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Anotace

Bakalarska prace Vizudini a verbalni slozka soucasné reklamy mapuje rlizné podoby
stavajici tisténé reklamni produkce. Priblizuje zakladni principy a vyvoj tohoto fenoménu.
Pozornost je zamérena na psychologickou stranku reklamy, nezbytné prvky souvisejici
s tvorbou reklamy a na jazykovou podobu soucasnym reklamnich prostredkd. V didaktické
Casti této prace jsou uvedeny moznosti, jak Ize téma vyuzit v ramci vyuky vytvarné vychovy

predevsim na stfedni skole.
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Abstract

Bachelor thesis Visual and verbal component of contemporary advertisement focuses
on diferent ways of contemporary advertisement. It brings closer the basic principles and
development of this fenomena. Attention is payed to psychologic element of advertisement,
necessary component connected with advertising creation and language of contemporary
advertisement. In the didactic part of this thesis there are listed possibilities, concerning the

potential usage of theme in the frame of art education primarily in the secondary chool.
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1 Uvod

Ve své bakalafské praci se budu zabyvat verbalni a vizualni slozkou soucasné reklamy.
K vybéru tématu mé privedl mdj velky zajem o tuto oblast. KdyZ jsem se ve ¢tvrtém rocniku
na stfedni Skole rozhodovala, kterym smérem se moje budouci vzdélani bude ubirat, jednou
z moznosti se pro mne stal obor Medidlni komunikace na Fakulté socialnich véd UK. Proto
bylo pro mé téma reklamy od zacatku jasnou volbou.

Reklama jako zanr novodobé komunikace nas ovliviiuje na kazdém kroku, at uz
chceme nebo ne. Jejimu plsobeni jsme vystaveni v soukromém i vefejném prostoru. Stala se
zajimavym fenoménem, ktery je Uzce spojen predevsim s oblasti psychologie a sociologie.
Reklamni svét nas poucuje a fika nam, co mame pit, Zvykat, jist a jak pak zase zhubnout, jak
odpocivat a travit volny ¢as, jak pracovat. Stale dokola nam rdzné firmy nabizeji produkty ¢i
sluzby, se kterymi budou nase Zivoty ,Stastné a Uspésné”. Reklama si pohrava nejen se slovy
a obrazy, ale i s nasim vnimanim svéta a Zebfickem hodnot. MGZe ménit a vytvaret vztahy
socialni, etické a ma vliv i na nas pocit osobni identity. Varuje nas pred nebezpecim nebo
upozornuje na problémy soucasné doby. Mnozi z nas si mozna mysli, ze reklamu nevnimaji,
Ze je nemUze ovlivnit. Oviem i ti nejvétsi odpdrci, ktefi reklamou pohrdaji, ji znaji. UZ pouhy
fakt, Ze je pro nas reklama otravna, znaci nase povédomi o tom, Ze tento fenomén existuje a
Ze nas ovliviiuje pozitivné ¢i negativné, protoze o ném premyslime.

Proto se ve své praci zamérim predevsim na psychologickou a sociologickou stranku
reklamy. Budu sledovat , pravdivost” reklamniho svéta a prostfedky, které pouziva k tomu,
aby vefejnost motivovala k nakupnimu jednani. Pfedmétem mého zkoumani bude kromé
vizualni stranky i reklamni diskurz.

Cilem mé prace je tedy stru¢né obsahnout a zmapovat jednotlivé elementy, které se
poji s reklamou a jeji tvorbou. Doufdm, Ze se tato prace stane vhodnym ndmétem i pro mou
budouci pedagogickou ¢innost a Ze bude i jakymsi spojovacim ,,mostem” pro mé dalsi

studium medialni komunikace.
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2 Teoreticka cast

2.1 Vymezeni pojmu reklama

2.1.1 Co je reklama

Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy fika: , Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni
Ci jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, k prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkd, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ul

ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.”" Jednoduse feceno, reklama je povaZovana
za komunikaci s komer¢nim cilem. Obchodniho zaméru dosahuje v komunikaci s adresatem
specifickymi prostfedky, coz jsou letéky, inzeraty, bigboardy, megaboardy, prospekty, plakaty,
média’ obecné aj. Mezi prvky, které vytvareji reklamni komunikat patfi obraz, hudba, slovo,
barva a nékdy i chut a hmat. V presvédcovacim procesu vyuziva nejriiznéjsi metody, které
Cerpa z oborUl napf. psychologie, sociologie, typografie, grafika atd.

Funkci reklamy je informovat spotfebitele o nabidce zboZi a sluzeb, pfesvédcovat nové
i stavajici zakazniky o kvalité jejich vyrobkd a snazit se je prodat. Tvori také soucast trzni
ekonomiky a je dllezitym nastrojem marketingového komunika¢niho programu, ktery musi
mimo jiné navazovat kontakty se zakazniky a zprostfedkovavat jim potfebné informace.
Kromé toho reklama slouzi i vefejnosti jako pomocnik pfi orientaci v rozsahlé nabidce

produktt a sluzeb.

" Vysekalova, J., Mikes, J.: Reklama — Jak délat reklamu, Grada Publishing, Praha 2003, s. 15

? Vyraz ,médium” pochazi z latiny a znamend prostfedek nebo zprosttedkujici Cinitel. Znamend to, Ze médium je
néco, co zprostfedkovava urcité sdéleni. Pojem média tedy zahrnuje hlavné tisk, rozhlas a televizi, pfipadné média
zaloZena na digitalnim pfenosu dat. Komunikaci viak zajistuji i jiné prostfedky, a proto jsou za média povaZovany i
kady pouzivajici se pfi dorozumivani, tzn. pfirozeny jazyk. RozliSuji se tedy primarni a sekundarni komunika¢ni
média, pricemZ za sekundarni Ize oznacit napf. i pravéké nasténné kresby v jeskynich (vice o komunikacnich
médiich in Média a spolecnost - Jirdk, J., Képplova, B).
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2.2 Historie a vyvoj reklamy

.Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot neni uménim
zboZzi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti je. Reklama je alfou i omegou obchodu. Ona
byla pro vsechny casy a bude, pokud lidstvo nezahyne."’

Takto hodnotil reklamu pocatkem dvacatého stoleti Zdenko Sindler, coZ byl jeden
z prvnich odbornikd v této oblasti. Sindlerdv vyrok v sobé& ukryva vice pravdy, nez by se
tehdejsi spolecnosti zdalo, protoze hodnotit reklamu tak vysoko, nebylo pred prvni svétovou
valkou v ceském prostfedi moc obvyklé. Ovsem i dnes, po sto letech, jeho tvrzeni plati. Rada
bych se ted na chvili zaméf¥ila na reklamu a stru¢néji shrnula jeji vyvoj v minulosti.

Vétsina Ceského obyvatelstva nepfikladala reklamé velky vyznam. Lidé stali Zili
v presvédceni, Ze kvalitni zbozi reklamu nepotfebuje, protoze zaujme svou vybornou
hodnotou. VSeobecné zavladl odmitavy postoj k obchodni propagaci, ktery byl jesté
podporovan politiky a umélci té doby. Rostly obavy z jeji moci, a proto na ni bylo ¢asto
poukazovano — napfiklad malit K. L. Klusacek otiskl v roce 1894 v albu Listy z palety svou
kresbu Reklama a humbuk a jako zdkladni vlastnosti reklamy uved| IZivost, halasnost nebo
dryacnictvi. O rok pozdéji byla jeho alegorie uvefejnéna také v ¢asopise Svétozor. Byla
popsana témito slovy: ,na vysokém dryacnickém leseni nejvyse pod praporem zaujala misto
polonaha Reklama s tureckym bubnem, vysoko mavajici palici. Za bubnem krci se tiskarsky lis,
nejzneuzivanéjsi to nastroj reklamy, o misto povysené s ni déli se Mercurius, buh bohatstvi,
hlavné humbukem nabytého. Na galerii kolem podstavce Reklamy provadéji humbuk
nejprednéjsi jeho zastupcové, z nichZ cestné misto postoupeno alchymistovi, mastickari..., po
levém boku ma za sousedku ochehuli naparadénou, jeZ nabizi starym babam korinek
krasy..."*

Neddvéra k reklamé v lidech zdstavala zfejmé jesté z té doby, kdy se nadmérné
nabizeni a vychvalovani svého zboZzi a odhanéni ostatnich prodejcl povazovalo za nemravné
— neodpovidalo to dobrym mravim a pravu. V Rakousku totiz o cenach, mnozstvi a kvalité
nékterych béznych vyrobkl rozhodovaly cechy. Novy liberaIni Zivnostensky fad, ktery
uvolfioval podminky propagace a vyroby zbozi, zacal platit v roce 1860. Proto se tento rok
mUZe povazovat i za rok zrodu moderni reklamy v ceskych zemich a v celé habsburské fisi. To
ovsem neznamena, Ze by propagace zbozi byla Uplnou novinkou. Jiz pfed rokem 1860

trhovci a kramafi vyuzivali rdznych trikd, jak Sikovné nabizet zbozi. Uvadi se, Ze jisté kofeny

* Sindler, Z.: Moderni reklama. Praha, nakl. F.Simacek, 1906, s. 9 / Vo3ahlikova, P.: Zlaté casy ceské reklamy,
Karolinum, Praha 1999, s. 9

“ Listy palety. Svétozor, 1895, ro¢. XXIX, s. 46 / Vogahlikova, P.: Zlaté casy ceské reklamy, Karolinum, Praha 1999,
s. 25
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reklamy mdzeme nalézt v dobé jiz pfed nasim letopoctem. Ve starovéku a stfedovéku se

k propagaci pouzivali rtizné vlastnosti zbozi a velmi dllezitou ulohu plnili také vyvolavaci.
Jejich role pretrvala v podstaté dodnes, pomyslime-li na kameloty, vyvolavace na poutich
nebo na vietnamské prodejce na trzistich... Jiny zvukovy prostifedek reklamy bylo napfiklad
bubnovani oznamujici pfichod obchodnikd nebo Gdery na hrnec signalizovaly prichod hrncitd.
Na tradici zvukové reklamy také v dneSni dobé navazuje i nabidka mrazenych potravin,
zejména zmrzliny, firmy Family Frost.

Atmosféru trha vérné zachytil kupfikladu historik a spisovatel Zikmund Winter ve
svych Obrazcich rakovnickych. Uvadim zde znamy pfiklad prodejniho dialogu té doby: , Vitej
panenko,” vola Smukyrka z Ust velmi dobfe brousenych. ,,Pani mati mila, rac koupiti spanilé
panné tento pekny koldrek!” Mati s dcerou se zastavily. Stara di: , Vidis, Ze divka kolarek ma,
my do zdsob nekupujeme. Ale néjaké piro pStrosi ukaz, at ohledame!”,Mam a lacino dam,
abyste tu nerekly, ze my prazské Smukyrky jsme hrubé zisku hladovity. Toto krdsné péro
bélostné spustim vam za 14 grosd, dam bez vydélku, jen abych néco odbyla — tato péra barev
smisenych jsou po 20 grosich. Tohle Zluté by panné sluselo k rousce, a rousky tu mam jako
pavuciny — pohledte — rousky se zlatymi kraji, nacelnice, vénce — tu ten je honosny — tu mam
rukdvce a rozlicné titéry pannam vhodné, ale panim také. Ohledejte a zvézte!"?

Jako reklamni prostredek slouzily i vyvésni Stity, ¢i napisy na domech, na kterych bylo
symbolem zakresleno, kde se prodavavaji jaké potraviny. Hlasita reklama v3ak stale zlstavala
specifikem jarmarecnich ¢i vyroc¢nich trhl a femeslinici dlouhou dobu své zboZi nevychvalovali
nad jiné, ponévadz to by kazilo povést solidniho podniku. Reklama je proto spojena hlavné
s obdobim rozvoje vyroby a obchodu. Poméry zménila druha polovina 18. stoleti, kterou
charakterizuje zejména proces industrializace. Zacala se prosazovat vyroba ve velkém a
tovarna, stejné jako parlament a ufad, se stala dulezitymi znaky této doby. V habsburské
monarchii se postup modernizace zrychlil hlavné ve druhé poloviné 19. stoleti. ZboZi se kvdli
tovarnam stalo anonymni a bylo také levnéjsi a rychlejsi. Zacaly se objevovat vyrobky nové a
neznamé, o nichz bylo tfeba vefejnost informovat. Obchodni propagace tak nabyvala na
vyznamu. Reklama i dfive, stejné jako dnes, neslouzila vzdy novym vyrobkdm, ale jeji
potencial se vyuzival i nepoctivé. Jednou z cest, jak si zachovat solidnost a pfitom pracovat
s reklamou, bylo nahrazeni nedtvéryhodného slova reklama vhodnéjSim vyrazem osvéta.

V devatenactém stoleti byla osvétova ¢innost pod dohledem uradd, a tak mohla byt reklamni

v vy

propagace Stastné sifena dal a bez nedUvéry obyvatelstva.

* Viysekalovd, J. a kol.: Psychologie reklamy, Grada Publishing, Praha 2007, s. 37
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K nejvyznamnéjsim priakopniklm v oblasti osvéty v reklamnich sluzbach patfil cesky
obchodnik Jan Neff. ZaloZil obchod s galanternim zboZim a s propagaci mu pomahal i
Spojenych statd, kde Zil deset let v politickém exilu. Naprstek se vénoval zejména osvété Zen a
poté zalozil i Americky klub dam, coZ byl vzdélavaci spolek pro Zeny. V roce 1862 zaloZil i
Ceské prmyslové muzeum. Jan Neff navic zaved! i prodej na splatky a prodéval napfiklad sici
stroj za pét zlatych mésicné.

Na prelomu 19. a 20. stoleti méla uz reklama pro podnikani velky vyznam a postupné
ztracela hanlivy odstin. K rozsifeni moderni propagace pfispél samozrejmé i zahranicni
pfiklad. Ve Vidni byl kupfikladu v roce 1875 zalozen Anon¢ni institut realizujici velkoploSné
reklamni poutace umistované podél Zelezni¢nich trati. Ceska reklama v3ak nebyla o moc
pozadu a brzy zaplavovala celé mésto. Zdenko Sindler se o rozsifujici obchodni propagaci
vyjadfil timto zpUsobem: ,Podniknéme jen zcela kratkou cestu kupfr. po praZském Prikopé, od
Prasné brany k Vdclavskému namésti. Jest to pranepatrna cast mésta a zde jiz napocitame na
1000 rdznych ndpist reklamnich. Rozdéleny jsou na 30 domd, takZe na jeden ddm pripada
33 tabuli, nepocitaje v to nesCetné ndpisy ve vykladnich skfinich... Lec nic naplat, reklama
musi byti... Srdce se svira, kdyz ¢lovéek vidi, kterak pod spoustou plakatd mizi nejkrasnéjsi
barokové ozdibky, kterak kriklavé papirové cary znesvaruji i lahodné perspektivy a prihledy,
kterak ani temena a uUtesy panenskych velehor nezustaly usetfen dotérnou reklamou — ale
kdoZ muze bojovati proti duchu casu?"*

Jesté pred prvni svétovou valkou se zacali o reklamu vyznamné zajimat psychologové,
politici, vyrobci nebo sociologové. Pfibyvaly i odborné a naucné publikace zamérujici se na
tuto oblast, ale stale se nedafilo nalézt uspokojivy zplsob, jak zjistit Uc¢innost reklamy. Preslo
se tedy i ke zkoumani trhu, k ¢emuz se pouzivalo nejrliznéjsich anket tykaijicich se obliby
konkrétnich vyrobkt. Nakonec se ale efektivni propagace opirala vice o prosty odhad a
zkuSenosti nez o teoretické védomosti. Uvadim proto ukazku ze zavéru autord Ottova
obchodniho slovniku jako pfiklad toho, jak byla reklama naro¢nou a svizelnou oblasti: ,V
novéjsi dobé pronika i u nas védomi, Ze jen reklama ucelna, tedy odborné promyslend, muze
vést k cili, ale ac vile snad je dobrd, nedostava se navodu a pouceni. Jsme vsak stale jesté
v pouhych zacatcich, ac déji se tu a tam nabéhy, aby se prednaskami v odbornych

obchodnickych kursech, jakoZ i ¢lanky v odbornych listech Sifily pronikavéjsi a soustavnéjsi

® Vosahlikové, P.: Zlaté Casy Ceské reklamy, Karolinum, Praha 1999, s. 22
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védomosti o reklamé. Jako vsechna reklamni cinnost jest vSak posud velmi neurovnana, tak
ani v téchto vécech neni jasno."’

Od pocatku byla pro reklamu dulezitym a velkym ukolem Zena, ktera se starala o
domacnost a obstardvala tak vétSinu nakupl. V prabéhu 19. stoleti a na prelomu 19. a 20.
stoleti zacaly vychazet publikace a odborné rady, jak pfilakat pozornost Zen ke konkrétnimu
zbozi. Americké obchodni pfirucky napfiklad tvrdily toto: , MuZ zaplati dolar za
padesaticentovy artikl, ktery potfebuje, Zena zaplati Ctyficet devét centd za padesaticentovy
artikl, ktery nepotfebuje.”® Podobné zavéry byly vsak prece jen trochu povrchni, ale jistou
pravdu v sobé ukryvaji, zvlasté v dnesni dobé. Podle Victora Mataja, rakouského ministra
obchodu, se evropska Zena vyznacovala ,sporivosti a byla, jak potvrzovaly mnohé zkusenosti,
pomérné konzervativni ve vedeni domacnosti a nakupu béznych véci denni potreby. Novinky
vsak byla ochotna vyzkouset a nesetfit na nich, pokud vérila, Ze prospéji zdravi rodiny, détem,
kariéfe manzela nebo jeji krase...Zena ve srovnani s muzem je zaloZena sporivéji, ma lepsi
prehled o nakupnich cendch a vsima si drobnych prednosti nabizeného zboZi. Zatimco muz
povazuje nakupy Casto za obtiznou zaleZitost, kterou je tfeba rychle odbyt, vénuje Zena jejich
obstaravani velkou pozornost a ¢as nakupl povazuje za potéseni.”® Domnivam se, Ze i v této
dobé je toto tvrzeni stale platné a vskutku pravdivé. Stejné tak plati i to, Ze Zena je a bude
narocnym zakaznikem, s ¢imz i dnedni reklama samoziejmé pocita.

Na prelomu 19. a 20. stoleti také pfibyvalo stiznosti na IZzivou a neseriézni reklamu.
Propagace uz pracovala s psychologii zakaznika, a tak pomoci pfislib, naznakud a leckdy
IZivych Udajd zplisobovala zna¢né problémy. Proto se stala otazka nekalé reklamy palcivym
problémem. Nejvice se takova reklama uplatriovala v oblasti kosmetiky a zdravi. Bylo béZznym
zvykem ordinovat bledym détem arsenové slouceniny v tabletach, za vSeobecny podptrny
prostfedek se povazoval alkohol — doporucovany i détem. Napfiklad léciva vina se dostavala i
do mravoucnych pfibéhd, které v podstaté slouzily zaroven jako reklama. Podobné
mravoucné povidky, basnicky atd. se ovsem nezamérovaly jen na alkohol. Propagovaly se

v nich nejriznéjsi vyrobky od sporaku po uzeniny:

7 Ottliv obchodni slovnik. Dil II., ¢ast 2, s. 1110-1111/ Vosahlikova, P.: Zlaté casy ceské reklamy, Karolinum, Praha
1999, s. 23

® Vosahlikové, P.: Zlaté ¢asy Ceské reklamy, Karolinum, Praha 1999, s. 94

° Vogahlikova, P.: Zlaté casy ceské reklamy, Karolinum, Praha 1999, s. 94
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.Zaludek mam zkazeny od Spatného traveni.

To je katar chronicky, stfevni, mozna gastricky.

Kde uz lékar nemuze, prazska sunka pomdze...
Dékuji vam, pane drahy, pomohla mi sunka z Prahy,
Od té doby, co ji béru, travim dobre, spravné Ziju,

110

Jsem zas jako cibulka, at Zije mistr Jabulka.

Prijeti zakona o nekalé soutézi viak situaci zcela nefesilo, protoZe spotrebitel nemohl
nabidku na zakladé reklamnich doporuceni pfesné posoudit. Tak se vétsinou v pribéhu
soudnich liceni poSkozeni zdkaznici marné domahali svych prav.

Dulezitym meznikem ve vyvoji reklamy je vynalez knihtisku. Na jeho zakladé mohly
vzniknout prvni plakaty a tisténé inzeraty. Tisk, zvlasté periodicky je nejstarsim masmédiem
vlbec. O spojeni reklamy a tisku se zaslouZily periodické noviny. Plvodné se pojmem noviny
oznacovaly pouze pfilezitostné letaky pFinasejici zpravy o slavnych svatbach, bojich apod.
Postupné se vznikly snahy vydavat podobné letaky pravidelné.

Prvni ¢esky psané noviny s nazvem Sobotni a uterni prazské postovni noviny
z rozlicnych zemi a krajin pfichazejici, s obzvlastnim jeho Cis. a Kral. milosti nadanim
obdarované zalozil v roce 1719 Frantisek Rosenmuler. Novinova inzerce se pak stala
nejrozsifenéjsim druhem reklamy. Velmi oblibené byly také literarni reklamy, které
prostfednictvim pfibéhu propagovaly zboZi urcité znacky. Oblibenym motivem takovych
literdrnich propagaci bylo manzelstvi — nezkusena Zena neumi po svatbé spravné vycistit
manzelovi kosile, neumi mu uvafit jeho oblibené jidlo... Novomanzelé se hadaji a jejich vztah
se ocita v krizi. V té chvili pfichazi jejich pfitel ¢i pribuzny a doporuci jim vyrobky, které celou
situaci vyresi a pfibéh kondi , happy endem”.

Na pocatku 20. stoleti se rozsifila zaplava letakd, inzeratd, reklamnich pohlednic,
prospektl a kalendard po celém svété a dala tak podnét k novym podminkam obchodni
propagace, kterd nabrala novy smér. S dalsim vyvojem technickych vyndlezd uz reklama

prestala byt hlasitou, naopak stala se tichym hlasem, ktery se dostane vSude tam, kam chce.

" Jabulka, J. V.: Lyrika z uzenafské kuchyng, Pisek, nakladem VI. Hrugky, 1935, s.11/ Vosahlikova...s. 43
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2.3 Psychologie v reklamé

2.3.1 Uplatnéni psychologie v reklamé

Jiz na pocatku 20. stoleti se v reklamé vyuzivaly nékteré psychologické poznatky,
ackoli jesté neexistovala kompletni koncepce propagacniho plsobeni na psychiku ¢lovéka.
Kromé pUsobeni rlznych propagacnich prostfedkd na pfedstavivost, vali nebo pamét se
zkoumala pfedevsim intenzita vyvolani pozornosti, coz bylo podnétem pro ndpadné reseni
propagacnich prostfedkd. Pouzivaly se hlavné sexualni symboly a v3e, co mohlo pfilakat
pozornost. V obdobi prvni ¢tvrtiny 20. stoleti byla velmi oblibena poucka AIDA. Tento model
propagacni prace vznikl v 19. stoleti v USA a je znamy dodnes. Znazornuje jednotlivé faze
ucinku, kterymi pfijemce prochazi béhem komunikacni kampané. | pfes to, Ze je trochu

zjednoduseny, stal se vychodiskem pro dalsi modely ucinkd reklamy.

AIDA model:

Attention (pozornost) - interest (zajem) - desire (pfani) - action (jednani)

Ve druhé ctvrtiné 20. stoleti se zkoumala oblast procest vnimani, na méreni stupné
znamosti a znovupoznani na zakladé povsimnuti a rozpomenuti se. Tyto postupy oviem
neanalyzuji miru a zpUsob plsobeni na ¢lovéka. Urcuji jen vztahy mezi jednotlivymi navrhy.
Z vyzkumu a analyz, které probéhly v poslednich desetiletich, totiz vyplyva, ze vybaveni si
reklamy a jeji zapamatovani nemusi mit zadny vliv na prodej. Dalsi oblasti vyzkumu bylo
emotivni pasobeni propagacnich prostfedkd s hodnocenim polarity klad — zapor. | dnes je
analyza emocionalniho pdsobeni komunikacnich prostfedk a kampani oblibena, ale dosud
nebylo prokazano, Ze nejvice pusobi to, co se ,libi”. V neposledni fadé se méfil vliv
propagacnich prostfedkd na nakup propagovanych vyrobkd ¢i sluzeb.

A7 do poloviny sedmdesatych let byly vyzkumy zameéreny na postoje, které byly
povazovany za nejdUlezitéjsi indikatory Uspéchu marketingové komunikace. Rovnéz vznikaly
dal3i nové modely Uc¢inkd reklamy, k nimz patfi i model spotfebniho chovani formulovany
Ceskoslovenskymi psychology (viz obr. 1 v pfiloze).

V osmdesatych a devadesatych letech se zvySuje vyznam a role znacky. Reklama
zacina prabézné reagovat i na rychlejsi vyvoj technologie. V tomto obdobi se uplatriovala
zejména snaha vytvorit systém psychologie v rdmci marketingové komunikace. V soucasnosti

se fada studii, zaméfuje na emocionalni pusobeni reklamy, jak uz jsem zminila vy3e.
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Psychologie, ktera se uplatriuje nejen v reklamé, ale i v marketingové komunikaci,
zahrnuje vSechny psychické a psychologicky podstatné objekty a procesy tvofici obsah této

komunikace.

Patfi sem zejména:

- psychologicka stranka komunika¢niho procesu

- psychologicka stranka sdéleni médif

- socialné — psychologické charakteristiky ¢lend cilovych skupin

- psychika jednotlivych ¢lent cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni struktury,

poznavaci slozky, psychické procesy

V samotné definici reklamy a propagace je obsaZzena i tloha psychologie, cozZ je
.Cilevédomé komunikacni plsobeni, Sifeni specifickych podnétd, zamérenych na urcitou
cilovou skupinu, vytvafeni a zmény postoju, ndzort a zvyklosti, vedoucich k Zadoucim

ull

¢innostem™"". Rada lidi si pod pojmem psychologie reklamy predstavi skryté psobeni na nase
chovani, které nejsme schopni ovlivnit, protoZe si jej ani neuvédomujeme. Souvisi to také

s predstavou, Ze reklamy mohou mit vliv na nase podvédomi a Ze nds tak mohou nutit

k jednani, které bychom za jinych podminek neuskutecnili. Vyvstava tedy otazka, zda jsme
pouhou obéti reklamniho svéta, ktery s nami nemilosrdné manipuluje, zatimco my to ani
netusime a nevédomé jedname tak, jak si zada. Nyni je proto na misté objasnit si moznosti a

plsobeni podprahové manipulace.

2.3.2 Podprahova manipulace

V zasadé jde o ovlivhovani takovymi podnéty, které lezi pod Urovni naseho
smyslového vnimani. Tyto nevnimatelné podnéty mohou byt optické, taktilni &i akustické.
Pokud dochazi k podprahové manipulaci, tak jsou vdechny vyse zminéné podnéty tak slabé ¢i
kratké, ze je nemUze postfehnout nejenom nase oko ¢i ucho, ale dokonce je nemUtzeme ani
pocitovat. Dochazi tedy ke stimulaci rdznymi motivy vyvoldvajicimi urcité chovani, které si
v redlu neuvédomime.

Zavéry z experimentd, které délal Brand v roce 1978, poukazuji na to, Ze nelze se
stoprocentni jistotou dokazat, ze by podprahova manipulace méla takovy ucin, jaky se

predpoklada. Ve viech experimentech se totiz nasly chyby a metodické nedostatky. PFi

"' Vysekalova, J. a kol.: Psychologie reklamy, Grada Publishing, Praha 2007, s. 49
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pokusu byly promitany filmy nékolika skupinkam studentl. Jednotlivé filmy v sobé ukryvaly
reklamni poselstvi ,,Pivo”, , Cola"”, ,Drink Coca-Cola”, ,,Royal” a , Koufeni zakdazano".
Studenti méli moznost vyuZzit nabizené piti a cigarety, pficemz se ukazalo, Ze se spotfeba
propagovanych napojl a cigaret vibec nezvysila. Jedna skupina vSak méla o polovinu veétsi
spotfebu piva a druha skupina o polovinu vétsi spotfebu Coca-coly. Problém je v tom, Ze
skupina, kterd spotiebovala vice piva, méla ve filmu vlozeny podprahovy podnét ,Drink Coca-
cola” a naopak. Nakonec bylo zjisténo, Ze nékteré pokusné osoby pocitaly s tim, Ze se
zUcastnuji experimentu s podprahovou reklamou, a to napfiklad proto, Ze mistem konani byl
univerzitni Ustav zabyvajici se vyzkumem reklamy. Néktefi také s presvédcenim, Ze se
nenechaji ni¢im ovliviiovat, zamérné pili vice piva, jini se naopak snazili, aby experiment vysel,
a tak pili o mnoho vice Colu. | kdyz tedy nebyl prokazany nardst spotfeby piva ani cigaret
vlivem podprahové reklamy, je jasné, Ze urcitym zptsobem bylo chovani jednotlivcd do jisté
miry prece jen ovlivnéno.

Nutno podotknout, Ze v praxi je podle zakona reklama zaloZena na podprahovém
vnimani zakazana, stejné jako reklama skryta ¢i klamava."” | pres tento zékaz jsou znamy
pfipady, kdy v minulosti doslo k nékolika vlozenim podprahového sdéleni do televizniho
vysilani. Kupfikladu v roce 2003 se objevilo ve vysilani Ceské televize, v odpolednim programu
détskych poradd v jednom z dilé vecernicku Pane pojdte si hrat, podprahové sdéleni , Hlasuj
pro mir” (viz obr. 2). Kdyby si tenkrat nepdijcil videokazetu s odvysilanym dilem jeden
brnénsky grafik, ktery pohadku promitl svému synovi na technologicky vyspélé televizi, nikdy
by se na tento nelegalni ¢in nepfislo. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani se usnesla, ze o
podprahové sdéleni rozhodné Slo. ReZisér serialu se k tomuto pfipadu vyjadril takto: , Tézko
fict, zda to vzniklo umysiné, nebo jen nahodou. Rozhodné k tomu ale nemohlo dojit ve
studiu pfi natéceni, mozné jediné pfi préci s negativem nebo dalsimi kopiemi." " Dale je znam
pfipad, kdy ruska televizni stanice ATN vkladala do vysilani pofadd sdéleni ,, Sed'a divej se!”

Jak tedy reklama mUZe manipulovat se spotfebitelem a jaké psychologické metody pouziva?

(1) Zakazuje se

a) reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykonl ¢ hodnot, jejichZ prodej, poskytovani nebo 3ifeni je v rozporu s
pravnimi predpisy,

b) reklama zaloZzena na podprahovém vnimani. Takovou reklamou se pro Gcely tohoto zdkona rozumi reklama,
kterd by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba védomé vnimala,

¢) reklama klamava,

d) reklama skrytd. Takovou reklamou se pro Ucely tohoto zdkona rozumi reklama, u nizZ je obtizné rozlisit, Ze se
jednéd o reklamu, zejména proto, Ze nenf jako reklama oznacena” (viz Zakon o regulaci reklamy:
http://www.apotex.cz/pub/cz/O-spolecnosti/Zakon-o-regulaci-reklamy.html?kmnu=578)

" http://www.kolumber.com/instinkt.htm
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obr. 2

2.3.3 Reklama a manipulace

Nejprve si musime uvédomit, Ze reklama ma mnoho omezeni, které brani manipulaci.
Je to napriklad fakt, Ze i reklama, ktera byla vnimana, byva vétsinou rychle zapomenuta. Dale
se reklama potyka se zazitymi pfedsudky a postoji spotiebiteld, které jsou zpravidla velmi
pevné a je obtizné je zménit. V neposledni fadé se reklama nejprve musi dostat za hranici
vnimani jednotlivcl a ta leZi hodné vysoko, vzhledem k celkovému informacnimu pretizeni.

Je jasné, Ze cilem kazdé propagacni kampané je ovlivnit postoj nebo chovani jedincd, i
pfes zminéna omezeni. Proto vsichni, kdo reklamu Sifi odpovidaji za jeji dtsledky.
Vyjmenujme si tedy alespon nékteré zakladni argumenty Skodlivosti reklamy. Uvadi se, ze
narusuje proces rdstu ¢lovéka, protoze se v ni nejcastéji propaguji témata — sex, potrava,
uznani, tedy zakladni lidské potfeby. Zapomina se pak na ty ostatni jako je osobnostni rdst ci
seberealizace. S tim souvisi i propagace skodlivych spole¢enskych hodnot. Malokdy se
v reklamé setkdvame s vyzdvizenim lidskych hodnot jako je skromnost ¢i ochota. Reklama
také plsobi dojmem, Ze Stastni budeme jen tehdy, pokud si koupime propagovany vyrobek.
Propaguje vlastné klamné $tésti, kterého mizeme dosdhnout jen v pfipadé, Ze si koupime
fasenku prodluzujici Fasy o 200%, nebo si koupime jisty deodorant a nikdo nam uz neodola.
Kromé klamného $tésti také propaguje neredlny svét, ve kterém vidime pouze Uspésné a
dokonale krasné jednice. U spousty lidi m@Zze proto vyvolat dojem, Ze jsou na tom podstatné
hare. Lidé pak mohou byt frustrovani a nespokojeni se sebou samymi. Jednim z dalSich
prikladd skodlivosti reklamy je konecné i to, Ze jsou stale vyvijeny nové metody a prostiedky
ovliviiovani postojl jedincd, které jsou méné a méné prohlédnutelné, a proto je ohroZovana

autonomie ¢lovéka.
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Pokud chceme alespori trochu objasnit otazku, zda muze reklama manipulovat se
spotfebitelem, musime vzit v Uvahu i to, Ze pojem ovliviiovani a manipulace neni totéz.
V komunikacnim procesu mezi odesilatelem a pfijemcem mdze ovliviiovani slouzit obéma
strandm napftiklad v rozsifeni obzoru. Manipulace jako termin je ale pojimana pouze jako
necestné zachazeni. V urcitych pripadech vsak ovliviiovani nabyva podoby manipulace. A to,
kdyz jedinec, ktery ovliviiuje, nebere ohledy na prospéch druhého, nybrz sleduje pouze
prospéch svij. Dale jsou to pfipady, kdyz ovliviiovany nemUZze prohlédnout metodu
manipulace a také v situaci, kdyZ ma ovliviiovany pocit, Ze se rozhodoval svobodnég, a ve
skutecnosti tomu tak neni.

Argumentem, ktery obhajuje manipulaci prostfednictvim propagace, je i to, Ze
v podstaté kazda forma lidské komunikace obsahuje prvky ovliviiovani. | v bézném rozhovoru
s prateli se totiz nechavame ovlivnit nazory a pohledy na urcitou véc, aniz si to ¢asto
uvédomujeme. Oviem kazda zdravé myslici bytost ma prece svlj rozum a dokaze se tedy
svobodné rozhodovat a informace z reklamy prebird dobrovolné, coz se uvadi jako dalsi
argument. Na druhou stranu je ale zfejmé, Ze propagace vyrobk ma svou odezvu, a mdze
tak jednani lidi ovliviiovat, jinak by neexistoval zadavatel, ktery by mél zdjem o propagacni

kamparni, nebot to samoziejmé neni levna zaleZitost.

2.3.4 Metody psychologie reklamy
Nyni si vyjmenujme nékteré metody, které psychologie reklamy uziva. Laicky feceno
jsou psychologické metody postupy uzivané k objektivnimu zachyceni a prozkoumani lidské

psychiky. Zakladni metody pouZivané v psychologii reklamy jsou:

1) Dotazovani
2) Pozorovani
3) Experiment
4) Analyza vécnych skutecnosti

Nejcastéjsi metodou je dotazovani spotfebitelt a zakaznikd. Pozorovani je zaméfeno
na chovani jednotlivcd v procesu pfijimani reklamy ¢i v procesu nakupu. Experiment zkouma
reakce lidi na uméle vyvolanou situaci. Analyza vécnych skute¢nosti pak zkouma odezvu na
uverejnéné reklamni kupony v novinach c¢asopisech. V rdmci téchto metod existuji jeSté rlizné
techniky urcujici podobu provedeni. Dotazovani tak mlze byt napfiklad individualni,

skupinové, telefonické, nebo elektronické.
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2.3.5 Biologické pojmy souvisejici s psychologii reklamy

2.3.5.1 Smyslové vnimani

Jak uz jsem zminila vy3e, reklama se musi nejprve dostat za prah vnimani ¢lovéka, aby
mohla néjakym zpUsobem ovlivnit jeho chovani. To znamena, Zze musi byt zaznamenana a
zpracovana nasimi smyslovymi organy, musi projit procesem smyslového vnimani. Obecné
feceno se jedna o ,pozndvaci proces, ktery zachycuje to, co v pfitomném okamziku pusobi

“™ Je to proces velice slozity, pFi kterém je potreba odliit zasadnf

na nase smyslové organy
informaci od mnozstvi dalsich podnétt. Dale dochazi ke zpracovani, utfidéni, zarazovani do
raznych kategorii atd. Tato faze je oznacovan jako kognitivni vnimani. Clovék si vybira

z nepfeberného mnozstvi informaci a podnétt podle svého postoje k okolnimu prostredi.
Soustreduje se na to, co je podle jeho zkuSenosti vyznamné, co souvisi s jeho zajmy a
potfebami. To, na co se v danou chvili vnimani soustfeduje, se nazyva pojmem figura,
vsechno ostatni tvofi pozadi. Co bude ¢lovék vnimat jako figuru a co jako pozadi zavisi na
samotném objektu i subjektu. Zalezi na tom, co ¢lovék vnima jako prvni, na co se zaméfuje.
Aby ¢lovék mohl adekvatné vnimat, musi byt bdély a ne utlumeny ¢i v afektu.

V oblasti vnimani se rozliSuji dva druhy zazitkG: pocitky a vjemy. Vjem predstavuje
obraz jako celek (napf. viem citrénu). Pocitek znazorfiuje obraz néjakého konkrétniho znaku
vnimaného predmétu (napf. pocitek kyselé chuti nebo Zluté barvy citrénu). Vétsinou se
pocitky u ¢lovéka neobjevuji izolované. Z vyzkumU predstavitell celostni psychologie
z pocatku dvacatého stoleti je zfejmé, Ze celek je pro percepci dilezitéjsi nez souhrn &asti.
Kdyz se podivame na krajinu, tak ji vnimame spiSe jako upraveny a organizovany komplex

budov, stromU apod., nez jako zmét jednotlivych ¢asti.

2.3.5.2 Zrakové vnimani
K vnimani reklamy slouzi vdechny smyslové organy, i kdyZ samoziejmé zalezi na tom,
o jaky druh reklamy se jedna. Obecné vsak plati, Ze je pfi vnimani reklamnich podnétd
nejcastéji vyuzivan zrak a sluch. Pojdme se tedy na chvili vénovat zrakové soustaveé..
Zrakovou soustavu tvofi oci, optické nervy a nervové drahy vedouci od kazdého oka
ke klre mozkové, kde se v zadni ¢asti tylniho laloku naléza zrakové centrum. Zrakové Ustroji

umoZzniuje vnimani svétla, barev, velikosti, tvaru a vzdalenosti pfredmétd. Je to nase

14 Cép, J., Mares, J.: Psychologie pro ucitele, Portal, Praha 2007, s. 76
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nejdulezitéjsi ¢idlo pro orientaci v prostoru. Organem zraku je oko (viz.obr. 3), které je
sloZzeno z o¢ni koule a pridatnych organd (okohybné svaly, vicka, spojivka a slzné Ustroji).
Sténa ocni koule je tfivrstevna. Vnéjsi vrstva je tvofena rohovkou a bélimou, stfedni vrstvu
predstavuje Zivnatka a vnitfni vrstva oka je sitnice. Barevné vidéni ndm umoznuiji ¢ipky, coz
jsou smyslové buriky sitnice uloZené ve Zluté skvrné, ktera tvori misto nejostrejsiho vidéni.
Pomoci nich mlzeme vidét za dne, nebot ke svému podrazdéni potrebuji svétlo. Diky tfem
druhlm cipkd rozliSujeme tfi druhy barev: ¢ervenou, zelenou a modrou. Okolni prostred;,
které mUzZeme vidét, aniz bychom pohnuli hlavou nebo o¢ima, se nazyva zorné pole. | kdyz se
divdme na svét obéma ocima, vidime pouze jediny obraz. Je to zpUsobeno tim, Ze se vnitini

¢asti zornych poli obou oci prekryvaji (binokuldrni vidéni).

fashaté
télisko

upon okohybného svalu
sitnice

duhovka Zluta

skvrna

slepa
skvrna

rohovka
zrakovy nerv
bélima

obr. 3

2.3.5.3 Vnimani barev

V oblasti reklamy hraji barvy velice ddlezitou roli. Slouzi nejen k odliseni pozadi a
Lfigury”, ale zahrnuji v sobé specifickou symboliku a na zakladé toho vzbuzuji v ¢lovéku jisté
asociace, pocity a emoce. Zaklady psychologie barev podal vyznamny spisovatel a pfedstavitel
sentimentalismu Johann Wolfgang Goethe. Problematiku barev tak presunul z Newtonovy
fyzikaIni koncepce do oblasti psychologické. Podle Goetha je barva ,zdlezitosti duse,
projevuje se jako sila, ktera spojuje clovéka se silami vesmiru a jeji ucinky podléhaji
zakonitostem prirodnich jevi"". Goethe se pokusil stanovit pravidla barevné harmonie na
zakladé tzv. komplementarnich dvojic a definoval i zakladni psychologické vyznamy

jednotlivych barev. O psychologickych a obecnych vyznamech barev se nyni ale zminovat

' Vysekalova, J. a kol.: Psychologie reklamy, Grada Publishing, Praha 2007, s. 83
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nebudu, pojednavam o nich dale v kapitole Barvy a jejich vyznamy. Zde chci stru¢né shrnout
pouze to, jak naSe oko vnima barvy.

Fakt, Ze se nam svét jevi barevny, je dan schopnosti pfedmétd odrazet dopadajici
svetlo. Lidsky zrak dokaze vnimat energii v omezené Skale elektromagnetického vinéni. Svétlo
je tedy viditelné elektromagnetické zareni. Kazda barva odpovida urcité vinové délce svétla.
Zakladni prvky vjemU barev maji charakter sytosti, barevnosti odstinu a svétlosti. Barveny
odstin je ur¢ovan vinovou délkou svétla. Nase oko je schopno rozlisit az 200 odstin{
monochromatickych barev. Sytost udava cistotu barvy svétla a urcuje, jak se dana barva
odliduje od neutralniho ténu stejné svétlosti. Nejsytéji vidime barvu pfi sttednim osvétleni. Pri
vySSim jasu se sytost ztraci a pfi nizSim osvétleni barva potemriuje. Proto je dllezité pfi
umistovani venkovni reklamy dbat na okolni prostfedi. Z hlediska marketingové komunikace
je také je dobré védét, Ze pfi vnimani Cervené a Zluté dopada svétlo za sitnici, coz zpUsobuje
dojem, Ze takto barevné predmeéty jsou téZzsi, blizsi a vétsi. Oproti tomu se nam zdaji modré a

fialové predméty jako vzdalenéjsi, leh¢i a mens.

2.3.5.4 Vnimani osob

Pri sledovani soucasné reklamni tvorby jsem vypozorovala, Ze na vétsiné reklamnich
plakatd jsou zobrazovany predevsim lidské postavy. Z toho ddvodu se domnivam, Ze je
podstatné zminit i to, jak vnimame druhé lidi.

Reklama vhodné vyuziva toho, Ze ¢lovek je socialni bytost, a proto jsou pro néj ostatni
vyznamni. Dokazeme z jednoho pohledu na ¢lovéka rozpoznat jeho dusevni stav, naladu.
Vnimame, jestli je napjaty, vesely, soustfedény, zda v nas vzbuzuje davéru, sympatie ¢i je nam
nesympaticky. Zaznamendvame i kontextudlni znaky, které vyplynou z prostfedi a situace.
Podle nich casto charakterizujeme i celou osobnost ¢lovéka. Ostatni jedince analyzujeme i
podle vnéjsich znakl. Mezi né patii vySka, hmotnost, barva a kvalita pleti, tvar oci, usi, rtd,
atd. Jednoduse fe¢eno hodnotime fyzickou stranku c¢loveéka, dale v3e, co na svém vzhledu
mUZeme upravovat (obleceni, vlasy, aj.) a v neposledni fadé verbalni a neverbalni projevy
chovani a vysledky ¢ind. Na tom, jak vnimame ostatni, zaleZi i to, jaci jsme sami uvnitf. Jaké
mame obecné zkudenosti, jaké jsme si za cely zivot vytvofili pfedstavy o tom, jak spolu
souviseji rizné znaky. Souvisi to i se zkusenosti zakofenénymi v nasi kultufe a spolecenstvi, ve
kterém se nachdzime. Timto zpUsobem si vytvafime tzv. implicitni teorii osobnosti.
Samoziejmé, Ze disledkem toho, mohou vznikat stereotypy a predsudky pfi vnimani osob.
Existuji i jisté chyby ve vnimani osob. Nékdy se muze stat, Ze znaky, které vnimame jako prvni

nadrazujeme nad témi, které zaznamename jako druhé. Tomu fikdme efekt primarnosti.

24



Dalsi chybé ve vnimani se fika halé efekt, ktery vznikne zvyraznénim jednoho nebo skupiny
znakd, coz zcela zastini vdechny dalsi znaky a ¢lovéka pak posuzujeme pfilis jednostranné.
Vyskytuje se jesté napriklad faktor kontrastu. To znamena, Ze pokud jednoho ¢lovéka
vyhodnotime jako pilného a pracovitého, druhého, ktery je pilny a pracovity jen o trochu
méné, posuzujeme uz jako lenivého a nepficinlivého (k této situaci dochazi napfiklad i ve
Skole — kdyz si jisty zak vybuduje pozici ,3prta”, ostatni jsou automaticky povazovani za ty
horsi”) .

Marketingova komunikace ma tak fadu pfilezitosti vyuzit pfi vyrobé reklamy rlizné
prvky, které pozitivné zaptsobi na potencialni zakazniky. Nalada ostatnich lidi ma totiz vliv i
na nas samotné, a proto neni nahoda, Ze se na nas z plakatu usmivaji lidé oplyvajici
neskryvanym entusiasmem. Ovsem je nutno podotknout, Ze reklama nema vzdy jen charakter
propagace za Ucelem prodeje. Neplni pouze funkci prodejni, ale i vychovnou, vyukovou nebo
apelujici, kterd upozorfiuje na rlizné spolecenské a lidské problémy. V soucasné dobé se
vyskytuji reklamy upozornujici napriklad na problematiku domaci nasili (viz obr. 4) & na

problémy s anorexii a bulimii (viz. obr. 5).

obr. 4 obr. 5
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Ve Ve

2.3.5.5 Pozornost, pamét a zapominani
Pro reklamni praxi je dale podstatné i to, jak dokaZzeme uchovavat v paméti
informace, jak dlouho je dokadzeme v mysli udrzet a na co se zaméruje nase pozornost.
Vlivem pozornosti se zamérujeme na vnimany pfedmét naseho zajmu ¢i na néjakou
¢innost. Pozornost , je psychicky stav projevujici se soustfedénim vnimani a dalsich procest na

116

jeden jev, popripadé na jednu cinnost” ™. Pozornost je vybérovd, coz znamena, ze nékteré
podnéty z okoli vnimame vice a jiné méné. Dokazeme v3ak soucasné vykonavat dvé rdzné
¢innosti a prfenaset pozornost z jedné cinnosti na druhou (napf. rozhovor pfi sledovani
televize prerusime, kdyZ uvidime ¢i zaslechneme v danou chvili néco, co nas upouta vice). Na
objekty a ¢innosti zaméfujeme nasi pozornost podle konkrétnich potreb, zajmd, hodnot,
emoci a motivaci konkrétniho ¢lovéka. Ovliviuji nds i faktory prostredi, ve kterém se
vyskytujeme. Rozeznavame pozornost bezdéénou, kterd je podnicena zménou v prostiedi
(ne¢ekanym zvukem, svétlem, pohybujicim se pfedmétem,...). Je rychle upoutana, ale stejnou
rychlosti i pomiji. Tato pozornost je nasim vrozenym orienta¢nim reflexem, ktery uz od
pradavna slouzil k zaznamenani Zivotné dulezitych zmén v prostfedi. Zamérna pozornost je
zavisla na cili a Usili jedince. VyZaduje zapojeni vile a je soucasti védomé psychické cinnosti.
V prlbéhu Zivota ¢lovéka se doba udrzeni zamérné pozornosti na jednu ¢innost prodluzuje.
Je zavisla na rtznych podminkach — na motivaci k prislusné ¢innosti, na stavu nervového
systému clovéka, na navyku soustfedéné se vénovat jedné ¢innosti atd. Reklama je vétSinou
tvofena prave tak, aby pulsobila na pozornost bezdé¢nou, zaroven viak musi dosahnout toho,
aby clovék konkrétni reklamu vyhodnotil jako pozitivni podnét v okoli. Nesmi se stat pro
Clovéka nevyznamnym podnétem, ktery okamzité zapomene. Reklama musi davat Sanci

k vyhodé, o kterou stoji za to se zajimat vice a vyvinout dalsi Usili.

K tomu, abychom si mohli vnimané objekty zapamatovat ndm slouzi pamét. Je
pokladana za jednu z nejdulezitéjSich vlastnosti Zivych organismd. UmoZriuje nam pfijimat,
zpracovavat, uchovavat informace a nasledné si je vybavovat. RozliSujeme predevsim dva
druhy paméti — kratkodobou a dlouhodobou (nékdy se uvadi i stfednédobad). Kratkodoba
pamét navazuje na smyslové vnimani. Slouzi k uloZeni informace na dobu nékolika sekund.
Je potfebna v okamzité Zivotni situaci, po splnéni ukolu uz ji uchovavat nepotfebujeme. Je
zde také moznost preneseni informace z kratkodobé do dlouhodobé paméti. Dlouhodoba
pamét slouzi k zapamatovani toho, co potfebujeme znat po cely Zivot ¢i deldi dobu (vlastni
jméno, adresu, datum narozeni apod.). Z toho je tedy zfejmé, Ze se reklama musi dostat do

dlouhodobé paméti, aby tak splnila svlj Ucel a mohla se za urcitych podminek znovu

' Cap, J., Mares, J.: Psychologie pro ucitele, Portal, Praha 2007, s. 105
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vynorovat. Pfiznivou podminkou je pro ni znovupoznani (napf. v obchodé si vybavime
néjakou informaci o produktu). Dale napomahaiji asociace utvarené nejcastéji na zakladé
podobnosti nebo kontrastu. Obecné plati pravidla, ktera reklama hojné vyuziva, Ze si lidé lépe
zapamatuji logicky sled déjd nez ¢isla, ndzvy atd. V paméti se déle udrzi informace se silnym
emocionalnim nabojem, opakuijici se informace a subjektivni sdéleni. V neposledni fadé plati
také pravidlo, Ze ¢lovék si pamatuje nejvice to, co je v oblasti jeho zajmu. To se v reklamni
praxi vyuziva v obdobi réznych svatkl jako jsou Vanoce, Velikonoce, Valentyn apod.
Zapominani je proces zmén v uchovani a ve vybavovani, ke kterému dochazi
v pribéhu casu. Proces se lisi podle toho, o jaky obsah paméti se jedna — zda obsahuje
obrazovy material nebo texty atd. S faktorem zapominani je dulezité kalkulovat a nacasovat
reklamni kampan tak, aby byla aktudlni pro verejnost v okamziku, kdy ji informace budou

zajimat.

2.3.6 Motivace v reklamé

Nakonec se dostavam ke klicovému tématu pro psychologii reklamy. V souvislosti
s reklamou je dualezité znat, co ovliviiuje motivaci ¢lovéka, jaké jsou jeji zdroje a jak pUsobi.
Recipienti reklamy tak mohou vice porozumét tomu, jakymi zpdsoby se snazi reklama
ovlivnit jejich chovani, a tim mohou obcas predejit propagacnim trikdim. Pro pracovniky v
reklamni branzi je problematika motivace nutna soucast profesnich znalosti.

Termin motivace vznikl z latinského movere — pohybovat se. Obecné Ize motivaci
vysvétlit jako souhrn podnétd v ¢innosti, prozivani a chovani. Také aktivizuje télo a udava
smér nasemu jednani. V motivaci ptsobi vnéjsi pobidky (napf. povzbuzovani sportovce
trenérem) a vnitfni motivy (potfeba vyniknout, ziskat uznani aj.). Pobidky a motivy jsou spolu
spjaty. Pokud je slaba vnitfni motivace, tak vnéjsi pobidka nemusi mit zadny vliv. Nékdy vsak
pobidky naopak motiv zesiluji — ¢ehoZ pravé vyuziva reklama. Snazi se vyvolat impuls
k ndkupnimu chovani. Mnoho lidi tak dovede ke koupi véci, které ani v tu chvili nepotfebuji.
Pojem lidské motivace je velmi slozity a zasahuje do néj mnoho faktord, které jsou u kazdého
jedince odlisné. Vliv na motivaci ma kromé jiného geneticka vybava clovéka, pozdéjsi vlivy
zpUsobené vychovou, zkusenostmi a velkou mérou plsobi i lidské potfeby. Pro ¢lovéka jsou
nejdllezitéjsi potfeby biologické, spolecné viem zivocichdm, zajistujici preziti — potfeba
vzduchu, vody, Zivin, sexu, odpocinku, vyucovani apod. V delSim ¢asovém Useku zajistuje
preziti i potfeba bezpeci. Dale mame potrebu sounalezitosti a lasky, pocitu byt si s nékym
blizky a mit vedle sebe nékoho, komu mohu davérovat, kdo mi v kritické situaci pomUze, kdo

se se mnou bude délit o radost, smutek ¢i starosti a naopak. S tim souvisi i potieba byt
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uznavany, akceptovany druhymi. Chceme védét, ze nas druzi cti, ocenuji nase vlastnosti a
kvality. V prabéhu Zivota se také neustale rozvijime a doplfiujeme si Zivotni zkusenosti, ¢imz
nabyva i potfeba seberealizace. Jde o projev naseho potencialu, rozvinuti vlastnich
predpokladd. Vedle toho se vyskytuji potfeby podle konkrétni situace, ve které se clovék
ocita. Je to napriklad potfeba agrese, pecovat o druhé, moci, poradku, upozornit na sebe.
Neznamena to v3ak, ze by kazda lidska bytost méla stejné potfeby. Kazdy ma jiné naroky a
to, co nékomu pfipada jako nutnost, pro druhého muze byt zbytecnost.

Reklama ma tedy Siroké pole plsobnosti. V praxi je vyuzivana predevsim zakladni
lidska potfeba — nasyceni. Jedna se predevsim o reklamy umisténé pfimo v supermarketech i
v podobnych zafizenich. Mezi tisténou reklamou prevlada jednoznacné propagace
nejriiznéjsiho obleceni, kosmetiky, parfém0 apod. Tim plsobi hlavné na Zeny, které maji
potfebu byt stale krasné, mladé a stihlé, coZ pro né znamena byt i uznavané a obdivované
okolim.

Jesté bych chtéla dodat, Ze se stava ¢im dal téz3im Ukolem podnitit motivaci tak silné
a dlouhodobé, aby vedla k redlnému nakupu. Prostfedi je pfiliS pfesyceno podnéty ke
spotfebnimu chovani, a tudiz muze dojit i k opa¢nému efektu (tzv. bumerangovy efekt), kdy
se spotrebitel zatvrdi proti reklamnim poselstvim natolik, Ze UmysIné nakupuje pouze vyrobky

a sluzby, které nejsou inzerovany a propagovany.

2.3.6.1 Zdroje motivace

2.3.6.1.1 Emoce

S motivaci jsou tésné spjaty i city neboli emoce. Emoce patfi k motiviim, protoze
mohou podnécovat k ¢innosti stejné jako potreby a zaroveri doprovazeji jeji pribéh. Dllezité
je fici, ze ¢lovék vyhledava silné emocni zazitky nejen k uspokojeni potfeb, ale i pro né
samotné. Emoce lze laicky vymezit jako psychické procesy hodnotici situace, skutecnosti,
prabéh ¢innosti a vysledkl cloveéka. Jako zakladni dvojice protikladnych citd se uvadi libost —
nelibost, vzruseni — uklidnéni. Mezi zakladni emoce dale patfi strach, smutek, radost,
prekvapeni atd. Rozlisuji se i rGizné druhy emoci. Jsou to moralni emoce, které vyjadruji
hodnoceni ¢ind, lidi a jejich vlastnosti vzhledem ke spole¢enskym normam a moralce.
Estetické emoce jsou spojeny s prozivanim krasy a osklivosti, coz pfispiva k obohaceni Zivota
a osvobozeni ¢lovéka pfi pInéni stereotypnich ¢innosti. Takovéto emoce podnécu;ji ¢lovéka

k tomu, aby vyhledaval krasno nebo ho sam vytvarel, at uz je to cokoli od malovani, pres
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vyrabéni uzitkovych estetickych pfedmétd, az po péstovani rostlin. Jiz od antiky plati, Zze
krasno pusobi pozitivné na moralni vyvoj ¢lovéka a zaroven ho ,povznasi”. Pfi poznavani a
feSeni probléma vznikaji intelektualni emoce, které na ¢loveka plsobi podobné jako emoce
estetické. Radost z vyfeSeni daného Ukolu a prozivané napéti, kdyz problém dlouho
nedokazeme rozlustit, jsou stejné dulezité pro nas Zivot jako napf. prozitky z umélecké
¢innosti. Socialni emoce prozivame ve vztahu k blizkému ¢lovéku (laska, péce, Ucta,...), ale i
k osobé nezndmé — zazivame rozhofceni nad osudem opusténého ¢i tyraného ditéte, nebo
soucitime s ¢lovékem, ktery ztratil kvili zaplavam domov. Zminéné emoce jsou vyvojové
mladsi a patfi mezi tzv. vy33i city. Oproti tomu afekty jsou vyvojové starsdi a jsou spojeny

s ohroZenim Zivota ¢i uspokojenim biologickych potreb. Afekty umoznuji aktivizovat
organismus k obrovskému vykonu, coz mize nékdy pfispét i k zachrané lidského zivota. Na
druhou stranu jsou situace, kdy ¢lovék musi zachovat chladnou hlavu a nesmi se timto
druhem emoci nechat zcela ovlivnit.

S civiliza¢nim pokrokem se méni i zplsob prozivani pocitd. Masové vzrostl zajem o
divadlo, muzikaly, film, vystavy, hudbu, tanec, turistiku, sporty apod. Lidé ale postupem ¢asu
zacali vyhledavat i prozitky nebezpecné, a o to vice vzrusujici, jako jsou nebezpecné sporty,
drogy, alkohol a patfi sem i Sikana v raznych forméach, ktera se stala v posledni dobé velkym
problémem. Stoupla i obliba nakupovani, na kterém je uz spousta lidi zavisla.

Pokud se jedna o reklamu, rozhodné dava podnét k citovému prozivani - at uz pusobi
na vefejnost pfiznivé ¢i nepfiznivé. Jednomu cloveéku totiz mize poskytnout vzrusujici impuls,
druhy se nad ni roz€iluje, Ze je draha, klamava a nesmysIna. Aby vSak méla vliv na nakupni
jednani, méla by efektivni propagace vyvolat v ¢lovéku pfijemné a dostatecné silné emoce
spojené s konkrétnim produktem. Navic jsou vlastné pocity a emoce pravé to, co se reklama
snazi prodat. Kupujeme si pfijemné pocity a neuvéfitelné zazitky, jak mdzeme poznat
napfiklad ze sloganu propagujiciho sprchové gely znacky Fa : ,,Fa. Pro pocit pfijemné
svézesti.” (viz obr. 6 v pfiloze) nebo z hesla firmy Carte Noire — , Kdva ve znameni touhy" (viz

obr. 7 v priloze).

2.3.6.1.2 Navyky

Za zdroj motivace mUzZeme oznacit i navyky. Jde o zautomatizované cinnosti, jenz
vznikly opakovanim. Ve spotifebé najdeme mnoho takovych pfikladd — chodime nakupovat
do stale stejnych obchodd, vybirdame si tu samou znacku vody, jogurtu nebo masla. To
vsechno délame proto, Ze jsme si z vnitfnich ¢i vnéjsich podnétd vytvorili navyk. Oblibili jsme

si konkrétni supermarkety, produkty a zaroven nam to ulehcuje rozhodovani v situaci nakupu
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a pomaha lépe se orientovat. Zména nakupnich zvyklosti mlze nastat spontanné — impulsem
se muze stat pravé reklama ¢i rada pfitele. Poté se rozhodujeme, zda prejit na novy navyk, i
setrvat u starého. Zalezi vSak na povaze clovéka. Existuji spotrebitelé , novatofi”, ktefi ¢asto
méni své nakupni zvyklosti, ,konzervativci” ménici své spotfebni chovani jen v pfipadech
nutnosti - jejich oblibeny produkt prestali vyrabét, prodejna se presunula na jiné misto.
Reklama proto vzdy musi bojovat s lidskymi zvyky, zkousi je zvratit, upozorfiuje na zménu ve

spotrebitelském chovani a zaroven se snazi nové navyky upevnovat a posilovat.

2.3.6.1.3 Hodnoty a zajmy

Mezi dalsi motivacni zdroje patfi zajmy a systém hodnot, ktery si kazdy ¢lovék béhem
svého zivota utvafi. Zajmy a hodnoty maji vliv na ¢lovéka samotného, na jeho zivotni styl.

Obecné muzeme charakterizovat zajmy jako ziskané podnéty projevuijici se kladnym
vztahem clovéka k néjakému druhu ¢innosti. Jsou réiznorodé a mohou se i rychle meénit.
Propojuji se navzajem s lidskymi potfebami, protoZe tyz zajem mdze byt motivovan odlisnou
potfebou (napf. zajem o sport — u nékoho muze pUsobit potieba vykonu, u jiného potreba
uznani, ocenéni). RozliSuji se zajmy prechodné a trvalé. Je to oblast velmi Siroka a dynamicka.

Zaliby ovliviiuji spotfebu pfimo — nakupujeme vybavu potfebnou pro nase zajmy, ale i
nepfimo — mohou mit vliv kupfikladu na styl oblékani, Zivotospravu apod. Lidé pfi nakupovani
upfednostnuji rtzné hodnoty. Napfiklad hodnotu penéz, ¢asu, zdravi, lasky, technické
dokonalosti, prav zvifat, neodlisovani se, vyjimecnosti apod. Reklama proto musi pocitat
s tim, Ze se urciti jedinci orientuji na ekonomicky vyhodné nakupy, ti vétsinou vyhledavaji
slevy a rlizné akce typu ,tfi plus jedna zdarma”. Déle jsou lidé orientujici se na rychlost a
racionalitu ndkupd, na vyhledavani jedinec¢nych produktd nebo naopak existuje skupina

projevuijici se pouze nakupem zbozi, které je pravé v mode.

2.3.7 Psychologické teorie motivace v reklamé

Jako uzite¢ny nastroj poznavani motivace spotrebiteld slouzi mnoZstvi
psychologickych teorii. Nyni se blize zamé&fim na par nejosvédcenéjsich motivaci.

Zakladni zakon reklamy se opira o tzv. hédonistickou teorii motivace, ktera se
opirad o skute¢nost, Ze ¢lovék se snazi ve svém Zivoté vyvolavat pozitivni emoce, déla to, co je
mu pfijemné. Naopak negativnim emocim se snazi vyhybat. Reklamni préimysl se proto snazi
vzbudit pfedstavu, Ze s konkrétnim produktem budeme $tastni a spokojeni (bez néj tudiz
ztraceni). Napfiklad sdéleni reklamy (viz obr. 8) ,Mas krizi? Krasny usmév = uspéch!" nas

chce utvrdit v tom, Ze z jakékoli krize se dostaneme, pokud budeme mit bilé zuby (a pokud
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pouzijeme jejich vyrobek). Slogan usiluje o vyvolani predstavy, ze krasné vybélené zuby ndm
zarudi uspésny zivot.

V praxi pak vznika reklamni souboj o to, kdo nabidne vice pozitivnich emoci a , lepsi Zivot”.
Vznika tak predstava, Ze Stésti se da koupit a Ze zavisi na spotfebé. Faktem bohuzel je, Ze
spousta lidi se s takovou predstavou sZila a své Zivotni Stésti méfi podle toho, zda maji
nejnovéjsi model notebooku, telefonu, nebo zda nosi znackové obleceni. Penize jsou jistojisté
pro nas zivot potfebné, bez nich bychom v podstaté nemohli existovat, ale pocit Stésti vyplyva
i z utvafeni pevnych mezilidskych vztahd, aktivniho pfistupu k Zivotu, uméni tvofit a byt

spokojeny sam se sebou.

ﬂAS KRIZI?
BILE ZEI:KREFSE:ENXL:E lzlns; szgc:l:'

595 Ke =

meeew

Aaa
aEEE

obr. 8

Aktivacni teorie motivace se zaklada na reakcich ¢lovéka na vnéjsi podnéty.
Zakladem propagace je i vytvareni takovych podnétd, které by pdsobily na motivaci k nakupu.
Problémem je, Ze takovych pobidek je vSude kolem nas nespocet, a proto je velmi tézké
vytvorit takovy podnét, ktery by putsobil pfesné na motivacni strukturu daného ¢loveéka

(vrozené dispozice, predpoklady, nazory utvarené vychovou a zkuSenostmi aj.).

Expektan¢ni teorie zdlrazriuje vyznam vnitfniho zpracovani minulych zkuSenosti a
aktualnich informaci o produktu ¢i sluzbé. Podle této teorie ¢lovék zvazuje, zda jeho Usili,
vynaloZené na shanéni vyrobku, bude smérovat k ocekdavanému uspokojeni. Dfive nez zacne
vyvijet jakoukoli aktivitu, tak zpracovava informace z vnéjsiho i vnitfniho prostredi. V této
teorii se pouzivaji tfi pojmy rozhodujici o tom, zda nadejde motivované chovani. Patfi sem

instrumentalita neboli oCekavani, Zze zboZi pfinese slibované uspokojeni. Dale valence cili
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subjektivni ndzor na kvalitu zbofi a expektance — predpoklad, Ze namaha spojena s nakupem
produktu bude vést k ocekavanému vysledku. VSechny tfi veliciny se vzajemné nasobi a

vznika tak vzorec pro vypocet motivace:

E x1xV=MOTIVACE

2.3.7.1 Priklady motivace v reklamé
Nyni se pokusim ukazat, jak pracuji s reklamnimi poselstvimi réizné spolecnosti a jak se
snazi spotrebitele motivovat. Kazda reklama se snazi ovlivnit nase jednani odlisnym

zplsobem, a proto se pojdme podivat na par pfikladd.

2.3.7.2 Becherovka

Reklamy na alkohol jsou ¢asto tematicky zaméreny na sblizovani lidi. Nazorné to
mazeme vidét v reklamé na Becherovku (viz obr. 9).

Jiz samotny slogan ndm napovida, ze ,Becherovka sblizuje” . Pozadi je rozdélenou na
dvé poloviny a barevné odliseno — pisek s poloZzenymi damskymi brylemi symbolizuje Zenu
(vychazi zfejmé z predstavy Zeny opalujici se na slunci u vody), voda s potapécskymi brylemi
naopak znaci muze (jenz je zase spojen s predstavou aktivni bytosti, kterd nevydrzi dlouho
leZet na slunci, jelikoZ neni v jeho prvotnim zajmu se opalovat, jako tomu byva u Zeny).
Uprostfed dvou ,,pdlG” stoji napoj znacici jejich sblizeni. Z plakatu na nas dycha prozarena
atmosféra plaze, more, pohody a letni volnosti, ktera sblizuje lidi. V podtextu je ukryto
poselstvi, Ze sta¢i mit tento drink a viechna ta skvéla nalada se pfenese i na vas (a jesté se i

s nékym seznamite...).

SR ®

“° = Beton- osvezujicichut Becherovky atoniky
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Druhd reklama na Becherovku (viz obr. 10) skryva v podstaté stejné sdélen, ale
zobrazuje ho jinak. Sblizeni dvou lidi tady vidime pfimo. Zena a muz jsou tésné u sebe, oba si
navzajem hledi do o¢i a drzi se pfi tom za ruce. Dominantni barva je zde, na rozdil od
predchoziho plakatu, ¢erna. Vytvari dojem intimniho prostredi, zdGraznuje tak i dlezitost
hloubky a upfimnosti citu mezi lidmi, coz podtrhuje i slogan ,, Opravdové zistava” . Jak uz
jsem zminila vy3e, reklamy na alkoholické napoje vyuzivaji ve velké mife jako stimulacni apel
zdUraznéni lidskych citd, pfitazlivosti, sblizovani, seznamovani ¢i soudrznost, coz mizete vidét

i na dalSim propagacnim tisku (viz obr. 11, 12 v pfiloze).

DPRﬂVDQVE' 3
EUSTAVA‘

ORIGINAL

Sy AW

obr. 10

2.3.7.3 Extra objem fas proti celulitidé v lahodném svété caji

= harmonie téla a duse

Jesté bych v kratkosti chtéla doplnit vybranymi pfiklady, ¢im dalsim nas tvdrci reklam
motivuji. Co nam je vlastné nabizeno? Dobfe to mizeme vidét napf. na propagacnich
materialech kosmetiky. Firma L'OREAL nam v reklamé na obr. 13 slibuje extra objem fas,
kterého docilime pouzitim fasenky Extra volume — collagene. Samotny nazev produktu
napovida, Ze pujde o opravdu mimoradny objem fas. Jako dtkaz (misto slibd) slouzi postava
herecky s opravdu dlouhymi a hustymi fasami. V podstaté si kupujeme ocekavani, které nas
motivuje k ndkupnimu jednani. Pofizujeme si tak v naSich predstavach ne rasenku, ale rovnou
ty nadherné fasy, které vidime na obrazku.

Tento princip ilustruji i dalSi reklamy (viz obr. 14, 15, 16). Reklama na prostfedek proti
celulitidé nam fika, Ze redukuje celulitidu béhem 4 tydnd. Toto sdéleni je podporeno

fotografii problematické partie Zenského téla. Vyfocena Zena vsak ocividné problémy

33



s celulitidou nema (vzhledem k jeji stihlé postave), coz nendpadné posiluje plsobeni reklamy
a jeji poselstvi, ze produkt je ucinny. Ktera z nas Zen by nechtéla byt stihla a bez celulitidy?
Dale tu mame reklamu na caje znacky Pickwick, ktera je vhodné ilustrovana
kouzelnou pfirodou s vodopadem. Tento obraz navozuje pfedstavu klidu, ticha, rozjimani. To
doplnuje slogan , Co dokaZe caj”. V podstaté fika, Ze sta¢i mit tenhle ¢aj a razem budes
naladén stejné, jako kdybys byl v odze klidu. Prodavani pocitt a nalad je tedy na prvnim
misté. Stejné tak je tomu i v pfipadé reklamy spolecnosti Rauch prodavajici vodu Nativa.
Obrazek ilustruje slogan hlasajici: ,Harmonie téla a duse”. Dama v bilém lezi na svétlém
pozadi a bezstarostné si pohrava s vodou plnou leknind, nic nefesi. Nevyskytuji se zde ani

zadné rasantni barevné kontrasty, a proto celek ptsobi harmonicky.

EX’TRA OFJEM s kolagenem.
21 WYRAZNEJSI, nestepuje rasy.

ENKA

)
IPICKWICK

Co dokaze caj.

obr. 15
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2.3.7.4 Benetton

Jiny pfiklad motivace k nakupu mzeme vidét na reklamnich fotografiich Oliviera Toscaniho
pro firmu UNITED COLORS OF BENETTON. Obrézky ¢. 17, 18 ukazuiji, ze reklama tohoto
druhu upozornuje na hodnoty, které povazuje za zavazné. Poukazuje na problematiku
rasismu, znecistovani Zivotniho prostredi, valky, AIDS. Vefejnosti tak davaji najevo, Ze tuto
firmu trapi soucasné svétové problémy, tim padem nejsou povrchni a nejde jim pouze o
prodej zbozi. Tvafi se jako spolecnost, ktera chce bojovat za napravu svéta. Zakoupenim jejich
vyrobkd vyjadfujete pfislusnost ke stejnym Zivotnim hodnotam. Motivace k nakupu zde tedy
neni rozpoznatelna na prvni pohled, je schovana za dekoraci problémU svéta. Musim ovsem
zminit, Zze uvedené reklamni fotografie byly vytvoreny v devadesatych letech. V soucasnosti se
vyraznym prvkem jejich reklamnich plakatd staly vyrazné barvy a barevné kontrasty, které

predvadéji soucasné modelové a modelky rlznych narodnosti (viz obr. 19, 20).

obr. 17 obr. 18

UNITED COLORS
OF BENETTON.

obr. 19 obr. 20
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2.4 Motivy reklamni produkce

Fotografie"”, které jsem si v prib&hu prace nashromazdila, poukazuji na to, ze
prevazujicim motivem tisténé reklamni produkce™ jsou Zeny a muzi, a to v reklamé
Casopisecké i exteriérové. Stavaji se namétem jakékoli propagace, at uz se jedna o reklamu na
parfémy, nabytek, auta ¢i potraviny. Domnivam se, Ze je to zpUsobeno ve velké mife i tim, Ze
Clovék je socialni bytost, a proto reaguije citlivéji na ostatni lidské jedince, a oproti jinym

vécem je vyraznéji vnima. Reklamy s timto motivem tak mohou na verejnost vice zaptsobit.

2.4.1 Rozdilnost pojeti casopisecké a monumentalni exteriérové

reklamy

Razné druhy billboard™ tvofi velkou ¢ast venkovni reklamy. Exteriérova reklama musi
byt uzpUsobena rychlejsimu Zivotnimu stylu, protoze lidé na ulicich ¢asto spéchaji a nevnimaji
tolik své okoli. V tomto pfipadé nabyva na dllezitosti obraz. Zaznamenala jsem, Ze
billboardova reklama obsahuje mnohem méné slov oproti propagaci v ¢asopisech (komorni
reklama predpoklada, ze clovék prohlizejici si ¢asopis na to ma dostatek casu, a tak se
v takovych reklamach muze verbdlni slozka vice uplatnit). Ve vétsiné pfipadl tedy vidime
pouze znacku firmy, ke které je obcas pfipojen kratky slogan. Z hlediska pouzivanych motiv
se komorni reklama od exteriérové v zasadé moc nelisi. Jak uz jsem zminila vyse, v obou
pfipadech se v obrazech vyskytuji hlavné muzské a Zenské postavy propagujici prevazné
obleceni (viz obr. 21 — 28 v pfiloze). Déle jsem zaznamenala, Ze jsou v hojné mite
propagovany potravinové produkty, které se vyskytuji hlavné na bigboardech a
megaboardech (viz obr. 29 - 35 v pfiloze). Venkovni reklama se ¢asto snazi zapUsobit na nase
chutové bunky. Pokud totiz uvidime na ulici obfi hamburger, stoupa pravdépodobnost
nakupniho jednani vic, nez kdybychom takovou reklamu vidéli v malém formatu v néjakém
Casopisu. Ve mésté na nas pasobi i nejrliznéjsi viing, které se linou kupfikladu z fastfoodt a
pouli¢nich stankd nabizejicich parky a grilovana kurata. Exteriérova propagace je obecné
zameérena vice na odév a damské doplnky, jidlo a piti a také na bankovni produkty (viz. obr.

36 — 43 v pfiloze), coz je zplsobeno predevsim proto, Ze venkovni reklama se zaméfuje na

"7 Zdrojem mého fotografického materialu jsou ¢asopisy HARPER'S BAZAR , JOY, COSMOPOLITAN, YELLOW,
COSMOGIRL!, ZENA A ZIVOT, MARIE CLAIRE, Rytmus Zivota, Reflex, 100+1, Chef Gurméan a Albert v kuchyni.
Dale exteriérova reklama ulic hlavniho mésta Prahy a Celakovic, coZ je misto mého byd|isté.

"® Tisténa reklama je pfendsena nejen pomoci ¢asopisti a novin, ale i specifickymi médii jako jsou billboardy,
dopravni prostfedky, vykladni skiing, emaily aj.

" Druhy billboard( jsou: miniboard, bigboard, megaboard (umistovany podél délnic a hlavnich silnic), gigaboard
(textilni plocha, ktera je umistovana na domy), LED stény (elektronické panely, na kterych se text a obraz
pravidelné obmériuje) a reklamni panely s otocnymi lamelami. Tato specifickd forma velkoplosné reklamy se

v Ceské republice objevila po roce 1989.
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propagandu svych produktd ¢i sluzeb v misté jejich prodeje. Jasny rozdil mezi venkovni a
Casopiseckou reklamou je také ten, Ze venkovni reklama plni jesté jinou funkci kromé

persvazivni. Je vyuzivana pfi rekonstrukcich a opravach doma ¢i obchodd.

2.4.2 Rozdily v zobrazovani zen a muzi ve spotiebnim marketingu

Zjistila jsem, Ze na vétsiné reklamnich plakatt se objevuji pfedevsim Zeny. Z hlediska
produktovych kategorii se Zeny nejvice objevuji v oblasti kosmetické a odévni (viz obr. 44 — 67
v pfiloze), muzi jsou zobrazovani v reklamach zamérenych na bankovni produkty, mobilni
sité, sport, auta (viz obr. 68 — 78 v pfiloze). Spojeni Zeny a muze se objevuje u kategorii
alkohol, parfémy, klenoty, potraviny (viz obr. 79 — 87 v pfiloze). Zeny jsou vétsinou
prezentovany jako sexualné pfitaZlivy objekt nebo jako strazkyné domova. Jsou vzdy
upravené, rozesmaté, nemaiji vrasky. Zatimco muzi povétSinou prezentuji aktivniho,

sebevédomého pracovnika. A proc¢ tomu tak je? Tim se budu zabyvat v nasleduijici kapitole.

2.4.3 Genderové stereotypy v reklamé

Reklama je Uspé3sna v pfipadé, Ze prodava to, co si vefejnost zada a co je schopna
akceptovat. Proto se v reklamni produkci vyuzivaji genderové stereotypy, které nas utvrzuji
v chapani druhého pohlavi. Slouzi nam jako urcita zkratka v orientaci ve svété. Vybérem
motivd a zplsobem jejich zpracovani upevnuji nase predstavy o ,spravnych” rolich Zen a
muz( ve spolecnosti. Reklamy se mohou vici témto stereotyplm vymezovat, nebo se s nimi
ztotoznuiji. Zjistila jsem, ze medidlni svét tyto stereotypy ve velké mife vyuziva. Jednim

z davodu je zajisté i to, Ze se tak lidé mohou lépe ztotoznit s tim, co jim reklama predklada.

2.4.3.1 Gender

Pojem gender se da vysvétli jako souhrn psychickych vlastnosti, vzhledu, chovani,
zajmu a aktivit spojovanych v dané kulture a obdobi s obrazem Zeny a muze. Tyto
charakteristiky jsou utvarené spolecnosti, kulturou a jsou proménlivé, coz ukazuje na fakt, ze
genderové rozdily nejsou dany biologicky. Kdyby byly dany biologicky, nemohly by se ménit.
Pohlavi je naopak biologicky podminéné urceni Zzen a muzd. Predstavé spravného muze a
spravné Zeny se fika genderova role, coz je chovani ocekavané od jednotlivcl oznacenych
za Zzeny nebo muze. Genderové role existuji mimo nas a spolu s nasim vyvojem se vryvaji do
nasich predstav. Nepfijeti role pfinasi urcité sankce ze strany spole¢nosti. S maskulinitou je
spojena racionalita, fyzicka sila a zdatnost, zajem o techniku a verejna sféra. S femininitou se

poji efektivita, fyzicka atraktivita, zajem o vztahy a soukroma sféra. Proto uz odmali¢cka mame

37



v hlavé zakédovanou predstavu, Ze holcicky nosi rGizovou a hraji si s panenkami, chlapecci

nosi modrou a hraji si s auticky.

2.4.3.2 Genderové zatizeni ve spolecnosti

Genderové zatizeni existuje ve tfech rovinach.”

A — Instituce
B — Interakce
C - Identita

Instituci jsou mysleny socialni struktury existujici mimo nds. My se do nich uz
narodime. To znamend, Ze napf. trh prace je rozlisen na tzv. muzska a Zzenska povolani. Zeny
maji vétsi pfedpoklady k péci, a proto se vice uplatiiuji ve zdravotnictvi a Skolstvi. Interakce je
nezbytna k tomu, aby ndm ostatni jedinci stvrzovali, Ze jsme se ve spole¢nosti spravné
orientovali. Pfi komunikaci vzdy potfebujeme jako prvni informaci védét, zda je jedinec muz
nebo Zena. Po tom se za¢neme chovat bud Zensky nebo muzsky. V pfipadé setkani
s Clovékem, u kterého si nejsme jisti rodem, nevime, jak se mame chovat. S identitou souvisi
chovani a prozivani jednotlivcd, jejich aktivity - Zena by méla byt citliva a romanticka, muz by
mél mit rad auta, sport atd. VSechno kolem nas je ve vysledku oznaceno jako , muzské” i

.zenské”, aniz si to plné uvédomujeme.

2.4.3.3 Reklamni obraz muze a zeny

Reklama jednoznacné posiluje stereotypni a spolecensky uznavany obraz zeny a
muZe, zaroven se sama stava jeho tvircem. Na zakladé vlastnosti a vzorc chovani, které
reklama a média obecné pohlavim pfisuzuji, vznikaji a upevnuji se predsudky a pfistup
k muzm a Zenam ve spolecnosti. Genderovym stereotyplm se tedy ,,u¢ime” i z televize,

Casopisy, radia a dalSich médii.

2.4.3.3.1 Obraz zeny

Na Zenu je ve vétsiné pripadech reklamni produkce pohlizeno jako na sexualni objekt.
Je prezentovana jako spore odéna sexy dracice s naspulenymi rty, ktera se lehce dotyka svych
ust ¢i obliceje. Vzdy je dokonale upravena a atraktivni. Pfedpoklada se, Zze ma zajem o svUj
vzhled, a proto je soucasti obrazt reklam na kosmetické pfipravky, hubnouci produkty a
obleceni. Zobrazované Zeny ¢i divky jsou krasné, mladé, stihlé, vysoké, nemaiji zadné vrasky a

zari Stéstim. Média tak v podstaté vytvareji obraz ,idealni Zzeny”. To maze vést k frustraci,

* VolIné pFevzato z pfednasek Psychologie ucitelstvi
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jelikoz vétSina Zen a divek se reklamnimu idedlu nepodoba. Reklamy ndm nabizeji nepravy
pocit svobody - fikaji ndm, abychom byly prirozené a ,své” (napf. , Oslirite zarivou pleti i bez
make-upu!” viz obr. 88 v priloze), ale zaroveri predkladaji pouze jeden vzhled, ktery je pro
vétSinu Zen nedosazitelny (paradoxem je i to, Ze sle¢na ze zminéné reklamy na sobé ocividné
make-up ma). Na tomto principu vlastné reklamni pramysl vydélava penize, protoze nam
nabizi spoustu moznosti, jak ,, dokonalého” vzhledu dosahnout pomoci hubnoucich praskd,
bezkonkuren¢niho make-upu a sampoénu s diamantovym leskem. Clovék muze vlivem
medialniho idealu krasy lehce ztratit sebevédomi. Nebezpeci hrozi v pfipadé, a to zvlasté u
mladych divek, kdy se ¢lovék chce medialnim ,,ikondm” vyrovnat. Pokus o dosazeni cileného
vzhledu maze skoncit vaznymi psychickymi a zdravotnimi poruchami napf. bulimii a anorexii.
Je tfeba si uvédomit, Ze vysledna reklamni fotografie je mnohokrat upravovana. To, co vidime
na reklamnich plakatech, jsou konstrukty grafikl, ktefi dokazi zmensit stehna, zUzit pas,
zvétsit rty a poprsi, odstranit vrasky apod.

Kromé role atraktivni ozdoby, je Zené prikladana i role pecovatelky a starostlivé matky,
ktera poklidi, nakoupi a navafi jidlo pro celou rodinu. To viak mizZeme vidét ve vétSim

mnozstvi hlavné v televiznich reklamach nez v tisténé podobé.

2.4.3.3.2 Obraz muze

Muz je v reklamé vyobrazen pfedevsim v roli sebevédomého elegana, jako technicky
zalozeny typ, aktivni sportovec, domaci kutil nebo odbornik v dané oblasti (viz obr. 89 —91 v
priloze). Muzi jsou nejcastéji soucasti reklam na auta, elektroniku, bankovni produkty, Sperky
a obleceni. Je fazen predevsim do propagace technologickych produktd, protoZe je pojiman
jako jedinec, ktery technice rozumi, jak vyplyva z genderovych stereotypl. Muzi jsou ve velké
miFe zobrazovani elegantné — v saku a kosili, ¢i s odhalenou hrudi, aby byla vidét jejich
vypracovana svalnata postava. Stejné jako zeny mohou mit i muzi frustrujici pocit z toho, ze
nespliuji , ideal krasy”, ktery medialni svét ukazuje. V reklamnim svété je totiz muz silny,
Uspésny, schopny, sebejisty, ma krasnou postavu a pecuje o svdj pfirozeny vzhled. Na druhé
strané zastupuji nékdy muzi v reklamach roli vtipalka, legra¢niho milého $aska (viz obr. 92 -

94 v ptiloze).
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2.5 Jak vytvorit reklamu

V této kapitole se budu vénovat prvklm podstatnym pfi tvorbé reklamy, aby bylo jasné, jaké
elementy reklamy na nas vlastné pdsobi, co pfitahuje nase oci a snazi se nas néjakym
zpUsobem motivovat a ovlivnit.

V prvé fadé se pfi tvorbé reklamy musime zaméfit na to, jak oslovit cilovou skupinu,
pro kterou je propagace urcena. Je dulezité, aby reklamni poselstvi bylo srozumitelné a aby
bylo nasledné pfijato. K tomu je zapotfebi vhodné pouzit nejrliznéjsi prvky, které jsou
k vytvareni tisténé reklamy k dispozici. U kazdého inzeratu je dllezity slogan nebo titulek,
usporadani obrazu a textu, format, umisténi, barevné ztvarnéni a pismo. Samoziejmé, Ze
k tvoreni reklamy nepatfi jen samotny vzhled plakatu ¢i letaku, ale cely proces zahrnuje i
design a obal nabizeného produktu, jeho uzitnou hodnotu, dale zalezi napf. i na distribucnich

a prodejnich mistech a cenové politice.

2.5.1 Obrazy

V reklamé maji nezastupitelné misto obrazy. Jejich plisobeni je zalozeno pfedevsim na tom,
Ze nabizeji na prvni pohled jasnou informaci o produktu ¢i sluzbé. Oproti textu jsou vnimany
jako prvni a mohou zprostfedkovat mnohem vice informaci a vyznam v kratsi dobé. Vzbuzuji
také vétsi vnitfni aktivaci, na rozdil od psaného slova, ¢imz zvy3uji uc¢innost reklamy. Obecné
se lépe udrzuji v paméti a vice ovliviuji chovani ¢lovéka neZ slova, protoze vétsinou uvéfime
spise tomu, co vidime. Obrazy jsou v reklamé vyuzivany jednak pro predavani urcitych
informaci o produktu, nebo mohou slouZit pouze jako dotvoreni urcité nalady. Vizualizace
reklamniho poselstvi je rozmanitd. Existuji rzné principy zobrazovani, které mizeme pfi
tvorbé reklamy vyuzit. Obraz mlze napfiklad opakovat sdéleni nebo ho stupriovat, ukazovat

pficinu a nasledek (,Nemyslis, zaplatis!”) ¢i podavat jisty dikaz o propagovaném vyrobku.

2.5.2 Text a pismo

Jak uz jsem zminila vy3e, podstatnym prvkem dobré reklamy je také jasny a srozumitelny text.
Nejvhodnéjsi je pouZzivat vseobecné zndmé vyrazy, kratka slova a véty. Dilezité je také to, aby
slogan obsahoval slova popisujici vlastnosti vyrobku a jeho pozitivni hodnoceni. Dale je dobré
zvyraznovat pouze zasadni informace v omezené mife. Srozumitelnost sdéleni je ovlivnéna i
typem pisma. Pismo musi byt Citelné a lehce rozpoznatelné. Dbat musime i na to, jaké
asociace vzbuzuje. Nevhodné je napfiklad pouzivani vice typl pisma v jedné reklamé, protoze

vzbuzuje chaos, neklid a ptsobi neusporadané.
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Obecné plati, ze velka pismena jsou hdre Citelna nez obvykla kombinace velkych a malych

N

Cos€ vAM &TE lépe?

Co se Vam cCte lépe?

2.5.3 Jazyk reklamy

Porozumeéni reklamnimu sdéleni ovliviiuje délka vét a pouZita slova. Vhodné je pouzivat
bézné uzivané a vSeobecné znamé vyrazy Ci kratsi slova a véty. Dalezité je, jakym zptsobem
slova v reklamé pouzivame. Za prvé mohou popisovat kvality produktu jako hodnoceni, za
druhé jako sdéleni. Napfiklad sdéleni z reklamy na bonbony ,Barvy si bereme z pfirody”
zahrnuje vlastnost vyrobku (bez chemickych barviv) a zaroven ho nepfimo pozitivné hodnoti,
protoze vyrobky bez chemickych barviv spole¢nost obecné povazuje za lepsi. Vytvofit opravdu
kvalitni slogan neni jednoduché. Cestina je velice rozmanita, a proto je dileZité, aby ji textafi
dokazali vhodné vyuzit ve prospéch kampané. Reklamni mluvou se podrobnéji zabyvam

v kapitole 2.6.

2.5.4 Barvy a jejich vyznamy

Vizualni poselstvi zprostfedkovavaji také barvy, které umoziiuji snadnéjsi vnimani reklamniho
sdéleni. Kazda barva ma svij symbolicky vyznam a psychologicky obsah, ktery je specificky
zakorenén v kazdé kulture. Zalezi ovSem i na odstinu konkrétni barvy, protoze pak se
symboliky mirné méni. Vnimani barev je téZ zavislé na konkrétnim jedinci - na jeho
vlastnostech a zkusenostech. Nakonec musime vzit v potaz i moédni vlivy. Pokud se totiz napf.
zelena a jeji odstiny stanou médnim hitem léta, tak tento fakt prebije ve velké mife viechny

vykladové roviny barvy. V zasadé ale plati tyto obecné vyznamy jednotlivych barev:

Cervena

Tato barva predstavuje silu, energii, Zivost, sarm, dynamiku, Zar a vzruseni, které vsak mize
byt jak v pozitivnim (laska), tak v negativnim slova smyslu (vztek). Ve staré Ciné byla cervena
také spojovana se svatebnimi obrady. Kromé toho pUsobi vznesenég, a proto je a byla uzivana
mocnymi lidmi k tomu, aby vzbudila Uctu a obdiv. Ve vyznamu psychologickém cervena
pozitivné ovliviiuje typy lidi, ktefi jsou sami silni, ve slabém ¢lovéku mdze vzbuzovat pocit
ohrozeni. Po fyziologické strance zvysuje pulz, rychlost dychani a krevni tlak. Také povzbuzuje
chut k jidlu, sexudlni apetit, ale i agresivni chovani. Pro sv{j Ucin je spolu s oranzovou barvou

téZ vyuzivana v interiérech gastronomickych zafizeni.
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Oranzova

OranZova barva je obecné spojovana s bohatstvim, s pfedstavou slunce a bohatou tUrodou.
Dale se poji s pocitem radosti a slavnostniho ocekavani. Konkrétné je velmi silné spojena

s obrazem pomerance, pomerancoveé stavy ¢i dzusu. Po strance fyziologické a psychologické

se Ucinky podobaiji ptsobeni barvy cervené.

Modra
Modra barva symbolizuje klid, mir, spokojenost, vérnost, dtvéru, lasku a oddanost. Také
predstavuje tradici a stalost. V reklamé se necastéji vyuziva pro vyjadreni kvality a pfipadné

cistoty.

Fialova
Smisenim cervené a modré barvy dostaneme fialovou, ktera vyjadiuje skryté tajemstvi,
skromnost a pokoru. Byva také spojovana s duchovni oblasti. VV zemich Latinské Ameriky a

Asie je povazovana za barvu smutecni.

Zluta

Zluta barva je oslniva, zafiva. Symbolizuje uvolnéni, vitalitu, dynamickou energii, nadheru,
teplo. Tato barva povzbuzuje, osvobozuje, plsobi vesele. Na druhou stranu pUsobi i povrchné
a je spojovana se zavisti. Symbolizuje i potfebu ¢lovéka rozvijet se. Z psychologického hlediska
byva preferovana lidmi, ktefi doufaji. Je odmitana zklamanymi lidmi. Tato barva je spojena s

predstavou slunce a citrond.

Hnéda
Vyvoldva dojem pevnosti a solidnosti. Pfedstavuje zem, bezpedi, teplo, zdrzenlivost, jistotu,
poradek a tlumenou aktivitu. Hnéda je vazna, stfizliva, drzi se v realité. Je oblibend v bytovych

interiérech, protoze symbolizuje teplo domova a pevné zazemi.

Seda
Je symbolem neutralnosti, nerozhodnosti, nedostatku energie. Je spojovana i s predstavou
vysokého véku a monoténnosti. Podle psychologie netvofi prostor, ale hranici mezi prostory.

Navozuje predstavy smutku, chudoby a nudy.
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Zelena
Symbolika této barvy je Uzce spjata s pfirodou. Zelena je povaZzovana za barvu, ktera
uklidriuje. Zaroven je v ni obsazena energie rlstu. Symbolizuje klid, Cerstvost, nadéji a dnes uz

také ekologii a ochranu pfirody.

Bila

VyjadFuje cistotu, sterilitu, nevinnost, mir ¢i chlad. Bila barva téz pfedstavuje osvobozeni, nové
moznosti a zacatky, stejné jako prazdny list papiru, na ktery zaciname znovu psat. Ve
vychodnich kulturach je tato barva symbolem smrti. Tamni civilizace totiZ povazuji smrt za

pocatek nového prevtéleni ¢i za vstup do nirvany.

Cerna

Je koncovym bodem tmavosti — opakem bilé barvy. Symbolika ¢erné je nicota, odfikani, smrt.
V nasi kultufe je vnimana jako barva smrti. Pfedstavuje demonstraci vzdoru, popirani
.barevného a pestrého zivota”. Na druhou stranu symbolizuje i vznedenost, eleganci i

ddstojnost, a proto je v reklamé vyuzivana napfiklad k propagaci zbozi vysoké kvality.

Barvy pfitahuji pozornost a zaroven slouZi k identifikaci a oznaceni pfedmétu reklamy.
Nékteré produkty jsou lehce rozpoznatelné diky jejich barevnému ténu. Napfiklad druhy
lehkych cigaret maji vzdy svétlejSi odstiny, u pracich praskd prevlada barevna kombinace bilé
s modrou a Cervenou, kosmetické produkty jsou ¢asto ladény do zelenych ténU. Pri tvorbé
reklamni kampané je totiz dllezité dbat na to, jaké emoce jednotlivé barvy v lidech vzbuzuji a
jaké vyvolavaji asociace. Pri sbirani materidlu pro tuto praci jsem si viimla toho, Ze nejvice
barevné jsou reklamy na potraviny. PouZivaji pfedevsim syté a zafivé barvy — prevlada zluta a
Cervenad, a proto spolehlivé pfitdhnou pozornost nasich o¢i a plsobi pfitom i na nase chutové
buriky (viz.obr. 95).

obr. 95
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Jednoznac¢né identifikovatelné jsou z hlediska barev napfiklad reklamni plakaty
spole¢nosti McDonald’s (viz.obr. 96, 97), které jsou vzdy ladény do Zluté a jejich odstind, coz
odkazuje k barvé loga firmy. Zlutou pak doplfiuje ¢asto jesté cervena, do které jsou ladény i
interiéry stravovacich komplexU spole¢nosti McDonald’s. Kdyz tedy zahlédneme na ulici
jednoduse feseny plakat v barevné kombinaci Zluta — Cervena, jistojisté se nam vybavi pravé
McDonald’s a v duchu si mozna i zazpivame neméné znamou znélku z radia a televize

.---parapapapa I'm lovin“it...".

obr. 96 obr. 97

2.5.5 Reklamni poselstvi

Nedilnou soucasti ,,spravné” reklamy je pusobivé reklamni poselstvi. Musi byt
formovano s ohledem na cile kampané a cilovou skupinu, pro kterou je urc¢eno. Opét je
dulezita srozumitelnost, emocionalni kvalita sdéleni, volba vhodného jazyka a presvédcivé
argumenty. Sdéleni musi byt zfejmé, aby ho verejnost mohla lehce interpretovat. Pfi volbé
jazyka plati pravidlo, Ze si musime davat pozor na to, jak oslovujeme potencidlni zakazniky ci
Cleny cilové skupiny. V reklamé napf. pro seniory by zfejmé nebylo vhodné pouzit jazyk,
kterym mluvi mlady pfiznivec hip hopu. Kazda cilova skupina vyZaduje nejen odlisné
produkty, ale i rozdilny slovnik. V neposledni fadé musime dbat na logickou a presvédcivou
argumentaci, ktera maze byt napfiklad takticka - ve vztahu ke konkurenci, dvoustranna
s pouzitim protiargumentd (které nasledné vyvratime). Jednoznacné je v3ak tfeba mit

k dispozici skutecnosti a fakta, které chceme vyjadrit. Nasledné je mazeme sdélit kuprikladu

44



pomoci popisu uzitku z produktu, ukdzkou jeho funkci, vyhod a pfednosti ve vztahu k jinym
alternativam atd.

Obrazy, jazyk, barvy, text — to jsou vdechno podstatné prvky pfi tvorbé reklamy. Jejich
spravné vyuziti vsak nezarucuje marketingovou Uspésnost. Jak tedy udélat opravdu dobrou
reklamu? Nejlepsi reklamu pry produkuji Anglicané, ktefi prohlasuji, Ze reklama musi byt
relevantni. Podle nich se musi vyrobek prezentovat v odpovidajicim prostfedi s odpovidajicimi
herci a také musi né¢im prekvapit. Podle rlznych vyzkuma plati, Ze kvalitni a Ucinna reklama
je .inteligentni, zabavnd, vzrusujici, lidska, vizudlné silna a jedinecna"*'. Opravdu kvalitni
reklama se koneckonct pozna podle toho, jestli prezila své tvirce. Faktem ale zGstava, ze

takovych reklam opravdu neni mnoho.

2.6 Verbalni slozka reklamy

Nyni se podrobnéji zameérim na verbalni sloZzku soucasné reklamni produkce. Zamérim
se na styly, kterym se bliZi ¢i se je snazi napodobit, na basnické figury a na jazykové a literarni
prostfedky, které vyuziva.

PFi propagaci produktu je mozné prezentovat vyrobek pouze pomoci vizualni asociace
myslenek, ale velké mnoZstvi reklam obsahuje kromé obrazu i jazykovou ¢ast. V prvé radé
musi reklama upoutat pozornost, poté identifikovat produkt tak, aby na trhu vycnival z fady
ostatnich. K tomu je zapotfebi vyrobek pojmenovat a vymyslet originalni text, ktery neprojde
~jednim uchem tam a druhym ven”. Jazykovy text nas musi ohromit, zaskocit Ci
vyprovokovat. Existuje fada moznosti, s jejichz pomoci mize byt reklamni text vytvoren napf.
aliterace (opakovani shodnych hlasek na zac¢atku slov ¢i verst), rytmus, nezvyklé spojeni slov,

pfirovnani, slovni hricka, réeni, citat atd.

2.6.1 Funkce reklamy
K tomu, abychom se lépe seznamili s jazykem reklamy, je nutné vymezit jeji funkci.
V reklamé je na misté pouze jedna interpretace. Adresat si musi byt jist tim, co mu reklama
sdéluje, aby se nezamyslel nad jinou volbou produktu. Nesmi zlstat na pochybach.
Urcujici funkci reklamy je funkce presvédcovaci, apelova nebo jinak feceno
persvazivni. Zamér vysilatele vsak nemusi byt totozny s funkci, kterou vnima recipient.
Reklamni text nemusime vzdy vnimat jako pobidku k ndkupu zbozi. Obcas se reklamou i

bavime, je pro nas ¢asto zajimavéjsi svymi napady a uplatnénym vtipem. Nékteré texty se pak

2" vysekalova, J., Mikes, J.: Reklama — Jak délat reklamu, Grada, Praha 2003, s. 73
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stavaji i prostfedkem Zertovani v bézném zivoté. K reklamé tedy patfi mimo jiné i funkce

zabavna, konativni, vychovna, poeticka apod.

2.6.2 Reklama z pohledu ceské stylistiky

Reklama se fadi pfevazné ke stylu publicistickému, protoze ma k nému svou funkci
nejblize. Néktefi Cesti stylisté uvazovali i 0 vymezeni samostatného funkcniho stylu
reklamniho, jehoz jedinou funkci by byla funkce presvédcovaci. V roce 1990 vydal prvni
Ceskou knizku o reklamé Karel Sebesta, ktery navrhoval uvazovat o reklamé ne jako o
samostatném funkcnim stylu, ale jako o stylu Zanrovém. Nabizi moZnost chapat reklamu na
pomezi stylu publicistického a administrativniho. Reklama jako Zanr je stylové velmi
rozmanita, a to proto, Ze se hranice jednotlivych styld posunuly. Zanrova a stylova pestrost je
zpUsobena také tim, Zze napodobuje rlizné typy promluv. Nékteré reklamy pfipominaji napf.
détské rikanky, filozoficka sdéleni nebo se snazi napodobit umélecky diskurz. Proto je velice

tézké presné vymezit jejich styl.

2.6.3 Adresat reklamy

”

Je dulezité si uvédomit, Ze reklama své pfijemce pouze tusi. Recipienti jsou imaginarni,
a proto jsou reklamni texty formulovany tak, aby oslovovaly masové publikum a zaroveri se

obracely ke konkrétnimu adresatovi. Vytvari tak dojem individualizovaného oslovent:

STAROPRAMEN. Kdy jsi naposledy volil jinak?
PEPSI. Kupuj jen dobry napady!
Pecuj o sebe. GARNIER

Reklamy néas zdanlivé oslovuji osobné, ale faktem je, ze doopravdy promlouvaji k celé

spole¢nosti. Pro tento Ucel zamérné vyuzivaji 2.0s.singularu ¢i plurdlu (Ty, Vy).
MAYBELLINE. Zamilujte se do barev.

REXONA. Nechte svou kuzi dychat.
ProtoZe Vly za to stojite. L'OREAL
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2.6.4 Rym a reklama

Rym se stal jednim z nejcastéjsich principd, které reklama vyuziva. Pfipomina tak
lidovou tvofivost a zarover z ni i Cerpd. Rymovana reklama maze byt zabavna a lehce
zapamatovatelna, ale rym sam o sobé originalitu reklamniho textu nezarucuje. Je zde

nebezpeci, Ze slogan bude plsobit neohrabané a viedné.

2.6.4.1 Rym obecné

., Rym je souzvuk hldsek na konci versi nebo poloversd."* Ke vzniku souzvuku nékdy
staci shoda pouze jedné koncové samohlasky, pokud rym obsahuje jednoslabi¢né pfizvu¢né
slovo s otevienou slabikou. Obecné je pro rym urcujici shoda samohlasek, urcita shoda
souhlasek a souhlaskovych skupin.

Jeho funkce spociva v posilovani zvucnosti a zapamatovatelnosti textu. Dale spojuje
vyznamové vzdalena slova, také urcuje vybér slov ve versi, ¢imz mUze i pfedznamenavat
obsah dalsiho verse.”

Existuje mnoho druhd rym0. Zalezi na tom, jaké hledisko pfi tfidéni pouzijeme. Asi
nejznaméjsi je déleni ryma podle jejich rozlozeni ve sloce: rym sdruzeny (aa), stridavy (abab),
obkro¢ny (abba), preryvany (abcb). Dale rozliSujeme napt. rym gramaticky, Stépny, absolutni,

exoticky, dvouslovny nebo muzsky a zensky .**

2.6.4.2 Vyuziti rymu v reklamé

V reklamnim diskurzu je pouzivana predevsim jedna rymova dvojice:

LIDOVE NOVINY
Do kazdé rodiny.

Andélsky jemny,
po certech dobry. (Lipton yellow label)

* peterka, J.: Teorie literatury pro ucitele, Merkury Music & Entertainment, Uvaly 2007, s. 170

2 Stejné jako v basnickém textu ma rym i v reklamé totozné funkce. PIni zejména funkci rytmickou vymezujici
hranici verse. Funkci eufonickou, kterd vytvari pomoci opakujiciho se shluku hlasek zvukovy efekt, jenz je odlisny
od intonace obycejného sdéleni. Nakonec i funkci vyznamovou, kterd pomoci zvukového souznéni vyznamoveé
spojuje slova.

** Podrobnéji o druzich rymu pojednavé Josef Peterka in Teorie literatury pro ucitele

47



Nékdy se objevi i vice rymovych dvojic:
Ja jsem sladka kukufrice.
A ja hrasek jemny.
UZ nas znate z televize,

jsme hrdinové slavni... (Bonduelle)

Jak je z textu patrné, v tomto pripadé reklamni tvdrci pouzili rym stridavy (abab).

2.6.5 Epiteton

Stejné jako literatura se i reklama stala postupem ¢asu prostorem viceznacnosti.
Technicky jazyk by mél byt jednoznacny, ale umélecka dila (pokud pohlizime na reklamu jako
na soucast umeéni) maji moznost vyznivat nejednoznacné, kontroverzné, kontrastné. Jednim

z prostredkd, ktery ozivuje jazyk a Cini z vSednich vyznamU prekvapivé obsahy, je epiteton.

2.6.5.1 Vymezeni pojmu

PFivlastek basnicky neboli epiteton je druh hodnoticiho, kvalitativniho pfivlastku, ktery
se fadi k troptm®. Na rozdil od vécného pfivlastku zd@razriuje vlastnost pfedmétu nebo maze
vyjadfovat autorfv emocionalni postoj. RozliSujeme epiteton constans, coZ je privlastek
staly, ktery tvofi tradi¢ni a casto jiz om3elé spojeni s konkrétnim substantivem (3iré pole, zafici
slunce, velka laska). Epiteton ornans (basnicky privlastek ozdobny, metaforické epiteton)
vytvari naopak neobvykld a ozvlastrujici spojeni (kFistalova studanka, tichy mech, jasajici
hrbitov). Epiteton ornans se odliSuje od neutralnich privlastkd vécné hodnoticich, které slouzi
k tfidéni pojmd. Ne ndhodou zvolil napf. Frana Sramek v ndzvu svého romanu, zobrazujiciho
citové dospivani studenta Ratkina, pfivlastek Stribrny vitr namisto konvenéniho silny, jizni,

studeny atd.

2.6.5.2 Epiteta v reklamé

Adjektivni privlastky se staly velice dilezitou soucasti reklamni produkce tvofrici fiktivni
svéty plné dokonalého pocitu sebevédomi, skvélé kondice, nejlepsi ochrany, svidnych cen,
perfektniho sporeni, neodolatelné chuti, svézich rt( a kolosalniho objemu ras. Tento jazykovy
prostfedek jsem ve svém materidlu, dokumentujiciho reklamni produkci, zaznamenala

nejcastéji. Epiteta na sebe ve velké mife upozorfuji svou nadsazkou (hyperboli¢nosti). K tomu

% Tropy neboli basnické obrazy jsou stylistické vyrazy s ptiznakem. Uzivaji se proto, aby ptisobily na city a rozum
Clovéka. (vice in Encyklopedicky slovnik ¢estiny, Lidové noviny, Brno 2002)
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je vyuzivan tvar tretiho stupné adjektiva s prefixem nej-: nejlepsi, nejvyssi, nejnizsi,
nejlahodnéjsi, nejkvalitnéjsi atd.

Reklamy nés stale utvrzuji v tom, Ze jejich produkty jsou perfektni, poctivé,
neodolatelné, svétové, dlouhotrvajici, moderni, oslfiujici a skvélé. Na ukazku uvadim vybrané

priklady reklamnich slogant / textU:

COLOUR SENSETIONALS

SvéZzejsi, intenzivnéjsi barva z téch nejcistsich pigmenta.
2viacriujici sloZzeni s vyZivujicim nektarem z medu.

Jupik Team. Nejoblibenéjsi détsky ndpoj.

Jsem vase Perfektni sporeni. KB

Neodolatelna chut Mon Cheri

Poctivy jogurt bez écek. Yoplait

Nejlepsi ochrana, at délate cokoliv. Indulona

Rténka SWEET KISS, intenzivni a presto jemnd. Bourjois
Kolosalni objem ras. Maybelline

Dokonala hydratace pro velmi suchou pokozku. Dove
Hedvabné, svéZi a syté...rty k nakousnuti...Oriflame
Vyhrajte velmi svadné ceny v soutéZi se Schwarzkopf Brillance!
Doprejte si zlatou péci o své rty. Krasnéjsi zitrek. AVON
Svétové viasy, které vam zméni Zivot! Salon YES VIP
Dramaticka délka jiz od koutk( oci! MAX Factor

Omlazujici péce proti vraskam. L'OREAL

Oviem nejdulezitéjsim a vzdy pouzitelnym adjektivnim pfivlastkem je adj. novy. At uz
je vyrobek z jakékoli oblasti, bude , zaru¢ené” kvalitni a spolehlivy, pokud ho pojmenujeme

jako novy:

Nové obaly platkovych syrd. Miltra

Florian zari v novém. Olma
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Nova rténka Ultra Colour Rich 24k Gold. AVON
Nova Rexona Naturals s obsahem pfirodnich ldtek, ucinna 48 hodin. Rexona

NOVY PALMEX spolehlivé odstrani odolné skvrny a diky vylepsenému sloZeni navic
usnadnuje Zehleni.

Nova viné pro muze / nova viné pro Zeny. Beckham signature

Reklama si totiz zaklada na tom, Ze co je nové, je jednoznacné i lepsi (a zaroven
drazsi). Pritom staré a nové produkty od jedné znacky se ve vétsiné pfipadd od sebe moc
nelisi. Ty nov&jSi maji pouze pozménény nazev a obsahuiji ,novou” pfisadu (napf. Sampoén

s diamantovym leskem). Vyrobek je pak oznacen jako revolu¢ni:

Revoluce pro vase rasy. L OREAL

Revolucni Style Infusion systém. NIVEA

2.6.6 Intertextualita

, Ve stinu pod fiky,
pojidat kraliky...” (Tesco)

Reklama na Tesco je zafnym pfikladem toho, Ze reklamni texty Cerpaji z rdznych
zdrojl. Text odkazuje ke zndmé pisni, kterou nazpival Waldemar Matuska — Slavici z Madridu,
s tim rozdilem, Ze v originalu se zpiva , poslouchat slaviky” namisto textu uvadejiciho , pojidat
kraliky..." . Schopnost textl vztahovat se k jinym textdm nazyvame intertextualita nebo
jinak feceno mezitextové navazovani. Umoznuje transformaci a oZiveni jiz existujici
literdrné kulturni tradice, ktera je textové zafixovana. Reklama tak maze vyuZit nepreberné
mnozstvi materidlu, at uz literdrniho nebo tfeba hudebniho.

Rada reklamnich titulk a promluv se snazi odkazat k obecné znamym textim,
aby oslovila co nejvétsi okruh lidi. Takové texty nebo jejich prvky bud' cituje nebo je néjakym
zpusobem modifikuje. Odkaz k pdvodnimu textu (tzv. pretext nebo prototext) musi byt ale
pozménén tak, aby se jeho kontext vybavil pfijemci. Reklama vyuziva intertextualitu, narozdil
od literatury, jako prostfedek ozvlastnéni. Vyuziti pretextu byva spiSe povrchni a slouzi hlavné
k snadné zapamatovatelnosti. Reklamni texty vyuzivaji pohadky, literarni texty, filmové hlasky,

obecné znama pfislovi, lidova r¢eni, texty znamych pisni nebo odkazuji napfiklad i k bibli:
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Na pocatku bylo ovoce... a na konci je také! Dzem Schwartau
KDE D.O.M.O.V. MUJ
Casopis H.O.M.I.E.

Co na srdci, to ve sklenici. Stock

2.6.7 Kontrast

Stret protikladnych prvkd neboli kontrast byva v reklamé zalozen predevsim na opozici

antonym, jez prezentuji krajni hodnoty (hubeny — tlusty):

Dost VELKA na to, aby spinila vase préni.
Dost MALA na to, aby je znala. BANCO POPOLARE

Slova mohou byt vyznamové protikladna, ale mohou se téZ i navzajem doplrovat
(muz — Zena). Kontrast slouzi v reklamé zejména jako prostfedek zddraznéni vyznamu. Kromé
Casto uzivanych pridavnych jmen se objevuji v kontrastnich spojenich i dalsi slovni druhy

kupfikladu ¢islovky:

Oc¢ni stiny a tuzka 2 v 1. Dermacol

2.6.8 Opakovani

Jednou z moznosti, jak zdGraznit vyznam slova, je opakovani. Vyskytne-li se slovo
v textu poprvé, je nendpadné. Pokud ho opakujeme, mizeme si jej |épe zapamatovat a
zaroven ma gradacni ucinky. V reklamé se mohou opakovat celé véty, souvéti nebo jednotliva
slova. Nejcastéji je vyuzivana anafora, coz je basnicka figura, pfi niz se stejné slovo opakuje

na zacatku versd, vétnych frazi ¢i vét:

Dvojndsobny objem, dvojnasobna svddnost. NIVEA

Skutecni lidé, potrebuji skutecnou pomoc!

Skutecna chut, skutecné kouzlo. HELLMANN'S

Zadné extrakty, Zadné prisady, Zadné kompromisy. LOBKOWICZ
Mdj svét. Moje banka. KB

FERNET STOCK. Vyjimecné horky, vyjimecné dobry.
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2.6.9 Reénické otazky

Formulace otazek patfi ke klasickych rétorickym prostfedklm, které reklama pouziva
proto, aby adresata zaujala. Snazi se ukazat urcité skute¢nosti, situace a okamzité nabizi
moznosti , nejspravnéjsiho feseni”. Na fadu otdzek reklama sama odpovida, coz se tyka
hlavné typu recnickych otazek, které pfedem predpokladaji ur¢itou odpovéd. Otazka viak
muUze slouzit i jako vyzva nebo pokyn k akci. Reklama casto slibuje, Ze spini spotrebitelovy
pfani a touhy, o kterych ale pfijemce ani nevi, Ze je ma nebo Ze by je mohl mit. Proto je nutné
nejdrive na takové tuzby upozornit. Reklamy v3ak tvofi pouze iluzi, Ze znaji lidska pfani, zajmy
a sny. Snazi se s adresatem komunikovat, navazat blizky kontakt a vyprovokovat jej
k ndkupnimu jednani. Usiluji tedy o napodobeni konverzace i formou otazek:

Uz jste ji vyzkouseli? JACOBS

Davam bance penize. Proc za to platim? Raiffeisen BANK

Hydratace? VVoda pro télo. Dove pro pokoZku.

Nezapomnéli jste na jeden darek? Cely internet ve vasem mobilu. Vodafone

I na skale je mym bohatstvim védomi, Ze mé stale nékdo jisti. A v ¢em je vase

bohatstvi? CSOB

Krvaceni dasni? To neni banalita! Parodontax

2.6.10 Metaforicky paralelismus

V reklamnich textech se velmi ¢asto vyuziva dvojclenny vétny vzorec. Vznika v ném
paralelismus mezi nabizenym produktem a kvalitou ¢i jevem, ke kterému je pfirovnavan.
V takovych pfipadech si ¢astéji musime ddvod, proc je vyrobku pfisuzovan konkrétni pfimér,
jen domyslet, protoze je zfidka vyjadren. Reklama oviem dvoj¢lennou strukturu mnohdy
pouze predstira. Na jedné strané stoji nazev vyrobku, na druhé strané se nachazi rétoricky
vyrok:

Dove. Odbornik na hydrataci.

Novy Volkswagen Multivan. V/sestranné schopny spoluhrac.

Vice mozZnosti. O (NEVIM, JAK UDELTA DOLNI INDEX)

CSOB. Pro bohatsi Zivot.

Cedok. Nejlepsi exotika.

T Mobile — prosté bliz.

HELLMANN'S. KdyZz je chut skutecna.

HERA. Hvézda vanocniho peceni.

Smetana Kunin — krdlovna kaZdé kuchyné.
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Tato tvrzeni jsou v podstaté elipsou néjaké vypovédi, kde je ¢asto vypustén predikat.
Napftiklad riizné slozeni bylinek v ndpojich Nativa pfiznivé podporuje psychickou a fyzickou
vitalitu, aktivuje pamét a pomaha prekonat stres, a proto Ize vytvofit nasledujici obrazné

pojmenovani:

Nativa. Harmonie téla a duse.

2.6.11 Nezvyklé kombinace slov

V reklamnich textech se objevuji i nezvyklé kombinace slov, které maji pfenesené
vyznamy. Jako pfiklad poslouzi reklamni text spolecnosti T Mobile: , Pustte si na Spacir i
palce". Slovo Spacir je spojeno pfedevsim s vyznamem vydat se na cestu, obchlzku. Slogan
dozajista neni minén tak, Ze by se nase prsty, presnéji palce, vydaly na néjakou cestu. Spise
pUjde o to, Ze se s vyhodnym tarifem, ktery je zaméren na levnéjsi cenu sms, nase prsty pfi
psani textovych zprav ani nezastavi. Spojeni slov pustit si palce na spacir je tedy vyuZzito ve
vyznamu metaforickém.

Dalsim neobvyklym spojenim je kupfikladu slogan firmy Dermacol, ktery fika:
~Napumpujte si fasy". Sloveso pumpovat se v zakladnim vyznamu poji se slovem kolo nebo
pneumatika. Rozhodné neni mozné si napumpovat rasy. Znamenalo by to, Ze je nafoukneme
a tim padem zvétsime jejich objem. Samozfejmé, Ze tento reklamni text stavi na tom, Ze pfi
pouziti fasenky se nam zvétsi fasy. Vyznam je opét pfeneseny, protoze rasy se nam po
naneseni fasenky fakticky zvétsit nemohou. Vznikne pouze efekt, ktery iluzi vétsiho objemu

fas navozuje.
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3 Didakticka cast
3.1 Interdisciplinarni propojovani

Téma reklamy by mohlo byt pro déti a mladez velmi zajimavé, a to uz jen z toho
divodu, Ze se s ni denné mohou setkavat v televizi. Kromé toho, Ze tohle téma mdzeme
krasné vyuzit ve vytvarné vychové, by se mohlo zuZitkovat i v dalSich pfedmétech. Zde uvadim
pfiklady vyuziti namétu reklamy v ramci ostatnich pfedmétd. Prostfednictvim mezioborového
propojeni s rznymi pfedméty je mozné dany problém plné obsdhnout a uvédomit si

netusené souvislosti.

3.1.1 Cesky jazyk

Pro vyuku Ceského jazyka se nabizi mnoho moznosti, jak téma reklamy vyuzit.
Napfiklad v rdmci stylistiky se mdzeme zabyvat analyzou reklamni mluvy a studenti si tak
budou moci osvojit nové teoretické poznatky o jazyku. Dale se mlZeme pokusit o vytvareni
vlastnich slogant konkrétnich znacek a také by bylo pfihodné pouzit reklamni slogany jako
namet ke zpracovani slohové prace, at uz by se jednalo o jakykoli literarni Zzanr, ktery si v této
souvislosti pfiblizime a objasnime jeho zakladni rysy a principy (pohadka, povést, bajka atd.).
Rozvoj takovych jazykovych schopnosti a dovednosti spolu s poznavanim teoretickych
poznatkl se stava pro studenty kvalitnim vychodiskem pro komunikaci v mluvené i psané
formé, pomaha jasné a stru¢né formulovat myslenky a zaroven rozviji i mysleni obecné,

jelikoz v jazykovém ztvarnéni je ukryta spousta znalosti.

3.1.2 Cizi jazyky

Osvojeni cizich jazykld ma podobné cile jako je tomu u jazyka ¢eského. Domnivam se
tedy, Ze by bylo mozné uplatnit téma reklamy napfiklad ve spojeni s prekladem cizich
reklamnich slogand z jednoho jazyka do druhého a naopak. Zaci mohou aplikovat své
predes|é jazykové poznatky a ziskat nové. Soucasné je u takového Ukolu potreba vyuzivat i
znalosti z Ceského jazyka, nebot musime vzit v Uvahu, Ze nelze vzdy prekladat doslovné, a

proto je zapotrebi vyuzit ziskané védomosti z rliznych rovin matefského jazyka.

3.1.3 Biologie

Téma mUze presahnout také do biologie ¢lovéka, protoze i v ramci reklamy je
nezbytné znat, jak funguji nase smysly, pamét, vnimani nebo jak probihd proces uceni, ktery

je dulezitou slozkou spotfebniho chovani. Je nutné ukazat studentdm, Ze reklama neni
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izolovana, ale Ze se propojuje s mnoha dalSimi védnimi obory. Stejné tak funguiji i
prirodovédné discipliny, které jsou si velmi blizké a vzajemné se propojuji (fyzika, geologie,

biologie, chemie atd.).

3.1.4 Obcansky a spolec¢enskovédni zaklad

Tento pfedmét nabizi Siroké pole uplatnéni tématu, protoze reklama je Uzce spojena
se sociologii a psychologii. Vzhledem k tomu, Ze cely reklamni prdmysl je zaloZeny na
psychologii, se pfimo nabizi zamérit se napfiklad na poznani a osvojeni psychologickych
metod, které reklama vyuziva, aby se mohla zdokonalovat pfi propagaci a prodeji vyrobkd,
dale mdzeme poukdazat na psychologicky vyznam barev a jejich uZiti na konkrétnich
produktech. V souvislosti s tim by bylo vhodné i poukazat na problematiku manipulativnich
strategif, aby si zaci uvédomili, ze v Zivoté existuje mnoho forem manipulace a Ze se s ni
mohou setkat prakticky vSude. V hodinach bychom si nasledné udélali prostor na vyzkouseni
si role ,manipuldtora” a ¢lovéka, ktery se nenecha zlakat napt. ke koupi konkrétniho
produktu. Skrze jednoduché scénky maji moznost poznat, jak lehce by se nechali ¢i nenechal
ovlivnit, a zaroven by takovy ukol slouzil jako zpestfeni a ¢astecné , odreagovani” v prabéhu
vyucovani.

V oblasti sociologie by se téma dalo vyuzit k osvojeni rozpozndvani negativnich
stereotypl v nahlizeni na celkovy obraz muze a Zeny ve spole¢nosti. Zarover poukdzeme na
to, ze reklama je v podstaté odrazem celé spole¢nosti ¢i kultury, a proto jsme schopni
odvozovat ze soucasné reklamni produkce i to, jaké zivotni hodnoty jsou pro konkrétni
spolecnost dulezité apod. JelikoZ reklama slouzi nejen k propagaci produktl a sluzeb, ale i
k upozornéni na rizné socialni problémy, bylo by vhodné zamérit se na aktudlni socialni

problémy a objasnit si jejich podstatu.

3.1.5 Déjepis

Vhodnym predmétem, ve kterém Ize téma uplatnit, je i déjepis. Zvlasté proto, Ze se
vyvoj reklamy poji se vznikem novych vynalezl a technologii. Mam na mysli napfriklad vynalez
knihtisku, ktery jednak spojil reklamu s nejstarsim masmédiem, ale zarovern umoznil i jeji
rozvoj, dale vynalez fotografie apod. Na zakladé toho si studenti mohou lépe uvédomit
velikost urcitych spolecenskych skute¢nosti a jevl minulosti a pfispéje k vétsimu pochopeni

vyvoje socialnich zmén v souvislosti s vyvojem techniky.
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3.1.6 Maedialni vychova

Téma reklamy Ize asi nejlépe uplatnit v prarezovém tématu Medialni vychova
zatazeném do RVP. V nasi spole¢nosti je vétSina informaci zprostfedkovana masovymi médii,
jejichz soucasti je pravé reklama. Rysem soucasné spolecnosti je dliraz na prozitek a spotrebni
chovani, coZ reklama propaguje. MnoZstvi nabidek sebou pfinasi vyhody i rizika, a proto je
ddlezité umét se v medialni nabidce orientovat. Dnesni ¢lovék musi byt vybaveny urcitymi
poznatky a dovednostmi, aby mohl masovou medidlni produkci Ucelné vyuzivat a nepodléhat
ji. Studenti by tedy méli dosahnout tzv. medialni gramotnosti. Prostfednictvim analyzy
skutecné reklamni produkce, tvorbou podobnych produktd a osvojenim zakladnich
medidlnich poznatkl se rozviji schopnost kriticky a tvofivé nakladat reklamni a obecné

medialni produkdi.

3.2 Reklama ve vytvarné vychové

3.2.1 Obecné cile

Reklama se vyskytuje v3ude kolem nds, a proto je zdmérem ve studentech vyvolat
podnét k vétsimu uvédomeéni si tohoto fenoménu. Dulezité je, aby si vsimali svého okoli a aby
se kriticky zamysleli nad tim, jak nas reklama ovliviiuje a co nam predklada. Porozumeéni
tématu muZe prispét k vétsimu pochopeni reklamniho priimyslu a jeho vyznamu ve
spolecnosti. DalSim aspektem je snaha o rozvoj kreativniho mysleni a schopnosti nalézat
objevné cesty feseni daného problému, uzivat nové postupy napr. parafrazi, posuny vyznamu,
vyjadfit myslenky a predstavy pomoci obrazt pfipadné slov, zkoumat skutecnost a osobité ji
interpretovat, rozlisovat realitu a fikci ¢i fantazii a nakonec vyporadat se s vytvarnym
problémem — kompozice, detail, zvétseni atd.

Mym zamérem neni udélat z déti reklamni tvlrce. Jedna se mi spiSe o to, aby si
studenti mohli ,,na vlastni kdzi” vyzkousSet tvirci proces souvisejici se vyrobou reklamy, aby si
osvojili praci s fotografii a pfipadné multimedialnimi technologiemi a aby ziskali predstavu o
roli reklamy ve spole¢nosti v historickych kontextech. Studenti by se méli naucit i kriticky
pristupovat k informacim, které nam zprostredkovavaji masova média. V souvislosti s tim, Ze
reklama se vaze na média, by mohla byt soucasti vytvarné vyuky i medialni vychova.

S timto namétem se mladezi zaroveri otevira cesta k poznani vlastnich schopnosti,
zajmu a kvalit i v jinych oblastech (pocitacova grafika, fotografie, jazykové dovednosti apod.).
Dulezité je také to, aby se zaci naucili pracovat v tymu, spolecné si rozdélit ukoly a

odpovédnost.
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3.2.2 Zarazeni, predpoklady a charakter prace

Domnivam se, Ze téma reklamy by se dalo pouZit jak na zakladni, tak i na stfedni
skole. Projekt, ktery jsem pfipravila, bych vSak sméfovala spiSe ke starsim studentim 2. ¢i 3.
ro¢niku libovolné stfedni Skoly. Studenti by byli rozdéleni do dvou skupin, pficemz jejich
pocet by se mél na hodinach pohybovat okolo patnacti.

Mezi jeden z predpokladd patfi i moznost jedenkrat tydné vyuzivat vytvarnou ucebnu,
ktera by méla byt v nejlepsim pfipadé vybavena pocitacem, videoprojektorem a potfebnymi
vytvarnymi pomuckami.

Musim podotknout, Ze charakter prace vychazi pouze z teoretické predstavy, jak by
vyuka mohla vypadat, vzhledem k tomu, Zze mé praktické pedagogické zkusenosti nejsou

pFilis velké.

3.2.3 Plan vyuky

Nejdfive bych se snaZila pomoci réznych otazek privést zaky k tématu reklamy - jak na
ni pohlizeji, zda ji viibec registruji a zda maji pocit, Ze je ovliviiuje. K tomu, abych studenty
motivovala k budouci préci, zafadila bych do programu vyuky i promitani film a dokumentu
o reklamni svété a také ukazky vybranych reklamnich plakatd (napf. tvorbu O. Toscaniho)™.
Dale budou studenti sbirat materialy, rozdéli se do skupin a vyberou si jedno ze zadanych
témat. V navazujicich hodinach bude probihat realizace, vzajemna prezentace a konzultace
feSeni daného ukolu. Vysledné prace vytiskneme a nainstalujeme na vhodnych mistech ve

Skole.

3.2.3.1 Prvni hodina

PFi prvnim setkani se studenty na hodiné vytvarné vychovy si spole¢né promitneme
kratky snimek ,Reklamozrouti”, ktery dokumentuje starsi i soucasné televizni reklamy.
PrestoZe se dale budeme vénovat tiskové reklamé, domnivam se, Ze na pocatku vzbudi
v Zacich reklamni Soty vétsi zajem o danou oblast.

Poté pristoupime k diskusi o reklamach, ¢imz se pokusim zjistit, jaky maji studenti
k tématu vztah. Mé dotazy se budou tykat toho, zda maji radi reklamy, jak na né pohlizeji,
jestli jsou pro né otravné ¢i zabavné, jestli maji néjakou oblibenou reklamu, jestli si pamatuiji
konkrétni reklamni slogany a zda si nékdy koupili urcity produkt, pravé proto, Ze vidéli jeho

propagaci. Na prvni otazky bych studentdm dala ¢as k jejich prodiskutovani se sousedem,

K tomuto kroku pfistupuji z toho diivodu, Ze ze své zkusenosti s détmi vim, Ze k jejich motivaci je dilezité
ukdzat jim rtizné cesty feseni zadaného Ukolu. Mohou si tak ujasnit predstavu o vysledné podobé prace, ale
zaroven je ponechana i moznost nového feseni problému.

57



protoze diky zkusenosti z Literarniho seminare”, ktery jsem absolvovala ve druhém ro¢niku
v ramci svého studia na Pedagogické fakulté, vim, Ze je velice tézké primét zaky k néjaké
diskusi. Dale by mé zajimal jejich pohled na situaci, kdy by na svété neexistovali zadné
reklamy. Co by to pro vefejnost znamenalo? Jaké by to mélo nasledky? Zménil by se svét?
Zménili by se lidé a jejich pfistup k Zivotu?

Poté si spolecné prohlédneme vybrané priklady tiskové reklamy, abych je motivovala
k budouci praci. Stru¢né rfeceno — na zacatku studenty zahltim reklamou. Vyuziji situace,
protoze ve Skolnich lavicich budou muset reklamni produkci vice vnimat, na rozdil od
bézného zivota.”

Na konci hodiny rozdam kazdému maly dotaznik s pfedem pfipravenymi otazkami,
ktery sami vyplni. Do pfisti hodiny maji za Ukol zeptat se na tytéz otazky minimalné dvaceti

lid a jejich odpovédi zaznamenat.

Dotaznik
Vyplfhiovani dotaznikd fadim do vyuky zamérné, protoze patfi k nastrojdm psychologického a
sociologického vyzkumu a pfinasi jistou pomoc pfi orientaci v problému. Polozené otazky se
tykaji souhrnného zmapovani pohledu verejnosti na oblast reklamy:
1) Reklama je pro vas:

a) spiSe otravna

b) spise zédbavna

) dllezitym zdrojem informaci

d) nevadi mi, ale nezajimam se o ni

# Kazdy ucastnik tohoto pfedmétu musel vést jednu vyucovaci hodinu na zakladé vlastni cetby vybrané povidky.
Do té doby, nez jsem predstoupila pred tfidu triceti studentd, jsem si ani v nejmensim nedokazala predstavit, jak je
to obtizny Ukol. Dostala jsem se totiz do situace, kdy nikdo nechtél na mé dotazy odpovidat. Tfida micela a prvni
vtefiny ticha byly opravdu dlouhé, ale nastésti jsem méla zasobu otdzek a snazila jsem se i sama odpovidat na
otazky z rliznych uhld pohledu, abych vytvofila ,,zachytné” body i pro ostatni.

 UpFimneé feceno, kolik studentd na stiedni ¢i zakladni 3kole dava ve vyucovacich hodinach pozor? Pocitam s tim,
Ze par takovych ,neviimavci” se ve tfidé objevi, ale na druhou stranu jsou nuceni zdjem alespori predstirat. A

nakonec mohou zjistit, Ze je tato oblast pro né v urcitém smyslu zajimava.
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2) Jaka by podle vas reklama méla byt (vyberte max. Ctyfi polozky):
a) dlvéryhodna
b) vtipna
C) srozumitelna
d) snadno zapamatovatelna
e) dlvéryhodna
f) originalni
g) nevtirava

h) originalni
3) Mate néjakou oblibenou reklamu (televizni, rozhlasovou, tisténou)? Uvedte divod.
4) V/ybavi se vam néjaky reklamni slogan?

Cilem hodiny je v zakladu pfiblizit zakam fenomén reklamy prostfednictvim ukazek
tisténé reklamni produkce a reklamnich spotd, uvédomit si spojeni reklamy s kazdodennim

Zivotem a poukazat na vyrazové prostiedky, které pouziva.

3.2.3.2 Druha hodina

Na zacatku druhé hodiny si promitneme film o reklamni produkci. Do programu bych
zafadila bud Obchodnici s coolturou reZiséra Goodmana z roku 2001, anebo Cesky sen.
Snimky poukazuji na to, jak maze reklamni svét plsobit na vefejnost, jak se lidé nechavaji
ovlivnit a jak na reklamu reaguji. Chtéla bych tak Zaky nechat vice nahlédnout , pod
poklicku” reklamniho prdmyslu a podnitit tak zajem o spole¢nou praci.

Nasledné se studenti rozdéli do tfi skupin, pficemz prepokladam, Ze jejich pocet na
hodinach vytvarné vychovy se bude pohybovat zhruba okolo patnacti. Nyni pfijde na rfadu
ukol z predeslého setkani. Ve vytvorenych skupinkach budou Zaci vzajemné konzultovat a
porovnavat zjisténé informace z dotaznikd (Cas na konzultaci bude asi deset minut). Spole¢né
si pak probereme, co z dotaznik( vyplynulo a zavéry napiseme na tabuli”® v podobé
myslenkové mapy. Vytvorena mapa by méla slouzit jako podklad pro dalsi ukoly.

Ukol na pfisti hodinu zni: Poridte fotografie alespori deseti tisténych reklam ve vasem

okoli. Zaroveri si vsimejte, na jakych mistech se propagacni materidly vyskytuji.

# vyuziji mazeme klasickou tabuli, ale jako lepsi Fe3eni se mi zd4, napsat vysledky na velky kus papiru a zavésit ve
tfidé pro orientaci k dalsi préci.
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Cilem druhé hodiny je uvédomeéni si moznosti manipulace a ovliviiovani vefejnosti
reklamou a jeji vliv na kulturu spole¢nosti. Kromé toho bychom se méli, skrze promitnuty
dokument a zjisténé informace z dotazniku, priblizit i k oblasti medidlni vychovy, jejiz soucasti
je i téma reklamy. Prostfednictvim nashromazdénych materialt dospéjeme k zavérlim, jenz
studentdm umozni lépe pochopit a ujasnit si poznatky o reklamé, coz nasledné vyuziji pfi
zpracovani ukold. Studenti by méli sledovat déni ve svém okoli se zaméfenim na reklamni

prostfedky, shromazdovat informace a tvofivé je zpracovavat.

3.2.3.3 Treti hodina

V nasledujici vyuc¢ovaci hodiné si ukaZzeme zachycenou dokumentaci reklamni
produkce a zhodnotime, jaka témata se objevuji nejcastéji a kde vdude na nas reklama
Lutodi”.

Poté pristoupime k zadani hlavni prace. Pro tuto pfilezitost jsem pfipravila vicero ukold,
protoZe se domnivam, Ze je lepsi nabidnout vice moZnosti, ze kterych si studenti budou moci
vybirat. Mohou se tak hloubgji zaméfit na feSeni konkrétniho problému, ktery je oslovi
nejvice. Chci se také vyhnout situaci, Ze by zadani pouze jednoho namétu prace neoslovilo

vétsinu zaka.

Zadani vlastni tymové prace je nasledujici:
1) Zpracujte téma reklamy formou parafraze. Vychazejte ze soucasné reklamni
produkce a pokuste se ji transformovat do podoby vlastnich fotografickych listd.
2) Viyberte si spolecné jednu z existujicich znacek na trhu a hledejte nova reseni ve
zpracovani jeji propagace. MUZete vychazet z predeslych reklamnich kampani
konkrétni znacky. Cilem je vytvoreni zcela nového, origindlné zpracovaného
reklamniho plakatu vybrané znacky. Soucasti ukolu je i tvorba odlisného reklamniho
sloganu.
3) Vytvorte novou reklamni znacku vami vybraného produktu ¢i sluzby. Vybirat
mUZete z libovolnych kategorii — obleceni, potraviny, mobilnf sité, elektronika,
kosmetika,... Soucasti prace je i vytvoreni loga, designu vyrobku, reklamniho sloganu
a reklamniho plakatu.
4) Vyberte si libovolny vyrobek urcité znacky (napf. mléko, ¢aj, voda) a pokuste se ho
od ostatnich produktd ve stejné kategorii odliSit do té miry, aby byl né¢im zajimavy a
prekvapivy. Musi se ve spotfebnim trhu vyznamné liSit, aby se mohl stat pro vefejnost

pozoruhodnym.
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Vzniklé skupinky se dohodnou na vybéru jednoho ukolu a v nasledujicich hodinach jej
budou rozpracovavat. Z&ci si budou sami planovat a organizovat pracovni ¢innosti, navrhovat
rlzné postupy reseni daného problému, diskutovat o nich a obhajovat své nazory a postoje
vécnou argumentaci. Méli by se naucit respektovat nazor druhych, vyjadfovat se v mluvenych a
psanych projevech a nasledné prezentovat svou praci pfed ostatnimi. PFi praci na pomysiné
reklamni kampani musi své varianty feSeni zdGvodnit. DdleZita je i spoluprace ve skupiné pfi
vytycovani cild a zamérd, stejné tak je potfebné, aby si student ujasnili i své osobni zaméry a
posoudil individualni schopnosti pfi zpracovani ukolu, pficemzZ maji dostatecny prostor pro
seberealizaci. V prabéhu pracovniho procesu budou jednotlivé skupiny ziskavat i poznatky
z vytvarné kultury v souvislosti s postavenim reklamy v umeéni v historickém kontextu (se
zameérenim predevsim na pop art). Pfi praci fesi vytvarné problémy vztahu pfedmétd a tvard
v prostoru, umisténi ¢i vytvareni iluze prostoru, objemu nebo pohybu. Diraz je kladen na praci
s obrazem, vizualni interpretaci obsahu a osvojeni komunikace prostfednictvim obrazového
vyjadren.

Prostfednictvim zadanych ukold si tak studenti maji moznost osvojit kompetence k uceni,

k feSeni problémd, komunikativni, socialni a personalni.

61



4 Prakticka cast

4.1 Volba formy, divody, motivace

Ve své prdci jsem se rozhodla pracovat s hotovou vizualitou vybranych reklamnich
plakatd. Téma jsem zpracovala formou autorskych fotografii, které vychazeji z realné
reklamni produkce. Pro tuto formu jsem se rozhodla predevsim z toho ddvodu, Ze fotografie
ma v reklamnim svété témér nezastupitelné misto. Mé osobné fotografie jako takova vzdy
velice bavila, a tak jsem si chtéla toto umélecké odvétvi i trochu vice osvojit a zaroven se
zapojit do celého tvirciho procesu, se kterym je reklamni produkce spojena. Dale jsem chtéla
vyzkouset a ukdzat, jak Ize posouvat a upravovat skutecnost, jak mize reklama zachazet se
zobrazovanim skutec¢nosti a jak pracuje s rGznymi naméty.

Pokusila jsem se zkoumat a reflektovat (ne)pravdivost a skute¢nost reklamni tvorby.
Proto jsem praci pojala jako hledani moznosti parafraze soudobé reklamni produkce, jejich
variace a posuny. a Upravu na motivy, které jsem jesté upravovala za

Vytvorila jsem autorské reklamni portfolio obsahujici 10 fotografickych listd
upravenych pomoci pocitacového programu Adobe Photoshop CS. PFi praci jsem se zabyvala
moznostmi technického zpracovani, feSenim prostorovych vztahd, umisténim, obsahem a
v neposledni fadé barevnym ztvarnénim (pficemz jsem samoziejmé vychazela z vybranych
.predloh”). Ze souboru jsem vybrala pét vyraznych a zajimavych fotografii, které budu
nakonec instalovat ve Skole.

Cilem mé prace nebylo pouze nesmysiné kopirovat pfedem hotovy reklamni plakat,
ale spise projit celym procesem tvorby a snazit se vtisknout snimkdm odlisnou atmosféru,

kousek sebe, i pfestoze namét zlstane stejny, a vytvofit sadu autorskych reklamnich plakatd.

4.2 Vybér reklamnich fotografii, divody

Pracovala jsem predevsim s vybérem jako takovym, a proto jsem volila pro nasledné
zpracovani takové reklamni fotografie, které se mi jednoduse libily, které mé néc¢im zaujaly a
oslovily. PFi vybéru jsem se tedy fidila prvotné podle pocitu libosti/nelibosti.

Vlastni fotoarchiv, obsahujici néco malo pres tfi sta fotografii nejrdznéjsich reklam,
jsem si rozdélila na kategorie podle produktt - jidlo a piti; kosmetika; socialni reklama; banky
a operatofi; nabytek, auta a elektronika; obleceni. Poté jsem premyslela nad moznymi
variantami fesenf zpracovani tématu. Zpocatku jsem se chtéla zaméfit pouze na jednu
kategorii, aby byl mdj soubor jednotny, a z té vybrat asi deset fotek na parafrazi. Mohla bych

pak zpracovavat napf. reklamu na jidlo v rdznych dhlech pohledu, poukazala bych na
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odliSnost pouzitych namétd, které se vyskytuji v soucasné reklamni produkci, nebo bych si
vybrala jeden motiv (napr. lidé ¢i nezivé predméty v reklamach na jidlo) a ten bych dale
rozpracovala.

Ze své fotodokumentace jsem v prabéhu prace zjistila, Ze nejcastéjsim namétem
reklamnich kampani se stavaji lidé, a proto jsem se nakonec rozhodla zaméfit se pravé na
zobrazeni lidskych jedincl v rlznych kategoriich reklamy. Ddvodem toho byl i fakt, Ze posuny
reklam, kde se vyskytuji lidé, jsou relativné narocnéjsi na zpUsob provedeni oproti praci pouze
s pfedméty. Pfedstava, Ze si budu muset ,zahrat” na organizatorku, rezisérku scény,
fotografku, stylistku, vizaZistku, graficku a modelku zarover, se pro mé stala vyzvou.

Vychozi fotografie jsem vybirala z vice kategorif, protoZe zastoupeni kyzeného namétu
neni ve viech skupinach stejné. Snimky jsem volila tak, aby odlisnym zptsobem zobrazovaly
¢lovéka na reklamnim obrazu - od detailu obli¢eje az po celou postavu. Dale byl mdj vybér
orientovan i barevné. V souboru jsou zastoupeny fotografie, které pfimo prekypuji barevnosti,
a zaroveni takové, jeZ jsou ladény pouze do barvy Cerné a svétlejsich ténu ¢i bilé. V neposledni
fadé jsem se pfi vybéru fidila i faktorem obtiznosti grafického zpracovani a redlnou moznosti
nafoceni konkrétni reklamy bez v3ech technickych vymoZenosti, které maji profesionalové pri

vytvareni snimkd k dispozici.

4.3 Reklamni fotografie jako obraz znazornujici (ne)skutecnost

PFi praci jsem vzala v Uvahu predevsim to, ze reklamni prémysl v podstaté produkuje
obrazy. Mam na mysli zobrazeni rdznych podob svéta, reality, skutec¢nosti. Obrazy, a tim
nemyslim pouze malifska platna, obecné zobrazuji urcité véci. Nesou tedy hodnotu
zobrazovacdi, ale i symbolickou, protoZe znazornuji konkrétni i abstraktni véci. Mohou slouzit
také jako znak — proto maji i hodnotu znakovou. Obrazy tudiz mohou fungovat jako symboly
demokracie, svobody apod., ddle ndm umozniuji lepsi pozndvani svéta, pfinasi informace o
okolnim prostfedi, objevuje vizudIni svét a konecné se snazi i zalibit pozorovateli, vzbudit
v ném urcité pocity, esteticky zaptsobit.

Reklamni snimky jsou tedy druhem obrazd (navic velkoformatové fotografie vzdy
pusobi tak trochu jako obrazy), které se snazi vypadat jako symboly ,lepSiho” Zivota. Také
nesou informace o svété (co je nového na trhu, co je pravé mode,...), zaroven nam tim
nevédomky podavaji i zpravy o kultufe a spole¢nosti, a ¢asto maji ambice vypadat jako
umélecka dila. Touzi se zalibit pozorovateldim a snazi se v nich vzbudit tak silné pocity a

emoce, které by se staly hybatelem nakupniho jednani.
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Reklama bezesporu predstavuje iluzi o dokonalém svété, ktery nam nabizi. Je nutné si
ale uvédomit i fakt, Ze kazdé zobrazenf je ¢aste¢nou iluzi redlného svéta. Zobrazeni totiz
znamena nahrazeni toho, co reprezentuje. Tim chci naznacit, Ze nejen reklama produkuje
iluze ¢i skutecnost svym zplsobem upravenou ¢i posunutou, ale v podstaté i umeéni vytvarné

nebo literarni (i v pfipadé psaného slova jde o urcitou formu zobrazeni).

4.4 Fotografie ve sluzbach reklamy

K propagaci produktd a sluzeb je nejcastéji vyuzivéana fotografie. Jednim z hlavnich
ddvodu je zajisté to, Ze fotografie dokaze nejpresnéji zachytit zobrazovanou véc. Stava se
tedy dlvéryhodnym zdrojem informaci pro verejnost. Prostifednictvim fotografie mdzeme
zachytit pfesnou stopu svétla v daném momenté, a tak mdzeme véfit tomu, Ze odrazi
skutecnost a Ze fikd pravdu. Dalsim ddvodem, proc je fotograficky obraz hlavnim
prostfedkem reklamy, je i to, Ze nabizi néco k vidéni a prohlizeni a uspokojuje tak lidsky ziraci

pud.

4.5 Vlastni prace s fotografii

Pracovala jsem predevsim s obsahem, kompozici a barvou, coz pro mé byly urcuijici
prvky. Pevnym vychodiskem byl pro mé zvoleny reklamni plakat. Vzdy jsem se snaZila
zachovat jeho prvotni raz, ale zaroven jsem se ho pokousela posouvat a variovat. Loga a
znacky jsem ponechala ve své pavodni podobé.

Hledani barevnych podob snimkd patfilo k nejddlezitéjsi casti zpracovani. Barvy mi
slouzily jako nastroj zdlraznéni urcitych prvkd oblieje ¢i postavy, coz se bézné pouziva pfi
Upravé reklamni fotografie. Na nékterych svych vytvorech jsem zamérné barvu zvyraznila,

abych docilila napfiklad lesku na tvafi, rtech, prostorového klamu apod. (viz obr. 98, 99).
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Jisté snimky svym vzezfenim a obsahem pfimo vybizely k barevné nadsazce. Hrala
jsem si s barvou i tak, Ze jsem ménila jeji odstiny, jas ¢i matnost (v zavislosti na skute¢né barvé
obleceni, ve kterém jsem se j& nebo ostatni ,modelové” fotili, vdak v nékterych pripadech
neslo docilit pfesné takového zabarveni, jaké jsem vyzadovala). Je nutné vzit v Uvahu to, Ze
vychozi reklamni snimky jsou barevné zkresleny fotoaparatem, tudiz maji oproti redlu trochu
odlidné odstiny a mdlejsi raz.

V prabéhu tvofeni jsem méla moznost ¢aste¢né nahlédnout na pomysinou druhou
stranu vzniku reklamnich fotografii, pricemz jsem poznala, jak mtze byt takovy propagacni
obraz doopravdy , falesny”. To jsem si ovéfila hned u prace na prvni fotografii reklamy na
Vodafone (viz obr. 100, 101). Rozdil mezi vychozim snimkem a naslednou Upravou ve

photoshopu je viditelny na prvni pohled.

vodafone

Nezapomnéli jste
na jeden dérek?

Cely internet ve vasem mobilu

obr. 100 obr. 101

S fotografiemi jsem pracovala takovym zpUsobem, Ze jsem vzdy jako prvni pofidila
snimek s obdobnou kompozici a postavenim figur i tvari. Nasledné jsem v programu
v podstaté sklddala dohromady jednotlivé ¢asti. Da se fici, Ze jsem vytvarela kolaze, pficemz
jsem vysledny obraz sestavovala z jednotlivych elementl vychozich fotografii a z vlastnich
snimkd. Na viech fotografiich se vyskytuji rzné doplnky, které ve skutecnosti na realnych
snimcich vibec nejsou. Vznika tak skvéla ukazka iluzivniho zobrazeni.

JelikozZ reklama pracuje hlavné s prodejem pocitd a emoci, snazila jsem se vtisknout
obrazim stejné silné emoce, které vyjadruji. Pri foceni jsem se snazila navodit atmosféru
podle potfeby - intimitu, dveérnost, fyzickou blizkost, vasen, tajemstvi, hravost atd. Naladu

ss

jsem se téz snazila podpofit i barevnym ztvarnénim, protoze i barvy v sobé ukryvaji
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symbolické vyznamy. Chtéla jsem v obrazech zachovat jistou syrovost, naivitu a nedokonalost,
protoze reklamni pramysl pracuje vyhradné s perfektnim vzezfenim a dokonalym , lookem”.
PFi zpracovani jsem pomyslela zaroveri na obchodni cile, které jsou v prvé fadé zajmem
reklamy, a i na estetickou kvalitu, a proto jsem se u nékterych fotografii zaméfila spiSe na
vizualni pfitaZlivost a u jinych na cistotu obrazu jako takovou — ve vztahu kompozice, barvy a

umisténi (viz obr. 102)*

DOMINICA

signature

-

wj# 5

| —

NOVA VUNE PRO MUZE / NOVA VONE PRO ZENY

obr. 102

4.6 Slovo na zavér

Domnivam se, Zze v umeéni, at uz se to tyka jakékoli oblasti, je ddlezita predevsim samotna
tvarci procedura, , hrani si” s moznostmi zpracovani a otevienost vici okolnim podnétéim a

eventualnim rfesenim.

* Celou préaci vlastnich fotografickych listd naleznete v pfilozeném autorském reklamnim portfoliu a téZ na CD.
Chci také podotknout, Ze vysledna barevnost fotografii v portfoliu je ovlivnéna tiskem, a proto se na nékterych
listech objevuji ,barevné skvrny”, které rozhodné nejsou zdmérné.
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5 Zaveér

V predchozich kapitolach jsem hloubégji pronikla do reklamni problematiky a pIné jsem
si uvédomila to, Ze reklama je mistem, kde se stfetava mnoho védnich disciplin, obort ¢i
uméleckych zanrd. S tim souvisi i skute¢nost, Ze jsem proto nemohla obsahnout vsechny
témata souvisejici s reklamnim prdmyslem a néktera jsem rozpracovala pouze okrajové.
Snazila jsem se svym zplsobem poodhalit pravdivost reklamy a nastinit metody, jejichz
prostrednictvim na nas pusobi.

V prlbéhu prace jsem se utvrdila v tom, Ze reklama nam predklada idealizovany,
neexistujici svét, po kterém vétsina z nas v duchu touzi. Prodava iluze, kterym chceme véfit, a
zaroven se podili na vytvafeni konzumni spolecnosti. Dalezité vsak pro mne bylo uvédomeéni
si nesporného faktu, ze reklama je v jistém smyslu i pfinosem pro spole¢nost, jak na trhu
prace, tak i na poli kulturnim a socidlnim. Zahrnuje v sobé rozmanitost vytvarnych a
jazykovych napadd, nuti nas uvédomovat si jazyk a ma tak moznosti pronikat i do uméni.
Umélecké sfére je blizka i proto, Zze podobné jako uméni vytvari odlisnou skute¢nost nez
doopravdy Zijeme. Vstifebava do sebe jiné umélecké Zanry a tim je schopna stat se nejen
otravnym prvkem spolec¢nosti, ale i pozoruhodnou a zabavnou soucasti nasich Zivotd.

V prlbéhu prace jsem dosla k pfekvapivému zjisténi. Prisla jsem na to, Ze i ja patfim
k lidem, ktefi se obcas nechavaji zcela strhnout reklamou a fidi se podle ni. Mnohokrat jsem
se pfistihla, jak netrpélivé kazdy tyden ¢ekam na nové reklamni letaky konkrétnich
supermarkett, abych si nasledné mohla dlouho vybirat cenové vyhodné potraviny, které
nakoupim. Kdyz se nahodou stane, Ze letdky do schranky nedorazi, jsem z toho vzdy trochu
rozhozend. Sama na sobé jsem si tedy potvrdila, Ze reklama natolik srostla s nasimi Zivoty, ze
snad ani neni mozné nenechat se ji alespor trochu ovlivnit.

Reklama mé jednoduse bavi, a to predevsim svou rozmanitosti forem a obsah,
zajimaji mé moznosti jejiho ztvarnéni a rtznorodost podob, které na sebe mize brat.
Pritahuje mé téZ jeji stranka psychologicka, mozZnosti manipulace a ovliviiovani. Ostatné by
mohlo byt velmi zajimavé vice prozkoumat vztah reklamy, kultury a lidi, spjatost reklamniho
prdmyslu s lidskym Zivotem, jejich vzajemné propojeni a proces oboustranného pusobeni ¢i

zavislosti.
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