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V dnedni dobé jsou reklama a uméni prezentovany jako dvé
odliSné skupiny, které mezi sebou nemaji zadny vztah. | pfesto jsou
soucasti nasi kultury, rozvijeji ji, Sifi nejriznéjsi informace, i kdyz kazda
jinym zpasobem. V mnohych pfipadech dokazi spolupracovat a vytvofit
tak zajimavy zplUsob propagace, ktery mize byt pfinosny pro obé
strany. JelikoZ je v dnesni dobé reklama téméf na kazdém rohu, snazi
se reklamni kreativci o vytvofeni nového a zajimavéjSiho obsahu. Proto
dochazi k tomu, Ze se reklama a uméni propojuje a vytvafi tak kreativni
formu reklamy s pouzitim uméleckého dila, sméru Ci vytvarného procesu.

Tato prace sleduje vztahy mezi uménim a reklamou a to pfedevsim
ve vizualni komunikaci. Zkouma, jak vizualni komunikace vyuziva
umélecka dila jako prostfedek pro zlepSeni prodeje produktu Ci sluzby. Na
konkrétnich dilech popisuje jakym zpusobem reklama a uméni spolupracuiji
a zda je tento zpUsob spoluprace pro uméni a reklamu pfinosny €i naopak.
V této oblasti také vznikly nové pojmy, které jsou pro prezentaci vztahu
mezi uménim a reklamou dulezité. Jedna se o art marketing, artvertising
a guerilla marketing. Tyto pojmy jsou mnohem vice v povédomi Siroke
vefejnosti a znazornuji to, jak ma k sobé reklama a uméni blizko.
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TEORETICKA CAST




1. Co je to reklama?

Reklama na nas proudi z kazdého rohu. At uz je to z reklamnich ploch
v okoli naseho bydlisté, z internetu, radia, televize ¢i ostatnich médii. Jedna
se o ur€itou formu komunikace, pfi které dochazi k propagaci produktu ci
sluzeb. Definic, které popisuji reklamu, je nemalé mnoZstvi, vétSina ma vSak
spole¢ny zaklad. V Sir§im smyslu se jedna o urcitou pfesvédcCovaci techniku,
ktera pusobi na Sirokou Skalu publika. ,Mezi zakladni metody patfi strategie
soft shell a hard shell. Jak uz sdm nazev vypovida, strategie hard shell je
oproti soft shell agresivnéjsi, vtiravéjsi a vytvafi tak velky tlak na oslovené
publikum. Jako pfiklad muzeme brat velké reklamni slogany, neustalé
pfemlouvani ke koupi a propagovani produktu, jako toho nejlepSiho, co
na trhu existuje. V opacném pfipadé soft shell strategie je vice ,pratelska“,
netlaCi zakaznika ke koupi, pouze pfijemné informuje o produktu ¢i sluzbé.*
(Horhak, 2014, s. 57)

Pelsmacker definuje reklamu jako placenou neosobni komunikaci
firem, neziskovych organizaci a jednotlivcu, ktefi jsou ur€itym zpusobem
identifikovatelni v reklamnim sdéleni, a ktefi chtéji informovat nebo
prfesvédCovat osoby patfici do specifické Casti vefejnosti, prostfednictvim
riznych medii. (Pelsmacker, 2003)

Nez zacneme rozebirat samotna dila spojena s reklamou, je dllezité
ujasnit si nékolik dulezitych oblasti reklamy. Jedna s predevsim o jiz vyse
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,Reklama je pojmenovani propagace néjakého vyrobku,
popripadé i sluzeb.
(Hornak, 2014, s. 25)

Obr. 1, Reklama
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1. 1. Art marketing

Art marketing nebo také marketing vytvarného umeéni se zabyva
predevSim trhem s uméleckym dilem a také oblasti vystavovani Ci
zpfistupnéni uméni pro Sirokou vefejnost. Uménim se rozumi nejen
vytvarné, ale také literarni, hudebni, divadelni a jiné. Art marketing lze
vyuzivat jak v neziskové sféfe, kde je cilem uspokojovat potieby a prani
ur€itého okruhu lidi, tak i v oblasti obchodu s uménim ve sféfe komercni.
(Kotler, 2007)

1. 2. Guerilla marketing

Jednou z moznosti, jak kreativné pouzit reklamu, je guerilla
marketing. Tato oblast spojuje reklamni sdéleni a vefejny prostor. Jedna
se o Sokujici, extravagantni a nekonvenc¢ni formu reklamy, ktera se
vyznacuje tim, Ze z minimalnich zdroji dosahneme maximalni propagace.
rozpocty, jelikoz je tento druh marketingu nizkonakladovy, oproti klasickému
marketingu. Neni vS§ak vyjimkou, ze i velké firmy rady pouzivaji pravé guerilla
marketing jako daldi formu kreativni propagace. Heskova a Starchor
(2009) ve své knize zmifuji, Ze v oblasti marketingu se mizeme setkat
i s oznacenim ,uto¢na propagace®, ktera vyuziva agresivnich prostfedku
kampané. Hlavnimi bod tohoto marketingu je, neCekané udefit a zaméfit
se na vytipované publikum.

DalSim dualezity bodem pro guerilla marketing je, naucit se pracovat
s jednoduchosti a schopnosti na sebe za kazdou cenu upoutat. Proto je
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na prvnim misté kreativita s pouzitim nekonvencénich nastroju. Nejedna
se totiz o jednorazovou reklamu, nybrz o postupny proces, pfi kterém si
ziskavame vlastni publikum.

Guerilla marketing tedy vyuziva vefejny prostor jako plochu pro
tvofeni vlastni reklamy. Na obrazku nize mlzete vidét nazorny pfiklad
toho, jak firma na Cistici postrfedek vyuzila pfechodu jako jediného Cistého
pruhu, ktery ma v publiku vyvolat touhu po Cistoté.

Obr. 2, Pfechod jako reklama na Mr. Clean
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1. 3. Artvertising

Jedna se o novou disciplinu, ktera spojuje uméleckou cinnost
a komeréni prostfedi reklamy. Artvertising ukazuje na rdzna spojeni
mezi reklamou a uménim, které se daji vyuzit pfi tvorbé propagacniho
materialu. Tento pojem se zacal objevovat jiZ na pocatku 20. stoleti.
Jako pfiklad mizeme brat plakaty Alfonse Muchy & Andyho Warhola.
RozliSujeme dva druhy definic, a to definici podle marketingovych
komunikaci a podle uméni.

1. 3. 1. Artvertising v oblasti
marketingovych komunikaci

,Nejstarsizminkou o artvertisingu, kterou miZzeme dohledat, je €lanek
na internetu z roku 2003 od agentury ARTvertisigpr.com. Tato agentura
psala o své produkci jako o novatorské a neobvyklé. DalSi spolecnost
definuje tuto oblast jako reklamu prezentovanou v kreativnim uméleckém
kontextu.“ (Gibbson, 2005, s. 113) Uméni a kultura je pfeménéna do reklam
na urcité produkty ¢i znacky. DalSim zajimavym znakem tohoto trendu je
vefejnosti narustajici pouzivani znaCek jako soucast body artu, doplriku
Ci Sperkl. Urbandictionary.com udava definici artvertisingu, jako formu
reklamy a komunikace s uméleckym pozadim pokous$ejici se presvédcit
potencionalni zakazniky k nakupu Ci k vySSi konzumaci patficné znacky,
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produktu nebo sluzby. ,V marketingu se pro toto spojeni také pouziva
spojeni ,branded entertainment®, které funguje na spojeni uméni a
komerce a komunikace znacek se zakaznikem.“ (Johnova, 2007, s. 24)

1. 3. 2. Artvertising v oblasti uméni

V tomto sméru je artvertising bran jako smér, ve kterém se
reklamnim sdélenim stava umélecké dilo, které je prezentovano jako
propagator produktu Ci sluzby. Dochazi zde ke spojeni uméleckého
zpracovani v realném prostoru. DalSim faktem je, Ze se autofi takovych
reklam snazi o mapovani rozvijejiciho se svéta, doby a rozpoutani
diskuze, ktera vede k pfemysleni. (Johnova, 2007) Artvertising je
jedna z nejcilenéjSich forem komunikace s vefejnosti. Dokaze oslovit

viwv s

pfijemna.

Z téchto definic vyplyva, Ze tento pojem artvertising ma jak pro uméni
tak pro marketing uplné jiny vyznam, ale i tak vychazeji ze stejného jadra.
Pro uméni jsou reklamy hlavnim nositelem namétd pro naslednou tvorbu
umélce a v téchto dilech se snazi o zduraznéni spoleCenskych problém
a o vyvolani diskuze. Naopak marketing komunikaci se snazi o to, aby bylo
umélecké dilo pouzito pouze jako atraktivni prostfedek pro tvorbu reklamy,
posileni tak znacky.
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2. Reklama na umeéni

Jak jiz bylo zminéno v prvni Casti této prace, reklama nas obklopuje
na kazdém rohu. Pfedstavme si vSak situaci, ve které autor vytvofi
umélecké dilo a bude ho chtit prodat. Je mozné v tento moment vytvofit
na takovyto objekt reklamu? Je to zcela potifebné? Tyto otazky jsou
smeéfovany predevsim autorim a v této situaci si kazdy autor musi poradit
sam. VétSina umélcu vSak zadnou reklamu nepotiebuji, mizeme si myslet.
Je vSak k zamysleni, zda vystavovani obrazu a dél autort v galeriich neni
také urcity druh reklamy, ktery prezentuje dila jako dobry zpUsob investice
¢i doplnék bytovych interiéru. V této situaci si muzeme odpovédét, Ze to, co
je v galerii ma skvély potencial a v podvédomi si myslime, co se prezentuje
v galerii, je to nejlepSi a nejhodnotnéjsi. Nad vSim vSak musime premyslet
s ohledem na to, Ze Siroka verfejnost je obecenstvo lidi znalych i neznalych
umeni.

Potfebuje tedy uméni reklamu? Uméni ma tolik zplsobl propagace,
Ze pfimo o klasické plakatové reklamé se nelze hovofit. O reklamé na
umeéni se bavime pouze v tom pfipadé, kdyz galerie propaguji vystavy, ale
pouze vedou Clovéka k tomu, aby danou vystavu navstivil, nybrz né pfimo
k zakoupeni konkrétniho dila. DalSim dulezitym aspektem je, zda autor ma
zamér sva dila prodat, nebo pouze vystavovat v galerii a na jinych mistech.
Toto je velmi dualezity bod pro samotného autora. Novodobi umélci, ktefi
tvofi dnesni umeéni, vyuzivaji propagace skrze prostor na socialnich sitich.
Tato propagace je ve vysledku stoji pouze Cas straveny premyslenim nad
samotnym marketingem a neni tedy zavisla na financich. Oznacujeme vSak

Vv s

na pfikladu vystavy Kristofa Kintery, ktera se konala v Prazském Rudolfinu
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roku 2017. Tato vystava se na socialnich sitich vyskytovala témér
v8ude a kdo ji nenavstivil, jako by nebyl. Prvni zminky nalezneme
u nejctenéjSich blogerl a influencerul, pofizené fotografie z vystavy
pronikaji do mensich okruht lidi a to i mezi ,neblogery“. Fotografie
se dostaly i do ¢lankld na internetu a nejriznéjSich Casopisu, které se
bezné uméni nevénuji. Pro velky zajem byla tato vystava prodlouzena o dalSi
meésice. DalSim vyhodou, ktera mohla vést k tak velké navstévnosti bylo, ze
byla zdarma. NeZ nad vSim zaneme premyslet, méla by nas napadnou
otazka, jak se k této akci dostali blogefi nebo jak se tato vystava dostala
k nim? Zajima je uméni? Je to v dnesni dobé trendy? Kdo jim dal prvni
popud, aby vystavu navstivili? Proto se dostdvame k tomu, Ze nékdo
vytvofil reklamni letak a ten nalakal prvni divaky, ktefi s obdivem vse
dokumentovali a nasledné posilali dal do svéta skrze socialni sité. V tomto
ohledu je nejlepsi volba reklamy nenasilnou formou pfes socialni sité. Je
to naSe budoucnost a socialni svét ma na Sirokou vefejnost nejvétsi vliv.
Dalo by se fict, ze tato reklama se tvofi zcela sama, pouze skrze divaky. Je
tedy nejuspésnéjsi, protoze si zachovava svou autenti¢nost a realné pocity
navstévnikad.

Reklama na uméni je tedy zcela nenucena forma propagace, je

ur€ena k tomu, aby nas Zivot obohacovala. Je to tedy diametralné odliSny
marketing a s reklamou na produkt &i sluzbu ji nemuzeme srovnavat.
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3. Uméni v reklameée

Heskova a Starchori (2009) ve své knize fikaji, ze uméni je
nejCastéji prezentovano jako vztah mezi tviarcem, objektem a divakem.
Autor obecné doufa, ze prostfednictvim svého dila pfeda také vyznam,
jaky pro néjdilo ma. Reklama je formulovana jako prostiedek k povzbuzeni
divaka ke koupi Ci podpore produktu nebo myslenky. Reklamy jsou vzdy
pfedem zaméreny na urcité publikum. Kdyz vSak tyto dva sméry spojime
v jeden, vznikne nevsedni dilo, artvertising.

Nejdfive se zamyslime nad zakonem a etikou. Z pravniho hlediska
je vétsina uméleckych dél chranéna autorskym pravem, takze spole¢nost
nemuze legalné kopirovat zadné umélecké dilo a pouzivat jej pro
komercéni ucely. Néktera umélecka dila (jako napfiklad slavny autoportrét
van Gogha) jsou nyni povazovana za vefejnou doménu a stavaji se volné
dostupnymi pro komeréni i nekomercéni ucely. Je tedy dulezité zvaziti etické
hledisko pouzitého dila, aby reklamy nepostradaly originalitu a nezpUsobily
velké Skody na puvodnich uméleckych dilech. Z hlediska estetiky by bylo
mozné se domnivat, ze tyto reklamy odrazeji lidské poznani tykajici se
umeéni a uméleckych dél. Je tedy otazkou, pokud pouZzijeme umélecké dilo
v reklamnim sdélenim, bude tato reklama nécim vyjimecna a ojedinéla?
znameého uméleckého dila &i stylu? Pavel Horfak (2014) ve své knize
Kreativita v reklamé zminuje, Ze opisovani stylu &i pouZziti dila, které
jiz bylo vytvofeno, je nekreativni a nezajimavé. AvSak dalSi zahraniCni
servery jako napfiklad nga.gov zmifuji, ze pouziti vytvarného dila v
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reklamni kampani je velmi kreativni a zaujme divaka na prvni pohled.
Jak uz to tak byva, existuje vice nazorl na tento druh reklamy. Prestiz je
jednim z hlavnich prvkd, které si vefejnost spojuje s uménim, a proto této
skuteCnosti vyuziva i reklama, aby dodala svému reklamnimu sdéleni
honosnost a zvysila tak zajem o propagovany produkt ¢i znacku.

Kdyz budeme pfemyslet nad tim, jak se vytvafi artvertising,
musime vzit v potaz to, jaké dilo vybrat. Pro Sirokou vefejnost by se méla
pouzivat takova dila, ktera jsou preferovana jako nejznaméjsi. Zalezi tedy
na vkusu vefejnosti. Jak tedy vybrat vefejnosti pfijatelné uméni? Autofi
reklam vybiraji znamé prvky, styly a sméry. Také se zaméfuji na uméni,
které je libivé a méné kontroverzni. Zaméruji se na klasické uméni, které
lidem zGstava nejvice v povédomi, jelikoz je vidame ve stalych expozicich
a uCime se o nich ve Skole, je to tedy sazka na jistotu.

3. 1. Fair use

Tento princip se uplathiuje na autorsky chranéna dila, a to
pfedevSim ve Spojenych statech. Jedna se o souhrnny popis toho, jaké
jsou moznosti pouziti materialu bez ziskani povoleni od samotného
autora. Mluvime o Cestném a spravedlivém uzivani dila, a to za urcitych
podminek. Mezi zakladni faktory principu ,fair use® patfi ucel a povaha,
zejmeéna s ohledem na to, zda se jedna o komerc¢ni pouziti i neziskove
pouZziti pro vzdélavaci uCely. Zkouma se pfedevsim to, zda dilu dava novy
raz, Ci ho pouze kopiruje. Dale je dulezita povaha dila, které je chranéno
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autorskymi pravy. V pfedposledni fazi se posuzuje mira a podstatnost uziti
Casti dila ve vztahu k chranénému dilu. Nemélo by se jednat o pfevzati
celého jadra dila, ale pouze o malé nepodstatné ¢asti. (Rich, 2010)

4. Umelecké smery pouzite
v reklameé

V oblasti art reklamy je mozno vyuzit hned nékolik uméleckych
smeérl. Je zcela zfejmé, Ze autor reklamy muze aplikovat jakykoliv styl,
ktery si vybere pro vytvoreni reklamy. V této Casti diplomové prace se vSak
podivame na ty sméry, které se v artvertisingu pouzivaji nejvice, které jsou
pro praci s reklamou nejvhodnéjsi a vefejnosti nejpfijatelngjsi.

Jako prvni a zfejmé nejpouzivanéjsi styl rozebereme umeéni pop-artu.
Také zde zafadime nejznaméjsSiho a zarover nejpouzivanéjSiho zastupce —
Andyho Warhola. Podivame se na vybrané reklamy, které vzaly tento styl
za svUj, nebo si pfimo vypujcily autorovo dilo pro naslednou praci s nim.
Pop-art dava v dile velkou svobodu a pfi praci s timto stylem muze byt grafik
opravdu velmi kreativni. Do pop-artového obrazu Ize dnes predélat uplné
vS8e a vzdy se jedna o zajimavou volbu pfi tvorbé reklamy.

DalSi v poradi se podivame na reklamy s vyuzitim Surrealismu.
Tento smér se objevil kolem roku 1920 a nebyl to pouze umélecky smér, ale
také Zivotni styl. V této Casti nas bude zajimat dalSi velmi znamy umélec,
Salvator Dali. Jeho dila a ojedinély styl je také velmi hojné pouzivan v umeéni
artvertisingu. Mezi dalSi sméry, které stoji za zminku patfi Art deco a Secese.
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4. 1. Pop-art

.Pop-art je umélecky smér, oznacovany jako ,velkoméstsky folklor”,
ktery vznikl nezavisle v New Yorku v poloviné padesatych leta byldominantnim
smerem v Sedesatych letech 20. stoleti.“ (Thullerova, 2007, s. 56)
Samotny pop art, jehoz nazev byl vytvofen restauratorem Lawrencem
Allowayem, se ukazoval zejména ve spotfebnim zbozi a reklamé. Byl tedy
skoro prvotne stvoreny pro reklamu, a proto ma tento smér své ¢estné misto
v artvertisingu. A jelikoz se tento smér objevoval pfedevsim v jizZ zminéném
spotfebnim zbozi, bylo toto uméni vnimano pfedevsim Sirokou verfejnosti.
Pop art Ize poznat hned na prvni pohled. Pouziti zakladnich barev a velkych
barevnych plochy s tématikou kazdodennich obrazu Zivota a produktu denni
potieby.

VétSina pop-artovych umélcu zacala svou kariéru v komerénim uméni.
Napfiklad Andy Warhol byl velmi uspéSny Casopisovy ilustrator a grafik. ,Ed
Ruscha byl takeé graficky navrhar a James Rosenquist zacal svou kariéru jako
malif. Jejich zazemi v komercnim uméleckém svété je vycviCovalo ve vizualni
slovni zasobé masové kultury, stejné jako v technikach pro bezproblémové
slouceni sféry vysokého uméni a popularni kultury.” (Honnef, 2004, s. 87)

V oblasti artvertisingu je pop-art pouzivany pfedevSim u propagaci
produktu, nikoli sluzby. Je to pfedevsim tim, Ze Andy Warhol pouzival pro
sva dila predméty bézné denni spotfeby. Proto se mizeme setkat napfiklad
S pouzitim bananu Andyho Warhola s reklamou na znackové zvykacky. Jeho
dilo s mnozenim polévky je tak vefejné zname a pusobi samo o sobé jako
reklama na tento produkt. Jsou tedy dva zpusoby, jak grafici pracuji s jeho
dilem. Prvni zpusobem je, Ze pouziji pfimo jeho dilo a s pouzitim mensich
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4.1. Pop-art

Uprav propaguji urcity produkt, jako je to napfiklad v jiz zminéné reklamé
na zvykacky. Druhym zplUsobem je, Ze reprodukéni grafici vezmou
jeho styl za svUj a v tomto stylu vytvareji své obrazy a produkty pro firmy a
znacky.

Obr. 3, Pop-art U"’ﬁ
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e popularni, prchavy, vtipny, napadity, sexy, mlady. “

(Richard Hamilton)
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,Chtél jsem byt obchodnikem s uménim nebo
obchodujicim umélcem. Byt dobry v obchodé
je nejuzasnéjsi druh uméni.”

(Andy Warhol)



4.1.1. Andy Warhol

Andrew Warhol je bez vyhrad jednim z nejvétSich zastupcu doby
pop-artu. Za jeho puUsobeni vzniklo spousty znamych popartovych
dél a plakatda. ,V roce 1985 vytvofil portfolio Ads pro Feldman Fine
Arts. Toto portfolio se skladalo z deseti originalnich reklam. Warhol
meél k tvorbé tohoto portfolia velmi blizko, jelikoZ hodné Cerpal ve své
minulosti a v tvorbé komercnich ilustraci. Ads se skladalo z reklam na
Apple, Paramount, Blackglama (Judy Garland), Rebel without a Cause
(James Dean), Chanel, The New Spirit (Donald Duck), Life Savers, Van
Heusen (Ronald Reagan), Mobil a Volkswagen. Obrazy byly vybirany
z oblasti médy, filmd, primyslu a technologie. Bez namahy spojuji
obrazy médii s reprodukci vytvarného uméni.“ (Hackett, 2016, s. 53)

Snazil se o pretvareni kazdodenni reality do barevnych uméleckych
dél, z nichz zfetelné vychazelo, o co se jedna. Pfi tvorbé neékterych reklam
bral pfimo loga firem, anebo nejznaméjsi produkt, jako napfiklad u znacky
Chanel. U této znacky nevlozil svuj styl pouze do samotné znacky a k tvorbé
plakatu pouzil nejznaméjsi vani Chanel No. 5. U dalSich spole€nosti pouZil
pouze logo (Apple, Volswagen a dalSi.) Warholova prace na této sérii byla
velmi dobfe pfijata a pro Chanel se v roce 1982 toto dilo stalo reklamni
kampani v Pafizi. V Sedesatych letech zacal Andy Warhol vytvaret obrazy
slavnych americkych vyrobkud, jako jsou Campbellova polévka a Coca-
Cola. Presel na sitotisk a snazil se o to, aby se mnozeni stejnych obrazu
vedle sebe, stalo uménim. Mezi jeho nejznaméjsi dilo patfi beze sporu
Campbellova polévka. A proC pravé ona? Na tuto otazku odpovédél, Ze ji
mél cely Zivot kazdy den k obédu, a proto se mu zaryla do paméti a chtél ji
zvécnit. (Warhol, 1990)
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4.1.1. Andy Warhol

Kdyz Warhol zacinal s malbou, chtél najit svij vlastni styl. V té dobé
byl pop-art povazovan za experimentalni formu, kterou méli umélci pouzivat
jako alternativni vac&i abstraktnimu expresionismu. Zacal tedy s timto
uméleckym smérem, kde mohli byt pfedméty denni potfeby povazovany
za umeélecky pocin. ZaCinal se snimky pofizenymi z kreslenych filmu, které
doplnoval vlastnimi kresbami a latkami. Umél propojit svézi barvy,
mysSlenky a produkty, tak aby provokovali divaka a vedli k pfemysleni.
Nebo kdyz pouzil 210 lahvi Coca-Coly, aby zdUraznil masovou vyrobu
pro masy lidi. Obrazy Andyho Warhola se objevily v ¢asopisech, v
televizi, na obleCeni a billboardech. VSude.

Jako dalSi zastupce, které mizeme pfifadit k oblasti reklamniho
uméni z dob pop-artu je napfiklad Jasper Johns, Claes Oldenburg, Roy
Lichtenstein nebo Tom Wesselman.
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Andy Warhol -
Banan
(1928-1987)
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4.1.1.1. Andy Warhol - Banan (1928-1987)

PovysSit banan na uméni bylo nejspiSe hlavnim cilem Warhola, kdyz
tvofil toto dilo. Mize pfemyslet o tom, zda ho vyobrazoval stejné jako
polévku, Ze ho kazdy den jedl. Anebo ho pouze bavila jeho kazdodennost
a nezajimavost.

»1oto klasické Warholovo dilo bylo pouZzito na pfebal desky Velvet
Underground & Nico v roce 1967. Na prvnich par deskach byl banan pouze
nalepeny a bylo na ném napsano ,peel slowly and see”, tedy pomalu odlep
a uvidi$. Pod sloupnutym bananem byl rlizovy banan ,bez obalu“. Téchto
par desek patfilo mezi sbératelské kusy. Dominantni zluta barva spole¢né
s ruzovou pfimo odkazuji k barvam, které se mezi pop-artovymi umélci
pouzivaly. Upoutaji pozornost na prvni pohled.“ (Hackett, 2016, s. 86)

Reklama znacky Orbit

Tento motiv byl pouzit v reklamé, na jiz vySe zminéné zvykacky od
znacky Orbit. V této reklamé autofi z prazské reklamni agentury Mark BBDO
pouzili hned dva zpusoby praci Andyho Warhola. Nejen ze pouzili samotny
objekt, ktery je v tomto pfipadé dvoubarevny banan, ale také vyuzili principu
zmnozeni a pouziti rozdilnych barey, stejné jako Warhol. Dale vyuzili vtipného
prvku s ukousnutym bananem, jakoZto potravu, po které si chceme osvézit
dech. (Adsoftheworld, 2017)
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Obr. 6, Rene Magritte




4. 2. Surrealismus

Tento smér se zrodil ve dvacatych letech dvacatého stoleti a
vyznacoval se tim, ze umélclv projev zahrnoval jeho fantazii ¢i imaginaci
a nebyl nijak zavisly na skute¢né realité. Gawlik (2005) popisujem, Ze byl
tento smér jednoznacné ovlivnén dilem od Andrého Bretona - Manifest
surrealismu. V této souvislosti mizeme také mluvit o diktatu podvédomi
neboli techniky automatické kresby, tedy zpusobu, ktery surrealismus
vyuziva. ,Surrealismus byl definovan jako pronikajici se skute€nost a sen
v jeden celek.“ (Gawlik, 2005, s. 78) Byl také ovlivnén psychoanalyzou,
jejimz autorem byl Sigmund Freud. Jednalo se predev§im o vnitfni svét
ideji, které ovliviiuji nasi psychiku a chovani. Proto se surrealisté snazili
o proniknuti do snéni jedince a vyuzivali k tomu i rizné pomucky, jako
napriklad halucinogenni latky a hypndzy. Autofi dale pracovali s tim, ze
znamy objekt umistovali do neobvyklého, vysnéného prostfedi a davali
prostor pro fantazii. Hlavni metodou tohoto uméleckého sméru vSak bylo,
vytvofrit proces, pfi kterém autor zaznamenava bezprostfedni a okamzité
stavy v nitru ¢lovéka. (Gawlik, 2005)

V dobé, kdy skoncCila Prvni svétova valka, spoleCnost zazila obdobi
Ihostejnosti a potfebovala novy start. Prvotni inspirace pfisla od dadaist,
ale nedavala spoleCnosti potfebnou inspiraci, nybrz vysmeéch a pro vétsinu
lidi byla az pfiliS skandalni. Proto se v této dobé& rozhodl Andre Breton pro
vytvoreni nového umeéleckého hnuti. ,Surrealismus mél z pocatku jasny cil,
a to zménit citové vnimani svéta a Zivota. Tento umélecky smér byl vici
dadaismu zaméreny na odpor, negaci a destrukci zaméfen na metafyziku.”
(Gawlik, 2005, s. 78)
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4. 2. Surrealismus

Andre Breton zacal s experimentaci v oblasti védomi a sepsal prvni
surrealisticky soubor textu, ktery pojednaval o budoucnu surrealistickych
dél a zduraznoval jejich oslnivost a krasu. Definoval tento smér jako ,Ciry
psychicky automatismus®. Také ve svém textu hovofil o snéni, které probiha
nepretrzité v polospanku. (Altmann, 2006)

Surrealismus se vyznacoval propojenim snu, realné skutecnosti
a fantazie. Také propojoval rizné ¢asy a prostory, dilo pak vytvarelo
realnou podobu vnitfni vize autora. V artvertisignu se pouzivalo
pfedevSim diky témto zpusoblm prace s dilem, ktery je pro divaka
velmi zajimavy a vyvolava mnoho otazek a pfemysleni. Proto je to dobry
zpUsob pro tvorbu reklamy.

Mezi hlavni zastupce tohoto sméru si pfedevsim zafadime Salvadora
Daliho a jeho dila. Jeho technika malby se v artvertisingu objevuje z této
oblasti nejvice a je pro divaka bezesporu kreativni.
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4.2.1. Salvador Dali

Mezi nejznaméjSi a nejplodnéjSi umeélce dvacateho stoleti patfi
bezesporu Salvador Dali. Tento umélec nebyl pouze malif, ale vénoval se
také modé, reklamé, socharstvi a z €asti i flmové tvorbé. Dali byl velkou
osobnosti a jeho vyraz v tvari byl nezaménitelny, ¢asto vSak jeho chovani
a vystfednost zastifovalo jeho praci. Na druhou stranu se diky témto
manyrum upoutala pozornost i na jeho malifska platna a dostalo se mu tak
i uznani Siroké verejnosti. ,V jeho obrazech miuzeme najit velkou inspiraci
z klasického a renesancniho umeéni, kterym byl zcela fascinovan a také
pracoval s tématikou nabozenstvi. O malbu se zajimal jiz od utlého véku.
Jelikoz ho jeho rodiCe podporovali, usporadali mu jiz ve tfinacti letech
vlastni vystavu kreseb.“ (Altmann, 2006, s. 72)

Dali ve svych obrazech pouziva hyperrealisticky styl, vykresluje tedy
sveé halucinace a sny. Neboji se vSak jakéhokoliv nevhodného tématu jako
je napfiklad téma smrti Ci erotiky. Tato témata vSak nejsou na prvni pohled
jasna a nuti divaka k premyslivosti a tajemnosti. Vyuzival kombinovani
bizarnich snovych obrazl a perfektni kreslifské a malifské dovednosti. Dali
byl velmi plodny umélec a vytvofil vice jak 1500 dél, diky kterym dosanhl
slavy jiz béhem svého Zivota. (Altmann, 2006)

Od roku 1922 studoval Dali Skolu uméni v San Fermandu a zacal
s experimentaci. V této dobé prozkoumaval oblast kubismu a dadaismu
a zacal pracovat na svych prvnich dilech. Tuto Skolu vS8ak nikdy
nedokoncil, jelikoz pfi zaveérecné zkouSce prohlasil, ze neni nikdo
z profesort natolik zdatny v oblasti uméni, aby ho mohl zkouSet a
hodnotit. Po Skole zacal pracovat na svych nejznaméjSich dilech. Mezi
né patfi pfedevsim dilo Persistance paméti, Hofici zirafa ¢i Lobster
Telephone.
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Salvador Dali -
Persistence
pameti (1931)



Obr. 7 Dali, Persistence paméti
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4.2.1. 1. Salvador Dali - Persistence paméti (1931)

Jak jiz bylo zminéno v predesSlém textu, mezi nejznaméjsi dila
Salvadora Daliho patfi dilo Persistance paméti a slouzi tak jako jeden
z nejepSich pfikladu, jak pracovali surrealisté se sny a myslenkami.
Tento obraz znazornuje plynouci Cas, ktery je vyobrazen fadou za sebou
jdoucich a tekoucich hodin. Na obrazu jsou i hodiny v pevném stavu a je
zde vyobrazena i lidska postava. Cely obaz navazuje na autorovo snéni
o roztékajicim se syru a Casu, ktery pohlcuje sam sebe. DalSi motiv,
ktery ma znazorfiovat Zivot, je vyobrazeny strom. Tento strom ma vSak
v divakovi vyvolat i pocit neklidu. Autor toto dilo namaloval ve svych 27
letech a je stale jednim z nejvyznaméjSich dél. (Gawlik, 2005)

Toto dilo bylo pouzito jako pfedloha pro reklamu hned u dvou velkych
firme. Prvni firmou, ktera toto dilo pouzila je znacka Lipton. Tato firma
vyrabi €aje a v této reklamné predvedla svuj €aj Yellow Label. Tento produkt
prevedla do vice uméleckych styll jako napfiklad do Kubismu.

Reklama na caj Lipton Yellow Label

Jak si muzeme na prvni pohled vS§imnout, neni v této reklamé pouzito
celé dilo, ale pouze €ast. Na obrazu je tak pozménéno barevné zobrazeni
v jiném podtonu. DalSim dualezitym a hlavni prvkem je zaménéni hodin za
obal Cajového sacku. MysSlenka Casu pohlcujiciho sam sebe zcela jisté
nepfechazi v obal ¢aje. Jde zde pouze o hravou zaménu hodin za ¢aj, bez
konkrétni hluboké myslenky. Autor dila J. Walter Thompson tedy pouze
vyuzil Daliho umélecky styl a tvorbu. (Phaidon, 2017)
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4.2.1. 1. Salvador Dali - Persistence paméti (1931)

Reklama na Lexus (2009)

DalSim, jez pouzil vytvarné dilo Salvadora Daliho, byla firma Lexus
a reklamni agentura Saatchi & Saatchi. Oproti pfedchozimu dilu je na
prvni pohled jasné, Ze autofi tohoto dila pouzili puvodni obraz v celé Sifi
a zménili pouze nékteré casti. Pokud byste na toto dilo koukali z dalky,
rozdily byste témérf nepoznali. V detailu je vS8ak zaména zfetelna. Hodin
jsou proménény v disky od kol auta a v pozadi je naznaCeny Lexus. VSe
je vytvofeno v plvodnich barvach a rozmérech. S pavodni mySlenkou
Casu tato reklama také nema nic spolecného. Tato spole¢nost Lexus
vytvofila v témze roce vice podobnych sérii. Zaméfila se také na
pop-art, vytvofila obraz motoru Lexus s pouzitim techniky Warhola
a také pouzila dilo od Vincenta van Gogha, kde zobrazila soucdastky
automobild. Ve bylo zahrnuto do jedné kampané. (Phaidon, 2017)

l Obr. 9, Reklama na Lexus
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ART DECO






Tento smér pronikl do oblasti vytvarného uméni, architektury
a designu. Art Deco se objevilo poprvé ve Francii pfed prvni svétovou
valkou. Pracovalo s kombinaci modernich styll s jemnym zpracovanim
a bohatymi materialy. Van de Lemme (1997) popisuje Art Deco béhem svého
rozkvétu jako luxus, plvab, bujnost a duvéru v socialni a technologicky
pokrok. Art Deco spojovalo mnoho rliznych stylt, nékdy protichtdnych,
vzajemné spojenych v touho byt moderni. Od poc¢atku bylo Art Deco ovlivhéno
odvaznymi geometrickymi formami kubismu a jasnymi barvami fauvismu.
Pouzivaly se vzacné a drahé materialy, a to pfedevsSim eben a slonovina.
Béhem Velké hospodaiské krize doslo k utlumu a Art Deco preSlo do
pozadi. Byly pfijaty nové materialy, v€etné chromovani, nerezové oceli
a plastu. ,Elegantnéjsi forma stylu, nazvana Streamline Moderne, se
objevila ve trficatych letech minulého stoleti a prfedstavovalo zakfivené
formy a hladké, lesténé povrchy. Uméni Deco je jednim z prvnich skute¢né
mezinarodnich stylu, ale jeho dominance skoncila poCatkem druhé svétové
valky a vznikem pfisné funkénich a neolekavanych styld modernismu
a mezinarodniho stylu architektury, ktery nasledoval.“ (Van de Lemme,
1997, s. 35)



4. 3. Art Deco

Art Deco byva Casto popisovano podobné jako Secese. Jsou
to podobné styly avSak ve své podstaté klade Art Deco vétsi daraz
na moderni estetiku, ukazuje jak je ovlivnéna kubismem, ruskym
konstruktivismem a itaskym futuristismem. Dale je pod vlivem abstrakce,
tvarové deformace a pouziva zjednoduSené tvary a jasné barvy. Art
Deco propagovalo krasu v dynamice, novych technologii a reklamé. Od
jinych uméleckych stylt se pfedevsim liSi svym odklonem od klasického
umeéni a jeho tradic, i kdyz je z €asti inspirovano feckou a fimskou tradici
a pouzitymi naméty i z egyptského a mayského umeéni. VSechna inspirace
byla vSak pouzita v modernim pojeti. (Van da Lemme, 1997)

Tento umeélecky styl byl vefejnosti kladné pfijiman hlavné diky
své lehkosti v eleganci a sofistikovanému pouziti v uzitém umeéni pro ty
nejmajetnéjsi vrstvy ale i pro stfedni tfidu.
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4. 3. 1. Tamara de Lempicka

Tamara de Lempicka byla bezpochyby jedna z hlavnich zastupcl
stylu Art Deco. Pochazela z Polska a ve své dospélosti se stala znamou
portrétovou malifkou. V zobrazovani osoby pouzivala vySe zminéného
stylu, Art Deco. Obrazy de Lempicky se vyznacovaly spojenim
neoklasicismu a kubismu. Na jejich obrazech hojné zobrazovala
Zenské akty s kubisticky pojatym pozadim. Také zobrazovala kvétiny, a to
pfedevsim rizné druhy kvétiny Kala. V mezivaleCném obdobi produkovala
portréty znamych spisovatelU, bavi¢a, védcl a také ¢lenl evropskeé Slechty.
Prace na téchto obrazech ji pfinesla zna¢ny ohlas. Stala se znamou dobie
placenou umélkyni. Pfed druhou svétovou valkou se pfesunula z Pafize
do Ameriky. V této dobé zacCala pfeména jejiho stylu, pfestala pracovat
se Stétcem a zacala pouzivat malifsky nGz. Tento novy styl dodal jejim
obrazu hrubost a pfedevsim neokazalost. Své obrazy vystavovala v mistni
galerii, ale nedoCkala se pfiznivého pochopeni a snesla se na ni vina
kritiky. Tato kritika de Lempicku zcela zasahla, a proto se rozhodla jiz nikdy
nevystavovat v galerii a malovat pouze pro vlastni potfeby. (Gawlik, 2010)

,De Lempicka ve svych dilech pouzivala zjednodusené geometrické
tvary, kterymi se inspirovala z dob kubismu. Ve svych dilech se Casto
vénovala kontroverznich témat, pfedevsSim lesbismu, ktera nebyla Sirokou
vefejnosti pfijata. Zaméfovala se na tvorbu portrétd nejvyssi vrstvy lidi
a dokazala jedineCné vykreslit svét pafizského luxusu. Jeji perfektni
vyhlazeny styl dodaval obrazim sochafskou pfesnost, dynamiku a rytmus.”
(Van de Lemme, 1997, s. 35)
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4. 3. 1. 1. Tamara de Lempicka - Portrét pani M. (1932)

Tento obraz je jednim z poslednich velkych portrét Tamary de
Lempicka. VétSina lidi, ktefi ji sedéli modelem, jako pani M, byly znamymi
osobnostmi, a proto si mohla dovolit takovy luxus, jako pouhé malovani jejich
portrétu, za které dostavala znacny honorar. Toto dilo se nachazi v soukromeé
sbirce ve Francii. Bohuzel se nepodafilo zjistit, o koho se jedna. Styl portrétu
je typicky s pouzitim geometrickych, Cistych linii a ostrych barev. V tomto dile
vnimame rostouci temnotu, ktera pronika do ranych tficatych let v Evropé.
(Gawlik, 2010)

Toto dilo reprodukovala firma DDB s ilustraci od 6B Estudio v reklamni
kampani na roboticky mixér KitchenAid.

Obr. 10, Reklama KitchenAid
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4. 3. 1. 1. Tamara de Lempicka - Portrét pani M. (1932)

Reklama na KitchenAid (2011)

Nejprve si vSimnéme pouZziti stejné pozice a télesného vyrazu portrétu
pani M.. Nékteré prvky v tomto dile jsou zcela ponechany, jako napfiklad
struktura a barva 3atl plvodniho obrazu. Mizeme si povSimnout také
podobného vyrazu ust, avSak pohled sméfuje pfimo k publiku. Jedna se
o zamér kreativcu, ktefi chtéli, aby obraz vice zaujmul nas pohled, proto
pani M. sméfuje pohled pfimo na nas. DalSi zménénou ¢asti je uces pani
M. a také barevna kompozice. Dale si vSimnéme pfidanych prvku, at’ uz je
to pfedevsim hlavni dominanta reklamniho sdéleni, robot KitchenAid v Art
deco stylu a také ovoce a tulipany. Tulipany jsou také prevzaty z jednoho
dila Tamary de Lempicka a perfektné dopliuji celkovou kompozici dila.
Celou reklamni kampan znacky KitchenAid si rozeberme nize, jelikoz
pouzili vice znamych stylud, které stoji za zminku. (Adsoftheworld, 2017)

63










4. 4. Secese

Secese nebo také Artnouveau, se objevila v poloviné devatenactého
stoleti, avSak jeji rozkvét zacCal roku 1900. Tento smér vznikal v dobé,
kdy do bézneho zZivota pronikal pramysl, a dila z obdobi Secese byla
povazovana za lék proti oSklivosti. Mezi hlavni znaky, kterymi se odliSuje
secese, patfi predevsim ploSnost, ornamentalnost, také pouZziti neotfelych
barev a zajimavych materiald. V obrazech €asto vnimame plynouci se
vinici kfivky, které vyvolavaji dojem jemného pohybu v ploSe. Secesni
obrazy vyhledavaji neobvyklé barevné odstiny, zahravaji si s kontrastem
a harmonii. Hlavnim znakem secesniho objektu je stylizace a také pouziti
prirodnich tvarQ, lidskych a zvifecich tél. Tento smér se projevoval ve
vytvarném umeni, architektufe, uzitém uméni a literatufe. Obrazy pUsobily
harmonii, liniemi s velmi ladnou lehkosti zobrazovanych témat. VyuZzivaly
se prvky orientalnosti pfirodnich tvaru, listd, mofskych vina a podobné
vypadajicich rozevlatych damskych vlast. Néktefi autofi také pouzivali
dekorativni prvky japonské grafiky. (Wittlich, 1985)

,V obrazech nalézame motivy tichych balad a erotiky, vSe vSak
s nadechem lehkosti a pouzitim jemnych, doplfiujicich barev. Zeny se
zobrazovaly jako nositelky krasy a sexuality s pfiznacnymi télesnymi tvary
a liniemi. Jejich pohledy byly pfimé a jemné vyzyvavé. Takovéto portréty
byly také poprveé v této dobé pouzity k reklamni propagaci cigaret, likér(
a jineho zbozi, v plakatech od Alfonse Muchy.“ (Altman, 2006, s. 88)
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4. 4. Secese

Toto doba byla poslednim univerzalnim vytvarnym slohem, ktery
ovlivnil celou zemi. Neprojevoval se pouze ve vytvarném uméni, ale také
v mbédé, ve vécech vSedniho Zivota a Zivotnim stylu. Uméni této doby
nebylo ve sféfe vysokého uméni, ale pfedevSim v dekoraci a v uzitém
umeéni. Secese se projevovala takeé v architektufe a v literature. V literature
se jednalo o secesni styl symbolismus, dekadence s hojnym pouZitim
versa a rytmizace. (Cumming, 2007)

Secese vyrazné ovlivnila cely svét a v této dobé bylo vytvofeno
nespocet dél, které maji vysokou umeéleckou hodnotu. Jedna se vSak
i 0 pfedméty bézné denni potreby, Ci reklamni plakaty.
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Alfons Mucha



4. 4. 1. Alfons Mucha

Alfons Mucha se stal jednim 2z nejznaméjSich C&eskych
dekorativnich umélct své doby. Jiz v mladi se zajimal o kresbu a malbu,
avSak az jeho pévecky talent mu dopfal studium na gymnaziu. Za svého
pusobeni produkoval mnoho obrazu, ilustraci, navrhl a reklam. ,Mucha
se své vlastni kariéfe zacCal vénovat az kolem roku 1894, kdy navrhl
svUj prvni plakat pro znamou here¢ku Sarah Bernhardtovou ze slavného
divadla de la Renaissance. Plakat byl uspésny predevsim pro Siroké publikum
a pro zadavatelku samotnou, ktera s Muchou spolupracovala dalSich pét let.
Dokazal nadchnout celou Pafiz a ukazal tak zcela novy pohled na uméni.
V roce 1896 spolupracoval na reklamé pro Lefévre Utile nebo LU, ktera je
vyrobni znackou francouzskych sudenek. V roce 1910 se vratil do Cech a
zacal svou praci na cyklu obrazt ,Slovanska epopej“, ktery povazoval za
své mistrovské dilo.“ (Wittlich, 1985, s. 87) Celé dilo se skladalo z dvaceti
velkoploSnych maleb rozdélenych na dvé poloviny — Ceskou a slovanskou.
Po valce lezely Muchovy obrazy ze Slovanské epopeje témér pétadvacet let
srolované ve skladisti. Nakonec byly vystaveny v Moravském Krumlove.
(Wittlich, 1985)

Plakaty, které tvofil pro nejriznéjsi firmy, nadchnuly béhem jednoho
tydne celou Pafiz. Dokazal v nich ukazat zcela inovativni pohled na uméni
a otevrel tak dvefe secesi. Na prvni samostatné vystavé ukazal Mucha sveé
litografie. Mucha nevytvarel pouze obrazy, ale také navrhoval secesni Sperky,
vydal knihu, ktera byla jakousi pfiruckou pro malife a kreslife. Tato kniha
se stala hlavni ucebnici secesniho ornamentu a méla nazev Documents
Décoratifis, V roce 1905 vydal dalSi knihu, ktera popisovala principy kresby
postavy. Vroce 1911 vytvofil vyzdobu v Obecnim domé v Praze a tato malba
se stala pokladem Ceské secese.
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4.4.1. Alfons Mucha

Mucha byl jednim z nejvyznamnéjSich umélcu Ceské a svétové secese.
V jeho obrazech byla vyobrazena noblesa a vzneSenost, ale také tajemnost,
provokativnost a vyzva. Postavy, které ztvarnoval, byly tajemné Zeny z jeho
snu. Obrazy doplfioval dekorativnimi ramy a texty, které podnécovali kontrast
oproti jemnym tonum akvarelovych barev. Své umélecké schopnosti vyuzil
nejen v malbé a grafice, ale také v navrhovani Sperk, nabytku, skla a objektu
a odévu pro divadlo.(Gawlik, 2010)

Bohuzel byl Mucha velmi €asto imitovan, i kdyz se nikdy
nesnazil o popularitu a médnost. Padélky jeho dél byly vétSinou pouze
pro komercni ucely a nemély zadny hluboky vyznam, | kdyz on sam
pfevazné tvofil komeréni umeéni, byla pro néj umélecka dila hodnotnéjsi.
Prohlasoval, ze uméni je stvofeno pro reflexi pocitl a dusevnich zazitka.
Mucha byl nerad spojovan s terminem secese, proto jeho pfiznivci
nazyvali jeho styl za styl le Mucha.

Reklama na ¢okoladu

Alfons Mucha vytvofil nespoCet komeréniho uméni, a jelikoz on
sam tvofil toto uméni, nebyla jeho dila pfedélana do soucasné reklamni
sféry. Ukazka plakatu pro firmu, ktera prodava horkou €okoladu, je jedna
z mnoha produktovych reklam, kterou muizeme od autora vyhledat.
Reklamy pfinasely informace o kulturnich akcich a zeleznicnich sluzbach
az po rlzné spotiebni zbozi, jako jsou parfémy, cigaretovy papir, pivo,
Samparniské, Cokolada a suSenky Ci jizdni kola. ,V jeho plakatech byl obraz
Zeny pouzivan strategicky jako prostfedek komunikace, nejprve pfitahl
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4.4 1. Alfons Mucha

pozornost potencialnich zakaznikl ke své Zenské krase a poté poslal
pfitazlivou zpravu o produktu, ktery zastupoval.“ (Arwas, 2013, s. 33)

GMPAGNIE FRANGAISE DES CHOG
Obr. 11, Reklama na ¢okoladu
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5. Kooperace reklamy s
umeéleckym dilem

JiZ v minulém stoleti uméni s reklamou uzce spolupracovalo a mélo
mezi sebou prospésny vztah. At uz se jednalo o plakaty Andyho Warhola, ve
kterych se spoluprace reklamy s uménim projevovala nejvice. V kooperaci
uméni s reklamou existuji dva zpusoby vyuziti uméleckého dila. Vzdy vse
vSak musi byt v souladu fair use a nesmi se jedna o plagiatorstvi. Prvni
zpusob pouziva autorovo dilo, které pfimo pretvafi na reklamni sdéleni.
Reklamni kreativci mohou pouzit celé dilo v plivodnim zobrazeni nebo
pouzit pouze ¢ast. Nékdy je do dila néco pfidano nebo pouze pozménéno,
odebrano. V tomto artvertisingu ma dilo pavodni raz a nelze na prvni pohled
poznat, k jakym zménam doslo. Druhy zpUsob pouziti uméleckého dila
v reklamé je pouziti pouze vybraného stylu, ktery umélec pouzil.
Reklama je tak vytvofena napfiklad formou pop-artu a neporuSuje zadna
autorska prava, jelikoz se jedna pouze u pouziti daného vytvarného sméru.

Kooperace reklamy s uménim je jednou z moznosti kreativni
reklamy. Jelikoz klasickou reklamou nelze zaméfit veSkeré publikum,
musi byt nékteré reklamy pfimo sméfovany na urcitou skupinu lidi, ktefi
se napfiklad zajimaji o uméni a klasicka reklama v televizi by na né
nezapusobila. Artvertising tvofi reklamu i s novodobymi umélci a propojuje
tak dvé zdanlivé odliSné skupiny tvarca.

V nasleduijici Casti této prace jsou zafazeny ukazky artvertisingu, tedy
spojeni uméni s reklamou. Na pfikladech je popsano vyuziti uméleckého
dila a jsou popsany jednotlivé zmeény, které se liSi od originalu. Také je zde
vysvétleno o jaky typ vyuziti se jedna a na jaky produkt je tato reklama
zameérena.
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5. 1. Vincent van Gogh - autoportrét

Tento portrét pochazi z roku 1889 a jedna se o olejomalbu. Je to
pravdépodobné jeho posledni autoportrét, ktery vytvoril. Vincent van
Gogh za svuj zivot vytvofil vice nez 30 autoportrétd z raznych obdobi
svého Zivota. Sam sebe maloval tak Casto, jelikoz vétSinou nemél
peniz na to, aby zaplatil modelku Ci modela. Toto obdobi ho fadi mezi
nejplodnéjsi autoportrétisty vSech dob. Walther (2012) popisuje, Ze Van
Gogh pouzival tento zpusob portrétni malby jako formu introspekce,
zpusobu rozvijeni svych uméleckych schopnosti. Castd malba svého
vlastniho portrétu vede vSak k otazkam ohledné viastni identity, se
kterou mél van Gogh problém. Hledal ve svych portrétech vic nez jen
pouhé ztvarnéni obliCeje. Snazil se o co nejlepsi ztvarnéni aktualniho
pocitu skrze pohledu z o€i, vyrazu v tvafri i pouzitych barev. Kdyz zacal
trénovat malbu, pouzival misto modelu rohliky a zaCal experimentovat
s barvou pfi malbé krajiny a kvétin. VSe bylo z finan€nich davodu. Podle
Becketta rozpoustéci barvy a souc€asné turbulentni vzory signalizuji pocit
napéti a tlaku symbolizujici umélecky stav mysli, ktery je pod dusSevnim,
fyzickym a emocionalnim tlakem.

Reklama Nescafe

Tato reklama zamérné pouzila autoportrét Vincenta van Gogha.
Vyuzila jeho vyraz v ocCich, ktery jesté vice zesilila. Pfehnany vyraz
v oCich ma vzbuzovat dojem, Ze nas kava Nescafe probudi a udrzi nasi
pozornost.V tomto pfipadé autofi vyuzili celé dilo s drobnymi zmé&nami
a vSe je v souladu s fair use. V této reklamni kampani nebylo pouzito
pouze dilo van Gogha, ale také dila od jinych umélcu jako je napfiklad
dilo Mona Lisa nebo dilo American Gothic od Granta Wooda. | u téchto
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Obr. 11, Reklama na kavu




5. 1. Vincent van Gogh - autoportrét

dél byl vyuzit stejny prvek, tedy az pfehnané zvétSeni oci.

Reklama na Alliance Francaise

Jedna se o alianci, ktera porada po celé Evropé kurzy francouzstiny.
Pro svou kampan si také vybrala dilo van Ggogha. Puvodni portrét byl
zachovan. Byla mu vSak dodélana ¢ast s natazenou rukou s fotoaparatem
jako vtipny prvek dnedni doby a dnesniho self-portrétu. Malba je do detailu
dokonale propracovana. Vytvofil ji ilustrator Sesos a nazval ho ,uméni
z noveé perspektivy“.(Rynekistztuka, 2017)

Obr. 12, Reklama na Alliance Francaise
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5. 1. Vincent van Gogh - Autoportrét

Reklama na optiku KelOptic

Vtipna mysSlenka pohledu pfes bryle byla vytvofena pro firmu KelOptic.
Vytvofila ji pafizska reklamni skupina Y&R a pohrala si nejenom s timto
dilem, ale pouzila tento vtipny prvek i na jina znama dila impresionistu. Autofi
pfeménili impresionismus na hyperrealismus. PouZili puvodni dilo, které je
ztvarnéno jako obraz v galerii, pfes ktery jsou umistény dioptrické bryle. Tyto
bryle puvodni obraz vyhlazuji a podavaji pohled na to, jak by obraz vypadal
realné bez pouzitého stylu umélce. (Rynekisztuka, 2017)

Reklama na znacku Samsung

DalSi jez pouzil autoportrét Vincenta van Gogha, byla firma Samsung.
Stejné jako predchozi firmy nepouzila pouze toto dilo, ale pohrala si s vice
autory, ktefi malovali autoportréty, jako je napfiklad Frida Kahlo.

Tuto reklamni kampan vytvofil pro firmu Samsung kreativec Leo
Burnett. Dilo je zcela pozménéno a zanechano je pouze na malé obrazovce
fotoaparatu. Je také ponechana plvodni myslenka tvorby vlastniho portrétu.
Proto ma reklama také vlastni podtext ,Tvofte vlastni portréty né selfie.”
Jedna se tedy o reklamni kampan pro kompaktni fotoaparat, ktery dokaze
perfektné zachytit obraz vasi tvare. Na této reklamni kampani bylo pouzito
vice prvkl z maleb van Gogha, jako jsou napfiklad motivy kvétin a obraz
krajiny na protéjsi sténé. V této reklamé neni zachovan pavodni surrealisticky
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Obr. 13, Reklama na bryle
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Obr. 14, Reklama Samsung

SAMSUNG

5. 1. Vincent van Gogh - Autoportrét

styl malby, je vice moderni a uhlazeny. Barevnost je pouzita také vyrazné
sytéjSi a celkové na publikum pUsobi jako moderni verze obrazu z dob
Surrealismu. (Rynekisztuka, 2017)

Van Goghlv autoportrét byl vyuZit ve vice nez deseti riznych

reklamnich kampanich. DalSi velmi znamé vyuziti bylo v reklamé pro
znacCku Lego, ktera je rozebrana nize.
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5.2.LEGO

Tuto kampan pro znacku Lego vytvofil italsky umélec Marco Sodano
a spojuje tak umélecka dila se znackou. Sodano interpretuje slavna umélecka
dila do pixelovych verzi vytvofenych z kosti¢ek Lego. Plvodné vSak tato
dila nebyla pfimo vytvofena pro firmu Lego. Sodano je vytvofil sam jako
koniCek a kdyz je poslal do svéta, vSimla si toho firma Lego. Domluvili se
na vzajemné spolupraci a Sodanova dila byla pouzita pro oficialni kampan.
Jeho dila se objevovala na vSech inzercich od znacky Lego. Jeho prace ma
inspirovat déti, aby usilovaly o své sny a byly kreativni. Koncept jeho prace
spociva v tom, Ze kazdeé dité je skryty umélec a ma stejné moznosti jako on.
Jeho prace ukazuje, Ze i z kazdodennich pfedmétl Ize vytvorit velké uméni.

Sodano tvofil z dostupnych tvarl kostek a barevnych provedeni.
Pouzité formaty jsou malé a je tak dulezité pouzit svou vlastni predstavivost
k rozeznani uméleckého dila, které pouzil. Staci se vSak do obrazu zadivat
Ci pfimhoufit o€i a je hned jasné, o jaké dilo se jedna. Mezi nejznameéjsi dila,
ktera ztvarnil, patfi dila Leonarda da Vinciho - Mona Lisa, Divka s perlou,
Dama s hranostajem ¢i Syn Clovéka od Reného Magritta a dalsi.

Pfed par lety zverejnil novou galerii na svych webovych strankach, kde
vystavuje své nejnoveéjsi kousky, které navrhl spole¢né s reklamni agenturou
Geometry Global z Hongkongu. V této firmé pracuje jako umélecky feditel.
(Nipo, 2017)
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5.2. LEGO
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Obr. 15, Reklama LEGO Obr. 16, Reklama LEGO
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KitchenAid



FOR %2 YEARS, COOKING HAS BEEN ART FOR US.

- - Befere Pop Art brought tegether art and everyday life,
HitchenAld i . N A KitchenAid was daing that in the kitchen, turning dishes
e e ! AL 4 into masterpieces, Find gut about cur products and other
art mavernents at: facebook.comfkitchenaidbrasil,
AL 1t-swpede.  KitchenAid, For those te whom cooking is art.

KITCHENAID by P

Obr. 18, Reklama KitchenAid
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5. 3. KitchenAid

V roce 2011 spole¢nost KitchenAid vytvofila reklamni kampan
inspirovanou umeélci, jejichZz prace jsou reprezentativni pro jejich obdobi.
Kampan byla vytvofena spoleCnosti DDB v Brazilii s ilustracemi od 6B
Estudio.

FOR 92 YEARS, COOKING HAS BEEN ART FOR US.

o Surrealists turned dreams into art. And before that
HitchenAild' ) Y Kitchendid was doing the same in the kitchen: turning recipes.
FOR THE WY ITS MADE* \ g : £
intomasterpieces. Find out about our products and other art

lllllllll

Obr. 19, Reklama KitchenAid
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5. 3. KitchenAid

KitchenAid je celosvétové znama znacka pro kucharské profesionaly,
tak amatéry. Pro znacku je vafeni uméleckym projevem jedince a zaklada
si na dokonalém designu a nejkvalitnéjSim provedenim. Znacka byla
zaloZena pred vice nez 90 lety a jejich kuchyriska elektronika slouzi pro
rozvoj kreativity v§ech kucharu a cukraru.

ZnacCka jiz davno pfiSla s napadem spojeni uméni a jejich
nejznameéjsSiho kuchyriského robota. Tento napad se zrodil v hlavach
kreativnich grafikil z jednoho jediného duvodu, jelikoz si znacka dava za
cil, ze kazdy kdo pece s jejich pfistroji, je umélec a vytvari umélecka dila
ve formé& pokrmu a cukrafskych vyrobkl. Proto doSlo ke spojeni uméni
a reklamy. Kulinarské umeéni je opravdu uméni a proto chtél KitchenAid
pretvofit kuchyné v umeélecka studia. Béhem 90 let se vystfidalo hned
nékolik uméleckych smér(, které ukazovaly rizné formaty a styly uméni.
Podle firmy KitchenAid se kulinafstvi objevovalo ve v8ech téchto smérech
a projevech jak malifskych, sochafskych Ci ve fotografii.

Jako hlavni produkttéto reklamy se stal nejznaméjsi kuchynsky robot,
ktery by mél byt sou€asti kazdé domacnosti. Byl proveden hned v nékolika
obdobi byli dotazani umélci ze studia 6B, aby vytvofila realny navrh toho,
jak by vypadala kuchyr v danném sméru. Byly pouzity sméry jako napfiklad
surrealismus €i pop-art. Umélci se snazili o pfesny pohled do doby, ve které
se kuchyrisky robot nachazi v dilu pouzili pfesny styl a barevné provedeni
jako u originalu. VSechny prace také opatfili kopii podpisu daného umélce
a historickym datem, ve kterém se dilo nachazi. Dilo tak vypada jako by
bylo vytvofeno samotnym umeélcem i kdyz tomu tak neni. (Adsoftheworld,
2017)
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5. 3. KitchenAid

Na pocatku byly tyto reklamni plakaty pouzity pouze na zdech
znackovych prodejen, pozdéji se vSak o tato dila zaCala zajimat vefejnost
a vzbuzovala takovou pozornost, Ze lidé vyzadovali kopie s vysokym
rozliSenim, aby je mohli pouzit i na zdi ve svych domovech. Firma KitchenAid
se stale snazi o propojovani uméni a kuchyriskych spotfebic¢t. V minulém
roce navazala spolupraci s ceskym streetartovym umélcem Pastou Onerem
a vytvofili spolu kampan na prodej termohrnku s jeho vlastnim motivem.
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5. 3. KitchenAid

o

FOR 92 YEARS, COOKING HAS BEEN ART FOR US.

At Neveoubreusht newrmsteras s echnelogios o .t and

) archtecture. KichenAidbrocghtall thatino Kichersall ver the vers,
shwaysconsidoring cocking 3 n . Find oot abont cor products 3nd
othr art mavements . acabook comichensdtras

FOR 92 YEARS, COOKING HAS BEEN ART FOR US.
nthe 2th centuey, very few things were as evolutionaryas
med idwas o of them, when it considered
cooling a5 3n artistic expressian. Find out sbout our products.
andother a1t mavements a: facebost com/ chenaidorasil.

Obr. 20 a 21, Reklama KitchenAid
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6. Reklama versus umeni

Je tedy umeéni pro reklamu pfinosem? V pfipadég, ze se umélecké
dilo spravné pouzije a neporusuje autorska prava, je pro obé oblasti
pfinosny. Reklamou se do povédomi divaka dostane jak reklamovany
produkt, tak i dilo nebo styl, ktery byl pouzit. Rozpouta i diskuzi, o ktery
styl Ci dilo se jedna a dokaze divaka donutit k pfemyslivosti. Pokud
tedy pouzijeme spravné dilo ve spravnou chvili, da se toto spojeni
povazovat za pfinosné pro obé skupiny. Na druhou stranu, dojde-li
k pfehlceni divaka neustalym pouzivanim uméleckého dila do reklamy,
jde bezpochyby o poskozovani dila samotného autora a o celkovy
nezajem vuci pouzitému dilu. Musime si tedy uvédomit to, Ze by se
vzdy meélo jednat o kreativni a velmi ojedinélé pouzivani takového
druhu marketingu, aby nedochazelo k tomu, ze nas reklama niCim
nezaujme. Pokud by se uméni s reklamou neustale propojovalo,
nejednalo by se o kreativni reklamu, nybrz o opisovani stylu ostatnich
reklamnich agentur. Stava se pouze zfidka, Ze grafici sahnou po
takovéto formé reklamy. Také se v tomto pfipadé musi dodrZovat
zasady fair use, které pojednava o moznostech pouziti uméleckého
dila bez povoleni samotného autora.

Jak uz vyplyva z nejpouzivangjSiho spojeni v tomto sméru
artvertising, spojeni slova art, tedy uméni, se slovem advetrising, tedy
reklama, jedna se o spolupraci a propojeni dvou na prvni pohled odliSnych
sméru. Uméni a reklama tedy pfechazi na uméni v reklamé. Je velmi
odlisné rozliSovat uspésnost a neuspésnost rizné reklamy s pouzitim
uméleckého dila, nicméné uméni v reklamé pfinasi firmam
zajimaveéjSi moznost propagace. ZnaCka dostava originalnéjsi
formu reklamy a z finan&niho hlediska je také méné nakladna oproti
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napfiklad reklamnimu spotu a dava divakovi jedine¢nou Sanci pobavit
se o pouzitém uméleckém dile a dozvédét se néco vic.

PFrikladem rozvoje uméni je napfiklad firma Budvar, ktera zalozila
projekt na podporu tvorby a méstské kultury. Na toto téma vydala knihu,
ktera nijak nesouvisi s pivem, ale i tak si zvySila prodej piva sofistikovanéjsi
cestou. DalSim pfikladem nenuceného artvertisingu byl projekt pro déti
a rodiCe od firmy Bajbypank, ktera prostfednictvim zabavnych pofadu
cilené oslovovala déti a rodiCe. Snazila se tedy formou uméni o propagaci
urcitého produktu, ktera na prvni pohled neni znat. Artvertising ve svété
funguje na zakladech opravdového uméni i sou€asného, timto se reklama
vraci pfedevSim k uméleckym oborum a v tomto pfipadé reklama rozviji
umeni.
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PRAKTICKA CAST
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1. Uvod k praktické ¢asti

Prakticka ¢ast této prace je rozdélena do nékolika usekl. Zabyva se
vztahem mezi teoretickym textem zamérenym na pouziti uméleckého dila
v reklamé a praktickym vyuzitim ve vyuce na stfedni Skole. Pedagogicky
experiment je proveden u zaki OAHS Trebi€ u obord Reprodukéni grafik
a Designer v reklamé. Tyto obory jsou z Casti stejné, ale i odliSné. Pri
praci s zaky je kladen diraz na dodrzovani SVP, proto byl vybran takovy
pedagogicky experiment, ktery s praci a studiem zaku souvisi. V praci na
vytvarném plakatu se bere ohled na to, Ze se jedna o Zaky prvnich ro¢niku,
ktefi nemaji zcela osvojené zakladni informace o sazbé plakatu, barevné
kompozici a pouziti vhodného textu. Jedna se vSak o praci zajimavou a pro
trénink v programu Adobe lllustrator vhodnou.

Jako pedagogicky experiment byla vybrana tvorba produktového
plakatu. Pro tento plakat byl zvolen jako hlavni styl Gpravy pop-art. Zaci
dostali nékolik produktu, které méli za ukol vyfotit a vytvofit tak produktovou
fotografii, se kterou budou dale pracovat. Jelikoz Zaci potfebovali fotografii
v co nejlepsi kvalité, bylo pro fotku dulezité dobré osvétleni a jednobarevné
pozadi. Zaci proto vyrobili papirovy lightbox, ve kterém nedochazi k lomu
svétla a fotografie je tak vhodna pro produktovou reklamu. Proces byl tedy
takovy, Ze vytvofenou fotografii v programu Adobe Photoshop ofizli, dale
ji pfevedli do programu Adobe lllustrator a v tomto programu ji prevedli
do vektoru. Vznikl tak obrazek slozeny z nékolika barevnych ploch, které
Zaci podle potfeby ménili. Barevnou kombinaci volili tak, aby se co nejvice
priblizili stylu pop-art. V ukolu nebyla dana pravidla sazby textu a obrazku,
a proto zalezelo pouze na zakovi, jak kreativhé obrazky a text pouZzije.
Vznikly tak zajimavé a originalni prace.
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2. Charakteristika tridy, kde
byl realizovan pedagogicky

experiment

Pro realizaci pedagogického experimentu byly vybrany dvé
tfidy prvniho roCniku — Designer v reklamé a Reprodukéni grafik. Obor
Reprodukéni grafik existuje na Skole jiz pétlet ajeho urover se stale zvysuje.
| kdyZ se jedna o uCebni obor bez maturity, je o néj velky zajem. Proto se
na tento obor pfijimaji zaci podle studijniho priméru. Jedna se o malou
tfidu patnacti zaku, ktefi maji vytvarné zajmy a dobré studijni vysledky. Lze
to pfedevSim vidét v odborném vycviku, ve kterém pfi volné tvorbé zaci
pracuji na vlastnich pracich, i kdyz uz maji zadanou praci hotovou.

Druha tfida, ktera byla vybrana pro pedagogicky experiment, byla
tfida prvniho roCniku oboru Designer v reklamé. Tento obor byl letos
zarazen poprveé a zajem se o néj stale zvysuje. Jedna se také o ucebni obor
bez maturity, ktery neni omezen poctem zaku. V letoSnim roce bylo pfijato
25 Zakl a v pristim roce se pocita s naristem uchazecu a otevieni dvou
tfid. Pavodné byl tento obor nékolik let Aranzér. Byl sméfovan predevsim
pro divky, které zajima rucni prace s papirem, kvétinami a celkova uprava
vykladnich skfini. Letos byl vSak obor pozménén, aby byl zajimavy i pro
chlapce a Sel také s dobou, kdy se vSe déla na pocitaci. Tento obor nemél
zadné omezeni, proto byla tato tfida velmi riznoroda. Je také pravdou,
Ze byli Zaci pfi praci rozverni a nedokazali se soustfedit cely den na jeden
ukol. Také v komunikaci a vysvétlovani nastaly obCas problémy, které se
fesSily individualnim pfistupem. Nastésti byla tato vétsi tfida rozdélena na
poloviny, proto se za cely den zvladalo komunikovat s kazdym zakem zvlast
a podpofit ho v nasledné praci.

97



Reprodukéni grafik

Pedagogicky experiment byl realizovan v ¢asti odborného vycviku.
Reprodukéni grafici maji odbornou vyuku jedenact hodin tydné a trénuji zde
ziskané znalosti z teoretické vyuky. ,Obecnym cilem pfedmétu Odborny
vycvik je vychova grafika, ktery se bude umét pohybovat v podminkach
trzniho hospodarstvi. Pfedmét poskytuje zakim uceleny soubor védomosti,
ale predevsim praktickych dovednosti a navyku nezbytnych pro praci
reprodukéniho grafika. Obsah pfedmétu vychazi ze vzdélavaci oblasti RVP
— Realizace polygrafickych vyrobkl, Polygraficky zaklad, Technologické
procesy a Vzdélavani v informacnich a komunikacnich technologiich. U&ivo
je voleno tak, aby naplnilo profil absolventa. Obsah pfedmétu Odborny vycvik
navazuje na ucivo v pfedmétech Pismo a odborné kresleni, Polygraficka
vyroba, Technologie a Praktika v grafickém SW. Odborny vycvik probiha
formou skupinové a individualni vyuky. Mezi hlavni cile oboru Reprodukcni
grafik patfi aktivni pouzivani ziskanych poznatku v praxi. Zaci jsou vedeni
k praci v tymu a podileni se na realizaci spole€nych pracovnich ukolu.
Zakam je zdlrazfiovana nutnost uvédoméle dodrzovat pracovni povinnosti,
vychazet s budoucimi kolegy a nadfizenymi, fidit se principy fungovani
demokratickych zasad i na pracovisti.* (OAHS, SVP — Reprodukéni grafik,
2013)

Z SVP byl vybran celek, do kterého téma pedagogického experimentu
zapada. Technologické operace a vyrobni postupy jednotlivych fazi
polygrafické vyroby, zhotoveni vektorového a bitmapového snimku a zaklad
oviadani pocitace a SW pro grafickou vyrobu. V této &asti vyuky se probira
orientace v prostfedi programu Adobe lllustrator. Dulezita je zakladni
znalost panelu nastroji a zvladnuti prace s vektory. Vektorova grafika je pro
naslednou praci velmi dulezita.
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Designér v reklamé

U zaku oboru Designer v reklamé probiha odborny vycvik pouze
Sest hodin tydné. Oproti oboru Reprodukéni grafik je zde vice vyuzita ruéni
prace. Tento obor, jelikoZ byl dfive Aranzér, stale vyuziva stejné SVP, ve
kterém doslo pouze k doplnéni praktickych dovednosti na pocitaci. | kdyz
nékteré prace tvofi zaci v elektronické podobé, je zde kladen velky diaraz
na zvladnuti psaného pisma a celkové upravy prodejnich vyloh obchodu.
Proto vyuka na programech Adobe probiha o polovinu pomaleji nez u oboru
Reprodukéni grafik a zaci nemaji takové znalosti jako grafici. U téchto
7aku je dulezity neustaly dohled a spoluprace na zadanych ukolech. ZAci
potiebuji pfesny popis prace a pfesné zadani. UCi se zakladnimu ovladani
pocitacCe, tiskarny a fezaciho plotru. Také se nauci pracovat s pfesnosti
a to skrze praci na fezacce, plackovaci a laminovacce.

Obsah pfedmétu Odborny vycvik vychazi ze vzdélavaci oblasti RVP
— Realizace polygrafickych vyrobku, Polygraficky zaklad, Technologické
procesy a Vzdélavani v informacnich a komunikaénich technologiich.
Obsah pfedmétu navazuje na ucivo v pfedmétech Pismo a odborné
kresleni, Praktika v grafickém SW. Odborny vycvik probiha formou
skupinové a individualni vyuky. Stejné jako u oboru Reprodukéni grafik,
patfi mezi hlavni cile oboru aktivni pouzivani ziskanych poznatku v praxi.
Z&ci jsou vedeni k praci v tymu a podileni se na realizaci spoleénych
pracovnich Ukold. (OAHS, SVP Designer v reklamé, 2017)

Z SVP byl vybran celek, ktery souvisi s tématem pedagogického
experimentu. Téma Zhotoveni vektorovéeho a bitmapovéeho snimku bylo
vyuzito stejné jako u oboru Reprodukéni grafik.
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3. Priprava pedagogickeho
experimentu

Realizaci pedagogického experimentu pfedchazelo vytvoreni
a predneseni prezentace tykajici se pop-artu, celkového stylu Andyho
Warhola a moznosti pouziti tohoto stylu jako reklamy na urCity produkt.
Tato prezentace obsahovala zakladni informace o dobé Andyho Warhola,
0 jeho Zivoté a také o jeho nejznameéjSich dilech. V dalSi ¢asti byl popsan
vytvarny styl pop-art a jeho predstavitelé. Nasledujici prezentace se tykala
plagiatorstvi a moznosti vyuziti Casti autorského dila pod zastitou Fair use.
Tato prezentace byla velmi dulezita proto, aby méli zaci celkovou znalost,
co znamena slovo plagiat, v jakych pfipadech se plagiatorstvi lidé dopousti
a za jakych podminek Ize vyuzit autorské dilo bez poruseni prav autora.
Zakam byly vysvétleny veskeré informace a nasledné probé&hla debata,
pfi které méli zaci moznost se na cokoliv zeptat a jakékoliv nevédomosti
doplnit.

Jako dalSi Cast probéhla vyroba lightboxu. Tento svételny box byl
velmi dulezity pro vytvoreni produktové fotografie, jako zakladu reklamniho
plakatu. K vytvofeni boxu byla potfeba papirova krabice, tvrdy papir formatu
A3, nGzky, lamaci nozik a oboustranna lepici paska. Zaci ve skupiné
z téchto pomucek vytvofili svételny box. Mezi dalS§i pomuicky pro
vytvofeni produktové fotografie byl pouzit fotoaparat, stativa samoziejmé
vybrané produkty. Pro tento pokus byly vybrany hodinky, zapalky, fotoaparat
Instax a flakonek od viné. V nasledné praci uz byl potfeba pouze pocitac
obsahujici bali¢ek programu Adobe.
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4. Prabeh pedagogickéeho
experimentu

Jak jiz bylo zminéno, pfedchazela samotnému vytvarnému procesu
prezentace, ktera se tykala tématu pop-art, Andy Warhol a plagiatorstvi. Po
prezentaci nasledoval samotny projekt. Prvni Casti vytvarného experimentu
byla zkouska spoluprace mezi zaky a celkové kreativity zaku pfi tvorbé
lightboxu a produktové fotografie. Pribéh experimentu probihal u obou tfid
stejné. Zaci se rozdélili do skupin po tfech aZ &tyfech &lenech. Spole¢né
kazda skupina vytvofila lightbox podle zadaného navodu. Pfed samotnou
tvorbou boxu byli Zaci seznameni s divodem tvorby a s naslednym pouzitim
tohoto boxu v bézném zivoté. Lightbox vytvofili z lepenkové krabice, kterou
nechali sloZzenou a otevreli ji pouze z jedné strany. Nasledné si vymérili
velikost bocCnich stran, a tyto strany polepili bilym papirem. Prostfedni Cast
vSak pfilepili pouze v horni €asti, aby tak vytvofili fotici platno bez zahybu.
Pro tuto posledni Cast také zvolili dvakrat tak dlouhy papir, nez pouzili na
bocnich sténach, aby papir prekryl zadni a spodni ¢ast. Jakmile byl lightbox
hotovy, pfesli Zaci do dalsi faze — fotografovani. V této ¢asti bylo dulezité
umisténi boxu na rovnou plochu ¢i lavici a umisténi fotoaparatu na stativ
v pfiméfené vzdalenosti. Vzdalenost se odvijela od zvoleného objektivu
a moznosti ostfeni a rozliSeni. Jako dalSi si kazda skupina vybrala jeden
produkt, ktery umistila do lightboxu. Jelikoz profesionalni lightbox ma
vlastni osvétleni za vSech stran, museli si zaci poradit vlastnim externim
zarizenim. Jako pfidavné svételné zafizeni byl vybran mobilni telefon,
ktery mél ve tfidé kazdy zak u sebe. Kazdy chytry telefon ma jiz svitilnu,
ktera byla vhodna pro toto pouziti. Tfi zaci tedy svitili na umistény produkt
v lightboxu, jeden z vrchu a dva z obou stran. Ctvrty &len skupiny se
zaméfil na fotografovani. Pro tvorbu produktové fotografie byl vybran
digitalni fotoaparat s vyménnym objektivem, takzvana bezzrcadlovka.
Tento fotoaparat je dobfe pfenosny a jednoduchy na ovladani. Lze s
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nim fotit jak na automatické foceni, ale i jako u zrcadlovky si Zaci
mohli vyzkoudet manualni nastavenim clony a ostfenim. Zaci ztvarnili
vSechny produkty. VyzkousSeli si praci ve skuping&, nastaveni fotoaparatu,
svétel i foceného objektu. Nasledna prace se prfesunula k pocitacum.
Zaci dostali pristup ke sloZce s nafocenymi produktovymi fotografiemi.
Kazdy Zak si vybral fotografii, které se mu nejvice libi, a se kterou se mu
bude nejlépe pracovat. Samotné praci na plakatu prfedchazel podrobny
postup, ktery je takto popsan ve vytvorené pfiru¢ce Od objektu k reklamé.
Z&ci si nejprve vytvofili novy soubor v programu Adobe lllustrator. Do
tohoto souboru vlozZili vybranou fotografii. Tuto fotografii v mozZnostech
horni liSty zvektorizovali. Takto se jim vytvofil obrazek z Sesti barevnych
ploch. Tyto plochy nasledné rozdélili na jednotlivé plochy, se kterymi si
nasledné pohrali. Bylo na kazdém zakovi, jakou barvu a barevné odstiny
zvoli. Jedinou podminkou pro tvorbu reklamniho plakatu bylo vytvoreni
minimalné Ctyf barevnych variaci, kterymi nasledné vyplini plochu plakatu.
Dulezité bylo také zvoleni textu a vhodného fontu. Plakaty tvofili zaci ve
velikosti A4. Kazdy si s timto ukolem poradil jinak a kazda prace byla
originalni. Na zavér jsme si vSechny prace ukazali a s zaky zhodnotili, jak
se nam tato prace podafila Ci ne. Zaméfili jsme se na zakladni chyby
a také na véci, které se nam naopak libily, a které by byly opravdu
vhodné pro pouziti jako reklamni letak.

Tato vyuka probéhla ve dvou vyucCovacich dnech odborného
vycviku, tedy dvanacti vyugovacich hodinach. Zaci méli na praci dostatek
C¢asu a vsichni praci splnili. V prubéhu vytvarného experimentu byla
vesSkera prace zdokumentovana.
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5. Reflexe realizace

Prace s zaky oboru Reprodukcni grafik a Designér v reklamé byla
v mnoha Castech odliSna. U obou skupin se vSak ukazalo, ze maji dobry
kolektiv a dokazi bez problému pracovat ve skupiné. Také obé dvé skupiny
zcela pochopily zadani a ukol dokoncily.

Zacioboru Designérv reklamé zpo&atku potfebovali del$ia podrobngjsi
vysvétleni daného ukolu. Také zde byla potfeba konzultace s zaky, ktefi jsou
pomalejSi a potfebuji zadani slySet vicekrat. PFi foceni produktové fotografie
vétSina Zaku produkt pouze polozila a nedokazala pracovat s objektem
tak, aby mél vice podob a vice uhld zaméfeni. Také se néktefi zaci bali
pracovat s fotoaparatem a radéji by se tohoto ukolu nezucastnili. Po chvilce
vysvétlovani byla vSak tato bariéry prolomena a vSichni zaci si fotografovani
vyzkousSeli. Naslednou praci na pocitacCi pfedchazel nacvik a procviceni
postupu pfi tvorbé pop-artového plakatu. | kdyz byl tento postup nékolikrat
vysvétlen, néktefi zaci stale nevédéli, jak na to a potfebovali poradit. Ve
vybéru barey, textu a celkového rozvrzeni byl mezi dvéma obory nejvétsi
rozdil. VétSina designéri nedokazala vytvorit spravné barevné kombinace.
Proto jim bylo zadano, aby pracovali se vzorniky barev, které jsou v programu
dostupné. DalSi problém nastal pfi umistovani ¢tyf barevnych provedeni do
plochy plakatu. Jak je mozné vidét na ukazce, zaci tohoto oboru umistili
obrazky do bilé plochy a pfidali pouze text. Vybér fontu byl pro tyto zaky
také problémovy. Vhodné zvoleny font je ofiSkem pro oba dva obory. Tito
zaci maji problémy se soustifedénim, proto je dulezité dodrzovat prestavky,
aby Zaci byli pfi praci stale aktivni a prace je neunavovala. Také je potfebny
neustaly kontakt a konzultace s zaky, u nékterych drobné vedeni k lepSi
praci.

104



Naopak zZaci oboru Reprodukcni grafik pracovalina zadaném ukolu
zcela samostatné. Na zacatku bylo vysvétleno celkové zadani a postup
prace. Pfi foceni produktu nebylo potfeba dlouhého vysvétlovani, jak
co funguje, jelikoz zaci maji zaklady fotografovani probrané. Foceni
probihalo rychle a kazdy si vyzkouS$el vyfotit jeden produkt z rdznych
pohled(l a postaveni. Zaci pracovali v mensich skupinkach a navzajem si
pomahali. Jelikoz je tato tfida velmi mala, maji zaci velmi dobré vztahy
a nestane se, ze by z kolektivu nékoho vyradili. Pfed praci na pocitaci
jsme si vysvetlili postup, pak uz zaci pracovali sami. Nékolikrat béhem
dne jsme praci konzultovali a doladili detaily. Zaci se nebali kombinaci
barev a pouziti zajimavého fontu. Nejvétsi rozdil mezi dvéma obory byl, Zze
zaci oboru Reprodukéni grafik zaplnili celou plochu plakatu, at’ uz textem
Ci obrazky, a nepracovali s bilou plochou pozadi. Také dokazali pouzit
spravny text a vhodné vybrat font.

Nejvétsi chybou, které se zaci dopoustéli pri tvorbé reklamniho
plakatu, byla Spatna zména velikosti obrazku, pfi které doslo k deformaci
obrazu. Také nastaly problémy pfi vybéru fontu, jelikoz Zaci mohli pouzit
pouze zakladni baliCek fontd, ktery je v programu dostupny a nedokazali
vybrat ten spravny.

Pro dalSi vyuziti tohoto tématu by byla potfeba vétSi znalost z oblasti
kombinaci barev, rozvrzeni snimku a vhodného pouziti fontu a prace
s textem. Proto by byla tato prace vhodnéjSi pro druhé a tfeti roCniky
obou obort, které maji vétsi znalosti z oblasti tvorby propagacniho letaku. Pro
zajimavost bych dalSi rok tuto praci vyzkousela jak u prvnich ro¢niku,
tak i u druhych a tfetich a porovnala bych zménu, ktera pfichazi s vétSim
mnozstvi znalosti z oblasti sazby, pisma a barev. Pfed samotnou praci bych
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k zminénym prezentacim pfidala latku zabyvajici se pismem a vhodnym
pouzitim fontd. Také bych se zajimala o téma reklamnich slogan
a propagace. S praci obou obord jsem nadmiru spokojena, jelikoz
jsem predevsSim nepocitala s tim, ze zaky tato prace natolik zaujme.
Také se mi libilo, jak Zaci spolupracovali ve skupiné a dokazali si mezi
sebou poradit. Naopak mne zaskocilo, kdyz zaci oboru Designér v reklamé
nedokazali pracovat s barvami a textem. U obou tfid byl vidét rozdil v praci
i ve vysledku. Je to tak spravné, jelikoz grafici jsou primarné smérovani
pro praci v grafickych oborech a naopak pro designéry v reklamé je prace
na pocitacCi probirana pouze okrajove, tak aby zvladali ty nejzakladnéjsi
techniky. Proto je dobfe, Ze jsou grafici schopnéjSi a dokazi Iépe pracovat
i s vytvarnou strankou ukolu.

Jelikoz se snazime vyzkouSet v odborném vycviku co nejvice
zarazen do stalého seznamu pro prvni ro¢niky grafickych oborti na OAHS
V TrebiCi. Tento ukol patfi zcela jisté mezi ty zajimaveéjsi, u kterych zaci
mohou vyuzit svoji kreativitu. Je také dobré, ze si vyzkousSi celkovy proces
vzniku produktové fotografie, kterou mohou nasledné vyuzit i pfi praci na
jiném ukolu. DalSi prace by mohla pokracovat v Adobe Photoshop, kde se
Zaci uci upravu a orez fotografie.
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Obr. 22, 23, 24, Prace s produktovou fotografii
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6. Od objektu k reklamé

K realizaci pedagogického experimentu byla spole¢né s tfidou grafika
a designérl vytvorena kreativni pfiru¢ka s nazvem Od objektu k reklamé.
Tato pfiru¢ka je urCena zakim prvnich ro€nikd oboru Designér v reklamé
a Reprodukéni grafik. PFirucka popisuje celkovy postup prace od vytvofeni
produktové fotografie az po samotny reklamni plakat ve stylu pop-art.

Prvni ¢ast je zamérfena na produktovou fotografii a jeji vznik, je zde
celkovy popis toho, co produktova fotografie znamena a jakym zpUlsobem ji
vytvofime. PfiruCka také popisuje, jakym zpusobem mizeme vytvofit lightbox,
ktery nam pomuze pfi foceni produktu. V dalSi &asti pfiruCka prechazi
do oblasti grafického designu. Vysvétluje, jakym zpusobem z fotografie
vytvofime pop-artovoy plakat a jaké znalosti jsou k tomu potiebné. Na
zaveér je pfilozena mala ukazka toho, co zaci vytvorili.
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Jedna se o jednoduchy popis akci, které jsou pochopitelné pro
zaky ucebnich oboru Grafik a Designer v reklamé. Do pFirucky jsou také
zarazeny fotografie, které vznikly ve spolupraci s zaky OAHS a to pfedevSim
s oborem prvniho ro¢niku Designér v reklamé.

Obr. 25 a 26, Pfirucka od objektu k reklamé
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7. Fotodokumentace

Prvni 8ast fotodokumentace ukazuje spolupraci Zaku ve skupiné. Z4ci
si navzajem pomahaji s veSkerou praci, podavaji si pomucky. V kolektivu
probiha perfektni komunikace.
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Na téchto fotografich vidime naslednou praci s vytvofenym
lightboxem, fotoaparatem a nasvétlovani produktu.

Obr. 27 a 28, Spoluprace zaka AD1




Na prvni pohled Ize vidét l'OZvdI'| mezi dvéma obory. V prvni pulce je
ukazka oboru Designer v reklamé. Zaci pracovali s bilou plochou, do které
vkladali vytvofené obrazky. Do prazdné plochy také vkladali text. Pouzité

obrazky jsou viditelné deformované.

Nase sirky jsou
spolehlive .,

L
| 5
&l
i w W

MARC JACOBS

narfnmge
Pul JRITTTIN]

DAISY

helieve in what is impossible

Obr. 29, Nikola Halova, AD1 - sirky
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Obr. 30, Katefina Slechtova, AD1 - parfém




Naopak u zaku oboru Reprodukéni grafik zaci pracovali s celou
zadanou plochou formatu A4. Inspirovali se sytosti barev, jako je pouzivano
u pop-artu. Ve vétsiné pfipadech nepracovali s bilou plochou, nedeformovali
pouZzité obrazky a vhodné vkladali text.

Obr. 31, Filip Mikyska, RG1 - parfém Obr. 32, Natalie Kfizova, RG1 - Instax
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Cilem této prace bylo poukazat na rozdilnost v pouziti uméni
v reklamé a naopak. Tato prace ukazala, Zze uméni a reklama mohou
velmi Uzce spolupracovat a toto spojeni byva ve vhodném pouZziti
pfinosné. Také bylo zjisténo, Ze je toto téma pro Zaky stfedni Skoly
v oboru Reprodukéni grafik a Designér v reklamé zajimavé a lze ho
vyuzit v praktické vyuce pro rozvoj kreativniho mysleni.

V Casti praktického vyuziti tématu v oboru Reprodukéni grafik
a Designervreklamé se tato prace zaméfila pfedevsSim na vzajemnou
spolupraci a kreativni mysleni. Zaci obou tfid potfebovali pfedevsim
podrobny popis postupu prace a néktefi individualni vysvétleni
jednotlivych krokl. Pfi praci s zaky bylo také vyuzito poznatlu ze
studia specialni pedagogiky. Jelikoz je vétSinou ve tfidach par jedincu
s poruchou uc€eni €i poruchou pozornosti a je potfeba témto zakim
vénovat vétsi pozornost a popisovat postup i z jiného uhlu pohledu. Také
je dulezité si uvédomit, Zze kazdy zak je individualni jedinec a potfebuje
razny €as na zadanou praci. Je zde vSak i moznost, Ze se ve tfidé
objevi zak nadanny, ktery ma pouze poruchy uceni jako napfiklad
dysgrafii ¢i dyslexii, ale praci zvlada velmi rychle. Je tedy dulezité,
pfipravovat praci navic i pro takovéto zaky.

Pedagogicky experiment byl realizovam v obou tfidach v riznych
¢asovych usecich. Jednak z divodu rozdilnosti skupin a také hodinové
dotace na kazdou tfidu. Reprodukéni grafici praci provedli rychleji a ve
skupiné se nachazel pouze jeden Zak, ktery byl pomalejsi, a ke splnéni
ukolu potfeboval vice ¢asu, a také dohled povéfené osoby, asistentky
pedagoga. Ve druhe skupiné u zaku tfidy Designér v reklamé probihala
celkova prace dvakrat tak pomaleji. Jednak z divodu praxe jednou za
tyden par hodin, a také byli v této skupiné Zzaci pomalejsi a potfebovali
vice éasu na jednotlivé Ukoly. Zaci z poatku nerozuméli nékterému
zadani, a tak jim bylo rozdano zadani pisemné ve formé Kreativni
pfirucky, do které byla nasledné pfidana vybrana dila zaku z obou tfid.

Tato prace pfidala dalSi vyuZziti tématu pop-art do pfedmétu
odborného vycviku. PFiblizila Zzakim celkové téma a nabidla jim dalSi
vyuziti tohoto tématu napfiklad pfi tvorbé propagacniho letaku, vizitky Ci
oznameni udalosti. Také zakim ukazala nové postupy prace v programu
Adobe lllustrator.
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RESUME

Prace podava vSeobecny pohled na zakladni rozdéleni
reklamniho sdéleni. Zavadi zakladni pojmy a rozebira vztahy mezi
umeénim a reklamou. V dalSi ¢asti popisuje umélecké sméry, které jsou
pouzivany pfi tvorbé artvertisingu. V neposledni fadé ukazuje vSe na
pfikladech z praxe. V druhé ¢asti diplomova prace prechazi v praktickou
¢ast. Tato ¢ast se zaméruje na praktické vyuziti poznatkl z teoretického
textu pouzitych v praxi. Souc€asti praktické ¢asti je rozbor pedagogického
experimentu na stfedni Skole u dvou rozdilnych oborl. Jsou zde srovnany
veskeré rozdily a samoziejmosti je i vlastni reflexe realizovaného
pedagogického experimentu. K vytvarnému experimentu byla vytvofena
kreativni pfirucka, ktera je ur€ena pro prvni ro¢niky grafickych obor(.

SUMMARY

This thesis gives a general informations of the basic distribution
of the advertisement. It introduces the basic concepts and discusses the
relationships between art and advertising. In the next part describes the
artistic directions that are used in the creation of artvertising. Last but not
least, it shows everything from practical examples. In the second part the
thesis passes into the practical part. This part focuses on the practical use
of theoretical knowledge used in practice. Part of the practical part is the
analysis of pedagogical experiment in high school in two different classes. All
differences are compared, and self-reflection of the pedagogical experiment
is also a matter of course. A creative guide was created for the creative
experiment, which is intended for the first years pupil of the graphic arts.
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