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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva estetickou funkci v reklam¢ a zamétuje se na vyuziti dvou
estetickych kategorii — krasného a oSklivého v reklamé. V teoretické Casti je popsana este-
ticka funkce a jeji uloha v reklamé¢, dale pfistup ke krase a osklivosti béhem historie. Prak-
ticka ¢ast zkouma redlné vyuziti osklivosti a krasy v reklamé. V zavéru prace jsou ziskané

poznatky aplikovany v rdmci navrhu kampané pro Opavskou kulturni organizaci.

Kli¢ova slova: Reklama, esteticka funkce, krasné, osklivé, emoce, estetika, vystava

ABSTRACT

This thesis deals with the aesthetic function in advertising and is focused on the use of two
aesthetic categories - beautiful and ugly in advertising. The theoretical part describes the
aesthetic function and its role in advertising and access to the beauty and ugliness in
throughout history. Practical part examines the real application of ugliness and beauty in

advertising. Gained knowledge is applied in campaign for Cultural Organization in Opava.

Keywords: Advertisement, aesthetic function, beauty, ugliness, emotion, aesthetic,
exhibition



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 6

Rada bych pod€kovala svému vedoucimu prace Mgr. Milanovi Banyarovi, Ph.D a také
celému ustavu marketingovych komunikaci za krasnych pét let. Podékovani také patii

vSem mym blizkym, rodin¢ a prateltim.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalatské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.

Reklama se stala z¢asti hlubinou psychologii a z¢asti estetickou teoril.

Neil Postman (Ubavit se k smrti)
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UvVOD

Reklama je velmi pozoruhodnym oborem, ve kterém se prolinaji jak prvky racionalni a
logické, tak oblast uméni, jak véci jasné a pfedem dané, tak prvky individualni, kreativni.
Tato rozmanitost a spojeni racionality s kreativitou mé na reklamé fascinuji a vedly k vy-

béru estetické funkce reklamy jako téma mé diplomové prace.

Na estetickou funkci reklamy Ize pohlizet z mnoha uhld. Je to téma Siroké a ja jsem se na
zakladé porady s vedoucim prace Mgr. Milanem Banyarem, Ph.D. rozhodla v praci zaméfit
na oblast estetickych kategorii — krasné a osklivé a jejich vyuziti v reklamé.

Inspiraci pro tuto praci je pro mé dilo Alfonse Muchy, jehoz plakaty, a¢ ptiivodné slouzily
jako reklamni material, jsou v dne$ni dob¢& ozdobou galerii. Také soucasna doba pfistupuje
jinak k uméni a krase, nez tomu bylo v minulosti. Krasa v dne$ni dobé neni hledana pouze

V umeéni ale i v bézném Zivoté.

Estetika a reklama, reklama a uméni jsou mnohymi povazovany za zajimavé oblasti a tak
je na tato témata napsano jiz n¢kolik zavérecnych a védeckych praci. Mnozi autoti knih a
publikaci o reklamé, se vSak tomuto tématu vénuji pouze okrajové na nckolika stranach,

nékdy 1 pouze na par fadcich.

StéZejnimi zdroji, predevSim pro teoretickou ¢ast prace, bylo dilo Jana Mukatovského,
ktery se vénuje teorii uméni, estetice a hlavné estetické funkci. Informace o estetické funk-
ci a estetickych kategoriich jsem mimo jiné dopliiovala i z dila Milose Jiizla a jeho Uvodu
do estetiky. Krasu a osklivost a postoj k nim v béhu déjin mapuji knihy Umberta Eca. Re-
klam¢ z hlediska emoci a psychologie se velkou mérou vénuje Jitka Vysekalova a tak jeji
kniha Psychologie reklamy byla mezi dalS$imi knihami tykajici se reklamy velmi vyznam-

na.

Cile této prace jsou nasledujici:

1. Popsat estetickou funkci reklamy.

2. Analyzovat, jak jsou v reklamach realné vyuzity estetické kategorie — krasné a
osklivé.

3. Vyuzit dosazené poznatky v projektové casti prace a aplikovat je v kampani pro

Opavskou kulturni organizaci
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Uvodni teoreticka ast shromazduje teoretické poznatky jak z oblasti reklamy, tak estetiky,
estetické funkce a kategorii krasna a osklivosti.

V praktické casti prace jsou rozebrany jednotlivé reklamy, které obsahuji vyrazny prvek
krasna ¢i oSklivosti. Prakticka ¢ast zahrnuje 1 kvalitativni vyzkum, ktery pfinasi odpovéedi
na vyzkumné otazky.

V zavérecné projektové Casti jsou ziskané poznatky aplikovany v navrhu reklamnich mate-

riali pro Opavskou kulturni organizaci.
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1 REKLAMA

Reklama se vyskytuje v nepocitatelném mnozstvi podob témét na kazdém naSem kroku.
Neustaly a rychly vyvoj reklamniho primyslu piinasi stale nové trendy a nové metody,
které kolikrat na prvni pohled ani jako reklama nepisobi. Zdkonnym znakem reklamy tedy
neni jeji forma, protoze mozné formy reklamy jsou v zasadé nekonecné, ale jeji cil a imysl

— podpofit podnikani.

Philip Kotler definuje reklamu nasledovné: Reklama je jakakoli placena forma neosobni
prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostied-

. , ’ r o qer . . v . . ve 7 o7. 1
nictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.

Netypicky byla reklama definovana z hlediska motivace Jitkou Vysekalovou jako soubor

. - L e , oy o g g2
stimulacnich prostiedkii, s jejichz pomoci se snazime ovliviiovat motivaci clovéka.

1.1 Rozdéleni reklamy

Reklamu mzeme rozdélit z mnoha hledisek. Zde jsou uvedena néktera z nich:
- podle cile reklam
- podle nosice reklamy

- na reklamu komeréni a socialni

1.1.1 Podle cile reklamy

Nasledujici rozdéleni reklamy je vyhotoveno podle primarniho ucelu reklamy — tedy zda
ma reklama piijemce sdéleni informovat, pfesvéd€ovat ¢i upominat.

Informativni reklama

Informativni reklama se vyuziva pfedevSim pro upozornéni na novy produkt nebo nové

vyuZiti stavajicich produktl a vytvofeni tak primarni poptavky. Déle se vyuziva pro infor-

! KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 855 s. ISBN 978-80-247-1545-2

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2002, 95 s. ISBN
80-247-0402-1
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movani o zméné ceny, popisuje dostupné sluzby a funkce produktu, vylepsuje Spatny do-

jem ¢i zmirnuje obavy zédkaznikt. Slouzi také k budovani image spolecnosti.

Presvédcovaci reklama

Jak uz naznacuje nazev tohoto druhu reklamy, cilem reklamy je pfijemce reklamniho sd¢-
leni 0 néem presvédcit. Muze presvédcovat o prechodu zdkazniki od konkurence, pre-
svédcovat k okamzité koupi ¢i jen ziskat znaCce preference a zménit zplsob, jak zédkaznik

vnima atributy produktu.

Odnozi pfesvédCovaci reklamy je reklama komparativni — srovnavaci, kdy je produkt,
sluzba ¢ znacka srovnavéana s konkurenci. Tento druh reklamy je v Ceské republice do

jisté miry regulovan kodexem reklamy.

Upominaci reklama

Upominaci reklama je pouzivana k tomu, aby zdkaznici na produkt nezapomnéli, udrzuje
povédomi o ném a mize zédkazniky svym zptsobem ujistovat, Ze ucinili spravnou volbu.
Je vhodna pro vyrobky, o kterych jsou jiz zdkaznici informovani, idealné se kterymi maji

zakaznici 1 zkuSenost.

1.1.2 Rozdéleni podle nosice reklamy

Tento druh rozdé€leni je na zakladé druhu média, které je nosi¢em reklamy.

Tisténa a tiskova reklama

Noviny jsou tradi¢nim produktem, ktery jsou lidé zvykli si kupovat a &ist. Ctenaf je v&tsi-
nou pii Cteni soustiedni a tak vénuje 1 reklamam v tisku vé&tsi pozornost. U tiskové reklamy
je dobré zminit nékolik dilezitych prvkl, z kterych se sklada. Je jimi titulek, obra-
zek/ilustrace, text inzeratu a samotna grafickd Uprava. Kazdy z téchto prvki mize rozho-

dovat o Uspé&Snosti ¢i neuspéchu reklamy.

Televizni reklama

Televize patfi mezi nejvyraznéjsi komunikaéni prostiedky v reklamnim pramyslu. Tato
forma reklamy plisobi na dva nase smysly — zrak a sluch. Televize vyuziva moci obrazo-

vého znazornéni, které dokdze zasdhnout emoce nejvyssi moznou silou. Dalsi vyhodou je
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zasazeni Sirokého spektra divakd, na druhou stranu se s televizni reklamou poji nejvyssi

naklady.

Rozhlasova reklama

S ptichodem televizorii se rozhlas stal pro vétSinu lidi dnes jen pouhou kulisou, uklidnuji-
cim zvukem v pozadi. Rozhlasova reklama uto¢i pouze na jeden ze smyslu a to sluch, je

tedy velmi dalezité, aby zaujal posluchace a vzbudil v ném z4jem hned v pocatku.

Venkovni reklama

Mezi typickou venkovni reklamu se fadi billboardy a city lighty, reklamy na zastavkéch.
Dnes jiz mnohé nepiekvapi, kdyz se s reklamou setkdme i na ne uplné typickych mistech

jako jsou naptiklad opéradla lavicek ¢i poklopy kanalti.
Internetova reklama

Byt vidén na internetu, je v dneSni dobé témet povinnost. Reklama na internetu ma mnoho
ruznych forem a dokaze pracovat s daty uzivateli velmi chytrym zpisobem, ktery ve vét-

Sin¢ piipadl kopiruje jejich zajmy a potieby.

1.1.3 Komer¢ni reklama a socialni
Reklama je v dnesni dob¢ nezbytna jak pro komeréni, tak nekomeréni sféru.

Komer¢ni reklama, je jakakoli placena forma propagace vyrobku ¢i sluzby za ucelem zisku
prostfednictvim médii (TV, tisk, internet, rozhlas, vyvésni plochy apod.). Nekomer¢ni re-
klama miiZe byt ta, jiz zadavatelem je napiiklad neziskova ¢i charitativni organizace a riz-
na obc¢anska sdruzeni. Nejcastéji se jednd o reklamu socidlni, kterd svym obsahem upozor-
fluje na urcitou problematiku tykajici se vSech. Socialni reklama se snazi v lidech vzbudit

pozornost a dat jim podnét k akci, ¢i pomoci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Reklama nekomeréni se ¢asto vyuziva i pro socialni ucely k ziskavani finan¢nich prostied-
ka. Ale jak pise Ogilvy: jen zridka prinese inzerat tolik primych financnich prostredkii, aby

se zaplatila reklamni plocha, at jde o sebeucinnéjsi inzerdt.?

1.2 Funkce reklamy

Podle modelu AIDA ma reklam v pfijemci sdéleni primarné vyvolat pozornost, vzbudit

zajem a nasledné 1 touhu po propagovaném zbozi a v zavéru napomoci k realizaci nakupu.

Jak uz bylo feceno, reklama ve své podstaté podporuje podnikani. M4 tedy funkci primarné
ekonomickou. Mezi zédkladni ekonomické funkce reklamy patii i zvySovani efektivnosti
Sspotieby, coZ souvisi se zvySovanim vyroby a ob&hu. Je mozné vSak hovofit 1 o dalSich
funkcich reklamy — mimoekonomickych. Mimoekonomickych funkci reklamy je mnoho a

jsou spojené se zpusobem zivota ¢loveéka.

Pavel Hornak ve své knize Reklama uvadi 4 zakladni funkce reklamy:

1. Informativni — reklama obeznamuje, poskytuje informace, pouceni a udaje.
MuzZe mit 1 vzdélavaci ¢i osvétovi charakter.

2. Formativni — tato funkce se realizuje diky priniku informaci do védomi pfi-
jemce. Vysledkem piisobeni této funkce je vznik potieb, zajmi, hodnot, postoji
apod. Pod tuto funkci mizeme zaradit vzdélavaci funkci, estetickou ¢i etickou.
Estetickou funkciu preberd reklama od umenia a ma tiez vyrazne formativny
charakter. Prameni zo skutOcnosti, Ze viaceré propagacné prostriedky sa for-
malnou dokonalostou umeniu priblizuju, alebo aj stavaji umeleckym dielom.
Vsetky reklamné vytvory pésobia na estetické citenie cloveka v kladnom, ¢i ne-

gativnom zmysle. *

¥ OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. 4.vyd .Praha: Management Press,2007, 54 s. ISBN 978-80-7261-
154-6.

HORNAK, Pavel. Reklama: teroreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikacie. Vyd.
1. Zlin: VeRBuM, 2010, 48, 57 s.,. fot. ptil. ISBN 978-80-904273-3-4
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3. Aktivaéni — Primarni funkci reklamy bylo uz od prvopocatku prodavat zbozi
nebo sluzbu. Tato funkce vyjadiuje schopnost vyvolat u pfijemce pozadované
jednani.

4. Zabavna — humor v reklamé ma svou nezastupitelnou pozici. Zabavnou funkci

reklamy dokazuji napf. i pofady zalozené na vysilani vtipnych reklam.

1.3 Vnimani reklamy

Ovlivnéni ¢lovéka reklamou je podminéno procesem piijimani/vnimani a nasledného zpra-
covani. Vnimani je aktivni proces zprostiedkovany smyslovymi organy a zpracovany
Vv mozku do podoby mentalni reprezentace predmétu vnimdanim. Clovék vnima nejen vnéjsi
prostiedi, ale i své vnitini reakce, prozitky svého téla. > Podnéty ze svého prostiedi jsou
vnimany a zpracovany podle toho, co je pro piijemce situaéné dualezité, jaké jsou jeho hod-
notové orientace, potteby, zajmy, cile a jaké zkusSenosti jsou zaznamenany v jeho paméti a

Vv celkovém pozndvacim systému.

1.4 Reklamni apely

Reklamnim apelem je mySlen podnét, ktery md vést cilovou skupinu k akci v souladu
S pranim propagujiciho subjektu (v reklamé k nakupu). (...) Pusobivost apelu urcuje for-
malni zpracovani, které zavisi na propagovaném predmeétu, cilech reklamy a na zajmu a

potiebach cilové skupiny. 6 RozliSujeme apely raciondlni, emocionalni a moralni.

1.4.1 Racionalni apely
U raciondlniho apelu se pfevazné jedna o odvolani se na urcitou pfednost vyrobku. V pfti-

padé socialni reklamy na hlavni myslenku kampané. Mezi zakladni racionalni apely patfi

®  VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2002, 67 s. ISBN
80-247-0402-1.

®  JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012, 25 s. ISBN 978-80-247-4354-7.
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napf. zdravi a bezpecnost.

1.4.2 Emocionalni apely

Emocemi v reklamé a psychologii v reklamé se vyrazné zabyva doktorka Jitka Vysekalo-
va: Obsahy spojené se silnym emociondlnim proZitkem se také uchovaji v pameti lépe nez

. . ’ r Vs . ry 7
obsahy indiferentni, které nevyvolaly zadnou emocionalni odezvu.

Emoce piedstavuji urcité psychické procesy, které vyjadiuji siln€ subjektivni vztah ¢loveka
K situacim, jeviim a projevim. Jedna reklama tak muze vyvolat u jednoho pfijemce pocit
radosti, jiného nechd emocionaln¢ chladného. Typickymi emoc¢nimi apely jsou humor, sex
strach aj. v podrobné&j$im ¢lenéni lze objevit mj. i apel na estetické citéni nebo pocitu po-

hodli.

Mysleni nelze oddélit od emoci a naopak. A tak tvurci reklamnich sdéleni vedle racional-
nich a informacnich apell vyuzivaji stale vice i emotivnich apelid. Aby zaujali, aby se re-
klama libila, aby vyvolali pozitivni reakce nejen k reklamé, ale i k propagované znacce. Je
oc¢ividné, Ze prevladaji apely vyvolavajici kladné emoce. Vysvétleni podava opét Vyseka-
lova: Ne vsechny druhy emoci slouzi ve prospéch hlavniho poslani reklamy: prodadvat vy-
robek. Efektivni je vytvorit spojeni vyrobku s pozitivni emoci. (...) S negativnimi emocemi je
to obracené, a proto je zamérné pouzivani strachu a jinych negativnich emoci v reklamé

. ;8
velice sporné.

Vyhody uZiti emoci v reklamé& jsou podle Tellise® nasledujici:

- vtahuji divaka do pfibéhu reklamy a neupozoriuji na komer¢ni cile reklamy

" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2002, 87 s. ISBN
80-247-0402-1.

8 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2002, 104 s. ISBN
80-247-0402-1.

% TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 200 - 222 s. ISBN
8071699977.
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- vyzaduji od divdka mensi pozornost nez racionalni argumenty, které ho nuti pozor-

né naslouchat

- pomoci obrazkl, hudby, pfibéhu, postav atd. jsou prezentované vyrobky v rekla-
mach 1épe zapamatovatelné, nez za pouziti logickych argumentt. Na rozdil od téch

vytvareji vétsi asociace s danym produktem a méné se zapominaji
- podnéty spojené s emocemi jsou vice zajimavé nez logické divody

- diky emocim se muze divak snazit ztotoznit s hlavni postavou a to tim, ze si koupi

vyrobek, ktery je v reklamé a jejim ptibéhu prezentovan
- reklamy s emocionalnimi apely obecné vykazuji vétsi zapamatovatelnost ,, na co
vlastné ta reklama byla?*
Naopak nevyhody pouziti emocionalnich apeli spatiuje nasledujici:

- pfijemci mohou byt natolik zaujati emoci, Ze jim unikne poselstvi reklamy (nevi,

jakého produktu se reklama tykala)
- hrozi nebezpeci poskozeni znacky vyuzitim nespravné miry emoci

- negativni emoce (strach, smutek) mohou byt natolik nepfijemné, Ze se jim mohou

divaci podvédomé branit a tim padem zapomenout na takovy typ reklamy

- vzbuzeni silnych emoci mize divaka dostat k pocitu, ze komunikator zneuziva situ-

ace
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2 ESTETIKA

Nazev estetika je odvozen od feckého aisthétikos tedy tykajici se vnimani, ¢i podle jiného

pramenu'® nazev vychazi ze slova aisthesis, coz znamena smyslové vniman.

Za zakladatele je povazovan Baumgarten (18. stoleti), jim byla estetika piivodné uvedena
jako filozoficka disciplina, ktera meéla zkoumat logiku riiznych druhii smyslového poznani a
moznosti jeho zdokonalovani, véetné poznani krasnych, vznesenych ¢i obdivuhodnych jevii

a jejich produkce ve volnych uménich. 1

2.1 Definice estetiky

Radu stoleti neméla tato oblast své nyn&jsi pojmenovani. V dasledku je mozné v d&jinach
estetického mysleni nejrozmanitéj$i definice estetiky a jejiho predmétu. Nastiime dva
odlisné p¥istupy: Jeden piistup povazuje estetiku za védni obor. Ukolem estetiky je v tomto
ptipad€ poznat, podle jakych principt estetické hodnoceni*® probihd. Druhy pftistup pova-
Zuje estetiku za nastroj vkusu, ktery nam ukazuje, co se nam libi a jak mame tvofit, aby i v
ostatnich byly vyvolany estetické city. V tomto ptipadé Ize estetiku zaradit mezi normativ-
ni védy. Jestlize ,, krasnem *“ rozumime to, co se nam libi, jsou predmétem estetiky nase city,
a tato ,,véda o vkusu‘* neni nicim jinym nez zvlastni casti nauky o citech vithec.® Zastan-
cem tohoto druhého pfistupu je napiiklad Emanuel Kant, ktery estetiku posuzoval prave

jako oblast vkusu — tedy schopnost posuzovat krasno.

Ve vyvoji estetiky 1 v n€kterych jejich souCasnych proudech je podstata a specifi¢nost este-
ticna Casto redukovana na hodnoceni jevi z hlediska jejich krasy ¢i oSklivosti, na to, zda

vyvolavaji v ¢loveéku libost nebo nelibost. Jedna se o neptesnou redukci, protoZe esteticky

10 yOZL, Milos. Uvod do estetiky. 1. vyd. Praha: Panorama, 1989, 7 s. ISBN 80-703-8051-9.

1 HENCKMANN, Wolfhart a Konrad LOTTER. Esteticky slovnik. 1. vyd. Praha: Svoboda, 1995, 37-38 s.
ISBN 978802050478.

2 Kazdému pfedmétu je pripisovana hodnota v té mite, v jaké je preferovan pied jinymi predméty, uspo-

kojuje potiebu nebo poskytuje prozitek.

B BILY, Jiti. Zdklady spolecenskych véd. Vyd. 1. Ostrava: Key Publishing, 2009, 35 s. ISBN
9788074180149.
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se projevuje i vzneseno, komicno, negativné téz Seredno atd. Z téchto divoda se ve 20.

stoleti Castéji definuje estetika jako nauka o esteti¢nu, piipadné o estetickych jevech apod.

2.2 Esteticka funkce

Jan Mukarovsky definuje estetiku jako nauku o estetické funkci, jejich projevech a jejich
nositelich.™ Podrobné¢ji se Mukarovsky zaméiuje praveé na specifikaci nejasného oznaceni

,.esteticka funkce®.

Funkce bézné znamena ukol, ulohu, ¢innost. V matematice a ptirodnich védach je pomoci
funkce oznacCovan urcity typ zavislosti. Dal§i vyznam pojmu funkce je charakterizovan
jako plsobeni resp. jako slozka, stranka, ptedpoklad piisobeni. Prave tento tieti vyznam je

rozhodujici v estetické oblasti.

Esteticka funkce znamena tedy specifické pusobeni urcitého estetického objektu (nebo jeho
slozky), je terminem oznacujicim jeho cinnost a dynamiku. Toto piisobeni neni ovsem dano
Jjen objektem a jeho viastnostmi jako takovymi, ale md objekt-subjektovou povahu.™ Este-
tické ptisobeni®® je tak podminéno z jedné strany povahou a vlastnostmi objektu, ze strany

druhé pak povahou a dispozicemi subjektu.

Esteticka funkce podle Mukatovského muze byt ptitomna ve vSem: Jakykoli predmét i
jakékoli deni (at’ dej prirodni, at’ cinnost lidska) mohou se stat nositeli estetické funkce.
(...) Neni pevné hranice mezi oblasti estetickou a mimoestetickou; neexistuji predméty a
déje, které by svou podstatou nebo svym ustrojenim byly bez ohledu na dobu, misto i hod-
notitele nositeli estetické funkce, a jiné, které by, opét pro své realné pusobeni, byly z jejiho

dosahu nutné vylouceny.*” S timto nazorem souhlasi i Jiizl, ktery toto tvrzeni dopliuje o

% MUKAROVSKY, Jan, Miroslav CERVENKA a Milan JANKOVIC. Studie. 2., broz. vyd. Brno: Host,
2007, 2 sv., 63 s. ISBN 978-80-7294-241-1

15 JUZL, Milos. Uvod do estetiky. 1. vyd. Praha: Panorama, 1989, 214 - 215 s. ISBN 80-703-8051-9.

16 Estetické piisobeni je komunikadnim aktem, to znamena, Ze subjekt se vzdy na uvolnéni i jiz fixované,

ustalené estetické funkce podili a individualng modifikuje tento proces. (JUZL, Milos, ref.9: s. 215)

7 MUKAROVSKY, Jan, Miroslav CERVENKA a Milan JANKOVIC. Studie. 2., broz. vyd. Brno: Host,
2007, 2 sv., 84 s. ISBN 978-80-7294-241-1
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informaci, ze oblast estetiCna se vyviji a existuji prechody mezi ni a oblasti mimoestetic-

kou.*®

2.2.1 Vymezeni estetické funkce

Hranice estetické funkce jsou velmi proménlivé. Tento fakt je zfejmy piedevsim pii sub-
jektivnim hodnoceni. Rozhrani mezi oblasti estetickou a mimoestetickou se pro kazdého z
nas posouva se zménou veéku, zdravotniho stavu, dokonce 1 podle okamzité nalady. Pti
snaze vytycCit hranici mezi estetickou oblasti a mimoestetickou je nezbytné si uvédomit, ze
se nejedna o oblasti presné oddélené a navzajem nesouvislé.

Pti pohledu do historie ¢i jiné zemé&pisné oblasti, 1ze jednoznacné shledat, ze rozlozeni a

o . o : o NP o on 19
ohraniceni oblasti estetické funkce je odlisné od nasi soucasné polohy a ¢asu.

Jak bylo naznaceno, estetickd funkce se vyznacuje jistou mnohotvarnosti — jeji intenzita se
1i$1 u rozlisnych jevil. Je tedy obtizné zkoumat jeji vyvoj €i stav, které jsou zavislé na spo-
lecenském celku a jisté dobé. Existuje vSak vyznamny piedél, za ktery Mukatrovsky pova-
Zuje poméernou zavaznost, kterd ptipadé estetické funkci vzhledem k funkcim jinym a na-
razi tim na pted¢l, ktery odliSuje uméni od jevi mimouméleckﬁrchzo. Esteticka funkce ne-
pusobi obvykle izolovang, ale v souboru funkci jinych. (To plati i v ptipad¢, Ze jde o ob-
jekt, ktery ma v sob¢ esteticky ucel.) V uméni je esteticka funkce funkci dominantni, kdez-

to mimo né, 1 je-li pfitomna mé postaveni druhotade.

Jakmile prekro¢ime oblast uméni, pokladdme estetickou funkci za druhotnou, coZ neni

vzdy nutné. Z jiného uhlu pohledu se estetickd funkce pravé mimo uméni vnucuje tak ¢asto

18 1 kdyz existuji tfidy jevil, jejichz esteticka funkce je ustalend, které vzdy funguji jako estetické (napf-.

uznand umélecka dila), zaroveil vime, Ze se oblast esteti¢na vyviji, Ze existuji pfechody mezi ni a oblastni
mimoestetickou (historicky i aktualn€) a Ze obecné¢ plati, Ze objektem estetické ¢innosti (a tim tedy zdro-
jem estetické funkce) se muze stat jakykoliv jev.(str. 215)

9 Napt. esteticka funkce jidla je ve Francii silngji nez v Ceské republice, v dob& rokoka mél muzsky odév

stejné silnou estetickou funkci jako Zensky apod. (MUKAROVSKY, Jan, ref. 13, s. 86)

2 MUKAROVSKY, Jan, Miroslav CERVENKA a Milan JANKOVIC. Studie. 2., broz. vyd. Brno: Host,
2007, 2 sv., 87 s. ISBN 978-80-7294-241-1
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nasi pozornosti, vynotuje se v tolika nejriiznéjsich projevech Zivota, ze je nutno premyslet

o, . vii w21
o0 jejim ukolu v celkovém uspotadani svéta.

2.2.2 Vlastnosti estetické funkce

Ackoliv je ponckud obtizné estetickou funkci z diivodu jeji mnohotvéarnosti zkoumat, Mu-

katrovsky uvadi v souvislosti s estetickou funkci tyto zavéry a jeji znaky:

1. Esteticno neni ani samo realnou vlastnosti véci, ani neni jednozna¢né vazano

k vlastnostem véci.

2. Esteticka funkce véci neni naprosto v moci individua, tfebaze z Cisté subjektivniho
stanoviska muize cokoli nabyt nebo naopak postradat estetické¢ funkce bez ohledu

na zpusob vytvoieni.

3. Stabilizace estetické funkce je zalezitost kolektiva a estetickd funkce je slozkou
vztahu mezi lidskym kolektivem a svétem. Proto urcité rozlozeni estetické funkce
ve svéte véci je vazéano k urcitému spoleenskému celku. Zptsob postoje spolecen-
ského celku k estetické funkci je pfedurcen objektivnim utvafenim véci za ticelem

estetického plisobeni i subjektivnim estetickym vztahem k vécem.

Mezi vyznaéné vlastnosti estetické funkce mizeme zaradit libost, kterou vyvolava. Dalsi
vlastnosti je schopnost nahradit funkce jiné, kterych predmét vyvojem pozbyl.?* Funkce
estetickd ma 1 jistou izola¢ni schopnost. Tato schopnost by se dala definovat jako schop-

nost maximalniho upoutani pozornosti na dany predmét.

Funkce estetickd je zaroven socialné integrac¢ni, nebot’ spole¢né pouZivanym estetickym
zéazitkem se jedinec sjednocuje se svou skupinou a jejim kolektivnim citénim (narodnim,

S P ’ r v ’ 2 . ’ o v v Fot e e
socidlnim, mravnim, nabozenskym). 3 Esteticka funkce se miiZe viak stat i ¢initelem Spo-

2l MUKAROVSKY, Jan, Miroslav CERVENKA a Milan JANKOVIC. Studie. 2., broz. vyd. Brno: Host,
2007, 2 sv., 169 s. ISBN 978-80-7294-241-1

22 Napf. zamky &i jiné stavby a dila v soutasné dobé& pozbyla svou piivodni praktickou funkci (tj. obytnou,

modni, vzdélavaci), ale dostalo se jim funkce estetické.

2 BILY, Jifi. Zdklady spolecenskych véd. Vyd. 1. Ostrava: Key Publishing, 2009, 45 s. ISBN
9788074180149.
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leenské diferenciace v takovych ptipadech, kdy jistd véc (popft. akt) v jednom spolecen-
ském prostredi estetickou funkci m4, v jiném nikoli, nebo mé-li v jednom spolecenském

prostiedi estetickou funkci slabsi nez v jiném.

2.3 Esteticka funkce reklamy

V umeéni je esteticka funkce funkci dominantni, kdezto mimo né&, je-li pfitomna, ma posta-
veni druhotadé. Diskuze zda je reklama uménim i ne jsou stale aktualni a stale neexistuje
jednoznaény nazor. Mukarovsky povazuje reklamu za jev na samém rozhrani umeéni a ob-
lasti mimoestetické ¢i mimoumeélecké. Malirska, graficka a plasticka reklama: plakat je
sice zaleZitost zajmu mimouméleckého, nebot jeho hlavni ucel je propagacni; presto vsak
Ize sledovat souvisle déjiny plakatu i jako jevu vytvarného. 24 Jako klasicky ptipad se nabi-
zi dilo Alfonse Muchy. Jeho secesni plakaty dnes zdobi mnoho interiérti, jsou mu vénova-
ny samostatné galerie, jeho vystavy cestuji po celém svété. Je to podivuhodné, kdyz si

uvédomime, ze prvotnim ucelem jeho dila byla propagace.

Jizl ve svém Uvodu do estetiky zmifiuje estetickou funkei taktéZ v souvislosti s reklamnim
apelem a konkrétnéji designem vyrobku. Funkce estetickd ptebird namisto doprovodné
funkce funkci zékladni.: Vyznamnou roli ma esteticka funkce v uprave povrchu predmeétii
bézné spotreby (obaly, design), pricemz jednim z ucelu miize byt i to, aby se podilela na
reklamnim ucinu. Zde jde rovnez 0 posuny od funkce doprovodné k zakladni. V situacich,
kdy se rozhodujeme mezi funkcné rovnocennymi vyrobky, mize esteticka funkce nabyt az
sverazné dominantni povahy: vybereme si totiz viastné podle ni. Dokonce nékdy se dame

o s y N . 25
ovlivnit estetictéjsim reSenim v neprospéch funkcné lepsiho vyrobku.

Mukatovsky se vénuje estetické funkci ve vztahu k hudbg&. Zmifluje se, Ze zde se nejméné
ze vSech uméni projevuji pfimé styky s oblasti mimouméleckou. Presto vSak Ize nalézt
pripady, kdy esteticka funkce je toliko funkci pritvodni, nikoli dominujici; jsou to napr.

melodické signaly (vojenské atp.), také polozpivané vykriky reklamni (na nddrazich,

% MUKAROVSKY, Jan, Miroslav CERVENKA a Milan JANKOVIC. Studie. 2., broz. vyd. Brno: Host,
2007, 2 sv., 90 s. ISBN 978-80-7294-241-1

2 JUZL, Milos. Uvod do estetiky. 1. vyd. Praha: Panorama, 1989, 217 s. ISBN 80-703-8051-9.
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V ulicich) jejichz hlavnim ucelem je upozornit na zbozi.”> V dnesni dobé najdeme zivé re-

klamni vykfiiky, které by se daly povazovat za estetické ziidkakdy. Nedilnou soucasti tele-

viznich reklam je vSak hudba, kterd ma silny emoc¢ni potencial.

Po shrnuti vlastnosti estetické funkce, bych nyni rada uvedla, jak se jednotlivé vlastnosti

estetické funkce vyskytuji v reklamé:

1. Socidlné integracni vlastnosti estetické funkce se vyuziva i v reklamé. Kazdy si

dnes miize myslet, co chce, citit a Zit jak chce. A presto kazda spolecnost potrebuje
neco, co by ji drzelo pohromadeé a co miize kazdy videt. Idoly, kterych je
V reklamnim primyslu vice nez dost a kteri jsou zarovern nositeli krasy a jejich zna-

ki, garantuji viditelnost — ne-li neceho opravdového, tak alespon domnéle diilezite-

ho 27

Tviirci reklamy se snazi zasdhnout urCitou cilovou skupinu a k tomuto ucelu jsou
vyuzivany osobnosti (idoly), znaky a z&jmy spojené s cilovou skupinou. V piipadé
humornych ¢i zajimavych reklam ¢asto dochazi k $ifeni reklam v prostiedi social-
nich siti.

Funkce izolace ma vyrazny vyznam pravé v reklamé: Viude, kde se v socidlnim
souziti objevi potreba vyzdvihnout néjaky akt, véc nebo osobu, upozorniti na ne,
oprostit je od nezadoucich souvislosti, nastupuje esteticka funkce jako cinitel prii-
vodni.*®® Snaha upozornit na produkt &i sluzbu a vzbudit tak pozornost je zakladem

modelu fungovani reklamy.

Mnohé reklamy v nas vyvolavaji pocit libosti. Za timto Gc¢elem byva esteticka
funkce vyuZzita umyslné, aby piivedla ptijemce reklamy az k zajmu o produkt a na-

sledny nakup.

26

27

28

MUKAROVSKY, Jan, Miroslav CERVENKA a Milan JANKOVIC. Studie. 2., broz. vyd. Brno: Host,
2007, 2 sv., 90 s. ISBN 978-80-7294-241-1

LIESSMANN, Konrad Paul. Univerzum véci: k estetice kazdodennosti. Vyd. 1. Praha: Academia, 2012,
113 s. ISBN 978-80-200-2060-4.

MUKAROVSKY, Jan, Miroslav CERVENKA a Milan JANKOVIC. Studie. 2., broz. vyd. Brno: Host,
2007, 2 sv., 97 s. ISBN 978-80-7294-241-1
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4. Schopnost estetické funkce nahradit funkce jiné se uplatiiuje 1 v reklamé. Re-
klamni trh se odviji od trhu s vyrobky a sluzbami a tak se oba méni pftiblizn¢ stej-
nym tempem. Kdyz se podivame na starSi reklamy, mnohdy jsou to reklamy na vy-
robky, které bud’ neexistuji, nebo jsou jiz zastaral¢. Staré plechové reklamy dnes

zdobi kavarny ¢i obyvaci pokoje stejn¢ jako filmové plakaty.

5. Esteticka funkce v reklamé se muze stat €initelem spolecenské diferenciace. Ac-
koliv jsou znamé snahy vytvoftit univerzalni reklamu, ktera bude fungovat na vSech
mistech stejnym zpusobem, reklama musi respektovat zakony a kulturu kazdé ob-
lasti. Ohled musi byt bran na vyznam barev, symbolu ale také na jazyk a pieklady.
Existuje mnoho ptikladi, kdy reklama v jedné ¢asti svéta piisobila distojné, za hra-

nicemi, v lepsim ptipadé, neimyslné pobavila.

Zacatek této kapitoly byl uveden slovy o vztahu estetické funkci a uméni a také jimi je toto
téma uzavieno: Umeéni dusledky svého pusobeni zasahuje i prijemce, kteri k nemu nemaji
primy vztah. Kromé toho esteticka funkce zabira mnohem Sirsi oblast piisobnosti nez jen
samo uméni. *® Toto tvrzeni naznacuje, ze s estetickou funkci se nevédomky setkéva velky
pocet piijemctd. To stejné mizeme pievést na reklamu — esteticka funkce obsaZena
v reklamé mulze zasdhnout 1 ty ptijemce, ktefi ji nevyhledavaji nebo se ji snazi vyhybat, a 1

ty miize estetickd funkce ptimét, aby reklamé vénovali svou pozornost.

%  MUKAROVSKY, Jan, Miroslav CERVENKA a Milan JANKOVIC. Studie. 2., broz. vyd. Brno: Host,
2007, 2 sv., 84 s. ISBN 978-80-7294-241-1
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3 ESTETICKE KATEGORIE

V estetice, stejn¢ jako v kazdé jiné védé€, jsou kategoriemi oznaceny neobecnéjsi pojmy.
Estetické kategorie oznacuji rizné fenomény — podle Volkelta se jedné o zakladni estetické
struktury, podle Hartmanna estetické modifikace, podle Ingardena a dalSich hodnoty, dle
Beardsleyho vlastnosti a podle Sibleyho pojmy.

Klasicka estetika se zaméftila zejména na vytvoreni a vyklad takovych kategorii, jako jsou
krasno, vzneseno, tragicno, komicno aj. Estetické kategorie 1ze od sebe vzajemné odliSovat
napft. podle jejich obsahového jadra, neni vSak mozné ostré vymezeni jejich hranic. Existu-

ji smiSené formy slozené z protikladnych obsaht, jako je napf. tragikomi¢nost.

3.1 Krasné

Béhem vyvoje discipliny estetiky bylo badani zaméfeno predevsim na hledani pficin libos-
ti, kterou pocitujeme jak pii vnimani nékterych ptirodnich jevi, tak i nékterych lidskych
vytvort (pfedevSim v oblasti uméni). Nejcastéji se v souvislosti s libosti hovoii pravé o
krése jako jejim zdroji.

Krasa, krasno ma v ¢e$tiné praslovansky zaklad ve slovech krasa, krasn — oznacujicich
Cerven. Ve starocesting je spojena s vyrazy Krastiti, coz znamena jednat po dobrém a kras-
lice — Cervené velikono¢ni vejce. Slova krasa, krasny, krasliti jsou vSak jiz novoceska a
ztratila souvislost s ¢ervenou barvou. V Ceské estetice se vzilo rozliSeni mezi vyrazy ,,kra-

sa* v konkrétnéjSim slova smyslu a ,.krasno* ve smyslu abstraktnéj$im.

3.1.1 Krasné v reklamé

Vse krasné, ideélni, dokonalé — to je to, co nam reklama ukazuje, to je to, po ¢em lidé tou-
zi. Ozieyjméni tohoto fenoménu ve své knize Mij zivot s reklamou naznacuje Hopkins.
Tvrdi, ze: obsazenim znamych osobnosti v reklameé, kterym ostatni zavidi, idedlné ve spoO-
lecnosti, po které lidé prahnou je pro prijemce reklamy lakadlem. Stejné je to pak i se zob-
razenim krasnych, pritazlivich Zen v reklamdch na produkty prispivajici krdse. Zeny

V reklamé navic nepiisobi jen na dalsi Zeny, ale umoznuji vtahnout do hry i fascinovaného
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muze. Zeny touzi po krdse predevsim kvili muzim a reklama jim ukazuje, jak svou krdsu

pouzit, aby dosdhly maximalniho ticinku. *°

Jak se vyjadtil Umberto Eco v ivodu knihy Dé&jiny krasy: Slovem ,, krasny*“ a dalsimi po-
dobnymi vyrazy — ,,ptivabny“, , hezky*, , uslechtily“, ,, nadherny* ci ,, skvély* — vétsinou
oznacujeme néco, co se nam libi. Zda se, ze v tomto smyslu ,, krasny “ miize znamenat totéz
co ,,dobry“. Opravdu, v ruznych historickych epochach byly pojmy krdasa a dobro tésne
spjaty. A pokud pri posuzovani vychazime z kazdodenni zkuSenosti, mame tendenci ozna-
covat jako dobré to, co se nam nejen libi, ale co bychom zaroven chtéli mit pro sebe, (...)

L Co 31
pravé dobro podnécuje nasi touhu.

Vznik reklamy vyzaduje spolupraci mimo jiné s modely, maskéry, ale také znalci pocita-
¢ové retuse. Neni Zadnym tajemstvim, Ze reklamy jsou pocitacové upravovany tak, aby byl
vysledek jednoduse dokonaly. Zvlasté u reklam propagujicich vyrobky pro krasny vzhled
jsou retuse vyzadovany. Hustsi vlasy, vétsi objem tas, vyhlazené vrasky a dokonalé kiivky
a mnoho dal§itho. Na tomto misté¢ se vSak nabizi otdzka, kde je hranice mezi triky
s Photoshopem a klamavou reklamou. Britsky Gfad pro standardy v reklamé se s touto pro-
blematikou snazi bojovat. V lofiském roce tak naptiklad zakazal reklamu na fasenku spo-
le¢nosti Dior s Natalii Portman. Divodem byly pfili§ dokonale vypadajici fasy. V ptredcho-
zich letech ASA zakézala 1 n€kolik reklam na fasenky od spolecnosti L’Oredl. V jedné

z nich, s Penelopé Cruiz, byly pro reklamni Géely vyuzity i umélé nalepovaci fasy.

3.1.2 Historie vnimani krasy

Vnimani krasy napfi¢ déjinami je vénovéna jiz jmenovand kniha D¢&jiny krasy Umberta
Eca. Tento pramen se stal sté¢Zejnim pro nasledujici ¢ast prace. Krasa v reklamé je Casto
spojena s krasnymi lidmi, modelkami a modely, kteti ztvarnuji ideal krasy. Z toho-

to diivodu je 1 tato kapitola zaméfena na vyvoj vnimani krasy lidské.

% HOPKINS, Claude C. Muyj Zivot v reklamé: [reklama jako védaj. Pardubice: Filip Trend, c2003, 207 s.
ISBN 8086282252.

31 ECO, Umberto. Déjiny krdsy. Vyd. 1. Praha: Argo, 2005, 8 s. ISBN 80-7203-677-7.
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T¢lo bylo vzdy nositelem socidlnich, erotickych a estetickych poselstvi bez ohledu na kul-
turu. Zdobilo se, pokryvalo ornamenty, formovalo, odhalovalo se a zahalovalo, stavélo se

do popiedi, ukryvalo a v neposledni fadé podrobovalo operativnim zakrokam.

Idedl zenské krasy se béhem staleti velmi proménoval. Doba Paeolitu ptala zenam oblych

tvart. Vzor Zenské krasy 30 000 pt. Kr. je ztvarnén v podobé Venuse z Willendorfu.

Esteticky ideal ve starovékém Recku byl spojen s vlastnostmi. Za vie mluvi dobové vy-
roky jako ,,Co je spravné to je krasné.“ nebo ,,Mily je ten, kdo je krasny, je nemily, kdo

krasny neni.” Podle Eca v této dobé nebylo vnimani krasy lidského téla nijak védomé.

V dobé Periklové (500pi.n.l.), v obdobi vzestupu Athén se utvarelo jasnéj$i vnimani este-
tického krasna. Je to epocha velkého rozvoje uméni — malifstvi, sochafstvi. Sochafstvi si
kladlo za cil vyjadfit Zivouci krasu téla. Reéti umélci spatovali idealni krasu ve zlomku
n&jaké akce &i pohybu, ve které je nalezena rovnovaha a klid. Ve starovékém Recku a Ri-
m¢é Zeny 1 muzi provozovali télesna cviceni a modni byly atletické postavy ladnéjsich kii-

vek.

Véci jsou obecné povaZzovany za krasné v ptipadé€, Ze maji spravné proporce. Jiz od staro-
véku se krasa ztotoziiovala s timérnosti. Rekové poukazali na totoznost krasy a formy — v 7
- 6. stol. pi. Kr. Pythagoras propojil estetiku s matematickymi zakony, které podle néj
mély byt podminkou krasy. Pythdgorovci zkoumali pfedevSim matematické vztahy
V hudbé, hledali pravidla pro hudebni harmonii a vytvafeni krasy. Matematické principy
byly pouZity 1 v architektufe. Nasledovnici pythagorovského mysleni (5. - 4.stol pt. Kr.) se
nasledné v otazce krasy lidského téla také priklonili k poZzadavku na symetrii. Ve 4. stol.
pt. Kr. Polykleitos stvofil sochu podle pravidel spravného stanoveni proporci. VSechny
Casti t€la byly uspotfadany podle danych poméri/proporcnich vztahti. Ackoli se v mnoha
obdobi proporcionalita jako podminka krasy uznavala, nebylo mozné nalézt jedno pravidlo
pro stanoveni proporci, byl zde vZdy rozpor mezi dokonalou teorii a vykyvy praktického

vnimani a dobrého vkusu. Smysl pro proporcionalitu se béhem ¢asu ménil.

Béhem stredovéku nebyla proporéni matematika pro posuzovani lidského téla pouzivana.
Ackoli byla Zensk4 krasa opévovana v rytifskych romanech, na fadé ztvarnéni madony
s ditétem, v pisnich potulnych pévci, vSe bylo popsano velmi mirné a cudné. V 11. stoleti
se V poezii provensalskych trubaduart, rytifskych romanech bretonského cyklu i poezii ital-
skych stilnovistil objevuje obraz Zeny vytouZzené a nedostupné. Zeny jsou vyobrazeny jako

objekt vzneSené a Cisté lasky, vyvolavajici touhu — ¢im nedostupnéjsi, tim vétsi. Nenaplné-
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né city a nenaplnéna laska patii k romantickému vykladu sttedovéku. ldealni zenské télo,
jak je znamé z vétSiny dobovych uméleckych dél, mélo hubené paze a nohy, velice bledou
ktzi, zadné tasy, vysoké celo a vystouplé bticho. Télesnost ustoupila ve prospéch duchov-

ni krasy a askezi.

Renesance byla pro Zenu obdobim podnikavosti a ¢inorodosti. Renesan¢ni zena pouzivala
kosmetiku, pecovala o své vlasy, které si odbarvovala, jeji t¢lo mnohdy kréslily zlaté oz-
doby. Na obrazech je vétSinou zenské télo zobrazeno odhalené. Pfedni renesan¢ni umélec
Leonardo da Vinici proslul neproniknutelnymi vyrazy na Zenskych portrétech. Renesanc¢ni
muz je na dobovych portrétech zobrazen ve své pysné sile, s diirazem na svou piisnost a
silu. Stejné jak u obrazl zachycujicich Zenu, tak i muze dilezitost a pravidla proporénosti a
soumérnosti ustupuji do pozadi. Za renesance se krdsa navraci k umérnosti jednotlivych

slozek a zaroveii se objevuji proudy smétujici ke krase nepokojné, piekvapivé.

Na prelomu 16. a 17. stoleti doslo ke zméné mravl a na obrazech byly tak nové k vidéni
kromé¢ zen panovnic, ptivabnych stvofeni a krasavic i hospodyn¢ a vychovatelky. Za krasné
byly povazovany osoby i véci praktické, nezdobené ¢i pfimo strohé. Obdobi baroka je
typické korpulentnéjSimi Zenskymi tvary. Baculaté Zeny byly symbolem bohatstvi a spoko-
jeného zZivota. Na konci devatenactého a na zacatku dvacatého stoleti ptfiSly do mody
odévy s korzety, které zduraziovaly a stahovaly pasy. Po obdobi baroka se na obrazech
objevuji damy sice méné smyslné, zato volngjSich mravi, bez Skrticich $nérovacek, s vlasy
volné zvlnénymi. Zeny bledé pleti jsou povazovany za idealy v dobé viktorianské éry

v Anglii.

Ve 20. stoleti diky sdélovacim prostredkiim, dochéazi k jevu, ktery nebyl ve stfedovéku
mozny. Jsme obklopeni neskuteCnym mnoZstvim obrazl s krasnymi lidmi. Lidé se tak za-
¢inaji pfizplsobovat, co se ty¢e mody a vkusu, mdédnim trendim, které jsou Sifeny
Vv Casopisech, filmech ¢i televizi. Idedl 20.stoelti je riiznorody, Zeny se mohou asociovat
naptiklad s aristokratickym modelem zenské krasy (Greta Garbo, Rita Hayworthova) a ve
stejné dekad¢ zaroven s bujné smyslnymi proletaiky (Doris Dayovou) ¢i rozpustilou blon-
dynkou Marilin Monroe. V 60. letech se o meznik v Zenskych idedlech postarala modelka
Twiggy, ktera piinesla kult Stihlosti, ktery pretrvava, ackoli ne v tak extrémni form¢, dod-
nes. Pfi prolistovani soucasného lifestylového asopisu se miizeme kochat krasou zen bilé 1
tmavé pleti, Zen blond’atych 1 tmavovlasych, kratkovlasych ¢i kudrnatych. Umberto Eco
v zavéru své knihy hovofi o toleranci kradsy a nemoZnosti urcit esteticky ideal soucasné

doby. Pokud se ale dikladné podivame na reklamni nosice a mddni svét, urcite si v§imne-
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me, ze idedl krasy, ktery je zde predstavovan (a témet vzdy je upraven za pomoci maskérd,
pocitaCovymi programy, v mén¢ piipadech i tymem chirurgtt), se 1i$i od primérnych osob -
bezchybna plet, dokonaly uces, vysoké, stihlé t€lo. Dokonaléd krasa na nas toc¢i ze vSech

stran. Mnoho zen, ale i muza se s touhou po fyzické atraktivité¢ tomuto vlivu podiizuje, za

vvvvvv
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cim hospodatskym odvétvim.

3.1.3 Ideje, idealy, idoly

Jak jiz bylo naznaceno reprezentace krasy a s ni spojenych znaki je jednou z funkci idold
medidlniho véku. V reklamach, ve videoklipech, seridlech na internetu, v ¢asopisech, na

zazitkovych akcich — tam vSude vystupuji idoly, které je mozné vidét a obdivovat.

Konrad Paul Liessmann se ve své knize Univerzum véci vénuje spojitosti mezi slovy ideje,
idedly a idoly. Slovo idol a dal$i piibuznéd slova vznikla v 18.stoleti z latinského slova
»idolum®. Tento vyraz ma své kofeny v feckém ,,idein®, coz znamena ,,vidét” nebo ,,védeét*
— ve vysledku tedy ,,vidéné poznani“. Ideje jsou pokladany za praobrazy vécné pravdy,
dobra a krasy. Idedl ztvariuje stav dokonalosti, o néjz usilujeme, ale nikdy ho nemizeme
dosahnout. Ale zatimco ideje a idedly zarucuji pravdu poznani, idol je falesny obraz, kla-
mava modla, pravdu jen predstirda. Sugeruje dokonalost a estetickou perfektnost, ktera je
fingovana. Prisvojuje si status, ktery mu nendaleZi, vyzaduje pozornost a uctu, jeho zakla-

dem je pouhy klam. 3

Zatimco ideje a idedly jsou skryty v naSich nitrech, idoly vystupuji na kazdém kroku a spo-
le¢né s nimi jsou medialné komunikovany 1 ideédly krasy. Souvislost mezi fyzickou krasou
a socialnim pfijetim ¢i profesni kariérou povysila v poslednich letech touhu po krase na
dominantni aspekt moderni spol¢enosti. Lidé, ktefi se diktatu krasy brani, se vystavuji rizi-

ku menSiho socidlniho pfijeti.

%2 LIESSMANN, Konrad Paul. Univerzum véci: k estetice kazdodennosti. Vyd. 1. Praha: Academia, 2012,
106 s. ISBN 978-80-200-2060-4.

3 LIESSMANN, Konrad Paul. Univerzum véci: k estetice kazdodennosti. Vyd. 1. Praha: Academia, 2012,
106-107 s. ISBN 978-80-200-2060-4.
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3.2 OSsklivé

Kategorie krasna vzdy mé¢la a ma v estetice vyznacnou ulohu, pfesto nelze estetiku zuzovat
pouze na tuto ¢ast. Nazorné se o tom muZeme presvedcit jak na mode, tak i na umeéni. Mo-
derni umeni casto zamerné rozsiruje nas duchovni sveét tim, ze nds burcuje Sokem, drsnou
pravdou, zameérnou osklivosti, nepredvidanosti, drasticnosti, absurditou atd., ¢imz rozbiji
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strnulé predstavy o krase a nasem misté ve svete.

Eco se piiklani k nazoru, ze osklivé véci jsou rovnéz soucasti harmonie svéta, a to na za-
klad¢ umérnosti a kontrastu protiklad. Vedle zla dobro vice zazafi, stejné tak vedle oskli-
vosti krasno. Pojeti osklivosti je ddno dobou a kulturou, to co bylo v¢era nepfijatelné, mui-
Ze byt zitra akceptovano, a to, co pocitujeme jako osklivé, mize ve vhodném kontextu

prispét ke krase celku.

Zajimava je také pritazlivost osklivosti. Schiller ve svém dile O tragickém umeni tvrdi, ze
,Jje obecnym jevem nasi povahy, Ze to, co je smutné, hrozné, ba dokonce désivé, nas prita-
huje neodolatelnym kouzlem; Ze scénami bolesti a hriizy se citime odpuzovadni a stejnou

“% Jeho vyrok potvrzuje i skute¢nost, Ze lidé jiz od dob fimskych

Silou znovu pritahovani.
amfiteatri milovali krutou podivanou. V kazdé epose prosty lid nadSen¢ spéchal, aby se
mohl zacastnit vefejnych poprav. A jestli si myslime, Zze divodem pro¢ se toto v dne$ni

dobé jiz nedgje, je, Ze lidé jsou civilizovanéjsi, je to moZna jen proto, Ze nam kino poskytu-

je scény plné krve.

3.2.1 Osklivé v reklamé

Reklama se zobrazeni oSklivosti vyhyba. Ziejmy dtvod vyslovil Olivero Toscani: ,,Zkuste
v dnesni reklameé najit chudé, pristéhovalce, lidi po urazu, vzbourence, nasilniky, malé,
ustarané, tlusté, brichaté, melancholiky, skeptiky, nezaméstnané, pupinkovaté, narkomany,
ty, kteri se dostali do dopravni zdacpy, nemocné, lidi ze zemi ctvrtého svéta, Silence, umélce,

kterym Sploucha na majak, vystredni, kiiklouny, lidi s pasovym oparem, provokatéry, velké

¥ JUZL, Milos. Uvod do estetiky. 1. vyd. Praha: Panorama, 1989, 13-14 s. ISBN 80-703-8051-9.

% ECO, Umberto. Déjiny osklivosti. Vyd. 1. Praha: Argo, 2007, 282 s. ISBN 978-80-7203-893-0
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socidlni problémy, ekologické katastrofy, vyvadéjici mladez a stafecky tras!“*® Ogklivost
se poji s nestéstim. Nemoci délaji lidé osklivymi. Soucasnd spolecnost osklivost vytésituje

na okraj.

Ptesto se prvky osklivosti objevuji. VEtSinou se nam autoii reklam pomoci osklivého snazi
ukdzat svét, do kterého nechceme patfit. Snazi se v nas vyvolat negativni emoce, strach ¢i
obavy. A tak ndm reklama muze hrozit tim, ze pokud si nekoupime lepsi mydlo, osklivé
bakterie zplsobujici spoustu nemoci budou soucasti naSeho zivota. Bez hubnoucich pii-
pravkll nas spole¢nost odvrhne, a pokud budeme jist maso ¢i nosit pravé kozichy, je to

stejné jako bychom méli na rukou krev roztomilych zviratek.

3.2.2 Historie o$klivosti

Cést prace mapujici historii krasy byla zaméfena pfevazné na idealy krasy a krasu Zenskou,
které v historii zanechaly urcité stopy. Projevy osklivosti jsou vSak rozmanité a béhem

staleti se zna¢né proménovaly.

V antickém svété byl idedl krasy znacné idealizovan. Jako osklivé byly povaZovany
vSechny bytosti neodpovidajici vzoru télesné proporcionality, ktery byl pfedstavovan so-
chou Doryfora. Tu ve 4. stoleti pt. Kr. stvofil Polykletois a ztélesfiovala v§echna pravidla
idealnich proporci. Stejné tak jako krasa moralni byla ve starovékém Recku symbolem pro
krasného Cloveéka, tak anticky svét vytvofil bohatou literaturu vénovanou otazce vztahu
mezi o3klivosti fyzickou a oSklivosti moralni. Na ptiklad Platon v Ustavé vysvétluje os-

klivost jako nedostatek harmonie a jako opak dobré duse.

Klasicka fecka mytologie vypravi o vécech krutych a ohavnych, je 1 svétem hrozivych by-
tosti a ohavnych kiiZzencti. Uméni a pfedevsim sochaistvi vidélo vzor nejvyssi krasy v bo-
zich na Olympu. V kiestanském svété je tento vztah paradoxné opacny — univerzum
véetné zla a osklivosti je krasné, protoze je dokonalym Bozim dilem; Kristus je v$ak zob-

razen zbicovan, ukfiZovan a poniZen.

% TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. 1.vyd. Bratislava: Slovart, 1996, 24-25 s. ISBN
80-858-7182-3.
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Soucasti stredovékého kiestanského svéta jsou vyjevy mucednikii, eremit a kajicniki.
Ziidkakdy jsou vsak tito mucednici zobrazovani znetvofeni, ba naopak je jejich tryznéni
zpracovano pomoci pavabnych kompozici pfedevsim v renesanci. Dal$im aktualnim téma-
tem stfedovéku je vyobrazeni smrti. To mé¢lo pfipominat hrozici a neodvratnou smrt a
predevsim vzbuzovat strach z pekelnych tresti. Mély tak pfipomenout vSem htisniktim,
aby se dali v€as na pokani. Zobrazeni pekla se objevuje piedev§im v romanskych opat-
stvich a gotickych katedralach. Vsechny pfipominajici véficimu muka o¢ekavajici hiisnika.

Peklo vsak nahanélo strach i v nasledujicich staletich, napt. v baroknich postnich kézanich.

Dabel se na potatku objevuje v podob& hada.®” Podle jeho &intl je zfejmé, Ze d’abel musi
byt osklivy. Dabel ve v§i své zridnosti nejenze budi hriizu na miniaturach a freskach, kde
jeho motiv prevlada, ale zivé ho li¢ila uz vypravéni o pokuSenich, jimz byli vystaveni
poustevnici. V téchto textech na vSak sebe bere i sviidnou podobu pochybnych mladicki
nebo piitazlivych nevéstek. Dabel prosel proménou piedevsim v 17.stoleti, kdy se Sha-
kespeare se v Hamletovi upamatoval, ze d’abel se mtze zjevovat i v krasné podob¢. V dile

Vrazdéni nevinatek Marina na satana doléha smutek a vzbuzuje v nés soucit.

Lidskou bytost (pfinejmensim v zapadni spolecnosti) vskutku ptivadélo do rozpaki vse, co
je spojeno s vykaly a s pohlavim. Vykaly se nam hnusi, a proto je povazujeme za o$klivé.
Freud ve svém dile Nespokojenost povazuje pohlavni organy, a¢ na prvni pohled vzrusu-
jici, za de facto nekrasné. Tyto rozpaky nasly sviij vyraz ve studu. V rtznych kulturach a
historickych obdobi se ovSem pocit studu projevoval rlizné: byly kultury, kde se znaky
pohlavnich organt bez sebemensich rozpakl vefejné stavély na obdiv. Avsak v kulturach,
v nichz existuje velmi silny pocit studu, se projevuje zaliba, jednat v rozporu snim
k cemuz slouzi jeho opak ¢ili obscénnost. Okazala vulgarnost ptisobici komicky se béhem
sttedovéku spojovala predevsim s plebejci a prostym lidem, ktery si zejména v dobé maso-
pustu a karnevalového veseli mohl dosyta uzit groteskniho zobrazeni téla a parodie na po-
svatné véci. Béhem renesance se obscénnost dostava 1 do literatury a do kralovského dvo-

ra.

%7 Dabel v knize Genesis pokousi Evu pravé v podobé hada.
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Zenska o$klivost je analyzovana Patrizii Bettellovou,® ktera ve své knize rozliduje 3 faze
spojené s zenskou osklivosti. Prvni faze je ve sttedovéku, kdy jsou za osklivé povazované
stafeny, jeZ nejsou zobrazovany. V renesanci se zenskd osklivost stava spise predmétem
burlesknich zerti. Tteti faze se odehrava v baroku, kde se zna¢né€ rozviji manyrismus (za-
pocaty jiz béhem renesance) a smysl pro neobycejné, pro to co vzbuzuje udiv. Proto se i
téma osklivé zeny dostava do jiné perspektivy: zenské nedokonalosti se nyni popisuji jako
zajimavé prvky a nékdy dokonce jako stimuly rozkoSe. Tento postoj pfevezme i romantis-

mus a dekadence.

Manyrismus vyvstal proti renesanénimu pojeti uméni, zalozenému na napodobovani pii-
rodnich harmonii. Manyrista voli expresivitu, a ne krasa, smétuje se k tomu, co je bizarni,
vystiedni a deformované. Jesté vice v baroku propatrava svét nasili, smrti a hrizy. Many-

rismus a baroko se odvraceji od jakychkoliv zakont pravidelnosti.

Nevédomost a neznalost méla na svédomi spoustu osklivého. Jiz od nejstarSich dob byl
nepritelem vzdy pfedevSim cizinec, ten neznamy. Jeho rysy pro nas byly nezndmé, byly
osklivé, neodpovidaly naSim métitkim krésy, a mohl mit jiné kulturni navyky, které nas
znechutily. Kiestanstvi ¢elilo nepfiteli zejména v podob¢ Antikrista a kaciiti. Ve stfedové-
ku neustidle pretrvavala hriza zc¢lovéka malomocného ¢i nakazeného morem.
V novodobém svété je politicky nepfitel zesmeésnén v podobé karikatur. Pfizraky, nadpfi-
rozené jevy, kdy nas strasi nebo dési néco, co se nechova tak jak ma a budi v nas pocit
tisné, ktery Eco nazyva situacni oSklivosti. Za osklivé a mnohdy zéaroveii désivé byli pova-
7ovéany dva typy obludnosti — podivnosti a zridy>. Zvidavost, prizkumy a objevy, poci-
naje renesanci, které nas seznamily i s jinymi svétadily, zménily ptistup k nezndmym stvo-
fenim. JiZ na n€ nebylo pohliZzeno s désem ale s védeckym ptistupem.

K ¢emu vS8ak nebylo pfistupovéano s racionalnim pfistupem, to byly tzv. d’dbelské bytosti
schopné Carovat. Nejbohatsi obrazovy material vénujici se ¢arodéjnicim je z 15.stoleti,

kdy papeZ povéfil inkvizitory, aby proti nim zakrogili. Carodé&jnické procesy, §ifici se Ev-

% Autorka knihy The Ugly Woman

% Podivnosti byly neoby&ejné a ohromujici pripady, aviak p¥irozeného pivodu (napf. dité narozené se

dvéma hlavami). Zridy byly jedinci jiné nez lidské rasy.
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ropou a Novou Anglii od 16. do 18.stoleti, maji na svédomi mnoho zenskych obéti, které

byly umuceny nevinné, v naprosté vétsin€ jen proto, ze byly osklivé.

Vzdélanci se také zacali diveérn€ seznamovat s vnitikem lidského téla. Prvni anatomické
pokusy zacaly v 14.stoleti, ale teprve od renesance se objevuji vyborné a zaroven désivé
ilustrace bytosti stazenych z kize, odhalenych na kost nebo na holé nervy a zily. Uméni
zacina zachycovat téla pitvana v poslucharnach. Objevuje se i novéa pozornost umeéni obra-
cejici se na tvare umirajicich, grimasy zapasiciho se smrti, zpustoSené rysy nevylécitelné

nemocnych.

Védecky postoj k osklivosti zaujala i kriminalni antropologie 19.stoleti. Teorii ,,kdo je oS-
klivy, je od ptirody zly* vysvétlovala tim, ze rysy zlo¢inecké osobnosti jsou vzdy spojeny

se somatickymi odchylkami.

V dobé¢ kdy se zaciné projevovat masova kultura, ptichdzi snaha umélct odlisit se, vystou-
pit ze spoleénosti — nastupuje dekadence. Sokujici je dilo proklatych basniki, které stejné
jako vytvarné uméni ukazuje smrt, perverzni postavy, prostitutky, sfingy, umirajici divky,
tvafe zriznéné nepiijemnymi pocity. V prvni poloviné 20.stoleti ve snaze ohromit az Soko-

vat publikum pokracuji mnohd avantgardni hnuti.

V dnesni dobé€ se objevuje nazor, Ze osklivé/krasné uz nema protikladnou hodnotu, ale
jednéd se o mozZné alternativy, které lze proZzivat neutraln€. Eco tento ndzor osvétluje na
nekterych postojich mladeze: Média 1 moda nabizeji vzory krésy, které se ptili§ nelisi od
téch z minulosti. MladeZz, kterd se s t€émito ideédly ztotoZnuje, se vSak li¢i, tetuje a nechava
si propichnout kiiZi piercingy, takze pfipomina spiSe davné osoby povazované za osklivé,
napf. barbary ze stfedovékych obrazti. Diference oproti minulosti je ta, ze ddvny umélec,
ktery se zhlédl v mrtvolné krase, se rozhodl uéinit volbu, ktera ho vy¢leni z davu, volbu na
znameni provokace a odmitnuti vétSinového vkusu. Proti tomu mnozi mladi s tetovanim ¢i

modrymi vlasy to d€laji proto, aby se podobali ostatni.

V kaZdodennim Zivoté jsme obklopeni straslivymi vyjevy. K vidéni jsou zabéry z oblasti,
kde déti umiraji hlady a jsou z nich jen kostry, ze zemi, kde jsou lidé muceni. Stejné tak se
z mysli jen téZko smaze predstava jinych Zivoucich koster, které se chystaji vstoupit do
plynové komory. Televize ukazuje Udy roztrhané pii vybuchu mrakodrapu a leticiho leta-
dla a lidé ziji v hrlize, Ze by se to mohlo stat i jim. Kazdy vi, ze tyto véci jsou osklivé nejen
vV moralnim, ale 1 ve fyzickém smyslu. Kazdy to vi a citi, protoze vyvolavaji odpor, dés,

odsudek. Zadné védomi relativnosti estetickych hodnot nemiize popiit skuteGnost, Ze
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Vv takovych ptipadech osklivost je bez zavahani rozpozndna a nemiize byt predmétem pote-

Seni.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA REKLAM

Prakticka Cast je zaméfena na rozbor né€kolika reklam, které v ptijemcich vzbuzuji svym

obsahem a zpracovanim libost ¢i nelibost, obsahuji prvky krasna ¢i osklivosti.

4.1 Vyzkumné otazky
Cilem praktické ¢asti je odpoveédét na tyto vyzkumné otazky.

1. Bude pochopeno reklamni sdéleni v reklamdch, které obsahuji krdasno a

osklivo?

2. Zapamatuji si piijemci reklamniho sdéleni jaka znacka je piedmétem

reklamy?

3. Budou povaZovat prijemci reklamni sdéleni s vyrazné krasnymi a oSklivymi prvky za

origindlni a oceni to, nebo v nich takové reklamy vzbudi spise negativni emoce?

4.2 Metodologie a respondenti

Kvalitativni vyzkum byl pro tuto ¢ast prace zvolen z divodu, ze efekt krasného a osklivého
pusobi predevsim na lidské emoce a vnimani. Kvalitativni vyzkum vedeny formou osob-
nich rozhovorti navic dovoluje zpozorovat vSechny okamzité reakce respondentll a

V piipadé€ potifeby se informace pfimo doptat.

Individuélni rozhovor probihal tak, Ze respondent shlédnul reklamu a nasledné odpovidal
na Skalu otazek. Po rozhovorech nad vSemi reklamami nasledovala jesté stéZejni dodatecna

otazka tykajici se zapamatovani reklam.

Bylo uskute¢néno celkem jedenact hloubkovych rozhovori, zicastnili se ¢tyfi muzi a sedm
zen. VE&k respondentt se pohyboval 18 do 52 let. Mimo vék a pohlavi bylo polozen dotaz
také na vzdélani a obor, ve kterém se doty¢ny pohybuje. Jak bylo naznaceno v teoretické
¢asti, vsem lidem ndleZzi estetickd schopnost - schopnost rozliSovat, co se libi a co se nelibi,
rozlisovat mezi krasnym a nekrasnym. Ale co konkrétné poklada kazdy jedinec za krasné a
co nikoliv, to je podminéno mj. stupném vyvoje kultury jedince. A tak naptiklad nézory

osob pracujici v oblasti grafiky vykazovaly jiny, profesionalni uhel pohledu.
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Vyzkumnou skupinu povazuji za pestrou, ziskané zavéry vSak neni mozno zobeciiovat

napf. na nazory populace Ceské republiky.

4.3 Dotazy respondentiim

Celkem dostali respondenti 5 otazek ke kazdé reklamé a zavérecnou otazku po skonceni

testu:

1. Vidél jste ji tuto reklamu?

Tato otazka zjistovala jisty predpoklad pro zapamatovatelnost reklamy, ktera byla

hodnocena poslednim dotazem.

2. Jak na Vas pisobi tato reklama? Jaky 7 ni mdte pocit?
Tato otazka se snazila zjistit, zda reklama v respondentech vzbuzuje pfijemny pocit, i
spiSe negativni emoce? Respondenti byli pozorovani jiz behem sledovéni reklam, bylo

tak pfimo vidét, které emoce se odehravaly v jejich tvatich.

3. Co povaiujete za nejvyraznéjsi prvek v reklame?
(PovaZujete ho za krasny, spiSe krasny, oSklivy Ci spiSe oSklivy?)
Touto otazkou bylo mozné zjistit, zda respondenty opravdu zaséhl prvek krasna ¢i o§-

klivosti.

4. Pokuste se interpretovat sdéleni reklamy?

Tato otazka zkoumala, zda je sdéleni reklamy pro ptijemce jasné vyjadieno.

5. PovaZujete zpracovani reklamy popi. napad za origindlni? Oceriujete to?
Zajem této otazky byl obracen k nazoru respondentii na soucasny, celkovy stav rekla-
my (od zpracovani ptes originalitu napadu) a navazoval na otazku ¢.2. Cilem bylo tak

zjistit, zda se tento styl reklam respondentim libi, popf. z jakého diivodu.
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6. Vzpomenete si, jakou zracku jednotlivé reklamy zastupovaly?
Schopnost zapamatovat si produkt a znacku je ve velké mife zavisla praveé na zpraco-
vani reklamy. Zda existuje n¢jaka souvislost mezi zapamatovatelnosti a prvky krasna ¢i

osklivosti, méla zkoumat tato otazka.

4.4 Vybér reklam

Vybér reklam byl stézejni pro nasledujici Cist prace. Reklamy byly vybrany podle nékolika
kritérii (viz Tab.1 na str.43):

1. Byly vybrany reklamy tiSténé a televizni.
2. Reklamy musely obsahovat vyrazny krasny ¢i osklivy prvek.

Obsah krasna ¢i osklivosti v reklamé je ustfednim tématem prace, bylo tedy nutné na-
1ézt takové reklamy, které podminku krasy ¢i osklivosti, at’ uz svym zpracovanim nebo

prvky, které obsahuji, splfuji.

3. Reklamy propaguji znacku, ktera je znaméa v CR. A reklamy propaguji produkty, které

nejsou v Ceské republice pfili§ znamé, popf. neni zde na né reklama.

Vyzkum byl zaméfen na zapamatovatelnost. Pfedpokladala jsem rozdily v zapamatova-

telnosti produkti ¢i znacek znamych a u produktd neznamych.
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Sada reklam a jednotliva kritéria vypadala nasledovné:
REKLAMA TV TISK ZNAMA | NEZNAMA | OSKLIVE | KRASNE
DIOR X X X
AQUAFRESH X X X
START TRAC X X X
BLOOD BUSTER X X X
LANCOME X X X
HORNBACH X X X
CALIFORNIA
LOTTERY X X X
HUMAN BODY X X X
GO DADDY X X X X

Tab. 1: Sada reklam
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5 TISKOVE REKLAMY

Tato ¢ast je vénovana praktickému zkoumadni tiskovych reklam a vyslednych reakci re-
spondentll. Pro Gc¢el vyzkumu byly vybrany dvé reklamy, které obsahuji vyrazny osklivy

prvek a stejné tak dvé reklamy, kde je jeden nebo vice prvkd, které jsou vyrazné krasné.

5.1 Aquafresh

How clean is your toothbrush after 3 months?

Obr. 1: Aquafresh

Reklama spole¢nosti Aquafresh, ktera se specializuje na produkty pro ustni hygienu, se
snazila zvysit informovanost o Ustni hygiené v Nizozemsku. Reklama byla spusténa v Cer-

venci roku 2010 a realizovala ji agentura G2 Amsterdam.

5.1.1 Uzité symboly
Reklama miize na prvni pohled plsobit jaka jakakoliv jind reklama na zubni pastu. Vse

pusobi velmi Cist¢ a hygienicky. Na reklamé je zobrazena krasnd, upravend zenska tvar
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s Sirokym bilym usmévem. Pfipraven je klasicky zubni kartacek v bledémodré barvé, na
kterém je vSak namisto trojbarevné zubni pasty, jak tomu u reklam znacky Aquafresh by-
va, pasta, kterd svym vzorem i tvarem piipomina housenku ¢i Cerva.

Text obrazku: ,,How clean is your toothbrush after 3 months? ““ spolu s kontextem obrazku
upozoriuje na podcenovani vymény zubniho kartdcku kazdé 3 mésice. Mensimi pismeny
vpravo dole nasleduje text: Learn everything about the hygiene of your toothbrush at
www.aquafresh.nl, ktery odkazuje k navstévé webovych stranek spole¢nosti, kde je mozné

dozvédét se vse zasadni o zubnim kartacku. Text je doplnén logem spole¢nosti.

Je vyuzit princip podobnosti *°, kdy obraz &erva slouzi jako analogie k verbalni vypovédi

v podob¢ dotazu na Cistotu karta¢ku po 3 mésicich.

5.1.2 Reakce respondentii

Reakce na tuto reklamu byly pfevazné bez emoci ¢i spiSe negativni. VétSina respondentt
povazovala reklamu za nudnou. Problém vidéli ve zpracovani reklamy, kdy si pasty pfi-
pominajici housenku mnozi na prvni pohled nevSimli. Pfesto naprostd vétSina pochopila

sdéleni reklamy spravné.

Co respondenty na prvni pohled zaujalo, byl spiSe nez osklivy prvek na kartacku velky
usmeév divky. Reklamu respondenti vidé€li jako prvni a vétSiné z nich se vybavila v testu

zapamatovatelnosti.

0 Gaede (1997) systematizoval 12 principt vizualizace, které vysvétluji, co viechno mohou obrazy tlumogit.


http://www.aquafresh.nl/
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5.2 Bloodbuster

“"Movies from B to Z

YOU CANT PLEASE EVERYONE.
= " - :

-

Obr. 2: Bloodbuster

Italska spolecnost BloodBuster vlastni v Milané stejnojmenny obchod a webové stranky,
kde si navstévnici mohou zakoupit ¢i stahnout tzv. ,,béckové* filmy. Pro svou propagaci
zvolila originalni av§ak ponékud nechutnou tiskovou kampan. Plakaty jsou v n¢kolika ver-
zich. Ukazuji osoby, které pravdépodobné na béCkové filmy nemayji dost silny zaludek. Na

plakatech je tak mozno vidét pozvracené mladiky, star§iho pana, ale i slepeckého psa.
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5.2.1 Uzité symboly

Fialovéa barva, pouZitd v pozadi, vyjadiuje skryté tajemstvi, které vyvolavéa znepokojeni.*
Jako hlavni aktérku mizeme vidét upravenou Zenu v pomérné elegantnim odévu, ktery je
doplnén klasickymi perlovymi $perky. Tento jemny a upraveny styl Zeny jesté vice podtr-
huje otazku, ktera musi na mysli vytanout kazdému pozorovateli této reklamy: pro¢ je Zena
pozvracena? Vyraz zeny na plakaté vSak neukazuje zadny nepokoj nad stavem svého oble-
¢eni. Jeji vyraz je soustfedény a upfeny na néco v dali. Stejné tak jeji ruce, které ma jakoby

polozeny v oblasti bficha ukazuji velké zaujeti a mozné obavy ¢i napéti.

Textova cast reklamy ,,You can’t please everyone “, se snazi vysvétlit, ze neni mozné zav-
décit se vSem. Nasleduje logo spole¢nosti BloodBuster a slogan ,,Movie from B to Z* —
tedy BloddBuster: filmy od B po Z. V tomto piipad¢ je vyuzit princip pfi¢iny-nasledku.

Obraz ukazuje, co je nasledkem toho, Ze se firma nemuiZe zavdécit kazdému.

5.2.2 Reakce respondenti

Reakce respondentt na tuto reklamu byly smisené, spise negativni. Pouze tii Z respondentt
ocenovali vtip a pointu reklamy. Jini se odvraceli s tim, ze by to uz znovu vidét nechtéli.
Dva z respondentii se také zamysleli nad tim, zda to neni pfehnané a jaké filmy vlastné
videoptij¢ovna nabizi. Nesouhlasili s argumentem reklamy, Ze by se béckové filmy vzdy
musely vyzivat v nechutnych scénach. Nad sdélenim reklamy se mnozi zamysleli,

k pochopeni jim napomohlo zopakovat vétsinou slogan.

Reklama byla majoritou povazovana za originalni, ale vétSina se pfiklonila k nazoru, ze
pokud by se méla revoluce v originalit¢ reklamy ubirat timto smérem, tedy vyuzivani Soku-

jicich a osklivych prvki, nebylo by to dobré.

Reklamu si zapamatovala mensi polovina (pét z jedenacti), védéli, Ze se jedna o reklamu

na videoptj¢ovnu, nazev videoptijcovny vsak neuvedl zadny z respondentii.

' VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2002, 74 s. ISBN
80-247-0402-1
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5.3 STARTRAC

Nasledujici reklama je z dilny americké agentury ParkerWhite. Cilem je propagace znacky
START TRAC, ktera navrhuje a proddva zatizeni pro fitcentra i koncové uZzivatele. Zakla-
dem reklamy byla fotografie divky, kterd vSak nebyla pofizena na golfovém hfisti ale ve

studiu. Mtzeme tak vidét praci profesionald pres grafické programy.

Obr. 3: STAR TRAC

5.3.1 Uzité symboly

Ustiedni postavou reklamy je hracka golfu. Stejné jak tomu bylo v antickém Recku, je za-
chycena uprostied dynamického pohybu — Svihu holi pfi hrani golfu. Kouké do dalky za
odpalenym, leticim mi¢em. Jeji sportovni obleceni se stejné jako pokozka leskne a piisobi
tak drahocenné. Celé prostiedi kolem hracky ptisobi pohadkové, mysticky: Travnik je pro-
stiibfen pfizemni mlhou. Tmavé mraky Vv hnédozlutych, jantarovych odstinech neptsobi

nepratelsky jako pfi bouice, ale je v nich obsazena dynamika otvirani se, vyraz hlubsi po-
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hody mysli. Obloha je zbarvena do zlatavych odstind, zlat4 je barva zéficiho §tésti. ** Cela

kompozice na divaka ptisobi dojmem néceho jedine¢ného, mystického, krasného.

Text ,, Driven to succeed‘ by se dal ptelozit jako odhodlana ¢i motivovana uspét. V levém

dolnim rohu je logo znacky STAR TRAC.

V reklamé je vyuzit princip symbolizace — obraz symbolizuje odhodlani, uspéch.

5.3.2 Reakce respondentu

Na tuto reklamu byl pouze jeden negativni ohlas a to ten, Ze je zpracovani pfili§ umélé, je
tam vidét prilisné pouziti photoshopu. Zbytku respondentd se reklama libila. Pfirovnavali ji
ke kresbé ¢i plakatu, ktery by si dali domu. Jeden z respondentd uvedl, ze mu reklama pfi-

pomina reklamy na NIKE a takovy styl se mu libi.

Ackoliv znatka STAR TRAC v Cesku neni pfili§ zndma a jedna se o reklamu informativni
ani presvédcovaci, vSichni si reklamu spojili se sportem, dynamikou a motivaci. Sdéleni se
tak k respondentim dostalo. Nejvyraznéjsi na plakatu byla pro respondenty zena, ¢i kraji-

na.

Reklamu si zapamatovalo sedm respondentli z jedenacti. Nazev znacky si vSak zapamato-

val pouze jeden z nich, zbytek reklamu popisovali jako hrani golfu.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 2., roz. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2002, 76 s. ISBN
80-247-0402-1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

5.4 Dior

Obr. 4: Dior

Tato reklama byla vybrana, protoze bylo nutné sadu tiskovych reklam doplnit zndmou
znackou vyuzivajici v reklamé krasu. Krasu v reklamé ukazuje 99% kosmetickych firem,
tato reklama je vSak vyjimecna tim, Ze ve Velké Britanii byla spole¢nosti ASA zakazéana.
Zakaz byl zdiivodnén pftiliSnou upravou fas pocitacovym programem. Podle ASA je tedy
ve vysledku pro uzivatelky nemozné dosahnout efektu krasnych tas tak jako v reklamé,

ktery vSak podle reklamy muize byt ocekavan a jedna se tak o klamavou reklamu.

5.4.1 Uzité symboly

V reklamé ucinkuje znama herecka Natalie Portman. Je vidét pouze jeji tvar, kterd zabira
polovinu plochy, dale jeji $ije a o hlavu optfené ruce s nehty nalakovanymi na ¢erno. Cela
tval ma dokonaly make-up, vynikaji sexy pooteviend Usta, nejvyraznéji jsou vSak namalo-

vany o€i, které ramuji dlouhé a husté fasy. Pozadi je tmavé modré. Tmavomodrd barva
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reprezentuje spokojenost, vnitfni a vn&j§i harmonii.*® Vyrazny je napis Dior, ktery s tmavé
modrou barvou kontrastuje ve svétle zluté az krémové. Pod znackou je vyobrazena otevie-
na fasenka, za kterou je animace padajiciho kartacku. Diky vyrazu i krase Naalie Portman

reklama ptlisobi elegantnim a luxusnim dojmem.

Je vyuzita obrazova analogie. Vyrobek je dan do souvislosti s postavou Natalie Portman.
Tato souvislost ma v pfijemci vyvolat pocit, ze vyrobek ndm zaruc¢i stejnou plivabnost,

eleganci a kvality predstavované Natalii Portman.

5.4.2 Reakce respondentu

Reklama byla vnimana jako primérna ¢i krasna. Od né€kolika respondentd se snesla Kritika,
ze takové reklamy na kosmetiku, kde je krasna tvaf, jsou vSechny stejné. Reklamu tedy
nikdo nepovaZzoval za originalni, spi§ klasickou, standardni. V pfipad€ Ze se respondenti

zamysleli a srovnali reklamu s béznymi reklamami, povazovali ji za krasnou.

Sdéleni, tedy asociaci krasy Natalie Portman, kterou mohou spotiebitelky ziskat ndkupem
produktu, pochopil kazdy. Zajimavé je, Ze si ji zapamatovalo devét respondentt z jedenécti

a kazdy si okamzité vybavil bez problému piimo znacku Dior.

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2002, 73 s. ISBN
80-247-0402-1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

6 TELEVIZNI REKLAMY

V nasledujici €asti jsou analyzovany televizni reklamy. Jejich vybér probihal podle stej-
nych kritérii jako reklamy tisténé. Pro vyzkum byly vybrany reklamy na znacky, které jsou

v Cesku znamé i neznamé a reklamy, které obsahuji krasné i osklivé prvky.

6.1 HORNBACH

Obr. 5: HORNBACH

TV spot znatky HORNBACH byl vybran jako zastupce znamych znacek. V ¢eské televizi
bézel béhem léta 2009. Kampané pro znacku HORNBACH ma na starost némecka agentu-
ra Heimat. Kampané¢ jsou vSeobecné velmi dobfe hodnoceny a kreativni agentura ziskava
pravidelné ceny na mezindrodnim poli. Vystizn€ se o TV spotu, ktery rozhodné nezapada
mezi klasickymi TV reklamami, vyjadtil Jifi Pleskot, kreativni feditel a majitel spolecnosti
Hullabaloo: Kdyz se podivame, jak zapada tento spot do celé kampané, kterou agentura
Heimat pro Hornbach déla uz delsi dobu, tak srdce také zaplesa. Jejich dlouhotrvajici
kampan je totiz dokonalou ukdazkou moderniho budovani znacky. (...) Kazdy spot je jiny,
pritom okamzité vite, Ze to bude Hornbach. Pokazdé je to v tom insight a pokazdé je to
revoluce. Alespon v dané kategorii urcité. Neni to takové to klisovité ,, Prijdte k nam, ma-
me slevy, Prijdte k nam, mame levnéjsi kotle, Prijdte k nam - poradime, pomiizeme“. Ta-

hle cela kampan trefuje presné ten nerv, ktery je napojen na to nejlepsi, co nam obchody
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pro kutily nabizi. Ten fantasticky pocit, Ze jsme néco udeélali sami, zvladli jsme to, viastni-

. vy v v o 44
ma rukama a je to skvele. (...) Hornbach zaslouzi ocenént za odvahu.

Reklama byla zafazena jako spot s prvky osklivosti. Divodem je, Ze ztvarnéni ,,hovoru*
hlavniho aktéra, si snad kazdy spoji se zvracenim. Na reklamu byla dokonce v Ceské re-
publice podana stiznost od n¢kolika soukromych osob Radé pro reklamu z diivodu, Ze aso-

ciace se zvracejicim muzem jim piipada nevhodna a odpuzujici.

6.1.1 Zpracovani spotu

Ve spotu vystupuje muz v bilé kosili a kravaté. Prochazi pracovistém, které je form¢ open-
office. Pohledem o¢i a pozvednutym obo¢im zdravi n€kterého z kolegli, mé hrdy vyraz.
Ptistupuje k pracovnici, ktera telefonuje, ta na néj prekvapene pohlédne a ve stejné chvili,
kdy hlavni aktér promlouvd, zacne se namisto slov sypat z jeho Gst stavebni nacini, prach,
a kusy omitky. Nasleduje stfih, kdy aktér usedd do ktesla k jinému kolegovi, ktery ho se
zdjmem ,,poslouchd®. Hlavni aktér nepfetrzité , hovoii“, coz naznacuje jeho gestikulace
rukou a obli¢eje. Z jeho ust vSak stale vypadava nacini, hiebiky, kachli¢ky, dokonce barva.
Zpusob jakym piedméty, vyhazeji z jeho ust, ptipomina zvraceni ¢i vydaveni. Na pracovis-
ti svym ,,vypravénim® zaujal mnoho kolegt, ktefi pfichazeji bliz a se zdjmem ho poslou-
chaji. Kachlicky, hiebiky, barva a dalsi vychazejici z ust hlavniho aktéra se ptichycuji na
obleceni a tvare naslouchajicich kolegli. Kamera se vzdaluje od hloucku naslouchajicimu
hlavnimu aktérovi a na obrazovce vystupuje napis ,,Bud’ soucadsti svého projektu‘. Dalsi
zab&r je znové koupelny, kde stoji hrdy aktér, tentokrat obleCen pracovné s vrtackou

Vv ruce. Spot zakoncuje logo spole¢nosti a znaméa znélka spole¢nosti HORNBACH.

6.1.2 Uzité znaky

Omitka, nafadi aj. vychazejici z ust hlavniho aktéra kdyZ hovofi, naznacuji, Ze muz se stal
opravdu soucasti svého projektu. Jeho vypraveéni o prestavbeé koupelny bude ziejmé velmi

Zivé a muz je jim naprosto pohlcen, nehovofi o ni¢em jiném.

*  PLESKOT, Jifi. Hornbach: Vyjimka potvrzuje pravidlo. MLADA FRONTA A.S. E15.cz: Strategie [on-
line]. 2009, 9.11. 2009 [cit. 2013-04-07]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/hornbach-vyjimka-
potvrzuje-pravidlo-410599
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Kachlicky, omitka ¢i hiebiky pfiletujici na tvafe ptistupujicich kolegl ukazuji, Ze je velmi

zaujal ¢i ,,zdrave nakazil* zdjmem o kutilstvi.

6.1.3 Reakce respondentu
Ohlasy na tuto reklamu byly v naprosté vétsin¢ kladné. Polovina respondenti poznala, ze

se jedna 0 reklamu na HORNBACH jiz v pribéhu reklamy.

Respondenti ocenovali, ze reklama ma pointu a vtip. Zaznély i1 nazory, Ze ackoli hlavni
aktér v podstaté zvraci, je to dobie udélané a ¢lovéku z toho neni zle. Pouze jedna respon-
dentka uvedla, Ze povazuje za nechutnou pasaz, kde se zvraci néco tekutého a to uz na ni

bylo moc.

Pochopeni reklamy bylo veelku tspésné. Avsak dva respondenti pochopili reklamu tak, ze
v HORNBACHU ¢lovek seZene vSechno, co potiebuje. CoZ se mozna reklama snazila také
fici, ale na zéklad¢ sloganu ,,Bud’ soucasti svého projektu” se nejedna o hlavni sdé€leni re-
klamy. Jeden respondent uvedl, ze dokud nevidél text, myslel, Ze hlavni postava mluvi
nesmysly. S povidanim nesmyslu si totiz asocioval strasny kraval, ktery vznikal padanim

naradi a také nepotadek a stavebni odpad, ktery hlavnimu aktérovi vychazel z Ust.

Zaznély kladné nazory na originalni zpracovani reklam spolecnosti HORNBACH, které
podle svou respondentl vybocuji kladnym zptisobem Vv ¢eskych reklamnich prestavkach.
Na reklamu, kterou mnozi jiz vidé€li, si vzpomenuli pouze ¢tyfi respondenti, automaticky

vsak vyslovili znacku HORNBACH.

6.2 Go Daddy

GET YOUR DOMAIN

AND WEBSITE
I‘%Gobaddy@, " ;"‘

SEE MORE NOW AT 60DADDY.COM

-

Obr. 6: Go Daddy

Spot spolecnosti Go Daddy, ktera funguje jako registrator webovych adres a tvliirce domén,

na sebe timto spotem premiérové upozornila pii Super Bowlu 2013. Mnohymi znalci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Z oboru byla tato reklama oznacena jako nejhorsi spot, ktery byl kdy béhem Super Bowlu

promitnut. Reklama vzbuzuje rizné emoce od trapnosti az po nelibost.

Tato reklama obsahuje jak prvek osklivosti, ktery je zastoupen odulym chlapcem a detai-

lem libani. Tak i prvky krésy, které piedstavuji modelka a moderatorka spotu.

6.2.1 Zpracovani reklamy

Reklamu moderuje zavodni fidicka Danica Patrickova, vysvétluje, ze firma Go Daddy ma
dv¢ stranky. Jednu sexy, ktera je zastoupena svétovou modelkou Bar Refaeli a druha strana
je ta chytra, kterd vytvoii stranku pro vas byznys a je zastoupena Walterem (herec Jesse
Heiman) — dohromady jsou perfektni. Nasleduje 13 sekund detailniho zabéru, jak se tento

par liba.

6.2.2 Uzité symboly

Uzité symboly jsou vysvétleny moderatorkou béhem prvni plilky reklamy. Sexy zena sym-
bolizuje tu vzrusujici stranku firmy Go Daddy. Obtloustly, brylaty, bledy chlapec piedsta-
vuje stereotypni podobu chytrého IT specialisty a zaroven druhou stranku firmy Go Daddy.
Nésledné libani mé ukazat, Ze kdyzZ se oba poly spoji, vysledek bude dokonaly, i pro vas
byznys. Libani je zabirané v detailu pomérné dlouho a da se predpokladat, Ze reklama méla

Sokovat.

6.2.3 Reakce respondentii

Pocity respondentii pfevazovaly spise rozpacité a negativni. Pouze jediny respondent re-

klamu jiz vidé€l a odmitl se na ni znovu podivat.

Vétsinu respondentll nezaujaly krasné slecny, ale pravé nevSedni postava piedstavujici
chytrého ,,ajt’dka*. V druhém piipad¢ detail libani ptes celou obrazovku, kterému se nedalo

uniknout.

Vétsina respondent povazuje napad Vv reklamé za originalni, ale nemusi to vidét znovu.
Stejny respondent, ktery reklamu odmitl shlédnout, v§ak napad povazuje za kliseé, ktery
reklama navic hned na zacatku prozradi, libaci scéna podle néj vSak piekvapi, ale nevéii,

ze to dodiva vétsina lidi do konce.

Na znacku si vzpomnél pouze jediny respondent a to ten, ktery odmitl reklamu vidét. Dva

respondenti si vybavili pouze reklamu.
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6.3 Lancome

Obr. 7: Lancome

Pro reklamy na parfémy je krésa typickd — krasna hudba, krasné Zeny, krasné prostredi.
Vse jemné, éterické. Stejné tak je tomu i v reklamé na parfém Lancome La Vie Est belle,

kde je hlavni postava ztvarnéna Julii Roberts.

6.3.1 Zpracovani reklamy

Reklama zacina slovy ,,/n a word full of diktats and conventions, could there be another
way?“, je tak polozZena fecnicka otazka, zda mize byt jina cesta ve svété plném nafizeni a
spolecenskych pravidel. Nasleduje pohled na Pafiz, ktery je v zrychleném zébéru, setmi se
a Pafizi kontrastuji poulicni svétla a svétla aut, ktera jsou atypicky v barvé stiibrné. Néasle-
duje zabér z jisté spolecenské akce - vSichni jsou obleceni ve tmavych barvach. Kontrastuji
tak kiist'alové lustry a pfichazejici Julia Roberts v dlouhych bilych Satech posazenych tipy-
tivymi kaminky. Po pohledu do zrcadla vidi, Ze vSichni pfitomni v€etné ji, maji ruce sva-
zané tenkymi stfibrnymi lanky. Jeji div piejde v ismév, zbavi se svych pout a odchazi za
prekvapivych pohledt ostatnich. Naposledy se otoci, nasleduje detailni zabér jeji usmivaji-
ci se tvafe a napis ,,Life is beautiful “, doprovodny hlas sdé€luje francouzsky: ,,La Vie Est
belle*. Obraz se prolina s pohledem na no¢ni Pafiz a lahvickou od parfému. V zavéru vi-
dime lahvicku s parfémem, kterd se vytaci ze stiibrnych pout, vystupuje napis ,, La Vie Est
belle”, je slySet nazev produktu a slogan firmy Lancome , La Vie Est belle. The new

frequence, Lancome “.

Reklama je prolozena hudbou Bautiful Day od skupiny Venus.

6.3.2 Uzité symboly

V reklamé se objevuje setméla Patiz, mésto mody a milovnikl parfémt. VSichni jsou oble-

¢eni v Cerné barve, jedinou vyjimkou je pfichazejici Julia Roberts, ktera vystupuje z davu
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se svymi blystivymi bilymi Saty. Lanka na rukou hostii naznacéuji spolu s uvodnim slovem,

ze jsou svazani spolecenskymi konvencemi a pravidly, asociuji loutky.

6.3.3 Reakce respondentu

Respondenti byli bud’ znudéni, nebo se jim reklama libila. Mezi znudéné respondenty pat-
fili jednozna¢né¢ muzi. Nejsou cilovou skupinou a uvedli, ze by reklamu pfepnuli. Stejné
tak dvé zeny, takovy typ reklam pfepinaji. Respondenti, kterym se reklama libila, ocenova-

li pfedevsim pointu. Kazdy pochopil, co se reklama snazila sd¢lit.

Objevily se nazory, ze reklamy na parfémy jsou hodné podobné. — pékna hudba, pekna

Zena a pomald kamera.

6.4 California Lottery

Obr. 8: California Lottery

Takto obrazové krdasnou reklamu jsme dlouho nevidéli. Ostatné natocil ji Spielbergiiv
dvorni kameraman, Janusz Kaminski.* Takto se vyjadiil Marketing Journal na své strance
na Facebooku k reklamé spolecnosti California Lottery. A pravé tento nazor byl jednim z

davodu, proc¢ byla reklama zatazena mezi sadu zkoumanych.
6.4.1 Zpracovani reklamy

Ustiednim prvkem reklamy jsou padajici bilé micky, které se snaseji z nebe jako snih. Ve

zpomalenych zabérech je vidét, jak dopadaji mezi stromy, na odkvetlé pampelisky, mezi

* Marketing Journal. In: Facebook [onling]. 2013, 5.4.2013 [cit. 2013-04-07]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/marketing.journal?ref=ts&fref=ts
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mrakodrapy. Micky padaji mezi udivené piihlizejici, kteti se vSak zacnou z mickl radovat.
Tanci mezi nimi, délaji (stejné€ jako ve sn¢hu) andélicky, plavou v bazéné plném mickda.
Mezi bilymi micky padé také jeden Cerveny, ktery zachyti muz. S usmévem se podiva
k nebi. Na bilém pozadi se objevuje text ,, Belive in something bigger. “(VE& v néco vétsi-
ho). Nasleduje logo California Lottery a informace, ze jackpot zacina na 40 milionech do-

o

laru.

6.4.2 Uzité symboly

Micky se snasi z nebe jako snih ovSem je to o to neobvykle, Ze padaji v horkém letnim
dnu. Cerveny micek je jediny mezi bilymi — jedna se o midek, ktery byva jediny b&hem
tazenych ¢isel. Muze symbolizovat jedine¢nou vyhru. Pohled muze na konci spotu k nebi

Ize asociovat s pohledem k nebi — k bohu.

6.4.3 Reakce respondenti
Vsechny ohlasy na reklamu byly kladné.

Libily se jak efekty, tak hudba v reklamé. Dva z respondentl ocenili i kameru/zabéry. Po-

chopeni sdé€leni bylo také uspeésné.

Reklama byla v deviti z jedenacti piipadi povazovana za originalni a dva respondenti se

vyjadrili tak, Ze neni obvyklé tak pe¢knou reklamu vidét v reklamni prestavce.

Na reklamu si vzpomenulo devét respondentii, avSak tfi z nich si nevybavili celé jméno

loterie.

6.5 Human body

Obr. 9: Human body
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V Peru pod agenturou Circus vznikla reklama na vyukové materialy Human body.

6.5.1 Zpracovani reklamy

Reklama se ve zpomalenych zabérech soustfedi de facto na vSechny projevy, kterym lidské
télo vylucuje. Vidime tak fihajici miminko, adolescenta, ktery si vymackava akné, zvrace-
jici sle¢nu, pro divaka je také pfipraven pouzity tampodn, detail mokrého kychnuti ¢i ka-
nouci slza a dal$i. V zavéru na Cerném pozadi vystupuje bily napis ,, The amazing human
body“ (0zasné lidské t€lo), poté oddalujici se zadbér od novin, které¢ prekryva CD/DVD a
kniha CUERPO HUMANO.

6.5.2 Uzité symboly

Ve videu je jistd chronologie — prvni zabéry jsou svétlé. Vidime fihajici miminko i malé
dité na toaleté, v zavéru je vice tmavych scén a jako posledni se objevi stary ¢lovek, kte-
rému ukapne slza a zmizi ve tm¢. Reklama tak upozoriiuje nejen na vyluovani, ale i na
proces Zivota a starnuti. Reklama ukazala projevy lidského téla, o kterych se na vetejnosti

nehovofi, ale pfijemci se o nich mohou dozvédét vice diky publikaci Human body.

6.5.3 Reakce respondenti

Reakce na tuto reklamu byly rozporuplné. Mensi poloviné respondenti se reklama nelibila.
PovaZovali napad a zpracovani k pfedmétu reklamy za nepfiméfeny. Vetsi polovinu vSak

napad zaujal, pfislo jim to vtipné. Kazdy pochopil sdélni reklamy bez problémd.

Rozdily byly také v tom, co respondenty zaujalo nejvice. S péti hlasy vedla slecna, kterd si
pSoukla. Jedné respondentce se libilo kychnuti, protoze oproti jinym vécem ukdzanym v
reklamé to bylo néco vcelku normalniho. Jeden z respondenti ocenil efekt, kdy muz na
konci zmizi ve tmé. VéEtSina respondentll povazovala napad za originélni, ale jak jiz bylo

uvedeno na zacatku, ne vSichni ho ocenili.
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7 ZAVERY VYZKUMU

Na zakladé vyzkumu nasleduji zodpovézené vyzkumné otazky:

1. Bude pochopeno reklamni sdéleni v reklamach, které obsahuji krasno a oSklivo?

Vvzkum ukézal, Ze vSechny reklamy, které obsahovaly krasné, byly pochopeny bez pro-

blému.

Reklamy, v kterych vystupovaly osklivé prvky, nebyly vzdy napoprvé pochopeny spravné.

U reklamy Aquafresh si respondenti v n¢kolika ptipadech nevsimli prvku osklivosti. Re-
klama videoptijcoven Bloodbuster taktéz ptinesla rozporuplné reakce, predevsim v otazce
pfiméfenosti. Nekteti respondenti povazovali zvraceni jako reakci na obsah béckovych
filmi za ptehnanou. Reklama znacky HORNBACH také zmatla dva respondenty, ktefi

nepochopili hlavni sd€leni reklamy.

2. Zapamatuji si prijemci reklamniho sdéleni produkt?

Nejvice si respondenti zapamatovali reklamu na fasenku DIOR. Devét respondentti

z jedenacti si zapamatovalo znacku.

Druhou reklamou, kterou si pamatovalo sedm respondentti z jedenacti, byla reklama pro-

pagujici osv€tu v ustni hygiené znacky Aquafresh.

Tteti reklamou, kterou si vybavilo devét respondenti, byla optimisticka reklama California
Lottery. Pouze $est z nich si viak vybavilo nazev spoleénosti. Sest respondentii si zapama-
tovalo reklamu na parfém s Julii Roberts, ale pouze jeden si vzpomnél na znacku Lancome.
Naprosto stejny vysledek je u firmy START TRAC, zde si sedm respondentli vybavilo

reklamu s golfem, ale bohuzel bez znacky.

Na poslednich pfi€kach zapamatovatelnosti se tak umistily reklamy s prvky oSklivosti.
Human Body si vybavilo sedm respondenti a ¢tyfi z nich i nazev produktu. Reklamu vi-
deoptj¢ovny Bloodbuster si zapamatovalo pét respondentti, nikdo z nich vSak jeji nazev.
Znacku HORNBACH si bez problému vybavili ¢tyfi respondenti. Nejhiife dopadla rekla-
ma Go Daddy, kterou uvedli jako odpoveéd’ na otazku tykajici se zapamatovatelnosti pouze

téi respondenti, z nichZ jen jeden si pamatoval nazev.

Z testu tedy vyplyva, Ze lepSi zapamatovatelnosti se t&8i reklamy s prvky krasy.
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Rozdil vyuziti oklivosti a krasy u znacek, které jsou bud’ zndmé, nebo jsou nezndmé, ne-

muzeme z provedeného vyzkumu bohuzel uréit. Nejvice si respondenti zapamatovali tis-

kové reklamy znamych znacek, které vyuzili jak prvek krasna, tak osklivosti (Dior,
Aquafresh). Avsak televizni reklamy, které propaguji znamé znacky a zaroven vyuzivaji

prvky krasna a osklivosti (Hornbach, Lancome) se v myslich respondentt piili§ neudrzely.

3. Budou povazovat prijemci reklamni sdéleni s vyrazné krasnymi a oSklivymi prv-
ky za originalni a oceni to nebo v nich vzbudi spiSe negativni emoce?

Nékteré reklamy s krasnymi prvky byly respondenty povazovany za obycejné a opakujici
se — konkrétn¢ reklamy na kosmetiku, zde zastupovanou znackou Dior a také reklama na

parfémy Lancome. V obou ptipadech se jednalo o znacky znamé.

Oproti tomu reklamy krasné avsak znacky pro respondenty neznamé jako STAR TRAC ¢i

California Lottery byly ve vétSiné piipadt respondenty ocenény a respondenti by uvitali

vice krasnvych a profesiondlné zpracovanvch reklam.

Reklamy, které obsahovaly osklivé, v drtivé v&tSiné vzbuzovaly negativni & rozporuplné

pocity. Co respondenti ocenili, byly reklamy, které vedle osklivosti obsahovaly i vtip (Blo-
odbuster) a ptedevsim pointu (HORNBACH).
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 OKO - OPAVSKA KULTURNI ORGANIZACE

V projektové Casti jsem se rozhodla aplikovat ziskané poznatky v tisténé reklamé pro
Opavskou kulturni organizaci OKO. Diivod byl takovy, ze organizace OKO se vénuje ob-
lasti kultury a kultura a esteticka funkce spolu souvisi. Pokud se nam kulturni organizace
snazi zprosttedkovat néjaky esteticky zazitek, tak uz pouhy plakat, se kterym ptijdeme do
styku, by nas m¢l naladit na spravny esteticky zazitek a vzbudit v nas takové pocity a emo-

ce, které nas ptiméji k navstéve oné kulturni organizace.

Opavské kulturni organizace zvand OKO, je méstskou pfispévkovou organizaci, jejimz
ucelem je zabezpecovat ¢innosti a sluzby slouZzici k uspokojovani potieb celkového kultur-

niho rozvoje statutarniho mésta Opavy.

Organizace OKO byla zaloZena v roce 2007 ve spojitosti s ptipravou projektu Obecniho
domu, ktery vznikl diky pfestavbé byvalé¢ bankovni budovy na nové kulturni zafizeni. Od

prosince 2009 zajistuje OKO kulturni program a celkovy provoz Obecniho domu.

8.1 Program a sluzby
Sluzby, které organizace OKO nabizi:
e stala expozice o historii mésta Opavy
e vystavy vytvarného uméni
e hudebni, filmova a divadelni pfedstaveni
e vzdé¢lavaci i1 popularné nau¢né programy pro Sirokou vetejnost a Skoly

Organizace OKO také vytvari prostor pro drobné potadatele kulturnich akci. Poskytuje
reprezentativni prostory vhodné pro spolecenska setkani, tane¢ni kurzy ¢i vecery, rodinné a
firemni oslavy, svatebni obfady. OKO je provozovatelem jesté dalSich kulturnich objektt:

odsvéceného kostela sv. Vaclava a Domu uméni.
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8.2 Konkurence

Opava je mé&sto mensi a proto organizace OKO nema zadné piimé konkurenty. Mezi dalsi
vystavni galerie ve mésté patii Galerie Bfetislava Tvarizka, Galerie Cella a galerie U Ja-

koba. Zadna z nich viak nemuize konkurovat velikosti a mnoZstvim aktivit.

8.3 Cilova skupina

Navstévnost vernisazi se obvykle pohybuje okolo 200 - 300 osob, navstévnost jednotlivych

vystav se znacné lisi.
Cilové skupiny organizace bych rozdélila nasledovné:

1. Obyvatelé¢ mésta Opava se zdjmem o kulturu
2. Studenti

3. Navstévnici mésta Opavy

8.3.1 Profil segmentii

1. Obyvatelé mésta Opava se zaijmem o kulturu
Pokud je to mozné, dostavi se pfimo na vernisaz, kde se nechaji radi obcerstvit.
Jsou pfiznivei kultury, ale vyuZivaji i jiné zplsoby traveni volného Casu. Nejvétsi
zastoupeni je ve vékové kategorii 30 — 40 let, jsou svobodni ¢i rozvedeni. Pfevazuji
pracujici Zeny ze stfedni tfidy, maji stfedoSkolské a vysokoskolské vzdélani. Vétsi-
nou chodi na vernisaze sami ¢i v doprovodu jedné osoby z kruhu rodiny ¢i pratel.

Organizaci navstévuji 1x za 1-2 mésice. Postoj k organizaci je kladny.

2. Studenty jsou mysleni pfedevsim posluchaci Slezské univerzity v Opavé.
Pohlavi prevlada divci, vek je 19 — 28 let. Neziji v manzelském svazku, jsou bezdé-
tni. MenSi polovina z nich pracuje. Patfi do nizsi stiedni tfidy. V soucasné dobé
maji stitedoSkolské vzdélani, v budoucnu budou mit vzdelani vysokoskolské. Jejich
zivotni styl by se dal povazovat pievazné za Usp&Sny, ovSem jak uz to u studentli
byva, mnohdy jsou v pozici diica ¢i bojujicich. Maji radi kvalitné straveny volny

¢as.
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Navstévuji predevsim Klub Art a Obecni kavarnu nékolikrat do mésice, jsou loajal-
ni. Malokdy vynechaji novou vystavu. Jsou spolecensti, vétSinou chodi na akce v

doprovodu pratel. Postoj k organizaci je kladny az nadSeny.

3. Navstévnici mésta Opava
Jedna se o turisty a navstévniky Opavy, nikoliv stalé obyvatele. Jsou jimi jak muzi,
tak Zeny ve veku 20 — 55 let. Ve vétsin€ piipadi jsou to lidé pracujici, vyjimecné
studenti. Radi se do stfedni pracujici tfidy s vysokoskolskym vzdélanim. Vétsinou
kulturni organizaci navstivi pouze jednou, béhem své navstévy mésta ¢i okoli a to
predevsim v letnich mésicich béhem casu dovolenych, kdy si mohou vychutnat
mnozstvi volného casu a zpomaleni Zivotniho tempa. Organizaci navstévuji
s ptitelem/pftitelkyni ¢i rodinou. VéEtSinou navstivi stdlou expozici o historii Opavy.

Postoj k organizaci je spise kladny popt. indiferentni.

8.4 Komunikacni aktivity

Dosavadni komunika¢ni aktivity OKO jsou nasledujici:

e letaCky (k dostani v riznych kulturnich mistech, které jsou i nejsou piimo spojeny
s organizaci OKO napf. kino, kavarny, informac¢ni centrum mésta Opavy)

e brozury s mésicnim programem

e inzerce v mistnich novinach

e internetové stranky

e stranka na socialni siti Facebook
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9 DUCHAFRIKY

Béhem roku 2011 upotadala organizace OKO celkem 22 vystav s navstévnosti 13 006
osob.

Duch Afriky je nazev vystavy, kterd bude mit v organizaci OKO vernisaz 5. zafi a potrva
do 3. listopadu roku 2013.

Vystava piedstavi sbirku cestovatele a dobrodruha Jifiho Blaty, ktery cestuje po Africe a
sbird tamni uzité uméni. Sbirka se sklada piedevsim z afrického kmenového uméni, jako
jsou sosky, masky a fetis§, chybét nebudou ani fotografie. Soucasti vystavy bude také pied-
naska pfimo pana Blaty, ktery pohovoii o kmenech zijici v Africe, jejich zpisobu zivota a

svych zézitcich.

9.1 Cil kampané

Opavska kulturni organizace nema ve svych cilech stanoveno zvySeni navstévnosti za po-
moci reklamy. Jak jsem uvedla jiz v uvodu, organizaci jsem si vybrala z diivodu, ze mezi
kulturou a estetickou funkeci je urcity vztah a tak jsem vidéla vhodnou pftilezitost pro uplat-

néni vysledki mé prace.

Hlavnim cilem kampané je tedy vyuziti prvki krasného a osklivého takovym zpiisobem,
aby pfijemci reklamniho sdéleni byli zasazeni vhodnym sdélenim, které v nich aktivuje ty
spravné emoce. Vzbudi v nich pozornost, touhu vidét z vystavy néco vic, ktera ptejde

v rozhodnuti vystavu navstivit, coz ptijemce reklamniho sdéleni nasledné uskutecni.

Pochopitelné, Ze reklama ma jisty komercni Gcel a tak je pravé zvyseni navstévnosti pomo-

ci plakatt s prvky osklivosti ¢i krasna ocekavany vysledek.

9.2 Komunikacni prostiedky

Vysledna reklama by méla byt vyobrazena na stejnych komunikacénich prostfedcich jako
doposud, na plakatech, letaccich, v novinach a v brozute s mésicnim programem. Ke sta-

zeni na webu organizace OKO a na Facebooku.
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9.3 Hodnoceni uc¢innosti

Jasnym kritériem pro hodnoceni UspéSnosti kampané je zvySeni navstévnosti. Srovnani
navstévnosti by mélo probihat vSak se stejnym ro¢nim obdobim. Navstévnost béhem roku
ma totiz znac¢né vychylky z divodu turistické sezony 1 studijniho roku.

Dal8i méfeni GspéSnosti kampané by mélo probihat formou dotazniku, ktery kazdy na-
vs§tévnik na konci prohlidky vyplni. Zde by mohly byt dotazovany informace, jak se 0 vy-

stavé dozvedé€l a jaky je jeho nazor na propagacni materialy k vystavé.
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9.4 Reklamni plakat s krasnem

Na plakat€ je vyobrazena divka afrického piivodu. Ackoli se odliSuje od evropského idealu

krasy, vétSinou lidi bude povazovana za hezkou ¢i péknou.
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Obr. 10: Duch Afriky, verze s krasnem
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9.4.1 Sdéleni reklamy

Na plakaté je mlada africka divka. Tato divka se usmiva a ptisobi spokojené. Mnoho lidi si
jako Africana piedstavi starého domorodce, ktery ma télo zohyzdnéno mnozZstvim ritual-
nich ozdob, krouzkt a jinych obdob piercingt. Divka na plakaté je vSak naprosty opak této
predstavy. Ackoli ma vétsi nos a rty nez pramérné zeny, které¢ vidime v Casopisech a tele-
vizi, ostatni jeji rysy jsou jim podobné. Ma tizkou bradu, Cistou plet, bilé zuby, trochu se
podoba Naomi Campbell. Jediné propichnuté jsou jeji usi a to stejnym stylem, jak je zvy-

kem u evropskych divek. Zdobi ji pestrobarevné korale, nausnice a celenka.

Barvy jsou pestrobarevné, divka se usmiva proti slunci a celkové plakat pusobi pozitivné.
Modra barva pouzita v textu je symbolem klidu, Zzenské néhy, lasky a divéry. Modra barva

také predstavuje tradici, stalost, ktera pretrvava na véky a je symbolem matriarchatu.

Obraz dopliuje slogan ,,Poznejte jeji krasu. Tento slogan je dvojsmyslny. MiiZze evokovat
jak krasu sle¢ny na plakaté, tak doplituje nazev vystavy Duch Afriky a vybizi tak ptijemce
reklamy, aby poznal krasu Afriky.

Sdéleni reklamy tedy vybizi piijemce, aby se nechal okouzlit krasnou slenou a ptisel se

podivat na vystavu o Africe, kde mize poznat dalsi krasy Afriky.
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9.5 Reklamni plakat s oSklivosti

Na reklamnim plakaté, ktery ma vyuzivat prvky osklivosti, je vyobrazena zena velmi vzda-
lena dne$nimu idealu krasy. Jeji obli¢ej je jistym zplisobem znetvoien a muzeme tak pied-

pokladat, ze vétsina spolecnosti bude v reklamé vidét osklivé.

% 4 X DUCH AFRIKY X

86:9-53.11.2013

RDOME UMENI
OKO OPAVA

Obr. 11: Duch Afriky, verze s osklivosti
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9.5.1 Sdéleni reklamy

Na plakaté je africkd Zena. Tato Zena je naprosto odlisSna od idedlu krasy, ktery je ndm
predstavovan v médiich. Jeji oblicej je zdeformovan keramickym talifem, ktery ma Zze-
na protazeny v hornim rtu. Nejen jeji horni ret, ale i usni lalacky jsou nepfirozené nataze-
ny. Zena ma diky Gpravé rtu protahly obliGej, vystupuje tak Zila na jejim ¢ele. M4 orosenou
plet’, jeji o¢i a stazené oboci vyjadiuji nepratelsky vyraz.

Nevime, zda ma upravené vlasy ¢i piekryté Satkem. V usich ma rozdilné ozdoby, pies jed-
no rameno ma uvazany satek, druhé rameno ma nahé a je pokreslena bilymi puntiky. Na

krku ma ozdoby z koralkt. Fotografie je Cernobila, vyniké na ni Cerveny text.

¢ervena barva pouzita v kontrastu k bilé a ¢erné je barvou vzruseni i zloby. Je v ni obsazen

impulz dobyvéni a pouzivali ji mocni vladci, aby vzbudili Gctu a obdiv.

Obraz je doplnén slogan ,,Nebojte se ji poznat®. Tento slogan je opét dvojsmyslny. Muze
byt spojen s osobou na plakaté a vyzyvat ptijemce reklamy, aby zahodil své obavy, které
z fotografie mize pocitovat. A stejné tak dopliiuje ndzev vystavy Duch Afriky a vybizi tak
ptijemce reklamy, aby se nebal poznat pravé Afriku a dozvédél se o ni néco pravé diky

vystave.

9.6 Srovnani s vysledky praktické ¢asti

Prakticka ¢ast prace ptinesla odpovédi na vyzkumné otazky tykajici se:
1. Porozumeéni reklamy s prvky osklivosti a krasy
2. Zapamatovatelnosti reklam s osklivosti s krasou

3. Kladnych ¢i negativnich reakcei k reklamam s prvky osklivosti a krasy

Ad1l

Vyzkum ukadzal, Ze vsechny reklamy, které obsahovaly krasné, byly pochopeny bez problé-
mu. Myslim, Ze sdéleni plakatu s krasnou divkou je jasné, obraz je doplnén textem ,,Po-
znejte jeji krasu®, laka tak na vystavu Duch Afriky, kde se cloveék miize mj. pokochat kra-
sou africkych divek.

Jak ukdzal vyzkum, problémy nastaly u reklam, kde byly zobrazeny osklivé prvky, respon-
denti také kritizovali neprimérenost. V tomto piipad¢ je vyobrazeni naprosto piiméfena.

Jedna se o fotografii pravé obyvatelky Afriky. Sdéleni ,,Nebojte se ji poznat®™, se snazi pfi-
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jemce reklamy pozitivné povzbudit k navstéveé vystavy. Sdéleni je z mého pohledu opét

jasné.

Ad 2

Z vyzkumu vyplynulo, Ze lepsi zapamatovatelnosti reklam je spojena s prvky krdsy. Na za-
klad¢ tohoto zjiSténi bych doporucila vyuzivat ve vétsim mnozstvi reklamy s krasnou slec-
nou. Plakat s osklivou Afri¢ankou ma vSak svlij vyznam, z divodu zaujmuti vét§iho mnoz-

stvi potencialnich navstévnik.

Ad 3

Respondenti by uvitali vice krasnych a profesionadlné zpracovanych reklam. Domnivam se,
ze pro plakaty byly vybrany krasné a profesionalni fotografie. Plakat byl do findlni podoby
zpracovan profesionalnim portugalskym grafikem MgA. Pedrem Pinto da Silva.

Reklamy, které obsahovaly osklivé, v drtivé vétsiné vzbuzovaly negativni Ci rozporuplné
pocity. Co respondenti ocenili, byly reklamy, které vedle osklivosti obsahovaly i vtip a pre-
devsim pointu. Ptedpokladam, ze pokud je reklama néjakym zpisobem Sokujici, nikdy se
nevyhne negativni kritice. Vzpomenme vSak na filozofii Barnuma a to, ze i negativni pu-
blicita je publicita. A nejhor$i ptipad reklamy je ten, ktery kazdy prejde. Reklama
s oSklivou Africankou snad bude pfijemci sdéleni ocenéna alespont za dvojsmysl, ktery

vyzyva k Zadnym obavam pfi poznani ji samotné ¢i celé Afriky na vystavé.

9.7 Vyutziti s teoretickymi poznatky

Vlastnosti estetické funkce byly definovany v teoretické ¢asti. Nyni je mizeme vysvétlit na

konkrétnim ptikladu reklamnich plakatd, které byly vytvofeny pro organizaci OKO.

Socialné integraéni vlastnost téchto reklamnich plakatt se projevuje zptusobem, kdy se
snazi zaujmout rizné skupiny osob. Prvni navrzeny plakat bude blizky a budou na n¢j
kladn€ reagovat predevS§im osoby, které maji radi krasné a exotické véci. Druhy plakat
zaujme osoby, které se radi podivaji na netypické a piekvapivé vyjevy a ptitahuji je 1 oS-
klivé vyjevy. Oba plakaty oslovi osoby, které maji vztah k Africe. Budou tak osloveny

vicery cilové skupiny.
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Funkce izolace v této reklamé neupozoriiuje prvotné na vystavu ¢i informace o ni. Pozor-
nost pozorovatele pfitahnou vzdy portréty africkych zen. Zptsobem, jak jsou fotografie
kvalitn¢ a esteticky zpracované, umoznuji izola¢ni vlastnosti oprostit je od vSech okolnich
ruchii a tak mize divak vnimat krasu ¢i osklivost vyfocenych zen. Zajem, ktery reklama
diky krasnym fotografiim pfitdhne je poc¢ate¢nim krokem pro ocekavany reklamni proces

AIDA.

Libost v piijemcich vzbudi s vétsi pravdépodobnosti plakat s krasnou zenou. Vyvola tak

v prijemci kladné emoce, které jsou v reklamé uptfednostiiovany.

Schopnost estetické funkce nahradit funkce jiné se v tomto ptipadé projevi az po skon-
¢eni vystavy, kdy mize nahradit funkci informativni a propagacni, které jsou momentalné

primarni.

Esteticka funkce jako ¢initel spolefenské diferenciace se v tomto piipadé¢ da vysvétlit
jednoduse na piikladu plakatu, kde je Zena s keramickym talifem ve rtu. V mnoha kmenech
je velikost talife symbolem socidlniho ¢i ekonomického postaveni ¢i piimo krasy, a zna-
mena tak pro Zenu z plakatu uznani a obdiv spolecnosti. AvSak témét nikdo ze zapadni
spole¢nosti, kdo neni opravdu znaly africké kultury, nebude pii pohledu na plakat tuto ze-
nu uznavat jako socialné ¢i ekonomicky vySe postavenou. Kdyby tedy stejny plakat zval na

vystavu v Africe, pochopitelné by nevzbuzoval stejné emoce jako v Ceské republice.
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ZAVER
V zéavéru své prace se ohlizim a domnivam se, zZe jsem splnila své vytycené cile:

Estetickou funkci reklamy jsem na zéklad¢ obecnych vlastnosti estetické funkce a jejich
predpokladii popsala v kapitole 2.3. Teorii nashromazdénou o estetické funkci reklamy
jsem pro lepsi pochopeni objasnila i na praktickém ptikladu, jimz byly reklamni plakaty
pro organizaci OKO, v kapitole 9.7.

Analyzovala jsem, jak jsou Vv reklamach redlné vyuzity estetické kategorie — krasné a

osklivé. Zde jsou nejvyraznéjsi ziskané poznatky:

e Reklamy, které obsahovaly krasné, byly pochopeny bez vétSich problémi, 1épe se
také pamatovaly. Respondenti by uvitali vice krasnych a profesionalné¢ zpracova-

nych reklam v televizi i tisku.

e Reklamy, v kterych vystupovaly osklivé prvky, nebyly vzdy napoprvé pochopeny
spravné. Reklamy, které¢ obsahovaly osklivé, v drtivé vétsSin€ vzbuzovaly negativni

¢i rozporuplné pocity.

Potvrdila se tak slova doktorky Vysekaloveé, ze zdmérné pouzivani strachu a jinych nega-
tivnich emoci v reklamé je velice sporné. Stejné tak se projevily nevyhody vyuziti emoci

Vv reklamé, které vyjadril Tellis.

Poslednim cilem bylo vyuziti dosaZzenych poznatkd v projektové Casti prace. Vysledkem

jsou dva plakaty propagujici vystavu Duch Afriky.

Prace pro mé byla jak radosti, tak starosti. Musim vSak pfiznat, ze m¢ velmi obohatila, a to
predevsim o znalosti z oblasti estetiky. Ptala bych si, a véfim, ze by prace mohla byt pfino-

sem €1 inspiraci 1 pro ostatni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Ad K, ke

Aj. A jiné

ASA  Advertising Standards Authority

Mj. Mimo jiné

Napt. Na piiklad

OKO  Opavska kulturni organizace

Popt. Poptipadé¢
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PRILOHA P4: STIZNOST HORNBACH

ROZHODNUTI ARBITRAZNi KOMISE RPR

Cj. 027/2009/STiZ

Zadavatel: Hornbach Baumarkt CS spol. s r.o., Chlumecka 2398, Praha 9
Reklamni agentura: Heimat Werbeagentur GmbH, Segitzdamme 2, Berlin
Stézovatel: soukromé osoby

Médium: TV

Stiznost:

Stiznosti smétuji proti televizni reklamé, v niz kolega na pracovisti neustale ,hovo-
fi“ o svych problémech s opravami, stavebnich materidlech, naradi atd. StéZovate-
|é Zadaiji jeji stazeni. Asociace se zvracejicim muzem jim pfipada nevhodna a od-
puzujici.

Rozhodnuti: Reklama je eticka

Oduvodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiznosti, s vizualy
predmétné reklamy i se stanoviskem zadavatele. Toto stanovisko zpracovala jmé-
nem zadavatele agentura HEIMAT.

Clenové Arbitrazni komise se pfi posuzovani predmétné reklamy z hlediska jejiho
souladu, &i kolize s normami etického Kodexu reklamy zaméfili zejména na Clanek
1, Kapitoly II. (VSeobecné zasady reklamni praxe — slusnost reklamy), ktery stano-
vi, ze ,reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusova-
ly hrubym zplsobem normy slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz
je pravdépodobné, Ze je reklama zasahne®.

Obsahla diskuze ¢lenu Arbitrazni komise oscilovala vyrazné na ose etické x nee-
tické. Clenové Arbitrazni komise, ktefi u této reklamy nenalezli konflikt s Kodexem
reklamy, argumentovali pfedev§im kreativnosti kampané (pfi védomi, ze tato sloz-
ka kampané se nemusi libit vSem). Byla zminéna i mezinarodni dimenze této
kampané a jeji ocenéni ze strany profesnich reklamnich organizaci. Diky vysoce
profesionalnimu provedeni pfedmétné reklamy neni dot€eno ani dobré jméno re-
klamy (¢l. 3.4, Kapitoly |. Kodexu reklamy). Tato €ast ¢lent Arbitrazni komise
hodnotila i vtip této reklamy, ktery spociva v nahrazeni verbalni komunikace ko-
munikaci obrazovou. Na tomto misté je vSak nutné konstatovat, Ze i ¢lenové Arbit-
razni komise, ktefi oznadili tuto reklamu za etickou, méli mnohdy problém s jeji
estetickou strankou. Tato oblast vSak neni v kompetenci Arbitrazni komise RPR.

Arbitrazni komise oznadcila vétSinové tuto komeréni komunikaci za etickou. Vzhle-
dem k poctu hlasu a razanci argumentd Clent Arbitrazni komise, ktefi se s timto
zavérem neztotoznili, povazuje Rada pro reklamu za potfebné seznamit zadavate-
le i s esenci téchto nazoru; tyto hlasy oznacily pfedmétnou reklamu za neslusnou,
nevkusnou, agresivni a prvoplanovou.

Zaver: tato reklama byla vétSinové prohlasena za etickou.
V Praze dne 19. srpna 2009 https://www.youtube.com/watch?v=sCkEwbB6HYs



