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Uvod

Tato prace si dala za ukol analyzovat expresivni grafické prostredky
pouZzivané v ruské reklamé a zjistit, jestli existuji vyrazné rozdily mezi reklamou
ruskou a reklamou zahrani¢ni. Prace je rozdélena na cast teoretickou a cast

praktickou, analytickou.

V teoretické Casti se nejprve vénujeme definici marketingové komunikace a
vymezeni pojmu reklama jednak vchapani marketingovém a také pravnim.
Popiseme také rozdily v pojmech vruském a Ceském prostredi. Dale uvedeme
rizné druhy komunikac¢nich kanali, kterymi lze reklamni sdéleni Sirit a uvedeme
jejich specifické vyhody i nevyhody. V dalsi kapitole teoretické c¢asti budeme
charakterizovat reklamu v Rusku, jeji historii a vyvoj a jeji specifika. Dalsi kapitola
je vénovana stylu reklamy po strance jazykové. Budeme se zabyvat reklamnimi
texty, jejich tvorbou a specifickou problematikou a to jak v ¢eském tak v ruském
jazyce. Posledni kapitola teoretické Casti se vénuje vizualni reklamé a grafickym
prostifedkiim pouzivanym v reklamnich sdélenich. Zde rozdélime grafické
prostiedky na nékolik kategorii, ze kterych budeme pozdéji vychazet v praktické

Casti.

Praktickd Cast je analyzou excerpovanych jednotek - obrazovych
reklamnich sdéleni. Jednotky jsme rozdélili do Ctyi kategorii podle pievazujiciho
hlavniho motivu. Prvni kategorii jsou reklamy podle pievazujici barvy. Zde se
budeme vénovat psychologickému ptlisobeni barev na divdky a jejich praktické
pouziti. Ve druhé kategorii se budeme vénovat riiznym druhtim pisma, které jsou
pouzivany v riiznych situacich a pro riizné situace. Treti kategorie se bude vénovat
pouziti symbolli, log a piktograml v reklamnich sdélenich. Posledni, ctvrta
kategorie je zamérena na reklamni fotografii a na rtzné zplsoby zobrazovani

produktd a sluzeb.
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Teoreticka cast

1 Marketingova komunikace

Pfi sou¢asném rozvoji primyslu a vyroby uz neni problém cokoliv vyrobit.
DilezitéjSim kritériem pro uspéch firmy, respektive produktu je umét ho prodat.
Reklamu tedy =zarazujeme do komunika¢niho mixu - stavd se soucasti
marketingové strategie a marketingovi specialisté se pri tvorbé strategie snaZzi

najit nejlepsi kombinaci komunikacnich prostiredki, ktera by splnila jejich cile.

1.1 Masova komunikace

Ve spojitosti s reklamou se nelze nezminit o pojmu masovd komunikace,
protoZe reklama ze své podstaty cili na Sirokou skupinu adresatd a snazi se oslovit
co nejvétsi pocet potencidlnich klienti. Hana Srpova (2008, s. 15) chape masovou
komunikaci jako ,proces, béhem néhoZ dochdzi k prenosu masového sdéleni (textu
mluveného nebo psaného, zvuku, hudby, obrazu) od jeho odesilatelii, komunikdtort
(autora, zdroje sdéleni, novindre, spisovatele, reZiséra, redaktora, aj.)
prostiednictvim masovych médii (knih, rozhlasu, televize, novin, filmi, webu,
hudebnich nosi¢li) k masovému adresdtovi (publiku, cCtendriim, divdkiim,

posluchaciim) a vsimdni si ucinkt, které tento proces md na své adresdty.“

Proces marketingové komunikace stoji na stejnych zakladech jako bézny
komunikacni proces, ktery miizeme vyjadrit jednoduse:

kdo rika - co - jak - komu - s jakym ticinkem

Mezi komunika¢nimi stranami dochazi k pienosu informaci, které jsou
komunikatorem kédovany do urcitého znakového systému (mluvené slovo, text,
neverbdlni chovani) a posléze dekédovany (preloZeny) komunikantem. Dilezité
pro spravny prenos informaci je, aby sdéleni bylo dekdédovano tak, tak bylo
zamysSleno. V piipadé, Ze tomu tak neni, dochazi ke komunika¢nimu Sumu, ktery

vz

komunikace ztéZuje a je pricinou Spatného pochopeni komunikacniho sdéleni.

Komunikatorem mize byt jednotlivec i skupina, kterd chce produkovat urcité

sdéleni, kdo je plvodcem sdéleni, komu se prisuzuje role organizatora



komunikace. V reklamni sféfe to jsou predevSim zaméstnanci reklamnich agentur,
zadavatelé reklamy.

(Reifova, Jirdk 2004, s. 105)

Sdéleni je souhrn informaci, které komunikator chce predat dal se zamyslenym

v

ucCinkem na komunikanta. Tomas$ Trampota (Reifova et al. 2004, s. 221-22) uvadji,
Zze pro co nejlepsi ucinek by forma i obsah zpravy mély byt prizplisobené
ocekavani prijemce nebo cilové skupiny, pro které je urcena. Sdéleni miZe byt
nemediované, tedy prenasené od jednoho ucastnika na druhého v bezprostrednim
styku nebo mediované, které je méné adresné, ma omezenou zpétnou vazbu a
vys$si moznost komunikacniho Sumu. Masové mediovana sdéleni se snazi oslovit
vétsi mnoZstvi sociodemograficky odliSnych adresatli, byvaji proto explicitnéjsi,
maji méné bohatou Skadlu intertextudlnich odkazii a Kkonotaci a jsou

standardizovana.

Komunikant (také prijemce, recipient, adresat) je ten, pro kterého je sdéleni
urceno. Prijemce znac¢né ovliviiuje priibéh i dc¢inky komunikace. Podle Tomase
Trampoty (Reifova et al. 2004, s. 15) ma kazdy clovék predem stanovené
zkuSenosti, znalosti, postoje, které ovliviiuji prijem sdéleni. Pro reklamni ucely je
dobré o téchto postojich védét a pracovat s nimi napriklad pri vytvareni cilovych
skupin, na které ma byt reklama zamérena. Komunikant je tim, koho védomé ¢i
nevédomé oslovujeme vybranymi prostredky, které se komunikant na zakladé

svych znalosti a zkuSenosti snazi dekdédovat.

Informac¢ni kanal (média) je zprostiedkovatelem sdéleni, které prenasi
prostrednictvim urc¢itého znakového systému. Vyraz medialni komunikace
zdlraziuje priabéh komunika¢niho chovani, zvlasté pritomnost zprostredkujiciho
Cinitele, jehoZ povaha ovliviiuje oCekavani ze strany publika a jehoZ technologie a
organizacni podoba ma vliv na vznik a kone¢nou podobu medialniho produktu.
Podle Jana Jiraka (Reifova et al. 2004, s. 102) ovliviiuji média samotna také to, jak
je sdéleni prijimano, zadavatel reklamy miiZe hned na zacatku reklamniho zadméru
pri znalosti cilové skupiny zvolit optimalni médium pro prenos reklamniho
sdéleni. Napriklad reklama na alkohol se pravdépodobné nebude vysilat

v dopolednich hodinach mezi détskymi porady. Dilezita je také atraktivita média



pro cilovou skupinu - snaze oslovime mladdeZz reklamou na internetu nez

v klasickych papirovych novinach.

Komunikac¢ni Sum nevznikd pouze na zakladé vnéjSich podminek, ve kterych
komunikace probiha (hluk, Spatny vizualni kontakt), ale ovliviiuji ho také vnitini
osobnostni charakteristiky a postoje aktérd komunikace. Sum miZe byt fyzicky,
fyziologicky, psychologicky a sémanticky.

(Burton a Jirak 2001, s. 53)

1.2 Reklama a legislativa

JelikoZ je reklama stalou a seri6zni soucasti ekonomiky, je presné pravnicky
definovana ve sbirce zakont, kde jsou popsany jeji hlavni charakteristiky, a kde je
také vymezeno pole jeji ptisobnosti. Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
(konkrétné § 1) uvadi, Ze ,reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jind
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prdv nebo zdvazki, podporu poskytovdni

sluZeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak.“

Vzhledem k tomu, Ze se v této praci budeme vénovat reklamé ruské, je
vhodné uvést také ruskou definici reklamy, jak je uvedena ve Federalnim zakonu
¢. 38-®3, o reklamé: ,pekaama - uHpopmayusi, pacnpocmpaHeHHAas: AH6bIM
cnoco6oM, 8 K60l Popme U C UCN0Ab308AHUEM JAHObIX cpedcms, adpeco8aHHas
HeonpedesieHHOMY Kpy2y Juy U HAnpas/eHHasl HA hpus/eyeHue BHUMAHUS K
06BeKMy peKkaamMupo8aHusi, popmuposaHue uau hoddeprcaHue uHmepeca K Hemy u
e20 npodsudceHue Ha puiHke.” Je zajimavé, Ze ruské znéni plisobi na rozdil od
¢eského ponékud vagnim dojmem, informace piredana libovolnym zpiisobem miize
byt prakticky cokoliv. Nicméné v pozdéj$ich paragrafech (konkrétné cely Clanek II,,
tedy paragrafy 14 - 20) jsou jiZ komunika¢ni média pouZivana pro Sifeni reklamy
podrobné popsana, na rozdil od ceského zdkona, ktery je specifikuje pouze

jedinym paragrafem, kterému se budeme vénovat pozdéji.

Zakonné definice, které popisuji reklamu pro pravni potreby, vSak zcela

nevystihuji vSechny charakteristiky a cile reklamy, jak je chapana v ekonomickém

9



svété. Kotikova a Zlamal (2006, s. 60) popisuji reklamu zakladni definici ,jako
formu placené neosobni prezentace a podpory produktu”. Tento strohy popis vSak
nezahrnuje mnoho dalSich cild, které se reklama snazi naplnit, protoZe v soucasné
dobé jiZ nestaCi pouze podporit prodavany produkt. Zakaznici touzi po pridané
hodnoté¢ jiz vreklamnim sdéleni. Sir$i definice reklamy, ve které jsou jiz
specifikované i jiné konkrétni cile, uvadi napriklad Krizek a Crha (1998, s. 8):
,V trZznim hospoddrstvi je reklama nutnou a nezbytnou soucdsti ekonomiky, jejimz
cilem je zvysit poptdvku po daném produktu a tim maximalizovat zisk. Spotriebiteli
prindsi informace o produktu, pomdhd mu zorientovat se v nabidce, oslovuje nové i
stavajici zdkazniky, informuje, presvédcuje a proddvd. Kromé toho ddvd moZnost
vybéru, je to tedy také uZitecny ndstroj pro budovdni a zachovdvdni zdravé
ekonomické konkurence.“

Takto podrobna definice nam jiz zcela konkrétné vymezuje Siroké pole, na kterém
reklama ptlisobi. Reklamy jsou totiZ v sou¢asné dobé chapany nejen jako komercni
poutace ke koupi vyrobku, ale plni i socialni funkci, upozornuji napriklad i na
humanitarni a spolecenské problémy dneska (znamé jsou kontroverzni reklamy
firmy Benetton). Jiné reklamy mifi ekologickym smérem, poukazuji na
zdravotnické problémy nebo propagaci bezpecnosti silnicniho provozu. Tento
druh reklam je vétSinou financovan statem nebo spoleCenskymi organizacemi.
(Krizek, Crha 1998, s. 8) Prestoze se od sebe cile ,ekonomické” a
»,mimoekonomické” reklamy na prvni pohled 1isi, maji stejny tcel existence. Oba
dva druhy se snazi presvédcit cilovou skupinu, aby se chovala tak, jak si zadavatel
preje. A nezaleZi na tom, jde-li o vyvolani touhy po urcitém vyrobku, ndkup nového
auta, prispévek charitativni organizaci nebo zménu spoleCenského chovani -
napriklad tfidéni odpadu. Zakladem kazdé reklamy je tedy snaha vyvolat u

adresatt jisté zadouci chovani.

Ve Slovniku medialni komunikace definuji Markéta Razickova a Markéta
Skodova (Rizickova, Skodova 2004, s. 209) reklamu jako ,zpiisob persvazivni
komunikace, béhem niZ jeden subjekt nabizi sviij produkt, sluZbu nebo ideu
verejnosti, s cilem primét ji ke zméné postojii ¢i ndkupniho chovdni. Tato nabidka se
odehrdvd predevsim prostiednictvim masovych médii. (...) Reklama kromé toho plni i
dalsi spoleCenské funkce, je zdrojem inovativnich informaci, zdrojem pobaveni a
rozptyleni, prostifedkem prendseni a utuZovdni kulturnich hodnot a mordlnich norem

10



a jednim z mnoha ndstrojii socializace.“V soucasném sveété vsak vliv reklamy sldbne,
lidé jako prijemci jsou jiz reklamou piesyceni. V dlisledku obrovského mnozstvi
vyrobkli na trhu, jsou spotiebitelé mnohem vybiravéjsi a komercni reklamni
komunikaci stale vice ignoruji. Vyrobci a zadavatelé reklamy se tedy musi snazit

zaujmout je inovativnim reSenim.

1.3 Siteni reklamy

Pokud budeme opét vychazet ze znéni Zakona reklamy 40/1995 Sb.,, o
regulaci reklamy, zjistime, Ze druhy reklamy jsou vtomto zakonu presné
vymezeny: ,Komunikacnimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi prostiedky
umoZziujici prendseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace,
rozhlasové a televizni vysildni, audiovizudini medidlni sluzby na vyZddani,

audiovizudlni produkce, poclitacové siteé, nosice audiovizudlnich dél, plakdty a letdky.”

v

Pojd'me se alespon v kratkosti na nejdtilezitéjsi kanaly Sifeni reklam podivat
podrobnéji a uved'me jejich vyhody, nevyhody a specifika jak jsou uvadény
v knihach Reklama - Jak délat reklamu (Vysekalova, Mikes 2007, s. 35-41) a ve

Slovniku medialni komunikace.

1.3.1 Periodicky tisk — noviny a ¢asopisy

Do této kategorie radime predevSim noviny, ¢asopisy, magaziny ale také
nejruznéjsi firemni ¢i klubové tiskoviny. Nejvétsi vyhodou novin je masovost,
zadavatel reklamy ma moZnost sdélenim v tisku oslovit velké mnoZstvi adresati.
Jak uvadi Vysekalova (2003, s. 36), diky regionalnim verzim novin lze také presné
prizptisobovat obsah inzerce dané oblasti. Inzerce vnovinach je také velmi
rychla - od zadani reklamy do jeji publikace uplyne pouze kratka doba (v denicich,
tydenicich), uspéch ¢i nedspéch reklamy je tedy brzy zrejmy. Vysekalova vSak

v

popisuje i nevyhody novinové inzerce, ke kterym patii niz

z v

$i moznost zaméreni
reklamy na cilové skupiny, zahlcenost média inzerci a jeji horsi kvalita ve
srovnani s casopisy. Noviny také svym primarnim uUkolem - informovat o
aktudlnim svété, velice rychle zastaravaji, po prvnim precteni uz se knim

zpravidla nikdo nevraci, reklama tedy musi upoutat na prvni pohled.

11



Casopisy jsou podle Vysekalové (2003, s. 37) pro zadavatele zajimavéjsi tim,
Ze podle povahy casopisu je Casto reklamni sdéleni velmi presné zaméreno na
Zzadouci cilovou skupinu - Zenské nebo hobby ¢asopisy, stielecké magaziny, atd.
Velmi castym jevem je zde pravidelny odbér, predplatné - tedy moZnost
oslovovat pravidelné ¢tenaie po delsi dobu a déle na né plisobit. Navic Casopisy
maji del$i Zivotnost neZ noviny, informace v nich uvedené vétSinou nestarnou tak
rychle jako informace v novinach. Ctenafi si tedy velmi ¢asto ¢asopisy schovavaj,
po case se k nim vraci a reklama na né mize opétovné pusobit. Reklamy a inzerce
v Casopisech byva také mnohem kvalitnéjsi nez jejich novinové verze, které byvaji
¢asto pouze ¢ernobilé nebo nepiilis kvalitni. Casopisy viak nevychazeji denné a od
zadani reklamy do jejiho otisténi uplyne delsi doba, zpravidla mésic. Na rozdil od
novin, do jejichZ regiondlnich mutaci je mozZné dostat reklamu zamérenou na

danou oblast, ¢asopisy tuto moznost regionalni segmentace nemaji.

1.3.2 Neperiodické publikace - letaky, katalogy

Podle Kotikové (2006, s. 63) se do této kategorie fadi hlavné reklamni akce
mistnich obchodniki, ak¢ni vyprodeje, noviny zdarma ¢i inzertni noviny. Tyto
publikace vychazi vétSinou ve velkém nakladu, ale ani tato skuteCnost nezajistuje
plné pokryti. Kromé toho nebyva zacilena na potrebnou klientelu, rozdava se
masoveé a zivelné vSem potencidlnim zakaznikim. Ti se vSak k tiskoviné ziskané
zdarma chovaji jinak nez ke koupené - €asto ji ani nepieCtou nebo jen prolistuji a

zahodi.

1.3.3 Rozhlas

Ani v dobé televize, internetu a nejriiznéjsich medialnich platforem neztraci
rozhlasové vysilani svou cennou informacni roli. Podle Vysekalové (2003, s. 39) je
rozhlasova reklama pro reklamni zadavatele zajimava napriklad svymi naklady,
které jsou rozhodné nizs$i nez u jinych druht médii. Samotné nataceni reklamy je
nejen levnéjsi, ale také mnohem rychlejsi, protoze reklama ptlisobi pouze na jeden
znasich smysli a na rozdil od televize tedy odpada casové i finan¢né narocné
nataceni. Nicméné samotny fakt, Ze reklamu vnimame pouze sluchem lze

povazovat spiSe za nevyhodu. V zavislosti na rozhlasové stanici (publicistika,
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hudebni hity, rockové radio) i typu prave vysilaného programu lze reklamu dobre
zameérit na spravnou cilovou skupinu. DalSim nedostatkem se jevi to, Ze pri
poslechu rozhlasu se lidé vétSinou vénuji i jiné Cinnosti - vareni, jizdé autem, a

jejich pozornost tak neni plné soustfedéna na vysilani, coZ oslabuje ucinnost

reklamy.

1.3.4 Televize

Reklama v televizi ma obrovsky dosah, ale i pfesto ma prostredky, jak
cillové skupiny segmentovat. At uZ prostfednictvim nejriznéjSich stanic,
programd, regiondlnich verzi nebo zarazenim reklamnich sdéleni do urcitého
casového bloku. Jak udava Vysekalova (2003, s. 38), tuto masovost, ale zaroven
velkou variabilitu nemiiZze zadavateli nabidnout Zadné jiné klasické médium.
Televize na rozdil od ostatnich médii ptisobi na vice lidskych smysli dohromady
- v televizni reklamé je moZné predmét ukazat, nazorné demonstrovat jeho funkce.
Roli hraji barvy, pohyb, ptripadni herci, vSe plisobi na divaka velmi intenzivné.
Velmi dtilezitd neni vSak pouze vizualni, ale i audio stranka reklamy, ktera bud’
mizZe vyuzivat staré a znamé hudebni motivy a vyuzivat tak jejich estetické
plisobeni na divaka, nebo vytvari vlastni hudebni doprovod, ktery v divakovi pii
delsim pusobeni vytvari primou asociaci s danym produktem. Kromé toho,
televizni reklama nepiisobi neadresné (pi‘estoZe je), herci se obraci k divakovi,

apeluji na jeho zkuSenosti, emoce a divak tak vSechny informace pfijima osobnéji.

Na zadkladé vySe uvedeného by se mohlo zdat, Ze televize je nejlepSim
médiem pro prenos reklamnich sdéleni, ale pfesto ma i mnoho nevyhod. Prvni a
velmi dilezitou jsou vysoké naklady a to jak na samotné nataceni, tak na
zakoupeni Casu v televiznim vysilani, ve kterém reklama pobézi. Velkou nevyhodu
vidi Vysekalova (2003, s. 93) v piesycenosti reklamou, ktera vede k tomu, Ze
divak televizi prepina, reklamy nechce sledovat a radéji vreklamnim bloku
spreskoci“ na jiny kandl. Penize investované do reklamy tak zadavateli mizi
v nenavratnu. Jistou nevyhodu mizeme také spatrovat vtom, Ze kreklamé se
nelze vratit (nalistovat stranu jako v cCasopise), i kdyZz tato nevyhoda byva
vykoupena ¢astym opakovanim. Tviirci televiznich reklam také stoji pred pomérné

narotnym ukolem dostat do méné neZ minutového spotu co nejvice informaci o
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zvoleném produktu - popsat jej, vyzdvihnout jeho klady, zaplisobit esteticky c¢i

emocionalné a jesté navic byt kreativni a zapamatovatelni.

1.3.5 Internet

Internet je nejnovéjSim médiem, nicméné jeho reklamni moZnosti byly
objeveny velmi brzy a v soucasné dobé se reklama v nejriiznéjsi podobé objevuje
prakticky na kazdé webové strance. (Kotikova, Zlamal str. 64) Uzivatel pocitace a
internetu ma urcité moznosti, jak se vSudypritomné, obtizné a obtéZujici reklamy
zbavit - vétSinou prostiednictvim riznych doplikld prohlizecli, které blokuji
zjevnd reklamni ozndmeni (napiiklad ve formé pop-up oken nebo bocnich
bannerti). Ale na siti jsou reklamy ukryty rafinovanéji nez kdekoliv jinde, pri ¢teni
mnoha ¢lankd si aZ na konci ¢tenar uvédomi, Ze cely text je vlastné umné sepsanym

inzeratem.

Specifikem internetu je to, Ze at chceme nebo ne, vSechen nas pohyb na siti
(nepouzivame-li anonymizéry) je zaznamenavan. Da se zjistit, jak dlouhou dobu
stravil uzivatel na daném serveru, jaké cte Clanky, o jakém tématu si vyhledava
informace. Toto vSechno nabizi reklamnimu vyziti obrovsky potencial - reklama
miZe byt uzivateli pfimo ,S$ita na miru“ podle jeho zajmu, preferenci, ndkupnich
zvyklosti - tzv. adresovana reklama. Pokud nastavajici maminka hleda na internetu
vybaveni pro miminko, prozkoumava jednotlivé e-shopy a porovnava jejich ceny,
zaCnou se ji po case reklamni nabidky zaméfené na matefstvi a rodiCovstvi
zobrazovat vbannerech naptiklad i na seriéznich publicistickych serverech.
MnoZstvi dat, kterd o sobé nevédomky prozrazujeme pii pobytu na siti, umozZnuje
obchodnikiim dokonalé zaméfeni konkrétné a adresné na urcitého clovéka.
Takové reklamni ptlisobeni je samoziejmé velmi ucinné a efektivni. Vyhodou je
také to, Ze v pripadé projeveni zajmu o urcity produkt na zakladé reklamy, si
muiZeme na internetu okamzité o tomto produktu zjistit vice informaci. Nestaci
tedy pouze dobra a ptitazliva reklama, nezbytnosti jsou také spravné vytvorené,

prehledné a informacemi nabité webové stranky zadavatele.

Vzhledem k preplnénosti klasickych médii reklamou vznikaji i nové metody
reklamy a reklama se stava béZnou soucasti nejen naSeho realného Zivota, ale

obklopuje nas také ve svété virtudlnim. Jako specificky fenomén uvadi Kotikova a
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Zlamal (2006, s. 71-72) tzv. viralni reklamy, tedy takové reklamy, které se
prostrednictvim svych divaki (vétSinou jde o video) $iti dal. Adresat tedy neni jen
kone¢nym pasivnim prijemcem reklamniho sdéleni, ale stava se jeho dalSim
Siritelem. Jak vidime, tento zptlisob reklamy je ze své podstaty pevné vazan na
socialni sité, které umoznuji rychlé sdileni obsahu s prateli ¢i lidmi stejného
zaméreni. Pokud je reklama opravdu dobre zpracovana a atraktivni, jeji Sifeni
obstaraji sami uZivatelé, ¢imZ se minimalizuji naklady na rozSifovani pro
zadavatele.Tato videa mivaji Casto Sokujici, kontroverzni charakter, ktery je

zameéien na specificky okruh adresatt - mladi lidé, sportovci, Zeny.

V ¢eském prostiedi se na siti Facebook?! na jaie roku 2016 objevilo nékolik
provokativnich obrazkl cerné patky a cerného uzkého knirku s napisem Kefirer,
naprosto jasny odkaz na nacistického viidce Adolfa Hitlera. Nejistota kolem smyslu
obrazkil a provokativni, ale presto humorna jazykova hiicka zapricinila lavinovité
sdileni obrazki mezi prateli. Tvirci napadu piidavali postupné nové a nové
obrazky, slogany a hesla, a prestoZe stale nebylo zcela jasné, jestli jde opravdu o
reklamu nebo jenom o vtip, Kefirer si ziskaval své oblibence. Byla zaloZena oficialni

stranka kefirer.cz a spustén e-shop s tricky a jinymi produkty s ,kefirerovskym*

vizudlem a ¢ernohumornymi texty.

Autofi aZ po Case priznali, Ze zprvu Slo opravdu jen o nekorektni legraci a
kontroverzni humor, ale kdyz zjistili, Ze se jejich napad mezi lidmi ujal a ziskal si
sympatie, rozhodli se cely projekt dotdhnout do konce, uzavieli smlouvu
s mlékarnou, zajistili distribuci a v poloviné roku mélo byt mozné poprvé sehnat
Kefirera na pultech brnénskych obchodii.2 Bohuzel tviirci pravé celili predzalobni
vyzvé ohledné kopirovani vizualniho stylu obalky knihy UZ je tady zas od Timura

Vermese. Dal$i osudy kontroverzniho mlé¢ného napoje jsou tedy zatim nejisté.

PrestoZe reklama svizualnim odkazem na Adolfa Hitlera (i kdyz velmi
stylizovanym) vzbuzuje emoce a silnou kritiku o znevazovani obéti druhé svétové

valky, autori rozhodné nechtéji byt spojovani s podporou nacistické ideologie,

Yhttps://www.facebook.com/kefirer

*http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/kefirer-neni-jen-vtipem--stane-se-skutecnym-mlecnym-
produktem__s288x12094.html
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naopak, chtéji proti ni bojovat a mysli si, Ze nejlépe to jde pravé humornou cestou,
jakou se proslavil Kefirer. Navic se rozhodli ¢ast zisku vénovat na podporu
projektu Pamét naroda: ,Prijde ndm velmi diileZité pripominat si pribéhy z historie,
a to primo od lidi, kteri je proZili. A to predevsim v dobé, kdy ve svété roste napéti a
extremismus. Pripadd ndm totiZ dost zvrdcené, Ze se u naSich sousedii prosadil
Kotleba a jeho parta a Ze u nds stdle setrvdvaji komousi. Na projekt budeme posilat
cast ze zisku za kaZdou prodanou lahev."3

Z prikladu ,Kefirer* vyplyva, Ze uZivatelé internetu nejsou pouze pasivnimi

prijemci inzerce, ale také ohromnou silou, ktera mize ovlivnit chovani obchodniki.

Reklamu na webové stranky (at svoje nebo cizi) 1ze umistit velmi rychle a
také pomérné levné. Na rozdil od klasickych médii mize mit internetova reklama
mnoho podob - od obycejného textu, obrazku, zvukového sdéleni nebo kratkého
klipu aZ kinteraktivni hie. Nicméné jak piSeme vySe, reklama se vyskytuje
v riznych formach na vSech webovych strankach a uzivatelé internetu jsou jednak

v

zahlceni jejich mnoZstvim a jednak mohou tato sdéleni ve svych prohliZecich
blokovat. Internetova reklama si také Zada velmi dobré grafické zpracovani a
hlavné velkou kreativitu a schopnost adresata zaujmout a vyvolat v ném touhu po

vice informacich.

®http://mam.ihned.cz/marketing/c1-65296360-kefirer-bude-vyrobce-se-ted-soustredi-na-vyrobu-podporil-
pamet-naroda,
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2 Reklama v Rusku

2.1 Pocatky reklamy

Za pocatek reklamy v Rusku je povazovano obdobi 10.-11. stoleti a Slo o
reklamu v mluvené podobé. Kupci pro prilakani zakaznikli najimali pro své
obchody ¢i stanky vyvolavace (3aswiBasibi), kteri informovali vefejnost nejen o
nabizenych produktech, ale také o samotné osobé majitele. Trhovci i vyvolavaci
pouZzivali pro prildkani zakazniki jednoduché slogany ¢i kratké rymované
popévky. Ze soucasného hlediska by se toto vyvolavani dalo oznacit jako klamava
reklama, protoZe vyvolavaci prehnané zdaraznovali vyhody produktii a zakazniky

vyslovené Sidili.

Tato prvni reklamni sdéleni je podle knihy Hcmopus pekaamwvi (YueHOBa,
Crapbix 2002, s. 120) moZné rozdélit do tii kategorii. Prvni tvofili nejchudsi
obchodnici, pouli¢ni prodavaci nebo remeslnici, ktefi svou praci nosili s sebou
(dratenici, prodavaci drobného zbozi, pekafi prodavajici zboZi z nisi), a ktefi si
reklamu zajistovali sami. Jejich vyvolavani se neomezovalo na pouhy popis
prodavaného zboZi: ,aneabcunvi-aumonsvi-xopowu“ nebo ,nuposcku zopsuue!”, ale
méli pripraveny i dojimavé, emocionalni popévky, casto i velmi dlouhé, nékdy

spojené i s hudbou, napi:

Bapeapywka, nodxodu,
Hamemky Mapwto nodeodu,

Y naewusoezo HeaHa

Topzosess 6e3 obmaHa.

OH mosap npodaem,

Bcem npudauy daem:
[lecmpyro meaywky,

/Jla denez noaywky,

C xn1e60M mpudyamsb ambapos
/Jla copok MopodHceHbIX MapakaHos,
Ha npu6asky ocaa

Ja 6opodamozo ko3ia.

(tamtéz, s. 123)
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Do druhé skupiny patii vyvolavaci, ktefi pracovali na stalych mistech a
jejich popévky a hlaSeni byli hlasitéjsi a agresivnéjsi. Nékteri vyvolavaci stavali u
dveii obchodld a nejen Ze lakali potenciadlni zdkazniky dovnitf svymi feCmi a
popévky, ale primo je dovniti vtahovali (tamtéZz, s. 123) Ani uvnitf obchodu jejich
snaha nekoncila a zakaznik byl pod neustdlou palbou jejich mnohoslovného

premlouvani a vychvalovani, slo o jakysi psychologicky natlak.

Treti skupinu tvoii ,jarmarecni“ reklama, kreativni a pestra. S touto
kategorii je spojen tzv. rajok - jarmarecni divadlo, pri kterém divaci sledovali sérii
obrazkli ve specidlni skrifice ¢i bedynce prostrednictvim zvétSovaciho skla.
Provozovatel - rajoSnik vtipné ¢i ironicky komentoval déni na obrazcich
rymovanymi Fikankami, tyto versiky byly velmi tispésné a vytvorili specificky styl -
paéwHble cmuxu. (tamtéz, s. 127). Basnicky se postupné rozsitili z rajokl i mezi

trhovce a jeho styl se odraZzel i v jejich reklamnich vyvolavanich:

,KHam. K nam! K nam!
K ozopsuum kobauHam“, vyvolavali pekari a prodavaci koZeSin se obraceli

k zakaznikGim treba takto:

,Bom mex nywucmuolii-3010mucmutii!
Bom HedcHblii-6e10CcHexNCHbL!

Bom memHblii-ckpomHbIiT!“

VerSe mély pritazlivy rytmus, dobré rymy a obsahovaly lidovy humor,

vzbuzovaly tedy zadjem a mély velky dspéch.

2.1.1 Tisténa reklama a pocatky novinové inzerce

Jak uvadi Ucenovova a Starychova (YuenoBa, Ctapbix 2002, s. 136), velky
vliv na formovani modernéjsitho pojeti reklamy ptinesly v 16. stoleti luboky -
lidovy tisk doplnény kresbou na papiie nebo direvu. Naméty jednoduchych obrazki
doplnénych texty byly vyjevy z baji a pohadek, Zivoty svatych, ale zobrazovaly se i
vyjevy ze soudniho zasedani, pozdéji také scény z knih. Luboky si oblibila jak
carska rodina, tak Siroka verejnost. Jako prvni ,masové médium“ (zasahlo totiz
opravdu velké mnozstvi ruského obyvatelstva) se staly prenaseci informaci, ideji i

novych poznatki a to dokonce v uméleckém barevném provedeni. Neni tedy divu,

18



Ze se brzy zacaly vyuzivat i kreklamnim uceliim, nékteré luboky inzerovaly

dokonce modni zahrani¢ni odévy (tamtéz, s. 138).

Prvni tiSténé noviny se v Rusku objevuji o sto let pozdéji neZ v Evropé. Na
zacatku roku 1703 vySlo prvni Cislo novin BemomocTty, vydavané Petrem I
V novinach nasla své misto i reklama, i kdyZ Slo spiSe o €lanky informativniho
charakteru, neZ o rafinovana reklamni sdéleni (tamtéz, s. 150). Vétsi mnoZstvi
reklam se pak objevuje v novinach Caukrt-IleTepb6yprckue BegomoctH, do kterych
reklamy zasilali uZ sami prodejci, diive totiZ reklamu inzerovaly pouze statni
organy. Tyto noviny vychazely, na rozdil od Begomocty, pravidelné. Prvni rok

kazdy tyden, potom jednou za ¢trnact dni.

Postupem casu zabrala reklamni c¢ast novin stejny podil jako jeho
informativni a publicisticka c¢ast. Ve druhé poloviné 18. stoleti vychazi noviny
MockoBckue BegoMmocTH, ve kterych se objevuje rubrika nazvana O poccuiickux
kHUrax s reklamami na knizni novinky. Objem reklamni inzerce v novinach vzrostl
natolik, Ze pro né byla vytvorena specidlni priloha. Lze vSak rici, Ze reklama
v téchto dobach méla spiSe informativni, vécny charakter, pouze v knizni rubrice se
setkavame s hodnocenim dél, tedy se sugestivnimi, presvédc¢ovacimi reklamnimi

prvky.

2.1.2 Reklama v 19. - 20. stoleti

V 19. stoleti se uz reklamni plakaty objevuji i na plakatovacich plochach ve
méstech, na reklamnich sloupech, na vozech méstské dopravy a zakladaji se prvni
reklamni kancelare. (YuenoBa, Ctapeix 2002, s. 226, 241) Na zacatku roku 1863
bylo zruseno omezeni pro publikovani komercnich sdéleni v novinach a ¢asopisech
a diky zméné téchto podminek zacalo vznikat velké mnoZstvi periodik (tamtéz, s.

262).

Po obdobi velkého rozmachu po roce 1917 prichadzi omezeni, jednim
z prvnich porevolucnich dekretl bylo narizeno, Ze monopol na veskerou reklamu
bude mit pouze stat. Publikovat reklamni sdéleni mohly pouze vladni organy a
mistni Rady. Novy rozvoj nastal po roce 1920, v reklamnim odvétvi se velmi

angazoval i spisovatel Vladimir Majakovskij, ktery tvoril plakaty nejen pro
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komer¢ni, ale i politickou a socidlni sféru. Z dneSniho pohledu se ndm mohou
reklamni plakaty z této doby zdat primitivni a naivni, ale tehdy to byl velky krok
kuptedu. Vzdyt za své prace, které tvoril vtandemu s Alexandrem Rodc¢enkem,
ziskali oba vroce 1925 na parizské Mezinarodni vystavé moderni

umeéleckoprimyslové vyroby stiibrné medaile.

Ve 20. letech prejimaji i reklamy propagandistickou funkci. Jak zminuje
Antipov (AnTunoB 2009, s. 38-39) plakaty i texty se nesou v duchu ,prekrasnych
zitrk“. Pismo bylo barevné a zjednodusené, aby se snaze Cetlo. Vzhledem k tomu,
ze v Rusku v podstaté neexistoval redlny trh ani konkurence, reklama prestava
plnit ekonomickou funkci, ale zastava funkci socidlni a politickou. Obnoveni

ekonomické funkce je mozné az 50. letech, v obdobi tzv. ,tani“ (oTTenens).

2.1.3 Reklama v trznim hospodarstvi

V 60.-70. letech se pri ministerstvech zakladaji specialni organizace jako
CorwsTtoprpeksama  (VSesvazova  asociace  obchodni  reklamy) nebo
I'naBkoonToprpekaama (Hlavni sprava obchodni reklamy Ustiedniho svazu
spotrebitelskych spole¢nosti Ruské Federace). Reklama se vysila v televizi i
vrozhlase, ale presto Ze je tak Siroce rozsSifend a presto Ze se ji zabyva velké
mnozstvi statnich organi i soukromych kancelati, jeji role vrozvoji statni
ekonomiky se bagatelizuje. Souvisi to predevSim s nedostatkem inzerovanych
produkti a také s presvédcenim, Ze reklama je prostiednikem ke klamani a
podvadéni lidi, Ze jejim ukolem je vnucovat zbyte¢né zboZi, Ze propaguje
kapitalisticky styl Zivota a jiné negativni jevy kapitalistické ekonomiky. Sovétska
reklama je charakteristicka ideologickym pristupem, podléha principtim a tkoltim

a funkcim komunismu (tamtéz, s. 41).

Prechod ktrZznimu hospodarstvi naprosto prevratil dosavadni reklamni
praxi v Rusku, uvadi Antipov (Autuno 2009, s. 43). Reklama se stava
prostiednikem mezi vyrobcem produktu a zdkaznikem, ktery si miize ze zboZi
vybirat a je na néj tedy nutné pisobit a ovliviiovat ho. Bez uméni prodat své zbozi
se snizuje obchodnikova schopnost uspét v konkuren¢nim boji na neustale se

rozSifujicim trhu. Sovétska reklama vSak neméla zkuSenosti s trzni ekonomikou, a
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v prvnich letech si pomahala prebiranim zkuSenosti od reklam z kapitalistickych

zemi, vétSinou vSak s nevalnym vysledkem.

7N

Od devadesatych let mifi na rusky trh obrovské mnozZstvi zahranicnich
firem, které tu citi prileZitost k expanzi. PrestoZe vydaje na reklamu jsou pro
zahrani¢ni firmy velmi vysoké, neSetfi na nich. Nicméné, jak tvrdi Antipov
(AaTunoB 2009, s. 43-44), kopirovani zapadnich reklam nemusi firmam vzdy
prinést Zadany vysledek, je tifeba zohlednovat potieby a vkus ruského

obyvatelstva, jinou mentalitu a odliSny Zivotni styl.

2.2 Specifika ruské reklamy

Jako kazdy narod, i rusti spotiebitelé a zakaznici maji sva obecna specifika.
Po dlouhych letech, kdy pfijimali reklamu bud’ jako formu politické propagandy
nebo druh kapitalistického natlaku, je jejich vnimani reklamy touto zkuSenosti
poznamenano. Feofanov (®eodanos 2000, s. 41) uvadi, Ze ruska reklamni sféra je
stale jeSté silné poznamenana neprofesiondlnim jednanim reklamnich agentur,
jistou ,zaostalosti“ zadavateld a diivérivosti obyvatelstva, které slepé véri vSemu,
co je napsano ozdobnym pismem nebo ukazdno v televizi. Nicméné doufa, Ze
vSechny tyto jevy jsou pouze docCasné. Kvalitni a moderni reklamni sdéleni,

fungujici po strance ekonomické i piisobici psychologicky, jsou pro Rusko stale

jesté relativné nové.

Jak uvadime vyse, obchodnici nékdy nechdpou, proc¢ zrovna jejich reklama
neni v Rusku uUspésna. Reklamy prenesené ze zapadniho svéta Casto obsahuji
kulturni odkazy, které nejsou ruskému obyvatelstvu znamé, ale maji jiny celkovy
charakter a zobrazuji jiné hodnoty ¢i cile, Feofanov (®eodanos 2000, s. 44, 45)
uvadi jako priklad zobrazovani ,americkych hodnot“ a ,amerického stylu Zivota“.
Kromé toho piSe: ,boavwuHcmeo poccusH 6oavwe aAwbsim dobpoe u
KOHcepsamueHoe, YeM azpeccusHoe U npozpeccusHoe.” (tamtéz, s. 44). Tvlrci
reklam by se podle jeho minéni méli vyvarovat vulgarit, banalit, sexualnich scén a
urazlivych vyrazii. Také by méli vynechat cynismus a zobrazovani jakékoliv
diskriminace. OZehavym tématem jsou také homosexualni narazky, které autor

poklada na Zapadé za popularni. (tamtéz, s. 44) Feofanov Kritizuje tviirce reklam
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za to, Ze pri tvorbé reklam pro rusky trh pouze zméni nékolik malickosti - postavy,
prostredi, a mysli si, Ze reklama bude ruskym divakim blizZsi. Dale reklamu chape
jako psychologické plisobeni tvircli na masového divdka. A pokud ma toto
plisobeni byt efektivni, je prece nutné divaka dobfe znat. Znat jeho zvyky, hodnoty,

zaklady, na kterych vyrostla jeho civilizace (tamtéz, s. 47).
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3 Styl reklamy

V této kapitole se budeme vénovat jak reklamnimu stylu jazykovému, tak
vizualnimu, grafickému. Budeme se zabyvat jazykem reklamy, jejim odchylkam
podle zaméreni na specifické cilové skupiny, i problematikou tvorby a interpretace
reklamnich textl. V ¢asti vénované vizualnim formam reklam, se budeme zabyvat
také tim, jakymi prvky se autofi snazi na adresaty zapulsobit a jak je mozné

pritdhnout pozornost adresatt.

3.1 Reklamni texty a jejich styl

Styl reklamnich textd je, vzhledem ke své mnohotvarnosti, dynamicnosti a
presvédcovaci funkci, zacleniovan do publicistického funkéniho stylu. Publicisticky
styl totiz pouze neinformuje o udalostech, ale zaroven ctenare ovliviiuje,
vextrémnim pripadé aZz manipuluje, na rozdil od standardizovaného jazyka
administrativniho nebo informacemi nasyceného stylu odborného. Navic se jazyk
publicistickych textli velice rychle méni, prijima slova znovych obort, z cizich
jazykli, novych situaci. V posledni dobé zaznél napriklad zajimavy jazykovy
problém okolo hledani ¢eského vyrazu pro nové pouZzivané slovo whistleblower,
tedy clovék, ktery bez ziStnych pricin upozorni na neetické ¢i nelegalni praktiky

v organizaci, ve které pracuje*.

Problematiku presvédcovani a ovliviiovani potvrzuje i Eva Minarova v knize
Soucasna stylistika (Minarova 2008, s. 275), ktera tento jev spojuje s jasnou funkci
reklamy a jeji komercionalitou: upoutat adresata, presvédcit ho a ziskat nového
zakaznika. Pri sledovani téchto cili vSak nékdy dochazi k prekroceni mezi a
adresati jsou primo manipulovani propagandistickymi prostiedky (uvédomme si,

Ze reklama nemusi byt pouze komerc¢ni a nemusi prodavat pouze zboZi, ale i ideje).

Minarova (tamtéz, s. 275) také uvadi prehledné sepsané faktory ovliviiujici

volbu jazykovych prostiedki:

4https://www.novinky.cz/domaci/384134-cestina-upi-nad-whistleblowery-nahrada-neni.html
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- adresnost sdéleni - vékové slozeni, specifickd socidlni skupina adresatd,
konkrétni jednotlivec

- snaha o bezprostiednost a plisobivost - verbalni stranka s ptihlédnutim
k vizualizaci reklamniho sdéleni

- uplnost vécnych informaci

- snadna orientace adresata v reklamnim textu

- snaha o zamérnou stylizaci pfimého kontaktu s adresatem

- ovlivitovani mysSleni a citii adresatt

- snaha o snadnou zapamatovatelnost a kreativitu sdéleni

Jak uvadime vySe, cilem reklamy je presvédcovat adresata sdéleni, o
persuazivni neboli presvédcovaci komunikaci mizeme mluvit vSude tam, kde se
jedna o néjaky zplisob propagace a prosazovani mysSlenky ¢i ideje. Tento typ
komunikace je charakteristicky tim, Ze vyuZiva velké mnozZstvi presvédCovacich
technik, gesta, argumenty, jazykové a zvukové prostiredky a to jak

v bezprostiednim styku, tak v komunikaci medialni.

Jarmila Doubravova (2008, s. 107) uvadi zajimavou myslenku, Ze pokud cilem
komunikace je rozsirovani védomosti a znalosti, zmenSovani nejistoty a neznalosti,
pak cilem komunikace persuazivni je navodit nejistotu nebo vyuZit nejistoty jiz
existujici a na jejim zakladé manipulovat prijemcem zpravy. Primarnim cilem tedy
neni primé ovliviiovani, premlouvani, to je pouze vedlejSim efektem. Pokud tento
systém prevedeme na reklamu, ziskdme zndmy reklamni vzorec, kdy na jedné
strané stoji obava (o zdravi déti, o barvu nebo vini pradla) a na strané druhé

reSeni tohoto problému (produkty pro déti, zarucené ,zdravé“ jogurty, praci

prostredky, avivaze).

3.1.1 Jazyk reklamy - Cesky jazyk

Jazyk reklamy se neustale méni, tak jak se neustdle méni a vyviji i jazyk
prirozeny. PrestoZe reklamni texty jsou v prevazné vétSiné psany spisovnou
CeStinou, uZ neni tak neobvyklé, Ze se v nich vyskytuji nespisovné koncovky, ale i

=7

zkomoleniny, (srov.) chytlava reklama na Kofolu se S$iSlajicim psem
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Stefanem/Ftefanem Dds si Fofolu?’, slangovou mluvu mladeZe - Vikendové voldni a
SMS pro vsechny kecky zdarma® od mobilniho operatora Vodafone. Jak uvadi Crha a
Ktizek (1998, s. 23): ,Rikdme-li, Ze reklamni text vychdzi z hovorového jazyka (pis a
mluv tak, jako by sis povidal se zdkaznikem), neznamend to, Ze je dovoleno porusovat
jazykovou normu. Ano, miiZete pouZit i nespisovného vyrazu, ale musi byt (stejné jako
v krdsné literature) jasné, Ze jde o zdmér.“ Modifikace spisovného jazyka jsou tedy
opravnéné v téch pripadech, kdy je reklama zamérena na urcitou cilovou skupinu,
ktera tuto modifikaci oceni jako priblizeni se jejimi stylu a jeji subkulture.
Nespisovnost vjazyce najdeme tedy mnohem spiSe vreklamé produkti pro

mladeZ nez v reklamé zacilené na starsi publikum.

Jazyk reklamy musi byt nejen uzpiisoben cilové skupiné, ale hlavné musi byt
srozumitelny pro jeji prijemce. (Vysekalova, Mikes 2007, str. 58) Pro reklamni
pouziti byva tradi¢ni pouZzivani kratkych, jednoduchych a vystiZznych vét, pouZivani

znamych vyrazi a slov s velkou ,obraznosti“.

Velmi zajimavy a bohaty material ke srovnavani a analyze reklamnich textt
nabizi Minafrova v knize Soucasna stylistika (Cechova 2008, s. 275-279). Slogany a
reklamni hesla rozdéluje do mnoha skupin podle druhu pouzitych vyrazovych
prostiedkil. Pro ptiklady reklamnich textli a sloganii jsme nahliZeli také do knihy

Reklama v ¢esting, ¢estina v reklameé Svétly Cmejrkové (Cmejrkova 2000).

V psané reklamé se velice ¢asto pouZivaji metaforickd prirovnani spojkou
jako ¢i srovnani prostou pomlckou, naptiklad Opel Vectra - harmonie tvari.
Metaforické obraty lze najit také v delSich textech, kde se naplno projevuje jejich
poeti¢nost, napiiklad ve star$im reklamnim sdéleni Ceské spotitelny: V bourich
finanéniho svéta predstavujeme silu a tradici. Riistovy sporitelni program vzdoruje
finanénim bourim a otiesiim. Radu ¢i pomoc s feSenim problémi nabizi reklamni
texty, ve kterych se spojuje otazka a ndsledna odpovéd’ na ni: Silnd bolest zad, svalii

a kloubti? Voltaren - proti silné bolesti azZ na 12 hodin; Chcete mit vice ¢asu na své

® https://www.youtube.com /watch?v=jdUKXMUiA9A
6

https://www.youtube.com/watch?v=85_ajgSg1_8&list=PLypAqKPqIM0Tvdxyw_jBOVEbnh
1-CShsj
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konicky? ZaloZte si postZiro, ticet pro celou rodinu. (Ceska spotitelna). Podobné
k zajmu zakaznik( prispivaji texty s vyzvou ¢i zvolanim, jako napriklad uvadime
opét text Ceské spotitelny: Sporte si na stdfi s Burinkou! nebo slogan obchodu se
zdravou vyzivou Zapomerite na diety, jezte zdravé! Zajimavym feSenim je také
moznost upravovat v reklamnich sdélenich znamé frazeologismy, réeni ¢i prislovi.
Vsude dobre, v COMBI nejlépe, modifikuje ¢eské prislovi vsude dobre, doma nejlépe.
Dalsi ptispévek si vezméme opét od Ceské spotitelny, ktera se sloganem Mdme pod
burinkou, odvolava na uslovi mit pod cepici. Na podobném principu funguji také
texty, které jsou upravenymi zndmymi vyroky, kulturnimi ¢i literarnimi aluzemi.
Tyto reklamy jsou velmi specifické a funguji jen v urcité kulturni a regionalni
oblasti. Americka reklama, odkazujici na jisté tam znamé kulturni ¢i literarni dilo
zcela jisté nebude fungovat v ¢eském prosti‘edi a naopak. Ceska zéliba ve filmovych
yhlaskach“ a kniznich vyrocich nabizi Siroké mozZnosti reklamniho vyuziti,
napriklad S Tetou mé bavi svét; odkaz na znamy zadbavny porad Nevdhej a to¢! méla
ve svém sloganu opét Ceska sporitelna modifikované do formy Nevdhej a spor.
K nejsnaze zapamatovatelnym reklamam patii bezesporu ty rymované, napriklad

jedna starsi na Finlandia vodku: KdyZ potkd sob soba, maji radost oba.

v__ s ’ 7

Jazykové prostredky pro ozvlastnéni, ziskani pozornosti nebo ovlivnéni
chovani zakazniki jsou velmi pestré. Klientim je tedy treba predlozit jen to
nejlepsi, Casto svyuZitim adjektiv, mezi ty nejpouzivanéjsi podle Minafové
(Cechové 2008, s. 278-279) patri: perfektni, vysoce kvalitni, precizni, luxusni,

mimorddné, specidlni, neodolatelné, Spickové, prvotridni, exkluzivni.

3.1.2 Jazyk reklamy - rusky jazyk

Pojdme se ted podivat, jak se ke stylistice reklamnich textl stavi rusky
jazyk. Jazyk reklamnich textl se radi k publicistickému stylu, ktery se vyznacuje
specifickou charakteristikou. Publicisticky styl, jak ndzev napovid4, se pouziva v
novinach, ¢asopisech, v televizi, radiu. Miizeme ho slysSet na oficialnich vyjadrenich,
na politickych mitincich. Tykd se vsSech dtlezitych oblasti lidského Zivota, od
kazdodennich problémi, pres socidlni otdzky az k politice a ekonomii (T'osy6
2004, s. 46). Proto novinari musi pouzivat takové jazykové prostredky, aby jeho

texty byly spoleCnosti srozumitelné a pochopitelné, lexika je méné odborna a vice

26



popularni, na druhou stranu pravé diky novinartim a jejich ¢lankiim mohou byt

odborné terminy popularizovany a preneseny do bézné reci.

Jak uvadi Svincovova (CBunnoBa 2004, s. 47), tento styl je charakterizovan
velkou dynamicnosti, aktualnosti a musi umoznovat jasnou interpretaci. V textech
je pouzivana rtznoroda lexika, ¢asto se vyuzivaji elementy mluveného jazyka a
vyuzivany jsou také nejriiznéjsi tazaci nebo zvolaci konstrukce. Prestoze kazdy text
nese stopy autorského rukopisu, musi dodrZovat urcité postupy a standardy. Texty
musi byt logicky strukturované, presné, maji znaky oficidlnosti a jsou v nich
pouzivany ustalené feCové obraty, tzv. kliSé. Podle Golubové (Tony6 2004, s. 44)
ma publicisticky text dvé funkce, jednou je funkce informativni a druhou funkce
ovlivitujici. Golubova upozoriuje, Ze novindfi nejsou pouze nezucastnéni
pozorovatelé, ktefi popisuji situace a déje, ale Ze jsou to také aktivni ucastnici a
hodnotitelé. Proto se v publicistickych textech objevuje hodnotici lexika, vlastni

zaujeti, emotivni a expresivni vyrazy.

Soucasti publicistického stylu je také styl reklamnich sdéleni.
Charakteristika publicistickych textli plati i vtomto odvétvi - reklamy pouzivaji
moderni srozumitelny jazyk, vyvolavad emoce, expresivné popisuje a hodnoti.
Obecné plati, Ze jazyk reklamnich texti by mél byt jednoduchy, bez vulgarit, nemél
by plsobit afektované ani arogantné, mél by byt presvédcivy a originalni. Co se
tyka lexiky, pro tyto texty je charakteristické pouzivani slov z rliznych jazykovych
stylli, od béZného hovorového jazyka az ke kniZnim vyraziim. Jak uvadime vyse,
vsoucasné reklamé roste mnozstvi vyskytu termind. Slova jako npunmep,
cma6buauzamop, kapmpudxc, ducnaeli se vreklamach pouzivaji bez jakychkoliv
vysvétlujicich komentaid a rozumi jim nejen technicti odbornici, ale také ctenari z
riznych socidlnich a demografickych skupin. K soucasné reklamé také patii velké
mnozstvi prejatych slov a cizich termint, coz vyvolava pocit ,prestize“ vyrobku,
prestoze to mize v rustiné ztézovat pochopeni textu (pokud slovo v cizim jazyce
neni vSeobecné znamé). V reklamnich sdélenich jsou nejvice zastoupena podstatna
jména, ktera oznacuji a popisuji zobrazené produkty, maji vlastné informacni
funkci. Pro vyvolani emoci se hojné pouZzivaji kvalitativni a hodnotici pridavna
jména (tamtéZz, s. 57). Vyuziva se také expresivity, které vyvolavaji frazeologismy,

metafory a rlizna srovnavani.
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Specifikem reklamnich textl je jakési ,prostorové ohraniceni”, pro svoje
sdéleni mivd omezeny prostor, na kterém musi piedat co nejvic informaci.
Golubova (tamtéz, s. 55) uvadi, Ze reklamni text byva vétSinou rozdélen do tii ¢asti,

7 nichz kazda ma svou funkci.

Prvni ¢ast je slogan, jakysi titulek uvadéjici text, ptripadné jesté prvni slova
reklamniho sdéleni. Slogan ma jedinou funkci - zaujmout, musi citové a pocitové

zapusobit.

Druha c¢ast je samotny text reklamniho sdéleni, kde je nutné predat o nejvice
informaci. Pro dosazeni maximalniho efektu doporucuje Golubova (tamtéz, s. 56)
metodu indukce - postupovat od jednotlivého k obecnému, nejdiive uvadét novou
informaci, pak ji spojit sinformaci jiZ znamou a na zavér nové jeSté jednou

zopakovat.

Zavérecna cast by méla sdéleni uzavirat opét sloganem a emotivné ladénym
textem, ktery vyzyva Ctenare k akci - zajmu o vyrobek nebo 1épe, pfimo Kk jeho

koupi.

3.1.3 Tvorba reklamnich textd

Dobie napsany reklamni text, tedy takovy, ktery zaujme a namotivuje
Ctenare Ci divaka ke koupi, musi byt vytvoren na zakladé znalosti cilové skupiny,
pro kterou je urcen. Musi byt pro né srozumitelny, aby byli schopni jej
interpretovat, a musi odpovidat vnimani clenti této skupiny. Je tfeba jej vytvaret
nejen s ohledem na informacni stranku véci, ale také sjistym emociondlnim
ndbojem, vytvorenym opét tak, aby zaptlisobil na cilovou skupinu. Naptriklad
typicky ,muzskd“ reklama Fernet Stocku - Nevymeéknem!’. Reklama samoziejmé

také musi odpovidat cilim reklamni kampané spolecnosti.

O rozdilném slovniku raznych cilovych skupin piSeme vySe, miZeme tedy
jesté dodat, Ze v textu reklamy je dutlezité navazat se ctenari kontakt, ktery se

pochopitelné také liSi v zavislosti na urceni reklamy. Srovnejme napftiklad slogan

"https://www.youtube.com/watch?v=7jUQCPjo2IE
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Kofoly KdyZ ji milujes, nenfi co resit5, stary slogan mobilniho operatora Paegas Nevaz
se. OdvaZ se.? a heslo spolec¢nosti Shell Aby Vds motor skvéle shell.’? Podle zplisobu
navazani kontaktu s adresatem je na prvni pohled jasné, Ze prvni dvé reklamy cili
predevSim na mladého zakaznika a spiS nez o kvalité produktu mluvi o
emocionalnim prozitku, ktery je s produktem spojeny. Zatimco slogan Shellu
adresatovi vyka a v kratkém textu sdéluje, Ze pokud adresat pouzije jeho vyrobek,

motor jeho auta bezvadné ,poslape“.

Pokud se na vyse uvedené piiklady podivame pravé z hlediska sdélovaciho,
miizeme je rozdélit podle toho, co chtél zadavatel textem fici. Pfed vytvorenim
reklamniho textu je tifeba mit o produktu shromazdéné informace, které chceme

cilové skupiné sdélit. Vysekalova a Mikes (2007, s. 63) predkladaji nékolik navrh:

- Informaci mGzeme sdélit tak, Ze popiSeme problém a navrhneme
jeho reseni. Tuto moZnost jisté zname z reklam na nejrizné;jsi praci a
Cistici prostredky.11

- Je mozné ukazat pozitek zproduktu prostiednictvim zazitku i
konkrétniho mista a c¢asu. Napriklad reklamni text ¢i klip na nové
typy mobilnich telefonli s mnoha funkcemi.l2

- Vreklamé je mozné vyzdvihnout ptednosti produktu ve srovnani
s jinymi alternativami, napiiklad srovnani masla a margarinu.

- Jasny popis funkci, vyhod a pouziti produktu, naptiklad reklama na

automobily. 13

®https://www.youtube.com/watch?v=IHGmV4]6mBE
*https://www.youtube.com /watch?v=UkgfHdB7L-Q

http:/ /www.shell.cz/products-services/on-the-road/promotions/celebrate-with-us-25-years-of-
shell/ride-with-us-history.html

" https://www.youtube.com/watch?v=Hz4sXtrHilo
2 https: //www.youtube.com /watch?v=5ukZqmjvAFA

3 https://www.youtube.com /watch?v=VYp1s6AwuRQ
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KaZdou reklamu je pro zvysSeni vérohodnosti moZné doplnit ¢i zvyraznit
uvedenim vysledki testi ¢i pokusii. Hlavnim bodem sdéleni by mélo byt vzdy to, co

je na daném produktu jedine¢né a nezaménitelné.

Uvedli jsme, Ze text reklamy ma byt jednoduchy a srozumitelny. Pridejme
k tomu jeSté, Ze musi byt logicky. ProtoZe jen jasné a zretelné argumenty mohou
byt presvédcivé. K takovymto presvédcivym argumentlim zarazuje Vysekalova a
Mikes (2007, s. 64) jiz zminéné vysledky testi a zkousek, taktické argumenty,
predevSim ve vztahu skonkuren¢nimi produkty, uvadéni nejdilezitéjsi
informace na prvnim misté. Rafinovanym zplisobem je také zarazeni
protiargumentii, tedy jakysi dialog, kdy je argument proti koupi produktu
vysloven, ale ihned je popi'en. Tohoto zplisobu se s ispéchem pouZziva u produktd,

u nichZ jsou protiargumenty predem znamé, nebo pokud je tfeba zménit postoj

klientd k produktu.
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4 Vizualni reklama a zrakové vnimani

Vizualni reklamy nepotiebuji na zaptisobeni na ¢tenafe ¢as - neni tieba se
zdrzovat Ctenim text nebo premyslet nad jejich obsahem. Adresatovu pozornost
lze pritahnout barvami (a to prijemnymi harmonickymi tény, ale i chaotickym
pouzitim barevnych odstind, které se k sobé nehodi, ale jisté ksobé pritdhnou
zajem pravé svym nesouladem), svételnym kontrastem c¢i jasem. Pouziti téchto
prvki (barvy, hra sodstiny, kontrast) pomahd znacce ¢i firmé odliSit se od

ostatnich a také budovat si vlastni reklamni styl.

Vizualni reklamni sdéleni nabizi zadavateliim i adresatiim nejvétsi moznosti
prezentace produktu, protoZe zrak je pro lidské vnimani svéta nejdileZzitéjSim
smyslem. Radovan Sikl (2012, s. 11) uvadi, Ze prostfednictvim zraku pftijima
Clovék zhruba 80 % informaci ze svého okoli. Oblasti mozku pro zpracovani
zrakového signalu zabiraji az 30 % povrchu mozkové kiry a az 60 % energie

mozkové Kkiliry je vénovano zpracovani zrakovych podnétt.

Prostiednictvim zraku ¢lovék vnima nejen zakladni informace o svém okoli,
jako svétlo, barvy, tvary, ale také vzajemné vztahy mezi pozorovanymi objekty,
jejich vzdalenost, interakce, zmény podob, odliSnosti oproti jinym, podobnym
predmétiim stejné kategorie. Zrak napomdaha vytvaret naSemu mozku obraz svéta,
vytyCuje jeho hranice. Nicméné zrakovy signdl neni pouhym otiskem vnéjsi
skutecnosti, do zpracovani zrakového podnétu vstupuje velké mnozstvi jinych
procest. Mozek zpracovava obraz s prihlédnutim k emoc¢nimu i kognitivnimu stavu
Clovéka, proto urcité situace, nahliZzené optikou nékolika jedincli, se mohou

kazdému z téchto divaki jevit ponékud odlisné.

Dalsi specifikem, které Sikl (2012, s. 10) uvadji, je, Ze nikdy nezpracovavame
naprosto kompletni, vérnou kopii skutecnosti, cely takovy otisk by byl na
zpracovani velmi naro¢ny a vétSinou i zbyte¢ny a zatézujici. Hlavnim ukolem zraku
a zpracovani zrakovych vjema v mozku je prehlédnout okoli v co nejkratS$im Case a
ziskat z tohoto pozorovani co nejrelevantnéjsi informace. Objekty, které aktivné
vydélujeme, které vystupuji do popredi naSeho vnimani, vnimame ostreji a

presnéji. Tyto objekty se stavaji figurou, predmétem, na ktery se soustredila naSe
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pozornost. VSe ostatni ve zrakovém poli je pozadim, které je méné presné a méné

rozliSené.

z

Pro co nejuspéSnéjsi tvorbu reklamniho sdéleni je tfeba mit na mysli to
pravidlo, Ze pri pozorovani okoli nasi pozornost snaze upoutaji véci nové, odliSné
od toho, na co jsme zvykli, kontrastni, jasné a barevné predméty. Sikl (2012, s. 12)
se domniva, Ze svou roli hraji i necekané nebo neobvyklé véci, které se v nasem
okoli normalné nevyskytuji. Pravé téchto specifik lidského vnimani dobie vyuziva
reklama ve svém modernim pojeti. Vsoucasné dobé, kdy na clovéka pusobi
reklama na kazdém kroku, je pro Clovéka nemozné zapamatovat si vSechna
reklamni sdéleni, ktera na néj atoci. Aby tedy reklamni akce byly ispésné, snazi se
reklamni a marketingovi specialisté pritdhnout jakymkoliv zpiisobem divakovu
pozornost ke svému produktu ¢i sluzbé a to i zplisobem nekonvencnim,
provokativnim aZ skandalnim - vétsi roli neZ rozumovy a analyticky pristup

k reklamé v soucasné dobé zaujima spiSe pristup emocionalni.

Primarnim ukolem reklamy je zaujmout pozornost, pro splnéni tohoto
ukolu jsou ve vizualni reklamé vyuzivany i poznatky z odborného védeckého
zkoumani - jak se pozornost zamétuje, jak dlouho ji mozek udrzi a jak rychle ji
ztraci, jak lze docilit vytvoreni asociaci reklama - predmét. Sikl (2012, s. 13-14), Ze
dilezité informace se do reklamy umist'uji v souladu s poznatky o pohybech oci,
vnimadni barev oballi ¢i samotnych produktli a jejich vztahy sZadoucimi

asociacemi.

4.1 Expresivita grafickych prvki

Expresivni grafické prvky jsou takové, které nesou kladny nebo zaporny
citovy priznak, hodnotici postoj, pfipadné nazor tvirce. Takové grafické prvky se
snazi zanechat na divakovi néjaky dojem, zanechat v ném jakoukoliv stopu, plati

zde heslo I spatnd reklama je reklama.

Emoce Ize vyvolavat riznymi zptsoby, velkou moc hraje psychologie, ze
které reklamni tvilrci vyuzivaji mnoho poznatki. V reklamni tvorbé se velmi
vyuzivaji znalosti psychologie barev, vSichni vnimame barvy spojené s rliznymi

asociacemi, tyto asociace se vSak méni podle riiznych socio-kulturnich podminek.
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Barva, ktera je na jednom konci svéta prijimanda pozitivné, miize mit na opacném

konci negativni nadech.

Témér v kazdé reklamé je kromé produktu zobrazovan také dopliujici text.
[ text lze predlozit divaklim v riznych podobach, grafické moznosti pocitacovych
programl nabizeji autorim reklam nepfeberné moznosti. Mohou pouZit pisma,
kterd pusobi modernég, stridmé nebo elegantné a prizpiisobit je prezentovanému

produktu.

V nékterych reklamach lze pouZit loga, znacky a piktogramy. Tedy jakési
zastupné symboly, které ve zjednoduSené formé prenaseji velké mnoZstvi
vSeobecné pochopitelnych informaci. Pouziti téchto znakl neni zcela bézné a nelze

je pouzivat ve vSech komerc¢nich reklamach.

NejviditelnéjsSimi prvky, které na divaky ptlisobi, jsou bezesporu reklamni
fotografie. Pfi soucasném rozvoji védy a technologii jsou upravy fotografif
jednodussi a dostupnéjsi nez kdy jindy. Jediny reklamni obrazek dokaZe nejen
piedat informace o charakteru produktu, ale zaroven miiZze na divaky pusobit
atmosférou, ve které je produkt zobrazen. Reklamni fotografie také nemusi
predavat pouze realné obrazy produktd, ale vyuzivaji se nejriiznéjsi jejich tpravy

tak, aby fotografie byly pro divaky co nejptitazlivéjsi a nejatraktivnéjsi.

4.2 Grafické prvky v reklamé

Jak uvadime vyse, reklama musi nejprve divaka zaujmout. Tento ukol se
snazi naplnit pouzitim mnoha rtznych prostiedki. VétSinou jde o zajimavé nebo
neobvykle barevné ztvarnéni, kombinace barev, ilustracnich obrazki, zobrazeni
obrazi, tvarti a symbold pripadné kombinaci obrazu a textu, jednoduse vyuziva
rizné grafické prostredky. Barevna reklama pritahne pozornost spise nez reklama
cernobila, nicméné vdneSni dobé pestrych sdéleni mize svou neobvyklosti
zaujmout i dobfe vytvorena Cernobild reklama. Obraz zobrazuje nejen reklamni
objekty, ale zprostredkovava také atmosféru, naladu a pocity, které si ma divak

s timto objektem spojovat.
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NejvyraznéjSimi prvky jsou barvy, které jednak odrazi pravou
charakteristiku produktli, a dale si divaci (v zavislosti na socio-kulturnim

prostredi) s nejriznéjSimi barvami spojuji nejriiznéjsi asociace a pocity.

4.3 Pouziti barev v reklamé

Pro reklamni vyuZiti je velmi diilezité to, Ze lidé pripisuji barvam urcité
emocionalni zabarveni a pravé toto zabarveni a urcity citovy a pocitovy naboj lze
velmi dobre pouzit pro vytvoreni Zadaného efektu ¢i asociace s urcitym reklamnim
produktem. Podle Sikla (2012, s. 80) se pti této prileZitosti byva vyuZivan tzv.

fototropni jev, tedy jev, kdy se oko reflexivné staci a zameéruje na predmét vyssiho

barevného jasu a kontrastu.

Vztahem barev a lidského proZivani se zabyva psychologie barev, ktera vsak
miiZe byt v zavislosti na riznych kulturach riizna. Zatimco v kontextu evropské
kultury povazZujeme za barvu smutku cernou barvu, v Asii je to barva bila.
Cervenou prijimame jako barvu sily, vasné, aktivity, v Ciné je to tradi¢ni barva
Stésti a radosti. Zatimco barvy vnimaji vSichni zdravi lidé stejné, rizné kultury jim

piisuzuji rlizné asociace a pouzivaji je pri odliSnych prileZitostech.

Barevné vjemy ptisobici na Clovéka ovliviiuji jeho emocni vyladéni, nékteré
barvy ve spojeni surcitymi predméty se nam libi, jiné ne, nékteré barvy nas
uklidiiuji, jiné rozrusuji ¢i stimuluji. Toho vyuzivaji napiiklad bytovi designéri pri
volbé barev pokojti, ale i mali¥i, ktefi mohou urcitou barvou navodit ¢i podtrhnout
poZadovanou atmosféru svého dila. Asociace s barvami mohou byt pochopitelné
individudlni, v souvislosti s vlastnimi proZitky a zkuSenostmi, ale mohou byt také
Siroce ptijimané a sdilené. Sikl (2012, s. 82) rozdéluje barvy na ,teplé” a ,studené”.
K ,teplym“ patfi barvy od cervené po Zlutou a vzbuzuji asociace aktivnosti,
vzruSivosti a veseli. ,Studené” barvy jsou barvy od modrofialové po zelenou a na
Clovéka pusobi klidné, pasivné az smutné. Podivejme se nyni na vyznamy barev
podrobnéji, jak uvadi Psychologie reklamy (Vysekalova, Komarkova 2001, s. 65-71)
a Reklama - jak délat reklamu (Vysekalova, Mikes 2003, s. 61).
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Cervena barva primarné vyjadfuje vzruseni a to jak v pozitivnim, tak negativnim
smyslu. Oznacuje lasku, ohen, atraktivitu, cilevédomou energii, prevrat, ale i ohen,
krev, nebezpe¢i. Cervena barva ovliviiuje ¢lovéka také fyziologicky - zvy3uje tlak,
zrychluje krevni puls a rychlost dychani. Povzbuzuje chut k jidlu a sexualni apetit.
Kromé toho v$ak také podnécuje agresivni chovani. Cervena barva je také barvou
slavnostni, proto se Casto pouzivala na slavnostni odévy cirkevnich, svétskych i
akademickych hodnostart. Je to velmi atraktivni barva, ktera k sobé pritahuje

pozornost.

Oranzova barva je velmi silné spojena s barvou slunce, bohatou drodou a obecné

bohatstvim, vzbuzuje pocit radosti a slavnostniho o¢ekavani.

Riizova barva vznika pridanim bilé do ¢ervené. Bila barva osvobozuje a poskytuje

energii z Cervené barvy vétsi prostor. RliZova tedy zahrnuje volnost i aktivitu.

Modra barva je barvou klidu, flegmatického temperamentu, protoZe evokuje
modrou klidnou vodni hladinu. Oznacuje vérnost, divéru, oddanost. Pfedstavuje
tradice, stalost, ktera pretrvava. V reklamé byva vyuZzivana pro zobrazeni Cistoty,

kvality, pripadné krasy.

Tmavomodra barva. Tmavy odstin prohlubuje zakladni charakteristiky modré
barvy, znaci mir, klid, vnitfni i vnéjsi harmonii s vlastnim zarazenim jedince ve
spolecnosti, citlivost, schopnost vcitit se do druhych. Barva plisobi vazné, smutné,

s 7

je to barva hlubin, dalek a rozjimani.

Svétle modra barva znaci bezstarostné veseli, neklade Zadné naroky, vyvolava

predstavu vzduchu, oblohy a ticha.

Zelena barva symbolizuje nehybnost a klid, ale také potlacovanou potencialni
energii, ktera je vnehybnosti neustale pritomna. Zelena je tradiCné spojovana
s pfirodou, ekologii, symbolizuji skryty rist obsazeny ve zdanlivé prirodni
nehybnosti. Tmavy odstin zelené je studenéjsi a tvrdsi, naopak svétly ton je
uvolnénéjsi a prizplsobivéjsi. Vreklamnim svété predstavuje prirodu, chlad a

cerstvost.

Fialova barva vrimskokatolické cirkvi znac¢i pokoru, skromnost, pokani a

zdrZenlivou strizlivost. Obecné symbolizuje zastifené vzruseni, skryté tajemstvi, je
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spojovana s chladem, nddherou, kvalitou a vzneSenosti. Podléha velké mdédnosti a

tento fakt prehluSuje vSechny abstraktni vyznamové roviny.

Zluta barva symbolizuje dynamickou vnéjsi energii, je to barva slunce, uvolnéni

energie, je v ni touha po radosti. Tato barva povzbuzuje, plisobi otevirené a vesele.
Zlata barva symbolizuje pocit zariciho Stésti.

Hnéda barva predstavuje zem, bezpeci a teplo, znaci tradice a zdrZenlivost. Je to
strizliva barva, solidni a vazna, ztélesnuje zdravy Zivot, byva spojovana

s predstavou teplého, bezpecného a utulného domova.

Seda barva je neutralni, pokud vzbuzuje néjaké emoce, jsou to nuda, smutek,
chudoba. Z psychologického hlediska neni Seda barva prostorem, ale hranici mezi

prostory. Symbolizuje nedostatek energie, pocit strachu a deprese.

Bila barva je koncovym bodem svétlosti, predstavuje absolutni svobodu,

piredstavuje novy zacatek, nevinnost, Cistotu a mir.

Cerna barva je opakem bilé, je to koncovy bod tmavosti. Symbolizuje nicotu,
odfikani, v nasi kultufe ji vnimame jako barvu smrti. Cerna barva prredstavuje také
vzdor a pravé v tomto vyznamu je velmi oblibena predevSim u mladé generace,
jako symbol vzdoru, revolty a ochoty reagovat krajnimi prostredky. Kromé toho
zprostiedkovava dojem elegance a v reklamé je pouZivana pro sofistikované zbozi

vysoké kvality. Cerny design je povaZzovan za velmi atraktivni.

Z hlediska reklamni praxe je tfeba pii tvorbé reklamnich sdéleni kromé
respektovani vyznamu a funkce barev také barevné odlisit svilij produkt od
konkurence. Problém je potom v tom, zachovat styl a vyznéni reklamy, tak jak si
zadavatel preje a zarovenn vyfeSit reklamu tak, aby se nedala zaménit

s konkuren¢nim produktem.

Souvislosti mezi barevnym plisobenim a asociacemi spojenymi s objektem
se vyuzivaji v marketingové komunikaci. Jak uvadime vyse, barvy plisobi na nase
smysly, asociativné ptlisobi na lidskou zkuSenost a zazitky a psychologicky nas
ovliviiuji. Plsobeni barev ve spojitosti s obecnymi asociacemi i asociacemi

spojenymi s objektem jsou popsany v nasledujici tabulce.
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BARVA OBECNE ASOCIACE ASOCIACE SPOJENE S OBJEKTEM
aktivni, vesela, vladnouci, | horka, hlasita, pln4, silng, sladka, pevna
cervena
vzrusujici, podnécujici
srdecnd, zariva, ziva, pratelskd, | tepla, sytd, blizka, podnécujici, suchj,
oranzova ) ) Lo y )
jasna, vesela, vzrusujici kirehka
| svétla, jasna, volna, pohybliva, | velmilehka, hladk3, kysela, obtizna
zluta
dynamick3, oteviena
lens uklidiiujici, osvézujici, pokojna, | chladna, stavnata, vlhka, kysela, svézi,
zelena
klidna, barva nadéje jedovata, mlada
dr pasivni, zdrzenliva, jista, | studend, mokra, silng, leskla, velk3,
modra
pokojn4, klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna
fialovi vazna, chmurna, nesStastnd, | sametova, narkoticka, sladka, mékka,
ialova

ponura, poloSer3, znepokojujici

mysticka

(tabulka TAB1, Vysekalova, Komarkova 2001, s. 124)

Kromé toho, Ze barvy vyvolavaji nejriiznéjsi asociace, barvy ve spojitosti

s inzerovanymi objekty mohou u divakl vzbudit Zadouci pocity a mohou jisté

charakteristiky produktli zvyraznit a posilit. V marketingové komunikaci mohou

barvy posilit vlastnosti vyrobkli predevSim ve smyslové roviné, jak uvadime

v nasledujici tabulce:

ZLUTA ZELENA MODRA CERVENA RUZOVA
POCIT »lehka®, ¢im proménlivd | proménliva dle | proménliva »lehka“
TIHY svétlejsi, tim dle odstinu, odstinu, ¢im dle odstinu
Jlehceji” ¢im svétlejsi, | svétlejsi, tim
pusobi tim lehci lehci
POCIT ,meékka“, neutralni svétlemodra: neprilis ,nézZna“,
DOTYKU | predevsim »meékka“ vyrazna, »velmi
v kombinaci tmavémodra: | tmavé meékka“
S ,drsnd, hruba“ | ¢ervena: napriklad
cervenou »SpiSe drsnd“ | kojenecké
potreby
POCIT »sladka“ pokud | ,horka“, témeér Lkorenéna“, ynasladla“
CHUTI prechazi do »sland“ neutralni ,paliva“,
¢ervené a JKrupava“
svétlé, ,horka“ pokud
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pokud prechazi do

prechazi do hnédé
zelené
POCIT »tepla, horka“ ,chladné ,chladna“, Ltepla“ az Jtélesna
TEPLA pokud svezi“ ,Svezi“, svétle | ,horka“ teplota“
prechazi do modra: ,,velmi
cervené, ¢im studena“

svétlejsi, tim

»Studenéjsi“

(tabulka TAB2, Vysekalova, Komarkova 2001, s. 125)

4.4 Druhy pisma, fonty

Na srozumitelnost reklamniho textu ma velky vliv i jeho citelnost. Nezridka
se miiZzeme setkat s nekvalitné zhotovenou reklamou, jejiz text nelze rozlustit,
nebo jehoz barva splyvd sbarvou textu. RGzné druhy pisma, tzv. fonty také
vzbuzuji rlizné asociace. Napriklad zdobené némecké pismo Svabach evokuje ve
Ctendfi stredovék, gotické obdobi a vyvolava pocit velké dlleZitosti ¢i vzneSenosti
textu. Jiné druhy mohou byt obrazkové hravé, mohou pripominat formu pisma
psacich strojli nebo peclivy détsky krasopis. Vidime tedy, Ze nejen obrazky a barvy,
ale i pisma mohou ve ctenafi vyvolavat jisté asociace a i bez znalosti obsahu
sdéleni, je moZné pismem naznacit, jaké oblasti se text tykd, ptipadné je mozné jim
Ctenare ,naladit na urcitou atmosféru. I v této oblasti ovSem plati jista pravidla.
(Vysekalova, Mikes 2003, s. 59) Prili§ mnoho druhii pisma muze sice k textu
pritdhnout pozornost, sdéleni vSak bude plisobit neuspoiadané a chaoticky.
Vtextu je vhodné zdlraznovat pouze opravdu dilezita slova, na ktera chceme
upozornit a reklamni grafik, ptipadné zadavatel by mél myslet na to, Ze tiskaci

pismo je mnohem lépe citelné neZ pismo psaci.

Zajimavou kapitolu vénuje typologii kniha ProfesiondIni design v reklamé
(Roger C. Parker 2000). Diilezitou radou, kterou zde nabizi svym ¢tenartim (2000,
s. 70) je to, Ze sice existuji urcitd pravidla, kterymi by se mél tviirce reklamnich
textl v typologii ridit (mluvi hlavné o ,charakteru” pisma, optimdlni Citelnosti,

vzdalenosti pismen od sebe a radkovani, piipadné o riiznych deformacich pisma),
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ale nejdulezitéjSi je stejné vlastni estetické citéni. Parker zdiraznuje, Ze je

samoziejmé dobré pravidla znat, ale neni nutné se jimi nechavat svazovat.

Na nésledujicich radcich se kratce zminime o nékterych zajimavych bodech
typologie. Vzhledem k zaméreni prace se vSak nebudeme vénovat Uizce zamérenym
problematikam jako je zarovnavani, cracking nebo kerning, ale pravé tomu, co

Parker oznacuje jako ,charakter” pisma.

Pismo miZeme jednoduse rozdélit na dvé skupiny - na pismo patkové, tzv.
serifové a bezpatkové - bezserifové nebo sanserifové. Serif neboli patka ukoncuje
tah pisma na hornim nebo dolnim konci a vyrazné tak dotvari specificky tvar
pisma. Pouzivani obou druhii pisem ve spojeni s vyskou, Sifkou ¢i tloustkou
pismen spoluvytvari styl sdéleni, takZe uz pouhé pismo, nezavisle na tom, co je jim
napsano, sdéluje ctenari urcitou informaci. Parker uvadi (2000, s. 71) i nékolik

prikladi:

- Serifové pismo, mald stiedni vyska s dlouhymi hornimi i dolnimi
dotahy pisobi tradicné.

- Bezserifové pismo, velka stiedni vyska s kratkymi hornimi i dolnimi
dotahy ptlisobi moderné.

- Serifové pismo s mirné stlaCenymi oky a stojatym pismem piisobi
diistojne.

- Oblé tvary pisma se Sirokymi oky ptlisobi prdtelsky.

- Pismo s hranatymi serify vypada tirfedné a zdobné.

Uzite¢nou poznamkou je také to, Ze serifové pismo je vhodnéjsi pro mensi
text, protoZe pismena diky patkdm umoznuji ¢tenari jednotlivd pismena od sebe
dobie odlisit i pri malé velikosti pismen. Bezpatkové pismo je naopak idealni pro
nadpisy a zdliraznénd mista v textu. Zakladni reklamni text, tedy text, ktery
popisuje vyrobek ¢i sluzbu a bude pravdépodobné nejdelSi a nejhustSi casti
sdéleni, je dobré psat také serifovym pismem, které je pro cteni nejvhodnéjsi,

protoZe nabizi snadnou rozliSitelnost pismen. VSimnéme se napriklad, Ze

serifovymi druhy pisem jsou vétSinou psany novinové c¢lanky nebo knihy.

Jak uvadime vyse, nékolik fonti zakomponovanych do textu miZe sice text

oZzivit a pritahnout k nému pozornost, pravdépodobné vsak bude plisobit zmatené
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a chaoticky. Parker v takovém pripadé doporucuje (2000, s. 72) pouzivat pisma ze
stejné tzv. fontové rodiny, ale vrlznych variantach, které tyto rodiny nabizeji.
Grafiklim se tak oteviraji moznosti pouZivat tu¢né pismo, kurzivu a modifikace
zakladnich rezd pisma. Text tak bude dostate¢né strukturovany, zajimavé odliSeny

a pritom bude stdale pilisobit jednotné.

Dal$imi mozZnostmi, jak text ozvlastnit jsou nejriiznéjsi pusobivé efekty,
které lze s fonty provadét v modernich pocitacovych programech. MiiZe jit o pouhé
roztahovani ¢i staZeni pismen, o jejich otaceni nebo skladanim pismen podél linii ¢i
geometrickych tvarl. DalSimi moZnostmi je stinovani, zakomponovani textu do
obrazku, vypliovani pismen vzorkem, rastrem ¢i obrazkem. VSechny efekty by
vSak mély byt pouzivany stfidmé, aby reklamni text nebyl témito efektnimi prvky

piehlcen a neodradil ¢tenafte.

4.5 Piktogramy, obrazky, loga, znacky

Soucasti reklam jsou pochopitelné i znacky ¢i loga reprezentujici danou
firmu. Protoze vSak nebyvaji pfimo soucasti reklamniho textu, zminime se o nich

jen okrajove.

Vysekalova (2003, s. 66) zdlraziuje, Ze obraz umi sdélit informaci rychleji
nez slovo. Logo chapeme jako jisty zastupny symbol, ktery pro nas symbolizuje
danou firmu, slouZi jako vizualni zkratka. M4 také emocionalni funkci, protoZe jeho
pouzivani vyvolava v divakovi jisté asociace (predevsim samoziejmé spojeni logo -
firma, ale s vyuzitim barev, kontrastii, pripadné piktogramii, miZe vyvolat i jiné
asociace). Logo také odliSuje firmy a jejich produkty od jinych firem, je nositelem
image znacky, kromé toho vnimame logo jako celek, pti jehoZ spatfeni se ndm
vybavi nejen nazev firmy, ale i produkty firmy, jejich kvalita i cena. Logo ¢i firemni
znacka jsou zastupnym znakem spolecnosti, které by mélo usnadnit rozpoznani
firmy, vyvolavat pozitivni emoce a mit vyznam ve spojitosti s firmou a jejimi

produkty (Vysekalova, Mikes 2003, s. 66).
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4.6 Fotografie

V soucasné dobé modernich technologii je moZné kaZdou fotografii ve
specializovanych programech upravit, znamé jsou napiiklad skandaly
vyretuSovanych modelek vreklamnich kampanich na luxusni spodni pradlo.
Upravy fotografii jsou ted jednodussi a dostupnéj$i pro vSechny, kteii maji
digitalni fotoaparat, pocitac a alespon zakladni editor, rozhodné to neni zaleZitosti
pouze profesionalnich reklamnich grafikii. Zvysit jas na tmavych fotografiich nebo
naopak ztmavit fotografie prili§ presvétlené jde nékolika kliknutimi na
programovou nabidku. Vreklamé ma fotografie nezastupitelné misto, protoze
muze recipientovi ptiblizit produkt nebo sluzbu tak, jak se to nikdy nemiize povést

sebelepsimu slovnimu popisu.

PrestoZe ctenare, ¢i spiSe divadky reklam rozciluji fotografie presprilis
upravenych a dokonalych modelek (nechme stranou diskutovany vliv téchto
fotografii na vnimani Zenské krasy), uz jsme si zvykli na to, Ze véci zobrazované
v reklamach nejsou tak dplné stejné jako ty, které si nasledné koupime. Fotografii
nevnimame pouze jako zobrazeni produktu, ale souhrn kvalit produktu, ktery nam
vyrobce nabizi. Pfi pohledu na reklamni fotografii nového modelu automobilu
nevidime pouze dopravni prostredek se Ctyfmi koly, ale fotografie sama svym
nasvicenim, zdliraznénim urcitych casti predklada mnoho jinych dojmi. Hranaté,
ostré tvary evokuji rychlost, dravost a drsnost, oblé linie jsou sviidné a elegantni. A
pravé toto uméni tpravy fotografii, uméni pridat k zobrazenému predmétu jakousi

doplnikovou informaci a hodnotu, je to, co vyrazné prispiva k prodeji.

[ v oblasti pouZivani fotografii v reklamnim primyslu uvadi Parker nékolik
voditek pro praci s obrazovym materialem (2000, s. 115). Zakladnim pravidlem je
udrzet jednotny styl, protoZe pracovat s fotografiemi, které jsou styloveé riznorodé,
miiZe praci naprosto roztristit. Stejné tak je diilezité neustale divaka prekvapovat -
kreativné reSend reklama s fotografiemi raznych velikosti, tvari a umisténi je pro
divaka atraktivnéj$i neZ reklama s pravidelné rozmisténymi a stejné velkymi
obrazky. A stejné jako v oblasti typografie, i zde plati pravidlo - nezahltit. Méné je
nékdy vice. Jeden vhodné nasnimany a umistény obrazek je nékdy lepsi neZ velky

pocet drobnych a Spatné viditelnych fotografii. Pfi pouziti fotografii je v soucasné
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dobé velmi dlilezita technicka kvalita snimku. Snimek musi byt ostry, vyrazny, mit
vyvazeny kontrast a jas. Ale jako ve vSem v reklamni sféfe, ani tato pravidla nemusi
byt dodrzovana vzdy. Zada-li si to umélecké zadani ¢i reklamni zabér, je mozné
fotografii ozvlastnit jednim ze zptlsobt, které by jinak plsobily neprofesionalné.

Pro dosaZeni zadaného efektu lze snimek pireexponovat, rozostrit ¢i jinak upravit.

Nehledé na rozmisténi stranky ma kazda fotografie svou vlastni kompozici.
Tu Ize pouZit naptiklad i pro zvyraznéni urcitého mista na strance - pokud bude
postava na snimku nékam ukazovat, nebo se bude perspektiva sbihat do urcitého
bodu, oc¢i divaka nebo ¢tenare budou této smér také sledovat. Parker (2000, s. 149)

tuto schopnost fotografie nazyva silou pritaZlivosti.
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Prakticka cast

V této Casti se budeme vénovat praktické analyze excerpovaného materialu.
Celkem jsme sesbirali 334 reklamnich sdéleni, které jsme nasledné rozdélili do 4
zakladnich kategorii - podle prevazujicich barev, podle druhi pisem, reklamy
s vyuzitim log a reklamy s pouZzitim reklamnich fotografii. Kazdou kategorii dale
rozdélujeme na pododdily podle prevazujicich charakteristickych znakl. Reklamni
obrazky se vztahuji jak kproduktim ruskym, tak celosvétovym. Bude jisté
zajimavé sledovat, jestli lze vypozorovat rozdily mezi reklamou ruského a
neruského produktu a jak moc se reklama v Rusku pftiblizuje svétovym trendim

nebo zda si zachovava sviij osobity raz.

5 Reklamy podle prevladajicich barev

Reklamy jsme rozdélili do skupin podle prevladajicich barev a to podle
tabulky TAB1 a Psychologie reklamy (Vysekalova, Komarkova 2001, s. 65-71). Na
konci kapitoly se pokusime shrnout, jestli vSeobecné ptijimané asociace uvedené

v tabulce odpovidaji pouzivani ve skutecnych reklamach v ruském prostredi.

5.1 Svétlé barvy, bila

V teoretické ¢asti prace zjistujeme, Ze bila barva evokuje v divacich ¢istotu,
nevinnost a neposkvrnénost. Reklamy na bilém pozadi byvaji také vétSinou velmi
jednoduché, dodrzuji Cisty a uméreny design, nikoliv vS8ak nudny. Jednoducha
reklama na zimni univerziddu v Krasnojarsku (A3) je vlastné ,jen“ umélecky
ztvarnénym a dvoubarevnym vyvedenim pismene U na Cistém pozadi. Nicméné
divakovi, ktery se alesponi trochu zajima o sport, pripomene ,rozkostickovany“ styl

barevného U styl reklam ruské olympiady v Soci.

Text, pripadné obrazek na bilém pozadi rozhodné nestaci k tomu, aby zaujal
Ctenarovu, respektive divakovu pozornost. Bilou barvu lze efektné kombinovat se

vSemi ostatnimi barvami, protoZe podtrhuje jejich plisobeni - barvy jsou na

vvvvvv

divaka. Modrobila kombinace pripominajici mraz, led, snih a modré zimni nebe,
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podtrhuje reklamni obrazek Gazpromnéftu (A12). Z reklamy piimo dycha mraziva
Sibir a jeji chladna cistota. Divak ma opét pocit, Ze produkt, ktery si kupuje, pochazi

z kvalitniho, Cistého a nedotceného zdroje.

Zeleny strom i trava (A4, A5) ptlisobi na bilém pozadi velmi elegantné,
zaroven evokuji prijemné pocity spojené se svéZi prirodou. Tohoto rysu vyuZivaji
hojné reklamy prezentujici potraviny. Barevné ovoce reklamy na ovocny napoj
(A6), pripadné cely naaranzovany chod asijské restaurace (A8) nas svou barevnou

svézesti presvédcuji o Cerstvosti a tedy kvalité nabizeného zboZi.

Reklamy na bilém pozadi mohou predstavovat produkt jako néco
elegantniho, cCistého, néco, co nepotrebuje dal$i pozlatka, aby vynikla jeho
jedineCnost (A13, A9). Ve spojeni s minimem textu, ktery by produkt popisoval,
vytvari na ¢tenare dojem, Ze samotny produkt netreba vychvalovat, Ze jeho kvality

jsou vSeobecné znamé a neni tieba dodavat nic dalsiho.

Klasickym pouzitim bilé barvy je jeji spojeni s Cernou, vétSinou s cernym
textem, ktery je na bilé nejviditelnéjSi. Samotny Kkontrast mezi barvami také
prispiva k nejlepsi Citelnosti a to jak kratkych slogant naptiklad reklamy Lukoil
(A1) nebo mineralni vody (A5), tak i delSich a podrobnéjsich textfi, které prinaseji
dopliiujici informace (A2). Jak uvadime vySe, barvy jsou na svétlém pozadi
prirozené jasnéjsi, takZe spojeni bilého pozadi a barevnych objektti zanechava

mnohem vyraznéjsi dojem.

Reklamy na bilém ¢i svétlém pozadi mohou predstavovat produkt, jako néco
elegantniho, cistého, néco, co nepotifebuje dalsi pozlatka, aby vynikla jeho
jedineCnost (A13, A9, A7), ve spojeni s minimem textu, ktery produkt popisuje,
vytvari pro Ctenadre dojem, Ze samotny produkt netfeba vychvalovat, Ze o jeho

kvalitach vSichni védi a neni treba dodavat nic dalsiho.

Sedou barvu by vétsina lidi klasifikovala zfejmé jako ,nudnou”, a pro
reklamni Ucely se opravdu piiliS nepouziva a kdyz uz, tak spiSe jako pozadi, na
jehoZ tlumeném zadkladé lze ,rozsvitit“ potrebny predmét (A10) nebo dodat mu

jiskru (A11).
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Zobrazeni bilé a Sedé barvy vexcerpovanych reklamach odpovida
vSeobecné prijimanym asociacim, které si stouto barvou spojujeme. Bila se
pouziva v pripadech, kdy reklama chce plisobit jednoduchym, umérenym dojmem.
Vyvolava pocit klidu, miru a ¢istoty. Seda barva se v reklamach opravdu p¥ilis ¢asto
nepouziva, je povazovana na nudnou, pokud je vSak pouzita, jsou zaroven s ni
zobrazeny i jiné barvy, které Sedé pozadi rozjasnuji a dobre na ném vynikaji. Barvy
na Sedém pozadi také dodavaji produktu zdani vyjimecnosti a predmét vypada

jako néco, co dokaze ,0zivit" zdkaznikiv Zivot.

5.2 Cerna

Na opacném konci barevného spektra najdeme cernou barvu, kterou lze, na
rozdil od bilé, charakterizovat dvéma zpusoby. Jednak jako barvu smrti, zmaru a
konce. Druhé pojeti je vSak pro reklamu mnohem pritazlivéjsi - ¢erna barva jako
barva elegance a luxusu. S Cernou barvou se vSak pracuje pouze v urcitych
odvétvich, kterd jeho efekt dokazi znasobit. Oblibeny je napriklad pro reklamy
Sperkli, na tmavém pozadi dokonale vynikd krasa nejen stribrnych a zlatych

klenotd, ale i drahokami (B9, B10, B13, B14, B24).

Cerné a tmavé tony hojné vyuzivaji také producenti alkoholu. Ve spojeni se
zlatou jsou oblibené pro Sampanska vina (B1, B2, B29), protoZe podtrhuji svatecni
pocit a atmosféru luxusu a prepychu, ktery si s Samparniskym vétSina lidi spojuje. Je
také pouzita vreklamé na kadernické sluzby, opét doplnéna zlatymi dekory a
textem, ktery v ¢tenarkdch budi opét pocit luxusni a kvalitni péce. Zajimavou
volbou je ¢erné pozadi u reklamy na chléb, touto volbou i obycejny produkt denni
spotieby také vypada jako luxusni vyrobek. Kvétinovy vzor odkazuje na historii a
tradi¢ni recepturu. Takto prezentovany vyrobek plisobi mnohem luxusnéjSim a

kvalitnéjsi dojmem, prestoZe jde o ,pouhy* chléb.

Jako sazka na kontrast plisobi velmi vkusné udélana série reklam na ruskou
vodku FeseHbkas, jejiz svétla lahev zari na kontrastnim Cerném a Sedocerném
pozadi a dava tak divakovi tusit opravdu c¢istou a jiskrivou vodku (B7, B16, B17,
B18, B19). Cernobily kontrast reklam vodky Besenbkas vychazi ze samotné vyroby

tohoto alkoholu. Filtrace pres 13 metrii (respektive 21 metrii u specialni
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limitované vodky Fesenvkasi BopoHas, B20) uhelnych filtri zajistuje podle vyrobce

nadstandardni ¢istotu a kvalitu vodky.

Naopak vodka Ilymunka (B23) pouZiva ¢ernou barvu pouze jako Cisté a
inertni pozadi, na které dale klade odkazy na ruské tradicni znaky jako je vlajka a
orlice a kvalitni suroviny, symbolizované svazkem obili. Cernd zde neptisobi
dojmem luxusu ani elegance, vyuZiva se pouze jako podklad, stejné jako v pripadé
prezentace druhii caje firmy Greenfield (B22). 1 zde funguje Cerna pouze jako

pozadi, na kterém barevné krabicky cajt 1épe vyniknou.

Posledni reklama na alkohol se tyka nového produktu spojujiciho v sobé
chut whisky a piva (B27). Zde je cerné pozadi jeSté strukturovano motivem
neomitnutych cihel, patrné ve snaze dosahnout ,drsnéjsSiho“ dojmu a cerny
podklad je jisté pouzit diky pékné kombinaci s oranzovozlatou barvou napoje.
Tmavé barvy zde vSak spiSe neZ elegantni luxus (jako v pripadé Sampanskych)

evokuji drsny a délnicky muzsky svét.

Cerna v reklamé na panskou sprchovou kosmetiku (podobné jako v reklamé
vodky besensakas) odkazuje také na barvu aktivniho uhli, kterym ozvlastnili tento

pripravek. Prolinajici se modra zastupuje klasickou modrou znacky Nivea (B28).

Cern4, stejné jako bila se da s tispéchem pouzit i v minimalistické reklamé,
kdy slouZi pouze jako zaklad, na némZ lze predstavit produkt v elegantnim nebo
stale oblibenéjsSim dynamickém high-tech svétle. Elegantniho vysledku lze takto
jednoduse docilit pouze snasvicenim objektu (B6, B21, B15), ptidani
dynamizujicitho barevného prvku (B12, B8, B4, B5) naopak sméruje vyrobek pravé

do sféry techniky a technologii, evokuje rychlost, silu, touhu po zméné.

,2omutna“ cerna je velice oblibenou reklamni barvou. Da se pouZivat
vmnoha rlznych situacich a dodava predmétim punc elegance a luxusu.
V reklamnim prostiedi ztraci Cernda své ,smutné“ asociace a stava se barvou
prepychu a bohatstvi. Cerné nebo velmi tmavé pozadi pouZivaji pro tcely

zobrazeni luxusu shodné reklamy zahrani¢nich vyrobki i reklamy ruské.
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5.3 Cervena

Cervend se vreklamach malokdy vyskytuje jako dominantni prvek,
pravdépodobné kvili agresivnimu vyznéni. Casto ji viak miizeme vidét jako barvy
produktu nebo objektu, na ktery chceme upozornit. V excerpovanych jednotkach
mame pouze tii reklamy, které s Cervenou pracuji opravdu ve velkém, je vSak
otazkou, jestli je to vzhledem k propagovanym produktim vhodné. Reklama na
cerny kartacek Colgate (C1) snad pracuje s pro oko pritazlivou kombinaci ¢erna x
Cervena, ale cCervené pozadi je spivem Bud (C2,C3) spojené snad jen stejnou
barvou etikety. Na druhou stranu to miZeme chdpat jako snahu o originalni
odliSeni od reklam na ostatni piva, které byvaji ladéné spiS do hnédych nebo

zelenych ténd.

Cervena neni typickou reklamni barvou, je sice velmi atraktivni a ndpadna,
ale také prili§ vyzyvava a agresivni a pokud by zaujimala vétsi plochu, mohla by
spis zakazniky odradit, neZ pritdhnout a zaujmout. V nasem piipadé je cervena ve
vétsim mnoZstvi pouzita pouze v reklamach, kde 1ze jeji pouZiti odlivodnit barvou

loga.

5.4 Fialova

Ani fialova barva neni v reklamnich sdélenich prilis obvykla. Fialova barva
se totiz stala barvou moédni a vSechny jeji ostatni vyznamy, které snad
predstavovala, timto ,mdédnim“ pouzivanim vymizely. V naSich excerpovanych

reklamach je tato barva zastoupena pouhymi tremi reklamami.

Reklamy krmiva Whiskas (D2, D3) pouZivaji fialovou jako pozadi nebo
vyrazny prvek ve vSech svych reklamach. Timto zplisobem se snazi vytvorit u
divaki spojeni mezi barvou a svou znackou, protoze tento barevny odstin v takové
mire nikdo jiny nepouziva. Fialovou barvu samozrejmé pouZzivaji i jiné spolecnosti,
napriklad Milka, ale odstin je naprosto jiny. Milka takto také dokazala vytvorit u
zakaznikl spojeni mezi fialovym odstinem a svym produktem, ale nemftiZe se stat,

ze by si divak spletl fialovou Milku s fialovym Whiskasem.
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S fialovou barvou si nespojujeme mnoho asociaci, nespojujeme si ji
s néjakou situaci ¢i pocitem. Toho pravdépodobné vyuzila Milka, ktera si fialovou
barvu ,zabrala“ pro sebe a prakticky na ni zaloZila svoje reklamni kampané, Milka
- fialova krava je vSeobecné zndmy pojem. Stejnym zplisobem si pro sebe
zarezervovala trochu odliSny odstin spole¢nost Whiskas. DoSlo tak k tomu, Ze ted’
uz u zakazniki fialova barva nevzbuzuje Zadné specialni asociace, ale zakaznikiim

rovnou naskoci nazev spolecnosti.

5.5 Hnéda

Podle definice z teoretické €asti oznacuje hnéda barva solidnosti, bezpedi,
jistotu, Utulny domov a také tradice. S oblibou je tedy vyuzivana vSude tam, kde je
zobrazovan vyrobek ve spojeni s rodinou, s pohodou a s domovem. Nejoblibenéjsi
a nejvice pouzivanou doplnujici barvou ke hnédé je zlata, ktera dodava pocit tepla

a klidu.

Hnédé pozadi byva velmi casto pouZzivano vreklamach na alkoholické
napoje, kde barva pozadi koresponduje se zlatohnédou aZjantarovou barvou
napoje (E1, E2, E5, E11, E13). Zvolené barvy v divakovi evokuji prijemnou
atmosféru domova, tepla z plapolajiciho krbu a klidné pohody, ve které si lze
vychutnat sklenku kvalitniho konaku. Na barevné shodé se samotnym produktem
stoji také reklamy na kavu, které také vyuzivaji hnédé, respektive zlatohnédé
kombinace kvyjadieni domaciho klidu a prijemnych okamzikd stravenych
v utulném prostredi se svymi blizkymi (E3, E10, E15). Také reklamy na caj (E4)
pouzivaji klid a utulnost hnédé barvy k vyobrazeni nejen Cerstvé uvareného caje,

ale také nalady s nim spojené.

Dal$im napojem ,odsouzenym* ke kombinaci s hnédou, je pivo (E12, E14),
které opét na hnédém podkladu vykresluje svoji lakavou zlatavou barvu. I dalsi
reklamy vyuZivaji hnédé pozadi k dokresleni kvalit produktu - tmavy chléb je ndm
rucné servirovan na poctivém hnédém drevéném prkénku (E8) a viSné jsou podle
reklamy urcité cerstvé namocené do ¢okoladdy (E9). Nakonec jsme si nechali dva
produkty, které jako jediné nejsou potravinami. Nicméné i presto jsou kosmetika

(E6) i reklama na Sperky (E7) stejné jako ostatni ladéné do zlatohnédého odstinu.
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Je aZ s podivem, Ze pravé hnéda barva, kterou by pravdépodobné malokdo
oznacil za svou oblibenou barvu, ma v reklamé tak silnou a vyjimecné efektni
pozici. I zde souhlasi jeji pouziti s prezentovanymi vyrobky se samotnym
plsobenim barvy na divaky. Hnéda se pouziva v reklamach, které zobrazuji
rodinnou pohodu, idylu, klid a teplo domova. Oblibenou kombinaci je hnédozlata

kombinace, ktera vSechny vyse uvedené asociace jeSté umociuje a zdlraziuje.

5.6 Modra

Prvni asociace se slovem ,modra“ ktera by se patrné vybavila vétSiné
dotazanych, by byla ,voda“. Vreklamé se pouZivaji obé modré barvy, svétla i
tmava, ale maji pochopitelné odliSnou funkci. Svétle modra barva uklidiiuje,
vyvolava predstavu vody, vzduchu, oblohy, bezstarostnosti, pouzZiva se pro
vyvolani pocitu chladu, Cistoty i krasy. Tmavé modra je ,té78i“, hloubavéjsi, evokuje

smutek, vaznost a rozjimanti.

Nejjemnéjsi a nejsvétlejsi pastelové modré tény jsou vyhrazeny détem.
Pouzivaji se v reklamach na miminkovské obleceni, dopliiky stravy a jidlo (F4,F5).
Na tomto misté miZeme uvést zajimavost, Ze zatimco svétle riizova barva patii
vyhradné malym holcickdm, svétle modra uz ztraci svou vylu¢nou prislusnost
pouze ke chlapecklim a stava se univerzalni barvou miminek bez ohledu na

pohlavi.

Svétle modra barva se svou cistotou a chladem vyborné hodi do reklam vod
a vodek a alkoholickych ndpoji viibec. Reklamy na mineralni vody zpravidla
ukazuji vodu v rtizném skupenstvi (F9, F12, F14, F18) a mnozstvi (F7), pripadné ji
rizné efektné modeluji (F2, F3) nebo spojuji se zelenou barvou nebo prirodou
(F15). Oblibenymi tématy jsou také ledovce (F10) nebo snih (F1, F11), které dobie
koresponduji s modrou i bilou barvou, s chladem a Cistotou a vyvolavaji stejné
pocity u divaki. Celkové lze rici, Ze reklamy na vodKky casto vyvolavaji mrazivou
atmosféru severu, drsné muznosti a osamélosti (F1, F21, F22). Ponékud jinou
cestou se vydaly reklamy spolec¢nosti EFES, kterd svoji vodku vypustila do
modrého vesmiru. Nicméné efekt je stejny, pocit chladu a osaméni zistava.

Reklamy na pivo zase vyuZivaji chladu modré a bilé a zobrazeni ledovych kostek
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k vyvolani dojmu, Ze jediné jejich znacka je tim nejlepSim osvéZenim v parném lété
(F16, F20). Modré barvy jako barvy zimy vyuzili i tvlrci reklamni kampani na
zimni olympijské hry v Soci v roce 2014 (F17).

Tmavé modrou, skoro aZ modrocernou barvu Ize také s ispéchem pouzit do
reklamy predvadéjici luxusni zbozi, jako napriklad hodinky nebo Sperky (F13).
Velmi tmavé modré tény strukturovaného pozadi pripominaji téZky hebky satén,
na kterém se Sperky krasné vyjimaji. Nékteré produkty vSak nevyuZivaji pocitové a
psychologické stranky barev a vyuzivaji ji jednoduse proto, Ze jim naptiklad ladi

s barvou loga (F6) nebo etikety (F8).

Modra barva by se jisté umistila v Zebricku o nejoblibenéjSi barvu na
prednich pozicich. I vreklamé je soblibou a dspéchem pouzivana. Prvnim
atributem, ktery si zakaznik s modrou barvou pravdépodobné spoji, je zima a
Cistota. A tyto asociace koresponduji s vyuZitim modré v reklamach. V reklamach
predstavuje chlad, sever a také vyvolava pocity zamySleni a osaméni. Svétle modra
pudrova barva se pouziva k dokresleni jemnosti a néznosti, tmavé modra pisobi

elegantné.

5.7 Oranzova

OranzZova barva je silné spjata se svétlem, jasem, radosti, dynamikou a
aktivitou. To, Ze ji tedy najdeme vrozjasané reklamé na dzus (G2) nebo
povzbuzujici 1€k, tlumici ptiznaky chripky (G1), neni nic prekvapivého.
Cernooranzovou kombinaci firmy Bork jsme uZ zmifovali v Kkapitole, kde
prevazovala cernd. Vice oranZova reklama (G3) postrdda onen dotek elegance,

ktery mu dodavala Cern3, je vSak veselejsi a rozmarné;jsi.

Oranzova barva se jako hlavni barva nebo barva pozadi v reklamach pfrilis
nepouziva. Jako doplnkova barva ptisobi dynamicky a zivé, béznym asociacim tedy

reklamni zobrazeni odpovida jen ¢astecné.
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5.8 Zelena

Zelena barva je tradi¢né spojovana s prirodou, jakmile je produkt jakkoliv
vzdalené spojen s prirodou, napriklad kdyZ vyrobek obsahuje extrakty z borovice
(H2) nebo obsahuje houby (H1), zelené prirodni tény rozhodné nic nezkazi. Podle
psychologie barev je zelena barvou klidu, ale také potlacované energie, neni tedy
divu, Ze je vyuzivana v reklamé na kavu (H4, H5, H6), kterou si zakaznici jisté

nejradéji vychutnaji v klidu, a doda jim dalsi energii.

Silny kontrast k vySe uvedené definici predstavuji reklamy piva Tuborg (HS,
H9), které jsou celé jakoby prekryté zelenym filtrem, ale klid ani potlacenou
energii neevokuji. SpiSe vyvolavaji pocity energie proudici a uvolnéné. PrestoZe
jsou reklamy jednobarevné, plisobi v nich hra svétla a stinu, jsou velmi dynamické
a vzbuzuji spiSe pocit pohybu a aktivity nez utlumu a klidu. Vodka 3esenas

Mmapka(H10) se svym ndzvem snad ani jiné pozadi mit nemohla.

Velmi zajimava je volba barevného odstinu zelené u reklamy na antivirus
Kaspersky (H11). Na prvni pohled je ,jina“ nezvykla a ne pravé prijemna. Na druhy
pohled nadm vSak pripomene zelenou barvu nemocni¢niho prostfedi, coZ nas
privadi k podvédomé myslence na produkt jako néco 1é¢ivého a tedy prospésného,
coZ je pro antivirus tou nejlepsi reklamou. Podobné nezvyklé barevné pozadi ma
reklama na pivo ApceHaavHoe (H3), které pripomina samet, kterym byvaly
vykladany kuffiky na pistole nebo bedynky s munici, zaméreni je tedy opét jasné
na muZe. Nicméné jina ze série reklam této znacky uz vyuziva zelené jako barvy
ptirody (H12) a spolecné se znazornénim chmele, vody a obili ukazuje
zdkazniklim, zjakych poctivych ingredienci je pivo uvareno. PouZiti zelené
v reklamé na zeleny ¢aj je jaksi samoziejmé (H13), ale v dalsi pivni reklamé (H14)
nevyvolava zelend barva ani drsnou vojenskou atmosféru, ani svéZest prirody.
Obrazek i jeho pozadi je jakoby prosvétleno teplymi slunecnimi paprsky, které

primo lakaji divaka odpocinout si a sahnout po sklence chladného piva.

Zelena barva vreklamach pisobi klidnym dojmem, zobrazuje vsak
rodinnou pohodu stejné jako dynamickou atmosféru. Vreklamach byva

zobrazovana v mnoha riznych situacich a motivech, nejen v té nejb€znéjsi asociaci

- jako barva prirody, na kterou jsme zvykli. Podle odstinli se asociace s barvou
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spojené méni, od zaméreni na prirodu, les, pfed nemocni¢ni zelenou az k zelené
vojenské. V nasSich ptipadech byla zelena zobrazena v reklamach v nejvétSim poctu

riznych odstinti a s tim spojenymi riznymi dojmy.

5.9 Zluta

Zluta barva predstavuje slunce, energii, radost a veseli. Piisobi ptatelsky a
otevienég, je nekomplikovana a hrava. Vesele a hravé plisobi napriklad v reklamé
krmiva Pedigree, kde navic hezky koresponduje s barvou roztomilého Sténéte (I1).
Barvu reklamy s barvou produktu reflektuji reklamy na pivo (12, I3, 14) a jsou
spojeny bud’ s barvou samotného napoje, nebo zlatého zralého obili. Zlutozlatou
barvu si také zachovava barva na slunecnicovy olej (I6). Také v reklamach na
majonézu (I11, 112) se Zlutd barva dobre uplatiiuje, protoZe symbolizuje zdravou
jasnou barvu vajecného Zloutku, coZ vzbuzuje u divaka pocit kvalitni suroviny.
Firma Posamon pouziva Zlutou barvu s odkazem na barvu svého loga, ale ve svych
reklamach pracuje s vice barvami (110), kdy jimi oznacuje situace, ve kterych jsou
jeji instatni vyrobky dobrym ,spoleénikem na cestach“. Zluté logo ma taky
cokolada Alpen Gold, i ona jej pouziva jako pozadi svych reklam (I8) a i ona

v reklamé pouZiva i jiné barvy, pro vyvolani lehké a veselé atmosféry.

Ve spojeni s automobilovym primyslem se zZluta barva priliS§ nepouziva,
vzdyt kolik potkdme za den Zlutych aut? Symbolizuje vSak rychlost a ve spojeni se
spravnym grafickym znazornénim puasobi velmi dynamicky (I7). Origindlnim
zplisobem poji moskevské taxi sluzby (I5) barvu svych vozi sbarvou
kancelarskych ,zvyraznovaci“ a textem To, umo eam MyxHcHO — 8bl0eNE€HO HceAMBbIM.
Nezvykla reklama ma vtip a chytry (i kdyZ spojeni ,Zluty zvyraziiovac - Zluté taxi“
je trochu zvlastni) napad. Bytovy komplex Kupag (19) se také rozhodl vsadit na
neprili§ obvyklou Zlutou barvu a textury pripominajici Zirafi skvrny. Nazev >Kupagp
byl vybran pro vysku tohoto zvirete, cely komplex je koncipovan jako soubor

nékolika vysokych, 16 podlaznich bytovych domii.

Zluta barva neni v reklamach pftili§ obvyklou barvou, vét$inou je pouzita
spiSe ve vztahu s barvou loga daného produktu nebo pifimo s barvou produktu.

Jasné zZluta barva plsobi vesele a hravé.
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5.10 Nezvyklé kombinace

V posledni ¢asti se podivdme na nékolik pripadl, kdy se v reklamnim
sdéleni objevily kombinace barev, které se k sobé priliS nehodi, a pokusime se

zjistit, pro¢ k témto kombinacim tvirci sahli.

Ihned prvni priklad je ukazkovy, modrocerna se Zlutou predstavuji vyborny
kontrast, ktery predstavuji také dva druhy jednoho produktu urcené pro dveé rtizné
situace (J1). Tmava cast zastupuje noc, no¢ni kluby a tajemstvi, ktera na zakaznika
vnoci Cekaji. Je pochmurnéjsi, ale atmosféricka. Svétla Zluta cast nas prenasi do
parného dne, kdy clovék rad sahne po néfem osvéZujicim a prijemné kyselém.
Divakovi je tak predkladan nejen produkt, ale také atmosféra a prisliby situaci, do
kterych se mize dostat. Dalsi reklama (J2) vyuZiva bilého pozadi a barevného
napisu. Cilem reklamy je pritdhnout k sobé pozornost, coz se mu chaotickym, ale

energickym napisem jisté dafi.

Dal8i Ctyri reklamy (J3, J4, ]J5, J6) patfi mezi tzv. socidlni reklamy. Jejich
ukolem neni prodat produkt nebo sluzby, ale spiSe upozornit na neSvar nebo
spolecensky problém. Kombinace velkych ploch Zluté a ¢erné jisté zaujme divaka
svou neobvyklosti, pozornému a vzdélanému clovéku vSak tyto plakaty
pripomenou také vystrazné cedule Biohazard!. To velmi dobie koresponduje
s hlavnim motivem téchto reklam - upozorfiovdni na zneciStovani prirody,

ekologii, tridéni odpadu a vyuZzivani recyklace.

Nezvyklé kombinace vsazeji na kontrast pripadné na Sok, kterym nesourodé
barvy mohou pusobit. VétSinou je cilem ,barevnych“ reklam svou chaotickou

jasnosti pritdhnout pozornost.
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6 Reklamy podle druhii pouzivaného pisma

6.1 Azbuka i latinka

Kombinace textu v ruské azbuce a slov psanych v latince je v ruské reklamé
velmi vdécna. Text je oZiven ,cizimi“ prvky, piisobi moderné a pritazlivé. Nelze jej
vSak pouZit vSude. Latinku je mozné vnorit do textli reklam zaméienych na déti,
mladez, kterad prinik latinky (a s tim spojené anglictiny) do azbuky vnimaji jako
snahu o moderni look spolecnosti a o pribliZzeni reklamy Zivotu mladych lidi. Do
jazyka déti a mladeze diky globalizaci zasahuje anglictina vice neZ kdy jindy,
prolindni dvou odli$nych jazykovych systémt jim nepripada tak cizi jako napriklad

generaci jejich rodicq.

Texty, které obsahuji azbuku i latinku, mohou mit mnoho podob, mohou
pripominat détsky nasSkrabany text (K1) nebo mohou stylové odpovidat
prodavanému vyrobku (K4). Ruska reklama ale muZe také efektné vyuzivat
fonetické stranky latinkou psanych anglickych slov. Napftiklad piva znacky Tuborg,
o které jsme se zminili v minulé kapitole ve spojitosti s nadmérnym vyuzivanim
zelené barvy, vyuZivaji pravé zelenou (ang. Green) i v textu reklam, ve kterych
zvou divaky na Be4eGREENky (K2). Dochazi tedy kprolinani jazykovych i

mimojazykovych prostiedkd.

Dal$i mozZnosti je pouziti ne celého slova vreklamnim textu, ale pouze
nékolika pismenek. Toho vyuzila firma Reebok v reklamé na svou novou revoluc¢ni
tvarovaci obuv (K5). Do svého sloganu si ptjcili pouze tti prvni pismena znacky -
Ree, zbytek slova i sloganu jsou v azbuce. To, Ze v celé reklamé neni znacka obuvi
nikde primo zminéna a odkazuji na ni pouze tii pismena, dokazuje, Ze firma si je
velmi jistd svou pozici na trhu a nedojde k zaméné jejiho produktu s vyrobkem
jiného vyrobce sportovni obuvi. Podobny pristup zvolila asijska restaurace Tanyku
(K3). Jejich slogan LOVUTE!, by snad mohl divakim vzdalené pripominat slogan

fastfoodového retézce McDonald's.

Mix azbuky a latinky vyvolava v reklamach dojem ,svétovosti“ a snahu
priblizit produkt, respektive celou firmu mladym lidem. Pronikani angli¢tiny do

azbuky je ted’ velmi souCasnym problémem, kterym se zabyvaji nejen jazykovédci.
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Anglicka slova mohou oznacovat nové situace ¢i predmeéty, pro které rustina nema
slovo, nebo jsou anglickymi slovy zaménovana slova ruskd, napiiklad proto, Ze
kromé svého zakladniho vyznamu, mohou obsahovat i rizné konotace s neustale

se rozSirujicim zapadnim svétem, ktery déti a mladé lidi 1aka a je pro né atraktivni.

6.2 Jednoduché, moderni

Podle definice z teoretické casti prace vypada font, ktery ptisobi moderné
takto: je bezpatkovy, ma velkou stredni vySku a hlavné kratké horni i dolni dotahy.
Z toho mlzeme usoudit, Ze moderni pismo pisobi velmi jednoduchym, ¢istym a
umérenym zplsobem. Tuto definici mizeme porovnavat se vSemi reklamami

uvedenymi v této praci, proto zde zminime jak par priklada.

Moderni typy pisma jsou pouzivany pochopitelné nejvice v odvétvich, které
se soustied'uji na solidnost, spolehlivost a vytvoieni pevného vztahu s klientem.
Modernim dojmem chtéji pochopitelné ptlisobit vyrobci elektroniky (L1, L2, L5).
Nicméné modernim dojmem mohou pisobit i reklamy, které na prvni pohled
vypadaji jako psané détskou rukou (L3, L4), pokud se pouZivaji k propagaci
odpovidajiciho produktu.

Moderni pismo Ize pouzivat v reklamach na spoustu piredmétii, prakticky
vSechno lze zobrazit modernim zplisobem. Nicméné nejpouzivanéjsi je

v reklamach na moderni techniku.

6.3 Netradi¢ni druhy pisma

V souCasné dobé maji tvlrci reklam moznost vybirat si z obrovského
mnoZstvi amatérskych i profesionalnich fontl. Nékdy vSak ani to nestaci a je tfeba
vymyslet font novy, nejlépe se hodici do dané reklamni situace. Snickers (M9)
napriklad zvolila pro svou ,pravékou“ reklamu stylovou transformaci pisma do
kamenného vzhledu, alkoholicky napoj vsadil na drsny a omsSely vzhled pozadi i
pisma (M7). Piva Cubupckass kopoHa (M6) odliSuji svoje produkty psanymi
hrubymi hranatymi pismeny, pripominajicimi severské runy. Zajimavym a

neotrelym druhem je velmi hranaté pismo, pripominajici pismena, ktera se strikala
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na bedny s munici nebo potravinami (M5). Oblibena jsou vSak také kostrbata (M4)

nebo jakoby détska pisma (M3, M8).

Vdé¢énym ozivenim textu je také pouZiti obrazku misto pismene nebo v
pismenu. Zastupné obrazky se vétSinou tykaji reklamniho objektu, takze se
muzeme setkat s pouzitim not v reklamé upozoriiujici na moznost nastaveni
uvitaci melodie (M1). Zeleny kefik na billboardu piedstavujicim bytovy komplex
(M2), upozoriiuje na to, Ze sidlisté vzniklo v tésné blizkosti lesa a dobrman (M10)

vykukujici z nazvu obchodu, vtipné dokresluje, ¢im se obchod zabyva.

Netradi¢ni druhy pisma lze vytvorit prakticky ke kazdé situaci a kazdému
vyrobku. Podtrhuji a dotvari celkovou atmosféru reklamni kampanég, pismo muze

byt drsné i vtipné a zabavné.

6.4 Psaci pismo

Psaci pismo evokuje blizsi vztah mezi komunikanty, pratelskost a blizkost.
Reklamni slogany vyuzivajici tento typ pisma pripadaji divakiim jako rady a
informace (N3, N4) od pratel, vzbuzuji vétsi dlivéru a pocit bezpeci. Vyuziti na
plakat upozoriiujici na linku bezpeci (N1) je tedy vice neZ vhodné. Plakat je tak
adresatovi mnohem bliZsi, vyvolava dojem, Ze na druhém konci sedi nékdo, kdo k
nému ma néjaky vztah, komu lze diavérovat. I v reklamé na telefonni sluzby (N2)
miiZe najit své uplatnéni - vZzdyt s kym si volame Castéji, neZ s témi, ktefi jsou ndm
blizci a kterym svérujeme své mySlenky, problémy a radosti? Détské psané pismo

divaka roznéZzni, pripomina détské dopisy plné uprimnosti a lasky (N5).

Psaci pismo lze pouzit v pripadech, kdy se snaZime zobrazovany produkt
priblizit zakaznikovi, plisobi velmi osobnim dojmem, protoZe pripomind psané

dopisy.
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6.5 Tradic¢ni ruské zdobené pismo

TéZko rict, jestli existuje néco, cemu by se dalo rikat ,tradi¢ni ceské pismo“
(snad jediné pisma Josefa Lady, kterymi nadepisoval své KkniZky), nicméné
v rustiné existuje. Nehledé na obrazek nebo samotny text, existuji jisté fonty, které

v divakovi vzbudi pocit - ano, toto se tyka Ruska.

Tradice jsou oblibenymi reklamnimi motivy, nejcastéji je mizZeme najit
vreklamach na tradi¢ni mistni vyrobky. V naSem pripadé jsou ruské motivy
pouzité vreklamach na potraviny, nealkoholické i alkoholické napoje.
Samoziejmosti je, ze vSechny vyrobky jsou ptivodem ruské. Tradi¢ni styl pisma
vzbuzuje pocit, Ze v reklamé zobrazeny produkt ma dlouhou historii, je vyroben
z tradi¢nich, kvalitnich surovin a podle tradi¢nich receptur. A tak mizeme ruské
pismo vidét v reklamé na téstoviny (01) nebo tfeba pelmené (07). Ruska vodka
pochopitelné také vychazi ztradi¢ni receptury, takze i zde najdeme tento typ
pisma (02, 03). A kdalSim typicky ruskym pochutindm patii také kvas,
pripravovany jisté také podle staré receptury (04, 05, 06) a starym zptsobem.
Naopak dZusy jisté nemaji v Rusku tak dlouhou historii jako vyse uvedené
potraviny, presto se i vreklamach na tyto produkty pouZivaji tradi¢ni vzory a

pisma (08, 09). Snad ve snaze nabidnout ,,ruskému ruské®.

Tato pisma jsou nejspiSe zndma ze starych ruskych pohadek a s détskymi,
pohadkovymi a tradi¢nimi motivy si je také budou divaci spojovat. Vzbuzuji pocit
starobylosti a pouzivaji se pro produkty, které maji néjakou historii a vyrabi se uz

dlouho.

6.6 Zdobené, luxusni, elegantni pismo

Nejjednodussim zplisobem jak udélat z obycejného typu pisma ,néco vic“ je
pridat kudrlinky. Zdobené pismo se hodi jen k nékterym produktiim, vyvolava
pocit vzneSenosti, bohatstvi a honosnosti. Pouziva se tedy hlavné u drazsich,

luxusnéjsich vyrobki, kterym dodava punc velkolepé vyjimecnosti.

Do prvni skupiny jisté patti Sperky. Prsteny, nduSnice, ndhrdelniky a retizky

jsou vidy predstavovany jasné, zatrivé a co nejpeclivéji nasvicené. Predstavuji
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tipytivou nadheru, poklad, se kterym bude kazda Zena tou nejkrasnéjsi. Zdobené
pismo v reklamach na Sperky (P1, P3, P4, P5, P6) podtrhuje jejich vyjimecnost a

majestatnost.

Dals$i skupinou luxusnich vyrobkd, tentokrat zamérenou spiSe na muze je
alkohol. Ale ne ledajaky, zatimco pivo je mozZné propagovat modernimi reklamnimi
prostredky, jsou druhy alkoholickych napojli, ke kterym se to nehodi. Drahé
konaky, brandy nebo Sampanska vina (P2, P7) nejsou ,pouhym“ alkoholem. Jsou
esenci luxusu, pohodli a Kklidu. Spojuji snimi asociace jako ,pansky Kklub“,
»2doutniky“, ,hotici krb“ nebo ,koZena kresla“, neptedstavuji jen uvolnéni s prateli,
ale jakousi az meditativni, zahloubanou atmosféru klidu po naro¢ném dni. Zdobené

pismo tuto atmosféru honosnosti jesté posiluje.

Zdobené pismo plisobi vznesenym dojmem, piripomina Slechtické podpisy a
rucné psané staré dopisy. Plati to tak neustale, jen v dnesni dobé neni treba psat
texty ru¢né. Autortim, kteri chtéji sva reklamni sdéleni trochu ozdobit, staci vybrat

z mnoha riizné kudrlinkovych font.
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7 Reklamy s logy, piktogramy, znackami

Loga pochopitelné obsahuji vSechny reklamy, vSechny predvadéji
zakazniklim sva loga (R1, R2) své znacky, snaZi se je zapsat do divakova védomi.
V této kapitole se vSak podivame na loga, znacky a piktogramy také z jiného thlu.
Loga, znacky a piktogramy vidime a pouzivadme prakticky denné, ulehcuji nam
zivot, dovoluji €i zakazuji urcité chovani, napovidaji nam a radi nam. Zastupuji
sloZité prikazy nebo informace a jednoduchou, snadno pristupnou formou je

predavaji dal.

Specificky druh reklamy, tzv. socidlni reklama pouZiva loga jinych znacek k
propagaci néjaké myslenky ¢i poukazani na urcity problém. Socidlni reklamy se
Casto tykaji spoleCenskych probléml jako alkoholismus, drogy, koufeni,

znecCiStovani prirody, domaci tyrani, tyrani zvirat, nebo dopravni bezpecnost.

Reklamy tykajici se dopravni problematiky hojné pouZivaji ve svych
sdélenich dopravni znacky. Snazi se plisobit jak na ridice (R7), tak chodce (R8, R9).
Vzhledem k tomu, Ze dopravni nehody byvaji casto smrtelné nebo maji dozivotni
nasledky, reklamy sahaji i kdrsnéjsim a désivéjSim metodam, jak ucastniky
silniéntho provozu pfrimét k zamysSleni nad jejich chovanim. Plsobivé reklamy
tohoto druhu budeme pozdé&ji rozebirat v kapitole Sokujici reklamy, ale existuji i
takové, které dokazi primét k zamysleni s vyuzitim minimdalnich prostredkd, ale
maximalniho napadu. Reklama s andélem straznym, jehoz maximalni rychlost je 60
(R6), cedule svyraznou vystraznou ,Ctyticitkou“ (R4) nebo plakat znazornujici

alkoholem rozmazané vidéni (R5), jsou toho dikazem.

Dals$i reklamy se snazi podporit vhodné chovani, reklama mésta Odésa se
snazi posilit toleranci mezi obyvateli odliSného naboZenstvi (R3) a zobrazeni
sportovnich a rodinnych aktivit symbolicky uzavienych do tvaru krvavé kapky

(R10) se snazi primét divaky k vétSimu zajmu o darcovstvi krve.

Velmi oblibena jsou zobrazeni znacek, protoze jejich vyznam je vSeobecné
znamy a daji se vreklamé pouzivat jako vystrazné nebo informacni pojmy.
PredevSim jsou vSak opét pouZivané v reklamach upozorniujicich na bezpecnost

v dopravé. Nicméné v komercni sféfe neni tento druh reklam prilis obvykly.
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8 Reklamni fotografie

Jak uvadime v teoretické c¢asti, reklamy jsou tvoreny pro urcitou cilovou
skupinu a té prizpisobuji reklamni prostiedky. Plsobit se da riizné, jak ukazuji
predchozi kapitoly, vtéto kapitole se vSak budeme vénovat SirSimu spektru
prostiedkii, nez jsou jen barvy nebo druhy pisma. Dilezitd pro nas bude v této
kapitole atmosféra, kterou reklamni obrazky vyzaruji a také to, jak a na jakou

cilovou skupinu ptisobi.

8.1 Produkt zobrazeny v nejlepsim svétle, diraz na kvalitu

Reklama se pochopitelné snazi zobrazit nabizené produkty v co nejlepSim
svétle, poukazat na jeho silné stranky, ukazat kvalitu, predvést kvalitu, ktera je na
prvni pohled rozpoznatelnd. Tato moznost je nejvice vidét na reklamach
zobrazujicich jidlo a potraviny celkové, protoZze mize jidlo piredvést v ,nejlepsi
formé“. Potraviny v reklamach jsou barevné, stavnaté a Cerstvé a lakaji zakaznika
na velké a bohaté zdobené porce (S1, S26) pripravené z nejlepsich surovin (S23).
Piipravené pizzy vypadaji Cerstvé a kiupavé (S2) a zakaznikovi se pti pohledu na
né jisté sbihaji sliny. A pokud reklama zrovna neupozoriiuje na kvalitu nebo
poctivost (S8, S10) vyrobku, jisté zobrazuje jinou jeho prednost (S3, S4, S19) -
napiiklad mozZnost seskladat si italskou pochoutku podle specifického piani

zakaznika.

Jak uvadime vyse, v reklamach miize byt kladen velky dlraz na kvalitu a
poctivost ingredienci i pouzivanych receptur pri vyrobé potravin. Zakaznik
podvédomeé tihne k tomu, co je ,tradi¢ni“ a ,podle domaci receptury”, vyvolava to
vném pocit jakési opravdovosti - potravin pripravovanych, jak to délali nasi
predkové, svyuZitim prirodnich a prirozenych ingredienci, bez chemickych
dochucovadel a prisad, a tim také zdravéjSich. A tak se ndm v reklamach na pivo
objevuji trsy chmelovych Sistic (S7), maslo je utluCeno z pravého cerstvého mléka
(S9), majonéza je vyrobena z pravych vajec (S6) a v zeleném Ccaji jsou vytazky
z pravého lesniho ovoce (S22). Syry si miize zdkaznik vybrat v mnoha riiznych
prichutich (S20, S25, S28). Zmrzlina 1akd na luxusni chut a zlatou barvu (S11),

majonéza nam zase piedvadi, jakych vysledkli miizeme s jejim pouzitim v kuchyni
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dosahnout (S24). V pripadé reklam na potraviny je mozné se zminit o urcité
zvlastnosti a to té, Ze zakaznik jaksi Uplné neocekava, Ze zakoupené zboZzi bude
vypadat presné tak, jak je inzerovano. Vi, Ze reklama je jen reklama, Ze je v ni
zobrazen jakysi prototyp, nejlepsi verze vyrobku a pocita s tim, Ze to, co si koupi,

nebude vypadat tak jako na obrazku.

Velmi hezké a vkusné zpracované jsou reklamy na caje Curtis, které
originalné znazornuji rizné ovocné i neovocné prichuté ¢aji (S12-S18). Cela série
reklam je velmi jednoducha a vtipna, s minimem textu a piisobi dojmem, Ze kazdy
salek nebo konvice ¢aje budou plné vyrazné ovocné (¢i neovocné) viiné a chuti a
kazdé aroma ma svou vlastni reklamu. Naopak Caje Greenfield (S21) se omezili na
pouhy vycet piichuti zobrazeny ve formé Cajovych sacki. Na rozdil od ovocnych
Cajl Curtis se vSak Greenfield zaméruje predevSim na cerné a zelené caje, jisté zde

tedy hrala roli snaha ptisobit solidnéjsim a tradi¢néjsim dojmem.

Kvalitu ingredienci pochopitelné nezobrazuji jenom vyrobci potravin, ale
dliraz na kvalitu a prirodni suroviny kladou napriklad také kosmetické spole¢nosti
(S5). Vtomto odvétvi se jen tézko zobrazuji ingredience, které vyrobky obsahuji,
ale pokud jde o prirodni vytazky, témi se vSichni radi pochlubi, i kdyby jich
v kone¢ném vyrobku bylo jen stopové mnozZstvi. Elektronika, kterou se v souc¢asné
dobé tak radi a c¢asto obklopujeme, miiZe byt zobrazovana jako jakysi prostiednik
mezi virtudlnim a redlnym svétem (S27), pripadné jako zarizeni, pfi jehoz

pouzivani sviij realny svét uvidime v novém, hez¢im svétle.

Reklamni fotografie ma celou fadu moZnosti, jak upravit produkt, aby
vysledek ptsobil co nejlepsim dojmem. Vkusné nazdobeny a nasviceny produkt
plisobici honosné zakaznika pochopitelné 1dkd. Kromé ,redlné“ fotografie, tedy
fotografie, ktera zobrazuje pravou podobu predmétu, si reklamni tvirci diky
pocitacové technice a grafickym programim mohou pohrat i s nejraznéjsimi
kolaZemi, montazemi a efektnimi upravami. Podobné reklamy nezobrazuji produkt
vredlném svétle, ale plisobi na city a pocity, vytvareji atmosféru, kterou si ma
zakaznik sjeho produktem spojovat. Reklamni fotografie ma v reklamnim
primyslu velmi silnou pozici, jediny obrazek miuze sdélit zdkaznikovi vice
informaci nez cela stranka textu. Zakaznici otupeni vSudyptitomnou reklamou si

vSak ponékud zvykli na to, Ze jisté produkty zobrazené v reklamé nemusi ve
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skutecnosti tomuto zobrazeni odpovidat. Presto vSak existuji odvétvi, kde se
priliSné Upravy netoleruji, jde predevsim o modeling a zobrazovani Zenského téla,
kde se v posledni dobé spole¢nost snaZi spiSe o propagaci normdlnich Zenskych

proporci a nikoliv uméle nastaveného ,idealu krasy*.

8.2 Léto, pohoda, cestovani

Modra obloha, teplé zlaté slunec¢ni paprsky, voda, to jsou atributy, které si
zakaznici i tviirci reklamnich sdéleni spojuji slétem a teplem. Léto pro vétSinu
znamena pohodu, Cas straveny s prateli nebo rodinnou, odpocinek a dovolenou. A
pravé toho vyuzivaji reklamy k zobrazovani urcitych produktd. Velmi populdrnim
Jetnim“ produktem je bezesporu pivo, podle autorti reklam léto a vychlazena
lahev piva patfi k sobé. Byva zobrazovano jako studené letni osvéZeni (T1, T8), piti
pro teplé pohodové dny (T2, T3, T5) nebo idealni spole¢nik na dovolenou (T6).
Pivo zkratka k 1étu patfi.

ProtoZze je 1éto spojovano s oddychem, prazdninami a dovolenou, vyuziva se
také pro reklamy cestovnich agentur nebo dopravnich spolec¢nosti. Letecké
spolecnosti samozirejmé vyuzivaji zobrazeni prizracné a proslunéné letni oblohy
(T4) k posileni zajmu o své prazdninové lety. Dokonce i ruska Zeleznice nabizi
zajezdy a rychlou cestu na dovolenou zobrazenim azurového nebe, priizracného

moie a racki (T7).

,Letni“ reklamy lze samoziejmé pouZivat jen v odpovidajicim roc¢nim
obdobi, jinak ztraceji svij efekt. Produkty v nich zobrazované ani nemusi mit
s létem prilis mnoho spole¢ného, takika vSechno lze zobrazit na pozadi stiidajicich
se ro¢nich obdobi. Nicméné oblibenymi letnimi produkty jsou chlazené napoje a
produkty které zakaznikovi v horku prijdou vhod. Léto je také idealnim obdobim
pro propagaci cestovani. Jsou vyuzivany teplé, jasné a syté barvy a predméty a
asociace, které si slétem kazdy spojuje - dovolend, modra obloha a zarivé zlaté

slunce.
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8.3 Minimalismus

Nékteré reklamy si vystaci s malem, nepotiebuji intenzivni jasavé barvy,
nepouzivaji kuriézni fonty, stac¢i jim ndpad nebo neotielé reSeni reklamy. Byvaji
velmi jednoduché, elegantni nebo vysoce moderni a high-tech, vétSinou na nich

prevlada jedna barva a jednoduché moderni pismo.

Neni neobvyklé, Ze vtakovychto reklamach neni pouze prvoplanovité
zobrazeni produktu, ale obsahuji také vtip nebo originalni napad, viditelny aZ na
druhy pohled. Naptiklad vodka Besayea (U1) je zobrazena jako lahev s priizra¢nym
obsahem na elegantnim tmavém pozadi. Bublinky vzduchu jakoby vychazely od
béluhy na logu vodky, na druhy pohled vSak vidime, Ze mezi bublinkami se
vyskytuji drobné i vétsi drahokamy, ve spojeni s tmavym pozadim a jednoduchymi
liniemi pasobi vodka jako velmi cisty a luxusni produkt. Podobnym pripadem je
reklama na Nissan Murano (U2). Automobil projizdi vodni plochou a rozsttikuje ji
kolem sebe, takze reklama je pomérné dynamicka. Na druhy pohled vsak vidime,
ze kapky vody za automobilem ztvariuji baletky v tanci, ¢imZ se sice dynamika

obrazu ponékud oslabuje, ale ziskava néZnéjsi a elegantnéjsi ton.

Minimalismus se celkové velmi uplatiiuje pii predvadéni automobild,
takova reklama se totiZ zaméruje pouze na zobrazeni vzhledu a na jednoduchost,
ktera divaka nijak neodvadi od tvart predvadéného automobilu. Vyuziva se bud’
efektu kontrastu, kdy na svétlém pozadi stoji tmavy produkt (U4) nebo je pouZito
tmavé pozadi a svétly automobil (U2, U5). Zaroven se vyuziva efektniho nasviceni,
které podtrhne vSechny tvary a linie karoserie. Hra svétla a stind se pouZiva nejen
k zobrazeni automobil{, ale i pozadi, na kterych jsou zobrazovany, lesk a tipyt

pozadi se automaticky prendasi i za produkt (U3, U7, U9).

Podobné jednoduché mohou byt samoziejmeé i reklamy na jiné produkty,
nejen automobily. Touto cestou se vydala spole¢nost Adidas (U6, U8), ktera ve své
reklamni sérii nezobrazuje primo své vyrobky, jako obuv, oblefeni nebo dopliiky,
ale osoby pri sportovnich situacich. Nedochazi tedy k propagaci predmétu, ale
mySlenky: S nasimi vyrobky budete silnéjsi, rychlejsi, nic vas nezastavi. Lze fici, Ze
nejde ani tak o reklamy na zvySeni prodeje, ale spiSe podporu a posileni znamosti a

viditelnosti znacky.
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Minimalismus je smér, kterym se vydavaji reklamni tviirci ve snaze odlisit
svou produkci od ,preplacanych” reklam ostatnich. Vyznacuje se jednoduchosti, az
strohosti, kterou vSak dopliiuji origindlnim zpracovanim nebo vtipem, ne vSak
prvoplanovym. Minimalisticka reklama se ¢asto pouZiva pti prezentaci automobilt
a moderni techniky, ¢asto prevazuje jedna barva jako pozadi, kterou ,rozbiji“ jina

syta barva symbolizujici zménu nebo dynamicky prechod.

8.4 Oblicej prodava

Nékteré produkty nelze prodavat jako jiné, protoze nékteré produkty nelze
jednoduSe zobrazit. Bankovni, telefonni nebo pojiStovaci sluzby jsou tedy
zobrazovany lidmi v urcitych situacich. VétSinou se tyto reklamy vyskytuji
v sériich, které jsou vizualné podobné a maji stejny styl. Mohou v nich byt

zobrazeni jednotlivci i skupina pratel nebo rodina.

Pojistovaci skupina HHzoccmpax zobrazuje ve svych reklamach lidi
v nepfijemnych situacich, ktefi funguji jako ,odstrasujici“ priklady. Spole¢nost
nabizi jednak pojisténi domacnosti (V18) i pojisténi motorovych vozidel (V19,
V20). Spolecnost se vsak nevyhnula zobrazeni genderovych stereotypt, kdyz do
reklamy na pojisténi vozidel umistila Zenu - opét tedy dochazi ke stereotypnimu
spojeni Zena=Spatna ridicka. Také telefonni operator Mezagpon vyuZziva zobrazeni
lidi, podle nabizené sluzby zobrazuji rtizné druhy lidi v riznych situacich (V21,
V22, V23). Identifikace lidi s telefonnimi sluzbami je zajiSténa pouze tim, Ze drzi
mobilni telefon nebo tablet. Naopak spole¢nost Beeline se snaZi alespon pri

nabizeni svych sluzeb drzet své Zlutoc¢erné barevné kombinace (V28, V29).

Kosmetické ptipravky sice mohou byt v reklamé zobrazovany samy o sobé,
ale ve spojeni s oblicejem je jejich piisobeni mnohem efektivnéjsi. V reklamach
plisobi lidé, ktefi maji lesklé a bohaté vlasy (V1, V14, V16), jisté po pusobeni
zminénych pripravki. Krémy a balzamy predvadéji usmévavé, spokojené a
sebejisté Zeny s hladkou a pevnou pokozkou (V5, V15), panské holici pripravky a
kosmetiku zase svalnati mladi muzi (V10, V13). Predvadéji zakaznikiim, Ze po
pouziti jejich pripravki mohou vypadat jako oni, pripadné plisobi na jejich emoce:

Kdyz i takovi krasni/mladi/svalnati lidé pouzivaji tento pripravek, nemuze byt
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Spatny. Reklama Dove (V6) zase ukazuje Stastny a spokojeny par, divka ziejmé
dostala darek na Den Zen. Zeny i muzi chtéji zkratka vypadat tak, jako lidé
v reklamach (V12), chtéji se jim podobat, vyuZzivat vSech prednosti, které uvedené
piipravky nabizeji a vyhnout se rizikiim, ktera jim ukazuji (V24). Kromé kosmetiky
i $perky vypadaji 1épe na zivych lidech (V2) neZ na jednoduchém pozadi. Sperky
opét zaroven znazornuji nejen krasu Sperkd, ale i krasu Zeny, jeji sebevédomi a

spokojenost.

Nékdy se samoziejmé do reklam dostava zndma osobnost, kterd propaguje
dany vyrobek, nékdy se tvar k vyrobku hodi vic, nékdy méné (V3). Nékterym
reklamam sta¢i i statickd fotografie, hlavné kdyZ ma protagonista
hluboky/snivy/vyzyvavy pohled nebo postoj. Podle druhu vyrobku se da tato

metoda pouzivat jak do reklamy zacilené na muZe, tak i na Zeny (V4, V8, V11).

Vreklamé se da také vyuzit tzv. Halo efekt, pri kterém vSichni spiSe
divérujeme dobte obleCenym, upravenym a elegantnim lidem. Zobrazeni takovych
lidi ve spojitosti s ur¢itym produktem (V27), ideou nebo spolecnosti (V7, V9)
vytvari v divakové mysli automatické spojeni diivéryhodnosti s danym produktem.
Hal6 efekt lze samoziejmé pouzit i jinym zplisobem - rozevlata ,free“ divka
s kytarou (V17) v dynamickém pohybu pienasi tyto vlastnosti i na produkt. A
$tastné usmivajici se Zeny (V25, V26) si zdkaznik mize spojit s u€inky vyvolanymi

Cerstvym (a jisté kvalitnim) dZusem.

Vyrobky nemusi prodavat pouze zndma osobnost nebo celebrita. Nékteré
sluzby prosté bez zobrazeni ¢lovéka predstavit nelze. Lidska tvar je navic velmi
tvarna a mize vyjadrovat nejriznéjsi emoce nebo vnitini stavy. Lidé v reklamach
také vice plsobi na divaky, predstavuji ,lidi, jako oni“ se stejnymi potiZemi a
radostmi a se kterymi se lze snaze ztotozZnit. Lidé vSak Casto byvaji zobrazovani ve

stereotypnich genderovych situacich.

8.5 Odkaz na détstvi nebo staré dobré casy

Vdécnou metodou zobrazeni je v reklamach odkaz na détstvi a tzv. staré
dobré casy, i kdyZ ty jsou velmi subjektivni. Pfevlada v nas pocit, zZe ,kdysi“ bylo

vSechno lepsi, vSechno chutnalo i vonélo lépe. Spojeni s détskymi vzpominkami,
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kdy jsme jako déti neméli s ni¢im starosti, travili jsme léto u ptibuznych na vesnici
(W1, W4), vzbuzuje u divakd prijemnou nostalgii a touhu po minulosti. VétSinou
jsou v téchto reklamach zobrazovany déti v letni pohodé (W2), na louce (W3) nebo

se zvitaty.

Reklama se snazi plisobit na divaky prostrednictvim vyvolani emoci a
zobrazeni zndmych situaci. Détstvi a s nim spojené prijemné vzpominky ma v sobé
kazdy hluboko uloZené a pusobeni na tyto vzpominky vyvoldva nostalgickou

naladu a touhu vratit ¢as.

8.6 Odkaz na tradice, historii

Podobné jako vyse uvedené priklady i tento druh reklam spoléhd na
vyvolavani prijemnych vzpominek spojenych s minulosti, vtomto pripadé jdou
reklamy vétSinou mnohem dal neZ do minulosti, kterou si divaci jesté mohou

pamatovat.

Zobrazovany jsou zde opét predevsim originalni ruské produkty, které zde
maji tradici. Pivo miiZe byt zobrazovano s pozadim mist, kde se varivala (X2, X6)
nebo historickych udalosti, ktera se jich tykaji (X4). V reklamach jsou zobrazovany
typické ruské predméty (X3), symboly (X7) nebo predméty, které se tradicné
k ptipravé produktd pouzivaji (X1). Pfipadné mohou byt zobrazeny stylizované ¢i
pirimo osoby ¢i hrdinové z davné minulosti (X5) nebo v tradi¢nim odévu (X8), které

dodavaji produktu zdani tradi¢nosti nebo starobylosti.

Tato metoda reklamniho motivu se da pouZit u reklamy, ktera ma dlouhou
tradici nebo historické kotfeny. Mlize pripominat hrdinné narodni skutky, vékovité
mistni zvyky nebo téZké i radostné udalosti. Apeluje na hrdost divdka na jeho
narod a déjiny. Vyjadruje kontinuitu produktu, tradi¢cni postupy z dob davno

minulych.
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8.7 Priroda

Piirodu vSichni vnimame jako Cisty element, zelena barva na nas pusobi
uklidiiujicim dojmem. Zijeme ve méstech plnych materialnich a komer¢nich statk,
svilj ¢as délime mezi studijni/pracovni povinnosti a rodinu ¢i pratele. Velké
mnozstvi lidi prijde do styku sprirodou jen prostrednictvim obrazkii nebo
televizni obrazovky. Odvykli jsme Zivotu v tésném spojeni s piirodou, ale presto ji
vnimame jako néco stalého, neménného, néco co nas prevySuje a co pretrvava.
Vreklamach je priroda zobrazovdna ve vSech moznych obdobich, v riiznych

podobach a ze vSech myslitelnych oblasti.

Zobrazeni severu, ledu, snéhu, zimy a horskych bystiin casto vyuzivaji
reklamy zobrazujici ruskou vodku (Y1, Y2, Y4, Y5). Tyto reklamni obrazky pusobi
drsné, ale vyvolavaji dojem Cistoty, chladu a prizracnosti, jako by vodka
obsahovala pravé tyto atributy a vlastnosti. Kromé reklam na vodky vyuzivaji
chlad hor i reklamy na vodu. Prlzracnost vod tekoucich zledovcli a cirost
chladnych potokd dodava vodam (Y8, Y17) punc vzacnosti a vyjimecnosti. Pokud
k prezentaci mineralnich vod neni pouzita voda ve své prirozené podobé,
v prirodé, mlze byt vyobrazena v symbolické, transformované podobé. Oblibena
jsou dynamicka zobrazeni rozstrikujicich se kapek nebo naopak kapaliny

zformované do jinych tvart (Y10, Y13, Y14).

Kromé ,vodnich“ motivli jsou oblibené také obrazy luk a poli, motivy
vesnice a tradi¢niho hospodarstvi. Tyto motivy v divacich rovnéz vyvolavaji staré
vzpominky, na prazdniny stravené u pribuznych, na pohodu a bezstarostnost, na
zlatem prozatfené dny, snad i prvni lasky (Y7). Jisté Ze nemusi byt vesnice
prezentovana pouze jako idylické misto, pokud ji vykreslime jako misto, kde se
Clovék nadre (Y6) a pravé nas produkt clovéku od jeho tézkého udélu jakkoliv
pomitZe. Obrazy luk (Y11, Y20), zvifat pasoucich (Y9) se na nich a pfirodnich
surovin (Y21) vyvolavaji pocit (jak uvadime i jinde) opravdovosti a poctivé vyroby.
Pole byvaji témér vidycky zobrazované jako obilné lany a s nimi jsou prezentovany
produkty, které se z nich vyrabéji, pivo (Y15, Y16, Y18, Y19), pecivo (Y25) i kvas
(Y12,Y24).
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Také automobily jsou casto zobrazovany v pohybu ptirodou, bud jsou
ztvarnény jako elegantni kousky projizdéjici drsnou krajinou (Y26) anebo naopak,
jako univerzalni a vykonné stroje, které si za jakychkoliv podminek poradi s
kazdym povrchem a nic je nezastavi (Y22, Y23). Neni ani nezvyklé, Ze urcité
vlastnosti vyrobku jsou prezentovany zobrazenim =zvirete, které je danou

vlastnosti znamé nebo poveéstné (Y3).

Pfirodu vnimame jako neménny element, je symbolem stalosti a svobody.
V dnesni dobé konzumu a komerce je priroda pojitkem s pocatkem vSeho Zivého a
pripominkou naSeho vzniku a vyvoje. Vreklamé byva zobrazovana jako to

nejdrazsi a nejcennéjsi, co na Zemi mame. Je zndzornovana jako zdroj vsSeho

dobrého, Cistého a poctivého.

8.8 Nezvyklé a Sokujici reklamy

V nepfeberném mnozstvi komercnich reklam se nékteré spolecnosti
rozhodnou jit trochu jinou cestou. Své reklamy mohou ozvlastnit specidlnimi
motivy, netradi¢nim zpracovanim nebo origindlnim ndpadem. Mohou byt barevné i
Cernobilé, jednoduché i sloZité, vkusné i kycovité, vybrané podle toho, v jakém
prostredi se snazi prosadit a jakymi prostfedky budou nejvice pritahovat
pozornost. Originalni myslenka mtize byt i velmi zabavna, jako napfiiklad ta firmy
Rolex, kterd své hodinky vtipné srovnava s kamenem (Z2), nebo reklama firmy

Megacard (Z3).

Jak uvadime v nékolika predchozich kapitolach, reklamy nemusi pouze
propagovat predméty i sluzby, ale také ideje a myslenky. Takovym reklamam se
rika socialni reklamy a jejich cilem neni nic prodat, ale pokusit se zménit mysleni,
pristup a chovani lidi. V zahlceni komerc¢nich reklam musi socidlni reklamy néc¢im
zaujmout. VétSinou maji zvlastni napad i originalni zpracovani, neboji se
novatorskych pristupli, ani nekonvencnich metod zobrazeni. Kromé fotografie
Casto pracuji skresbou a jednoduchymi obrazky. Tim, Ze neprodavaji Zadny
»skuteCny“ predmét, mohou byt stylizované a nemusi se omezovat redlnym

zZtvarnénim.
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V nasSich excerpovanych materidlech se velké mnoZstvi tohoto druhu reklam
zabyva dopravou - 1épe rec¢eno sluSnym chovanim v dopravé, konkrétné nabadaji
Ctenare, aby pustili starsi lidi a téhotné Zeny v dopravnich prostiedcich sednout.
Reklamy jsou jednoduSe a s vtipem kreslené a doprovazené legratnim (Z1) nebo
vychovnym (Z13, Z14, Z15) textem. DalSi ,dopravni“ socidlni reklamy se zaméruji
na fridice a jejich pozornost pti fizeni, konkrétné na nejohrozenéjsi skupinu chodcti
- déti (Z4). Tyto reklamy jsou velmi piisobivé, hlavné reklama Z5, kterd zobrazuje
dité na prechodu s obli¢ejem ditéte sediciho primo v auté, jakoby varovala ridice -
MiiZe to byt i tvoje dité. Jind série reklam upozoriiuje rodi¢e na nutnost chranit
svoje déti v auté pripoutanim do autosedacek (Z18, Z19, Z20). Tato reklama vSak
neni nijak drsna, ani désiva, upozornuje pouze rodice, Ze jejich déti neochrani

jejich oblibené hracky, se kterymi si moZna na zadnim sedadle auta hraji.

DalS$im oblibenym tématem socialnich reklam je ekologie, znelistovani
ovzdusi a recyklace. Tyto reklamy mohou byt zobrazovany mnoha zpisoby, od
,neskodnych” (Z16) s poslanim Chrarite prostredi pro své potomky, pres vtipnou a
zaroven obvinujici odésskou reklamu Uhodni Zivocicha (Z6) aZ po drsného Zraloka
z odpadkd, ktery hrozi poziit opravdového Zraloka (Z7) jako symbol lidské
chamtivosti a nenasytnosti. Reklamy se snaZi nejen ukazovat to, co je Spatné, ale
také nabizet nové pohledy - jako treba reklama Kdyby se priroda chovala stejné
(Z10). Velmi dobie zpracovanou je také reklama nebo spiSe antireklama na

koureni, ktera zobrazuje, kolik Zivota kutakovi jeSté zbyva (Z9).

Reklamy se také snazi ovlivnit pristup spolecnosti k urcité skupiné obyvatel,
snazi se prosadit rovny pristup ke vSem (Z12). Zajimavou je série ohledné pristupu
obyvatel k osobam s postiZzenim (Z8, Z11). NejsilnéjSi reklamou této kategorie je
vSak zcela jisté reklama proti chovani koZeSinovych zvirat (Z17) na farmach pro
ucely odévniho primyslu, kterd zobrazuje stazenou liSku a vyjmenovava piesny

pocet koZeSinovych zvirat, ktery je tieba pro uSiti jednoho jediného koZichu.

Podobné jako v kapitole o nezvyklych barevnych kombinacich i zde plati, Ze
neobvyklé a Sokujici reklamy se snaZzi zasahnout divaky svou odliSnosti. V pripadé
reklamnich fotografii to nemusi byt ani tak barevnou kompozici, ale vybérem
motivu, zpracovanim, pripadné pouZitim grafickych tuprav. To se vyuZiva
samoziejmeé i v komercnich reklamach, ale vétsSina socidlnich reklam, které jsme
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pro téely této prace sesbirali, je mozné zaradit pravé do této kategorie. Casto se
tato metoda pouZiva pro zobrazovani témat, o kterych lidé nechtéji mluvit, nebo
védét a kterym se vyhybaji. Od reklam upozornujicich na ekologické problémy,
pres antireklamy proti koureni az k reklamam vyzyvajicich k rasové a naboZenské

tolerantnosti.

8.9 Vyrobek v novém svétle

Cilem reklamy je presvédcit potencialniho zakaznika o tom, Ze pravé jeho
vyrobek je ten nejlepsi a snazi se o tom mnoha riznymi zpisoby. Snazi se ukazat
jeho vzhled, popisi jeho prednosti, daji produkt do urcité situace, snaZzi se jej spojit
s urcitou asociaci. VétSinou na to jdou jednoduse - nds vyrobek je nejlepsi protoZe...,
nase jidlo je nejchutnéjsi, protoZe... Nékteré firmy vSak nezobrazuji sviij vyrobek tak
piimocate, obrazek jejich produktu nemusi ani zaujimat hlavni misto na obrazku,
ani nejvétsi plochu. Snazi se prosté ukazat sviij vyrobek vjiném svétle, jako

napriklad série reklam firmy Apmapka (b1, b2, B3).

Produkty jsou zobrazovany v necekanych i absurdnich (B8) situacich a
pozicich (b4, B5, B9), které na prvni pohled k produktu nemusi sedét, ale mohou se
vztahovat napriklad k néjaké probihajici tematické reklamni kampani. NiZnij
Novgorod se napftiklad rozhodl vyzdobit plechovky mistniho piva Oxckoe (56)
tradi¢nimi a hokejovymi motivy, ¢imz z lokalntho a tim padem jisté zndmého a
oblibeného produktu, udélal predmét mistnim zakazniklim jesté blizsi a milejsi. Na
citovou notu hraje i reklamni obrazek, ktery se snazi primét lidi, aby si poridili

oddaného pritele z psitho utulku.

Cilem této metody je nejen upozornit na prednosti a kvality vyrobku, ale

také ukazat, jakou zménu miize do zakaznikova zivota prinést.

8.10 Pratelé, zabava, rodina, vztahy

Nékteré produkty jsou primo urceny k tomu, aby si je zdkaznik vychutnal s prateli,
a reklamy toho vyuzivaji. Zabava sdilend se skupinou pratel pisobi v reklamé

vesele a dodava produktu atraktivitu. Casto jsou tyto reklamy spjaté s alkoholem a
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zobrazuji veselé vecirky (I13) nebo elegantni panské pratelstvi (L14). Na zménu

chovani v pratelskych vztazich vtipné poukazuji reklamy firmy Snickers (111, 112)

Reklamy spole¢nosti MezagoH, jak uvadime vySe, také nabizi své sluzby a
produkty prostrednictvim zobrazeni pohodovych pratel (II5) nebo nastavajici
rodiny (L17). Podle rizného druhy atmosféry, kterou vzbuzuji, vyvolavaji pocit bud’
spolehlivé jistoty nebo uvolnéné pohody a tyto vlastnosti se pak prenaseji primo

na inzerované produkt respektive na celou spolec¢nost.

Reklamy zobrazujici rodinu plisobi spiSe na Zenské zakaznice, které podle
tvirci reklam spiSe podlehnou atmosféie zobrazené rodiny spokojené
s prezentovanym produktem (L6). Bankovni spole¢nost C6epbaHk se zase snazi ve
svych reklamach zobrazovat to lepsi, co jejich zakazniky ceka (118, 119), jejich
nadéjnou budoucnost, které mohou dosahnout sjejich produkty a sluZzbami.
Poctenekom kvalitu svych sluZeb pripodobiiuje k zaZitku v kiné (1]10), ktery si ted’

cely rodiny mize uzit levnéji v pohodli svého domova.

Zobrazeni rodiny v reklamé vsazi na vytvoreni rodinné atmosféry, ve které
se vSichni citi dobre, spokojené, bezpecné, a kde miizeme sdilet své radosti,
uspéchy, ale i strachy tzkosti s lidmi, ktefi nas miluji a podporuji. Tyto reklamy
ptisobi poklidné, idylicky, zobrazuji jistotu a pocit bezpeci. Reklamy, ve kterych
jsou zobrazeny skupiny pratel, jsou vice veselé, otevirené a Zertovné. Tyto reklamy
vyvolavaji dojem skvélych zazitkli a rozjasanych chvil stravenych v prijemné

spolec¢nosti.
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Zaver

Tato zavérecna prace byla vénovana analyze grafickych prostredk v ruské

reklamé.

YA

V prvni kapitole praktické ¢asti rozdélujeme vybrané reklamy podle
prevladajici barvy do deseti kategorii - svétlé barvy a bila, Cerna, Cervena, fialova,
hnéda, modr4, oranzovj, zeleng, zluta a nezvyklé barevné kombinace. V teoretické
Casti praci uvadime vSeobecné prijimané asociace, které si divak s barvami poji a
které jsou vyuZzivany v psychologii reklamy a snaZime se zjistit, jestli tyto asociace

skutecné plni svou ulohu i v reklamnich sdélenich.

Shrneme-li ¢ast vénovanou barvam, mizeme Fici, Ze pouzité barvy ve
vétsSiné pripadli odpovidaji svym vSeobecné prijimanym asociacim. Nékteré, ne
priliS oblibené barvy (v tomto piipadé hnéda) nas prekvapily svou bohatou
vyznamovosti a pouZitim ve velkém mnozZstvi reklamnich jednotek, naopak jiné
barvy, které jisté patii mezi vSeobecné oblibené (oranZova, cervend), se
v reklamach priliS neobjevuji. Asociace, které jsou s nimi spojené a dojmy, které
vyvolavaji, ptisobi na divaky tak silné, az je spisSe odpuzuji, nez Ze by je pritahovaly.
Pripadné by Sly jisté pouzit v urcitém specializovaném odvétvi (vaSen a vyzyvavost
Cervené barvy by jisté vynikla ve spojeni s prezentaci odvazného spodniho pradla),
nicméné tyto reklamy se v nasich excerpovanych jednotkach nevyskytuji. V oblasti
pouZzivanych fonti jejich pouzivani také souhlasi s tim, které zndme ze zapadnich
reklam. Nicméné ruska reklama miize vyuzivat rozdilli mezi azbukou a latinkou,
které vyvolavaji zajem a pritahuji pozornost. Loga a znacky jsou nejpouZzivanéjsi
v socidlnich reklamach, v komer¢ni sfére se vyskytuji pouze velmi malo. Oblast
reklamnich fotografii ve vétSiné pripadii také koresponduje se zapadnim
pouZzivanim, nicméné typické ruské produkty Casto sdhnou po typicky ruskych

motivech, at uzZ pohadkovych nebo vychazejicich z ruskych tradic ¢i historie.

V nasi praci jsme se zabyvali analyzou reklam jednak ptvodné ruskych -
tedy produktl ruské vyroby, jednak produktli zahrani¢nich, rozsitenych sem diky
globalizaci trhu ze zapadnich zemi. Pokud shrneme vSechny dil¢i zavéry do
jednoho, mGzeme na zakladé excerpovanych jednotek fici, Ze ruska reklama se od

zapadni liSf jen malo. Podle pouZivanych barev a barevnych kombinaci lze vyvodit,
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Ze plsobi stejnym dojmem na divaka/zakaznika ruského i zapadniho. Barvy
vyvolavaji stejné asociace a pouzivaji se v mnoha riiznych variantach. Nékteré
barvy jsou oblibenéjsi nez jiné, ale jejich celkové vyznéni Kkoresponduje
s pouzivanim na zapadé. Produkty, které maji potencial prodavat se nejen v Rusku,
ale i v zahranic¢i (naptiklad reklama na novou ruskou Ladu, reklamy na vodky) se
drzi zapadnich reklamnich stylG - jednoduché, prosté, s minimem textu. Zatimco
typicky ruské produkty domaci vyroby (a také domaci spotreby) ¢asto sahnou po
osvédCenych motivech ruského venkova, tradic a historie, obsahuji odkazy na

détské pohadky a nostalgické vzpominky.
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Pe3womMe

JlanHasd paboTa nocesileHa NpodeMaTUKe 3KCIIPeCCUBHBIX IpadUIeCcKux
CPeACTB peK/JaMHOW NpOMBIIIJIEHHOCTH. PaboTa pas/esieHa 10 ABYX 4acTew.
[lepBas yacTb 3aHUMaeTCA TeOpUEU U OHa pa3zesieHa [0 YeThIpeX CTaThew.
[lepBas nocesnieHHasA MapKeTUHIOBOW KOMMYHHUKALUY, 3/1eCb Mbl BblJle/If1eM
OCHOBHBIE IeUHULMH U IPUHLIUIIBI PEKJIaMBbl B TOProBoM cucTteMe. [Ipessiaraem
AeOUHULIMN U3 MAaDKETUHIOBOW U I0pUMYECKOM TOYKHU 3PEHUS U BbIJeJIUM
pas/M4usa B pyCCKOM M YeUICKOM MOJX0/aX K 3TOMy TepMHUHY. B ykazaHHOU
MapKeTUHI0BOM YaCTH TAaKXKe BblZeJisieM BO3MOXXHOCTH Nlepe/ilayy peKJIaMHbIX
COOOLIEHUH LeJIeBbIM IPyIIaM U IJII0Cbl U MUHYCbl U30paHHBIX BApUAHTOB. [0
JlaHHBIM BbicekanoBoi 1 MuKkella MOHO peK/JaMHble KOMMYHUKALlMOHHbIEe

KaHaJlbl pa3geJIuTb 40 IIATHU KAaTEropruun:

1. pek/s1aMa B ipecce - nepuoJuyecKre U3JaHus, Npex/e Bcero pa3MelieHue
peKJIaMHbIX COOOIIEHHH B ra3eTax U XKypHasax. [I[perMy1ecTBOM TakUX pekJaM
SIBJISIETCS1 MAaCCOBOCTD, T€ 3Ke ra3eThl MyOJNKYTCS U IPOAAITCS HAa OTPOMHOM
TeppUTOpUU. MHHYCOM peK/iaMbl B ra3eTax CYMTaeT BblicekasoBa OrpaHUYEeHHYIO
BO3MOXXKHOCTb BJIMSIHUS HA BbIOpAHHBIE IeJIeBble TPYIIbI U HU3KOE Ka4YeCTBO
peksiaM. UTo KacaeTcsl peKaaMbl H306paXKEHHOU B XKypHaIaX, KOTOPble MOXKHO
TOYHO HAaBECTH Ha HYKHbIe IieJIeBble TPYNIbl. TaKUM CIIocO60M MOXKHO
ny6JIMKOBATh PEKJIaMHBIE COOOLIEHHS Kacalolecss KOCMETHKH B KypHaJIax JJis
»KEHII[MH, peKJIaMbl HA HOBble aBTOMAIIWHBI JIy4llIe IOCTABUTh B KAKOU-TO

MY>KCKOU KypHaJl.

2. pPeEK/IaMa B IIpecce — HelnnepruoanieCKkrue HY6JII/IKaI_U/II/I, TAaKHUM o6pa30M JINCTOBKH
Y KaTaJIOTH. ITU HU31aHHUA B OOJIBIIIMHCTBE CJIy4daeB HY6JII/IKy}0TCH B O'POMHBIX
THPpaXxaX, HO OHXU HallpaBJI€HbI IIPOCTO HA BCEX MU HE TOYHO HA KeJlaeMble LieJIEBbIE
rpynisbl. YuTaTe/ M TaKKe 4acTo 6yMary Aaxe He IPOYUTAKT UK TPOYUTAKOT

O4eHb OBICTPO U 3PPEKT TAKOBOU NyOJIMKALUY HE BEJIUK.

3. peksiaMa 10 pafivo - IBJISIeTCSl OUeHb ObICTPOU U HeJoporoi. [Ipu
NPUAYMaHHOM BBIIIyCKe peKJIaMbl B NOAXOsAILEN paUOCTaHIIUA MOXKHO

XOpouIuM U 3¢ eKTUBHBIM CIIOCOO0M HAaMEePUTh COOOIIEHUSI HA KOHKPETHYIO
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HeJIeByIo rpyIiy. Ho MHUHYCOM ABJIAE€TCA TO, YTO IIPHU CJIYILIAHHWUH PaJHUO0 YE€JIOBEK
49aCTO 3adHUMaAETCA 4eEM-TO APYTI'UM — TOTOBUT, UTPAET Ha KOMIIBIOTEPY, YIIPpaBJIAET

" €ero BHMMaHHe He BIIOJIHE HAMEPEHO Ha CayllaHue paaHno.

4. pekJlamMa 110 TeJIeBHU/IEHUIO UHTepecHasi CBOMM MaclITaboM U B TO BpeMs
BO3MOXHOCTBI0 CErMEeHTHUPOBAaHMUA LieJIeBbIX IPYIII — [10 KOKA0M TeJleKaHasly, 110
ero nNpoQuJIo U Jaxke 10 pa3HOM BpeMeHHU JHs MOXKHO IepeaBaTh PeKJIaMbl
pasHbIM rpynnaM. MUHyCcOM TakoM peKJIaMbl ABJISE€TCA BbICOKas LleHa CbEMKHU U
HACBILEHHOCTb PeKJIaMOU — 3pUTeJIb JIy4lle NepeK/JIYUT Ha Jpyrov KaHaJ, rje B

TO BpeMsl peKJiaM HeT.

5. MHTepHET sABJsIEeTCA MJIAJILIUM KaHaJIOM JIJis lepeiayy HHGOopMaILMU, HO
CaMbIM OBICTPBIM U IPOTPECCUBHBIM. PeKksiaMbl B cpejie UHTEpHEeTa TPeOYyoT
JPYTHUX CPEJICTB, UEM peKJIaMbl llepeaBaeMble 10 ,,CTaHAAPTHBIM“ KaHaJ/IaM.
OrpoMHoOe NperuMyIleCTBO UHTEPHETA — BO3MOXKHOCTb a/[pECHOM peKJIaMbl, TaK
KaK BCe LIarv Ha CeTH I'Zle-TO COXPAHSATCA U MOUCKOBAs CHCTeMa MOCTOSTHHO
Y4YUTCA U3 IOBeJleHHs CBOEro M0JIb30BaTe Isl, MOKHO NpeJaraTb KJAMeHTaM
peKJIaMHble COOOLIeHHS TOYHO 10 UX UHTEepecax, B UX perMoHax, o ux

npedepeHUsIM.

BTopas cTaThsl nocBslleHa pekaaMe B Poccuy, er HCTOPUH, Pa3BUTHIO U
cnenuduke. [lo kHure Uctopus peksamMbl HA4aJI0M peKJIaMHbIX COOOIIIEHUH B
Poccruu MoxHO cuuTaTh 10.-11. Bek, Korja B TO BpeMs pedyb UJieT TOJIbKO O YCTHOU
pek/aMe, KOTOPYIO MOoCpeJHUYaIM TaK Ha3blBaeMble ,3a3bIBajibl”. OHU
NpUIJalla/iy JAed B MarasuHbl, pacCKa3blBaJIk O XOPOIlIEeM KayeCTBe MPOAYKTOB
Y CJIaBWJIM BJIaJiesIblieB MarasnuHoB. boJiblioe BJMsIHYE HA pa3BUTHE PEKJIAMbl
npejcTtanJjseT 16. Bek u cGopMUPOBaHME HOBbIX KaHAJIOB Mepeaayy HHGopMaIu1
- JIyGOKH, KOTOPbIE CTAIX TePBbIMU MAaCCOBbIMU CPe/ICTBAMHU Mepeadu
nHdopmanuu. [lepBas npecca nosiBuiach B Poccuu B Havasie 18. Beka, IOYTH CTO
JieT nocje nosByeHus B EBporne. [lepBas razera Begomoctu usgasaemasd [letpem
[. 6b1s1a ony6sinkoBaHa B 1703 roay. B razetax nocreneHHo BJaJie/blibl HA4YaJIUCh
ny6JMKOBaTh EPBble KOMMepUECKHE peKJIaMHble COODILEHUS, U C TEYEHHUE
BpeMeHH He0OX0AMMO ObLIO /11 3TUX U3JJaHUH CO3/1aTh ClleliiaibHOe

IMPpHUJIOXKEHHUE.
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[locne peBosiouuu B 1917 roay NosiIBUJIKMCh OrpaHHWYEHUs B 00J1aCTH
peKJiaMbl, Ha pekJaMy I[OJy4uJI0O MOHOINOJ TOCYyAapCTBO, MyOJIMKOBATh
peKJIaMHble COOOILeHHUA MOTJIM TOJIBKO OpraHbl BjacTH U MecTHble CoBeTsl. [lo
1920 rony cospaet BiaguMup MasikOBCKUIM CBOUX MEPBBIX PeKJAMHbIX apUll U
He TOJIBKO JJid KOMMepyeCKod cdepbl, HO Takxe /[Jf TMOJUTUYECKOU U
colMasbHOM 06s1acTu. 3a 3TU adumu B 1925 mosnyyusn BMecTe ¢ AeKCaHAPOM
PopueHko cepebpsiHble MeJasu Ha MexJyHapoJHOW BbICTaBKe COBPEMEHHBIX
JleKOpPaTUBHBIX U NPOMBILLIEHHBIX UCKyccTB 1925 roaa B [lapuxe. B 60.-70. rogax
IIpY MUHUCTEPCTBAX CO3/laBajIMCh peKJaMHble 610po kak Coro3Toprpek/aaMa Win
['naBkoonToprpeksiama. Peksiama pacnpocTpaHu/iacb BO BCeX KOMMYHUKAaTUBHbIX
KaHaJ/lax, MZleT 110 paJiho, B Ilpecce, U N0 TeJeBUJ€HHIO, HO OHA IJIOXO MPUHATA.
OHa cuuTaHa cpeACTBOM OOMaHa M e TIJIaBHOM LieJIbl0 ABJSAETCA Nponara’ja

JIMIIHMX TOBApOB, 3aMlaIHOM KyJIbTYPbl U KAaIUTAJUCTUYECKOI0 06pa3a »KU3HHU.

[lepexo/, K ppIHOYHOU 3KOHOMUKE NPeBPATHJI IOHATHE U IPUHATHE
peKJIaMbl, KOTOpas CTaJach NOCPeJHUKOM MeXAYy NPOU3BOAUTENIEM U
3aKa34YMKOM. 3aKa3uMK MOXeT BbIOUPATh 3 60JIbLIMHCTBA Pa3HbIX TUIIOB TOBApPOB
Y peKJlaMa Ka)KeTCsl OJJHUM U3 3JIeMEHTOB, KOTOPbIM MOXKeT U3MEHUTbD 3T0
noBeJieHue U keslaHusl. C OTKpbITUEM PbIHKA CBA3aHO TO, YTO B Poccuio
HanpaBUJIOCb BHUMaHUe 3arpaHUYHbIX OpraHM3aluy U PyCCKUU PbIHOK
NepenoJIHU/IM HOBbIE 3arPaHUYHble TOBAphbl ¥ HOBbIE 3arpaHUYHble pekaaMbl. Ho
3TH peKJiaMbl He BCerJja IpUHUMaHBbI C N10JI0KUTEeJbHbIMH 3MOLUAMH, TaK KaK
3ana/iHble peKJaMbl MOTYT BbIpaXXaThb JpyTrye e HHOCTU U BbIpaXKeHue, KOTopoe
He IPUATHOE PYCCKUM KJIMEHTAM Y 3aKa3yrhKaM. Kaxk/asa Hauus HEMHOXKO
pas/M4Has, Kax/Jasa uMeeT cBo cnenuduky. Ha pycckyro peksaMbl CUIBHO
BJIMsJIa TponaraHAucrckasa ¢popma B npouwioM. [lo faHHbIM PeodaHoBa, B
PYCCKOM peKkJIaMHOM cdepe 04eHb CUJIbHO BIIMCAaHA JIETKOBEPHOCTb 3aKa34MKOB,
KOTOpbI€e BEPAT BCEMY, YTO MUCAHO ,30J10TbIMU OyKBaMHU“ MJIM YTO OKA3aHO 0
TeJIeBU/IeHUI0. 3ana/iHble peKJIaMbl YaCTO HECIOCOOHBI JOCTUTHYTh B Poccuu
Takoro 3¢ PekTa, Kakou ObLJ NPUAYMAH. ITO NPUUUHEHO JPYTOi KYyJIbTYpPOH,
JIpyTMM XapaKTepoM U JJpyTMMHU LIeHHOCTSIMHU U HeJlb3sl IPOCTO
,TPAHCIJIAaHTUPOBATh" KYJbTYpPY U LIeHHOCTb 3aa/{HON CTpaHbl B KAKY0-TO
JpPYTYI0 CTpaHy. Pe3ysibTaTOM MOXeT GbITh TOJIbKO HENOHUMaHKe peKJiaMbl, HO
TaK)Ke YHUKeHUe 3pUTeJIsl.
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TpeTbsa cTaTbs NOCBsALEHA CTUJIE peKJIaMbl U3 I3bIKOBOM TOYKH 3peHHd B
YelICKOM JjaXke B PYCCKOM fI3bIKax U Jaxe CTUJI0 rpadpuyeckoMy. A3bIK peKkaMbl
MO>XHO BKJ/IIOYHUTb B ra3eTHO-NYOJHUIMCTUYECKUN CTUJ/Ib, KOTOPbIN SBJSETCA He
TOJIBKO CTHUJIEM HWHGOPMATUBHBIM, HO TAaKXe OLIEHOYHbIM U HUMeeT (PYHKIUIO
BO30yJeHUsA. Ero 1esiblo HeT TOJbKO MHPOPMUPOBATH O KAKUX-TO COOBITHUAX
WU IeWCTBUSAX, HO TaKxe JJ06aBUTh OLEHOYHYI0 MHPOpPMalLMI0, MHEHHE aBTOpa
WJIU €ero KOMMeHTapuu. IlybJMIUCTHYEeCKUH CTUJb O4YeHb JUHAMHUYHbIH,
IOCTENEeHHO NPUHUMaeT B cebsl HOBbIE CJI0BA, TEXHUYECKHE TePMUHBI, CJI0BA U3
MHOCTPAHHbIX fI3bIKOB. B 3TOM cTWU/Ie Takke 4acTO BOCHOJIb3YIOTCS pevyeBble
CTaHJapThl, pedeBble IITaMnbl M  kjadwe. OcOGEHHOCTSIMU  Tra3eTHO-
NyGJHMLUCTUYECKOTO CTUJA SBJSAIOTCA aKTyaJbHOCTb COJlep>KaHUsl, aBTOpCKas
CTPacTHOCTb. B [JaHHBIM CTUJe aKTUBHO MPUMEHSIOTCH CpPeJCTBA peuyeBOM
BbIPA3UTEJbHOCTU. MOXHO TakKXe BCTPETUTbC C BONPOCUTEJbHBIMU WJIU
BOCKJIML|ATEJIbHBIMU NpeJiokeHUsIMU. UTo KacaeTcsl sI3blKa peKJaMbl, 37eChb
Ba)XHO BBIOMpATb TaKue SI3bIKOBblEe CPEJCTBA, KOTOpble OyAyT B 6Gosiblield Mepe
BJMATH Ha TPeOOBaHHYIO liesieBylo rpynny. MuHap:oBa npejJjaraeT $akTophbl,

KOTOpbI€ BJHUAKT Ha BbI60p I[MPpaBUJIBHBIX U 3(1)Cl)eKTI/IBHbIX A3BIKOBbLIX CpeACTB:

- aZIpeCOBAHHOCTb COOOIeHUs — BEK, M0JI, ClienpuiecKasi ColMaabHas rpymma
- CTpeMJIeHHe K HelloCpeJCTBEHHOCTH U IPUBJIEKATEJbHOCTD — BepbaJibHasi U
rpaduyeckasi TOYKa 3peHus

- KOMIIJIEKTHOCTb 06'b€KTUBHBIX UHOpPMaLUU

- Xopoulasi BO3MOXHOCTb OPUEHTALUH a/ipecaTa B peKJIaMHOM COOBLeHU N

- CTpeMJIeHHe K CTUJIM3al M1 NPSIMOro KOHTAKTa C KJIMEHTOM WJIM 3aKa34YMKOM
- BO3/IeiCTBHE Ha MbIC/JIM M 3MOLIMM KJIMEHTAa UJIM 3aKa34yrKa

- CTpeMJiIeHHUe K 3allOMHWHAaHHUH U K KPEaTHUBHOCTHU COO6I.I.[€HI/II/I

WpuHa 'osy6 noka3biBaeT HECKOJIbKO OCHOBHBIX IPUHIUIIOB [l
IOpU/INYEeCKON 6e3yNpeyHOoCTH pekiaMbl. [1o ee MHeHUIO J1II060€e peKlaMHOoe
coziep>kaHue 06513aHO C03JjaBaThCsl C YYBCTBOM OTBETCTBEHHOCTH Iepes
06111eCTBOM U OTBeYaTh NPUHIUIIAM J0OPOCOBECTHON KOHKYpeHIUU. B
JlaJibHel1lIeM OHA NpejJiaraeT HeCKOJIbKO 6a/lJIoB PekjlaMHOT0 KOJleKca, K

COBJIIZIEHUH KOTOPOTO KaXK/bIH KYPHAJIUCT JJOJKEH J0OpaThCs.
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BJIaFOHpHCTOP'IHOCTb, YECTHOCTD, O6I.L[equIOBe‘leCKI/Ie LHEHHOCTH, IPpaBANBOCTD,

O6'b€KTI/IBHOCTb, AO0Ka3aTeJIbHOCTb, HEAOINIYCTUMOCTb OYEPHEHHA U ApyTrue.

Ocoboro BHUMaHHUs TpebyeT CTPYKTypa PEKJIAaMHOrO TEKCT, peKJaMHOe
coobuieHue OyaeT 3PpPeKTUBHOE MNpPU COOJIIOAEHUH YCJAOBHM ONTHMaJbHOMU
CTPYKTYpbl. PekoMeHAyeTcsl pa3fie/IuTh TEKCT [0 Tpex 4acTel, MpuyeM Kaxkjas
4acTb BBINOJIHAET 0co0y0 ¢yHkuuo. [lepBasg 4YacTb 3TO cJjioraH, KOTOpPBIA
NpUBJieKaeT BHHMaHHWe 4uTaTess. OCHOBHas 4aCThb PEKJIAMHOTO COOOLIEeHHUS
nepejiaeT BaKHYyH UWHbopMmanuw. PekoMeHJyeTcs N0Jb30BaTbCSl METOJ0H
WHAYKIAHU — OT YaCTHOTO K 0011eMy. 3aK/JII04YUTE/IbHASA YaCTh U3JJaHUs — 106aBUTh
nepeZilaHHy0 UHGOpPMALMI0 OLeHOYHOM WJIM 3MOIIMOHA/IbHON OKpPAacKOW, KOTopast

CTUMYJIUPYET 3aKa34yMKa K MOKYIKe WU K UHTEPecy K POAYKTY.

CBorwo crneyuduKy HUMET He TOJbKO Ta3eTHO-MyOJULUCTUIYECKHE
COOOLIEHUs], HO TaKXe peKJaMHble U3JaHUdA. B peksiaMHbIX TeKCTax
OTpaHUYEHHOE MECTO, KOTOpOe [O/DKHO HaOUTh JJs 3aKa3uuKa BaXKHOU
nHbopMalre. F3bIK peKJIaMHbIX COOGLIEHUHU A0/KEH ObITh 0YEHb SIPOK, aBTOPbI
peKJIaMHbIX HU3/IaHUHM YIOTPEOSIOT OTPOMHOE GOJIBIIMHCTBO PYCCKOM JIEKCHUKH,
CTUJIMCTUYECKHE BO3MOXXHOCTU CJIOB U CTPYKTYp. M3 JleKCMYeCKHX SI3bIKOBBIX
CPeACTB yHOTPEeOGJISIOTCS BCE CJIOU S3bIKOBBIX CPEJCTB, C Pa3TOBOPHOTO SI3bIKA /10
KHIDKHBIX BBIPDQKEHHHM, TMOBBIIIAET KOJMYECTBO CJOB - TEPMUHOB. B £3bIK
peKJIaMbl BXOJIAAT CJIOBA KaK MPUHTEP, AUCIJIEH, CTaOUIU3ATOP, KAPTPUIK U UX

NMNOHHUMAIKT He TOJIbKO ClielIlMaJIMCThI I10 I,[I,Z:IHHOIL/'I C(bepe, HO BCe€ YHNTATEJIN.

YeTBepTass 4YacTb TeOPETHUYECKOM 4YacTH 3aHUMaeTcsl Mpo6JeMaTUKOU
BU3YyaJIbHOM peKJiaMbl U rpadUuecKuX Cpe/icTB. BusyasbHast pekjamMa NpUHOCUTD
aBTOpaM MHOI'0 MPEWMYUIECTB B Mpe3eHTAllMd CBOEro MpOJAyKTa WU YCJIYTH.
[loroMy 4YTO mNOCpeJCTBOM 3peHHUsI 4YeJIOBeK NpPUHUMaeT mpuMmepHo 80 %
vHbOpMaIlMM W3 OKpyKawllel ero cpeabl. [locpeacTBoM 3peHHUs 4YeJIOBEK
NpUHUMaeT He TOJIbKO OCHOBHbIe HHGOpPMAIMU O CBOEH cpejie Kak I1BeT, GpopMma,
CBET, HO TaKXe JOMOJIHUTEeJbHble WHPOpPMAIlMM - B3aUMOOTHOLIEHUS] MEXAY
npeJMeTaMH, UX UHTEPAKIMHU, Pa3/IMuUs UK CXOJCTBA B CPAaBHEHHWH C JAPYTUMH

npeaMeTaMU.
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3peHue IoMoraeT HalleMy MO3Ty c03/aBaTb 006pa3 Mupa. Ho Mbl HUKOrZja He
NpUHHAMaeM KOMIIJIEKTHbIM 06pas, TakoW 06pa3 Ob1J1 Obl 04Y€Hb CJA0KHBIM,
JIMIIIHUM U 6ecrosie3HbIM. [IpeiMeThl, KOTOpble NPUBJIEK/IM Hallle BHUMaHUe,
ABAAITCA GUrypoil. Bce octanbHble Bewy - GoH, KoTopblii Mbl BOCHpUHHUMAaeM He
TaK TOYHO U fICHO. lleJito aBTOPOB peK/JIaMHBIX COOOLIEHUH ABJISAETCSA CTPEMJIEHHUE
K TOMY, 4YTO Obl TOYHO UX COOOLIEHHE CTaN0Ch JJ1d 3puTesiell purypoil. BHuManue
INPUTATUBAIOT HOBbIE BelY, Bellld HHOE OT TOTO0, K Y€MY Mbl IPUBBIKJIH, BEIU

KOHTpPACTHLBIE, APDKHE, IBETHDbIE.

CoBpeMeHHas pekJiaMa J0/KHA He TOJIbKO I0OKa3blBaTh IpeAMeT U pacCKa3blBaTh
0 ero nNperMylecTBaxX U KayecTBax, HO TaKXe K 3Tol HHpopMaLuu J,06aBUThb
KaKyl0-HUOYAb JONOJHUTENbHYI0 HHPOPMAIMIO, OLleHKY UJIU 3MOTHBHYIO
OKpacKy. IMOLMHU MOKHO BO30YAaTh pa3HbIMHU cI0CO6aMu. HacTO UCNOJIb3YOTCSA
3HaHHUA U3 IICUX0JIOTUHU [IBETOB — BCe 3HAEM, UTO pa3HbIM L[BETHI BbI3bIBAIOT
pas3Hble NOJI0KUTebHbIE WU OTPULIATe/bHbIE BJUSAHUSA HA YeJI0BEKAa U C HUMU
CoeZIJMHEHDb] pa3Hble aCCOLMALUH.

JKCIpPeCCUBHOCTDb MOTYT BbI3bIBaTh Pa3Hble KOMIIOHEHTbI PeKJIaMHbIX
coobuieHUH. Kak Mbl y2ke cKasaJsiv, 3KCIPeCCUBHOCTb MOTYT BbI3bIBATh L|BETHI,
pasHble TUNBI WPUPTA, TAK Ha3bIBaeMble POHTHI, pa3Hble JIOTOTUIIBI, 00pas1bl,

NUKTOTPAaMMBbI U TaK)Xe peKkaaMHble ¢poTorpadpuu.

C06paHHbIe pEeKJIaMbI B HpaKTI/I‘{eCKOIL/'I 4YaCTHU pa60TbI pa3geJsieHbl COrjiaCHO
C BbllIEYKAa3dHHBIMH KATETOPHUAMHU A0 YEThIpEX JacTeu: L BETHhI, CI)OHTbI, JIOI'OTHIIBI

u poTorpadpuu.

B yacTu nocBsileHHOH 1IBeTaM Mbl pa3/ieJInJIU peKJiaMbl 110
npeo6Jia/lalolMM I[BETAM Ha eCSTh KaTerOpyU: 6eJible U CBETJIble, YEPHBIE,
KpacHble, pHOJIETOBbIE, KODUUHEBBIE, CHHUE, OPaHXKEBbIE, 3€JIEHDIE, XKEJIThIE U
HeoObIYHbIE KOMOWHAIMHU 1IBETOB. B TeopeTHuyeckoi yacTu paboThl MbI
omnpe/ie/IUJIN acCOLMAIMU, KOTOPble CBSI3aHbI C IIBETAMU U MbI IONIpo6yeM
YCTAHOBUTD, €CJIU 3TU JleGUHHUILIMU OTBEYAIOT UX 3HAYEHUSIM B PEKJIaMHbIX

COOOIIEHUAX.
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Ec/iiv pe3toMUpOBaTh 4acTh NOCBSAIEHHYIO [IBETaM, Mbl MOXKEM CKa3aTh,
4YTO U3OpaHHbIe LBETHI IPU UCIIOJIb30BAHUU B peKJilaMe B OOJIbLINHCTBE CIy4aeB
COOTBETCTBYIOT UX OOIIENPUHATHIM accoliMalusiM. HekoTopble 11BEThI, KOTOpbIE
BOOOIIE HE CYUTAKTCS OYEeHb NONYJIAPHBIMU (HalpuMep KOPUYHEBbIN) YAUBUIU
Hac CBOMM 60raThIM NpMMeEHEHHUEM U UCNI0JIb30BAaHUEM B GOJIbILIOM KOJIMYECTBE
M36paHHbIX peksaM. HaobopoT gpyrue 1jgeTa, KOTopble, 6€3yCJ10BHO, Cpeau
HOMYJISPHBIX (OpaHKeBbIH, KPACHbIH) B peK/JlaMe He NOSIBJISIIOTCS O4eHb 4acTo.
Acconyanuy, KOTopble CBSI3aHbl C HUMU U BIIeYaTJ/IEHHUS], KOTOpPbIE BbI3bIBAIOT,
MOTYT y 3pUTeJiel CKopee BbI3bIBaTh OTBpPAllleHUe YEM MPUBJIEKATh UX. UMuU
MO>KHO 110J1b30BaThCs B CIIelJMa/IbHbBIX CJy4asX — HAlpUMep B peKJiaMax Ha
BbI3bIBalOlIee KEHCKOE HIKHEe OeJibe.

BTopas ryiaBa mpakTUYeCKOW 4YaCTH MOCBsIeHa Pa3/IMYHbIM THUIIAM
mpUdTOB, UCTIOTb3YEMBIX B peKJIaMHbBIX 00'bsIBJIEHUSIX. BU3yasbHas peksiama
npex/ie BCero HanpaBJieHHA Ha 3pUTEeJIbHOE OlIYLIeHHe, HO B TOUYTH BCeX
pekJiaMax KaKoH-HUOY/Ib TEKCT OKa3aH. TEKCT MOXKET BbIIOJHSAT TOJIbKO
MHPOPMATUBHYIO QYHKIMIO — TPOCTO 106aBJISIET peKJIaMHOe U300pakeHHe UJIr
MOXET COBNAZATh B rpadpuyeckyro aTMochepy peKJaMHOIr0 COOBIeHHUS U

AOIOJIHUTEJIbHO €€ NJIJICTPUPOBATD.

BbibpaHHbIe TUIBI WIPUPTOB MbI pa3/ie/IN/M Ha leCTh KaTeropuii: azbyka
Y JIJATUHCKUU IPUPT, COBpEMEHHBINA IPUPT, HEOObIYHbIE TUIIbI IIPUPTHI,
PYKONHUCHBIN WIPUDT, TPAJAULMOHHBIN PYCCKUN LUPUPT, POCKOIIHBIN U

3JIeTaHTHBINA WPUPT.

B TpeTbel rJsiaBe, Mbl 3aHHMMaeMcCsl peKJIaMOW, KOTOpass B peKIaMe
NPOAYKTAa WJIM YCAYT MCHOJb3yeT JIOTOTHUII, MUKTOrpaMMma WJIM 3Hak. Hac He
WHTEPECYIOT PeKJIaMbl, KOTOpbIe MOKA3bIBAIOT JIOTOTUI B Ka4eCTBE MPOyKTa UJIH
OpeH/Ja, TMOTOMY 4YTO, TaKOM JIOTOTHUI HAXOAUTCI B KaXKJOM peKJIaMHOM
Co06IIeHUH. MBI COCPeJJOTOYUIMCh Ha HCIOJb30BaHHE XOPOIIO HW3BECTHBIX
CUMBOJIOB BHOBE IMOCTaBJIEHHBIX B peKJaMaX KOMMEPYECKUX U HEKOMMeEpPYECKHUX.
Cpeau HaAIMX peKJAMHBIX COOOIEHUM HauboJsiee MpejCTaBJeHbl COIMabHbIE
00'bSIBJIEHUS], KOTOPbIE MOSBJSAKTCI OYE€Hb 4YacTO JIOPOXKHble 3HAaKU. U 3TO He
YAUBUTENBHO, TaK KaK 3TH OOBsABJEHHUS 3aHUMAKOTCA MNpPo6JeMaTUKON
TpaHCIOpTa U 6€30MacHOCTH. /[pyrue UCIoJb30BaBIIKE CUMBOJIbI OAJEPXKUBAIOT
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pPacoByrO U peJIMTHO3HYHO COBMECTHUMOCTb. B KOMMep‘{ECKOI‘/JI pPeKIaMe 3HaKHU WUJIN

IUKTOIrpaMMaMH He TaK 4acCTo HCIIOJIb3YHOTCA.

YeTBepTas rJaBa, NOCBsLIeHA peKkJaMHON ¢oTorpaduu, sBasSeTCS OYEeHb
boraToii. HM36paHHble COOOLIEHUsA pa3jeseHbl Ha [JecaATb KaTeropud B
COOTBETCTBUM C NMPeo6JalalollMM MOTHBOM: HNPOAYKT B JIy4IeM CBETe; JIETO,
IOKOW, W NyTelIecTBUS; MUHHMAJIU3M; JIMLO MNPOJAAET; CChIJIKA Ha [I€TCTBO;
CCbLJIKA Ha TPaAUIMU U HCTOPHIO; TMPUPOJA; HEOObIYHAsA M IIOKUPYHOIAst

pPeK/IaMa,; NIPOAYKT B HOBOM CBETE,; APY3bd, CEMbA U pa3BJIEHEHHUE.

B Haie#t paboTe Mbl aHAJIM3UPOBAJIM HE TOJIbBKO HCKOHHO PYCCKHe
peKJIaMHbIe CO00IeH s, HO TaKXKe MHOCTpPaHHble. | MOXKHO cKa3aTh, 4YTO B YaCTH
NOCBALLEHHON poTOrpadru NoYTH HEBO3MOKHO CKa3aThb — 3TO COOOLIeHUe CaHO
pycckoit GupMoM /i1 pyCCKOro 3aKa3uMKa U 3TO pekJiaMa U3 KaKou-HUOYAb
3aMaZiHOM CTpaHbl AJ1 ero KJavueHTa. YTo KacaeTcs BJAUSHUSA [JBETOB U UX
accolyalnyu, KaKeTcsl, YTO PYCCKHe peKJIaMbl UCII0JIb3YIOT IIBETOB B TOT K€ CaMOMU
Mepe U C LleJIbI0 BbI3bIBATh T€ YK€ CaMble 3MOLIMHY KaK 3ana/iHble peKjaMbl. B
chepe UCMOTb30BAHUS PEKJIAMHbBIX LIPUPTOB CUTYALUs CAMLIKOM Jipyras —
HMCKOHHO PYCCKHe MPOJYKThI YaCTO UCMOJIb3YIOT B peKIaMax IeKOPUPOBAHHBIN

pycckuil LipudT KaKOW HaM 3HAKOM, HallPUMeEP U3 PYCCKUX CKA30K.

[IpoAyKThI, KOTOPbIE UMEIOT MOTEHIIMAJ, YTOObI IPOJABATH HE TOJILKO B
Poccuuy, HO U 3a py6exxoM (Hanmpumep, peKJiaMbl HOBOM aBTOMalIMHbI Lada wiu
peKJiaMbl BOJIKH) COOJIIOIAI0T 3aMaHbIM CTHJIb - TPOCTOM, CKDOMHBIH, €
MUHHUMYMOM TeKCTa. X0Ts1, KaK NPaBUJIO, TPOJYKTbl HCKOHHO PYCCKOTO
NPOM3BO/CTBA (M Aaxke BHYTPEHHEro NMoTpebJieHUs1) 4aCTO NPUBETHYTh K
XOpPOUIMM MOTHBAM PYCCKOW MPHUPO/Ibl, TPAJUIIMNA U UCTOPUH, BKJIIOYAIOT B CEOS

CCbIVIKH Ha I€TCKHE CKAa3KH U HOCTAJIbI'HIO.
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Priloha 2 - Vybrané reklamy podle druhii a typti pisma
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Priloha 3 - Vybrané reklamy s logem
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Priloha 4 - Vybrané reklamy: reklamni fotografie
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