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ANOTACE

Diplomova prace je roztena nacast teoretickou &ast praktickou. Teoretick&st pojednava o
pozici reklamnich komunikat a vyznamu reklamy jako takové. Jednotlivé kapitgdpu
vénovany vyvoji reklamy, klasifikacim reklamnich médi rozliSeni reklamnich prdstki.
Pozornost je v této souvislosti saiestna Fedevsim na vztah verbalni a neverbalni slozky a
jejich vadei ¢i podiizenou pozici ve vztahu k celkové vystavieklamniho séleni a jeho
pusobeni na adresata. Praktickoéast gedstavuje samostatny vyzkum jednotlivych skupin
billboardi, ktery se zabyva rozborem pouzitych reklamnichkjprpodilejicich se na vysta¥b
reklamnich diskunz a z toho vyplyvajicim vztahem obrazu a textu. &adiplomoveé prace
shrnuje diéi poznatky analyz jednotlivych kategorii reklamniadmunikati a vyvozuje obech

platné zakonitosti.

ANNOTATION

The paper consists of a theoretical and a praqiaal The theoretical part addresses the position
of advertising communication dimensions and theadrtgnce of advertising as such. Separate
chapters are focused on advertising developmemsssification of advertising media and
definition of individual advertising means. Theeation is paid particularly to the relation
between the verbal and the non-verbal componenttlaid leading or subordinate position in
relation to the overall construction of the adweniy message and its effect on the recipient. The
practical part consists of an independent survagdiidual groups of billboards which analyses
the used advertising means participating in constm of advertising discourses and the
resulting relation between the image and the téxtthe conclusion, the diploma paper
summarizes individual findings obtained from anefy®f individual categories of advertising

communication dimensions and draws generally taieems.
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UvoD

Cilem této diplomové prace je rozbor vztahu obrazuextu billboardové reklamy,
pozorovani jehotiznych variant &etnosti jejich vyskytu.

Prvni kapitola se zabyva vydlenim pojmureklama jak v sodasném pojeti, tak
zZ historického hlediska, tzn. od jeho zrodu az dotasnosti. Pojednava o Zmach vyznamu
slova reklama v dobovém kontextu i @iznych sémantickych odstinech tohoto slova v rdmci
individualnich pojeti. Jsou zde popsany ampjsSi formy reklamy tak, jak se vyvijely od
nejstarSich dob v souvislosti s vyvojem lidské epwbsti. V této kapitole je zaroie
charakterizovana zékladni funkce reklamy, na z&klk&shoz reklama byla a je iEovana
k raiznym funikénim stylim. Jsou zde uvedena stanoviskanych lingvisti vici zarazeni reklamy
k urcitému funkénimu stylu, nebo naopak snahy o jeji odtrzeni atikeli suverenitu. Jsou zde
shrnuty i poznatky z psychologie reklamy, jeZ jgsago¢ s&azeny. Uvadi se jednotlivé postupy,
které reklama vyuziva, popisuje jejicligobeni nalovéka a nastroje, jimiz Ize poZadovanych
efekil dosahnout.

Druha kapitola se zabyva lokalni charakteristikeklamy na GzemCR rozdlenou do
dvou odliSnychc¢asovych stadii nasledujicich bezpfedte za sebou. Tato dvobdobi jsou
odctlena rokem 1989, jenz #@pobil pevrat jak ve vyvoji celéceské spolénosti, tak
v jednotlivych oblastechedy a kultury.

Treti kapitola vysetluje pojem reklamni médium aigstavuje jednotlivd reklamni
média, jeZ byla v historii reklamy uZita. Jsou zdedeny nejizr¢jSi klasifikace &chto médii i
kritéria, na jejichz zaklad jsou reklamni médiatiléna a z#&azovana do uitych skupin
s podobnou zakladni vlastnosti.

Ctvrtd kapitola obsahuje informace o povaze analgpéiio materiélu, billboardové
reklamy, jejim vzniku a historii. Jsou zde uvederdkladni parametry tohoto druhu média i
pozadavky, které jsou n& Rladeny.

Pata kapitola vyjmenovava a charakterizuje reklamristedky, poté se zabyva

jednotlivymi prvky reklamniho sdeni, jez se podileji na vystavtanalyzovanych reklamnich



komunikafi. Podrobsji popisuje misobeni &hto elemerit na vnimaniclovéka prevazre
z hlediska psychologického a prezentuiené klasifikacedchto prvki.

Sesta kapitola se3muje vztahu obrazu a textu, nejprve popisuje tyioslozky nezavisle
na sols, poté zkouma jejich postaveni pzgjemném utvideni ugitych sctleni. Jsou zde uvedena
zakladni schémata kooperagehto dvou prvk s veSkerymi moznymi variantami.

V sedmé kapitole je nashrom&hg material rozélen do deseti reprezentativnich skupin
na zaklad propagovanych produktci sluzeb. V ramci kazdé kategorie jsou poté anal§ing
z&kladni prvky vystavbyéthto komunikai: barva, text, obraz a pismo. O tytoc¢dianalyzy

verbalni a neverbalni slozky se opira naslednémkoi Giznych variant vztahu obrazu a textu.



1. REKLAMA OBECN E

1.1 Pojem reklama

O definici pojmu reklamy se pokouSela ¢etmarada autatr. Reklama tak postupem doby
ziskala nejiizrejSi prizviska — nafiklad podle A. M. Baggia (1996) je to obdoba bikébo hada
lakajiciho Evu k Fichu, trubadur gici pisre ve snaze upoutat své poslugda dokonce Don
Juan, neodolatelny 8dce. Realistitéjsi definici reklamy Ize nalézt napr pojeti J. Vysekalové a
J. MikeSe (2003), kté ji charakterizuji jako formu komunikace, probiileéjprostednictvim
ur¢ittho meédia, majici také tité komeeni zacileni — tzn. komunikaci s obchodnim #gm,
kterd je nezbytnou seasti trzniho hospodstvi. V JanousSkay socialrépsychologickém pojeti,
jak uvadi M. Postler (1996), je reklama také korkani, Fesrji feceno, vzajemnym
psychologického hlediska je reklam&itou formou komunikace s &itym zangrem, cemuz
odpovida také definice reklamy jakp reswdcovaciho procesu, kterym jsou hledani uzivatelé
zbozi, sluzeb nebo myslenek pfedhictvim komunikamich médii.“(ParlamenCeské republiky,
1995). Podle P. Kobery (1991) jde o placenou fomeosobni prezentace vyrabhksluzebgi
mysSlenek wtité firmy nebo jiné organizace préstinictvim komunik&niho meédia, podokinpak
zni i definice AMA (Americké marketingové asociacgReklama je kazda placena forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebbelslprostednictvim identifikovatelného
sponzora.“Oficialni definice vyvozena zédkonem o regulaci agky zni:,Reklamou se rozumi
oznameni, fedvedenici jina prezentace #éna zejména komunikami médii, majici za cil
podporu podnikatelské&innosti, zejména podporu speby nebo prodeje zboZzZi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebozitiyyprav nebo zava#zk podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, colemi dale stanoveno jinak.Jak déale
uvadi M. Postler (1996), tento termin je v rAmcizinérodni komunikace vymezovagein
nakladi vynaloZzenych na popis, baleni a materiél, anix$gk jakkoliv poukazoval na pouzité

médium.

1 81, odst. 1 zak. 138/2002 Sb., o regulaci reklamy.



UZSi pojeti oproti fedchozimu nazirad na reklamu jako na komusmkainnost, ktera se
uskut&nuje praw prostednictvim komunik&nich medii.

Slovensky autor J. Prachar (1993) tento pojem vyjeena zaklaél jeho odliSnosti i
totoZnosti s pojmy propaganda a propagaé€emz samozjmé neopomiji historicky vyvoj a
jim zpisobené obrmy v chapanid&hto pojni. Reklamu by podle jeho nazoru bylo mozno
ozn&it za sogast propagace, zatimco starSi termin propagandspeyci od ozrnigeni cirkevni
instituce Sacra Congregatio de Propaganda Fidezexaé 1597 samotnym papezem a v 19.
stoleti znamenajici kteroukoli organizaciti&i uéeni, lze pouzivat na sc&npolitické a
ideologické. Sémantickd baze slova propagace judasa sob evokuje hlavni rys reklamni
komunikace — tj. viejny charakter &ni mysSlenek. Slovo reklama pochazivedns
z francouzs&tiny a poprvé se objevilo v anglickmfrauzském slovniku v roce 1611 s pro nas
dnes powokud neobvyklym vyznamem: vabit sokola. Poté, kolesku 1842, se dostalo do
Némecka, kde jiz jeho vyznam docité miry koresponduje s vyznamem dnesSnim — vgeaa
prehnané trhoveé vychvalovani. Od roku 1869 je jeh@’p@ni zavedeno natrvalo.

Tento pojem, podokinjako fada dalSich, proSel a stéle prochazitymi vyvojovymi
stadii a jeho vyznam tak ziskav&né konotace negativni i pozitivni. K tomtigpiva i fakt, ze
reklama nebyla vzdy jedinym pojmem ozugcim danou skutaost, nybrz Ize v gibéhu doby
najit tizna oznaeni, nap. ,nabor", ,obchodni informace”, ,politicka reklarh@&Prachéar, 1996).

Z Prachérova pojeti dale vyplyva, Ze pokud slovoppganda pouzivame na politické a
ideologické scéh a gitom pojem propagace chapeme jakaitér hyperonymum, pak je
propaganda ekvivalentem k propagaci politickgchleologickych myslenek, zatimco reklama je
propagaci v oblasti hospad&é a technické. Propagace (Kobera, 1991) se skiédayt
z&kladnich¢innosti: z reklamy, osobniho prodeje, publicity edpory prodeje, ixemz tyto
slozky lze ozn&t souhrni jako propagéni mix. V SirSim slova smyslu propagace vedeétop
k nam znamému pojmu komunikace, néfm chapana jakorpswdciva komunikace provésha
za elem prodeje vyrobku, mysSlenek nebo sluzeb poteddidmu zakaznikovi.

V némecky mluvicich zemich byla této problemati¢eaavana pozornostiive nez u nas,
zabyvala se jfada ¥dci — mimo jiné i G. Behrens (1991), ktery pojem rekéavztahuje na cely
proces od planovani az k pozadované&rmirchovani, tj. ke koupi vyrobkdi k vyuziti sluzby.

Ani on neopomiji zminit se o vyvoji tohoto pojm aim spojenych podit ndzofi ¢i postoji.
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Stejrg, jako se mnily rizné odstiny slova reklama,émly se i nazory na reklamu
samotnou. Zptatku kritika nahlizela na reklamu spiS zagomn zdivodiovala tuto nevoli
zbyteinymi naklady, az {ilis rychlym rozmachem, matoucimi tvrzenimi a negdtn pisobenim
na lidsky Zekicek hodnot. Lidé se citili byt reklamotimo ovladani, dlala jim ,zbyteiné chug”

a nutila je kupovat i vyrobky proéntémet nepotebné. Reklama byla ozfavana jako jakeési
nejasné urni, spoléhajici na hloupost a@wiivost, jako zjeveni moderni kultury, na kterém
nelze ani p nejlepsi wli vidét nic jiného neZ détnost a které musi byt jako celek pro vkusného
¢lovéka odporné. A. M. Baggio (1996) v ni dokonce sgatjakousi ,stéru” sugerujici¢lovéku
nezbytnost koup daného objektu, jez zneuziva pudovou podstatuegphinino chovani, ktera
jako takova doprovazi lidstvo od jeho prveptki. V lidech je tak systematicky probouzena
myln4d gedstava o moZnosti nahrady archétyjpko sila¢i muznost préd¥ propagovanym
vyrobkem¢i sluzbou,¢imz nas vede k tzv. faleSnému druhému, tedy kdngmu idolu, nez

k prijeti sama sebe.

Nazor na reklamu se vsak, jak jiz bylseno, vyvijel steja tak, jak se vyvijela reklama
sama a fivodni, da seici, odpor k ni se brzy zal pretv&et v jisty zdjem o ni. Donedavna byl
jeji vyznam podagovan, dnes jiz vime, Ze ji gebujeme, al€asto ji nedlame dobe (Kobera,
1991). Mnozi autd si tak postupem doby Zali uvédomovat, Ze rychle se rozvijejici reklamni
diskurz nelze zastavit ani tou sebéest kritikou, a proto se chopily taktiky zcelagin- jejich
snahy se zmly orientovat vic na pochopeni celé reklamni stiagt na odhaleni vSech jejich
zéludnosti a zakeosti, tedy na to, jak reklamu co nejlégggmaoim os¢tlit a vyvarovat je tak
chybnych krok:.

Na tento fakt poukazuje mezi jinymi i Emejrkova (2000), jeZ uvadi, Ze text reklamy je
nutno analyzovat prévproto, abychom ho mohli Iépe pochopit, interpratow v neposledrfads
mu tak i odolavat. Reklama nas totiz uvadi do s\&kita iluzi, kde plati jeji zakony, kategorie i
fecové akty. Lidé nekupuji produkty proto, Ze bstilr reklamé samotne, nybrz proto, Zzeiv
dané emotivni situaci reklamou uthnastolené. Recipient nachazi v rektasam sebe,ijtemz
v3ak jde o jistou formu jiZz Recku zrozené a takasto zmhované aléthie, kdy jde nikoli o
pravdu, nybrz o za#mné odkryti pouzeiasti pravdy — pouze toho, co se nam ma zdat byt

pravdou, tedy o jakési zdani (Baggio, 1996).
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1.2 Historie reklamy

Slovo reklama pochazi z italského reklamare — znowtcét, coZz odpovidalo dobové
obchodni komunikaci (Vysekalovd, Komarkova, 2008)dtud se toto slovo dostalo do
francouzstiny a absolvovalo cestu, naameu v podkapitole 1.1Tak dale vyplyva z toho, co jiz
bylo o reklang receno, jedna se v podstad komunikaci, kterd se vyz&ige, a tim i od odliSuje
od jinych tym komunikace, masovym charakterem. Tato masovostpjsobena zejména
masovou vyrobougth produkii, kterym pak reklama slouzi. Podmindetnosti vyroby by byla
samozejmé na vesnici neuskutaitelnda, z¢ehoz vyplyva jeden tady fakfi, které pispely ke
vzniku a rozvoji reklamy — migrace obyvatel désha s tim spojena zma obZivy, tzn. fesun
od zenddelstvi k primyslu. NejstarSi nalezy tykajici se reklamy pocfigizez tietiho tisicileti p.

n. ., ze staroorientalnich oblasti. Slo o jakébiiky s v{tem zboZi. Tyto Ukazy byly viak pouze
ojedinglé, proto se vedtSirg pripadi klade zrod reklamy do obdobi antiky, ze kteréhohaai jiz
daleko ¥tSi mnozstvi informaci.

Reklamni vyvoj Ize déle roztit do nasledujicich fazi:

Nepramyslové obdobi (stedowk a antika).

Jiz v této dob se reklama uplatije ve vice oblastech a je dosti mnohotvarna. Qbjjese
dokonce prvopeatky zng&kovani. Pouzivani ziek za delem zaruky jisté kvality nakonec
vyustilo v pokusy zakotvit zriy v podwdomi spatebiteli prostednictvim fiznych vyvolavéan
a nastnnych poutan, jez jsou dnes nahrazeny plakaty.

Predprimysloveé obdobi (16., 17. a 18. stoleti).

V této dok reklamnimu rozvoji neocenitalnprispel vynalez knihtisku, ktery umoznil
hromadné mnoZzeni reklamnich i jinych texObjevuje se fedchidce novin — listy obsahujici
soudni rozhodnuti, ve kterych vzniké dalSi progiar Steni reklamy. Plakaty jeStpro reklamu
nejsou tak dlezité, ale jiz se v nich 2&na uplatiovat obrazova sloZka, coZ p@éjdsede k jejich
velkému rozmachu.

Pramyslové obdobi (19. a 20. stoleti).

Masow se rozviji medialni komunikace, noviny jsou ji29. stoleti nejsilgSim médiem.
Ve 20. stoleti pakifchazi rozmach elektroniky a elektrotechniky, c&de ke vzniku novych
médii jako satelitnichipnogi, kabelové televize, online sluzeb, CD-R@Mbjevuji se texty na

obrazovkach i videich atd.
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V poslednim obdobi se &aaji vyskytovat nové reklamni Gtvary jako prodptacement,
sponzoring ve sportu, umi atd. Postupenmiasu dochazi ke'em pro reklamu velmiidezitym
zmeénam: k jeji diferenciaci, emocionalizaci a vizualiz Resrgji feceno, doSlo k ndistu
produkti se stejnou hodnotou pro sfaliitele, coz vedlo k &Simu vyuzivani a zesileni
emocionality a k posunuti obrazu na dominantni pot¥ diky jeho snadné uchopitelnosti a
vysoké citovosti (Behrens, 1991).

Tato tvrzeni podporuji i ndzory ostatnich attdlagiklad J. Prachar (1993) takéld
reklamni vyvoj do obdobi, kdy tovar mluvil sam zbs — byl ukazovan a na misto jeho prodeje
se upozatovalo nejizn€jSimi vizualnimi prostedky jako ohtim, vywesnimi Stity na domech
apod. Ze Stit se pak jejich obsahi@souva fimo na fasady dofi objevuji se nazvy firem a
pouliéni nosti reklamy, tzv. sandwichmani. Ti jsowheem doby nahrazeni vyvolatiajejichz
umeni se traduje jiz od sdowku, a tim se zdna vedle slozky vizualni upladvat i sloZzka
hlasova. Nazvy firem — zoky — se pesouvaji dal az na dany vyrobek, aby tak byla ddeh
spotebitelova orientace. J. Vysekalova s R. Komarkowesvé Psychologii reklamy (2002) také
spojuji paatky reklamy s vyvojem obchodu a vyroby. Pozorrkagbujicich byla vyvolavana
vlastnostmi samotného zbozi nabizenébed pdilnami, na trzich a dalSich mistech s hojnym
vyskytem lidi.

Symboly obchodl a femesel se postupnpretvaily do podoby vyésnich Stili jako
reklamnich prosedki, coZ podkladaji i vykopavky napisz Herkulanea a Pompeji. Tyto
vykopavky potvrzuji existenci jakychsi poataumisgnych u cest a informujicich o mistech, kde
je mozno se najist a napit. Stejako predchozi auth také J. Vysekalova a R. Komarkova
(2002) uvadji vedle slozky vizualni i nastup slozky akustick@odol tzv. vyvolav&i, ktei se
sdruzovali do specializovanych céch jejichzremeslo ve své podstaprezilo dodnes. Vedle
vyvolavau se uplatovaly i jiné zvukové prosedky jako bubnovani, udery na hrnce ohlaSujici
piichod hrgita nebo zvowni jako specifické znameni oznamujicicaek jihaeskych trii.
Vzitost ®chto tradic je patrna na typickém ozaeni .jarmareni“ u piiliS hlasitych pokus o
upoutani zakaznikovy pozornosti (fiafirma Family Fros).

Co se tye dalSiho vyvoje, podokrjako u G. Behrense (1991) i v J. Prachar(®993)
pojeti sehral neodmyslitelnou roli rok 1450, kdyl lwynalezen knihtisk. Objevuji seiazné

inzeraty a plakaty, za jejichz ixce je povazovan Jules Cheret. Stanky a kramkyasSmagi
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specializovat &asti nest tak ziskavaji ndzvy podle zde nabizeného artkb¥i — nap Fazolové
nanesti. V 19. stoleti se reklama atfidje od obchodu, zdna tak jeji samostatny vyvoj, vznikaji
prvni reklamni agentury (1800 VB, 1890 USA, 1823R), objevuji se prvni specialisté v oboru
a zvukova reklama je nahrazena venkovnimi ped&ly, které nejsou jiz nikterak vazany na misto
prodeje. Vyuziva se neonové ¢8eni, vykladni sking, rozhlas, film, televize, Zeleznice, posta,
pouli¢cni lampy, letadla apod. 20. stoleti pak jiZleauje reklamu do oblasti marketingu, vznikaji
z&inaji uplatiovat poznatky z psychologie. Z&em této podkapitoly nutno j&Stzminit, Ze
praw diky nasledujicim fakim jako vznik tovaru a obchodu¢lta prace, pimyslova revoluce,
spole&enské a ekonomické jewy rozvoj médii se reklama stala po vojenstvi druhyborem

lidské ¢innosti nejrychleji uplatujicim wdecky a technicky pokrok.

1.3 Funkce reklamy

Pri vyvozovani reklamni funkce nesmime opominoutjdeeo gfedem promysleny proces
komunikace s fijemcem, pi némz situaci ztZuje ten fakt, Ze o jiného se chce aco jiného
seiika. Za vSim, co je nam odkryto, se skryvageste toho, co nam odkryto byt nema. Soubor
skrytého lze ozndt jako skrytou strategii reklamy, jeZz se spolussatnimi elementyidi praw
funkci. Zakladni funkce reklamy jergswdcit lidi, aby si koupili réjaky produkt. Cmejrkova,
2000) Toto tvrzeni je vSak dodiké miry sporné, jelikoz reklama nejen prodava, (f& dale
uvadi S.Cmejrkova, 2000) také nabizi hodnoty, podporuje gjestvytvé&i vztahy, varuje fed
nebezpé&im, pisobi Sok, dojeti, UZas dés. V prevazné wtsSirg pripadi se snazi vyvolat pozitivni
pocity, pohodu, Us#v apod., kKemuz vyuziva kreativni postupy, hru s jazykem a
dezautomatizaci. Chce nas zaujmout rytmem, rymditgraci, girovnanim, pojmenovanim,
Sokujicim obratem k adreséatovi, neobvyklym kontextslovni ftickou, kalambdrem, znamym
réenim ¢i citaci, pobizi nas, pta se, vyhrozuje, odpoviaési, zada, Zzadoni, apeluje, naléha i
rozkazuje a to vSe proto, aby s nami mohlaitym zpisobem manipulovat, pomalinku a
systematicky nas posouvat svyméem aZz k poZzadovanému cili. A pgapouze v dosazeni
tohoto cile speiva jeji Uspgdnost (SimaCmejrkova, 2000),Reklama a urdlecky styl se shoduiji

v osobitosti jazykové vystavby, ale liSi se furkdpisobem zapojeni do textu — jazykové
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zvl&stnosti v reklag jsou pouze ozdobami a nevyplyvaji ze samé podstklgni.“? Z toho
vyplyva, Zze narozdil od textu uwheckého, ktery ma bezpet interpretaci a préwim je krasny, je
u reklamy moznéa a pozadovana pouze jedna integare@gt previada funkce persvazivni,
preswdéovaci, konativni, manipulativni, jiz je narozdil adeni funkce poeticka pdizena a
reklama jako takova je tedy uzawna.

Persvazeneboli funkce peswdcovaci, vybizeci, ziskavaci, hodnotici,édomovaci a
ovliviiovaci se snazi v prvisdd® urcitym zpisobem tvarovatddomi reklamnich fjjemai a jako
takova je zékladnim konstitnim faktorem publicistického fugkiho stylu, kam jsou z tohoto
davodu fazeny i reklamni diskursy (viz nize). Medidlni paxze je ovliwovana faktory
verbalnimi (srozumitelnost, kreditibilita), nevehidni (akustické, vizualni, ideografické a
grafické), prosedky slovotvornymi (odvozeniny — Kklausiada, neot&gi kompozita -
Spidlofobie, vyrazy s nezvyklym posunem vyznamuiptaktickymi fecnickd otazka s odpédi i
bez odpowdi, vyzvy, otazky, dovoleni, souhlasy, zavazkykexikalnimi (hodnotici adjektiva,
obrazna pojmenovani, expresivni, emotivni slovdganismy, pejorativa ad.), jejichZ vliv vSak
diky neexistujici technice a subjektivnimidspbeni na jedince nelze zatim blize vystopovat
(Jaklova, 2002). M. Pravdova (2002) dale k perswdziunkci dodava i element neskryté
zanernosti, tj. fakt, Zze reklama svou snahu gebitele 0 ®tem pFeswdéit neskryva (vyjma
skryté reklamy), ba naopak.

Pt vymezovanijazykové funkce reklamy nizeme vychazet z R. Jakobsonova (1995)
vzorce Sesti zakladnich fakfofodesilatel, adresat, zprava, kontext, kontakbd) kze kterych se
nasledg vytvarilo schéma Sesti jazykovych funkci (expresivni, &bmi, poeticka, refereni,

fatickd a metajazykova).

faktory funkce
KONTEXT POZNAVACI
SELENI EMOTIVNI POETICKA  KONATIVNI
MLUVCT oo ADRESAT FATICKA
KONTAKT METAJAZYKOVA
KOD

2 Jif Kraus, K stylu soudob#eské reklamy, R 48, 1965, s. 193-198.

15



Musime vSak brat v Gvahu skttest, Ze jedno steni v sold vzdy zahrnuje vice funkci.
Funkce referentni, poznavaci, je v podstatantieni se na dany denotat. Tato funkce vyplyva
z kontextu, ktery je nutno znat, aby komunikaceab$inna. Revedeme-li toto na reklamu, je
nutné ¥dét, pro jaké publikum je ifipravovana, jaké zaujima toto publikum postoje,ongaz
apod.

Emotivni funkce je spojena s faktorem ml&ho, jenz obohacuje 8kni o jisté emoce,
které maji fisobit na adresata. K adreséatovi se dale oriefitilece konativni, apelova, jez je
v Jakobsono¥ pojeti totozna s funkci persvazivni ovladajicilaekni diskurzyFaticka funkce
vyplyva z poteby udrzet kontakt s adresatem. Reklama ustdditka do fiktivniho s¥ta, snazi
se ho oddalit od reality a probudit ¥m pocit touhy. Nezbytna je i znalost kodu, ami
reklamni sdleni probiha. Na této skuteosti se zakladdunkce metajazykovg jez v sob
zahrnuje jazykové i nejazykové priedky uzité v zavislosti na reklamnim poselstvi. |&arsi
poeticka funkce nesouvisi, jak se mnozi myllomnivaji, pouze s basnictvim, ale s estetickou
hodnotou textu. Jisté estatb v rdmci jazyka lze najit i v reklam(viz vySe), i toto je vSak
podiizeno ,nedprosné viadkyni“ reklamnich diskiurzjiz zminované persvazi. ObtiZefip
vymezeni funkce reklamy nastavaji také z toiwodiu, Ze na reklathse podili ¥tSi mnozstvi
lidi, a proto Ize odliSit i $Si paet funkci — funkce vzhledem k adreséatovi, vysilagivodci i
piijemci.

Stejre jako ukeni reklamni funkce, takéatlenéni reklamy do funkéniho stylu neni
jednotné. Jiz od g@tkl se jednotlivad pojeti rozchazeji. Za prvni pokugaazeni reklamy je
mozno pokladat Vafurav koncept ze ficatych let, v 8mz se objevuje styl tzv. jazyka
hospod#&ského (Varura, 1934). Jeho pojeti se vSak dlouho neudrZgiopovale&nd lingvistika
vymezovala styly na zakladjejich funkci, odkud také pochéazi jejichizvisko funkni. Od
poloviny 50. let se objevuje funkce agia scEIna a na ni zaloZzeny styl publicisticky. Od 60. let
se zkoumaji i reklamni texty, které jsou na zéklptbdchozich poznatkiazeny pray ke stylu
publicistickému, s nimz maji spdley jednak informani cil, ale i snahu upoutatigs\wdcit,
ziskat ¢tende a Sfeni texti prostednictvim médii. MZeme tedyfrici, Ze jde o d¥ spol€&né
funkce — prost sElnou a persvazivni, kde vSak funkce persvazivnicahgievaZzuje, a to

rozhoduje o z@zeni reklamy do stylu publicistického. Mezi lingtyitadici reklamu do oblasti

16



publicistickych projev Ize za&adit: A. Jediku, K. Sebestu, J. Chloupka, A. Sticha a J. Kkba
Podle J. Chloupka (1991) Ize dehto projewt za'adit i oblast agitace a propagandy.

V 70. letech je vSak vymezen fufmk styl administrativni, coz situaci &pkomplikuje,
neba se objevuji autid jako nag. J. Mistrik (1977) a MCechova (2003), kié reklamutadi na
pomezi stylu administrativniho a publicistického. &&chovéa (2003) sice hokico stylu reklamy
a inzerce, ale nechape ho jako styl autonomni, Znyjbako styl kolisajici mezi stylem
administrativnim a publicistickym, coZ jetgmbeno tim, Ze u reklamy Ize najit jak persvazi tak
informativnost. Reklama vSak inklinuje vétsi mie k stylu texi publicistickych, jelikoz jde o
manipulativni diskurzy siznou, ale vzdy fitomnou mirou persvaze, jez je publicistice typicka
,=Ovliviiovaci a peswdcovaci funkci ma také reklamayqustavuje slohovy Utvar jazykov
struny navic zvyrazmy jazykovou grafikou textl’.Z tohoto hlediska by pak bylo mozno oblast
reklamy povazovat za &ity podstyl publicistiky, za styl dff ¢i zanrovy Cechova a kol., 2003).

V 60. letech se objevuje dalSiagopnické z#azeni reklamy do jejiho vlastniho fumikho
stylu, coz je zdvodiovano tim, Ze styl publicistikyipsahuje a obsahujetné pro ni samu
specifické rysy. Takovy pohled na reklamu lze ngfitu J. Krause (1965), jenZ sice spojuje
reklamu se stylem popul&wedeckym na zéklatdpozadované srozumitelnosti geplednosti, ale
nasled® ji autonomizuje prav z hlediska vyzvového charakteru a snahy po aktséilmeklam.
Aktualizace by reklamu pro zmu spojovala se stylem weckym, se kterym se vSak rozchazi
v bezprostednosti uplaténi estetickych prvk, coZ¢ini reklamu na rozdil od uéni uzavenou
(Kraus, 1965). Dal3i autiozastavajici toto stanovisko jsou K. Sebesta ngb&iizek. J. V.
Becka vycluje styl hospodi&ky néleZici do oblasti ekonomiky, dé&jntadi tzv. literaturu
propagani, jejimz Ukolem je nabizet vyrobky a sluzby zékan, vyhledavat je a ziskavat
k nakupu.* Karel Hausenblas se zafih na diferenciaci styl, vy¢lenil dva funkni styly — styl
zpravovaci a styl gsobici. VSechny styly kroénumeéleckého jsou pak modifikacemi stylu
zpravovaciho. Ze styluigobiciho by se th jest vydelit styl fidici, direktivni, jelikoz fsobeni
lze uskuténit ve vice rovinach a funkci ziskavaci typickowo styl publicisticky a reklamni
(Hausenblas, 1972).

% Marie Cechova a kol., S@asn&eska stylistika, Praha 2003, s. 230.
* Josef Vaclav Bika, Ceska stylistika, Praha 1992, s. 35.
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J. Hrb&ek (1986) pojednava o styluigswdcovacim, agiténim, propagénim,
reklamnim, ktery vyplyvd z funkce rgswdcovaci, ¢imz se liSi od stylu publicistického
zalozeného i na funkci odborne.

Karel Sebesta dal veiuje styl projew, v nichZ na prvnim miststoji funkce psobici,
ktera se nasledndéli podle oblasti jejiho uziti. Styl reklamni by patohl byt bul’ samostatnym
funkénim stylem vedle stylu publicistického, nebo stylpakicim do ®&j. Pokud budeme dal
uvazovat o funéni diferenciaci reklamniho stylu podle druhiispbeni, stava se styl reklamni
stylem zanrovym, coz také Sebesta prosazuje (Sete€390). Zasrem Ize dodat, ZgReklama je
tak stylo¥ rozmanita, ze neni snadné se rozhodnout, kanvgidta Nekteri sowasni lingvisté
(Cmejrkova, Kraus) dokonce takovou kategorizaggkatulkovani“ reklamy ani nepokladaji za
relevantni.®

Budeme-li nadale hovit o reklamni funkci ve vztahu k adresatovi, ktgr& podstat pro
reklamu smirodatna, pak Ize konstatovat, Ze jde zejména adogsata zaujmout, upoutat a
nasledg primét k ¢inu. Pro tento proces je v oblasti marketingu peértivzorec AIDA, sloZeny
z paiatenich pismen anglickych slov attention (pozornostierest (zédjem), desire (touha) a
ation (akcegin, v tomto gipad koupg). Tento model, vytvieny z jednodusSiho LSB = look
(podivej se), stay (zastav se), buy (kup), v padistaazoiiuje jednotlivé faze, jimiz fjjemce
prochazi. Je sice p&kud zjednoduseny, ale stal se inspiraci pro mnaisich, nap ADAM —
attention, desire, action a memory (@#n kde je sice vynechana faze vzbuzeni zajmu, ale
objevuje se navic otdzka zachovartizp: v pangti adresata, nebo DIPADA — definition
(definovéni), identification (identifikace), prodtiikaz), acceptance ifeti), desire a action.
Tento model v3ak neni &l své komplikovanosti pouzivanCejrkova, Dane$, Kraus,
Svobodova, 1996).

1.4 Psychologie reklamy

Souwasna psychologie definuje reklamu taktgReklama (advertisement, publicity,
promotion). 1) Proces/swdcovani, kt. jsou hledani uzivatelé zbozi, sluZiejinych hodnot,

pricemZ hledani se uskdteije prostednictvim komunikéich médii. 2) Renos informace o

® Marie Pravdova, K povaze reklamniho diskurzit, 86, 2002, s. 188.
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vyrobcich a sluzbach mezi vyrobcem a Agutelem; reklama nepropaguje jen vyrobky, ale i
popularni pedstavy, hodnoty, cile a nazory, formuje postophavani. Reklama negativni —
reklama, kt. je zalozena na medialni skntesti, Ze jakykoli zdkaz, tedy i zdkaz reklanigpiva

k nadhranénimu posilovani, k&Si znamosti toho, co dlo byt potlaieno; se skandalizacli
pobouenim véejnosti I1ze dopedu kalkulovat a vyt na tom, zvlagtpokud se reklama dké
soudniho procesu®™

Psychologie nachazi své upl&tn v reklamni oblastijiz pocatkem 20. stoleti. Préav
v této dols se totiz zrodilaada vyzkuni zabyvajicich se reklamniméiaky. Vyvoj psychologie
v reklant Ize podle J. Vysekalové a R. Komarkove (2002§leyat do ¥ obdobi:

Prvni étvrtina 20. stoleti.

Psychologie se orientujerglevSim na fakt upouténi pozornosticehoz plyne velka
napadnost a ergtiost jednotlivych motitr, volba co nejnapadijsiho umisini. Vyzkum se
zabyva [isobenim reklamnich prdstlki na pozornost, fedstavivost, pagt a wili (jiz
zminovana AIDA). Rozviji se prace v psychologickychdedidich a objevuji se prvni ,velka"
jména jako P. Poffenburg se svou Psychology in raidusg.

Druhé ¢tvrtina 20. stoleti.

Je typickd zrodemtit smeria orientujicich se na procesy vnimani, stupmamosti,
znovupoznani, rozvzpomenuti se, dale na emotiusodlpeni jednotlivych pruk vystavby, kdy
ovSem nebylo pro tvrzeni dipobeni pouze toho, co se libi, ziskano dékadi, a konéné na
nakup zgisobeny vlivem propagaich prostedki. V tomto obdobi vystupuji z Sedi dalSi jména,
nag. M. F. J. Krapff: Psychologie in der Reklame, Lamava a Brittova: Advertising Psychology
and Research.

60. a 70. léta 20. stoleti.

V popredi zajmu stoji otdzkaupobeni reklamy jako titého druhu komunikace. Je
popsanarada komunik&nich model a autdi se orientuji pedevSim na motivai slozku. Od
poloviny 70. let se zajemi@souva spis k oblasti postpkteré se tak stavaji hlavnimi ukazateli.
V navaznosti na model AIDA jsou vytkeny dalSi vzorce chovani.

Reklama zuZitkovala poznatky z psychologie aZz viétech. Do i obdobi @li proces

pronikani psychologie do reklamy i G. Behrens ()9%polupraci reklamy s psychologii Ize

® pavel Hartl a Helena Hartlova, Psychologicky slayRraha 2000, s. 504.
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podle rtho rozctlit takto: 1900-1910 se objevuji prvni jména a expenty. 1910-1940 nasta
pocet pokus v oblasti reklamy a pracuje se s hovymi metodadai.roku 1940 se zkouma vliv
reklamy na podédomi a nevdomi, provadi se dalSi experimenty a vyzkumy.

Pro reklamu hraji velkou roli takové psychologig@my jako pocity, viemy, pozornost,
pantt a fantazie. Pocity jsou psychické procesy vyvolpaérazdénim ugitych receptoi. Toto
podrazéni je zpisobeno fiznymi podrty a podle mista vzniku podr&id pak rozdlujeme
pocity vrgjSi (zrakove, sluchové&ichové, chtové, tlakové aj.) a vrini (nag. bolest). Pocity
jsou vyvolany pouze dostdt®@ silnymi podréty. Vnimani je v podstatuvédomovani si podita
jako celku a jeho sa@asti jsou tedy i pocity, které od padih nelze oddlit. Kvalita viema je pak
zavisla nejen na vlastnosti patim, ale i na zkuSenostech vnimajicich. Pozornadpemme jako
urcitou zangienost, sougednost na podéty. Schopnost uchovat a vybavit si viemy, pocitjty
ozna&ujeme jako part. RozliSujeme ¥zné druhy panti; existuje pamit’ zrakova, sluchova,
pohybova, citova a logicka.

Kazda pamst m& svoje hranice, které je vS8ak mozno do jisté/ mpasunovat. Fantazie
nam pak pomaha tvib v mysli predstavy o fedmetech, které jsme jizakdy vnimali. Zname-li
vyznam &chto pojmi a uvazime-li, Ze jedinec je schopny vnimat poté&st sveho okoli, coz je
piiblizné 4 az 6 podétd, k tomu gidame fakt, Zze&as gisobeni reklamy j€asto roven pouhym
nékolika sekundam, je jasné, Ze jeji péggnmusi byt paicné silné, abychom si z nich mohli
néco zachovat. # vnimani jsou rozhodujici i tzv. objektivni a sekjivni podminky. Mezi ty
objektivni pati nag. prostedi, s¥tlo a vlastnosti vyrobku, mezi subjektivni podminiadime
potreby, zajmy, ¥k, zdravotni stav atd. (Prachar, 1993)

S psychologii souvisi i tzv. placebo efekt, ktegpZiva silu slova z psychologického hlediska.
Tato teorie je zaloZena na tom, Ze pouhé slovoaokgedince vyvolat dalekatsi (Einek nez
sam vyrobek. V sociologii byly tyto poznatky jiz&@eny. Bylo dokazéano, Ze Ize prieinictvim
vét indukovat utity obsah do mysli adresata a naskeddo jeho konativni oblasti (Ne a ochota
jednat). Emoce k tomu inklinuji dokonce ge$tic, ¢imz Ize adresata pouhowtou naladit tak,
jak potebujeme. Informace jsou od toho, aby informovaljjemce a vytviely v naSem

podwdomi ochotu jednat (Vybiral, 1999).
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2. REKLAMAV CR

2.1 Reklama do roku 1989

Jak uvadi J. Prachar (1993), je do roku 1926 nizkéei reklamyv CSR gipisovana
zejménaakouskému vlivu. Naielomu let 1926/1927 se kona prvni sduvykladnich skini,
kdy je také poprvé vyuzito jejich o&eni. Pra¥ na tento rok tedyifpadla prvni datace stelné
reklamy u nas. Rok 1927 se stal historicky vyznammjeznikem ve vyvoji reklamy zejména
diky vzniku tzv. REKLUBU, reklamniho klubu se sidlier Praze. Pod vlivem americké literatury
se posléze i u nas daaji psat odborné reklamni texty a reklama se dilva debnim
prednEtem. Problematikou reklamy nadecké drovni se zabyva Poradensky sbor pro otazky
reklamni @i Gstavu lidské prace v Praze. Velké Usili vynai@ea studium a vyzkum reklamy je
poté odménéno i jeji vysokou Udrovni, coz dokladaji mimo jinéukazky fotografiiceskych
vykladnich skini vystavované v cizich zemich (Francie, Anglie).ablutno ovSem zminit, Ze
reklama u nas vzkvétala takéegevsim diky ficinéni velkych podnik pofddajicich ohromné
reklamni kampah (Bara). Tyto totiz vlastnily samostatna reklamni ékdohi, produkujicicetné
naborové listy, prospekty, katalogy, plakaty nebkahce celé reklamni filmy.

DalSim zlomempro existenci reklamy, tentokravSak zlomem zriaé negativnim, byl
rok 1942 a v podstatcelé obdobi 2. stové valky, kdy vznik vazaného hospstai zpisobil
absolutni stagnaci reklamy vlivem jeji &@sné nepouzitelnosti. Spatna reklamni UGiiopak
pokratuje i v letech nasledujicich, tj. po skemi 2. s¢¥tové valky. V socialistickém statnim
ztizeni je totiz cesta reklamy Uzce spjata s ekonkynica politickym vyvojem, coZ znamena
dalsi léta stagnace pro reklam@'8R. Reklama jako takova se v daném statriizeni stala
slozkou nezadouci az zcela postradatelnou, a toliverm povaléného nedostatku
propagovatelného zbozi. Reklamni &lédi byla nahrazena tzv. referaty pro imitnabor, sice
jes€ po roce 1945 existoval viiti obchod v rukou soukromnikale tato situace byla brzy na to,
po Uunorovém zvratu roku 1948, vic nez neplatnatdiasbdobi ,temna“ v reklagi v ostatnich

odwtvich.
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Swteélko nadje reklan® opt vysvitlo teprve roku 1953, kdy Ministerstvo wmitho
obchodu vydalo fikaz o uskut&ovani obchodni reklamy, jenz se stal jakymsi prvkiitkem
na cest ke zlepSeni, kemuz nasledn prispély ¢etné konference. Kroéntéchto ideovych
prevrati se na obratu k lepSimu podileji i rigjn¢jSi technické vynalezy, naptelevizni vysilani,
zapd@até u nas 9. 5. 1953, déhoz se reklama dostava teprve po 15 letech, rok8.1®ispeélo
k tomu také u nas 18. 7. 1923 z&a@ rozhlasové vysilani, které sthbm 30. aZz 50. let stalo

nejsilngjSim médiem, nebo légeceno, jedingym médiem schopnymdalny informovat.

2.2 Reklama po roce 1989

Po roce 1989 nastava po letech atluma obrovsky rozmach reklamy. Pénik
zahrantniho kapitélu v podstatzpisobuje zcela nové zageti reklamnich &in. Reklama se ve
velké mfe objevuje v televiznim vysilani i v ostatnich méhdi P@&et novin atasopisi po roce
1989 vzrostl na 2000 periodik a i zde se reklam@éhobjevuje. Vyznamnou pozici v ramci
reklamniho séeni zastava i rozhlasghkoli jde v podstat o médium doprovodné. Objevuji se
také venkovni reklamni média, nam do té doby zngm&e zahradi. Venkovni média zazila
svij nejwtsi rozmach vroce 1995, kdy qm ®chto reklamnich ploch dosahl 26 000
(Vysekalova, Koméarkova, 2002). Ne vSechna tatoianggbk byla legalni.

Kromé¢ toho vznikla ifada organizaci a instituci zabyvajicich se reklammag. AKA
(Asociace komunikaich agentuy, ACRA M.K. (Asociace ceskych reklamnich agentur a
marketingové komunikageMOSPRA (Ceska spolénost pro propagaci public relatiopsRPR
(Rada pro reklamy UVDT (Unie vydavatel), CSZV (Ceské sdruzeni pro zelové vyrobky
ABC CR (Kancel& owrovani néklad tisky), CMS (Ceska marketingova spateos), vydavajici
casopisMarketing a komunikacé/elky vyznam sehrélo zapeti funkce arbitrazni komideady
pro reklamy ktera se zabyva samoregulaci reklamy podle ekyjopsnorem (Vysekalova,
Komarkova, 2002).
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3. REKLAMNI MEDIA A JEJICH KLASIFIKACE

3.1 Charakteristika reklamnich médii

Reklamni médium je v podstafakymsi kanalem, kteryrpnasi informaci od odesilatele
k piijemci (Postler, 1996). Ztéto definice je patrnéjepi reklamy jako uiitého druhu
komunikace, coZ vyplyva jiz z prvni kapitoly tétchpe. Komunikéni pristup k reklam pouziva
rizna schémata pro dany akt. Jednim z jednodusSioitivie Kotletiv model, ktery uvadi
zékladni elementyiftomné i v dalSich, slo&Sich modelech.

Z predchozich fakt vyplyva nutnost poznartijgmce jako hlavni fedpoklad Usggné
reklamy. Je nutné poznat toho, komu je nami igwa informace w@ena, jelikoZz podle jeho
postofi, zajmi, nazofi, véku a dalSich charakteristik se pak biiitkt zpisob gedani informace,
coZ bude o#feno tzv. zptnou vazbou. Média v reklafmsou tedy neopomenutelnou sasti
procesu vzniku Usgdné reklamy a jako takova si zaslouZi i odpovidg@dzornost. Byvaji stefn
jako reklama charakterizovanéznre, nag. jako nositelé propagaiho poselstvi — informace,
kterA ma byt fednttem komunikace (Postler, 1996). G. J. Tellis (2000&di, Ze média je
souhrnny vyraz pro komunikai cesty, kterymi se zadavatelé reklamy dostawagpotebitetim.
Podle P. Kobery (1991) jsou reklamni média vSecprostedky, jejichz prosednictvim se
reklama dostava k vejnosti. A uz nazveme meédia prostinikem, cestodi jinym jménem,
jejich akol v ramci reklamy se nezmi. Média slouzi vzdy a vytmé k tomu, aby se dana zprava

dostala ke svému adresatovskuping adresat v pozadovaném 2zni i case.

3.2 Klasifikace reklamnich médii

Reklamni média Izedit podle rekolika kritérii. M. Postler (1996) uvadi celketindruhy
déleni médii.

Celos¥tové hledisko di média namasova a specificka Mezi masova média [at
televize, rozhlas, noviny¢asopisy a billboardy. Tato meédia se vyana predevsim svym

Sirokym dosahem, coZz umiade oslovit Sirokou viejnost a zarove vyZaduje i nezbytnou
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kontrolu zmisobenou pedevsim jejich zavaznosti. Do specifickych mégidime dopravni
prostedky, vykladni skné, obaly, ohrady sportowisreklamni pedneéty apod. Pro tato média je
typick& lokalni misobnost a népmy zasah cilové skupiny. Ratsem i tzv. lokalni varianty
masovych médii, jako naplihaceské noviny

DalSim hlediskem je intenzitaipobeni na emoce jedinéefez cli média nahorkd a
chladna Horkymi médii jsou televize, noviny, rozhlas, &nelefon atd. Jsou ozt@avana jako
horka redevsim diky své schopnosti intenziymisobit na emoceloveka. Zpravidla zasahuji
vice smyasl najednou (obraz, hudba, mluvené slovo, zvuk). Nigih nevyhody pét zejména
nemoznost finosu ¥tSiho mnozstvi informaci, jejich velkym plusem jéekdivni scleni.
Naproti tomu maji chladna média, jak jiz vyplyvgejch pojmenovani, omezenou schopnost
pusobit na emoce jedince, ale jsou Iépe uchovatdiegch velkou vyhodou je poté i moznost
volby individualniho rytmu.

Treti hledisko pochazejici z posledni dobsli dnédia naelektronicka a klasicka
Elektronickd média jako televize, rozhlas, videoifa a internet prochazeji v stasné dob
ohromnym rozmachem, zatimco klasicka média jakoinypwasopisy, dopravni prdsidky,
vykladni sking, obaly aj. za nimi, da s¢&ci, pouze ,pokulhavaji“.

Televizeje masovym, horkym a elektronickym meédiem, jez tupe predavat komplexni
komunikani akty. V dnesni dabje nejmocijSim reklamnim a komunikaim médiem. Historie
televizni reklamy byla zagata roku 1945 v USA a od té doby prosla reklamalevtzi mnoha
zlepSenimi. U nas byléinnost televize zahajena 9. 5. 1953 a reklama senpoprvé objevila
kolem roku 1968. V navaznosti na tento fakt byloveyeno tzv. propagmi oddleni.

Po 1989 nastal obrovsky rozmach televizni reklacgZ n€lo za nasledek nutnost
upravenicasového rozsahu vymezeného pro reklamu zédkonemi. pdeitiva televizni reklamy
pati predevsSim jeji vysoka sledovanost, emocionalisopeni vyvolané spojenim vizualnich a
poslechovych slozek, moznost vyfadd¢éj v pohybu a v neposleditact i nizké néklady ve
srovnani s p&tem dosazenych kontaikt

Jejimi negativy jsou pak selektivnost, tedy nidiieanost cilové skupiny, nevhodnost pro
pienos ¥cnych informaci souvisejici s vysilacimi nakladgetting neboli neustaléigpinani
kanali. Stytnym bodem fi vybéru konkrétni televize je jeji sledovanost; u nasggsledovagsi
TV Nova.
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Pokud jde onoviny a ¢asopisy pied rokem 1989 byloéthto masovych, chladnych a
klasickych médii porrné malo, po tomto roce vSak jejich &t rapid@ vzrostl (kolem 2000).
Reklama v tisku zaujima vyrazny podil, i kdyZ v &mnosti jsou jeji tendence spis klesavé. Tisk
|ze cElit z raznych hledisek:

1) Podle Ste zasahu

- celostatni,

- regionalni.

2) Podle periodicity:

- deniky, tydeniky¢trnactideniky, nisiéniky, étvrtletniky.
3) Podle umiseni inzerce

- periodika ginasejici aktualni informace,

- periodika adresna,

- periodika popularni,

- periodika inzertni.

Pro reklamy je nejileZit¢jSi jejich pisobnost, periodicita, naklady, provedeni média,
¢tenost a peet ¢ten&t na jednocdislo. Vysoka étenost, uchovatelnost informaci, moznost
individualni volby rytmu a adresnostasopis pati k prednostemédchto médii. Nevyhodou jsou
pak vedle jejich omezeného emotivninspbeni i jejich porérné vysoké naklady a u novin nizsi
adresnost cilové skupiny.

Vysilani rozhlasu bylo zahajeno roku 1920 v Pittsburghu. U nas pak 7281923
Lodstartovala“ jako prvni tut@innost stanice v Kbelich. Stgjrjako u televizni reklamy i u
reklamy rozhlasové jgéas pro reklamu omezen zakonem. Unosna doba je 25c#kového
vysilacihoc¢asu. Do konce 30 az 50. let byla reklama nejry@ém médiem, po roce 1989 se tato
situace zmnila. | dnes hraje rozhlas v ramci reklamyleZitou roli, je totiz tzv. doprovodnym
médiem a jako takovy @ize byt vniman i P vykonu jinych ¢innosti. Rozhlasova reklama je
vhodna pro pé&ateni informace, tzn. pro budovani image, ale i prailpeani pozice jiz
existujicich zn&ek. Ri vybéru stanic rozhoduje zejména vybavenosjimpace, jeho dosah,
poslechovost vzhledemdasu i v ramci dané stanice. Rozhlas je vyhodnykysgoslechovosti,

mobilnosti i relativé nizkymi naklady. Jeho nevyhody sipaji v podédomém vnimani ze
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strany gijemce, nemoznosti prace s obrazem a v tom, Ze viedny pro pedavani wtsiho
mnozstvi informaci.

V posledni dob zaznamenavaji velky roz&vvenkovni média Je to dano moznosti
spojeni loga firmy s masovym sloganem a s grafickgraky. Ve vysglych zemich je podil
venkovnich médii na trhu roven 4-12 %, jinde seypafe kolem 5 %, Zehoz 75 % tvid
billboardy a pouhych 15% bigboardy. Tato média jstéle vice vyhledavana hlavkviili jejich
schopnosti uchovat ztleu v podedomi @ijemai, kteri si tak téndt vzdy vybavi i dany produkt.
K tomu grispiva i nizSi cena oproti televizi a vysokisspbeni.

Navic rektefi dokonce povazuji uzitéthto médii za jakysi fenomeén sily propagovaného
produktu. Mezi venkovni média pafiz zminené billboardy, bigboardy a dale i citylightvitriny,
dopravni prosedky ¢i alternativni nogie jako megaboardy, venkovni l&ky, panely, ohrady
sportovi¥ aj. V dnesni dobuzivani &échto médii stagnuje. Sjyvrchol si zaZila v roce 1995, kdy
pocet #chto reklamnich ploch dosahl 26000. V roce 1993 kyhloZzena AVR -Asociace
venkovni reklamy- kter4 smifovala k vypracovani dgitych pravidel, ale zanikla jiz 1995.
V témze roce vSak bylo vytveno Pracovni spatenstvi ceského plakatového hospast&i
(PSCPH), k rimuz se v roce 199&idala obnovena AVR.

Stanovy v oblasti venkovni reklamy byly zalozenytiegh zakladnich bodech:

1. vytv&eni pozitivni image venkovni reklamy v p@édemi veéejnosti,
2. navazani neformalni spoluprace s AR&dciaci reklamnich agenfuRPR Radou pro
reklamy a s FEPENlezinarodni organizaci venkovni reklamy

3. dodrZzovani etického kodexu a jednéni v souladzé&konem.
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4. REKLAMNI PROST REDKY A PRVKY VYSTAVBY REKLAMY

4.1 Reklamni prost Fedky

Prostednictvim reklamnich prastdiki se reklamni poselstvi stava neosobnim, tzn. Ze se
pouhd myslenka stojici na ¢@ku materializuje, coz umbidje pgresun reklamou fiedavaného
poselstvi od zadavatele reklamy k jejimtijgamci ¢i prijemaim (Behrens, 1991). J. Prachar
(1993) reklamni prostdky definuje jako projevyinnosti, které spojuji odesilatele reklamy
prostednictvim pedmétu reklam s jejim fijemcem, jsou nositeli reklamniho obsahu. Jak déle
Behrens uvadi, zalezicianost reklamy vedle jinych fakthr praw na uspéadani &chto
prostedki. Reklamni prosedky lze charakterizovat jako jakousiédone uspdadanou
konkretizaci reklamniho poselstvi, zatimco nositeklamy jsou v podstatmédia, ktera slouzi
k prenosu reklamnich prastki ke spotebiteli.

Ve skuténosti vSak tyto d¥ slozky ¢asto splyvaji a nejsou tak snadno rozliSitelné.
Nap‘iklad plakat je na prvni pohled jak reklamni predek, tak nositel reklamy. Zabyvame-li se
v3ak timto rozliSenim podrobj musime od sebe odliSitéstu, na které je plakat umédst jako
dany nositel reklamy od samotného peétigho papiru, jenz je pr&yiz zminovanym reklamnim
prostedkem. Stejné nejasnosti vyvstavajfi pdliSeni tzv. ,reklamnich pomocnik od
reklamnich prosedki. Reklamni prosedky jsou Sitele reklamy, které byly vytweny vyhrads
k reklamnim delim a vyhrads jim také slouzi. Oproti tomu slouZzi tzv. reklammdmocnici®
(nap. pracovni oblé&eni) i jinym Eelim a takeé jejich fvod nepochazi vyhradrez reklamnich
potreb. P@et reklamnich prostdki podle J. Prachara (1993) neustale roste. Jejitttaviny se
méla odehravat v zavislosti nargunetu reklamy, picemZ nesmime zapominat na to, Ze
neexistuje nenahraditelny reklamni piedek a Ze kazdy ma své klady i zapory, coz vede k
spolupréaci vice reklamnich prostiki. Takovyto souhrn je oztavan jako soubor reklamnich
prostedki a jelikoz byvéa velmi rozsahlygli se do menSich skupin podle r@nlych kritérii.

Behrens di reklamni prosedky nasledow
1) Podle podminek, které musi byt pro jejich pouZziti plnény:

- prostedky vazané na reklamni nositele —ingtakaty,
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- prostedky @imé reklamy — reklamni letaky, katalogy,

- prostedky spjaté s mistem kontaktu se gploitelem — vykladni gkne.

2) Podle stuprg piresnosti jejich rozptyleni

- prostedky jimiz mizeme s pesnosti informovat jedince a malé cilové skupirgakaznické
casopisy, telefon,

- masové progedky, jimiz Ize s ¥tSi ¢i mensi pesnosti postihnout SirSi okruh lidi nebo velké
cilové skupiny — televizetasopisy.

3) Podle zapojeni ukitych smyshi:

- monosenzorické (jednosmyslove) piedky, kterymi nize byt zasazen pouze jeden smys| —
rozhlas,

- polysenzorické (vicesmyslove) priestky oslovujici najednou duv& vice smysh — televize,
trhy.

Vedle €chto prostedki pak stoji tzv. akce, k nim#adime nap raizné demonstracé
propagaci zbozi na trzich. Akce tedy sama oé¢sobsahuje vice reklamnich prieik.
NejdilezitéjSi jsou gedevsSim optické a akustické piestky, které fisobi skrze dva zakladni
smysly — sluch a zrak, jez zajigi nasSi orientaci v okoli. Zrak ndm zaji§e pouze povrchni
informace, které jsou dale prohlubovany naSi viagtterpretaci a myslenkovymi pochody.
Proces vidni miZe byt podle nasi libosti ukden, coz neplati pro poslech. SlySime, i kdyz
nechceme a prévsluch nas nuti vic kipmysleni nezli zrak. Sluch tedy slouzi k navazovani
socialnimu a komunikativnim kontdknh, zrak spi$ vyvolavd kontakty s okolim. Tato
protichidnost dokazuje dokonalé ddaplani se zrakovych a sluchovych informaci. V dnesni
spole&nosti evladaji zrakové vjemy nad sluchovymi, coz jeisggbeno zejména rychlym
Zivotnim tempem i faktu, zest8i divéryhodnost pikladané tomu, co vidime.

Prachéarovo &eni je podstatslozigjSi a vyuziva vice hledisek:

1) Podle zpisobu pisobeni

a) vizualni — jsobi na zrak,

b) akustické —fsobi na sluch,

c) reklamni progedky pisobici n&ich,
d) reklamni prosedky pisobici na hmat,

e) reklamni progedky pisobici na vice smysl
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2) Podle zanéfeni na adreséata

a) pasobi gimo na adreséata, maji individualni charakter (kapal brozury),

b) piasobi nepimo na masu lidi (plakat, inzerat).

3) Podle cile, ktery maji splnit

a) upozofiujici (plakat, televize),

b) vyswtlujici (prospekt, brozura).

4) Podle reklamniho gredmeétu:

a) propaguji fednet ¢i sluzby,

b) propaguiji firmu, podnik {foteeni).

5) Podle pouzitelnosti

a) slouzici reklamniméglam (plakét, inzerat),

b) slouzici i jinym delom nez reklamnim (obaly).

6) Podle vzniku nakladi na reklamni ¢innost:

a) placené — odesilatel reklamy je plati,

b) neplacené — odesilatel je neplati.

7) Podle mista gisobeni vzhledem k mistu prodeje

a) vnitrni (Stit, vykladni skin) — tato reklama je oztiavana jako reklama na migtrodeje,
b) vrejSi — nejsou vazany na misto prodejdi de na mistni, zahramii, s\wtové.
8) Podle¢asu pisobeni na gfijemce

a) jednorazova (vykladni 8K),

b) sériova,

c) kampaova (neonova reklama),

d) soustavna (ochranna znadmka).

9) Podle technické gfibuznosti:

a) tisene prostedky (katalog) — liSi se oddh, které jsou tiskem jenighy (inzerat),
b) fotografické prosedky,

c) zvukové prosgedky,

d) prostedky televizni reklamy,

e) kinoreklama,

f) vystavy a veletrhy,
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g) s\wtelné,

h) vykladni a vystavni skné,

i) modni gehlidky,

j) kreslené,

K) poulicni,

) prostorové,

m) na dopravnich prastdcich,

n) ochranné zndmky a zfky,

o) reklamni darky aj.

10) Podle specifik jejich vyroby a Sfeni:
a) nazorné, demonstra (vykladni skin, ochutnavky),
b) slovre — zobrazujici (ti&né, kreslené),
C) nazor® — zobrazujici (makety).
11)Podle rozsahu ient:

a) lokalni,

b) regionalni,

) narodni,

d) mezinarodni,

e) s\wtoveé.

12) Podle vazanosti na misto

a) stacionarni (vykladni si),

b) variabilni, tzv. doprovodné prastky.

Kromé téchto reklamnich progdki bychom samaejmé nasSli v mensSici vétSi mie
vyskytu i mnoho dalSich, napGuinessova kniha, z8lea uspdadanad z rostoucich &in,
nafukovaci maskoti, napisy na skalach, wsstich, opony v divadlech a kinech dokonce
popsana zvata, pleSe atd. Zatim v3ak nebylo ustanoveno Zgdimdtné hledisko deni €chto
prostedki, proto Ize mluvit pouze o kritériich rejstji uZzivanych, jimiz jsou hledisko mista,
puasobeni na fijemce a technickéifpuznosti. Stej& tak neexistuji ani Zadna pravidla volby
nejvhodrjSich reklamnich progdki, jejich vykér je podizen rozboru dané situace. DalSi

komplikace vyvstavaji na zakladoho, Zze samotné reklamni piestky I1ze dale &it na slozku
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reklamni, reprezentovanou obsahem a formou, a nekteonni, do niZadime pouzity material a
technicky nositel reklamy.

Obsahem reklamy rozumime to, co reklama oznamyjenzné apely a argumenty,
zatimco k reklamni fortnfadime fakta jako naklad, pet, format. Pod pojmem technicky nositel
si pak lze pedstavit jakykoli progedek slouzici k &ni reklamy, nap plakatovaci plochu,
rozhlas, televizi. Ani toto deni v8ak neni vzdy spolehlivé, jelikoZz rozdily mezdnotlivymi

sloZzkamicasto splyvaji.

4.2 Prvky vystavby reklamnich komunikat

Funkce billboardu jako typu venkovni reklamy &p@ predevsSim v tom, jak upoutat
pozornost fijemce a fipomenout mu tak dany vyrobek znatku ve velmi kratkéntasovém
useku. Z hlediska smyslstoji na prvnim mistjednoznan¢ zrak (viz gedchozi podkapitola),
jenz touto cestodadi do wid¢i pozice reklamni progdky optické. Je proto nutné, aby prvni
dojem byl co mozna nejsidjsi, ¢cimz je zajisna lepSi uchovatelnost daného obrazu v naSi
pantti a tim i lepSi vybavitelnost. Vedle vyraznosti pak neopomenutelnym pozadavkem i
jednoduchost a n«ifis velké mnoZzstvi textu.

Billboard by jako reklamni médium v podstatdpovidal venkovnimu plakatu a jako
takovy by se dal dale¢tit podle pouZzitého materialu (papirové, skie@, plechové aj.), podle
obsahu (instruktivni tj. upoziwjici na politické, ¥decké, unillecké poznatky a obchodaili
reklamni), podle techniky zhotoveni ¢ni, strojové, typografické malované, kreslené).oJak
vSech reklamnich médii Ize také zde uvaZovat onstr&ormalni a obsahovéfifemz ta
obsahova je wezit¢jSi a tyka se spra¥nzvolené myslenky, jez musi byt sind, vyrazna a
hlavrée dolre proveditelnd. Formalni stranka se pak tyka Havgitvarného a grafického
ztvarreni. Billboard neni vSak pouhym obrazem. Musi bybhopen sdit kolemjdoucim ¢i
projizc&kjicim informace, které pouhy obraz ¢t nemize, a navic je8tumocnit obrazové
pusobeni. S&Zejni roli @i tom hraji:

- typografie,
- barva,

- fotografie.
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Typografie
Mélokdy se ji ¥nuje dostaténa pozornost aipanalyze reklamy je vnimana spiSe jako

uréitd technickd zaleZitost. flom ovliviiuje srozumitelnost textu. Typografie seélidna
makrotypografii a mikrotypografii. #®edmstem mikrotypografie je v prvriad uspdadani pisma,
ale také jeho velikostiez, ftadkovani a pouzity material. To neowliye jen rychlostétenti,
vzniku knihtisku, byly tak ghem doby vytvéeny tizné druhy pisma, &mz se také objevuji
pokusy o jejich klasifikaci. Tento proces je nesmislozity a da seici, Ze nekonény, jelikoz
béhem caso¥ nara@né klasifikace stale vznikaji nové a nové druhyvidar dnesSni dobnelze
vybrat poZzadované pismo podle nazvu, protoze i ipagednotlivych druih se natolik zranila,
Ze nemusi tégt vilbec odpovidat poZadovanému typu. V reklamniesg® tak vytr pismaiidi
objektivnimi gitelnost...) i subjektivnimi (vzhled) hledisky. &y typ pisma niZze byt navic dle
potreby poznénén nag. prostednictvim patek, jeZ mohou mitany tvar. Dale jsou druhy pisma
menény na zéklad jejich vyraznosti.

V tomto gipadt Ize pouzit pismo tenké, normalni, polota a téné. Rizny sklon pisma
umoziuje volbu mezi normalnim pismem a kurzivou. | tyjsnpa vSak mize o mnohém
vypovidat, nebt rizna pisma symbolizujiizné vlastnosti, ngdpmladistvost, st eleganci nebo
poukazuji na witou zemi, znéku ¢i firmu (Janich, 1999).

Pri vybéru velikosti pisma je radno s&lit pravidlem pimérenosti. Reklama vyuZiva jak
minuskule tak majuskule, podstgii informace jsou psanytsimi pismeny a &kdy dochazi i
k postupnému zmen3ovadii zvétSovani textu ¢mejrkovéa, 2000). | velikost pisma je tedy pro
vyraznost daného 8kkni snérodatna, vzdy praw ty casti textu psaného malym pismem, které
jsou psany pismengisim, poukazuji na pibu povSimnuti si jich (Janich, 1999).i$vyznam
ma pak i velikostadkovani, jez by ne#ta opet byt ani [ilis velkéa ani pilis mala. Optimalni je
1/3 velikosti pisma.

Makrotypografie se zabyvéargdevsim tvarem, podporuje obsahowedi, gicemz jde
v prvni fadé o usnadani citelnosti a lepsi porozugni. Jde ji tedy o to, aby byly vyznamové

jednotky, tj. slova, vypasdi a mySlenky, viditelé odcleny, coz se v rovihislova a ¥ty provadi
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pomoci slovotvorby, pravopisu a interpunkce. Jddriotinterpunkini znaménka {sobi
v reklan® raizné a mohou byt i vynechavana (Behrens, 1991).

Nejcastji se pouzivaecka, jez se nachazi téihv kazdém reklamnim sloganu a slouzi
k odcEleni ¢asti s diznym smyslem a jednotlivych reklamnich vypdic Teka dale odduje,
zkracuje, stazuje,cimz podtrhuje tvrzeni sloganu, dava pocit jistélemesti, nedotknutelnosti a
durazu a napodobuje tak mluveny projev ity kratkymi ¥tami, coZz nuti adresata klesat
hlasem a tviit pauzy. Na druhé strarse pak objevuje tendence, kterdjsik vynechavani tiky
mezi ndzvem produktu a sloganem. @ddi se v&chto gipadech odehrava v rovdmgrafické.

Dvojte¢ka vyjadiuje uckitou logickou souvislost, @ekavani adresata je orientovano
smérem kugredu.

Pomicka také oddluje nazev produktu od sloganu. Mezi jeji dalSi kicen pati
srovnavani, zétazréni urité casti.

Cérka neni tak vyraznym prostdkem, slouZi spi$ lepsimu porozunintim, Ze od sebe
odcEluje ¢leny vygtu ¢i vedlejSi &ty ve sloganech.

VykFi¢nik a otaznik se pouZzivaji #dka — vyki¢nik zejména kuli své giliSné tvrdosti,
otaznik se vyskytuje kecnickych otdzkach a tam, kde chceme vzbudit recipianpozornost a
donutit ho k pemysleni.

Neopomenutelna je i funkcei tecek, jez signalizuji Bco nedokoteneho, vyvolavaji
nagsti a odkazuji k &¢emu implicitnimu. Uvozovky nazigji, ze mluvi gkdo jiny nez twirce
reklamy. V posledni dabse navic uvozovky pouZivaji i k oziemi jednotlivych vyrai, ale ne
vzdy se sem hodi. Zavorky se ugadam, kde jde o dopbijici informacici o zdarazreni (Janich,
1999).

Barva

Barvy vSeobeah hraji v naSem ifpact velmi dilezitou roli. Jiz std misti je pouzivali
pii zdobeni svych &. Své neodmyslitelné misto ma barva i v reldadeji funkce se vsak lisi.
Na rozdil od dekorativniho charakteru tisku je bamreklamni oblasti idezitym optickym
prostedkem a jako takova je nedaditelnou sowasti reklamniho obsahu, coZz znamena, Ze je

aktivni sloZkou reklamniho skbni (Rossmann, 1938).
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Reklama v d&chto gipadech vyuziva poznatkz psychologie a zajima jif@devSim
pusobeni barev na obecné asociace i na asociacengmpanym objektem. Blize viz nasledujici
popis fmisobeni barev vychazejici z Behrense (Vysekalov&gatkova, 2002).

Za zminku stoji jist i pasobeni iznych barev na naSe emocénz lze zvyraznit ty
vlastnosti propagovaného vyrobku, na nez chcematapeecipientovu pozornost.

Na zaklad téchto poznatik se pak Ize snadji orientovat ve vztahu uZiti barev
k propagovanému ipdmétu. Behrens dale hovio prd&w o mnohonasobném psychologickém
pusobeni barev. Vyznam barev a asociace s nimi spof@ysou danyipdevsim zkuSenosti a
kulturnim vyvojem, nap ¢ervena barva je brana jako barva krve agpfako barva tlezita pro
Zivot. Barevna symbolizace v ramci reklamy musi \8ak v neposledriact jasna. Barvy, jak
uvadi i Vysekalova s Komarkovou (2002), jsou sclyopmas vyvolavat jednak emocionalni
asociace ovliaujici naSe emocionalni hodnoceni, jednak asociathujici se k naSim smyssh;
mohou nas dokonce i smystoklamat. Maji charakter ztiek —¢ervena znamena tity zakaz,
stop, ,zastav", zelena volno, otewmo, spravé Zluta nebezpg. Déle existuji barvy jako ziky
raznych politickych stran, zemi, instituéi poznavaci znameni firem a vyrobnich &la Ri
vybéru barev je fieba dbat na mistni &sové okolnosti, $#lo a jejich vzajemné kombinace.
V dgjinném vyvoji lidstva Ize rozlisit ¢kolik neustale se opakujicich barevnych éykl
- cyklus sytych barev,

- obdobi zesitlovani barev,

- uZivani barev ze#

- vladu pastelovych barev,

- prevahu barev nepestrych,

- cyklus barev fialovo-purpurovych.

Mimo vlastni barvu na nas vSakigobi i jeji sytost, odstin a &lost. | tyto slozky
podstatd ovliviiuji naSe celkové naladi. Barvy mohou fisobit bul’ velmi subjektivig, nebo
muzeme u Bkterych barev objevit jakési rysy kolektivnosti, l@gené na tzv. kolektivni
newdomé sloZce uloZené &lovéku. Na tomto zakla# jiz naSi gedkové vypracovali jistou
barevnou symboliku, zaloZzenou na snaze vyznat senghotvarném sii¢ a zavest v &m
poradek. K barvam tak bylyigazeny uéité relativre konstantni prozitkyi pocity, jez barvy

vyvolavaji (Werner, 1995):
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- zelena — pozitivni barva, mladi,cfest, nade,
- ¢ervena — agresivita, ofiglaska bitva, zivot i smrt, fest,
- ¢ernéd — negativni pocity, smutek, temnajza.

Nutno ale zminit, Ze prévbarevna symbolika se&mi podle naroda, viry a kulturnich
zvyklosti, coz situaci reklamy z#@ znesnatiuje — nap. v Cing je ¢ervena barva na prvnim
misg barvou komunistické ideologie, v Malajsii zelemamena nebezpie

Clovék v3ak nazira na s prostednictvim v3ech svych smyslproto i barvy mohou na
jedince misobit v iznych smyslovych rovinach — mohou chutnat,&tpmazit i znit ¢asto pece
sami zmhujeme barvu toi). Pisobeni barev v ramciznych smysl prehledré uvadi nasledujici
schéma (Frieling, 1980):

Odstin Sluch Hmat Dotek Vaha \iné a chw’
Cervena hlasita pevna tepla tezka sladka
trumpeta horka silna
Razova jemna jemnéa lehka sliouwcka
ticha stredni
Oranzova hlasita sucha tepla srdea
durova
Hneda temna sucha te¢zka peici se
mollova lamava plesniva
bahnita ztrouchnila
Okrow Zluta pisita tepla kyselejsi
drobiva neutralni
ZlatoZluta fanfara hedvabna tepla
durova hladk3
Zluta pronikava hladka lehk& kysela
durova
Zlutozelena sétla sucha lehk& kysela
durova trpka
Zelené syta Hcici hladka studena kysela
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Zelena nesytq tlumena vihk&a tagnata
Zelenomodra | rkka mekka chladn&a cerstva
hladka slana
vodnata
Modra vzdalena hladka studena rel. lehka bez z4pachu
flétha nehmatatelna
Nam. modra | hlubsi sametova &ka trpce hika
vic mollova bez zapachu
Fialova smutna tézka velmi sladka
sametova omamna
mollova
hlubsi
Swtle fialova | slaba rel. lehk&a sladce trpka
zdrzenliva
Purpurova velmi silna sametova ¢Zka

Nejvice se vztah mezi barvou a vyvolaninditych smysh orientuje na naSi chiu Do
tabulky jsou uvedeny pouz#yii zakladni druhy chuti — sladkost, slanost, kygeto$idkost,
jelikoz jejich varianty modifikuji dale zvukové kiy téchto odstifd. Barva daného produktu
vSak nemusi odpovidat jeho chuti, hapukr je bily a fitom sladky. U dalSich smyslovych
vjemi jiZ neni propojenost s barvou tak ndpadné&i tgmto zpisobucleréni barev se uplauje
subjektivnost. Jde fpdevSim o rozliSeni barev na studené a teplé, kdghdy hraje roli
oblibenost dané barvyi(n obliberjsi, tim teplejsi).

Jak jiz byloteceno, Ize barvami vyj&t i rizné pocity. Bhem fiznych psychologickych
vyzkumi tak bylo zjis€no, jakych barev se ngsgji pro urité pocity pouziva (barvy jsou
sdazeny poinaje tou nejpouzivaysi):

- nenavist — Zlutaervena, fialova, zelenéerna, stle fialova,
- laska —¢ervend, izova, oranzova, fialova, lila, & modra, zelena,
- zloba <¢ervenad, Zluta, lila, oranzova,

- nutnost — Sed4, fialovéerna, hida, zelen&servena, lila, zluta,
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- hlad — Seda, da, zluta, zelend, oranzova,

- strach — Seda, fialova, zelegéarna, zluta,

- radost -€¢ervend, oranzova, zelenagde modra, zluta,

- smutek —<€erna, fialova, Seda,

- melancholické pocity — fialova, Sedagha, zelend,

- sila — hidéa,cervena, modra, zelena, lila, oranZova,

- klid — zelend, sitle modra, modra, Seda, dua,

- slabost — héda, Seda, lila,iizova, bila, zelena, stle modra.

O vybkéru barvy by ndl rozhodovat i tvar objektu. Nejngy se touto problematikou
zabyval Kandinsky, jenz zavedl| nepsané pravigiovenéhoétverce, modrého kruhu a Zzlutého
trojuhelniku. VykEr téchto #i barev prameni z jejich moZnosti zobrazit dynamjctuSevni a
psychické procesy; statické barvy, bil&eanda, toho nejsou schopny. Velkou roli hrala i khk
zapamatovatelnost sidhto pestrych barev aditych tvart, coz ma za nasledek zesilefgpbeni
na jedince. DalSim kritériem pro volbu barvy je safejm¢ i druh propagovaného zboZzi.

Mezi produktem a barvou totiz existuje relatividsny vztah, zatimco totéz nelfiet o
volbé barvy pro oznéeni firmy. Nagiklad pro potraviny plati tzv. zakon sjgich barev, coz
znamend, Ze barva daného vyrobku bude vzdyco sytjSi a tim padem i lak&si nez ve
skute&nosti. Co se tyké&itelnosti reklamniho sdeni, nejlépetitelné jsou kombinace éerna na
bilé a Zluté, zelend nebo tmavomodra na bitédst ¢itelné jsou —€ervena na bilé a &tle Zluté,
Zluta ¢i oranZova naierné,cernd na sitle modré a sitle zelené a také bila ngerné. Mezi
nejn&itelngjSi kombinacgadime — Zlutou na biléernou na modré, purpuréd¢ervenou n&erné
a cervenou na gsitlezelené. A uz se jeji vybr fidi ¢imkoli a je sebevic slozity, je barva
neodmyslitelnym reklamnim prdstlkem, bez oz by poZzadované apobeni reklamniho
scleni nebylo uskutaitelné. Tento fakt byl mimo jiné dokazamaidou vyzkuni plynoucich ze
snah odstranit barvu z reklamnich plochgetioz muselo byt upudto a uzivani barev se naopak

t&Si stale ¥tSi oblibs.

Fotografie
Jde v podstét o dokumentarni a objektivni zaznam skuotesti, ktery je pro reklamu

stejre dulezity jako pismo. Fotografie zastava celkens fisnkce:
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1) samostatnou — pokud zcela nahrazuje text,
2) ilustrujici — v pipadt, Ze zobrazuje to, co text pismem.

Velikost fotografie seéidi schopnostmi lidského oka, jimz Ize obsédhnouzpaomezenou
plochu. Vyznamnou roli hraje i to, zda chceme upbuécipientovu pozornost na celékna
detail. Fotografie se liSi od obrazu tim, &esto zobrazuje vic, neZz bychom &@htcoZz ovSem
odvadi adresatovu pozornost a je nutno tomu zabmdetiodami jako viez nebo fotografovani
detailu. SpiS nez klasického obdélniku se v reklgmouZivaji fotografie jinych format a
montaze dvou a vice fotek — tzv. fotomontaze.

Jednotlivé fotografie danych fotomontazi spatiigon musi obsahayvsouviset a musi byt
slozeny tak, aby davaly dohromady ucelenou logickiiu. Neocenitelnou vyhodou fotomontazi
je v prvnirad jejich schopnost vyjadvat &j, jsou tedy dynamické, zatimco pouhé fotografie
jsou statické a tuto schopnost tudiz nemaji. Fotaaiemi tedy lze nejen znazornit dany
prednet, ale i popsat jeho vlastnosti.

Zvlastnim prosedkem je tzv. typofoto, coZ je vlagtimontaz fotografie znaziwjici
predn®t a pisma ozrajiciho jeho vyrobni jméno. Text v tomtaipact fotografii kryje,
piesahujeti prolina. V dnesni dabdava reklamaigdnost fotografiim jakozto dokumentarnim,
neosobnim, ekonomickym a objektivnim olinazskut&nosti, jez sotasné spokanosti vyhovuji

|épe neZ rozsahly text kresba.
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5. OBRAZ ATEXT

5.1 Obraz

Obraz je nenahraditelnym nositelem informace. VSdnelold je nutno rozliSovat mezi
obrazy venkovnimi a vriimi (vytvarenymi nasled& po vnimani vajSich obran). Stejré tak
deli obrazy i G. Behrens (1991), jenzZ je definujegakprezentanty refer&nich gednmeta, které
jsou v podstat zobrazovany je8tjednou, coz vyplyva jiz ze samotného slova repreret, tj.
jeS€ jednou znazdiovat. Tento podruhé ukazovanyedn®t je jiz sowasti fiktivniho séta
sestaveného na zaktadaSi vile, coz znamen4, Ze obraz ngm byt nikdy objektivni, ale vzdy
obsahuje #&co subjektivniho. Vnini obrazy ozné&uje jako tzv. obrazovérpdstavy a di je na
vnimané a parove, gicemz oboje mohou byt mérti vice Zetelné. Tyto obrazy zna kazdy
z vlastni zkuSenosti #gadime mezi & jak bezprogedni vnimani, tak obrazové vzpominky,
predstavy, fantazie a sny. Viif informace mohou byt vyvolany slovy i obrazy, awklada fakt,
Ze pismo i obraz maji stejnyiyod. To Ize navic doloZit i tzv. piktogramy, kdyrahaky nely
v podstat ten samy vyznam jako slova. Dnesni psychologieos® problematikou zabyva jiz
jen okrajow, ale nap. W. Kroeber-Riel (1993) toto zkoumani ozivuje auk@zuje na vyznam
vnitinich obraa zejmeéna fi vyswétlovani reklamniho fsobeni. V tomto smyslu rozliSuje tzv.
vnimané obrazy, jez souviseji s ptguobihajicim vnimanimipdn®tu ¢i jeho obrazu a pouze
mala ¢ast z nich utkvi v pai recipienta po delSi dobu. Oproti tomu tzv. ¥mitobrazy jsou
vyvolavany na zakladsvé existence v patti recipienta a maji velice silny vliv na jeho cléo.

VnéjSi obrazy dale W. Kroeber-Riel (1993) rélge na:

- analogické — maji népny vztah k objektu, jsou s objektem spojeny jepiimo; pomoci
znamych ¥cnych obsai vyjadiujeme €Zce vyjaditelné fenomény,

- logické — nevztahuji se naguméty a myslenky, ale na jejich struktury a vztahy,

- zobrazeni —idstavu;ji pednety vnéjSiho s¥ta a maji iznou miru abstraktnosti.

Obrazové informace jsou v mozku zakédovany do sletej tak mohou byt mluvené
informace petvaeny do obraZz Obrazy na rozdil od slov vhimame celéstysou tedy

v3estrangSi a lépe vyvolatelné. Funkci obiazkouma sémiotika, nahliZejici na obraz #e t
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ahli. V ramci syntaktiky jsou zkoumanyizné znaky a spateé rysy uéitych objekti. Ze
sémantického pohledu jde o jejich vyznam pro miajitBragmatika se naproti tomu orientuje na
to, jak tento obrazi predmet pasobi na odesilateké adresata. Obrazy zaznamenavaji skudei
fiktivni predmsty a vyskytuji se v nejiznéjSich forméach jako kresby, malby, fotografie nebo
filmové scény. Na zakladuloZeni vnimaného obrazu do pgimvznikaji obrazy vnimi, jez
mohou modifikovat nasi interpretaciymdniho obrazu. Zejména emoce mohowméa@vlivnit
vnitini odraz vnimaného obrazu, coz vede k nasledrié&imformaci. Schopnost paitovych
viemi vytvorenych prd¥ na zaklad predchoziho vniméani danych ob#iage pro tvorbu
reklamniho séeni velmi vyznamna zejména z tohivddu, Ze partové obrazy mohou ztaé
ovlivnit naSe chovani a maji jak kognitivni, tak @ionalni schopnostigobeni. Kognitivni
pusobeni je spojeno genymi, prostorovymi souvislostmi a naSimidomostmi a zkuSenostmi,
zatimco emociondlni sloZka se uplge jiz pri formovani vnitniho obrazu a jeji s@asti jsou
nejnizrejSi smyslové vjemy, aktivizace, pozornost a emagliaace. Abychom byli schopni
formovat tento vnini obraz vyvolavajici odpovidajici kognitivhi a eriamalni misobeni, je
nezbytna existenceupodniho obrazu, jehoz vnimani tento proces odgéarflyto pivodni
obrazy mohou mitiiznou podobu:

1) konkrétni klasické obrazy +qunety, krajiny, osoby, fedstavy,

2) akustické obrazy -tizné zvukyi nap. barvy tyto zvuky evokuijici,

3) haptické obrazy — obaly zboZi, jichZ je moznastknout,

4) ¢ichové obrazy — ve forénpredvaani zbozi.

Pro oblast billboardové reklamy se uplgt predevsim obrazy klasické.

Jak jiz bylo uvedeno vipdchozich kapitolach, je pouzivani obrazovéhglesd velmi
vyhodné hlava diky jeho rychlosti. K uloZeni si obrazu do paintak, abychom si ho mohli ép
vybavit, st&i pouze 1-2 viény. Cloveék si pii tom vytvéi na zéklad jiz vnimanych obrar urcita
schémata uletujici nadsledné zazovani novych obréza urychlujici tento proces. Mimo to, jak
piSe G. Behrens (1991), obrazy na jedindsopi vic neZ slova, jsou Iépe uchovatelné a
vybavitelné, umoiuji vytvoreni vice asociaci atd., coZ vede k tzv. obrazowéimanci. Obraz je
tedy zpozorovan jako prvni a pokud obsahuSivmnozZstvi informaci, vybira si recipient takova
mista jako obliej. Behem vnimani obrazu totiz negjiwe nas pohled na jednom niistle skée

z bodu na bod. Tyto skoky se ozZuop jako tzv. saccady a body jako tzv. fixace. Eixafitom
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nejsou vzdy stegh hodnotné, nelib na rékterych speéine recipieniiv pohled vicekréat, coz
zpasobi lepSi uloZeni tohoto bodu. K ulozeni obrazund8i paniti je nezbytna i existence
takovych jednotek jako barva, kontrast, interakaomtury, jez by nily byt pro daného recipienta
co nejvice stimulujici, 8y by co nejvice fitahovat jeho pozornost.

Tato aktivizace se odehrava pieshictvim fiznych podgta fyzickych (barva),
emocionalnich (zobrazovani osob, detailg¢i @mj.) a pekvapivych (nesouhlasicich s jiz
vytvorenymi schématy a nuticich k novému z#&ni se nagj).

K dalSim neocenitelnym vyhodadm obrazového vnimatii mespors jeho celistvost,
jsme totiz schopni vnimat vic jednotlivin najednaugitom je pro nas obrazétSinou hned
pochopitelny na rozdil od slov. Obrazova komunikan@vsak i svéetna uskali (Werner, 1995).
Casto se mohou vyskytnout negativni reakce pramenfairuseni witych tabu, naboZenskych
hodnot¢i hodnot danych vzdanim, jez se viznych kulturach lisi (nap v islamskych zemich
Zeny nesmi byt foceny). Je ted§lefité se &mto ,Spatnym obraim“ vyhybat a sougedit se na

cilovou skupinu.

5.2 Text a slovo

| kdyz je obraz neocenitelnou s@sti reklamniho sdeni, stdle ma i slovo svou
vyznamnou pozici (Jaklova, 2004). Slovo je pojeradsio pochopitelny, aléice definovatelny
(Behrens, 1991). Je to nastre}i a komunikace a pIniizné funkce, napdle K. Buhlera (1934):
1) Slovo reprezentujeéené obsahy arpdmety, které mohou byt jak konkrétni, tak abstraktni.
Vyznam slova pak stoji préwna tomto principu a je vyjd&en psanogi mluvenou formou.
2) Slovo jako vyraz — ze strany mibtikio, kdy vyjaduje vic, nez jen pouhé vysloveni. Jeho
vyznam je pak ovlivén intonaci, pizvukem, mimikou i gestikou.
3) Slovo jako signal proiffemce — nositel @ité informace. Slovo je zgatku pouze graficky
nebo zvukovy tvar, ktery nabyva svého vyznamu tepraimanim ze stranytiemce. Jeho
subjektivni vyznam pak vic&i mérg odpovida pedntu, ktery je slovem zastoupen a tomu, co
chce vyjadit mluvei.

Z psychologického hlediska ndm vSak slovo nab#@téld vic. Skryva v s@bdenotat,

hlavni vyznam, &onotace vyznamy vedlejSi. Denotét je v podstatastni ¥cny obsah slova,
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tedy vztah mezi slovem a popisovanyregmétem. Konotace jsou pak jisté emocionalni
doprovodné vyznamy nesouci s sebatit@rhodnoceni. Pr&w reklant maji konotace v ramci
komunikace ud¢i postaveni a jejich sdasti jsou:

- citova hodnota slova,

- vaha slova,

- predstavivostni hodnota slova.

Citova hodnota slova iie byt b’ negativni, nebo pozitivni. V reklaméach je umysin
cilen dosazovana,igemz gevlada snaha po pozitivnim natad recipienta a tudiz i pouzivani
slov s pozitivni citovou hodnotou. Slova s pozitieitovou hodnotou (laska,&ti) pak ¥tSinou
maji i WtSi vahu. Pedstavivostni hodnota slova vyplyva pak ze samatmpE)mu a jde tedy o
nazornost. Vysokoutpdstavivostni hodnotu maji ta slovdi jejichZ vnimani vznikaji Zivouci
vnitini obrazy. Takovymi slovy jsourpdevSim konkréta. Doprovodné vyznamy slov vznikaji
zaklad vnitrotextovych vztah, kontextovych vazeb a osobnich zkuSenosti jed{iwgerner,
1995).

V rdmci slov vznika i tzv.asociativni pole zalozené na takovém principu, Ze jedna
predstava vyvola dalSit@dstavu na ni vdzanou. Existuje tedy jedno sloudadai, s nimz se
nam automaticky vybavi jina slova toi jeho asociativni pole. Toto pole vznika na adkl
urgitych zvyklosti a zkuSenosti, neni stabilni, aleyéviovano kontextem.

Reklamni texty vyuZivaji i prostdky jinych funknich styfi, hlavrg stylu ungleckého,

z nthoz nejfrekventovafjsi jsoutropy (Jaklova, 2004). Ne&astjSi je personifikace, hyperbola,
metonymie, metafora, synestésie, eufemismus a dgpobk. Dale uziva reklama i rétorickych
figur, jako jefecnicka otazka. Texty, jak dale uvadi B. Schellma2@04), jsou na rozdil od
obrazi abstraktni a je nutno se je ®aslovo po slo¥, pismeno po pismenifiPmany jsou také
postupr po jednotlivych krocich a teprve az po ukeni jejich vnimani je patrny jejich obsah.
Pres dnesSni oblibenost obrazu viak text hraje v mektiilezitou roli, kterd plyne hlawnz jeho

schopnosti pedat informaci.
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5.3 Vztah obrazu a textu

Vztah obrazu a textu je&zké ugit predevSim z toho ivodu, Ze ob slozky jsou dale
tvoreny vice elementy. V podstdize hovdit o trech nasledujicich situacich :
1) dominuje text, ktery je dopdn obrazem,

2) dominuje obraz, ktery je dogim textem,
3) text i obraz jsou na stejné urovni.

Existuje v3ak jest jedna specificka mozZnost, kdy spolu text a obrdaniiv¢ vibec
nesouvisi (Jaklova, 2004).

Podob® i N. Janichova (1999) poklada text a obraz za agikl slozky vystavby
reklamniho séeni, jez se oboustrasrovliviyji, i kdyZz v dnesni dabplati spi&inské pislovi
,obraztekne vic nez tisic slov* (Sowinski, 1998). Zda fak dileZit¢jSi obraz, nebo text zavisi
na samotném reklamnim&eni.

Raciondlni a &cné informace se |épe vyjagli prostednictvim textu, zatimco obraz lze
pouzit jako podporutd/éryhodnosti daného tvrzeni. 8dni emocionalniho charakteru se naproti
tomu lépe vyjall obrazem. Existuje tedy jak textgwak obrazo¥ orientovana reklamajigemz

Vv jejich ramci mohou vznikatizné sémantické vztahy:

1) Text i obraz maji priblizn é stejné postaveni

a) Reklama orientovana na text — text i obraz Wjadémet totéZ, gicemz text na zakladsveho
obsahu stoji viedu. Obraz pak Zgdaziuje ¢i upiesiuje to, co obsahuje textripady, kdy je
zobrazen produkt, kémuZ je napsén gt jeho vlastnosti.

b) Reklama za®tena na obraz — text a obrazbpyjadtuji priblizné to sameé, ale tentokrat stoji
v popredi obraz. Text je redundantni, m& prezentovat mgb@tlovat to, co je na obraze.

c) Reklama oboustratnobjasiujici — text neni bez obrazu srozumitelny, je mras&ny i
nedplny a obraz @psiuje jeho vyznamCasto se u tohoto druhu reklamy vyskytuiji sloviiéky.

Tento stup# je jakymsi volnym pechodem k reklaghs vid¢im postavenim obrazu.
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2) Reklama, v niz dominuje obraz
Obraz zde zprostdkovava vlastni informaciie¢ slouzi pouze k pojmenovani produktu

sloganu. Tento typipvlada zejména u pozitkového zbozi.

3) Reklama, v niZ dominuje text
Text stoji v popedi a obraz méa pouze dapjici funkci nebo slouzi k vytweni pozadovaného

naladni u adresata, tedy emotivni slozZce.

4) Text a obraz nemaji na prvni pohled nic spol@ého
Tento zvlastni fipad vyvolava nafii, katachreze, tim vznika velky prostor pro asoeiae strany

recipienta.

Problémem § zarazovani reklam do @itého typu sémantickych vztahe existence
raiznych obrazovych i textovych slozek, jez maji rabiu funkci. Mizeme tedy sice tit zpasob
vystavby reklamy dle fie@dchozich kategorii, ale mezi jednotlivymi sloZkaofirazu a textu
piitom mohou vladnout vztahy naprosto odlisné. NepdigjSim postupem je tedy zjistit princip
vystavby a poté zkoumat vztah vygadvk obrazove slozce a ke vSem slozkam obrazuta.tex
Vztahy mezi slovni vypo¥di a vizualnim ztvarnénim jsou:

1) podobnost — vizualni analogie,

2) dikaz — vizualni argumentace,

3) navazovani vyznain- vizuélni asociace,
4) vztahcéasti a celku — vizualni synekdocha,
5) pric¢ina, nasledek — vizualniidledkovy vztah,
6) opakovani — vizualni repete,

7) stugiovani — vizualni gradace,

8) prisuzovani — vizualni adice,

9) ukovani — vizuélni determinace,

10) spojeni — vizualni konexe,

11) odcizeni — vizualni odklon od normy,

12) zastupovani — vizualni symbolizace.
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G. Behrens (1991) vztah textu charakterizuje jakostedek zvySeni efektivity
reklamniho s#éeni. Obraz a text by &y dohromady tvét jakousi textovou jednotu, jez byva
ozna&ovana ftizné, nag. jako multifunkni, multimedialni ¢i obrazow-verbalni text. Jde
v podstat o dvoukddovy text, tedy text pouzivajici dva kdé@y. Behrens (1991) rozliSuje dale
dvé moznosti spoluvyskytu textu a obrazu:

1) text ve vztahu k obrazu obraz diogk, modifikuje, uvadi,objdsije,
2) funkce textu ve vztahu k obrazu, ktera ma viitek.

Toto ckleni v podstat vymezuje v rdmcivztahu text versus obraz d¢ zakladni
moznostt
1) Obrazy libovolg opakuji vyznamové slozky textu, vznika tak jakdesialela mezi textovymi a
obrazovymi konotacemi.

2) Oba systémy jsou odény, obraz dogiuje vyznamy textu, poz#éiuje je, nebo textsti i
zcela nahrazuje. Jde tedy @ewprdceny vztah mezi obrazem a textem, jenZ je pktamu
ale také si je Iépe zapamatuje.

Vztahy mezi vizuélni a verbalni slozkou jsou stejaéo u N. Janich (1999). U nés se
touto problematikou blize zabyva Smejrkova (2000), podle niz je reklamni &kahi
pochopitelné pr&vaz po spojeni ikonické a verbalni slozky. OdkamgeG. Behrense (1991),
ktery uvadi dva zékladni typy vztahu obrazu a tesmma@&ované jakorelay a anchorage
Anchorage znamena pevnoudo nebo jistotu, takovy vztah, kde text ushuje interpretaci
obrazu, snéuje k rtmu. Relay oznauje spoléné Usili, kdy text i obraz jsou sgasti jednoho
celku. SCmejrkova (2000) déale rozliduje:

1) ilustrativni obraz — ma sekundarni funkci a @arzavisly,

2) vys\wtlujici, refererni obraz — dopiuje, obohacuje, vystiuje mnohovyznamova slova,

3) konkretizujici obraz — @psiuje vyznam, konkretizuje jeden z moznych vyziam

4) aktualizace — text aktualizuje jeden vyznam ohleaz druhy,

5) obraz realizujici zakladni vyznam v idiomechexttje sobstainy, neklade otazku, obraz

zaji¥uje dvoji interpretaci idiorin

45



6. ANALYZA MATERIALU

Popis analyzovaného materialu

Billboardy, jak vyplyva z pedchozi kapitolyfadime mezi masova, chladna, klasicka
outdoormédia (Postler, 1999)rddchidcem billboard je klasicky plakat, ktery si dodnes
zachoval svou tradici. Réatek velkoploSné reklamy spada do Francie, do dbdols\&tové
valky, kdy byly plakaty vylepovany v jednotlivych boich malymi spok&enstvimi.

V mezivaléném obdobi pak dochazi k &uvani &chto spolénosti a vznikaji tzv. spotaosti
regionalni.

Co se tye velikosti plakatu naiplomu 50. a 60. let, byla rovna té dnesni. Prviftidmrd
se v Praze objevil v roce 1990 a prvni firmou wtéblasti byla spotsost Europlakat. V jiz
zmininém roce 1995 vyslo najevo, Ze t#n70 % ploch existuje tzv. ,garno“, z¢ehoz vzesla
nutnost legalizovat je a ty nelegalni odstranitstieo, 1999).

Roznery billboardi se liSi. Ve sedni Evrog je pouzivan tzv. euroforméat 5,04 m x 2,38
m skladajici se z 24 arktha nazyvany soubognjako forméat 24/A1. Povoleny jsou v3ak i dalsi
varianty, nap 16/Al, 48/A1, 72/A1 a format francouzsky 4 m rm3belgicky 4,8 m x 3,2 m. Se
vznikem billboard a jejich postupnym vyvojem je pak spojen i vzni&Sich ploch, tzv.
bigboardi — 9,6 m x 3,6 m.

Billboard pati k nastropm negimé komunikace {sobicim na Sirokou vejnost.
Vzhledem k povaze tohoto média musi byledi striné, jasg viditeIné a ihned srozumitelné.
Mezi zakladni parametry billboardadime dle M. Postlera (1999)gobnost, umishi, velikost,
mobilnost, legislativni omezeni, konkurenci a tighifisobnost billboardl se orientuje na zrak,
z ¢ehoz plyne v prvnfact pozadavek dobré viditelnostichto ploch. Jak jiz bylo zméno, pati
billboardy mezi média chladnd, s nizSi schopnostotesniho misobeni. Je tedy nutné tento
»nedostatek” nahraditgsobivym nanitem a doplnit odpovidajicimi barvami. DalSi moznget
osviceni dané reklamni plochy. Velkou roli ovSenajdérgedevsim vybr reklamnich prvie
vystavby a jejich spravné zkombinovani. | umistbillboardu musi byt &novana pateéna

pozornost.
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V dnesni dob se s nimi setkAvame nejen na aejejSich domech, oplocenich, ohradach
¢i samostatnych konstrukcich, ale i v podlabzlicnych ot@&nych paneal a promitanych obréz
Rozhodujicim faktorem pak je koncentrace lidi nagsha mist.

Takeé billboardy jsou hlidany zakonem. Jde o reklaayabakové vyrobky a alkoholické
napoje, jez nesmi byt unisvany v blizkosti Skoki mateskych Skolek, navic u tabakovych
vyrobki musi byt uvedeno varovani ministerstva zdravothist predepsanych rozénech.
Konkurenci pak rozumime vyskyt dalSich reklamnidbclp v blizkosti daného billboardu.
Zajimavosti je, Ze pr&timing se u nas od ostatnich zemi liSi. Zatimcos/pNémecku jsou tyto
plochy obngnovany ve 14dennich intervalechCeské republice je tato doba podstatielsi —
jeden nésic.

Stejre jako vS8echna média i billboardy maji své kladyapary. Mezi jejich pozitiva p#it
jejich intenzivni zasah populace, aktivniugpb vnimani, regionalni zafitelnost a relativa
nizké naklady vzhledem k jejich neprzité misobnosti. Prvni dva klady jsou dany v prvad
umisenim billboardi na mistech kde prochazi velké mnoZzstvi lidi. Jeéadano, Ze if@s velmi
kratkou dobu jsou vnimany intenziunMezi jejich zapory pakiadime nizkou vypovidaci
schopnost, nemobilnost, Spatnou demografickou¢ttainost zgisobujici nedostateé zacileni
kampar a nizkou flexibilitu souvisici s kvalitou plochrdhodnoceni billboard existuje vice
postupi. Hodnoceni je &Sinou provadno agenturami pro vlastni gebu, nap. GfK Prahaa
Media Servicea na zaklaglziskanych informaci pak lze zvySovaéinnost.

Analyzovany material spada do obdobi od ésite 2004 do 2. &sice 2005, ficemZ se
orientuje gedevsim na oblast jizniclech, ale je vyuZit i materidl reklamnich agentur a
samostatnych firem. Pro stavajici vyzkum je vybréhkast billboard zejména z tivodu pro @&
specifického a navzgjem se dagjiciho vztahu mezi textem a obrazem, jenz budéedas

podrobji analyzovan.

Rozdtleni materialu

Billboardy nashromazaé na zaklaglfotodokumentace byly procély analyzy rozéleny
do 10 tematickych skupin:
1. potraviny, napoje, krmiva,

2. automobily, autdiislusenstvi,

47



. moda, zdravi, krasa,

. bydleni,

. volny¢as,

. telekomunikani operaté, radiostanice,
. obchodni centra, restaurace, hotely,

. volebni propaganda,

© 00 N O O b~ W

. Charitativnicinnost,
10. banky, pojigovny.

Kazda skupina obsahujeizné mnoZzstvi reprezentativnich exeniplajez se u
jednotlivych kategorii vicei mere lisi.

V ramci jednotlivych skupin jsou nasledanalyzovany vSechny prvky, podilejici se na
vystaviE reklamniho komunikatu. U kazdée&hto kategorii bude tedy zviaanalyzovana barva,
typografické progedky, text, obraz a jeho vztah k textu. Rozboréahtb dikich reklamnich
prostedki dosgjeme nejprve k déim zawram, jejichz komparaci Ize do&pke splrni cile této

prace.

6.1 Potraviny, napoje, krmiva

Billboardy propagujici dané vyrobky se &egtji nachazeji v blizkosti obchodnich center
¢i pfimo na nich, tzn. tam, kde ma recipient moZznostesto produkt piidit. Vzhledem
k detnosti jsou tyto billboardy &dré zastoupeny a Ceskych Budjovicich lemuji gijezdové
cesty a parkovist obchodnich doiin Globus Interspar, Tesco Kaufland a Terna Reklamni
plochy propagujici napoje jsaetrejSi nez reklamni plochy propagujici potraviny a kmna Ize

se s nimiastji setkat i na okrajich pozemnich komunikaci apod.

Barva
Jednim z npadnych znakéchto venkovnich reklamnich ploch je vyuZiti &§ich
barevnych odstin nez dany produkt ve skéteosti ma. P&vo Srninské pekarnjye proto zlagjSi

nez zlaté, ovocnétdvy od Jupi, Yo, Vitajusypochazi z oranZz@sich pomerati, ZlutejSich
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citroni a ¢ervergjSich jahod ¢okoladyOrion, nanukyMagnuma Cortina, kavaJdihlavankalakaji
teplejSimi odstiny h¥dé a mlékdviadeta, Bonjour, Actimédilosti jen z&i.

Nejcasgji uzivané barvy jsou dirych napofi modra, zelena a bila. Maji evokovat pocit
Cistoty a s¥Zesti, nap Dobra voda, OndraSovka, Fromin, Mattotd ochucenych vod a dzus
jako Yo, Vitajus, Jupi, Dobra voda ochucena, Bwddkase vyskytuje Zluta, oranZzovéervena.
U billboardy propagujicich teplé napoje a sladkosti,indfhlavanka, MagnumCortina, Forte
pievaZzuji u samotnych produkodstiny hgdé.

Dulezité jsou i kombinace barev produktu s barvanugod. Ve ¥tSiné pripadi jsou
pouzity kontrastni barvy: studené s teplymi, lehkégzkymi, coz slouzi k jest vétSimu
zdurazreni pozadované vlastnosti. Nagkombinace Zluté, oranzové éarvené se zelenou a
modrou -Vitajus, Yo, Sund&de je zdirazrena sladka chiidanych produkt Kombinace h&édé
a studené modré pak vyzdvihuje sladkou tclau jemnostéokolad Orion, Delissa a Forte

Vyskytuji se vSak i fipady, kdy ma tepla Zlut4 barva vyvolavat pociZesti a chladu:
nag. Budweiser Budvar, Kozel, Gambrini&e vSak vstupuji do hry dalsi reklamni predky,

které mohou vysledny efekt zivg& ovlivnit.

Pismo

Na billboardech propagujicich potraviny, napojermnia se lze setkat téfhse vSemi
klasické sanserifové pismo, ifapucina, BB, Budweiser BudvaPardal, KozelCasty je i vyskyt
verzalek, nap Yo, Bernard, Fernet, Panzaai kombinace klasického pisma s pismem jinym,
nag. Srninské pekarny, Coca Cola zero, Winterfresh)eS#etois, CofitosV mnoha pipadech
je predevsim v nazvu vyrobku také uzivano pisma, k¢ dany produkt zazité a tim padem
reprezentativni, n&pBudweiser BudvaiCoca Cola

Pismo je vzhledem k umésii venkovni reklamy spisetéi, v mnoha reklamnich textech
se objevuje vice velikosti pisma najednou,in&@ernard BerentzenAni barvu pisma nelze
opomenout, vzhledem ke snaze o dohfieeinost reklamniho sdeni jde bd’ o swtlé pismo na
tmavém podkladuQofitog ¢i naopak Pardal). Lze se vSak setkat i s typem venkovnich reklam,
kde mé pismo stejnou barvu jako je barva podklgdigchto gipadech je pak pismo oramovano

vyrazre odliSnou barvou, aby nedoslo ke splynuti,inZpud.
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Mezery itadky mezi pismem jsou &jpve snaze o dobratitelnost dostatené, delsi texty
jsou uspeadany doradek pod sebe, nafBudweiser BudvarJednotlivé odkazy jsou umdsiy
libovoln¢ jak v leve, tak v pravéasti plochyci pifimo uprosted, coz zavisi na rozlozeni obrazu.
Znak, logo firmy je umigho nefasgji v nékterém z roli, pokud je uvedena internetova adresa a

telefonnicislo, pak stoji na dolni li§tillboardu.

Text

Reklamni texty a slogany vyskytujici se u této gatee vyrobki tvori jak Wty
jednoduché, nap

YO — JEN CO NEJOVOQNSI OVOCE _67

Pardal — Prvni pivo vyla¢ghé samotnymi pijaky ;’gofié'!iq

Forte —Cokolada Forte. To je maso

Madeta — Tak chutna mléko,
tak i souwti, nag.

Creme Bonjour — Kdo neochutnal, nepochopi

BB — Nezapomig a’ mas vse...

Pekéarna Srnin — Vime, co Vam chutna.

Objevuji se také souti, v nichz je interpunkce vynechana, takze se ddmgan na prvni
pohled tvdi jako jednoduchadia, nap.

Fernet — ZENSKY ASI DELAJ CO CHEJ

| MUZI MAJi SVE DNYdole vpravo).

Véty jednoduché jsou v porovnéani &ami slozenymi v fevaze,casty je i vyskyt @t
T

nekterych reklamnich tvrzeni a dava jim charakig

jednalennych, coz podporuje konstatujici pova

jakychsi vSeobecnplatnych zakonitosti. Nap
Guseppe — Teih, bohatsi, prostskwla
Hellmanns — Prostto nejlepsSi
Lucina — Zdravi pimo z girody

Budvar — Pivo sitové znaky

Temdt, boRirEdl, proels sk

Tank — Chd cerstvého ovoce.
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Kromé expresivnich vyray, jako napiklad u reklamy nd&ernet — ZENSKY ASI DELAJ
CO CHTEJ, Propesco — To je zradlpse vyuziva i

fada pirovnani, metafor, metonymii, hyberbo
personifikaci, opakovani a jinych figur jak
tautologieci perifraze, nap

Sunday — Pussi to do hlavy

Lucina — Zdravi pimo z pirody

Radegast — Je dobré navstivit boha

pratelstvi v jeho svatyni

Yo — JEN CO NEOVOQNSI OVOCE

Cofitos — Kral bonbdia

Hellmanns — Je pro&to nejlepsi

Casté je uzivani fotbalového slangu pro reklamrgasiy naiizné druhy piv, nap

Gambrinus — Tym v novém.

Budvar — Voda, slad a chmel.

NejlepSi reprezentai tym.

Frekventované jsou i figury stylisticke: BN e < = ctunol

Budtjovicky Budvar. Pivo s¥ove znaky. S Gl Nejlepsi reprezentaéni tym.
e

Obraz
Pro vyobrazeni propagovanych produke nejvhodwjSi a také nejpstji pouzivana
fotografie. Asi polovina pouzitych dokumentaci zgahje vyrobek spolu s lidskou postavou, o
néco mer billboardi zachycuje pouze propagovany produkt. Lidska pestavvybrana na
zaklad cilové skupiny recipiefit proto u reklam na piva vystupuji muzi (faBernard, Stella
Artois, Radega3t na billboardech propagujicich sladké vyrobky pahkyci déti (nagr. Magnum,
Cortina, Studentsk& per, Modré z nebe Diraz je¢asto kladen na Ustachto postav, coz @
souvisi s apelem na cfavé vnimani recipienta. Zenské postavy propagtytoi vyrobky maiji
napads rudé rty, dti se pra¢ zakusuji apod. Postavy na billboardech mégsty a spokojeny

vyraz, jsou to mladi neborstlrg stdi lidé, Stihlé postavy, déb vypadajici.
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Pokud je produkt vyobrazen bez lidské postavy,raghék ¥tSinu plochy billboardu tak,
aby byl jeho celkovy design diwb viditelny a recipient si jej mohl did zapamatovat (n&p
Dobra voda, Zud’, Madeta, Pekarny Srnjn

Barvy fotografii jsou pestré, veselé, u vyraldpojovanych sifrodoucasto byva v pozadi
travnata plochal{uc¢ina, Hellmann} u napof je ¢asty motiv ovoce, jehoZiighuw’ vyrobek ma
(Pockbradka, Vitajuk

Krome fotografii jsou pouZity i kresby, napSunday kdy je na ploSe billboardu ztv&m
mlady muZ pijici propagovany ledowaj, cela kresba je fjpom bareve ladkna tak, aby

korespondovala stfchuti napoje.

=l

Vztah obrazu a textu

VétSina billboard v této skupis je pro recipienta pochopitelna pouzé jeho kontaktu
s ok¥ma slozkami. Na mnohych je totiz ndzev vyrobku aabn pouze na fotografii vyrobku
samotného, coZ znamena, Ze po odstiameverbalni slozky tohoto komunikatu by pro
recipienta nebylo zjistitelné, o jaky produkt sérj@. DalSim dvodem jsou fipady, kdy text sice
stoji v pogredi, ale obraz dava celkovému vymhurity nddech vtipu apod.

Mérg zastoupena jeast billboard, kde k plnému uchopeni ze strany recipient&i sta
pouze obraz. Jde o takové reklamy, kde je pouzedsitovan produkt bez dalSihaskhi, nap.
Hamé, BudvarTuto propagaci Ize vSak provddpravdu jen u vyrobk které jsou recipientovi

na zaklad jeho zkuSenosti znAmé. Potrav¥si® produkty a ndpoje v tomto ohledu nesou s sebou
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velkou vyhodu, kterd sgova v tom, Ze nakupovat chodi kazdy, bez ohledwdka vzalani

apod., coz celkovou reklamni strategii u této katiegzn&né ulehtuje.

e

Jen minimalni péet billboardi pak @enasSi pozadované &eni recipientovi jen na

zakladt textu. Mezi nashroméZdym materialem by to bylRekarna Srninkde je ovSem dané
tvrzeni do wité miry diskutabilni zejména vzhledem k tomu, b&gby jednotlivych recipieft
pro nami pozadovanyenos reklamniho poselstvi jsou Zn&aindividualni a odstramy obraz by

mohl vést k nedokonalosti tohoto toku.

6.2 Automobily, autop FisluSenstvi

Tato kategorie billboardovych reklam je jednou vite zastoupenych, nachazi se &&m

na vSech mistech, zejména pak kolem pozemnich kiauira blizko mist prodeje.

Barva

VT

Pozornost recipienta ma upoutat sam automobil,bgofi piiliSné pestrosti fsobilo rusivym

dojmem. Nejastji pouZzité barvy jsou Seda, bikerna,cervenda a jejich odstiny.
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Cervenou barvu automobilu pro jeho vyzdviZzeni z plba&iva mimo jinéDacia, Kia,
Renault Clio, Mitsubishi, Auto Spinar a Peugeot .3B8zadi pak tvé barvy jako Sed&erna,
bila, jez byvaji kombinovany se zelenou. Sedou t&breou barvu automobilu Ize nalézt na
billboardech s vozyoyota Corola, Unicars cz, Mitsubishi Colt, Peug86f, Ford, Merzedes,
Renault Clio a AudiBarvy pozadi jsou pak vcelku shodné s barvami poa&ervenych voi,

jen se u Bkterych objevuje navic prébarvacervena v sytych odstinech, tiallitsubishi Colt

Nova KIA
cee'd

od 339 980 Kc

MITSUBISHI
MOTORS

AUTO M PLUS

ZELENE UDOLI, LIBEREC
www.automplus.CZ

Reklamni plochy propagujici autidgluSenstvi pak vyuzivaji zejména Skaly modré, ailé
Sedé. Nejvice propagované jsou asi pneumatiky, Matador, Alukola.V kombinaci stervenou

barvou se pak objevuiji billboardy firnWebascppropagujici nezavisla topeni.

Autodilny, autoopravny, jiné inforntai tabule a odkazy tené motoristm, jez také Ize
zaradit do této kategorie, jsou naopak typické barvaestrymi az zZévymi. Dané billboardy

uzivaji odstinyervené, Zluté v kombinaci s bilaternou a modrou, n&Zilka (opravy a prodej
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aut), Euro car Zlin, JC Auto, Porsch€eské Budovice, Linka pomoci motoriémn,

Automobilovy portal.

Vzhledem k povaze skupiny sem ifpdtreklamni pout& na ostatni pozemni dopravni
prostedky, jez se vSak vyskytuji jen velmiidka, nap. billboard naPendolinov modrozlutém

provedeni.

Pismo

Pismo se stefnjako barevné ztvasmi orientuje spiS na klasické provedeni. Mirn
prevlada pismo sanserifové nad verzalkami, ale terzdil je téngi nepatrny. Sanserifové pismo
lze vidtt nag. u automobil Peugeot 307, Fiat Future, Citroén Berlingo, Toyéteensis, Volvo,
Golf aFord. Verzélky jsou uzity nap u vozi Peugeot 308, Citroén, Dacia LogdRenault Clioa
také v reklamach firelAAA Auto, Milan Kral, Porsché€'eské Budovice K miSeni drub pisma
nedochazi vzhledem ke snaze o co nej&llgSi provedeni az takasto, pesto lze miSeni pisma
vidét na billboardech s voZyiat Bravo, Kia Ceed, Opel, Toyota Aygo, Mitshub{3blt apod.

Velikost pisma je i u této skupiny dostaté, aby se recipient mohl v textech rychle
orientovat a co nejrychleji tak pochytit zakladmsplstvi. Tomu je uzjisobeno iradkovani a
barva pisma, jez s&di danym podkladem, tzn. na tmavych podkladegiigmo s¥tlych barev a
naopakJedinowasto opakovanou nepravidelnosti jigdsini iznych velikosti pisma, jeZz se vSak
ve WtSin¢ pripadi projevuje u jednotlivych cetk slov, ¢i vét, ne v jednom celku uvrit

(vyjimkou je billboard ndHyunday kdy se zmenSuji pismena ve si@uverén).

55



Text

Umisgni textu je ¥tSinou realizovano v rovinmimo plochu automobilu. Pokud se jedna
o delsi sdleni, je fazeno v pravidelnych arghlednych odstupech pod sebe. V této skiupin
pievaZzuji jednozrnimé jednoduché a jeditenné éty, nag.

Peugeot 308 — SILA VSECH ZI¥L

Citroén — REKONA VASE REDSTAVY

Dacia — DACIA LOGAN JE TADY

Volvo — CESTUJTE PRVNRIDOU

VW — Golf Edition. Klimatizace zdarma.

Peugeot — Novy Peugeot 307.

SloZené vta je nap.

Audi — NejlepSi mista jsou ta, o kterych vite jgn V

Nové Audi A6 allroar quatro

Navigace Garmin — Nehledam, mam navigaci

Mogul — Kdo maze, ten vede!

Vzhledem k druhu propagovaného zboZzi je zde klag#y diraz na slovo novy, nap

VW Tiguan — Novy Tiguan. Divoce elegantni.

PorscheCB — Novéa Fabia Combi.

Octavia — Novéa Octavia

Peugeot 407 — Novy Peugeot 407 sHodas her.

Kia — Nova Kia Ceed od 339 980K
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Vedle uvedeni nového vozu je veltaisto informovano o cérvozu:
Renault Clio — NOVE CLIO GRANDTOUR jiz od 274 900
Mitshubishi — Od 229 000,-&& SK\ELE
Mitshubishi Colt — Novy Mitshubishi Colt!
JiZz od 299 900K
Renault Clio — MUSIS HO MIT jiz od 254 000 K
Stejrg jako v gredchozi kategorii jsodasté figury jako personifikace, metafora apod.,
jesSe castjSi jsou vSak formy jakeecnicka otazka, apel, vyzva, pobidka, hap
Prijdte si vyzkouSdFabia Comb)
... pfijdte se svézt autem roku 20@@io)
MUSIS HO MIT(Clio)
CESTUJTE PRVNIAIDOU (Volvo)
CITITE VUNI NOVEHO AUTACitroén)
JSTE RIPRAVENI SE ZAMILOVAT(Fiat Bravo)

ol

Obraz

U Dbillboardi vyobrazujicich automobily je pouzivana vyhradnfotografie.
Fotodokumentace nabizeného vozu jej zachycujereych pohled, piicemz fevazuje pohled ze
strany, kdy je vidt nejvic detail. Zdirazren je lesk vozidla a zgla vozu. V pozadi za silnici,
na které automobil stofii jede, se zpravidla rozprostira krajin&tSmou divoka, jez nam dava

najevo, jaky povrch je schopen automobséhonat.
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Pro WtSi dobrozdani se vyuzivaji fotografie slavnych bosovozy, nap Lucie Bila
v kampani pro Mercedes Benz a textériirtu se stane laskanebo Heidi Klum se svym muzem,

zpevadkem Sealem v reklatma novyWW Tiguan.

Vztah obrazu a textu

Billboardova reklama slouzici automobilovémuirpyslu je
jiz na prvni pohled zalozena na obraze, obrdZerbez probléfin

fungovat bez dopljiciho textu, ktery v &hto gipadech vybizi,

CITITE vUNI NOVEHD AUTA?

informuje o cen ¢i doplhkovém vybaveni.
| v této skupig se vSak mizeme setkat s vyjimkami, napCitroén CITITE VONI
NOVEHO AUTA?kde misto fotografie vozidla visi z horniho okrajéboardu igelitovy s&ek,
na rtmz je napsanbappy days citroéa ktery ma fipominat recipientovi vonici stromky do aut.
V tomto gipack je pochopeni reklamniho poselstvi bez moznostidkba s verbalni i neverbalni

slozkou najednou nemozné. Stejtek u

B Rieeych e jar vy
Nowd Aud AT allipad gieatlio

billboardu naAudi A§ kde auto stoji na

NejlepSi mista jsou ta, o kterych vite jen Vy.

Nové Audi A6 allroar quatro.
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6.3 Mdda, zdravi, krasa

Vzhledem k pekvapiv nizkému pétu billboardi vyobrazujicich tyto produkty je nutno
slowit v této kategoriiit odvétvi — oblast Iékarenskou, textilniho a obuvnihénpyslu a oblast
sluzeb poskytovanych v souvislosti &nito odwtvimi, tzn. salény, centra krasy apod. Tyto
billboardové reklamy jsou umisty rizné podél pozemnich komunikaci i v blizkosti obchotinic

center, v poréru k predchozim déma kategoriim je jejich vyskyt aetinovy.

Barva

Billboardy zangrené na modu se nespecializuji na

uréité barvy, jde pedevsim o to, jakéekové skupiny se
dany produkt tykd. Pokud je dané afglei ugeno pro
mladou generaci, je prezentovano na billboardovjg
plochach ve s¥Zich, veselych barvach, objevuje &esto
cervena, Zlutd, modra, zelena (hagsani). Rozdily
v pouzitych barvach zavisi vSak i na pohlavi konenota.
Pokud je dany atv urcen pouze pro muZze, jsou barvy

automaticky tmavsi (napKenvelq.

Sportovni obléeni je zobrazovano pokazdé jinak,dbje tmavsi produkt zasazen do
barevného prostdi Hervis), nebo je zasazen do bilého pozadi a kombinovan sandzhrvou
(Oasicy. MuzZe byt i pestry a kombinovany s tmavsim poza(Rider).

Obuv seridi téntr stejnymi pravidly jako
obleteni, damska kolekce je prezentova
v swtlych sladSich ¢i  pestrych  vyraznych
barvach, panské modely jsou tmavsi — od odst
tmaw hnedé pocernou Humanic Tamarig.

Zvlastni roli hraje barva u reklam n

......

parfémy, kde jiz fedestira, o jakou tmi se
jedna. Bzké parfémy jsou lashy vétSinou do barev noci,ipvladacervenacernd, tma¥ modra

az do fialové Chanel°§. Lehké ketinové parfémy jsou naopak vykreslovany barvamiojak
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swtle Zluta, nap Jador. Sladké winé pracuji s iznymi odstiny iZzové a sportovni $¢i parfémy
jsou ne¢astji ladény do odstid modré barvy -Davidoff, Pierre Cardin.

Z ostatnich kosmetickych vyroblse na billboardovych plochach objewtgsgji v letnich
mesicich krémy na opalovani #qvazrié Nivea— kde jsou ot uzity barvy typické pro léto, vodu,
plaz, tzn. Zluta a modra. Lze se setkat i s progagggerii jako takovych, napDroxi, kde se

barvy WtSinou grizptsobuji bar¢ znaku, tedy Zlutomodrych.

Pismo

Pismo u této skupiny je zéra £>25) SRR IR
rozliSné, pouzivaji se jakizné druhy ‘
pisma, tak jeho tzné velikosti.
Pouzivani netypickych driihpisma “““jf
souvisi i s danymi zrskami
produkfi, jeZ jsou pod witymi nazvy ;
psanymi ukitym druhem pisma u s B . : R
konzumeni jiz vZzity, nag. |

RIDER- jeZ pouziva pismaipominajici pism@asto pouzivané u ptiacovych her.

SALON MAYA jeZ pouziva pisma historizujiciho, coZz ovSem néduustranu nedodava
piilis ¢itelnosti a recipient stravi téhdvojnasobnou dobu jeho dekdédovanim.

Kombinovani éznych druli pisma také neni Zadnou oje#losti, misi se pismo tiskaci
s rukou psanym pismem:

MERELL — let’s get outside

BUTIQUE Marcus kde se navic

objevuje jest vice firem, z nichz kazda jg

psana jinym pismem, takZe se recipi€
v daném textu obtiZnorientuje.
Nepravidelnost se projevuje
v fadkach, které nejsou v ro¥in ale
skakaji nahoru a dio) nebo tvéi razné

oblouky:
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William & Delvin, kde nazev firmy tvii jakousi branu,

HERVIS kde je v spadlé niz nez ostatni pismena.

Text
U billboardx propagujicich oglry, obuv, kosmetiku a Iékarenské vyrobky se spievalji
kratSi ty, véty jednalenné nebo jednoduché. V mnohyctipadech je text redukovan na
znaku daného produktu, napHERVIS, RIDER, KENVELONa dolni li5¢ billboardu se
vétSinou nachazi telefondislo, internetova adresa a adresa, kde je mozm@rabek zakoupit.
DelSi nez jednoslovné slogany, jez jséldy fazené pod sebe, Ize najit hayn
Takko UZ JEN PAR KRQK...
... NOVE
MODNI TRENDY
A AKTUALNI
OUTFITY
OASICS sound
mind
sound
body
STYX Peadnej chlap musi mit padny trenky!
Droxi ... a citim se skie
HOYA Zadejte ve Vasi optice
| zde se pouziva forem jako vybidka,
otazka, nedokafena vypo¥d zakortena
ttemi  tekami. Casto  pouzivanym
interpunknim znaménkem je i vyknik,

ktery dodavad danému tvrzeni j@swetsi

duraz.
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Obraz

Nejvice frekventovanym prastdkem je i zde fotografie, jez kaptji zachycuje jednwi
vice lidskych postav s danym produktem,m&ANT. Lidé na fotkach se sji, maji spokojeny a
Stastny vyraz a jsou Stihlé postavy. Pokud je nagfetiii zachycena jedna osoba, zpravidla je za
ni vidét jese krajina (Takkg.

V piipad sportovniho obk&eni je vyfotografovan na billboardu propagovartgdortt,

v jehoZ blizkosti pak r¥e stat informace s cenou, naplERVIS. Tyto reklamy umoiuji
konzumentovi pozorovatiedn®t v ténei vSech jeho detailech diky tomu, Ze zabirastéoelou
plochu billboardu. Pozadi za produktem je pal byplnéno barevi, nebo u sportovnich ¢da
¢i obuvi ¢asto travnatym povrchem.

Stejnou strategii ma i napfirma Humanic ktera jiz po dobu ffiblizné tiéi let na svych
billboardech ukazuje damskati panskou obuv rozprostirajici séep celou plochu tak, aby
recipient mohl botu pozorovat se vSemi detaily.j@&mom z poslednich billboakde pak naopak
noha Zeny obuta vafové elegantni bdtha podpatku, okolo niz je obmotan zipd ¢erné kukle
— obraz zde dokonale vyuziva protikladu dvou baredvou motivi, nevinna §Zova sc¢ernou
barvou symbolizujici zlo. Zlagl v kukle ma navic vysizen pruh pes @i, které jsou namalovany
tak, Ze je na prvni pohled patrné Zzenské pohladk@. Dany motiv vzbuzuje sympatie k obuvi,

jez je tak atraktivni, Ze ji jina Zena chce ukrast.

Velmi dalezitou roli hraje obraz u reklam na parfémy, k@eoruje celkovou atmosféru a
zastupuje tak to, co u recipienta vyvolan¥ daného produktu. Fotografie krasnych Zen

v nejrizrgjSich situacich, v temné noci, v divokém vodopaploda, steji tak fotografie drsnych,
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zasrénych ¢i jinych muZi vyvolavaji v recipientovi touhu byt taky takovyoL se mu zda byt
uskut&nitelné pra¢ koupi daného vyrobku (napChanel, Pierre Cardin, Davidoff, Hugo Bgss
Nezanedbatelnou roli hraje vystupovani slavnychboesti v kampanich, jez vede
k napodobovani idéla koupi stejnych vyrobku, které je vidime nositraklamnim platé. Nag:.
Petra Nmcova a Jana Kirschner v kampani @2&A, Roman Sebrle v kampani payOU.
Vyuzivani znamych tda pro el reklamy zprogedkovava spaoebiteli pocit jisté zaruky kvality
vyrobku. V dnesni dabsi proto sami herci, Zwaci apod. nechavaji vytigt parfémy, jez nesou
jejich jména -Christina Aguilera David BackhamJeniffer LopezNaomi Campbehtd. Reklamy
na tyto vyrobky se vSakastji nachazeji v tiskové reklain v ¢asopisech wenych pro danou

skupinu spatbitel.

2 NOVE PRODEJNY C&A
V PRAZE! OD PODZIMU ‘07
FALLADIUM + DBK BUDEJOVICKA

Vztah obrazu a textu

V této skupig reklam dominuje jednozte¢ obraz, ktery psobi na recipienta vSemi
svymi elementy a lakd ho ke koupi vyrobku. Obrarzscpji s mnozstvim detéil predevsim
detaili obliceje, jako rty, ¢i, plet, vlasy, ale i detail postavy jako drzenkla, kiivky a svaly.
Duraz je kladen spiS na neverbalni formy komunika&e postoj, mimika, gestika a drzedliat
jez ndm piblizuji pozadovanou atmosféru, nalagdwuni.

Text ma naslednpouze doplujici informaci, tzn. informuje o tom, kde je moZsiodany
vyrobek pdidit. Obraz zde tedy fize stat samostatrbez textu, aniz by tim reklamni &eini

bylo pro recipienta obti&ji dekddovatelné nebo dokonce nepochopitelné.
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6.4 Bydleni

Reklamni plochy tohoto druhu se objevuji #mrSude, jejich vyskyt neni blize spjat
S URitym mistem, coZ souvisifpdevSim s jejich s aktualnosti, tzn. s faktem, @gmmista pro
bydleni jsou stéle vyhledavana. Krémoznosti bydleni Ize do této skupinyadit i vybaveni

domacnosti a jejich okoli, firmy zabyvajici se &diou, pedlavanim i opravami byti dom.

Barva

Reklamni komunikaty upoztwjici na nové moznosti bydleni pouzivaji dasigji
kombinace bilé, modré&ervené aerné, jez jsou slady v riznych pondrech tak, aby byly pro
recipienta vzhledem k&Simu obsahu informaci co nejrychleji uchopiteln8.&mito
kombinacemi barev se Ize setkat u fir@f@NSTAV SERVICH;eskobudjovické POZEMNI
STAVBY, Investpoint, Realitni kangel®alibor Z&ek, RAVAK, Webasto,CE, Buderus,
DOMINO, BESTa Siko, prficemz kombinace jsoutizné a gkdy v nich figuruji jen wkteré
Z uvedenych barev.

Casto je vyuzivana postranni lidta jedné barvy2jsou poskytnuty zakladni informace o
dané firng, tzn. kde se nachazi jeji sidlo, dale kontakiytarnetova adresa. FirrM\ADRUSmMé&
tuto liStu ¢ervenou, a to vefgch zectyr pripadi. Stejre tak DOMINO, realitni kancela a RI
OKNA.

Pro vybaveni koupelen, obklady a zbozZi s tim sajicisje pak typicka kombinace modré

a bilé, coz evokuje u recipienta paggtoty (Cargit).

o o CESKY OKRLIFLg
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Pismo

Pismo se v reklamach této kategoriéaiezadnym specialnim kritériem. Jedina snaha, jez
zde mozno pozorovat, se tyka jetitelnosti. Pismo je tedy dostate velké, vyuzivaji setzné
druhy pisma od sanserifového, serifového, verzahds pismo psané.&8inou se pouZzivaji
klasicka pisma, protoZe pisma okrasna se k dangmawunehodi.

Stejre tak, jako se pouZzivajiizné druhy pisma, lze na&tginé z tchto billboard: vidét
razné velikosti pisma,tauz pod sebodi vedle sebe SIKO, RAVAK, BEST, Buderus, Comfort
kde jsou slova luxus a komfort vyzdvihnuta z tertuzaklad zvétSeni pisma. Typické pismo
zastava u zazitych, nemnych firemnich znakjako SIKO, HENKEL

Réadkovani pisma je také&zané, rtkdy se zda az nahodil€itelnost tchto reklamnich
texti je sice zachovana, ale celkerispbi jejich usptadani jakymsi chaotickym dojmem, jako

by se zaplnila vSechna volna mista informacemiop@govaném produkiti sluzke.

Text

Na billboardech této skupiny se objevuji textovéoimace tiznych rovin, od
nejzakladsjSich po doplujici. Casté jsou také vy sluzebgéi produktu, které je dana firma
schopna poskytnout:

TONSTAV SERVICE - izolace, fasady, sadrokartongplemni

Julia Uno — DLAZBY A OBKLADY
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OBYTNA ZONARIMOV — 19RADOVYCH DOMKJ, RODINNE DOMKY
RUZNE VELIKOSTI, POZEMKY PRO RODINNE DOMKY
RAVAK — Vana, sprchovy kout a umyvadlo v jednom?
Krome vycta firmy ¢éasto upozatuji na doméci fvod, na zminu zna&ky, celosétovou
proslulost, na kvalitu svych vyrobki sluzeb, vyzyvaji, ptaji se, apeluji, nadsazuiji:
Ceskobudjovické POZEMNI STAVBY — jsme tady doma
JCP — NOVA ZNAKA , POKRACUJICI POHODA
JCE — Jsmeflenem skupiny E.ON, cele$ove nejtsino soukromého poskytovatele
energetickych sluzeb.
Comfort — Luxusni interier, za komfortni cenu
PILA NOVE VRATO — Proplatite vic, kupujteimo u vyrobce!
SIKO KOUPELNY — NERTSI VYBER — NEJINIZSI CENY
METROPOLE — Vyjimi@é nove byty
BEST — Vadi vam,dem Slapete?
Tak to zrante!
NEJKVALITNEJSI BETONOVA PODLAHA
AM - zna@kova garazova vrata
Heimeier — dobke naladné topeni
| v této kategorii pevazuji spiSe dty jednoduché nad soétmi, ¢asté jsou Vity, coz

souvisi s pdaebou upozornit sptebitele na vSechny sluzby a vyrobky, které zdeerziskat.

Obraz

Tato skupina je doposud jedinou s nejgéwyuzivanym obrazovym materidlem.
Billboardy, které vyuzivaji pouze text, propagujétdinou znamé koncerny jakdCE,
Ceskobudjovické POZEMNI STAVBY, TONSTAV SERV#Cebraz, ktery by zdeipobil pouze
jako demonstrace poskytovanych sluzeb, zde nerpstiglatelny. U ostatnich billbodrdna
nichz se obraz vyskytuje, ma funkci demonstratiftriazuje to, caika text), nap Heimeier

(topeni)
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Obrazova slozka fize také zesilit josobeni na recipienta pouzitim fotografii, na nichz
jsou zobrazeny di ¢i rodina, coz stufuje pocit bezp#&, lasky, domaci pohody, nap
Investpoint, AM (garazova vrata)

Fotodokumentace jéasto zamrena na nabizeny objekt. V mnohidpadech je zachycen
byt ¢i dam, jehoz koup je v sodasné dob aktualni. Pokud jde oudh ¢i komplex doni, je za
nimi témei vzdy vykreslena modra obloha, cozépbpozitivreé ptsobi na pohled konzumenta
(Investpoint, Obytna zérmimov, STING Cg

Co se tge obchod a prodejen s bytovym vybavenim, zde je fotodokutae ¥tSinou
pouzita a zaktena na prodavané produkty — nabytek, sedaci soypnadobi osgtleni bytu,

podlahové krytiny. _ l / : /
m A - v g

Mavy stasiamdom
mithoteptatnd Hinovy kotel
na remad phyn & propen.

Vztah obrazu a textu G 42 GARDE

V této skupik nachazime

doposud nejvic billboatd v nichz je

o

jednozna&n¢ dominantni text, tzn. tex il | o800 133133
|

se zde obejde bez jakéhoko

obrazového materiadlu a pokud tenttesio figuruje, pak jen z denstrativniho, péo
duvodu. Text — ryze verbalni kéd — je tedy hlavniragiiedkem, jenZ nese reklamni poselstvi ke
spotebiteli.

| zde vSak figuruji reklamy,

které pracuji s obrazovym materiale
jenz na zaklagl vtipu ¢ jinych
mysSlenkovych konotaci dofulije text
takovym zmisobem, Ze kompletn
piredani myslenky v pozadované
stavu je bez pouZiti textu nemozn
nag.
kotle VIADRUS

natr na d‘evo Remmers
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6.5 Volny ¢as

Kategorie volného¢asu je obsahav ziejmé nejrozsahlejSifadime sem nejengjsi
spol&enské akce, koncerty, cestovani, sportovni mozngdéisy, kina, divadla, vystavy,
vystoupeni atd. Reklamy tohoto typu se také vygkyamei vSude, v okoli ndkupnich center,

podél komunikaci, v obytnych zénach, na budovach.

Barva
U barevného ztvasmi tchto billboard: hraje roli jedevsim to, o jakou akci se jedna, pro
jakou skupinu lidi je tato akce dgma apod. Pokud se jedna o vystavy tvorby znamyafitm
sochdi ¢i jinych unelcu, je barva lagha k ukazce uvedené na billboardu, inéfparc Chagall —
vystava v Egon Schiele Art centru;@ském Krumloi
Akce mér klasického charakteru se vyzog pestrymi veselymi barvami, které jiz na
pohled slibuji zabavizOO OHRADA, Slavnosti piva

kabgtiey
g

Stejre tak jsou letni barvy pouzity v nabidkadch zajgzétde se poji piskova Zluta
s modrou az tyrkysovou barvou iBoU zimnich z4jezdpak geviada naopak shova bila spolu
s hrédou barvou hor, jeZ je pak rozraZzena veselejSimvidoai tak, aby celkovy dojem nebifs
smutny, nap Turecko, Firotour Cedok Fischer,

Billboardy upozoiiujici na koncerty hudebnich skupin pak pouZivajebahodicich se

k jejich hudebnimu stylu. Reklama na rockové kotycpouZziva ¥tSi mnozstvicerné,cervené
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apod. Odstiny barev jsou tewjgi, zatimco poutge na koncert meditativni hudby jsou dagl do
swtle Zluté a sitle modré.

Razné barvy Ize rok od roku nalézt u billbo&nda Filmovy festival v Karlovych Varech
Jednou je vyobrazen barvami pestrymi, podruhé sffitSedomodrou. &norodost vyuziti
barev a jejich odstinzde prameni z toho, Ze jednak vZzdy upoutava madjiinh filmu a je tedy
nutno pouzit jinych barev k nastoleni odpovidaptinosféry, jednak je @p hlavni snahou
recipienty upoutat, takze je do jisté miry jedrekych barev je uZito, pokud tyto napomahaji
tomu, aby recipient k billboardu pozved! zrak. Bdard niize byt teba i celyéerny a koukat z

ného jen d¥ Zluté @i, i tak nas upoutadats.

Pismo

V této kategorii I1ze najit vSechny druhy pisma. ¥ypisma se orientujeétdinou dle
vyznamu spol&enskéci jiné udalosti. Billboardy propagujici utlecké vystavy spiSe sahaji po
pismu klasickém, velikost pisma je stejnéakovani je pravidelné.

Billboardy upozoiiujici na koncerty, zajezdy apod. vyuzivaji dle §tbovSech druh
pisma a toto us#émiuji na zaklad charakteristickych zndk propagované udalosti. Rockovy
koncert na sebe tedy stahuje pozornost recipietataalijSim a atypitéjSim druhem pisma nez
koncert meditativni hudby.

Existuji dokonce billboardy, na nichz pismenaitww@amcloveék, coz je sice napadité, ale
musi byt kladen velky idaz na pesnost ztvamni pismen, jinak by mohlo dojit k zhorSeni
citelnosti, nap. Turecko(reklama na zajezdy do této z&m

Billboardy upozoitiujici na nové

filmy uZivaji nejwtsi pismo zpravidla pro
nazev filmu, poté nasleduji dal3
informace, které jsou psany jiz mensi
pismem. Barva pisma je volena dle dru.
filmu, velikost mize byt i uvnit nazvu |
pismeno od pismenaana,fadky mohou Jji

byt rovné, Sikmé, zaoblené.
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Text

U jednotlivych akci jako koncerty, vystavy, vystemp nas text informuje v prvifadé o
tom, o jakou akci se jedna, uvadi nadzev akce, jmeatespretaci umelce. Nasledd zde stoji
misto, na kterém se dana akce kond, spaassvym Udajem. Pokud se jedn& o jednorazovou
akci jako nap. koncert, stoji zde datumcas, jde-li o ohradenou akci jako vystava, je uvedeno
datum afas zapoeti a datum &as ukoreni. U filmi, muzikali apod. je pak uvedetasovy udaj,
od kdy je moZno tyto v kinechi jinde vidét. DalSi informaci, jez se zpravidla nachazi pod
¢asovymi udaji, je informace o moznostech kbwptupenek, Ppadré o jejich ce®. Na dolni
list¢ billboardi se pak nachazeji sporigdteri se na produkci filmu podileli.

Jednotlivé informace jsodazeny negjasgji pod sebe a rozliSeny velikosti, tvarem,

tlou&’kou a barvou pisma, které naviéze byt izn¢ oramovano, nap

PRAVL¥ PODOBNY FILM ADOLFA ZIKY
JAN SAUDEK

(V PEKLE SVYCH VASNI

RAJ V NEDOHLEDNU)

V KINECH OD 3. LEDNA 2008

PRODUCENTI
Hudebni divadlo

Karlin (vlevo uveden seznam hérgez se naidstaveni podileji)

15.
CESKY LEV
1.3.20:00CT 1

NOVA FILMOVA POHADKA ZDEKA TROSKY

V KINECH OD 21.UNORA 2008
NEJKRASNJISI HADANKA
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KARLOVY
VARY

FILM
FESTIVAL
29/6 — 7/7/07

Cestovni kanceté uZivaji ¥tSinou kratSi texty zaloZzené ngedstaveni wité zeng, nebo
sebe sama, jako Firo:

Nejlepsi touroperator pro Evropu

1. misto v anketTTG Travel Awards 2008

Nejlepsi plaze da FIRO — tour

V textech je i zdecasto pouzita hyperbola, nabizené akce jsagto opdeny
charakteristikou ,nej“¢asté jsou iif tecky vzbuzujici recipientovu 2davost, nap Radost...
Sila... u billboardi propagujici koncert meditativni hudby. | v tétotdgorii pevazuji ¥ty
jednoduché, jedritenné — u uvedeni naxweétSinou substantivni Kracejici skala casty je
piistavek— Kracejici skdla THE ROCKjenz v textu samotném stoji duneodalen, nebo na
jiném mist billboardové plochy. | zde se objevuje apel, vyapad.:

CASINO NAMISTICESKE BUEJOVICE — Zkuste svédsti! Machen Sie Ihr Spiel!

Obraz

Obraz mé v tomto typu reklamytg€inou podobu fotografie, jde o fotografie porti¢kdy
na billboardu stoji portrét slavné osobnostkarel Gott Helena Vondikova — Best of tour
2003 na jejiz vystoupeni jsme zvéani, nebo o fotogtatijiny, jez gevazuje u reklam cestovnich
kanceldi, které se nam timto snazi zpresikovat vabivou fedstavu o zemich, kam se s nimi
muzeme vypravit. NépstjSim motivem nadchto krajinach je mi@, plaz, gkdy s bohatou,
pestrou faunouCasto zde figuruje prostobletenéd Zena v sexy plavkach, ktera ma #agraz
svadny vyraz a je dozlatova opdlena. Jindy na plazxige cela rodina, nebo je vyuzit motiv

ditéte radosta si hrajiciho.
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Zajimavé jsou i kombinace fotografie s kresbou, kRdgriklad u cestovni kancei@Firo v
popredi stoji nakreslena Zena v plavkach, obklopendvbgmi kvitky, v pozadi pak vidime plaz
pii zapadu slunce.

U uneleckych vystav pak

vétSinou v popedi stoji jedno dilo, jez

= o
el ',\ev;:o evioly
z A g
tope‘a:g:mave‘ B
o\ oV anket

reprezentuje celkovou produkci dané

unklce, nap.: Marc Chagall — vystava

Egon Schiele Art centru, \Ceském

Nejlepsi plaze déla FIRO-tour

www.firotour.cz CESTOVNI KANCELAR

Krumlow.

Billboardy, na nichz jsme
informovani o novinkach filmovych
produceni, zobrazuji v prvnitadé hlavniho hrdinwi hrdiny gribéhu, jez mohou sami o séb
recipienta nalakat. Herci a hékg jsou zde zobrazovani tékajic v pIné krase, &dy je kladen
detail na jejich tvf jindy na celou postavu, vzdy vSak se stejnym koyim efektem —

ukazujicim jejich naprostou dokonalost.

Vztah obrazu a textu

Billboardy propagujici moznosti nagimi naseho volnéhdasu potebuji v prvnitads
predat informaci spolu s mistnimicasovymi Udaji. Z tohoto faktu vyplyva prvotni postai
textu vtéto skupid reklamnich komunikét Prevazna wtSina z nich pouZiva obraz jako
doplikovy materiél, jenz ukazuje to, co teita.

Vzhledem k rozsahu danych akci je nemozné, abybjazovy materidl ukazal celé.
Zarover by pak dana vystava nestala recipientovi za zhigdkdyZ by ji mohl stej& tak dolye
vidét na jedné billboardové ploSe. &hto divodi je na billboardu ukazan jen zlomek toho, co
nam sdluje text. Vztah obrazu k textu tedy lze chapabjaktahcasti k celku. Jinakeceno, jde

0 tzv. vizudlni synekdochu.
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6.6 Telekomunika €ni operato fi, radiostanice, tisk

Billboardy tohoto typu pét k nejndpadijSim. Vliv konkurence tl& existujici operatory
k neustadlym novinkam, akcim, zvyhaaimm a slevam, jez maji naldkat nové konzumentypneb
pietdhnout klienty ostatnim operaior. Vzhledem k obrovskému rozmachu mobilnich teléfon
které v sotiasné dob vlastni vSichni, od &i az po dchodce, je jejich vyskyt roz&n vSude. Boj
velikdni jako Vodafone Eurotel T-Mobile a O2 tak vede k billboaréim s nejrozmangSimi
slovnimi Hickami, obraty apod., jejichZ cilem jétgi originalita a napaditost oproti konkurenci.
Radiostanice a tisk oproti operator vedou klidné kampan zaloZzené na dobrém vkusu,
rychlosti @gisunu informaci a jejich twéryhodnosti. Ani radiostanice ani tisk nepouzivaji
billboardy jako hlavni nastroj v boji s konkurenliejvlivnéjSim faktorem, jenz iive posluchée
¢i ¢ten&e primét ke zméne ¢i uchovani sympatii danému meédiu, je #ylprogramu, ktery si
zminované informani jednotky mohou samy ¢&it. Reklamy uéené k jejich propagaci tak slouzi

z 80 % spiS k upozo¥ni na jejich existenci.

Barva

Barevné spektrum pouzité
u téchto reklamnich komunikét
neni néim omezovano, naopak
snaha o absolutni originalitu borti
konvergni hranice. Zachovany

jsou v podstat jen barvy typické

pro znaky vySe jmenovanych
spolenosti:
Vodafone- ¢ervena s bilou,
Eurotel— modr4, bila,
T-Mobile— rizova, Seda, bila,

02— modra, bila.
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Jinak Ize vidt billboardy dvoubarevné <ernaiervené, nap Oskar (nyni Vodafone,
vicebarevné az velmi pestré. Pozadi i kombinacevbse také hranice nekladou, vSessrje
pouze k pozadovanému vyslednému efektu, jimz jeep&tSi upoutani recipienta.

Denni tisk pouziva HdmejSi barevné komunikace, jeZigpbi gedevSim na psychické
vhimani recipienta:

JIHOCESKE DENIKY BOHEMIA — bila, modrégrna

PRAVO - bila, modraiervena

Pouzity jsou zpravidla barvy bila a modra, jez wahjupocity nevinnostigistoty, pravdy,
seri6znosti apodCervena barva, barva sily, vzruseni, agrese asyasrobjevuje miniméatna je
typick& pro bulvar, kde jsou informace s timto rjé@boatekavany a vyhledavany.

Radiostanice pak pouzivajizné Skaly barev, jeZigobi rekdy az nahodilym dojmem.

Nap. Fajn radio — rizova, KISS radio— ¢ernobild, Impulz — Seda, tmay zelena

v kombinaci se Zlutolkrekvence 1 oranzova, Zluta.

Pismo

U jednotlivych telekomuniké&ich operatar se pismaidi wtSinou barvami znakwtehto
spolenosti. Vodafone(byvaly Oskap pouziva bilé pismo né&rveném podkladur-Mobile bilé
pismo natzovémdi jiném podkladu nebo $edomodré pismo na podkldémbEurotela Cesky
Telecombilé pismo na podkladu &e modrém az Sedivemid¥aZuje pismo sanserifové (bez
patek),céasté jsou i verzalky a &hkterych gfipadech Ize viét i pismo hravé\{odafong. Velikost
pisma je izna, nej¥tSim pismem je vZzdy psano aktualnéledi, ostatni informace jsaazeny
vlevo ¢i vpravo pod #j. Oskar(nyn¢jSi Vodafong pouzivéa i znak symbolizujicich v smskovém
slangu nadséazku, irondi vtip, nag. :-), kterym své reklamni 8tkni tykajici se vyhodnych SMS
ozvlastuje a giblizuje cilové skupin.

Pismo reklamnich ploch propaguijicich tisk je sjigsické, barevé stidmejSi a tvaroe
klasktéjSi. Rizna ozvIasténi se vSak projevu;ji i tady igladem je poutana denikPravo, kde
ve slov ,informace” zobrazuje ,I* jednoduSe nakreslenosiaou,ctouci noviny.

Pismo jednotlivych radiostanic je &pvelmi uvolrené, objevuje se vice draimajednou,
fadka neni strikth rovna, rkteré shluky slov vypadaji jako na sebe n&aaé. Zajimavym

jevem je i pouziti pisma, jimZ je napsana dennidiabjidel, v reklart na radiompuls
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Text

V textech telekomunikanich operatar se ¢asto objevuji vybidky, otazky a podobné
prostedky, jez navazuiji blizSi kontakt s adresatem &ugjirho k poZzadovanému cili, nap

CESKY TELECOM - volejte do alelulja!

— za zkousSku nic nedate!

Eurotel — zvolte gislo a volejte 0 20 % levji

Oskar(nyni Vodafong — volejte do vSech siti za stejnou cenu

Casta jsou i jakasi konstatovani zasadnihtesd, ktera naslednpisobi utitou lehkosti
a samoejmosti, jalo Vernost pinasi odnény (T-Mobile), NEPODEPSAL! A festo ma skily
tarif (Vodafong.

vodafone

Jdetoljinak

VF 800 777 170

" NEPODEPSAL!S
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Objevuji se tak&lovni Hricky:

DOBRA MUZIKA

LEPSI MUZIKA

KISS MUZIKA(radioKiss JizniCechy), kde jde o stugovani adjektiva dobry,ijtemz je
jeho superlativ nahrazen slovem ,kiss".

Casta jsou slova spojen&asovou a mistni neomezenoskidykoliv, jakékoliv, libovolné,
kdekoliv, kamkoliviedy slova, kter4 davaji recipientovi pocit moznggekonat prostorove i
casové hranice neomezedle libosti. Ritazliva je pra¢ slibovana volnost stojici v protikladu
s konvencemi, fikazy, zdkazyg¢asovymi a mistnimi omezenimi, jez nam neusti&daji, kam az
Ize, kdy musi byt konec, kdy je nutnoc#a. Naproti tomwodafone Eurotel T-Mobilei ostatni
oteviraji hranice, borti zakazytikazy a konvence, vyzyvaji nas k taAK CHCEStzn. nenuti
nas, davaji moznosti, a ty j&dt tomu neomezendiokud chces, #izes jit, kam az se ti zlibi...
Tyto ,slovnikové posily* @isobi rychle a nenapag&njsou obratnymi pomocniky reklamni
strategie a pomahaji takticky razit cestu reklamnibdleni v poZzadované forén ke
konzumentovi.

Obvyklé jsou i informace o vyhodnos#chto sluzeb, nap TELECOM - balfek Vikend
jen za 99 K mesicne, nebo o jednoduchosti jejich ziskani, ha@skar— steci rict.

U tiskovych médii pak ievladaji tvrzeni a vyroky podporujici rychlost, yaevost a
seridznostdchto denik, nap.

PRAVO — spravny kiik informacim

JIHOCESKE DENIKY BOHEMIA — 1. vzdy a v3ude!

Obraz

Obrazovy material échto billboard: je velmi rozmanity. Jak jiz bylo vipdchozich
odstavcich zmimo, je velky draz kladen na originalitu, schopnost zaujmout &bgat. Temto
kritériim je podizen i obraz. VyuZivaji se motivy z rodinného ilggenského Zivota, napvolba
kralovny krasy Eurotel), snidad do postele, kterou muz nese &dgi-Mobile), nebo naopak
pobuujici scénka, kdy na zdi sedi dva chlapci a diwtara se drzi za zady za ruku ol

v duchu sloganiazdy s kazdym.
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Zajimava je i kampaVodafonuz posledni doby, kdy ¥pdu billboardu stoji muéi Zena
s muzem, kt# drzi v rukou na zjsob podeielych ¢i vézina ceduli, na které je mistisla heslo
NEPODEPSALI/I 'a v pravém hornim rohu pal& pesto ma skily tarif. Toto obrazové
ztvarréni maze bul’ vtipné poukazovat na &zenskeé ¢islo, ¢i celkow na byrokraticky systém,
v némz jsme stale nuceni dle frdze je psano, to je dangse stvrzovat svym podpisem

Na reklamnich plochach upozaijicich na denni tisk naopak obraz neiilid casty,
vétSinou jde o pouhé textové upozémh Opa&nd situace je u bulvarnich tiskovin, kde obraz
Vv recipientovi vzbuzuje 2davost na zakladsvé skandalnosti.

Radiostanice si berotiasto na pomoc slavné osobnosti, indpiana Kobzanova, Jan
Kraus pro radio Frekvence 1lindy pouzivaji vtipné situace ze Zivota, hagdio Impuls —
tlacenice v autobuse, kdy lidé tisknou @bljie na sklo tak, Ze t¥bsmeSné grimasy¢i situace
v restauraci, kde z poledniho menu zbylo naéwyfiz jen jedno. Na meén napaditych
billboardech je pak vigt vétSinou takici nebo zpivajici divku,ffpadré doprovazenou mladym

muzem — radidliss.
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DOBRE
NALADENI

T{MPULS

Vztah obrazu a textu

At uzZ je vztah obrazu k textu jakymsikhzem, tzv. vizualni argumentadi-fobile —
odmena za ¥rnost), ¢i navazovanim tznych vyznam, vizualni asociaci (skar — kazdy
s kazdym,Eurotel — zvolte si své&islo a volejte), je u &Siny reklamnich komunikat této
kategorie neodkitelnou sowasti sdleni, ve kterém verbalni a neverbalni slozka ujtva
nejrizngjSi odstiny vtipu, ironie apod.

Vysledny efekt psobi tak, jak ma, préwouze v pipact spolupraceéchto dvou slozek a
pii vypuSeni jedné z nich tento efekt okan&itztraci, nap vymazeme-li z nasledujiciho
billboardu textovowi verbalni sloZku, Ize porovnat vysledek s billliemn takikajic v plném

znéni.
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6.7 Obchodni centra, restaurace, hotely

Dané billboardy se nachazeji ¢&gtji na prijezdovych cestach dodst, kde upozaituji
na moznosti ubytovani, nakupu nebo pohostinstwio Tgklamy se objevuji v po¥mé vysokém
poctu a lze se s nimi setkat jiz viplizné tiicetikilometrovém pedstihu ped méstem¢i obci.
Billboardy upozoiiujici na moznosti ndkupti pohostinstvi se pak objevuji iimo v danych

mistech, kde navéf recipienta spravnym strem k pozadovanému bodu.

Barva

NejcastjSim podkladem je barva bilaiegme kvali piehlednosti billboardu, na ni je pak
barevnym, oranZzovyntervenym a jinym pismem napsan nazegktré billboardy jsou bare¥n
stylizovany do barev ziky obchodnich doifiy nag. Obi, Baumax, Kika.

PestejSich barev uzivaji reklamni plochy upamgici na tSi nakupni centra,
shroma#’ujici vesSkery sortiment tékajic pod jednou g&chou -gy, G&’ko, Merkury Jinak Ize
konstatovat, Ze v porovnani s ostatnimi kategorigta skupina nepitk tém, jejichz barevné

spektrum a uziti je zvlé$romysleno.
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Pismo

Pouziva se igvazri pismo sanserifové vizné velikosti, nize byt i fizné tucné ¢i
vybarvené.Radkovani je pravidelné gdka je ¥tSinou rovnd, coZ ifspiva k lepsi orientaci
recipienta. Pdeba snadné orientacedéchto billboardovych reklamach vychazi hlgwnfaktu, Zze

vétSina pozorovatél se s nimi dostava do styku ve vozidle, za jizddz moznosti zastavit a

billboard delSi dobu zkoumat. Pgaproto je tedy tak @lezité usnadnit adreséatovi orientaci
jednobarevnym pozadim, dostate velkym pismem virznych barvach odliSnych od podkladu.
NejvétSi velikosti pisma jsou psany nazvy nakupniébdssek, hotdi ¢i restauraci, mensimi pak
dodatené tdajeCasté jsou i znaky jako Sipky ukazujici@rkterym se méa dotyy vydat, chce-

li dojet aZ na dané misto.

Text
Text se souséduje na uvedeni nadzvu, komehta mistni Udaje. DelSi¢ty obsahuji
pozvanky do no¥ otewenych obchodnich center, zvlastni akce a podolifiézZiposti jako
vyprodeje, nap
Terno — KOMPLEXNIi SLUZBY POD JEDNOWETHOU
NAPOJOVE CENTRUM
SLAVTE S NAMI 10 VYRD
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Kam to vSichni leti? NGrgre do
BONDY- Nakupni centrum se otevira 23.11.2007
Mercury — OsyZujici letni nakupy

Terno — Darky pro Vas zdarma

Vztah obrazu a textu

Vztah obrazu a textu zde neni nijak komplikovanygraza je pouze dopljicim
prostedkem, picemz v ¢etnych gipadech i chybi. Pokud bychom obraz éhto reklam
odstranili, nijak bychom recipientovi situaci ndii Billboard by pro gho sice zevSednil, ale

rozkédovani daného poselstvi hystalo nezranéno.

6.8 Volebni propaganda

Tento druh reklamy je vice neZ s mistnim rozénish spojen s obdobim, ve kterém se
pievazrie vyskytuje — s obdobim volebnim, kdy se jednotlpaitické strany timto zjsobem
snazi poukazat na své kandidaty a ziskat t&§i vmnoZzstvi volebnich hlasnez strany
konkurergni. Volebni strategie jednotlivych politickych strgsou 6Gzné, zgisob ztvargni je
vSak velmi podobny. V této kategorii se také lzé&kaes tzv. reklamni parodii, kdy jsou na

billboardech @izni kandidati zesggnovanici ironizovani.

Barva

Barvy tchto billboardi ladi s barvami té politické strany, na kterou fmkazovano.
ZatimcoKDU-CSL a ODS své barvy stylizuji do modrych odstinCSSDvoli kombinace bilé,
Zluté a modré, kdeipvazuje barva bila. Jsou tedy voleny barvy, jegyripologického hlediska
vzbuzuji pocit jistoty, klidu, nagle, cistoty. Voli se pevazrie zakladni barevné odstiny a kligéi

tony, které nefisobi na recipienta rusivym dojmem.
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Pismo

Vzhledem ke spol®nsky reprezentativnimuigobeni &chto billboard: je voleno pismo
klasickych rovnych tvdr, bez okras, ozdoli jinych piikraSleni. Pro zvyrazmi ¢i nazev
politické strany se pouzivaji i verzalky,@pSak v klasické poda@b Pismo s patkami také neni
piiliS v oblibé, proto se spiS shledavame s pismem sanserifovyhiedlem k heslovité povaze
odkazi, objevujicich se naéthto billboardech, je interpunkce malo pouZivanagpak,iada
téchto reklamnich komunikatse bez ni zcela obejde:

Novéa obchodni centrédODS :

6532 lidem pomohla qmvatelska ! e
sluzba(ODg : ons’ S

Nové chodniky a silni@®@D9 %

Zrekonstruovana Ladronk@bD§ | Nova obchodni ggntra

Semafor v Dejvici¢®DS Tomas Chalupa' E

Metro az na let&fODS
MYSLIM TO URIMNE (CSSD
Pomoci krajir# i lidem(KDU-CSL)
Lze nalézt i takové billboardy, ve kterych se objevtetka na konci ¥ty nebo dokonce

vykiiénik. Zpravidla je to u delSich &éni jako: Obavate se NoSovic? S nami uz nemusite!

(ODS9; Dejte mi par minut, ja Vam dattysi roky. (ODS

"l => Pavel Bém

kandidat na primatora . > \ ‘

Tomas Chalupa az na letisté

ikl
"' kandidat na starostu.Prahy 6
&4 7

S
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=\ Tomas Chalupa ' Na potet obyvatel |
= kandidat na starostu Prahy 6 T T |

|

Radkovani je pravidelné,
radky jsou vyhradé rovne, velikost
pisma a mezery jsou dostaie ‘

velké tak, aby recipient mohl v co™
N | Dejte mi par minut,

nejkratS§im c¢asovém  okamZziku 3 e ol
Ay | dam Vam ctyfFi roky.

zachytit sdleni tohoto komunikatu. S
?
Barva pisma je v souladu s barvami
pozadi, modracerna, na tmavsi

pozadi bila v klasickych odstinech.

Obraz

Nejvic pouzivané jsou fotografie politiknebo projeki, o nez se dana strana zaslouZila.
Politici se na billboardech usmivaji, pokud jeétidic, nez jejich torzo, tvd jejich ruce vaticna
gesta. Obrazy projektse ¢asto objevovaly nap u ODS kde je zobrazeno metro, silnice,
chodniky apod. Na jednom z billbo&rgsou pak jen spojené lidské déado jakési pyramidy,

symbolizujici pravépodobré hodnoty jako jednota, sila, svornost.

Vztah obrazu a textu

U billboardi, kde je ukazovan vysledek snah dané politickéngtralni obraz funkci

diukazu — vizudlni argumentace, coZ stwje divéryhodnost propagace. Reklamni komunikaty,
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na nichz figuruji zastupci jednotlivych politickycstran, uzivajicasgji portrétni fotografie
politiki — obraz tedy, da gséci, stupiuje celkové poselstvi. Zarovede jde o jakousi vizualni
synekdochu: zobrazeny politik pIni funkci pars poto, tedyc¢ast za celek, a zastupuje tak celou
politickou stranu. Pochopeni daného reklamniho wtizk by zde sice bylo mozné i bez

obrazového dopkni, ale obraz ma ¥thto Fipadech gradai vyznam — posiluje steni.

jsme tym
pfidejte se k nam

6.9 Charitativni ¢€innost

Billboardy na humanitarni akce se vyskytuji v onrmexa p@tu, jsou stidmgjSi a vyzyvaji
k darovani pispivki, upozotiuji na skupiny handicapovanych mezi nami #ekpnani

Ihostejnosti wci témto lidem¢i skupinam.

Barva

Barvy €chto billboard: jsou stidmgjsi, vyuzito je spiSe tmavSich odstia smutnych
barevnych tof jako Sedivagerna v kombinaci s bilou, naBSwtluska Bila pastelka Swtlejsi
barvy v podkladu Ize najit néglad u reklamy pod¥tujici k ochras zvirat, gesrgji reklamy
zbrojici proti noSeni aga z pravych zviecich Kizi. Barevné provedeni je tedy vzdy velmi
kontrastni, aby vynikl fislusny psany odkaz. Vice barev je uzito v billloemh, jez vyzyvaji
k solidari¢ s lidmi postizenymi aktualni katastrofou — povéain apod., kde jsou mimo jiné

zobrazeny Easti meést, domyci postizeni lidé.

Pismo

Odkazy &chto reklamnich diskufz jsou psany jak verzalkami, takiznym psacim

pismem. Rukou psané pismo Ize&tid ndzvechdchto organizaci, ostatni odkazy jsou pak psany
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klasickym pismem. Pismo je&téinou bilé barvy n&ernémc¢i tmaw Sedém podkladu, nebo se
objevujecerné pismo na podkladu bilém. Nazvy organizaci jpyl@plneény typickymi znaky —
bila pastelka — adkdy jsou zaramovanyRradkovani je pravidelné, jednotlivédky jsou v rovigs

.....

vlevo podél znaku stoNADEJE PRO TYvodorovr pod znakem paKDO ZI1Ji VE TME.

Text

Texty €chto reklam nejsou nijak obsahlé, skladaji sev@zrt z ndzvu t&i oné nadace,
pod nimZ je uvedeno ,poselstvi“ aigob, jak je mozno dané skupilidi pomoci, nap:

Swtluska

shirkové konto

99999 99999/ 0800

Objevuji se i billboardy pracujici s cizimi jazykyo se tykd pedevSim takovych
komunikafi, jez gedavaji poselstvi tykajici se aktualni problemaskyezinarodni dimenzi —
pouzivani pravych zigcich Kizi:

SEXY

COOoL

STUPID

\_& { NG -'j{f““»i?\(
M) »”\\T
LUUL

& STUPID

& 7
www.svobodazvirat.cz
j ~
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Text je zarovnan dole veistiu plochy pod znakem, nebo vpravwlevo dole. Pokud se
na ploSe vyskytujedpaky obraz, je text&lenén do plochy tak, aby obraz nefryval.

Casto pouzivana slova jsou ,pomozte“figmjte”, ,nebufme*, tedy vyzvy s kolektivnim
adresatem. Objevuje se i hra s jazykem,fnap forng zantinovani slov —Nebu/me slepi
k nevidomym Billboardy na humanitarni nadace, charitativnteala jiné spadajici do této
kategorie si nevybiraji gitou skupinu lidi, pro & by byla pak reklamaizptsobena, nybrz se

obraci k celé spodmosti.

Obraz

Tyto reklamni komunikaty se objevuji bez obrazovélmprovodu i s nim. V fijpack
obrazu jde o fotografii zastupce postizené skupiepo o znazoemi dané katastrofy. Vifpadt
portréti jsoucasto voleny é&tské tvde vyvolavajici u recipiefitvétSi soucit. Billboard na nadaci
Swtluska pak déle ukazuje tvAz niZ jsou vymazanycojako znak slepoty. Hnuti na ochranu
zvirat zobrazuje naopak mladou krasnou Zenu v koZikteuwy je ji @ilis kratky, drzici bilého

kralika v jedné ruce a v druhé ruce velkygn

Vztah obrazu a textu

V billboardech, kde se neobjevuje obrazova slohlemse wdéi pozici verbalni séeni,
nepaitdme-li do sloZzky neverbalni i séasti znaku danych nadaci, které jsou viceméjich
fixni sloZkou. Existuji vSak billboardy, kde naophlavni sdleni grenaSi sloZzka neverbalni.
V téchto gipadech (nap Nadace na ochranu zw@t) nAm informaci zprogtdkovava fotografie

sama o sal zatimco uvedeni pouhé verbalni slozky by bylorpaipienta neuchopitelné.

kﬂl’iélf

50 Ki mésitna

17111444 / 2400
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6.10 Banky, pojis tovny

Tato kategorie jeigjme¢ v souvislosti s vyvojem spaleosti a jeji celkovou situaci velmi
hojn¢ zastoupena. Kowpgchopnost obyvatel neni bez existendggk dostaténa. Konkurence
mezi jednotlivymi bankami a pofiévnami je dana jejich gtem a neni tak velka jako nap
potravinovych vyrobk, na druhou stranu zde jde ét8i obnosy a lity, k nimz se spéébitel

upisuje. To vSe souvisi s pebou propagace i kladeninirdzu na jeji vybr.

Barva

Barvy u této skupiny reklamnich komunikatasto koresponduji s barvami loga dané
organizace. Velméasto se objevuje barva modré veétlich i tmavych odstinech, jez vzbuzuje
pocit nadje, klidu a uvolgni, zarové sugeruje jistou davku solidarity a jistoty. Tutanbu
pouzivaji napiklad: Ceskéa pojigovna, E-Banka, Komeni banka, Volksbank kombinaci s bilou
barvou. Tato barevnd kombinacéspbi na adresata ukiidjicim, nevtiravym dojmem narozdil
od ,fvavych“ barev.Volksbankdokonce barewhladi do modra i cely obraz, ktery text dayke,
Ceska pojigovna pak ma na strancely tma¢ modry sloupec, v émZ je uvedeno reklamni
sckleni. Na €chto reklamnich plochach se vSak objevuji i dalivip coz souvisi igdevsim
s uzitim fotografie lidi, krajingi obojiho najednou, n&pUNIQA, KooperativaCervenou barvu
lze vidkt u spolénosti Santandernabizejici hotovostnitupcky, zelenoZlutou kombinaci zvolila

Hypoteni banka.

Checeme spravedinest!
Pro¢ maji Prakicl

platit vie
za povinné ruceni?

B s mrit
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Penzijni
fond roku
2006

Pismo

Pismo je dostate¢ velké, t&né a jeho barva se i zdili v ramci pehlednosti a dobré
orientace barvou podkladu. Na bilém podkladu s&as&ji objevuje pismo modré v doprovodu
s pismemiernym agervenym.Casta jsou oramovani nebo barevné pruhy, v nichZ yepsany
rizné reklamni odkazy, napUniga uziva cerveného pruhu, do¢hoz je reklamni sdeni
vepsano bilym pismem(eska pojigovna uziva pak bilého pisma na tndavodry podklad,

Volksbankama jakousi obracenou tabulku, kde ggném pruhu stoji bilé pismo, z druhé strany

je pak ¢erné pismo na bilém podkladu pouze zaramowdmoou
linii. Sty¢na slova jsou zvyrazna volbou ¥tSiho pisma, n&pVase
zéaruka budoucich Ajmi (Penzijni fondl nebo pisma postupn
rostouciho, nag. Chranime Va3e sny(Ceska pojifovng a
verzalkami, nap DUVERA SPOJUJE (Volksbank DYNAMIK
(Ceska pojigovng).
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Prevlada vodorovn&adkovani s dostataymi odstupy, tak aby se recipienti gteni

odkazu v textu neztracel.

Text

Prevladaji ¥ty jednoduché nad soétmi, ¢asto se vyskytuje viceet/jednoduchych na

jedné reklamni ploSe. Oblibené je sloupcov#geni jednotlivych slov pod sebe, jefiza byt

navic postup# stale vic odsazovano tak, Ze text je @dpdan do tvaru schodé&tv némz jsou

jednotlivé schody tvi@ny danymi hesly:

Chranime
Vase
snyCeska pojigovna

Zamgrné opakovani hesel a slogamede ve ¥domi adresata k jejich automatickému

zarazeni k wité spolénosti tak, ze v koncovémidledku jiz kazdy vi, Ze pré&Ceska pojigovna

~chrani jeho sny*, a kdo jiny nez Volksbank ,sp@ufivérou”. Jde tedy o za#nnou tvorbu fraze

pro ely propagace.

Komunikéty této skupiny jsotasto zaloZeny na otazce:
Zarizujete firmu?AVB)

Pro¢ maji Prazaci platit vic za povinnédeni?(CP)
Objevuje se také zvolani:

Chceme spravedinogiCP)

NasSe poplatky nezdrazil(V/B).

V¢étSina z nich se orientuje na budoucnost:

... bude i Vasi Volksbanko(\YB)

Prede mnou jsou kilometry Zivagdniqua),
Budoucnost pét pojistnym(Kooperativg,

Vase zaruka budoucictipmi (CP).

Pritomnost je spojena s aktualnimi akcemi nebo pagpodojem moZznosti okamzité

pomoci ze stranyéthto instituci, nap Nyni uSetite az 25 000 K (Hypote’ni bankg, nebo

tvrzenimi s delSasovou platnosti, napDrzime slovo(Kooperativg, Leasing pinadSi ovoce
(VB), Kdykoli nas potebujete, jsme t(Providen].
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Oblibené jsou i hry se slovy a slovnimi spojenimiLeasing pinasSi ovoce(VB),
Budoucnost pat pojisSttnym (Kooperativg, Leasing Sity na miru(Raiffeisen Leasing
V ne¢kterych ipadech se na reklamni ploSe objevuje pouze jmané thanky- Generalj E-

banka Hypote’ni banka

Obraz

Obrazovy material sédi hlavnimi hodnotami spojenymi obecs institucemi jako banky
a poji¥ovny. Na &chto reklamnich plochach se veltasto objevuji fotografiedi od kojend
po predSkolni ¥k — Kooperativa Volksbank Motiv déti je v €chto gipadech spojen s pocitem
bezpégi ¢i se zabezp®nim jako takovym. Bezbranné @jé drzeno v rukowi drzi samo v ruce
prasatko symbolizujici dostatek financi a budoacipateni.

Nemért casté jsou motivy dostych jedindi, ktefi se na obrazech ttidbezstarosth a
spokojer’ — Volksbank E-banka U pojiS€ni se pak obrazidi druhem poskytované sluzby,
nagiklad pojis&ni od Uniquy zobrazuje cyklistu, za nimZ se rozprostiraji legppce a v jehoz
slunenich brylich je vidt cesta do daleka po boku rodiny. Naproti tomu hiaa jind pojiséni
tykajici se motorovych vozidelétsinou voli motiv jednohai vice automobil, v nekterych
piipadech pouze€ést tohoto dopravniho praéstlku —Autopojiseni, ped kterym necouvnete!
(CP). Zobrazovany jsou ifedmty, jez si Ize ptidit — VB leasingukazuje listek papiru, namz
jsou s cenami sepsany paiiné ¥ci, nebo jiné na prvni pohled nesouvisejici situace
Raiffeisenbankna reklamni ploSe rozestavuje Sachové figurky, étgymbolizuji Sachovnici
Zivota a zarove koresponduji se znakem této banky. Kreslené uiduétivarréni se objevuje
vzhledem k prestizi¢thto reklamnich diskufz jen ojedirtle, nag. Hypote'ni banka tento
obrazovy materiél je vSak pro tuto kategorii spigghodny a dodava ji na prvni pohled trochu
laciny charakter.

Zcela bez obrazového doprovodu pak vitych piipadech tati“ na reklamnim poli

napiklad HVB Bank Generali¢i Kooperativa.

Vztah obrazu a textu

Obraz v &chto reklamnich komunikatech text vicerdédophuje v tom smyslu, Ze

navozuje pozadovanou atmosféru, pocity a naladklaRmi saleni je z textu pochopitelnég, jde
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zpravidla o tvrzeni, kterd mohou byt obrazerkd nahrazena tak, aby substituce textu obrazem
naprosto kopirovala textovedeni. V nikterych gipadech obraz ironizuje textovectehi, nap.

VB Leasing— Leasing pinasi ovocekde jsou zobrazenyasti vozu pechazejici dotznych
druhi ovoce, CP — Autopoji¢ni, p'ed kterym necouvnetede zobrazenym ipdnim sklem

osobniho automobilu, vémz je otvor ve tvaru veverky.
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ZAVER

Reklama se velmi rychle &anila do Zivota satasné spolkosti, je pizpasobiva,
reaguje na vechny po#ty z okoli a zpracovava je vei§wrospch. Zivot bez reklamy je pro
¢lovéka dnesni doby nejen nigplstavitelny, mnohym by byl snad i sympgi{si, ale hlavs je
neuskuténitelny. Na reklamu nardzime totiz dennodgnme WtSine¢ pripadi si to jiz ani
neuwdomujeme. A prav proto, Ze se reklama stala v uvozovkach monsttegugcim nas na
kazdém kroku, je wezité neobracet se k ni zady, nybrz ji analyzopathopit a tim se branit
jejim negiznivym vlivam.

Jak jiz bylo v této praci gkolikrat uvedeno, ma reklama mnoho podob a moZnosti
prezentace. Tyto moZnosti jsou ozoeany jako média, v sdasnosti je jich velké mnozstvi, a
proto jsou na zakladpodobnych vlastnostiizré klasifikovana. Pravvzhledem k tak velkému
mnozstvi reklamnich meédii bylo pro tuto praci vylwéjen jedno z nich, a to billboardy.
S billboardy se setkdvame v dnesni dodmet vSude (snad kronnasSich doméacnosti), protoze
billboard je médium venkovni. AvSak i zde je mofmostednictvim ostatnich médii jako tigk
televize billboardy spét. Za predchidce tohoto druhu venkovni reklamy Ize povazovalareki
plakaty, které se postupem doby rozrostly dsich rozmdra a jimz byly vylenény specialni
tabule nachazejici se kolem pozemnich komunikaoidstech i mimo &.

Billboard jako reklamni komunikat pracuje sagré s vice verbalnimi i neverbalnimi
prvky vystavby najednou, mezih pati barva, pismo, text a obraz. Existuje zde tedkével
mnozstvi kombinaci a variant, jak tyto jednotlivéz&y organizovat, tak aby spét@ ztvarnily
pozadované reklamni &dni, jez bude witym zpisobem na recipientaipobit.

Pro &ely vlastni analyzy a pozorovani bylo nutno billlmhazaadit do deseti skupin dle
produkti ¢i sluzeb, které jsou jimi propagovany. V nasledugésti gedvedeme vysledky
analyzy shromazshého materialu.

Billboardova reklama se celkéwa rozdlit na i oblasti na zakla#l vyuZziti obrazu a
textu:

1. billboardy vyuzivajici pouze obraz,

2. billboardy vyuzivajici pouze text,
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3. billboardy vyuzivajici ob dvé slozky.

Billboardy vyuZzivajici pouze obrazjsou @i propagaci vyuzivanyipdevsim vSeobeén
znadmymi firmami, jez se uz nemusi nijake@stavovat -Hamé Cocacola Fischer Nike
Benettonapod. Kazdy vi, jaké vyrobky zdetire a@ekavat, a billboardy tohoto druhu mu tedy
spiSe davaji najevo, Ze dana firma je tu staleo Difiboardy pracuji v podstats ustalenymi
barvami, jeZ jsou pro dané ,velikany" typickdamé— cervena a Zluta s trochou zelehike —
modra a bilaBudvar— ¢ervend, zelena a trochu zlutéesnou. Absoluté bez textu vSak nejsou
ani tyto reklamni plochy, jelikoz na kazdé se vysly zng&ka dané firmy¢i organizace. Zn&ku
vyrobku vSak v této praci povazuji za gést zobrazovaného produktu a billboardy, na niaka |
jediny text stoji tyto nazvy, povaZzuji za billbogrdiZivajici pouze obraz a ostatni k tomu
nélezejici neverbalni prvky (barva).

Billboardy pouZivajici pouze text se tykaji sluzeb atenych pobidek smmem ke
spoleénosti s vSeobecnou platnosti. dgEji jsou to nabidky iznych ubytovacich moZznosti,
praci spojenych s bydlenim, vyzvy k darovani fiimdoh obnoé ve prospch humanitarnich akci,
podileni se na obeémlobrych ¥cech jako je ochrana Zivotniho pristi,¢i naopak vygfhani se
provacni ¢int vSeobecé vnimanych jako Spatné. Jednd se tedy vSeehrbillboardy, na nichz
je praw textova informace v pdpdi. | zde je vSak pouziti ryze textové informacskdtabilni,
jelikoz i zde se vyskytuji neverbalni reklamni prgkarva, velikost, druh pisma apod.).

NejpctetrgjSi skupinou, jez pokryva billboardovou produkci za 70 %, je ta, kde Ize
spatit jak obraz, tak text na jedné ploSe Takovéto billboardy Ize najit v kazdé z ¥ehych
skupin. U potravin jsou toipdevSim reklamy na potraviny zbytné, ,nadstavboyaXp jsou
Zzvykatky, ¢okolada, chipsy, ochucené vody, dzusy apod. U apitdtnse kombinace obrazu a
textu vyskytuje té u kazdé reklamy, reklamy na kosmetiku pouZzivajceviobraz,
telekomuniké&ni operatéi se soused’uji na ok dw slozky, stejs jako volebni propaganda,
billboardy ukazujici moZnosti zafni volnéhocasu, cestovani, spékenské akce aipdstaveni.
Lze tedytici, Ze kooperace obrazové a verbalni slozky jevioejvyuzivanym zjsobem p
tvorbé billboardové reklamy jako takové. Jednim @adi je mnoZstvi vyznamovych odsiin
her a kombinacithto dvou slozek, jez tak reklamnim produéembteviraji nekon#é prostory

pro jejich tvaivost a fantazii fi honbs za konzumentem.
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Praw u tchto reklamnich komunikéatlze nejlépe pozorovaiztah mezi €mito dvéma
elementy, tzn. mezi obrazem a textemejich vid¢i postaveni a roli pgtzené slozky ve vztahu
ke slozceftidici. Ne vzdy jsou tyto vztahy jasnéfi pecepci niize dojit k individualnim
odchylkam zjgsobenym odliSnymi znaky recipiénfako charakter, vadani, wk, pohlavi apod. |
pies tyto rozdilné atributy pozorovatebylo na zaklad dotazniki zjiSttno, Ze wd¢i roli u
naprosteé #tSiny billboardovych reklam ma pro recipienta obrdadnotlivci vSak uvadi prave ty
druhy billboard, kde obraz opravdu diky své pestrastivyraznosti vice upouta. Billboardy
s vyraznym obrazem maji¢tdi schopnost utk¥ v recipiento¢ podwdomi nez billboardy se
zajimavym textem. U mnohych billbodirdhraje velkou roli spojitost s televizni reklamdudy je
uréity obraz z dané reklamni scénky \W&en a vyobrazen na daném billboardu. Recipientveak
svém pedwdomi tento obraz na zékkadde ulozené scénkyipadi se vSemi jeho vlastnostmi, a
tim je reklamni psobeni na zaklad jakéhosi Freudovského schématu zesilovano a
aktualizovano. Kror toho je obraz reklam po vzoru Jungovy tendenceét sdbhym em@nim
obsahem, spojenym s vyvolanim zakladnich archetigi@lfedstav jako rodina, laska, domov,
Stesti, matka, krasna Zena, hrdinstvi, narozeni, Zétal, sahajicim az k nasim pragkim.

Po gedchozim zji&ni by se mohlo zdat, Ze vaha slova je pouze zateldbaa nema
v reklamnim sdeni zZadnou vyznan®si funkci. Ani zde vSak nelze spoléhat na povrchni
pozorovani &chto komunikai zaloZzené na wejném dotazovani, jelikoztipzamérném vylgru
reklamniho diskurzu se zajimavym reklamnim slogatghpoté pro recipienta vipvaze text.
Jedna se zpravidla dipady, ve kterych je text obohaceritou figurou, propagovany produkt je
personifikovan, hyperbolizovan, ,vpaSovan“ do znam&itatu, ndzev propagované sluzby je
skryt ve ¥té¢ —eon

Na z&klad toho, jak& slozka recipientovu pozornost upoudd, lpe billboardy dlit na:

1) billboardy s wid¢i pozici obrazu,
2) billboardy s wdci pozici textu,
3) billboardy, kde vedou abdwe slozky.

Billboardy s vad¢i pozici obrazu jsou ty, kde textova slozka ma pouze nasledny

informativni charakter o ceén mis€, kde dany produkt Ize ziskat, telefonnim kontaktu,

internetove adreséi jeS€ vétSi posileni vlastnosti, jez je zobrazovana. Obje pogedi
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negaseji u produkti, kde je vzhled nejdezitejSi vlastnosti: potravin, mody, kosmetiky,
cestovani, v oblasti automobilového amyslu. | zde je vSak nutno chapat text jako
neodmyslitelnou satast reklamy, jelikoz takovy billboard, ktery sic&kazuje cokoladu k
nakousnutii luxusni Wiz bez uvedeni jejich nazuii mista, kde je Ize koupitiestava slouzit
svému @elu a fistdva pouhym KJovitym obrazem. Jinak lze tento druh billboarchapat ve
smyslu text pro obraz, kde text pracuje pro zobraay produkt, sluzbu.

Billboardy, na nichz dominuje text, se vyznauji predevSim nutnosti informovat.
Nejcastji 0 moznostech bydleni, sluzbach s tim spojenyaltgich, pedstavenich, filmech,
koncertech, volbach apod. Obraz zde slouzi tektaymi zpisoby, ukazuje (n&pnové byty a
domy), dokazuje (co vSe dana volebni strana jiZzlala), dokresluje a podporuje navozeni
spravné nalady, ma zastupnou funkci — ukazag z toho, co je vSe nabizeno. Jeho zastupna
funkce je velmicasta, jde o jakousi reklamni synekdochu, jez j&ifemd u propagovani akci,
z4jezai i u dobra@&innych akci, kde jeden zastupuje celou skupinu apod

Archetypalni pocit jistoty, bezpg bezstarostnosti, rodiny, ¢tvi, Ststi a lasky,
vyjadieny pomoci slov vyznameév podazenych dmto hyperonymim, je uzit v oblasti
bankovnictvi, u pojigoven a obchao@l Slovni spojeni evokujici mladi a krasu jséasto
pouzivany v reklamach na textilnitonysl a kosmetické vyrobky.

Treti skupina je zastoupena takovym druhem billbogdoeklamy, kdyobrazova i
textova slozka stoji na stejné urovnia vytv&i spoleéné reklamni sdleni, které by v fipac
odctleni &chto dvou sloZek postradalo smyShsté je znazéiovani toho, co pojmenovava text,
mnohdy niize mit tato demonstrace situageproduktu az komickyi ironicky podtext, hlava
z toho divodu, Ze dané znazami presré kopiruje text, ktery mé ale nadneseny vyznam {ibira
se jinym smirem, neZ ukazuje obraz. Typicka je tato konstefacereklamy, kde text vyuziva
raiznych druli her s jazykem, metafor, personifikaci, hyperlfetnickych otazek, opakovéani
(Vodafone.

At jiz je danym komunikdim vévodi sloZka obrazovi sloZzka verbalni, jedna se vzdy o
spolupraci &chto dvou elemeft na jejimz zéklad reklamni sdleni vznika. Obraz a text
spolupracuji na tvogb poZzadovaného stbni s odpovidajicim emocionalnimaigobenim,
atmosférou a jistym podtextem, skrytym vyznamenspneim pro nasiftazlivy naboj ve forns

ur¢ittho zakodovaného archetypu, jenz viak je prohr8epoznatelny a stale st&jmakavy.
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Billboardy jsou tedy jakymsi unénsestavenym stenim, kde kazda slozka, kazdy stavebni prvek
ma svou ufitou a neopominutelnou funkci. Jednotlivé predky pak slouzi hnedékolika
funkcim, z nichz v pofedi stojifunkce persvazivni Billborady stejg jako umr sestavené
fecnické projevy dokéziiimét recipienta kinu — v tomto pipact ke koupi. Na rozdil od jinych
komunikat: slouzicich v prvnfad funkci persvazivni nevyZzaduji od recipienta vieZ mekolik
vtefin jeho pozornosti, jeden pohled a z&est. Nejsou fesyceny dlouhosahlymiétami a
spojenimi, naopak &y jsou heslovité, lehce pochopitelné, hravé. Nakdee tvrdit, Ze jde o
umeéni, snad uréni v jiném slova smyslu, wni sestavit z obrazu a textuékhi, jimz lze
Billboardova reklama je tedy specifickou formou kaomkati fungujicich prag na
principu iznych vztahovych variaci obrazu a textu, jez v toséth stylovych rovindch nema
obdoby. | v tomto druhu komunikétze najit formy, kde je jedna slozka vynechandngese
vSak o vyjimeéné ipady, kde je sloZka obrazovitextova zredukované vypusena steji jako
¢ast ¥t jednalennych. Forma kombinace obrazu a textu v billboaédreklang reprezentujici
zde i reklamu venkovni a t&tou obecs je vSak natolik ojedila, Ze by si zaslouzila vlastni
postaveni v oblasti stylistiky, coz Ize podipo ¢etnosti vyskytu nejen billboalkdale reklamnich

komunikati obecrs.
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