a nelze zde nevidét paralelu
mezi samotnou tvorbou Andyho Warhola. On sam neustale pfechdzel hranici reklamni
a umélecké tvorby a dnes se zpétné na jeho tvorbu pohlizi pravé jako na uméni. Hranice pro
posouzeni, co je reklamni tvorba a co uz je uméleckd tvorba je v dne$nim svété znacné roz-
mazand, a proto o tom odbornd vefejnost neustale vede diskuze bez jednoznacného zavéru.

(the Absolut Company, 2018) (Spirit museum, 2018)
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7.2 Odpovédi na vyzkumné otazky

Které estetické hodnoty a normy tvorby A. Warhola formuji a ovliviiuji reklamni text a re-

klamni poselstvi firmy Absolut?

Tvorbu Andyho Warhola formovaly mimo jiné zkuSenosti z jeho utlého détstvi. Slo-
vanska kultura emigrantd jako lidové pisné€ a piislusnost k feckokatolickému vyznani. War-
hola obklopovaly vyrazné¢ barevné katolické ikony, které se pozdéji transformovaly do ko-
miksovych hrdina a slavnych americkych osobnosti. Podstatnou inspiraci pro Warhola byl
vSak umélecky smér Pop art, ktery vznikl ve Spojenych statech americkych v priabéhu pade-
satych let 20. stoleti. Obklopeni barevnosti a kiiklavosti amerického konzumu se pozd¢ji
projevilo 1 ve Warholové praci s barvou. Warhol ve své tvorbé zaroven popiral zazité dobo-
vé estetické normy. V obdobi jeho Zivota doznivala vlna postimpresionismu, ktery byl do-
znivanim impresionismu. Duraz byl zde kladen na metodu provedeni uméleckého dila. War-
hol ale sel svou cestou. Kompozici zjednodusil a barvou odstranil stiny a tudiz i hloubku
obrazu. Byl fascinovdn slavnymi osobnostmi a nejcastéji se zabyval zobrazenim idedlu
krasy. Jeho tvorba je ale velmi riiznoroda a opakuji se v ni protichiidna témata jako smrt,
slava a krasa. Typicka je pro n¢j metoda sitotisku a prace s kontrastnimi barvami. D4 se tak
fici, ze pravé Warholovo zobrazovani véci bézné denni potieby, jejich zjednodusovani za
pomoci pouziti jednobarevnych ploch, ale také celkova tematickd riznorodost tvorby a ob-
klopovani se inspirativnimi osobnostmi, daly vzniknout hlavni marketingové strategii, kte-
rou spole¢nost Absolut aplikuje dodnes. Praveé z dila Andyho Warhola vysla myslenka zob-
razovani lahve Absolut vodky jako ustfedniho objektu a také spoluprace pfi propagaci s vice

umélci.

Jakym zptsobem design reklamniho produktu formuje a ovliviiuje marketingové strategie

a cile firmy vyrabéjici Absolut Vodku?

Hlavni marketingovou strategii spole¢nosti Absolut je zobrazovani reklamniho pro-
duktu, tedy lahve vodky Absolut, jako ustfedniho, neustile se opakujiciho motivu veskeré
marketingové komunikace. Sklenénd lahev se stala komunika¢nim médiem a soucasti desig-
nu. Design kopiruje vytvarné dilo Warhola, které ziskalo status uméleckého dila. Spole¢nost
Absolut se v minulosti omezila Cisté na tiskovou reklamu, kterou ale distribuovala naptic¢
publikovanymi tituly. Dnes se tiskova reklama hojné¢ sdili také v internetovém prostredi a
doprovazi ji 1 konani eventl. Hlavnim cilem spole¢nosti ale ziistava propagace Absolut vod-

ky jako prémiového produktu s dlouhou tradici pro naroéné zakazniky a to hlavné pomoci
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tiskové reklamy. Dals§imi cili je oslovit mladsi vékové kategorie skrze uméleckou spolupraci
a rizné segmenty skrze rtiznorodost vyuzitych témat komunikace. Cilem spolecnosti Abso-
lut je také komunikovat aktualni myslenky v tésném spojeni se samotnou propagaci produk-
tu. Dlouhodobé¢ tak uziva dvouslovné slogany jako Absolut Warhol, Absolut Beauty ¢i Abso-
lut Pride vzdy ale ve spojeni se samotnym reklamnim produktem. O lahvi vodky Absolut se
tak dnes hovoii jako o ikonické a o reklamni strategii spolecnosti Absolut jako o neotielé a
damyslné. Rizné ztvarnéni samotného reklamniho produktu totiz figuruje na kazdém plaka-

tu a doprovazi kazdou marketingovou komunikaci spolecnosti.

Zda ldhev vodky, kterd funguje jako reklamni médium a na které nese jako reklamni text

Warholovu malbu ldhve Absolut vodka, pfedstavuje pouze reklamni produkt, anebo zda se

transformovala do podoby umeéleckého dila. Pokud k transformaci doslo. co tuto zménu zpu-

sobilo?

K transformaci doslo, protoze ldhev zacala byt sbirana jako originalni reklamni pro-
dukt i jako uzitné¢ umélecké dilo. Do podobné situace se diive dostaly napt. nabytek, porce-
lan, hracky. Svou roli zde sehrali také interpretace odbornikii a aktivity galerijnich kuratort.
Limitovana edice lahve vodky Absolut pfimo vychazela z Warholova piivodniho dila z roku
1985 (1986). Limitovana edice byla na trh uvedena v roce 2014 v nakladu 4 miliony lahvi.
Design byl pouzit na klasicky ikonicky tvar lahve Absolut. Lahev jako reklamni médium
tedy velmi dobie splnila sviij ucel. Odborni autofi zminuji, Ze i reklamni produkt miize na-
byvat podoby uméleckého dila a to hlavné ve form¢ uzitého uméni. Reklamni produkt tedy
musi plnit uZitnou funkci a zaroven k tomu plnit funkci estetickou, které nesnizuje jeho ko-
mercni zamér, ale naopak ho podporuje. V tomto ptipadé 1ze jednoznaéné zhodnotit, Ze uzit-
nou funkei plni lahev vyborng. Celkovy design limitované edice lahve I1ze hodnotit jako es-
teticky ptijemny az krasny. S pfihlédnutim ke sbératelskym aktivitim zékaznikli spolecnosti
Absolut 1ze také vyvodit, Ze lahev 1 po vypiti obsahu bude uchovéavana, vystavovana
a obdivovana. V kone¢ném disledku tak lze limitovanou lahev Absolut Vodky Andyho

Warhola oznacit za umélecké dilo.
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8 DISKUSE

Prace s charakterem ptipadové studie se zabyvala konkrétni kauzou Andy Warhol
Edition Bottle z roku 2014. Prace na téma nahlizela z n¢kolika hledisek vcetn€é uméleckého
transferu a jeho vyznamu. Pivodni umélecké dilo Andyho Warhola z roku 1985 (1986) bylo
vroce 2014 transformovano do limitované edice obalu vodky Absolut. Ze zkoumanych
zdroji jasné vyplyva, Ze nejen limitované edice obali Absolut vodky, ale také tiskové re-
klamy znacky Absolut lidé po celém svété sbiraji a pfisuzuji jim tak pfidanou hodnotu. Li-
mitovana edice najednou ziskava nejen funkci uzitnou, ale také estetickou a sbératelkou. Da
se tak hovofit o uméleckém dile a zaroven povedeném uméleckém transferu. Lze ale pfi
zkoumani kauzy Andy Warhol Edition Bottle najit konkrétni navod pro Gspé€sny umélecky

transfer?

V tomto piipadé bylo vyuzito jedno z méné proslavenych reklamnich dél Andyho
Warhola a bez dalsich zasahti pfeneseno na samotnou lahev vodky Absolut. Zna¢ce Absolut
tyto transfery do limitovanych edic oball vychdzeji a 1idé je sbiraji a pfifazuji jim pfidanou
hodnotu. Nejspise se ale nedd hovofit o pfesném névodu, protoze neni zarucené, ze by tako-
vyto transfer u jiné znacky alkoholu ¢i nealkoholickych napoji fungoval. Zde hraje roli také
positioning znacky Absolut a jeji reklamni historie. Analyticko-metodologicka ¢ast prace tak

doklada tispéch dlouhodobé marketingové strategie znacky Absolut.

Pravé dlouhodobé konzistentni marketingova strategie hraje daleZitou roli pfi vytva-
feni celkové image znacky, jejiho postaveni v myslich spotiebitelll 1 planovani reklamnich
kampani. Znacka Absolut pii vytvafeni reklamni kampané Andy Warhol Edition Bottle vy-
chézela ptimo z jeho tvorby a estetickych hodnot. Nejlépe to ilustruje potadana akce ve stylu
Warhol Factory v den uvedeni limitované edice na trh. Znacka Absolut se tak snazila celou
kampaii pojmout v souladu s Warholem uznavanymi estetickymi hodnotami a normami.
Ohlas odborné 1 Siroké vetejnosti na reklamni kampan byl pozitivni a tak ji Ize hodnotit jako

zdafilou.

Prace jako ptipadova studie splnila sviij cil popsat, analyzovat a interpretovat propo-
jeni umélecké cinnosti Andyho Warhola a reklamnich aktivit firmy Absolut, zaloZené
vroce 1879 Larsem Olssonem Smithem ve §védském Ahusu. Je ale ziejmé, Ze ma prace
1 své limity. Prace je zalozena na metodach kvalitativniho vyzkumu, kde autor hraje zakladni
roli — ma omezené znalosti a zkuSenosti, ale také predstavy a zdmeéry, které se do prace mo-

hou negativné promitnout. Pfipadovou studii vypracoval jeden autor, jehoz osobni pfistup
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a zkuSenosti mohou nékteré informace pfi interpretaci modifikovat. Je to dano osobnosti
autora jako zpracovatele ptipadové studie. Tomu by se dalo zabranit jen v ptipad¢ zpracova-
ni celkového textu vice autory. Autor byl také limitovan svou znalosti pouze nékterych ja-
zykti. Mohl tak informace k ptipadové studii Cerpat jen z Cesky a anglicky psanych zdroj.
Zaroven vypracovani piipadové studie znaéné¢ omezovala dostupnost vhodnych odbornych
publikaci v navitivenych knihovnach. Zanr a rozsah bakalatské prace nemiize pokryt celou

rozsahlou a slozitou kauzu, ktera ptredstavuje dulezitou kapitolu z déjin reklamy a marketin-
gu.

Aktudlni text ptfipadové studie by se tak dal v budoucnu doplnit o dalsi informace
a poznatky dalSich subjekti. Vhodné by bylo napiiklad konfrontovat text prace s nazory
odborné umélecké i reklamni vefejnosti nejen v Ceské republice. Text by také mohl byt do-
plnén kvalitativnim vyzkumem, ktery by zkoumal plisobeni reklamniho produktu na spotie-
bitele a jejich vnimani jeho umélecké hodnoty. Zjisténé poznatky by ovéftily a doplnily me-
tody kvantitativniho vyzkumu, které by zjisStovaly také nazory spotfebitelli na tspé$nost
umeéleckého transferu. Z vysledkli vyzkumu by se dal vyhodnotit umélecky transfer v kauze
Andy Warhol Edition Bottle z pohledu spotiebiteli. Tyto vysledky by poté byly déale kon-

frontovany se zjisténymi udaji odborné vefejnosti piipadovou studii.

Bakalatska prace tak ve svém rozsahu pfibliZila Zivot umélce Andyho Warhola, jeho
estetické normy a hodnoty, které ovlivnily také marketingovou strategii spolecnosti Absolut
a dale samotnou kauzu Andy Warhol Edition Bottle. Prace splnila stanoveny cil a na konci
zodpovéedéla vSechny vyzkumné otdzky. Text by se ale dal dale rozvijet zkoumanim dalSich

zdroji, soucinnosti vice autort a realizaci vlastniho vyzkumu.
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ZAVER

Kde se nachazi hranice mezi uméleckou a reklamni tvorbou nelze ani na konci prace
jednoznaéné urc¢it. Uméni a reklama k sobé maji i z historického pohledu blizko a dnes
se hranice obou oborti opét vyrazné prekryvaji. Reklamni tvorbu lze nejcastéji povazovat za
soucast uzitého uméni a to v ptipadé, kdy reklama plni funkci, jak uzitnou, tak estetickou.
Pokud tyto dv¢ funkce ptizniveé plisobi i na komercni potencial reklamy, tak ji 1ze podle né-
kterych odbornych autori povazovat také za uméni. Laicka vefejnost mé ale na toto téma
velmi riiznorodé ndzory a proto kazdy oznacuje za uméni néco jiného. V dneSnim svété je

tak velmi komplikované se v celé té spleti nazori orientovat.

Pro bakalafskou préaci bylo vybrano uzsi téma v podobé konkrétniho ptipadu umeé-
leckého transferu do reklamniho produktu. Jednalo se o kauzu Andy Warhol Edition Bottle,
ktera pienasi pivodni umélecké dilo Andyho Warhola z roku 1985 (1986) ptimo jako design
na ikonickou lahev vodky spole¢nosti Absolut. Tato limitovana edice byla vytvofena v roce
2014 v podobé¢ 4 milionii lahvi. Andy Warhol toto dilo vytvofil, protoze byl fascinovan kra-
sou lahve Absolut. Zdroje uvadéeji, ze Warhol alkohol nepil. Vodku Absolut ale pouzival
misto parfému. Pravé toto Warholovo dilo stidlo u zrodu Uspé$né marketingové strategie

Svédské spolecnosti Absolut, kterd neménnou marketingovou strategii pouziva dodnes.

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo popsat, analyzovat a interpretovat pravé propo-
jeni umélecké cinnosti Andyho Warhola a reklamnich aktivit firmy Absolut, zalozené
v roce 1879 Larsem Olssonem Smithem ve §védském Ahusu. Sam Andy Warhol cely sviij
zivot ptekracoval hranici umélecké a reklamni tvorby. Zndmy je dnes diky obéma. Mnoho z
jeho reklamnich dé€l je dnes také povazovano za umeleckd dila a jsou vystavovana ¢i archi-
vovana pfednimi svétovymi galeriemi. Jeho tvorba se mimo jiné vyznacovala zobrazovanim
véci bézné denni potteby. Zde vznikl 1 napad na zobrazeni lahve Absolut, které sama spo-

le¢nost vyuzila o mnoho let pozd¢€ji pro design své limitované edice lahvi vodky.

Spole¢nost Absolut ale vyuzila mnohem vice nez jeden design. Osvojila si celou
myslenku zobrazovani samotného propagovaného produktu jako ustiedniho bodu veskerych
reklamnich kampani. Pfes vice nez 20 let se tak marketingova strategie spolecnosti neméni.
I ptesto jsou ale reklamni kampané a vysledné reklamni produkty oslavovany a ocenovany
odbornou i laickou vefejnosti. MiiZze za to mySlenka spoluprace ne s jednim, ale s mnoha
umélci, ktetfi reklamnim kampanim vtiskuji svlij umélecky styl a vlastni pohled na svét.

Dodnes spole¢nost Absolut navazala vice nez 350 takovych spolupraci, které se opét vazou
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az k dobé¢ Andyho Warhola. Warhol po svém vlastnim zobrazeni lahve Absolut totiz na za-
dost marketingového teditele predstavil spolecnosti dalsi talentované umeélce a vina kreativ-

nich a neotfelych reklamnich kampani z téchto spolupraci proudi dodnes.

Reklamni produkty spole¢nosti Absolut lidé po celém svété uz od dob uvedeni znac-
ky na americkém trh hojn€ sbiraji a tvoii za timto ucelem dokonce komunity. Nejen tak, ze
samotné piedlohy reklamnich kampani a limitovanych lahvi maji svou hodnotu, ale lidé
svym zdjmem zvySuji hodnotu také béznym produktiim znacky Absolut. Limitované edice
lahvi jsou samotnou kapitolou. Do této doby jich uz bylo vytvoieno vice nez 100 a nékteré
ojedin¢lé kusy se mohou vySplhat az na neuvétitelnou hodnotu 15 000 americkych dolart.
Vztah uméni a reklamnich produktti spole¢nosti Absolut je tak velmi tésny. Spolecnost také
dlouhodobé podporuje moderni uméni a vypisuje ceny pro mladé talentované umélce a spi-

sovatele.

Bakalafska prace si ve svém rozsahu kladla tfi hlavni otazky. Které estetické hodnoty
a normy Andyho Warhola formuji a ovliviiuji reklamni text a reklamni poselstvi firmy Ab-
solut? Préce zjistila, Ze to jsou piedevsim zobrazovani véci bézné denni potieby, jejich zjed-
nodusovani za pomoci pouziti jednobarevnych ploch, tematicka riznorodost a spoluprace
s vice umélci najednou. Dalsi otdzkou bylo jakym zplisobem design reklamniho produktu
formuje a ovliviiuje marketingoveé strategie a cile firmy vyrabé&jici Absolut Vodku? Hlavni
marketingovou strategii spole¢nosti Absolut je zobrazovani reklamniho produktu, tedy lahve
vodky Absolut, jako ustfedniho, neustile se opakujiciho motivu veskeré marketingové ko-
munikace. Design reklamniho produktu je tedy klicovy pro veSkerou marketingovou komu-

nikaci.

Posledni otdzkou bylo zda lahev vodky, kterou designoval Andy Warhol a ktera fun-
guje jako reklamni médium, ptedstavuje pouze reklamni produkt, anebo zda se transformo-
vala do podoby uméleckého dila? A pokud k této transformaci doslo, co tuto zménu zptso-
bilo? Vsechny kladené otazky byly na konci prace zodpovézeny. Limitovanou edici lahve
Absolut vodky podle designu Andyho Warhola lze hodnotit jako velmi zdafily reklamni
produkt, ktery vzdava poctu osobnosti a dilu, které stoji za celou marketingovou strategii
a dlouhodobym tspéchem spolecnosti Absolut. Diky splnéni uzitné i estetické funkce se da
o Warholov¢ limitované edici lahve konkrétn€ hovofit i jako o uméleckém dile. Lidé ji totiz
1 po vypiti obsahu archivuji, vystavuji a obdivuji. V tomto ptipad¢ se tak jedna o efektivni
propojeni uméleckého dila s uzitnou funkci produktu, které z komeréniho pohledu sdéleni

jen zesiluje.
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