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Prostiedky reklamni komunikace

(anotace)

V teoretické Casti diplomové priace je obecné pojedndno o reklamé a reklamni
komunikaci v soudobé Ceské spolecnosti. Jednotlivé kapitoly jsou zaméfeny na vymezeni
pojmii, které s reklamou tzce souviseji, uvadéji nastin historického vyvoje reklamy a
vymezuji jeji zdkladni funkce. Soucasti teoretického oddilu price je také piehled
reklamnich médii a popis optickych elementi ti§téné reklamy.

Praktickd &ast prace vychdzi z analyz reklamnich komunikatl, které byly Cerpény
z novin a Casopistt v obdobi let 2004 — 2006. Vlastnim rozbortim pfedchézi klasifikace
zaznamenaného materidlu a charakteristika evidovanych reklamnich médii. Price se
podrobnéji zaméfuje na popis zadavateli reklamy, analyzuje optické prvky a grafické
zpracovani tiskovych reklamnich komunikati, hodnoti frekvenci a funkci optickych
elementl v Ceské reklamé.

Zavér diplomové priace shrnuje poznatky vyplyvajici zanalyz evidovaného

materidlu.

Means of advertising communication
(annotation)

Advertisement and advertising communication in the present Czech society are
generally evaluated in the theoretical part of the diploma thesis. Individual passages are
focused on the specification of terms which are closely connected with the advertisement,
as well as they present an outline of the historical course of the advertisement and they
specify its basic function. A survey of advertising media and the description of optical
elements in press advertising are mentioned in the theoretical part of the diploma thesis.

Practical part of the diploma thesis is based on numerous analyses of the
advertising communications which were used from newspapers and magazines in the years
2004 — 2006. Classification of the recorded material and characteristics of the registered
advertising media precede an actual analysis. The diploma thesis concentrates in detail on
the description of advertisers, it also analyses optical elements and graphical compilation
of press advertising communications and evaluates the frequency and function of optical
elements of the advertisement in the Czech Republic.

All knowledge gained from the analyses of the recorded material is summarized in

the conclusion.
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UvVOD

Cilem diplomové price je podat plasticky obraz uZivini neverbélnich optickych
elementt v Ceské tiskové reklamé. Vychodiskem price jsou analyzy vlastniho jazykového
materidlu, ktery je tvofen reklamnimi komunikaty ¢erpanymi z novinového a magazinové-
ho tisku. Na zdkladé tohoto materidlu je hodnocena frekvence a funkce vizuélnich elemen-
th v Ceské tiskové reklamé.

Hlavnim zdmérem analyzy je vyhodnotit, které neverbdlni prvky jsou typické ve
vztahu k oblasti inzerovaného produktu ¢i sluzby a také ve vztahu ke konkrétnimu reklam-
nimu médiu, ve kterém je reklamni komunikdt uvefejnén. Pozornost je rovnéZ vénovina
charakteru zadavateli reklamy v jednotlivych periodikéch.

Price je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni €ast zpracovava teoretické po-
znatky o reklamé ziskané na zakladé studia odborné literatury. Tato Cast prace obsahuje
Ctyfi kapitoly.

Prvni kapitola je vénovdna obecnym poznatkim o reklamé. Zabyva se vztahem
spolecnosti k reklamé, uvadi typologii a etické zasady reklamy, poukazuje na jeji funkci
z hlediska komunikace a nastinuje historicky vyvoj reklamy.

Druha kapitola se zaméfuje na popis hlavnich funkci, které reklama plni. Prvnim
velkym okruhem jsou marketingové funkce reklamy, druhou oblasti jsou dlohy reklamy
z hlediska lingvistiky. Tato kapitola se vénuje zejména problematice vztahu reklamy a ci-
lovych skupin jejich recipientl a pojeti reklamy v Ceské stylistice.

Obsahem tieti kapitoly je charakteristika reklamnich médii, kterd zahrnuje také tfi-
déni médii na zdkladé riznych hledisek. Vzhledem k tématu diplomové price je v rdmci
této kapitoly nejvetsi pozornost vénovina novinovému a magazinovému tisku. Hlavni zfe-
tel je kladen na popis specifickych rysii, kterymi se noviny a ¢asopisy jakoZto média re-
klamy vyznacuji.

Ctvrta kapitola se tykd neverbdlnich prvka tiskové reklamy. V souvislosti
s tématem diplomové prace jsou zde podrobné popisovany optické prvky reklamnich ko-
munikatd, kterymi jsou pismo, obraz (fotografie), barva a celkové grafické uspofadani
téchto elementi.

Vlastni praktickd ¢ast diplomové priace je uvedena popisem zaznamenaného mate-

ridlu, ktery byl systematicky shromaZd'ovan z novinového a magazinového tisku po dobu



devatenacti mésicl, konkrétné v dobé od zéii roku 2004 do biezna roku 2006. Dile nésle-
duje podrobna charakteristika evidovanych reklamnich médii, z kterych byly reklamni ko-
munikaty Cerpany. Za timto Gcelem jsou periodika délena na magazinovy a novinovy tisk a
v ramci téchto dvou skupin je§té dile podrobnéji podle segmentt, do kterych jednotlivé
tituly spadaji.

Sesta kapitola je vénovana podrobné analyze reklamnich komunikéti, a to z nékoli-
ka hledisek. V ramci kazdé skupiny periodik je nejprve pozornost soustfedéna na popis
zadavateli reklamy, poté nasleduje rozbor reklamnich komunikatt z hlediska jejich grafic-
kého zpracovéni, umisténi a formatu. StéZejni ¢ast praktického rozboru je vénovéna analy-
ze optickych elementti reklamnich komunikati.

V kazdé skupiné periodik je vymezeno nékolik segmentii inzerce typickych pro da-
nou skupinu. Jako podklady pro analyzy jsou vZdy vybrany konkrétni reklamni kampané
spadajici do téchto segmentil. Soucdsti rozboru je i obrazovy materidl, ktery demonstruje a
doklada vysledky analyzy optickych prvki v reklamnich komunikatech.

V zavéru diplomové priace jsou shrnuty, vyhodnoceny a zobecnény vSechny po-

znatky vyplyvajici z analyz evidovanych reklamnich komunikati.




I. REKLAMA OBECNE

1.1. Pojem ,,reklama‘

Vétina publikaci o reklamé se v nazoru na vznik a historii pojmu reklama shoduje.
Slovo reklama je odvozeno z latinského slova reclamare, resp. z francouzského le réclame
(Hundhausen, 1954). Latinské slovo piivodné znamenalo ,hlasité protestovat, odporovat,
vyjadfit nahlas svij odpor, svou nevili“. Starofrancouzské réclame znamenalo ,,volat na-
zpét“. Francouzské le réclame, které se udajné poprvé objevilo v anglicko-francouzském
slovniku z roku 1611 (Vysekalova — Komarkova, 2000), znamenalo ,,vébit sokola®. Na
zakladé téchto faktl usuzuje A. Jones (1968, s. 53): ,,[...] je nepravdépodobné, Ze by mo-
derni vyznam pojmu reklama ve spojeni s nabidkou zboZi bylo moZno spojovat piimo
s latinskym slovem ,,reclamare®, jehoZ ptivodni vyznam je naprosto odlisny. Je ziejmé, Ze
prvni stopy k uplatnéni tohoto pojmu ve smyslu podpory prodeje zboZi l1ze spiSe hledat ve
starofrancouzském slovu réclame — volati nazpét. Je pravdépodobné, Ze do francouzstiny
se tento vyraz dostal z latiny, ale dostal pfeneseny vyznam.* J. Vysekalova a R. Komirko-
va (2000, s. 14) jsou opacného nazoru: ,Slovo reklama vzniklo pravdépodobné
z latinského ,,reklamare* — znovu kiiceti, coZ odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®.
I kdyZ se zpisob prezentace béhem staleti zménil, pojem reklama zistal.*

Je dilezité rozliSovat mezi pojmem reklama a pojmem propagace. Jde o terminy,
které jsou mnohdy zaménovény, jejich obsah je nepfesné pouZivén a interpretovén. Propa-
gace (promotion) je sou¢dsti marketingového mixu. Jde o pfesvéd¢ivou komunikaci provi-
dénou za Gcelem prodeje potencidlnim zdkaznikim. Je to ¢innost, kterd informuje, pie-
svédCuje a ovliviiuje ndkupni rozhodovani spotiebitele (Nagyova, 1994). Propagace v sobé
zahrnuje Ctyfi zdkladni ¢innosti: reklamu, osobni prodej, publicitu a podporu prodeje. Do-
hromady se nazyvaji propaga¢ni mix. Reklama je tedy jednou ze sloZek propagace, termin
reklama se pouziva jako soucdst propagace (Vysekalovd — Mikes§, 2003). Vyhodou rekla-
my ve srovnani s dal§imi typy propagace je jeji schopnost dostat se k zdkaznikiim rychle.

VyloZit obsah terminu reklama jednoznaéné, jasné a vystizné je pomérné obtiZné.
Vzhledem k tomu, Ze existuje mnoho hledisek, na zakladé kterych je reklama posuzovina,
existuje také celd fada jejich definic. Nékteré definice si jednostranné vSimaji obsahu

pojmu jen z ur¢itého pohledu (ekonomika, lingvistika, teorie komunikace, estetika, psycho-




logie, sociologie atd.). V odborné literatufe proto nalezneme celou fadu definic, které se
snaZi vystihnout obsah terminu ,,reklama®.

Slovnik cizich slov (1981, s. 599) uvidi tuto definici reklamy: ,,Cinnost, tsil{ zale-
7ici ve vefejném doporuovani nééeho moZnym zdjemcium.* Podle etického kodexu ,,[...]
se reklamou rozumi pfesvédCovaci proces, provadény za Ghradu jakymkoliv podnikatel-
skym subjektem nebo jinym subjektem, jednajicim v jeho zdjmu, jehoZ icelem je poskyt-
nout spotfebiteli informace o zboZi a sluzbach [...]* (Vysekalovd — Komdrkova, 2000, s.
205).

V soucasné dobé je reklama definovéna jako ,.kaZzda placend forma neosobni pre-
zentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluZeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora.”
Jde o definici Americké marketingové asociace AMA. Marketingovy pohled tedy definuje
reklamu jako jeden z nastroji, ktery umoZiuje prezentovat produkt v zajimavé forme.

Parlament Ceské republiky schvalil v roce 1995 tuto definici: ,,Reklamou se rozumi
piesvédéovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé zboZi, sluZeb nebo myslenek pro-
stfednictvim komunikaénich médii.” Velice jednoduse a jasné charakterizuje reklamu N.
Foster (1994, s. 5): ,,Reklama je, stru¢né feceno, zpusob, jak prodat néco — cokoliv — tou
nejefektivnéj$i moZnou cestou.*

Viechny tyto definice se shoduji v tom, Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a
tim, komu je nabizeny produkt &i sluZba urfena, prostfednictvim néjakého média s ko-
merénim cilem. Reklama tedy pfedstavuje neosobni formu komunikace s obchodnim za-

meérem.

1.1.1. Typologie reklamy

Existuje fada typologii reklamy zaloZenych na nejriznéjsich kritériich. Reklamy lze
klasifikovat podle média, podle toho, zda nabizeji vyrobky, nebo néco jiného, podle druhu
vyrobku apod. Rozlilujeme také tzv. hard sell — reklama apeluje piimo na adresita a pred-
vadi kvality vyrobku a soft sell — reklama spoléhd na vyvolani atmosféry a naladéni adresa-
ta. Ddle miZeme klasifikovat reklamy v zédvislosti na cilovych skupinich, které maji byt
osloveny (Cmejrkové, 2000).

Z hlediska etapy, ve které se reklama nachazi, miZeme rozliSit tyto jeji typy:

1/ Zavadéci reklama — ma za cil zavést na trh novy vyrobek nebo firmu. Reklama mé
zpravidla charakter ucelené kampané s konkrétné stanovenym terminem, ve kterém

ma byt dosaZeno cile.
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2/ Udrzovaci reklama — jejim Gcelem je udrZet produkt nebo firmu na trhu, a to zpra-
vidla v konkurencnim prostiedi.

3/ Utlumovaci reklama — tento typ reklamy neni piili§ ¢asty, svou formélni podobou
pfipomina spiSe placenou publicitu. VyuZivd se tehdy, jestlize chce firma stahnut
z trhu sviij produkt.

Reklamu Ize téZ rozdélit do kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

1/ Informativni reklama: snaZi se vzbudit prvni poptavku ¢i zdjem po vyrobku, sluZbg,
organizaci atd. Jde o podporu nového vstupu na trh a cilem byvé oznimit, Ze novy
vyrobek je na trhu k dispozici.

2/ PresvédCovaci reklama: M4 za kol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé atd. Jde
o konkurenéni formu podpory prodeje.

3/ Pfipominkovd reklama: Navazuje na piedchozi reklamni aktivity a pomdha
k zachovani pozice znacky, sluzby atd. ve védomi vefejnosti.

4/ Obranné reklama: Je jedna z forem piesvédCovaci reklamy. Lze ji definovat jako
placené vetejné sdéleni urcitého subjektu prostiednictvim médii. Pfinasi informace
a stanoviska inzerenta. Tato komunikace je pfipravovana tak, aby pozitivné ovlivni-
la vefejné minéni. Casto jde o komunikaci neziskovych organizaci (Nagyova,

1994).

Reklamni aktivity lze rozdélit do dvou zdkladnich smért: orientace na vyrobek ne-
bo instituci. Vyrobkova reklama je neosobni forma prodeje vyrobku nebo sluzby. Instituci-
olnélni reklama podporuje koncepci, myslenku, filosofii nebo dobrou povést spole¢nosti,
firmy. Jejim cilem je vytvoieni goodwillu (dobré jméno firmy) a poZadovaného image (ob-
raz firmy a jejich vyrobkt v o¢ich vefejnosti). UZ§i pojem piedstavuje firemni reklama,
kterd se vétSinou omezuje na nevyrobkovou reklamu firem, ktera ma napomoci dosahovéni
vyssich ziski.

Z hlediska pfedmétu reklamy miZeme tedy rozliSovat reklamu :

1/ znackovou — predmétem reklamni aktivity je znacka produktu nebo firmy, buduje

se jeji image;

2/ produktovou — jde o nabidku konkrétniho produktu za Gcelem jeho prodeje.
Odliseni obou typt reklamy ovSem neni nijak striktni. I ve znaCkové reklamé se mohou
vyskytnout popisné a vécné argumentujici tidaje a naopak.

Jak v piipadé znackové, tak vyrobkové reklamy miZeme uplatnit i vSechna pred-

chazejici kritéria. Kombinaci pak ziskdame celou fadu moZnych typl reklamy.
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Ucelem reklamni &innosti tedy miiZe byt napiiklad:
1/ zavedeni znacky na trh
2/ udrzeni znacky na trhu
3/ utlumeni pozice znacky na trhu
4/ zavedeni nového produktu na trh
5/ udrZeni produktu na trhu
6/ oslabeni pozice produktu na trhu (jen ve vyjimecnych piipadech)
Z hlediska cile reklamy mtZeme jesté rozliSit:
1/ komer¢ni reklamu
2/ nekomer¢ni, mimoekonomickou reklamu (prvofadym cilem je zménit nazory, po-
stoje a chovani cilovych skupin, aniZ by byl v popfedi zidjmu subjektu této reklamy
finan¢ni zisk ¢i jiny ekonomicky efekt)

V zahraniéi, pfedeviim v USA, se uplatiiuje také tzv. kooperaéni reklama. Vyrobci
zboZi, které je distribuovdno na uréitém tzemi, a oblastni prodejci se spoleéné podili na
nédkladech na reklamu v dané oblasti.

Dile existuje také tzv. antireklama, ve které je zesméSiovan nebo jinak hanoben

et

samotny vyrobek. Nékdy je zesmésnovan piijemce reklamy (KfiZzek — Crha, 2002).

1.2. Reklama a spolecnost

Postaveni reklamy ve spolec¢nosti se formuje jiZ celou fadu let. Proces utvafeni
vztahu mezi reklamou a spole¢nosti je neustdle velice Zivy a nabizi se otdzka, zda viibec
nékdy muiZe vykrystalizovat do kone¢né, neménné podoby. Dlouhodoby vyvoj spiSe na-
svédcuje tomu, Ze reklama nikdy nepfestane vzbuzovat kontroverzni reakce a vztah spo-
le¢nosti k ni bude i nadile oscilovat mezi hranicemi negativniho a pozitivniho vnimani.
Nas postoj k reklamé se pravdépodobné nikdy nezméni v pasivitu a Ihostejnost.

Zname historicky vyvoj reklamy, jakym smérem se bude ubirat v budoucnu ale
muzZeme pouze piedpokladat. Jednozna¢né vSak miZeme stanovit postaveni reklamy
v soucasné spolec¢nosti. V dnesni dob¢ patii reklama k velice silnym spoleenskym feno-
ménum. Ovliviiuje spole¢nost, ve které vznikd, a zdrovei je touto spole¢nosti sama formo-
véna.

Reklama spoluutvéii celkovy obraz moderniho svéta fungujiciho na principech trz-

niho hospodarstvi. Témér ve vSech oblastech kaZzdodenniho Zivota se setkdvame s potiebou
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utvareni konkurenéniho prostiedi spojeného s asertivnim jednianim. Pravé reklama je jed-
nim z dileZitych prostfedki, které pomahaji udrZovat konkurenceschopnost. Z. KiiZek a L.
Crha (2002) hodnoti situaci tak, Ze se dnesni na komer¢nich vztazich zaloZeny svét bez
reklamy neobejde. Svét masové vyroby a masové spotieby si bez reklamy nelze predstavit.

Masivni pilisobeni reklamy zapficifiuje skute¢nost, Ze ji spole¢nost zacala vnimat
jako nedilnou soucast Zivota. VSechny vyzkumy ve vyspélych stitech svéta potvrzuji tole-
rantni pristup spole¢nosti k reklamé. K podobnym vysledkiim dochdzeji i vyzkumy
v Cesku. ,,Na zikladé dlouhodobych vyzkumi reklamy je ziejmé, Ze sice na jedné strané
vzristd v ¢asti populace pocit presycenosti reklamou v nékterych médiich (pfedevim
v televizi, na billboardech a v postovnich schrankach), ale na druhé strané€ téméf 60 % nasi
populace povaZuje reklamu za potiebnou pro nirodni ekonomiku a pro vice neZ 80 % je
samoziejmou soucasti moderniho Zivota“ (Vysekalova — Mike§, 2003, s. 25). Jsme denné
vystaveni pusobeni reklamnich komunikatii, reklama nds obklopuje téméf vSude. ,,Rekla-
ma je v prostoru i v ¢ase vSudypiitomna a uniknout ji miZeme snad jen na pustém ostroveé*
(Kfizek — Crha, 2002, s. 7). Nelze ji ani absolutné ignorovat, protoZe se rafinovan¢ a cilené
zamétuje na lidské smysly, city a rozum.

Reklama si tak vynucuje stdle vice pozornosti. Spole¢nost byla nucena piijmout
skute¢nost, Ze zde reklama existuje, a akceptovat jeji neustdlou vSudypfitomnost. ,,Rekla-
ma je obrovska sila. Nejen ekonomicka. Pisobi na mysleni a jednani lidi, stava se soucasti
jejich Zivotniho stylu® (KtiZek, 1994, s. 7). J. Zeman (1994, s. 25) se o vztahu spoleCnosti a
reklamy vyjadiuje takto: ,,Reklama neni a nemiiZe byt nikdy odtrZzena od sou¢asného spo-
leCenského déni, protoZe v opaéném piipadé by se stala nesrozumitelnou, nedokdzala by
zasdhnout naSe koupéchtivé pudy.*

Diikazem toho, Ze si reklama nasla své pevné misto ve spolecnosti, jsou riizné sou-
téZe o nejlepsi reklamni pociny. Asociace reklamnich agentur vyhlaSuje soutéZe o nejlepsi
reklamu roku, kazdoro¢né probiha soutéZz o nejlepsi reklamu — Louskdcek. V roce 1997
poprvé probéhla soutéZ Heureka Award (cena za népad, vtip, objev), udélovani na Mezi-
narodnim veletrhu marketingovych, propaga¢nich sluZeb a designu v Brné€ za nejhumor-
néjsi reklamu (Mares, 1998).

Zlatd Pecka je niazev soutéZe, kterd hodnoti a ocenuje nejlepsi tvaréi price
v oblasti reklamy a marketingové komunikace. V roce 2005 soutéZilo v této soutéZi 382
reklamnich praci. V kategorii tiskové inzerce zvitézila tiskovd kampafn spolecnosti

Hartmann-Rico. Porota ocenila reklamni kampan na uvedeni nového produktu Ria Ultra

Deo (http://www.zlatapecka.cz/cz/index.php).
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Od roku 1997 se u nas udéluje z iniciativy Unie vydavateli denniho tisku cena za
nejlepsi inzerat v periodickém tisku Zlaty stocek. V roce 2004 soutéZilo 374 inzerati. Re-
klamy byly hodnoceny oddélené v nékolika kategoriich. Zlaty Stocek v kategorii Motoris-
mus vyhrala kampan s ndzvem Audi A6, v kategorii Telekomunikace zvitézil inzerat
s nazvem Flirtuj. Provokuj. Debatuj, v kategorii Drogerie, kosmetika udélila porota prv-
ni misto kampani s ndzvem Indulona (http://www.uvdt.cz/default.aspx ?section).

Dalsi soutéZe v oblasti reklamy jsou napf. Zlatd pavucina nebo SoutéZ efektivity
EFFIE. SoutéZz EFFIE byla zaloZena v roce 1968 Americkou marketingovou asociaci. Od
roku 1997 se ceny EFFIE udéluji i v CR. Ceny EFFIE se udéluji ve &tyfech kategoriich. V
kategorii Rychloobritkové zboZi zvitézila v roce 2005 reklama s nizvem Zata esicka -
smlsnéte si spolu. V kategorii ZboZi dlouhodobé spotieby se na prvnim misté umistila
reklamni kampaii s nizvem Cokolddovy notebook Dell. V kategorii Sluzby porotu nejvice
zaujala kampan Komer¢ni banka — budovani znacky. V kategorii Socialni a ekologicky
marketing  zvitézila kampani AVON proti rakoviné prsu - Braiite se!
(http://www.businessweek.cz/reklama-effie.html).

Na nejvétsi svétovou piehlidku reklamy v Cannes, kde se udéluje Cannesky lev, se
v poslednich letech piihlaSuje téméf 5000 spotii a vice neZ 6000 tiskovin (Mare§, 1998).
Reklamni komunikity se dokonce stavaji objektem a vasni sbératelti.

Stejné jako ostatni velké fenomény své doby ma také reklama fadu negativnich
stranek. ,,Vzpomefime opravnéného upozoriovani psychologli a sociologli na neblahou
tlohu reklamy v pokracujicim zplo$tovani hodnotové orientace lidi v modernim svété, na
roli reklamy pii vytviafeni pseudohodnot vedoucim k duSevni a citové prazdnoté,
v disledcich pak az k asocidlnimu, agresivnimu jednédni* (KiiZzek — Crha, 2002, s. 9).

Postoj spole¢nosti k reklamé tedy v Zaddném piipadé nelze povaZovat za lhostejny.
Témer kazdy z nas reklamu néjak vnima, zaujal k ni postoj a je schopen k tomuto tématu
vyjadfit svj nazor. I ti, kdo reklamou vyslovené pohrdaji, nemohou popfit, Ze ji znaji a
obcas, tieba s odporem, i cituji. Reklama ma své zastince i odpilirce, a je proto mocnym,

Zivym a atraktivnim spole¢enskym fenoménem.

1.3. Reklama, jeji charakter a etické zasady

Pokud hovoiime o vzijemném vztahu reklamy a spolecnosti, nesmime opomenout
zminit aspekt etiky v reklamé. Jakou ma mit reklama povahu, co smi a co je naopak jedno-

znacné zapovézeno? Lze reklamu vnimat jako esteticky objekt?
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S. Sewellovi (1994) hovoii o tom, Ze se Uroven kultury odraZzi v reklamé. Ta je po-
vaZovéna za dobrodruzné a ,,sexy“ podnikéni. Dile se vyjadiuje o reklamé jako o fascinu-
jici Cinnosti. Také D. Ogilvy (1995, s.125) vyzdvihuje pozitivni Glohu reklamy ve spolec-
nosti: ,,Vieobecné zvyseni trovné moderni civilizace ve viech skupinich obyvatelstva za
posledniho pilstoleti by nebylo mozné, kdyby reklama nesifila o této vysoké drovni infor-
mace."

Reklama funguje jako obraz svéta, ve kterém vznika, je prostfedkem k dosaZeni ur-
¢itého Zzivotniho stylu. Zéiroven si pohrava s na$im vnimanim svéta a ZebiiCkem naSich
hodnot. Poskytuje fadu informaci o spole¢nosti, v niz Zijeme. MiZe vytvifet, ménit a
upeviiovat vztahy ekonomické, etické i socidlni. Ovliviiuje nas pocit osobni a skupinové

Py

identity (Cmejrkova, 2000). Zaroven si reklama vytvaii sviij vlastni fiktivni reklamni svét
plny iluzi, libivé krasy, dsmévi a zaficiho $tésti. Tento neustaly pfisun povrchni dokona-
losti se ¢asto méni v ky¢. VSechny estetické poZitky jsou potom zastfeny mySlenkovou
plytkosti. Jde o stfet reality Zité a imaginarni skute¢nosti vytvafené reklamou. V takovém
piipadé vak nenese vinu reklama sama o sobé. Chyba je v ticelech, ke kterym je n€kdy
zneuZivéna, a ve zpusobech, jak se s ni zachazi (KfiZek — Crha, 2002).

V souvislosti s timto tématem se nabizi otazka, zda lze reklamu povaZovat za urcity
druh uméni. Reklama nepochybné, podobné jako uméni, vytvaii jinou skute¢nost, nez je ta,
kterou Zijeme. Nézory na tuto problematiku se rizni. ,,NepovaZuji reklamu za zébavu nebo
uréitou formu uméni, ale za informaéni prostfedek* (Ogilvy, 1998, s. 7). D. Ogilvy neklade
diiraz na kreativitu, estetickou hodnotu reklamy, ale na jeji zakladni funkci — pfimét zakaz-
nika ke koupi. Podobné hodnoti reklamu také Z. KfiZek: ,,Reklama neni uménim. Kazdé
reklamni sdéleni by mélo mit jistou estetickou droven, ¢i alespon zachovévat ur€itou miru
vkusu. Jestlize v3ak reklamni prostfedek nenapoméha prodeji produktu, je z reklamniho
hlediska bezcenny, byt by spliioval i naro¢na estetickd kriteria“ (1994, s. 8). S. Cmejrkovi
(2000, s. 226) hodnoti vztah reklamy a uméni takto: ,,Reklama neni uméni, je od ného od-
délena clonou a je otdzkou, zda tato clona je, nebo neni absolutné neproniknutelna [...]. I
kdybychom se neodvazili pfipustit, Ze prinik reklamy a umeéni jiZ dnes existuje, je pravdé-
podobné, Ze se uméni v budoucnu reklamy zmocni, jako se zmocnilo v minulosti tolika
jinych oblasti spole¢enského diskursu.” Jiny ndzor zastdva J. Zeman: ,Tvorba reklamy
stejné jako design patif k uméleckym disciplindm, nejlep$i vytvory se vystavuji v galeriich
moderniho uméni na celém svété™ (1994, s. 80).

Vnimani reklamniho komunikitu jako estetického, uméleckého objektu je znacné

diskutabilni a ndzory na tuto otazku se Casto li§i. Optimalni stav nastdvi, jestlize je re-
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klamni prostfedek reklamné GCinny a je$té ma hodnotu estetickou. Z. KiiZzek a I. Crha
(2002, s. 9) konstatuji: ,,Reklama je jako kaZdy vysledek lidské ¢innosti bud’ dobrd, nebo
$patnd.” Déle dodavaji, Ze dobra reklama musi v prvni fadé prodavat. Spatni reklama je
hloupd, nevkusna a nemoralni.
Jaké vlastnosti by tedy méla mit dobré reklama? Podle S. Marese (1998, s. 92) jsou

to nasledujici charakteristiky:

- pravdiva

- vtipna

- srozumitelna

- divéryhodna

- zapamatovatelna

- informativni

- nevtirava

- zajimava

- origindlni — napadita

- vyrazna

- s uméleckou urovni

- vzbuzujici pocit pohody, Zivotniho optimismu

- inteligentni

- zabavna ¢&i vzrudujici
- vizudlné silna
- lidska
- pozorna k detailiim
- jedine¢na
Vsechny tyto vlastnosti sméfuji k tomu, aby reklama mohla:

= upoutat pozornost

= probudit zijem
= vzbudit pocit potieby, vyprovokovat samostatnou akci (ndkup)

Pochopitelné nejde o striktni piikazy, které je nutno dodrZovat. Témito vlastnostmi
se vyznaCuje reklama, kterd je podle vyzkumi spole¢nosti hodnocena kladné, vzbuzuje
zajem o vyrobek a dokaZe pfimét zakaznika ke koupi.

Diilezitym aspektem je rovnéZ efektivita reklamy. Definovat pfesna kritéria efek-
tivni reklamy neni moZné, ale existuje nékolik obecnych zasad. K nim patfi jiZ vySe zmi-

fiované piiméfend informativnost a kreativita. N. Foster (1994, s. 6) tvrdi: ,,Reklama musi
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byt viditelnd, vyrobek trefné identifikovat, musi byt jednoducha a obsahovat pfislib jistych
vyhod.” Reklama by méla byt také spravné nacasovana a zacilena na ,,spravnou” cilovou
skupinu prostfednictvim odpovidajicich médii (Vysekalova — Mikes, 2003).

Je nutné rozliSovat mezi zdkonnymi normami reklamy, které se musi dodrZovat, a
etickymi zasadami, které by se mély dodrZovat. Rada pro reklamu Ceské republiky vydala
Kodex — Zasady etické reklamni praxe v Ceské republice, &fmz pfispivé k naplnéni svych
stanov a cil, aby reklama ,,slouZila k informovéni vefejnosti, byla pravdiva, Cestna a slus-
nd, svym obsahem a formou respektovala ¢esky pravni fad i mezindrodné uznivané zasady
reklamni praxe vypracované Mezindrodni obchodni komorou* (Vysekalova — Komarkova,
2000, s. 205).

Odstavce Kodexu jsou prosazovany a interpretovany Arbitrazni komisi Rady pro
reklamu, ve které jsou zastoupeni piedstavitelé ¢lenskych organizaci této rady, ale také
poslanci Parlamentu CR, zadavatelé reklamy, reklamni agentury a pravni odbornici. Rada
pro reklamu stanovila jako zakladni princip pro reklamni praxi princip samoregulace. Ten
je prosazovan fidicimi organy Evropské unie. V reklamé neexistuje Zadna pfedbéZzna cen-
zura. Zicastnéné subjekty by tedy samy mély dbét na dodrZovéni pravidel stanovenych
v Kodexu. Rada nemd moZnost pfikazovat z moci priva, ale pokud nékdo jeji doporueni
nerespektuje, vystavuje se dal§im moZnym sankcim.

K vSeobecnym etickym zasaddm reklamni praxe, jejichZ dodrZzovéni Kodex dopo-
rucuje, patii:
- slusnost reklamy (reklamni komunikat nesmi obsahovat nic, co by hrubym zpiiso-
bem poruSovalo normy slu$nosti a prvky sniZujici lidskou distojnost)
- Cestnost reklamy (nesmi zneuZivat divéru spotiebitele ¢i nedostatek jeho zkuSenos-
ti, nesmi vyuZivat podprahového vniméni)
- reklama nesmi byt skryta a predstirat, Ze jde o jiné zpiisoby Sifeni informaci, vSech-

ny reklamni materidly v tisku musi byt oznaceny jako placena inzerce, v rozhlasu a

v televizi pak ve formé reklamnich blokl

- spolecenska odpovédnost reklamy (nesmi bez opravnéného ditvodu vyuZivat motiv
strachu, nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim a krimindlni ¢in-
nosti, nesmi urdZet niaboZenské a narodnostni citéni vefejnosti)

- pravdivost reklamy (nesmi $ifit klamavé Gdaje o vlastnim nebo cizim podniku, pro-
duktu)

Reklama déle nesmi utocit na jiné produkty ¢&i firmy, reklamni sdéleni nesmi byt

podobné jinym reklamnim sdélenim, nesmi naznacovat nezodpovédny postoj ke konzuma-
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ci alkoholu, omezeni mé také reklama na tabidkové vyrobky a na léky (KfiZzek — Crha,
2002).

Kromé ,etického kodexu*“ je reklamni praxe regulovédna i zdkonnymi normami.
V tomto piipadé se jedna o striktné stanovené paragrafy zdkonti, které je nutné dodrZovat.
Ziakonné normy se tykaji napiiklad nékterych praktik nekalé obchodni soutéZe (klamava
reklama, vyvoldni nebezpetné zamény, parazitovani na poveésti, podpldceni, poruSovéini
obchodniho tajemstvi, ohroZovani zdravi a Zivotniho prostiedi). Jde také o procenta vysila-
cich ¢asti rozhlasu a televize, ktera mohou byt vénovana na reklamu apod. (Prachér, 1993).

Reklama je bezesporu nesmimé silnym néstrojem ovliviiovdni nazori, postoji a
jednéni lidi. Je tedy Zadouci, aby jeji tviirci i zadavatelé nesli plnou odpovédnost za vyvoj
spole¢nosti a uvédomovali si, Ze nejde o to, aby reklama fungovala za kaZdou cenu, tedy 1

na ukor spotiebitele, ale aby fungovala ve prospéch obou — prodavajiciho i1 zakaznika.

1.4. Reklama jako specificky druh komunikace

1.4.1. Reklamni diskurs
Spolecenské, socidlni jednéni se v pfevazné mite uskuteciuje fe€i, feCovou €innos-
ti. Jsou spoleCenské Cinnosti, ve kterych je komunikace nejdilezitéjsi, prevazujici sloZkou.
Komunikace je vztah mezi G¢astniky jedndni — komunikanty. Tento vztah zahrnuje a je
zprostiedkovan fadou sloZek a rozmért:
- celkové okolnosti, jakou spolecenskou ¢innost komunikace pfedstavuje
- celkové vztahy mezi komunikanty
- prostiedi, ve kterém se komunikace uskuteciiuje
- Casové a prostorové okolnosti
- rozdil psanost, mluvenost
Komunikace je velmi $iroky pojem zahrnujici informaéni a viibec duchovni kontak-
ty mezi lidmi i v tom piipadé, Ze nejde jen o vztahy uskute¢niované feci (Kofensky, 1992).
Jednim ze specifickych druhti komunikace je také reklama.

S

Reklama je jednim z nejagresivnéj$ich Zanri novodobé komunikace. Reklamni dis-
kurs aspiruje na to stit se nejmasovéjSim a nejneodbytnéjSim diskursem tohoto stoleti.
Mnozi se kanily, jimiZ je reklama Sifena, stejné jako oblasti ekonomického a spolecenské-
ho Zzivota, které reklamu vyuZivaji. Reklamni diskurs se dnes rozrista natolik, Ze pronika

do oblasti, které diive s reklamou a marketingem vibec spojoviny nebyly. Je stylové i
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Zénrové velice rozmanity, protoZe reklamy imituji rizné typy diskursu. J. Zeman (1994, s.
83) komentuje situaci takto: ,,Reklama se dnes fadi mezi progresivni komunikacni pro-
sttedky vSeobecné srozumitelné po celém svété, ktery se navzdory vSemu sbliZuje. Nena-
jdeme na mapé mnoho mist, kde by se jazyku reklamy nerozumélo.“ Reklama se
z okrajovych pozic dostdvé na pozice centrilni v naSem Zivoté i v pohledu na jazyk a mezi-
lidskou komunikaci.

Reklama jakoZto persvazivni diskurs pfedstavuje nepersondlni komunikaci
s adresatem. SnaZi se s nim ale navdzat co nejuZzsi kontakt a vyprovokovat jej k ¢inu. Jsou
reklamy, které jsou postaveny spiSe na sdéleni, jiné na vyzvé, dalsi se zakladaji na otdzce
apod. Text reklam miva recipro¢ni charakter, cely imaginarni dialog je ale konstruovén jen
tim, kdo nabizi reklamou zboZi. Reklama se snaZi pusobit jako konverzace s potencidlnim
zajemcem.

Piijemce reklamy je vystaven rizné komplikovanym fe¢ovym aktim. Ty mu slibuji
hodnoty, které vyznévi, nabizeji pozice, které jsou pro néj dostupné, a stavi ho do urcitych
roli, v nichZ by se mu mohlo zalibit. Intence, kterou vklada do reklamy jeji vysilatel,
oviem nemusi byt vZdy totoZnd s funkci, kterou vnima recipient. Reklamni komunikat mui-
Zeme interpretovat nejen jako pobidku ke koupi zboZi.

Reklama ma své vlastni zdkonitosti, kategorie a fecové akty. Reklamni komunikace
se fidi vlastni logikou, normami a vzorci. K vytvofeni iluze skute¢nosti uZivéa reklama $i-
roké Skaly poetickych a stylovych prostfedki, postupli, modell a strategii charakteristic-
kych pro umélecky jazyk. Tvirce reklamy usiluje o navozeni izkého kontaktu, o dialog
tvafi v tvaf, o bezprostfedni osloveni recipienta. Adresata je tfeba neustdle opakované zis-
kavat a presvédcovat, Ze je to pravé on, koho reklama oslovuje a kdo se ma citit byt oslo-
ven. Je ovSem duleZité uvédomit si, Ze reklamni diskurs je ve skute¢nosti proces jedno-
smérny a jednostranny. Vnimatel reklamy je pouze pasivnim pifjemcem komunikétu, ni-
koli jeho aktivnim uéastnikem. Dal$im specifickym rysem reklamni komunikace je skutec-
nost, Ze reklama své piijemce ve skute¢nosti pouze tusi. NemiiZe je pozorovat a monitoro-
vat jejich reakce, a proto si konstruuje imaginarniho adresata. Spoleénym znakem texti,
které maji oslovovat masové publikum, je tzv. syntetickd personalizace. Jde o postup, pfi
kterém se vysilatel obraci k mase. Vytvaii viak zdroven dojem, Ze kaZzdého jedince v mase
bere jako individuum. Reklama, stejné jako ostatni diskursy, které pochazeji od vice pi-
vodcti, ma nékolik vysilateli. KaZzdy z nich muze mit vlastni zdmér, coZ se nakonec

v reklamé promitd. V reklamnich textech z hlediska komunika¢niho rozliSujeme fazi zahé-
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jeni komunikace (upouténi pozornosti), fazi udrZzeni zajmu a ziskani divéry a nakonec fazi
zapamatovani. VSechny tyto faze spolu v reklamé tzce souviseji.

Rada reklam vyuZiva princip, ktery byva oznaCovan pojmem intertextualita. Jde o
mezitextové navazovani motivované snahou odkazat k obecné zndmé zkuSenosti, kterou
sdili co nejvétsi okruh lidi. Odkazuje se proto k textiim, o nichZ lze predpokladat, Ze je zné
téméf kazdy. Tyto texty se doslova cituji, nebo modifikuji.

Detailnéjsi pohled na ptisobeni reklamy spatfuje v reklamni komunikaci nékolik fa-
zi. Aby reklama zapusobila na adresata, ma upoutat pozornost, zaujmout ho, vyvolat
v ném touhu a piimét ho k ¢inu. Tomu odpovida zndma zkratka AIDA (attention, inte-
rest, desire, action). Tato zkratka vystihuje hlavni komunikaéni funkce reklamy. Odpoutat
pozornost vnimatele od béhu a logiky redlného svéta, upoutat jeho pozornost k fiktivni
skuteénosti a vzbudit jeho touhu po ni, je pomémé obtizné. Emoce vyvolana reklamou
musi byt tak silnd, Ze zdkaznik vyrobek skute¢né koupi.

- Attention (pozornost) — upoutani pozornosti je v ¢asové posloupnosti prvnim pied-
pokladem uspéchu reklamniho sdéleni. Nesmi se vSak stat samotcelem, vyvolat
piili§ silny Sok. Pozornost lze ziskat grafikou, obrazem, déjem, barvami, heslem,
vtipnym, origindlnim ndpadem apod.

- Interest (zdjem) — po vyvolani pozornosti musi ndsledovat vzbuzeni zajmu o propa-
govany piredmét. V této etapé uZ recipient za¢ind hrat aktivni roli.

- Desire (touha) — v recipientovi se vzbuzuje touha vlastnit zboZi. Ve vétsiné piipadii
dochézi ke kombinaci racionalnich argumentii a emocionalnich apeli v jednom re-
klamnim sdéleni.

- Action (¢in, akce) — reklamni usili je ekonomicky zhodnoceno tehdy, dojde-li
k realizaci rozhodnuti se k ndkupu.

Variantou tohoto modelu je model pfisuzujici v reklamni komunikaci diileZité misto aspek-
tu paméti — ADAM (attention, desire, action, memory). Tyto formulace jsou rozvinutim a
zdokonalenim star§iho jednodussiho modelu vyzyvajiciho podivej se, zastav se, kup ne-
boli LSB (look, stay, buy). Nejnovéji doporu¢ovany model, ktery ma zachytit strategicko-
komunika¢ni zdméry reklamy, ma podobu DIPADA (definition, identification, proof, ac-
ceptance, desira, action) neboli definovani, identifikace, ditkaz, p¥ijeti, touha, akce. Je-
likoZ se tento model zdé piili§ komplikovany a roztiistény, zlstdva se u jasného modelu

AIDA (Cmejrkova, 2000).
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1.4.2. Marketingové komer¢ni komunikace

Reklama predstavuje &dst marketingového komunika¢niho programu, ktery je
oznatovén také jako komunikacni mix. K nastrojim vyuZivanym v rdmci komunikacniho
mixu fadime v 3ir8§im smyslu v8echny formy komunikace, které pfispivaji k dosaZeni cild.
Komunikaéni strategie je zpisob, jak se mluvi se zdkaznikem.

Jedni se o tyto formy komunikace:
- reklama
- osobni prodej
- podpora prodeje
- préce s vefejnosti
- pfimy marketing
- sponzoring
- On - line komunikace prostfednictvim tzv. novych médii.

Role propagace jako komunikace je velice Sirokd. Komunikace slouZi k dosaZeni
riiznych marketingovych cilii (prodej vyrobku, zvySeni zndmosti znacky, zlepSeni image,
poskytnuti informaci, zvySeni poptivky, stabilizace obratu apod.). Reklama se v mnohém
1i¥{ od ostatnich forem propagace, je jednou z nejstar§im marketingovych aktivit. Prostfed-
nictvim reklamy 1ze oslovit Siroké publikum potencialnich zakaznikd, ale jeji nevyhodou je
uréitd neosobnost a jednosmérna komunikace. V reklamé nedochézi k osobnimu kontaktu
mezi propagujicim a potencidlnim zdkaznikem. Marketingovd komunikace je spojend
s pojmem komunikaéni proces, coZ znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele k piijemci.
Model komunikaéniho procesu, ktery se objevuje u vétsiny autord, je v podstaté modifikaci
a roz&ifenim vice neZ padesét let staré charakteristiky, ktera jednoduse vyjadiuje: Kdo Fikd

— co — jakymi prostredky —komu — s jakym ticinkem (Nagyova, 1994).
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Priibéh komunika¢niho procesu vypada takto:

zakédované sdéleni — sdéleni — dekddované sdéleni — vjemovy filtr

1 informacni kanal (zkuSenosti, potieby) 1
timysl N
) dojem ¥
E

odesilatel pFijemce R
OSOBNOST E

1 R

1 — Sum — T E
f ¥

1 l 1 A
C

1 — — zpétnd vazba  « — 1 E

Schéma komunikacniho procesu podle Vysekalové a Komdrkové (2000, s. 20).

K uvedenému schématu je teba podotknout, Ze proces komunikace zacina konfron-
taci motivace piijemce s cili propagace. Nejprve je tfeba poznat piijemce a pak miiZe ni-
sledovat G¢inna komunikace tak, aby ji rozumél. Odesilatel a piijemce zistdvaji hlavnimi
stranami procesu komunikace. Zprava a médium tvoii komunika¢ni nastroje. DalSi dileZity
prvek piedstavuje zakédovéni pfendSeného sdéleni do symbolické formy vyjadfeni a zpét-
né dekédovini, coZ je vlastné piijemcova interpretace vyslané zpravy. Pro efektivni komu-
nikaci je nezbytnd jasna interpretace prendSené zpriavy. Poslednim prvkem je Sum
v systému.

Odesilatel (komunikétor): strana sdélujici zpravu druhé strané. MiZe jim byt kazdy
¢loveék nebo skupina lidi. Jedné se vétsinou o pracovniky reklamnich agentur. Za anonymni
skupinou stoji ve skute¢nosti konkrétni lidé, ktefi pfi tvorbé reklamniho poselstvi do néj
vkladaji své osobni nazory, postoje a zkusenosti.

Zprava (sdéleni): soubor symboli, které odesilatel vysila. Jde o urcity souhrn in-
formaci, které by mély u piijemce vyvolat psychické procesy, odpovidajici zdméru sdélo-
vatele. Kazda zprava je sloZena z materialu, ktery je nositelem ostatnich vrstev (napf. bar-
vy, tény). Dalsi vrstvu tvoii obsah a forma projevu. Forma i obsah zpravy by mély odpovi-

dat ocekdvani piijemce, pro kterého je sdéleni urceno.
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Médium (informacni kanal): komunika¢ni kandl, kterym se zprava piendsi od ode-
silatele k piijemci. Komunikdtor i recipient se mohou rozhodnout, které médium pouZiji,
kterému budou vénovat pozornost.

Pfijemce (komunikant, recipient, cilova skupina): pfijima zpravu vyslanou druhou
stranou.

Komunikaéni Sum: neplanované poruchy nebo zkreslené vlivy v priilbéhu komuni-

ka¢niho procesu. Pfi¢in vzniku komunikaéniho Sumu, které zptisobuji zkresleni nebo od-

mitnuti reklamniho poselstvi, miiZe byt nékolik.

1.5. Historie reklamy

Reklama vznikla z potfeby oznamovat moZnost smény vyrobku. K této situaci do-
§lo v hluboké historii lidstva, v obdobi mladsi doby kamenné. Souvisela s naturilni smé-
nou, vyménou vyrobku za vyrobek bez pouZiti penéz. O této moZnosti se lidé nejprve mu-
seli navzdjem informovat. Tato informace je vlastné prvnim zérodkem reklamy (protoZe
reklama je v podstaté pouhou vyzvou ke koupi vyrobku). Propagace se tedy zacala formo-
vat tehdy, kdyZ se objevil ur€ity subjekt reklamy (nékdo, kdo pocitil potiebu propagovat a
zaroven adresat). Historicky nejstar$im reklamnim prostfedkem bylo dstni domlouvéni.
Interpersondlni komunikace se dodnes pouZivé k pfesvédcovani potencidlniho zdkaznika.
UZ v pravéku existoval také dalkovy obchod. Obchod zacal ovliviiovat vyrobu, coZ je
z hlediska vyvoje reklamy dileZity moment. J. Zeman (1994) uvadi, Ze za nejstarS{ inzerat
je povazovan 3000 let stary papyrus uloZeny v Britském muzeu poZadujici navriceni
uprchlého otroka. Dalsi reklamni pfipomenuti ma na svédomi egyptsky podnikatel poché-
zejici z Kréty. Na hlinénou tabulku si nechal pted 2500 lety vyryt, Ze na piikaz bohi vy-
klada sny.

Nabidku zboZi je moZné uskute¢nit riiznymi zpiisoby a fadu z nich znéme jiZ ze sta-
rovéku a stiedovéku. JiZ v této dobé byly vyuZivany rizné vlastnosti zboZi k upoutani po-
zornosti kupujicich. Jako reklamni prostiedky slouzily vyvésni $tity. UZ v téchto dobach
méli pfi nabidce zboZi diileZitou funkci vyvoldvaci, ktefi proddvali i kupovali otroky a do-
bytek, oznamovali dileZita sdéleni, zpivali reklamni popévky. Vyvolavaci ve stiedovéku
vytvireli specializované ,,cechy”, jejichZ role pfetrvala. I z davnych dob jsou zndmy jiné

zvukové prostiedky reklamy neZ vyvolavani: bubnoviani, zvonéni. Zvukova a vétSinou
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velmi hlasitd reklama byla souéasti jarmarkt. Nejstar§i formy reklamy byly dstni (Vyseka-
lova — Komarkova, 2000).

Ve starovéku i nadale pietrvavala interpersondlni komunikace vznikla uZ v pravéku
a vyvolavéni. Objevila se ale fada dalSich propagacnich prostiedkil (papyrus poZadujici
navraceni uprchlého otroka). Z tohoto obdobi jsou zachovany také vyrobni a obchodni
znaky, které miiZeme povaZovat za pfedchtidce dnesnich vyrobnich a obchodnich znalek.
Reklamé se dafilo i na ,firemnich* §titech. Znaky byly jednoduché a srozumitelné. Jednim
z prvnich prfedméti reklamy byl i cestovni ruch.

Stfedovék je charakteristicky vyraznou zménou ekonomickych vztahii, rozvojem
mést a femesel. PfileZitostna sména je jiZ nahrazena skoro vyhradni vyrobou pro trh, a tedy
pro nezndmého kupce. Rozmach mést a femesIné vyroby dal vzniknout pravidelné se ko-
najicim trhiim. Na konci epochy stfedovéku byl vynalezen knihtisk s pouZitim pohyblivych
liter, ktery se stal meznikem ve vyvoji reklamy. Na jeho zdkladé mohly vzniknout prvni
tisténé inzeraty a plakaty. Tato technika znamenala revoluci ve vyvoji reklamnich pro-
stiedku. Z. Kiizek (1984) uvidi, Ze jeden z prvnich inzerdtl u nds je spojen se jménem J.
A. Komenského a oznamuje se v ném vydani jeho pedagogickych spisti.

Za ranych dob tovarni vyroby prodal tovarnik vyrobek obchodnikovi a o reklamu se
nestaral ani jeden ani druhy. Obchodnikovi sta¢il namalovany $tit, ktery slovem nebo obra-
rence. TyZ vyrobek vyrdbélo nékolik firem, navzdjem soupeficich. Prvnim GspéSnym pro-
sttedkem se stala ochranni znamka. Vyrobek obdrzel typické jméno, charakteristicky tvar.
Vyrobce se musel zaéit starat sim o reklamu svych vyrobkt (Rossmann, 1938).

V 17. stoleti jiz vychazely periodicky noviny a tak se objevil novy reklamni pro-
stfedek — inzerdt. Je to reklamni prostfedek vloZeny do jiného prostiedku Sifeni informace
— do novin nebo Casopisu. Inzerit se v tehdejSich novinach rychle ujal.

Na konci 18. stoleti se zrodila nova tiskova technika, litografie. Jedna se o tisk
z plochého vyhlazeného kamene. Od 18. stoleti se obsah vyvésnich §titi nanaSel piimo na
fasady. Poté se ndpisy zacaly umist'ovat na sloupech apod.

19. stoleti Ize jiZz oznacit jako epochu pocitku moderni reklamy. Spolenost si po-
stupné zacala v této dobé uvédomovat, Ze zakaznik nestoji o novinku, dokud mu ji ob-
chodnik fadné nenabidne. Pravé ten rozhoduje o ispéchu vyrobku. Za¢itkem tohoto stoleti
se reklama zacala oddélovat od obchodu a zacala se vyvijet jako samostatny subjekt. Vzni-
kaly prvni reklamni agentury. Reklamé se zacali vénovat specializovani pracovnici, ktefi

vyuzivali celou fadu technickych prostiedku. Na zac¢atku 19. stoleti vznikla fotografie a na
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konci potom film. Tyto technické novinky byly vzdy brzy uZivany i pro reklamni Gcely.
Dochazelo k bouflivému rozvoji inzerce a venkovni reklamy, rozsifila se vyroba plakatu.
Prvni inzeraty byly pivodné tistény na zvlastnich listech, ale béhem kréitké doby se staly
souéasti novin a &asopisti. Zaméfovaly se napf. na pilulky podporujici traveni, rizné masti
a vodi¢ky apod. Konaly se také prvni svétové vystavy. V USA vnikly prvni moderni re-
klamni kancelafe a agentury. Reklama se postupné osamostatnila jako obor (KiiZek — Crha,
2002).

Ve 20. stoleti se reklama zaclenila do komplexu marketingovych aktivit. Do roku
1926 byla po technické strince reklama v CSR na nizké drovni. Roku 1927 byl zaloZen
Reklamni klub se sidlem v Praze. Postaveni reklamy se tak rapidné zlepsilo. Pozornost se
vénovala napiiklad vykladnim skifnim. Pro reklamu bylo postupné vyuZivano v3e, co bylo
k dispozici: poStovni znamky, razitka, karoserie automobili, Stity domt, pouli¢ni lampy,
film, diapozitivy (Vysekalovad — Komarkova, 2000). V minulém stoleti postupné piibyvaly
dalsi hromadné prostiedky jako rozhlas, televize a vSechna novd média. Zpocitku byly
propagalni prostiedky feSeny velmi nipadné, pouZivalo se vSe, co mohlo vyvolat pozor-
nost. Postupné se zacaly pouZivat prospekty, katalogy, broZury, inzerity atd. U inzerce se
uplatiiovala hlavné teorie o rdimovani inzeratu, jejich fazeni, opakovani ¢i volbé mista.

V obdobi 2. svétové vilky reklamni dsili ochabuje. Vyvoj reklamy po roce 1945
v Ceskoslovensku byl determinovién jeji celkovou tlohou ve spole¢nosti. Reklama v CSR
se vyvijela v izké souvislosti s celkovym ekonomickym a politickym vyvojem. V dobé
socialismu u nds nepfestala reklama dplné existovat, ptsobilo zde nékolik reklamnich
agentur. Postupné rozsifovani vyrobnich kapacit, novych technologii a materidlovych
moZnosti umoznilo uréity rozvoj reklamy. Pomalu se prosazovaly riizné prostfedky a mé-
dia. Od roku 1957 se propagace objevuje v televizi a v roce 1958 zacCalo pravidelné re-
klamni vysilani v rozhlase (KfiZek, 1984). Nulovd konkurence v socialistickém sektoru
narodniho hospodafstvi a nedostatek zboZi vSak nepodnécovaly dostate¢né potiebu a roz-
voj reklamy (Prachar, 1993).

Za vice nez 100 let prosla svétova reklama nékolika vyvojovymi stupni. Do 2. své-
tové valky pouze ohlaSovala existenci vyrobku. V padesitych letech musela poukézat na
vyjimecnost vyrobku — je lep$i neZ jiny. Nasledujici desetileti si Zddalo vyhledavat speci-
alni image, vyrobek se stal vyrazem osobnosti. Od sedmdesatych let se pozornost pfestala
soustfed’ovat na vyrobek. Sledovanou udalosti se stala jeho propagace. Z reklamy se ¢ds-

tecné stala zdbava. Pied rokem 1989 nikdo nerozliSoval cilové skupiny. VSichni tvofili
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jednu Sedivou cilovou skupinu. Nikdo nerozliSoval, komu ma byt reklama urCena, zda vy-
naloZené usili pfindsi Zadouci efekt (Zeman, 1994).

Prudky rozvoj reklamy nastal po roce 1989, kdy se objevily stovky reklamnich
agentur, z nichZ nékteré uZ opét zmizely. DoSlo k obrovskému kvantitativnimu naristu
reklamnich prostfedki a prostoru, ktery je reklamé vénovin v médiich. Vyrazné se zménil
i styl reklamnich sdéleni. Vznikly také organizace a instituce, které aktivity v oblasti mar-
ketingovych komunikaci u nés ,,zastfeSuji*. Patii k nim Asociace reklamnich agentur, Aso-
ciace Ceskych reklamnich agentur, Rada pro reklamu a daldi (Vysekalovda — Komérkova,
2000).

Vyvoj reklamy prodélal doposud dlouhou a sloZitou cestu a v Zidném piipadé jej
nemuzeme povaZovat za ukonéeny. Miizeme predpokladat, Ze se reklama bude i v budouc-

nu dale formovat a vyvijet.
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II. FUNKCE REKLAMY

2.1. Marketingova funkce reklamy

Uspéch jakéhokoliv vyrobku je pfimo zdvisly na Gspésnosti jeho propagace, na
tom, jak se podafi vytypovat a nasledné zpracovat masu spotiebiteli. Reklama plni celou

fadu funkci. K tém nejdiileZitéj$im patfi:

- ovliviiovat a informovat ty, o jejichZ ptfizen se uchazi;

- presvédcovaci (persvazivni funkce) — je to nepochybné nejobvyklejsi uZiti reklamy,
kli¢ovou tlohou reklamy je vytvoiit nebo podpofit zdkaznickou preferenci, ktera je
pro nasledny prodej neodmyslitelnou podminkou; pravé v této své funkci dokéze
reklama pusobit nejsilnéji;

- podporovat odbyt probouzenim piéani, prodat zboZi;,

- pusobit v ramci celkového trhu jako regulator;

- upozornit na podnik;

- vzdélavat a vychovavat,

- oznamovat;

- vytvafet image;

- podnécovat k reakci — stale Casté&ji vidime v reklamach kontaktni telefonni Cisla
nebo sdéleni, kde nalezneme bliZsi kontakt;

- chranit podnik.

Pochopitelné také dochazi k vzdjemnému prolinani vSech téchto funkci (Brannan,
1996). Funkci reklamy je informovat spotiebitele o nabidce zboZi a sluZeb, oslovovat sta-
vajici 1 nové zdkazniky a snaZit se prodat nabizené zboZi. Nakupu zboZi v8ak piedchéizi
slozity proces, ktery zahrnuje jednotliva stddia od vnimani reklamniho sdéleni pfes vyvo-
lani pozornosti, vytvaieni postoje a preferenci, které teprve vedou ke koupi vyrobku. Re-
klama modifikuje pfistup ¢lovéka k vyrobku nebo sluzbé, kterou propaguje.

Velmi dilezitym prvkem reklamy je pravé ovliviiovéni. To sehrdvéd svou tlohu i
v piipadé, kdy se nejedna o prodej. Napiiklad propaganda inzeruje urcité myslenky a nézo-
ry. Reklama poskytuje informace spotiebitelim, pfedevs§im vsak plni funkci persvazivni,
presvédCovaci. MiiZze se stat privodcem, ktery vStépuje vySSi ndroCnost a KkritiCnost

v oblasti zboZi a sluzeb (Schwalbe, 1994).
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Funkcei reklamy je oziejméni uZitné hodnoty zboZi a vytvafeni pfedstavy o ném
(image). Image je obecny termin pro oznaceni pfedstav, minéni nebo oekavani, které
zakaznik ve zboZi vidi. Napomaha vytvéret pozitivni goodwille firmy pro dal§i moznou
¢ast obsahu reklamy. Reklama ma ovlivnit ¢tenafe tak, aby si uvédomil existenci vyrobku,
sluzby nebo podniku. Sou¢asné ma u néj vyvolat pozitivni postoj, ktery vyplyva z motivii
zdkaznika a je velice dilezity (Sevéik, 1991).

Obvyklymi reklamnimi cili byvd zvySovani obratu. ZvySuje také odbyt, je pro-
sttedkem spojeni vyrobce a spotiebitele. DuleZitou funkei je rovnéZ podnécovani a podpo-
ra konkurenceschopnosti. Tim reklama umozZiuje spotiebiteli vybér z riznych druhii vy-
robki a sluzeb, které mu trh nabizi.

Reklama se také snaZi naucit spotiebitele, aby zaujal pozitivni postoj k vyrobku
tim, Ze si najde v reklamnim sdéleni pozitivni informaci. ZvySuje se tak pravdépodobnost,
7e spotiebitel koupi inzerovany vyrobek nebo sluzbu. U&innd reklama dokiZe posilnit

o we

v zdkaznicich vnimani kvality zboZi ¢i sluzby.

2.1.1. Cilové skupiny

,Cilovou skupinu je moZno charakterizovat jako vyhranénou mnoZinu potencial-
nich zakazniki, kterou chce urcita reklama oslovit, aby se odhodlala ke koupi, ¢inu* (Ze-
man, 1994, s. 31). Cilové skupiny jsou objektem reklamniho piisobeni. Uginné reklama
predpoklada, Ze se dostane k tém pravym adresatiim, ke spravné cilové skupiné. Jednotliva
média jsou rizné drahd a ndklady na né jsou do jisté miry zdvislé na tom, jak velkai je cilo-
va skupina, kterou mohou oslovit.

Jednotlivi ¢lenové cilovych skupin jsou nazyvéni recipienty, piijemci i adreséity
reklamniho sdéleni. Spravné stanoveni cilovych skupin je jednim z nejdileZitéjSich pred-
pokladii dspéSnosti reklamni kampané. Skupiny se stanovuji mimo jiné s ohledem na cha-
rakter produktu, ktery bude v reklamni kampani propagovén, a na zdkladé poznéni trhu a
konkurenéni nabidky. Jsou-li cilové skupiny stanoveny, je tfeba je co nejlépe poznat.
Zjistuje se velikost cilovych skupin, vékové kategorie, procentudlni zastoupeni muzi a
Zen, koupéschopnost, troven vzdélani, profesni zaméfeni, zdjmy a zéliby, teritoridlni
rozmisténi apod. (Kfizek, 1995). Zaroven je tieba dobfe analyzovat a pochopit skutecnou
ndkupni motivaci cilovych skupin. Jen tak mizZe byt reklama dobfe namifena.

Cilové skupiny miZeme rozliSovat podle riznych kritérii. Hovoii se o segmentaci

cilovych skupin. Je dileZité znit co nejpiesnéji potencialni zdkazniky.
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Cilov4 skupina se miZe vyznacovat typickymi zdkaznickymi rysy, na zdklad¢ kte-
rych ji miZzeme definovat:

- demografické znaky (staii, pohlavi, rodinny stav atd.)

- osobnostni znaky

- socioekonomické znaky (velikost doméacnosti, piijmy, kupni sila, vzdélani, zamést-
néani, majetkové poméry atd.)

- geografické znaky (bydli§té, zemé, region, velikostni kategorie mésta atd.)

- stanovisko ke skupindm vyrobki

- psychografické znaky (osobnostni rysy, znalosti, zajmy, motivace, nizory, prefe-
rence, nakupni zvyklosti, Zivotni styl, vnimani, pfedstavy)

- znaky chovéni (objem ndkupii, Cetnost, zplsob vyuZiti, volba nakupniho mista,
komunikaéni chovani, vyuZivani médif)

- udaje o kupnim chovéni (Vysekalova — Komarkova, 2000).

Cilové skupiny se daji dile délit na rizné podskupiny. Je proto nezbytné nutné pro-
vadét analyzu zdkaznikl. Cilové skupiny lIze tedy diferencovat na zdkladé spole¢nych zna-
kil velmi detailné.

Nyni se ale pokusme nastinit jen nékolik zékladnich skupin, které predstavuji pro
reklamu stéZejni okruh potenciélnich zdkaznika.

Z celkového mnoZstvi ndkupt rozhoduji Zeny o tiech ¢tvrtinach, protoZe nakupuji
pro sebe, pro déti a domécnost. Reklama cilend na tuto skupinu nebyva sloZitd, abstraktni.
Odpovida modelu Zeny Zadajici $tastnou rodinu, pofadek, oku lahodici barvy.

Atraktivni skupinou jsou Zeny s vy$§im vzdélanim. Bylo zjidténo, Ze ty nakupuji
s velkou oblibou. Pfi rozhodovini se ukazuje vzdélani jako silnéjsi faktor neZ vySe piijmu.
Reklama pifedklada protichtidné modely idedlu.

Zejména reklama zaméfend na Zeny naduZziva idedlu Zeny — hospodyiiky, kterému
odpovidd hygienicka Cistota domacnosti, na druhé strané predklada idedl dspésSné mana-
Zerky. Médni Casopisy jsou preplnény inzeraty na pradlo s modelkami, které maji vyrazné
sexy tvary, ale svrchni oSaceni vétSinou predvadéji jiné modelky se Stihlymi, témér chla-
peckymi postavami.

Zajimavymi cilovymi skupinami jsou starsi lidé (v dichodovém véku) a déti jedi-
nacci. Penzisté méni svij Zivotni styl, chtéji si uZivat, maji na to dostatek ¢asu. Z toho také

vyplyvaji jejich specifické potieby.
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V soucasné dobé panuje trend jednoho ditéte v rodin€. Takto vychovdvani jedinci

W

nesou sva specifika. Jsou vychovivani jako naro¢néjsi spotiebitelé, nejsou zvykli délit se,

o

jevi se ale jako zranitelngj$i. Tyto déti jsou snadnéji manipulovatelné reklamou.

e

Déti jsou obecné nejohroZenéjsi cilovou skupinou reklamniho pisobeni. Reklamé
do urcitého véku opravdu véii. Pro malé déti jsou realitou pohadky stejné jako reklamni
sdéleni.

Détsky piijemce reklamy se pohybuje ve véku od 0 do 14 let. VétSina déti do véku
zhruba 6 let jeSté nemliZe pfijimat reklamni poselstvi v psané formé€. Déti ve véku 8-12 let
prili§ reklamu rddy nemaji. Ve véku zhruba 12 let je jiZ dité aktivnim piijemcem reklamy.
V tomto véku je reklamou velice dobfe zasaZitelné a ovlivnitelné. V obdobi puberty je
reklama jiZ diferencovana podle pohlavi ditéte. Reklama zaméfend na cilovou skupinu déti
se uplatiiuje nejcastéji v ramci televiznich poradii pro déti, v détskych casopisech, na pla-
katech i billboardech vhodné umisténych.

Déti jako spotiebitelé se vyznacuji témito charakteristikami:

- dneSni déti jsou spotiebitelsky informované;si

- dfive spotiebitelsky dospivaji (stidvaji se uZivateli nékterych vyrobkovych kategorii

dfive, neZ je vZité v€kové schéma pro danou kategorii)

- déti jsou dnes samostatné;jsi

- maji veétsi vlastni piijmy

- dfive rozliSuji reklamu od skutecnosti, nez se dosud predpokladalo.
Postoje, které si dité k uréitym vyrobkim a znackdm vytvoii v détstvi, se ve znatné mife
pfenaseji i do dospélosti.

Vyuziti déti jako interpretti v reklamé tvoii z hlediska etiky zvlast’ citlivou oblast.
Léky, dezinfekéni prostfedky, Cistici prostfedky a zdravi ohroZujici latky nesméji byt
v reklaméch zobrazeny v dosahu déti bez rodicovského dohledu. Déti v uli¢nich scénich
nesméji byt zobrazeny jako déti bez dozoru (Prachar, 1993).

Reklama tedy musi respektovat potieby kazdé cilové skupiny a na danou skupinu se
posléze vhodnym zplisobem orientovat (Koudelka, 1997).

Clovéka jako piijemce komunikovaného sdéleni miizeme vnimat ve tiech ziklad-
nich rovinich:

- Prijemce jako osobnost: kazdy ¢lovék v roli pifjemce sdéleni ma jiZ predem stano-
vené individudlni postoje, ndzory a kritéria hodnot, kterd ovliviiuji piijem komuni-
kovaného sdéleni. Patii sem vSechny prvky sloZité osobnostni struktury, kterd vy-

tvéif dynamicky systém, ménici se v pribéhu Zivota.
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- Prijemce jako ¢len skupiny: ¢lovék je vétSinou ¢lenem socidlni skupiny, kterd vy-
tvaii urcité normy, a ty pak jednotlivec uplatiiuje pii posuzovani sebe sama 1 okol-
niho svéta. Skupinové normy do zna¢né miry spoluur€uji vybér i piisobeni maso-
vych sdéleni. Skupina tedy prostiednictvim cilii, norem a hodnot ovliviiuje jednot-
livce a tim i jeho vztah k masové-komunika¢nim procestim.

- Prijemce jako ¢len spolec¢nosti: spolecnost vytvaii svymi charakteristikami rdmec,
ve kterém jednotlivci existuji.

Chovini kazdé skupiny je dasledkem riznych aspektt, které jsou logicky vysvétli-
telné. Zaroven vSak existuji iracionalni ndkupni rozhodnuti. Proto reklama Gspé$né vyuzi-
va cCetnych emociondlnich osloveni. DileZitdi je specifi¢nost osloveni vzhledem
k jednotlivym skupindm (Schwalbe, 1994). Na spotiebni chovéani jedince md mimo jiné
vliv socidlni skupina (primarni/sekundarni, formalni/neformalni). Referenéni skupina slou-

Zi jedinci jako orientace pro jeho chovani. NejbliZsi okoli (rodina, préatelé) pisobi nejsilné-

ji.

Pamét’ a zapominani

V reklamé se setkdvame s urcitymi ,,piibéhy*. Jsou to reklamni sdéleni na pokraco-
vani, ktera se snaZi vyvolat pozornost a napéti ur¢itou posloupnosti postupné odhalovanych
déji. Aby byl dojem vyvolan, musi byt informac¢ni signal zachycen smysly a déle zpraco-
van. Vnimany signdl zpisobi Zadouci dojem aZ v okamZiku, kdy je radné opakovién, a tak
vyvola pfedstavu, tedy vytvoii novy obraz na zakladé minulé zkuSenosti a nabizené reality
(Schwalbe, 1994).

S reklamou se ¢lovék setkdva prakticky na kazdém kroku, proto byvé Casto jeho
pozornost bezdécna. S tim uZ tviirci reklamy pocitaji. Vysilané signaly tedy patii¢né gradu-
ji, davaji do kontrastu s jinymi, vyuZivaji médni trendy apod. Reklama a vSechny aspekty
s ni spojené tvoii velice spletitou sit’ sloZitych vztahii.

V soucasné dobé je reklamni tlak na spotiebitele tak silny, Ze dochazi
k pfesycenosti, spotiebitel se stivd nete¢ny, imunni. Tradi¢ni reklamni postupy selhavaji.
Hledaji se proto stile nové, neproslapané cesty podpory prodeje.

Predevsim je to tendence vyvolat pozitivni emoce a tim podpofit uchovani znacky,
vyrobku v paméti.

J. Vysekalovd a R. Komarkova (2000) poukazuji na to, Ze doslovné opakovani re-
klamy (hlavné v televizi) podporuje princip opakovani. Efektivni je také opakovéni

v riznych obménéch, a to prostiednictvim riiznych médii s riznymi variantami reklamy.
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Clovék si snadnéji pamatuje to, co je v oblasti jeho zdjmu. Reklama je stavéna napf.

na aktudlnim vyladéni spotiebiteli (Vanoce, nikupy na dovolenou, rizné svatky). Dalsi

piileZitosti je oslovovani ruznych cilovych skupin na mistech, kde se soustfeduji pii za-

jmovych ¢innostech (stadiony, divadla, vystavisté, koncerty, mista pro rekreaci apod.).

V reklamé je také nutné pocitat s faktorem zapomindni a sprdvné naCasovat re-

klamni kampani tak, aby sdéleni bylo aktudlni pro spotiebitele ve chvili, kdy ho informace

zajimaji.

Spotiebitel vnima uréity stimul svymi smysly, podle svych mozZnosti si jej vyklada

a nakonec muze dojit k pfiznivému ¢&i nepfiznivému hodnoceni. Mezi faktory, které zpiiso-

buji to, Ze recipient vénuje reklamnimu sdéleni pozomost, patii:

intenzita a rozmér stimulu (¢im vétsi, siln€jsi stimul, tim vétsi pozomost);

kontrast (rozdilnost stimulu v porovnéni s ostatnimi vyvoldvd konflikt vnimani,
ktery zvySuje pozornost, napf. Cernobily inzerit mezi barevnymi);

novost, neobvyklost (neobvyklé grafické feSeni);

zmeéna,

opakovani;

umisténi (vhodné zapojeni do kontextu, napf. inzerit je vhodné umistit v pravé asti
stranky, spiSe mezi prvnimi deseti procenty obsahu);

pohyb (plati i pro imitaci pohybu v ti§t€énych inzerétech);

smérovini (oko ma tendenci sledovat uvnitf stimulu prvky, které naznacuji smér -
rizné Sipky, ukazujici prsty atd.);

atraktivni osoby (Koudelka, 1997).

Clovék zachycené stimuly nevnimaé v jejich jednotlivych izolovanych prvcich, ale

v ur¢itych vzdjemnych vztazich. P organizaci vjemi se uplatiiuji ur€ité principy vniméni:

princip ,.figura a pozadi“ - vjem organizujeme na dvé ¢asti, z nichZ jednu vnimame
jako vyznamnéjsi (figura) a druhou jako méné vyznamnou (pozadi). Pozornost se
soustied’uje na figuru. V inzerdtu by méla byt figurou znacka;

princip podobnosti — to, co si je podobné, je vhimano jako patfici k sobég;

princip blizkosti — prvky, které jsou bliZe u sebe, jsou vnimany jako patfici k sob¢;
princip uzavienosti — nedplna (neuzaviena) reklamni sdéleni vyvolavaji veétsi za-
jem;

princip symetrie — lidskému vnimdni se Iépe pracuje se symetrickymi tvary (Kou-
delka, 1997).
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Vnitini faktory pozornosti zahrnuji:
= zajem
= potieby, motivy
" postoje
* nalady, obavy

DileZitym faktorem je motivace lidi, ktera ovliviiuje jejich spotfebni chovini. Té-
ma motivace je pro psychologii reklamy kli¢ové. Z tohoto hlediska tvoii reklama soubor
stimulacnich prostfedkd, s jejichz pomoci lze ovliviiovat motivaci ¢lovéka. Podnéty maji
vyvolat v ¢lovéku aktivitu — ndkup zboZi. Motivace proto musi byt dostate¢né silnd a vytr-
vald. V souCasnosti se téZiSté pozornosti stile vice pfesouva k nastrojim komunikace, které
pusobi na misté prodeje (tzv. reklama pod €arou). Celkové vyladéni ¢lovéka se pfi piijmu
reklamy prostiednictvim médii orientuje vétSinou jinam. Vniméni reklamy neni ve stiedu
pozornosti. V novinach a ¢asopisech sleduje Clovek jina témata.

Vyzkum motivii se nezabyva jenom kupnimi motivy. Jeho cilem je pokusit se po-
moci psychologie zjistit, pro¢ lidé nakupuji. Motivace ¢lovéka se utvaii a vyviji cely Zivot.
Na to, zda podnét z reklamy ovlivni motivaci ¢i nikoliv, maji vliv pfedeviim vSechny
osobnostni charakteristiky daného jedince — jaka je jeho motivaéni struktura. Vytvafeji se
tzv. motivacni profily. S jejich pomoci lze zobrazit motivaéni strukturu ve vybranych di-
menzich, které maji na spotfebu ¢lovéka a jeho chovani na trhu vyznamny vliv (Vysekalo-
va — Komarkov4, 2000).

NejdutleZitéjsi motivy, s nimiZ se lidé pii ndkupu zboZi setkdvaji, jsou tyto:

- pud sebezichovy a sexudlni pud
- potieba pozZitku a zdbavy

- vlastnicky a sbératelsky pud

- potieba jistoty a bezpeci

- potieba pohodli

- potieba kontaktu a pfichylnosti
- obranny pud

- zvédavost a potieba objevovat

- hravost a ¢inorodost

- potifeba povinnosti a sluzby (Schwalbe, 1994).
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Potfeby jako zdroj motivace

A. H. Maslow vysvétluje potieby podle jejich hierarchického uspofadani. Zaklad-
nou potieb jsou potieby biologické, které zajistuji pieZiti clovéka jako organismu (vzduch,
potrava, vyméSovani, sex apod.). Dile je to potieba bezpeti — zajist'uje preZiti v delSim
¢asovém horizontu, potfeba sounaleZitosti a 14sky, potieba uznani a tcty; tyto dvé posledni
patii mezi socidlni potfeby. Posledni v hierarchickém uspofadani je potieba seberealizace.

Pro reklamu je duleZita skute¢nost, Ze se u ¢lovéka aktualizuji potieby od zikladny
smérem vzhiru. Dokud nejsou odpovidajicim zptisobem uspokojeny potfeby niZsi trovné,
nedochézi k pocitovani téch vysSich. To znamend, Ze lidé, ktefi se potykaji s uspokojenim
zdkladnich potfeb, nereaguji na stimulaci v reklamé, kterd je postavena na pfipominani
potieb vysSich. Vedle Maslowovy teorie existuje mnoho dalSich vykladovych rdmci,
v nichZ se autofi pokouseji vyloZit specifiku lidskych potieb (Vysekalovd — Komérkové,
2000).

Vyznam emoci pro motivaci

Vyznamnym zdrojem motivace jsou vedle potfeb emoce. Aby na sebe reklama
upoutala pozornost, musi piindSet stile nové a neobvyklejsi podnéty. Efektivni je vytvofit
spojeni vyrobku s pozitivni emoci.

V souvislosti s timto tématem je vhodné zminit se o aspektu erotiky v reklamé. Ze-
ny se divaji na zobrazeni jinych Zen, ale muZi na obrazy jinych muZzi piili$ nereaguji. Ero-
tické stimuly zpusobuji zvySeni pozornosti jak u muz, tak u Zen. Reklamy urfené Zenam
maji spi¥e eroticko — romanticky neZ sexudlni podtext. V nadi populaci jsou preferoviny
erotické motivy tam, kde maji spojeni s vyrobkem.

Humor v reklamé patii z psychologického hlediska k emocionalnim apeliim, které
navozuji a aktivuji uréity citovy stav. Vyvoldva piijemné pocity, dobrou ndladu. Reklamni
poselstvi podané humornym zpisobem si lidé vétSinou 1épe zapamatuji. Stava se oviem, Ze

si pak vybavi vtipny piibéh bez spojitosti se znaCkou.

Navyky jako hybna sila motivace

Jde o ur¢ité mechanismy, které spofi energii potfebnou na mysleni, rozhodovini,
volni usili. Jsou to zautomatizované Cinnosti, které vznikly opakovanim. Stimulem pro
zménu zvyklosti miZe byt prave reklama, kterd si ziskala zdkaznikovu pozornost.

Dal8imi zdroji motivace jsou hodnoty a ideély clovéka. Systém hodnot ovliviiuje

chovani ¢lovéka vcetné spotiebniho chovéani.
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V neposledni fadé plsobi jako zdroj motivace lidské zajmy. Ovliviiuji spotiebu
pfimo — ndkupem pfedméti pro realizaci zajmu. Pisobi na celkovy styl Zivota.

Reklama ma nékolik obecnéjsich stabilnich atributi, o které se vétSinou opird. Di-
leZitymi faktory jsou sila mladi, zdravi €lovéka, atmosféra bezpeci, sex, konkrétni &isla,
charisma znamych osobnosti a sentimentalni piibéhy. Reklama nemiiZe byt nikdy odtrZzena
od soucasného spole¢enského déni. Casto se jednotlivé motivy spojuji. Napiiklad spojeni
nahoty se zdravim, kiehkou krdsou, lehkosti vyvolivd dojem, Ze vSe pfijemné se musi
chranit. Reklama tak apeluje na hodnoty, které jsou kazdému ¢lovéku velmi drahé

(Schwalbe, 1994).

2.2. Funkce reklamy z hlediska lingvistického

Termin ,,propagacni projev" odpovidd béZnému stylistickému terminu ,,jazykovy
projev* a oznacujeme jim usporddany soubor prostiedkl uzity ke komunikaci v jedné ko-
munikativn{ situaci. Jde tedy o celek, ktery zahrnuje jak vyrazové prostfedky jazykové, tak
i nejazykové (Sebesta, 1983).

Jako ,propagaéni text”“ oznaCujeme tu formdlné a vyznamové sjednocenou Cast
propagacniho projevu, kterd je zaloZena na uZiti prostiedki jazykovych. V nékterych pii-
padech se propagacni text miZe kryt s propagaénim projevem (jestliZe je projev realizovan
pouze na bazi jazykové), jindy nikoliv (jestliZze projev uZiva i vyrazovych prostiedki obra-
zovych, pfip. jinych prostfedki nejazykovych). Déle pracujeme s terminem ,,stylova ob-
last®. Chdpeme ji jako soubor feCovych akti vyznaCujicich se specifickymi komunikativ-

nimi a stylovymi charakteristikami.

Pojeti reklamy v Ceské stylistice

Prazsky lingvisticky krouZek formuloval zndmou pétici funkénich styli. Jeden
z jeho ¢lent, Zden€k Vancura, poloZil zdklady studia tzv. funkéniho jazyka hospodarské-
ho. Reklama zacala byt nejprve fazena do oblasti stylu administrativniho (Chloupek a
kol., 1991). ,Vyskyt cistych apelativnich projevii sbliZuje propagacni projevy také
s projevy administrativnimi, kde se rovnéZ v uréité mite s Gistymi apely setkdvame* (Se-
besta, 1983, s. 7).

K. Sebesta (1983) dile uvidi, Ze je reklamu moZno chapat i na pomezi stylu publi-

cistického a administrativniho.
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Pozdéjsi Ceska stylistika fadi reklamu pfevazné ke stylu publicistickému, k némuz
ma nejbliZe svou funkci apelovou, persvazivni, konativni (Cechova a kol., 1997). Publicis-
ticky styl je stylem komplexnim, nebot’ ma kromé funkce pfesvédCovaci také funkci prak-
ticky odbornou.

Propaga¢ni projevy se vyznauji Cetnymi stylovymi rysy, které je spojuji
s ostatnimi projevy tzv. publicistické stylové oblasti, pfi¢emz je funkci minén sdélny tkol,
ktery vefejny projev zastava ve spoleCenském déni. Styl publicisticky je styl masovych
sdélovacich prostiedki. Patii sem Zurnalistika a publicisticky tisk periodicky (Zurnalistika
v §irSim smyslu zahrnujici podstyl hospodaisky) (Becka, 1992). Publicisticky styl ma
funkci informadni a pfesvédCovaci, posuny v dominujici funkci se projevuji v rozdilech
Zanrovych (Hrbacek, 1984).

Propagacni projevy tvoii oblast projevi vefejnych, jejichZ charakteristickym zna-
kem je dominance pfesvédcovaci, ziskavaci (persvazivni) funkce. Témito spole¢nymi rysy
jsou piedevsim sama vefejnost sdéloviani a masovost §ifeni téchto projevii a funkce pre-
svéd¢ovat, pusobit na piijemce, ovliviiovat mySleni, postoje a chovani lidi ve spole¢nosti.
Do této oblasti se fadi kromé projevii propagacnich predevsim projevy Zurnalistické a také
feCnické.

Spole¢né funkéni zafazeni i podobné zaméfeni na hromadného adresata se odraZi i
v dal$i shodé propagacnich a Zurnalistickych projevii. Oba typy projevii mohou mit a maji
uplatnéni v komunikaci mluvené i psané, uZivaji ¢astecné spolecnych Zanri (propagacni
¢lanek), byvaji z¢asti Siteny spoleénymi prostiedky masové komunikace, nékteré typy pro-
pagaénich projevil jsou sjednoceny s Zurnalistickymi materidly v jeden komunikativni blok
(inzeraty a propagacni ¢lanky v tisku, propagaéni relace v televizi a rozhlase atd.).

Shoda se dile odrazi také v tom, Ze na jazykovou kulturu propagacnich projevi
klademe v podstaté stejné zdkladni poZadavky jako na jazykovou kulturu projevii Zurnalis-
tickych a Ze stylistika pfifazuje oblast propagacnich projevi k oblasti publicistické bez
bliZ§tho vymezovini.

Propagacni projevy se vSak kromé uvedenych shod s ostatnimi projevy publicistic-
ké oblasti vyznacuji specifickymi rysy, které je od nich odliSuji. Tyto rozdily zietelnéji
vystoupi, jestlize se pokusime charakterizovat styl propaga¢nich projevii komplexné, tj.
nebudeme-li ho vymezovat pouze na zdkladé funkce jako faktoru zakladniho, ale na zikla-
dé vsech stylotvornych faktorii a na zakladé poznéni stylové propagacni normy, jeZ je dina
nejen stylotvornymi ¢initeli, ale i tradici a dosavadnim vyvojem pfisluiné komunikativni

sféry.
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Zékladnim stylotvornym faktorem, ktery urcuje stylovou normu propagaénich pro-
jevi, je jejich funkéni zaméfeni. Jejich dominantni funkei je ovliviiovat mySleni, citéni a
jednani lidi. Hlavni funkci reklamy je presvéd¢it lidi, Ze si maji koupit n€jaky produkt.
Reklama v8ak miZe zaroven nabizet hodnoty, podporovat postoje, vytvéret vztahy, varovat
pfed nebezpecim apod.

Propagaéni projevy se od Zurnalistickych odliuji také tim, Ze to jsou projevy vZdy
piedem pfipravené. V mluvené Zurnalistice se Casto uplatiiuje fada forem pofadii polopfi-
pravenych nebo simulujicich nepfipravenost.

Ovliviiovat lze v podstaté trojim zptisobem. Podle toho lze rozliSovat troji konkrét-
ni sdélny zdmér:

- Predevsim lze na ¢lovéka pusobit poucenim o uréitém stavu véci, o udalosti, kterd
probéhla, probihd nebo probéhne, poskytnutim informace o skute¢nosti. To je ele-
mentérni zplsob, jak ovlivnit jednani lidi. Jeho vyhodou je, Ze je nenédpadny a Ze
vyuZiva piirozené touhy lidi ziskavat informace. Ur¢itou zdanlivou nevyhodou je,
Ze je to zpuisob méné naléhavy, a pokud jde o zamysSlené jednani adresita, malo ur-
¢ity, malo instruktivni (autor neurcuje pfimo, jak ma adresét jednat).

- Druhy zplisob ovliviiovani lidi spoéiva v hodnoceni objektli naSeho jednani,
eventudlné v hodnoceni uréitych forem jednéni, v pfipomindni a vyvolavani
hodnoticich postoji k uréitym skute¢nostem vyslovnym hodnocenim nebo dal$imi
formami citového pusobeni na adresita v souvislosti s pfedmétem jednani nebo
pifimo v souvislosti s moZnym jednanim.

- Tretim typem ovliviiovani je pfimy apel, bezprostiedni vyzva k ur¢itému Zadouci-
mu jednéni. Do této kategorie patii také skupina vypovédi, které apeluji nepfimo
vyjadfenim potfebnosti, nutnosti nebo povinnosti jednat uréitym zpiisobem. Lze
sem zafadit i skryté apely, pokud adresdta bezprostfedné orientuji na jednini samo
(aniZ by cokoli sdélovaly o pfedmétu samém).

Zpusob, jak téchto zakladnich forem pisobeni vyuZivaji, odliSuje propagacni projevy do
jisté miry od projevi Zurnalistickych, tfebaZe v obou maji misto v8echny tii zdkladni formy
pusobeni: informace, hodnoceni (citové pusobeni) i pfimy apel. V propagaci je vSak vyraz-
néj8i nez v Zurnalistice relativni samostatnost téchto tif zdkladnich forem. V mnoha propa-
gacnich projevech je informace spojena s hodnocenim a apelem, ale miZeme se setkat i
s propagaénimi materidly, které pouze hodnoti nebo pouze apeluji. To je jev pro Zurnalis-

tické projevy naprosto netypicky (Sebesta, 1983).
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Nékteré rysy spojuji reklamni texty se stylem uméleckym. Reklamni text v8ak da-
véa pfednost bezprostfednimu uplatnéni estetickych prvkl, nema podtext, vyzvu sméfuje
rychle pfimo k posluchaci nebo ke ctenafi. Prostiedky obou stylii se shoduji ob&as formou,
1131 se funkci a zpiisobem zapojeni do textu.

Pro reklamu je typicka funkce apelova, nékdy se oznacuje jako funkce persvazivni,
pfesvédCovaci, konativni, manipulativni. Poetickd funkce je ji podfizena. Reklama je na
rozdil od uméleckého textu zcela uzaviena a dovoluje pouze jednu interpretaci — tu pravou.
V této souvislosti je oviem nutno upozornit na to, Ze intence, kterou vklada do reklamy jeji
vysilatel, nemusi byt totoZn4 s funkci, kterou vnima recipient.

Reklama dokonce sdili nékolik spoleénych rysi s poezii. VyuZiva poetickou funkei,
nuti nds uvédomit si jazyk obdobnym zpisobem, jako to ¢ini poezie. V jazykovych sdéle-
nich se funkce kombinuji, ale jedna z nich je vZdy dominantni (Cmejrkova, 2000).

Nekteti ceSti stylistikové uvazuji také o tom, vymezit na zakladé pusobici funkce
samostatny funk¢ni styl reklamni (Pfiruéni mluvnice ¢eStiny, 2001), nebo styl pfesvédco-
vaci, a sice jakoZto styl simplexni, jehoZ jedinou funkci je funkce pfesvédéovaci.

Faktem je, Ze reklama pfedstavuje Zanr stylové velmi rozmanity, proto je tézké pfi-
fadit ji striktné k jedinému z funkénich styld. Samotné styly se Castecné prostupuji. Re-
klamni diskurs nelze jednoduse analyzovat a popsat pomoci takovych opozic jako fakt —

fikce, pravdivost — klam, hodnotné — bezcenné apod.

Kompozice propagaénich texti

Specifické formélni rysy miZzeme shleddvat ve vSech vystavbovych rovinach jazy-
kového projevu: v planu jazykovém i v planu kompozi¢nim, tedy textovém a tematickém.

Podle K. Sebesty (1983) je pro reklamni komunikét typicky mimofadn& vysoky
stupenl vyuZivani parajazykovych (zvukovych a grafickych) prostiedkil.

Propagaéni projevy mliZeme charakterizovat jako svérdznou oblast také tematicky.
Mivaji jedno téma, pomémé velmi jasné vyhranéné, konkrétni. Price stématem
v propagacnich textech se vyznacuje dominanci Ustfedniho tématu, extrémni tematickou
jednotou a sevienosti.

Dal8im rysem je naprosté potlaceni subjektu redlného autora. Vyznamnou soucast
tematické struktury tvoii tzv. subjekt propagace, tedy zpravidla jejich inicidtor, zadavatel.
Subjekt adresata hraje v propagacnich textech rovnéz velmi vyznamnou roli. Promita se do

vybéru tematickych prvki, motivll (argumentl), do vybéru vyjadiovacich prostiedkl a
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formy zpracovani i do volby propagacnich prostfedki. Kontakt s adresitem je ale vidy
nepiimy.

Uplatiiuji se jak projevy monologické, tak dialogické. Dialogi¢nost miZeme chépat
také jako napéti mezi autorem a adresatem. Pfedev§im se v tomto ohledu uplatiiuje zesilené
promitdn{ adresata do projevu, uZivani 1. a 2. osoby slovesné, zdjmen prvni a druhé osoby
a bohat3i vyuzivani riznych modélnich prostfedku; pfedeviim prostredki vyjadieni moda-

lity postojové (Sebesta, 1983).
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I1I. REKLAMNI MEDIA

Média pouzivand v reklamé jsou nositeli propagacniho poselstvi, umoZiuji pfedve-
deni a prenos propaga¢niho prostfedku v ur¢itém misté a v ur¢itém case. Reklama je obec-
né Sifena v8emi moznymi médii, kterd lze také charakterizovat jako ,,vSechny prostiedky,
s jejichZ pomoci se reklama dostdva k vefejnosti (Kobera, 1991, s. 8).

Je velice duleZité zvolit spravna média, prostiednictvim kterych bude reklama Site-
na. Pii volbé vhodného média je dileZité zvazit tyto poZadavky:

- ma splnit stanovené cile

- oslovit cilové publikum

- sdélit autorské feSeni

- zasadit reklamu do takového ramce, ktery bude vyhovovat obsahu sdéleni i vyrob-

ku

Volba vhodného propagaéniho média je do znaéné miry dina charakterem propagovaného
vyrobku, sluzby ¢i firmy. Riznd propaga¢ni média maji odliSné moZnosti vizudlniho
ztvarnéni a predvedeni zplsobu uZivani produktu, lisi se t€éZ divéryhodnosti a G¢inkem
vykladu, pfipadné moZnostmi vrétit se k pfedavanému sdéleni. Vybér média spociva
v nalezeni toho nejac¢innéjiiho z nich, které by dorucilo Zadany pocet dojmii cilovym pii-
jemcum. Jednim z kliCovych hledisek pii volbé vhodného média je cilova skupina, kterou
chceme oslovit. Jednotliva média hraji dtlezitou roli také jako prostfedi, do kterého je re-
klama zafazena. DuleZitd je také pfitaZlivost, atraktivita zdroje, to, jak dokédZe ziskat sym-
patie cilové skupiny (napf. znima osobnost). Zidouci je vtomto piipadé souvislost
s propagovanym vyrobkem.

Vybrané reklamni prostiedky musi byt schopny dosidhnout komunika¢nich cild.
Média jsou neoddélitelnou souéasti komunikace, zastdvaji nezastupitelnou dlohu v masové
komunikaci (nejduleZitéj§imi zdstupci masové komunikace jsou tisk, rozhlas, televize a
internet), kterd je zaméfena na Siroké publikum. To neni soustfedéno na jednom misté, ale
je rozptylené (hovoiime o tzv. ,,disperznim publiku®).

Média nezastivaji pouze Glohu komunika¢nich kanald, které maji schopnost trans-
portovat systémy znakd, ale tvofi také organizace, komplexni socidlni systémy. Tyto sys-

témy maji vliv na v8echny vrstvy spole¢nosti. Média proto plni svou tlohu také v systému

uspofadani spole¢nosti (Schellmann, 2004).

40




Nabizi se cela fada dalSich podstatnych hledisek souvisejicich s timto tématem. Je
dulezité polozit si otazku, na zdkladé ¢eho se lidé rozhoduji, Ze se vystavi plisobeni kon-
krétnich médii, jaké podnéty je k tomu motivuji.

UZivatelé jednotlivych médii selektivné vyhledavaji informace, které je zajimaji a
které odpovidaji jejich ndzorim, jsou konzistentni s tim, ¢emu veéfi. Proto je duleZitd zna-
lost cilové skupiny i z tohoto pohledu a umisténi reklam do blizkosti sdéleni, ktera ji zaji-
maji (Vysekalova — Komarkova, 2000).

Dosah znamena pocet osob cilové skupiny v domacnosti vystavené kampani nebo
uréitému programu média pfinejmensim jednou béhem urcitého ¢asového useku.

Frekvence je hodnota, kterd urCuje, kolikrit je béhem urcitého casového tiseku pri-
mémé osoba v domécnosti zpravé vystavena.

Utinek piedstavuje kvalitativni hodnotu dojmu prostfednictvim daného média. Po-
uzitim vice médii docilime efektivnéj§i zasaZeni reklamou, neZ jakého bychom dosahli u
jednoho média. Reklamni kampaii v jednom jediném médiu zpravidla zasahuje urcitou Cast
obyvatelstva, protoZe kazdé médium ma svij okruh posluchacii, divaki nebo Ctendii.
Praktické zkuSenosti spolu s vysledky ruznych prizkuma vedou k zévéru, Ze primémy
¢lovék se musi s reklamnim sdélenim setkat alespon tfikrat, neZ se v ném pevné ,,usadi*
(Brannan, 1996).

V souvislosti s vybudovanim fungujici trzni ekonomiky po listopadu 1989 bylo
nutno na medidlnim trhu vytvofit konkurenéni prostfedi. Za tim G¢elem legislativa umoZzni-
la prosadit v oblasti televize a rozhlasu tzv. ,,dudlni model®, ktery v praxi znamen, Ze na
trhu mohou vedle sebe existovat a plisobit jak vefejnopravni tak i soukromé televizni a
rozhlasové subjekty. U televiznich a rozhlasovych stanic musi stat regulovat jejich pocet.
U ostatnich médii neni nutno jejich pocet regulovat, nebot’ jej reguluje sdm trh se svym
mechanismem na zakladé vztahu nabidky a poptivky. I pes urcité problémy lze povaZovat

medidlni trh v Ceské republice za stabilizovany a dynamicky se rozvijejici (Schellmann,

2004).

3.1. Clenéni médii v reklamé

Média v reklamé lze klasifikovat na zdkladé rtiznorodych aspekti. M. Postler

(2003, s. 14-16) rozliSuje média podle téchto hledisek:
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Hledisko dosahu:
a) masova média (mass — media)
b) specifickd média (Castecné zahrnovana do pojmu outdoor média)

Nejpouzivanéjsi masova média jsou televize, rozhlas, tisk (noviny a Casopisy), kina
a New Media (internet, digitdlni televize apod.). Masova média se vyznacuji znaénym do-
sahem. Z hlediska cilovych skupin je vSak tento dosah pon€kud plochy, coz muZe hrat
v piipadé konkrétni reklamy nékdy pozitivni, jindy negativni roli. Obecné lze fici, Ze vyu-
Ziti Sirokého dosahu masovych médii sehrava pozitivni roli u reklamy na rychloobratkové
zboZi. Vyznam masovych médii historicky vzriistal a dnes jsou rozhodujicimi médii se
znaénym vlivem, co se tyCe informaci, véetné informaci komercnich, tj. véetné reklamy. Je
dalezité brat v dvahu skute¢nost, Ze néktera masova média se vyznacuji zejména lokdlnim
pusobenim (napi. lokdlni rozhlas, regionélni tisk ¢i lokélni televizni stanice).

Specifickd média se vyznacuji ur€itymi zvla§tnostmi a samy o sob& obvykle piisobi
lokéIné a pfimo zasahuji cilové skupiny. Jsou to napf. billboardy, bigboardy, dopravni pro-
sttedky MHD, city light vitriny, reklamni lavi¢ky, sportovisté, reklamni pfedméty apod.
Hledisko mozZnosti intenzivnéj§iho ptisobeni na emoce ¢lovéka:

a) horka média
b) chladna média

Mezi horkd média patii televize, rozhlas, kino, telefon, New Media apod. Maji
schopnost intenzivnéji piisobit na emoce ¢lovéka a obvykle pusobi na vice lidskych smys-
la. Spoluptisobi zde napi. obraz, zvuk, hudba, mluvené slovo apod. Hlavnim negativem
horkych médii je nemoZnost prenést vétsi mnoZstvi informaci a skutecnost, Ze piijeti in-
formace je zavislé na expozici.

Mezi chladnd média patii tisk (noviny, asopisy), billboardy, dopravni prostiedky
MHD, obaly, prospekty, rizné reklamni predméty atd. Chladna média maji omezenou
schopnost plisobit na emoce ¢lovéka. Neznamena to viak, Ze nepisobi vibec na emotivni
stranku lidské psychiky. Chladnia média jsou zpravidla uchovatelné a pozitivem je téZ sku-

te¢nost, Ze rytmus pfijeti informaci si voli clovék sdm a je obvykle nezavisly na expozici.

V posledni dobé se zacind objevovat dalsi ¢lenéni propagacénich médii na:
a) elektronickd média (televize, rozhlas, kino, New Media apod.; v elektronickych
médiich spociva celkova budoucnost médif)

b) klasickd média (tisk, billboardy,dopravni prostfedky MHD, obaly apod.)
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2/

4/

Z. KiiZek ve své préci (1984, s. 37-43) predklad4 tuto klasifikaci reklamy v médi-

podle piisobeni média na smysly ¢lovéka:

reklama piisobici pouze na zrak (vSechny ti§téné reklamni prostfedky; plakaty, vy-
vésky, letdky, prospekty, katalogy, tiskova reklama v novinach a ¢asopisech atd.)
reklama piisobici pouze na sluch (vysilani v rozhlase, tlampace z jedoucich vozi
atd.)

reklama plisobici kombinované na zrak i sluch (reklama v televizi, v kiné, interak-
tivni reklama na internetu atd.)

reklama piisobici soucasné na zrak a ¢ich, zrak a hmat, piipadné zrak a chut’ (tato
média nejsou uZivéina piili§ Casto a maji spiSe dopliikovou funkci; rizné vzorky,

déarkové propagacni pfedméty atd.)

podle technické piibuznosti médii:

tiSténd reklama (plakaty, prospekty, katalogy, letdky atd.)

tiskova reklama (reklama v novinéich a €asopisech)

zvukova reklama (rozhlasova reklama)

svételnd reklama (svételné népisy, nedny, prosvétlené panely atd.)

audiovizudlni reklama (televizni reklama, reklama v kiné€)

podle mista a doby ptisobeni médii:

reklama pusobici na vefejném prostranstvi (plakat, billboardy, vykladni skiing, re-
klama na dopravnich prostiedcich atd.)

reklama piisobici ve vefejnych mistnostech (kina, ¢ekarny, restaurace, dopravni
prostiedky atd.)

reklama na misté prodeje

reklama, kterd adresita zastihuje v jeho soukromi (televizni reklama, tiskové re-

klama atd.)

podle Sife a intenzity pisobeni:
reklama zaméfena na jednotlivce (propaga¢ni dopis, osobni telefonicky rozhovor
s reklamnim zdmérem atd.)

reklama zaméfena na Siroky okruh vefejnosti
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Zikladni reklamni média, ktera v souctu svého piisobeni dokaZou pokryt vétSinu

populace, viechny cilové skupiny, jsou tato:

- televize

- rozhlas

- noviny — deniky

- Casopisy

- velkoplo$na uli¢ni reklama
- klasické plakaty

- direct mail

- letdky

- broZury

- katalogy

- reklamni knihy

- vystavy a veletrhy

- reklama ve vylohach

- reklama prostfednictvim telefonu
- reklama v kiné

- reklama na internetu

- reklamnf darkové pfedméty a nakupni taSky

3.1.1. Televize

Televize zaujima ve svété médii klicové postaveni. Je pevnou soucésti kaZzdoden-
niho Zivota lidi, jeji publicistické a spolecenské puisobeni je zcela mimofidné. Je fenomén,
ktery vstupuje do vSech oblasti Zivota spolecnosti.

Historie televizni reklamy v na$i zemi se zacala v roce 1968 (Postler, 2003). Po lis-
topadu 1989 zacala zcela nova epocha televizni reklamy u nds. Televize je provozovéina
dudlnim systémem, tzn. jsou zde vedle sebe vefejnopravni a soukromé instituce. V CR v
soucasnosti pisobi jedna vefejnopravni instituce (Ceska televize), dvé celostétni soukromé
(Nova a Prima) a kabelové programy (napi. Hallmark, HBO, Supermax atd.) (Schellmann,
2004).

Podle B. Schellmanna (2004) je dosaZitelnost televize velice dobrd, jeji vyuZiti je

intenzivni. Zejména pies den ale tenduje ke kulisovému médiu. Nejvyssi sledovanost je
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mezi 20.00 az 22.00 hodinou (tzv. ,primetime*). Pfedev§im v dobé reklamnich bloku se
Ctyfi pétiny divaka zabyvaji vedle sledovani televize i1 jinou ¢innosti. Tento efekt je zesilo-
van tzv. zappingem — neustalym pfepinanim programtl.

Televize jako médium se vyznacuje z hlediska reklamy nasledujicimi parametry:

- vybavenost domécnosti televiznimi pfijimaci

- pokryti izemi televiznim signdlem (dosah)

- sledovanost televize béhem dne a tydne

- sledovanost jednotlivych televiznich stanic (podil na trhu)
- legislativni omezeni (Postler, 1993)

V CR vybavenost domdcnosti televiznimi pfijimaci dosahuje téméf 100 %. Pokryti
tizemi CR televiznim signalem konkrétni TV stanice zavisi na udélené licenci. Sledovanost
televize je v CR vysokd a patii k ¢astému zptisobu traveni volného ¢asu.

Televize ma oproti rozhlasu a tiskovinam celou fadu pFednosti, které jsou zajimavé
pro reklamu. Diky své masovosti, nepfeberné §kile vyrazovych prostiedki a socidlni ne-
vyhranénosti se obraci k Sirokym vrstviam. Forma a typ reklamné informa&niho Sotu je pro-
to velmi variabilni. Technicky lze televizni pfijima¢ definovat jako zafizeni schopné pfiji-
mat zvuk i obraz. Televize plisobi na vice lidskych smysla, nabizi barvu, pohyb, zvuk, ob-
raz i ndladu. Je to médium velmi pfitazlivé, prestiZni, Zivé a oblibené. Diky moZnosti pra-
covat jak akusticky, tak i vizuidlné mohou byt pfediny komplexni komunikaéni obsahy.
Vyhodou je dobrd barevna kvalita, stereo piijem a ruzné trikové moZnosti. Televize je
vhodnéjsi pro zprostiedkovani emociondlnich informaci nez kognitivnich, méné je vhodna
pro pienos vét§siho mnoZstvi informaci.

Reklamni médium televize mé pochopitelné i své zaporné stranky, ke kterym pati{
Spatna regiondlni a demograficka zaméritelnost. Televize je médiem s vysokou rozptylo-
vou ztratou. To znamend, Ze reklamni spot dorazi pouze k €asti cilové skupiny a naopak
zasahne mnohé jiné skupiny, které inzerent oslovit nechce. Nevyhodou jsou také vysoké
ndklady na vyrobu TV spotu, vysoké ceny reklamnich vysilacich ¢asti a nevhodnost pro
prenos vétsiho mnoZstvi informaci.

Pro zapamatovani je tfeba reklamu dostatecné opakovat. Divaci nemohou o sdéleni
v televizi dlouho uvaZovat nebo si ho pro lepsi porozuméni znovu precist, televize neni
mobilni. Obraz v televizi je sice pohyblivy, avak linedrni, nebot’ pofady jsou pouze pre-

hrany, nevznikd interakce (Schellmann, 2004).
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3.1.2. Rozhlas

Rozhlas je nejstar$i elektronické médium a patii mezi klasickd, masova, horkd mé-
dia. Pravidelné rozhlasové vysildni bylo zahijeno v Ceskoslovensku 15. kvétna 1923.
V CR nabyl vyznamnéjiiho postaveni jako médium reklamy aZ po roce 1989 v souvislosti
s budovanim trZzni ekonomiky a se zavedenim duilniho modelu. Soukromé stanice byly u
nds povoleny aZ v roce 1991. V CR udéluje licenci a pfidéluje kmitoéty soukromym pro-
vozovatelim rozhlasového vysilani Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Reklama
v rozhlase je omezena na dvanict minut reklamnich spotl v jedné hodiné (Schellmann,
2004).

Rozhlas je zdrojem informaci, zdbavy a zvukové kulisy. Obklopuje nis na kazdém
kroku a miZeme jej slySet po cely den. Vyjimeénd pozice radia je ddna jeho aktudlnimi
informacemi a jeho mobilnosti (napf. poslech v auté). Ukazalo se, Ze akceptance masovych
rozhlasovych programi je ovlivnéna piedev§im druhem vysilané hudby. Ruzné cilové sku-
piny zakaznikl maji sviij oblibeny hudebni styl. Tomu se také pfizpiisobuji rizné rozhla-
sové stanice. Posluchaci, potaZmo spotfebitelé, radio nejen poslouchaji, ale identifikuji se
s rozhlasovou stanici, kterd je sou€ésti i spolutviircem jejich Zivotniho stylu. V rozhlasové
reklamé lze velmi vyhodné vybirat umisténi rozhlasovych spotii regiondlné ¢i celoplodné
podle specifik definované cilové skupiny.

V Ceské republice se radio poslouchd &asto a pii riiznych piileZitostech. Rozhlaso-
vé vysilani tvoii velmi Casto kulisu domacnosti, pfi niZ ¢lenové domécnosti vykondvaji
rizné ¢innosti. Pfevazné kulisovy charakter poslechu rozhlasu zplsobuje, Ze vnimani pre-
zentovanych sdéleni neni zcela uvédomované, ale na druhou stranu pravé diky tomu je
rozhlasové reklamni sdéleni pfiznivéji pfijiméano. Lidé pii jeho poslechu stravi pfiblizné
tolik ¢asu jako pfi sledovani televize.

Dilezitym aspektem je vysilaci ¢as reklamy v rozhlase. Rozhlas se vyuZiva
v nadprimérné mite rano mezi 6.00 a 8.00 hodinou. Pfes den kiivka vyuZiti klesa, zvysi se
opét v poledne a kolem 16.00 hodiny. Vecer poslech radia silné klesa a ustupuje konkuren-
ci s televizi naprosto do pozadi (Schellmann, 2004).

Rozhlas je definovéan t€mito parametry:
- vybavenost domacnosti rozhlasovymi piijimaci
- pokryti izemi rozhlasovym signdlem
- poslechovost rozhlasu béhem dne a tydne

- poslechovost jednotlivych rozhlasovych stanic
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- legislativni omezeni (Postler, 1993)

Rozhlas se z hlediska reklamy vyznacuje témito vyhodami: vysokd poslechovost,
vniméni i pfi jiné ¢innosti, emociondlni pisobeni, vytvofeni vlastniho obrazu v hlavé, vy-
bornd regiondlni zaméfitelnost (u regiondlnich stanic), velmi dobra demograficka zaméfi-
telnost, mobilnost, vyborna pfizpiisobivost a relativné nizké naklady.

Akustické efekty ptisobi na lidské podvédomi a jsou schopny pfi ¢astém opakovani
aktivizovat smysly. Lidsky hlas dokdZe emocionilnim zabarvenim zesilit zapamatovatel-
nost informace. V rozhlasové reklamé se uplatiuji jak raciondlni argumenty, tak i emocio-
nalni apely.

K negativnim strankam patii skutecnost, Ze rozhlasové vysilani piisobi na jediny
lidsky smysl — sluch a omezuje se tedy pouze na zvukovou informaci. Vylucuje tak pfedem
reklamy urcitého typu, nemuZe vizudlné zobrazit pifedmét reklamy. Tato skuteCnost sniZuje
miru pozornosti a schopnost zapamatovani, a proto by mély byt vycerpany viechny moZ-
nosti zvuku.

Rozhlas neni vhodny pro pienos vét§stho mnoZstvi informaci. Rozhlasova informace
by méla byt struénd a co nejcastéji by se v ni mélo objevovat jméno produktu, vyrobce,
cena a hlavni motivy ke koupi. Rozhlasova reklama se hodi pro po¢ate¢ni informace o no-
vych vyrobcich, pro budovani image a zndmosti znacek a firem a pro posilovani jiZ existu-
jicich spottebnich a ndkupnich zvyklosti a téZ pro pfipominkovou reklamu, jiZ na trhu exis-

tujicich vyrobk.

3.1.3. Noviny a ¢asopisy

e

Tisk je nejstar$i a nejrozvétvenéjsi prostiedek masové informace. Dnedni klasicka
reklama (tisk, rozhlas, televize a billboard) pfedstavuje vice nez 70 % z veskerych vydaji
vloZenych do propagace (Zeman, 1994). Zbyvajicich 30 % ¢ini vydaje spojené s dal3i pub-
licitou. Tisk dnes patii z hlediska frekvence reklamy k nejsiln€j§im médiim. S reklamou
v novinach a Casopisech se proto setkdvame velmi Casto. Nejcastéji pouZivanou metodou
publikovéni informaci o produktu je inzerit plo§ny nebo fadkovy. Je doporuCovano, aby
v jednom periodiku vy3el plosny inzerit alespoti 5x za sebou. Radkovy inzerét si d&l né-
rok pouze vzbudit pozornost o produkt s odkazem, kde potencidlni zajemce muZe produkt
vidét a koupit.

Rozmanitost tisku je takovd, Ze l1ze najit vhodnou tiskovinu k osloveni témér jaké-

koli cilové skupiny. Tiskoviny nevladnou zvukem, proto je jejich schopnost sdélit pohyb
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omezend. VétSina z nich ma ovSem neomezené moZnosti v pouZiti barev. Nabizeji také
vice prostoru k preddni podrobného sdéleni. Zvefejiovani seznamu prodejen
v jednotlivych mistech mliZe pfivést zdkaznika aZ piimo k ndkupu. V piipadé tiskové re-
klamy je to sdm ¢tendf, kdo se rozhoduje, jak dlouho bude reklamu vnimat, vénovat ji po-
zornost. Noviny a ¢asopisy nabizeji rizné formaty reklamy.

Pied rokem 1989 byla situace na poli tiskovych médii v tehdejiim Ceskoslovensku
prehlednd, protoZe jejich pocet byl ve srovnini s dnednim stavem nizky. Inzerce zaujimala
zcela nepatrnou roli. Po roce 1989 nastal boom v oblasti tiskovych médii, jehoZ vysledkem
jsou v soucasné dobé tisice registrovanych titulli. Vzhledem k tomu, Ze celostatni deniky
zaznamenaly po roce 1993 pokles prodeje, zacaly nékteré z nich pro zvySeni poctu ctenart
vkladat do svych denikt tzv. suplementy (barevné vkladané magaziny). V roce 1998 doslo
ke koncentraci tituli do velkych vydavatelstvi.

».Rozhodujici ¢ast trhu tiskovych médii je sdruzena do UVDT (Unie vydavateli
denniho tisku). Clenové UVDT zahrnuji 95 % denikové a 50 % &asopisecké produkce.
Trvale nejvyznamnéj$imi celostatnimi deniky na naSem trhu jsou Blesk, MF Dnes, Pravo,
Lidové noviny a Hospodaiské noviny. V delsi asové fadé pocet titulii na naSem trhu spise
klesa a téz jejich naklad nema rostouci tendenci* (Postler, 2003, s. 6). Vyvoj v oblasti tisku
v Ceské republice sméfuje k rakouskému modelu, ktery predstavuje mélo celostitnich de-
nik, silny bulvér a svébytné regiondlni tituly.

Sledovanost médii je u nas zjiStovana rozsihlym vyzkumem MEDIA PROJEKT,
z néhoZ je mozné dozveédét se data o ¢tenosti hlavnich tituli denniho tisku a ¢asopist. Di-
lezity je kvalitativni dosah jednotlivych tiskovych médii. Z kvantitativnich vyzkumu se
miiZzeme dozvédét demografické idaje o potencidlnich cilovych skupinach. Jsou ale potie-
ba i pfesné;jsi udaje, zahrnujici v sobé psychografické a psychologické znaky cilové skupi-
ny.

Tisk (noviny a ¢asopisy) fadime mezi masovd, chladn4, klasickd média a miZeme
jej rozdélit podle niZe uvedenych hledisek:

Podle ptsobeni (dosahu) délime tisk na:
» celorepublikovy, nadregiondlni (napi. MF Dnes, Lidové noviny, Pravo)
= regiondlni (napf. Deniky Bohemia) (Postler, 2003)

Cilovou skupinou nadregiondlnich denikll jsou zejména piislusnici vySSich spole-
¢enskych tiid. Proto jsou tyto deniky obzvlast’ zajimavé pro reklamu. Bulvar sizi na senza-
cechtivost svych ¢tenaii. Vzhled a titulky jsou ndpadné a mnohoslibné. Zaméfuje se pie-

devsim na stfedni socidlni skupiny (Schellmann, 2004).

48



Podle periodicity délime tisk na:
- deniky (Blesk, Pravo, MF Dnes atd.)
- tydeniky (napf. Nedé€lni Blesk)
- Ctrnactideniky
- mésicniky
- Ctvrtletniky
- obcasniky
Podle technologie délime tisk na:
- novinovy tisk
- magazinovy tisk
Podle barevnosti délime tisk na:
- Cernobily
- plnobarevny
Podle zaméteni délime tisk na:
- zpravodajstvi (deniky, tydeniky)
- oborové a tematické specializace (ekonomika, motorismus, stavebnictvi, poitace,
lékarské tituly apod.)
- Zivotni styl (zdravi, sport, méda, bydleni atd.)
- programové tituly (TV, kino, kulturni piehledy)
- inzertni (napf. Anonce)
Podle distribuce délime tisk na:
- predplatné
- volny prode;j
- direkt mail
Z hlediska vnitiniho ¢lenéni tiskového média rozliSujeme:
- redakéni ¢ast — tisk jako prostfedek informace (urcuje cilovou skupinu, tvoii zamé-
feni titulu, vymezuje obsahovou kvalitu)
- inzertni ¢ast — tisk jako nosi¢ reklamniho sdéleni (oslovuje danou cilovou skupinu)
MuzZeme také klasifikovat inzerdty v médiich, a to z hlediska formy:
- inzerity textové (celé propagacéni sdéleni je realizovéno pouze textem, graficky po-
dil je jen podfadnym dopliikem)
- inzerity obrazové s textem (inzerdty tohoto typu absolutné prevaZuji)
- inzerdty obrazové (propagacni sdéleni je svéfeno pievdZzné obrazové Casti, text méa

jen doplijici funkei) (Postler, 2003)
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Pfi vyuZiti tisku pro reklamni Gcely je nutno vzit vZdy v Gvahu tfi atributy:
= srozumitelnost
= dhvéryhodnost
= vyznamnost
Tisk jako reklamnimi médium se vyznacuje nésledujicimi parametry:
- zaméfeni (zpravodajstvi, programové tituly apod.)
- putsobnost (celostitni, regionalni)
- periodicita (denik, tydenik, mési¢nik apod.)
- provedeni média (Cernobilé, barevné)
- naklad (vydany a prodany)
- Ctenost (podil na trhu)
- pocet ¢tendit na jedno Cislo
Podle zaméfeni se tiskové tituly déli na zpravodajské, programové tituly, spolecen-
ské tituly a tituly Zivotniho stylu, tituly pro Zeny, tituly oborové a tématické specializace,
tituly zamérené na déti a mladez.
PrestoZe noviny a Casopisy patii mezi masovd média, hraje z hlediska reklamy a
s ni spojenych cilovych skupin roli piisobnost, které je bud’ celostatni, nebo regiondlni.
Barva zvySuje dcinnost inzerce o 50 — 120 %. Barvy aktivizuji, zvySuji pozornost,
posiluji emocionalni G¢inek a sympatie, umoZiuji znovu poznani, zlepSuji kvalitu prvniho
vjemu, maji celkové pozitivni plisobeni na image. Barva je diileZita zvlasté tam, kde chce-
me docilit emociondlniho proZitku. Ne v8echna periodika ale vychazeji v barevném prove-
deni. Plati to zvlasté u deniki, kde text a inzerdty u nékterych z nich jsou v ¢ernobilém
provedeni. Cernobil4 inzerce je vhodna napiiklad v piipadé textovych inzerdth (obsahuji
pouze text), nebo v piipadé uplatnéni schématickych obrazkil v inzerci. Pokud jde o ¢aso-
pisy na naSem trhu, jsou v barevném provedeni. Tim je moZno zvyraznit u typicky chlad-
ného média emotivni plsobeni a vhodné jej vyuZit pro obchodni inzerci.
Ctenost jednotlivych titultt novin a Gasopisti patii k nejdiilezitéjsim parametriim tis-
ku z hlediska reklamy, a tim i financi. Je podminéna jeho srozumitelnosti, diivéryhodnosti

a vyznamnosti (Postler, 2003).

Klady a zapory tisku jako média reklamy
Ke kladiim tisku jako média patii:
- vysoka &tenost v CR

- védomy ndkup (vhodné prostiedi pro vyhledavéni informaci)
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- masové publikum (noviny ¢te vétSina populace)

- diveéryhodnost média (inzerce v novinach je povaZzovana za divéryhodnou)
- velkd Zivotnost a s tim spojend uchovatelnost informaci (u ¢asopisii)

- individudlni volba rytmu a ¢asu pfijeti informaci ¢tendfem

- velmi dobré regionalni zaméfitelnost (vyborna u regiondlnich novin)

- velmi dobrd demografickd zaméfitelnost (vyborna u ¢asopisii)

- mobilnost

- moZnost vyuZiti nestandardnich forem prezentace

Velkou Zivotnosti se vyznacuji ¢asopisy, nizkd je u denikii v disledku rychlého za-
starani informaci. U Casopisii se Zivotnost projevuje pfedevsim v tom, Ze se Ctendf muZe
k inzeratt v daném titulu vratit. Casopis si étendf kupuje pravé podle svého zajmu, a tudiz
se da s vysokou pravdépodobnosti oekdvat, Ze si pfedmétny Casopis precte a zaloZi, niko-
liv Ze jej vyhodi. Casopisy obsahuiji informace s del§i ¢asovou platnosti.

Ctendt &te reklamu jen, kdyZ chce, je inzeritem &astéji a intenzivnéji kontaktovan.
Pracuje s inzertnim obsahem aktivné, nebot’ ¢teni je prace. Inzerit 1ze umistit tematicky
piimo v ¢lanku. Ctenaf miiZe inzerat zcela piejit, nebo v ném muiZe najit zcela konkrétni a
vécné informace o inzerovaném produktu. Reklama v tisku témét nikdy neptisobi vtiravé a
byva obvykle Gspésna.

Demografickd zaméfitelnost je vyborna u ¢asopist, a to s ohledem na zdjmovou ci-
lovou skupinu, pro kterou je ¢asopis urcen.

Mobilnost je jednou z diileZitych pfednosti oproti nékterym jinym médiim. Ctenaf
si své noviny a Casopisy bere ssebou do zaméstnini, na chatu a chalupu, Cte je
v hromadnych dopravnich prostiedcich, pfi rekreaci apod. Ctenaf tedy miiZe byt zasaZen
reklamou v tisku pfi riznych piileZitostech.

Tisk (pfedevsim Casopisy) umozZiuji nestandardni formy prezentace jako napiiklad:
vkladéani, v8ivani, vlepovani, pielepky, vklady pod folii apod. U novin se spiSe vyuZiva
vkladéani reklamnich letdkt a samoziejmé suplementi, které téZ obsahuji komeréni inzerci.
Zapory tisku jako reklamniho média jsou:

- omezend schopnost emociondlniho pisobeni

- Spatnd demografickd zaméfitelnost (u novin s celostatni ptisobnosti)
- Spatnd regionalni zameéfitelnost (u Casopist a celostatnich denikit)

- pasivni vniméni obchodnich inzerati

- Spatnd pfizpisobivost (u ¢asopisii)

- relativné vysoké ndklady z hlediska reklamy
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- preplnénost inzerci
- kvalita reprodukce (noviny obvykle neposkytuji pfili§ kvalitni reprodukci)
- novinovy tisk Spini

Omezena schopnost emotivniho pisobeni novin a ¢asopist fadi tato média do sku-
piny chladnych médii. DileZitou roli v emocionalnim plisobeni v8ak hraje barva. Plati to
zv1asté u barevnych titul. Pfesto i barevné tituly fadime mezi chladnd média.

V CR je obtizné uréit typického étendfe deniku z hlediska demografie. Spatna regi-
ondlni zaméfitelnost celostitnich denikl a asopist je dana piili§ Sirokym zabérem. Ten lze
usmérnit regiondlni piilohou uvnitf celostitniho deniku.

Ctenafi vnimaji inzerdty pasivné, nebot nekupuji noviny a &asopisy kviili inzera-
tim. Pro upouténi étendfovy pozornosti na inzerat hraje rozhodujici roli kreativita inzeratu,
jeho velikost a umisténi v daném titulu.

Spatn4 prizplisobivost pfedeviim u asopisil je ddna jejich periodicitou, technicky-
mi moZnostmi a téZ relativné dlouhymi dodacimi lhiitami.

Spravné uréeni vhodného nositele reklamy je velice diilleZité. Jde pfedevSim o zva-
Zeni téchto aspekti:

- predmét reklamniho sdélen{

- sloZeni cilové skupiny

- periodicita vydavan{

- ndklad tiskoviny

- druh tiskové techniky

- druh a kvalita papiru

- format a rozsah tiskoviny (Postler, 2003)

Na zédkladé téchto hledisek miZeme konstatovat, Ze mezi novinami (dennim tis-
kem) a Casopisy existuji podstatné rozdily, které jsou pro tiskovou reklamu smérodatné.
Obé tato média maji své specifické rysy, kterymi jsou determinovana. Stejny inzerét co do
velikosti i obsahu, uvefejnény v riiznych denicich a ¢asopisech, miZe pfinést naprosto roz-

dilné vysledky.

3.1.3.1. Noviny (denni tisk)

Denni tisk plisobi na nejsirsi vefejnost, je vysoce aktudlni. Noviny jsou periodické
tiskoviny, které vychézeji v kratkych intervalech. Jejich hlavnim dcelem je zprostfedkova-

ni aktudlnich zprav z nejriznéjsich oblasti. Z hlediska Sife zpravodajstvi si konkuruji

s rozhlasem a televizi. Noviny se vyznacuji tim, Ze se jim Ctendfi aktivné vénuji a jen ve
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velmi omezené mife se pfitom zabyvaji jinymi ¢innostmi. Tim se odliSuji napf. od rozhla-
su, ktery plati za ,,kulisové médium®. Z hlediska publicistiky jsou noviny zdkladnim médi-
em. Jedna se o médium, které se rozhodujici mérou podili na vytvéfeni vefejného minéni a
podstatnym zplsobem pfispiva k informovanosti obyvatelstva.

Noviny se bézné ¢tou v prubéhu jednoho dne, coZ také odpovida jejich maximalni
»Zivotnosti®. Piesto jich lze efektivné vyuZzit jako soucasti dlouhodobé reklamni strategie.
Nabizeji velkou &tendiskou obec. Kazdy z nich ma ovSem své vlastni étenaie. 1 zde lze
rozliSovat cilové skupiny. Regiondlni noviny jsou vhodné pro izemné zacilenou kampan.

Novinové ¢lanky maji jednoduchy, informativni rdz a ¢tenaf se k nim obvykle ne-
vraci. Noviny jsou proto vyhodnéjsi pro inzerity s informativnim charakterem, které maji
tendenci okamZité piesvédcit. Vyvolany dojem ma Ctenare privést k aktivité (navstéva ob-
chodu, koupé atd.).

Deniky nejsou vhodné pro inzerci, kterd se snaZi zapusobit a pifesvéd¢it obrazem.
Vhodnéjsi je textovy inzerat, vyobrazeni neni tak kvalitni a asté jako v asopisech. Zcela
nevhodné je v pfipadé€ denniho tisku negativni pismo, které je Spatné Citelné.

DileZita je v této souvislosti také otdzka velikosti a umisténi reklamy. Ta miZe pl-
nit svij cil jen tehdy, pokud je na takovém misté, kde si ji adresat v§imne. Velky novinovy
inzerdt spiSe roz¢iluje a ¢tendf mu vénuje jen letmy pohled. Pro noviny jsou vhodnéjsi ma-
1€ inzeraty. Neni piili§ vhodné soustiedit je do jedné stranky. Sledovanosti pfispéje rozvr-

Zeni mezi novinové Clanky, oblibené rubriky apod. Velkou vyhodou pouZiti novinovych

inzerdtl je rychlost, jakou lze sdéleni pfedat ¢tendiim (Zeman, 1994).

3.1.3.2. Casopisy

Casopisy patii k modernimu zptisobu Zivota. Jejich publicisticky vyznam spo&ivé
piedeviim v tom, Ze jsou médiem, které provazi ¢lovéka po cely den. Bylo zjiiténo, Ze
témérf 50 % obyvatelstva nad 14 let ¢te nékolikrat tydné casopisy. MuzZeme je chépat jako
meziformu mezi novinami a knihami, protoZe vychéazeji periodicky, ale zpravidla ne tak
Casto. Jsou aktudlnéjSi neZ knihy, ale ne tak aktudlni jako noviny. Formétem a kvalitou
tisku se vice podobaji knihdm a jsou uchovéaviny déle nez noviny, ovéem ne tak dlouho,
jako knihy.

V cCasopisech se opakované listuje (i po nékolika dnech), textovy materidl je hodno-
tici, zdbavny. Sance, Ze reklama v ¢asopise bude piedtena a piipadné zapamatovina, je
oproti novindm vys§i. Zplsob cetby ¢asopist je mnohem soustiedénéjsi, pozomné;jsi nez u

novin. Cetba probihi obvykle v klidném prostiedi. Vétiina Casopisti vychédzi na vysoce
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kvalitnim papite. Existuji i levné Casopisy, které jsou podobné jako noviny konzumovéany
jen zbéZné.

Casopisy se zaméfuji na Siroké publikum i zv1astni z4jmové skupiny. Jejich Etenéfi
byvaji pomérné stabilni skupiny lidi podle charakteru naplné a celkové orientace Casopisii.
Jejich rozmanitost je takova, Ze reklamu lze piesné zamifit na zvolenou cilovou skupinu,
nebot’ maji vymezenéjsi okruh ¢tenafti neZ denni tisk. Na reklamu v Casopise se ¢tendr diva
v priméru 2,5 vtefiny.

Casopisy lépe vyhovuji inzeritim, které vytvéreji zdkaznikdv styl. Inzerét se vy-
znaCuje napadnou, ale vkusnou tpravou. Jeho ucinek je obycejné v plsobeni obrazu
s textem. Podil inzerath v Casopisech piedstavuji z vice neZ 70 % obrazy.

Velikost inzeratu nemusi byt pfimo iméma pozornosti, kterou reklama vzbuzuje,
piesto jsou velké inzerity obzvlast' vhodné pro Casopisy. Velké inzerity v Casopisech je
vhodné umist'ovat na prvni a posledni obdlkovou stranu. Uvnitf ¢asopisu upfednostiuje
¢tenariv zvyk spiSe pravou stranu.

Zapamatovatelnost reklamy lze také zvysit rozdélovanim ¢lank na nékolik Casti.
Ctenaf tak neustdlym listovdnim objevuje nové reklamy. Kromé velikosti a umisténi je
pochopitelné diilezitd kvalita provedeni reklamy a neotfely napad.

Nevyhodou reklamy v ¢asopisech je pomémé dlouhy odstup momentu zadéani inze-
ratu a vyjiti casopisu. Obvykle ¢im je delsi periodicita Casopisu, tim byva i del3i nezbytna
doba pro odevzdani podkladi (Zeman, 1994).

Casopisy lze podle periodicity &lenit na:
= tydeniky
= Ctrnéctideniky
=  meési¢niky
Podle zaméfeni na:
= spolecenské Casopisy
= odborné Casopisy
= zdkaznické Casopisy
* konfesijni ¢asopisy

Spolecenské Casopisy povaZujeme za masové médium, ostatni jsou tzv. specializo-
vané Casopisy. Masové Casopisy nabizeji Sirokou paletu témat vSeobecného zdjmu. Maji
vysoky podil ¢tendit, ktery jeSté zvétSuje pljcovani Casopisi. Masové Casopisy jsou

v posledni dobé stdle vice vytlaCovéany Casopisy pro cilové a zdjmové skupiny. Tyto Caso-
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pisy cilovych skupin jsou pro reklamu velice atraktivni, nebot’ je moZné oslovit pfesné
definované skupiny potencidlnich zdkaznik.

Odborné casopisy uspokojuji potfebu informovanosti odbornikii z nejriiznéjSich
védeckych a profesnich oblasti. Tyto Casopisy byvaji €asto uchovéavéany ve svazané podo-
bé.

Zikaznické Casopisy jsou vyddvany podniky obchodu a sluZeb a zikaznikiim jsou
poskytovany zdarma. Jejich icelem je podpofit prodej vlastniho zboZi a predstavit novin-

ky. Nejvice jsou zastoupeny v oblasti Iékdren (Schellmann, 2004).

3.1.4. Internet

V soucasné dobé se stéle vice na naSem trhu uplatiiuji tzv. New media. Mezi né pat-
ii internet a digitdlni televize. Internet je celosvétova pocitacova sit’, kterd spojuje mnoZstvi
instituci, privatnich poskytovatelii informaci a Zadateli o informace na digitilni bazi
(Schellmann, 2004).

Jako médium zaznamenal internet enormni rozvoj a stal se globdlnim informaénim
systémem. Pfesto v8ak stoji v podstaté teprve na pocitku svého vyvoje. Modalita se bude
vyvijet od dnes prevazné statické prezentace obsahu (obrazem a textem) k pohyblivému
obrazu a trojrozmémym svétim. Reklamni investice do internetové reklamy, piestoZe ne-
dosahuji zdaleka takového objemu jako napfiklad u televize ¢i tisku, vykazuji nejvétsi me-
ziro¢ni narusty.

Internet ma sva specifika, ale i zde jde o komunikaci mezi lidmi se vSemi jejich
vlastnostmi, emociondlnimi i raciondlnimi piistupy. Vysoky podil na celkovém objemu
finan¢nich ndkladl investovanych do reklamy na internetu si zachovavaji reklamni prouz-
ky (bannery). Ty mohou byt statické nebo animované. Reklamnim prostfedkem se mohou
stat také textové odkazy (links). Je nutné rozlisit webovou prezentaci firmy od této prouz-
kové reklamy. DiileZity je obsah stranky a také aktudlnost provedeni.

Jako nositel reklamy ma internet celou fadu vyhod:
- pripojenim na sit’ ziskd komunikator extrémné Siroky rozsah spojeni s jinymi pod-
niky a osobami
- interaktivnost; systém nabizi uZivateli zpétnou vazbu
- obrovska flexibilita; informace mohou byt rychle aktualizovany

- informace mohou byt nabidnuty publiku na celém svété
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Nevyhody lze spatfovat v téchto skute¢nostech:
- v soucasnosti existuji diky malé pfenosové kapacité jesté urcitd omezeni; dominuje
text a obraz
- animace zvuk i videosekvence vyZaduji vy$Si propustnost sité, aby mohly byt
uspokojiveé transportoviny
- cilovych skupin je relativné malo, protoZe komunikace On-line neni jesté piijimdna

vSemi vrstvami a skupinami obyvatelstva (Schellmann, 2004).

3.1.5. Kino

Kino se proménilo z masového média v 50. letech minulého stoleti na médium ci-
lové skupiny. Jeho vyznam poklesl s rozsifenim televize. Dnes se reklama v kiné orientuje
predev§im na mladez, ¢imZ se kino stdvé zajimavym médiem pro reklamu. Trvd pomémné
dlouhou dobu, nez reklamu zhlédne v kinech cilova skupina, proto by mél byt na kampané
pldnovan piisluny ¢as. Vyhody kinoreklamy spocivaji v téchto aspektech:

- velice dobra kvalita obrazu i zvuku
- nadZivotni velikost obrazu

- divaci jsou v kiné ochotni sledovat i reklamni filmy (Schellmann, 2004).

3.1.6. Venkovni média

Venkovni média (outdoor média) se stala spolehlivym médiem, které dokaZze oslo-
vit §irokou vrstvu vefejnosti. Spojuje logo firmy s nosnym sloganem a typickymi grafic-
kymi prvky. Venkovni reklama je uznavana predev§im pro svoji schopnost fixovat znacku
a pfipomenout propagovany vyrobek téméf v kazdém okamzZiku. Kromé rozsahu je ven-
kovni reklama médiem, které plisobi 24 hodin denné (Postler, 1999).

Vnéjsi reklamni plochy jsou vdéénym prostiedkem, pokud se jedna o vizualizaci
neobvyklych myslenek. Casto se pracuje s plo$nymi, nekomplikovanymi motivy a
s takovymi velikostmi pisma, které umoZiuji jeho Citelnost i na velkou vzdalenost.

Billboard patii do skupiny néstroji nepiimé komunikace. Za jeho pfedchiidce Ize
povazZovat klasicky plakat. Sdéleni musi byt struéné, jasné viditelné a ihned srozumitelné.

Vyzkumy ukazuji, Ze billboard je vniman primérné 3 sekundy.
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V Praze se prvni billboardy zacaly objevovat na jafe roku 1990 (Zeman, 1994).
Tento typ reklamy je frekventovanéj$i ve vétSich aglomeracich, objevuje se ale vSude
véetné venkova. Umist'uje se vSude tam, kde se shromaZd'uje vefejnost, a také tam, kde ji
nelze prehlédnout. Billboard pokryva rozsédhlou cilovou skupinu bez hlubsi selekce.

M. Postler (1999) uvadi, Ze v posledni dobé byvaji billboardy a bigboardy odbor-
niky zafazovany mezi mass média. Billboardy maji v CR rozmér 5,04 x 2,38 m, bigboardy
dosahuji téméf dvojnasobnych rozméru.

Billboard miZeme charakterizovat témito parametry:
- plsobnost — plisobi na zrak, a proto musi byt dobfe viditelny; je chladnym médiem,
proto ma omezenou moznost emotivniho pisobeni
- umisténi — miZe byt umistén na nejriiznéjsich plochich; ne vSechna mista jsou stej-
né atraktivni
- velikost — v posledni dobé se kromé billboardi a bigboardii objevuji i tzv. megabo-

ardy (priblizn¢ 10 x 5 m)

- mobilnost — nevyhodou je nemobilnost billboardu, je umistén a piisobi pouze

v ur¢itém konkrétnim misté

- legislativni omezeni — tyké se reklamy na tabakové vyrobky a alkoholické népoje
- konkurence — konkurenéni billboardy v blizkosti konkrétniho billboardu
- timing — u nés je realizovén vylep jako soucast reklamni kampané po dobu jednoho
mésice
Mezi klady billboardu jako média reklamy patfi:
- intenzivni zdsah populace
- aktivni zpusob vnimani
- regionalni zaméfitelnost
- relativné nizké niklady

Mezi zépory billboardu patii:

nizkéa vypovidaci schopnost
- je nemobilni
- S$patna demograficka zaméfitelnost
- nizka flexibilita (Postler, 1999)
Dalsim typem venkovni reklamy jsou city light vitriny. Tato svételnd reklama je
dnes souédsti viech velkych i mensich mést v CR. Casto inzerujf riizné kulturni akce. Bud’
je reklama prosvécovana ve statické podobé, nebo se stiidaji motivy, maximalné vSak tii

(Postler, 1999).
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Méstsky mobiliaF je zaloZzen na pronajiméni reklamnich ploch mésta. Tvofi jej
piedevsim volné stojici informaéni vitriny, sloupy vefejného osvétleni, reklamni sloupy,
odpadkové koSe apod.

Mezi venkovni média zahrnujeme také dopravni prostiedky. Tato forma reklamy
ma u nds pomémé dlouhou tradici; jedna se o reklamu vné i uvniti dopravnich prostredki
MHD, na vozech taxi sluZeb, na karoseriich nakladnich automobilt, na osobnich firemnich
automobilech, ale i letounech riznych leteckych spole¢nosti.

Dopravni prostiedky (jako média venkovni reklamy) jsou charakterizovany ptisob-
nosti, umisténim a mobilnosti. Mezi prednosti dopravnich prostfedki patii intenzivni zdsah
populace, vhodna regiondlni zameéftitelnost, mobilnost a relativné nizké naklady. Dopravni
prostiedky maji ale i své zapory: nizka vypovidaci schopnost, §patna demograficka zaméfi-
telnost, omezeni tvaru reklamy, nizka flexibilita (Postler, 1999).

Jako média reklamy funguji také sportovisté. I na té&chto mistech se vyskytuji hojné
reklamy, aCkoli maji svd specifika (ne viZdy jsou reklamy umistény venku, napf.
v hokejovych krytych halach). Tyto reklamy mnohdy obsahuji pouze loga sponzorskych

firem. Reklama na sportovistich se nejcastéji vyskytuje v téchto formach:

reklamni panely
- reklamni transparenty
- mantinely a jind hrazeni
- dresy sportovci
- konkrétni propagovany produkt vystaveny na sportovisti

Jako nositel reklamy jsou sportovisté charakterizovana pisobnosti, umisténim a le-
gislativnim omezenim. Mezi vyhody sportovi$t’ patii intenzivni zasah ptitomnych divak,
vhodna regionalni zaméfitelnost a moznost dostat se do mass-media pii vrcholnych souté-
zich. Jako nositel reklamy maji sportovisté také své negativni stranky, mezi které patii niz-
ka vypovidaci schopnost, hor$i demograficka zaméfitelnost, omezeni tvaru reklamy, nizka
flexibilita a vysoka cena (Postler, 1999).

Vykladni sk¥iné patii spolu s obalem mezi nejdiileZitéjsi reklamni média maloob-
chodu. Vyznacuji se lokdlnim ptisobenim, spolu s vystavenym zboZim v prodejné jsou po-
vazovany za jedno z nejiéinnéjSich reklamnich médii. Na prvnim misté by méla byt zaji-
mava prezentace zboZi. Vykladni skiifi oslovuje pismem, obrazem, svétlem a barvou. Vy-
lohy jsou charakterizovany piisobnosti, umisténim, velikosti a potem vyloh. Také vylohy

maji své klady (bezprostfedni spojeni s obchodem, intenzivni zasah potencidlnich zikazni-
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ki, vysoka flexibilita reklamy, vhodnd regiondlni zaméfitelnost) a zdpory (omezeny
prostor, naro¢nost na Gdrzbu, zavislost na umisténi, neni zpétna vazba) (Postler, 1999).

Utinnym reklamnim médiem mohou byt i riizné reklamni dirkové predméty a
nakupni tasky, které ¢ini ze zdkaznikl nositele reklamy. Také toto jsou zpusoby, jak zpro-
sttedkovat reklamu vefejnosti ( Schwalbe, 1994).

Klasické plakaty se navzdory novym elektronickym médiim stale dobie uplatiiuji.
Tento zplsob reklamy u¢inkuje rychle. Plakaty jsou vhodné téméf pro vSechny vyrobky a
sluzby. Velikosti plakati jsou normovény, vétSinou se uplatiuji forméaty A4 az A3. Domi-

nantni je informace s graficky dokonalym feSenim (Schwalbe, 1994).

3.1.7. Ostatni reklamni média

Mezi ostatni reklamni média se fadi tzv. direct mail (rozesilani dopist, katalogi a
nabidek). Snahou tohoto média je postihnout co nejpiesnéji cilovou skupinu.

Letaky — za letdky obecné povaZujeme vytiSténou informaci o velikosti formétu
A5, eventudlné az A4, ktera je patficné graficky ztvarnéna (Schwalbe, 1994). Hlavnim
pozadavkem je aktudlni informace s ohledem na kratkou dobu Zivotnosti. Daji se vyrobit
rychle a s relativné malymi nédklady. OdraZeji tedy vZdy nejaktudlné;si stav. Jsou vhodné
zejména pro cenoveé vyhodné nabidky, mimoradny prodej a prodejni akce.

Prospekt - je tiskovina vicelistd, graficka Gprava a provedeni byva kvalitnéjsi nez u
letaku.

Brozury — mély by mit nejméné osm stranek a nemély by mit charakter letdku.
Text nesmi pusobit lacing, broZura by méla byt seriozni. Obalka by méla byt zhotovena ze
siln€jtho papiru neZ vnitini stranky.

Katalogy — jde o seznam kompletniho nebo diléiho sortimentu s pfesnym popisem
zboZi, cenovymi udaji a podminkami. Pomoci katalogu l1ze dobfe demonstrovat nabizené
produkty. Nejdtlezitéjsi ilohou katalogu je vZdy informovat zdkaznika tak, aby mohl uci-
nit rozhodnuti o koupi, aniZ by potfeboval dalsi informace.

Reklamni knihy, které Casto sméfuji k dilezitym cilovym skupindm. Jedné se o
knihy, které jsou zcela orientoviny na prodej zboZi a sluZeb, pficemZ zadavatel reklamy
investuje Casto znacné Castky.

Vystavy a veletrhy se li§i v nékolika aspektech. Veletrhy se konaji periodicky a
maji bezprostiedni obchodni dosah. Naproti tomu vystavy se konaji Casto nepravidelné a

jejich funkce je propagacni, informaéni (Kobera, 1991).
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IV. NEVERBALNI PRVKY TISKOVE REKLAMY

Podle G. Behrense (1996) ma ¢lovék k dispozici dva vyrazové systémy. Jednim
z nich je mluvena feé, kterd je spojena se sluchem a hlasem (verbélni komunikace). Dru-
hym systémem je psany jazyk, ktery souvisi s optickym vnimdnim a grafomotorickou
schopnosti vyjadfovani (neverbdlni komunikace). Oba tyto systémy jsou na sobé relativné
nezdvislé, vzajemné si viak nekonkuruji.

Reklamni komunikaty jsou tvofeny verbdlnimi i neverbdlnimi prvky (elementy).
K vnimani reklamy slouZi nerovhomémné vechny zakladni smysly:

- zrak — veSkera ti$téna reklama v novinach, ¢asopisech, vkladana do schréinek, doru-
Covana postou, letaky, venkovni reklama, televizni reklama, reklama v kinech, na
videu, na misté prodeje, dirkové pfedméty, poutade nejruznéj$ich podob, elektro-
nické reklama na internetu apod.

- sluch - rozhlasova, televizni reklama

- ¢ich - reklama na parfémy v Casopisech, kde je viin€ soucdsti ti§t€né reklamy, re-
klama v misté prodeje

- hmat - ti$téna reklama ve spojeni s ukdzkou materiali riznych struktur

- chut’ - reklama na misté prodeje v podobé ochutnavek (Vysekalovd — Komarkova,
2000)

Z hlediska frekvence vyuZivani jednotlivych smysli pfi vnimani reklamy je nejcas-
t€ji zameéstndvén zrak a sluch a neyméné hmat.

Obecné plati, Ze zakladni podminkou senzorického vniméni je intenzita podnétu.
Musi byt nad prahem vniméni a ¢lovék musi byt ve stavu pifiméfené aktivace. Smyslové
vniméni je charakterizovéno tim, Ze se jednd o aktivni proces, zprostfedkovany smyslovy-
mi organy a zpracovany v mozku do podoby mentdlni reprezentace pfedmétu vnimani.
Reklamni sdéleni pfedstavuje vnéjsi podnét, ale obsah tohoto sdéleni muZe vyvoldvat i
méné nebo vice vyrazné prozitky télesné. Télesné prozitky doprovazejici vnimani reklamy
se samoziejmé promitnou do jejiho mentilniho obrazu. Sdéleni je tedy nejprve zazname-
nédno a zpracovano smyslovymi orgény.

Dal3i fize se nazyva kognitivni vniméni a jde o zpracovani informaci, jejich utiidé-
ni a zafazeni do spravnych kategorii. Kognitivni poznini abstrahuje a zobeciuje. Oba

stupné vnimani jsou aktivnim procesem. Vlastni aktivita vnimajiciho ¢lovéka urcuje, co si
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vybere jako pfedmét poznavéni. Clovék si vybird z podnétd, které na néj objektivné pliso-
bi, vétSinou ty, které jeho obraz o svété potvrzuji a dopliuji (Vysekalova — Komarkova,
2000).

4.1. Optické prvky reklamniho komunikatu

Predmétem této diplomové prace jsou neverbdlni prvky v tiskové reklamé, proto
bude pozornost vénovina predevsim vizudlnim elementiim. Zakladnimi vizudlnimi (optic-
kymi) prvky jsou pismo, obraz (fotografie) a barva. Jejich kombinaci vznikd vysledny
dojem, grafické uspoiadani reklamniho komunikatu. Recipient takto usporadané sdéle-
ni vnimé prostfednictvim svych smyslt a reklama v tu chvili prochédzi procesem smyslové-
ho vniméni.

Zrakové vnimani: zrakovou soustavu tvoii oci, optické nervy a nervové drihy,
které vedou od kazdého oka ke kiife mozkové. DilleZitym momentem je skladani obrazu do
integrovaného celku, coZ je prvni diilleZity krok k rozpoznavani. V reklamé se vénuje velka
pozornost laboratornimu vyzkumu zrakového vnimani inzeratii, napf. se zkouma pohyb
oka pfi jejich vniméni (Schellmann, 2004).

Provadét planovité reklamu znamend zabyvat se dvéma zakladnimi tkoly, obsaho-

vym a vytvarnym. Vytvarné feSeni je pfimo zdvislé na ispé$ném zvladnuti obsahu.

4.1.1. Grafické uspoiadani reklamniho komunikatu

Z mnoha druht reklamnich akei, elementt se vybere takovy, ktery je smyslu a ob-
sahu reklamniho zdméru nejbliZsi, nejlépe mu odpovidi. Reklama nemusi byt libiva, ale
neni-li zajimava, pak neni reklamou viibec. Reklama je vykonem origindlnim. Hlavnim
tikolem reklamniho grafika je realizovat reklamni sdéleni opticky sugestivné, vést divako-
vy o¢i ucelné a rychle.

Graficky projev se da zredukovat na tfi vyrazové prvky: bod, linii a plochu. Tyto
prvky a vSechny tvary vzniklé jejich kombinaci jsou ve vzajemném vztahu a vSechny se
vztahuji k néjakému pozadi. Lisi se barvou, svétlosti, velikosti a plosnou strukturou. Jejich
vzajemné uspoiddini mlZe vytvafet iluzi sméfovani, pohybu a prostorové hloubky

(Schellmann, 2004).
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Jakou barvu a formu vsak recipient pfifadi konkrétni kombinaci vyrazovych prvki,

zavisi na vlastnostech jeho vnimani. Lidské oko se nechd snadno oklamat.

Jednotlivymi grafickymi prvky jsou:

= bod — matematicky vzato je bod definovén jako prisecik dvou pfimek. Nema Zadny
rozmér. Je obsazZen v linii a ploSe. Jestlize bod zvét§ime, zméni se jeho uinek. Sta-
ne se kruhovou plochou, elementarnim, nikam nesméfujicim tvarem fixujicim po-
hled;

* linie — miZeme si ji myslet jako stopu pohybujicitho se bodu. Je vyrazovym prv-
kem, ktery vede na$ pohled a formuje tvary. Ma smér a miZe dokonce sugerovat
pohyb.

Pohybové tendence vyjadiené linii:

| (podpirajici, zdvihajici, padajici, visici)

— (odpocivajici, leZici)

/ (spéchajici vzhiru, stoupajici, optimisticka)

\  (upadajici, depresivni) (Lanz, 1974)

Horizontélni linie: vodorovnd linie vyvoldva dojem klidu, rovnovahy a stability.
[luzi hlubokého prostoru lze vytvofit vét§im poctem nad sebou leZicich linif.

Vertikalni linie: svislé linie vzbuzuji sice dojem stability, ale je v nich jisté napéti,
nebot’ se zda, Ze musi udrzovat rovnovahu. U vertikaly je pro divédka obtiZné hledét do pro-
storu mimo ni, aniZ by svou pozornost nemusel neustéle vracet k popfedi obrazu. Vertikéla
zastavuje t€kajici pohled.

Diagondlni linie: je v ni pohyb, vnasi do obrazu dynamiku a Zivost. Linii vedenou
zleva dole doprava nahoru vnimame jako vzestupnou, pozitivni. Naopak diagonéla spada-
jici zleva shora doprava dolt vyvolava negativni pocity.

Plocha — plochy jsou dvojrozmémé tvary. Vice jednoduchych geometrickych forem
vytvaii vzajemnou kombinaci objekty, které mohou byt v roviné zobrazeny jak dvojroz-
mérné tak trojrozmérné. Plocha je vyznaena konturou nebo vystupuje kontrastné na poza-
di. Na rozdil od linie dovoluji plochy pohledu klidné spocinout.

Kruh — je povaZovén za znak uzavienosti, dokonalosti, stability a klidu.

Trojidhelnik — svymi $pickami je schopen naznacovat smér, ktery udava vZdy ten
nejspicaté;jsi uhel.

Obdélnik — je nejcastéj$§im geometrickym obrazcem.
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Ctverec — svou symetrickou formou plsobi neutrdlné a klidné¢, ma ale sklon
k monoténnosti (Schellmann, 2004).

W. Brauer (1976) dodéiva nékolik obecnych poznatki. Clovék je zvykly vnimat
plochu perspektivné. Objekty, které se nachazeji v horni ¢asti komunikitu, jsou automatic-
ky vnimény jako mensi.

Bez rozdili v barve, velikosti, svétlosti, struktufe atd. by existovaly jen jednotvar-
né, homogenni plochy. Kontrasty zvySuji napéti v obraze. Jak intenzivni maji kontrasty
byt, zavisi na obsahu obrazku. Mohou byt ostré a provokativni, nebo jemné a zdrZenlivé.
Kontrasty zvySuji pozornost a lakaji k nahlédnuti. Mnoho riznych kontrasti se ale navza-
jem ve svém G¢inku rusi.

- Kontrast svétlého a tmavého: lze jim ovladnout pohled recipienta. Na svétlejSich
¢astech obrazu setrvava oko déle neZ na tmavych. Tmavé Césti na spodnim okraji
dodaji obrazu stabilitu. Naproti tomu v horni ¢4sti pisobi tmavé ¢asti t€Zce a tlaci
smérem doli. Pokud obraz lemuji kolem dokola, svadéji pohled divdka do stiedu
obrazu.

- Kontrast tvaru a ploch: vznikne, postavime-li proti sobé kulaté a hranaté tvary, linie
a plochy, symetrické a asymetrické, pravidelné a nepravidelné tvary atd. Vznikaji
tak rizné interakce mezi tvary, oZivujici napéti. Stejnorodé tvary naopak uklidiuji,
obraz postrada napéti.

- Kontrast velikosti: pokud za sebou sefadime stejné tvary v rozdilnych velikostech,
vznikne dojem prostorové hloubky. Mensi tvar vypada jako vzdélenéjsi. Vice tvart
stejné velikosti pisobi staticky. ,,Hmotnost™ objektu roste s jeho velikosti.

- Kontrast sméra: zdkladnim prvkiim linii a trojihelniku se daji pfifadit smérové
vlastnosti. Jejich piisluSnym nastavenim vznikne G¢inek kontrastu (Schellmann,
2004).

Vsechny tyto grafické prvky maji svou tlohu v jakémkoliv grafickém ztvarnéni re-
klamy. Jejich zdkonitosti a vlastnosti miZeme aplikovat na obraz, fotografii, pismo 1 barvu.

Graficky navrh ma za (ikol provést prostorovou organizaci na plose, kter4 je déna.
Vsechny prvky, texty, grafiky a obrazy maji byt na ploSe uspofddany ve spravnych propor-
cich tak, aby vznikl harmonicky pomér vSech prvki. Grafika muZe byt vyuZita i tak, Ze
smysl sdéleni modifikuje. Cilem je, aby pozorovatel vnimal obrazové objekty v rdmci gra-
fického navrhu tak, jak to tviirce zamyslel. Navrh Ize uskutecnit za pomoci tzv. rastrového
systému, ktery definuje pozice vSech pevnych tviréich prvki. Pro variabilni prvky, jako

jsou obrazy, textové bloky atd., slouZi rastrovy systém jako smémice pro grafické navrhy
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Corporate — designu (identity). Pod timto pojmem rozumime jednotné vytvofeny styl, ja-

kym firma puisobi navenek (Schellmann, 2004).

Clenéni textu

B. Schellmann (2004) uvadi zpiisoby, kterymi je moZno Clenit text. Souvislé texty
mohou byt zarovnany k levému okraji, k pravému okraji, centrované na stfed nebo zarov-
nané k obéma okrajim.

Pokud text vyplhuje celou §itku fadku, hovofime o blokové sazbé. Mezery mezi
slovy nejsou v tomto piipadé konstantni. Blokova sazba se vyznacuje jednotnym a rovno-
meérnym vzezienim, klidem a sevienosti, coZ zvySuje Citelnost.

Dynamickym druhem sazby je sazba na praporek. Uplatiiuje se zarovnanym levym
okrajem. Pro pravy okraj se pouZije ruéniho ldmani sazby, aby piisobil esteticky. Tento
zasah je vhodny pouze u kritkych texti. Nejjednodussi asymetrické usporddani textu je
jednotné zarovnani viech fadek na levy okraj. V tomto piipadé se nechdvaji fadky vpravo
volné dobéhnout.

V sazbé na stfedni osu jsou nestejné dlouhé adky centrovany na stied, ktery je de-
finovdn nastavenymi zardZkami. Pozitivni vliv na ¢itelnost ma dynamické silueta sazby
s vyrazné §itkové rozliSenymi fadky. Sazba na stfedni osu musi mit dynamickou siluetu
také proto, aby se odlifila od blokové sazby. Nedostatecné rozliSeni fadki vede ke ztraté
napéti. Radkovani by mélo respektovat logické nebo rytmické Elenéni textu. ZvétSeni a
zmenseni pisma zvySuje dynamiku. Toto uspoiddani je vhodné pouZit v tisténé reklamé.

V oblasti reklamy se lze také Casto setkat s netradi¢né uspofddanou sazbou. Text
reklamy muZe vytvafet obrys pfedmétu ¢i vyplhovat jeho tvar, miZe byt uspofddin do
tverce, trojihelniku, kruhu ¢i oblouku. Reklamni sdéleni se tim vyrazné zesiluje a zéroven
vizualizuje. Ctenaf ziska predstavu o predmétu reklamy jesté pred prectenim textu.

Text lze také fesit asymetricky do volné rozloZenych fadek. Nesmi se pfitom oviem
ztratit logicky sled a opticka soudrZnost fadek.

B. Lanz (1974) upozoriiuje na to, Ze charakter textové plochy se méni také podle

7w

vzdilenosti mezi jednotlivymi fadkami textu. Kratké radky text pfili§ kouskuji, pii dlou-

Yo

hych fidkiach musi oko hledat zacatek dalsi fadky. Oba tyto extrémy znepiijemiiuji a zpo-
maluji ¢teni. Delsi fadky musi byt od sebe piiméfené vzdaleny.

Diilezité je rovnéZ spravné rozvrZeni textu v plose. Pii velkych mezislovnich meze-
rach vznikaji v textu ,,feky“. Vzdailenost textu od horniho a dolniho okraje papiru by méla

byt vétsi neZ vzdalenost mezi fadkami, vzdilenost od levého a pravého okraje vEtSi neZ
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mezera mezi slovy. V textu je velmi pusobivym doplitkem podtiskova plocha. Jde o kom-

binaci plochy textu s plochou podkladovou (Schellmann, 2004).

Umisténi inzeratu

Traduje se predpoklad, Ze inzeraty umisténé na pravé strané jsou G¢inné&jsi. To vy-
chézi z instinktivniho pfedpokladu, Ze pohled Ctendfe padne nejdiive na pravou stranu.
Neéktefi autofi uvadéji, Ze nejdiive jsou registrovany informace vlevo nahofte, nebot’ vycha-
zeji z toho, Ze zpiisob sledovani inzerdtu je totoZny se smérem ¢teni (Vysekalova — Ko-
markova, 2000). VZdy v této souvislosti plisobi jesté dalsi faktory, jako je formit, barva,
obrazek atd.

Podle J. Vysekalové a R. Komarkové (2000) uvadéji nékteré analyzy némeckych
psychologii, Ze umisténi textu pod ilustraci prodluZuje dobu, po kterou je mu vénovana
pozornost, a je také déle zapamatovan neZ text nad ilustraci. Dle jejich nazoru je také moz-
né umisténi textu vpravo od ilustrace. Jde o to, aby oko nemuselo délat ,,zpétny pohyb®. Je
ziejmé, Ze obraz ¢i ilustrace jsou spontdnné vnimany jako prvni. Pokud chceme, aby ¢tenaf
vénoval pozornost také textu, musi mit moZnost ho bez namahy registrovat pfi béZném
pohybu o¢i. Pdsmo pozorovani probiha jasné seshora smérem doli. Nadpisy, které se na-
chazeji pod obrazem, jsou vnimany o 10 % vétsim poctem ¢tenarti neZ texty nad obrazem.
Stejné tak jsou Castéji Cteny texty a nadpisy umisténé vpravo nad texty a nadpisy vlevo od
obrazu.

H. Schwalbe (1994) doporucuje fidit se pfi grafickém rozvrZeni pravidlem tzv.
,»zlatého fezu“. Poukazuje na to, Ze déleni v urCitém poméru plisobi harmonictéji a pouta-
véji neZ pravidelné déleni. Podle tohoto pravidla lze rozdélit urcity koncept napf. ne
v poméru 4 : 4 ale Iépe 3 : 5. Rada proporci miiZe byt dile rozsifovana. Pfedné jde o pomér
3 :5: 8. Plocha muze byt podle tohoto poméru rozdélena nejen vertikdlné, ale i horizontél-
né. Také poradi nemusi byt zachovino, nebot’ rozdéleni plochy v poméru 5 : 3 : 8 plisobi
rovnéz zivé a miiZe byt jesté icelnéjsi.

Existuje nékolik standardnich formatd, které ti§ténd reklama béZné vyuZiva. Nor-
malizovany formét fady A je zaloZen na poméru strany ¢tverce k jeho Ghlopricce. Postup-
nym nasobenim nebo délenim vznikaji vétsi nebo mensi obdélniky téhoZ tvaru. Systém
fady A se pohybuje mezi formatem AO (841 x 1189 mm) az formitem A7 (74 x 105 mm).
Vedle toho existuji jesté forméty B a C.

Kromé formatii je rozhodujici také kvalita papiru, pro niZ je dileZita vaha. Zvolena

viha papiru se fidi vétSinou podle Gcelu pouZiti (novinovy papir od 50 do 60 g) — plati pro
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m’. ZileZi také na obsahu dfeva. Bezdievy papir je vysoce kvalitni, papir obsahujici dfevo
podiadné;jsi (Schwalbe, 1994).

DileZité je rovnéZz pozadi, které vlastni provedeni obklopuje. V této souvislosti je
dtlezité zohlednit aspekt optického klamu, ktery se muZe stat v ramci ztvarnéni sim velmi
acinnym.

Titulek nebo slogan by mél byt dostate¢né niapadny a odliSeny od ostatniho textu.
Lze toho dosahnout jeho vhodnym umisténim, pismem i barvou. Podle N. Janichové
(1999) tvoii titulek (headline) spolené s obrazem centralni elementy inzerdtu. Tyto hlavni
prvky maji upoutat pozornost a vzbudit v zakaznikovi hlubsi zdjem o diikladn€jsi procteni
textu inzeratu. Titulek vybavi komplex predstav. Ty je dile tieba vést k upevnéni zakazni-
kova zajmu nejen stylizaci dalSiho textu, ale i hezkou grafickou Gpravou. Nejen pismo, ale
i celkovy charakter pismové plochy miiZe vyjadfovat osobitost a Zivost projevu.

Predpokladem dobré kompozice je stanoveni miry, at’ se jiZ jedna o pocet, velikost,
tvar, barvu nebo umisténi prvki. Proporcionalita znamena souladny pomér velikosti pred-
métu nebo jejich &asti k sobé. V grafické dpravé se ustdlily nékteré formdty, které nejlépe
vyhovuji jak esteticky, tak i funkéné. Nejfrekventovanéj$im geometrickym tvarem v naSi
praxi je obdélnik jako podkladova plocha (Lanz, 1974).

4.1.2. Pismo

Pismo je nejfrekventovanéjsi graficky projev zaznamenavajici pfedstavy a myslen-
ky, se kterym se setkdvame denné témér vSude. Pismo je znak, ktery vizualizuje feC a ty-
pografie je organizaci téchto znakd (Brauer, 1976). Krasa pisma zu$lechtuje vytvarny cit
stejné mocné jako jiné vytvarné dilo. Pfesto je nejdileZitéj§im atributem pisma jeho Citel-
nost. Ta zdvisi predev§im na volbé tvarli a na jejich vazbé na slova. DalSi slozky jsou napf.
velikost pisma, sila fezu, barva, Gprava textu do fadek apod.

G. Behrens (1996) upozoriuje na to, Ze typografie je element, ktery v reklamnim
komunikatu ptisobi nejenom jako prostiedek dorozumivéni. Pismo se svou schopnosti vy-
voldvat a navozovat predstavy patii k neji¢innéj§im prostfedkiim navézéni kontaktu se
zdkaznikem. Harmonie charakteru pisma a zboZi je prvnim pfedpokladem tspéchu propa-
gace. Volbou vhodného pisma, zvlasté pak ve spojeni s kresbou, obrazem, fotografii, ba-
revnym ucinkem, lze navodit pfiznivou atmosféru navozujici sympatie i ndladu ke koupi,
vhodna kombinace pisma a ostatnich prvki miZe vzbudit v zdkaznikovi zdjem a divéru.

Kromé toho dobfe volené a pro vyrobek charakteristické pismo podpofi trvalost a zapama-
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tovatelnost piiznivych pocitl, které pak zakaznik s vyrobkem trvale spojuje. Napis, ktery
vzbudil citovou reakci, zanechdva hlubsi a urcitéjsi stopu v pameéti.

Pismo v reklamé vold, oznamuje, informuje, sdéluje, konstatuje, zdobi, propaguje,
presvédéuje atd. Tvary pismen by mély vyhovovat Gcelu, pro ktery jsou navrZzeny. Dividka
ziskdvaji ty ndpisy, které mu svou grafickou tipravou nejlépe vyhovuji, které jej piitahuji.

B. Lanz (1974) poukazuje na to, Ze v reklamni praxi jsou dileZitd pisma vyznaco-
vaci, pisma vyraznd a poutava, pfitahujici pozomost, ktera navozuji naladu pro obsah sdé-
leni. Podle obsahu miiZeme tedy rozdélit pisma na sdélovaci a vyznaCovaci.

Z. Kiizek (1984) zastiava ndzor, Ze v reklamé lze pouZit téméf kazdy typ pisma.
Napiiklad pisma historizujici, typickd pro urcita obdobi déjin lidské spole¢nosti, napomé-
haji Ctendfi Casoveé zpfesnit a zafadit predstavu vztahujici se k propagovanému vyrobku.
Vhodné dobové pismo pouZité napi. v logu vyrobku doddva patinu tradice. Je ale tfeba
vyvarovat se piehnaného pouZivani vyjimeénych typi pisma. Neni vhodné michat
v jednom slové malé a velkd pismena.

Rukopisné prvky mohou osvéZit a upoutat svou nekonvenénosti, bezprostiednosti a
individudlni osobitosti vyrazu. Méla by byt zachovana harmonie jednotlivych znak, pro-
toZe cilem je vytvofit harmonickou abecedu, ne soubor nesourodych znaéek. Volbou har-
monickych proporci se vytvaii esteticky fad pisma. To ma byt zfetelné, dostate¢né velké,
nestisnéné, dodrzujici dany fad, vkusné a oku piijemné.

Pouzity typ pisma md vliv na srozumitelnost textu. DileZit4 je Citelnost, snadnd
rozpoznatelnost pisma a déle také asociace, které pismo vzbuzuje. Mnoho riznych druhii
pisma vzbuzuje neklid, piisobi neusporddané, proto by se nemélo kombinovat mnoho dru-
hii pisma. Citelnost tvarli pisma zavisi na jejich jednoduchosti a na rozliseni jednotlivych
znaki. Jednoduchost Ize docilit opro$ténim od riznych ozdob a spojnic. Ma-li ozdoba
spravnou miru, podporuje pfirozeny esteticky G¢inek tvaru. Pfemirou a pfehnanou touhou
po originalité¢ miiZe ale pisobit opaénym dojmem.

Vhodné je zvyraziovat jen opravdu podstatnd slova v omezeném mnozstvi. Psaci
pismo je htife Citelné nezZ tisténé. Psychologické vyzkumy zjistily, Ze zpisob, jakym zpra-
covavame vizudlni informace, je do zna¢né miry zavisly na jejich barvé. Bylo také zjiSté-
no, Ze lidé si lépe pamatuji obrazy prezentované v pfirozenych barvach (Lanz, 1974).

B. Lanz (1974) upozoriiuje na to, Ze v reklamé rozhoduji dané znaky typografic-
kych pisem. DuleZity je stupen protikladu mezi sestupnymi a vodorovnymi tahy. Maly

rozdil, Casty v grotesku nebo egyptience, je v textu pii¢inou jednotvarnosti dojmu, piili§

velky rozdil také nepuisobi vZdy nejpriznivéji. Ve vyrazném zvétSeni zneciteliiuje tvary,
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silné tahy pisobi pfili§ izolované a celkovy opticky dojem z pismene je zkreslen. V delSich
textech ptsobi grotesk chladné, egyptienka monoténné.
Pismo miiZeme vnimat dvojim zpiisobem:
1) vyznamové (z hlediska obsahu, ktery sdéluje)
2) jako vytvarny projev (pouze tvarove)
Pismo ma tedy funkci sdélovaci a estetickou. Ob¢ tyto funkce se vzajemné prolinaji
a dopliiyji. V reklamé lze pouZit kaZzdého pisma. Forma je ale vZdy ovlivnéna citénim a

vkusem doby, ktery se v ur€itych ¢asovych periodach opakuje.

Vyvoj pisma souvisi s vyvojem architektonickych slohii v priibéhu staleti. Recka
pisma kolem r. 450 p. Kr. jsou zaloZena na zédkladnich geometrickych tvarech tverce, kru-
hu a trojihelniku. Rimané propiijéili piisné geometrickému feckému pismu pfidénim pfic-
nych ¢arek vzhled pfipominajici dnesni serifovad pisma (Schellmann, 2004).

Karolinskou minuskulou kolem r. 800 po Kr. za¢ind vyvoj minuskového pisma, kte-
ré obsahuje prvni rysy psaného pisma. AZ v dobé romanské se sméSuji pfi psani velkd a
mald pismena. Kolem roku 1450 vytiskl Johannes Gutenberg svou 42 fddkovou bibli po-
moci pohyblivych kovovych liter a zah4jil tak éru knihtisku (Rossmann, 1938).

B. Schellmann (2004) uvadi, jak se pismo vyvijelo dél. V dobé renesance byl obraz
pisma sloZeny ze zaoblenych pismen karolinské minuskuly a velkych pismen fimské kapi-
taly. Pismo 17. stoleti pfijimd hravou, nekonecnou a povznésejici lehkost. V rokoku se
vyvijeji kurzivni a psand pisma s charakteristickymi ozdobnymi klic¢kami. Tento typ pisma
znamena dsporu mista, jeho tvary jsou uZsi a uzavienéjsi s mirnym sklonem. Pocinaje kla-
sicismem kolem r. 1800 vzniklo tiskové pismo, které se pouZiva dodnes.

Ve tiicdtych letech dvacétého stoleti si ziskal velkou oblibu grotesk. Pfed druhou
svétovou vilkou se ¢asto psalo plochym nastrojem pismo s vyraznym individudlnim ruko-
pisnym charakterem. Na plakétech kolem roku 1946 bylo oblibené pismo s vyraznymi vo-
dorovnymi tahy a patkami. V typografii jsou tato pisma oznacovéna jako italienky. Brzy
nato zacala pfevaZzovat v propagaci kreslena zesilovand pisma bez patek. Na pielomu 19. a
20. stoleti se tvary v pismové tvorbé podfizovaly osobité dekorativnosti plochy tvorené

népisem. Citelnost ustoupila plisobivosti neobvyklého Géinku (Schellmann, 2004).

Rostouci pocet pisem si vynutil jejich klasifikaci. Mezinirodni typografickd asoci-

ace zavedla tiidéni do 9 skupin latinkovych a jedné nelatinkové. Ceskoslovensk4 klasifi-
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oy

kace, kterou sestavil typograf Jan Solpera, rozliSuje 11 skupin predeviim podle grafickych
znaku pisma. Existuje ale celd fada dal$im klasifikaci (Schellmann, 2004).

Pisma antikvova a tzv. egyptienka (hlavni a vedlejsi tahy jsou stejné silné€) vykazuji
pii¢na zakonceni pismovych tahii, tzv. patky neboli serify. Bezserifovému pismu se fika
grotesk. Skripty neboli psand pisma se vyznacuji tim, Ze v nich jedno pismeno navazuje na
druhé. Tim ma vzniknout dojem ru¢né psaného textu. Bezserifova pisma se hodi spiSe pro
krat8{ texty. Pro delsi texty je vhodnéjsi pouZit antikvu.

Oznaceni lomené pismo (fraktura) je odvozeno od tvaru pismene. VéEtSina oblych
tahti je zalomena. VSechny typy pisem maji své varianty s rizné zdraznénymi jednotli-
vymi grafickymi znaky (Schellmann, 2004).

B. Schellmann (2004) dile uvadi, Ze pisma vytvireji pismové rodiny, jako je napf.
Times New Roman a dal$i. Rodina zahruje vSechny varianty jednoho pisma, tzv. fezy
pisma. Diive se obrazy vSech pisem vyfezavaly do kovového razniku. Tim se razily matri-
ce, ve kterych se odlévanim litery rozmnoZovaly. Jednotné pojmenovéni pro fezy pisem
neexistuje. BéZné se v8ak pouZivaji tato oznaceni: tenké, normdlni, polotu¢né, tucné, kur-
ziva, uzké a rozsirené.

Je velice dilezité vybrat spravnou rodinu a vhodny fez pisma. Svou roli zde sehra-
vaji individuélni pfedstavy a asociace. Kazdé pismo vyvolava u recipientii ur¢ity dojem a ti
zaroven posuzuji, zda zvolené pismo odpovidd pfedmétu, osobé ¢i uddlosti, ke které se
vztahuje, a zda dociluje poZadovaného efektu. Kromé tcelu jsou dileZitymi kritérii pro
volbu pisma také ¢éteci navyky a rozsah textu. Svou ilohu hraje také rozvrZeni textu na

strdnce a pomér textu a obrazki.

Psychologicky ucinek jednotlivych typii pisma neni vZdy jednozna¢ny. B. Lanz
(1974) presto konstatuje, Ze grotesk pusobi neosobné, vécné, staticky, chladné, matematic-
ky. M nejvyraznéj$i a nejcitelné&jsi tvary. Hodi se spiSe pro kritké ndpisy, protoZe
v delS$im textu toto pismo snadno unavuje. Jako tiskové pismo se poprvé objevil v Anglii
na pocatku 20. stoleti. Jeho charakter také odpovida éfe industrializace. V této dobé pre-
vladala jednoducha a krajné Gcelnd linie. Priddme-li grotesku patky, dostaneme typ pisma
zvany egyptienka. Tu charakterizuji vyrazné deskovité serify.

Napodobovanim iimské kapitdlky a dal$im tvaréim procesem vznikla v dobé
renesance tzv. antikva. Jde o pisma s oblymi tvary, patkami a stinovdnim. Antikva ma
podobny tcinek jako grotesk (napt. pismo Bodoni). Tento typ pisma pusobi vaZné,

chladné, piisné&, distancovangé.
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Naproti tomu napt. Veneziana nebo Garamond pisobi mékEeji, pifjemnéji, tepleji,
pratelstéji (Lanz, 1974).

Obraz pisma riiznych pismovych rodin ptsobi velmi odlisnym dojmem. Pfes indi-
vidualni rysy liter maji ale vSechna pisma nékteré spole¢né zdkladni znaky (Schellmann,
2004):

- Gcafi (tzn. zakladni linii)

- horni dotah

- dolni dotah

- volny prostor pied a za pismenem (tzv. ,,maso*)

Kombinace pisem v reklamé vyZaduje mnoho vkusu a citu pro harmonii tvari. Je
vhodné volit pisma s nékterym spole¢nym znakem. Nejklidnéji ptisobi kombinace pfi témz
typu pisma, ale riizné sile tahl, kombinace velké a malé abecedy téhoZ typu nebo kombi-
nace s kurzivou téhoZ charakteru. V dobrém vytvarném projevu souhlasi forma, to je tvar i
barva s mySlenkou, obsahem sdéleni.

I zplisobem provedeni zvoleného pisma je moZné zdtiraznit vlastnosti vyrobku nebo
materidlu, z néhoz je vyroben. Psychicky t¢inek pisma se méni podle zmén propor¢nich
vztaht jednotlivych &asti pismen (napf. ,,smutné A* se proméni v ,radostné skakajici” po-
sunutim vodorovné pficky od dolniho ucaii, kdy na sobé nese tihu nadmémé horni Casti,
nad stied pismene, kdy zietelné citime tvarové odleh&eni). Mezi krajnostmi je mnoho typi
sice odchylnych od normdlnich proporénich vztahii, ale dobfe pouZitelnych v urcitych sor-
timentech zbozi. Tyto alternativy se uplatni zejména ve slovech, kde disproporce hornich a
dolnich &asti pismen vyniknou, ve slovech s vétsim poctem pismen soumémnych podle vo-
dorovné osy a ¢lenénych uprostied vysky (Lanz, 1974).

Verzdlky (majuskule) jsou pii stejné vysce pismen zietelnéji rozliSeny nez minusku-
le (mald pismena). Diferenciaci minuskul v8ak pomaha rizna vySka pismen. Majuskule
maji vice usecek, takZe pocet jejich kombinaci pfi hornim Gcaii je velky. Pro Citelnost pis-
ma je nejdileZitéjsi horni ¢ast pismen, kterou o¢i nejvice sleduji. Rozdil ve vyrazném roz-
liseni hornich polovin pismen v porovnani s jejich dolnimi polovinami je dobfe patrny ve
dvojicich OU LE KR. Kritké népisy z verzilek jsou ¢itelnéjsi, zvlasté z dalky, neZ népisy
psané malou abecedou. Esteticky d¢inek malé abecedy i jeji vyznam pro plynulost ¢teni se
projevi v nékolikafddkovém textu (Lanz, 1974). V textu psaném minuskulemi je moZné

napsat dilezité pojmy verzdlkami, odliit slova barevné nebo text proloZit, pouZit tu¢né

pismo, podtrhnout apod.
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Vzdalenost mezi fadky vychézi opticky rozdilng, je-li text psan samymi verzdlkami,
nebo je-li uZito bézného minuskového pisma. U velkych pismen se zda vzdalenost mezi
fadky mens$i neZ u malych pismen, coZ je zpusobeno tim, Ze velkd pismena dosahuji
vSechna az k horni dotaZnici, zatimco u malych pismen je pro vzdalenost fadkii rozhodujici
stiedni vySka pisma. Velkd kulatd pismena jsou vy3§i neZ pfiméd velkd pismena a mala
pismena sahajici aZ na horni dotaZnici mohou byt vétsi neZ velka pismena (Brauer, 1976).

B. Lanz (1974) se zmifuje o tom, Ze Fadka pisma je vlastné ornamentdlni pas. Ryt-
mické stiidani prvku tento pas oZivuje dojmem pohybu. VyvédZenost prvki je zajiSténa
symetrii nebo pravidelnym opakovanim. Rychlost ¢teni zavisi nejen na rozliSeni tvari, ale
také na plynulosti a rytmu jejich fazeni. Pro fazeni maji vyznam nejen znaky samy, ale i
jejich vzdjemna pozice. Plynulé fazeni zlep3uje a zrychluje ¢itelnost. Je proto velice dileZi-
té zvolit spravny rozestup pismen. G. Behrens (1996) upozorfiuje na to, Ze délka fadky je
pro Citelnost textu velice dileZita. Piili§ dlouhé fadky jsou nirofné na udrZeni pozornosti.
Piili§ kratké fadky nuti étenafe k ¢astym ,,skokim* mezi fadky. V tidténé reklamé je proto
nutné rozdélovat dlouhé fadky texti do odstavcu a bloki.

Mezera je plocha mezi dvéma pismeny. Vnitini svétlost je plocha uvnitf obrysu
pismene, vnéjsi svétlost je ¢ast plochy vné obrysu pismene, kterd opticky jesté pismenu
patii. Vnitini a vné&jsi svétlost je méalokdy ohrani¢ena. Jednotlivé tvary a plochy prezaruji
do svého okoli a pisobi i na proporce sousednich pismen. Napf. v sousedstvi ,,0“ je tfeba
zvlasté v Sirokych pismech prosvétlit nejen mezery, ale i sousedni pismena, aby obraz slo-
va byl plynuly. Jinak ptisobi na mezery pismena hranata a obl4, protoZe ostré ihly napadné
ztmavuji obrazy pismen, jinak pismena svétld a tmava, symetrickd, asymetrickd, uzaviena
a oteviena (Lanz, 1974).

Pii kombinaci pozitivniho a negativniho provedeni napisii musime pocitat s tim, Ze
svétly utvar se zda na tmavsim podkladu svétlej§im a také vice prezatuje. D. Ogilvy (1995)
vSak upozoriiuje na to, Ze neni vhodné tisknout text v negativu, jelikoZ takto vytiStény text
je velice §patné Citelny.

Uta¥i je pomyslna linka, na niZ opticky stoji v fadku viechna pismena. Jeho role se
zvyraziuje, pokud se na jednom fadku kombinuje vice velikosti nebo typu pisem.

Prostor pred a za pismenem muizZe byt u pismena pozitivni (napf. ,,H*), negativni
(napt. ,,W*) nebo roven nule (napi. ,,0). ZaleZi na tom, o které pismeno se jedna. Upravu-
ji se jim mezery mezi literami, aby se vyrovnal opticky dojem tisténého textu. Opticky
dojem pisma zavisi také na tloust’ce tahii, nazyvané duktus. Ta je odli§na u hlavnich a ved-

lejSich taht a jejich vzajemny pomér urCuje charakter jednotlivych pismovych rodin.
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Font, sada znakl jednoho pisma, obsahuje 26 malych a velkych pismen. K tomu
pristupuji jesté zvlastni znaky (napf. symboly pro mény), interpunkéni znaky a Cislice
(Schellmann, 2004).

Velikost pisma se rovnd souctu horniho dotahu, stfedni vysky a dolniho dotahu
pisma. Jednotky pro velikost pisma jsou typograficky bod (Didotovy body — pojmenovany
po francouzském tiskaii Didotovi), a eventudlné také pica — point (odvozeny od anglického
palce). Pro ndzornost 1ze uvést, Ze 1 Didotliv bod odpovid4 0,3759 mm (Brauer, 1976).

Sitka vysazeného textu je v zasadé déna typem pisma a zdvisi na Sifce pismen a §if-
ce mezer mezi nimi. Pfi proporcionalnim zvétSeni pisma se vedle velikosti pismene zvétsi 1
prostor kolem ného. V tomto piipadé mizZe vzniknout dojem, Ze se sazba opticky rozpada.
Mezery mezi pismeny vypadaji opticky §ir§i v poméru k velikosti pisma. Sitka textu lze i
vtomto pripadé upravit (tento postup se v grafickych pocitaovych programech nazyva
prostrkani). Pismena se vSak nesmé&ji vzajemné dotykat, aby nebyla zhorSena citelnost. U
kazdého typu pisma plsobi staZeni jinak (Schellmann, 2004).

Nejprve se vybere typ a rodina pisma a poté se stanovi také jeho velikost. Volba
vhodné velikosti zavisi na typu pisma. Napi. grotesk piisobi dojmem vétSiho pisma nez
antikva. Proto miiZe byt napi. Arial volen v mensim stupni neZ Times.

Podle velikosti zdkladniho pisma se dale odvozuje velikost titulkl a ostatniho textu,
ktery mé byt odliSen velikosti pisma. Proporce pisma by mély odpovidat formétu stranky.
B. Schellmann (2004) upozoriiuje na skutecnost, Ze se v reklamé pouZiva vétSinou zakladni
velikost nad 14 bodi, a to vzhledem k tomu, Ze jejich sdéleni jsou spiSe heslovitd nebo
v kratkych vétach, které maji ,,uhodit do o€i*.

Kromé toho lze slova sklddat a vytvéret z nich obrazce souvisejici s vyznamy slov a
nabizenych produktii. Typografie tak vyuZiva princip kaligramu nebo také ideogramu. Re-
klama uziva kaligram predev§im proto, Ze je v ném sdéleni verbalni jednak fixovano, jed-
nak zndsobeno jesté graficky. Jeho piisobivost se tak umociiuje (Cmejrkova, 2000).

Tisténa reklama si postupné vypracovala grafické zvlastnosti odliSné od norem
bézného jazyka. Je zde fada grafickych napadi. Prevadi do psané podoby znaky mluvenos-
ti, coZ se projevuje grafickym zdlraziiovdnim c¢asti sdéleni a vysokou frekvenci inter-

punkénich znakl, zejména vykii¢nikl a otazniki.
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4.1.3. Obraz

Obraz je historicky mnohem star$i formou materialni fixace sdéleni neZ pismo. Pik-
togramy dosahuji v oblasti grafiky diky své maximalni jednoduchosti a srozumitelnosti
velmi lehce toho, co by jinak bylo tieba sdélovat sloZitym textem (obraz muiZe byt pouZit
napf. jako ochrannd znamka) (KiiZek, 1984).

Obrazy patfi vreklamé ke komponentum s nejsiln€j§i Gcinnosti, a proto maji
v reklamnich komunikdtech nezastupitelné misto.

Obrazova sdéleni jsou vnimana jako prvni, jsou rychleji zpracovéina a osvojovéna
neZ text. Obrazy jsou také lépe zapamatovatelné neZ slova. Obraz dokéZe zprostredkovat
vice informaci v krat§im ¢ase a zachycuje soucasné vice vyznamovych elementi. Piijemné
obrazy navic podporuji pozitivni postoje k reklamé, jsou schopny zprostfedkovat emocio-
nélni sloZzku reklamy. Obrazy jsou proto pro recipienta (v porovnani s odpovidajicim tex-
tovym obsahem) snadnéji akceptovatelné (Janichova, 1999).

W. Kroeber-Riel (2000) hovofi o emocionélnich podnétech, které patii ke klasic-
kym nastrojim reklamni praxe. Emocionélni podnéty mohou vyvolat napi. obrazy déti a
erotickd zobrazeni. Tyto obrazy podnécuji v ¢lovéku biologicky naprogramované reakce, a
tim vzbuzuji pozornost recipienta.

G. Behrens (1996) ve své praci konstatuje, Ze slova musi recipient dekodovat, za-
timco obrazy jsou Castéji bezprostiedné srozumitelné. Dal3i pozitivnim aspektem vyuZiti
obrazu v reklamé je mezindrodni srozumitelnost obrazovych motivii. Obraziim rozumi
kazdy ¢lovék bez nutnosti pfekladu do matefStiny.

Obsah a forma obrazu by mély byt vidy v optimalnim souladu, pfi¢emzZ hraje roli:
technika, format, vyfez, barva, svétlost, fazeni, kumulace, ¢lenéni.

Riizné techniky mohou vyvolavat riizné nilady. Napf. u kresby se pouZivaji jemné
&ary pro mirné prechody, zatimco silné pro vyraznost textové Casti. Kontury davaji obrazu
jistou prisnost. Drsné ¢ernobilé techniky (napf. dievoryty) vytvéfeji extrémni protiklady,
pastel inklinuje k mékkému, sametovému koloritu, akvarely dokéZou vyvolévat lehké,
néZné a uvolnéné nalady (Schwalbe, 1994).

Obraz v reklamé prebira funkei znaku. N. Janichova (1999) uvédi, Ze sémiotika (vé-
da o znacich) rozli¥uje podle Charlese S. Peirce tii tfidy znakt: index (symptom), ikon a
symbol. Index (symptom) je jednoduchy, archaicky znak. Jde o vztah pfiCiny a nésledku,
ktery je logicky vydedukovan. Vlastnost véci vznika aZ na zdklad€ interpretace. Napf. Cer-

’

nd mra¢na mohou byt symptomem pro bliZici se bouiku. Ikony jsou uZiviny jako obrazové
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prostfedky komunikace, které sméfuji piimo k adresitovi. Vztah mezi ikonem a jeho vy-
znamem je zaloZen na podobnosti. Jedna se napi. o dopravni znacky, piktogramy apod.
Symboly jsou mezinirodni prostfedky komunikace. Vztah mezi symbolem a oznaovanym
pfedmétem je konvenéni, nahodily, vytvofeny danou spole¢nosti. Symboly jsou napi. abs-
traktni dopravni znacky (,,dej prednost v jizdé" apod.) a také slova. V reklamé prebiraji
viechny obrazové prvky ur¢itou komunikativni funkci a jsou uZivany s mezindrodni, uni-
verzalni platnosti. V reklamni praxi se proto Casto uplatiiuji ikony, které funguji jako
vyobrazeni produktu. Symboly jsou v reklamé napf. graficky zpracovana firemni loga a

znacky (Brauer, 1976).

Piisobeni obrazu je zaloZeno na téchto skute¢nostech:

efekt pofadi: obraz nabizi informaci, kterd je jasnd a pfi pohledu na reklamu je

vniména jako prvni;

- aktivaéni efekt: obrazy ve srovnéni s textem vzbuzuji vétsi vnitini aktivaci, a tim
zvysuji i€innost reklamy;

- pamétovy efekt: obrazy zlstdvaji obecné 1épe v paméti neZ slova. Je to ddno zpi-
sobem zpracovavani a ukladani informaci v naSem mozku;

- ovliviiovaci efekt: obrazy vice ovliviuji chovani, umoziuji vice psychologickou

diferenciaci produktu a emociondlni pfijeti znacky (Vysekalovd — Komadrkovai,

)i obrazu podléha také pravidlim, kterd jsou dana kulturou té které zemé. Ob-

razové vypovédi proto mohou byt vnimany velice odlidné v jednotlivych kulturch.

Vztah obrazu a textu

Obraz by teoreticky mohl byt v reklamé chdpan a analyzovan jako samostatné pi-
sobici kod, ktery je izolovin od jazykového okoli. Kompletni komunikativni celek vSak
Casto v reklamé vznika teprve aZ spojenim obrazu a textu. Vztah obrazu a textu vytvafi
konstitutivni prvek reklamni komunikace. Obraz a text se v reklamé vzajemné dopliuji, a
proto je nutné vnimat a posuzovat tyto dva elementy ve vzdjemném kontextu (Janichova,
1999).

Obraz nabyva v porovnani s textem stéle vice na vyznamu. Obraz piisobi oteviené
a nekone¢né, vybizi k asociacim a miiZe byt procitén, je ¢asto nelogicky a nedikazny, vy-

Pt

tvafi fantazie, miZe jednoznacné vizualizovat dvousmyslnou vypovéd’ atd.
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Obraz je do jisté miry ndhradou za slovni Gvahu a popis zobrazovaného obsahu.
Pozorovatel chiape kompozice sloZené z obrazu a textu rizné. Obraz je nejprve vnimin
celistvé, pfic¢emz si pozorovatel utvoii celkovy dojem a nasledné blize pozoruje jednotli-
vosti obrazu. Text je pfijiman po krocich, pfi¢emZ se vyznam reklamniho sloganu muZe
zménit, pokud nebyl vniman do konce. Teprve na konci textu je moZn4 tplna interpretace
(Schellmann, 2004).

N. Janichova (1999) uvadi, Ze se text inzeratu v reklamni praxi odborné nazyva
Copy, Textbody nebo Body Copy. Hlavni funkce reklamniho textu spo¢ivd v podrobnéj$im
rozpracovéani namétu titulku (popf. obrazu) do formy, kterd je stylisticky i sémanticky ko-
herentni. Text miZe uspofadat a upevnit mysleni, strukturovat myslenkové pochody, di-
dakticky znazornit posloupnost vypovédi a dikazné je zpracovat, je vZdy konecny, preciz-
ni a zdvazny. Podle G. Behrense (1996) je text schopen podat logické souvislosti a kompli-
kované myslenky mnohem presnéji nez obraz. Text miZe také omezit interpretani pole
obrazu, zménit jeho vyznam nebo usnadnit a posilit porozumeéni a vybavovani si obrazu.
V nékterych piipadech by mél text omezit mnohovyznamovost obrazu.

Obraz a text jsou nosi¢i informaci, mohou se vzajemné posilit, zakryt své slabiny a
kazy, vzdjemné si pomdhat (napf. 1ze tvrdost textu ztlumit mimym obrazem). Vzijemny
vztah mezi obrazem a textem muiZe postupné uspofddat obsah a rozdélit ho pomoci stiidani
obrazi a textl na jednotlivé smysluplné useky.

Verbdlni text usmériiuje interpretaci obrazu a obraz je dulezity pro interpretaci slov.
Obraz mtZe smysl verbélniho sdéleni ponechavat bez povSimnuti, pfitakdvat mu, zdiraz-

fiovat jej, zvyznamiovat néjakym dal$im zpiisobem, nebo mu protifecit apod.

Moznosti vzajemného vztahu textu a obrazu:

1/ Kontextualizace textu obrazem - obraz kontextualizuje text, vytvaii podminky
pro jeho pochopeni, sémantizuje jej, nebo méni interpretaci uZitych slov. Z druhé strany
text kontextualizuje obrazek. Z tohoto pohledu reklamni slogan dava smysl obrazku. Otaz-
ka, zda je obraz pointou textu, anebo text pointou obrazu, zistava nevyfesena. Vysledkem
stietu obrazu a slova v reklamé byvéa humor, vtip. V rdmci kontextualizace textu obrazem
se uplatiuji nasledujici typy obrazu.

Obraz ilustrativni — pini vzhledem k textu dlohu ¢isté vnéjsi a naprosto sekundar-
ni. Obraz a text nejsou na sobé piili§ zavislé, nedochazi mezi nimi k Zadné interakci, dialo-
gu, jiskieni vyznami. Tento pfipad neni typicky. Vazba obrazu na text byva v reklaméch

Wy

mnohem silnéjsi a interakce mezi obéma slozkami sdéleni byva vyznamnéjsi. Rozdil spo-
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Tremp——

iva v tom, Ze slovo (vzhledem ke své symboli¢nosti) realizuje v reklamé najednou zpravi-
dla nékolik svych vyznamu, obraz se vzhledem ke své ikoni¢nosti zaméfuje na néktery
z nich. Polysémie slova je svou povahou dynamickd, nebot’ mezi riznymi vyznamy slova
je napéti, a pokud ji ma obraz ilustrovat, pak zobrazuje kazdy z vyznami slova zvlast. Ob-
raz je v reklamé silné vazan na néktery z vyznamu slova uZitého ve sloganu a téZko miZe
tlumocit jazykovou oscilaci mezi vyznamy ruznymi. Tim se reklama li$i od vztahu textu a
jeho ilustrace v dile uméleckém.

Obraz oziejmujici referenci polysémniho slova — vyznam evokovany obrazem
neni v kontrastu s vyznamem, ktery se primamné nabizi pii ¢teni verbalniho sdéleni, pouze
interpretaci dopliiuje a obohacuje. Jde o demonstraci a piekvapivou kontextualizaci vy-
znamu verbalniho sdéleni, kterd je v kontrastu s na$im o¢ekavanim. Obraz koresponduje
s textem, kontextualizuje jej a oboje dohromady spoluvytvaii celek.

Obraz konkretizujici zikladni vyznam slova — obraz oZivuje zcela zakladni vy-
znam uZitych slov. Obraz ukazuje, ¢im se lisi jazykova (a symbolickd) artikulace skutec-
nosti od artikulace obrazové (ikonické). Jazykova artikulace ma drovenn denotativni a
pojmovou, obraz se pohybuje v roviné referen¢ni, a tim verbdlni sdéleni zakotvuje v urcité
skute¢nosti

Obraz aktualizujici zakladni vyznam polysémnich slov — text aktualizuje jeden
vyznam, obraz jiny vyznam. Obraz se ¢asto podili na rozvinuti polysémie.

Obraz realizujici zakladni vyznam slov v idiomech - jde o realizaci metafory,
obraz se podili na dvoji interpretaci uZitych idiom.

2/ Sémantizace textu obrazem - kromé prvniho piipadu (kontextualizace textu ob-
razem) dochdzi také k tomu, Ze smysl sdéleni vznika teprve spojenim slova a obrazu. Né-
kdy je sémantizace spiSe fakultativni, jindy obligatorni. DiileZité je oviem i sémantizace
fakultativni. Pokud je text néjak srozumitelny i bez obrazu a obraz dava textu zcela novou

interpretaci, je to postup ucinny. Sémantizace textu obrazem je nutnd, pokud text vytvéfi

prézdné misto, mezeru, kterd musi byt obrazem zaplnéna (Cmejrkova, 2000).

Pii tvorbé reklamy je rovnéZ velmi dtleZita vizualizace, protoZe obrazy mohou vy-
jadfovat fadu reklamnich poselstvi. Existuji dva zdkladni principy vizualizace:

» piimy obraz — konkrétni situace, popf. pfedmét je pfimo zobrazen podle skute¢nos-

ti. Obraz piimo ukazuje konkrétni pfedméty. Abstraktni pojmy, jako je zdravi, in-

vestice, cestovani nebo sluzby, které jsou nabizeny, nemohou byt vyjadieny

s dostate¢nou vypovédni silou bez pouziti obrazu. Tvofivou kreativitou je v obraze
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docileno napéti, které miZe inzerovany produkt odliit od konkurenénich produkti.
Dopliiujici text napoméha porozuméni obrazu;
nepiimy obraz neobsahuje konkrétni informaci, ale slouZi jen k vytvofeni urcitych

ndlad, které jsou vyznamné pro sviij afektivni G¢inek.

V ramci nepiimé vizualizace se déle uplatiuji napf. tyto moZnosti vyuZiti:

volné obrazové asociace — vyrobek muZeme dit do spojitosti téméf s ¢imkoliv.
Neexistuje zde Zadné spojeni s kontexty, ale i¢inkuje spojeni prostorové. Volné ob-
razové asociace nemaji Zadné vyjadieni v textu a pisobi jen pomoci spojeni obrazii;
obrazové analogie — vyrobek je dan do souvislosti s pfedmétem srovnani, s cilem,
aby byl vnimaén tak, jako by mél vlastnosti srovnavaného pfedmétu;

obrazové metafory — metafora na rozdil od analogie uZ neni srovnéni ,,jako kdyby*.
Vyrobek je zde postaven na droven s pfedmétem srovnéni. Jestlize néjaky produkt
leZi mezi klenoty v pokladnici, nechceme tento obraz vyjadiit jen to, Ze je ,,jako
klenot®, ale Ze je skutecné klenotem mezi ostatnimi produkty (Vysekalova — Ko-

markova, 2000).

Proces vizualizace je zaloZen na fungovani nasledujicich principt:

Podobnost — obraz slouZi jako analogie k verbalni vypovédi.

Diikaz — obraz vystupuje jako argument. Demonstruje pravdivost nebo pfiméfenost
vypovédi.

Spojeni myslenek — zde vyuZivdme urcitd sémantickd spojeni mezi prvky obrazu.
Tyto asociace jiZ existuji (napf. jako védomosti a jsou obrazem jen aktivovany).
Cast misto celku — $irs{ pojem je znizornén jinym, uZ§im.

Pfi¢ina a nasledek — obraz ukazuje, co je nasledkem toho, co bylo fe¢eno. Mezi
obrazem a vypovédi existuje kauzalni nebo instrumentalni spojeni.

Opakovani — obraz opakuje urcité sdéleni jesté jednou.

Stupniovani — obraz stupiiuje sdéleni textu aZ do prehanéni.

Doplnéni — vlastni sdéleni textu je ukonceno teprve obrazem. Obraz pfidava vlastni
vyznam k celkové vypovédi.

Ur€eni vyznamu — text naznacuje sdéleni, které je obrazem uskute¢néno.

Propojeni — cilovy objekt na obrazku je spojen s jinym objektem pomoci vyobraze-
ni. Vytvafi kontext, v némz je pravdépodobnd asimilace obrazovych prvki.

Odcizeni — ocekavani, navozené textem, je obrazem popieno (efekt pfekvapeni).
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- Symbolizace — obraz ptevadi sdéleni do symbolu. Pojem symbolu je zde chipin
velmi Siroce. Porozuméni symbolim predpoklada jisté vzdélani nebo zkuSenost
(C‘mejrkové, 2000).

Tisténa reklama hojné vyuZiva stranku obrazovou, vizudlni (i kdyZ jen v podobé

statické). Vtipu a pointy se ¢asto dosahuje dynamickou jazykovou hrou zaloZenou na poly-
sémii slova, na vyuZiti vztahu mezi jeho zakladnim a pfenesenym vyznamem. Jedna se
tedy o dva vyznamy téhoZ slova a obrazovy doprovod zpravidla dokumentuje jiny vyznam

slova, neZ ke kterému sméfuje verbalni sdéleni.

Vztah obrazu a paméti

Clovék je schopen zaregistrovat téma obrazu v 1/100 vtefiny. Pokud chce zazna-
menat i obsah obrazu, bude potfebovat jiZ jednu aZ dvé vtefiny na stfedné slozity obraz.
Pozornost, kterou lidé vénuji inzeratu, trvd primémé dvé vtefiny. Po stejnou dobu, po ja-
kou vnimdme obraz, miZeme ovSem vnimat jen pét aZ deset slov lehce strukturovaného
textu. Aby vnimani mohlo probihat tak rychle, je zapotiebi ur¢itych schémat, kterymi jsou
informace pfijimédny a zpracovavany (Vysekalova — Komérkova, 2000).

Lidé jsou schopni zpracovat najednou asi sedm vyznamovych jednotek (Janichova,
1999). Mezi nimi by mélo byt jméno znacky, dileZity je také alespon zdkladni text, a tim
jsou jiZ obsazena dvé pamétova mista. Proto je dileZité, aby hlavni obraz byl dostate¢né
jasny a pozadi nendpadné. Obraz by nemél obsahovat prvky, které by odvadély pozornost
od zédkladniho reklamniho poselstvi. Dobu pozorovéni uréitého obrazu prodluZuje zobraze-
ni osob ¢i tvafi. Déle pozorovany obraz si miZeme pozdéji snadno vybavit.

Na zapamatovani obrazu rovnéZ pozitivné plisobi, pokud navazuje na znalosti, které
jiZz pozorovatel ma. Pozitivné na aktivaci plsobi obrazy, které se vztahuji k naSim potie-
bam, pfanim nebo zdjmim. Pro zvySeni zapamatovini je dileZité také pouZivani stejnych
obrazu, které predstavuji zdkladni vizudlni motivy. Nékteré znacky maji skute¢né jen jedi-
ny vyrazny vizudlni motiv.

V lidském komunikaénim procesu hraji obrazy pfi pfenosu informaci dileZitou roli.
RozliSujeme pfitom obrazy, které na pozorovatele i¢inkuji z venku, a obrazy, které jsou
posléze vytvoreny jako ,,vnitini obraz a mohou vést ke zménam chovéni, k ¢emuZ dochézi
pusobenim reklam. Obraz z venku je asto zobrazenim redlné existujictho pfedmétu, vniti-
ni obraz je subjektivni pfedstavou téhoZz. Obrazové informace mohou byt v mozku zaSifro-

vany do slov a stejné tak mluvené informace do obrazli. Obraz je vSestrannéj8i a hloubéji
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vyvolatelny neZ slovo. Mozek obraz zpracovava celistvé — analogové, text naproti tomu
v sekvenénim postupu logicky — analyticky (Schellmann, 2004).

G. Behrens (1996) se zmifniuje o tom, Ze vnitini obrazy znd kaZdy cloveék ze
své vlastni zkuSenosti. Vytvafeni vnitinich obrazii podnécuje nejen vnimani obrazi
z venku, ale také vzpominky, pfedstavy, fantazie a sny recipienta.

K vyzkumu zpusobii G¢inkovéni obrazt slouZi semiotika, ktera zkoumad tfi dil¢i ob-
lasti: syntaktiku (vlastnosti a formalni vztahy znaku), sémantiku (obsah a vyznam znaki) a
pragmatiku (G¢innost znaki pro odesilatele a pfijemce).

Obraz je zdznamem redlného, nebo fiktivniho pfedmétu. Obrazy zahrnuji malby,
kresby, animované a filmové scény. Zobrazeni mohou reprodukovat skute¢nost, nebo byt
abstraktnim vyjadfenim, které ma vybudovat vztah k ur€itému produktu nebo firmé. Redl-
nd i fiktivni skute¢nost je paméti pfeménéna na vnitini obraz. Fiktivni skute¢nost miiZe
vést ke zméndm v interpretaci obrazli. Emociondlni aspekty vedou pii pifechodu
z objektové roviny k zobrazovaci roviné ke zméndm informaci a pocitli. V okamZiku béz-
ného pozorovani néjakého objektu vznikne v nasi paméti obrazovy vjem. Pokud nemame
objekt pfed o¢ima a nebo mnohem pozdéji myslime na vyskyt a vzhled néjakého predmétu,
pokousime se znovu vyvolat nebo si vytvofit pamétovy obraz tohoto predmétu (Schell-
mann, 2004).

Pamétové obrazy (memory images) silné ovliviiuji nase chovéni a jsou vyuZivany
pro stavbu marketingovych strategii v reklamé. Tyto vnitini obrazy maji jak kognitivni, tak
emociondlni G¢inek na chovéni lidi. U kognitivniho G¢inku jde specidln€ o vécné a prosto-
rové souvislosti a s tim spojené védomosti. Formovani vnitinich obrazil a jejich vytvéfeni
v mozku jsou vyrazem naSich pociti. Ty jsou tvofeny vizudlnimi, akustickymi, ¢ichovymi
a haptickymi vjemy. Aby mohl mozek vytvofit vnitini obraz, ktery vyvola odpovidajici
emociondlni a kognitivni GCinek, je zapotfebi obrazii (Schellmann, 2004). Vedle klasic-
kych konkrétnich vizualizaci pfedmétl, krajin, osob a pfedstav abstraktnich véci se
v reklamé vyuZivaji také akustické (televizni a rozhlasova reklama), ¢ichové (napft. vzorky
vuni vloZené do Casopist) a haptické obrazy (baleni zboZi).

N. Janichova (1999) uvadi priklady z reklamni praxe. Pod vlivem reklamni strate-
gie si spotiebitelé vytvorili pamétové obrazy. Spojuji tak nékteré firmy a znacky s jasnymi
obrazovymi piedstavami (napf. cigarety Marlboro s postavou kovboje, ¢okolddu Milka

s fialovou kravou apod.).
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Vizudlni tvorba mi opticky oslovovat divika, ma ho zaujmout, provokovat,
poskytovat harmonii vizudlnim smyslim, vzbuzovat pocity a vyvoldvat asociace, Ci se

prosté jen libit (Schellmann, 2004).

Fotografie

Fotografie predstavuje urcity druh obrazu, ktery byva v reklamni praxi hojné vyu-
zivan. Castym doplitkem stfedovékych psanych knih byla malifskd vyzdoba. Jeji tcel byl
zprvu vyluéné dekorativni, teprve pozdéji se kresby zménily v ilustrace piisluSného textu.
byly subjektivnim sdélenim s uméleckym rukopisem svého autora. Pro objektivni a piesné
sdéleni byly nahrazeny fotografii (Rossmann, 1938). Fotografie je dnes velice diileZitym
atributem tisténé reklamy.

Fotografie je nejlep$im zobrazenim pro jeji exaktni sdélovaci schopnost, objektivi-
tu a maximum piesvédCivosti. Fotografie je také nejicinnéjsi zbrani reklamy, nebot’ vyja-
diuje ptesné to, co kresba nebo malba pfiblizné napodobuje. D. Ogilvy (1995, s. 99-101)
komentuje pusobeni fotografie v reklamé takto: ,,Vyzkumy ukazuji, Ze fotografie jsou
acinnéjsi neZ kresby. Prildkaji vice ¢tenéitl, vzbuzuji vétsi zvidavost, 1épe se pamatuji. Fo-
tografie predstavuji skute¢nost, kdeZto kresby fantazii (ta je méné vérohodna). Fotografie
lidi pfitahuji a pfedavaji sdéleni l1épe nez jakékoli slova.”

G. Behrens (1996) se ale také zmifiuje o negativnich aspektech pouZiti fotografie v
reklamé. Fotografie Casto znazoriiuje i nepodstatné detaily, které poutaji recipientovu
pozornost nespravnym smérem, jsou matouci.

Logicka organizace Citelného textu, barvy, doplnénd fotografii, ndim dava nejicin-
néjsi reklamni sdéleni i nejpresvédCivéjsi apel. Tyto prostiedky davaji umélci moZnost
vyjadfit mySlenku daleko origindlnéji a mnohotvarnéji neZ starymi malifskymi metodami.
Pii reklamnim tisku neni spravné oddélit fotografii od textu. Mezi fotografii a textem by
méla byt vytvarnd i kompozic¢ni jednota.

Fotografie v sobé vZdy zahmuje sloZku informativni i emocionalni. Je jakousi nad-
stavbou reality.

V propagacni funkci se mohou objevit tyto kategorie fotografie:
- fotografie pramyslova (naprosto vérné zobrazuje néjaky pifedmét, poskytuje za-

kladni informace o jeho vlastnostech, je popisnd; samy o sobé tyto fotografie pro-
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pagacné nepusobi, jsou vSak dobrym argumentem, ktery se nejCastéji uplatiuje
v prospektech, broZurach, katalozich)

- fotografie reportazni ( zachycuje urcity déj, uplatiiuje se tviir¢i piistup autora)

- fotografie zpravodajské (zachycuje aktudlni udalosti, autorsky subjekt nevystupuje
tak vyrazné jako ve fotografii reportazni)

- fotografie dokumentdmi (vyZaduje naprostou pravdivost, pfesnost, konkrétnost
vyjadieni)

- fotografie portrétni (zobrazuje osoby nebo jejich tvife, uplatiiuje se ¢asto v reklamé
na ur€ity druh zboZi — kosmetika, odévy, $perky, apod.)

- fotografie umélecka (rozhodujici neni pfedmét snimku, ale zptisob jeho zpracovini)

(Kiizek, 1984)

Pro reklamu md nejvétsi vyznam takové fotografie, ktera je s propagaénim zameé-
rem jiZ vytvafena. Jedna se tedy o samostatnou kategorii - reklamni fotografie. Tato foto-
grafie by méla byt origindlni, pfesto v8ak srozumitelnd dané cilové skupiné. Musi byt tech-
nicky dokonala. Pisobivosti 1ze dosdhnout vhodnym vyuZitim barev a také uZitim riznych
tprav (Kiizek, 1984).

G. Behrens (1996) poukazuje na vyznam fotografie v ramci neverbélni komunika-
ce. Portrétni fotografie se v reklamni praxi uplatiiuje pomérné ¢asto. Neverbalni komuni-
kaci zprostiedkovavaji osoby zachycené na fotografii. Podle G. Behrense jsou nejdileZitéj-
§imi prvky neverbalni komunikace vyraz obliceje, gestika, drZeni téla a celkové plisobeni
osoby na fotografii. Recipient vnima vyraz obli¢eje osoby na fotografii velmi citlivé. Vy-
raz obli¢eje vyjadiuje riizné emoce a vlastnosti ¢lovéka. DuleZitym prvkem neverbalni
komunikace je také mimika. Verbalni komunikaci lze také doprovazet a do urcité miry i
nahradit prostfednictvim riznych gest.

Z. Rossmann (1938) poukazuje na to, Ze fotografie miiZze mit samostatnou funkci
v piipadé, kdy zcela nahrazuje text, nebo miiZe text kontextualizovat, ilustrovat. Velikost
fotografie je omezena schopnostmi naseho oka, kterym miZeme obsdhnout pouze uritou
plochu. Ta je proménna podle toho, pozorujeme-li celek, nebo zaostiime-li sviij zrak na
urcity detail. Proto je dileZité, aby bylo pii vyobrazeni pfedmétu skutené zobrazeno pou-
ze to, co je tieba sdélit. Reklamni fotografie ma koncentrovat pozomost divdka na urcity
bod. VSe ostatni, co s vyobrazenym pfedmétem piimo nesouvisi, odvadi pozornost a
myslenky.

FotomontdZ spojenim dvou nebo vice obsahové zavislych fotografii vyjadiuje dé;.

Fotografie je vytvarné statickym projevem, zatimco fotomontdZ vyjadiuje dynamiku, dé;.
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Dile se Z. Rossmann (1938) zmifiuje o0 mozZnosti vyuZiti techniky propojeni foto-
grafie a pisma v jeden celek. Text pfesahuje fotografii, ¢aste¢né ji kryje nebo ji prolina. D.
Ogilvy (1995) je v8ak zdsadné proti tomuto zpisobu ztvarnéni. Odmitd moZnost tisku textu
ptes fotografii, jelikoZ tento zpusob zhorSuje Citelnost textu.

V reklamé je obrazova fe¢ prizpiisobovdna zejména své funkci a cilové skupiné.
Dillezity je namét fotografie. Nejicinnéjsi byvaji ty, které vzbuzuji zvédavost. Velmi Gcin-
né jsou dojemné fotografie déti, zvifat a piirodnich motivli, pokud je to vhodné
k produktiim.

Velmi c¢asto reklama vyuZiva erotické motivy. D. Ogilvy (1998) upozoriiuje na to,
Ze méfitkem nahoty v reklamé by méla byt relevance. Napfiklad v reklamé na kosmetické
vyrobky ma nahota své padné funkéni diivody. Neméla by se ale uZivat tam, kde se nehodi.

Fotografii je moZné redukovat jen na podstatné detaily. Elementy, které nejsou za
normélnich okolnosti viditelné, mohou byt zdliraznény riznymi moZznostmi fotografie. Pro
vystavbu fotografii jsou k dispozici tyto prostiedky: zabér, perspektiva, prostorova hloub-
ka, utvafeni barev, tvorba struktur, price se svétlem a préce s ostrosti a neostrosti zobrazo-
vanych objekt (Behrens, 1996).

Zabér definuje vzdalenost k zobrazovanému objektu. Velikost zdbéru je definova-
na relativnim odstupem pozorovatele od objektu. Ve fotografii se déli obrazové vyfezy do
osmi velikosti zdbért, které jsou odvozeny od velikosti lidského téla:

1/ Detail — je extrémné velky zabér. Ukazuje napf. jen urcité Casti té€la. Objekty, které
jsou zobrazeny v detailu, plisobi vétSinou obnaZené, a maji proto Casto silny emoci-
ondlni obrazovy ucinek.

2/ Velky zabér — ukazuje maly vyiez z celku. Ten je zaméfeny na detaily objektu, kte-
ré jinak nejsou piili§ vnimény. Pfi zobrazeni osoby ukazuje velky detail napiiklad
hlavu, kterd vypliiuje plny format.

3/ Zabér zblizka — ukazuje osobu asi do tfetiny velikosti téla. Tyto zébéry jsou silné
subjektivni a maji emociondlni charakter.

4/ Americky zabér — je znamy z americkych westernovych filmi, kde je osoba ukéza-
na vZdy od temene hlavy po kolena.

5/ Polodetail — je takovy vyfez celku, kde je jesté k rozeznéni bezprostfedni okoli. U
osob jsou pfitom k rozeznéni asi dvé tfetiny velikosti téla.

6/ Polocelek — objekty jsou k rozezndni celé a vypliuji zcela vyfez obrazu. Okoli neni
jesté piili§ rozeznatelné. Obrazovy ucinek je objektivni a méné emocionalni.

7/ Celek — poskytuje piehled celého déni, ma odstup a objektivni obrazovou G¢innost.
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8/ Zdilky — nabizi oproti celku vétsi prostor, v némzZ pfipadnym osobam piisludi zcela
podiizena role uréitého detailu. Casto je takto zobrazovina krajina (Schellmann,
2004).

Utinek obrazového vyfezu ovliviluje rozhodujicim zpiisobem také volba perspek-
tivy. Rozumime ji urcité stanovi§té pozorovatele. Spolu se smérem pohledu a s variabilni
velikosti zabéru formuje perspektiva vnitini vztah mezi pozorovatelem a objektem. Poru-
Senim obvyklého zplisobu nahliZeni na docela normélni objekty mohou vzniknout nové a
nezvyklé viemy. Objekty pfitom mohou byt védomé zveliceny, zkresleny nebo zdeformo-
véany.

Perspektivu miizeme rozdélit podle ¢tyf stanovist’:

1/ Normalni perspektiva — jedna se o normélni pohled z obvyklé vySky o¢i pozorova-
tele. Tato perspektiva umoZiiuje zobrazovat predmét a lidi védomé jako objekty
divémneé znamé.

2/ Zabi perspektiva — tento pohled zespodu nahoru zobrazuje viechny pfedméty a
osoby sebevédomé, povznesené a dokonce hrozivé. Lze tak védomé dosahnout jisté
vizudlni fascinace.

3/ Ptaci perspektiva — pfedméty a osoby pozorované z vysky plisobi poniZen€, osame-
le a pokorné.

4/ Kosé stanovisté — pokud ke stanoviiti z podhledu nebo nadhledu jesté navic otoCi-
me optickou osu, dosdhneme silné neskute¢ného dojmu, dramatického obrazového
ucinku (Schellmann, 2004).

Prostorova hloubka vzniki z riizné velikosti objekti v popfedi a pozadi. Pfitom
muzZe linedrni perspektiva za pomoci geometrickych pravidel ukazat spravné proporce ob-
jektt, které se s rostoucim odstupem stavaji menSimi.

Pokud ma byt objekt ukdzan jasné v jeho tvaru a formé s potlaCenymi jinymi vlast-
nostmi objektu, pak se zobrazi pouze jeho kontura, obrys. Vzor, ktery vznikne opakovanim
zakladniho obrazce, pfispiva k harmonii obrazové kompozice. KaZzdy rozeznatelny tvar je
moZné pouZit jako vzor.

Svétlem a stinem vznika prostorovost. Rozliénym osvétlenim lze docilit riizné ob-
razové icinnosti na pozorovatele.

Védomym uZitim ostrosti a neostrosti miZeme oddélovat jednotlivé prvky celko-
vého obrazu. Prvky, které jsou pro obraz nedilezité, miZeme potlacit a dileZité prvky na-

opak zdtraznit (Schellmann, 2004).
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4.1.4. Barva

Barvy zprostiedkuji vizualni poselstvi, zdirazfiuji, umoZiuji snadnéjsi vnimani a
pochopeni komunikovaného sdéleni. Maji také sviij symbolicky vyznam, ktery je specific-
ky pro jednotlivé kultury.

Z. Rossmann (1938) uvadi, Ze jiZ stafi mistii zdobili své knihy barvami. Je ale za-

sadni rozdil mezi dekorativnim charakterem barvy a barvou reklamniho tisku, kde tvoii

nerozlu¢nou soucast obsahu, zndsobuje jeho vyznam, je aktivni sloZkou sdéleni. Nejde

tedy o pouhy dekorativni doplnék. Fyziologické vlastnosti barev podmifiujf intenzitu barev,

]
;

a tudiZ také jejich pouZiti.

Barvy jsou vysledkem elektromagnetického vInéni s riiznou vinovou délkou. Kazda
barva slune¢niho spektra odpovida ur¢ité vinové délce svétla. Barevnost je dana schopnosti
pfedméth odrazZet svétlo, které na né dopadd. Zakladni elementy vjemtl barev (pocitky)
maji charakter svétlosti, barevnosti odstinu a sytosti. Citlivost lidského oka na barevné

odstiny je velmi vysokd. Pojmem barevna sytost se oznacuje stupefi odliSnosti nékterého

A R Ry Y PRt iy TV G e SR T = LR

barevného odstinu od neutrdlniho ténu stejné svétlosti. Sytost barvy vyjadfuje jeji Cistotu
(Vysekalova — Koméarkova, 2000).

Utinek barvy se méni vlivem barev v jejim okoli. Tak se napiiklad méni dojem
svétlosti a Cistoty barvy. Barvy samy své fyzikalni vlastnosti neméni. Zmény se odehravaji
jen v naSem vnimani barev. V praxi je tieba pocitat s tim, Ze mélo barev plisobi barevné,

mnoho pestfe. Toto jsou hlavni aspekty simultanniho kontrastu:

na bilém pozadi se zda Seda plocha tmavsi neZ na ¢erném pozadj;
| - na Zlutém pozadi se zda Seda plocha tmavsi neZ na modrém pozadi;
- na bilém pozadi se zda barevna plocha tmavsi neZ na ¢erném pozadi;
- na Zlutém pozadi se zda oranZova plocha tmavsi neZ na modrém pozadi (Schell-
mann, 2004).
Vniméni svétlosti barvy zavisi i na velikosti plochy, kterou barva zaujima.
B. Schellmann (2004) dale uvadi, Ze existuji barvy nepestré (¢ernd, bila a jeji stup-
né Sedi) a pestré (vSechny ostatn{). HSB znamené hue (H) = barevny tén, saturtion (S) =
: sytost a brightness (B) = svétlost. Témito vlastnostmi miiZeme kaZzdou barvu dokonale po-
psat. Hlavnim rozliSovacim znakem je barevny tén. Tak od sebe zieteln€ rozezname Cerve-
nou, zelenou a modrou. Sytost je vlastné ,stupen Cistoty* té které barvy. Je méfitkem pro

' podil Sedé v dané barvé. Pfi minimdlni sytosti dostaneme Sedou, pii maximalni Cisty bar-

veny tén. Pii nizké svétlosti se barva bliZi k ¢erné, pfi vysoké k bilé.

F T L~ g | LY 10 1 g
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Maji-li barvy spole¢né vlastnosti, miiZeme je harmonicky kombinovat. Barevné t6-
ny se stejnou svétlosti se k sobé velmi dobie hodi. Na rozdil od sytosti ale harmonizuji i
barvy s riznou svétlosti. Barevné tony riizné sytosti se k sobé hodi jen zfidka. Takové ba-
revné kombinace pusobi zpravidla nevyrovnang. Sytost barev v kombinaci by méla navza-
jem souhlasit. Jestlize spolu dvé barvy ladi, pak s nimi ladi i barva vytvofena jejich vza-
jemnym miSenim. Pro kombinaci barev plati, Ze nepestré barvy stupiiuji intenzitu pestrych
barev, pokud jsou pouZity vedle sebe. Napi. t¢inek Zluté barvy je vedle ¢erné, Sedé nebo
bilé vyssi, nez kdyz je Zlutd pouZita vedle jinych pestrych barev. Kontrast mezi pestrou
barvou a Sedym ténem pusobi zpravidla napinavé, ale nijak pfehnané. Kontrast miZeme
utlumit tim, Ze nepestré barvé piidame dil pestré barvy. JestliZe naopak kontrast neni do-
state¢ny, miZeme ho zesilit tim, Ze do Sedé barvy pfimisime barvu, kterd je doplitkova
k uzité pestré barvé (Schellmann, 2004).

Mezi zdkladni (primarni) barvy patii Zluta, ¢ervend a modrd. Sekundarni barvy
(oranZova, fialova, zelend) vznikaji miSenim dvou zédkladnich barev. Daile existuji tzv. ter-
cidlni barvy, kterych lze docilit miSenim jedné sekundarni a jedné zékladni barvy (Brauer,
1976).

B. Schellmann (2004) uvadi, Ze barvy spektra vznikaji aditivnim miSenim barev.
Barvy pfedmétil vznikaji substraktivnim miSenim barev.

Pfi skladani barevnych ploch se doporucuje, aby v celkovém obraze nedominova-
ly vice jak dvé pestré barevné plochy, tfeti barevnou plochou by méla byt nékterd
z nepestrych barev.

Vhodné kombinace pestrych barev maji své pravidla, ktera se odvozuji od barevné-
ho $estnactithelniku. Kruh je vytvofen tak, Ze na vrcholu je barva Zlutd, proti nému dole je
fialovd, vpravo uprostied Cervend, proti ni vlevo zelena. Zbyvajici segmenty Sestnéctiihel-
niku vytvireji barvy misenim. Od vrcholu vpravo se do Zluté barvy pfiddvévaji postupné
ruzné barvy a vznikaji tak rizné odstiny. Protilehlé barvy umisténé v klasickém barveném
kruhu naproti sobé nazyvame barvami komplementirnimi (Vysekalovd — Komaérkové,
2000). Pokud je pouZijeme v obrazové kompozici, dosdhneme silnych a Zivych kontrasti.
Sousedici barvy, jako napf. Cervend, oranZova a Zluta, harmonizuji obrazovou kompozici a
pusobi vyvdZenou ndladu. Obzvlasté Zivé plsobi jedna samostatnd barva na neutrdlnim
pozadi. V kompozici dohromady s mnoha dal§imi barvami bude tato barva oslabena. Vy-
nechdnim barevnych komponentli jsou o¢i pozorovatele bezdéky vedeny k elementarnim
vlastnostem, jako je tvar, tonalita a svétlo. Z takto utvofeného kruhu miZeme odvozovat

pravidla pro kombinace barev.
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Harmonické kombinace barev vznikaji na zakladé téchto pravidel:

Pravidlo t6n v ténu — kombinuji se sousedni barvy, piipadné kombinace ob jedno
pole.

Pravidlo jedné &tvrtiny — doporucuje kombinovat barvy, které se nalézaji v jedné
¢tvrtin€ Sestnactithelniku.

Pravidlo jedné poloviny — déva Sirsi prostor pro kombinace barev, miize se pouZit
jedna polovina Sestnactithelniku, Zadna barva z druhé poloviny kruhu.

Pravidlo kontrastu — doporu¢uje kombinovat piesné protilehlé barvy, tedy barvy
kontrastni. Nemély by byt pouZity rovnomémé, jedna z nich by méla dominovat, druhé byt
dopliikem (Vysekalovd — Komérkové, 2000).

Je tieba brit v potaz, Ze stejna barevna kombinace muZe pusobit odli¥né pfi riznych
osvétlenich, Ze jednotlivych odstinti je nekoneéné mnoho, protoZe maji nestejnou miru
sytosti a svétlosti.

Pii étyfbarevném tisku miZeme pomoci pouhych &tyf barev (Zlutd, cervend, modra
a Cerna) tisknout vSechny barvy.

Z hlediska reklamni praxe je také tfeba velmi peclivé barevné odliSit propagovany
vyrobek od konkurence. Je velice obtiZzné barevné vyiesit reklamu tak, aby odpovidala
obsahu sdéleni, prezentovala produkt, byla jednozna¢né adresna a barevné se nedala zameé-
nit s Zadnou jinou znackou.

W. Brauer (1976) upozoriiuje na to, Ze zakaznik miiZe podle barevného provedeni
produktu odhadovat jeho cenu. Pestré barvy evokuji dojem levného, cenové vyhodného
vyrobku. Tlumené kombinace s pfevahou bilé barvy zprostfedkovéavaji pocit vyssi cenové
tiidy. Barevné kombinace zlaté barvy navozuji pocit exkluzivity.

H. Schwalbe (1994) konstatuje, Ze psychologové jiZ davno piisli na to, Ze kazda
barva vyvolava v lidech uréité pocity, asociace. Pro tvirce reklamy je diileZitd kombinace
barev. Je duleZité promyslet, které barvy se hodi k nabidce. Nelze s jistotou rozhodnout,
které barvy se hodi k muZim a které k Zenam. Svou Glohu hraji také aktudlni médni trendy
a skute¢nost, Ze mnozi lidé maji své oblibené barvy.

Barva je velmi silnym prvkem v obrazové kompozici. Pfimo oslovuje pocity
pozorovatele. Nékteré barevné kompozice plsobi piivétivé a harmonicky, jiné Zivé,
dramaticky nebo dokonce rusive. Psychologické vyznamy barev jsou pro reklamu velice
dulezité, nebot’ vniméni a posuzovani barev pifimo ovliviiuje vniméani vlastnosti a kvality
produktii. Barvy nejsou vnimany samostatné, ale ve spojeni s pfedméty, které konkrétni

barvu nesou (Behrens, 1996).
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Barvy tedy maji rozmanitou psychickou piisobnost, Siroké vyznamové spektrum a
pIni rizné funkce. Plsobeni barev je viak ovlivnéno kulturnim prostfedim, socializaci a
osobnimi dispozicemi. Je proto témér nemoZné prifadit barvé néjaky jednoznacny tGcinek.
Lze hovorit pouze o obecnéjsich tendencich.

Piestoze se individudlni preference jednotlivych barev a jejich odstint u jednotli-
vych lidi velmi odliSuji, pfi empirickych vyzkumech preferenci barev dochdzime
k vysledkiim, které maji obecnou platnost. Co¢ka v oku promitd obraz na sitnici. Zde se
nachdzi celkem 125 milionii zrakovych receptorii. Barva pfedmétu vznika dopadanim svét-
la na jeho povrch. Latka na povrchu pfitom ¢ast dopadajiciho svétla pohlti, coz znamend,
Ze cast barevného spektra je odetena, substrahovédna a zbytek se odrazi a dostiava se na
nasi sitnici. SloZeni ,,zbytku* barevného spektra uréuje barevny dojem, ktery na nasi sitnici
zanechd pozorovany pfedmét (Schellmann, 2004).

Rozlisujeme teplé a studené tény. Podle W. Brauera (1976) je pocit teplych, nebo
studenych barevnych t6nli vyvolan télesnymi proZitky (napf. ohen je spojovan s Cervenou
barvou, a tudiZ s teplem). Svétlé barvy se zdaji byt obecné leh¢i neZ tmavé. Volbou barvy
lze tedy dosahnout urcité lehkosti nebo naopak pocitu tihy. Teplé barvy se zdaji pozorova-
teli bliZze neZ studené. Zejména modra odvadi pohled dividka do dalky. Odpovidajici volbou
barvy se dd pozornost divdka zaméfit na popiedi, ¢i pozadi obrazku. Objektim svétlych a
sytych barev davame pii pozorovini prednost. Tmavé a mélo syté barvy ustupuji do poza-
di. Svétlych barev si v§imame nejdiiv. Tak lze pohled ¢tenafe Sikovnym propojenim layou-

tu a vybéru barvy smérovat nejprve k nejdulezitéj$im informacim.

Obecné vyznamy barev:

- Cervena: je barvou vzruseni, které se miize vyjadfit jak v pozitivnim smyslu (l4s-
ka), tak v negativnim smyslu (zloba). Kromé toho pusobi ¢ervend vzneSené. Dal3i
vyznamy jsou energickd akce, zména, pfetvareni a pronikédni vpied, vzpoura, pie-
vrat, revoluce. Jde o barvu muZskou, patriarchélni, je v ni obsaZen impuls dobyva-
ni. Cervena pozitivné oslovuje toho, kdo je sdm silny, plny Zivota, energicky a se-
bevédomy. Ten, kdo je slaby, miZe pfi setkdni s Cervenou barvou mit pocit ohroZe-
ni. Cervena se v tomto kontextu spojuje s pfedstavami ohné, krve, nebezpedi a hlu-
ku. Symbolika ¢ervené barvy jako vystrazného znameni pochézi pravé z tohoto je-
jtho psychologického vyznamu. Tato barva ovliviuje €lovéka i po fyziologické
strdnce, zvySuje puls, krevni tlak a rychlost dychani. Povzbuzuje chut k jidlu, sexu-

alni apetenci, zvysuje hlasitost hovoru a podnécuje vznik agresivniho chovéni.
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OranzZovodervena: vznikne pfimisenim Zluti do ¢ervené barvy. Stupiiuje psycho-
logické a fyziologické u€inky Cervené barvy.

Oranzova: spojuje se s piedstavou slunce, s bohatou trodou i s bohatstvim obecné,
vzbuzuje pocit radosti a slavnostniho vzruseného ocekavani. Nejcastéjsi konkrétni
spojeni oranZové barvy je s pomeranci a pomeranc¢ovou St'avou.

Tmavodervena: znamend klid a pfiméfi, je mirem bez stieti. VzneSenost jesté zu-
stava, ale je klidna, nebot’ dosédhla, ¢eho potiebovala. Aktivita a vzruSeni uz opadly
a zustava majestatni nadhera a sebevédomi. Je to také barva spravedInosti.
Modrocervena: piidavkem modré do ¢ervené dojde k tomu, Ze se sila Cervené ja-
koby zadrzi, koncentruje se uvnitf. Modra klade prekdZky tomu, aby se energie
¢ervené mohla realizovat. Je to vynucena zdrZenlivost.

Riizova: vzniké pfiddnim bilé barvy do Cervené. Bil4 je v tomto piipadé osvobozu-
jici. Cerveni se upind k uréitému cili, kam sméfuje svoji energii, bild ji osvobozuje
a poskytuje ji vétsi prostor. V riZové barvé je zahrnuta volnost a zarovei energie —
nézna aktivita.

Tmavomodra: tmavy odstin modré zvySuje vyznam zdkladni modré barvy.
Reprezentuje potiebu klidu (fyziologicky i psychologicky). Znamena nastoleni
miru a spokojenosti. Clovék ma pocit vnitini a vnéjsi harmonie. Vnéj$i harmonie
znamena uspokojeni s vlastnim zafazenim ve spolecnosti lidi i uspokojeni ze
vztahti. Stav spokojenosti se vyznaCuje dale zvySenou citlivosti, jemnym rozli-
Sovanim zmén ve vyladéni, ve vztazich, je pfedpokladem schopnosti vcitit se do
druhych, uvazlivého pfemysleni i hlubokych estetickych prozitkli. Odmitani modré
barvy ma pficinu v absenci zakladnich vazeb. Tato barva plisobi vdZné, aZ smutné,
je barvou dalek, hlubin a rozjiméni.

Modra: je lehce srozumitelna barva klidu. Je symbolem klidné vody, reprezentuje
flegmaticky temperament, Zenskost, néhu, vérnost, divéru, lasku a oddanost.
Z hlediska vztahu k chuti reprezentuje sladké. Dale predstavuje tradici, reprezentuje
stdlost, kterd pfetrvava véky, je symbolem matriarchétu.

Svétle modra: patii vedle Cervené k obecné nejoblibenéjSim barvim. Znameni
bezstarostné veseli, neklade Zadné naroky a v niem se neangaZuje. Je piiveétiva,
vyvolava predstavu vzduchu a oblohy, ticha a touhy.

Cervenomodra: znamend vrouci pohodu, vnitini vzruSeni, nadSeni v pohodg,

vroucnost.
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Zelenomodra: u této barvy vyjadiuje zeleny tén napéti, které blokuje schopnost
odevzdéni se, obsaZzené v modré barvé. Tmavé tény zelenomodré znamenaji hrdost,
uzavienost aZz sebezboZiovani. Ve svétlé zelenomodré barvé se egocentri¢nost
oslabuje a stdva se z ni chladné odtaZitost. Svétla zelenomodri barva (tyrkysova) se
proto obecné uplatiuje jako barva hygienické sterility. Lze ji vyjadfit potfebu od-
stupu.

Fialova: vznikd smiSenim muZské Cervené a Zenské modré. Vyjadiuje zastiené
vzruseni, skryté tajemstvi, které vyvoldava znepokojeni. V této barvé dochizi
k neustdlé oscilaci mezi pisobenim Cervené a modré, mezi impulzivnim chténim a
obezietnou citlivosti. Pfedstavuje senzibilni identifikaci, pfinasi impulzy ke ztotoz-
néni se s touto barvou. Uvadi se, Ze 1idé s niZ§im intelektudlnim potencidlem se tou-
to barvou casté&ji nechaji ,,svést”, lidé s vys§im potencidlem ji naopak vyrazné od-
mitaji.

Zelena: je sloZzena z modré a Zluté. To jsou protikladné sily, které se v zelené barvé
vzajemné rusi, takZe nastava nehybnost a klid, ale jejich sila je umrtvena jen doCas-
né. V nehybnosti a klidu zelené je stile pifitomna moZnost aktivity. Pokud se jedna
o tzv. absolutni zelefi, ve které je modrd a Zlutd sloZka v rovnovaze, pak je tato
barva vyjadifenim naprosto statického stavu bez emoci, bez pfani. Ménici se charak-
teristiky zelené zaleZeji na charakteru komponent, ze kterych se skldda. Pfidanim
tmavomodré se stdva studené;jsi, napjaté;jsi, tvrdsi a odoln&j3i. Pfiddnim jasné Zluti
se vytvaii opaény efekt. Zelend se stavd uvolnénéjsi, mékEi, prizpiisobivéjsi. Prefe-
rence toni zelené barvy mohou o ¢lovéku prozradit néco o postojich, které ma
k sobé samému. Tvrdou modrozelenou preferuji lidé, ktefi maji sami na sebe vyso-
ké naroky. Cistou zelefi preferuji lidé konzervativni, vyjadfuje jejich houZevnatost a
vytrvalost. Svétla zelenoZlutd barva vyjadfuje opacny postoj. Ti, kdo ji preferuji,
obraceji svlij zdjem navenek. Sami pro sebe nejsou tak dileZiti, jako jsou pro né
podstatné podnéty vnéjsiho svéta. Symbolika zelené barvy je obecné piiroda a od ni
odvozend ochrana piirody, ekologie. Zelena je také barva nadéje. V piirod¢ je zele-
nd statickd, ale uvnitf je obsaZena energie ristu. Rist je moZny, ale skryty.
Zlutozelena: znamena otevieni se, vystoupeni ze zajeti statické absolutni zeleng,
dava impuls k navazani kontaktu.

Hnédozelena barva: tato olivové zelend znamend citovou pasivitu, jakési polovicni

sebeotevieni, potiebu vice pfijimat neZ aktivné davat.
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Zluta: spojuje se zde vzruseni a vnitini napéti (vznikd misenim spektralniho svétla
cervené a zelené). Symbolizuje dynamickou pohybovou energii, kterd vystupuje
ven. PouZivd se pro znazoméni slunce, symbolizuje uvolnéni. Zluta je zdkladni
barva, kterd symbolizuje zdkladni lidskou potfebu rozvijet se. Je v ni nad€je, touha
po radosti a rozkosi. Tato barva povzbuzuje, osvobozuje, piisobi vesele a otevien€.
Obecné je spojovéna se zavisti. Ten, kdo doufd, ji preferuje, ten, kdo je zklamany,
odmita Zlutou.

Zelenozluta: malym mnozstvim zelené barvy pfimichanym do Zluté vznik4 jasnéjsi
Zluta, ktera pusobi chladnéjsi. Je to tzv. citronové Zlut', kterd naznacuje potiebu
branit se uvolnéni napéti. Této barvé tdajné divaji prednost frigidni Zeny a impo-
tentni muZi.

HnédoZluta: nazyvi se také jantarovd nebo medové Zlutd. Je v ni obsaZena dyna-
mika otvirani se, ale misto povrchnosti Cisté Zluti nastupuje vyraz hlub3i pohody
mysli.

Zlata: symbolizuje pocit zaficiho §tésti.

Hnéda: predstavuje vitdlni, télesné smyslovy pocit. Je to barva predstavujici zem,
teplo a bezpeci, barva tradice a zdrZenlivosti. Je mlcenliva, stfizliva, solidni a véaz-
né. Je spojena s predstavou jistoty a pofadku, ktery se drzi pevné na zemi, v realité.
Teplo domova je spojovano pravé s touto barvou; z toho plyne obliba jejich odstini
v interiéru bytu.

Seda: Je neutrilni, pokud vzbuzuje néjaké emoce, pak je to spi¥e smutek, nuda, po-
kora a chudoba.

Tmavoseda: ma vice spole¢ného s tmavomodrou a hnédou neZ s neutrdlni Sedou.
Jeji pusobeni je klidné. Je to barva, ktera reprezentuje hluboké télesné uspokojeni.
SvétleSeda: je leh¢i neZ tmavoseda a neutrdlni Sedd. Nese s sebou optimisticky vy-
hled na moZnou zménu, a to k lep§imu.

Bila: je koncovym bodem svétlosti. Je vyrazem uvolnéni, Gtéku, osvobozeni se od
vieho, co se jevi jako prekdzka. Piedstavuje absolutni svobodu pro viechny moz-
nosti, je to novy zacétek, nevinnost. Bila je také barvou miru, chladu, Cistoty.
Cerna: je opakem bilé, jde o koncovy bod tmavosti. Pfedstavuje agresivni vzdor,
popieni ,,pestrého Zivota“. Symbolizuje nicotu, absolutni odiikéni, je vyrazem pro
bojové ,,ne”, v nadi kultufe je vnimana také jako barva smrti. Oblibena je u mladé

generace — Casteéné také jako vyraz demonstrace (Vysekalovd — Komarkova,

2000).
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Nasledujici tabulky shrnuji ptisobeni zakladnich barev ve vazbé na asociace a smysly.

Piisobeni barev ve vazbé na obecné asociace a asociace spojené s objektem

BARVY | OBECNE ASOCIACE ASOCIACE SPOJENE
S OBJEKTEM

Cervena | aktivni, veseld, vladnouci, vzruu- | horka, hlasit4, pln4, silna, sladka, pevna
jici
podnécujici

Oranzova | srdena, zafiva, Ziva, pratelska, tepld, sytd, blizk4, podnécujici, sucha,
jasna, veseld, vzruSujici kiehka

Zluté svétla, jasna, volnd, pohybliva, velmi lehka, hladka, kyseld, obtiZzna
dynamicka, oteviena

Zelena uklidiujici, osvéZujici, pokojna, chladna, $tavnata, vlhka, kysela, sveézi,
klidnd, barva nadé€je jedovatd, mlada

Modra pasivni, zdrZenliv4, jist4, pokojnd, | studend, mokré, siln4, leskla, velka,
klidna, hluboka, vzdélena, ticha, plna

Fialova vazna, chmurnd, ne$t’astnd, ponurd, | sametovd, narkoticka, sladka, mékka,
poloSerd, znepokojujici mysticka

Zdroj: Vysekalova — Komérkova (2000, s. 124).
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Barevné asociace ve vazbé na jednotlivé smysly

ZLUTA ZELENA | MODRA CERVENA | RUZOVA
Pocit tihy »lehkd“, ¢im je | proménlivd | proménlivd | proménliva |, lehkd*
svétlejsi, tim dle odstinu | dle odstinu, | dle odstinu
,lehceji* ptisobi ¢im svétlejsi,
tim leh&i
Pocit dotyku | ,,mékka“ prfede- | neutralni svétlemodra: | nepiili§ ,,NEZna“,
viim ,,meékka*, vyrazna, ,,velmi
v kombinaci tmavémodra: | tmavé cer- | meékka“
s éervenou ,»drsnd, hru- | vena: ,;spiSe | (napf.
ba™ drsna* kojenecké
pradlo)
Pocit chuti »sladka®, pokud | ,hotkéa", témer neut- ,.kofenéna®, | ,,nasladla“
ptrechdzi do ¢er- | ,,sland" ralni »paliva®,
veneé a svetlé, ~kiupava®,
,»hofka®“, pokud pokud pre-
ptechazi do ze- chéazi do
lené hnédé
Pocit tepla Htepld®, ,horka®, | ,,chladné ,,chladna®, Htepla™ az ,.télesna
pokud pfechazi | sveézi* ,SVEZI*, ,,horka“ teplota“

do ¢ervené, ¢im
svétlejsi, tim

,»studenéjsi

svétle mod-
ra: ,,velmi

studena*

Zdroj: Vysekalova — Komarkova (2000, s. 125).
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V. ZAZNAMENANY MATERIAL

s wor

Za ucelem zpracovéni praktické asti diplomové préice bylo nutné shromazdit po-
tiebny materidl (tiskové reklamni komunikaity), na jehoZz zikladé by bylo moZné analyzo-
vat jednotlivé optické elementy a dalsi aspekty tiskové reklamy. Reklamni komunikéty
byly €erpdny z novin a ¢asopisu.

Jednotlivé noviny a Casopisy se od sebe casto li§i svym obsahem, orientaci a
zaméfenim na cilovou skupinu tenafa. Zadavatelé reklamy se pfi vybéru vhodného média
pro prezentaci svého zboZi ¢i sluzby orientuji pfedevSim podle zaméfeni a néplné daného
média. Vybérem vhodného periodika mohou zadavatelé reklamy oslovit zvolenou cilovou
skupinu, a tak inzerovat efektivné.

Reklamni komunikaty byly zaznamendvany a shromaZd'ovany systematicky od zari
roku 2004 do biezna roku 2006, pricemzZ nékteré z evidovanych €asopist jsou jesté starSiho
data vydani (nejstarsi vytisk pochazi z inora roku 1999). JelikoZ se tiskovd média vyzna-
Cuji velmi vysokym objemem inzerce, ¢ini celkovy pocet shromdzdénych reklamnich ko-

munikata 2200 kusu.

Charakteristika evidovanych reklamnich médii

Vychodiska analyz pfedstavuji reklamni komunikaty, které pochazeji z nékolika ti-
tult novin a Casopist. Z dlivodu systemati¢nosti a piehledné organizace jsou jednotliva
periodika rozdélena do skupin podle své prislusnosti k segmentu na trhu tiskovych médii.
Jednotlivé skupiny jsou tedy tvofeny tituly, které si jsou vzdjemné blizké svym zaméfenim,
cenou, orientaci na stejné cilové skupiny ¢tenaiti apod. Dvé zakladni skupiny tvoii maga-
zinovy tisk a novinovy tisk.

Noviny i ¢asopisy maji své specifické rysy a svym charakterem do ur€it€ miry
ovliviiji formu reklamnich komunikati v nich uvefejiovanych. Obé skupiny tiskovin maji

z hlediska zadavateli reklamy své pozitivni i negativni stranky. Tato pozitiva a negativa

utvareji celkovy charakter novin a Casopisi jako reklamnich médii.
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5.1. Magazinovy tisk

Magazinovy tisk vychazi periodicky, ale ne tak ¢asto jako novinovy tisk. Periodici-
ta vydani novin je krat$i neZ tyden. Pokud tedy tiskovina vychézi v tydenni ¢i delSi perio-
dé, jedna se o magazin.

Casopisy jsou obvykle &teny opakovang, a proto v jejich piipadé existuje vyssi
pravdépodobnost, Ze bude reklama recipienty zapamatovdna. Magaziny se zaméfuji na
urcité cilové skupiny ¢tenditl, které byvaji pomémné stabilni podle charakteru naplné a cel-
kové orientace Casopisu. Tato skute¢nost ovliviiuje zadavatele reklamy v rozhodovéani, do
jakého casopisu reklamu zaradi. VétSina Casopisti vychdzi na vysoce kvalitnim papife a
nabizi bohatou $kalu barev k realizaci reklamniho komunikatu. Moderni grafika umoZiuje
rozmanitou prici s fotografiemi, typografii a celkovou kompozici reklamy v Casopisech.
Reklamni tvirci se diky tomu mohou soustfedit na detaily a vytvofit ptsobivou, efektivni
reklamu v kvalitnim provedeni.

Jednotlivé Casopisy se od sebe li§i tématy reklam v zavislosti na charakteru cilové-
ho zakaznika. Za Gcelem analyzy byl proto magazinovy tisk rozdélen do tii podskupin
podle orientace na cilovou skupinu ¢tenafti a podle ndplné a zaméfeni Casopist. VSechny

tfi skupiny tvoii takové typy Casopisii, které se svou podstatou fadi mezi masova média.

Casopisy pro Zeny

Tato skupina zahmuje tituly Svét Zeny, Zena a Zivot, Blesk pro Zeny, Katka, Tina a
Jackie. Cilovou skupinou téchto magazint jsou ¢tenarky rizného véku, pfi¢emZ Casopisy
Zena a Zivot, Svét Feny, Katka a Tina jsou urleny predeviim vékové skuping 20 az 60 let
(tyto tituly ale nachazeji i své mlad$i a naopak star$i ¢tenafské publikum).

Uvedené tituly nabizeji smés aktudlnich informaci a servisni Zurnalistiky a jejich
typickymi  Ctendikami  jsou ekonomicky aktivni Zeny s maturitou, prevaziné
v zaméstnaneckém poméru. Blesk pro Zeny se svym zaméfenim obraci spiSe k Zendm vy-
zralej§im (i v dichodovém véku). Unikédtnost tohoto magazinu tkvi ani ne tak v koncepci
titulu jako v Sikovném vyuZiti silné znacky (Blesk).

Casopis Jackie je koncipovin spiSe jako magazin pro Zeny, ktery pfinasf mimo jiné
¢etné zpriavy ze svéta showbusinessu a informace o domécich i zahrani¢nich celebritach.
Obsahové prevlada v Jakcie spotiebitelsky servis a orientace na bulvérni témata.

K tomuto segmentu se na trhu s ¢asopisy obraceji Ctendiky, které uz vétSinou maji

rodinu, zaméstnani je pro né dileZité, a tak se Casto potkavaji s kaZzdodennimi starostmi.
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Priimémému profilu étenéiky téchto titull tedy odpovida Zena zhruba ve véku 18 aZ 70 let,
ktera pecuje o rodinu a domécnost a disponuje primérnymi finanénimi piijmy.

Pofizovaci cena Casopist této skupiny je relativné nizka (maximélné 30 K¢, pii-
temz cena Blesku pro Zeny, Katky a Tiny nepfesahuje 10 K¢), nebot’ tyto asopisy mifi na
niZ3i prijmové skupiny. Ctenaiky hledaji v téchto magazinech predeviim riizné rady, tipy a
napady, které se tykaji rodiny, manZelstvi, vztahli, zaméstnani, domécnosti, ale také médy,

kosmetiky, zdravi, cestovéani a nechybi zde ani zpravy ze spole¢nosti.

Spolecenské ¢asopisy

Do druhé skupiny patii &asopisy Spy, Rytmus Zivota, Stastny Jim a Story. Jedné se o
spolecenské tituly bulvarniho typu, které pfinaseji svym ¢tenafim riizné zpravy a informa-
ce o svété showbusinessu, fesi vztahy mezi celebritami, znimymi osobnostmi. Nechybi v
nich rlizné rozhovory a reportaze o slavnych lidech, nedilnou soucésti jsou Cetné fotografie
celebrit.

Pofizovaci cena Casopisti v této skupiné neptesahuje 30 K&. Svym obsahem se tato
skupina magazinii zaméfuje na $ir$i cilovou skupinu tenafstva. Casopisy bulvarniho typu
vyhledavaji ¢astéji lidé nizsiho vzdélani, muZi i Zeny téméf viech veékovych kategorii (vy-
jma déti).

Mezi jednotlivymi tituly této skupiny vSak existuji ur€ité rozdily. V Casopise Spy je
odhalovano soukromi pievaZené mladsich celebrit, pfevaZuji zde fotografie nad textovou
slozkou. Tento titul se proto orientuje piedevS§im na mladsi Ctendiskou skupinu. Rytmus
Zivota oslovuje svym obsahem spise Zeny. Casopisy Story a Stasty Jim jsou si svou kon-

cepci velmi blizké.

Exkluzivni lifestylové ¢asopisy pro Zeny

Treti skupinu tvoii Casopisy Cosmopolitan, Elle, Harper’s Bazaar a Juicy. Tato
skupina Casopist pfedstavuje tzv. exkluzivni lifestylové magaziny (Casopisy, které se za-
byvaji tématy Zivotniho stylu). Jejich ¢tenarky se zajimaji o médu, kosmetiku a trendy
v riznych dal$ich oblastech, ¢asto navstévuji restaurace, bary, chodi do kina a cestuji. Maji
rady luxus, a proto chtéji poznat luxusni, znackové zboZi a Zit takzvané ,,in" (moderné
podle nejnovéjsich trendit).

Préivé Casopisy o Zivotnim stylu referuji o tom, co je momentdlné médni, tedy ,,in%,
a naopak, co je vyslé z médy, tedy ,,out”. Ve skutecnosti se ale samy lifestylové Casopisy

podileji na utvafeni Zivotniho stylu svych Ctendfek, ovliviji jejich vkus a postoje. Tyto
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¢asopisy jsou specifickou formou komunikace. Fakta nejsou tak dileZitd, dileZity je pocit,
styl, image, spole¢enska prestiZ, postaveni v neformalnich kolektivech.

Pofizovaci cena téchto Casopisil je v porovnani s pfedchozimi skupinami vysoka
(ve formatu A4 pramémé 100 K¢). Zajimavosti je, Ze tituly Cosmopolitan a Harper’s Ba-
zaar (oba z vydavatelstvi Stratosféra) vychazeji ve dvou verzich formétu (klasicky A4 a
tzv. ,,do kabelky* format AS5). Mensi format je levnéjsi, obsahové se viak od verze A4 ne-
odlisuje.

Cilovou skupinou titulli tohoto segmentu jsou ¢tenafky mladSiho a stiedniho véku
(pfiblizné 18 az 40 let), které jsou finanéné dobfe situované a cCasto disponuji
i nadstandardnimi piijmy.

Také mezi Casopisy této skupiny existuji drobné rozdily v zavislosti na cilové sku-
piné &tenafek. Casopis Elle je zaméfen na médu a médni trendy nejen v oblékéni, ale
v Zivotnim stylu vubec. Oslovuje Zeny mladého aZ stfedniho véku, cilevédomé, samostatné
a usp&$né. Ctenaiky Elle jsou Zeny, které na sobé pracuji, dobfe a médné se oblékaji, jdou
s dobou v préci i v soukromi.

Cosmopolitan oslovuje divky osmnécti aZ pétadvacetileté a stylizuje se do role vér-
né a zkuSené pritelkyné, kterd zna odpovéd na vSechny otazky. Bazaar se prezentuje jako
prestizni Casopis, ktery pfesvédcuje zejména Zeny mezi 25. a 40. rokem v€ku o tom, Ze
luxus je pfirozenou souésti jejich Zivota. Casopis Juicy je uréen divkdm a Zendm, které
maji rady médu, kosmetiku, cestovani, kulturu, zajimaji se o trendy, bytovy design, o Ces-
ké a zahrani¢ni zndmé osobnosti a také o témata, kterd se tykaji jejich soukromi. Tento
Casopis tedy nese nékteré rysy spole¢enskych tituli.

Lifestylové ¢asopisy jsou lizce napojeny na marketingovy a reklamni primysl. Bez
néj by v podstaté nemohly ani ekonomicky existovat. Pf{jmy z inzerce jsou pro ekonomiku
Casopist existen¢ni nutnosti. Magaziny této skupiny se vyznacuji luxusnim, exkluzivnim
provedenim, jsou ti§tény na kvalitnim papife a také grafickd dprava odpovida profesiondlni

drovni.

5.2. Novinovy tisk

Noviny lze charakterizovat jako periodické tiskoviny, které vychézeji v krat§im neZ
tydennim intervalu. Zprostfedkovivaji aktudlni zpravy a zdroveil se masové podileji na

vytvireni verejného minéni, jelikoZ puisobi na nejSirsi vefejnost.
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Novinového tisku Ize efektivné vyuZit jako soucasti dlouhodobé reklamni strategie.
Reklamu Ize v novinich opakovat teoreticky denné, coZ podporuje intenzitu jejiho plisobe-
ni, a tudiZ i zapamatovatelnost reklamniho komunikéatu. Regiondlni noviny jsou vhodné
pro uzemné zacilenou kampar. Obecné lze fici, Ze vzhledem k horsi kvalité papiru a ome-
zenému vyuZiti barev neni vyobrazeni v novinach tak kvalitni jako v ¢asopisech. Tato sku-
te¢nost se pochopitelné odraZi i ve zplsobu zpracovani reklamnich komunikati
v novinéch.

Noviny nabizeji velkou ¢tenafskou obec. Ackoliv nejsou noviny tak Gzce zamérené
na jednotlivé cilové skupiny jako ¢asopisy, urcité rozdily mezi jednotlivymi tituly existuji
a kazdy z tituli ma své vlastni ¢tenéfe. I zde 1ze tedy do ur¢ité miry rozliSovat cilové sku-

piny. Nejmarkantnéj$i je rozdil mezi novinami seriéznimi a bulvarem. Z tohoto diivodu byl

novinovy tisk za icelem analyzy reklamnich komunikati roz¢lenén do téchto dvou skupin.

Seriézni novinovy tisk

Tuto skupinu zastupuji seriézni deniky Hospodarské noviny, Mlada fronta Dnes,
Pravo a Deniky Bohemia (Listy Pisecka). Ackoliv si tato periodika udrZuji pfevazné seri-
Ozni charakter, je tieba podotknout, Ze obecnd tendence, kterd se v uvedenych denicich
projevuje, sméfuje spise k podbizivosti, a tudiZ k bulvarizaci novin a banalizaci obsahu za
tcelem zvyseni Ctenosti, a tim i prodeje. Tato skute¢nost souvisi s celkové se ménicim po-
slanim novin. Noviny jiZ nejsou médiem, které by jako prvni pfinéSelo ty nejaktudlné;si
informace, jak tomu bylo jesté pied Ctyficeti, padesiti lety. V dneSni dobé mé Clovek
k dispozici celou fadu rychlejSich informaénich kanali.

Bulvarizace se v tzv. ,seriéznich* titulech projevuje pfedevsim rezignaci na kulturu
projevu, vytfibenost mySlenky, jasnost slohu a pravopisnou spravnost. Klesa odborna tro-
ven zpravodajil, reportéril i editori. V novinich proto oslabuje zpravodajstvi, naopak posi-
luje zabavny charakter, ktery ma neziidka bulvarni prvky. Téma bulvarizace je velmi aktu-
alni a pro pozice ¢eskych denikl symptomatické (Bina, M. L. a Ferenc, J., Prodeje klesaji,
inzerce roste. Piiloha Strategie: Média 2005, 2005, s. 9-11).

Mezi jednotlivymi tituly existuji rozdily, a to nejen v mife vyuZiti bulvarnich prv-
ki, ale i v preferenci témat a celkové koncepci novin. Hospoddrské noviny jsou ekonomic-
kym titulem a udrZuji si pozici skutecné seriézniho zpravodajského deniku. Lze proto kon-
statovat, Ze Hospodarské noviny stoji stranou trendu bulvarizace. HN miii na , kvalitnéjsi*
cilové skupiny (pfislusniky vy3Sich spolecenskych vrstev, lidi z vétS§ich mést, ve vy3§im

postaveni, ekonomicky motivované). SnaZi se oslovit homogennéjsi ¢tenaiskou obec obsa-

ot



hové a stylové vyprofilovanym produktem. Koncepce deniku je promyslend, zpravodajstvi
i publicistika jsou na velmi vysoké drovni. Ve srovnéni s ostatnimi seriéznimi deniky se
HN vyznacuji také celkové konzervativnéjsi grafikou (Jirdk, J., Ceské deniky a ¢asopisy:
Na medidlni fronté klid. Pfiloha Strategie: Média 2005, 2005, s. 8).

MF Dnes lze charakterizovat jako seridzni titul ¢astecné s ,leh¢im* zaméfenim.
Denik nejlépe vystihuji piivlastky typu informativni, tenden¢ni, zabavny. SnaZi se oslovit
velmi $iroké spektrum ¢tenaru tim, Ze se pokousi zachytit kazdou udélost od politiky aZ po
déni ve spolecnosti (orientace na svét celebrit). Soucasnd struktura deniku je tedy Siroka
tak, aby pokryla co nejSir§i pocet ¢tenditi. Zpravodajstvi ma vyrazné komentovanou podo-
bu.

Denik Prdvo se v nékterych piipadech rovnéZ pohybuje na hran€ vyuZiti bulvéarnich
prvki. Obsahové se v tomto ohledu orientuje zejména na drobnou kriminalitu. Tento denik
Ize charakterizovat jako typové masové listy snaZici se oslovit vyrazné co nejsirsi hetero-
genni Ctenafské skupiny, ¢imzZ je potlacen diraz na profil publika. Celkova deintelektuali-
zace deniki oviem neznamend jen tematickou bulvarizaci, ale také celkovou vulgarizaci.
Deniky maji tendenci k piejiméani hrubsiho slovniku, ktery nabizi politickd komunikace
(Kovatik, J., Ceské deniky. Jaké jsou? Strategie, 2004, €. 36, s. 38-39).

Specifické postaveni v segmentu zaujimaji Deniky Bohemia. Pod tento titul spada
celkem 56 regiondlnich denikil, které pokryvaji celé izemi CR. Jednotlivé tituly vSak maji
jen omezeny regiondlni dosah. Od celostédtnich denikl se jednotlivé regiondlni noviny lis{
zejména tim, Ze se svym obsahem orientuji pfedevSim na dany region. Za icelem analyzy

byly reklamni komunikaty ¢erpany z Listu Pisecka.

Bulvarni novinovy tisk

Tuto skupinu tvoii bulvarni noviny Blesk a Aha!. VSechny bulvarni tituly jsou si
svou koncepci velice blizké. Sdzi na senzacechtivost svych ¢tenditl, které se snaZi pfilakat
a zaujmout nipadnymi a mnohoslibnymi titulky, ¢etnymi fotografiemi znamych osobnosti
a skandalnimi, Sokujicimi informacemi, které jsou Casto zkreslené, nepravdivé. Pro bulvér-
ni noviny je charakteristické pestrobarevné grafické zpracovini a prace s typografii (tu¢né,
barevné titulky, asté vyuZiti riznych znacek, barevnych ramecki apod.).

Situace dospéla tak daleko, Ze se dnes bulvar pohybuje na samé hranici medidlni
sluSnosti. Bulvarni tituly Gto¢i na cilové skupiny s niZ§im sociodemografickym statutem,

na méné vzdélané Ctendfe stfednich socidlnich skupin. Mira tolerance Ceskych Ctenafi
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k bulvéru je ovSem tak vysoka, Ze bulvami noviny nachazeji své Ctenafe i v dalSich cilo-
vych skupinéch.

Titul Aha! vychizel piivodné jako tydenik (kaZdou nedéli). Od bfezna 2006 se za-
fadil mezi deniky. Nejsilné;jsi a nejstabilnéjsi pozici na trhu ma denik Blesk, ktery konkuru-
je seriéznim denikiim z hlediska ¢tenosti i prodaného nakladu. Tato skute¢nost se pochopi-
telné také odrazi v objemu inzerce. Struktura zadavatelt reklamy, ktefi v bulvaru inzeruji,

je v soucasnosti velmi Siroka (Kovaiik, J., Ceské deniky. Jaké jsou? Strategie, 2004, ¢. 36,

s. 38-39).
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VI. ANALYZA SHROMAZDENEHO MATERIALU

Shromézdéné reklamni komunikéty jsou analyzovany v raimci vyse popsanych sku-
pin, pfi rozboru je pozornost vénovana nékolika aspektim. Nejprve jsou komunikéty cha-

rakterizovéany z hlediska jejich zadavatell. Tato analyza si klade za cil vysledovat, ktefi

W

)51,

zda v jednotlivych skupinach periodik existuji typické segmenty nejcast&ji inzerovanych

zadavatelé reklamy jsou v ramci stanovenych skupin ¢asopisil a novin nejprogresivn

produkti a sluZeb, které reklamni kampané jsou v jednotlivych tiskovinich nejfrekvento-
vanéjsi.

Dile je sledovana stranka grafickd, tzn. umisténi inzerati v rdmci periodika a také
Jjejich lokace na strance. Soucasné je pozorovina velikost a format reklamniho komuniké-
tu. VSechny tyto aspekty jsou velice dileZité, nebot’ z velké Cdsti ovliviuji recipientovu
pozornost. Umisténi a formét rozhoduji o tom, zda bude reklamni komunikat zaregistrovan
a vniman.

StéZejni Cast rozboru reklamnich komunikit je zaméfena pfedev§im na postiZeni
zakladnich optickych prvki tiskové reklamy, kterymi jsou pismo, celkové grafické uspofa-
dani reklamniho komunikatu (v¢etné formy textu, jeho délky a umisténi v reklamnim ko-

munikatu), obraz (fotografie) a barva.

6.1. Casopisy pro Zeny

Segment titulli pro Zeny se vyznacuje vysokym objemem inzerce, lze jej oznadit za
inzertn€ nejsilngjsi cast tiskového trhu. V ramci této skupiny se tedy za Gcelem analyz na-
bizi velké mnoZstvi reklamnich komunikatii, diky ¢emuz 1ze vysledovat celou fadu zajima-

vych fakta.

6.1.1. Zadavatelé reklamy

Skupina Zenskych Casopisii je z hlediska poctu zadavateli reklamy velice progre-
sivni, md nejvétsi objem inzerce ze viech segmentil na trhu s magazinovym tiskem. Po-

mérmeé Siroké je také portfolio oblasti inzerce v Zenskych Casopisech.
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Nejcastéji inzerovanymi segmenty v ¢asopisech pro Zeny jsou kosmetika, hygienic-
ké potieby, potraviny, mobilni operatoii a jejich sluzby, automobily, léfiva a farmaceutic-
ké preparity, odévy, spotiebni elektronika a spotfebni zboZi, které se snaZi spotiebitelim
usnadnovat kaZdodenni Zivot (praci prostfedky, myci a Cistici prostiedky, avivaZe atd.).
V3Sechny tyto oblasti jsou spotiebitelsky evidentné zacileny na Zeny.

Konkrétni tituly skupiny Zenskych casopisti se liSi objemem inzerce uvedenych
segmenti. V nékterych titulech jsou zastoupeny inzerity témér viech téchto oblasti, nékte-
ré tituly se vyznaéuji pouze specificky vymezenym okruhem inzerovanych segmentii. Ca-
sopisy Zena a Zivot a Svét Zeny patif k ,,prestizn&j$im*“ magazinim ve své skupiné. Tento
fakt se také odrdZi v charakteru inzerce a zadavateli reklamy do téchto ¢asopisti.

Kosmetické firmy, které zadavaji své reklamni komunikéty do uvedenych ¢asopisi,
nepatii sice k tém nejluxusnéjsim a nejdraz$im na trhu, jejich produkty se viak obecné t&si
povésti kvalitniho zboZi. Nejcastéji jsou realizoviny kampané zaméfené na podporu prode-
je téchto vyrobkl a také kampané k uvedeni nového vyrobku na trh. Velice aktivnim
inzerentem je v této oblasti firma L'OREAL, kteri ma ve svém portfoliu napf. znacky
Garnier, Maybelline New York, Lancéme a Vichy. Také spolecnosti Beiersdorf (Nivea),
Coty Beauty (dekorativni kosmetika Astor, Rimmel, Miss sporty a vuné Adidas, Celine
Dion, Pierre Cardin, Chanson, Crossmen a dalsi), Henkel a Procter & Gamble inzeruji
v Casopisech této skupiny znacky svého portfolia ve velkém objemu.

Progresivnimi inzerenty v asopisech Zena a Zivot a Svét Zeny jsou také potravinat-
ské spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou a distribuci dehydrovanych potravin, cukrovi-
nek, ndpoju, kofeni, ochucovadel, trvanlivého peciva, mléénych vyrobkii a v neposledni
fadé kojenecké a détské vyzivy. K nejvétsim zadavatelim patii spole¢nost Nestlé (ma ve
svém portfoliu znacky Orion, Nescafé, Maggi, Nesquik a dalsi), dile spole¢nosti Opavia,
Danone, Kraft (Milka, Figaro, Jacobs, Daddk, Siesta), Vitana a Dr. Oetker.

K levnéj§im Casopisim v segmentu titulii pro Zeny patii napf. Blesk pro Zeny, Katka
a Tina. V Blesku pro Zeny dominuji reklamy, které inzeruji rizné preparaty podporujici
zdravi Clovéka. Jedna se o léky, vitaminy, dopliiky stravy, dietni pfipravky a produkty na
podporu sniZovani vahy. Konkurence na trhu farmaceutickych spole¢nosti je velka, coZ se
projevuje i v rozmanitosti inzerovanych preparatii v rimci jednoho vydani titulu Casopisu.
Charakter inzerovanych produktl je spotiebitelsky zaméfen na Zeny stfedni a starsi gene-
race.

Velmi Casto se v Casopise Blesk pro Zeny vyskytuji reklamni komunikaty farmaceu-

tické spole¢nosti Green-Swan. Firma inzeruje napi. preparaty GS Eladen (pro zdravé vlasy,
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kizi a nehty), GS Merilin (proti klimakterickym obtizZim), GS Condro (proti potiZim
s klouby a pohybovym apardtem) a dalsi. Firma Walmark je zamefena na vyrobu vitamind,
minerdll a bylinnych piipravki. Vyrobky, které v asopisech inzeruje, jsou napi. Ginko-
Prim, Arthrostop, Spektrum, Proenzi, Prostenal a dal§i. Velmi hojné jsou v asopisech
tohoto typu realizovany dalsi reklamni komunikaty, které inzeruji ptipravky tlumici bolest,
preparaty na podporu detoxikace organismu, proti tinavé atd.

Reklamni komunikaty kosmetickych firem se pravidelné opakuji také v levnéjsich
zenskych Casopisech (Blesk pro Zeny, Katka, Tina, Jackie). Nejvétsimi zadavateli jsou
napfi. spole¢nost Avon, kosmetické znacky Dove a Gabriella Salvete. Vyrobky téchto zna-
¢ek jsou cenové dostupné cilové skupiné Ctenafek periodik, ve kterych jsou reklamni kam-
pané realizovény.

V segmentu tituli pro Zeny jsou zastoupeny také reklamni kampan& vyrobcill
automobill a spotfebni elektroniky. VétSinou se jedna o vyrobky zédkladni a stfedni tfidy,
které jsou cenové dosaZitelné cilové skupiné Ctendfek téchto Casopisti. Napt.v Blesku pro
Zeny je otistén reklamni komunikat na automobil Dacia Logan, v &asopise Zena a Zivot
reklama Ford Focus a na zadni obalkové pozici tohoto ¢asopisu je realizovana reklama na

automobil Hyundai Getz, ktery lze rovnéZ zaradit mezi vozy niZ3i tiidy.

6.1.2. Grafické zpracovani reklamnich komunikati, jejich umisténi a format

Casopisy pro Zeny se vyznaduji Sirokou kdlou riizné velkych inzerith. Zadavatelé
reklamy vyuZivaji inzertni plochy nejriznéjSich velikosti (od malych inzertnich ploch, kte-
ré zaujimaji minimum centimetri ¢tverecnich, aZ po celostrankové inzeréty).

V Casopisech Blesk pro Zeny, Tina, Katka a Jackie dominuji mensi inzeréty, které
svym rozsahem nezabiraji celou stranu, nybrZ pouze jeji ¢ast. V tomto piipadé jsou re-
klamni komunikéty situovany pfevdzné na pravé strané Casopisu, piesnéji pak v jeji pravé
¢ spodni Casti. Tato skute¢nost neni ndhodnd, ale ma své praktické opodstatnéni, nebot’
uvniti Casopisu upfednostiiuje ¢tenaftiv zvyk spiSe pravou stranu. Zadavatelé reklamy tedy
predpokladaji, Ze inzerdt umistény na pravé strané (situovany pokud moZno co nejvice
v pravé Casti pravé strany) Ctenéf nepiehlédne.

V piipadé, Ze inzertni plocha zujima pouze ¢ast strany, je reklamni komunikat vZdy

oddélen od nereklamni redakéni €asti tenkou linkou a oznacen ,,inzerce®. Tento postup je

duasledné dodrZzovin ve vSech Zenskych ¢asopisech.




Celostrankové reklamni komunikéty se pravidelné objevuji na obalkové pozici, a to
na rubu pfedni obalkové strany a z obou stran zadni obalkové ¢asti ¢asopisi. V ¢asopisech
Svét Zeny a Zena a Zivot se Gasto vyskytuji celostrinkové rekiamy také uvnitf magazini.
Opét lze potvrdit teorii preference pravé strany, jelikoZ vétSina inzerétl je situovédna pravé
na pravé strané.

Na rubu obélkové strany ¢asopisu Blesk pro Zeny je Casto otistén reklamni ¢lanek.
Jedna se o ¢lanek, ktery svou formou piipomina klasicky redakéni ¢lanek, ve skute¢nosti
se ovSem jedna o inzerci konkrétniho zadavatele reklamy. Tento zpliisob komeréni prezen-
tace musi byt ndleZité oznacen ,,inzerce* nebo ,,reklamni ¢lanek™. Reklamni ¢lanek byva
Casto realizovéan odliSnym typem pisma, napi. kurzivou nebo mensim pismem.

Nékteii zadavatelé reklamy v ¢asopisech Svét Zeny a Zena a Zivot vyuZivaji také
moZnosti vyuZit k inzerci levou i pravou stranu, tedy dvojstranu. Nejcastéji zaujimaji tyto
rozsahlé inzertni plochy reklamy kosmetickych firem (nejprogresivnéjsi jsou v tomto ohle-
du napt. znatky VICHY, L ‘OREAL, AVON). Takto koncipované reklamy nemiiZe &tenéf pfi
listovani ¢asopisem v podstaté preskoc€it, proto jsou dvojstrankové reklamni komunikéty
velice efektivni. V nékterych ptipadech oviem mohou tyto rozloZité inzeraty ptisobit piilis
rudivé, a tim Ctenére rozcilovat a odpuzovat.

Dalsi variantou inzerce, kterou zadavatelé reklamy praktikuji také pomérné Casto,
jsou tzv. ,reklamy na pokraCovéini“. Reklamni komunikéty jsou rozvrZzeny na nékolika po
sobé jdoucich stranich a svou koncepci na sebe navazuji. Napf. v Casopise Svét Zeny je ve
spodni Casti pravé strany situovina reklama na Sampon SUNSILK. Poté, co Ctendi otoci
stranku, nalezne na nésledujici pravé strané dalSi inzerdt na tento vyrobek. Oba inzeréty
maji totoZny format a lokaci, shodna je také jejich grafickd koncepce (stejné barevné ladé-
ni, vyobrazeni vyrobku a celkové rozvrzeni). OdliSuji se pouze konkrétnim obrazem a tex-
tem.

Dalsim piikladem tohoto typu inzerce je reklamni komunikét v ¢asopise Katka, kte-
ry inzeruje ¢aje Nativa od firmy RAUCH. V pravé Casti pravé strany je umistén inzerat na
jeden typ z portfolia téchto ¢ajii. Na nasledujici pravé strané pokracuje tento reklamni ko-
munikat opét na stejném misté, tedy v pravé Casti strany. Opét se jedna o reklamni komu-
nikdt na ¢aj Nativa, odlisny je pouze konkrétni typ produktu. Oba inzerity se shoduji
v grafickém rozvrZeni, logo, slogan, obraz i text jsou umistény naprosto identicky. Inzeraty
maji ruzné barevné ladéni, které koresponduje vZdy s barvami vyobrazeného obalu kon-
krétniho produktu. Po obsahové strance je text obou reklam zaméien na charakteristiku

daného konkrétniho vyrobku.
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Takto koncipované inzeraty mohou u nékterych recipientii vzbuzovat zvédavost na
nasledujici reklamu, a tim v podstaté donutit ¢tenafe listovanim v ¢asopise vyhledavat dal$i
inzeréty. ,,Reklamy na pokra¢ovani* mohou svou logikou pfispét k lepsi zapamatovatel-
nosti inzeratu recipientem.

Umisténi reklamnich komunikat v ramci €asopisu neni ndhodné, nybrZ strategicky
promyslené tak, aby reklama ptisobila co nejefektivnéji. Typickym fenoménem je situovéani
inzerath tak, aby korespondovaly s danym tématem ¢i rubrikou. Napt. v ¢asopise Blesk pro
Zeny je jedna dvojstrana vénovéana rubrice ,,dekor*, kterd fesi tematiku bydleni, bytového
designu apod. Soucasti této dvojstrany je také reklamni komunikét firmy, kterd nabizi vy-
stavbu zdénych rodinnych domt. Inzerit, ktery pfedstavuje naplasti na hubnuti, je zakom-
ponovan do ¢lanku o dietach. V rubrice ,krasa“ se vyskytuji reklamy na dekorativni kos-

metiku (napi. Gabriella Salvete), piipravky pro péci o vlasy apod.

6.1.3. Optické prvky reklamnich komunikatu

Vsechny Casopisy v segmentu tituli pro Zeny jsou tistény barevné na pomérné
kvalitnim papife. Mezi jednotlivymi tituly vSak existuji drobné rozdily. Napf. papir obalky
&asopisu Zena a Zivot je pevnéjii a kvalitn&jsi neZ obélky ostatnich titulii. Casopisy Katka
nebo Blesk pro Zeny jsou realizoviny na papife niZsi kvality. VSechny tyto aspekty ovliv-
fuji kvalitu provedeni reklamy v daném Casopise, a jsou tudiZ smérodatné pro zadavatele
reklamnich komunikati.

Velkou skupinou zadavateli jsou kosmetické firmy, které inzeruji ve vSech titulech
skupiny Casopisii pro Zeny. Na zdkladé analyz lze konstatovat, Ze reklamni kampané na
kosmetické produkty vyuZivaji v8echny optické elementy, tedy obraz, barvu a pismo. Tyto
prvky jsou v reklamnich komunikatech graficky uspofddany tak, aby jako celek recipienta
oslovily. Kosmetické reklamy maji zpravidla ,,Cisty* design, ktery koresponduje se samot-
nou podstatou produktli. Nazornym piikladem je reklamni komunikét zadany firmou Uni-
lever. Spole¢nost ptedstavuje novy vyrobek znacky svého portfolia, vyZivny denni krém

Dove.

Dove

V analyzovaném reklamnim komunikitu je uZito bezpatkové pismo n€kolika veli-

kosti a fezli. Slogan je realizovan vét$im typem pisma, barevné se viak od ostatniho textu
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neodliuje. Tuéné je v textu zvyraznéno slovo ,hydrataci a ,novy vyzivny krém Dove*.
Dalsi ¢ast textu je barevné odliSena (v oranzovém odstinu tulipanu) a apeluje pfimo na
recipientky poloZenou otazkou: ,,ZatouZila jste po tomto novém krému?“ a dale konstatuje:
,»Je to jednoduché“. Nasledujici text odkazuje na internetové stranky Dove, kde je mozné
se zaregistrovat a nasledné obdrzet vzorek inzerovaného krému. Kromé zminéného barev-
ného odliSeni je cely text proveden v Sedivé barvé, ktera nepisobi na bilém pozadi pfili$
kontrastné. Text, ktery by v tomto harmonicky ptisobicim inzeratu vystupoval do popfedi,
viak neni Zadouci, nebot’ by narusil celkové nenasilné, ,,oku lahodici“ ztvarnéni komunika-
tu. Zajimavym typografickym prvkem, ktery se pravidelné vyskytuje ve viech reklamach
kosmetické znatky Dove, je mala holubice, ktera koresponduje s nazvem znacky (pozn.
,dove“ znamena v angli¢tiné holubice). Tento graficky prvek je také soucasti obalii viech
produktii Dove. V reklamnich komunikatech je holubice vZdy umisténa pfed sloganem.
Tento typograficky prvek je soulasti corporate identity znacky, lze jej povazovat i za logo
znacky.

Text situovany v horni ¢asti komunikatu kontextualizuje obraz a reklamni slogan
wvase pokozka opét rozkvete* dava obrazu smysl. Obraz realizuje metaforu obsaZzenou ve
sloganu. PokoZzka je pfirovnavana ke kvétiné a dilezitym motivem je hydratace, kterou
potiebuje jak kvétina, tak i pokozka. Také v jinych reklamnich komunikatech na produkty
Dove je textova slozka pravidelné zastoupena, netvofi vsak jejich dominantu, nebot’ text je

obvykle kratky, omezeny jen na nejpodstatnéj$i minimum.

(Svét zeny, unor 2005, s. 11)
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Obraz tvoii dominantu celé reklamy. Velky prostor zaujima vyobrazeni otevieného
kelimku s obsahem inzerovaného krému. PouZit je néhled na vlastni produkt a na vicko
krému, podle kterého miiZe recipient vyrobek pozdé&ji v obchodé identifikovat a zakoupit.
Kelimek krému ma obly tvar, a proto se obrazovd kompozice sklddd ze dvou €asti tvaru
kruhu umisténych pod sebou. Kruh je obecné povaZovan za znak dokonalosti, stability a
klidu. Dokonale, jemné, Cisté a klidné plsobi jak graficka dprava vicka kelimku, tak i
spodni ¢ast kelimku s obsahem krému. DileZitym prvkem celkové obrazové kompozice je
oranzovy tulipan se zelenym stonkem a listy orosenymi kapkami vody. Kvétina se ,,opira*
o vicko krému a opticky dodava reklamnimu komunikéitu dojem svéZesti, Cistoty a krésy.

Reklamni komunikat klade kromé obrazu diiraz na barevné propracovani. Kom-
pozice barev piispivd k navozeni pocitu Cistoty, zdravi a svéZesti. Pozadi je Cisté bilé a
koresponduje s barvou vyobrazeného krému. Analyzovany komunikat obsahuje pouze ma-
1é mnoZstvi barevnych kontrasti. Tato skutecnost opét podtrhuje ,Cistotu® designu a
umoZiiuje kontrastim dostate¢né€ vyniknout. Tmaveé modry okraj a grafika kelimku krému
vystupuji spole¢né s barevnym tulipinem do popiedi. Oko recipienta neni zbyte¢né zaté-
Zovéano pfemirou barev a je cilené sméfovano k podstatnym elementim reklamy. Tmavo-
modra reprezentuje potiebu klidu (fyziologicky i psychologicky), znamen4 nastoleni miru
a spokojenosti. Clovék mé pocit vnitini a vnéjsi harmonie. OranZovy kvét a zelené listy
tulipanu dotvéreji celkovy dojem nendsilného kontrastu. S oranZovou barvou se poji asoci-
ace srdeCnosti, zafivosti, Zivosti, pfatelstvi, oranZové je jasnd, veseld a vzruSujici barva.
Zelena je uklidfujici, osvéZujici, pokojn4, klidn4, je to barva nadéje.

Na zdkladé analyzy dalSich reklamnich komunikati kosmetiky Dove lze konstato-
vat, Ze pro tuto znacku je bild barva charakteristickd, nebot’ dominuje ve viech jejich inze-
ratech. Napf. v reklamni kampani na novou fadu zpeviujicich prostfedkti Dove se na bilém
pozadi vyjimaji Ctyfi postavy ,skuteénych* Zen, které jsou odény ve spodnim pradle rov-
néZ bilé barvy. Tato kampan ukazuje Zeny normélnich postav s tim, Ze zpeviiovat zadeCky

modelek neni Zadna vyzva.

Dal§im velkym zadavatelem reklamnich komunikéti do Zenskych Casopist je kos-
metickd znaCka Vichy. Reklamy na produkty této znacky jsou graficky velmi zajimavé
zpracovény. Jejich koncepce je pevné stanovena, 1iSi se konkrétni realizaci v zavislosti na

charakteru inzerovaného vyrobku.
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Vichy

Pro v8echny komunikaty Vichy je typické bezpatkové pismo jednoduchych tvart
bez jakychkoliv ozdobnych prvki. Tento typ pisma zesiluje dojem odbornosti textu. Vétsi-
nou je text realizovan ¢erné&, barevné textové prvky se vyskytuji jen velmi omezené. Nazev
inzerovaného produktu je vzdy zvyraznén verzalkami a vét§im pismem neZ ostatni text. V
reklamnich komunikatech je vzdy uzito nékolik velikosti pisma. Riizné poznamky a dodat-

ky jsou realizovany pismem velikosti 10 bodu.
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(Svét Zeny, kvéten 2005, s. 35) (Zena a Zivot, & 13, 18. 6. 2004, s. 35)

Text neni v reklamach na produkty znacky Vichy pfili§ obsahly, presto tvoii jejich
dilezitou soucast. JelikoZ obrazy prostorové zaujimaji podstatnou ¢ast komunikati, jsou
vétSinou &astedné prekryvany textem, ktery se snazi vystihnout podstatné charakteristiky a
uinky inzerovanych produkti. Texty <&asto uvadéji statistické udaje vyplyvajici
z klinickych testii vyrobki, a proto se v nich ¢asto vyskytuji procentuelni udaje (napf. A2
43 % klinického zlepSeni vrasek a zpevnéni.), odborna pojmenovani (napt. 3 mg Adenoxinu
denné) a typografické prvky (napi. hvézdicky, které odkazuji k poznamkam apod.). Texty
evokuji dojem odbornosti téméf védecké urovné, a tak se mohou s inzerovanymi produkty
spojovat asociace kvality. V pravé horni &asti komunikatu je situovano logo znacky, ke
corporate identity patfi také reklamni slogan, ktery je vzdy umistén v modrém ramecku pfi

dolnim okraji strany. Inzerovany produkt je vyobrazen v pravé spodni &asti reklamniho
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komunikatu, text byva rovnéz situovan spise vpravo. Spojenim vsech optickych elementl
vznika graficky precizné zpracovany celek, ktery recipienkty svou jasnosti, zfetelnosti a
jednoznacnosti oslovi a zaujme.

Obraz je nejsilnéj§im optickym elementem vSech reklamnich kampani Vichy.
Hlavnim motivem je zobrazeni detailu v kombinaci s vyuzitymi prvky fotomontaze. Podle
charakteru a u¢inku konkrétniho inzerovaného produktu je pouZit detailni zabér urcité Casti
zenského téla. Detaily pisobi obnazené a maji silny emocionalni obrazovy ucinek, ktery je
jesté stupfiovan pouzitou fotomontazi. Ve vSech reklamach je vyobrazen také inzerovany

produkt.
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(Zena a zivot, ¢. 7, 26. 3. 2004, zadni obdlkova pozice)

Napf. v reklamnim komunikatu na zestihlujici drenazni gel LIPOSYNE je pouZit de-
tailni zabér &asti Zenského té&la postizeného celulitidou. Sila obrazu spo¢iva v ndimétu do-
slovného stahovani ,,pomerantové“ kize. Tato reklama je opticky velmi pisobiva, nebot
navozuje dojem, Ze si Zena na fotografii skutetné svléka , starou”, celulitidou postizenou
pokozku tak snadno, jako kdyby si svlékala kalhoty. Pod , starou” kuzi je vidét ,,nova“,
hladka pokoZka bez celulitidy. Takto obrazové koncipovany reklamni komunikat bezpo-
chyby zaujme recipientku na prvni pohled, v nékterych pfipadech mohou tyto komunikaty
svymi obrazy doslova Sokovat.

Na stejném principu je zalozen obraz reklamnich komunikati na pletové krémy

Vichy. V tomto piipadé dominuje detail Zenského oblieje, ktery je podpofen prostiedky
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fotomontaZe opét v zavislosti na charakteru inzerovaného krému. Napf. v reklamé na krém
MYOKINE, ktery bojuje proti mimickym vraskam, si Zena doslova odtrhuje z Cela prouzky
mimickych vrasek. Krém LIFTACTIV PRO vypina hluboké vrasky zevniti v pleti. Opét
velmi pusobivy obraz znazorfuje ,,odlupovani“ vnéjsi struktury vrascité pleti a pod touto
,natrzenou“ slupkou se py3ni dokonaly obliej bez jediné vrasky. Obé reklamy vynikaji

grafickym ztvarn&nim a doslovnou obrazovou demonstraci u¢inku krému.

(Svét Zeny, brezen 2006, s. 22) (Svét Zeny, prosinec 2005, s. 19)

Barevné sladéni komunikatli je rovnéz soudasti corporate identity. VSechny re-
klamni komunikaty jsou situovany na bilém pozadi, pokud nezaujima celou plochu detail
asti zenského téla. Zbarveni lidské pokozky je dominantnim barevnym elementem vSech
inzerat Vichy. DalSimi barevnymi prvky jsou vyobrazené produkty a modry ramecek se

sloganem.

Kosmeticka znatka Garnier patii rovnéz k velkym zadavatelim reklamy. Reklamni
komunikaty této znatky jsou velmi zajimavé graficky zpracovany. Jako nazorny piiklad

poslouzi analyza reklamy na no¢ni krém Garnier Lift.

Garnier

Textova slozka reklamniho komunikéatu je tvofena sloganem umisténym v horni
&asti strany a hlavnim textem situovanym u pravého okraje reklamniho komunikéatu. Tento

text neni rozsahly, pouze doplfiuje dominantu obrazu. Stejné jako reklamni komunikaty
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Vichy, také text této reklamy obsahuje statistické idaje testovani G¢innosti krému. Ve
spodni pravé ¢asti je umisténo logo znacky. Celkové grafické uspofadani spo€iva v lokaci
obrazu do levé ¢asti komunikatu a textu doprava.

Slogan je realizovan verzalkami bilé barvy, ostatni text je kombinaci modrého a
Cerného bezpatkového pisma tii velikosti. Statistické udaje u¢innosti krému jsou zvyraz-

nény tuénym fezem pisma.

GARNIER LIFT
NOCHI KREW
Prvni apevitulic! nocn |
pie profi vriskim |
8 witadky ¥ tedal |

(Svét Zeny, Fijen 2003, s. 9) (Jackie, ¢. 44, 2004, 5. 9)

V analyzovaném reklamnim komunikatu je obraz vyznamnym optickym elemen-
tem. JelikoZz se jedna o reklamu na no¢ni krém, portrétni fotografie zachycuje spici zenu.
Vyraz v jeji tvafi je velmi spokojeny. Zajimavym kontrastnim prvkem je §téné psa plemena
Sarpej, které se vyznaCuje velmi zvrasnélou srsti. Obraz spiciho §ténéte plisobi roztomile a
zaroven dotvaii zajimavy kontextualni kontrast. Plet Zeny je b&éhem spanku oSetfovana
no¢nim krémem proti vraskam, pes spici vedle ni ma naopak kizi vras¢itou. V obrazové
kompozici nechybi vyobrazeni inzerovaného produktu. Jelikoz obsahuje krém vytazky
z tiesni, dopliiuji celkovy obraz dva plody tfe§né zamrzlé v kostkach ledu. Komplexni ob-
razové pojeti pusobi svéZe a napadité. Prostfednictvim symboli (vrasCity pes a tfeSné
v ledu) je explicitné vyjadiena podstatna charakteristika produktu.

V komunikatu dominuje ¢ervena barva, ktera koresponduje s barvou vyobrazené

dozy krému a zaroveri s barvou tie$ni. Tato barva pusobi vzneSené, aktivné, energicky,
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vesele, je barvou, kterd podnécuje. Cervenou barvu ma loZni pradlo, ve kterém Zena spi.
Kontrastné pusobi ¢erné vlasy Zeny rozprostiené na ¢erveném polStafi a dalsi kontrast do-

tvafi bilé pozadi reklamniho komunikatu.

Kromé reklamy na pletovou kosmetiku se v Zenskych ¢asopisech vyskytuji také re-
klamni komunikéty na viiné a parfémy. Velkym zadavatelem v tomto segmentu levnéjsich
Casopist je spolecnost Coty, kterd inzeruje viiné zndmych, ne v8ak luxusnich znacek. Jed-

nou z nich je vin€ Celine Dion Notes.

Parfém Celine Dion Notes

Reklamy na parfémy jsou charakteristické témér absolutni absenci souvislého tex-
tu. Analyzovany komunikat obsahuje jediné textové prvky, kterymi jsou logo parfému
totoZné s logem na flakonu a verzdlkami napsané spojeni ,,SYMFONIE KVETIN®. Tato dvé
slova vystihuji kvétinovy charakter parfému. V tomto piipadé je diraz kladen na typogra-
fické ztvamneni, jelikoZ oslovuje zejména format pouzitého pisma. Je zvolen tak, aby zapa-
dal do celkové obrazové kompozice.

Reklamni komunikét je tvofen zejména obrazem, kterému dominuje fotografie
zpévacky Celine Dion. Jde o zabér zblizka, ktery ukazuje téméf celou postavu. Zibéry
zblizka jsou obecné velmi silné subjektivni a maji emociondlni charakter. Vyvolani emoci
je zdkladnim pfedpokladem tspé&Snosti reklam na pafémy. Zpévacka je zachycena vsedé na
houpacce, ktera je zavéSena na obloze ,,nad méstem®. DiilleZitym prvkem je péza a vyraz
obliceje Celine Dion. Podle téchto aspektl lze usuzovat na charakter inzerované viiné. Po-
loha zpévacky je uvolnénd, sedi bokem a tviii natoCena k recipientovi. Navozuje dojem, Ze
doposud pozorovala hemZeni velkomésta, jehoZ silueta se rozprostird ve spodni ¢dsti re-
klamniho komunikatu. Nyni se otoCila smérem k recipientovi s nepatrnym dsmévem na
tvafi. Zpévaccina pokoZka i lehké Saty ptsobi sametové hedvabnym dojmem bez jediné
vady na krase. Stejné bezchybny, sametovy dojem vyvolava vyobrazeny flakon parfému.

Cely inzerit je barevné komponovin tak, aby ,,lahodil oku®“. Barva tvofi spole¢né s
obrazem optickou podstatu komunikatu. V horni ¢asti pfevlada tmavé modra barva nebe.
Tato barva postupné piechdzi ve svétlejsi tény a vrcholem této barevné kompozice je rizo-
va barva nebe vznasejiciho se pfimo nad méstem. RiZova evokuje atmosféru rannich Ger-
vanki & podvederniho smrikéni. Saty Celine Dion maji také narliZovély tén, ktery piisobi

dojmem hedvabi. Ve spodni €asti komunikatu dominuje $edd barva stfech domti. Ani tato
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barva nenarusuje celkové barevné sladéni. VSechny barvy dotvéfeji kompozici spole¢né
s barvou vyobrazeného flakonu parfému Notes. Celkovy barevny dojem je velmi elegantni,

harmonicky, s nddechem romantiky. Navozuje dojem ,,symfonie kvétin®.

Vedle kosmetickych produkti jsou v Zenskych Casopisech Casto inzerovanym seg-
mentem léCiva a farmaceutické preparaty. Reklamni komunikaty na tyto produkty se vy-

skytuji ve v8ech titulech skupiny Zenskych ¢asopisii.

Léciva a farmaceutické preparaty

Reklamni komunikity tohoto segmentu vyuZivaji riznych typu, fezi a velikosti
pisma. Diiraz je kladen na typografické ztvarnéni, jehoZ cilem neni estetickd pisobnost,
ale prehledna a jasnd strukturovanost textu. Ndzev inzerovaného preparitu je asto realizo-
vén odlidnym typem pisma a také byva barevné odliSen. PouZivano je pismo serifové i san-
serifové, béznou praktikou je tuéné vysazené pismo pro zvyraznéni duleZitych informaci.
Upozorméni a pokyny k uZivani prepariti byvaji odliSeny kurzivou. V pfipadé reklamnich
¢lankd byva pismo textu velmi malé (méné neZ 12 bodt), coZ zhorSuje jeho itelnost. Pri-
¢inu lze spatfovat ve snaze vtésnat co nejvice informaci na plochu jedné strany.

Reklamni ¢lanek, ktery v Blesku pro Zeny inzeruje ptipravek ABSOLUTE, obsahuje
nékolik typt pisma. Titulky jsou barevné oramovany, hlavni nadpis je vysazen verzalkami
a je realizovan dvojbarevné (modfe a Cervené). Soucasti hlavniho textu jsou dalsi barevné
ramecky, které obsahuji stéZejni informace o produktu. Napiiklad je Zlutymi verzdlkami na
modrém pozadi zvyraznéno: , Zddné sebezapreni, Zddnd specidlni dieta, Zddnda ndmaha“.
Do textu jsou vloZeny riizné grafické znaCky (ve tvaru trojihelniku, slunce apod.) Zluté
barvy. Zlut4 barva tvoii ostry kontrast s &ervenym textem ,,Staci 1 kapsle denné! Absolutni
novinka!*.

Barevné vyplnéné ramecky slouZi jako podklad pro text, ktery méa opticky vystupo-
vat do popredi, také v reklamnim komunikétu na piipravky Gingio. Zeleny rdmecek je rea-
lizovan ve stejném ténu jako grafické motivy na vyobrazeném obalu piipravku. Reklamy
firmy Green-Swan vyuZivaji barevného ladéni nadpist a duleZitych informaci do stejného
odstinu, ktery se vyskytuje na krabi¢ce konkrétniho vyrobku. Napf. krabicka piipravku GS
Merilin je ladéna do riZovo-purpurového odstinu. Stejnou barvou je vysézen slogan re-

klamniho komunikatu ,,Krdsnd, zdrava a vitalni i v obdobi menopauzy®.
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Reklamy tohoto segmentu se v porovnéni se sloZkou obrazovou vyznacuji znaénym
podilem textové slozky. Typicka je pro né vysoka frekvence souvéti a delSich vét jednodu-
chych. Inzeraty byvaji ¢asto koncipovany jako reklamni ¢lanky, u kterych pfevaZuje text
nad obrazem absolutné. Napf. text reklamniho ¢lanku na piipravek ureny pro pomoc pii
hubnuti ABSOLUTE v Blesku pro Zeny je jiZz na prvni pohled velice obsahly, a tudiZ by
mohl potencidlni ¢tenafe odradit od toho, aby mu vénovali pozornost. Zadavatel reklamy
tudiZ predpoklada, Ze reklamnim ¢lankem oslovi cilenou skupinu Zen, ktera se o problema-
tiku zajim4, a ¢lanek proto pteéte. Pro prehlednost je text ¢lenén do odstavci a sloupctl,
které jsou zarovnany blokovou tpravou. Dile jsou v textu pouZity rizné grafické Clenici
signdly, které maji usnadnit orientaci v textu. V tomto reklamnim komunikatu je text vyho-
toven v riznych barvach. Slogan, nadpisy a hesla maji upoutat pozornost, a proto jsou vy-
sazeny v cervenomodré kombinaci. Do textu je zakomponovéna kontaktn{ adresa, telefon a
internetové stranky zadavatele reklamy.

V segmentu 1€kt a lé¢ivych preparati jsou Casté reklamy, které zabiraji svym roz-
sahem pouze ¢ast strany. Také v téchto pfipadech byva text pomémé obsahly, a to na tkor
obrazové slozky. Reklama Casto uvadi nejen sloZeni preparitu, jeho uZiti a 1é¢ebné Gcinky,
ale také zpusoby davkovéni. Reklamni komunikaty, které inzeruji 1éky, obsahuji vZdy upo-
zornéni typu ,,Pozorné si proctéte pribalovy letdk!* a déle informaci, Ze se jedna o volné
prodejny lék. Ve vétsiné reklamnich komunikati tohoto typu je pismem mensi velikosti
uvedeno, kde je piipravek dostupny, nebo je oti§tén pfimy kontakt na distributora.

Nedilnou soucésti reklamnich komunikata, které inzeruji 1€ky a podobné preparity,
je vyobrazeni inzerovaného vyrobku. Nékteré reklamy se z hlediska obrazu omezuji pouze
na toto vyobrazeni, soucasti ostatnich reklamnich komunikati je celkova obrazova kompo-
zice.

Pomémé frekventovana je kreslend ilustrace. Napf. v inzerdtu na piipravek Gyno-
Pevaryl dominuje kresba mladé sleény ve dvoudilnych plavkach, kterd drzi v ruce osusku.
Inzerovany piipravek je urcen k 1é€bé vagindlni mykézy. Jednd se o onemocnéni, které
nejvice hrozi Zendm v letnich mésicich, kdy travi ¢as na koupalistich v plavkach apod. Ta-
ké reklamni slogan ,,Dovolend naplno* naznaCuje, pro jaké piileZitosti je preparat urcen.

Ackoliv se vétSina odbornikli shoduje v nazoru, Ze fotografie je pro reklamni Gcely
vhodnéjsi nez kresba, rozhodli se reklamni tviirci v tomto piipadé pro méné preferovanou
variantu. MiZeme predpokladat, Ze divod spatiuji zejména v charakteru samotného inze-
rovaného vyrobku. Vagindlni mykéza je nemoc intimniho charakteru, a proto neni pfili§

vhodné spojovat tuto nepifjemnou chorobu s konkrétnim obli¢ejem na fotografii. Kresba
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umoziiuje v tomto piipadé ur€ity odstup a nadhled. Navozuje pocit jednoduchosti, lehkosti
a koresponduje s textem ,,OkamZita uileva, rychla lécba.”.

Kresba dominuje také v reklamé na Fastum Gel. V porovnani s divkou v piedcha-
zejicim inzeratu je nakreslena dvojice vice technicky propracovana. Evokuje dojem ,,Zivos-
ti“. Vyobrazena je dvojice pii tanci. Velmi napadnym prvkem jsou grimasy v obliejich
postav. Muz ma velice bolestivy vyraz a levou rukou se dr#i za zada. Zena se tvafi poleka-
né a objima svého tane¢niho partnera okolo krku. V tomto konkrétnim pfipadé byla vyuzita
kresba, ktera ma mnoho spole¢nych ryst s fotografii. Ilustrace tak ptisobi velmi zajimave.
Vyraznym grafickym prvkem je zluty oval, ktery ,sviti“ vedle hlavy postizeného muze.
Modrymi verzalkami je v tomto prostoru vysazeno ,,ZNATE Z TV*. Reklamni komunikat
odkazuje k televizni verzi této reklamy, kde par piiblizné stejného véku tanci. Partnera
viak nahle ochromi bolest v zadech. Také tento reklamni komunikat obsahuje vyobrazeni

vyrobku.

Faslum ﬁel

RYCHLA ULEVA OD BOLEST! Vagindini mykéza?
2l & kréni pite Dhamiita uleva Rychld lécbo

Gyno-Pevaryl 150 Combipack

el aeron

- Fastum@Gel|

(Blesk pro Zeny, ¢. 28, 25. 10. 2004, 5. 39) (Blesk pro Zeny, ¢. 31, 1. 8. 2005, s. 13)

Fotografie se ¢asto vyskytuji v reklamnich komunikatech, které inzeruji prostfedky
na podporu hubnuti. Vétsinou je na fotografii zobrazena §tihla Zena v plavkach ¢&i spodnim
pradle. Casté jsou také fotografie ,pfed“ a ,,po* pouZiti preparatu. V reklamnim &lanku
pfipravku na hubnuti ABSOLUTE oti$téném v Casopise Blesk pro Zeny je vyfotografovana
mlada Zena v plavkach. V oblideji ma velmi $t'astnou, rozzafenou grimasu. Pohyb jejiho

téla naznatuje vyskok do vysky. V tomto reklamnim komunikatu nechybi ani fotografie
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»piedtim* a ,,po 3-tydenni kdfe“. Vedle sebe jsou porovniny dvé fotografie Zenské postavy
od pasu dolu.

Reklamni komunikaty tohoto typu €asto vyuZivaji fotografie populdrnich osobnosti,
které vykazuji potiebnou efektivnost pienaseného sdéleni. Napf. reklama na piipravek Wo-
benzym (v Blesku pro Zeny) je spojena s tvaii zpévaCky Lucie Bilé. Na fotografii drZi zpé-
vacka tento pfipravek v dlanich, sama je ovéncena perlami na krku, ve vlasech a okolo
zdpésti. Jedna se o obrazovou analogii, kdy je vyrobek dan do souvislosti s pfedmétem
srovnani, tedy s perlami. Cilem je, aby byl vnimén tak, jako by mél vlastnosti srovnévané-
ho pfedmétu. Mohli bychom jej tudiZ interpretovat jako ,,perlu zdravi*. Tvafi reklamnich
komunikat na piipravky Gingio je tvat modelky KateFiny Stocesové.

Barevna kompozice neni ve vétSiné reklamnich komunikati segmentu léku a far-
maceutickych preparatii dikladné propracovana. VétSina mensich inzerdtl barevné odliSu-
je pouze text. Napf. inzerat na preparity Gingio uZiva barev velmi stiidmé. Text je vysdzen
klasicky, tedy ernym pismem na bilém pozadi. Barevné prvky tvoii pouze fotografie Ka-
teriny Stocesové a vyobrazeni inzerovanych produktid. Jedinym barevnym elementem
v ramci textové slozky je zeleny rdmecek. Takto barevné koncipovany inzerit neni na prv-
ni pohled piili§ ndpadny. Nezaujme ani velikosti, ani grafickym zpracovanim. Je vSak veli-
ce prehledny a text je dobie &itelny. Ctenaf ihned pochopi, k jakému produktu se reklama
vztahuje, pii jakych obtiZich pomadha, jak se ma uZivat atd.

Celostrankovy reklamni komunikat na piipravek Fastum Gel je barevné propraco-
vanégjsi. Dominantou je modré pozadi, které koresponduje s barvou obalu vyobrazeného
prepardtu. Také dalSi barvy obsaZené v reklamnim komunikdtu jsou totoZné s barvami na
obalu 1éku. Bilé pismo piisobi na modrém pozadi vyrazné kontrastné, a proto je dobfe Ci-
telné.

Tmavé modré pozadi s kontrastnim bilym textem dominuje také reklamnimu ko-
munikatu, ktery inzeruje 1€k Wobenzym. V horni ¢ésti tohoto inzeritu se vyjima Cerveny
rameCek obsahujici ndzev 1éku vysdzeny bilym pismem. Tato Gprava se shoduje

s Cervenobilym obalem samotného vyrobku.

V segmentu Zenskych Casopist je ve vysokém objemu inzerovéna také oblast po-
travin, pochutin, ndpoji atd. V tomto segmentu zadavd reklamy Siroké spektrum firem,
které maji ve svych portfoliich celou fadu znacek. Grafické zpracovani jednotlivych re-

klam je proto velmi riznorodé a poznatky vyvozené na zékladé analyzovanych inzerath
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nelze automaticky vztahovat na vSechny reklamni komunikéty tohoto segmentu. Opticky

velmi zajimavé pojatou kampan na Kerunni cukr zadala spolecnost Agrana.

Korunni cukr

Text je v reklamnich komunikatech analyzované kampané velmi stru¢ny. Je situo-
vén ke spodnimu okraji strany v barevném ramecku a vpravo dole je umisténo logo vyrob-
ku. Text kontextualizuje s obrazem. Ve varianté se spicim chlapcem se text obsahové vizZe
k Vanoctim, text mimo jiné obsahuje slovni spojeni ,,bilé Vinoce* (komunikat byl otiitén
v prosinci). Snéhuldk, na kterém dité odpoc¢iva, symbolizuje obdobi roku. Druhd varianta
reklamy, ktera byla zvefejnéna v dubnu, se vaZe pro zménu k Velikonocim, tyto svitky
jsou v textu explicitné zmifovany. Také zde jsou obraz a text ve vzdjemném kontextu.
V textu stoji, Ze s Korunnim cukrem budou Velikonoce sladkym potéSenim pro malé i vel-
ké. Pravé posledni slova textu se vdaZou k obrazu. Chlapec na fotografii je maly, tedy dité,
cukrovy knirek naznacuje, Ze velkymi jsou zamysleni dospéli. Zadavatel reklamni kampa-
né postupoval strategicky, nebot’ tyto dva kiest'anské svétky patii k obdobi, kdy hospodyné
peCou cukrovi, cukr je pro né tudiZ nezbytnou nutnosti.

Pro reklamni slogan ,,Tak chutnd Zivot“ je pouZito pismo s ozdobnymi prvky. Dalsi
text je realizovan serifovym pismem bilé barvy a je zarovnédn blokové. Na tmavém podkla-
dé ramecku je pismo dobie Citelné. Grafické usporadani analyzovanych reklamnich komu-
nikétl je nekomplikované, ptehledné a respektuje corporate identity znacky.

Obraz reklamnich komunikati kampané Korunni cukr zasadné pfevaZuje nad je-
jich verbalni slozkou. Fotografie zachycuji detaily détskych tvaii. Na zakladé této skutec-
nosti miZeme predpokladat, Ze se reklamni komunikat snaZi oslovit konkrétni cilovou sku-
pinu spotiebiteli (Zeny, matky pe€ujici o domdcnost). Jedna z reklam této kampané zachy-
cuje piiblizné sedmiletého chlapce ve spanku. Celkové obrazova kompozice plisobi velmi
nézné a nevinné. Dité ma poloZenou hlavu na hackované hrace podobné snéhuldkovi.
V ruce drZi véno¢ni pecivo s bilou polevou. Opakujicim se motivem ve vSech inzeritech
kampané jsou udsta ditéte. Chlapec md kolem rtii bilé drobky cukru. Takto koncipovana
fotografie zaujima tfi ¢tvrtiny strany reklamniho komunikétu. Ve spodni ¢asti reklamniho
komunikatu je vyobrazen inzerovany produkt. Z jiné reklamy této kampané se na recipien-

ty usmiva chlapec, kterému technikou fotomontéZe ,,narostl pod nosem cukrovy knirek.
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Boraist vk sl st N

o . :
(Svét Zeny, prosinec 2005, s. 67) (Zena a zivot, & 8, 11. 4. 2003, 5. 39)

Barevna kompozice inzerati je sloZena tak, aby komunikaty plsobily sladéné. Ne-
ni v nich obsaZena zadna barva, ktera by tvofila ostry, nepfijemny kontrast. V prvni varian-
té pievladaji tony rizové a bilé barvy. V riZové barvé je zahrnuta volnost a zarovei ener-
gie, vyjadfuje néZznou aktivitu. Pokud se jedna o chut&, navozuje riZova ,nasladlé” asocia-
ce. Bila barva je symbolem Vanoc a zarovefi barvou cukru, riizova se hodi do nevinného
détského svéta. A¢koliv v druhé reklamé pfevladaji tmavsi barvy na oblegeni chlapce, pu-

sobi i tento reklamni komunikat nenasilné a zapada do détského svéta.

Miléko a mlé&né produkty

Typografické zpracovani reklamniho komunikatu firmy Madeta zahrnuje pouZiti
bezpatkového pisma jednoduchych, strohych tvari. Slogan je vyveden vétSim pismem
v modré barvé, ktera je obsazena také v logu a v obrazovych prvcich. Zbyly text je realizo-
van &ernym pismem, které je na bilém pozadi snadno Citelné. Nejvétsim typografickym
prvkem je &islice 2005. Reklama se snazi pifimét recipienty, aby zistali vyrobkiim znacky
Madeta vémi po cely novy rok.

Slogan , Pripijime vam na zdravi v roce 2005“ je situovan v pravé ¢asti komunika-

tu. Zbyly text se nachézi pod timto sloganem a je zarovnan od levé svislice. V horni levém
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rohu strany je umisténo logo firmy. Celkové grafické uspofadani optickych element pu-
sobi sourodé€, drobnymi rusivymi prvky jsou kruhy, které ramuji vyobrazené produkty.

Obraz analyzovanych reklam je zaloZzen na napadu a vtipu. V téchto reklamnich
komunikatech se nevyskytuji fotografie lidskych postav ¢i tvafi, zobrazeny jsou pouze in-
zerované vyrobky. Reklamni komunikat firmy Madeta je koncipovan zamérné s ohledem
na dobu jeho uvefejnéni, a to na samém sklonku roku 2004. Jedna se o imageovy inzerat,
ktery ma u recipientti upevnit povédomi o znacce Madeta. Hlavnim obrazovym motivem je
sklenice plna mléka. Tento objekt je ozdoben modrou masli, ktera evokuje slavnostni, vy-
jime¢ny okamzik. Sklenice je naklonéna tak, jako kdyby si s ni nékdo ,fukal na zdravi®,
zadna osoba vSak vyobrazena neni. Sklenice tedy tvofi dominantu v bilém prostoru. Dal-
§imi obrazovymi prvky tohoto reklamniho komunikatu jsou fotografie &tyf produkti firmy
Madeta, které jsou oramovany modrymi kruhy. Tyto optické prvky vSak pusobi v ramci
komunikatu ponékud nesourodé.

Barevné zpracovini reklamy odpovida charakteru inzerovanych produkti. Hlav-
nim tématem je mléko. Pro mléko typicka bila barva pievlada v celém komunikatu a je
doplnéna modrymi prvky, které dotvareji esteticky kontrast. Tato barevna kompozice je
ponékud naruSena barevnosti vyobrazenych produkti. Tmavomodra masle uvazana na
sklenici dodava celému komunikatu raz vyjimeénosti. Bez tohoto prvku by reklama po-

stradala opticky element, ktery by upoutal pozornost Ctenaie.

" Pripijime vam
na zdravi

rte | 2 e

ek T AT €W

Ay Wa e

; Linco Creme du Chef - lknemeovh pomaranks v rizaych chutovich variantich

(Svét zeny, prosinec 2004, s. 43) (Katka, 12. 4. 2005, s. 39)
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Obraz a barva tvoii zajimavou kompozici také v dalsi reklamé na mlé¢né vyrobky.
Jedna se o inzerét na krémové pomazéanky riiznych chuti od firmy Linco. Ani v tomto pii-
padé neni pouZita fotografie ¢lovéka, nybrZ fotografie inzerovanych produkti, ze kterych
je dokreslenymi motivy vytvofena veseld, détsky hravd, napaditd kolaZ. Reklamni slogan
»PFiliv neodolatelnych chuti** ptimo koresponduje s obrazem. Obaly jednotlivych pomaza-
nek pfedstavuji ,téla®, kterym jsou dokresleny koncetiny. Kazda z pomazanek ,,stoji* na
svém vlastnim krajici chleba, ktery symbolizuje surfové prkno. Dokreslené vinobiti, po
kterém se pomazanky ,klouZou®, pfinasi sloganem avizovany ,,pfiliv neodolatelnych chu-
.

PouZité barvy dokresluji obrazem vytvofeny pocit svéZesti, hravosti a lehkosti. V
reklamnim komunikatu pfevlada modra barva svétlejSich odstint, kterd zndzorhuje barvu
vody a nebe. Tato barva je doplnéna bilymi pefejemi vin. Dals{ barevné prvky tvoii vyob-
razena vicka pomazanek. Cervend, Zlutd a zelena dopliuji modrobilé ladéni komunikatu.
Pievladajici svétle modra patii vedle Cervené k obecné€ nejoblibenéj§im barvam. Znamena
bezstarostné veseli, neklade Zadné néaroky a v niCem se neangaZuje. Je pfivétiva, vyvolava
predstavu vzduchu a oblohy, ticha a touhy. Cerstvé, bezstarostné vesele a piivétivé plisobi

také cely reklamni komunikat.

6.2. Spolecenské ¢asopisy

Analyzované tituly tohoto segmentu jsou uréeny $iroké Skdle nehomogennich cilo-
vych skupin ¢tendit. Z tohoto diivodu je spektrum zadavateli reklamy do spolecenskych
Casopisti velmi riznorodé. Objemem zadané inzerce se segment spolecenskych titult fadi

na druhé misto za skupinu Zenskych ¢asopisi.

6.2.1. Zadavatelé reklamy

Segmenty zaddvanych reklam do spolecenskych titulii jsou velmi rozliéné. Lze
konstatovat, Ze se v téchto Casopisech vyskytuji reklamy na podobné produkty a sluZby
jako v Zenskych Casopisech. Reklamy kosmetickych firem, inzerdty na hygienické potieby
a ruzné Cistici prostiedky vSak nejsou zastoupeny v tak velkém objemu.

V &asopisech Stastny Jim a Story jsou Casto zastoupeny inzerity na potraviny,

v magazinu Rytmus Zivota dominuji reklamni komunikaty farmaceutickych spolecnosti.
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Casopis Spy je zacilen na mladsi ¢tendfské publikum a v porovnani s ostatnimi tituly v ném
Casto inzeruji vyrobci a distributofi alkoholickych napoji.

Pokud opét pfistoupime k porovndni se segmentem Zenskych Casopisi, dojdeme
k zavéru, Ze jsou ve spolecenskych titulech ve vétsi mife zastoupeny reklamni komunikéty
pojistoven, bankovnich a penéZnich sluZeb a mobilnich operatort.

Na ¢eském trhu piisobi spolecnost Eurotel, ktera je poskytovatelem bezdratovych
hlasovych a datovych sluzeb. Konkurenéni firmou je znacka T-Mobile a mobilni operator
Cesky Mobil, ktery je vefejnosti znam pod obchodni znagkou Oskar. V roce 2006 byl tento
mobilni operdtor odkoupen spole¢nosti Vodafone. VSechny tyto firmy zadavaji Cetné re-
klamni kampané nejen do tisku, ale predev§im do televize, rozhlasu, na billboardy atd.

Jsou proto velice aktivnimi a progresivnimi inzerenty.

6.2.2. Grafické zpracovani reklamnich komunikatii, jejich umisténi a format

Ve vSech evidovanych titulech spolecenskych ¢asopisti jsou zastoupeny reklamni
komunikaty nejriznéjSich forméti. V porovnani se segmentem Zenskych magazini se
v této skupiné vyskytuji Castéji reklamy menSich, tzn. necelostrankovych velikosti. Celo-
strankové reklamni komunikaty jsou situovany klasicky na obadlkovych pozicich a
v titulech Spy, Story a Stastny Jim pomémé frekventované také uvniti Easopisti. V Easopise
Rytmus Zivota jsou Casto otiStény reklamni ¢lanky, které jsou naleZité oznaceny.

Lokace inzeriti ve spoleCenskych Casopisech se shoduje s umisténim v Zenskych
Casopisech, a tim také potvrzuje teorii ¢tenafovy preference pravé strany. Naprosta vétSina
reklamnich komunikatl je situovdna na pravé strané. V Zadném ze sledovanych titulti se

nevyskytuji dvojstrankové reklamy. Tzv. ,,reklamy na pokracovéni“ nejsou v téchto Caso-

pisech realizovéany tak Casto jako v Zenskych Casopisech.

6.2.3. Optické prvky reklamnich komunikati

Analyzovany jsou optické elementy reklamnich komunikati ze segmenti, které
jsou ve spoleCenskych Casopisech zastoupeny nejfrekventovanéji, a vykazuji tudiZ nejvetsi

objem zaddvané reklamy v téchto titulech.
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Mobilni operatori

Kazdy z operitori ma v corporate identity stanoven urcity typ pisma, ktery je
pouzivin ve v3ech reklamnich komunikatech. Oskarovy slogany jsou vyvedeny ve
verzalkach, Eurotel uZiva pro slogany specificky typ pisma zaoblenych tvari.

Text je vétSinou situovan ve spodni Casti strany, pod obrazem. Oskar sméfuje text
do pravé ¢asti komunikétu. VSechny reklamy se fidi zakonitostmi corporate identity znaCek
operatort. Logo T-Mobile je vidy umisténo v pravé spodni ¢asti komunikdtu, na stejném
misté je situovano logo Eurotelu. Oskarovo logo se vyjimé uprostied horniho okraje stra-
ny. Reklamni slogan je zvyraznén pismem odli§né barvy, velikosti a fezu. Soucésti corpo-
rate identity T-Mobilu je rizovoSedd barevna kombinace. V téchto barvich je vyvedeno
logo znacky, rizové jsou zvyraziiovany podstatné idaje v&etné sloganu a riiznych grafic-
kych prvkii. Ostatni text je realizovin Sedou barvou.

Obraz je jednim z optickych ,stavebnich* prvki reklamnich komunikati mobil-
nich operatori. Obrazy vZdy koresponduji s my$lenkou dané reklamni kampané a jejich
konkrétni realizace v jednotlivych reklaméch pfedstavuji variace na dané téma.

Na tomto principu je zaloZena reklamni kampaii spolecnosti T-Mobile. Obrazy pou-
Zité v reklamnich komunikatech ptisobi pouze v kontextu s textem. Hlavnim tématem kam-

Jes
1

pané je vyuZivani sluZeb operdtora ,bez starosti. V textu je explicitné vyjadfeno, co
konkrétné znamena ,,Posilejte SMS bez starosti** (kazda druhda SMS je zasildna zdarma) i
. Volejte bez starosti** (pro nové tarifni zdkazniky je pfipraven bonus 10x vice volnych mi-
nut voldni). PouZité obrazy vSak pfifazuji sloganim nové konotace. Divka posilda SMS
z mobilniho telefonu a druhou rukou krmi Zraloka malou rybou, a to bez starosti, bez obav
o svou ruku.

V jiném reklamnim komunikétu posila mladik, ktery stoji zddy opfeny o dopravni
znacku, rovnéz SMS zpravu. Kolem néj bézi stido koni, on v8ak zustdva klidny, bez sta-
rosti. Dalsi variantou je fotografie divky, ktera telefonuje. Je opfena zady o strom, na hlavé
ma poloZené jablko a tésné€ nad nim je v kmeni stromu zabodnut 3ip. V pozadi je vidét dvo-
jice, ktera divku pozoruje.

DilleZitym optickym prvkem je vyraz ve tvafi zobrazenych osob. Spokojené se
usmivaji, z jejich pohledu jasné vyplyva, Ze nemaji Zadné starosti. Takto koncipované ob-

razy pusobi emotivné, svym pojetim vSak recipienta neSokuji, nebot’ z nich vyznivé, Ze se

jednd o ur€ity typ nadsazky. MuZeme tedy konstatovat, Ze obrazy kampané T-Mobile jsou
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zaloZeny na jisté formé& hyperboly a jako takové pusobi v souvislosti s textem. Viechny

tyto reklamy probéhly jako soutast reklamni kampané také v televizni verzi.

Posilejte
SMS bez
& starosti

UZijte si kazdou devhou SMS zdarma. SMSRU]H‘ bez starosti

o WSS & 2 3 2 4600

[TMjte si kaddou druhon SM5 zdarma
# vérnostnim programen Twist Borma,

i WS zetetnan, ol [l o veach 1y
by o uah i AR EME diodlana s e st e« O

Ao 5. et B eieand ' Sl 4006
M3 T3 2006 Mt poul SMS e 5 evom 30 %
Wdows oo TS b basi 0 i it o8 Enda v

ot - “Mobile- -+ %« -Mobile- - -
(Spy, & 37, 2005, s. 11) (Spy, ¢ 43, 2005, 5. 10)

Silné obrazové motivy pouZivaji v reklamnich komunikatech také Eurotel a Oskar.
Pievazuji v nich fotografie pohlednych mladych lidi, ktefi pisobi vesele, bezstarostné a
zdravé sebevédomé. Takovy dojmem vzbuzuje napfiklad fotografie divky v reklamnim
komunikatu, ktery inzeruje sluzby operatora Oskar.

Eurotel ozivil jednu ze svych kampani dokonce lehce erotickym motivem. Na foto-
grafii se usmiva atraktivni blondyna odéna pouze do plavek ervené barvy s motivy obleku
Santa Clause. V jedné ruce drzi divka mobilni telefon, druhou rukou fidi vodni skutr. Vtip-
ny kontrast vyplyva ze situace, za jaké byl reklamni komunikat zvefejnén. Vysel
v &ervenci, tedy uprostfed léta. Reklamni slogan v8ak hlasi , Nadélujeme voldani zdarma na
rok*. Konotace slova ,nadélujeme“ jsou obecné spojovany s obdobim Vanoc. Z tohoto
vzajemného kontextu obrazu a textu vyplyva cela pointa reklamniho komunikatu.

Typickou barvou 7-Mobilu je jiz zminéna rizovoSeda kombinace, pro Eurotel je
charakteristickd modra a pro Oskar &ervena barva. V reklamnich komunikatech vzdy do-
minuji uvedené barvy.

Reklamni komunikaty vSech mobilnich operatora jsou detailné propracovany a

vzdy obsahuji uvedené prvky, které danou znaku identifikuji a zarovefi charakterizuji.
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Nadelujeme volani
zo‘am‘la N3 oK

Eurotel

(Rytmus Zivota, 4. 7. 2005, s. 15) (Spy, ¢ 50, 2004, s. 23)

Pojist'ovny a penéZni sluzby

Text je v reklamnich komunikatech tohoto typu sestaven tak, aby jasné definoval
inzerovany produkt & sluzbu. Typograficka uprava je zaméfena zejména na vybér vhodné-
ho typu pisma. Pismo je voleno tak, aby bylo snadno a dobfe ¢itelné. Diiraz neni kladen na
estetické typografické ztvarnéni, ale na obsahovou stranku textu.

Inzerované sluzby maji seriozni charakter, a proto se reklamni tviirci zaméfuji na
volbu obrazu odpovidajici Grovné. V pfevazné vétSiné je obraz tvofen fotografiemi lidi
distojného vzezieni ve stfednich letech. Tato volba naznauje, na jakou cilovou skupinu
jsou inzerované sluzby namifeny.

Néazornym ptikladem jsou reklamni komunikaty poji§tovny Kooperativa, které in-
zeruji rizné typy pojisténi. Lehce proSedivély muz chova na klin€ batole. Vyraz muzova
obli¢eje napovida, ze se jedna o spokojeného, finanéné& zaji§téného otce rodiny. Takto
komponovany obraz zaujima celou plochu reklamniho komunikatu na kapitalové Zivotni
pojisténi, které je uréeno pro pojisténi rodinnych pfislusniki.

Dal3i komunikat pojistovny Kooperativa inzeruje jiny typ kapitalového pojisténi,
které je vhodné zejména pro individualni pojisténi spojené s vynosy z vlozenych penéz.
Obraz je tvofen fotografii muze, ktery je zachycen pfi vyrob€ oken. Miizeme pfedpokladat,
Ze se jedna o zivnostnika, ktery se touto innosti Zivi. V obou pfipadech je obraz kontextu-
alizovan textem. V prvnim pfipadé souvisi slogan ,,Je to jako boticky do sucha i do vodic-
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ky* s batoletem, které drzi v ruce ,boticku“ a spole¢né s otcem si ji prohlizi. V pfipadé
druhého komunikatu se slogan ,,.Dobra vyhlidka na budoucnost... Jako z mych oken™ rov-

néZ vztahuje k obrazu.

RENTA Protit mi loni wydélala 4.7

Dobra vyhlidka 'na budouc
Jako z myc ken

(Story, 23. 9. 2003, s. 11) (Rytmus Zivota, 16. 5. 2005, zadni strana)

Dal§im pfikladem reklamy tohoto segmentu je inzerat spole¢nosti Home Credit,
ktera poskytuje puj¢ky pro nakup zboZi na splatky. V pfipadé této reklamy je vztah mezi
obrazem a textem velmi jednoduchy, aZ trivialni. Neobsahuje zadné vedlejsi konotace, vtip
&i napad. Opét je pouzita fotografie paru ve stfednich letech. Reklamni slogan ,Staci jen
dva doklady a vybrané zbozi je hned vase“ je explicitné vyjadfen také na fotografii. Zena
drzi v ruce dva doklady totoZnosti, muZ nese tasky s vybranym zbozim. Oba se na sebe
usmivaji a tvafi se velice spokojené. Tomuto reklamnimu komunikatu evidentné€ schazi
pointa. Na druhou stranu je viak nutno uznat, Ze takto koncipovana reklama nemtze niko-
ho urazit, v8e je feCeno jasné a jednoznaCnost je zahrnuta také v pouzitém obrazovém na-
métu.

Barevné sladéni reklamnich komunikati je umirnéné. PouZity jsou vétSinou tlu-

mengjsi tony tak, aby reklamni komunikat ptsobil jako celek decentné a vérohodné.
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Staci jen dva dbklady

a vybrané zbozi je hned vas

(Story, 25. 10. 2004, 5. 11)

6.3. Exkluzivni lifestylové ¢asopisy pro Zeny

Tituly v tomto segmentu &asopist se z hlediska reklamnich komunikati a jejich za-
davatelii odliduji od ostatnich skupin periodik svymi specifickymi rysy. Objem inzerce
v t&chto &asopisech je velmi vysoky. Dal§im typickym rysem je luxusni charakter inzero-
vaného zbozi. V t&hto exkluzivnich &asopisech neni reklama chapana jako obtézujici

,Zbyte¢nost“, ale jako soutast image celého Easopisu.

6.3.1. Zadavatelé reklamy

Nejvétdimi inzerenty v t&chto Easopisech jsou vyrobci a distributofi luxusni kosme-
tiky, odévii a modnich dopliiki. Jednim z aktivnich zadavateli reklamy je spoleEnost
L'OREAL, ktera ma ve svém zastoupeni prestizni kosmetické znatky (napf. Lancéme, Ral-

ph Lauren, Giorgio Armani, Biotherm, Helena Rubinstein, Vichy, La Roche-Posay atd.).
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Lifestylové Casopisy jsou ¢asopisy o Zivotnim stylu, a proto se v nich vyskytuji také
reklamni komunikaty na potraviny, automobily, spotfebni elektroniku, ndbytek, bankovni a
kvalitni, znackové a cenové ne kazdému dostupné.

Inzeraty na luxusni znackové zboZi prevazuji zejména v Elle a Harper’s Bazaaru.
Na strinkdch Cosmopolitanu a Juicy se objevuji reklamni komunikaty shodné

W

s komunikaty inzerovanymi ve skupiné levnéjSich Zenskych casopisi.

6.3.2. Grafické zpracovani reklamnich komunikati, jejich umisténi a format

V této skupiné Casopisli jsou realizovany téméf vyhradné reklamy celostrankové.
Reklamy malych rozméri, které by zaujimaly pouze €ast strany, a tim ,,naruSovaly* ostatni
text, se v lifestylovych €asopisech nevyskytuji. Reklamnimu komunikétu je vénovédna vZdy
cela strana. Velmi €astym jevem jsou reklamy dvojstrankové. Napf. nékolik prvnich stran
Casopisu Elle je vénovéno témto ,,velkorozmémym* inzeratim. Jednostrankové reklamy
jsou situovany na pravych stranach v Casopise.

V Cosmopolitanu se pravidelné opakuje specidlni inzertni projekt, tzv. , KALEI-
DOSKOP*. Svym rozsahem zabira dvé strany, ale nejedna se o béZné reklamni komunika-
ty. Plocha je rozdélena na nékolik mensich poli. V kaZzdém poli je kratky text, ktery popi-
suje inzerovany produkt &i sluZbu. Textova ¢ast je doplnéna malou fotografii inzerovaného
objektu.

Dalsim specifikem lifestylovych magazinii je adresaf vSech inzerenth, ktefi

v daném vydani reklamu zadavali. Adresar je umistovéan na poslednich stranich ¢asopisu.

6.3.3. Optické prvky reklamnich komunikatii

Lifestylové Casopisy maji vysoce odborné grafické zpracovani a vychéazeji na velmi
kvalitnim papife. Tyto aspekty vytvdfeji podminky pro realizaci opticky ptisobivého
reklamniho komunikatu.

Analyza optickych elementt je provedena v nékolika skupindch inzerovanych pro-
duktii. Jako piiklady byly vybrany reklamni komunikaty, které pfedstavuji typicky pfiklad

inzerdtl dané skupiny.
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Parfémy a dekorativni kosmetika

Obraz je optickym elementem, na némz jsou reklamy této skupiny postaveny. Ob-
razové elementy jsou dikladné rozpracovany. Nic neni ponechano nahodé, kazdy detail
sehrava v ramci obrazu jako celku svou nezastupitelnou ulohu.

V reklamnich komunikatech na dekorativni kosmetiku a damské parfémy jsou
témét vzdy pouzity fotografie modelek. Jedna se bud’ o detail obli¢eje, obliej s Casti po-
stavy, nebo zabé&r celé postavy. Objekty, které jsou zobrazeny v detailu, piisobi vétSinou

obnazené, a maji proto €asto silny emocionalni obrazovy Gcinek.

(Elle, cerven 2003, s. 17) (Elle, prosinec 2002, s. 22)

Detail obli¢eje je zachycen napf. v reklamnich komunikatech Dior na dekorativni
kosmetiku a v reklamé na parfémy znalky Escada. Tvar modelky v komunikatu Dior pu-
sobi zlatavym, az téméf voskovym dojmem. Grafickymi upravami v pocitali bylo docileno
bezchybného vzhledu. Plet modelky je absolutné hladka, bez jediné drobné vady. Takto
dokonale upraveny obli¢ej navozuje pocit, ze Zena na fotografii neni ,skute¢na“. Tento
efekt je viak vyvolavan zamérné. Strategie znalky nespociva v odkryvani vad Zenskych
obli¢eju (jako napf. v reklamach na produkty Vichy), ale v estetickém plsobeni reklamy
v duchu dokonalé krasy. V tomto pfipadé se jedna o imageovou reklamu, ktera piedstavuje
novy styl li¢eni zna&ky Dior. Vyobrazené vyrobky mizeme povaZovat spise jen za ilustra-

tivni obraz. Textova slozka neni v reklamé zastoupena, nebot’ by narusila celkovou kom-
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pozici komunikatu. Inzerat si vystadi s anglickym , NEW LOOK FALL 2004 a s logem
znacky. Prevladajici barvou inzeratu je zlata, ktera symbolizuje bohatstvi, oslnivou krasu a
pocit zaficiho §tésti

Reklama na parfém ESCADA vyuZiva analogie mezi vyobrazenym flakonem
parfému a detailnim zabé&rem profilt dvou obli¢eju. Flakon je slozen ze dvou &asti. Leva
Cast je svétle rizova, prava ast purpurova. Kazda ¢ast ma svij vlastni uzavér, dohromady
viak tvori celek. Na fotografii pfedstavuje muz levou €ast a Zena pravou &ast ,,celku“. Dvo-
jice je propojena v oblasti st polibkem. Tato reklama obsahuje pouze anglicky slogan
IWo fragrances, one emotion* a v horni asti nazev inzerovaného parfému vyvedeny ver-
zalkami. Dominujici barevnou kombinaci je Sedé pozadi, narizovélé odstiny obou tvari a

rizové barvy flakonu parfému.

Hrom
. &Blesk

SEZONA KONTRASTU

REVION

(Harper's Bazaar, Fijen 1999, s. 37)

Tvari kosmetické znacky REVLON je modelka Cindy Crawford. V reklamnim ko-
munikatu, ktery piedstavuje nové trendy v li¢eni této znacky, je pouZzit nejen detailni zabér
tvare modelky, ale také snimek celé jeji postavy. Tyto dva rizné zabéry jsou vytvofeny a
postaveny vedle sebe tak, aby vyjadfovaly vzajemny kontrast, nebot’ kontrast je vedoucim

motivem, ktery prostupuje celou kompozici této reklamy.
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Novy styl ligeni nese nazev ,Hrom & Blesk SEZONA KONTRASTU*. V duchu
,tmavého, tlumeného* hromu je koncipovana leva polovina reklamniho komunikatu. Cin-
dy Crawford je odéna v Satech purpurové barvy a ve stejnych tonech je sladén make-up na
jejim obli¢eji. Tuto kompozici dopliiuje vyobrazeni n€kolika produktl zfady REVLON
~JHrom*. Kontrast tvofi prava strana, ktera vyjadiuje oslnéni prudkym svétlem blesku. Tvarf
modelky je naliena svétle perlefovymi odstiny rizové barvy. Na fotografii ma zaviené
o&i, ¢&imZ miZe byt naznalena osltiujici zafe liCeni ve stylu , Blesk. Ani zde nechybi vyob-
razeni stejnych produkti v pfislusnych perletovych odstinech. Vedle obrazu jsou v tomto
reklamnim komunikatu dileZitym optickym elementem barvy. Jako celek pisobi reklama
velmi decentné, pouzité barvy ,,lahodi oku®.

Dal3i dvé analyzované reklamy na parfémy neobsahuji detail tvafe, ale zabér posta-
vy modelky. Obé& reklamy spojuje motiv obsaZeny v obraze, ktery je opét velmi silnym
optickym prvkem. Reklamni komunikat na novou vini od znatky Chanel ,,CHANCE* se
nese v duchu reklamniho sloganu ,,CHYT SE SANCE!“. Se sloganem kontextualizuje ob-
raz. Reklamé& dominuje flakon parfému vyobrazeny v ,nadzivotni“ velikosti. Modelka se
skuteéné doslova ,,drzi“ ,,CHANCE", nebot’ objima vicko flakonu této viiné obéma rukama
a jeji t&lo , plave” v samotném parfému. Saty, boty a viechny modni dopliiky, do kterych je
modelka odéna, koresponduji s dojmem exkluzivity a luxusu, ktery evokuje barva a tvar
flakonu parfému.

ECHO

CHYT SE SANCE!
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(Elle, Fijen 2004, s. 5) (Elle, cerven 2003, s. 12)
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Dal$im reklamnim komunikatem z fady inzeratti na parfémy luxusnich znacek je
reklama na vini FCHO Woman znatky Davidoff. Modelka opét plni ,,povel” reklamniho
sloganu, ktery je v tomto pfipadé uveden anglicky ,,LISTEN TO YOUR HEART". Motiv
naslouchani svému srdci je graficky zpracovan tak, ze zasnéna divka pfiklada flakon
parfému na misto, kde se nachazi srdce. Vyznamnym optickym prvkem je barevné sladéni
do rizovych tonu, které se odviji od rizové barvy flakonu viiné. Reklama piisobi nézné,

jemné a nechava tusit, Ze inzerovany parfém bude z fad nasladle kvétinovych viini.

Hodinky Omega

Reklamni kampari na damské hodinky této luxusni znacky je spojena s tvafemi po-
pularnich Zen, které jsou znamy po celém svété. Tenistka Anna Kournikovova je zachycena
v pozici, kdy si vsedé zapina pasek od plesovych stievici. Na jejim zapésti se vyjimaji
hodinky této zna¢ky, které jsou vyobrazeny v komunikatu jesté jednou, aby byl jejich
design dostate¢né zietelny. V tomto reklamnim komunikatu neni umistén Zadny reklamni
slogan, jedinym textovym prvkem je anglické vyjadieni, Ze hodinky jsou volbou Anny
Kournikovové. V levé spodni &asti strany jsou uvedeny kontaktni adresy na mista, kde je

mozné inzerovany produkt zakoupit. Logo znatky OMEGA je umisténo v pravé spodni

éasti.

VoLsa
CiNDY CRAWFORD
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(Elle, cerven 2003, s. 29) (Harper s Bazaar, Fijen 2004, 5. 9)
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Tvari dalsi reklamy této kampané je Cindy Crawford. Jeji portrétni fotografie je si-
tuovana ve Ctverci oramovaném bilym pozadim. Modelka ma ruce zkiiZené pod krkem tak,
aby bylo vidét jeji zapésti, na kterém jsou hodinky pfipnuty. Inzerovany produkt je opét
vyobrazen jesté jednou, ve vétSim deatailu. Tato reklama obsahuje kratky text, ktery struc-
né charakterizuje inzerované hodinky. Slogan ,,VOLBA CINDY CRAWFORD" je v piipadé
této reklamy realizovén Cesky.

Analyzované reklamni komunikéty nepracuji s barvou a obrazem tak precizné jako
kosmetické reklamy. Recipienta md oslovit zejména zndmd tvaf, kterd je spojovéina

s image inzerovaného produktu.

Louis Vuitton

Reklamni kampané na obuv a médni dopliky znacky svétoznidmého médniho
navrhife jsou zaloZeny na Cistoté designu. NejCastéji jsou v Casopisech realizovény
imageové kampané, které nejsou zaméfeny na propagaci konkrétniho produktu, ale na
podporu image znacky a na posileni povédomi recipientli o znacce.

Piikladem je reklamni komunikat, ktery piedstavuje obuv znacky Louis Vuitton ur-
¢enou pro muZe a Zeny. Obraz je tvoren pozadim hraskové barvy, které neni z poloviny
zaplnéné Zadnym dal§im objektem. V pravé €asti této plochy je situovdn detailni zabér
lidské dlané, na jejiZ prstech je leZémé ,,zavéSena* damska bota fialové barvy. Fialova vy-
tvaii zajimavy barevny kontrast se zelenym pozadim. Komunikit opét neobsahuje Zadny
souvisly text, uvedeno je pouze logo znacky a adresa obchodu v Praze. Grafické provedeni
vzbuzuje dojem nedbalosti a leZémosti, ve skute¢nosti je vSak cely reklamni komunikat
graficky rozpracovin, klade diraz na kazdy detail a zaklada si na Cistoté designu a eleganci
tvart.

Znalka Louis Vuitton ma v portfoliu svych produkti fadu exkluzivnich koZzenych
kabelek, taSek a kufrii. Reklamni komunikét, ktery pfedstavuje jednu z téchto kabelek, je
opét zaloZen na vzajemném plisobeni obrazu a barev. Svou tvaf propijéila tomuto reklam-
nimu komunikétu topmodelka Eva Herzigovd. Velmi jednoduchd, pfesto piisobiva obrazo-
va kompozice se sklada z fotografie modelky, kterd je odéna v hedvabnych Satech riZzové
barvy a s lehce zamraenym vyrazem ve tvafi sméfuje sviij pohled ,,na recipienta“. Vedle
sebe ma poloZenou kabelku znacky Louis Vuitton. Pozadi reklamniho komunikatu tvoii

¢erno bila kombinace.
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Louls Vuitton. obuvpre mute s teny.

WEARERReTiaal  LOUIS YUITTON
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(Harper s Bazaar, Fijen 1999, s. 8) (Elle, Fijen 2004, s. 12)

6.4. Novinovy tisk

Jako reklamni médium maji noviny své specifické rysy. Kvalita papiru a grafického
zpracovani nemuze konkurovat magazinovému tisku. Pfesto vSak inzerenti noviny
k zadavani reklam hojné vyuzZivaji. Vyhodu spatfuji pfedevsim v aktualnosti novin a takeé
ve skute¢nosti, ze noviny vychazeji prakticky kazdy den. Jedna reklamni kampaii se proto
v ur€itém titulu opakuje napi. kazdy den po dobu jednoho tydne. Nékteré kampané maji i
dlouhodobéjsi charakter.

6.4.1. Zadavatelé reklamy

Noviny se vyznauji specificky vymezenym okruhem zadavateli reklamy.
V denicich dominuji reklamy prodejnich fetézcti, maloobchodnich fetézci, fetézca hyper-
marketi, pojisfoven a bank, vyrobcli automobilii a mobilnich operatorti. Jedna se o pro-
dukty a sluzby, které se vyznacuji aktualnosti a mnohdy také ¢asovym omezenim nabidky.

Nejvétsimi zadavateli mezi obchodnimi fetézci jsou Lidl, Tesco, Kaufland, Bau-

max, Obi a daldi. Progresivnim zadavatelem reklam na automobily jsou Skoda,
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Volkswagen, Ford a Renault. Reklamu velkého objemu zadéva do novin také Ceskd spoFi-
telna, Raiffeisenbank, CSOB a Ceskd pojistovna.
V novinéch se témért viibec nevyskytuji kosmetické inzeraty, reklamy na médni do-

pliiky a luxusni zboZi.

6.4.2. Grafické zpracovani reklamnich komunikati, jejich umisténi a format

V novinovém tisku jsou situovény reklamy nejriznéjSich velikosti a formatd. Riz-
norodost velikosti reklam v novinach je podstatné vétSi neZ v Casopisech. Vyskytuji se
v nich inzeriaty malych ¢tvercovych ploch i reklamy, které zaujimaji cely format strany
deniku. Format novin je vétsi neZ ,klasicky* ¢asopisovy format A4. Celostrankové rekla-
my jsou v novinich pochopitelné nejnépadnéjsi. Ctenéfi obvykle prolistuji viechny strany
novin, a tudi? nemohou reklamu velkého formétu ptehlédnout. Cim je formét reklamni
plochy mensi, tim mensi Sanci na upoutdni pozornosti dany inzerdt ma. Nékteré teorie
ovSem tvrdi, Ze velké reklamy Ctenéfe spiSe roz¢iluji, a proto jim vénuji jen letmy pohled.

V novindch byvaji &asto otistény reklamni c¢lanky. Této moZnosti inzerce
v novinach vyuZiva mj. napf. firma Mountfield, kterd se zabyvd maloobchodnim prodejem
zahradni techniky a bazénil. Také v novinach plati pravidlo verbalniho a grafického odlise-
ni reklamniho ¢lanku od ostatnich texth.

V novinovém tisku jsou reklamni komunikéty situovany jak na preferovanych pra-
vych stranach, tak i na stranach levych. Mal€ inzerity byvaji zpravidla umistény mezi no-

vinovymi ¢lanky.

6.4.3. Optické prvky reklamnich komunikati

V reklamnich komunikatech zaddvanych do novin se ¢asto vyskytuji rizné typogra-
fické znaCky (napf. hvézdicky, které odkazuji k dal§imu textu). Text mé vétSinou popisny
charakter a byva realizovan pismem riznych velikosti, formatu, fezt a barev. Dal§im spe-
cifickym rysem novinovych inzerétl je ¢asté uvadéni ceny inzerovaného produktu.

Obraz reklamnich komunikati neni v novinach piili§ detailné propracovin. Duraz
je kladen na zobrazeni podstatnych charakteristik inzerovaného produktu. Napf.
v inzerdtech obchodnich fetézct jsou vyobrazeny akéni nabidky zboZi. Obraz se sklada

z popisnych fotografii nabizenych produktii, které jsou doplnény ddajem o jejich cené.
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Obrazova kompozice neplisobi esteticky, ale podava jasné informace o konkrétnim zboZi.
Takto je komponovana napt. nabidka zboZi fetézce drogérii DM. Reklamni komunikat fe-
tézce Delvita je navic ,,obohacen* o obrazy, které se vztahuji k nadpisu ,,Skola vold!“. Jed-

na se tedy o ¢asové omezenou nabidku zbozi.

D g Uit
h, EEE

(Listy Pisecka, 19. 8. 2005, s. 15) (MF Dnes, 16. 3. 2006, s. B3)

V reklamnich komunikatech, které inzeruji automobily, jsou fotografie nabizeného
zboZi nedilnou soudasti obrazové kompozice. Reklamy pojistoven, bank a penéznich slu-
Zeb Casto Zadny obrazovy element neobsahuji. Vystaéi si s barvami, grafickym a typogra-
fickym ztvarnénim.

Novinovy tisk disponuje uritou $kalou barev, nejsou oviem tak pestré a vyrazné
jako barvy v Easopisech. Vétsina reklamnich komunikatt v novinach je tedy realizovana
barevné. Existuji reklamy, které vyuZivaji pouze jednu barvu v kombinaci s klasickym
&ernobilym tiskem novin, jako napf. reklama fetézce Spar. Samoziejmé se v denicich ob-
jevuji také reklamy, které jsou pouze ¢ernobilé. Takové reklamy musi upoutat Ctenafovu

pozornost ostatnimi optickymi elementy, zejména pak typografickym zpracovanim textu.

(Pravo, 1. 8. 2005, s. 11)
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V zavéru diplomové prace poddme obecnou charakteristiku soucasné ¢eské rekla-
my z hlediska funkce a vyuZiti neverbilnich optickych prvki v tiskovych reklamnich ko-
munikéitech a uvedeme piehled zadavateli reklamy v periodickém tisku. VSechny po-
znatky a skuteCnosti, které vyplyvaji z analyz jednotlivych reklamnich komunikéti, jsou
zde vyhodnoceny, shrnuty a zobecnény.

Do novin a Casopisii zaddva reklamu celd fada firem a spolecnosti, které se zabyvaji
prodejem spotiebniho zboZi a sluZeb. V segmentu Zenskych Casopisti se z hlediska objemu
inzerce nejvice prosazuji kosmetické firmy. Mezi nejvétsi zadavatele v tomto oboru patii
napt. firmy L°OREAL, Beiersdorf, Coty Beauty, Henkel a Avon. Tyto spoleénosti maji ve
svych portfoliich rizné znacky a vyrobky, které v Casopisech inzeruji.

V levnéjsich titulech segmentu magazinl pro Zeny se nejcastéji vyskytuji reklamy
na pletovou, vlasovou, télovou a dekorativni kosmetiku (Rimmel, Miss sporty, Astor, Gab-
riella Salvete aj.). Jedna se o vyrobky, které jsou cenové dostupné $ir§im vrstvam Ctenaiek
stfedni tfidy. Velmi aktivnim zadavatelem reklamy je spole¢nost Beiersdorf, kterd prodava
vyrobky znacky NIVEA. Pod tuto tradi¢ni znacku spadaji rizné fady produkti. Mezi nej-
Castéji inzerované fady patii napi. NIVEA Visage (krémy, pée o plet’ obliceje), NIVEA
Body (péce o plet’ té€la) a NIVEA Hair Care (vlasova kosmetika). Spole¢nost AVON prakti-
kuje v Zenskych Casopisech nejen produktovou, ale také imageovou formu reklamy. Firma
L’OREAL mi ve svém portfoliu mj. znacku Vichy, jejiz vyrobky aktivné inzeruje
v riznych Casopisech pro Zeny. Kosmetické firmy se doslova predhéanéji v produkci vyrob-
ki, které maji pomdhat Zendm v boji proti nejéast&j$im problémtm, kterymi jsou napf.
celulitida, vrasky, such4, citlivd nebo problematickéa plet, barvené, zni¢ené, limavé nebo
mastné vlasy atd. Tyto produkty jsou také nejcastéji inzerovanym artiklem v segmentu
Zenskych &asopisii. Napt. znatky AVON, NIVEA, L°’OREAL, GARNIER, Dermacol, Dove,
Vichy a dali zaddvaji ¢etné reklamy na rizné gely, krémy a emulze proti celulitidé a stri-
im.

V segmentu exkluzivnich lifestylovych magazint inzeruji kosmetické firmy rovnéz
ve velkém objemu. Jedna se vétSinou o luxusni zboZi, které je cenové dostupné pouze vys-

8im tfiddm spotiebitelli. Souvislost lze spatfovat mezi vysokou cenou téchto ¢asopist a

exkluzivitou v nich inzerovaného zboZ{. Spole¢nost L OREAL mi ve svém portfoliu fadu
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luxusnich kosmetickych znacek, které v lifestylovych Zenskych Casopisech inzeruje. Ple-
tovou kosmetiku zastupuji napf. znacky Clinique, Biotherm, Revlon, Helena Bubinstein,
Lancdéme a La Roche —Posay. V drazSich Casopisech se Castéji vyskytuji reklamy na luxus-
ni znaCkové parfémy (Giorgio Armani, Ralph Lauren, Chanel, Dior, Escada, Hugo Boss a
dalsi).

Velkou skupinu zadavateli reklamy do levnéjSich Zenskych Casopisii a do nékte-
rych spolecenskych ¢asopisii tvoii potravinaiské spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou a
prodejem dehydrovanych potravin, cukrovinek, napoju, kofeni, kdvy, ochucovadel, trvan-
livého pec€iva, mléEnych vyrobki a détské vyZivy.

Spole¢nost Nestlé nabizi v reklamnich komunikatech vyrobky svého portfolia. Patii
mezi né napi. dehydrované produkty Maggi, cukrovinky Orion a Nesquik a kiva Nescafé.
Dehydrované potraviny, které zjednodusuji Zendm praci v kuchyni, inzeruji také spolec-
nosti Vitana a Dr. Oetker. Spole¢nost Unilever ma ve svém zastoupeni napf. znacky Flora,
Rama, Perla, Hera, Hellmann s a Knorr. Reklamy na vyrobky téchto znacek se v Zenskych
magazinech vyskytuji rovnéz ve velkém objemu. Firma Opavia je vyrobcem trvanlivého
peciva. V Casopisech inzeruje napt. znacky Tatranky, Zlaté Oplatky, Kolondda, Telka, Dis-
ko a dalsi. Spole¢nost Ferrero, kterd se vénuje dovozu a distribuci cukrovinek, zadava do
Casopisii reklamy na produkty Raffaelo, Mon Cheri, Kinder Surprise, Kinder Bueno a Nu-
tella. Velkymi inzerenty mezi vyrobci Cerstvych mléénych vyrobkl jsou spole¢nosti Da-
none a Zott. Firma Danone inzeruje napf. vyrobky Actimel, Activia, Vitalinea, Danette a
Gervais. Mezi zadavatele reklam na ndpoje patii spole¢nosti Karlovarské minerdlni vody
(znacky Mattoni, Magnesia, a Aquila), Coca — Cola (Sprite, Fanta, Bonaqua, Cappy,
Nestea), HBSW (Dobrd voda), Kofola (Jupi, Snipp, RC Cola), Podébradka a Pepsi (Mirin-
da, Toma, Schweppes).

Dalsi pocetnou skupinou zadavatelii reklamy do Zenskych Casopist jsou vyrobci
spotiebniho zbozi, které ma spotiebitelim pomdhat v péfi o domécnost a usnadiiovat
kazdodenni Zivot.

Firma Procter & Gamble ma ve svém zastoupeni praci prostfedky a avivaZe znaCek
Ariel, Tide, Bonux a Lenor, Cistici prosttedky Mr. Proper a Jar a hygienické potieby
Always, Discreet, Tampax, Pampers. Hygienické potieby znacek O.B. a Carefree nabizi
firma Johnson & Johnson. Spole¢nost Unilever inzeruje v Zenskych Casopisech Cistici pro-
sttedky Cif a Domestos, firma Henkel ma ve svém zastoupeni praci prostiedky znacek Per-
sil, Palmex a Silan, spolecnost Recitt Benckiser nabizi rovnéZz znacky Cisticich a pracich

prostredkil (napt. Calgon, Vanish, Woolite, Lanza, Quanto a Cilit). Firma Colgate — Pal-
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molive zastupuje znacky v kategorii produkti zubni pasty a Gstni hygiena, Cistici prostied-
ky pro doméacnost a potrava pro doméci zvitata.

Velmi Casto se v Zenskych ¢asopisech vyskytuji reklamni komunikaty farmaceutic-
kych spole¢nosti, které produkuji rizné preparaty podporujici zdravi ¢lovéka. Jednd se o
1éky, vitaminy, dopliiky stravy, dietni piipravky a produkty na podporu sniZovéni télesné
hmotnosti. Progresivnimi inzerenty jsou v tomto oboru spole¢nosti Walmark (nabizi pro-
dukty Viaderm, GinkoPrim, Arthrostop, Spektrum, Proenzi, Prostenal a dalsi), Green-
Swan (GS Eladen, GS Merilin, GS Condro, GS Triomen, GS Intensun aj.) a firma Zentiva,
ktera inzeruje velké mnoZstvi 1€ku. Spolecnost Delpharmea se zamétuje na distribuci diet-
nich piipravki (Ultra Fit'n Slim, Chromaslim, Chitoslim aj.), kloubni vyZivy, herbalnich
piipravki a multivitamint.

Reklamni komunikaty mobilnich operatorti, bank, pojistoven a firem, které nabizeji
spotiebni elektroniku, automobily a jiné spotiebni zboZi, se v Zenskych €asopisech nevy-
skytuji tak Casto jako ve spolecenskych Casopisech.

Na ceském trhu piisobi tfi poskytovatelé bezdratovych hlasovych a datovych slu-
Zeb. Jedna se o spole¢nosti Eurotel, T-Mobile a Cesky Mobil, ktery je vefejnosti zndm pod
obchodni znaCkou Oskar. V roce 2006 byl tento mobilni operdtor odkoupen spolenosti
Vodafone. Viechny tyto firmy jsou velmi aktivnimi inzerenty nejen v Casopisech, ale i
v novinach.

Také automobilky zadavaji reklamu jak do Casopist, tak i do novin. Progresivnim
inzerentem je v tomto segmentu firma Skoda Auto, jejiz reklamy se vyskytuji v nékterych
Casopisech pro Zeny, v fadé spole¢enskych Casopisli a téméf ve vech titulech denniho tis-
ku. Dal3i automobilové firmy, které inzeruji zejména v novinéich a spoleenskych titulech,
jsou Peugeot, Renault, Ford, Opel, Hyundai, Toyota, Nissan, Fiat, Daewoo a VW.
V exkluzivnich lifestylovych magazinech se vyskytuji reklamni komunikéty na automobily
vyS§3i tiidy, které jsou cenové dosaZitelné uzsi cilové skupiné. Jedna se o vozy znaCek Audi,
BMW, Mercedes, Rover aj.

Reklamni komunikaty na spotfebni elektroniku zadavaji vétSinou firmy, které pro-

"""" dy. Jedna se napt. o znatky AEG a Electrolux, které nabizi ruzné
domdcich spotfebice (lednice, pracky, mycky, spordky, trouby atd.). Firma Sony prodava
audio a video elektroniku, spole¢nost Nokia se zabyvéa vyrobou a prodejem mobilnich tele-
fonti. VSechny tyto firmy zadévaji reklamu zejména do prestiznich lifestylovych magazind.
V exkluzivnich Casopisech inzeruji také firmy, které se zabyvaji vyrobou ndbytku na za-

kazku (napf. firma Sykora kuchyné). Velkou skupinu zadavatel reklamy v téchto Casopi-
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sech tvoii znackové firmy, které nabizeji obleceni a médni dopliiky (Dior, Versace, Louis
Vuitton, Omega, Sergio Tacchini, Beltissimo, GAS, Diesel aj.). Tyto vyrobky a sluzby patii
do vys3i tfidy, jsou luxusni, kvalitni, zndmé a cenové ne kazdému dostupné.

Banky, pojiStovny a poskytovatelé penéZnich sluZeb zadavaji reklamu predevsim
do spolefenskych Casopisii a do novin. Velkymi inzerenty jsou napi. Komercni banka,
Ceska sporitelna, CSOB, GE Capital Bank, eBanka, Raiffeisenbank, Ceskomoravskd sta-
vebni spo¥itelna, Kooperativa a Ceskd pojistovna.

Progresivni skupinou inzerenti jsou také vyrobci alkoholickych napoji véetné pi-
vovari. Ve spolecenskych ¢asopisech inzeruji napi. Plzesnsky prazdroj, Pivovary Staro-
pramen, Budéjovicky Budvar, Starobrno, Stock Plzen a Karlovarska Becherovka. Reklam-
ni komunikaty nékterych pivovart se vyskytuji rovnéZ v novinach.

Nejvétsimi zadavateli reklamy do novin jsou prodejni fetézce, maloobchodni fetéz-
ce a fetézce hypermarketii. Prodejni fetézec diskontniho typu Lidl zadava reklamu téméf
do vSech seriéznich i bulvamnich novin. Progresivnim inzerentem je také firma Mountfield,
kterd se zabyvé prodejem zahradni techniky a bazénl. Tato spole¢nost zadava do novin
prevazné reklamu ve formé inzertnich ¢lankt. Firma Ahold mé se svém portfoliu znacky
Albert a Hypernova. Také dalsi potravinové a obchodni fetézce (Tesco, Kaufland, Delvita,
Globus, Spar a Carrefour) zadévaji do novin reklamu ve velkém objemu. Retézce OBI,
Baumax, Bauhaus aj. nabizeji sortiment pro kutily, stavebniky, femeslniky, dekoratéry,
zahradkére atd.

V novinéch se také Casto vyskytuji vySe zmifiované reklamy vyrobct automobili,
bank, pojistoven a pivovari. V bulvdru navic dominuji reklamni komunikaty siazkovych
kancelafi, erotickych linek a seznamovacich agentur.

Jednotlivé periodika se lisi kvalitou grafické dpravy, vyuZitim barev a kvalitou pa-
piru. Nejmarkantnéjsi je rozdil mezi ¢asopisy a novinami. Z hlediska kvality papiru a gra-
fického zpracovani nemohou noviny magazinovému tisku konkurovat. Noviny disponuji
pouze omezenou Skédlou barev, které nejsou tak pestré a vyrazné jako barvy v asopisech.
Novinovy papir neni pfili§ kvalitni a dalsi nevyhodu lze spatfovat ve skutecnosti, Ze novi-
novy tisk $pini.

Rozdily existuji také mezi jednotlivymi tituly magazinového tisku. Exkluzivni
lifestylové Casopisy jsou ti§tény na velmi kvalitnim kiidovém papife a maji vysoce odbor-
né grafické zpracovani. Ze skupiny levnéjsich Zenskych ¢asopist se vysokou kvalitou papi-

ru a grafického zpracovéni vyznaduje napi. Zena a Zivot. Obal tohoto ¢asopisu je ze silnéj-
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Siho, kvalitné€jSiho papiru neZ napf. obalka Katky a Blesku pro Zeny. Tyto aspekty vytviieji
podminky pro realizaci opticky pusobivého reklamniho komunikatu.

Ve vétsiné ¢asopist byvaji reklamni komunikéty umistovany na pravou stranu, po-
kud moZzno k jejimu pravému ¢i spodnimu okraji. Takto byvaji koncipovany takeé tzv. ,re-
klamy na pokraCovani“. Reklamni komunikaty jsou rozvrZeny na nékolika po sobé jdou-
cich strandch a svou koncepci na sebe navazuji.

Dal3i alternativou jsou tzv. ,reklamni ¢lanky*. Jedna se o ¢lanek, ktery svou for-
mou piipominé klasicky redakéni €lanek, ve skuteCnosti se oviem jedna o inzerci konkrét-
niho zadavatele reklamy. Tento zpusob komer¢ni prezentace musi byt oznacen a oddélen
od ostatniho textu a obrazu. Reklamni ¢lanky byvaji napi. v Blesku pro Zeny umistovany
na vnitini obdlkovou pozici.

V levnéjsich Zenskych a spoleCenskych €asopisech jsou zastoupeny jak reklamy ce-
lostrankové, tak i komunikaty riznych velikosti, které svym rozsahem zaujimaji pouze &ast
strany. Men§i neZ celostrankové reklamy zadévaji Casto farmaceutické spole¢nosti. Celo-
strankov€ reklamni komunikéty jsou pravidelné realizovdny na obdlkovych pozicich ¢aso-
pist. Tyto reklamy se snaZi zaujmout pfedevS§im svym grafickym zpracovianim a obrazem.
Jejich Castym zadavatelem jsou velké kosmetické spole¢nosti a znacky (napi. Vichy a Do-
ve).

V lifestylovych Casopisech se mensi neZ celostrankové inzeraty téméf nevyskytuji.
Tyto Casopisy se v porovndni s ostatnimi skupinami magazini vyznacuji rovnéZz vysokou
frekvenci dvojstrankovych reklamnich komunikatii. Reklamy byvaji ve vSech Easopisech
umist'ovany tak, aby pokud moZno korespondovaly s danou rubrikou.

V novinovém tisku jsou realizovany reklamy nejriznéjSich velikosti a formatd, a to
jak na pravych, tak i na levych stranich denikii. Riiznorodost velikosti reklam v novinich
Je podstatné vétsi nez v Casopisech. Vyskytuji se v nich inzeraty malych ¢tvercovych ploch
1 reklamy, které zaujimaji cely format strany deniku. JelikoZ je format novin vétsi nez , kla-
sicky* Casopisovy format A4, jsou celostrankové reklamy v novindch velmi ndpadné.

Celostrankové reklamy praktikuje v bulvéru i seriéznich novinach velmi &asto ob-
chodni tetézec Lidl. V MF Dnes a v Pravu se vyskytuji pomémé casto celostrankové re-
klamy riiznych bank (napf. KB), poji§toven, vyrobcii automobilii (napt. Skoda) a viech tif
mobilnich operétori. Celostrankové inzeraty lze nalézt i v Hospoddrskych novindch. Re-

klamni komunikity velmi malého formdtu jsou ¢asto realizovany v bulvdrnich novinich.

Jedna se nejcastéji o reklamy erotickych linek a seznamek. Dalsi formou reklamy, kterd je
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v novinich €asto praktikovéana, jsou reklamni ¢lanky. Tento zplsob inzerce zvolila napf.
firma Mountfield.

V naprosté vétSiné reklamnich komunikéti pfevaZuje sanserifové, tedy bezpatkové
pismo. Tento typ pisma praktikuji ve svych inzeritech napf. v8ichni tfi mobilni operatofi.
PouZivany typ pisma patii ke corporate identity kazdé firmy a znacky (napf. Eurotel pou-
Ziva specifické bezpatkové pismo zaoblenych tvari). Ackoli je bezpatkové pismo htie
¢itelné neZ pismo serifové, davaji mu prednost i zadavatelé reklamnich ¢lanki, u kterych je
dobri Citelnost a prehlednost textu velmi dileZita.

Serifové pismo se vyskytuje v reklamnich komunikatech nékterych potravinéiskych
firem (napf. Dr. Oetker, détské mléko Hamilon, Korunni cukr, kéva Jihlavanka aj.) a far-
maceutickych spole¢nosti. Viechny uvedené firmy a vyrobky kladou diiraz zejména na
svou dobrou povést a tradici, s &imZ koresponduje také serifové pismo, které navozuje do-
jem tradice a ustdlenosti. V nékterych piipadech je serifovym pismem realizovian pouze
slogan a ostatni text je vyveden bezpatkovym pismem. Text nékterych reklamnich komu-
nikatd je vysazen pismem, které se podoba pismu na obalu vyrobku. Takto je koncipovédna
napf. reklama na rostlinny tuk Flora.

Barevnost pisma je v reklamnich komunikétech velice riznorod4 a pestrd. Obecné
Ize fici, Ze je vZdy zvolena takové barva pisma, kterd kontrastuje s pozadim, na kterém je
text vysazen, aby byl dobfe Citelny. V piipadé€, Ze je pozadi bilé, je vétSinou pouZito kla-
sické ¢erné pismo.

Spolecnost Eurotel pouZiva modrou barvu pozadi (je soucasti coroporate identity
firmy) a s ni kontrastujici bilé pismo. Kombinaci bilého pisma na ¢erveném pozadi ma
v corporate identity Oskar (Vodafone). Negativni varianta pisma je v reklamnich komuni-
kétech preferovana pomémné Casto.

Existuje cela fada inzerit, ve kterych se vyskytuji riizné barevné kombinace (napf.
modré pismo na zeleném pozadi, ¢ervené pismo na Zlutém pozadi, hnédé pismo na okro-
vém pozadi apod.). Pokud je v novinich otistén ¢ernobily reklamni komunikat, je pismo
pochopitelné vysazeno klasicky, tedy ¢erné na bilém pozadi. Barevné inzeraty v novinich
vyuZivaji také riiznych barevnych kombinaci pisma.

Obraz je dominantnim optickym elementem vétSiny reklamnich komunikatii, pfi-
c¢emz fotografie pfevazuje nad kreslenym obrazem. Soudésti obrazové kompozice vétsiny
reklamnich komunikéati jsou fotografie lidi, nékteré inzeraty si vystaéi pouze
s vyobrazenim vyrobku v rdmci celkové obrazové kompozice, jiné reklamy nezobrazuji

lidi ani vyrobek a obraz koncipuji jinym zptsobem.
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Lidsk4 tvar ¢i postava byva soudasti obrazové kompozice reklamnich komunikéti
kosmetickych firem. Portrétni fotografie jsou pouZiviny k demonstraci nedostatki pleti.
Znacka Vichy demonstruje v detailech nedostatky celého Zenského téla. Reklamy na
parfémy a luxusni dekorativni kosmetiku jsou zaloZeny na estetickém plsobeni obrazu,
ktery je proto dikladné propracovin a komponovan. Odévy a médni dopliiky predvadéji na
fotografiich §tihlé modelky a svalnati modelové. Nékteré firmy (napi. farmaceutické) spo-
juji inzerované produkty s tvafemi zndmych osobnosti.

Vyobrazeni inzerovaného produktu je soucasti téméf vech reklam potravinafskych,
kosmetickych a farmaceutickych firem. Spole¢nosti, které nenabizeji vyrobky, ale sluzby
(napi. mobilni operatofi, pojistovny a banky), nemohou pochopitelné zobrazit konkrétné
to, co inzeruji. Obraz v reklamnich komunikatech téchto subjekti je proto komponovin
tak, aby pusobil vtipné, symbolicky a kontextualizoval s textem.

Kresleny obraz se vyskytuje v nékterych reklamach farmaceutickych spoleCnosti
(napt. reklamy na piipravky Gyno-Pevaryl, Fastum Gel, Panadol aj.). Reklamni tviirci
pravdépodobné nechtéji spojovat nepifjemné nemoci a problémy s konkrétnimi lidskymi
tvafemi. Existuje v8ak cela fada reklamnich komunikatii na léky a podobné preparity, je-
jichZ soucdsti jsou fotografie lidi.

Nékteré reklamy vyuZivaji moZnosti fotomontédZe. Takto jsou koncipovéiny reklamy
na détskou vyzivu Hami a Hamilon. Fotografie zachycuji batolata v riznych neskutecnych
polohdch (napf. v konvi na zalévéani nebo v objeti s ilustrovanym medvidkem). Fotomontaz
je také soucasti reklamniho komunikétu na kdvu Jihlavanka (muZ stoji vedle kresleného
dortu v ,,nadZivotni* velikosti) a inzeritu na pomazanky Linco. FotomontaZe piisobi vtip-
né, détsky hraveé a v nékterych pfipadech i roztomile.

Obraz jako symbol firmy je soudasti reklamnich komunikatii Ceskomoravské sta-
vebni sporitelny (liska) nebo napt. obchodniho fetézce OBI (bobr).

Reklamy obchodnich fetézen, které inzeruji v novinach, nemaji obrazovou kompo-
zici piilis propracovanou. JelikoZ se vétSinou jednd o akéni nabidky zboZi, diraz je kladen
na popis nabizenych produktii véetné idaje o jejich cené. V nékterych piipadech jsou inze-
rované produkty vyfotografovany. Obrazova kompozice nepuisobi piili§ esteticky, ale po-
déva jasné informace o konkrétnim zboZi. V nékterych reklamach neni obrazova sloZka
zastoupena vibec.

Barevné propracovini reklamnich komunikati v ¢asopisech je vétSinou velmi dobre
promysleno a realizovano. Barvy jsou soucdsti corporate identity firem nebo koresponduji

s charakterem inzerovaného produktu. Své charakteristické barvy maji vSichni tfi mobilni
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operatofi. Pro Eurotel je typickd modra barva, T-Mobile se vyznacuje specifickou riizovo-
Sedou kombinaci, Oskarovy reklamy byly ladény do syté Cervené barvy a stejnou barvu
nyni pouZiva i Vodafone.

Reklamni komunikéty kosmetickych firem jsou ladény do jemnych barevnych toni.
Velmi Casto jsou v barevné kompozici pouZity pastelové odstiny, které plisobi velmi lehce
a néZné. Ve je barevné sladéno tak, aby nevznikal rusivy dojem. Tyto reklamy ,,lahodi
oku* a maji ,,Cisty" design.

Reklamy na riizné potraviny se naopak vyznacuji velmi sytymi a pestrymi barvami,
které navozuji dojem Cerstvosti a svéZesti inzerovanych produkti. Konkrétni pouZzité barvy
koresponduji s danym vyrobkem. Napf. pro mléko a mlé¢né vyrobky je typicka bild a svét-
le modra barva, v reklamé na rostlinny tuk pfevlada Zluta barva a komunikatu, ktery inze-
ruje krajena rajCata v plechovce, dominuje ¢ervena barva.

Barevné sladéni reklamnich komunikati bank a pojiStoven je umirmnéné. Pouzity
Jsou vétSinou tlumenéjsi tény tak, aby reklama ptisobila jako celek decentné a vérohodné.

V novindch jsou Casto realizovany ¢ernobilé reklamni komunikéty a také reklamy,
které vyuZivaji pouze jednu barvu v kombinaci s klasickym ¢ernobilym tiskem novin. Ba-
revné reklamy piisobi v novindch ponékud vybledle, jelikoZz barvy jsou méné pestré a vy-
razné neZ barvy v Casopisech.

Shrneme-li ziskané poznatky, miizeme konstatovat, Ze se reklamni tvlrci snaZi
vSechny optické prvky komunikati koncipovat tak, aby byla reklama co nejpisobivéjsi a
zaujala vybranou cilovou skupinu. Nic neni ponechdno ndhodg€, viechny detaily jsou du-

kladné promysleny a zaclenény do celkové kompozice reklamnich komunikati.
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