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ABSTRAKT

V soucasné postmoderni spolecnosti trpici pfemirou lakavych informaci se zda schopnost
zaujmout piijemce jako jedna zklicovych. Do marketingovych komunikaci vyrazné
zasahuje estetickd funkce, kterd tuto schopnost obstarava. Nejinak je tomu i u outdoorové

reklamy, specifického média komunika¢niho mixu.

Tato prace zkoumd a popisuje, jakym zpuasobem se projevuje esteticka funkce
v outdoorové reklamé, jaké jsou zplisoby projevu této funkce a na jakych okolnostech je
z&visla. Snazi se odpoveédét i na otdzku, zda-li existuje pfima vazba mezi silou estetické

funkce a pozitivnim t¢inkem reklamy na piijemce.

Klicova slova: outdoor, outdoorovd reklama, venkovni reklama, billboard, reklama,

estetika, estetizace, esteticka funkce

ABSTRACT

At present, postmodern society suffering from an excess of tempting information it appears
to take the ability of the recipient as one of the key elements. The marketing
communications are significantly affected by aesthetic function which caters to this ability.

So it exists even within outdoor advertising, a very specific kind of communication mix.

This thesis examines and describes how the aesthetic function is reflected in outdoor
advertising, what are the ways of expression of the function and on what circumstances is
dependent. Work tries to answer the question whether there is a direct link between the

power of aesthetic function and positive effects on the recipient.

Keywords: outdoor, outdoor advertising, billboard, advertisement, aesthetics, aeshtetic

function
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Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.

Motto prace:

“I have a passion for landscape, and I have never seen one improved by a billboard.

Where every prospect pleases, man is at his vilest when he erects a billboard. **

David Ogilvy
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UVOD

Zivotni styl lidi na Zemi se s piichodem novych interaktivnich technologii velice zrychlil,
stal se konzumnéjSim; zvétSilo se mnozstvi informaci a tok téchto informaci doslova
rotuje. Logicky vyvstava otdzka, zda-li kvantita neni na tkor kvality, a to nejen kvality
vysilané zpravy, ale i kvality pfijimace — nebo-li schopnosti piijmout zpravu a vyuzit jeji

obsah.

Uméni zaujmout a predat informaci, kterda bude mit zadany efekt, je tedy v dneSnim
pfesyceném prostfedi stéZejni. Toto uméni je tfeba ovladat ve vSech médiich

komunika¢niho mixu — i v oblasti outdoorové, nebo-li venkovni reklamy.

Outdoorova reklama, kterd patii mezi nejstarsi formy reklamy viibec, je hojné vyuzivanym
médiem, lidé se sni setkdvaji prakticky neustale, na kazdém rohu domu, na kazdé
autobusové zastavce, u kazdé silnice. Za dobu své existence stacila vytvofit mnoho
kreativnich platforem a formatd, ovSem stale disponuje dostatkem prostoru pro dynamiku

vyvoje a improvizaci.

Tato prace si dala za cil zkoumat estetickou sloZzku outdoorové reklamy a zjistit a vysvétlit,
které vlastnosti ovliviluji estetickou funkci reklamy umisténé venku. Jinak feceno, hledat a
popsat divody, pro¢ a za jakych podminek se lidem zda jeden billboard lepSi nez ten
druhy, za jakych podminek si zapamatuji obsah sdéleni a nebo pro¢ je rozesméje,

imponuje, udivi ¢i odpuzuje.

V prvni, teoretické Casti bude Ctendi struén€ seznamen s historii outdoorové reklamy,
dalezitymi definicemi a celkovym zasazenim do kontextu marketingovych komunikaci.
Teorie pokracuje charakteristikou obvyklych i neobvyklych forem vyskytu outdoorové
reklamy a popisem zdsad jeji tvorby. Naplni kapitoly je i zevrubny popis legislativy
upravujici outdoorovou reklamu a ndstin situace na poli asociaci sdruzujici reklamni

agentury zabyvajici se outdoorem.

Dutlezitou stati je pojednani o estetice a trojim aspektu esteticna; latka zde obsazenad je
klicova pro chapani funkce estetiky uvnitt reklamy a zdroven i pro kritéria, ktera jsou

v nasledujici, praktické ¢asti zdkladem analyzy.
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Prakticka cast predkladd analyzu primarnich a sekundérnich dat, na jejimz zaklad€ jsou
ovéteny stanovené hypotézy. Zakladem analyzy je vzorek piikladii outdoorové reklamy,
ktery se bézn€ u nas a ve svété vyskytuje; vzorek podléha interpretacim a dotaznikovému

pruzkumu.

Projektova ¢ast se na zaklad€ syntézy poznatkii a doporuceni z ptedchozi kapitoly snazi
predikovat vyuziti modernich technologii v outdoorové reklamé; jde o lehké vizionafstvi

zalozZené na nejnovejsich technologickych poznatcich.

Kapitola se také zabyva praktickym ndvrhem kreativniho feSeni outdoorové reklamy

v intravildnu mésta.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OUTDOOROVA REKLAMA

1.1 Historie

Outdoorova reklama patfi mezi nejstarsi formu reklamy vibec, za jednoduché projevy
tohoto druhu propagace lze povazovat rtizné vyvésni Stity, napisy a sdéleni vyryté na
hlinéné desticky ¢i do skal, informujici o femeslech a obchodu. Vznik outdoorové reklamy
a reklamy obecné se de facto kryje; etymologicky vyznam slova ,,reklama‘ ma totiz pivod
v latinském ,,reclamare,” coz znamena ,,vyvolavat nesouhlas, odkiikovat“ ¢i ptipadné
»znovu kficet,” coz odkazuje na cCinnost vyvolavaci na trzich, ktefi svym hlasitym
vykiikovanim sloganii upoutavali pozornost s cilem uloveni zakaznika a nasledného
prodeje. Ze soucasného pohledu na definice a kategorizace médii v reklamé 1ze vyvolavace

povazovat za jednu z piivodnich forem reklamy.

Obecné je zrod reklamy spojovan se vznikem obchodu a penéZnich vztaht.. Remeslna
specializace a vznik riznych femeslnych odvétvi zédhy smérovaly vyvoj k odliSovani
vyrobkd, jejich kvality a tedy vzniku konkurenéniho prostfedi. Reklama se stala nastrojem,

jak v této konkurenci uspét.

Pozd¢jsi vyvoj byl pfimo navazan na vysp€lost dané spoleCnosti - Urovni technologii,
politickém uspotadani, ale také na geografické poloze a nerostném bohatstvi. Diilezitym
milnikem ve vyvoji znamenal vyndlez knihtisku v 15. stol., coz mélo piimy disledek na

vyvoj vyrazovych prostiedkl a potazmo i pfesnosti a kvality pfedavané informace.

Od 18. stol. uz zacinaji vznikat specializované reklamni a inzertni agentury (zejména na
uzemi dne$ni Velké Britanie) a v 19. stol. se za¢ind ve vétSich méstech rozvijet vefejna
doprava, jez je zdhy vyuzivdna jako nosi¢ reklamni plochy. Zajimavou informaci je, ze
nejstarsi ceskou MHD je doprava brnénska - provoz byl zahéjen 17. srpna 1869 [2, s. 381]
— tramvajové vozy byly tazeny koniskym spiezenim a reklamni cedule byly umistovany na
sttechu. V této dobé se také ve méstech, zejména v USA, pomalu etabluji a zacinaji hojné
vyuzivat dal$i z ortodoxnich prostfedkli outdoorové reklamy — polepy, cedule a reklamni

«l

plochy na budovach a vznika billboard, ktery se vyvinul z tzv. ,,bills* .

'V piekladu ,,plakaty, polepy* &i ,,vyvésky.«
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Svétoveé trendy v tvorbé outdoorové reklamy se dafilo v mezivale¢ném obdobi na uzemi
tehdejsiho Ceskoslovenska nejen nasledovat, ba dokonce i rozvijet. V roce 1927 vznikl
REKLUB, Reklamni klub ceskoslovensky, ktery se aktivné zasazoval o zvySovani irovné
reklamy vyukovou a nakladatelskou ¢innosti. Fungoval 1 kratce po 2. sv. valce, kdy
bohuzel navzdy ukoncCuje svoje piisobeni. Nové nastoupivsi rezim UspéSné potlacuje
konkurenéni prostfedi tolik potfebné pro rozvoj reklamy. Nového obrodu se reklama
dockava az po roce 1989, kdy se rychle zacnou ptejimat zvyklosti a techniky ze zapadu. [2,

s.381;4;5;8,s.13 - 28]

1.2 Klasifikace v systétmu marketingového komunika¢niho mixu

Pro spravné pochopeni role outdoorové reklamy je tieba ji zafadit do kontextu

marketingového komunika¢niho mixu.

Marketingové komunikace, v odborné terminologii téZ propagace (anglicky promotion), je
jeden znastroji marketingového mixu, jehoz dalSimi slozkami jsou produkt, cena,
prostorova distribuce a lidé. V zahranicni literatufe se tento komplex oznacuje jako 5P
(pocatecni pismena anglickych ekvivalentl promotion, product, price, placement, people).

[4, s. 69]

Za marketingové komunikace se oznacuje komunikace se zdkaznikem s cilem ovlivnéni
jeho chovani a postojii. Zamérem marketingovych komunikaci neni pouze presveédcit
(napf. pfimét k ndkupu), ale v SirSim kontextu také informovat, poucit a udrzovat ptiznivé
vztahy. Zahrnuje rtznorodou S$kalu cest, jak efektu dosahovat, systematickou i

nesystematickou komunikaci.

Marketingové komunikace se skladaji ze Sesti hlavnich zpisobli komunikace (podle

Kotlera) [1, s. 593 - 595]:

1) Reklama
Je formou neosobni placené masové komunikace, prezentace a propagace ideji.
Slouzi k upoutdni pozornosti a informovani, je vhodna rovnéz k prvotnimu
uvédoméni o produktu. Charakterem sdéleni je ur€ena masam. Reklamni
komunikace probiha riznymi cestami, jez se souhrnné nazyva komunikacni mix a

obsahuje tato média:
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- rozhlas

- televize

- tisk a tiSténa média
- venkovni reklama
- Internet

- reklama v misté prodeje

Pfi tvorbé reklamni strategie lze média komunika¢niho mixu kombinovat a

7w

provazovat, coz vede pii vhodném napldnovani k vetsi ucinnosti kampané.

Rozdéleni reklamniho trhu v CR - 2008

it Ostatni Intel; net
o% 1\ 1% 12%
Outdoor \ L _

10%

Tisk_|
29%

Zdroj: OMD / company reports / NOCR estimates

Obr. 1: Rozdéleni reklamniho trhu v CR, rok 2008 [12]

2) Podpora prodeje
Je systémem kratkodobé pilisobicich podnéti vedoucich k vétSimu nakupu nebo
uzivani sluzby. Podnétem v tomto kontextu byvaji zpravidla slevové kupony,
navody a ptispévky. Cilem je, aby se zdkaznik vhodnou komunikaci okamzité

angazoval v transakci.

3) Eventy
Jsou udalosti a akce financované spole¢nosti za ucelem vytvareni vztahti zakaznika
se znackou, vyrobkem ¢i sluzbou na zdklad¢ ¢innosti €i zazitku prozitém na eventu.
Muze zahrnovat firemni akce, konference, festivaly, sportovni akce. Vyhodou

muze byt vysoka angazovanost jedince v ¢innosti, jez probihd v realném cCase a
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4)

5)

6)

1.3

zanechava urcitou stopu; akce jsou spise ,,mékkym prodejem,“ nevedou k okamzité

transakci.

Public relations
Je nastrojem k udrzovani ptiznivych vztaht s vefejnosti, jednd se o neosobni formu
komunikace. Vyznacuje se vysokou mirou vérohodnosti a seridéznosti, oslovuje i

takové potencialni zdkazniky, kteti se jinym formam reklamy vyhybaji.

Direct marketing

Je pfimou a osobni komunikaci. Vyhodou je aktudlnost sdéleni a diky interaktivni
form¢ (direct mail, telemarketing, e-marketing) miize byt sdéleni rychle ménéno
v zavislosti na reakci zdkaznika. Sdéleni se piipravuje tak, aby bylo na miru $ité pro

jednotlivce.

Osobni prodej

Je formou osobni komunikace. Velkou piednosti je interakce v realném Case mezi
dvéma nebo vice osobami, komunikace je obousmérnd a zpétnd vazba okamzita.
V ramci komunikace mohou vznikat i jiné nez obchodni vztahy, coz kladné
ovliviiuje findlni rozhodnuti zdkaznika. Svou podstatou je velice ucinnou metodou

v pozd¢jsich stadiich nakupniho procesu.

Definice a charakteristika

Outdoorova nebo-li venkovni reklama, cCasto oznacovana rovnéz jako reklama mimo

domov (out-of-home, OOH), zahrnuje veSkeré formy reklamy, které jsou umistovany na

vetejnych prostranstvich, na vefejnych i1 soukromych budovach, na vefejnych i

soukromych dopravnich prostfedcich (i uvniti), podél komunikaci a dalSich mistech a

objektech.

V ramci outdoorové reklamy existuji dvé zdkladni oblasti umistovéani, jednd se o

outdoorovou reklamu [5, s. 34]:

a)
b)

mobilni (pohybliva) — polepy na MHD, 1étajicich balonech, chodici reklama apod.;
stacionarni (pevna) — billboardy, citylighty, podlahovéa grafika, nafukovadla apod.
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V medidlnim (¢i komunika¢nim) mixu zabird outdoorova reklama vedle televize, rozhlasu,

tisténych médii, reklamy v misté prodeje a Internetu pevné a neotfesitelné misto, i kdyz

z hlediska vydaji za reklamu reprezentuje pouze 10% [12]. >

Ma 1 sva jasnd specifika, kterd je potfeba zohlediovat pii tvorbé sdéleni — tyto rysy a

poznatky jsou shrnuty v bodech nize [1; 3; 6; 7, s. 38]:

d)

g)

h)

pristupnost — moznost neomezeného pristupu recipient, Siroky zasah;

frekvence zasahu — je vysoka a opakovana;

efektivita — nizké naklady oproti jinym médiim + schopnost Sirokého zasahu s
vysokou frekvenci; vzhledem k potencidlnimu prostoru vyuziti zde existuje mala
konkurence;

pestrost forem — billboardem pocinaje a 1étajicim balonem konce, pestré vyuzivani
méstského mobilidfe; velky prostor pro guerilla marketing, coz nadéle zvySuje
efektivitu stlacovanim nékladti smérem doll a zvySovanim zasaht diky kreativnim
napadiim;

variabilita umisténi — prakticky neomezena, geograficky i prostorové je mozné ji
umistit kdekoliv, od povrchu Zemé az po vesmir, kreativci tedy neustale ptichdzeji
s napady, kam sdéleni umistovat;

pruznost — schopnost rychle reagovat, reklamu stdhnout, opravit, vystavit novou;
zvetsSit hustotu a zvysit tak moznost zasahu;

opakovani — zvétSenim hustoty umisténi roste Sance opakovaného zasahu, coz
vede k vétsi pravdépodobnosti zapamatovani sd€lenti;

kombinovatelnost — moznost kombinovat outdoorovou reklamu s jinymi médii,
naptf. sradiem — fidi€i totiz po cest¢ do prace vétSinou poslouchaji radio,
rozhlasovéa reklama tak mize byt jednoduse umocnéna billboardem nachézejicim se
v zorném poli fidice;

kratSi doba expozice — doba, po kterou je ptijemce sd€leni vystaven, je zvlast u

nekterych typti outdoorové reklamy velice kratkd — tyka se zejména billboardi;

? Celoevropsky primér je 6%, ve Francii outdoor, kde je jako médium pomérné oblibeny, reprezentuje aZ
12%, v USA pouha 2% [3, s. 535].
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j) omezené mnoZstvi informaci — u vétSich plakatovacich ploch nutna strucnost,
sdéleni musi byt omezeno na stéZejni myslenku, coz souvisi s kratkou dobou
expozice;

k) omezena selektivita publika — je velice nizkd az Zadn4, typicky mifena na Siroce
definované skupiny, neni tudiz vhodna pro uzké skupiny, kde efektivita z tohoto
hlediska prudce klesa;

1) maly zajem — krom¢& omezené selektivity maji obecné lidé maly zajem o billboardy
¢1 pojizdné reklamy, nevénuji jim mnoho pozornosti;
dilezité planovani, protoze byvaji soucasti rozséhlejsich kampani obsahujicich vice
médii;

n) tviréi omezeni — pokud se zadavatel pohybuje v tradi¢nich formatech outdoorové

reklamy, nelze kazdy népad realizovat.

Vzhledem k charakteristikam Ize vyse uvedené body a) — h) povazovat za kladné rysy,

body 1) — n) spiSe za negativni.

1.3.1 Outdoorova socialni reklama

V outdooru se, stejné jako v jinych médiich, objevuje i nekomer¢ni forma reklamy —
socialni reklama. V ramci outdoorovych sdéleni tvotfi pomérné vyznamny podil, umi totiz
zuzitkovat hlavni vyhody outdooru — opakované¢ zasahovat Siroké spektrum recipienti a
disponovat vysokou efektivitou. Z tohoto hlediska je tedy tfeba outdoorovou socidlni

reklamu zmifiovat.

Termin socialni reklama nema presnou a jednoznacnou definici, Casto je nesystematicky
zamenovan s terminy napi. dobro¢inna reklama, charitativni reklama ¢i neziskova reklama
[22]. Zdaftilou definici formuluje Goettlichova, podle niZ ma socialni reklama ,,oslovit
prostiednictvim vybraného média vetejnost, upozornit ji na dany spolecensky problém,
piipadné se pokusit navrhnout moznosti feSeni ¢i zaktivizovat vetejnost k podilu na feSeni.
Cilem socialni reklamy je snaha pfinaSet vefejny prospéch a v konecném disledku

dlouhodobé¢ zlepSovat celospolecenskou situaci®. [21]
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Castym inzerentem socialni reklamy je s cilem vefejného prospéchu stat — piikladem miize
byt billboardova kampan, ktera probihala v Indii v reakci na Casté dopravni nehody vinou
telefonovani béhem fizeni vozidla; slogan fika: ,,Don’t talk while he drives,” tedy

,Netelefonuj mu, kdyz zrovna fidi.” (viz. obr. 2)

Obr. 2: Indicka kampan na omezeni telefonovani behem

Fizeni vozidla

Vefejna prostranstvi ovSem nabizi prostor nejen nekomercnim, nybrz i neplacenym
socidlnim sdélenim. Jednd se o prosté napisy, jednoduché plakaty, graffiti se socialni
tématikou, vétSinou kritizujici spolecnost ¢i politické usporadani. Casto miize jit o recesi,
dotyka se vSak i vazné&jSich témat.

V praxi existuje i kombinace komerc¢ni a sociadlni outdoorové reklamy. Zakladem je

socialni sdé€leni, jez je vazano na urcitou znacku.

1.4 Nosice outdoorové reklamy

Hlavnim a nejrozsifenéjsSim nosi¢em outdoorové reklamy je tzv. billboard, jez oznacuje
rovnou plakatovaci plochu, osvétlenou 1 neosvétlenou, umisténou na samonosné
konstrukci, budové ¢i jinych konstrukcich; termin souhrnné oznacuje nékolik

normovanych rozmért ploch, pro které dale existuji samostatné oznaceni. Nazev
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,billboard* dokonce zobecnél do takové miry, Ze je prvnim asocia¢nim prvkem, ktery

. . . I 3
vytane na mysli v souvislosti s reklamou umisténou venku.

Vedle boardi, Cili billboardi, které tvoti ptiblizné 85% financnich investic [4], se objevuji
jeste dalsi, alternativni nosice, z nichz se podstatna ¢ast v posledni dob¢ velice dynamicky

vyviji, nebot’ poskytuji zivnou pidu pro kreativitu sdéleni.

Outdoorova reklama se pro ptehlednost mize vedle vyse uvedeného aspektu mobility délit

podle velikosti plochy na [2, s. 423 - 428]:

a) velkoplo$nou — veskeré boardy a ostatni nosi¢e s plochou 1 m” a vétsi; objem
informaci ve sdé€leni je mensi, hodi se tedy napf. na upozornéni (blizici se
supermarket) nebo imageovou kampan, obecné tedy k ryze reklamnim tceliim;

b) maloplo$nou — kam uz spadaji miniboardy a dalii alternativni nosi¢e do 1 m’
plochy; mensi plocha je vyvaZena vétSim objemem informaci, takze jeji ucinnost
muze byt mnohdy mnohem vétsi — povahou sdéleni sméruje, navadi, orientuje a

piimo informuje, reklamni prvek tedy stoji za prvkem informacéné-orienta¢nim.

1.4.1 Billboardy

Jak uz bylo vyse nalrtnuto, zdkladnim nosicem a vtomto kontextu i zakladnim
rozmérovym formatem outdoorové reklamy je billboard. Rozmér plakatovaci plochy
v dnesni dob¢ vychazi z tzv. euroformatu a ¢ini 5,04 x 2,38 m; format vznikl fuzi rozmért,
které byly v riznych ¢astech Evropy rozdilné - napt. némecka agentura EuroAwk kratce
po roce 1989 vyuzivala v CSR format 3,20 x 2,38 m, aZ pozdé&ji presla na euroformat;
nékteré ceské firmy pouzivaly i atypické rozméry 5 x 3 m; jiné rozméry se pouzivaly ve
Francii, dalsi jiné v Belgii.

Technologicky je plocha zajisténa bud’ systémem dvanacti archa (plakat je tedy slozen

z dvanacti listd forméatu A0, jednd se o offsetovy tisk), anebo systémem Sesti archil

? Oznageni ,billboard“ bude proto pro potieby této price vyuzivano jako souhrnny termin pro viechny
rozméry rovnych plakatovacich ploch.
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(sitotisk, ktery umoziiuje pifi vysSim tiSténém nakladu snizit finan¢ni naklady, forméat archu

je dvojnésobny, tedy 2xA0).

Format billboardu piestal brzy v ur¢itych lokalitach stacit, objevila se tedy rozmérove
mnohem vétsi plocha — tzv. bigboard s rozméry 9,6 x 3,6 m (ndzev tento format dostal po
stejnojmenné firmé Bigboard). Bigboard se hojné zacal vyuzivat v blizkosti rychlostnich
komunikaci, kde vétsi velikost vede k lepSimu ucinku reklamy, navic témét vyhradné byva
osvétlen. Vyuzivan byva vétSinou na imageové kampané a oblibenym upgradem se staly

motivy, které presahuji ram nosice a vystupuji do prostoru, a to né¢kdy pomérné vyrazng.

Mevr

Jesté veétsi format plakatovaci plochy, nez je bigboard, nabizi megaboard, jeZ je souhrnné
oznacovan pro rozméry 10 x 5 m a vétsi (az 24 x 9 m). Umistovan byva témei vyhradné
podél dalnic, byva kvalitn¢ osvétlen. Typické je, Ze jsou tyto plochy pronajimany na delsi
casové obdobi (divodem je i umisténi ve velké vysce, takze manipulace s plochou je

obtizna).

Obr. 3: Typicky zastupce gigaboardu — obrovska plachta

napnuta pres fasadu v méstské zastavbe

Naprosto nejvétsi plochu je vramci boardovych médii schopen nabidnout gigaboard,

nebo-li reklamni plachta (ptfiklad viz. Obr. 2). Toto oznaeni se uziva pro reklamu
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nati§ténou na textilnich a vinylovych plachtach, které se pomoci kotveni upeviiuji pred

fasady velkych domt a na leSeni, velikostnim limitem je pak velikost samotné stavby.

Variaci na klasickou rovnou plochu je panel s otocnymi lamelami, tzv. prisma vision.
Z plochy se tak stdva dynamicky nosic, ktery faktor upoutani zvySuje pohybem — zménou

motivu; prisma vision umoziuje v jediném nosici az tfi rozdilné varianty reklamy.

Protikladem obfich ploch jsou miniboardy, velikostné se pohybuji kolem 1 m”. Umistuji
se na stozary pouli¢niho osvétleni, sloupy, ploty, vyskytuji se ovSem 1 v interiérech
vetejnych budov. Plochy, které obsahuji vice informaci, se nachédzi v intravilanu obce ¢i
mésta v mistech, kde se vyskytuji chodci (napt. na sloupu u prechodu pro chodce); varianty
s menSim mnozstvim informaci se umistuji taktéz uvnitt meést, ale podél cest, kde diky
rychlostnimu omezeni nevadi mensi plocha, aby fidi¢ stihl sdéleni registrovat. [4, s. 139 -

141]

1.4.2 Alternativni nosice

Tato skupina oznacuje vSechny ostatni nosice outdoorové reklamy; nedosahuje tak
vysokych hodnot ¢etnosti jako jsou billboardy, u nékterych forem ovSem skyta obrovské
moznosti variability a kreativity.

Velkou a tradicni kapitolou alternativnich nosici reklamy jsou prostfedky méstské
hromadné dopravy — vnéjsi 1 vnitini plochy tramvaji, autobust, trolejbusii a vlaki metra
apod. Reklama se umist'uje na specialni pfipravené panely, anebo se graficky upravuje cely
vnéj§i vzhled prostfedkit pomoci nalepovacich folii. Trendem se stal prondjem celé
dopravni soupravy, ktera se upravi do korporatniho vzhledu inzerenta. S polepy na MHD
dale souvisi 1 specialni vozidla tzv. ,,billin“, ktera jsou upravena tak, aby nesla za kabinou
fidice velkou plochu urcenou k reklamnimu polepu; automobil projizdi méstem a
pozornost na sebe Casto upoutdva zvukovymi signaly — hudbou nebo mluvenym slovem
(napt. 1aka na ak¢éni nabidku v obchodech). I firemni vozidla opatiena firemnimi néapisy

plni svoji reklamni funkci — a zadarmo.

Vyznamnym nosi¢em reklamy je méstsky mobiliafF. Jde o plochy na autobusovych

zastavkach, lavickéach, odpadkovych kosich, sloupech vetejného osvétleni, patii sem i tzv.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

city lighty — osvétlené mensi reklamni plochy, zpravidla citelnéji zaclenéné do funkéniho
stylu mést. Vyskytuji se se jak samostatné v péSich zénach, tak i integrované (napf. do
konstrukce zastavek). Seridznost této plochy také zvysuje fakt, Ze vypadaji obdobné jako

informacni systémy mést (mapy, historické informace, navody)

Mezi dal$i prvky outdoorové reklamy, které jiz ztradiCnély, patii 1étajici balony,
vzducholodé, vznaiedla, letadla s vlajicimi plachtami, nafukovadla. Casto se objevuji
reklamy 1 jako polepy na podlahach a schodech, kde mohou tvofit mozaiky — jde napft. o
graficky motiv slozeny z vice Casti (polepy na jednotlivych schodech), které tvoii celek pti

ur¢itém thlu pohledu — tedy ve sméru chlize ve vysce oci.

Trendem pftistupu k tvorbé outdoorové reklamy je guerrila marketing. A to od forem,
které jsou zalozeny na nizkych ndkladech a drzi se relativné v tradi¢nich mezich — jako
napf. narychlo zhotovené napisy na chodnicich a budovach®, jeZ jsou vétsinou vytvoteny
nasprayovanim pies Sablonu, az po formy, které sleduji kreativni myslenku jako hlavni

aspekt.

Dnesni uroven technologii dovoluje zapojovani digitalnich zpisobl tvorby outdoorové
reklamy. Muze jit o klasické projekce na plochu domu, projektovany obraz je vétSinou
dynamicky, odehrava se na ném d¢j. Pokrocilejsi level zobrazeni je projekce v pohybu,
napf. zjedouciho auta na fasddy domua podél silnice. Jako jednoducha reklama miize
slouzit i hologram projektovany do mrakiéi na obloze - logo’, napis, nebo jednoduse

paprsek — déje se tak vétSinou za tmy a mize upozoriovat na praveé probihajici akci.

Existuje 1 technologie holografické projekce, pii které je obraz promitan na specialni
propustnou fo6lii a vznika dojem trojrozmérného obrazu. Vyuziva se zejména na promitani
log a osob v zivotni velikosti. OZivi se tak statické aranze vykladnich sk¥ini obchodi® a

velkych sklenénych ploch, hojné se pouziva i na vystavach jako informacni systémy.

* Tyto jednodussi formy reklamy &asto koliduji se zakony, legislativni upravou outdoorové reklamy se
zabyva kapitola 1.6.

> Skvélym piikladem hologramu projektovaného do oblohy je logo Batmana, které se objevilo ve
stejnojmenném filmu v rezii Tima Burtona uz v roce 1989.

%V CR byla technologie poprvé pouzita do vykladni skiiné prodejny sportovniho zbozi Hannah v Praze,
motivem byli lyzafi v zivotni velikosti brazdici virtualni sjezdovky. Osoby se mezi sebou koulovaly a
promlouvaly ke kolemjdoucim.
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Nejnovéjsim trendem v této oblasti je tzv. video mapping (pfiklad viz. obr. 3), ktery se
k reklamnim téeliim pouZiva zatim jen okrajové a navic mimo CR. Jde o sloZitou 3D video
projekci promitanou na budovu. Zakladem je pfedem vytvoreny model, ktery respektuje
ptivodni rysy budovy, na niz je promitan obraz libovolné meénici vzhled. V kombinaci

s hudbou znamena tento typ projekce pro ¢lovéka silny smyslovy vjem.

Alternativnim nosi¢em reklamy se pak stava i lidské télo — v ,leh¢ich® formach jsou to
napt. prevleky, ndpisy na obleCeni, tzv. ,,sandwich man* (reklamni cedule zavésené na
téle) ¢i jednoduse smérovka v rukou Clovéka; vychazi z tradi¢nich forem outdooru, ale
diky faktoru ¢lovéka je reklamné doddna dynamika. Mezi ortodoxnéjsi projevy pak patii
tetovani ¢i specialni uces — jedinec si necha na viditelné misto na svém téle vytetovat logo
¢1 napis nebo vyrobit vlasovy uces ¢i vystiihat logo. Pro okoli tim vysild jasnou informaci
o tom, Ze s prezentovanym nazorem souhlasi a je jejim ztélesnénim, protoze se stava
nepfetrzitym nosi¢em reklamy. V extrémnich piipadech jde i o trvalé tetovani v obliceji.

[2,s.381-383;3,s.534; 4,s. 142 — 144; 16]

Obr. 4: Priklad vyuziti video mappingu na prezentaci modni kolekce

firmy Ralph Lauren
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1.5 Zasady tvorby outdoorové reklamy

Obecna a dosud uzivana pravidla pro tvorbu outdoorové reklamy vychazeji z jejich
charakteristickych rysi, jez jsou shrnuty v kapitole 1.3. Dale se potom podfizuji dal§im
podstatnym aspektiim, zejména strategii planovani — o jaky produkt ¢i sluzbu jde a zda-li
bude médium pouzito v kampani samostatné nebo ve spojeni s dal§imi druhy médii, coz
byva v drtivé vétding Cast&jsi.”

Ze strategického hlediska se také outdoorova reklama jevi jako U¢innéjsi pii posilovani
povédomi o znafce a zvyrazilovani image nez pii navazovani prvniho kontaktu. Pro
upoutani pozornosti je vyhodnéjsi oslovovat lidi v jinych prostiedich, nez jsou mista, kde

Ziji, pracuji a nakupuji — vznikd moment prekvapeni. [1, s. 615]

Pro vétSinové nosice outdoorové reklamy, tedy billboardy, jsou zdsady mnohem piisnéjsi

nez u alternativnich nosicl; tyto zasady se stavaji stézejnimi. Billboardim se casto
8

(13

prezdiva ,tiivtefinové médium,” ° tzn., Zze doba potifebna k predani sdéleni velice kratka.

Tomu se pak podfizuje grafické ztvarnéni a obsahovy ramec.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze lidsky mozek pracuje efektivnéji s obrazem, nez s textem, nebot’
obraz nabizi informaci, ktera je snaze uchopitelna a je vnimana jako prvni. Logicky z toho
vyplyva, ze se obrazy ukladaji do paméti Iépe nez slova, a déle jsou i uchovany. Obrazy
v Clovéku vzbuzuji vétSi emocni aktivitu, coz mize mit za nasledek vrelejsi pfijeti

informace — a znacky ¢i produktu.

Podceniovat by se nemél ani vliv barev — kazdy odstin nabyva rozdilnych asociaci
spojenych s vlastnostmi pocitii a objekti (piehled viz. Tab. 1) a vyrazné tak ovliviiuje
vyslednou kvalitu obrazu. Pomoci barev by se mél obraz stat ,(figurou,” jak tvrdi
Vysekalova: ,,v reklamni praxi to znamena vyuzivat barvy a tvary jako nastroje, které
reklam¢é pomohou vystoupit z pozadi a stat se figurou,“ [19, s. 71] a dodéava, Ze by reklama
méla obecné piisobit kontrastné ve zrakovém poli pfijemce. Je ovSem tfeba davat pozor na

sytost barev a jemné s nimi pracovat, jelikoZ odstiny se jevi jinak za denniho svétla, za Sera

7 Napt. viz. bod h) kapitoly 1.3; v praxi kampané probihaji i na vice médiich sou¢asng.
¥ Podle Svétlika, Kotler outdoorovou reklamu oznaduje jako ,,patnactisekundovy prodej.«
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a za umélého osvétleni. Z psychologického hlediska jsou vyznamy barev jeste dilezitéjsi
nez zpusob jejich vnimani. Z empirickych vyzkumi vyslo najevo, ze maji silné vlivy na
fyziologii ¢lovéka a u vétSiny populace jsou pomérné ustalené. Napf. Cervend barva je
obecné oznacovana jako barva vzruseni ¢i nebezpeci, fyziologicky povzbuzuje chut k jidlu

a ovliviiyje sexudlni apetit.

Barva Pohlavi Yiditelnost Poutavost Oblibenost Asociace

muz

bila . vysokd nizk3 nizka Cistota
Zena
v 2 mUE 2 2 ’. 2
2luta v vysoka vysokd nizkd slunce
Zena
v . muz nizkd nizkd nizkd Klid, 3enskest
rdzZova . P . . .
Zena nizka nizka vysoka Wid, Zenskast
muz . e i
oraniovad vysokd vysokd nizka tepld barva, zdravi
Zena
= . p . = -
. o muz vysokd vysokd vysokd nebezpedi, vzruieni
cervena - i , . .
Zena vysoka vysokd vysoka teplo, intimita
muz o _ . P
. nizk3 nizkd nizkd penize, 2ibava
Zena
e muz nizk3 nizk3 vysokd jistcta, inteligence
modrd o e e . . ,
Zena nizka nizka nizk3 business, widéi barva
muz P P o p o
hnéda o nizk3 nizk3 vysokd bohatstvi, zemé
Zena
muz - o "
Seds o nizk3 nizk3 vysokd ochrana
2ena
muz 0 . p bohatstw
= nizka nizka vysokd o
2ena citliviost

Zdroj: GuerillaMarketing.com

Tab. 1: Vnimani barev a asociace s nimi spojené

Textova informace by méla byt obecné velice stru¢na s vyuzitim takovych vyrazovych
prostiedkii, které jsou vzhledem k Sirokému cileni outdoorové reklamy srozumitelné
Sirokym vrstvam lidi. Sdéleni by mélo disponovat asociaénimi vlastnostmi, pifimo
evokovat konkretizované. Citelnost informace ovliviiuje graficka uprava text a vybér fontu.

[7,s.60—61;19,s.75-81]

Styl ztvarnéni informace musi byt tedy jasné strukturovan. Obecné zasady pro U¢inné

zkonstruovani billboardu Ize shrnout do nasledujicich bodu [4, s. 142; 7, s. 38]:

* originalita — nikdy nevidéné ptitdhne pozornost snaze;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

* Kreativita — chytré a napadné sdéleni;

* jednoduchost — snadna rozliSitelnost pro lidské oko;
* prehlednost — a rozpoznatelny a piehledny layout;

* (itelnost — text a font;

* prostiedi — vhodny vybér lokality.

Kromé grafického zpracovani a obecné zptisobu sdéleni informace podléhaji zasady tvorby
outdoorové reklamy i technickym pozadavkiim na nosice; tyto pozadavky je tfeba ¢astecné

zaclenovat i do celkového planovani kampang.

Inzerujici spolecnost se bude pfi vybirani reklamni plochy pfirozené fidit aspekty, které
bude sdéleni tspésné vysilat a zatraktivni jej; nosi¢e outdoorové reklamy by tedy mély byt

[2, 5.426]:

a) samostatné stojici;

b) dobie viditelné ve dne i1 v noci;

¢) v optimalni vysce a nejvhodnéjsim thlu pozorovani;
d) na frekventovaném mist¢;

e) musi tvorit logicky systém.

Z vyse uvedenych pravidel vychazi podstata méfeni ucinnosti outdoorové reklamy, jejiz

problematika je uvedena v kapitole nize.

1.6 Legislativa v CR

Umistovani outdoorové reklamy se kromé potieb trhu musi fidit 1 platnymi zakony a
ptedpisy. Ze zékladniho, tedy obsahového hlediska je venkovni reklama, a to v jakychkoliv
komunikacnich médiich, upravena naprosto shodné¢ s reklamou televizni, rozhlasovou a
ostatnimi. Zaklad pravniho vymezeni je obsazen v Zakon¢ o regulaci reklamy, ¢. 40/1995
Sb., jenz zakazuje reklamu klamavou a reklamu obsahujici nekalé obchodni praktiky,
reklamu skrytou, nevyzddanou, reklamu v rozporu s dobrymi mravy, zejména

diskriminaéni, snizujici lidskou distojnost, pornografickou apod. [2, s. 425]
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V konkrétnim ptipadé outdoorové reklamy je velice relevantni Stavebni zakon (§ 2 zdkona
¢. 183/2006 Sb.), ktery rozliSuje stavbu pro reklamu a tzv. zatfizeni. ,,Stavbou pro reklamu
se rozumi veskera stavebni dila, ktera vznikaji stavebni nebo montazni technologii, bez
zietele na jejich stavebné-technické provedeni, pouzité stavebni vyrobky, materialy a
konstrukce, ktera slouzi reklamnim uceliim. Zatizenim jsou informacni a reklamni panel,
tabule, deska i jind konstrukce a technické zafizeni. V pochybnostech, zda se jedna o
stavbu, nebo zafizeni, rozhoduje stavebni ufad s tim, ze zafizeni o celkové ploSe vétsi nez 8
m” se vzdy povaZuje za stavbu pro reklamu.“ K umisténi reklamy je tedy zasadng tieba

ohlageni stavebnimu tfadu, vyjimku tvoii malé plochy do 0,6 m”.

Reklamu v blizkosti cest a silnic upravuje Zakon o pozemnich komunikaci (¢. 13/1997
Sb.), ktery vyzaduje povoleni ptislusného silni¢niho spravniho ufadu; v ptipad¢ hrozby
omezeni bezpelnosti i souhlas Ministerstva vnitra & Policie CR (zaménitelnost
s dopravnimi znaCkami, svételnymi signdly a nesmi ohrozovat fidiCovu bezpecnost.

Povoleni se vydava na 5 let.

Umistovani reklamy v obcich reguluje vySe zminény Zakon o regulaci reklamy; po
aktualizaci vroce 2004 zakazoval zdkon umistovani reklamy na tabakové vyrobky
v oblasti Skol (nyni je zakdzéna zcela). Napf. nafizeni hl. m. Prahy (¢. 26/2005 Sb.)
zakazuje, az na vyjimky, outdoorovou reklamu v Prazské pamatkové rezervaci a dalSich

n€kolika oblastech v jakékoliv formé projevu.

Kazda reklama umisténa bez povoleni a ptipadnych souhlasii vlastniki muize byt
postihnuta pokutou, odstranénim a v pifipadé zneciSténi a poskozeni i ndhradou Skody.
Vznikd zde i1 problém ,,Cerné” ¢i ,,skryté” reklamy, kdy je tézké posoudit, zda-li se o
reklamu jedna, ¢i jesté nikoliv, protoZe neni jako reklama oznacena. Za témito piipady stoji

vetsinou guerrila marketing. [9, 11]

1.7 Organizace zastieSujici outdoorovou reklamu v CR

Vznik asociaci sdruzujicich agentury na poli outdoorové reklamy byl podminén liberalizaci
trhu po roce 1989, byly to prvni asociace takového druhu na tzemi ¢eského statu. Prvni a
dodnes fungujici je Asociace pro venkovni reklamu Ceské republiky (AVR), ktera byla

zaloZzena v bfeznu 1993, tedy v dobé, kdy vrcholila vlna vzniku novych spole¢nosti
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venkovni reklamy. Nartst poctu firem vyvolal potfebu ustaveni socioprofesni asociace,

ktera by zastteSovala, zastupovala a héjila spolecné zajmy svych c¢lenti. [18]

Upadek Grovné a atlum &innosti AVR mél za nasledek vznik Pracovniho spoledenstvi
venkovni reklamy (PSVR) vroce 1995 (ptivodné¢ Pracovni spoleCenstvi Ceského
plakatovaciho hospodatstvi — PSCPH). Spoletenstvi chtélo navrhnout feSeni vyzkumu
ucinnosti a obecné sjednocovat trh outdoorové reklamy. Urcitych dohod dosahlo, ovSem

trh zGstaval stale nejednotny a PSVR v roce 2000 ukoncilo ¢innost.

Mezitim aktivita AVR mirné stoupla, i kdyz dohody v oblasti jednotného méfeni neustéle
mezi Cleny krachovaly. VSeobecnd nespokojenost s timto faktem vedla v roce 2006 ke
vzniku dal§iho spolegenstvi — Ceska asociace venkovni reklamy (CAVR), které piislo
s ambiciéznim projektem sjednoceni méfeni nazvaném OMP (vice v kapitole 1.8)
spoluvytvaiené s agenturou Gfk Praha. Vroce 2009 CAVR oviem s odvolanim na
nesplnéni svého hlavniho cile — tedy sjednoceni méteni — ¢innost ukoncuje. Systém OMP i
ptes znacné vynaloZzené prostfedky nesplnil ocekéavani a zastfeSené agentury nemély zajem

kvli Spatné zvolené metodice méfeni.

AVR tedy do dneSniho dne ziistava jedinou asociaci zastfeSujici outdoorové aktivity,

ovSem jeji ¢innost je minimalni. [13, 14, 15, 17]

1.8 Meéreni ucinnosti outdoorové reklamy

Nejpodstatnéjsi hodnotou reklamy z pohledu zadavatele je dcinnost, kterd se potazmo
stdva podstatnou i pro zprostfedkovatele reklamy. Pfirozené ji budou chtit ob& skupiny
zm¢éfit a zjistit, aby mohly zvazit efektivitu. V piipad¢ outdoorové reklamy se na rozdil od
jinych medii komunika¢niho mixu G¢innost méii pomérné obtizné a s vynaloZzenim vétSich
finan¢nich prostfedkii. Méfeni je nejednotné, nekompletni a ziskana data byvaji nevetejna,
firmy a agentury si je nechavaji pro interni potfeby. Mé&fi se pouze billboardové nosice,

alternativni v minimalni mife.

Na méfeni ucinnosti outdoorové reklamy existuje nékolik metod, v devadesatych letech to
byla studiec G-Wert, kterd méfila &ast trhu billboardi v CR. Zakladni definice studie
vychézi z hodnoty G a udava pocet pasanti mijejicich reklamni plochu béhem jedné
hodiny mezi 7. a 19. denni hodinou pii primérné schopnosti upoutat pozornost; hodnota je

tedy métitkem pfimého kontaktu s reklamnim nosic¢em.
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Dale se jedna o syst¢tm MEDIAS, ktery realizovala spole¢nost Media Service od roku
1997. Méfeni se provadélo pomoci specialnich pfistrojii, které smérem od nosice

elektronicky méfi Cetnost a hustotu provozu a jak dlouho mohl trvat zasah.

Vznikly 1 snahy méfeni sjednotit a poskytovat relevantni data — napt. systtm OMP
(Outdoor Media Projekt), ktery vychdzi pravée z G-Wertu a MEDIASu a dalSich studii.
Bylo provedeno né€kolik méfeni, ale projekt nakonec ztroskotal z diivodu Spatné zvolené

metodiky a obecn¢ malého zajmu.
Situace v CR je takova, Ze zajem agentur je maly, necht&ji spolupracovat. Tato skute¢nost
je z ¢asti dana faktem, Ze poptavku pfevySuje nabidka a pro klienty je rozhodujici cena.

Z diivodu celosvétove krize firmy a agentury sleduji spise svoje individualni cile. [13, 15]
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2 ESTETIKA. ESTETICKA FUNKCE

Estetické uvahy, leC nesystematické, existovaly uz od vzniku filozofie, ovSem jako
disciplina vznikla estetika az v roce 1750; v dile Aesthetica ji vymezil Alexander Gottlieb
Baumgarten jako specidlni oblast filozofie. V tomto obdobi byla estetika chapana velice
normativng, jako teoreticka véda prisuzujici estetiéno pouze vyssimu umeéni. Prelom nastal
zhruba na konci 19. stoleti s pfichodem hodnotovych krizi spojenych s novymi védeckymi
poznatky a konfrontaci s jinymi, odli¥nymi kulturami.’ Estetika se pomalu za&inala
posouvat smérem ke spolecenskym védam a dynamizovala se, rozliSovala umélecké a

mimoumeélecké esteti¢no.

Pravé obdobi nového pojeti esteticna s sebou piindsi aktualizaci struktury estetiky,
aktualizaci, jez estetiku fadi mezi socidlni jevy a popisuje ji jako dynamickou
spoleCenskou silu. Je to pravé estetickd funkce, kterd podle Jana Mukatovského tento
posun obstarava. Esteticka funkce je jednim z trojich aspektl esteti¢na, dal§imi dvéma jsou
esteticka norma a esteticka hodnota - pokud se totiz bavime o estetické funkci, je tieba pro
kompaktnost zminovat i normu a hodnotu, ponévadz pracuji spolu jako jeden celek.
Esteticka funkce je jakousi silou a energii, jeZ tvofi hodnotu, a norma, kterd jako soubor

pravidel tento celek usmérnuje.

V této fazi vyvoje lze pak charakterizovat estetiku jako ,,nauku o veskerych estetickych
jevech, piirodnich 1 spoleCenskych, uméleckych 1 mimouméleckych, objektivnich 1

subjektivnich, pozitivnich i negativnich.“ [20, s. 37-38]

Teoretickym vychodiskem pro potieby této prace je pojednani Estetickd funkce, norma a
hodnota jako socialni fakty od zminéné¢ho Jana Mukatovského [23] a jeji metodologicka
aktualizace Strukturdlni estetika od Kvétoslava Chvatika [10]. I pfes to, Ze vychozi latka
od Mukatovského je téméi stoleti stard, je dnes stile aktudlni a platna, pro potieby

zkoumani a kategorizaci esteti¢na reklamy naprosto vhodné a dostacujici.

’ Evropska kultura doslova ,,objevila“ i kultury odlisné — ¢inské, arabské, oceanské, jihoamerické a dalsi.,
které pred krizi nevnimala jako dulezité a osobité; na konci 19. stol nastal obrat a evropska kultura se od
jinych kultur zacala siln€ inspirovat, coz bylo pfic¢inou krize norem a hodnotovych kritérii.
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2.1 Esteticka funkce

Esteticka funkce zatrazuje, jak jiz bylo fecCeno, esteticno mezi socialni jevy, v Zivoté
Clovéka ma tedy dalezité misto. Lze ji prisoudit predmétu i jevu, existuje paraleln€ s jinymi

funkcemi.

Naprosto jednoduchym ptikladem, jak esteticka funkce mlize fungovat a kdy vystoupi do
poptedi, miize byt pfedmét, ktery kdysi slouzil ryze prakticky, ale postupem casu svoji
praktickou funkci ztratil. Clovék tento artefakt nalezl a i pies jeho mizivou vécnou hodnotu
jej uchoval a n€kde vystavil. Esteticka funkce se zde projevi tim, Ze predmét dokaze
upoutat pozornost porusenim jednostranného a stereotypniho praktického pfistupu,
zintenzivni vnimani. Do jaké miry estetickd funkce vystoupi, je ovSem velice subjektivni,

zéleZi na spoleenském kontextu i individualnich vlastnostech. '

I tento ptiklad mize demonstrovat fakt, Ze esteticka funkce zabird mnohem $ir$i oblast nez
je pole uméni, kde se vyskytuje ve své nejvétsi sile, a velice UspéSné se pohybuje
v mimoume¢lecké oblasti. Hranice mezi esteticnem a ne-esteticnem pak neni pevna,
neustale se méni. Dokonce lze za urcitych okolnosti tvrdit, Ze esteticka funkce alespon
v minimalni mife prostupuje vse. ,,Pro stav a vyvoj estetické funkce neni charakteristické
jen zjisténi, kde a jak se projevuje, nybrz i konstatovani, v jaké mite a za jakych okolnosti
je neptitomna nebo aspon oslabena; pokud se hodnotitel oprosti od subjektivniho pohledu
a zaujme obecnéjsi stanovisko, napi. stanovisko socidlniho kontextu, zjisti, ze se potom

estetickd funkce pohybuje v konkrétnéji vymezeném radmci a jeji pole je stabilizované.

Esteticka funkce ma i tu vlastnost, ze kolisa v zavislosti na Case, prostoru a socialnim
utvaru. Pokud se uvazuje jeden konkrétni jev, d&j ¢i véc, nabyva rozdilné sily napf.
v riznych svétadilech, v riznych statech, ¢i i v mnohem mensich oblasti. Z hlediska ¢asu
lze pozorovat rozdilné rozloZeni estetické funkce pouze i v rdmci dvou generaci (viz.
ptiklad s nalezenym piedmétem vysSe). Dulezitym poznatkem je i rozdilné chovani
estetické funkce ve stejném cCase a stejném misté ovSem v rukach rozdilnych socidlnich

skupin &i vrstev."!

' Stejné tak se miize stat napi. u reklamnich plakatd — jejich pivodni funkce zastoupi funkce esteticka nebo
dojde k zesileni estetické funkce. Exemplarnim pfikladem je tvorba Alfonse Muchy.

' Ptikladem mohou byt slavnostni 3aty, které pro svatebni potieby disponuji silnou estetickou funkeci, oviem
pro kovare v diln¢ naprosto mizivou.
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Z vyse uveden¢ho vyplyva, Ze estetickd funkce maé tyto stézejni schopnosti: izoluje
zkoumany jev ¢i pfedmét a poukazuje na néj, vyzdvihuje, strhavd pozornost, ¢imz
vyvolava libost a oprostuje od nezddoucich souvislosti; umi také zastupovat funkce, které
byly v pribéhu vétsiho Casového tseku vyrazné potlaceny a nebo je zastupovat v zavislosti

na spolecensko-kulturnim postaveni.

2.2 Esteticka norma

Estetickou normou se v kontextu trojiho aspektu esteticna rozumi pravidlo, jez usmérnuje,
stabilizuje a reguluje estetickou funkci. Jde ovSem o pravidlo, které je proménné, neustéle
se vyvijejici a upravujici vztahy mezi ,,Clovékem a svétem véci.“ Ve smyslu vyvoje je
tteba chapat estetické normy jako pouto mezi spolecenskymi a pfechody mezi nimi, jako

prostiedek dorozumivani a uchovavani dosazené umeélecké kultury.

Durraznégji pracuje estetickd norma v oblasti uméni — lze konstatovat, ze vyvoj déjin uméni
je tvofen vyhradné porusovanim estetickych norem, nebo-li: negaci stavajici normy je

vytvofena norma nova.

Estetickd norma samoziejmé pracuje i v mimoumeélecké oblasti, ov§em uZ ne tolik dirazné,
dochdzi spise k vyvoji a zménam normy. Typicky je i pohyb norem — z umélecké oblasti
do mimoumélecké. Nova, pravé vznikla norma nebude nikdy po nahlém pievratu hodnot
respektovana vétSinou, spolecnost potiebuje Cas na prolnuti a sezndmeni. Poté putuje mezi
SirSi vefejnost, kterd voli z vice estetickych norem, podle socialné-kulturnich faktort,
vrstvi je, piekryva, kombinuje mezi sebou a ty se projevuji napi. jako normy oblékani,

ideologické, etické a jiné normy.

2.3 Esteticka hodnota

Esteticka hodnota se na rozdil od estetické normy obraci zpét k sepéti se socidlnimi jevy,
v jistém kontextu da oznacit za projekci estetické funkce; ¢im silngjsi estetickou funkci jev
¢i pfedmét disponuje, tim vétsi bude i esteticka hodnota. Estetické hodnoceni je, podobné

jako esteticka funkce, regulovano estetickou normou.

Esteticka hodnota je taktéz dynamickym aspektem esteticna, Mukatovsky poukazuje

zejména na velkou propojenost mezi hodnotou a spolecnosti: ,nejen proménlivost
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aktualniho estetického hodnoceni, ale i stalost objektivni estetické hodnoty musi byt
odvozovéna ze vztahu mezi uménim a spolecnosti,” na¢ez Chvatik dodava: ,,..esteticno a
esteticka hodnota nejsou pouhou zalezitosti formy umeéleckych d€l. Nejsou pouha péna na
povrchu déni, nybrz vyznamna spolecenska energie, podilejici se na fizeni lidského vztahu

ke svétu. Hybna sila tedy tkvi ve spolecnosti.

Esteticka hodnota neni vécna, z hlediska ¢asu se rtizné hodnoty chovaji rozdiln€, n¢které
trvaji kratce, nékteré dosahuji opravdu dlouhého trvani. Ty krat$i jsou zapominany,
nasledné ozivovany. Dle Mukatovského 1ze vystopovat i1 v kratkodobych hodnotach urcité
objektivity — mezi objektem ¢i jevem, estetickou hodnotou a spole¢nosti je vztah, ktery ma
rdz znaku, ¢imz se rozumi ,,néco, co stoji misto néceho jiného a k tomuto jinému
poukazuje* a funguje zde jako univerzalni jazyk. Jde o sémantiku barev, tvart, gest a

symbolti.

Esteticka hodnota je tvofena estetickym hodnocenim a v umélecké i mimoumelecké oblasti
je ovliviiovana mnoha faktory — lidé dokonce ustavuji organy, které toto délaji — napf.
vytvarna vychova ve Skole, znalectvi, kritika, muzea a vystavy. V praxi to muize byt
jednoduse recenze vyrobku, hodnotitel mlze zastavat objektivni 1 subjektivni postoj.
Estetické hodnoceni miize byt klasifikovano i velice jednoduse — bipolarné na zéklad¢ libi

—nelibi, coz je v dnes$ni dobé konzumni a rychlé spole¢nosti podstatnym prvkem.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 APLIKACE ESTETICKE FUNKCE NA REKLAMU

3.1 Obecné platna zjiSténi

Hlavnim a neoddiskutovatelnym cilem reklamy je prodat, at’ uz jde o vyrobek ¢i myslenku;
vychézi to uz z definice reklamy a ostatn¢ 1 z historického kontextu. Hlavni funkci reklamy
je funkce propagacni ¢i komercni, lze ji nazvat i funkci prodejni — tedy ovlivnit

rozhodovéani a ptfimét k prodeji.

Estetickd funkce tedy neni primarné tim hlavnim a stéZzejnim, co by mélo reklamu
prostupovat, coZ ovSem neznamena, Ze je role estetiky zanedbatelnd. Mnohdy se esteticka
funkce miize projevit tak dynamicky a dirazné, Ze primarni funkci propagacni zastoupi a
stdva se tim, ¢im na ni poukéze; tento ptipad se pravdépodobné vyskytuje u imageovych
kampani a reklam, jejichz sdéleni nema cisté¢ prodejni charakter, ba co vice — reklama

cilen& vyuziva uméleckych postupt a snaZi se i jako uméni tvafit.'

Esteticka funkce se tedy projevuje izola¢ni schopnosti — upoutat pozornost. Pro reklamu
je to klicova skutecnost, reklama chce poutat pozornost audience, aby mohla prodat.
Otazkou je pak, které¢ vlastnosti onu schopnost napliuji. Naprosto jednoduchou uvahou lze
na par takovych vlastnosti piijit; reklama, ktera se libi a kterd zaujme, byva zpravidla
zaloZzena na dobré a vtipné myslence, na kreativnim ndpadu ¢i origindlnim zpusobu

zpracovani. Originalita a kreativita jsou stavebnimi kameny estetické funkce.

Dulezitym ptedpokladem je i fakt, ze sila estetické¢ funkce je v obecné roviné reklamy
rozdilna u obsahu a formy. Obsah je spiSe nositelem funkce propagacni, zatimco u formy

je dostatek prostoru pro uplatnéni funkce estetické.

Z hlediska estetické normy je reklama pomérné strnuld. Jak jiz bylo pfedeslano, dynamicky
se norma chova hlavné v uméni, kde dochézi k neustalému porusovani stavajicich norem a
vzniku novych. V reklam¢ je tomu jinak — jde zde totiz o mnohem jiné zajmy nez
vyjadfovat negativni postoj k platnym normdm — pravé naopak je spiSe podtrhnout a

zdUraznit. Je nutné si uvédomit, Ze uméni neni primarné tvofeno pro Sirokou piijmovou

"2 Souvisi to s cilovou skupinou, ¢ publikem, které reklamni sdéleni vnimé, piirozené si kazdy vytvoii na
zakladé kulturné-socialniho backgroundu vlastni usudek. Uméni pro masy obvykle vybird znaky z uméni
vyssiho a interpretuje je trochu odlisné, aby esteticka funkce byla vnimatelna §ir§im spektrem publika.
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skupinu. Reklama recipienty vyhledava, chce jejich pozornost, musi se tedy fidit tim, co
publikum zn4, na co je navyklé a zhlediska estetické normy jde spiSe o jeji lehké
rozSitovani, aktualizaci, kde zaklad zGstava stejny. To, co je mimo ramec aktualni
estetické normy, mtize byt vnimano nelibé. Reklama pracuje s estetickou normou mnohem
citlivéji nez umeéni.

Estetika jako teoretickd véda zkoumajici piisobeni krasna na ¢lovéka se obecné v reklamé
snazi projevit pozitivn¢, vytahovat krasu; ptivodni pole estetiky — uméni — se jakoby
rozSifuje a vnikd do reklamy tim zplisobem, aby se libila a vyvoléavala libost, la¢nost po
inzerovaném produktu a touhu ho vlastnit. Aby estetickou hodnotou byla libivost,
jednoduché a okamzita libivost. Clovék ma pii tomto kratkém vjemu reklamniho sd&leni

pouze dvé moznosti zakladniho usudku — libi, nebo nelibi.

3.1.1 Technické aspekty

Esteticka funkce outdoorové reklamy ma tadu vlivnych faktort, které jsou technického
charakteru a do jisté miry i silu estetické funkce ovliviiuji. Pokud se ma esteticka funkce
billboardu projevit, musi byt nalezit¢ na ocich, je to jeden zaspektii cesty sd€leni
k recipientovi; ptimo tedy zéavisi na lokalité¢ a umisténi nosice; viditelnost je pak dana
kvalitou projekce — napft. rozliSeni tisku, kvalita papiru, rozliSeni digitalni plochy nebo
osvétlenim, protoze sebelepsi obraz nemtize byt vniman, pokud neni lidskym okem dobie
posttehnutelny. Estetickd funkce je pfimo zdvisla na technickych vlastnostech projekce

smérem k recipientovi.

3.2 Formulace hypotéz

Jednim z priivodnich vztahti, ktery se mezi estetickou funkci a outdoorovou reklamou
logicky nabizi, je, do jaké miry estetickd funkce ovliviiuje outdoorovou reklamu ve smyslu

vnimani sdé€leni, a to jak negativné, tak i pozitivné. Vzhledem k tomu, ze esteticno
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z etymologické podstaty nabyva kladného vyznamu'’, bude se predpokladat, Ze esteticka

funkce ma v outdoorové reklamé pozitivni tllohu:

H1: Sila estetické funkce a jeji postaveni vzhledem Kk funkcim jinym ma

zasadni vliv na pozitivni vhimani outdoorové reklamy.

Ditlezitou vlastnosti estetick¢é funkce, kterou prozkoumal uz Jan Mukatovsky, je jeji
proménlivost v zavislosti na miste, ¢ase a zejména na spolecensko-kulturnim pozadi. Tuto
vlastnost potvrdil nejen u umeéleckych objekt a duchovnich zélezitosti, bude tedy pfinosné

tuto platnost ovéfit i u outdoorové reklamy:

H2: Esteticka funkce outdoorové reklamy je proménliva v zavislosti na

misté, ¢ase a spole¢ensko-kulturnich faktorech.

Esteticka funkce mé v outdoorové reklamé dost specifickou ulohu. Z obecnych zasad
tvorby sdéleni pro outdoorovou reklamu vyplyva, ze na pozadi estetické funkce ¢i v pozici
hlavniho Ccinitele, ktery estetickou funkci vytvafi, je kreativita a originalita sdéleni,
potazmo 1 jednoduchost a ptehlednost. Outdoorova reklama je totiz Sirokym cilenim a
obecné kratkym plsobenim vhodnd na kratky a intenzivni vjem; intenzivni musi byt
natolik, aby pfekonala nevyhodu nékolikasekundového piisobeni. Ptirozené¢ se tedy nabizi
tato reklama na prvotni vjem, podporu image — tedy zadné konkrétni a obsahlé sd€leni.

Tuto vlastnost je tieba ovéftit, formulovat hypotézu lze takto:

H3: Outdoorova reklama je jako médium velice vhodna na imageové

kampané a budovani znacky.

" Estetika jako nauka o krase.
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3.3 Metodika analyzy

Cela analytickd cast se sklada ze dvou analyz: z analyzy deseti ptikladi outdoorové
reklamy a analyzy véfejné piistupné pripadové studie ,,Tucnak.” Analyzu ptikladl jeste

dopliiyje vlastni dotaznikovy vyzkum.

Nejdilezitéjsi a poznatkové nejbohatsi analyzou je analyza deseti vzorovych piikladi
outdoorové reklamy. Jedna se o riznorody mix klasickych i alternativnich nosicu, vzorek
dokonce obsahuje i nekomercni sdéleni. Siln€ subjektivni vnimani estetické funkce je
vyvazeno pritomnosti pestrého vybéru forem a obsaht, ¢imz Ize dosdhnout objektivnich
zavera.

Kazdy z prikladi obsahuje strucny popis a interpretaci. Cilem je na zaklad¢ teoretickych
poznatkl zjistit existenci estetick¢ funkce a prozkoumat jeji projevy, pivod vzniku a
jakékoliv dal$i vazby, jez mohou byt relevantni vramci projevu estetické funkce.
K interpretaci je vyuZito metod sémiotické', diskurzivni' a kauzalni'® analyzy. Piiklad
dale obsahuje vztahovou analyzu'’ dotaznikového vyzkumu, jehoZ vysledky jsou davany
do souvislosti s pfedchozi interpretaci. Metodika dotazniku a jeho obsah je popsan

v kapitole nize.

4 Sémiotika jako metoda analyzy pfirozeného jazyka systému znaki nesoucich n&jaky vyznam sleduje i
vznik vyznaml ze strukturnich vztahi ve znakovém systému. Sémiotika analyzuje rdznorodé znakové
systémy, jako napf. v literatufe, filmu, fotografii ¢i televizi, popularni hudbé a dava je do souvislosti
s kulturné-socidlnim prostfedim; je tedy vyznamnou inspiraci pro oblast medialni komunikace. Sémioticka
analyza probihd ve dvou rovinach — denotativni a konotativni; Denotace je popsana jako ,prvni poukaz
znaku“, nebot’ v ramci znaku popisuje vztah mezi oznacujicim (fyzicky aspekt) a oznacovanym (mentalni
koncept). Konotace se vztahuje ke druhému poukazu znaku odkazujicimu k asociovanému vyznamu, ktery
mize byt ,,vykouzlen“ oznacovanym predmétem. Denotativni vyznamy vykazuji charakteristiky univerzality
a objektivity, zatimco konotace obsahuji nejen rizny vyznam podle kultury pfijemce, ale i prvek hodnoceni.
[26, s. 277 —280]

" Diskurzivni analyza je uréity druh rozpravy &i vykladu, v této praci se jedna spiSe o vyuziti subjektivniho
pristupu diskurzu — zkouma télo diskurzu nebo ,,diskursivni formaci skrze individua (aktéry), tedy zespoda.
Pfistup hledd odpovédi na otazky jaka je role urCitych (dominantnich) diskursti pro individuum, jak jsou jim
vnimany a zaclenény, jak jsou individua diskursem formovéna, jak mu vzdoruji, jak ho transformuji.

' Kauzalni analyza pfistupuje ke zkoumanym jeviim jako kjevim nécim zplsobenym nebo néco
zpusobujicim. Vychazi z dialektického pojeti zakonitych souvislosti jednotlivych jevii a snazi se poznat
&initele, ménici skuteénosti. Hleda pii¢inu zmén uréitého jevu. Resi tedy vztahy piiginné.

"7 P¥i vztahové analyze zkoumame, zda existuji mezi uréitymi ¢astmi uréitého celku vztahy, snazime se je
postihnout a kvantifikovat. Vztahova analyza ma odpovédét, zda existence jednoho jevu je zavisla na
existenci jin¢ho jevu. [wikipedia.org]
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Druhou casti analyzy je pak rozbor ptfipadové studie (k rozboru je tedy vyuzito
sekundarnich dat). Jedna se o prizkum billboardové kampané provedeny reklamni
agenturou BigMedia pro potieby trhu; cilem prizkumu bylo ovéfit a kvantifikovat
pridanou komer¢ni hodnotu nové vybudované znacky a demonstrovat budovéani znacky

pomoci outdoorové reklamy.

Obsahem analyzy je i interpretace vizudlu billboardu; billboard byl pro uplnost taktéz
zatazen do dotaznikového Setfeni jako jedenacty vzorek. Syntézou vystupt z piipadové

studie, interpretace a vysledkl z dotazniku pak vznika zavér analyzy.

3.3.1 Kvantitativni vyzkum

Metoda dotazniku byla zvolena z toho divodu, jelikoz jim lze ziskat pomémné rychlou
cestou kvantitativni data. Dotaznikovy vyzkum bude fungovat jako dopliujici prvek ke

kvalitativnimu vyzkumu.

Ziskana data budou podrobena vztahové analyze a dale konfrontovana s daty
kvalitativnimi; cilem neni vytvaiet rozsahl¢ tabulky a grafy ¢i dévat veskeré zjiSténé
hodnoty do procentualnich bodii. Prezentovany budou pouze ty informace, které svym

charakterem nabizi relevantni hodnotu.

Pti konstruovani dotazniku je nutné dodrzovat urcité limity a pravidla. Zkoumani estetiky
je velice subjektivni zaleZitost, kterou stéZuje i mozna misinterpretace vyznamu slova
»estetika.” Je tedy vhodné tento termin viibec nezmifovat a otazky konstruovat konkrétné
a dotazovat se srozumitelné¢ na estetice podruzné jevy. Je dilezité, aby byl respondent
nucen odpovidat rychle a bez zdlouhavého pfemysleni, zkratkovité asociace zpravidla

v

mivaji cennéjsi informacni hodnotu.

Systém odpovédi je zajistén metodou sémantického diferencialu'®, jez ma $kalu péti
stupiiti, tedy od 1 do 5, coZ je pro oblast Ceské republiky asi nejpiihodngjsi a
nejsrozumitelngjsi stupnice (1 jako nejlepsi, 5 jako nejhorsi). Skélu tvoii vzdy bipolarni, na

obou koncich protikladné slovni ohodnoceni mezi nimiz je vprostied neutrdlni postoj. Leva

" Sémanticky diferencial je socialné psychologicka a sociologickda metoda zji§téni jemnych rozdilt
v postojich respondentll prostfednictvim dotazniku. Nabizi nékolik riznych dimenzi na bipolarni stupnici
(zdroj: wikipedia.org)
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strana Skaly ma shodné u vSech otdzek pozitivni charakter, prava strana negativni. Tti
dotazy v dotazniku jsou tfibodové (1-3-5), jedna s jemné&j$im odstupniovanim je pétibodova
(1-2-3-4-5). Nekteré skaly vyzaduji 1 dopliujici slovni odpovéd - povahou plijde o

asociace a jednoslovny popis vlastnosti.

Dotaznik dale obsahuje doplikovou kategorizaci respondenta a to s ndsledujicimi

kategoriemi: pohlavi, vék a dosazené vzdélani.

Ke kazdému z deseti zvolenych vzorkti outdoorové reklamy budou piifazeny stejné dotazy,

formulované nasledovné:

1. Vnimate sdéleni (at® uz textové C¢i graficky) této reklamy jako jasné
formulované a srozumitelné?

Skadla: ano - spiSe ano — nevim — spiSe ne — ne

2. Je z této reklamy patrné, na jaky vyrobek, sluzbu ¢i jiny jev odkazuje?
Skala: ano — nevim — ne

Dopliikovy dotaz: Pokud ano, na co?

3. Pouta na prvni pohled tato reklama pozornost?

Skala: ano — neutralni — ne

4. Libise vam celkové?
Skdla: 1ibi — neutralni — nelibi

Doplnkovy dotaz: Pokud ano, co se vam na ni libi?

Vystupem je tabulka, kterd obsahuje prumérné znamky u jednotlivych vzorkl outdoorové
reklamy a vSech otdzek. Znamka je vypoctena matematickym primérem bez rozliSeni na

dopliikkovou kategorizaci respondenta.
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4 ANALYZA

Kapitola se zabyva analyzou vybranych vzorkli outdoorové reklamy a analyzou
sekundarnich, vefejné¢ dostupnych dat ziskanych z reédlného vyzkumu billboardové

kampané. Metodika je popsana v kapitolach vyse.

4.1 Analyza vzorovych prikladi outdoorové reklamy

4.1.1 Billboard Marithé + Francois Girbaud

Objekt: Billboard propagujici modni obleCeni francouzské znacky Marithé + Frangois

Girbaud, kampan probihala ve Francii a Italii.

Obr. 5: Posledni vecere: Marithé + Francois Girbaud

Tento obraz s estetikou pracuje ptimo, protoze odkazuje na konkrétni umélecké dilo, jehoz
primarni esteticka funkce a umélecké hodnoty jsou neoddiskutovatelné. Jedna se o obraz
Posledni vecefe od italského renesancniho umélce Leonarda da Vinciho; dilo pochazi

z konce 15. stoleti.

Piivodnim motivem je zobrazeni JeziSe a jeho dvanict apostoli v situaci, kdy Jezi§
vyslovil proroctvi, ze jeden znich je zrddcem. Vysledkem je slozité dilo s hutnou a

tajemnou atmosférou, kterou dokresluje pecliva prace s dynamikou svétla.
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Z hlediska sémiotické analyzy je podobnost zkoumaného objektu z plivodnim dilem
v poctu osob a jejich ptiblizném rozestaveni (potazmo spoleCenstvi) a gestikulaci. Dalsi
symbolicka podobnost je uz zna¢né diskutabilni, po¢inaje pohlavim — JeziSem je zde Zena,
jediny zéastupce muzského pohlavi je k pfijemci otocen zady a ma hola bedra. Symboliky

vecete, prostiedi a zrady siln¢ pokulhavaji.

Esteticka funkce se zde projevuje jednoduchym odkazem na slavné dilo, zjednoduSenou
aktualizaci zasazenou do prostiedi mddy, u pfijemce neni nutna hluboké znalost ptivodniho
dila. Funk¢né se u billboardu estetika projevi i1 stylem ztvarnéni a stylem nasviceni osob.
Jednoduché a jednolité pozadi, tvar a barva stolu, absence zidli odkazuji na modernistické
pojeti, coz cilova skupina znacky uznava a cti; je to dano predpokladem, ze zdkaznici této
znacky sleduji lifestylové trendy (napt. v Casopisech). I stylizaci se tedy reklama snazi

v ptijemci vzbudit sympatie a podnitit jeho estetické vnimani.

Z dtivodu chaotického a misty nelogického odkazovani na pivodni dilo byl tento billboard
staZzen z nosicl v obou zemich. Francie a Itdlie jsou siln¢ véfici zemé, zadosti o stahnuti
pochazely ptimo od obyvatel [24]. Je dost pravdépodobné, ze pokud by kampaii probihala
v jiné, mén& vé&fici zemi — napf. v Ceské republice'” — billboardy by staZeny nebyly.
S touto progndzou ovSem souvisi i fakt, ze vyssi mira ateismu s sebou nese i mensi znalost
katolického nabozenstvi, coz by se mohlo projevit a na estetické funkci, ktera by se
projevila v mensi sile. K naprosto odli$né interpretaci by pak doSlo napt. v isldmskych
kulturach; sila estetické funkce by pak tkvéla pouze ve stylistickém a technickém

provedeni billboardu.

Z dotaznikového Setteni vyplyva, Ze nadpolovicni vétSina dotazanych dokdzala rozpoznat,
co sdéleni propaguje, nejcastéjsi asociace byly spojeny s pojmy napi. ,,oble¢eni, modni
obleceni, modni znacka;* ov§em ne vSichni byli pfesvédceni o jasn¢€ formulovaném sdéleni
— znamka 3,3, tedy piiklon k ustnimu hodnoceni ,,spiSe ne.”“ Celkovy dojem z billboardu
byl ohodnocen zndmkou 2,1; reklama se vyloZen¢ nelibila pouze malému poctu

respondenttl.

1 Francive: fimskokatolické 83 — 88 %, islam 5 — 10 %, protestanstvi 2 %, judaismus 1 %; Italie: katolické 85
—90 % CR: bez vyznani 59 %, timskokatolické 27 % [wikipedia.org]
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4.1.2 Wienermobile

Objekt: Pojizdna reklama, tzv. ,,Wienermobile americké spolecnosti Oscar Mayer

vyrabéjici hot dogy, pouzivana za ucelem zvyseni expozice a goodwill znacky.

)
/
K L

Obr. 6: Oscar Mayer

Jednd se o automobil ve tvaru parku poloZené na Zemli. Objekt se vyrazné projevuje svym
nevSednim, mozna az komickym tvarem. Jasné¢ a srozumitelné¢ ovSem odkazuje na

propagovany produkt a oblast pisobeni firmy.

Estetickou funkeci tedy tvoti kreativni piistup k upoutani pozornosti. Neni pochyb o tom, ze
z hlediska formy pracuje reklama s psychikou ¢lovéka. Na trhu v USA jsou jednoduché
,fast-foodové™ pokrmy velmi oblibené, existuje velké mnozstvi firem a znacek, které tyto
pokrmy pfipravuji a prodavaji. Vozidlo ve tvaru pokrmu ma potom tu schopnost, Ze pii
zrakovém vjemu Clovéka zacne vyvolavat libost - touhu konzumovat. Vyvolavat libost je

jednou z hlavnich vlastnosti estetické funkce.

Utinek Wienermobilu je navic pravdépodobné podtrzen dlouholetou tradici existence.

Kolem vozidla se totiz za dobu jeho existence vytvoril kult”’, ktery zékaznici uznavaji.

* Wienermobile se pouziva jiz od roku 1936 a dodnes mél asi 10 modelti; velkou popularitu dokazuje
usporadani sout'¢ze o pravo vlastnit Wienermobile na jeden den.
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Reklamni vozidla, tzv. ,billin,*' se v zapadnich zemich pomé&mé hojné vyuZivaji, maji
ovSem tu nevyhodu, Ze se od béznych aut nijak vyrazné nelisi. Jedna se tak pouze o
mobilni billboard, jehoz esteticka funkce je téméf miziva — musela by se projevit v obsahu
sd€leni, které ovSem vétSinou prostupuje funkce propagacni; ve formeé se moc neprojevi,

vyuziva totiz klasickych formath plakatovaci plochy.

I kdyz spolecnost Oscar Mayer operuje pouze na trhu v USA, problém s rozeznanim
produktu neni nijak zdvazny 1 mimo tento trh, stylizace automobilu jasné evokuje ,,parek
v rohliku,” ¢i zglobalizovany termin ,hotdog.” Problém s rozpoznanim mélo jen 5
dotazanych. Neobvykly tvar automobilu se také promitl do stupnice poutavosti, nebot’
objekt shledavali dotazovani jako velice poutavy (znamka 1,5). Je nasnadé konstatovat, ze
by bylo dosazeno lepSiho vysledku, pokud by objekt nebyl dotazovanym prezentovan na
obrazku, nybrz ve skute¢nosti — tedy v prostoru, kde se jeho uUcinek promitne silnéji.
V celkové libivosti obdrzel znamku 1,9, dotazovani pii kladné reakci uvadéli nejcastéji

,»vtipné, dobry ndpad, kreativni.*

4.1.3 Billboard a holitko

Objekt: Billboard formalné¢ obohaceny o pfidavnou instalaci ve tvaru holitka francouzské

spole¢nosti Bic

Zkoumany billboard patfi do skupiny nosi¢ti outdoorové reklamy, které se snaZzi tento
klasicky format kreativné aktualizovat, zezvlastnit. NejCastéji se jedna o zpusoby, kdy
nejsou dodrzovéany okraje billboardu a obraz plochu piesahuje, z billboardu vycuhuji

trojrozmérné objekty, nebo jsou umistény vné ve formé instalace ¢i série instalaci.

Esteticka funkce se zde projevuje zejména ve formé sdéleni a piibéhu ,,oholeného
travniku® s pointou. Poutavost objektu je zalozena na atypicky upravené travnaté plose
pted billboardem a jeji spojeni s holitkem v nadzivotni velikosti. Je to prvni signdl, ktery
clovék bude pii v jemu registrovat, spojeni s holitkem pak déva konkrétni smysl. Bila

plocha billboardu nese pouze logo spolecnosti.

*! Kapitola 1.4.2
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Obr. 7: Holitko Bic

Kvantitativni data z dotazniku viceméné potvrzuji vySe uvedené; reklama se témét
bezvyhradné libi, poutd pozornost, je srozumitelna a dotazovani s jistotou rozpoznavali,
jaky produkt propaguje; celkové znamky se v jednotlivych otazkach pohybovali od 1,1 do
1,5. Diavody, pro¢ se billboard s instalaci libil, se daji shrnout do hesel ,,vtipnost,

originalita, zptsob zpracovani.*

Dalsim moznym vysvétlenim libivosti reklamy mutze byt i jemna prace s motivem a
zapracovanim do prostiedi. Holitko takové velikosti se nebude nikdy jevit jako ptirozené,
pokud nebude chytie zapadat do prostiedi a pojit se s nim néjakym ptibéhem, coz piipad

holitka a travniku beze zbytku napliuje.

4.1.4 Billboard Kamikaze

Objekt: Billboard propagujici energeticky napoj znacky Kamikaze

Klasicky format s obsahem zalozeném na vtipu a legracni pointé, které¢ vychédzi z mistnich
realii. K pochopeni sd€leni je totiz zapotiebi znat zobrazovanou osobu a jeji ptibéh, ktery
se bézn¢ odehravd mimo déni billboardu, a byt sezndmen s ucinky energetickych napojt.

Estetickou funkci zde tvofi praveé ona zminéna pointa.
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Pti neznalosti pfibeéhu na pozadi dochdzi ke snizeni sily estetické funkce (nebo zobrazeni
osoby, ktera pfibéh nema viibec), symbol ,,obycejného* spictho muze ve spojeni se
sloganem ,,vydrzite déééle” se bude zdat jako pfiili§ vSedni a nezajimavy, esteticka funkce

se zde pak nebude vyskytovat prakticky zcela.

vydrzZite déééle

--\\ ~ .a-‘

sy

. - prase_ .

Obr. 8: Energeticky napoj Kamikaze

V jinych zemich neZ v Ceské republice (a potazmo Slovenské republice) nedojde plnému

projevu estetické funkce sd¢€leni.

Dotazovani spolehlivé veédéli, jaky produkt billboard propaguje; je to dikaz i toho, Ze
spottebitelé tento produkt dobte znaji, védi jak vypada a jaké jsou jeho ucinky. Billboard
ale naopak nedosahl dobrého hodnoceni u poutavosti a v celkovém hodnoceni se jevi spise

jako neutralni.

4.1.5 Folgers Coffee

Objekt: Kreativni umisténi reklamy na kavu znacky Folgers na poklopu od kanalu

Reklama chytfe vyuziva prvku méstské zastavby a ddva mu novy, uplné jiny vyznam.
Klicova je zde konotac¢ni interpretace znakli. Dvourozmérny polep poklopu kanalu ve tvaru

horni strany Salku s kdvou umocnuji kanalové vypary, jez vytvari efekt Zivosti a Cerstvosti.
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Obr. 9: Folgers Coffee

Funkéné se zde estetika projevuje kreativnim a vtipnym feSenim reklamniho sdéleni, jez
vzniklo pfeménou vSedni véci, kterd je ve své ptivodni funkci pfechazena bez povSimnuti.
Pokud se ma ovSem funkce projevit naplno, musi se v disledku tlakovych podminek
v atmosféte vzdouvat z kanalu vypary. Teprve potom vznika ptibéh s pointou, moment, jez
separuje produkt od ostatnich funkci a prezentuje ho jako objekt estetické funkce. Opét
vznikd libost, touha po produktu, nebot’ vizualn¢ siln¢ pfipomind skute¢ny Salek horké

kavy, jez stereotypné evokuje pohodu, odpocinek s prateli, dobrou naladu a viini a chut.
Motiv Salku kavy miize byt jednoduse zaménén za Salek caje ¢i talif s polévkou, ale
jakmile pfestanou stoupat pary z otvordl, mize dojit rdzem u neduvtipného pozorovatele

k nepochopeni.
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Obrovskou vyhodou je tedy velka kreativita, efektivita a praktickd neomezenost ptisobeni
v ¢ase a prostoru (az na atmosférické podminky), vlastnosti vatici kapaliny znaji snad

vSechny kultury na sveéte.

Z dotazovani vyplyvaji téméf shodné informace jako zanalyzy. Dotazovani ocenovali
vysokou kreativitu, provedeni, umisténi a zpiisob prezentace. S urovanim vazby na
produkt také nebyl sebemensi problém. Jednotlivé dotazy se setkaly s odpovédmi

oznamkovanymi do hodnoty 1,7.

4.1.6 Tetovani Goldenpalace.com

Objekt: Chodici reklama umisténa na lidském téle prezentujici portal virtualniho kasina

Goldenpalace.com.?

Obr. 10: Tetovani Goldenpalace.com

Esteticka funkce se u piikladu projevuje zejména v pomérné drastickém umisténi na témer
vzdy odhalené casti lidského téla — Cele. Silu jest¢ umociiuje fakt, ze tetovani je trvalg,

odstranit jej 1ze podobné naroénym zakrokem jako pti vzniku tetovani. Jednoduchy napis

22 Odménou za tuto reklamu bylo $10 000, nositelka se doslova ,,drazila®“ na internetové aukci Ebay.com —
nabidla totiz svoje t€lo jako reklamni nosi¢. Goldenpalace.com si tento nosi¢ koupil [25].
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by totizZ nevzbuzoval pfili§ pozornosti a zvédavosti, pokud by byl umistén na béznych
nosicich, vSemi velikostmi billboardii po¢inaje a spamem na fasddé¢ domu konce. Je to

kreativni a Sokujici umisténi, co tvofi silu estetické funkce.

Existenci estetické funkce lze vysvétlit i1 tim, jak reklama pracuje s pivodnim vyznamem
tetovani u Clovéka. Tetovani je jiz prastary zvyk, etymologicky lze slovo vylozit jako
»zvyraznéni.“ V priubéhu Casu bylo tetovani pozvednuto na druh uméni, nebot’ stylem a
strukturou kresby vyuziva postupt, které se v uméni vyskytuji. Zvlasté v dnesni dobé ma
tetovani zkraslovaci vyznam, stalo se modnim prvkem. Lidé si Casto na télo nechavaji
vytetovat motivy, které je n&jakym zpiisobem vystihuji a charakterizuji, cht&ji je dat

kresbou na téle na odiv ostatnim — kopiruje to piivodni etymologicky vyznam slova.

Za zminku stoji 1 pohlavi nositele reklamy. Karetni hracstvi a dalsi pené¢zni hazardni hry
provozuji spiSe muzi, umisténi na zenském téle dava jakoby potencial rozsifeni hracské

skupiny.

Dotazovanym nebylo viibec jasné, co reklama propaguje; je to dano i skutecnosti, ze firma
provozujici toto virtualni kasino neoperuje v Ceské republice, malé ponéti mize mit uzka
skupina lidi, ktefi se ve svété online gamblerstvi alespon trochu orientuji. Zptusob umisténi

pozornost upoutat umi, celkové na reklamu méli dotazovani neutralni nazor.

4.1.7 Billboard ICEMAN

Objekt: Billboardovy inzerat na nabor DTP pracovnikil a lepi¢i folii ve spolecnosti

ICEMAN na Slovensku.

Formou prezentace jde o klasicky billboard, estetickd funkce se zde v malé sile projevuje
v ramci obsahu sdéleni. Tim je graficky zvyraznéna slovni hiic¢ka, kdy ve znacich jednoho
slova existuje jest¢ jedno, kratsi slovo, které svym silnym vulgdrnim vyznamem poutd
pozornost. Sdé€leni jako celek v podstaté nelze oznacit jako vulgarni, nebot’ svym obsahem

v ramci celkového kontextu jde o bézné€ pouzivané vyrazové prostredky.
Billboard v tomto ptipad¢ pracuje s izolaci zrakového vjemu a zvyraznénou typografii miti
na vulgarni vyraz; vyuziva faktu, ze lidé jsou na vulgarni obrazy vnimavéjsi, coz

podnécuje zdjem. Nevyhodou muze byt pravé vyhoda izolace — piijemce totiz pfi
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rozlusténi hlavolamu ,,slova ve sloveé® ztraci zajem o celkovou informaci a sdéleni se mine

ucinkem.

Obr. 11: Nabor zaméstnancu

V rdmci prostorového umisténi reklamy jsou sila a Gc¢inek estetické funkce podminény

pouze porozuménim jazyka.

Princip izolace zrakového vjemu se u tohoto billboadu ve vyzkumu potvrdil, sdéleni velice
pouta pozornost (znamka 1,2). Po tomto prvotnim vjemu a zjiSténi, Ze se nejednd presné¢ to,
co je pruvodné proklamovano, se zajem vytraci — ostatni odpovédi se uz vyskytovaly

na negativni stran¢ skaly.

4.1.8 Billboard Pila Pasak

Objekt: Billboard propagujici firmu Pasék, jez produkuje dievaiské vyrobky.

Tato reklama pracuje s podobnymi izola¢nimi principy, jako billboard v kapitole 4.1.7,
pridava ovSem 1 netextovou slozku, jez je v tomto pfipad¢ stézejnim poutacim prvkem.
Motiv trojice spoie odénych Zen by byl primarné spojovan s jinym druhem nabizenych
sluzeb nez jsou produkty ze dfeva, nicméné je uz ovétenou praxi, ze motivy tohoto druhu

spolehlivé poutaji pozornost.
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REZIVO

RUZNvcx
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Obr. 12: Pila Pasdk

Z hlediska symboliky je na billboardu nékolik spojitosti, od kterych je mozné interpretovat
ptibeh sdéleni. Hlavnim napadem je vazba ndzvu spolecnosti Pasdk na motiv Zen, odkud
piibéh pravdépodobné wvznikl. Jista spojitost se zde nabizi a neni tfeba ji dale
charakterizovat. Dale je zde obsazena vazba fyzickych proporci — mezi postavami,

obsahem sdéleni ,,fezivo riznych rozméra* a typografii sdéleni.

I pfes existenci zminénych vazeb se zde estetickd funkce pravdépodobné neprojevuje.
Billboard je sice schopny rychle upoutat pozornost pomoci motivu skupiny zen a disponuje
vtipnymi spojitostmi, ty jsou ovSem na velice nizké urovni. Celkové sdéleni hranici

s vulgaritou.

Pochopeni vSech vazebnych prvka navic bude zalezet na case, po ktery bude billboard

prijemci vystaven,” a samoziejmé na socialni skuping.

Z dotaznikového Setfeni jasné vyplyva rozdil mezi vnimanim muzi a Zen. Muzim pfisel
billboard poutavéjsi, coz ma pravdépodobné ovlivituje zobrazeni polo obnazenych zen —
neni to zavazny problém, billboard jasné fikd, Zze cili na muze. Poznat, co billboard

propaguje, uz pohlavi nerozliuje — muzi i Zeny rovnomérné poznali, Ze se jedna o ,,pilu, ¢i

» Umisténi podél rychlostni komunikace a v méstské zastavbé u kiizovatky se semafory zptisobi dramaticky
rozdil.
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dfevodruzstvo,“ nekteti dotazovani vSak tvrdili, Ze se jednd o ,,nevéstinec, ktery je vtipné
zakamuflovan pod pilu. Celkové se libivost pohybovala na hranici neutrality (znamka 2,7);

pokud se libila, divodem byl ,,vtip* a ,,dvojznacnost.*

4.1.9 Madlo v MHD

Objekt: Kreativni uprava bezpecnostniho madla v prostfedcich MHD od vyrobce hodinek
IWC

Obr. 13: Madlo v MHD

Jednd se o kreativni vyuziti docela obycejnych, na prvni pohled nevyuzitelnych prvki
v interiéru vefejného dopravniho prosttedku. Efektivitu umociiuje fakt, ze je na ptivodni
madlo pouze nalepen prouzek specialniho papiru s motivem reklamy (na rozdil od

nakladnéjSich specialnich madel, do kterych se papirovy letacek vklada).

Text na madle ve volném ptekladu hlasa: ,,VyzkousSej si naSe nové hodinky Big Pilot’s
Watch.* Esteticka funkce je zde zastoupena vysokou mirou kreativity a schopnosti davat
vécem novy, neobvykly vyznam a ulohu. Miru estetické funkce vliibec nesnizuje fakt, ze
technicky je reklama provedena snad nejjednodusSim moznym zplisobem — prostou

upravou ¢asti dopravniho prostiedku, jehoz piivodni funkce byla pouze bezpecnostni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Pasazér si zpravidla navléka ruku do madla automaticky, nau¢enym chovanim. Pokud si
pasazér motivu hodinek vSimne, aniz by ptvodné z jakéhokoliv divodu nechtél madlo

pouzit, je dost pravdépodobné, Ze jej z natlaku vyzkouset nové hodinky vyuzije.

Sikovné upravené madlo v MHD se podle vysledku dotazniku fadi mezi podobné kreativné
koncipované reklamy, jakymi jsou Holitko Bic a Folgers Coffee. Ve Skalovém hodnoceni
bylo dosazeno velice podobnych znamek, hesla ,kreativita, ndpad a provedeni“ byla

shodné¢ uvadéna jako diivod, pro¢ se libi.

4.1.10 Socialni outdoorova reklama

Objekt: Socialni reklama v podobé vystrazného prvku smérovaného na fidi¢e motorovych

vozidel, umisténo podé¢l silnice na Islandu.

(ot & arinu
Eru beltin

Obr. 14: Socialni reklama jako upozorneni ridicum

Motivem jsou skute¢né vraky nehod namontované na konstrukci. Text na ceduli lze ve
volném prekladu interpretovat nasledovné: ,,UZ osm obéti béhem letosniho roku. Divod

k nadSeni?*
Estetickou funkci v tomto piipad€ napliuji negativni hodnoty. Jde o opacné piipady nez
v komer¢nich sdé€lenich analyzovanych vySe. Z hlediska sémantiky evokuje vrak

automobilu smrt, do jist¢ miry evokuje i pribéh smrti; dochazi zde k vSedni estetizaci
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smrti. Estetickd funkce u objektu strhavd pozornost svoji zrtidnou néaplni piedstavy
stejného zpusobu smrti, jako obéti vystaveného vraku. Zaroven vrak vyuziva v jeho
nezménéné podobé k novému ucelu — k vystaveni a udivu; za normdalnich podminek by

vrak putoval na vrakovisté jako nepouzitelny.
Sdéleni bude srozumitelném vSem kulturdm, které znaji automobil a umi jej pouzivat.

Dotazovani obsah sdé€leni instalace vétSinou dobie pochopili (v dotazniku byl text cedule
pielozen do CeStiny) a spravné uvadeli, ze odkazuje na ,,nehodovost, nebezpeci na silnici a
nebezpecné predjizdéni.” Celkové byla instalace hodnocena spiSe pozitivné (znamka 2,3),
dotazovanym se libila ,,syrovost” sdéleni, ,,zajimavy napad,”“ uvadéli i ,,0dstraSujici
ptipad.”

Tento piiklad je jasnym dikazem toho, Ze 1 negativni emoce mohou vést k pozitivnim

ucinkiim a esteticky fungovat mnohem siln€ji nez obycejné vystrazné sdéleni na

billboardu.?*

4.2 Analyza sekundarnich dat
Popis kampané:

Jedna se o pfipadovou studii zvanou ,,Tucndk* provedenou reklamni agenturou BigMedia.
Zadanim bylo vytvofit umélou znacku, kterad mé diky své neznamosti a neexistenci v miste

prodeje nulové povédomi mezi spotiebiteli a neexistujici brand image.

Cilem kampané¢ bylo kvantifikovat pfidanou komercni hodnotu, ktera byla vytvofena a

demonstrovat ji objektivné pomoci identifikovatelnych preferenci ke znacce.

Kampan probihala jeden mésic v Praze (v lednu roku 2010) striktné outdoorové za
pouziti 50 bigboardt a tii tisek light boxti, umistény byly podél prazskych hlavnich cest a
magistral.

Studie vznikla zaroven v reakci na absenci relevantnich dat z vyzkumi uc¢innosti plisobeni

outdoorové reklamy; ma poskytnout dilezita data potencialnim inzerentiim, rozhybat trh,

ktery v Ceské republice na poli outdoorové reklamy stagnuje.

** Napt. sd&leni typu ,,V roce 2010 zemielo na &eskych silnicich 478 lidi, z toho 112 déti.“
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Metoda vyzkumu: CAWI?

Cilova skupina. cestujici autem po Praze alespon jedenkrat v tydnu, 18-55 let
Velikost vzorku: 418 respondentii (pozadavek 400 respondentit)

Obdobi sberu dat: 25.1. —2.2. 2010

Realizator: Median, s.r.o.

Vysledky kampané:

- 28% respondentl zaregistrovalo kampan (37% z téch, ktefi jezdi denné autem)
a zaroven rozpoznalo kampan podle ptedlozeného vizuélu;

- 19% podpofena znalosti znacky (62% z téch kdo kampan vidéli) — tzn. Ze
znacka byla zndma kazdému patému respondentovi;

- 73% respondentii povazuje Tucnék za znacku vhodnou pro déti;

- 60% rodici se necha ovlivnit détmi pii nakupu (obecné rychloobratkové zbozi)

- kampah TUCNAK se umistila na 3. misté z hlediska prvné a spontdnné
zminované outdoorové kampané¢ a na 13. misté spontanné zminovanych
outdoorovych kampani celkové. Kazdy respondent si vybavil v priméru témet
3 outdoorové kampang;

- TUCNAK je nejéastdji spontinnéd zmifovand znatka mezi outdoorovymi
kampanémi na mléko. Zminilo ji témét 13% vSech respondent(;

- 11% respondentii spojuje zna¢ku TUCNAK s détmi a 73% respondentd uvadi,
7e TUCNAK byl navrzen pro déti;

- 12% respondentii spontann& spojuje mléko TUCNAK s plnotuénym mlékem

nebo tukem obecné.

(n¢které grafy vysledkli kampané jsou obsazeny v piiloze P1)

* CAWI — online dotazovani pomoci internetu, miiZe se realizovat samovypliiovacimi dotazniky na webu &i
formou emailu.
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www.tucnakovo.cz

Obr. 15: Bigboard ,, Tucnak*

Interpretace billboardu:

Reklama vyuziva klasického formatu nosi¢e — rozmérové se jedna o bigboard; pro vétsi

schopnost upoutani pozornosti motivy format na nékterych mistech presahuji.

Pfedmétem sdéleni je zobrazeni produktu samotného, vyuziva tak ovéfeného a hojné
vyuzivané¢ho zplsobu prezentace; zobrazenim produktu totiz dochazi k projevu izolacni
schopnosti estetické funkce obalu produktu. Esteticka funkce billboardu je tedy tvofena
estetizaci vyrobku. Napis ,,mléko* mlze pod tlakem vétSiho fontu nazvu vyrobku zanikat,
fyzicky obsah produktu je proto graficky zvyraznén pomoci sklenice, do které je nalévano

mléko.

Vizualné cili billboard spiSe na déti, pouzita je jednoducha a srozumitelnd ilustrace. Nazev
produktu ,.tucnak® by sam apriori neevokoval ml¢ko, jde spiSe o vytvareni nové vazby
,mléko-tucnak®. To, co mize s mlékem souviset, tkvi spisSe v ptivodu slova ,,tu¢ndk® a
jakym zplisobem bylo vytvoieno — tedy od slov ,,tuk, tu¢ny.* Tuk je vyznamnou slozkou

NS4

zpravidla chutngjsi, pfesnd tuto vlastnost zvolenou symbolikou chce produkt vyvolavat.*®

% Této vazbé pravdépodobné pomahaji uz dfive existujici vazby — na trhu totiZ existuji vyrobky, které na
obalu vyrobku obsahuji motiv tucnaka — napt. Kinder Pingui.
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Billboard piisobi jemnou a détskou grafikou a piibéhem nalévani mléka do sklenice.
Forméln¢€ se snazi estetickou funkci zesilit obrazovym piesahem klasického rozméru
bigboardu a zobrazit tak motivy v celistvych tvarech. Dovoluje to tak prakticky zvétsit
plochu a vytvoftit atypicky tvar, na ktery neni lidské oko, na rozdil od pravidelného tvaru

klasického bigboardu, zvyklé.

Roli hraje i pouziti barev. V zimnim tmavém a smrakavém pocasi podél komunikaci

s hustym provozem poutaji pozornost svétlé a svézi barvy.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze billboard neni nijak vyrazné libivy, jeho hodnoceni se
priklani spiSe k neutralité. Je to samozfejmé dano tim, Ze reklama cili spiSe na déti,
dotazovani byli star$i sedmnécti let. V ¢em ovSem billboard vyhrava, je jasnost sdéleni a
to, ze sjistotou odkazuje na konkrétni vyrobek, ktery byl dotazovanymi bezchybné

rozeznan.

Zaver:

Provedeny vyzkum jasné¢ dokazuje, ze outdoorova reklama je velice vhodna na budovani
nové znacky a rozvijeni povédomi o ni. Naprosto neznama znacka se pti vyzkumu jevila
jiz jako dobfe zabéhnutd, srovnatelnd s ostatnimi, mnohem déle fungujici produkty. Ba co
vice, v rdmci vyzkumu se béhem mésic¢niho plisobeni jevila jako nejzndméjsi spontanné

zminovana znacka mléka.

Uspéch kampané ,, Tucindk® primarné tkvi v opakovaném zasahu a rozumném objemu
predavanych informaci. Vizual billboardu jasné informaci pfedava a umi ji spojovat
s konkrétnim produktem. Dale samoziejmé zalezi na kreativit¢ sdéleni a sloZitosti

komunikac¢niho sdéleni.
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5 SHRNUTI ANALYZY

Analyza potvrdila obecné chovani estetické funkce, jez se projevuje nejen v reklamé ale 1
jinych mimouméleckych oblastech. Je jim pfedevsim schopnost izolovat konkrétni objekt
od ostatnich a upoutat néj pozornost. Estetickd funkce umi vyvolavat libost a touhu objekt
vlastnit, vyuzivat a nebo pokud se jedna o jevy, tak je prozivat, byt ve stfedu déni a
prozivat emoce. Prokazuje také schopnost zastupovat funkce jiné, tedy davat vécem a

jevim novy fad a estetickou funkc¢nost.

Hypotéza H1

Prvni hypotéza, jejimz tvrzenim je, Ze existence estetické funkce outdoorové reklamy
ma zasadni ucinek na pozitivni vnimani, tedy jev, Ze se recipientovi libi a vyvolava
v ném pozitivni reakce ve vztahu k propagovanému jevu ¢i produktu, se potvrdila. Zjisténi
vychéazi pfedev§sim z konfrontace vysledkli dotaznikového vyzkumu piikladi a jejich
interpretace. Ptiklady, kde byla interpretacné zjisténa vétsi sila projevu estetické funkce,
vykazuji (viz. adaje v tab. 2) lepSi znamky u tfetiho a ¢tvrtého dotazu, které se dotykaly

schopnosti poutat pozornost, zaujmout a libit se ¢i souhrnné vyvolavat pozitivni emoce.

Billboard / cislo otazky 1. 2. 3. 4.
Marithé + Frangois Girbaud 33 2 1,9 2,1
Oscar Mayer: Wienermobile 1,8 1,2 1,5 1,9

Holitko Bic 1,5 1,4 1,1 1,2
Kamikaze 1,9 1 39 2.4

Folgers Coffee 1,7 14 1,3 1,3
Goldenpalace.com 2,3 4 2 2,7
ICEMAN: nabor zamé&stnanct 35 3.8 1,2 3,2
Pila Pasak 2,2 1,4 2,5 2,7

Madlo v MHD 1,8 1,5 2 1,4
Socialni reklama 2,1 1,7 1,5 23
Tuénak 1,2 1 2,3 2,6

Tab. 2: Vysledky dotaznikového setreni vzorku reklam
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Blizsi pohled na hodnoty znamek a interpretace dava vytuSit, Ze podstatnou slozkou
estetické funkce je kreativni pfistup ke sdéleni. Tvofivé a vtipné feSeni nékterych objektt
(Holitko Bic, kryt kandlu Folgers Coffee ¢i madlo s hodinkami v MHD) se lidem libi a
zajima je. Kreativni pfistup se zde projevuje efektivnim vyuzitim véci, které méli ptivodné
funkci jinou, jen ne estetickou, a vznika tak moment, kdy se estetizaci vSednosti dosahuje
zdjmu publika. Objekty jsou svym zpracovanim originalni, akceptovatelné a zaroven

efektivni a uzitecné pro zadavatele.

Zkoumani libivosti a pozitivnich u¢inka na vjemy ¢lovéka ovSem nejsou tvrda Cisla, jimiz
by mohla byt matematicky vyjadfena ucinnost. Reklama, nejen outdoorova, a zejména
v dnesni dobé, kdy se hodn¢ poukazuje na efektivitu, vyzaduje métitelnou zpetnou vazbu a
bylo by idealni sledovat vztah mezi silou estetické funkce a u¢innosti outdoorové reklamy,
ktery by se dal finan¢né a hodnotové projevit. Tohoto idedlu se ovSem velice Spatné
dosahuje nebot,, jak uz bylo nastinéno v teoretické &asti, outdoorova reklama v Ceské
republice nedisponuje zaddnym spolehlivym modelem, ktery by tuto U¢innost umél

celoplosné a objektivné zmétit.

Esteticka funkce se tedy i1 vtomto smyslu bude dale pohybovat v subjektivnich

interpretacich se snahou vyvozovat objektivni zavéry.

Hypotéza H2

Predmétem druhé hypotézy bylo tvrzeni, ze esteticka funkce outdoorové reklamy je
proménliva v zavislosti na misté, ¢ase a spoleCensko-kulturnich faktorech. Analyza
hypotézu potvrzuje. Outdoorova reklama se sice jako médium, které¢ diky povaze vyskytu
disponuje Sirokymi moznostmi vysokého a nediferencovaného poctu zasahtli, snazi své

sd€leni formulovat tak, aby i uspé$né zasahovalo tuto nediferencovanou skupinu, ovsem

Napt. billboard firmy Marithé + Francois Girbaud s motivem Posledni vecete. Nabozensky
podtext sdéleni bude vniman zcela odlisn€ v riznych statech a kulturdch; v n€kterych
Castech svéta existuji i takové kultury, které pravdépodobné sdéleni vitbec nepochopi.
Rozdilnost v chapani projevu estetické funkce pak mize dochazet i v ramci odliSnych

socialnich skupin, byt’ se jednd o stejny stat, ¢i mésto.

Piikladem podminénosti socialné-kulturniho pozadi, jez ovliviluje vnimani estetické

funkce, mtize byt i situace, pii které dojde k porovnani dvou studenttl, jez studuji rozdilné
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obory. Prvni, jeZ studuje filozofii a druhy, ktery se zabyva jadernou energetikou. Kulturni a

vzdé¢lanostni ramec obou téchto lidi je odlisny a bude dochazet 1 k odliSnym interpretacim.

Z hlediska casu lze v teoretické rovin¢ uvazovat situaci, kde by se billboard Marithé +
Francois Girbaud v ¢asové teleportoval pied dobu, kdy vzniklo pivodni dilo Posledni
vecete. Nejen ze by se ocitl v dobé, kdy neexistovaly zakonitosti reklamy znamé dnes, ale

billboard by nemél na co symbolicky navazovat.

Realnéjsi situace ovSem z Casového hlediska nastava v okamziku, kdy dojde na estetické
hodnoceni. V oblasti reklamy existuje mnoho soutézi, jez ocenuji reklamy riznych forem a
druhti v rznych kategorii. Jakmile nékterd z nich ziskava ocenéni, razem plvodni funkce
propagacni z velké ¢asti mizi a zastupuje ji funkce esteticka. Reklama je vystavena, pokud
je to mozné tak fyzicky napf. na vystaveé, a nebo je jeji fotografie ¢i video umisténo na
internet. Zajem o to, vidét reklamu razem vzroste. Nutno podotknout, ze i kdyz se stane
estetickd funkce primarni, stadle bude mozné reklamu vazat na znacku, protoze obsah
sdéleni zlistdvad nezménéné.

Tento pohyb estetické funkce dobie ukazuje jak pracuje estetickd hodnota. Ta je zde
ovlivnéna existenci hodnoticiho subjektu, tedy soutéze a jejich kritikti, kteti reklamu
hodnoti. Esteticka hodnota reklamy klesne, jakmile dojde k vyhldseni vysledkd dalSiho

ro¢niku.

Hypotéza H3

Posledni, tfeti hypotéza s tvrzenim, ze outdoorova reklama je jako médium velice
vhodna na imageové kampané a budovani znacky, se zhodnocenim sekundarné
ziskanych dat potvrdila. Budovani nové znacky se jevi jako efektivni pii vyuziti
outdoorové reklamy. Pii relativné nizké cené média ziskava inzerent velky pocet

nediferencovanych opakovanych zasahu.

Je nutné podotknout, Zze formulace hypotézy zaroven explicitné¢ nevyvraci fakt, Ze neni
vhodna i na jiné druhy kampani. OvSem jeden z hlavnich rysii outdoorové reklamy - kratka
doba ptisobeni - je v ramci imageovych kampani prakticky vyuzitelna. Dobie se poji prave
s vySe zminovanym opakovanym zasahem. Maly objem informaci (coz je pii budovani

v

znacky a image vhodnéjsi) jakoby pulzuje a v§tépuje informaci do mozku ¢lovéka.
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5.1 Doporudeni a predikce smérovani vyvoje

Vyse uvedené syntézy jasné¢ odkazuji na jedno: kreativita. Kreativita jako nastroj k
dosahovani novych, neobvyklych, ovSem spoleCensky pfijatelnych, uzitenych napadu,

myslenek a feSeni.

Kreativitou Ize G¢inn¢ dosahovat zesileni estetické funkce zejména u formalniho ramce
outdoorové reklamy; vyhodou tohoto média je fakt, Ze poskytuje prakticky neomezené
moznosti uplatnéni kreativniho piistupu. Ale vS§e ma své meze. Jakmile se za¢ne posuzovat
efektivita a financni aspekt véci, v mnohym piipadech se kreativita musi krotit. Napad
muze byt sebekreativnéjs$i, ale pokud se pohybuje v mezich nerealizovatelnosti
(megalomansky a netnosné drahy), mize byt nemilosrdné¢ smeten ze stolu kreativniho

oddé€leni agentury.

Kreativita pravdépodobné dokaze dobte zastoupit i jinou vlastnost outdoorové reklamy —
frekventovany zasah. Vyvstava pak otazka, pro¢ tolik ,Spinit* prostfedi, krajinu a
architekturu mést nevzhlednymi nosici, kdyz stejné efektivity lze dosahnout kreativnim
sd€lenim? Mize jit o lenost reklamnich agentur skute¢né myslet, nebo o bojacnost
zadavatelii reklamy, ktefi maji strach, aby nekonzervativnim pfistupem nevystrasili své

zakazniky.

Principy, pii kterych se prvky z vysokého umeéni posouvaji niz, az proniknou do SirSiho
povédomi spolecnosti, se nevyhybaji ani reklamé. Dochdzi k vyuzivani stejnych neb
podobnych postupti, s jakymi pracuje uméni. I zde je tedy prostor a mozna cesta — tvofit
reklamu jako uméni. Z reklamy sice nevymizi primarni propagacni funkce ve prospéch
estetické a reklamu nebude mozné tvofit jako uméni ve smyslu porusovani estetickych
norem, ale lze se inspirovat u uméni, které ma nepopiratelné a casem ovéiené hodnoty,

jejichz znalost je v §ir$i spolec¢nosti vysoka. A vyvarovat se kyce.

Vyse uvedené charakteristiky 1ze tedy shrnout do nasledujicich obecnych bodu:

* Kreativni pristup
* vyuzivani uméleckych postupt
* jemné zachazeni se spoleCenskymi a estetickymi normami

* personifikace reklamniho sdéleni
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Dalsi vyvoj outdoorové reklamy se samoziejmée bude odvijet od technologickych inovaci,
rozsahu a povahy nabizenych a dostupnych produktl ¢i sluzeb, které bude potieba
propagovat. Outdoorova reklama bude vice interagovat s recipientem, bude snim

bezprostfedn¢ komunikovat. Bude ho bavit a cilit na jeho emoce.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 NAVRH RESENI OUTDOOROVE REKLAMY

Kapitola na zdkladné vyvozenych zavéri a poznatkii v analytické Casti predklada vlastni
kreativni navrhy outdoorové reklamy zapracované do intravildnu mést. Navrhy ve vétSiné

ptipadech cti mésto Zlin jakozto sidlo univerzity, na které vznikala tato prace.

V dalsi casti se zabyva moznostmi praktického vyuziti nékterych novych projekénich

technologii uplatnitelnych v outdoorové reklame.

6.1 Outdoorova reklama v intravilanu mésta

Centra mést, kde se pohybuji lidé, chodi pésky, jezdi na kole ¢i pfipadné travi volny cas,
jsou velmi vhodnymi lokalitami pro umistovani outdoorové reklamy. Sdéleni miize
pusobit delsi dobu, lidé se zde i1 v dopravnich prostfedcich nepohybuji velkymi rychlostmi.
Ba co vice, architektura mést nabizi mnoho objektt, které 1ze Sikovné a kreativné vyuzit.
Nasledujici piehled napadi ma principielné vychazet znckterych interpretovanych
ptikladii v analytické ¢asti prace. Princip udélovani vécem novy vyznam a funkéné je
meénit se zda jako velice kreativni a zejména efektivni zplisob tvorby outdoorové reklamy.

Efektivni je rovnéZ instalace neobvyklych a necekanych objekti do center mést.

* Socha bratra Bat’ovych v botach od Bati

Popis: Mésto Zlin je kolébkou obuvnického primyslu u nas, znacka Bata stale
existuje a na svoji minulost s hrdosti odkazuje. Toto feSeni mé za cil vyuzit sousosi
bratri TomasSe a Jana Antonina Bati ve Zliné — obout ob¢ sochy do obuvi znacky
Bat’a. Stylem by mohl akt pfipominat happening, ovSem Slo by o naprosto legélni
sdéleni. Cilem rozhodné neni dostdvat se do rozporu se zdkonem a poskozovat
umélecké 1 duSevni hodnoty dila, proto bude lepsi vytvotit mensi repliku sousosi i
s podstavcem (tak, aby sochy byly v Zivotni velikosti) a umistit vedle pivodni
instalace. Sochy budou obuty do koZenych bot znacky Bat'a. Socha a bota bude
tvofit vizualni kontrast (zalozen na kontrastu barev). Instalace bude ptenosné, bylo

by mozné vyuzit i podzivotni velikosti.
Lokace: park pted administra¢ni 21. Budovou, Zlin.

Technologie: pravdépodobné tvrzeny plast, ¢i jiné pevné a lehké materidly.
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Cenovy odhad: 200 — 300 tisic K¢.

Boty a krabice Bat’a

Popis: Dalsi mozna kampaii na boty znacky Bat'a. Motiv tvoii par bot a krabice na
boty ve vyrazné nadzivotni velikosti, umisténo (jakoby nedbale pohozeno) v centru
meésta. Objekty nemusi byt bezprostiedné blizko u sebe, ale mély by vzajemné na

dohled, aby tvofily ptibeh ,,boty utekly z krabice.*

Lokace: Kdekoliv v centru mésta s velkou koncentraci chodct — tedy ndmésti, Sirsi

pesi zony, Siroké podchody.

Technologie: Co nejlevnéjsi relativné pevny materiadl. Plast, mozna i dievéna

konstrukce potazena laminem.

Cenovy odhad: do 100 tis. K¢ za par a krabici. Povoleni mésta k instalaci — do 40

tis. K&/mésic.

Ostré noze Tescoma

Popis: Tescoma je dalsi typickou zlinskou spolecnosti, tak pro¢ ji neprezentovat
v mateiském mést€? Firma kromé nejriznéjSiho nadobi a kuchyiiskych pomticek
vyrabi i noze, a niiz je predmét této kampané. Zakladem je motiv skute¢ného
automobilu, ktery je roziizly témét na dvé poloviny obrovskym nozem znacky
Tescoma. Rez je veden po deldi ose vozu zhruba do poloviny vysky, odfizlé kusy

karoserie jsou jakoby mirné oteviené ven, velka cepel noze je vidét, Couha z fezu.

Lokace: Parkovisté ve Zling, jez se nachdzi u mista s frekventovanym trafikem
automobilli a prochdzejicich lidi. Napf. parkovist¢ nad autobusovym nddrazim,

parkovisté na Cepkové pred nakupnim centrem.

Technologie: Star$i automobil, rozfezanou autogenem a rozevieno pneumatickymi
hevery; cCepel noze vyrobena zlitinového plechu, drzadlo vyfezano z

mensiho kmene stromu.

Cenovy odhad: Automobil s roziezanim — do 10 tis. K¢, vyroba noze — cca 30 tis.

K¢, parkovné — zanedbatelna ¢astka.
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Oblecené sochy

Popis: Uméle vytvorené sochy v baroknim stylu obleCené do lidskych svrski,
propagace butiku, obchodu s oblecenim, nejlépe by vSak reklama fungovala jako
imageova, ve spojeni se silnou znackou. Nejvétsi efektivity by bylo ziejmé
dosazeno vyuzitim skutecnych soch, které se vyskytuji v parku meésta, zde by
ovSem mohl vzniknout problém s pamatkovym Ustavem a reklama by musela byt

v

odstranéna. Jistéjsi je potom vytvoieni soch vlastnich.

Lokace: Park mésta, klidova zéna. V ptipadé¢ Zlina centralni park vedle ulice

Skolni.

Technologie: Plastova replika baroknich soch, pro autenti¢nost je povrch nastiikdn
specialni barvou s pfimési pevnych ¢astic; vzhled jak zasly kdmen. Obleceni neni
latkové, ale taktéz plastové, je soucasti sochy. Rozdilnou upravou povrchll sochy a

obleceni pak vznikne kontrast.

Cenovy odhad: 50 tis. K¢ / kus, povoleni mésta k umisténi objektu v fadech tisicti

K¢ / mésic

Tlaéitko na semafor

Popis: Kampan vtipné vyuziva ¢ekaciho tlacitka semaforu na ptfechodu pro chodce.
Kolem tlacitka je umisténa mald cedulka s dotazem, ktery nuti odpovédét
zmacknutim tlacitka. K otdzce jsou nabidnuty odpovédi dvé, ,,vyzadovand*
odpovéd’ je prave tlacitkem na semafor, druha odpovéd je faleSna napodobenina
stejného tlacitka, které vypada skutecné ale je nefunkéni. Kampai lze vyuzit

k mnoha Gc¢eltim, od politické kampané az po komercni sdéleni.

Priklady otazek: ,,Budete volit Jana Novaka jako starostu? ,,V Kauflandu ted’ maji
kilo jablek za 24,90. Pijdes si koupit aspon dvé kila?“

Lokace: Jakykoliv semafor s tlacitkem.

Technologie: Plastova cedulka sreliéfnim zobrazenim falesného tlacitka

piipevnéna ke sloupu semaforu.

Cenovy odhad: 1 tis. K¢ / kus, povoleni mésta k umisténi objektu v fadech tisicti K¢

/ mésic
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Tabulkova ¢okolada

Popis: Reklama vyuziva podobnosti dlazebnich kostek ,,koci¢ich hlav* a ¢tvereckt
tabulkové Cokolady. Dle terénu je vybrana mald Cast dlazby a ta je laminatem
pokryta, aby pfipominala ¢okoladu. Cokolada (jako obsah baleni) neni odkryta cela,
pouze do poloviny, druhé polovina je stile zabalena obalu, ktery dava informaci o

znacce. Opravdu dilezity vybér vzoru dlazby a reliéf.
Lokace: Stted mésta, namésti. Tam kde to umoznuje vhodny vzor dlazby
Technologie: Specialnim barevnym laminatem pokryta dlazba

Cenovy odhad: 1 s povolenim mésta v fadu nékolika tis. K¢

Kasna jako kelimek s napojem

Popis: KaSna vhodného tvaru je vhodné stylizovana jako kelimek ¢i pohar, do
n¢hoz je vlozena velka slamka. Propaguje bar ¢i kavarnu. Kasnicka je po celém
povrchu obalena laminatem tak, aby na prvni pohled pfipominala poharek, nejlépe
pokud je zaroven funkéni a koluje v ni tekutina, kterd maze byt ptipadné ptirodnimi
barvivy obarvena, aby zieteln€ji evokovala napt. ovocny nédpoj.
Lokace: stted mésta, park, namésti, nutny je vhodny tvar kasny.

Technologie: Laminat.

Cenovy odhad: do 20 tis. K¢ v€etné povoleni mésta.

Vysavac, ktery vysava listi

Popis: Reklama na vysavac, ktery je vnadzivotni velikosti umistén méstském
parku. Vysavac je jakoby v provozu, kolem hubice vysavace je v malém okruhu
Cisty travnik, az za urCitou hranici se husté¢ vyskytuje listi spadané ze stromi.
Sdéleni tak vtipné a nenucené tikd, Ze vysavac vysava vSechno ve znazornéném

okruhu. Podminéno podzimnim pocasim.
Lokace: Park v centru mésta.
Technologie: Plastova replika skute¢ného vysavace v nadzivotni velikosti.

Cenovy odhad: 50 tis. K¢ / ks.
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6.2 Vyuziti novych technologii

V kapitole 1.4.2 byla popsana technologie video mappingu a holografického promitani.
Z hlediska estetické funkce jsou to velice dynamické platformy jez kromé obrazu vyuzivaji
1 jinych prosttedki, zejména hudby, jakoZto jednoho z dalSich uméleckych postupti, které

se v reklamé natrvalo usadily.

Video mapping se zatim vyuziva velice okrajové, v CR se prakticky jestd v reklamé
nevyskytl, vyuziva se spiSe k zajimavym architektonickym prezentacim a jako doprovodna
performance k hudebnim akcim.”” V zahrani¢i byl uz mnohokrat vyuzit k slavnostnim

ceremonidliim otevirani novych budov ¢i obchodi.

Moznym zlepSenim by bylo vyvinuti takového projektového zafizeni, kterym by bylo
mozné mapovat a projektovat na nerovné plochy, tedy mapovat trojrozmérné. Vhodnym
objektem, na ktery by se obraz promital, by mohl byt automobil. Prostfednictvim obrazu
by bylo mozné se podivat do utrob vozu, aniz by se jakkoliv oteviralo Ci roziezavalo. 3D
mapping by daval dojem Zzivosti a plasticity. Mozné vyuziti na autosalonech a piehlidkach,

pfi zvladnuti technologie i na vefejném parkovisti.

Dal$im moznym vyuzitim projekce — nemapované — by mohlo byt promitani reklamy do
oblohy. Projekce je vzdy podminéna existenci plochy, na kterou se vysledny obraz
promitne, v tomto ptipad¢ by to byla mracna, a svétlosti prostfedi. Zatim neni mozné dobie
projektovat ve dne; ve tmavé obloze bude kontrast obrazu a promitané plochy dobfie

viditelny.

Ryzim vizionafstvim je pak reklama na M¢sici, viditelné¢ ze Zemé¢. Technicky by ji bylo
mozné vytvoftit tak, Zze by se mezi Slunce a M¢ésic kdesi v atmosfére Zemé (pii urcitych
konstelacich) umistila Sablona, kterd by na M¢sic promitala stin, napf. ve tvaru loga.
Idealnim a trvalym feSenim by bylo Sablonu vynést do vesmiru a umistit ji do gravitaéniho
pole Mésice jako jeho druzici, kterd by ho spravnym nastavenim hmotnosti obihala tak,

aby byl stin vzdy ze Zemé (z jedno bodu) vidét.

" Ve Zlin& uspoiadalo ob&anské sdruzeni Hucot akei, kde se pomoci mappingu promitalo na fasadu budovy
v arealu Svit. [27]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

O wvyuziti si fikaji i jiné, malo vyuzivané plochy — napf. lyzaisky svah. Vyhodou je
jednolitd a pomérné rovna plocha. Na stozarech nesoucich lanovky mohou byt upevnény

projektory, které promitaji pohyblivy obraz na sjezdovku.

dokonce interagovat, napi. se ho dotykat [28]. Holograficka reklama by méla uplatnéni
v promitani umélych osob, které chodi mezi nimi v davu a snazi se jim néco sdélit,
nabidnout. Taktéz by se technologie dobfe uplatinovala jako reklama v misté prodeje pro

prezentaci a prohlédnuti produktu, ¢i na vystavach, kde se v malé mife pouziva uz dnes.
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ZAVER
Cilem prace bylo prozkoumat chovani a vlastnosti estetické funkce uvnitif outdoorové

reklamy. Prace nabidla podpirny komplexni piehled teoretického pozadi tohoto

reklamniho média, vysvétlila pojmy estetika a estetickd funkce a ptedlozila analyzy.

Vysledkem jsou zjisténi, Ze se estetickd funkce vyrazné podili na pozitivnim vnimani
sd€leni ve smyslu libivosti ¢i upoutani pozornosti a Ze sila estetické funkce se odviji od
kulturné-socidlniho pozadi recipienta a jeho usazeni v Case a prostoru; outdoorova reklama
jako specifické médium nabizi dobré uplatnéni u imageovych kampani a kampani na

budovani znacky.

Vysledkem je i1 konstatovani, ze outdoorova reklama mulZze upeviiovat a rozvijet své
postaveni dosahovanim novych, neobvyklych, ov§em spolecensky pfijatelnych, uzitecnych

napadut, myslenek a feSeni.

V névaznosti na motto prace je jeSt¢ vhodné dodat, Ze honba za efektivitou snizovanim
nakladi muze Casto vést k necitlivym feSenim umistovani outdoorové reklamy. Reklama
je sice Casto stereotypné odmitana, ovSem bez jeji existence by byl Zivotni kolob¢h lidi na
Zemi jiny, mnohem pomalejsi a informaén¢ chudsi. Bez existence reklamy to v tomto
zab&hnutém systému nejde, nelze ji ndhle vymazat. Cilem je navrhovat a vytvaret takovou
reklamu, kterd neniCi prostiedi, necitlivé nezasahuje do pfirodnich utvarG i lidskych

artefaktd, coz ve smyslu outdoorové reklamy plati beze zbytku.
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