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ABSTRAKT

Préce se zabyva vyuzitim umeéni v reklamé se zaméfenim na vytvarné uméni aplikované re-
klamnimi tvlrci pti tvorbé reklamniho sdéleni. Hlavnim cilem bakaléiské prace je zjiSténi
urovné percepce uméleckého dila uzitého v reklamnim sdéleni ze strany piijemct odlisné
profesné i zdjmové orientovanych v kontinuité s genderovou i generacni rozdilnosti. V teo-
retické Casti je definovan pojem uméni s historickym exkurzem a definovany zakladni
funkce uméni. V oblasti reklamy je pokryta definice reklamy, shrnuta historie reklamy od
pocatku po soucasnost a jsou definovany zakladni cile a funkce reklamy. Prakticka ¢ast za-
hrnuje kvalitativni vyzkum realizovany formou polostrukturovanych rozhovora u konkrétné
zvolenych participantil, jehoz vysledky mohou pfedstavovat pfinos pracovnikiim v oblasti

propagace smétujici k danym cilovym skupinam.

Kli¢ova slova: uméni, reklama, vytvarné dilo, obraz, renesance, Mona Lisa

ABSTRACT

The bachelor‘s thesis deals with the usage of art in the advertising with the focus to the
artwork applied by ad makers during creation of advertising message. The main objective of
the bachelor thesis i1s discovering the level of perception of artwork used in advertising
message from the side of recipients which are differently oriented professionally and inte-
rest-based in the continuity with gender and generational diversity. In the theoretical part is
defined term art with the historical development and defined basic art functions. In the field
of advertising is covered definition of the advertising, recapitulated history of advertising
from the beginning to the present days and are defined basic objectives and functions of
advertising. Practical part covers qualitative research implemented in the form of half
structured interviews with specifically selected participants which results could represent

benefit to workers in the field of promotion leading to the given target groups.

Keywords: ad, advertisement, advertising, art, artwork, painting, renaissance, Mona Lisa
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UvVOD

Vzhledem k mému velmi kladnému vztahu k uméni a zaroven k oboru mého studia jsem se
rozhodl uvedené dvé linie zajmu propojit v ramci mé bakalaiské prace, kterd nese nazev
Umeni v reklame. Cilem prace je zaméfit pozornost na netradi¢ni vyuziti jednoho z nejzna-
m¢jSich obrazl vytvarného umeéni vibec, kterym je Mona Lisa. Nemén¢ znamym je autor
obrazu - Leonardo da Vinci. Vybér umélce, stejn¢ jako volba obrazu nejsou nahodné, nebot’
Mona Lisa se stava nejcastéjSim motivem reklamnich sdéleni v kontinuité s celou fadou na-
bizenych produktl a sluzeb, at’ jiz mizeme hovofit o vhodném a plisobivém spojeni, ¢i prave
naopak naprosto neodpovidajici volb¢, jez nejen ze nenapliiuje sviij ucel, ale snizuje i pozici

samotného uméleckého dila.

V teoretické ¢asti se bude prace vénovat reSersi odbornych zdrojii v oblasti kultury a uméni.
Bude specifikovana definice kultury a v ndvaznosti na tomto pojmu bude odvozena specifi-
kace uméni. Pro snadnéj$i uchopeni kultury jako takové bude pozornost zaméfena na klasi-
fikaci kultury v kontinuité s uplatnénim rtiznych néhledii. Dalsi nasledujici krok predstavuje
historicky exkurz pokryvajici obdobi od starovéku po obdobi pocatku novoveku, a to se za-
meéfenim na primarni oblast zajmu, kterou se pro tuto praci stala renesance a jeji jedna z nej-
znamgéjSich osobnosti, kterou byl bezesporu Leonardo da Vinci. Soucasné¢ bude v poptedi

zajmu prezentace zakladnich funkci uméni, stejné tak jako estetiky.

Obdobnym zplisobem bude vymezen pojem reklama a vSe, co s ni souvisi. Stejné tak jako
v predchozi Casti, tak 1 zde se bude prace vénovat historickému pozadi vzniku reklamy od
pocatku, vymezeného odborniky do obdobi pravéku a starovéku, od néhoz bude pozornost
smétovat do obdobi 19. stoleti. Pravé v této dobé dochazi k velkému rozvoji reklamy, a to
zejména na Uizemi Spojenych statl. Opomenuta nebude ani reklamni tvorba 20. stoleti a od-
raz prvnich let 21. stoleti. ReSerSe odbornych zdrojt bude provedena pro korektni definovani

zakladnich cilti a funkei reklamy.

Na zéklad¢ teoretické baze budou specifikovany vyzkumné otdzky a stanovena vyzkumna
metoda. Specifikum bakalafské prace smétuje k realizaci kvalitativniho vyzkumu formou
polostrukturovanych rozhovori v rdmci definovanych skupin participantli, nebot’ pfima re-
akce na prezentovana reklamni sdéleni odraZejici v plné mife okamZitou percepci partici-

pantll mize pfedstavovat vyznamny piinos v oblasti u¢inného propojeni uméni a reklamy.

V konecéné fazi bakalaiské prace budou na zékladé ziskanych dat z vyzkumu zodpovézeny

nastavené vyzkumné otdzky a v ramci zavéru stanovena doporuceni vedouci k ptipadnym
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navrhim moznosti aplikace uméleckych dél zvysujici ucinek reklamnich sdéleni na stano-

vené cilové skupiny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UMENI

Aby bylo mozno definovat pojem umeéni, je dulezité se prvné podivat na pojem kultura, ne-
bot’ uméni predstavuje soucast kultury. Odehnalova pojimé kulturu nasledovné: ,,Kultura
(z lat. Colere = péstovati, vzdélavati) je vytvorem lidského sdruzeni a potieb vzniklych jed-
nak z tohoto sdruzeni, jednak odpovidajici zakladni lidské ustrojenosti. Pod tlakem téchto
potieb si vytvoril clovek to, co odliSuje jeho 1isi od ostatnich #isi zivych bytosti, co piedsta-
vuje ,, diferencni faktor“ lidského pokoleni. Je to napft. technika, vlastnictvi, zakony, vlada,
mravni zdkonik — charakteristické reakce lidské spolecnosti na riizné potieby, vzniklé z jeho
souziti a ze zakladni lidské ptirozenosti. Tak vytvoril ¢loveék nad dilem prirody, ktera je tu
piirozen¢, sama od sebe, svou nadstavbu, dilo umélé, lidskou materialni a duchovni kul-

turu. ““ (Odehnalova, 1997, s. 11)
Na klasifikaci kultury z riznych pohledii nahlizi Odehnalova nasledovné:

»d) Z hlediska periodizacniho lze rozlisit pét na sebe navazujicich kultur: pravékou, sttedo-

veékou, novodobou a moderni (viz téz praveké, sttedovéké, novodobé a moderni uméni).

b) Z hlediska geografického 1ze vyc€lenit fadu kulturnich oblasti, napt. evropskou, euroame-
rickou, africkou, Dalného vychodu (a v jeho ramci pokracuje dalsi déleni podminéné geo-
graficky, historicky ¢i periodizacné; srov. kulturu Dalného vychodu rozdélenou na kulturu

Indie, Ciny, Japonska apod.).

¢) Z hlediska periodizacniho i geografického lze vyclenit napt. kulturu Mezopotamie,
starého Recka a Egypta nebo predkolumbovské Ameriky (viz mj. uméni Mezopotamie, an-

tické a staroegyptské umeéni).

d) Svétondzorova hlediska dala napt. vznik kiestanské, zidovské, islamské, budhistické kul-

tufe (viz napt. uméni kiest'anské, zidovské, islamské, budhistické).

e) Z hlediska narodnostniho 1ze kulturu Clenit napft. na ¢inskou, japonskou, feckou, italskou,

némeckou, anglickou, ¢eskou apod.* (Odehnalova, 1997, s. 13)

V névaznosti na definici a zakladni klasifikaci kultury je dilezité rovnéZz definovat uméni.
K tomuto kroku velmi dobfe pfispéje definice Buglera a kol.: ,,Uméni je jednim ze zéklad-
nich kamenu civilizace, neexistuje zadna vyznamna kultura nebo spolecnost, kterd by doka-
zala vzkvétat bez n€j. Umelecka dila vznikala v priibéhu historie v mnoha forméch, slouzila
mnoha ucelim a soustavné se v procesu vyvijela. Nékdy jejich proména byla pomala, nepo-

stiehnutelnd, zatimco v jinych dobach — zejména v dynamickych prvnich letech 20. stoleti —
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doslo doslova k explozi uméleckych stylt a inovaci.” (Bugler, Kramer, Weeks, Whatley a

Zaczek, 2018, s. 12)

Urc¢ité bychom neméli opomenout rovnéz vymezeni Bauerovo, ktery vnima uméni v roving,
kdy samo ,,uméni nejen obohacuje duchovni Zivot, ale ma vliv i na utvaieni lidské osob-
nosti“. Je presvédcen, ze ,.tento zdzracny proces neprobihd jen pfi vlastni vytvarné tvorbé®.
A jak dodava: ,,I citlivé vnimani toho, co vytvofili nasi ptredkové, ucta k jejich praci a pokora
pied genialitou davnych mistr buduji v nas jemnou tkan bytosti, ktera je skutecnym c¢love-
kem. Uméni totiz svou samotnou tvoiivou podstatou posiluje lidského ducha tim, ze svou
hmotnou strukturou v nas buduje struktury duchovni, ddva ndm nejen hledat, ale predevSim
nachdzet stale nové a nové moznosti. Vyznam aspektem se pak stava, ze ,,nas uci divat se na
svét kolem sebe novym pohledem a obdivovat stvofené a tvotici v jeho nekone¢nych vytvar-

nych kombinacich®. (Bauer, 1998, s. 7)

1.1 Historicky exkurz

Je vSeobecné znamym faktem, Ze stejné jako se vyvijel ¢loveék, vyvijelo se 1 jeho prostredi,
které dalo moznost vzniku kultury. Lidé se vyvijeli na vSech kontinentech a v pritbéhu ¢asu

dochézelo k mixovani téchto kultur.

1.2 Pravék, starovék a stiredovék

K porozuméni uméni jako takovému je nutno pochopit jednotlivé souvislosti, které sméfo-
valy nase predky k vytvareni uchvatnych uméleckych vytvort. Ne vzdy to bylo jednoduché,
nebot’ 1 na slovo vzati odbornici vedou sdhodlouhé diskuse o skutecném vyznamu toho ¢i

onoho dila.

Prvni kamenné zbrané a néstroje vznikaji v obdobi star§im nez 2,6 mil. let, ale umélecké
vytvory ve forme ndhrdelniku z barevnych musli jsou datovany zhruba do obdobi 80 000 let
pt. n. 1. O pfiblizné 40 000 tisic let pozd¢ji vznikaji prvni nasténné malby a o dalSich 10 000
let jsou vytvafreny prvni malé sosky ve formé venusi, jez jsou povazovany za symbol plod-

nosti. (Bugler, Kramer, Weeks, Whatley a Zaczek, 2018, s. 20-25)

Za prvni civilizaci je povazovana civilizace Mezopotamie. K nebyvalému rozmachu ptispéli
jeji ptivodni obyvatelé Sumerové, Akkadové a pozdéji také Asyrané. Toto obdobi je vyzna-
covano rozvojem sochafstvi a reliéfniho umeéni. Stejné tomu bylo i u Babyloniant a PerSanti.

(Graham-Dixon, 2014, s. 42)
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Velkym skokem ve vyvoji lidstva piedstavoval vznik kultury a uméni starého Egypta, ktery
se vyznacoval monumentélnosti staveb, mimo jiné ve formé pyramid, plnicich funkci hrobky
faraona, a také slouzici jako jeho vé¢na pfipominka. Egyptska vira v posmrtny zivot je pre-
zentovana plnénim hrobi zesnulych riznymi Sperky a uméleckymi vyobrazenimi, jez maji
za funkci ulehcit ptfechod na onen svét, a stejné tak zajistit i leps$i posmrtny zivot. (Bugler,

Kramer, Weeks, Whatley a Zaczek, 2018, s. 28-29)

Pii zkoumani prazékladu nasi kultury je dle Cerného dtlleZité se zaméfit na obdobi evrop-
ského starovéku. Sam hovoti o 3 elementech, které vytvofili vzdjemnou syntézu. Prvni se
tyka tfecké tcty a vzdélanosti, druhy fimského naroku pro pravo a organizaci a posledni hu-
manismu v pojeti kirestanstvi (Odehnalova, 1997, s. 13). Na konci antiky dochézi k rozvoji
naboZenstvi a tim 1 scholastiky. Scholastika vychdzela z u€eni cirkevnich otcti, kde miZzeme
zminit alespon Tertullianuse, Rehote Velkého, nebo Augustina. Tato filosoficka nauka pro-
sazovala viru a cirkevni dogmata proti antickému (pohanskému) pojeti uméni. V disledku
rozvoje scholastiky dochazi k niceni antickych pamatek. Od 6.-9. stoleti se rozviji ran¢ by-

zantské uméni, které je reprezentované ikonoklasii. (Odehnalova, 1997, s. 24-25)

Gotické vytvarné uméni nenabizelo ptiliSnou preferenci nast€énnych maleb, nebot’ velkou
¢ast interiéru budov zabirala velkd okna, coZ umoznilo nové architektonické pojeti staveb.
Velka plocha déavala prostor pro vytvafeni a rozvoj techniky vitrazi. V obdobi gotiky se také
objevuji prvni volné malované obrazy, jez slouzily jako obrazy oltaini. Obrazy byly malo-
vany na dfevéné desky za pouZiti techniky tempery. Typickym byl nezajem malife o reélné
vyobrazeni, coz se projevovalo v nedostatecné feSené anatomii postav a také v neznalosti
perspektivy, coz vedlo k symbolicky feSenému pozadi. Prvnimi umélci, ktefi ptisli se zcela
novym pojetim deskové malby, byli Cenni di Peppo nazyvany Cimabue (asi 1240-1302) a
hlavné jeho zék Giotto di Bondonne (1266-1337), ktery byl prvnim, jenZ ve svém dile ukazal

tendenci k realistickému ztvarnéni. (Bauer, 1998, s. 76)

Ghiberty hovoii ve svém dile Commentarii (Komentare) z roku 1450 o Giottovi, jako o za-
kladateli zcela nového uméni. Toto uméni Giotto oprostil od jednoduchosti, ktera se objevo-
vala v navaznosti na starovéké uméni. Lidské postavy dostavaji ptirozenéjsi proporce v Gi-
ottove dile jiz na zacatku 14. stoleti, a to diky freskdm v hornim kostele v Assisi. (Ricketts,

2005, s. 9)
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1.3 Novovék

Pti¢iny ptechodu ze stiedoveéku do novoveku Ize spatfovat mimo jiné ve zmén¢ demografic-
kych podminek vedoucich k rozvratu feudalismu v navaznosti na morové epidemie v Cele
s epidemii ¢erného moru z roku 1348 a v masivnim piesunu venkovského obyvatelstva do
mést, coz melo za nésledek ztratu pracovni sily, ktera se podilela na prosperité feudalnich
panstvi. Feudalové byly nuceni sva panstvi nevyhodné pronajimat, ¢i si drahé pracovniky
najimat. Diky rozvoji namoini dopravy dochazelo k rGstu vyznamu méstskych stata a vy-
tvofeni nové vyznamné spolecenské ttidy, kterou predstavovalo méstanstvo. O svou moc
ptichazela i cirkev, jez prosazovala mySlenku onoho svéta oproti méstanstvu zaméetujicimu
se na pozemsky zZivot. Touha poznavat ptirodni zakonitosti vedla k rozvoji pfirodnich véd.
Tehdejsi védci a odbornici byli ¢asto podporovani ze strany panovnikil a pisobili pfimo na
jejich dvorech. Ve snaze odpoutat se od scholastiky hledali zastupci mést spojitost se svét-

skou kulturou v oblasti antiky. (Ricketts, 2005, s. 10)

1.3.1 Renesance

Slovem renesance je definovano obdobi kulturniho rozkvétu 14. a 15. stoleti, kdy lze hovofit
o rané renesanci. Renesance, tedy znovuzrozeni, znamena obnoveni antického umeéni starého
Recka a Rima. K prvnimu a zarovei nejvét§imu rozvoji renesance dochazi na uzemi Italie,
coz neni brano jako prosta ndhoda, nebot’ jednim ze dvou hlavnich nositelli antické kultury
byl pravé Rim. Neni to viak Rim, ktery se stava kolébkou renesanénich umélct, ale tuto
ulohu pfebiraji jiné méstské staty, a to v €ele s Florencii (Cumming, 2007, s. 73). Florencie
se jiz v poloving 13. stoleti t&Sila nebyvalé prosperité. Jak obchodni cechy, tak jednotlivci
disponovali zna¢nymi finan¢nimi prostfedky, coz vytvoftilo ptiznivé prostfedi pro dalsi roz-
voj uméni. Zadani tvorby uméleckého dila a jeho vlastnictvi bylo v této dob¢ otazkou pres-

tize. (Bugler, 2017, s. 104)

V obdobi renesance vystupuji umélci konecné ze své anonymity proklamované sttedovékem
a ziskavaji vyznamné postaveni ve spolec¢nosti. Renesan¢ni umélec musel byt mistrem ve
vSech umeéleckych disciplindch, musel byt vzdélanym a musel mit piehled o fad¢ obort, aby
byl schopen poradit svému mecendsi v oblastech, at’ to byla architektura, malba, sochatstvi
aj. Mnozi z téchto umélct rovnéz spravovali umélecké sbirky svych podporovatelt. (Ric-

ketts, 2005, s. 11)
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1.3.2 Leonardo da Vinci

Leonardo da Vinci se narodil jako nemanzelské dité Zeny nesouci jméno Caterina a Piera da
Vinci, povolanim notafe, v noci z 15. na 16. dubna 1452. Leonardo travil mlada Iéta v domé
svého otce Piera, ktery se nikdy s matkou Leonarda neoZenil, nebot’ pochézela z nizsich spo-
lecenskych vrstev. Dilezitym rokem v Leonardové Zivoté se stal rok 1468, kdy se svou ro-
dinou pfestéhoval do Florencie, a také v témze roce zacal pracovat ve Verrocchiové dilné.

(Crispino, 2007, s. 7-10)

V ramci prace v diln¢ Andrea del Verrocchia se Leonardo podili na nékterych mistrovych
dilech, kde lze zminit naptiklad olejomalbu a temperu na dieveé nesouci nazev ,, Krest Kris-
tuv* z let 1472-1475. Za prvni nezavislé dilo samotného Leonarda je povazovan olej Ma-
dona s karafiatem namalovany na dievé okolo roku 1475, jenz je z ¢asti ovlivnén dilem sta-
rych holandskych mistri (sloupky uprostfed a krajina v pozadi) a z asti nese prvky dél
z dilny Verrochia (zobrazeni postav Madony a malého JeziSe). Leonardo ve svém dile uka-
zuje symbolické poselstvi prvkl kiestanské viry. Napiiklad symbol Kristova utrpeni zna-
zoriiyje dité, jeZ v nepfirozeném gestu natahuje ruce smérem k Cervenému karafiatu, coz je

dale zdiraznéno Spasitelovou détskou nevinnosti. Cistotu a panenstvi Marie zde zdiraziuje

ktistalova vaza s kvétinami. (Zollner, 2004, s. 7-17)

V roce 1482 se Leonardo st¢huje do Milana, kde ziskdvd angazma u vévody Ludovika
Sforzy. O rok pozdéji dostava objednavku od bratrstva Neposkvrnéného poceti na svou prvni
milanskou zakazku, kterou je obraz Madona ve skaldch uréeny pro dnes jiz neexistujici kos-
tel San Francesco Grande. Nazev obrazu prameni ze scenérie skal, kde vyristaji trsy rostlin,
které Leonardo vypodobil na zékladé svych botanickych znalosti. BEehem piisobeni u dvora
Ludovika Sforzy vznika dalsi véhlasné dilo, kterym je obraz s ndzvem Ddma s hranostajem
z let 1488-1490. Obraz vykazuje vystiznost zobrazeni, které je vysledkem pouZiti techniky
zvané ritratto di spalla, ¢ili model. Tato technika vznikla na zdklad€¢ Leonardova studia dy-
namiky a plasti¢nosti lidského téla. Modelem pro obraz byla sedmnactiletd milenka milén-
ského vévody Cecilie Galleraniova. Jeji jméno je odkazem pro slovo ,,galé®, fecky hranosta;.
Hranostaj symbolizuje téz nevinnost a sebeovladani a byl dle sonetu na obraz dvorniho bas-

nika Bellioncioniho spojen pfimo s osobou Sforzy. (Crispino, 2007, s. 72-82)
Za nejdulezité)si a nejpracnéjsi dilo je povazovan da Vinciho obraz Posledni vecere, ktery
byl namalovén stale jesté ve sluzbach milanského vévody Ludovika Sforzy a umistény na

severni stran¢ refektare kostela Santa Maria Delle Gracia. Obraz byl zhotoven v letech 1495-
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1498 a dosahuje uctyhodné velikosti 460 x 880 cm. Moderni kritici vyzdvihuji mistrné zna-
zornéni pocitl apostold a v§imaji si osamocené postavy Jezise umisténé jakoby jiz za hrani-
cemi tohoto svéta. Poklid mistnosti je naruSen predzvésti prichazejici tragédie a apoStolové
se naklanéji ke Kristovi a reaguji na slova o zrad¢, jen Jidas zlstdva osamocen, jako by se

ho nic netykalo. (Sanchez, 2007, s. 51-52)

V roce 1499 Leonardo da Vinci opustil po obsazeni milanského vévodstvi francouzskym
vojskem dviir Ludovika Sforzy, aby se pires Mantovu a Benatky navratil do Florencie. Na
zacatku 16. stoleti se vénuje malifstvi jen omezené a zamétuje se na své matematické pokusy
a védecky vyzkum, vénuje se anatomii a studiu letu a vody. Okolo roku 1505 rozviji svou
myslenku 1étajiciho stroje a ptfichazi s objevem spiralovitého pohybu. V roce 1506 se vraci
zpét do Mildna. V ramci studie anatomie provadi v zim& mezi lety 1507 a 1508 svou prvni
dolozenou pitvu. Od roku 1513 Zije v Rimé a vénuje se geometrii a studiu vody. V dobg
svého fimského ptisobni pravdépodobné zahajuje praci na svém veéhlasném dile Mona Lisa,
aby jej dokoncil ve Francii, kam piesidlil na pozvani Frantiska I. v roce 1517, kde také o dva

roky pozd¢ji umira. (Crispino, 2007, s. 101-123)

Vrcholné dilo da Vinciho tvorby charakterizuje ve své knize Leonardo da Vinci Zollner na-
sledovné: ,,Svou formou Leonardova Mona Lisa jasn€ ukazuje na riizné aspekty florentského
a umbrijského portrétniho uméni 15. stoleti (které opét nese urcité znaky vlamského portrét-
niho uméni). Polovina postavy je ze dvou tfetin natoCend k pozorovateli, poptfedi spojuje
s krajinou v pozadi balustrada se sloupy. Leonardo ale pfekracoval tradice, z nichZ ¢erpal.
Na obraze Mony Lisy pfistupuje subjekt k pfednimu okraji bliZe, neZ bylo do té doby zvy-
kem. Mensi vzdalenost mezi sedici osobou a pozorovatelem zvySuje intenzitu vizualniho
dojmu, zatimco krajina naznacuje vétsi prostorové hloubky a intenzivné vyvolava atmosféru.
Skalnaté hory mizi v dalce na nazelenale modrém nebi. Vlevo mliizeme spatfit cestu a vpravo
vidime vyschlé koryto feky, o némz neni mozno fici, jak a zda viibec je spojeno s nadrzi nad
nim. Jednotlivé vy¢nélky v krajin€ bez vegetace piipominaji podobné skalnaté formace z né-
bozenskych obrazi, které Leonardo maloval nedlouho ptedtim. Formalni podobnost mezi
timto dilem a zobrazenimi Madony nelze pominout; v renesan¢nich portrétech zen je Casta.
Matka Bozi byva povazovana za idedl, o ktery se kazda Gctyhodnd zena snaZila, a to se odrazi
ve formalnich paraleldch mezi zobrazenimi Madony a Zenskymi podobiznami. I usmév
Mony Lisy pfipomina ismév svaté Anny a Madony. Usmév tohoto druhu byl sougasti stan-
dardniho repertoaru maliii na konci 15. a na zacatku 16. stoleti. Krom¢ toho usmév Mony

Lisy odpovida tehdej$im nazortim na Zenské kouzlo. Piivab spokojeného Zzenského tismévu
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byl odrazem Zeniny krasy, a tim také jeji cnosti. Krasa byla tehdy povazovana za vyraz
ctnosti; vnéjsi krasa byla ozdobou cnosti — jak jiz diive ukazal Leonardo na své Podobizné
damy, mylné zvané Ginevra Benci (viz s. 19 a dalsi). Ani tak bychom neméli zapominat na
situaci Lisy del Giocondo, protoze pii uzavieni tak vyhodného siatku méla urcité¢ divody
k usmévu. Pochdzela z mnohem mén¢ bohaté rodiny nez jeji manzel, ktery byl navic muzem
pozornym a milujicim. Lisa se ,,dobie vdala®“ — coz byl tehdy dobry diivod usmivat se na

svét.“ (Zollner, 2004, s. 71-72)

Po vyhotoveni ziistalo dilo u samotného mistra, nez bylo mistrem ptedano piimo do rukou
francouzského krale FrantiSka I., odkud se dostalo do Louvru, kde se naléza do dneSnich

dnt. (Sanchez, 2007, s. 67)

1.4 Funkce uméni

Kukla definuje ve své knize Psychologie uméni 6 zékladnich funkci uméni. Jedna se o na-

sledujici funkce:

,,Biologické funkce uméni se projevuji v jeho funkci stimula¢ni (podnécovani smyslovych
organli a rtiznych psychickych i fyzickych procesit), ve fyziologické relaxaci (uvolnéni)
nebo naopak tonifikaci (napéti), v ovliviiovani riznych fyziologickych funkci (biorytmy,

ob¢hovy systém, zazivaci soustava atd.).

Psychologické funkce jsou patrné nejbohatsi. Patfi sem funkce kognitivni (poznavaci), ex-
presivni (vyjadiovaci), formativni a vychovné, abreaktivni (uvolnéni odreagovanim), emo-

cionalné motivacni, psychoterapeuticke (1é€ebne) aj.

Socialni funkce uméni postihuji zejména mezilidskou komunikaci, potfebu socialni identifi-
kace ¢lovéka (potieba ztotoznit se s urcitou skupinou, instituci, narodem), koordinaci spole-
¢enskych ¢innosti (tanec, pochod, pracovni ¢innost, sport atd.). Socidlni funkce uméni pte-
chazeji mnohdy nerozliSitelné ve funkce psychologické a naopak. Z dalSich socidlnich
funkcei lze pfipomenout zejména funkci ideologickou, reprezentativni a svétonazorovou.
Ekonomické funkce uméni se projevuji v okamziku, kdy se s nim zac¢ina nakladat jako se

zbozim.

Kulturni funkce uméni se v d¢€jinach uplatnily zejména ve zprostiedkovani zakladnich
vzorcl chovani urcitych kulturnich okruht, ale 1 v Gpravé Zivotniho prosttedi (napf. dekora-

tivni funkce, hudba jako prostiedi). Radime sem i funkci estetickou.
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Konecné spiritualni funkce se promitly do ndbozenskych systémti a do magicko-kultovnich

¢innosti, své misto nalezly v mystice.” (Kulka, 2008, s. 22-23)

K Sesti funkcim, které fesi ve své knize Kulka, pridava dalsi zakladni funkci Odehnalova.
Touto funkci je funkce esteticka. Estetickou funkci nemusi plnit pouze umélecké dilo, ale
1ze ji pfenést do jinych oblasti lidského Zivota, ovSem v takovém piipad€ jde jen o privodni
funkci. Zde lze hovoftit v souvislosti s estetikou o krdsné zené¢ nebo o krasném domé.

(Odehnalova, 1997, s. 33)

1.5 Spojitost estetiky a uméni

Spojitost uméni a estetiky je pro dnesniho ¢lovéka samoziejmosti, avsak tento jeho postoj je

pouze soucasti vyvojového stupné civilizace.

Podle Freelandové se zac¢ind hovofit o estetice az v 18. stoleti, kdy ji pfi zkoumani umélecké
zkuSenosti pouzil ve své studii Alexandr Baumgarten (1714-1762). (Freeland, 2011, s. 18).
Stejné jako Freelandova, tak i Odehnalova zatazuje vznik estetiky do 18. stoleti a dodava,
Ze v tomto stoleti se zacala uplatiiovat jako samotna filosofické disciplina. Diive nez se za-
¢alo hovotit o estetice, vesel ve zndmost pojem krasno. Krasno je brano jako relativni kate-
gorie, protoze kazdy clovék miize pozadovat za krasné néco jiného. Postoje jednotlivcti v ob-
lasti vnimani krasna maji spojitost s jejich historickym a spolecenskym zatfazenim, vzdéla-
nim, narodnosti, osobni situaci a nékterymi dal§imi aspekty. Krasno patii mezi zakladni es-
tetické kvality, kde se hovoti v zdkladu o estetickych kvalitach kladnych a zapornych. Nauka
o krasnu je nazyvana estetika. Toto slovo vychdzi z feckého slova aisthetos — vnimany
smysly, i kdyz v antickém Recku estetika samostatnou naukou nebyla a krasou byly ozna-

covany spise kvality moralni, nez jsou kvality estetické. (Odehnalova, 1997, s. 23)

Sokrates pfiSel v tomto obdobi s terminem Kalokaghatia vytvofenym z feckych slov kalos
(krasny) a agathos (dobry). Terminem Kalokaghatia byl pojmenovan nejvyssi eticko-este-
ticky princip Rekt. V antickém Recku nebyl pouZivan ani termin uméni a jeho obyvatelé si
osvojili termin Techné, znamenajici zru¢nost &i dovednost, ptipadné fortel. Ukolem uméni
bylo prostiednictvim estetiky napodobovat ptfirodu. Pro tuto ¢innost byl ustaven termin Mi-
mésis znamenajici napodobeni. Otcem principu Mimésis byl Demokritos. Otazku napodo-
bovani podporoval rovnéz Platon (427-347 pt. n. 1.), 1 kdyz mél v§eobecné negativni vztah
k uméni pramenici z jeho presvédcent, Ze kopie (umé&lecka ztvarnéni) jsou pouze stiny ideji.

(Odehnalova, 1997, s. 23)
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2 REKLAMA

»Reklama (lat. reklamare — znovu kiiCet, zvucet, silné a Casto volat) komunikace s cilem
ovlivnit prodej ¢i ndkup vyrobki nebo sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobce, dodavatele
1 odbératele, resp. informace sméfujici k osvojeni si urcitych myslenek (napft. socialni re-
klama). Ekvivalentem pojmu reklama je obchodni propagace. Je to piedevsim placend in-
formace s cilem vyvolat informacni, resp. primarn¢ ekonomicky, efekt. Nékteii autoii pova-
zuji reklamu za synonymum pro ekonomickou propagaci, jini za synonymum celé propa-
gace, dalsi ji oznacuji nespravné za vyvojové stadium propagace. Reklama vznikla v otro-
karské spolecnosti spolu se vznikem trhu, kdyz se vyrobky staly zbozim.* (JuraS8kova, Hor-

nak a kolektiv, 2012, s. 191)

2.1 Reklama od poéatku vzniku po soucasnost

Prvopocatkim reklamy, respektive prvopocatkiim spoleensky prospésné reklamy, se ve své
knize Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie vénuje
Hornak. Dle autora sahaji prvopocatky spolecensky prospésné reklamy do pravéku, kdy do-
chézelo k pfedavani informaci o udrzovani ohné, loveni zvéte a o péstovani plodin z gene-
race na generaci. V dnes$ni dob€ bychom tuto ¢innost pfirovnali k soucasné socialni reklamé.
K rozvoji klasické, tzv. sou¢asné komercni, reklamy dochazelo v obdobi vzniku starovékych
civilizaci ve spojitosti se vznikem obchodu. Diikazy byly nalezeny na uzemi starovékych
civilizaci Egypta, Mezopotamie, Ciny a Babylonu, a to ve formé riznych druhii tabulek a
jejich fragmentd, jez popisovaly aktivity v oblasti femeslné vyroby a obchodu. (Horndk,

2018, s. 10)

Vysekalova a Komarkova ve své knize Psychologie reklamy popisuji historické vykopavky
z Herculanea ¢i Pompeji, které dokazuji existenci napist na sténach domu a podél obchod-
nich cest. Tyto prevazné informovaly o prodeji vina ¢i chleba, ptipadné kde je mozné si

opatfit siil a ryby. (Vysekalova a Komarkova, 2002, s. 30)

Rovnéz Horndk déle rozvadi archeologické nalezy z Pompeji, které podavaji svédectvi o
gladiatorskych zépasech, ochutnavkach vin, ale tfeba i o pronajmech ubytovacich prostor.
V obdobi antiky se objevuji v disledku vyssi vyroby piebytky zbozi, coz je pfisuzovano
levné pracovni sile otroki, a tak dochazi k nartistu vyménného obchodu a pozdéji k prodeji
zbozi za penize. V této dob¢ se objevuje prostor pro nalezeni vhodného nastroje, ktery by

tesil problémy vyrobctl v oblasti nalezeni novych zékazniki, proto neni ptekvapenim, ze se
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objevuje reklama, byt’ ve své primitivni formé&. Do obdobi vynalezeni knihtisku se prodava-
jici museli uspokojit s ¢tvetici komunikacnich reklamnich néstroji. Tady hovoiime o vysta-
vovani zbozi, vyuziti reklamnich $titt a obchodnich znacek a o vzniku nové profese, kterou
predstavovali tzv. vyvolavaci. Se vznikem trzist dochazi ke vzniku nastroje, jenz lze po-
jmout jako vystavovani zbozi potencidlnim zajemciim. Kazdy nabizeny sortiment mél na
trzisti specidlni prostor, kde mohl byt prezentovan. Zbozi bylo aranzovano takovou formou,
aby co nejvice upoutalo piipadného zdjemce. Mezi profese, jez vyuzivaly tuto formu pre-
zentace zbozi, pattili vyrobci riznych vytvort, sbéraci zemédélskych produktii a obchodnici.

(Hornak, 2018, s. 163)

Jak ve starovéku, tak stejné i ve stfedoveku fesili prodejci otazku nabidky svého zbozi za
vyuZiti prezentace vlastnosti danych produktii, aby upoutali pozornost potencialnich kupu-
jicich. Pfevazné se tak délo ptimo pted jejich dilnami, na trzich a na jinych mistech s vyssi
koncentraci lidi. Pro zndzornéni svych femesel a obchodl zacali vyuzivat vyvésni stity (Vy-
sekalova a Komarkova, 2002, s. 30). Pon¢kud rozséhleji se zabyva vyvésnimi §tity také Hor-
nak a zamétuje pozornost na vyuziti specidlnich znakl tak, aby si zdkaznik mohl snadno
spojit znak pfimo s nabizenymi sluzbami. Dobrym ptikladem je znak klice, ktery informuje
o sluzbach zamecnika. Pro upoutani pozornosti byly mnohdy napisy vyryty do venkovnich
stén dom, pfipadné¢ namalovany Stétcem. Pro nédzornost jsou v dnesni dob& vyvésni Stity

Casto pretvoreny do formy billboardi. (Horidk, 2018, s. 164)

Pro odliSeni svého zbozi od toho konkurenéniho ptichazeli vyrobci jiz od starovéku s vytva-
fenim vyrobné-obchodnich znacek. Timto zptisobem vyjadfovali rovnéZz hrdost na sviij pro-
dukt. Vyrobné-obchodni znacky nabizely dobry nastroj 1 zdkazniklim, protoZe ti tak byli
schopni identifikovat produkt, jenz v minulosti uspokojil jejich potieby. V dnesni dob¢ jsou

vyrobné-obchodni znacky pozménény na logotypy a ochranné znamky. (Hornak, 2018, 165)

Jak poukazuje dale Vysekalova a Komarkova, dilezitou roli hrali v historickém obdobi jiz
zminéni vyvolavaci, kteti se ve sttedoveéku organizovali do cechd, jejichz vyznam pietrval
az do naseho stoleti. Nastupci téchto cechii byli hrncifi a obdobné profese. Za pokracovatele
cecht, které sdruZzovaly vyvolavace, miizeme v dne$ni dobé povazovat kameloty. (Vyseka-

lova a Komarkova, 2002, s. 30-31)

V omezené mife pokracuje tato aktivita do dneSnich dnti naptiklad u prodavaci novin a losti,
ovSem za primarniho nastupce méstskych vyvolavaci je dobré oznacit rozhlasovou reklamu.

(Horhak, 2018, s. 165)
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Rozvoj reklamy v obdobi 13. a 14. stoleti je spojen s rozvojem meést. Dulezitou tlohu v roz-
voji obchodnich aktivit hraji kupci a jejich zaméfeni se na budovani propracovanéjsich pro-
dejnich Cinnosti, ve kterych jim pomahaji stanky nabizejici moznosti lepsi prezentace pro-
davaného zbozi. U zminovanych stanka se objevuje jiz diive pouzivany nastroj pro upoutani
pozornosti kupujicich, kterym jsou vyveésné Stity nesouci potfebné napisy. Mnohé organizo-
vané trhy maji v dob¢ 14. stoleti jiz internacionalni charakter a za zminku stoji i vyznamna
historicka udalosti z roku 1330, kterou byl jarni veletrh uspotadany v némeckém Frankfurtu.

(Hornak, 2018, s. 166-167)

V pozdnim stiedovéku dochézi k dalSimu vyvoji v oblasti obchodnich znacek, kdy po vzoru
Slechtickych erbu pfichazeji s obchodnimi znackami femeslnici a kupci. Stejné tak, jak se
femeslnici sdruzuji do cechi, rovnéz obchodnici zakladaji sva spolecenstvi, jez jsou nazy-
vana gildami. Organizovani do skupin jsou v pozdni fazi sttedovéku 1 mé&ststi vyvolavaci,
kteti vylepSuji své prezenta¢ni metody a pro upoutani pozornosti vyuzivaji rizné akustické
nastroje, jakymi jsou naptiklad trubky, bubny nebo zvony. Po informovani obyvatel o aktu-

alnich udalostech, pfichazela na fadu série sd€leni komercniho charakteru. (Horniak, 2018,

s. 166-168)

Oproti Hornakovi povazuji Pincas a Loiseau za mozny pocatek reklamy rok 1630, kdy v La
Gazette de France vyslo prvni reklamni ozndmeni, jehoz autorem byl Théophraste Renau-
dot. Dle téchto autori mohl byt pocatek reklamy spjat také se jménem Wiliam Taylor, ktery
zacal nabizet své sluzby v Casopise Maidstone. S jistotou uvadéji oba autofi az rok 1842,
ktery povazuji za po€atek moderni reklamy, a to diky V. B. Palmerovi, jenz stal u zrodu
prvni reklamni agentury. (Pincas a Loiseau, 2000, s. 17). Veksner ve své knize odkazuje na
prvni reklamni inzeraty, které¢ byly umistovany do tydenika vychézejicich v Anglii v 17.
stoleti a dodava, ze prvnimi anglickymi novinami byly The Weekly News of London, jez
spatfily svétlo svéta poprvé roku 1622. Za prvni americky novinovy inzerat, ktery vysel jiz
v roce 1704, je pak povaZzovan inzerat nabizejici odménu za dopadeni zlodéje, jenz vySel

v bostonskych novinach Boston-news Letter. (Veksner, 2015, s. 16)

Tellis stejné jako Hornédk a Vysekalova datuje pocatek reklamy do obdobi prvnich civilizaci,
kdy zminuje reklamu na otroky ¢i na potfeby pro domacnost, av§ak reklamu dne$niho typu
spojuje se vznikem kapitalismu na izemi Spojenych statli. Osamostatnéni se z anglického
podruci povzbuzuje obyvatele mladych Spojenych stati k nakupu zbozi vyrobeného na ame-
rickém trhu a ignoraci zboZi dovaZzeného, hlavné z Anglie. Americka ekonomika je v této

dobé zalozend na lokalni vyrobé a spotiebé, navic mnohé produkty kazdodenniho uZiti jsou
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vyrabény ptfimo v domacnostech. Reklama je v tomto obdobi zaméfena pouze na tii oblasti,
kterymi jsou obchod s ptidou, informace o dopravé a oznameni o uprchlych otrocich. Re-
klama zamétend na dopravu informuje o odjezdech a piijezdech dostavnikii a o pfiplouvani
a odplouvani lodi. Reklama se objevuje ve form¢ novinovych inzeratl, plakati a riznych

letakd. (Tellis, 2000, s. 29-32)

Jak uvadi ve své knize Zivot s reklamou Kiizek a Crha, diky velkému mnoZstvi novinovych
denikti vychazejicich na izemi USA se objevuje velky prostor pro rozvoj novinové inzerce.
V roce 1830 je takovych denikl celkem 65. V prvni poloving 19. stoleti se objevuje na scéné
fotografie, kterd béhem kratké doby nachazi své misto v oblasti reklamni tvorby (Ktizek a
Crha, 2002, s. 22). Patrné¢ nejvétsi zmény vznikaly v oblasti trhli a také reklamy v etapé,
kter4 je datovana od obCanské valky do prvni svétové valky. V druhé poloving 19. stoleti
dochazi k mnoZzstvi inovaci a vynalezi, které usnadiuji zivost v domécnostech a maji také
vyuziti pii kancelatskych pracich. Zeny se diky své nezavislosti stavaji zakazniky nové vy-
nalezenych produktii v oblasti potravinarstvi, kosmetiky a toaletnich potieb a z toho plyne i
nutnost rozvoje reklamy a marketingu, coz davé prostor pro rozvoj novych vyznamnych
znacek. Diky hromadné vyrob¢ vznikd moZznost zasobovat velké trhy, a rovnéz ptinaset zisk
1 pfi nizké procentualni marzi. Masova vyroba nabidla ptilezitosti i oblasti obalovych mate-
riali, kdy zakaznik dostadva zabalenou takovou davku produktu, ktera vyhovuje jeho potie-
bam. Navic obal dava ptilezitost v oblasti vytvaieni lakavého designu nabizenych produkta.

(Tellis, 2000, s. 32-33)

V druhé poloving 19. stoleti vznikaji legendarni znacky, které jsou uspésné do dnesnich dni.
Pro ptfipomenuti Ize uvést alespont znacky, jakymi jsou Coca-Cola zalozend v roce 1886,
Levi Strauss Overalls zalozena jesté o 13 let diive, nebo tieba jesté starsi Cambell’s soup.
Od roku 1865 se vyrazné méni s rozvojem vyroby i mediédlni oblast, jez poskytuje prostor
pro rozvoj tfi hlavnich médii té doby, kterymi jsou noviny, ¢asopisy a poStovni katalogy. Za
masivnim rozvojem reklamy v Casopisech lze spatfovat podnikatele F. G. Kinsmana, jenz
zaloZil nékolik mési¢nikil a tydenikd, aby jejich stranky plnil reklamami riizného druhu. Pro
vybudovani silné ¢tenarské zékladny zaméfil jednotlivé tiskoviny na rozdilné ndboZzenské
skupiny. Kinsman se stal vzorem pro mnohé dal$i podnikatele, coz vedlo k faktu, Ze na konci
19. stoleti dvé ttetiny piijmu danych médii pochazely reklamy. V roce 1872 se objevuje na
scéné zcela novy reklamni nastroj. Timto néastrojem byl katalogovy prodej, u jehoz zrodu

stal Mongomery Ward. Ward si uvédomoval, Ze pokud k textovému poli popisujicimu pro-
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dukt ptida obrazek, osloveni zdkaznika bude efektivnéjsi nez u pouhého textového reklam-
niho sdéleni. Dalsi pfilezitost spatiil Ward v levném barevném tisku. Pii vyuziti barevnych
obrazkl zbozi, namisto ptivodnich Cernobilych se mu podatilo ztrojnasobit prodeje svych
katalogovych produktii. V roce 1879 prispéla ke zlepSeni jeho distribu¢nich kandlt nizka
cena za dopravu druhou tfidou, rovnéz pak venkovské postovni donéasky ziizené Postovni
sluzbou USA. Ward uvedl na trh silny marketingovy néstroj, ktery je vyuzivan do dnesnich

dnt. (Tellis, 2000, s. 33-34)

Od konce 19. stoleti do zacatku druhé svétové valky je déni v reklamnim priimyslu ovliviio-
vano v disledku novych technickych vynalezl, hospodaiské krize a zavadéni regulacnich
opatieni. Vyznamnym poc¢inem tohoto obdobi se stalo prvni vefejné promitani filmu bratrii
Lumiért v roce 1895. O 25 let pozdé&ji se objevuje na scéné prvni radiové vysilani a v roce
1939 jiz vysilani televizni. Prvni komer¢ni rozhlasové vysilani se objevilo v roce 1920 v Pitt-
sburghu a jiz 100 let tvofi vyznamny reklamni nastroj. Do slibn¢ se rozvijejiciho reklamniho
pramyslu zasahla v roce 1929 velké hospodaiska krize znamenajici snizeni reklamnich vy-

daji na polovinu. (Hornak, 2018, s. 174)

Od prvni svétové valky roste na americkém trhu regulace v oblasti reklamy. Podmétem,
ktery zavdal ptic¢inu k ristu regulace reklamy je spojovan s praktikami vyrobcu tzv. patent-
nich 1éCiv. Patentni lé¢iva byla jednim produktti, u kterych byla aplikovdna masova reklama.
Odvétvi vzkvétalo az do zacatku 20. stoleti, kdy ptisla vlada Spojenych statli v roce 1906 se
zavedenim zékona o Cistoté potravin a 1é¢iv a zakazujici jisté chemické procesy. Tento re-
gulacni zékon byl historicky prvnim, ktery omezoval reklamu. Zadavatelim reklamy bylo
vice nez jasné, ze reklama na velmi sporné 1écebné ptipravky poskozuje reklamni pramysl,
proto se rozhodli o prosazovani samoregulace, coZ vyustilo v roce 1912 v zaloZeni Betterova
obchodniho vyboru, plniciho svou funkci hlavniho regulatora v oblasti reklamy aZ do dnes-
nich dnti. Vyznamnou roli v oblasti regulace reklamy hraly i jednotlivé staty, kdyZ apliko-
valy prvni zakony bojujici za pravdivost reklam. V roce 1914 vznikl jako u¢inny nastroj pro
kontrolu skute¢ného mnozstvi prodanych vytiska tiskovin Urad pro kontrolu ndkladu. (Tel-

lis, 2000, s. 36-39)

Béhem mezivale¢ného obdobi ziskdva na popularité zadavatelll reklamy zprvu podceniované
radio a vroce 1938 dokonce ptestihuje v hodnoté zadavané reklamy reklamu zaddvanou
v Casopisech (Veksner, 2015, s. 64). Za komer¢nim uspéchem radiového vysilani stal fakt,

ze radio bylo rozsifeno do velkého mnoZstvi americkych domacnosti a hralo vyznamnou roli
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v oblasti prezentace novych produktti, stejné jako v oblasti budovani identity znacek. (Tellis,

2000, s. 39)

Po skonceni druhé svétové valky zaznamenava americkd ekonomika vyrazny riist, coz se
prenasi na chut’ realizovat diive odlozené ndkupy. V prvni fazi se prosperita v ekonomické
oblasti dotkla i reklamy, ale v poloviné padesatych let dochazi k nasyceni trhu. Nova situace
na trhu vede k nutnosti zmén také v oblasti reklamy a reklama se stdva doslova védou. Po
druhé svétové valce ziskava diky své celonarodni ptisobnosti vyznamnou pozici na reklam-
nim trhu televizni vysilani. Za uspéchem televize na poli reklamy stoji vyuziti emoci a do-

porucovani. (Tellis, 2000, s. 39)

Jak udava ve své knize Reklama — Jak dé€lat reklamu Vysekalova spolu s MikeSem v deva-
desatych letech minulého stoleti pfibylo k do t¢ doby zndmym médiim jedno zcela nové
médium, kterym se stal internet. Spolu s rozvojem internetu se objevuje pojem internetovy
marketing, ktery zahrnuje nové marketingové néstroje, kam mizeme zahrnout e-mail mar-

keting, nebo napftiklad firemni blog atd. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 126)

Je vSeobecné zndmou skutecnosti, Ze internet vstupuje kazdodenné€ do naSich Zivotd, at’ uz
v ramci pracovniho dne, kdy v zavislosti na pracovnim zafazeni navstévujeme webové
stranky, internetové databaze aj., nebo vecer, kdyz se ptfipojime na socialni sité. Pti prohli-
zeni internetu a pii navs§tévach socialnich siti nardzime na mnozstvi reklamnich sdé€leni, které

nas doslova pronasleduji na kazdém kroku.

2.2 Cile a funkce reklamy

Dutlezitym bodem v ramci planovani vyuziti reklamy je uvédomeni si cilt a funkce reklamy.
Kotler s Kollerem hovoti v souvislosti s cili reklamy o ¢tyfech zakladnich funkcich reklamy,
tj. funkce informativni, pfesvéd€ujici, pfipominaci a utvrzujici z nichZ plynou nasledujici

druhy reklamy:

e Informativni reklama — primarnim ukolem informativni reklamy je vytvofit pové-
domi o znacce a informovat o novych vyrobcich pfipadné o novych vlastnostech jiz
existujicich vyrobki.

e Presvédcujici reklama — ukolem piesvédcujici reklamy ziskat oblibu prezentova-
ného produktu, jeho preference a vést k presvédceni a rozhodnuti si dany vyrobek ¢i

sluzbu zakoupit. U ¢asti reklam, jenZ spadaji do této kategorie je vyuzita tzv. srov-
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navaci reklama, jenZ porovnava vlastnosti dvou nebo i vice znaéek. Uginnost srov-
navaci reklamy je nejvyssi tam, kde vyvola kognitivni a asertivni motivace. Pro do-
sazeni uspéchu je aby spotiebitel absorboval informace detailn¢ a analyticky.

e Pripominaci reklama — tento druh reklamy ma vést zdkaznika k opétovnym naku-
pum vyrobku a sluzeb.

e Utvrzujici reklama — ujist'uje zakazniky o spravném rozhodnuti spojeného s nedav-

nym nakupem.
(Kotler a Keller, 2013, s. 544-555)

,Cile reklamy musi vzejit z peclivé analyzy soucasné marketingové situace. Pokud je tfida
vyrobkl ve stadiu dospélosti, spolecnost je lidrem trhu a vyuziti znacky je nizké, pak cilem
je podnitit vyssi uzivani. Pokud je tfida vyrobkl nova, spolecnosti neni lidrem trhu, ale jeji
znacka lidra trhu pred¢i, pak je cilem presvédcit trh o vySsich kvalitach znacky.” (Kotler a

Keller, 2013, s. 544-555)

Oproti Kotlerovi a Kellerovi vidi Hornak zakladni funkce reklamy ponékud jinak a jde pfi

definovani jednotlivych funkci hloubéji. Jednotlivé rozdé€leni pak je nasledovné:

~Informativni funkei, tj. obeznamujici, poskytujici pouceni, tidaje, informace. Ta patii
k priméarnim funkcim reklamy, protoZe jen na zéklad€ informaci dochazi ke spojenim s pfi-
jemcem, ke komunikaci. Na jejim zakladé¢ dochazi nejen k informovéani, ale také k formo-

vani a aktivizaci pfijemce*. (Horiidk, 2018, s. 66)

»~Formativni funkce se realizuje spolu s prinikem informaci do v€domi recipienta. K for-
movani dochazi predevsim prosttednictvim zmény, resp. vzniku potieb, z4jmi, hodnot, po-
stoju, presvédceni, ale 1 emoci, predstav ve védomi objektu, ¢i pisobenim na vlastnosti osob-
nosti recipienta. Je nejtésnéji spjata s mimoekonomickou kategorii, resp. funkci propagace.
Formovani cilové skupiny se realizuje prostiednictvim dil¢ich funkci — tloh, které je mozno

pod tuto zastieSujici funkci zaradit®. (Hornak, 2018, s. 66).

V ramci formativni funkce povazuje za dulezité dalsi (dil¢i) funkci vzdélavaci, vychovnou,

estetickou a etickou a popisuje je takto:
Vzdélavaci funkce — zvySovani kvality a mnoZstvi informaci ve védomi recipienta.
Vychovna funkce — spojitost s mimoekonomickou propagaci

Esteticka funkce — tato funkce je pfevzata od uméni a ma formativni charakter. Je ziejmé, ze

nekteré s propagacnich prostredkii 1ze povazovat ptimo za umelecka dila.
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Eticka funkce — tato funkce ma spojitost s dodrzovanim zakladnich principt nasi spole¢nosti.
Pokryvéa moralni a mravni zasady a urcuje pravidla pro reklamni vypovéd’, kterda by méla byt
pravdiva a sluSna a méla by spliiovat normy a pravidla dané pro nasi spole¢nost a tim pozi-
tivne pusobit na recipienta reklamniho sd¢leni, tj. mravouc¢nd, mravni, moralni, prameni zase
z dodrzovéani zakladnich principl v nasi spolecnosti, predevsim pravdivosti, uzitecnosti, ale
také sluSnosti, poctivosti apod. Znamena to, ze kazdd reklamni vypoveéd, zpracovavana
podle pravidel, norem, a obycejti nasi spolecnosti, mtize pak také pozitivné eticky ptsobit

na recipienta.

Aktiviza¢ni funkce — tato funkce je povazovana za velmi dalezitou, protoze jejim cilem je
zpusobit zménu v mysli piijemce reklamniho sdéleni. V kone¢ném diisledku ma vést k pri-

marnimu cili reklamy tj. ke koupi vyrobku nebo sluzby.

Zabavna funkce — myslenkou této funkce je, ze pokud reklama piijemce pobavi, stoupa
Sance, ze si tuto zapamatuje a tim si vybuduje ke znacce kladny vztah. Vybudovani kladného
vztahu mize pak snadno vést ke koupi vyrobku. Tato funkce nabyva na dtlezitosti obzvlaste
v dnesni, reklamou piesycené dobé. MiiZze rovnéz zvysit pozitivni vniméni média, kterym je

vyrobek propagovan a vyvolat v recipientovi piijemné emoce. (Horiidk, 2018, 69-71)
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3 METODIKA PRACE

Uméni v reklamé je v dnesni dob¢ jiz zcela béZznou praxi reklamnich tvlrci, kteti si vyptj-
¢uji vyznamna vytvarna dila, at’ uz jde o obrazy, sochy ¢i jiné umélecké ztvarnéni, aby
v prvni fazi upoutali pozornost cilové skupiny a v kone¢né fazi ji presvéd¢ili ke koupi pro-

duktu ¢i sluzby.

3.1 Cil prace

Cilem prace je zaméfit pozornost na netradi¢ni vyuziti jednoho z nejznaméjsich obrazl vy-
tvarného uméni vibec, kterym je bezesporu obraz Mona Lisa. Cilem préce je rovnéZ zjistit,
jakym zplsobem je percipovana aplikace vytvarného uméleckého dila v reklamnim sdé€leni,

primarn¢ v kontinuité s prezentovanym produktem.

3.2 Vyzkumné otazky

VOI1: M4 aplikace vytvarnych dél v reklamnim sdéleni své uplatnéni v kontinuité s pozitivni

motivaci ke koupi?

VO2: Je kvalita a vyjime¢nost uméleckého vytvarného dila v reklamnim sdéleni spojovana
s kvalitou a vyjimec¢nosti prezentovaného produktu v kontinuité s pozitivnim odrazem v per-

cepci potencialnich zakazniki?

VO3: Je mozné hovoftit o konkrétni vhodné produktové kategorii, ktera by méla spojitost

s danym uméleckym dilem a mohla by ovlivnit nakupni chovani zakaznika?

3.3 Uéel vyzkumu

Ugelem vyzkumu je prokazat vhodnost vyuziti obrazu Mona Lisa v reklamnim sdéleni z po-
hledu tfi definovanych skupin participanti vyzkumu a potvrdit ptipadny vliv uziti umélec-
kého dila v reklamé na zménu ndkupniho chovani, coz miize byt voditkem k nésledné reali-

zaci kvantitativniho vyzkumu u vétSiho poctu respondentt.

3.4 Metoda vyzkumu

Vyzkum bude provadén metodou kvalitativniho vyzkumu, specificky ve formé osobnich
individualnich polostrukturovanych rozhovort, kdy zpo¢atku budou participantim vyzkumu

kladeny obecné otazky tykajici se jejich zajmu o uméni. V dalsi fazi prob&hne prezentace
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originalniho ztvarnéni obrazu Mona Lisa a nasledné pak prezentace vyuziti dila u tfi reklam-
nich sdéleni, pficemz jednotlivym participantim budou kladeny pfedem piipravené otazky
ze tfi odpovidajicich okruhii. Po ukonceni rozhovort budou odpovédi zpracovany a pro-
behne vyhodnoceni vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otazek. V zadvéru bude ucinéno

doporuceni pro ptipadnou dalsi praci se ziskanymi vystupy.

3.5 Definovani cilové skupiny

Zékladni rozdéleni cilové skupiny probéhne dle tzv. generaci X a Y. Pro stanoveni téchto

skupin je pouzita definice od Tahala:

e ,.Generace X (generation X; osoby narozené v letech 19651985, nckteré zdroje
uvadgji do roku 1977), nazyvana také ,,ztracena generace®, na izemi byvalého Ces-
koslovenska také ,,Husakovy déti“, zazivala obdobi politické a ekonomické nestabi-
lity. Lidé z této generace maji radi jistoty, nevyhovuji jim zmény. Hlavnim cilem je
pro n€ rovnovaha mezi praci a osobnim zivotem, klicovym produktem doby je poci-
taC. Pfedstavuji prvni generaci, ktera ptisla do kontaktu s vypocetni technikou a poz-
déji 1 s internetem.

o Generace Y (genetation Y; millennials; osoby narozené v letech 1986—1995) vy-
rostla v kultufe politickych a technologickych zmén. Jeji pfislusnici se zmén neboji
a jsou flexibilni. Penize povazuji za prostfedek, jak si uzivat Zivota, ¢astéji méni pra-
covni mista. Komunikuji pfevazné pomoci mobilti, internetu, na v§e maji vlastni na-
zor a radi ho sdé€luji ostatnim. Kli¢ovym produktem doby je mobilni telefon, pozdé;i

tablet a smartphone®. (Tahal, 2017, s. 125)

Pro zachovéni genderové vyvazenosti participantli bude pouzit v ramci polostrukturovaného

rozvoru stejny pocet Zen a stejny pocet muzd.

V ziskani maximalizace objektivity vyzkumu budou dotazovani participanti z oblasti umé-
leckého zaméfeni, u kterych lze ptredpokladat vice kriticky pohled na vyuziti reklamy
v uméni, dale lidé z oblasti marketingu, jeZ mohou vidét v oblasti uméni moZznosti jeho ne-
standardniho vyuziti, a kone¢né pro ziskani urcitého nezavislého ndzoru mimo uméni a mar-
keting budou posledni skupinou dotazovanych lid¢ pracujici na technickych pozicich. Cel-

kovy pocet participanti je stanoven na 12.
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Vybér specifickych skupin participantii byl zvolen z toho divodu, aby bylo zcela ziejmé,
zda a jak vyznamné jsou rozdily v percepci jednotlivych skupin participantli vzhledem k za-
jmovému 1 profesnimu vztahu k umélecké tvorbé v kontinuité s prezentovanymi produkty,

coz by se m¢lo odrazit v jejich praci.

3.6 Zdroje dat pro vyhodnoceni vyzkumu

Pro vyhodnoceni vyzkumu budou vyuzita data ziskana od participanti v ramci polostruktu-
rovanych rozhovora. V prvni fazi vyzkumu pfi zjistovani povédomi participant o obrazu
Mona Lisa bude prezentovana jeji podobizna tak, jak je mozné ji spatfit v muzeu Louvre.
Pro tuto ukazku je pouzit obraz, ktery Ize spatfit na internetovych strankéach spole¢nosti Flick
(Flick, 2007). Ve druhé fazi vyzkumu budou poskytnuty praktické ptiklady vyuziti obrazu
Mona Lisa v reklamnich sdéleni. Bude se jednat o prezentaci dvou produkti patticich do
kategorie vyrobct automobild. Tuto kategorii 1ze povazovat za kategorii maskulinni. Kon-
krétné se bude jednat o reklamni poutac na Audi Q7 (Mona Lisa, 2008) a o reklamu na mlu-
viciho asistenta pro vozy BMW (,,Hej Mono Liso...*, 2018). Oproti tomu bude dale prezen-
tovana reklama na vlasovou kosmetiku, kdy Ize hovofit spiSe o femininnim produktu. Kon-
krétné ptijde o reklamni pouta¢ na vlasovy piipravek znacky Pantene (Mona Lisa, 2007).
Maskulinni a femininni produkty byly pouZzity zamérn¢, aby bylo mozno zjistit, zda existuji

rozdily v percepci z pohledu genderu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PRIPRAVA, REALIZACE A VYHODNOCENI VYZKUMU

4.1 Priprava vyzkumu

Bakalafska prace navazuje na autorovu ro¢nikovou praci na téma Uméni v reklamé. Cilem
této prace bylo zjisténi moznosti uplatnéni vytvarného dila v kontinuité s produktem, kon-

krétné pii aplikaci obrazu Leonarda da Vinci — Mona Lisa.

Vysledky vyzkumu realizovaného v ramci ro¢nikové prace ukazaly, Ze vyuziti vytvarného
dila v reklamnim sd¢€leni neni pouze otazkou poslednich let, ale ze je mozné se s timto jevem
setkavat od pocatku hledani novych cest, jak oslovit a pfesvédcit cilovou skupinu tim, Ze nas
produkt je tim nejlep$im, co lze na trhu objevit. Pravé doporuceni toho nejlepsiho, co bylo
v oblasti vytvarného uméni vytvoreno, je nejlepsim apelem pro zadavatelé a tviirce reklamy.
Samotny vyzkum ukézal hojné pouziti jak v oblasti typicky Zenskych produkti, tak i v ob-

lasti vyrobctl automobili, ¢i sekacek na travu a diichodového ptipojisténi.

4.1.1 Vybér ukazek aplikace obrazu Mona Lisa v reklamnim sdéleni

V dnesni reklamou piesycené dobé jsou kladeny vysoké naroky na reklamni agentury a jiné
reklamni tvlirce, aby nalezli a aplikovali u¢inné, zapamatovatelné, ale také esteticky vhodné
ztvarnéné reklamni sdéleni. Ti jsou nuceni reagovat na poZadavky trhu a zkouseji aplikovat
rizné techniky pro zvySeni Gspesnosti svych reklam. Mezi témito technikami lze nalézt
mimo jiné také vyuziti vytvarnych dél ve formé obecné znamych obrazi. Hojné aplikova-
nym obrazem v reklamni branZi je napt. obraz Mona Lisa od Leonarda da Vinci, at’ uz se
jedna o jeho upravenou formu prenesenou do tisténé reklamy ve forme plakatt nebo billbo-

ardd, ¢i o reklamni spot.

Obraz Mona Lisa se tak objevuje pfi propagaci riznych produkti od riizn€ znamych znacek.
Proptijcila si ho pro svou reklamni kampan na viz Audi Q7 s prémiovou vybavou napft. re-
klamni agentura DDB Milan z Itdlie. Slogan popisuje automobil Audi jako mistrovské dilo
,»,s mnohem vic*. Je v§eobecné zndmou informaci, Ze za mistrovské dilo je povaZzovan i obraz
Mona Lisa, proto lze ptedpokladat zamér autora reklamy srovnavat dokonaly vz Audi Q7
s dokonalym obrazem Mona Lisa. (Mona Lisa, 2008). Podobiznu Mony Lisy vyuziva ve své
kampani také automobilka BMW, ktera v rdmci prezentace svych produktti na mezinarodnim
pafizském autosalonu Mondial de I’ Automobile 2018 umistila do centra PatiZe, pfed budovu
Centre Georges Pompidou, LED display o vysce 10 a $ifce 7,5 metrd. Celd instalace trvala

Ctyfi dny a véetné konstrukce vazi celych 36 tun. Bylo mozné ji vidét od 1. do 3. fijna 2018.
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Akce se zamétovala na propagaci nového osobniho inteligentniho asistenta a zaroven na
novy model fady 3 sedan. Pro zvySeni u¢innosti reklamy probiha interaktivita mezi Monou
Lisou na LED display a kolemjdoucimi osobami, kdyz tato odpovida na jejich otazky, a to
ve tfech svétovych jazycich. Mona Lisa je schopna pohybu ve tvari, a rovnéz je ji umoznéno
pohybovat rukama. Nabidka produktu mluviciho asistenta plati pro vozy BMW od jara 2019
a nabizi uzivatelim zcela novy druh komfortu. Naptiklad staci fict: ,,BMW je mi zima“ - a
vlz sam zvysi teplotu v interiéru vozidla, nebo pomiize najit parkovaci misto. Cela akce byla
komunikovana prostfednictvim socialnich siti. Za konceptem a realizaci staly agentury Jung
von Matt/Next Alster & Jung von Matt/Sports a propagaci na socidlnich sitich se vénovala

Territory Webguerillas. (,,Hej, Mono Liso...*, 2018)

Vyuziti obrazu Mona Lisa 1ze nalézt stejné tak pii propagaci produkti ur¢enych primarné
pro Zeny. V roce 2007 pozménila obraz Mony Lisy pro svou reklamu agentura Grey z aus-
tralského Melbourne. Jedna se o tisténou reklamu, v niz Mona Lisa dostala novy uces uka-
zujici krasné a zdravé vlasy. Reklama propaguje vlasovy ptipravek Pantene pro obnovu po-

nicenych vlast. (Mona Lisa, 2007)

Obrazek 1: Reklamni kampan Pantene (Zdroj:-www.adsoftheworld.com)
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4.2 Realizace vyzkumu

Na zéklad¢ stanovenych kritérii moderator v prubéhu unora 2020 vytipoval potencialni par-
ticipanty vyzkumu a kontaktoval je telefonicky, e-mailem, piipadné osobné, aby je v ramci
vyzkumu pozadal o poskytnuti rozhovoru. Valna vétsina oslovenych reagovala na modera-
toriv pozadavek velmi rychle, takze bylo mozné béhem unora a bfezna 2020 uskutecnit
vSechny naplanované rozhovory. Participanti méli moznost volby prostiedi, ve kterém roz-
hovory probihaly, tudiz v§echny dotazované osoby se nachazely v ptfirozeném a jim zndmém
prostiedi, aby se citily dobfe a minimalizovala se Uroven stresu, ktera miize u participantd
v neznamem prostiedi rist. Pro doplnéni lze uvést, ze vSech dvanéct participantli melo mi-
nimalné stfedoskolské vzdélani. Vysokoskolské vzdélani méli vSichni umélecky zaméteni
jedinci, dva marketingovi pracovnici a dva technici. VysSiho odborného vzdélani dosdhly
dvé dotazované osoby, z niz jedna z oboru technického a druha marketingové zaméteného
oboru. V zavéru prace budou zodpovézeny vyzkumné otazky a stanovena doporuceni pro

dalsi vyzkum.
Seznam participanti vyzkumu

Pro ptehlednost a pro piipomenuti je opétovné uvedeno vysvétleni specifikace generace X a

Y:
Generace Y jsou lidé ve veku 25-34 let; Generace X jsou lidé ve v€ku 35-55 let

Tabulka 1: Participanti vyzkumu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cislo participanta Pohlavi Generace | Zamgéteni/Skupina Vzdélani
1 Zena Y Umelecké/A Vysokoskolské
2 Zena X Umelecké/A Vysokoskolské
3 Muz Y Umélecké/A Vysokoskolskeé
4 Muz X Umélecké/A Vysokoskolské
5 Zena Y Marketingové/B | Vyssi odborné
6 Zena X Marketingové/B | VysokoSkolské
7 Muz Y Marketingové/B | VysokoSkolské
8 Muz X Marketingové/B Stredoskolské
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9 Zena Y Technické/C Stredoskolské
10 Zena X Technické/C Vyssi odborné
11 Muz Y Technické/C Vysokoskolské
12 Muz X Technické/C Vysokoskolské

4.3 Vyhodnoceni vyzkumu

4.3.1 Povédomi o uméni

V ramci zjisténi povédomi o uméni u jednotlivych participantl byly kladeny otazky zjist'u-
jici u jednotlivych participantl jejich vztah k vytvarnému uméni, zda navstévuji galerie a
vystavy a zda maji svého oblibené¢ho autora ¢i autorku, pripadné urcité obdobi. Tato Cast
rozhovoru méla za kol dostat respondenty do vhodné a uvolnéné nalady, aby dalsi kladené

otazky byly zodpovézeny co nejptirozenéji.
A) Participanti s uméleckym zamérenim

Prvni ¢tyfi participanti pochazeli z uméleckého prostiedi. Jednalo se o zeny generace Y a X
a o muze taktéz z generaci Y a X. U tiech z téchto participantii byl potvrzen vedle profesniho
vztahu k uméni, také vztah zajmovy, jen Zena z generace X zajmovy vztah nepotvrdila. Vy-
stavy, pfipadné galerie navstévuji vSichni Ctyfi i€astnici rozhovori patfici k uméleckym kru-
htim, a navic muz generace X prozradil, Ze nejenze vystavy porada, ale také zaroven pracuje
na pozici kuratora. Pokud ptesla fe¢ na oblibeného autora ¢i autorku, tak specifické odpovédi
zaznély od Zeny a muZe generace Y. V obou piipadech se jednalo o moderni a soucasné
tvorici autory. V piipadé¢ Zeny to byla Léna Brauner a v ptipadé¢ muze Tomas Pospéch. Muz
generace X sice nespecifikoval oblibeného tviirce, ale presto jeho odpovéd’ na otdzku byla
velmi zajimava, proto si zaslouzi citovat: ,,Oblibeného autora nemam, ale pro me¢ je dilezité
to, aby vytvarné umeéni, ¢i jakékoliv vytvarné umeéni disponovalo n¢jakou obsahovou sloz-
kou, to znamend, aby néco sd¢lovalo, aby to nebyla jen problematika formy, to znamena
vizudlniho vjemu.”“ Oba mladsi participanti oznalili za preferované obdobi vytvarného
umeéni soucasnost, oproti tomu Zena generace X uvedla obdobi impresionismu. Opét velmi
zajimavou odpovéd’ prezentoval muz generace X, ktery uvedl: ,,Tak na tuto otazku taky ne-
dokazu uplné odpovédet z toho divodu, Zze v kazdém tom obdobi jsou véci, které jsou pro

mé zajimavé, at’ uz je to sttedov€ké uméni, umeni barokni nebo uméni moderni. V kazdé té
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véci a v kazdém tom obdobi se objevuje tzv. expresivni tendence, kterd je pro mé nejzajima-
v¢jsi a ta mé nejvic oslovuje.” Zjisténi jsou zpracovana rovnéz v Tabulce 2 (viz Ptiloha P

5).
B) Participanti s marketingovym zamérenim

Druhou oslovenou skupinu participant tvofili lidé s marketingovym zaméfenim. Jednalo se
o dvé Zeny generace Y a X a dva muze stejnych generaci. U této skupiny se neobjevil nikdo,
kdo by m¢l vedle marketingového také profesni vztah k uméni. Zajmovy vztah k uméni se
objevil u obou Zen, oproti tomu u muze generace Y se objevil pouze vztah k uméni na hranici
zajmového a zadného a u muze generace X nebyl vztah k uméni zadny. Na otazku, zda na-
v§tévuji marketingoveé zaméieni jedinci galerie ¢i vystavy, pouze Zena generace Y odpove-
déla, Ze Casto. Ostatni participanti z této skupiny oznacili nav§tévy vystav a galerii za malo
Casté. Na dotaz tykajici se oblibeného autora ¢i autorky mladsi Zena uvedla, Ze ,,takového
autora, & autorku nema“. Zena generace X naopak, Ze se uni ,,oblibeni autoti docela sttidaji
a momentalné je jejim oblibenym autorem Miroslav Malina®“. Mlad$i muz uvedl v tomto
pfipad¢ Maneta a star§i Andyho Warhola. Déle Zena generace Y oznacila za oblibené uméni
moderni, Zena X toto nedefinovala, muz generace Y preferuje impresionismus a muz gene-
race X oznacil za své oblibené obdobi, na poli vytvarného uméni, uméni 20. stoleti. (viz

Tabulka 3, Ptiloha P 5)
C) Participanti s technickym zamérenim

Tti participanti patfici do skupiny technicky zamétenych dotazovanych jedincii ze ¢tyf do-
tazovanych povazuji sviij vztah k uméni za zajmovy, pouze muz generace X jej povazuje za
neutralni. Kromé Zeny generace Y vsichni pfileZitostné navitévuji vystavy ¢i galerie. Zena
generace X k této otdzce dodava, Ze ,,vystavy navstévuje na zdklade€ pozitivni reklamy, nebo
na zakladé doporuceni od ptatel. Dale uvadi, Ze jsou pro ni ,,Castéjs$i navstévy muzei, galerii
a vystav v dob& dovolenych, kdy pfi navstévach hradli a zimkl vyuZije maximum moZnosti,
jez se v dané lokalit¢ nachazeji“. Tohle vSechno ji zajima z pohledu historie. Oblibeného
autora definovala pouze Zena z generace Y a byl jim Leonardo da Vinci. Moderni uméni
dvacatého stoleti povazuje za oblibené muz z generace Y, oproti zen¢ ze stejné generace,
ktera oblibené obdobi neuvedla, coz neucinil ani muz z generace X. Oblibend umélecka ob-
dobi pfiili§ nerozliSuje Zena generace X, ale pfesto prozrazuje zajem o barokni malifstvi,

hlavné v podobé nasténnych fresek zobrazujicich ,,baculaté andélicky*. Velmi ji oslovily

stropni malby na zamku Vranov nad Dyji, ale nejen po umélecké strance, ale také po strance
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technické, kdy uvadi nesporné fyzicky velmi naro¢nou techniku malby ve velké vysce a ve

velmi nepfirozené poloze umélce. (viz Tabulka 4, Pfiloha P 5)

4.4 Vseobecna véhlasnost obrazu Mona Lisa

Protoze ustfednim tématem praktické ¢asti je obraz Mony Lisa a jeho vyuziti v reklamé, bylo
nutné otestovat, zda jej boudou participanti vyzkumu bez rozdilu generaci, pohlavi i zame-
feni povazovat za nejznaméjsi obraz historie. Zde Ize konstatovat, ze jedenact z celkového
poctu dvanacti participantli oznacilo obraz Mona Lisa za historicky nejzndméjsi obraz.
Pouze u zeny z generace Y, marketingového zaméteni, se na prvnim misté objevilo Leonar-

dovo dilo Posledni vecere a obraz Mona Lisa skon¢il az na druhém misté.

Velmi zajimavé odpovédi se objevovaly na dotaz zjist'ujici, pro¢ povazuji definovany obraz
za nejzndméjsi. Pro ptehlednost odpovédi je vhodné pouzit rovnéZ nastavené rozdéleni dle

jednotlivého zaméfeni participanta.
A) Participanti umélecky zaméreni

Pokud jde o Zenu generace Y, tak tato zdlvodiiuje sviij vybér tim, ze ,,je to lidem v§tépovano
od nepaméti, Ze by to m¢l byt prave on, ktery byl mnohokrat vytvoten jinak, kdyz se jej lidé
snazili ptfetvofit®. Povazuje tento obraz za obraz, ktery je nejCastéji zviditeliiovan, a tak jej
v§ichni znaji. Zena generace X, umélecky zaméfena vnima tento obraz za ,,medialné prova-
feny*. Povazuje jej za Casto se objevujici v riznych variacich v rdmci postmoderniho umeéni
a také v ném vidi zdroj inspirace. Muz generace Y, ktery je umélecky zaméteny uvedl jako
nejznaméjsi obraz Monu Lisu z diivodu jeji medializace ve sdélovacich prostfedcich. Déti se
o tomto obraze dle né¢j uci jiz v d¢€jepise, a také jej Casto vidi, avSak netusi proc€ je tak dobry,
popularni a zajimavy. Dle jeho ndzoru obraz ziskal na popularité, az po jeho kradezi. Dale
uvadi, Ze ,,dnes jiz nikdo nevi, jaka byla ptivodni hodnota a vaha tohoto dila“. MuZ generace
X, ktery je umélecky zaméfeny odpovida na otdzku ndsledovné: ,,Vynikajici marketing
okolo tohoto obrazu. Dle mého nazoru byla kolem tohoto obrazu vypracovéana v pribéhu
historie takova aura a on je natolik zahadny a tajemny, Ze v pribéhu €asu lidi natolik fasci-
noval, Ze o ném napsali stohy a stohy knizek. A to déla ten obraz mozZna soucasti néjaké

popularni kultury.* (viz Tabulka 5, Pfiloha P 5)
B) Participanti s marketingovym zamérenim

Na otazku vedouci k odpovédi, proc€ je tento obraz tolik zndmy, odpovedéli lidé z marketingu

ponékud struénéji, oproti participantim z uméleckych kruhti. Zena Y uvadi pouze, Ze ho ma
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v paméti. Zena generace X udava, Ze si obraz pamatuje z détstvi a mé zato, Ze se 0 ném
vyucovalo ve Skole. Popularitu dila zvySuje rovnéz mnozstvi ¢lankii v Casopisech a na inter-
netu, zabyvajicich se jeho vznikem. Muz generace Y ve své odpovedi uvedl: ,,Je zkratka
vSude viditelny, v televizi, ve sdélovacich prostfedcich, hlavné kviili da Vincimu, ze to neni
jenom umeglec, ale ma ptesah do jinych obord.” Muz generace X vnimé tento obraz jako

nejznaméjsi, protoze je vSude prezentovan a on si jiny ani nevybavuje. (viz Tabulka 6, Pti-

loha P 5)
C) Participanti s technickym zamérenim

Co se tyce technik, tak zena generace Y zdivodnuje sviij vybér jeho umisténim v Louvre a
tim, ze jej povazuje za n¢jaky symbol, oproti zen¢ generace X, kterd spojuje jeho veéhlasnost
s jeho umistovanim do filmi a jako ptiklad uvadi film Sifra mistra Leonarda. Muz stejné
zaméteny jej povazuje jednoduse za nejznamé;jsi dilo a pfedpoklada, ze snad neni nikdo, kdo
by jej neznal. Posledni participant ze skupiny technikl, muz generace X, si sam klade otazku,
pro€ je prave tento obraz tim nejznaméjsim, kdyz existuji mnohem hez¢i obrazy. (viz Ta-

bulka 7, Ptiloha P 5)

4.4.1 Znalost propojeni obrazu Mona Lisa s osobou Leonarda da Vinci

Jako dalsi byla zjiStovana znalost obrazu Mona Lisa, jejiho autora a obdobi jeho vzniku.
Zde lze konstatovat, Ze vSichni dotazovani bezpecné poznali prezentovany obraz Mona Lisa
dostupny na (Flickr, 2007). VSech 12 participantii vyzkumu urcilo spravné i autora prezen-
tovaného obrazu. Horsi vysledky se objevily pouze u zafazeni obrazu do uméleckého stylu,

¢i obdobi. Zde bylo zaznamenano 9 spravnych odpovédi.
A) Participanti umélecky zaméreni

Jak jiZ bylo konstatovano vySe, co se tyka znalosti autora dila a obdobi, do kterého obraz
spada, nebylo velkym ptekvapenim, ze vSichni Ctyfi participanti uméleckého zaméteni spo-
jili dilo s postavou Leonarda da Vinci a zatadili jej do obdobi renesance. Jako bonus uvedl

detailnéj$i informace k obrazu muz generace X, jenz zatadil obraz do italské vrcholné rene-

zance, jeZ probihala v letech 1500 az 1520. (viz Tabulka 8, Pfiloha P 5)
B) Participanti s marketingovym zamérenim

Mozna az ptekvapiveé rovnéZ vSichni participanti z marketingu uvedli spravné autora dila a
mimo Zenu patfici do generace X dodali, Ze se jedna o obdobi renesance. (viz Tabulka 9,

Ptiloha P 5)
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C) Participanti s technickym zamérenim

Jak se dalo pfedpokladat, tak znalost autora se ukézala rovnéz u vSech respondentt s tech-
nickym zamétfenim, ale zafazeni do renesance byl schopen provést pouze muz generace Y a

zena generace X. (viz Tabulka 10, Ptiloha P 5)

4.5 Emoce vyvolané v souvislosti s obrazem Mona Lisa

Velmi dulezitou oblasti, na kterou rozhovory cilily, bylo zkoumani vyvolanych emoci, které
se u jednotlivych participantll objevily v souvislosti s prezentaci obrazu Mona Lisa, nebot’

tyto mizou mit dopad na vniméni produktl spojovanym s prezentovanym vytvarnym dilem.

V obecné roving se objevuji pti zhlédnuti obrazu u jedenacti z dvandcti participantl pozitivni

emoce, negativni se objevuji pouze u marketingové zaméteného muze generace Y.

r

A) Participanti umélecky zaméieni

Zena generace Y zde uvedla: ,Na m& ptisobi takovym klidnym dojmenm, je to takovy &isty
obraz. Mam z toho takovy pocit klidu.“ Zena generace X jesté pidavéa charakteristiky jako
»Vyvazenost, harmonii, pocit jistoty, a zZe je vSechno tak, jak ma byt“. Rovnéz v muzi gene-
race Y vyvolava dilo pocit klidu bez napéti. Kone¢né umélecky zaméfeny muz generace X
uvadi: ,,Ve mné tento obraz vyvolava pozitivni emoce, urcité, 1 kdyZ tedy, jak jsem fikal,
samoziejmeé nedilnou soucésti tohoto obrazu je néjaké tajemno, a to tajemno nenechava ¢lo-
véka na druhou stranu klidnym, protoZe, at’ uz je to ten oblicej, ktery je velice zvlastné po-
jednany, nebo 1 ta krajina, ktera je az takova fantaskni, az takova surrealisticka, tak to v ¢lo-

veéku vyvolava takoveé chvéjivé pocity.* (viz Tabulka 11, Ptiloha P 5)
B) Participanti s marketingovym zamérenim

Klidnym dojmem ptisobi obraz i na zenu generace Y, ktera je marketingové zamé&fena, ale
také na ni plsobi tiziva atmosféra na pozadi. V Zené generace X vyvolava obraz pro zménu
zvédavost, protoZe by rada znala pozadi vzniku dila. Na muZe generace Y ze stejné skupiny
pusobi obraz smutnég, vidi smutny usmév Mony Lisy, smutnou krajinu a negativni temné
barvy. Za klidny a pfijemny obraz jej povazuje opét muz X z téze generace. (viz Tabulka 12,

Ptiloha P 5)
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C) Participanti s technickym zamérenim

Klid, spokojenost a souznéni se objevuji v odpovédi technicky zaméfené zeny patiici do
generace Y. U Zeny stejného zaméteni vzbuzuje obraz zvédavost. Zajima ji, kam se diva,
kdyz se tak potutelné usmiva. Mysli si, ze mozna je zamilovana. Zamétuje se také na moznou
symboliku zkiizenych rukou. U muze generace Y vyvolava tento obraz taktéz pocit klidu a
nic dalSiho na ném nevidi. Technik generace X si klade otazku, proc je tento obraz az tak
popularni. Nevidi na ném nic zvlastniho a povazuje jej az za tuctovy, protoze dle jeho nazoru
jsou tfeba ,,zadmky plné daleko vydatené€jSich obrazi*. Jako konkrétni zminuje obraz v nadzi-

votni velikosti, ktery spatfil v oblasti Harrachova. (viz Tabulka 13, Ptiloha P 5)

4.6 Pouziti obrazu Mona Lisa v riznych oblastech

Participanti byli také dotazovani, zda se nékdy setkali s vyuzitim obrazu Mona Lisa v jiné
formé nez ve formé galerijniho exponatu. Tato otazka ma vysokou dilezitost, nebot’ zkouma,
zda si participanti vybavi n¢jakou reklamu, pfipadné produkt, kde byl obraz Mona Lisa po-
uzit.

A) Participanti umélecky zaméreni

Participant Zena generace Y, ktera je umélecky zamétena, uvadi, ze se v posledni dobé n¢-
kolikrat setkala s pouZitim obrazu Mona Lisa ve formé ikon a emotikontl, v kratkych filmech
a snad 1 v n¢jaké reklamé&. Nékdy s usmévem, jindy bez néj. Vzpomina si i na n¢jaké gify a
rovnéz uvadi asté uziti obrazu ve filmech. Zena stejné zaméfena, ale patiici do generace X
si vybavuje motiv Mony Lisy pouzity jako potisk na tricku, ptipadné na néjakém plakéatu. U
muZe generace Y se objevuje vzpominka na né&jaké parodie a mozna i1 na reklamu a muz
generace X piidava pouziti motivu Mony Lisy u reklamnich a propagacnich predméti, které
nabizi muzeum Louvre. Bere Monu Lisu jako soucast ,,POP kultury jako takoveé®. Pfidava

také jeji vyuziti ve filmech. (viz Tabulka 14, Pfiloha P 5)
B) Participanti s marketingovym zamérenim

Marketingové zaméfena Zena generace Y pfili$§ nespecifikuje vyuziti obrazu Mona Lisa ne-
tradiénim zpiisobem, krom¢& parodii na tento obraz. Na vtipné pouZiti obrazu si vzpomina i
Zena generace X a hovofi o vtipech na internetu, zakomponovani obrazu do vtipnych kolazi
a jako ptiklad udavéa podobiznu Mr. Bean propojenou s obrazem Mona Lisa. Muz generace

Y si vybavuje Monu Lisu na darkovych ptedmétech, v riiznych reklamnich sdélenich.
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Mnohdy télo Mony Lisy méa vyménénou hlavu, nebo ma Mona Lisa tieba bryle. Muz gene-
race X udava taky vyuziti v reklameé a navic jako jediny zminuje karikatury Mony Lisy nebo

jeji podobiznu umisténou na obalu telefonu. (viz Tabulka 15, Piiloha P 5)
C) Participanti s technickym zamérenim

Technicky zaméfena Zena generace Y si vybavuje podobiznu Mony Lisy na obalu knizky a
ve filmu. Jako piiklad udava film Sifra mistra Leonarda. Na pouziti obrazu v reklamé, na
postovnich znamkach a mozna na bankovkach si vzpomina zena generace X. Také technicky
zaméefeny muz bere motiv Mony Lisy za bézné uvadény v knihach a ve filmech a celkove ho
bere jako soucast popularni kultury. Mnohdy se dilo stava inspiraci pro dalsi umélce. Jako
nékolik dalsich respondentt, tak i technicky zaméfeny muz generace X si vybavuje poziti
obrazu na zndmkdéch a na reklamnich ptedmétech. Jako jediny uvadi vyuziti obrazu Mona

Lisa na pohlednicich. (viz Tabulka 16, Ptiloha P 5)

4.7 Mona Lisa ve formé reklamniho sdéleni

V této klicové oblasti praktické ¢asti bakalafské prace jsou zpracovany odpovédi partici-
pantil v navaznosti na prezentaci tfi aplikaci obrazu Mona Lisa v reklamnim sd€leni.
Vsechny tii reklamy jsou zamétfeny na velmi znamé znacky. Ve dvou piipadech se jedna o
maskulinni produkty dvou svétovych automobilek. Jako opozit k prvnim dvéma produktim
byl vybran tieti produkt, ktery lze zatfadit mezi produkty feminniho charakteru, protoZe se
jedna o ptipravek patfici do vlasové kosmetiky. Ve dvou piipadech se jednalo o tiSt€nou
reklamu a v jednom ptipad¢€ o zabér z reklamniho spotu. Jak jiz bylo uvedeno v uvodu prak-
tické Casti prace, konkrétné se jednalo o tyto reklamy: reklama na viiz Audi Q7 (Mona Lisa,
2008), reklama na mluviciho asistenta pro vozy BMW, kde byl prezentovan zabér pii stopazi
1:10 minuty z celkové délky spotu 1:37 minuty, kazdopadné zabér na mluvici Monu Lisu
byl prezentovan po vétSinu klipu (,,Hej Mono Liso...“2018), a tiskova reklama na vlasovy

piipravek Pantene (Mona Lisa, 2007).

4.7.1 Pusobeni reklam vyuZivajicich obraz Mona Lisa na respondenty

Po prezentaci tii riznych aplikaci obrazu Mona Lisa v reklamé byly participanti dotazovani
na to, co je zaujalo na prvni pohled v reklamnim sd¢leni, zda se jednalo o vytvarné dilo, ¢i
pozornost prvotné zaujal produkt. Zde je nutno podotknout, ze dominantou reklamy byla

vzdy Mona Lisa a zmenSeny zabér na produkt se objevoval pouze v nizsi ¢asti sdéleni.
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A) Participanti umélecky zaméreni

Jako prvni byla dotazovana umélecky zaméfend Zzena z generace Y. Pro ziskdni maxima
z odpovédi této Zeny bude tato citovana v plném rozsahu. ,,Tyto pouziti jsem asi nevidéla.
Spi§ mé zaujaly tady ty znacky. Tim, Ze je to né¢jaké umeni, chtéji vytézit co nejvice pro
sebe. Lidi znaji tu Monu Lisu. Nevim, jestli to nema spi$ opacny efekt. Kdyz ten obraz lidé
znaji, tak nad nim mavnou rukou a nezamysli se na tim. Tieba ja z toho ani nepoznam, co je
sd€leni, kdybych vidé€la jenom tady ten obraz. Nebo tfeba tady ten s témi vlasy, to mi pfijde
takové komické. Jako samotny obraz mi nefekne nic o produktu, alespon tak to na me ptisobi.

Vibec tam neni ziejmé néjaké sdéleni.*

Velmi zajimava a obsahla odpovéd’ se objevila soucasné i u umélecky zamétené zeny z ge-
nerace X, kdyz tika: ,, Tak kazdopadné mé& to pfimélo k zamysleni, Ze jsem si vSimla, ze je
néco jinak, protoze ho zndm v originéle, tudiz jsem zpozornéla, a tady u toho Pantene jsem
si v§imla toho flakonu, té lahvicky vlevo dole, coz asi bylo zamérem. Tady u Audi, taktéz
jsem si vS§imla, nebo urcité mé napadlo, Ze se nejednd o umélecké dilo. Ono by zase zalezelo,
jestli bych to vidéla jako plakat, nebo olejomalbu, nebo takhle. Kdyby to byla olejomalba a
vidéla bych ¢isté ten ram, nevidéla bych napsané to Audi, tak si budu myslet, je to variace
na téma Mony Lisy, néjaka postmoderna, ale tim, ze tam vidim ten dovétek, tak mi bylo
jasné, ze se jedna o reklamu, a ne o umélecké dilo. MozZnd jsem si zprvu nevSimla, Ze je to
Audi. Jisté tim, jak je to téma zpracované, neni prvoplanove, Ze tam za nim byla néjaka
magistrala, nebo néjaké zataCky. Mohl si tfeba autor vybrat, Ze tam budou né&jaké zatacky,
pohofi s néjakymi prudkymi zatdckami, v pozadi za ni, ale spiS ji pojal jako takovou ma-

donku, ktera ochranuje, coz je v souvislosti s autem sympatickeé.

Pomémé struény byl oproti pfedchozim dvéma participantim muz pattici do generace Y,

ktery uvedl, Ze jej zaujalo dilo.

I kdyz kritickou, tak velmi zajimavou a pomérné rozsahlou odpovédi se prezentoval umé-
lecky zaméteny participant generace X. ,,Jako produkt mé to viibec nezajima a jako inter-
pretace vytvarného dila mé to vyslovené Stve, protoze vSechny ty tii ptiklady, které tady
mate, které tady predkladate, miZzeme jednoduSe oznacit tim terminem ky¢. Tak bych to
fekl. Bohuzel je to véc, ktera se fadé téch uméleckych dél stala. Nemusime chodit daleko a
neni to otazka tteba jenom Mony Lisy, je to otazka tieba 1 Michelangelova Davida. To je
druha takova ikona renesancniho uméni, ktera vlastné byla tolikrat ,,zpitvofena* prostied-

nictvim reklamy, nebo jako prostiednictvim filmového priimyslu, v podob¢ videoklipti. A je
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to odstrasujici ptiklad toho, jak by se k vytvarnym dilim nem¢lo pfistupovat. Bohuzel my
jako spolecnost jsme si na ten ky¢ zvykli a tento ky¢ se stal nedilnou soucasti tohoto svéta,

ve kterém Zzijeme.* (viz Tabulka 17, Ptiloha P 5)
B) Participanti s marketingovym zamérenim

Oproti umélecky zamétené skupiné participanti byly odpovédi na vyféenou otazku smétu-
jici ke zjisténi, zda je na prvni pohled zaujalo vytvarné dilo, nebo spise prezentovany produkt
generace Y a X, kdy prvni odpovédéla, ze ji spiSe zaujalo propojeni a druhd, ze to bylo
umeélecké dilo. Odpovéd’ respondenta generace Y byla o néco $irsi, kdyz uvedl: ,,V prvni
fazi Mona Lisa, Ze je to ona, a druha faze, nebo druhy pohled, Ze je na ni néco divného, ze
je na ni néco jin¢ho, a az ta treti, kdyz se podivam dolii, tak Ze to je vlastné reklama na
Pantene.* Muz generace X uvedl nevhodné propojeni u reklamy na Audi, které okomentoval
slovy: ,,Tteba na tom, kde je to Audi mé zaujalo, jako ze by mé nenapadlo to propojeni auta
s Monou Lisou, jako ze tam moc nevidim to propojeni.* Naopak za vtipné a super propojeni
povazoval spojeni produktu Pantene s Monou Lisou, které bere v pohodé¢. (viz Tabulka 18,

Ptiloha P 5)
C) Participanti s technickym zamérenim

U tii ze Ctyt technikll byla odpovéd’ jednoznacnd a celkové strucnd, kdyz se vyslovili pro
umélecké dilo, respektive pro Monu Lisu. Zena generace X dodava: ,,Tak Audi bych s Mo-
nou Lisou v Zivoté nespojila, tak toto je podle mé& uz pfehnané. Jedina pé€kna reklama je tady
tato (Pantene), ostatni jsou divné.“ Tato Zena dale zminuje pékné vlasy u Mony Lisy v sou-

vislosti s pfipravkem Pantene.

Negativni odezva byla u participanta generace X, kdyz uvedl: ,,To je potom ale ky¢. Na
reklamu byl pouZit originél, Ze, a zkycovatélo to*. Déle uvadi: ,Je tady zneuZito néjaké
umeéni, které je oceflované, a jesté je do néj vstoupeno v n¢jakém Photoshopu, nebo v néja-
kém softwaru.* Dale jej napada, zda autoii reklamy maji vlibec autorské pravo takto upravit
obraz Mony Lisy audivuje jej, jak nékdo mohl dostat takovy napad, aby znamy obraz vyslo-
vené ,,zpitvoril“. Celkové toto pouziti na n&j ptisobi odpudivé a produkt, ktery je takovymto

zpusobem spojovany s vytvarnym dilem, by si nekoupil. (viz Tabulka 19, Ptiloha P 5)
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4.7.2 Spojovani kvality produktu s kvalitou dila

Je ziejmé, ze tvirci reklam si proptjcuji vehlasnost uméleckych dél pro sva sdéleni, aby
jejich reklamy co nejvice zaptsobily na pifjemce. Casteéné nepiimo, jindy zcela oteviend
prirovnavaji sviij produkt ke Spickovému umeéleckému dilu. Nejinak je tomu u obrazu Mona
Lisa. V ptedchozi ¢asti bakalarské prace byly prezentovany tfi reklamy velmi znamych zna-
¢ek vyuzivajici obraz Mona Lisa. Tvurci maji néjaky zamér, ale je dilezité, jak tato spojitost
reklamy a uméni pasobi na vefejnost. Pro zjisténi, jak mize byt vniména zamyslena profe-
sionalita dila v souvislosti s kvalitou prezentované¢ho produktu, byli na toto téma dotazovani

vsichni participanti v§ech definovanych skupin.
A) Participanti umélecky zaméreni

Prvnim dotazovanym participantem byla Zena generace Y, ktera se k diskutované problema-
tice vyjadfila dosti negativné: ,,Na m¢ to jako moc neptisobi, Ze by to..., nevim prosté, na
m¢ to puisobi jako proptjceni néjakého dila k nécemu. Myslim, Ze da Vincimu by se to neli-
bilo, kdyby to vidél tady v té spojitosti. J4 nevim, no, ja v tom vidim ten prvotni obraz, ja si
to prosté nedokazu propojit s néjakym jinym produktem a Pantene neni zrovna ma oblibena
znacka.” Jistou spojitost s kvalitou dila a produktu zde vidi oproti Zené generace Y Zena
generace X, kdy tika: ,,Ano, zfejmé ano. Jen u toho Samponu bych trochu vahala. Jo, vybrali
si v podstaté¢ the best z toho uméni a za to nejlepsi ma také kazdy vyrobce sviij produkt, to

nejlepsi, co mize nabidnout zdkaznikovi, pro¢ ne.*

Ptistup obou muzi je docela siln€ negativni. MuZz generace Y nepovazuje obraz rovnocenny
s produktem. A muz své rozhodnuti podpofil slovy: ,,Je to michani jablek s hruskami, za mé.
Konkrétné tteba u toho ptipadu s tou Audinou, tak ta Audina je technicky vyrobek a ta Mona
Lisa je tajemny, intimni portrét, o némz se mizeme dovozovat cokoliv. Jo a to spojeni je
viceméné pitoreskni, a to jesté v okamziku, kdy ta postava je cela, to je tedy katastrofické, a
to je Spatné se v§im vSudy. Tady u toho znakovani, nebo co to je, to je taky extra blby, ale
alespoil je to pro dobrou véc, zatimco tyhle dvé, v uvozovkach néjak parafrazovat Monu

Lisu, tak to je katastrofalni produkt.” (viz Tabulka 20, Ptiloha P 5)

B) Participanti s marketingovym zamérenim

Zena generace Y jako jedna z mala rozumi planovanému spojeni a udava: ,,Rozumim tomu,
ze je to praveé mistrovské dilo ve spojitosti z mistrovskym dilem znacky.* Naproti zena ge-
nerace X nevidi propojenost profesionality dila s profesionalitou produktu a spiSe hleda roz-

dily. S obdobnou odpovédi se setkdvame u muze generace Y, ktery své tvrzeni opodstatiiuje:
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»Neni to Upln¢, co by mé napadlo, teda. Tak kvalita urcité ne. Pfimo k autiim se mi piimo
nehodi, se ptizndm. Nevyvola to ve mné pocity, ze by to melo byt kvalitni. Co se tyka mlu-
viciho asistenta, to uz je trosicku lepsi, nez u toho samotného auta.* Odpovéd’ muze generace
X je v tomto ohledu mirnéjsi, prestoze spojeni kvality uméleckého dila s kvalitou aut nevidi,

vidi ji u Pantene. (viz Tabulka 21, Ptiloha P 5)
C) Participanti s technickym zamérenim

Ze vsech oslovenych technicky zamétenych participantli to byla pouze zena generace X,
ktera si dovede ptedstavit vhodnou spojitost profesionality dila s prezentovanym produktem,
ato u Pantene a u Audi, ale u reklamy BMW tuto spojitost nevidi. Ostatni participanti zddnou
spojitost ve spojeni neshledavaji, divodem je velmi ¢asté spojovani obrazu Mona Lisa s riiz-
nymi produkty v reklamé, coz nevyvolava zadné pozitivni emoce. (viz Tabulka 22, Ptiloha

P5)

4.7.3 ZvySeni motivace ke koupi prezentovaného produktu v souvislosti se zhlédnu-

tim danych reklam

Vzhledem k faktu, Ze vSechny tfi reklamy mély zaujmout ptijemce reklamy, bylo v ramci
vyzkumu nutné se dotdzat, zda respondenty motivovala forma reklamniho sdéleni k vétSimu

zajmu o produkt.
A) Participanti umélecky zaméreni

U umélecky zamétfenych participantti se pouze v jednom piipad¢ objevila kladna odpovéd’ a
ve tfech pfipadech odpovéd’ zaporna. Pozitivni odpovéd’ zde zaznéla u Zeny generace X. U
muze generace Y se jednalo o pozitivni stanovisko pouze v pfipad€ Pantene. Zajimavy pfi-
stup prokazala ve své odpovédi respondentka X: ,,Ano, kazdopadné se mi libi ta netradi¢nost,
takové to nové a je to 1 velmi vkusné, musim fict. Asi oslovili dobrého vytvarnika, protoze
ta zména Mony Lisy v to, co chtéli oni vyjadfit, je velmi vkusné vytvarné provedend.” (viz

Tabulka 23, Piiloha P 5)
B) Participanti s marketingovym zamérenim

Vyuziti Mony Lisy ptili§ nemotivovalo k vétSimu zajmu o prezentované produkty partici-
panty z marketingu, kdyz tfi z nich se vyjadfili negativné a pouze Zenu generace Y motivo-
valy prezentované reklamy k vétSimu zajmu o produkt, konkrétn€ o produkty Pantene a

BMW.
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Muz generace Y, ktery se k prezentované otazce sice vyjadril negativné, ptresto konstatoval:
»Nemyslim, Ze by m¢ to motivovalo k vétSimu z&jmu o produkt, nicméné urcité bych si toho
vsiml, jak je to pravé znamé dilo. Takze upouta pozornost, nicméné si nemyslim, Ze upouta

ke koupi.*

U zbyvajicich dvou participanti zaznélo pouze: ,,Posledni dobou jsem alergickd na re-

klamy.“ A jednoznacné: ,,Ne.*“ (viz Tabulka 24, Ptiloha P 5)
C) Participanti s technickym zamérenim

Tii z technicky zaméfenych participantii se vyjadfili pIn€ negativné k otazce tykajici se pfi-
padného zvySeni motivace ke koupi prezentovanych produktd. Pouze zena generace X
uvedla: ,,Tak ten prvni na to Pantene urcité ano, to je fakt dobry napad. Dobte provedena
reklama, bych fekla. Tady s témi auty, to je moc moderni, vici tak prastaré véci, nebo takové

znamé véci. Kdyby tam byla jina postava, mohla by tam byt krdsnd modelka.*

U tii zbyvajicich respondentl zaznélo: ,,Asi spiSe ne.* ,,No pravé naopak, fikam si, ze mé to
spi§ odrazuje.” ,,Asi by to priladkalo pozornost k t& Mone Lise, ale pouziti mi nesedi.” (viz

Tabulka 25, Piiloha P 5)

4.7.4 Vhodnost spojeni obrazu Mona Lisa s prezentovanymi produkty

Aby bylo mozné posoudit vhodnost pouziti obrazu Mona Lisa u tii prezentovanych produkti
participantim, byla poloZena nésledujici otazka: ,,Povazujete za vhodné spojeni obrazu

Mona Lisa s prezentovanym produktem?*
A) Participanti umélecky zaméreni

Oba muzi se vyjadrili k diskutovanému tématu negativnég, kdyz uvedli, Ze takovéto pouZiti

neni etické, respektive je absolutné nevhodné.

Negativni odpovéd’ se objevila také u zeny generace Y, kdyz uvedla: ,,SpiSe ne, ale chapu,
proc€ to ti lidé délaji, pro¢ propojuji tu kvalitu, nebo se snazi toho vyuzit. O koupi produktu
bych piemyslela potom, co bych si o tom produktu néco vic zjistila, pfecetla. J4 madm tu
Monu Lisu zafixovanou jako ten historicky obraz, ktery by mél viset jen v tom Louvru a ne

si s tim takhle pohravat.*

Jedina ¢astecné pozitivni, ¢i spiSe neutralni odpovéd’ zaznéla od Zeny generace X, kdyz jed-

noduse uvedla: ,,Neurazi m¢ to.” (viz Tabulka 26, Piiloha P 5)
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B) Participanti s marketingovym zamérenim

Marketingové zaméteni jedinci, az na zenu generace X, povazuji za vhodné pouziti Mony
Lisy pro vlasovy ptipravek Pantene. V jednom piipad¢ se objevil nazor na vhodnost spojeni
prémiovosti Mony Lisy s produktem BMW, a to u muZze generace Y, ktery presné uvedl: ,,Co
do prémiovosti znacky, kdyz se podivam, jak reklama vypada, jakym zptisobem mé zaujala,
tak se mi libi spojeni Mony Lisy a BMW. U Pantene je tam zajimavé ztvarnéni tim, Ze tam

ma ty lokny, ale prémiovéjsi znacka je pro mne BMW. (viz Tabulka 27, Ptiloha P 5)
C) Participanti s technickym zamérenim

Jednoznaény nazor, ktery by podporoval vhodnost spojeni obrazu Mona Lisa s prezentova-
nymi produkty, dokonce u vsech tii produktt, se objevil pouze u muze generace Y. Druhy
participant se s timto ndzorem neshodoval a ob¢ Zeny se shodly pouze na ¢astecné vhodnosti,

z toho Zena generace X zvolila produkt Pantene. (viz Tabulka 28, Pfiloha P 5)

4.7.5 Vhodnost vyuziti obrazu Mona Lisa ve spojitosti s konkrétnim produktem

Je zfejmé, Ze spojitost nekterych produktti s obrazem Mona Lisa je vhodnéjsi, nez je tomu u
produktt jinych. Jednim z cilii prace je zjisténi, které produkty mohou byt v ramcei reklam-
niho sdéleni spojovany s obrazem Mona Lisa tak, aby tato sdéleni co nejlépe piisobila na
prijemce. V rdmci centralizace vystupt nejsou jednotlivé produkty pfimo spojovany se za-
meéfenim respondentd, ani s generaci, do které jsou standardné zarazeni, ani s jejich pohla-
vim. Pokud rozd¢lime vysledky dotazovani do skupin, tak pét z dvanacti respondentti vidi
vhodnost pouZiti da Vinciho obrazu Mona Lisa s vystavou, s galerii nebo pfimo s muzeem
Louvre. Vysoké hodnoceni v oblasti vhodnosti ziskaly rovnéz kosmetické ptipravky, spojo-
vané s krasou Mony Lisy. Pro tuto kategorii se vyslovili 3 respondenti. Vhodnou se jevi u

respondentli také pouziti obrazu Mona Lisa u cestovnich kancelafi.

4.8 Vnimani vyuziti uméleckych dél v reklamnim sdéleni v obecné ro-
viné
V této ¢asti bylo zjistovano, jakym zplisobem je vhodné a efektivni vyuziti umeni v reklamé

bez rozdilu vzniku uméleckého dila.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

4.8.1 Zvyseni preferenci pro produkt v souvislosti se zhlédnutim reklamy

V této dotazované oblasti bylo ukolem moderatora zjistit, zda spojitost produktu s vytvar-
nym dilem zvySuje preference pro dany produkt oproti jinym piipadné dostupnym produk-

tim na daném trhu.
A) Participanti umélecky zaméreni

Ob¢ Zeny jasn¢ potvrdily, ze by daly pfednost produktu, ktery je spojovan s vytvarnym di-
lem. Zena generace X uvedla: ,,Dala, protoZe je mi to sympatické. Razem to na mé mé dojen,

ze nepiremysli jenom o financich, ale i o tom krasném a dobrém.*

U obou muzt byla odpovéd spise kladna. Prvnimu muzi by zalezelo, pro jaky produkt je

dilo pouzité a tomu druhému by hréla primérni roli funkce produktu.

Mladsi muz uvedl: ,,Nevim, jestli bych dal tu pfednost, zaleZi na tom pouziti toho konkrét-
niho obrazu. Asi bych se zamyslel, Ze byl spojeny s néjakym dilem. SpiSe co je to za produkt
a findln¢ jak je moc relevantni k tomu dilu. Pokud je reklamni tym schopen najit dilo, které¢
je relevantni k produktu, hodi se k produktu, tak je to zajimavé, ale v téchto ptipadech je to

kviili zndmosti, a s tim produktem tam spojitost neni.*

Star$i participant se k problematice vyjadril nasledovné: ,,To je té¢Zka otdzka, teda. Nevim,
jestli bych dal piednost. Tak samoziejmé vzhledem k tomu, ze madm smysl pro vytvarné
umeéni a Ze je to nedilna soucast mého Zivota, tak asi bych se nad tim zamyslel. Musel bych
byt s tim produktem stoprocentné srovnany a spokojeny s jeho funkei, pokud je to produkt

ucelovy.“ (viz Tabulka 29, Ptiloha P 5)
B) Participanti s marketingovym zamérenim

Ani jeden z téchto participanti by nedal jasn¢€ pfednost produktu spojovanym s vytvarnym
dilem. Roli by u téchto jedinct hrala spise kreativita reklamy, technické parametry a vlast-

nosti vyrobku. Reklama by také diky uméleckému dilu zvysila pozornost piijemce.

Zena generace Y zde uvedla: ,Nelze Fict, Ze bych upfednostiiovala produkt ve spojitosti
s uméleckym dilem, ale spiS jde o to, jak je reklama kreativné€ zpracovana. Je to kreativni
reklama, ktera mé oslovi. Nema vliv, zda je pouzita zndma osobnost, nebo n¢jaké umelecké

dilo.* (viz Tabulka 30, Ptiloha P 5)
C) Participanti s technickym zamérenim

Ani technici by nedali pfednost produktu, ktery by byl spojovan s vytvarnym dilem.
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Zena generace Y zde uvedla: ,,Tady u téch vytvarnych dél mi to pfijde neadekvatni.” (viz

Tabulka 31, Piiloha P 5)

4.8.2 Vhodnost vyuziti uméleckych dél v reklamnim sdéleni

I kdyZ je zkoumany vzorek participantii nevelky, je dulezité odhalit, zda miize vefejnost
souhlasit s vyuzitim uméleckych dél v reklamnich sdélenich, nebo zda je to néco nepfipust-
ného. Déle je dulezité porozumét, zda vyuziti uméleckych dél v reklamé neni brano jako
neetické, coz by zplisobovalo negativni reakce u piipadnych zajemci o produkt spojovany
s vytvarnym dilem. Posledni oblasti, jez je pokryta v ramci zékladnich dotaznikovych ok-
ruhd, je zkoumani emoci, které vyvolava vyuziti umeleckych dél v reklaméch. Tato oblast
je velmi dulezita, nebot’ pozitivni emoce miizou pozitivné ovlivnit zajem o produkt a moti-

vovat k jeho koupi, coz je jednim z cilii marketingu.
A) Participanti umélecky zaméreni

Souhlas s vyuzitim uméleckych d¢l v reklamé byl shledan u vSech umélecky zamétenych

participantti.

Participant generace X k této problematice se vyjadiuje pozitivné, piestoze s urc¢itym dodat-
kem: ,,Ja souhlasim s vyuzitim reklamniho dila v reklamég, ale nesmi byt vytrhovano z kon-
textu, to je véc jedna a musi se k nému pfistupovat v uvozovkach kultivované. Samoziejme
to mozné je, ale kdyz vidite tu Monu Lisu s t€émi ku¢erami na hlaveg, tak je to obrovsky pri-
Svih.*

Rozdilné ndzory panovaly mezi respondenty pii dotazu, zda si mysli, Ze se jedna o znevazeni

uméleckého dila, pokud je spojovano s reklamou.

Zeny pouziti uméleckého dila berou tak, Ze se o znevazeni uméleckého dila nejedna. Jak
uvadi zena generace Y: ,,To si nemyslim a pokud by to bylo tfeba néco aktualniho a moder-

niho, a kdyZ s tim souhlasi autor, tak pro¢ ne. Souhlas autora beru jako vhodnost.*

Oproti obéma Zenam se oba muZi striktn€ vyjadfili pro to, Ze se zde jedna o znevazeni ume-

leckého dila, pokud je s reklamou spojovano.

Je zteymé, ze vyuziti uméni v reklamé vzbuzuje u vSech uméleckych participantli emoce.
Zalezi na vyuziti konkrétniho dila, v daném piipad¢ u obrazu Mona Lisa, kde se v podstaté
jedna o emoce negativni. To dokladuje napt. odpovéd’ Zeny generace Y: ,,Spi§ negativni,
nerozumim tomu propojeni, ale Ze by mé to néjak rozhoi¢ilo, tak to ne. Jako urcité by mé to

zaujalo, ze bych se na to na druhou stranu zaméfila a hledala bych tfeba ditvod proc a presné
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bych si tady to piecetla, takze bych se o to vic zajimala, tak nechala bych to jako by bez
povsimnuti, coz je asi i cilem tady téch, ktefi to vytvari.“ U muzi se setkavame jeste s vyo-
stten¢jSim nazorem: ,,Pfijde mi to takové nevkusné, 1 pokud je to pouzité tady s tim piipadem

luxusu. Z pozitivniho hlediska je to sranda.” (viz Tabulka 32, Ptiloha P 5)
B) Participanti s marketingovym zamérenim

Tti ze Ctyf marketingové zamétenych participantl s vyuzitim vytvarného dila v reklamnim
sd€leni souhlasi. Negativni odpovéd’ zaznéla pouze u muze generace Y, ktery na vyuziti
zminéného obrazu reagoval: ,,Pisobi to na mé strasn¢ kycovité a lacing, kdyzZ se to upravi a

pak se to da nékde na zed’ a ma to néco prezentovat. Za mé spis ne.*

Z pozitivnich odpovédi zaznéla zajimava odpovéd’ u zeny generace X: ,,NepohorSuje, sou-
hlasim. Tak muze to ¢lovéka navést néjakym zplisobem na néjakou vyjimecnou vlastnost
vyrobku, nebo upozornit na néjaké prednosti. Tak nemusi to byt pojaté néjak vtipné, i kdyz
tteba u toho Samponu to celkem vtipné je, ale jak fikam, ja jsem na ty reklamy celkem otrla.
Tim, ze je to néjaka koldz s upravenymi vlasy Mony Lisy, tak mi to ptijde vtipné, ale Ze by

m¢ to presveédcilo k tomuto vyrobku, to zase ne.*

Pokud jde o ndzor marketingové zaméfenych jedincii na otdzku, zda povazuji pouziti umé-
leckého dila v reklamé za jeho znevazeni, opét si to nemysli respondenti, ktefi se ztotoZnuji
s uplatnénim umeéni v reklamé. Jak napt. uvadi Zena generace Y, kterd specifikovala sviij
nazor: ,,Tak zase zalezi na kreativité, jak je reklama zpracovana. Pokud se bavime tady o
téchto tfech reklamach, tak je to decentné zpracované. V obecné roviné€ zalezi na pouZitém
ztvarnéni. Snadno to mizZe sklouznout do néjaké trapnosti, ale na druhé strané to dilo dokaze
té kreativité pomoci. Lidé si toho dok4Zi snaz vSimnout, protoZe se pouZiva néco, co je jim
na prvni pohled znamé, a kdyz to vidi v jiném kontextu, tak je to dobré.* Negativni odpovéd’
pak zaznéla u participanta generace Y, kdyz uvedl: ,,Caste¢né uréité ano. Autorovi uz to
bude sice jedno, ale pokud by byl Zivy, tak urcité¢ ano. Pokud by byl Zivy, tak by to byla
takova urazka, protoze zkratka néco vytvofil, néco, za ¢im si stoji, n¢jaky vytvor. Pak nékdo
piijde, vezme si, co on vytvoril, zmeni si to ve Photoshopu. Vyméni vlasy a prezentuje to

jako svoje dilo, sviij napad na reklamu.*

V otédzce emoci lze hovofit o pozitivnich emocich u jedinct, a to u Zeny generace Y a muze
generace X. O emocich negativnich pouze v pfipadé muze generace Y a stejné tak se objevil
nazor, ze umélecké dilo v reklamé nevyvolava zZadné emoce. V daném piipade se jednd o

participanta, ktery sam ve svém piipad¢ hovofti o ,,reklamni slepoté®.
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Muz generace Y se k otdzce emoci vyjadrtil: ,,Emoce pozitivni, je to pé¢kny obraz, ale potom
mi n¢jak nedojde, na co je to vlastné reklama. Pokud bude produkt pouzity v tom reklamnim
sd€leni, tak uz ty emoce budou negativni. Pokud u Pantene upravim vlasy, tak samoziejme
negativni. Tady u Audi, tim, ze to Audi neni vidét, ja si v§imnu jen t€ Mony Lisy, tak bych
mohl fict, Ze 1 pozitivni, ale kdyz si v§Simnu, na co to je, tak negativni.” (viz Tabulka 33,

Ptiloha P 5)
C) Participanti s technickym zamérenim

U technicky zamétenych jedinct se pozitivni pfistup k vyuziti vytvarného dila v reklamnim
sd€leni objevil u dvou jedincti. Jednotny nazor zastavaji jedinci generace Y s pozitivnim
vyjadfenim oproti zastupcim generace Y. Rozpor tak spatfujeme napt. u obou zastupkyn
zenského pohlavi, kdy Zena generace X vystupuje s pozitivnim stanoviskem, kdyz konsta-
tuje: ,,Urcité nejsem proti. Pokud to neni n&jak vulgarni, Ze by ji autor reklamy né&jak poSko-
dil, pfe¢maral, namaloval ji fousy, nebo néco takového, ale pokud to nebude zneuzité, ale
spis takhle krasné vyuzité, coz je v tomto piipad¢, tak ano.* Jako jedina ma ze vSech parti-
cipantli ma i s tejny pozitivni ndhled na znevdzeni umeéleckého dila v reklamé: ,,Znevazeni
ne, tohle si myslim, Ze nikoho nemuze urazit, myslim si, Ze ani Leonardo by se né&jak neura-
zil. Tady pokud n€kdo tim myslel, Ze je to jako Spickové a to nejlepsi, co na svété mize byt,
anejznamejsi, budiz. Tato prostfeni reklama je prosté hodné zvlastni podle mého. To spojeni
tam nevidim. Jo, jako jit si popovidat s Monou Lisou, ne. Tohle je hodné zvlastni. Neurazi
mé to, myslim si, Ze to neni nijak hanlivé poskozenti, ale tohle ne. Ze by nékdo znevazil tohle
dilo, to ne, ale nikdy bych to takhle nepftifadila.” Naopak u Zeny generace Y se setkdvame
s odliSnym stanoviskem: ,,U téch vytvarnych dél mi to nejde dohromady s prodejem vy-
robkll. Vytvarna dila maji byt pfedmétem néceho vznesenéjsiho, méla by byt takto pouzita.
Za mé je to zneuziti toho vytvarného dila. Je to prosté néjaka klasika, kterd by se méla do-

drzovat, méla by byt na urovni.*

Stejné tak z pohledu emoci jsou to opét dva participanti, u kterych se setkdvame s emocemi
pozitivnimi, opét u pozitivné ladéné Zeny generace X: Tohle je pozitivni, tohle se usmivam,
Mona Lisa se taky usmiva a prosté ty krasné vlasy. Aniz by se na to ¢loveék dival, tak by si
klidné Pantene koupil, Ze. Spi$ zavidim, jak je to krasn¢ udélané. Tady to Audi, dobfe. Je to
tak porad dokolecka, ty emoce, tohle je takové pozitivni, ze se na to clovék usméje a fekne,
jo dobry napad, fajn.“ A dale se s pozitivnimi emocemi setkdvame u muze generace Y. (viz

Tabulka 34, Piiloha P 5)
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5 SHRNUTI A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Jak bylo potvrzeno v prvni ¢asti vyzkumu, Mona Lisa je povazovana za historicky nejzna-
mg¢jsi a souCasné nejvyznamnéjsi obraz, proto neni divu, Ze si jeji podobiznu mnozi reklamni
tvrei proptjcili k prezentaci svych produktt. Lze také konstatovat, Ze samotny obraz vyvo-
lava u vétsiny participanti pozitivni reakce. Participanti si vybavuji rizné netradi¢ni vyuziti
obrazu, jako jsou naptiklad emotikony, filmy, potisky na trickach, plakaty, darkové pied-

méty a knihy a soucasné€ rovnéz i uplatnéni v riznych forméch reklamy.

Z pohledu genderu je ziejmé, ze reklamy spojované s klasickym uméleckym dilem ve spo-
jitosti s typicky maskulinnimi produkty, jakymi jsou bezesporu produkty ptednich svéto-
vych automobilek na muzskou populaci pftili§ neplisobi. Jina situace nastava v ptipadé, po-
kud je prezentovan typicky feminni produkt, coz dokazuje fakt, Ze pravé polovina dotazova-
nych zen byla motivovéana k vétSimu zajmu o produkt pti zhlédnuti obrazu Mona Lisa ve

spojitosti s vlasovym piipravkem Pantene.

Pokud se zamétfime na jednotlivé generace, tak lze pozorovat vyraznéji negativnéjsi odpo-
védi u muzl patticich do generace X nez u zbytku respondentil, pokud jde o spojitost obrazu
Mona Lisa s prezentovanymi produkty. Zajimavym, ale ne tolik pfekvapivym zjisténim je
skutecnost, ze umélecky zaméteni respondenti patfici do generace Y maji vyraznéji pozitiv-
néjsi vztah k modernimu uménti, a to nejen oproti dvéma zbyvajicim participantiim patiicim
do generace X umélecky zamétenych participanti, ale také oproti vS§em zbyvajicim partici-

pantim.

Je nutno dodat, Ze pokud se participant vyjadtil kladn€¢ u nejméné dvou ze tii reklam, je
brana jeho odpovéd’ jako kladnd. Stejné tak tomu je v ptipad¢, Ze se vyjadiil ve dvou ze tii

reklam zaporné, kdy je tato odpovéd’ brana jako zaporna.

Odpovédi na vyzkumné otazky:

VO1: Ma aplikace vytvarnych dél v reklamnim sdéleni své uplatnéni v kontinuité s po-

zitivni motivaci ke koupi?

V ramci prezentace tii reklam, u kterych méla byt motivem ke koupi podobizna Mony Lisy
v kontinuité s jednotlivymi produkty, byla zjistovana u€innost vybranych reklam u jednot-
livych skupin participantt a stejné tak u celkového zkoumaného vzorku. Ani jedna skupina

se nevyjadrila v nadpolovi¢ni vétsing, Ze by byla motivovana na zakladé prezentace reklamy
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ke koupi nékterého, ptipadné vSech prezentovanych produktd. Z toho plyne, ze vétSina par-
ticipantll vyzkumu nebyla nikterak ovlivnéna reklamou, proto odpovéd’ na otazku zni: NE.

(viz Tabulka 35).

Pokud by byl produkt prezentovan v kontinuité s vytvarnym dilem, brano v obecné roving,
ani tady by nedoslo ke zvySeni preferenci k produktu v ptipad¢, ze by byla zvazovana jeho
koupé u nadpoloviéni vétSiny z celkového poctu participantii vyzkumu. Za jistych okolnosti
by vSak mohlo dojit ke zvySeni preferenci u vSech Ctyf participanti, patficim do skupiny

umélecky zamétfenych jedincti. (viz Tabulka 29, Ptiloha P 5)

VO2: Je kvalita a vyjime¢nost uméleckého vytvarného dila v reklamnim sdéleni spojo-
vana s kvalitou a vyjime¢nosti prezentovaného produktu v kontinuité s pozitivnim od-

razem v percepci potencialnich zakaznikia?

V ramci vyzkumu byly prezentovany tfi reklamni sdéleni prezentujici tfi produkty v konti-
nuité s obrazem Mona Lisa. Vybér se zamérné soustiedil na obeznamenost a kvalitu pro-
duktt, které vyjimecnost samotného umeéleckého dila méla podpoftit. Odpoveéd’ na vyzkum-
nou otdzku zni NE, nebot’ pfevazujici vétSina participantil spojitost mezi kvalitou umélec-
kého dila (obrazu Mona Lisa) a kvalitou prezentovanych produkti svétovych znacek nespat-

fila (viz Tabulka 35).

VO3: Je mozné hovorit o konkrétni vhodné produktové kategorii, ktera by méla spoji-

tost s danym uméleckym dilem a mohla by ovlivnit nakupni chovani zakaznika?

Participanti byli ptimo dotazovani, pro které produkty by bylo dle jejich ndzoru vyuZiti ob-
razu Mony Lisy vhodné. P&t z dvandcti participantd, tedy 42 % vidi vhodnost vyuZiti obrazu
Mona Lisa pro propagaci vystavy, galerie, ptipadné¢ muzea. Mohlo by se samoziejm¢ jednat
napiiklad o muzeum Louvre. Jeden z participanti vidél v obrazu moznost prezentace vy-
stavy, ktera ma spojitost s technikou. Toto bylo spojovéano s vSestrannosti osoby Leonarda
da Vinci, ktery se, jak je vSeobecné znamo, vénoval mimo jiné i technickym vynalezim. Tt
participanti, tedy 25 % dotazovanych, vidi moznost vyuziti obrazu Mona Lisa ve spojitosti
s kosmetickymi piipravky. Zde 1ze hovofit o faktu, Ze kosmetické ptipravky jsou brany spise
jako feminni produkty a Mona Lisa je bréna jako krasna Zena. Mimo prezentovany vlasovy
ptipravek by mohlo jit o rténku nebo o make up. U dvou participantli se objevil ndzor na
vhodnost pouzit obraz Mona Lisa k propagaci cestovani, nebo pfimo k propagaci cestovni

kancelate. (viz Tabulka 36)
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Tabulka 35: Shrnuti odpovedi k vyzkumnym otazkam (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Cislo partici- Zaméfeni/sku- VO 1 VO 2 Vzdélani
panta/gene- pina
, Ano| Ne | Ano | Ne
race/pohlavi
1YZ Umélecké/A X X Vysokogkolské
2X7Z Umélecké/A X X Vysokogkolské
3YM Umélecké/A X X Vysokoskolské
4 XM Um¢élecké/A X X Vysokoskolské
5Y7Z7 Marketingové/B | X X Vyssi odborné
6X7Z Marketingové/B X X Vysokoskolské
7Y M Marketingové/B X X Vysokoskolské
8 XM Marketingové/B X X Stredoskolské
90Y 7 Technické/C X X Stfedoskolské
10X 7 Technické/C X X Vyssi odborné
11YM Technické/C X X Vysokoskolské
12XM Technické/C X X Vysokoskolské
Tabulka 36: Vhodnost uziti obrazu Mona Lisa s konkrétnimi produkty (VO3)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Cislo partici- Zaméteni/sku- Vhodné produkty spojované Vzdélani
panta/generace/po- pina s Monou Lisou
hlavi
1YZ Umelecké/A Kniha, néco uméleckého. Vysokoskolské
2X7Z Umelecké/A Zensky produkt, kosmetika, | Vysokogkolské
pojisténi, cestovani.
3YM Umélecké/A Vstup do galerie, tieba i Vysokoskolské
Louvre. Malitské potieby.
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4 XM Um¢lecké/A Galerie, reklamni produkty | Vysokoskolské
v galeriich. Reprodukce po-
hlednic a plakatt.
5Y7Z Marketingové/B | Kosmetika, make up, rténka, | Vyssi odborné
produkty spojené s zenskosti.
6X7Z Marketingové/B | Produkty pro zeny, kosme- | Vysokoskolské
tika, Sampony.
7Y M Marketingové/B | Upoutavka na vystavu. Mohla | Vysokoskolské
by byt technicka nebo spo-
jena s renesanci.
8XM Marketingové/B Negativni Stredoskolské
9Y 7 Technické/C Reklama na cestovni kance- | Stfedoskolské
lat, néjaky z4jezd, navstéva
Louvre.
10X 7 Technické/C Bez odpovédi Vyssi odborné
11YM Technické/C Nevi VysokoSkolské
12XM Technické/C Propagace galerie, vystavy, | Vysokoskolské
ale nevhodné pro komer¢ni
sféru.
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ZAVER

Vyuziti uméni v reklamé si naslo v nasi kultufe své misto a Ize hovofit o tom, Ze je vnimano
pozitivné. To dokazuje i fakt, Ze pokud se pfesuneme do obecné roviny, tak 9, tedy 75 %
participantl souhlasilo s vyuzitim vytvarnych dél v reklaméch, piestoze toto spojeni nepied-
stavovalo pro participanty podstatny motivacni faktor ke koupi. Pfekvapenim muiize byt sku-
te¢nost, Ze vSichni umélecky zaméfeni participanti souhlasi s vyuzitim uméleckych d€l v re-
klamé¢, prestoze umeélecka tvorba je primarné hodnocena jako volné umeéni s preferujici
funkci estetickou. Toto zjisténi by mohlo inspirovat reklamni tviirce, kteti budou mit za tikol
prilakat zastupce uméleckych kruhti na rizné vystavy, ¢i propagovat profesionalni umelecké
potieby. Je zifejmé, Ze lidé pracujici v marketingu pfijimaji uméni ve spojitosti s reklamou
pozitivné, kdy se tfi respondenti jasné vyjadiili pro vhodnost vyuziti uméni v reklamé. To
ukazuje na prilezitost, kterou mize propojeni uméni s marketingem znamenat. Problém
muze nastat u vyuziti klasickych vytvarnych umeleckych d¢l a jejich spojeni se souasnym
produktem. Zde by méli byt reklamni tviirci velmi opatrni a najit jasnou spojitost dila s da-
nym produktem, protoze jinak muze byt reklama vnimana velmi negativné, coz miize sou-
casné negativné ovlivnit i vnimani prezentované¢ho produktu. Zminovana spojitost vytvar-
né¢ho uméleckého dila s produktem a kreativita reklamy bude hrat klicovou roli také u mo-
derniho uméni. V ramci vnimani reklamy muze hrat roli rovnéz tzv. ,,zdbavna funkce

uméni®, kterou ve své knize Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingo-

vej komunikadcie definoval Horiidk (Hornak, 2018, s. 71-72).

Co se tyka samotného obrazu Mona Lisa, je mozné pouZit tento portrét k ptilakani navstév-
nikid k navstéve galerie ¢i muzea, ovSem i zde by méli byt kreativci pozorni, aby nedoslo
k nezadouci uprave obrazu, kterd by mohla poskodit celou prezentovanou akci. O vhodnosti
pouziti obrazu Mona Lisa 1ze hovoftit ve spojitosti s Zenskymi produkty. Toto by bylo mozné
potvrdit v ramci kvantitativniho vyzkumu, ktery by mél byt soucasti mé diplomové prace
v dalsi ¢asti studia. Rovnéz by mohla byt vhodnym ldkadlem pro aktivity cestovnich kance-

lati, obzvlasté pokud by se jednalo o zajezd do Patize.
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PRILOHA P I: OBRAZEK 2 — MONA LISA

(Zdroj: www.flicker.com)




PRILOHA P II: OBRAZEK 3 - REKLAMA AUDI Q 7

(zdroj: www.adsoftheworld.com)

'w?\k it -;.‘-,.-T-‘. i

k
£
£
£

T T o P

Audi OF with Advanced plus package.
A masterpiece with much more.



http://www.adsoftheworld.com/

PRILOHA P III: OBRAZEK 4 —- MLUVICI ASISTENT BMW

(zdroj: www.mangazine.cz)

TESKING MONA LISA,




PRILOHA PIV: SCENAR ROZHOVORU PRO VYZKUM

Moderator Robert Kanovsky se nejprve predstavi a uvede téma své bakalarské prace. Posléze
pozada o poskytnuti polostrukturovaného rozhovoru. Po udéleni souhlasu s poskytnutim

rozhovoru moderator pokracuje dal.

Moderator informuje participanta o faktu, ze pro splnéni podminek obhajoby jeho bakalarské
prace je nutnost cely rozhovor nahravat na audio zatizeni, bez uvedeni jejiho, ¢i jeho jména
behem zaznamu a uvede fakt, Ze pro jeji/jeho identifikaci bude slouzit zatazeni do skupiny
muz/zena, generace X/Y a zaméfeni umélecké, marketingové ¢i technické. Poté ji/jeho po-
zada jej o souhlas s poskytnutim audio zaznamu. Po udéleni souhlasu s nahravanim pokra-

cuje v rozhovoru na zéklad€ pfedem ptipraveného seznamu otazek viz nize.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1. Jaky je Vas vztah k vytvarnému uméni?

Navstévujete galerie, vystavy, mdte svého oblibeného au-
tora, autorku, obdobi?

Ktery obraz povaZujete za nejzndméjsi?

Proc prdvé tento?

2. Poznal/a byste tento obraz? (Mate tento obraz pred
sebou.)

nega-
pozitivni tivni nic

Co ve Vas vyvolava? (emoce)




nevzpominam

ano ne si
3. Znate autora predloZzeného uméleckého dila?)
nevzpomindam

ano ne Si

(Dovedl/a byste ho zaradit do uméleckého stylu (doby)?)
nevzpomindm

ano ne si
4, Setkal/a jste se nékdy s vyuZitim daného dila v jiné
formé, nez jako s galerijnim exponatem (pouze v po-
dobé uméleckého dila, exponatu)?

vytvarné
Prezentate vytvarného reklamniho dila dilo proukt | spojeniobou | nic
5. Co Vas nejdfive zaujalo na prvni pohled v reklamnim
sdéleni, vytvarné dilo — nebo produkt?
nejsem si

ano ne jisty/a
6. Vyvolava toto spojeni ve Vas pocit profesionality dila
v kontinuité s kvalitou prezentovaného produktu? (Kva-
lita dila a produktu)

nejsem si
ano ne jisty/a

7. Motivovala Vas dana forma sdéleni k vétsimu zdjmu o
produkt?




nejsem si

ano ne jisty/a
8. Dal/a byste pfednost koupi produktu, ktery je spojo-
van s vytvarnym dilem? (A proc?)
ano ne nevim
9. Povazujete za vhodné spojeni obrazu Mona Lisa s pre-
zentovanym produktem?
10. Pro jaky typ produktu, ¢i znacku by bylo vyuziti
Mony Lisy vhodné? (A proc)
ano ne proc
11. Souhlasite s vyuzitim vytvarného dila v reklamnim
sdélenim? (Ano, ne, nevim) Proc?)
ano ne nevim
12. Myslite si, Ze se v takovém pripadé jedna o zneva-
Zeni tohoto dila? (Proc si to myslite?)
nega-
pozitivni tivni
emoce emoce nic

13. Vzbuzuje ve V3as takové vyuziti vytvarného dila v re-
klamnim sdéleni emoce? Jaké to jsou emoce? (emoce —
pozitivni, negativni, nic, ...)




Doplnujici otazky

14. Pamatujete si néjakou dalsi reklamu, kde byl pouZit néjaky velmi znamy obraz?

15. Pokud ano, predpokladate, Ze byste pocitil touhu takovyto vyrobek vlastnit v pfipadé, Ze byste
zvazoval koupi takové produktu?

16. Kdo byl autorem a jak se dilo jmenovalo?

17. Mélo toto dilo spojitost s nabizenym produktem?




PRILOHA P V: TABULKY 2-34 SHRNUJICI ZJISTENI V
RAMCI POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Tabulka 2: Vztah umélecky zamerenych participanti k vytvarnému umeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/gene- | Vztah k uméni | Navstéva gale- | Oblibeny au- | Oblibené ob-

race rif /vystav tor/autorka dobi

1Y Profesni/za- Ano Léna Brauner Soucasné
jmovy

2Y Profesni/za- Ano Tomas Pospéch | Soucasné
jmovy

3X Profesni/nepo- Ano Neuvedeno Impresionis-
tvrzen mus

4X Profesni/za- Ano Neuvedeno Neuvedeno
jmovy

Tabulka 3: Vztah marketingove zamérenych participantii k vytvarnému umeni

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Participant/gene- | Vztah k uméni | Navstéva gale- | Oblibeny au- | Oblibené ob-
race rii /vystav tor/autorka dobi
5Y Zajmovy Ano Ne Moderni
6 X Zajmovy Malo Casté Malina Neuvedeno
7Y Zajmovy/zadny Malo cCasté Manet Impresionis-
mus
8 X Zadny Malo Casté Warhol Uméni 20.
stoleti

Tabulka 4: Vztah technicky zamérenych participantii k vytvarnému umeni

(Zdroj: Viastni zpracovani)




Participant/gene- | Vztah k uméni | Navstéva gale- | Oblibeny au- | Oblibené ob-
race rii /vystav tor/autorka dobi
9Y Zajmovy Ne Leonardo da Ne
Vinci
10X Zajmovy Ptilezitostné Ne Ne
11Y Zajmovy Ptilezitostné Ne Moderni
umeéni
12X Neutralni Ptilezitostné Ne Ne

Tabulka 5: Vehlasnost obrazu Mona Lisa z pohledu umeélecky zamérenych participanti

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Participant/Generace Nejznamé;jsi dilo (které) Diivod
1Y Mona Lisa Bylo a je to lidem vstépo-
vano, mnohokrat pfetvoren,
nejcastéji zviditelnovan.
2X Mona Lisa Medialné ,,provatreny*,
Casté post-moderni variace.
3Y Mona Lisa Medializace, kradeZ obrazu,
vyuka v d¢&jepise.
4X Mona Lisa Vynikajici marketing okolo
obrazu, tajemny a zahadny
obraz, ¢asto prezentovany
v knihéch.

Tabulka 6: Vehlasnost obrazu Mona Lisa z pohledu marketingovée zamérenych participantii

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Respondent/Generace

Nejznamé;jsi dilo (které)

Duvod




5Y Posledni vecete V paméti participanta

6 X Mona Lisa Pamatuje si jej z détstvi,
vyuka ve skole.
7Y Mona Lisa Obraz je viditelny. Napf.

v televizi a ve sdélovacich
prostiedcich. Presah da

Vinciho do jinych oborti.

8 X Mona Lisa Obraz je vSude prezento-

van.

Tabulka 7: Véhlasnost obrazu Mona Lisa z pohledu technicky zamérenych participantii

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Respondent/Generace Nejznamé;jsi dilo (které) Diivod
9Y Mona Lisa Umisténi v Louvre. Obraz

povazuje za né¢jaky symbol.

10 X Mona Lisa Umist'ovani obrazu do
filma
11Y Mona Lisa Povazuje jej jednoduse za

neznamé;jsi dilo. Snad neni

nikdo, kdo by obraz neznal.

12X Mona Lisa Klade si otdzku proc¢

Tabulka 8: Znalost propojeni obrazu Mona Lisa s osobou Leonarda da Vinci u umélecky

zamérenych participanti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Znalost autora dila Znalost obdobi vzniku

1Y Ano Ano




2X Ano Ano
3Y Ano Ano
4X Ano Ano

Tabulka 9: Znalost propojeni obrazu Mona Lisa s osobou Leonarda da Vinci u marketingove

zameérenych participantu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Znalost autora dila Znalost obdobi vzniku
5Y Ano Ano
6 X Ano Ne
7Y Ano Ano
8 X Ano Ano

Tabulka 10: Znalost propojeni obrazu Mona Lisa s osobou Leonarda da Vinci u technicky

zameérenych participanti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Znalost autora dila Znalost obdobi vzniku
9Y Ano Ne
10X Ano Ano
11Y Ano Ano
12X Ano Ne

Tabulka 11: Emoce vyvolané v souvislosti se zhlédnutim obrazu Mona Lisa s osobou u ume-

lecky zamérenych participantii

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Participant/Generace

Vyvolané emoce

Specifické emoce/pocity




1Y Pozitivni Klid

2X Pozitivni Vyvazenost, harmonie, po-
cit jistoty.

3Y Pozitivni Klid

4X Pozitivni VzruSeni

Tabulka 12: Emoce vyvolané v souvislosti se zhlédnutim obrazu Mona Lisa s osobou u mar-

ketingove zamérenych participantii

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Participant/Generace Vyvolané emoce Specifické emoce/pocity
5Y Pozitivni Klid, ale i tiziva atmosféra
na pozadi
6 X Pozitivni Zvédavost
7Y Negativni Smutek
8 X Pozitivni Klid

Tabulka 13: Emoce vyvolané v souvislosti se zhlédnutim obrazu Mona Lisa s osobou u tech-

nicky zameérenych participantii

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Participant/Generace Vyvolané emoce Specifické emoce/pocity
oY Pozitivni Klid, spokojenost, souz-
néni.
10X Pozitivni Zvédavost
11Y Pozitivni Klid
12X Pozitivni Bez zvlastnich pocit




Tabulka 14: Vybaveni si netradicniho pouziti obrazu Mona Lisa u umélecky zamérenych

participantii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Vybavuje si Specifikace pouziti

1Y Ano Ikony, emotikony, filmy,

gify, snad i reklama.

2X Ano Potisk na tricku a na pla-
katu.

3Y Ano Parodie, reklama.

4X Ano Reklamni a propagacni

pfedméty v Louvre, filmy.

Tabulka 15: Vybaveni si netradicniho pouziti obrazu Mona Lisa u marketingové zamérenych

participantu

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Participant/Generace Vybavuje si Specifikace pouziti
5Y Ano Parodie
6 X Ano Vtipné pouZiti na internetu,

kolaze, podobizna Mony
Lisy propojena s Mr. Bean-

nem.
7Y Ano Dérkové predméty
8 X Ano Karikatury Mony Lisy a

obal telefonu.

Tabulka 16: Vybaveni si netradicniho pouZiti obrazu Mona Lisa u technicky zamérenych

participantii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)



Participant/Generace Vybavuje si Specifikace pouziti
0Y Ano Obal knizky a film.
10X Ano Reklama, postovni znamky

a bankovky.
11Y Ano Filmy a knihy.
12X Ano Reklamni predméty,

znamky a pohlednice

Tabulka 17: Vnimani prezentovanych reklam vyuzivajicich obraz Mona Lisa u umélecky za-

meérenych participantii

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Participant/Generace Co zaujalo jako prvni ob- Komentar
raz, produkt nebo néco ji-
ného?
1Y Znacka Negativni odezva. Spise
opacny efekt, nez aby re-
klama zaujmula
2X Zmeéna dila Neutralni az lehce pozitivni
odpoved'.
3Y Dilo Bez komentare.
4 X Nezajem o produkt, nega- Celkové velmi negativni
tivni vnimani zmeény. odpovéd’ ukazujici na ne-
vhodnost pouziti obrazu
Mona Lisa u prezentova-
nych produktu.

Tabulka 18: Vnimani prezentovanych reklam vyuZivajicich obraz Mona Lisa u marketingové

zamérenych participanti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)




Participant/Generace

Co zaujalo jako prvni ob-

raz, produkt nebo néco ji-

Komentar

Lisy s Audi. Vtipné propo-

jeni obrazu s Pantene.

ného?

5Y Propojeni Neutralni az lehce pozitivni
odpovéd'.

6 X Obraz Neutralni az lehce pozitivni
odpoveéd'.

7Y Dilo Neutralni az lehce pozitivni
odpoveéd:.

8 X Nevhodné propojeni Mony | Nevhodnost spojeni Mony

Lisy s Audi. Velmi pozi-
tivni vnimani reklamy na

Pantene

Tabulka 19: Vnimani prezentovanych reklam vyuzivajicich obraz Mona Lisa u technicky za-

mérenych participantii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Co zaujalo jako prvni ob- Komentar
raz, produkt nebo néco ji-
ného?

9Y Umeleckeé dilo Neutralni odpovéd'.

10X Umélecke dilo Negativni vnimani reklamy
na Audi. Velmi pozitivné
vnimana reklama na Pan-

tene.
11Y Umeélecke dilo Neutralni az lehce pozitivni

odpoveéd'.




12X

To Ze jde o ky¢.

Po vSech smérech negativni
odpovéd’. Vsechny reklamy

pusobi odpudive.

Tabulka 20: Vnimani spojeni profesionality dila v kontinuite s kvalitou prezentovaného pro-

duktu u umélecky zamérenych participantii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Vnimani kvality produktu Komentat
v souvislosti s kvalitou
dila?
1Y Ne Negativni vnimani propo-
jeni obrazu Mona Lisa
s prezentovanymi produkty
2X Ano Pozitivni odpovéd’ s lehkou
vyhradou k Pantene.
3Y Ne Negativni odpoveéd
4 X Ne Celkové velmi negativni

odpovéd’ ukazujici na ne-
vhodnost pouziti obrazu
Mona Lisa u prezentova-

nych produktu.

Tabulka 21: Vnimani spojeni profesionality dila v kontinuite s kvalitou prezentovaného pro-

duktu u marketingove zamérenych participantii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Vnimani kvality produktu Komentar
v souvislosti s kvalitou
dila?
5Y Ano Pozitivni odpoved’




6X Ne Negativni odpoveéd’

7Y Ne Negativni odpoveéd

8 X Spise ne Propojeni vidi pouze u Pan-
tene.

Tabulka 22: Vnimani spojeni profesionality dila v kontinuite s kvalitou prezentovaného pro-

duktu u technicky zamérenych participantii

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Participant/Generace Vnimani kvality produktu Komentar
v souvislosti s kvalitou
dila?
9Y Ne Negativni odpoveéd’
10 X Spise ano Spise pozitivni odpovéd'.
Spojitost u Pantene a u
Audi. U BMW ne.
11Y Ne Negativni odpoveéd
12X Ne Negativni odpoved’

Tabulka 23: Motivace ke koupi po zhlédnuti reklamniho sdéleni u umélecky zamérenych

participanti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Motivace ke koupi v sou- Komentar
vislosti s prezentovanou re-
klamou
1Y Ne Bez komentare
2X Ano Vkusné pojeti reklamy.
3Y Ne Ano pouze u Pantene




4X

Ne

Bez komentare

Tabulka 24: Motivace ke koupi po zhlédnuti reklamniho sdéleni u marketingové zamérenych

participantii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Motivace ke koupi v sou- Komentar
vislosti s prezentovanou re-
klamou
5Y Ano U Pantene a BMW
6 X Ne Otrlost vi¢i reklamam.
7Y Ne Reklama by nemotivovala
ke koupi, ale v§imnul by si
ji.
8 X Ne Bez komentare

Tabulka 25: Motivace ke koupi po zhlédnuti reklamniho sdéleni u technicky zamérenych

participanti

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Participant/Generace Motivace ke koupi v sou- Komentar
vislosti s prezentovanou re-
klamou
oY Ne Ptilaké pozornost k Moné
Lise, ale pouZiti ji nesedi
10X Spise ne Motivace ke koupi pouze u
Pantene
11Y Ne Bez komentare
12X Ne Reklamni sdéleni povazuje
spisSe za odrazujici




Tabulka 26: Vhodnost spojeni obrazu Mona Lisa s prezentovanymi produkty dle ndzoru

umeélecky zamérenych participantii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Vhodnost spojeni obrazu Komentar
Mona Lisa s prezentova-
nymi produkty
1Y Spise ne Chépe, proc¢ to reklamni
tvlrei délaji, ale ma Monu
Lisu zafixovanou jako ob-
raz, ktery patii jen do
Louvru.
2X Neutralni NeuraZi to
3Y Ne Povazuje to za neetické
4X Ne Povazovano na naprosto
nevhodné

Tabulka 27: Vhodnost spojeni obrazu Mona Lisa s prezentovanymi produkty dle ndzoru

marketingové zamerenych participantii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Vhodnost spojeni obrazu Komentar
Mona Lisa s prezentova-
nymi produkty
5Y Casteéné ano Vhodné u Pantene.
6 X Spise ne Bez komentare
7Y Casteéné ano Vhodné u Pantene i BMW
8 X Casteéné ano Vhodné u Pantene




Tabulka 28: Vhodnost spojeni obrazu Mona Lisa s prezentovanymi produkty dle ndzoru

technicky zamérenych participanti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Vhodnost spojeni obrazu Komentar
Mona Lisa s prezentova-
nymi produkty
9Y Caste¢nd ano Bez komentare
10X Caste¢né ano Vhodné u Pantene
11Y Ano Mohlo by byt u vSech tii
produkta
12X Ne Bez komentare

Tabulka 29: Zvyseni preferenci pro produkt v souvislosti se zhlédnutim reklamy u umélecky

zamérenych participanti

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Participant/Generace Vhodnost spojeni s kon- Komentar

krétnim produktem

1Y Ano Bez komentare
2X Ano Je to sympatickeé
3Y Ano Jedna se o podmine¢né ano
4X Ano Jedna se o podminecné ano

Tabulka 30: Zvyseni preferenci pro produkt v souvislosti se zhlédnutim reklamy u marketin-

gove zamérenych participantit

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Vhodnost spojeni s kon- Komentar

krétnim produktem




5Y Ne Dulezita je spise kreativita
6X Ne Bez komentare
7Y Ne Bez komentare
8 X Ne Bez komentare

Tabulka 31: Zvyseni preferenci pro produkt v souvislosti se zhlédnutim reklamy u technicky

zameérenych participantu

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Participant/Generace Vhodnost spojeni s kon- Komentar
krétnim produktem
9Y Ne Je to neadekvatni
10X Ne Bez komentate
11Y Ne Bez komentare
12X Ne Bez komentate

Tabulka 32: Vhodnost vyuziti reklamnich del v reklamnim sdeleni dle ndzoru umeélecky za-

meérenych participantii

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Participant/Generace Souhlas vyuziti Jde o znevazeni Vyvolané emoce
uméni v reklamé uméleckého dila pfi spojeni uméni

s reklamou

1Y Ano Ne Negativni
2X Ano Ne Oboji (zalezi na

uziti dila)

3Y Ano Ne Negativni

4X Ano Ne Negativni




Tabulka 33: Vhodnost vyuziti reklamnich deél v reklamnim sdéleni dle nazoru marketingove

zamérenych participantit

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Souhlas vyuziti Jde o znevazeni Vyvolané emoce
umeéni v reklamé uméleckého dila pfi spojeni umeéni
s reklamou
5Y Ano Ne Pozitivni
6 X Ano Ne Z4dné
7Y Ne Ano Oboji
8 X Ano Ne Pozitivni

Tabulka 34: Vhodnost vyuziti reklamnich dél v reklamnim sdéleni dle ndzoru technicky za-

meérenych participantii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Participant/Generace Souhlas vyuziti Jde o znevazeni Vyvolané emoce
umeéni v reklamé umeéleckého dila pii spojeni uméni
s reklamou
9Y Ne Ano Negativni
10 X Ano Ne Pozitivni
11Y Ne Ne Pozitivni
12X Ano Ne Negativni




PRILOHA P VI: NAHRAVKY POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

https://drive.google.com/drive/folders/IKCbO ibP9vny22EOV-2EebNIY -
KS2s [?usp=sharing
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