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RESUME

Bakalarska prace se v teoretické Casti zabyva kreativitou ve vztahu k propagaci a
definovanim jejich moznosti a mezi. Po definovani klicovych pojma autorka nasledné
piesouva pozornost z obecné roviny ke specifikaci moznosti a omezeni kreativity u
tiskové reklamy. Praktickd Cast je zaméfena na analyzu inzerce zvoleného cisla casopisu
Reflex. U kazdého inzeratu je vzhledem k jeho jednotlivym slozkam hodnocena piedevsim
kreativita tvirct jednotlivych slozek (text a grafika), mira jimi uplatnéné profesionality a
ucelnost sdéleni. Soucasné s diskusi stanovenych hypotéz piedklada autorka zakladni

doporuceni pro tvorbu tiskového inzeratu.

The theoretical section of this bachelor thesis analyses creativity in relation to
promotion and tries to define its possibilities and limitations. After definition of key terms
on general level the author concentrates on possibilities and limitations of press
advertising. The practical section focuses on the analysis of all advertisements printed in a
chosen edition of the Reflex magazine.In all analysed samples especially the creativity of
the authors of the ad components (text, graphics), their level of professionality and validity
of the communication were evaluated. Along with the discussion of hypotheses the author

offers basic recommendations for creation of press advertisements.
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UVOD

Marketingové komunikace se v pohybuji na pomezi exaktni védy, kterd ma
vyrazné¢ mezioborovy charakter, a ¢ehosi, co se sice nedd nazvat uménim, ma s nim vsak
mnoho spoleéného. Zatimco védecké, raciondlni aspekty teorie marketingovych
komunikaci, které si c¢asto vypijcuji pojmoslovi a metodologii z obort, jako jsou
ekonomie, sociologie, psychologie a dal$i, najdeme popsany témét v kazdé bézné
publikaci tykajici se problematiky, jejich druha slozka stoji vétSinou v pozadi zajmu,

moznd prave proto, ze ji 1ze mnohem hife myslenkové uchopit.

Pokud bychom vymysleli a sestavili precizni komunika¢ni kampan, kdy bychom
v souladu s veskerym potencidlem propagovaného nejprve provedli prizkumy, na zdkladé
kterych bychom definovali trzni segmenty a posléze i kyzené cilové skupiny, nasledné
vypracovali strategii sdéleni a napldnovali idedlni média, ktera nas dovedou k ,,naSemu
¢lovéku®, byl by za ndmi obrovsky kus prace, ale stdle bychom jesté nekomunikovali.
Specifikem marketingové komunikace je, Ze ji iniciuje a provokuje zadavatel. Ten musi

vzbudit o komunikaci na druhé stran¢ patfi¢ny zajem, uchvatit pozornost ptijemce.

K tomu je zapotiebi ucinit sdéleni pfitazlivym a zajimavym, zautoc¢it na smysly
pfijemce a apelovat na raciondlni nebo iracionalni slozku jeho osobnosti. Pokud
recipientovi nabidneme padné argumenty, informace, pouceni nebo jej pobavime ¢i mu
pfiddme néco navic vramci jeho kazdodenni bilance drobnych radosti, pak ho

pravdépodobné pro dalsi komunikaci ziskdme.

Ovsem k vytvoteni vySe popsaného idedlniho sd€leni potfebujeme notnou davku
napaditosti a neotielosti, a to jak v obsahu, tak ve zplisobu sdéleni. A tak se po nezbytnych
védeckych analyzach, které predchézely, konecné objevuje ten Spatné popsatelny fenomén,
ktery probihd v reklamnich agenturach, kreativnich shopech nebo v hlavach tymi
i jednotlivei, jejichz tikolem je vymyslet a realizovat konkrétni propagaci. Je to kreativita,

respektive specificky druh kreativity — propagacni kreativita.

Propagacni kreativita neni bezbieha, plati pro ni pravidla a omezeni, stejné jako pro
jakykoliv jiny druh lidské ¢innosti. Omezeni vyplyvaji z jeji samotné podstaty, smyslu a
dale z celkového postaveni reklamy a propagace v lidské kultute, jez nepochybné podléha

pusobeni konkrétniho prostoru a ¢asu. Zaroven disponuje specifickym potencidlem, ktery
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Casto neni ani zdaleka plné vyuzit. Faktori je zde zajisté vice a cilem této prace bude jejich

vymezeni a nasledné doloZeni na praktickych ptikladech.

Ve své bakalafské praci nejprve budu na zékladé dostupnych udaji a informaci
definovat pojem propagacni kreativita a jeji postaveni ve struktufe marketingovych
komunikaci. Nasledn¢€ se budu vénovat jejim moznostem a omezenim. Nejprve v obecné
rovin€, posléze se v souladu s mym zajmem o tiskovou reklamu zaméfim pravé na ni,
abych vytvofila teoretické predpoklady pro praktickou ¢ast bakalaiské prace. Konkrétni
analyze bude pfedchézet stanoveni hypotéz, tykajicich se moznosti a omezeni propagacni
kreativity. Jelikoz v soucasné dob¢ neexistuje systematické teoretické zazemi k tématu
prace, bude mozna nezbytné piekrocit limit stanoveny pro teoretickou cast.

Samotna analyza bude zaméfena na veSkerou inzerci ve vybraném cisle ¢asopisu
Reflex. U kazdého inzerdtu bude hodnocena kreativita tvlirc, a to vzhledem k jeho
jednotlivym slozkam, tj. textové a vizualni. Dale pak bude zkoumana ucelnost dotyéné
komunikace. Praktickd ¢ast bude zakonfena konkrétnimi doporucenimi pro vytvareni

tiskovych inzeratt
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I. TEORETICKA CAST
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1 PROPAGACNI KREATIVITA, JEJI MOZNOSTI A MEZE

1.1 Kreativita a jeji obecné aspekty

Kreativitu, nebo téz tvofivost (v rdmci prace budu pouzivat oba pojmy v rovnocenném
vyznamu) mizeme chépat jako hybnou silu lidské existence, pfi¢emz se jedna o vlastnost,
kterd je ziejmé mezi biologickymi druhy vlastni pouze ¢lovéku. Tvlrci mysleni nevyuziva
pouze moznosti analyzy a nésledné syntézy dostupnych poznatkil, ale ptredklada tfeSeni
zcela v jiné kvalité. Kreativita totiz neznamend pouze schopnost fesit néjaky problém,
nybrz Cinit tak na neobvyklé a vysoce origindlni urovni. Pokud je kladen pftiliSny dlraz
pouze na alternativu stavajicich feseni a jejich ptizpisobeni novym situacim, nedostavi se
skute¢né nové napady. Kreativitu mizeme chapat jako opak logického tsudku, analyzy a

syntézy.

Vyznam kreativniho myS$leni bude podle Daceyho a Lennonové, autorG knihy
Kreativita, v budoucnu stoupat (Dacey, Lennon, 2000, s.11). Tviréi mysleni je podle nich
v nasi postindustridlni, informaéné zaloZzené spolecnosti nezbytné. Existence paralelnich
feSeni a metod, dokonce i1 svétonazord, predpoklada schopnost jedince se v této zméti
orientovat a nachazet nové moznosti jejich spojeni a nasledné koexistence. Data jiz nestaci
pouze shromazdovat a interpretovat, je =zapotiebi je uréitym zplsobem v ramci

adekvatnich kontextu strukturovat.

Pojem kreativita se dnes poji s riznymi druhy lidské ¢innosti a mozna se stal tak
trochu zaklinadlem, vyuZivanym hojnéji, nez je skute¢né¢ nutné. Zde by bylo vhodné
poznamenat, ze kreativita se zfidka vyskytuje ve spojeni s dal§imi vlastnostmi a

schopnostmi, které jsou v dnesni dob¢ Zadouci, jako je tfeba schopnost tymové spoluprace.

1.11 Vyvoj chapani kreativity

V ramci vyvoje lidstva se tvlir¢im schopnostem ptisuzoval odliSny vyznam, stejné
jako se jejich existence riizn€ vysvétlovala. V ranych dobach se véfilo, Ze jde o dar boht ¢i
Boha. Nejznaméjsi je bezesporu fecka interpretace, kdy tvirci bozsky potencial pfichazel
prostfednictvim muz a ¢lovék — umélec ¢i myslitel — byl pouhym prostiednikem bozského

pusobeni, které zafixoval do materialni podoby.
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Stiedoveék v zépadoevropském prostoru pak podle Daceyho a Lennonové tviréimu
mysSleni pfili§ neptdl, zatimco renesance se svou humanistickou psychologii umoznila
rozvoj kreativity i jejiho zkouméni. V té dob& se jiz zacaly profilovat dva odlisné
mySlenkové piistupy ke vzniku kreativity, z nichz jeden preferuje genetické dispozice a
druhy vliv socialnich faktordi. Spory o tom, jestli se jedna o dédi¢nost, nebo vliv prostredi,
se rovnéz promitaji v pfistupech jednotlivych psychologickych Skol. Soucasné pojeti, které
napiiklad zastavaji uvedeni autofi, reprezentuje jakysi kompromis. Jde o biologicko-
psychosocialni model, kdy ke genotypu, piisobeni rodiny a spolecnosti jako vyznamny

faktor ptistupuje vyvoj a konstituce mozku.

Svého casu se stala velmi popularni teorie dominance hemisfér, kdy se pfedpokladalo,
ze vétSina béznych c¢innosti provozovanych v nasem svété se poji s levou hemisférou,
zatimco prava (zahrnujici i1 tvofivost) je dajné nedostate¢né vyuzivana a podporovana.
V dnesni dob¢ se vSak na obé hemisféry pohlizi jako na integrovanou strukturu, ve které
neni mozné urcité vlastnosti a dusevni procesy jednoduse lokalizovat, respektive naptiklad

ke kreativit¢ je zapotiebi i levé hemisféry.

1.1.2 Druhy kreativity

Tvotivost se vyskytuje vtadé podob, které koresponduji se zaméfenim konkrétni
lidské Cinnosti. Tradi¢né se poji s uménim, zejména s tzv. umeénim volnym. V této roviné
je tvuréi potencidl nejméné omezovany, umeélec sice muze pracovat na zakazku néjakeé
osoby ¢i instituce, ale dosti ¢asto tomu tak neni. Hlavni tlohou uméni je pak vyjadieni

pocitli, ndzora ¢i zkuSenosti autora.

Architektura a tzv. uzité uméni, predevSim design, jsou vyrazn¢ omezeny svou
podstatou — maji nejenom esteticky plisobit, ale zdroveit musi byt funkéni. Kromé toho je
bezpodmineéné nutné, aby byly splnény piipadné dal$i pozadavky — ergonomické,
bezpecnostni, hygienické apod. Tento druh tvofivosti se podle mého nazoru nejvice

podoba propagacni kreativité.

Pomérné blizko k vySe uvedenym cinnostem ma technickd nebo téz inzenyrska
kreativita. Estetickd kvalita zde neni prioritou, jde spiSe o zplsob nalézani urcitych feseni
pii konstrukcich materidln¢ fixovanych v Case a prostoru. Nezbytna je znalost materialu,

metod a technologii. Vnitini vize feSeni predpoklada praktické zkuSenosti s jinymi modely
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a schopnost predstavit si naptiklad vysledné zafizeni v chodu. Funk¢nost zde predstavuje

rovnéz jeden ze zakladnich pfedpokladli a omezeni.

Védecka tvotivost se uplatituje v ramci exaktnich i spolecenskych véd, a to v roviné
Cisté teoretické (matematika, filozofie) i v oblasti véd aplikovanych, ptfedevsim ve vyvoji

a vyzkumu. Zde piedstavuje kreativita zakladni pilif procesu inovace.

Kreativita je velmi dileZitym Ccinitelem v oblasti managementu. Schopnost vize,
nalézéani neotielych feSeni v rozsahu strategického a taktického planovani az po feSeni
krizovych situaci je bezesporu vitanou vlastnosti pfedevs§im vysS§iho managementu. OvSem
tyto osoby by meély byt obdafeny i jinymi vlastnostmi, které nékdy tvorivost blokuji,
naptiklad logickym myslenim s diirazem na analyzu, smyslem pro objektivitu a silnym

sklonem k realismu.

Tvofivy lidsky duch najde rovnéZz uplatnéni v oblasti prace s lidmi, naptiklad

v personalistice, v psychoterapii a idealné rovnéz v pedagogice.

Vsechny vySe uvedené typy tvofivosti maji spolecny rys — jsou zaméfeny vné
osobnosti. Vysledné aktivity pifinasi uzitek celé spolecnosti nebo jednotlivei. OvSem
kreativita se muze uplatnit téZ ve vnitinim Zivoté¢ jedince. Osobnostni rist spojeny
s integraci a harmonizaci ¢lov€éka se muze realizovat mnoha zptsoby — virou v nejsirSim
slova smyslu, uréitym stupném poznani nebo naptiklad vytvarenim hodnotnych rodinnych

a jinych socialnich vazeb.
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1.2 Propagace

Pojem propagace (anglicky promotion) se obvykle pouziva jako synonymum pro
vyraz marketingova komunikace, pfiCemz se témito pojmy oznacuje jedna ze soucasti
marketingového mixu. Marketingovd komunikace je vSak vyraz modernéjsi a presnéjsi,

nebot’ 1épe vystihuje charakter doty¢ného procesu.

1.2.1 Propagace a jeji misto v marketingovém mixu

Jedna z mnoha definic marketingu zni: ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem
je poznani, predvidani, ovliviiovdani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.”“ (Svétlik, 2003,
s. 6) Marketing je v zdsad¢ definovan jako nejnovéjsi podnikatelska koncepce, kterd je na
rozdil od téch vyvojové starSich (vyrobni, vyrobkova a prodejni) orientovana na trh,

pri¢emz potencial firmy pfizpisobuje jeho aktualnim i prognézovanym pozadavkim.

V bézné praxi je marketing nespravné vyznamové zaméfovan s prodejem nebo
s reklamou. Zakladnimi pfedpoklady marketingové koncepce jsou kromé orientace na
zdkaznika jeSt¢ segmentace, trzni zacileni (targeting) a umistovani vyrobkd na trh
(positioning) (Tellis, 2000). V posledni dobé se kromé marketingové podnikatelské
koncepce hovofi 1 o socialni marketingové koncepci, ktera mize fungovat za predpokladu

tzv. spolecenské odpovédnosti firem.

Marketing se realizuje tradicné prostfednictvim tzv. marketingového mixu,

nazyvan¢ho podle pocatecnich pismen anglickych nézvi jednotlivych taktéz model 4 P:
- Product: samotny produkt nebo sluzba, odpovidajici zjisténé pottebe zakaznika.
- Place: zplisob, jakym je produkt distribuovan a umistovan na trh.
- Price: cena produktu, cenova politika.
- Promotion: propagace nebo téz marketingové (marketingova) komunikace.
Nekdy se ptidavaji jeste dalsi 2P:

- People, personnel: lidsky faktor ve smyslu zaméstnancii ¢i personalu.

- Packing: vSe, co se tyka obalu — jeho design, doprovodné informace.
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1.2.2 Jednotlivé nastroje propagace

V soucasné dobé vétSina autortt c¢leni marketingové komunikace podle jejich
specifického potencidlu na nésledujici druhy, né¢kdy nazyvané néstroje komunikacniho

mixu:

Reklama: placenda neosobni komunikace, kterd se realizuje prostfednictvim médii,
zejména masovych. Zahrnuje zejména televizni a rozhlasové spoty, inzerci v tisku
avenkovni reklamu (outdoor). Nékdy se v souvislosti sreklamou hovoii o tzv.

nadlinkovych aktivitach, ostatni druhy se oznacuji jako podlinkové.

Podpora prodeje: rizné formy stimulace prodeje, orientované piimo na zakazniky

nebo na distributory a prodejce. Zahrnuji aktivity v misté prodeje - predvadéni vyrobkd,
ochutnavky, POP materidly (point of purchase, neboli materialy rozddvané v misté
prodeje), uspotadani vyrobkil v regalech — zasilani vzorki, riizné kupony, slevy, soutéze a
hry. Radime sem rovnéz vystavy a veletrhy, ty viak diky svému syntetizujicimu charakteru

vykazuji 1 vlastnosti jinych druhti komunikaci.

Public relations (PR): fizeny proces budovani vztahii s vefejnosti, zalozeny na

vzajemné komunikaci. Public relations komunikuje smérem vné i dovnitf organizace a je
soucasti jejiho managementu. Jedna se o planovany dlouhodoby proces, jehoz cilem je
ovliviiovani vefejného minéni ve prospéch organizace. Nezbytnou soucasti PR je prace
S NOVinafi.

Osobni prodej: je zalozen na pfimém jednani prodejce se zakaznikem a jeho jadrem je

prezentace vyrobku nebo sluzby. M interpersonalni charakter, z ¢ehoz vyplyvaji moznosti
okamzité zpétné vazby a velmi pfesného zacileni. Vysledek zavisi pfedev§im na osobnich
a profesnich predpokladech prodejce — prezentujiciho. Osobni prodej mize probihat na
maloobchodni Urovni, kdy komunikace probiha s potenciondlnim koncovym uzivatelem,

nebo mezi podniky (tzv. B2B neboli business to business).

Piimy marketing: spociva v distribuci adresnych sdéleni na zakladé shromazdénych

databazovych udajt, které by mély byt pravidelné¢ aktualizovany. Rozesilaji se hlavné

tiskoviny nejriznéj$iho druhu. Specifickym druhem piimého marketingu je telemarketing.

Internet: vykazuje prvky jinych marketingovych néstroji, ale vzhledem ke své
specificnosti, zejména vyraznému interaktivnimu charakteru, zpravidla byva fazen

samostatné. Z hlediska teorie komunikace internet vykazuje prvky interpersonalniho
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i masového média. (Jirdk, Kopplova, 2003). V propagaci se vyuzivad ve form¢ ptimého
marketingu, webovych prezentaci jednotlivych firem, e-zinii zamétenych zejména na
podporu znacky, reklamnich prouzkii (bannerti), PR ¢lanki a sponzoringu konkrétnich
Casti obecnd ¢&i odbornd zaméfenych portali. Radime sem rovnéz tzv. elektronické

obchody.

Sponzoring a lobing jsou vétSinou fazeny do public relations, nékdy jsou vSak

uvadény jako samostatné komunikacéni nastroje.

Tellis ve své knize Reklama a podpora prodeje vychéazi ze zajimavého stanoviska, ze
marketingovd komunikace sestava predevsim zreklamy a z podpory prodeje. Osobni
prodej ma podle n¢j primarné blize k personalistice nez k marketingovym komunikacim,
stejn¢ jako PR miizeme tadit spiSe do managementu zprav (Tellis, 2000). Internet jako
médium ziejmé autor v roce 1998, kdy jeho kniha v USA vysla, jesté nebral v potaz. Pro¢

autor viibec nehovofi o pfimém marketingu, se neodvazuji spekulovat.

Dulezitym aspektem a zéaroven zakladnim ptredpokladem uspéSného fungovani
marketingovych komunikaci je zpétnd vazba, kterda vede ke skute¢né obousmérné
komunikaci se zdkaznikem a umoziiuje méfit, zda se podatfilo dosdhnout piedem
stanovenych cilii jejich ptisobeni. V posledni dobé se hodné rozsitil pojem integrované
marketingové komunikace (IMC). Jde o kombinaci jednotlivych prvkli komunikaéniho
mixu, realizovanou vzhledem k pfedmétu a cili komunikace a k charakteristice cilovych

skupin. Paralelni kombinovani vice komunika¢nich nastroji vytvati tzv. synergicky efekt.

1.2.3 Corporate identity

Pii vytvéreni jakékoliv marketingové komunikace je velmi dilezité respektovani
jednotného firemniho stylu, neboli corporate identity. Corporate identity muzZeme
definovat jako ,,souhrn vsech jevi, které cini firmu unikatni a odlisuji ji od jinych*
(Ktizek, Crha, 2003, s. 85). Corporate identity vychazi z filozofie spolecnosti a
spoluvytvafi jeji image.

Corporate identity se sklada z téchto slozek:

- Corporate design: smysly postihnutelné identifikacni prvky spolecnosti. Jsou

zpravidla popséany, v tzv. design manudlu. Corporate design tvofi zpravidla ndzev,

jeho grafické zpracovani — logo, barevny standard, firemni symbol ¢i maskot,
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slogan, znélka, design reklamnich pfedmétt a firemnich tiskovin, architektura,

obleceni zaméstnancii apod.

- Corporate communications: veskera komunikace organizace, vnitini i vnéj$i, tato

soucast uzce souvisi s PR.

- Corporate culture: souhrn hodnot a norem, které si organizace vytvofila, a které

jsou pro ni dilezité.

1.2.4 Propagacni sdéleni v modelu komunika¢niho procesu

Propagace z hlediska teorie médii predstavuje specificky pienos informace mezi jejim
zadavatelem a koneCnym piijemcem. Model komunika¢niho procesu v propagaci je
nasledujici (Ktizek, 2001):

Subjekt propagace: zadavatel, od n€jz vychazi popud ke komunikaci.
\

Predmét a cil propagace: komunikovany vyrobek nebo sluzba, konkrétni cile komunikace.
\

Realizator propagace: vétSinou reklamni agentura nebo jina firma povéiena subjektem
propagace, realizaci mize vykonavat i subjekt sdm.
{

Propagacni sdéleni: hlavni mySlenka cile propagace a zarovei jeji textové, grafické nebo
zvukové ztvarnéni

\

Propagacni prosttedky: konkrétni vysledek materializace propagacniho sd¢leni.
\

Propagacni média: komunikaéni kandly, které sdé€leni zprostredkovavaji.
\

Cilové skupiny: pfijemce propagacniho sdéleni seskupujeme na zakladé spole¢nych
charakteristik a znaki do cilovych skupin.
\)

Zpétnd vazba: muze mit podobu ptfimych reakci recipientd sdéleni, nebo ji zajistujeme
pomoci marketingového vyzkumu.

Pro vymezeni propagaéni kreativity a jejich moZnosti a omezeni pro nas ve vyse
uvedeném modelu pfedstavuje klicovy pojem propagacni sdéleni. Autor citované

publikace jej definuje takto: ,,Propagacnim sdélenim myslime jednak hlavni myslenku
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budouci kampané (...), jednak textové a vytvarné ndvrhy konkrétnich propagacnich

prostredkii, které tuto myslenku rozpracovavaji.* (Ktizek, 2001, s. 34).

1.3 Propagacni kreativita

Kreativita vyuzivand pii tvorb&é propagacnich prostfedkli se svym charakterem
pohybuje nékde mezi kreativitou uzitétho uméni a technickou tvotivosti. Estetické ptisobeni
zde bezesporu piedstavuje velmi dilezitou slozku. Pouzité vyrazové prostiedky vSak
neslouzi pouze k estetickému ptisobeni, ale k ovlivnéni psychickych pochodl recipienta,

primarn¢ prostfednictvim emoci nebo zvyraznénim raciondlnich argumentd.

1.3.1 Charakter a specifika propagacni kreativity

Ackoliv pfi povrchnim hodnoceni byva kreativita nejéastéji spojovana pouze
s reklamou, mlze se uplatiiovat pfi vytvareni vSech slozek komunikaéniho mixu. Zpisob

provazani jednotlivych komunikac¢nich néstroji miize byt rovnéz predmétem kreativity.

Vytvafeni konkrétni podoby wurcité marketingové komunikace je vysledkem
dlouhodobého procesu, ktery sleduje cile organizace a od nich se odvijejici marketingovou
strategii. Znalost vné&jSiho i vnitiniho ekonomického prostfedi, trhu a predevsim cilové
skupiny ptedstavuje jeho zaklad. ,,Sebelepsi strategie a plan nedokaze vytvorit dobrou
a uspesnou reklamu, stejné jako to nedokaze sebelepsi kreativni ndapad bez spravné

strategie reklamy. Strategie dava reklamé hlavni smér, nikoliv jeji podobu a obsah.”

(Sveétlik, 2003, s.110)

Proces tvorby propagacnich prostiedkil, alesponi vétsich firem, se vétSinou odehrava
v prostiedi reklamnich neboli (podle nejnové¢jsiho trendu) komunikacnich agentur. Ty
pracuji na zakladé¢ konkrétniho specifikovaného zaddni objednavatele, tzv. briefu.
Jednotlivé faze tvlirciho procesu, tzn. koncepce obsahu, konkrétni text, graficky navrh a
nasledné zpracovani, provadéji prislusni specialisté téchto oborid. Dilezitym predpokladem
tvorby je aktivni spoluprace celého tymu. Za urcitych pfedpokladli miize mensi aktivity
realizovat i jednotlivec, ovSem i pro n¢j je spoluprace diskutujiciho partnera vice nez

nutna.
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Propagacni kreativita se stala predmétem tfady soutézi — je to predevsim Louskacek,
dale pak Zlata pecka a Zlaty Stocek. Byla snaha zavést soutéz zaméfenou na vyuziti

humoru v reklamé, tato soutéz vSak neptezila dva ro¢niky.

1.3.2 Vyznam propagacni kreativity

Piestoze propagacni kreativita nesmi byt samoucelnd a vzdy musi respektovat
konkrétni zadéani, védecké pojeti v procesu vytvareni marketingové komunikace samo
0 sob& nepostacuje, pouze poskytuje vstupni informace pro tvir¢i akt. Antagonistické
vztahy mezi védou a kreativitou s sebou nékdy pfinaSeji trochu extrémni ndzory. Po
n¢kdej$im precenovani vyznamu neotfelého napadu a zpracovani, hrani¢icim az s kultem
kreativity, jsme v soucasné dobé nc¢kdy blizko druhého extrému, kdy vyznam tvirciho

potencialu byva nékdy podcenovan.

Situaci miZeme pfirovnat interpersonalni komunikaci, kdy néjakd osoba vi komu,
pro¢ a co chce fici, ale nevi jak doty¢ného piimét k tomu, aby ji vyslechl a zacal s ni
komunikovat. Opakem kreativity je rutina — bez ndpadu by vétSina propagacnich sdéleni

byla nudnd, nezajimava, tézko zapamatovatelna a vzajemn¢ si dosti podobna.
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1.4  Moznosti a meze propagacni kreativity

Skute¢nym cilem propagace jako jednoho z néstrojii marketingového mixu je prodavat
zbozi a sluzby, popfipad¢ rozsSifovat nazory a ideje. Kreativita zde uplatiiovand neni
totozna s tvotivosti uméleckou, nebot’ zakladnim predpokladem existence propagace je jeji
funkénost. Propagace tedy nepifedstavuje cil sama o sobé, jde pouze o prostiedek. To
kreativity, spolu s legislativou a etickou samoregulaci, které v demokratickém state
provazeji vétSinu lidskych ¢innosti. Technologické a femesIné aspekty definuji nejenom

omezeni, ale i moznosti ve smyslu konkrétniho zpracovani do materialni podoby.

14.1 Omezeni vyplyvajici z ucelu propagace

MozZnosti a meze propagacni kreativity jsou dany zejména jeji podstatou. Jednd se
o schopnost a proces vytvafeni formaln¢€ i obsahové neottelych sdé€leni, jejichz cilem je
interakce s potencialnim zakaznikem za ucelem zisku. U socidln€¢ zaméiené propagace
nemusi byt konecnym cilem pfimy finan¢ni profit organizace, ale ziskané penize mohou
slouzit ku prospéchu treti strany (fundraising neziskovych organizaci) ¢i distribuci
néjakych idei, jako je tomu tieba u volebnich kampani nebo zdravotni a socidlni osvéty

(kampan proti koufeni, rasismu apod.).

Podle vyse uvedeného modelu propagacniho sdéleni bychom situaci mohli popsat
nasledovné: realizator propagace (reklamni agentura) v souladu se zajmy subjektu, tj.
zadavatele, sleduje pfi vytvareni propagacniho sdéleni pomoci propagacnich prostredkt
predmét a cil propagace (napt. zavedeni nového produktu na trh), pfiCemz musi znat

a respektovat cilové skupiny.

To znamena, ze hlavnim cilem reklamni agentury neni vytvofit vtipny televizni spot
nebo napadny billboard. Reklamni agentura héji zajmy svého klienta, propagacni sdéleni
slouzi ke konkrétnimu cili kampanég, u komer¢ni spole¢nosti vzdy ekonomickému (nemusi

nasledovat ihned, ale je naptiklad soucésti dlouhodobé strategie).

Sergio Zyman, tvrdy kritik ,,uméleckych tendenci® reklamnich agentur velmi trefné
popisuje situaci slovy: ,,Misto aby se zamérovali na zakazniky vlastnich klientii, pracovnici
reklamnich agentur, ale i vedouci pracovnici firem odpoveédni za reklamu propadli

sebelasce. A tak misto toho, aby se reklamni agentury snazily zvednout klientum trzby,
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ukryvaji se za tvorivost, zahaluji se tajemnosti a soustreduji se na vytvareni reklam, které
vyhravaji ceny (nebo prosté jen prindsSeji efektni podivanou) a konci spise jako umélecka

dila nez jako formy komunikace*. (Zyman, 2004, s. 22)

Cile propagacniho sd€leni by mély byt méfitelné, ¢imz se dostavame k poslednimu
bodu modelu propagacniho sdé€leni, totiz ke zpétné vazbé. Méfitelnost propagace, stejné
jako jinych marketingovych komunikaci je podminéna definovanim jasnych, realnych
a splnitelnych cili ptislusného komunikatu. Pokud jsou pfili§ vSeobecné, neni co méfit.
Vstupni informace, jako jsou vychozi pozice, definice cilové skupiny, o¢ekavana reakce
a jeji nacasovani, by mél zadavatel spolu s popsdnim cilti poskytnout realizatorovi v jiz
vyse zminéném. briefu. Ten definuje nejenom postaveni konkrétni komunikace v

marketingovém mixu organizace, ale celkovou marketingovou a podnikovou strategii.

Jednu z krajnich poloh propagacni kreativity ptedstavuje Oliviero Toscani, ktery
pomérné netradicné propagoval znacku spoleCnosti vyrabéjici odévy - Benetton.
Realizoval fadu reklamnich kampani, ve kterych pouzil Sokujici motivy, jako napiiklad
obleceni vojaka zabitého v Sarajevu nebo mladika umirajiciho na AIDS. Prostfednictvim
syrové vypoveédi o hriizné realit¢ se snazil rozbit riizna postojova klisé a predsudky. Jeho
prace se setkavala s rozporuplnymi reakcemi. Toscani tvrdi, Ze ,,reklama je sice priimysi,
ale je i umeni* (Toscani, 1996, s. 85). Méla by podle n¢j byt spolecensky angazovana a
burcujici. Oliviero Toscani opovrhuje védeckym ptistupem k propagaci, marketingem jako
oborem a stylem fungovani béznych reklamnich agentur. Ty pokldda za molocha

ubijejiciho lidského ducha a tvirci mysleni.

Mozna Toscani svym zpisobem pochopil koncepci socialné odpovédného marketingu
a spolecenské odpovédnosti firem, ovSem jeho pfistup nelze v bézné reklamni praxi
vSeobecné aplikovat. Z jeho knihy se viibec nedozvime, jestli nékterd z kampani zvysila
prodej nebo jakym zplsobem v urcité zemi ovlivnila vniméni znacky, Toscaniho to
nezajima. Je to levicové orientovany intelektudl, ktery naptiklad pro sviij hluboky obdiv
k Fidelu Castrovi neni schopen vidét zriidnost totalitniho systému na Kub&. Toscani
nicméné urcité prispél k poznani mezi propagacéni kreativity.

Je Skoda, ze se Toscani nevénoval socialni reklamé, kterd Casto, ve snaze vyburcovat
lidi z letargie, pouziva drsnéjSich az Sokujicich motivii a postupti. Ty jsou v tomto piipade

opodstatnéné — jejich pouziti je vhodné, pokud chceme naptiklad lidi presvédcit, aby
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zmeénili svlj postoj vici néjaké skute¢nosti a prestali byt vici ni lhostejni. Odlisny, tj.
nekomer¢ni ucel socidlni reklamy posouvd hranice (vkusu a spoleCenské ptijatelnosti)

dale, n¢z tomu je u té komercni.

1.4.2 Omezeni vyplyvajici ze zakona a z etické samoregulace

V Ceské republice mame k dispozici pomérné moderni a funkéni systém regulace
reklamy pomoci nastrojii prava vefejného (napf. pfi omezovani reklamy na alkohol
a cigarety) a prava soukromého (potirani nekalé soutéze atd.). Krom¢ toho zde funguje
1 institucionalizovana samoregulace. Ta nenahrazuje pravni regulaci - legislativu, nybrz ji

dopliuje o etickd pravidla, na néz se legislativa nevztahuje (Winter a kol., 1996).

Veiejné pravo

Vefejné pravo stanovuje zdkazy ¢i omezeni, na kterych mé zajem piimo stat. Ten
rovnéz piimo dba na jejich dodrzovani, nebot’ jejich porusovani povazuje za vSeobecné
spoleCensky neptipustné. V Ceské legislativé jsou v ramci vetejného prava pro reklamu
dualezité nize uvedené zédkony, z nichz uvadim vzdy pouze to nejpodstatnéjsi. Zaroven bych
rada poznamenala, Ze ackoliv zdkon hovoii pouze o reklamé, mini tim Casto proces, ktery

v ramci této prace oznacuji pojmy marketingové komunikace ¢i propagace.

- Zékon o regulaci reklamy (€. 40/1995 Sb.): vymezuje obecné pozadavky kladené

na reklamu a fesi néktera specifika, jako napt. alkohol, tabdk, 1é¢iva a mladistvé.

- Zékon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (¢. 468/1991 Sb.):

upravuje podminky zatazovani reklamy do poradi.

- Zékon o ochrané spotiebitele (¢. 634/1992 Sb.): zakazuje klamani spotiebitele.

- Trestni zdkon (C. 140/1961 Sb.): stanovuje obecné platné predpisy pro spolecnost,

které se tykaji tedy i reklamy.

- Prestupkovy zakon (€. 200/1990 Sb.): stanovuje obecné platné predpisy pro trestné

¢iny spole¢ensky méné nebezpecné.

- Zakon o ochrané osobnich udaju (¢. 101/2000 Sb.)

- Zékon o loteriich a jinych podobnvych hrach (¢ 202/1990 Sb.)
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- Vyhlaska Ceské narodni banky o podminkach, za kterych lze reprodukovat
bankovky, mince, Seky, cenné papiry a platebni karty a vyrabét predméty, které je
upravou napodobuji. (¢. 634/1992 Sb.).

- Zéakon CNR o uZivéni statniho znaku a statni vlajky Ceské republiky (&. 68/1990

Sb.)

Soukromé pravo

Podle néj se subjekt, ktery se citi poSkozen, musi sam domahat spravedlnosti. Pokud
tak neucini sam, nikdo jiny se za n¢j nebude prava doméhat. V nasi zemi mame na ochranu

soukromého prava v reklamé a propagaci k dispozici tyto legislativni nastroje:

- Obchodni zdkonik: (¢. 513/1991 Sb.): zakazuje nekalou soutéz

- Zakon o nékterych sluzbich informacni spolecnosti (€. 480/2004 Sb.): omezuje

Siteni obchodnich sdéleni elektronickou cestou (nebo veiejné pravo ????)

- Obcansky zakonik (€. 40/1964 Sb.): definuje ochranu osobnosti osob, t€inkujicich

v reklamé.

- Autorsky zdkon (€. 35/1996 Sb.): upravuje pravo na ochranu autorstvi a pravo

nakladani s dilem.

Eticka samoregulace

Eticka regulace muze existovat v kodifikované a nekodifikované podobé. Zakladnim
dokumentem mezinarodniho charakteru, ktery etickou samoregulaci kodifikuje, je
Mezinarodni kodex reklamy, vydany Mezinarodni obchodni komorou. V Ceské republice
obdobn¢ funguje eticky kodex, nazyvany rovnéz Zasady etické reklamni praxe, neboli
prosté¢ Kodex. Vydala jej Rada pro reklamu (RPR), obcanské sdruzeni zalozené v roce
1994, jehoz cleny jsou profesni asociace zadavateli reklamy, reklamnich agentur a

vSechna vyznamnéa média spolu s podnikatelskymi subjekty.

Hlavni ¢innosti RPR je tedy posuzovani ptipustnosti reklam z etického hlediska, a to
na zdkladé konkrétni stiznosti nebo vlastniho podnétu. RPR vydavé pouze rozhodnuti, jez
maji formu doporuceni, tj. ze své povahy neziskové organizace nemiize udélovat finanéni

¢1 jiné sankce.
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Obsah Kodexu:

1.4.3

Preambule: definuje, k ¢emu je Kodex urcen.

Uvodni ustanoveni: pojem reklamy, subjekty reklamy, zakladni poZzadavky na

reklamu, uplatiiovani Kodexu.

Vseobecné zasady reklamni praxe: slusnost reklamy, ¢estnost reklamy, pravdivost

reklamy, spole¢enska odpovédnost reklamy.

Zvlastni pozadavky na reklamu: hodnota zbozi, cenova srovnani, o¢ernovani a

zlehCovani soutézitell a jejich producentli, napodobeni reklam, osobni doporuceni,

ochrana soukromi, problematika zneuziti jedince, zaruky.

Reklama na alkohol: vlastnosti alkoholu, konzumenti alkoholu, postoje vici

spotteb¢ alkoholu, misto spotieby alkoholu, okolnosti spotieby alkoholu, okolnosti
spojené se sexudlnimi sklony, okolnosti souvisejici s détmi, €inky poziti

alkoholu.
Déti a mladez: vSeobecné aspekty, bezpecnost.

Tabédkova reklama: omezeni pfedevsim vzhledem ke skupiné déti a mladistvych.

Reklama na Iéky: pravdivost a adekvatnost informaci o 1é€ivych prostiedcich.

Identifikace inzerati tiSténych ve stylu redakéniho materidlu: zptsoby oznacovani

inzeratl, aby byly odliSeny od redak¢nich materidli.

Reklama na zasilkovy prodej: povinnosti inzerentll v reklamé na zasilkovy prodej,

shodnost zbozi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.

MoZnosti a meze propagaéni kreativity vyplyvajici z Femeslného

a technologického aspektu, se zamérenim na tiskovy inzerat

Propagacni prostiedky predstavuji vysledek materializace propagacniho sdéleni.

Distribuujeme je k cilovym skupinam prostfednictvim ptislusnych médii. Jednotlivd média

nabizeji mnozstvi ptislusnych formati. Kazdy znich ma svoje pravidla, nabizi urcité

vyhody ¢i nevyhody. MozZnosti a omezeni pfi vytvareni veskeré propagace obecné souvisi

s tim, co bych oznacila jako femeslo (napf. textatina, graficky design, rezie TV spotil atd.),

a zaroven s technologickymi prostfedky pouzivanymi pii medidlnim pfenosu. Neboli:

~Povaha pouzivaného média ma podstatny vliv na podobu komunikace* (Jirdk, Képplova,
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2003, s.39). Remeslo chapu jako ovladani a vhodné pouzivani patfiénych vyrazovych
prostiedkil a pfislusnych technologii. Jak jiz bylo feceno, propagacni tvorba neni uménim,
jejim zakladnim ptredpokladem, ktery plati pro veSkera média, je jednoduchost,

srozumitelnost a snadna desifrovatelnost sdéleni.

Opét najdeme vyjimku z pravidla, a to prevazné u propagace uméleckych a kulturnich
aktivit, jako jsou naptiklad divadelni pfedstaveni, koncerty, vystavy atd. Tady, ve snaze
oslovit ptfedpokladanou cilovou skupinu motivujicim zptisobem, miize propagacni sdéleni
(naptiklad svym grafickym zpracovdnim) pouze néco naznacovat nebo obsahovat vice

vyznami.

Specifika tiskového inzerdtu

Protoze v analytické ¢ésti prace se budu vénovat inzerci v Casopise, chtéla bych zde
pojednat o femeslnych aspektech charakteristickych pravé pro tento typ propagacniho
sdéleni. Ty se podileji na moznostech a omezenich propagacni kreativity uplatiiované pfi
jejich vytvareni.

Tiskovy inzerat predstavuje jednu z nejstarSich a zaroven nejvyuzivanéjSich forem
propagace. Sklada se zobrazové a textové informace, které by se mély vzdjemné
dopliiovat. Obé slozky jsou stejné diilezité. (Ktizek, Crha, 2003, s. 59). Proto je nutné, aby
inzerat vznikal tésné spoluprace textate a grafika. ,,Obrazy dokazi zprostiedkovat vice
sdeleni v redlném case a zachycuji soucasné vice vyznamovych elementi’. (Vysekalova,

Komarkova, 2002, s. 137). Oproti tomu text piedstavuje lepsi prostiedek k naraci.

Celkové miiZze inzerat prostfednictvim patficnych argumentii apelovat na racionalni
slozku osobnosti pfijemce, nebo na emoce. Typ racionalniho ptisobeni se pouziva zejména
u produktové zaméfenych inzeratl. Emociondlni pisobeni je vhodnéjsi v ptipadé
komunikace znacky nebo néjaké myslenky — tzv. imageové propagace. Jeho cilem je
vytvofeni néjakého postoje, poptipadé ovlivneni ¢i korekce postoje stavajiciho. Nejhojnéji
vyuzivanymi prosttedky emocionalniho ptsobeni byvaji humor, nadsazka, eroti¢nost

a sympatie.

Skupinu konkrétnich faktori, které ovliviuji plisobeni inzeratu na pfijemce, ¢lenim do

tfi skupin. Jsou to zplisob jeho publikovani a aspekty obrazového a textového zpracovani.
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Zpitsob publikovani

Vybér titulu: Cilova skupina sdéleni by méla korespondovat s cilovou skupinou

vybraného titulu.

Nacasovani: Nacasovani inzerce probihd v navaznosti na ostatni marketingové
komunikace v rdmci konkrétni kampané a marketingovou strategii.

Umisténi: Inzerat je mozné umistit na vnéjsi ¢i vnitini stran¢ obalky, ve vnitini
cast, poptipadé vedle konkrétniho redakéniho materialu.

Velikost: Velikost plochy miize byt standardni podle nabidky vydavatele nebo
atypicka.

Opakovani: Inzerat je mozné opakovat v ramci jednoho titulu v riznych casovych
intervalech nebo publikovat paralelné v riiznych titulech.

Serialita: Inzerat je publikovan v uréitych modifikacich v ramci jednoho ¢i vice
vydani titulu, dalezity je spolecny motiv a jednotny graficky styl jednotlivych

sdéleni.

Textova sloZka tiskové reklamy

Titulek: Titulek pfedstavuje jeden z nejvyznamnéjSich prvkl. Na rozdil od sloganu
nemusi byt titulek zapamatovatelny (K#izek, Crha, 2003, s. 119), rozhodn¢ by vSak
mél upoutat pozornost a motivovat ¢tenafe k dalSimu c¢teni textu. David Ogilvy
tvrdi, ze titulky ¢te v praméru 5 x vice lidi nez cely text. Titulek by mél podle néj
obsahovat néjaky piinos, uvadét novinku, nabizet sluzbu, fikat néco zajimavého,
upozornovat na n¢jaky problém nebo citovat spokojené¢ho zakaznika (Ogilvy,
1998, s. 71). Vagni nebo nic netikajici titulek mize inzerat poskodit. Pfejimanim
puvodné zajimavych titulkl vznikaji neptijemna klisé.

Vlastni text inzerdtu: Text ma recipienta informovat, presvédcovat, ¢i mu

pfipominat néjaky produkt (znacku, firmu ¢i myslenku). V ptipadé argumentacné
zamétenych inzeratl miva delsi rozsah. Miize byt ¢lenén do vét 1 vétsich vétnych

celkd, stejn¢ jako do jednotlivych bodu (naptiklad pti vyctu vlastnosti vyrobku).
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- Slogan: Autofi inzeratu znéni sloganu patrné neovlivni, jelikoz patii do Corporate
Designu. Musi vSak dbat na to, aby korespondoval s ostatnimi textovymi prvky

inzeratu. Slogan by mél byt stru¢ny, jednoduchy a dobtfe zapamatovatelny.

- Kontaktni informace: Kontaktni udaje byvaji dopliujicimi textovymi prvky

inzeratu.

- Webova adresa: Webova adresa byva n€kdy soucasti kontaktnich informaci,
ovSem ¢im dal Castéji stoji v inzeratu samostatné. V extrémnim piipadé¢ muze
zaujmout roli titulku nebo dominantniho ¢i prosté jediného textu.

- Kupdny: VétSina kuponti nabizi ¢tenafi néjakou vyhodu. Jsou néstrojem zpétné
vazby pro subjekt inzerce. Kupon musi byt piehledny, aby ptedstava jeho

vyplnovani ¢tenatre neodradila.

Graficka slozka tiskové reklamy

- Celkova uprava: Grafické zpracovani inzeratu musi odpovidat zdsadam corporate

designu Velmi dilezité je ¢lenéni inzeratu do smysluplnych logickych celki, které
na sebe plynule navazuji tak, aby ¢tenat v ideadlnim piipad€ po prvotnim zbézném

prohlédnuti ve vysledku prostudoval inzerat cely.

- Barvy: Vybér a kombinace barev predstavuje v grafickém designu velmi dulezity
aspekt. Barva velice tzce souvisi s emocemi a s psychickymi procesy, jako jsou
napiiklad vnimani a pozornost. Navic je zakladnim prvkem estetického ptisobeni

Inzeratu.

- Obrazek: Obrazkem myslime graficky motiv, tzv. vizual. Tvoii jej fotografie nebo
ilustrace, kterd ma pifimy vztah k obsahu inzeratu. Jde Casto o nejviditelngjsi
a nejvyrazngjsi ¢ast inzeratu.

- Typografie: Prace s pismem spocivad piedevS§im ve vybéru vhodného typu pisma
(ten je charakterizovan tvarem, velikosti a fezem), jeho upravach (proklad,
prostrkani apod.) a vjeho rozmistovani v inzerdtu. V pouzivani riznych typi

pisma se doporucuje stiidmost.

- Logo: Logo je nedilna souc¢ast corporate designu. Grafik by pii celkové kompozici

m¢l brat v potaz jeho barvy a tvar.
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1.5 Stanoveni cili praktické ¢asti bakalarské prace

4

Cilem praktické ¢asti prace bude analyza inzerati publikovanych v Casopisu Reflex
(¢. 11/ 2005). Rozbor bude sledovat veskeré aspekty, které ovliviiuji moznosti a urcuji

meze tiskového inzeratu. Dle vySe uvedenych definic jsou to skute¢nosti vyplyvajici:

- ze zdkona a z etické samoregulace — prohfesky proti zakonu, Kodexu a obecné

moralce (nekodifikovana eticka samoregulace),

-z ucelu propagace — propagacni sdéleni vzdy sleduje konkrétni cil, svdzany

vétSinou (pripadeé soukromé-podnikatelského sektoru) s podporou podnikani,

- z temeslné a technologické stranky véci - celkové zpracovani, troven grafické

a textové slozky, troven napadu, prohtesky proti zakladnim pravidlim femesla.

Analyza bude zaméfena na jediné vybrané Cislo ¢asopisu Reflex. To proto, aby pfi
vybéru jednotlivych inzerati k analyze byla zaruCena jistd mira objektivity. Uzaviené Cislo

jednoho titulu beru jako pomérné reprezentativni vzorek standardni tiskové inzerce.

1.5.1 Pracovni hypotézy
Piedpokladam, Ze ve vybraném vzorku inzerati:

1. Nebudou nalezeny prohiesky proti zakonnym opatfenim vztahujicim se k reklamé
ani proti Kodexu. Jediné, co zde lze ocekavat, jsou prohiesky proti obecné moralce ¢i

vkusu, ovSem v zanedbatelné mifre.

2. Nejcastéjsimi prohtesky ve smyslu nesplnéni tcelu propagace bude nedostatecna
kreativita (absence napadu v textové nebo alesponn v grafické rovin€), samoucelna
kreativita (napady bez vztahu kzamySlenému ucelu) a pouzivani nevhodnych ¢i
nepfimétenych vyrazovych prostiedkli. Pfedpokladdm, Ze v minimalni mife naleznu téz
ptipad neujasnéni si ucelu propagace.

3. Oc¢ekavam pramérnou uroven jednotlivych slozek inzerati — textové, obrazové

a celkového népadu. Domnivam se, ze idedlni stav, kdy jsou vSechny ztéchto slozek

vyvazené a na vysoké profesiondlni urovni, bude zastoupen v analyzovaném vzorku
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minimaln¢. Predpokladam, Ze nedostatky textového charakteru mize alespon trochu

zmirnit kvalitn€ realizovana grafika, zatimco opacny piipad je nepravdépodobny.

1.5.2 Casopis Reflex
Casopis Reflex sam sebe charakterizuje slovy: ,Prestizni spolecensky tydenik pro
premyslivé ctenare priblizujici aktualni téma a zajimavé osobnosti nasi doby

a zprostredkovavajici novy uhel pohledu na svét a zZivotni styl.” (www.ringier.cz). Podle

mého nézoru jde o trochu nadsazené sebehodnoceni, nebot’ prestizni doty¢ny casopis urcité
neni. Néktefi jej dokonce povazuji za bulvar. Ja osobné bych jej charakterizovala spise
jako titul, jehoZ hlavni prioritou je pobavit, ovSem pfii uplatnovani tohoto kréda respektuje

dobry vkus a obecnou i novinafskou moralku.

Z tabulky uvedené na nésledujici strance (str. 31) vyplyva, Ze tydenik Reflex ¢tou
prevazné mladi muzi s prevazné sttedoskolskym vzdélanim. To je tedy cilova skupina,
kterou se snazi oslovit zadavatelé inzeratl, jimiz se budu zabyvat v praktické ¢asti prace.
Ovsem ostatni skupiny zde nejsou zanedbatelné a zaméteni casopisu s nimi pocita (napft.
Zeny). Osobné jsem si tento Casopis vybrala pravé proto, Ze neni odborné¢ zaméfeny, je
uréeny primarn¢ obéma pohlavim, je dostatecné zndmy a (podle mého ndzoru) nejde
o bulvar. Doufam, Ze jsem tak ziskala dostate¢né reprezentativni vzorek inzeratl, se

kterym bude mozno déle pracovat.

1.5.3 Pouzité metody

Inzerat ve vybraném cisle 11 (bfezen 2005) je celkem 27, ztoho se ve Ctyfech
pfipadech jedna o serial, takZe vlastn¢ mam k dispozici 23 propagacnich sdéleni. Kazdé
znich nejprve popiSu a budu se snazit postihnout jeho piredpokladany ucel a
charakterizovat nejvyznamnéj$i prvky. Nasledné¢ budu analyzovat zvlast grafickou a
textovou slozku inzeratu ve vztahu k ndpadu, k femeslné strance véci a ke splnéni ucelu
inzeratu. Analyzu ukon¢im vzdy zavéreCnym hodnocenim, v némz budu brat v potaz

vSechny slozky analyzovaného sdéleni.


http://www.ringier.cz)/
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Slozeni ¢tenaru Reflexu podle pohlavi

‘

40%

mZeny = muzi

Slozeni ¢tenaru Reflexu podle véku

‘

= 50-79let = 30-49let = 12-29let

Slozeni ¢tenart Reflexu podle vdélani

19%

= vysokosk. = stredni s mat. = stredni bez mat. = zakladni

Obr. 1. Struktura ctenari tydeniku Reflex (www.ringier.cz)
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II. PRAKTICKA CAST
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2 MOZNOSTI A MEZE PROPAGACNI KREATIVITY
TISKOVEHO INZERATU

2.1 Analyza konkrétnich tiskovych inzerati

Jednotlivé analyzy jsou uvedeny v potadi, vjakém inzeraty za sebou v Casopise
nasleduji. Nazev analyzy odpovidda znacce subjektu (v nékterych piipadech znacce

pfedmétu) komunikace.

2.1.1 Becherovka

Celostrankova imageova reklama je umisténa na jedné z nejluxusnéjsich a nejdrazsich
inzertnich ploch, tj. na 2. strance obalky ¢asopisu. Na pomérné neurcité podlozce syté zluté
barvy (asi jde o stil) je umisténa ldhev Becherovky témét v redlné velikosti. Vedle ni lezi
velikono¢ni pomlazka s ¢ervenou stuzkou. Modré pozadi prechdzi ze sytého blankytu do

svétlého tonu. Motiv pozadi je siln€ potlacen, tusime vSak kvéty stromd.

Na pozadi je umistén typograficky jednoduchy titulek v bilé barveé: "Veselejsi
velikonoce". Lahev plisobi velmi plasticky a vSechny detaily etikety jsou dobife patrné.
Zelena barva skla s nazloutlymi odlesky, Zluta a modra etiketa s Cervenym doplitkem v

logu - vSechny tyto barvy plné koresponduji s ostatnim soucastmi inzeratu.

Graficka slozka

Grafika je maximalné¢ vyvazena a korektni. Lahev a pomlazka ptedstavuji
vertikalni prvky, zatimco podlozka ma horizontalni charakter. Jediné, co bych autorim
vytkla, je trochu nerealistické zachyceni stinti a "studiové" lesky na lahvi, které jsou v

kontrastu s atmosférou jarni pfirody.

Textova slozka

Textova slozka inzeratu je velice prostd. Je tvofena titulkem "Veselejsi velikonoce"
a textem uvedenym na etiketé lahve. Titulek vychazi z nejrozsifenéjSiho textového piani
pouzivaného na velikono¢nich pohlednicich. Jednd se vSak o jeho parafrdzi, kterd ve

vysledku sdéluje: pravé diky Becherovece mohou byt velikonoce veselejsi.
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Obr. 2 Inzerat — Becherovka
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Etiketa krom¢ udaju souvisejicich s ochrannou zndmkou obsahuje rovnéz i slogan

"Vyrobeno dle tajného receptu z vyvazené smési bylin a koreni*.

Celkove hodnoceni

Inzerat je vyrazné emocionalni, navozuje pfijemnou atmosféru s ptislibem jara a
oblibenych svatki. Spojeni tradicniho ¢eského svatku se znackou, ktera se opira o tradici a
je vnimana jako Ceska, je velmi vhodné, rozhodn¢ vSak ne zcela origindlni. Pfipomeinime si
napiiklad reklamu na znacku Pilsner Urquell, kterd mé rovnéZ svoje velikono¢ni mutace.

Statika obrazu spolu s jeho vysokou esteti¢nosti skute¢né¢ evokuje velikono¢ni pohlednici.

Za nejorigindlnéjsi zde poklddam vyuziti motivu pohlednice, titulek a skvélou praci
s barvou. Inzerat bezpochyby plni sviij ucel — upeviovat znacku v povédomi recipienta

a provazat ji u nich s pozitivnimi emocemi.

2.1.2 Vichy Laboratoires

Celostrankovy inzerat, ktery kombinuje racionalni apel s emocionalnim ptsobenim,
ma patrné propagovat piipravek proti vypadavani vlasii Decros a zaroven znacku vyrobce.
Na temné zeleném pozadi vidime tfi Sedomodré vlasové kofinky, dva z nich se nalézaji
voln¢ v prostoru (a spadaji z plochy inzeratu), posledni, nejvétsi, je patrné pevné uchycen
ve zvétSené tkani vlasové pokozky, rovnéz Sedomodré barvy. Kromé textu vidime malou
ampulku s napisem Decros. V malych rameccich jsou pravé dolni ¢asti inzeratu umistény

fotografie dokumentujici riizné stadia vypaddvani vlast.

Graficka slozka

Kwvili pouzitym temnym odstinim barev inzerat pusobi velice ponurym dojmem.
Jednotlivé grafické prvky jsou nevyvazené — pozadi s kofinky je feSeno pomérne
velkoryse, zatimco veSkery text, obrazek ampulky a tfi ilustra¢ni obrazky vypadavajicich
vlast jsou zalomeny do ¢tvercového prostoru ve spodni ¢asti. Logo vyrobce je podle mé
ptilis velké, na produktové orientovanou komunikaci na sebe strhava pfiliS mnoho
pozornosti. Druht pisma je pfili§ mnoho, a jesté k tomu jsou jednotlivé druhy pouzivany v

ruznych velikostech a rovnéz jako verzalky.
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NOVE SLOUCENI MOLEKUL
PROTI VYPADAVANI VLASU

~ Aminexil® ukotvuje vliasovy kofinek.:
SP94™ napomaha vystavbe viakna.”

Ntadia alopecies kterd lze fedit Aminexilem SPIy™:

n_mir‘né E_pokruiilé a_in:emziumi
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VICHY. ZDRAVI PATRI POKOZCE

www.vichy.cz K dost Jn vyhrac dné v lékdrnéch
rucend cena 1 010 KE

Obr. 3. Inzerdt — Vichy Laboratoires
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Textova slozka

Neni zde patrny titulek, jde spiSe o vicero vyrokii podobného zaméteni, z nichz
zadny neni dominantni. Kazdy z nich by mohl byt pddnym argumentem, je jich vSak pftilis
mnoho a tak se jejich vypoveédni hodnota vzajemné rusi. Netvoii souvisly textovy blok.
Slogan "Vichy. Zdravi patii i pokozce" je podle mé trochu nesmyslny. Nikdo ptece

nepochybuje o tom, ze zdrava pokozka je soucasti zdravi.

Celkove hodnoceni

Podle mého nazoru si autofi méli vyjasnit zaméfeni inzeratu. V prvni fad¢ tedy to,
jestli jde o reklamu zaméfenou na znacku, ¢emuz by nasvédCovalo piili§ dominantni logo
spole¢nosti, nebo na produkt. Potom se méli rozhodnout, jestli chtéji pouzit spise

argumenty, nebo emoce.

Nejvyraznéjsi obrazova cast s vyobrazenim folikul je spiSe matouci. KdyzZ jsem
inzerat vidéla poprvé, domnivala jsem se, ze kofinek pada do vody a nechapala jsem proc.
Teprve po detailnéj$im zkoumani mi doslo, Ze nejde o vodu, ale o tkan. Nepamatuji si
z zadné knihy vénované biologii ¢loveka, ze by detailni fotografie jakékoliv pokozky méla
uvedenou Sedomodrou barvu. Pokud tento motiv sledoval argumentaéni cil, minul se
ucinkem, evokuje spiSe tkan clovéka ne-zivého. Jestlize Slo o vytvarnou stylizaci,

shleddvam ji téz nepovedenou, evokuje mi pocit désivé tajemnosti.

Tti vyobrazené protidlé kstice, které maji informovat o tom, co vSechno lze pomoci
ptipravku 1écit, plisobi taktéz trochu kontraproduktivné. Je samoziejmé cenné, Ze se tvirci
neuchylili k ponc¢kud eticky spornému klis¢ "pfedtim a potom" a neslibuji neredlné

fantastické Uc¢inky. Tti pleSatéjici hlavy nenabizeji zddnou alternativu.

Inzerat byl vzhledem ke svym rozmérim finanéné nakladny, je proto velka Skoda,

Ze se naprosto minul u¢inkem. Je zmateny a odpuzujici.

2.1.3 Lufthansa

Inzerat zabirajici 1/2 strany (na Sifku) je zaméfen spiSe imageovée, ale najdeme v
ném i raciondlni apel. Jeho dominantu tvofi tvaf divky, zachycena z profilu. Divka se opira

o ruku, tvaii se zasnéné a mirn¢ se usmiva. V pozadi se oproti jemné modrému nebi rysuji
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dvé letadla. Jsou rozmazand, avSak logo spolecnosti Lufthansa na jejich kiidlech je

zietelné.

Divka se diva smérem k letadlim, ocividné pies sklo, mozna z okénka jiného

letounu, o ¢emz by svédcil predmét vedle jeji ruky, ktery jsem osobné identifikovala jako

soucast bezpecnostnich pasi.

Obr. 4. Inzerat — Lufthansa

L

Idedlni &as pro rezervaci prazdninovych letd do Ameriky.
z rizika, Ze v4S termin bude za par tydn vyprodany.

e byli na misté presné tak, jak si

na telefonu 220 114 456 nebo na www.lufthansa.cz

'abazlatismlcha STAR ALLIANCE M

Graficka slozka

Zakladni barevné ladéni odpovida rliznym stupnim modii, v souladu s barevnym
standardem firmy. Rozvrzeni jednotlivych prvkl je vyvazené a s plochou je pracovano
velmi ucelné. Hlavni text na barevné nejednotném pozadi je bohuzel Spatné Citelny. Ve
spodni Casti inzeratu piekryvaji fotografii dva barevné bloky, z nichz jeden je Caste¢né
transparentni, coz uceln¢ opticky oddéluje kontaktni informace a logo. Grafik umirnéné

pouzil jediny font v riznych velikostech.
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Textova slozka

Inzerat nema titulek. Vlastni text pak vybizi k nakupu prazdninovych letenek do
Ameriky. Zvyraznéna je propagacni cena letenky, s klasickym dovétkem "jiz od".

Mnozstvi textu odpovida velikosti inzeratu.

Celkove hodnoceni

Inzerat slouzi k upevnéni znacky. Kromé& emoci vyuziva jeden argumentacni tahdk
— akéni cenu letenky. Ten je bohuzel trochu znehodnocen klasickym ptistupem. Uvedena
cena je ta minimalni, a jak se ¢tenatr dovida, je uvedena bez letiStnich a manipula¢nich
poplatkti. Myslim, Ze tyto obchodni praktiky nepisobi ptili§ dobrym dojmem. Tvaf divky
je pritazlivda a sympaticka, ptisobi kifehkym dojmem, coz spolu snaznacenym
bezpecnostnim pasem evokuje pocit bezpeci a divéry k letecké spolecnosti. Podle mého
nazoru inzerat vyrazné trpi absenci titulku. Jinak jej povazuji za vysledek dobie odvedené

rutinni prace.

2.14 HVB Bank

Celostrankovy imageovy inzerat propaguje hypotécni avér Majordomus. Dvé tietiny
jeho plochy zabird fotografie Zeny otevirajici okno, potizend zlehkého podhledu.
Zbyvajici tfetinu zaujima bila plocha s textem a logem banky. Ctenafe asi na prvni pohled
upouta zjisténi, ze zena otevird okno smérem dovnitf, do mistnosti. Sama stoji venku — za
ni vidime modré nebe a sluncem ozaiené vétve stromt. Jsme tedy v pozici pozorovatele
stojiciho v mistnosti. Zena ma na sobé& bilé tricko na raminka, které kontrastuje s jejim

opalenim a naopak ladi se zafivé bilym ismévem.

Graficka slozka

Pouzity vizudl je bezesporu ukazkou dobré prace s realistickou fotografii — prvky
interiéru (okno zevnitf) a exteriéru jsou dohromady dobfe sladény. Dominuji piirodni
barvy — modrd, zelend a ¢ervenohnéda. Text umistény v na bilé plose v dolni ¢asti je velice
dobfe rozvrzen, pficemz je pouzit stejny druh pisma (elegantni, bezpatkové a §tihl¢). O
nékolik stupni pootoceny cerveny obdélnik umistény na rozhrani fotografie a bilé plochy a

vyplnény textem osobné povazuji za nepfili§ vkusné grafické klisé.
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Clen sktlpiﬁy HVB Gr

Otevrete si cestu k vlastnimu bydleni
Majordomus, Vas hypotecni avér

Nevéhejte a pofidte si vlastni bydleni! S hypotékou Majordomus se Vam nabizi rychlé, jednoduché a individualni
feseni. Vice informaci Vam radi poskytneme na www.majordomus.cz nebo na infolince 800 144 441,

* Plati pro Ovéry poskytnuté fyzickym osobam k financovini bydleni, jejichi Zadosti o Gvér budou doru¢eny bance do 15. 5. 2005

Banka, ktera Vam opravdu rozumi.

HVB™Bank

Obr. 5. Inzerat — HVB Bank
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Jeho Cerveny odstin vSak nastésti odpovidd odstinu grafického prvku v logu a neni

v zasadnim rozporu s barevnou strukturou fotografie.

Textova slozka

Titulek ,,Otevrete si cestu k vlastnimu bydleni, doplnény podtitulkem ,,Majordomus,
Vas hypotecni uver”, spliiuje veSkera kritéria pro kvalitné vytvofeny titulek. Je
srozumitelny, vybizejici a struéné vyjadiuje apel celého inzeratu. Ostatni text je tvoren
dal$imi pobidkami a inteligentné jednoduse podanymi informacemi. Slogan ,, Banka, ktera

vam opravdu rozumi “ prili$ napadity neni.

Celkove hodnoceni

Inzerat HVB Bank neni ni¢im vyjimecny, avsSak stfedné¢ vnimavého Etenafe zaujme,
nebot’ je obrazové vyrazny. Titulek s vizualem jsou v rozporu — titulek hovoii o cesté, na
obrazku vidime okno. Domnivdm se, ze neSlo o zdmér autor, mozna jim to ptipadalo
bezvyznamné. V oc€ich recipienta, ktery objevi tuto faktickou nesrovnalost, by vSak podle
mého nazoru mohlo renomé banky klesnout. Usmév Zeny je kiecovity, zuby zase pfilis

dokonalé. V ¢eskych pomérech bych doporucovala se americkym usmévim vyhnout.

2.1.5 Oskar

Imageovy inzerat velikosti tfetiny stranky (podéIné). Je soucasti masivni kampané
zahrnujici televizni 1 venkovni reklamu, jejimz ucelem je propagace sluzby (respektive
laka nové zakazniky). OvSem samotna znacka Oskar zde hraje rovnéz vyznamnou ulohu.
Zakladni graficky motiv tvofi detail (ziejmé) divci postavy odhalujici biicho. Na bfise je
vidét pupek a n¢jaké tetovani. Pravou Cast inzeratu zaujima naklonény cerveny obdélnik,
ktery je spolu slogem na ném umisténym soucasti corporate designu znacky Oskar.
Obd¢lnik je v tomto piipadé vytvotren z textilni latky hrubé struktury. Témét veskery text

je soustfedén pravé do néj.

Graficka slozka

Inzerat velikosti 1/2 strany na Sitku neni umistén dole, jak tomu u tohoto rozméru
zpravidla byva, ale uprostied stranky. Psobi vyraznym dojmem, nebot je z poloviny

tvofen Cervenou plochou. Ostatni barvy jsou spiSe tlumené. Nevim, jestli bylo umisténi
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v konkrétni redakéni Casti s Cervenymi grafickymi prvky zvoleno zdmérné€ ¢i nikoliv, ale
inzerat do stranky opravdu organicky zapad4 a pusobi velmi vyraznym dojmem. Holy
pupek je dominantou postavy a souc¢asné obrazové Casti inzeratu. Zrak z n¢j logicky piejde
doprava, kde spocine na titulku. Prace s pismem je zde podle mé dokonala — je pouzit
jediny font, pficemz velikosti, popfipadé ztuénéni pisma naprosto odpovida dulezitost
ptislusného sdéleni. Logo je organickou soucésti inzeratu, kterd zde plni ucel, a ne

povinnym doplikem.

20% BONUS NA VOLANI
ZR UASI SAMOSTATNOST.

Ovladejte svuj tucet Po svém.

QOvladejte svij Ucet prostrednictvim internetu, SMS nebo Oskarovy
hlasové samoobsluhy bez pomoci operatora a ziskejte 20% bonus na
volani, SIM Plus a Podrobné elektronické vyuctovani zdarma. Podminky
sluzby na www.oskar.cz.

Volejte 800 777 777 Staci fict.

Obr. 6. Inzerat — Oskar

Textova sloZka

Titulek zni ,,20% bonus na volani za vasi samostatnost”, podtitulek jej dopliluje
o vyrok: “Ovladejte svij ucet Po svem*. Titulek je vysledkem skute¢né kreativniho
procesu, nebot’ pusobi na ob¢ slozky osobnosti recipienta. ,,Samostatnost® je kli€ovy
pojem v ramci celé integrované komunikace. Pupek jako vysledek procesu odpoutani se od
pupecni Siliry je jejim symbolem. Samostatnost je pojata jako specificky projev dospélosti.
Slovo oznacujici tuto vlastnost v titulku mizeme chépat jako jeho emociondlni Cast.
Kromé né&j obsahuje zbyvajici ¢ast titulku i racionalni vyzvu, slibujici konkrétni vyhodu —
20% bonus na volani.

Hlavni text je srozumitelny, poskytuje zékladni informace o tarifu a odkazuje na

internetovou stranku. Slogan ,,Staci ict“ ma vSechny atributy idealniho sloganu. Je kratky,

vystizny, dobie zapamatovatelny a navic zcela origindlni. Obsahuje jistou dvojznacnost,
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nebot’ jeho vyznam mize byt vztazen k operatorovi i k tomu, s kym chci komunikovat

v ramci sluzeb nabizenych operatorem.

Celkove hodnoceni

Kreativni reklamni sdé€leni, které urcité¢ splnilo svij cil, tzn. ve svém vysledku za
spolupiisobeni ostatnich prvkil integrované marketingové komunikace poméha ziskat
spole¢nosti Cesky mobil nové zikazniky. Osobné se pfiznam, ze se mi kampan ptivodné
nijak zvIast’ nelibila a ptipadala mi divnd. Az po analyze ptislusného inzeratu a zamysleni
se nad jejimi ostatnimi prvky mi doslo, ze je vS§e mnohem rafinovanéj$i, nez se na prvni

pohled zd4, a to ve vSech ohledech (celkovy napad, text, grafika).

Nalezneme zde silny emocionalni ndboj — vybizi nds k samostatnosti, odpoutani se od
zdanlivé jistoty a tfikd nam, Ze kdo se odvazi, ziskdvd mnoho navic — od Zivota nebo od
operatora. Obrazovym symbolem sdéleni je odhaleny pupek, v ramci IMK stfidavé div¢i
1 zpravidla byva zpravidla byva chlapecky - vyjadiuje se tim mySlenka, Ze svobodni lidé
jsou si rovni bez ohledu na pohlavi. Spojuje je spiSe urity postoj k Zivotu — pouzivani
stejné znacky mobilni sité. Jediné pomyslné minus inzeratu spatiuji v tom, Ze sdm o sobé,

bez znalosti televizniho spotu, pfili§ nedava smysl.

2.1.6 Microsoft

Celostrankova, spiS imageova reklama, jejiz celou plochu zaujima vizual. V roli
pozorovatele se ocitdime v metru, podle ndzvu soudime, ze pafizském. Osaméle stojici
divka, ktera je oblecend jako studentka, se zasnéné¢ diva k bilou kresbou naznacenému
predvadécimu molu, po némz kraceji stejnym zplisobem nakreslené modelky. Vedle divky
jsou jesteé obdobné ztvarnény postavy sedici na lavicce. Jsou to divaci imaginarni modni
prehlidky. Kresba je vedena jednoduchou bilou ¢arou tak, aby zachytila stylizovanou
podstatu jednotlivych postav. V pozadi vidime nckolik (redlnych) postav, které pouze

dotvaii atmosféru téméf prazdného metra v malo exponované denni dobé.
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4 #
vidime
znacku s Vasim jménem.

dem. Pridate-li nadSeni a t
e Vam pod rukama i

VaSe moZnosti e inspirace.

Microsoft

Obr. 7. Inzerat — Microsoft
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Graficka slozka

Zaklad grafiky, ladéné do ptijemnych hnédych tond, tvofi velmi kvalitni fotografie. Ta
vyborné€ pracuje se svétlem a s kompozici. Diagondla kolejisté¢ vymezuje hlavni osu celého
obrazu. Bily text je umistén v rozich, vzdy na takovém hnédém odstinu, ze je dobie

Citelny. Kresba je rovnéz bila.

Textova slozka

Zakladem textové Casti je titulek ,,vidime znacku s Vasim jménem“, ktery skutecné
zac¢ind malym pismenem a konci teckou. Podle mé bézny ctenaf titulek nepochopi, takze
bud’ otoci list, nebo (ovlivnén kvalitni grafikou) pokracuje ve ¢teni hlavniho textu. Ten je
podle mého nazoru obdobné zmateny jako titulek. Zhruba feceno hovoii o specialnim
software (na rozdil od autord inzeratu mam zabrany pii sklonovani tohoto slova) pro
rozvoj malych firem a odkazuje nas na ptisluSnou webovou stranku. Titulek 1 hlavni text
jsou vytvoreny piekladem z ciziho jazyka. Pteklad byl sice proveden odborné, avsak tim
nepozbyva vSech nevyhod piekladu reklamniho textu. Jako celek plsobi v Ceském jazyce
neohraban¢ a tim padem vazne celkové sdéleni. Titulek rovnéz porusuje formalni pravidla

upravy textu (coz mize byt i zamér).

Celkove hodnoceni

Zamyslenym ucinkem integrované marketingové komunikace je zfejmé& posilovani
pozitivniho vztahu ke znacce Microsoft. Ta timto demonstruje sviij zdjem o podporu cilové
skupiny — zadinajicich drobnych a stfednich podnikatelti a Zivnostnikli. Analyzovany
inzerat, ktery se odkazuje na reklamni Soty v televizi, je bez jejich znalosti pro ctendie
Spatné pochopitelny. V celé kampani jde o to, Ze jednotlivi protagonisté maji sviij sen a
diky software firmy Microsoft jej mohou uskute¢nit. Autofi vSak vytvofili pfili§ rafinovany
myslenkovy konstrukt, ktery je v zdsadnim rozporu s tcelem propagacniho sdéleni —
komunikovat jednoznacné a jednodusSe prostiednictvim sdéleni, nad nimiz nemusi recipient
badat. Paiizské metro snad miZe ptisobit dobfe na b&Zzného Ameri¢ana, primérného Cecha
vSak neoslovi, nebot” ten poetiku Francie vidi né€kde tplné jinde. Celkové plisobi inzerat
jako nepftili§ zdafily pokus o pifevedeni cizojazyéného (nebo moznd univerzalniho

nadnarodniho) sdéleni do ¢eského prostiedi.
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2.1.7 Michelin

Celostrankovy inzerat, ktery je zaméfen spiSe argumentacné, ale vyuziva i prvky
emociondlniho pisobeni. Po krémové bilé stylizované plocha, barvou a strukturou
evokujici poust’, zleva vede silnice. Jede po ni automobil. Smérem doprava vsak silnice
kon¢i — vidime, Ze je teprve vytvaiena Stétcem, ktery vede néci ruka (ta vSak jiz spada ven
z obrazu). Kousek nad tvofici se silnici je umistén titulek. Spodni ¢ast inzeratu tvoii Seda
texturovana plocha, na niz je umistén hlavni text, ilustracni obrazek jedné pneumatiky

(takovym zptsobem, aby byl vidét vzorek) a logo spolecnosti.

Graficka slozka

Kombinace piskove Zluté a Sedé barvy vytvaii vhodny kontrastni podklad pro tstiedni
vizudlni motiv — vznikajici Cernou silnici. Je Skoda, Ze linka silnice je viceméné
rovnobéznd s okrajem dolniho Sedého ramecku, Ze nevede tifeba diagonalné. Tento
nedostatek ptispiva k celkové vizudlni usedlosti, monotonnosti a nenapaditosti. Text a
celkovy napad poskytovaly grafikovi pomérné §iroké moznosti, které nevyuzil. Cast titulku

je navic vytvofena v barvé, kterd na piskove Zlutém podkladu neni pfili§ zietelna.

Textova slozka

,,Michelin Pilot Exalto / vytvorte si svoji viastni trasu.” Uvedeny titulek (bohuzel
zakonCeny teckou) tvofi spolecné s hlavnim textem smysluplny a logicky celek, ktery je
zaloZen na argumentu, ze uvedené pneumatiky dodavaji vozu takové jizdni vlastnosti, ze
mize jezdit kdekoliv. Oboji se vyznacuje kreativnim piistupem a kvalitnim femeslnym

zvladnutim.

Celkove hodnoceni

Racionalni apel v podobé popisu unikatnich vlastnosti vyrobku a jeho kvality, je
podan srozumitelné a udelnd. Utel inzeratu, propagace konkrétniho produktu a
pfipomenuti znacky, byl bezesporu splnén. Jak jsem jiz zminila, inzerat by si zaslouZil
origindlngjs$i grafickou realizaci. Pak by proces upoutani pozornosti a vzbuzeni touhy

v potencialnim zakaznikovi byl mnohem jisté&jsi.
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"% " MICHELIN PILOT EXALTO
‘ﬁﬂf{oérs SI SVOJI VLASTNI TRASU.
a0 |

Diky novym pneumatikam Michelin Pilot Exalto specialné vyvinutym pro potfeby sportovnich
vozl, roadster a kabriolet(i si vychutnate jizdu zatacku za zatackou. At uZ je cesta sucha
nebo mokra, jejich nova smés pryze ALM* zajisti bezpeénou jizdu a perfektni jizdni viastnosti.
Ted se koneén& miizete vydat takovou cestou, ktera se Vam bude libit.

*technologie Micheliry

Pilot Exalto 205/55 R16-91V -4
Doporu¢ena maloobchodni cena: 4- 134 Kc bez DPH

L “MICHELIN

Nejlepsi cesta dopredu

Obr. 8. Inzerat — Michelin
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2.1.8 T - Mobile

Cilem sdé¢leni o rozméru 1/2 tiskové strany na vysku je komunikovat produkt (nové
modely telefonll) a zaroven sluzbu (nové tarify). Vizual tvoii fotografie paru leziciho
v posteli. Oba se sm¢&ji, muz natahuje ruku po mobilnim telefonu lezicim na stolku vedle
postele. Pobliz mobilu blize k postavdm je i cast klasického telefonniho pfiistroje. Ve
spodni Casti inzeratu jsou umistény mensi ilustrativni fotografie dvou mobilnich telefont
znaCky Sony Ericsson, jejich ceny a ceny sluzeb nabizenych tarifti. Kromé loga znacky T -
Mobile je pobliz zobrazenych modelli umisténo v mensim provedeni téz logo Sony

Ericsson.

Graficka slozka

Grafické zpracovani je vyrazné ovlivnéno corporate designem znacky T - Mobile, coz
znamend zejména pouzivani Cervenych a Sedych Ctvereckli, barevné korespondujicich
s barvami uvedenymi v logu, textovych ramli nebo jako grafickych doplikt. Podklad a
titulek jsou tvofeny bilou barvou. Inzerat je vizualné vyrazny a piehledny, k celkovému

upoutani pozornosti pfispiva vyrazna ustiedni fotografie.

Textova slozka

Titulek vybizejici Ctenate: ,,Volejte na pevnou z nového mobilu‘ sice neni nijak zv1ast
originalni ani zajimavy, ale vystizné charakterizuje zakladni strategii inzeratu. Dalsi text je
rovnéz informativniho razu — sd€luje nam cenu telefonit, v ptehledné tabulce ceny tarifa a

detaily ohledné doplitkové sluzby volani na pevnou linku.

Celkove hodnoceni

Profesionalné zpracovany inzerat, ktery musime opét vnimat v souvislosti s pfislusnou
televizni reklamou a celkovou komunikac¢ni strategii. Je orientovan na produkt (respektive
sluzbu), zaroven vSak pomoci vizudlu (sméjici se par v neformalni situaci) a grafické
upravy navozuje v piijemci pozitivni pocity, které se bezpochyby promitaji do vztahu ke

znacce.
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Volejte na
pevnou

Z noveho
mobilu

Sony Ericsson

Sony Ericsson  Sony Ericsson
T630 K700i
za 499 K¢ za4 499 K¢

a
SE T630 3999KE  3499KE  1999KE 499 K&
SE K700i 6999KE  6499KE  5499KE  4499Ke

K aktivaci tariti T 30, T 80, T 250 nebo T 500. Ceny jsou uvedeny vé. DPH a plati pii uzavieni
smiouvy na 24 mésicd a uvedené m&sicni Utraté po dobu 12 mésicl.

Pofidte si telefon za skvélou cenu a vyuzijte ho treba
k levnému volani na pevnou linku se zvyhodnénim Pevna+.

Vice informaci a podminky na www.t-mobile.cz

T - -Mobile - -

Obr. 9. Inzerat — T - Mobile
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2.1.9 Suzuki Ignis GL 1,3 VVT

Celostrankovy produktovy inzerat propaguje model Ignis GL 1,3 VVT. Jeho zaklad
tvoti dvé statické fotografie modelu Ignis (Celni a zadni pohled), které jsou v ramci plochy
umistény nad sebou, pfic¢emz Celni pohled je vétsi. Za hornim obrazkem je necekané
umisténa romantickd scenérie arizonské pousté s charakteristickymi skalnimi ttvary.
Ostatni plocha inzeratu je stfidavé vyplnéna Sedou a bilou barvou, které slouzi jako
podklad pro text informativniho charakteru, logo Suzuki a logo ceny FIA, kterd byla vozu

udélena.

Graficka slozka

Ptestoze jsou vychozi grafické prvky, tj. fotografie, realistické¢ a kvalitni, inzerat je
mimofadné neesteticky a diky Spatné praci grafika vizudlné odpudivy. Kli§¢ pouzité
krajinky (zndme napiiklad zreklam na znacku Marlboro), kterd vSak vypliuje pozadi
pouhé poloviny vozu, nesmyslné stiidani bilych a Sedych pruhii a Spatn€ pojaty titulek, to
vSe prispélo k celkové roztiisténosti vizudlni stranky. V tomto piipadé¢ bych hovoftila

nejenom o absenci napadu, ale rovnéz o neznalosti zakladnich zasad grafického designu.

Textova slozka

Titulek je ptili§ dlouhy a neobratny. Navic de facto nic nesdéluje. Hlavni text,
popisuyjici vlastnosti vozu a jeho vybavu, vznikl pravdépodobné jako nekvalitni pteklad

z ciziho jazyka, pfiCemz bych podle nékterych indicii tipovala angli¢tinu.

V dolni &asti je seznam prodejcti vozi znacky Suzuki v Ceské republice. Ve své
strucnosti postrada blizSi informace k tomu, jak uvedené udaje chapat. S nejvétsi
pravdépodobnosti ¢isla uvedend vedle jednotlivych mést ¢i jejich ¢asti znamenaji telefonni
¢isla prodejen. (Kromé toho doty¢ny vycet obsahuje i vécné chyby. Naptiklad vyraz

,»svetla vyska® mél asi znamenat ,,vyska svétel®.)

Celkove hodnoceni

Vyse uvedené nedostatky chdpu jako vyraz neprofesionality, projevujici se krome
konkrétnich femeslnych pochybeni absenci jednotné koncepce. Oc€ividn€ zde nikdo
nepfemyslel o tom, jak ¢tenafe upoutat a ziskat si jeho ptizen. Neucelny inzerat pobuiujici

kazdého, kdo ma minimalni estetické citéni.
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UVAZUJETE-LI O KOUPI RODINNEHO VOZU, POSUDTE MOZNOST VYDAT SE

KDYKOLI KAMKOLI

KONCEPCE
Cross-over, mistrovsky kousek,
kombinujici viastnosti SUV
s pohodlim osobniho vozu. Diky
robustnosti své konstrukce,
ojedinélé svétlé vyice a nabidce
varianty s pohonem 4 x 4 je viim,
&im chcete, aby Vas viz prave byl.

VYBAVA
Bezpecnost: 2x airbag, ABS
+ EBD, posilovac fizeni
Interiér: kimatizace, el. oviddani
pi. oken a zpétnych
zrcdtek, rédio s CD, imobilizér,
ddlkové oviddané
centraini zamykani
Exteriér: stfedni liziny, narazniky
v barvé vozu

Obr. 10. Inzerat — Suzuki Ignis GL 1,3 VVT
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2.1.10 Dremel

Utelem imageového inzeratu znadky Dremel o velikosti 1/2 strany (na $itku) je
predstaveni znalky &eské vetejnosti. Ustfedni fotografie detailné zachycuje obrabéni
dievéného predmétu uchyceného ve svéraku. Na nastroji, jenz drzi Cisi ruka, je zietelne
identifikovatelné logo znacky. Ve spodni €asti inzeratu je na bilé ploSe uveden titulek,
hlavni text a slogan, spolu s malou fotografii jednoho z modelt, ktery firma vyrabi. Tésné

u spodniho okraje jsou v modrém poli zobrazeny miniatury ptidavnych zafizeni.

Graficka slozka

Celkové pusobi inzerat kompaktnim dojmem. Jednotlivé grafické prvky jsou peclivé
vyvazeny a Ctendfovo oko je inteligentné vedeno uddvanymi informacemi. Modré a bila
plocha odpovidaji barvam loga na vyobrazeném néradi. Nepravidelny modernisticky tvar

ramecka koresponduje s technickym tématem. VSe svéd¢i o ukaznéném, profesiondlnim

piistupu.

DREMEL
Mistr na detaily

Predstavujeme Vam znacku Dremel”, kterd zaujima vedouci postaveni na svétovém trhu multifunkéniho
mikronaradi. Model Dremel® MultiPro” Ize pouzit s vice nez 150 druhy prislusenstvi a pfidavnych zafizeni
a prace s nim Vam pujde opravdu od ruky. Spustte jeho 35 000 otacek za minutu a vée zvladnete snadno
a pohoding - fezani, ryti, gravirovani, brou$eni, lesténi, a to na v8ech typech povrchu. Dremel® nabizi
nékolik ruznych modelu a souprav, které spini veskera Vase ocekavani.

Zivot je o detailech.

+ BROUSENI « LESTENI « REZANI « RYTi « GRAVIROVANI » BROUSENI « LESTENI « REZANI « RYTI + GRAVIROVANI - BROUSENI « LESTEN|
T~

T IEIRLET NN
www.dremel.cz | | f " | H l ‘ | ” llf "

Obr. 11. Inzerat — Dremel
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Textova slozka

Titulek ,,Mistr na detaily™ je pomémé zdafily, zatimco slogan ,,Zivot je o detailech™
svéd¢i o Spatném prekladu. Pokud je oba pojimédme jako komunikacni celek, musime
konstatovat, Ze jsou si velmi podobné. V obou je totiz klicovym pojmem slovo ,,detail*
a oba jsou velmi stru¢né. Podle mého nazoru mél textar titulek vice rozvést, aby nepusobil
jako varianta sloganu. Samotny text je neosobni, nic nefikajici a pouziva pfili§ dlouha
souvéti. Uvodni véta ,Predstavujeme Vim znacku Dremel, kterd zaujimd vedouct

postaveni na svétovem trhu multifunkcniho mikronaradi.” je toho ndzornym ptikladem.

Celkove hodnoceni

Jednd se o pomérné zdafilou reklamu, obsahujici nedostatky spiSe textového
charakteru. Nabizi se otazka, jestli je Casopis Reflex v jejim piipadé¢ vhodné zvolenym
médiem. Mozna by bylo vhodnéjsi publikovat ji v néjakém hobby titulu zaméfeném na

kutilstvi.

2.1.11 Microsoft Windows Server System

Celostrankovy inzerat propaguje (snad) systém spravy pocitaového systému
Microsoft Windows Server System. Neni mi zndmo, zdali k nému existuje pfislusna
televizni reklama, ale patii opét k tomu typu inzeratu, ktery nds nuti zamyslet se nad tim, o
co tady vlastné jde. Komunikace je zalozena na osobnim doporuceni ,,IT directora® firmy
K2 Sports, kterou neznam a nevim, jestli viibec v Cechach existuje. Fotografie Zeny, ktera
zaujima vice nez 2/3 plochy, mozna patii této feditelce. Tvar zeny je v popiedi prekryta
identifikacni visaCkou tak, ze se objevuje v misté¢ urCeném pro fotografii. V pozadi stojici
zeny vidime sportovni néd¢ini a stylizovanou duplexovou fotografii jiné zeny. Ve spodni
¢asti je na Sedém poli uveden hlavni text, logo produktu a jakési sklddacka z Cervenych

dilki, ktera je mozna soucasti corporate designu, mozna slouzi jako oziveni plochy.

Graficka slozka
Grafické ztvarnéni neni niCim zvlastni, Ctenafe upoutd mozna jenom pomerné
sympaticky oblicej zobrazené zeny. Pouziti fontd je umirnéné, pficemz vSechny jsou

umistény tak, ze jsou dobfte Citelné.
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Microsoft

Vase moinosti. Nase inspirace.

Pani 2400 hodin
udetieno letos diky
centralizované
spravé systému

PN

.AKdyZ mate vice ¢asu na planovani

a realizaci namisto neustalého

feseni problémi, zacnete chodit “
do prace s opravdovou radosti.” -

Heather Baker
IT Director, K2 Sports

Diky Windows Server System™ muZete ziskat nové jméno. l_.
Spolecnost K2 Sports pouzivd Windows Server System pro zjednoduseni u
spravy své infrastruktury. Pomoci Windows Server 2003 se sluzbami Active L'
Directory a pomoci Exchange Server 2003 sniZila pocet swich server(l ze Microsoft* I j»

17 na 13 a v souéasnosti fidi z jednoho mista viechny uZivatelské (iéty. Diky Wi n d OWS

tomu se doba, kterou pracovnici IT oddéleni potfebuji pro spravu systému,

snizila 0 40 procent a oddéleni informaénich technologii ma tak vice Gasu Se rver System
na planovani a realizaci novych projektd. Software, ktery se |épe spravuje,

vam umoini dosahnout lepsich vysledkd s mensim dsilim. Vice informaci

o systému pouZivaném spoleénosti K2 Sports naleznete na internetovych

strankach www.microsoft.com/cze/windowsserversystem

Obr. 12. Inzerat — Microsoft Windows Server System
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Textova slozka

Nevim, zda Ize za titulek povazovat text umistény uvniti visacky ,,Pani 2400 hodin
usetreno letos diky centralizované spravé systéemii, pod nimz se naléza logo spole¢nosti
K2 Sport. Tento text je, alespoit pro m¢, zdhadou. Potom nésleduje osobni doporuceni
zminéné IT fteditelky: ,,Kdyz mdte vice casu na planovani a realizaci namisto neustdlého
reseni problémii, zacnete chodit do prace s opravdovou radosti.*“. To je pomérné dost
krkolomn¢ a Spatné€ srozumitelné. Hlavni text inzeratu dokazuje na ptikladu spole¢nosti K2
Sports, vyhodnost uvedeného systému. Je zalozen na dlouhych souvétich. Kvili tomu a
kviili ¢astému vyskytu odbornych terminti a ndzvi je potieba precist ho n€kolikrat, aby mu

¢tenaf porozumél.

Celkove hodnoceni

Inzerat je podle mého nédzoru zainym piikladem toho, co by se reklamnim
pracovnikiim rozhodné nemélo stat —vzbudit v ptijemci fetézec otazek, ktery piislusi zcela
jinému Zanru: Je zde vyobrazena Zena skute¢né IT feditelkou? Pro€ je v pozadi ta zahadna
fotografie? Co znamena text ,,Pani 2400 hodin usetfeno“? Co je to za firmu — K2 Sports?
Me¢l(a) bych ji znat? Co je to vlastné ten Windows Server System??? Takto vystavéné
sdéleni rozhodné¢ nemlze plnit svij ucel a vzadném piipadé nenapomaha
presvédCovacimu procesu ve prospéch produktu a znacky. Osobni doporuceni mélo byt
postaveno na Ceské firm¢. Jenomze v pfipadé tohoto reklamniho sdé€leni jde patrné o

univerzalni korpus, ktery byl mimo jiné ptelozen i do Cestiny.

2.1.12 Eurotel

Inzertni miniseridl tvoii dva inzeraty velikosti poloviny stranky (na vysku), stejnych
rozméri, publikované v raznych castech casopisu. Prostiednictvim nabidky uvitacich
melodii, které mlize uzivatel ptfifadit konkrétnimu volajicimu, propaguje znacku operatora.
Zéklad (a podklad) inzeratu tvoii vzdy portrét mladého muze, ktery svoji vizazi
,»odpovida“ piislusné nabizené melodii. Muzi se divaji vzdy zpfima smérem na Ctendfe.
Jde o vyrazné tvare, které spolu s rizné barevné ladénym oblecenim dotvaieji jedinecnost
piislusné melodie, jejiz ndzev zde slouzi jako soucést titulku. V ptfipadé prvniho je to

,Hero®, vdruhém ,,Medvidek*.
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Medvidek

Zahrajte kazdému tak, jak si zaslouZzi!

Vyberte si, co ktery volajici uslysi, nez prijmete hovor. Medvidek
(live) od Lucie a stovky dalsich skladeb, vtipnych hlasek, filmovych
citata a veselych zvuku najdete a objednate na www.eurotel-live.cz,
pres wap.eurotel-live.cz nebo na lince *66.

e Nyni 2 mésice bez pausdlu!
» Melodie Boba Marleyho zdarma!

Napt.: Melodii Boba Marleyho si objednate poslanim SMS ve tvaru UM 99998
na tislo 999888.

1| Lucie | Medvidek (live)

| Dido | Life For Rent | UM 20060
| Faithless | Mass Destruction | UM 20067
| Marta KubiSovd | Rekni, kde ty kytky jsou | UM 60038
| ABBA | Mama Mia | UM 40003
6 | Tajemstvi hradu v Karpatech | Filmova hlaska | UM 70001
7 | Praminek | Zvuk UM 10011

e Euvrotel

vice ze Zivota

2
3
4
5

Zahrajte kazdému tak, jak si zaslouZi!

Vyberte si, co ktery volajici uslysi, nez prijmete hovor. Hero od Enriqua
Inglesiase a stovky dalsich skladeb, vtipnych hlasek, filmovych citatd
a veselych zvuka najdete a objednéte na www.eurotel-live.cz,
pres wap.eurotel-live.cz nebo na lince *66.

* Nyni 2 mésice bez pausdlu!
* Melodie Boba Marleyho zdarma!

Napf.: Melodii Boba Marleyho si objednate poslanim SMS ve tvaru UM 99998
na gislo 999888,

SEDMICKA NE]
1 | Hero | Enrique Inglesias | UM 40032
2 | Klara | Chinaski | UM 40042
te | Jana Kirschner | UM 40045
4| 1 just Calles Say | Love You | Steve Wonder | UM 40080
5 | Englishman in New York | Sting | UM 40145
6 | Slunce, seno a par facek | Filmova hliska | UM 70004
7 | Iste v pofadi | Vtipna hia | UM 10001

Uvitaci - ’
oge ELIFOEC]

vice ze Zivota

Nabidka plati od 1. 3. 2005 do 30, 4, 2005. Vol

Nabidka plati od 1. 3. 2005 do 30, 4. 2005, Volani na linku *66 je zpopla
na www.eurotel live.cz

Vice na www,eurotel-live.cz
-

Obr. 13. Inzerat — Eurotel
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Zbyvajici ¢ast titulku tvoti vyzva: ,,Zahrajte kazdému tak, jak si zaslouzi!* Hlavni text,

ktery nabizi konkrétnéjsi informace o uvitacich melodiich, je vZdy umistén na spodni ¢ast

inzertni plochy, kde je podkladem obleceni postavy.

Graficka slozka

Grafické zpracovani je ndpadné a piehledné. Zobrazend tvar, zachycena ,,en face®,
stoprocentné upouta pozornost bézného ¢tenare casopisu. Text bilé barvy je dobfe graficky
strukturovany a diky jednobarevnému podkladu dobie Citelny. Dominuji tmavé ladéné
tony, na kterych dobfe vynikaji barevnd loga znacek Eurotel a sluzby Go. Pouzit je

jednotny font v riznych fezech.

Textova slozka

Prestoze je celkové sdéleni prostiednictvim slov pomérné obsahlé, diky Spickové praci
textafe je srozumitelné na prvni pohled. Titulek obsahuje vyzvu, zarovenl postihuje
podstatu celkového zamysleného sd€leni a navic je zvukomalebny. Nalezla jsem pouze
jednu drobnou nesrovnalost, a to sice, Ze v jednom inzeratu jsou nabizené skladby uvadény

v poradi interpret/nazev, v druhém inzeratu v poradi opacném.

Celkove hodnoceni

Reklama vyuziva principu hry. Je zaloZena na psychologickych aspektech, které
u vétSiny populace funguji — kazdy obcas premysSli o svych pratelich, snazi se je
charakterizovat, ohodnotit, nékam zatadit. A ucinit tak prostiednictvim melodie a nasledné
tim pratele prekvapit a pobavit, to je zptisob velmi motivujici nabidky. Prostfednictvim
konkrétni sluzby je zde nendsilnym a origindlnim zplsobem pifipomindna a upeviiovana
znacka. Zdarily inzerat, ktery bezpochyby spliuje své cile a kreativni ptistup se uplatnil ve

vSech jeho slozkach.

2.1.13 Kooperativa

Jednoduchy, téméf lakonicky celostrankovy imageovy inzerat se snazi taktéz vyuzivat
motivu velikonoc¢nich svatki. Za latkovym plotem Cervenohnédé barvy se proti modrému
nebi ty¢i nékolik pomlazek. Pfes né je zobrazen bily titulek, ktery soucasné se predstavuje

jediny text inzeratu, pokud nepoc¢itdme miniaturni slogan ptfimykajici k firemnimu logu.
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At adna z Vasich velikono&nich
starosti neni vétsi nez tato.
Na ty ostatni mate po cely rok nas.

&5
wwwkoopcz  KOOperativa

Volejte zdarma 800 105 105 PRO Z2IVOT JAKY JE

Obr. 14. Inzerat — Kooperativa
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To je umisténo, spolu s kontaktnimi daji, v bilém a Sedozeleném poli v dolni ¢asti
inzeratu. Slogan: ,,Pro Zivot jaky je* je sice zdafily, jelikoZ je vSak uveden témér jako

soucast loga, je nevyrazny.

Graficka slozka

Zakladni grafickd koncepce je tvofena dvéma osami — vodorovnou hranou plotu
a pomlazkami ve vertikdlni poloze. Barevna kombinace hnédocervené a modré neni pfilis
Stastnd. Celkové pulsobi grafika az pfiliS strohym, a nasledné i1 trochu topornym
a bezpochyby fadnim dojmem. Nezaujme. Mozna by ke zvySeni dynamicnosti pfispélo
naklonéni plotu do vertikdlni osy. Umisténi bilého a Sedozeleného ramecku na

hnédocervenou plochu povazuji za projev necitlivosti k barvam.

Textova slozka

Jak jsem jiz uvedla, jediny text pfedstavuje titulek: ,,A¢ Zadnd z Vasich velikonocnich
starosti neni vetsi nez tato. Na ty ostatni mate cely rok nds. Osobné jej povazuji za klisé,
hojné¢ vyuzivané v oblasti sluzeb typu pojiStovnictvi a bankovnictvi. Vyskyt dvou

ukazovacich zajmen v tak malém poctu slov svédc¢i o jisté neobratnosti autora textu.

Celkove hodnoceni

Inzerat, ktery mél byt zfejmé postaven na naznaku (toho, co se déje za plotem),
vykazuje fadu slabin. Piisobi velmi staticky a tak vnimatel mize nabyt dojmu, Ze se tam
ned¢je viibec nic. V tom piipadé celé sdéleni pozbyva smyslu a plisobi zna¢né samoucelné.
Cely napad se zhroutil predevsim kvuli grafické nedostatecnosti. Vysledek plisobi trochu

divhym dojmem a urcité jej nelze pokladat za u¢innou propagaci znacky.

2.1.14 Pietro Filipi

Jednad se o ucebnicovou ukazku imageové reklamy — jde o komunikovani znacky
zalozené Cisté na pocitech. Dva inzeraty nasleduji v tomto piipad¢ ihned za sebou. Kazdy
z nich zabira polovinu strany na vysku a je tvofen realistickou fotografii (zeny, v druhém
piipadé¢ muze), logem a webovou adresou. Jednotlivé inzeraty spojuje motiv, nalada a

logo, stojici vZdy na stejném misté plochy, tj. v pravém dolnim rohu.
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3 - ietro filipi
ple‘l:r‘o f'llpl E\,ﬂ\,ﬁv‘,[:‘-HE\‘,FD-fIHDI.CE‘ﬁ

www.pietro-filipi.caom

Obr. 15. Inzerat — Pietro Filipi
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Prvni inzerat zachycuje celou postavu zeny v (pomérn€ luxusnim) domacim prostiedi
v az téméf intimni situaci. Zatimco Zena Ctendfi nevénuje zddnou pozornost, muz na
druhém inzeratu se mu diva zpiima do o¢i. U muZze je zachycena pouze horni Cast téla,

pficemz podle kosile rozepnuté u krku je patrné, Ze jedna rovnéz o neformalni situaci.

Graficka slozka

Zakladem tohoto inzeratu jsou Spickové fotografie, které byly navic peclivé
korigovany a upravovany piislusnym software. Inzerat s motivem Zeny je ladén do sytych
teplych tond, v nichz pfevazuje Cervena a zlatd. Druhy inzerat obsahuje kromé hnédych
barev i vyrazny ,studeny* prvek - modrozelenou kosili. Fotografie maji tedy odliSny
motiv, velikost jeho zobrazeni a barevné ladéni. Spojuje je naopak stejny thel pohledu (z
pozice Ctenafe). Jsou vyrazné plastické a skvéle se v nich pracuje se svétlem. Logo s

webovou adresou byly umistény decentné do dolniho pravého rohu.

Textova slozka

Jakykoliv text by uZ vtomto piipadé¢ byl navic a pracné vytvoienou vizudlni

kompozici by bagatelizoval.

Celkove hodnoceni

Po vSech strankach kreativni reklama skuteéné plni sviij ucel — podporuje znacku
muzské a zenské konfekce, pficemz k ni pfifazuje atributy elegance, originality, stylu
a luxusu. To, Ze se jedna o obleceni, si domysli i recipient, ktery o této znacce jaktéziv

neslysel.

V doty¢né komunikaci nalezneme silné genderové stereotypy. U inzeratu
zachycujicim muze je Gstfednim vizudlnim prvkem tvar, u fotografie zeny tvofi dominantu
holé nohy. V rdmci patriarchalni predstavy ofadu véci (krdsna Zena, Cestny muz) se
vyobrazena dama zabyva vlastnim télem, zatimco muz se ndm diva zpiima do o¢i. Pouziti
téchto stereotypt je piipad¢ propagace luxusniho zbozi odliivodnitelné (na rozdil od street

style mody, ktera je pfevazné tzv. unisex).
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2.1.15 Twix

Produktovy inzerat ma rozmeéry 1/2 stranky na vySku a na prvni pohled zaujme svymi
napadnymi barvami. Na oranzovohnédém poli je umisténo oteviené baleni tyCinek Twix
King Size. Jedna z ty€inek je nakousnutd. Nahote v ramecku syté Zluté barvy je umisténa
stylizovana kresba panacka sediciho v automobilu pied Cerpacim stojanem. Panacek drzi

v ruce oteviené baleni tyCinek Twix a sméje se.

Kresba je vytvaiena cernymi plochami. Uprostied inzeratu je umistén titulek, pod nim
pak Ctvero baleni ty€inek rGznych druhii. Ve spodni ¢asti, opét na zlutém poli, najdeme

slogan a logo produktu.

Graficka slozka

Inzerdt z grafického hlediska plsobi dojmem jakéhosi polotovaru. Kvili
nevyvazenému uspotadani jednotlivych prvkl vzniklo ,,hluché misto, které kazdého musi
uhodit do oc¢i. Podle mého nazoru mélo byt pouzito vétsiho detailu rozbalenych ty¢inek
tak, aby u piijemce byla vzbuzena chut. Mensi ty¢inky umisténé dole jsou piilis malé a

zabirané z riznych 0hli, takze celkové plsobi velmi nerealistickym a nevabnym dojmem.

Textova slozka

Titulek spolu se sloganem tvoii jedinou textovou slozku inzeratu. Slogan ,,...dej si sviij
Twix “, je nendpadity, ale rytmicky. Rozvlacny titulek (tedy, pokud jde skutec¢né o titulek)
obsahuje klis¢é ,,...je tu prave pro tebe. Vyzva, kterd byla uz tolikrat pouzita, opravdu
nemuze fungovat. Ochranné registracni znamky v textu také neplisobi dobfie, trochu neguji

jeho neformalni a pratelsky ton.

Celkove hodnoceni

Vyrazné barvy pfitdhnou mozna pozornost, ale kvlili absenci napadu a nekvalitnimu
grafickému zpracovani jenom na chvili. Skoda. Naptiklad vyraz King Size piimo vybizi
k néjaké parafrazi. Nebo, jak jsem jiz zminila, mohlo byt vyuZzito detailnéj$iho pohledu na
tyCinku. Kresbu panacka jsem nepochopila, asi odkazuje na néjaky paralelni zpisob

marketingové komunikace.
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Chces si sviij TWIX® vychutnavat déle
nez obvykle? Vyjimecné velka ¢okoladova
tyCinka TWIX® KING SIZE je tu pravé pro tebe.

A
_dej si svuj “‘i?‘(?

Obr. 16. Inzerat — Twix
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2.1.16 Nivea

Imageovy inzerat znacky Nivea ma velikost 1/8 tiskové strany Jedna se opét o seridl,
inzeraty jsou umistény v pravém dolnim rohu tésné za sebou. Vykazuji stejné grafické
prvky — fotografii produktu na modrém pozadi, bledémodie uvedeny letopocet a stejny
styl titulku. Prvni inzerat zachycuje tradi¢ni Niveu v modré kulaté krabiCce a je
doprovazen sdélenim: ,.Jeden pro vsechny...“ a letopoctem 1911. Druhy uvadi rok 2005,
zachycuje celou fadu pfipravki urcenych pro muze (coz potvrzuje i dopliujici text ,,Nivea

pro muze* a sdéluje Ctendfi: ,,...VSechny pro tebe “.

Graficka slozka

Inzeraty jsou podle mého nazoru velmi profesionalné zpracovany. Jejich jednoduchost
odpovida rozmérim doty¢né inzertni plochy. V piipadé tak malého formatu je bezesporu
zadouci pouzit jednobarevny podklad a nekomplikovat zalezitost zbyte¢nymi grafickymi
prvky. Aby nebyla naruSena dominance bilého titulku, zvolil tviirce pro €islice letopoctu
svétlejsi odstin modii, nez obsahuje podklad (ktery méd mimochodem pokazdé trochu jiny

odstin).

NIVEA PRO MUZE

fy o

NIYEA

AN

Mo

JEDEN PRO VSECHNY...

...YSECHNY PRO TEBE!

Obr. 17. Inzerat — Nivea

Textova slozka

Titulek, ktery predstavuje v piipadé prvniho inzeratu jediny text, je velice vtipnou
parafrazi hesla Dumasovych musketyrd. Pomoci n€kolika malo slov se podatilo autorovi
sdelit mnoho skutecnosti, které¢ shrnuji do nasledujicich bodl: Znacka Nivea méa dlouhou
tradici. Jeji ptivodni krém se stal v dnesni dobé jiz témét legendou. Kvalita zistava, avSak
nabidka se zna¢né rozsitila. Dalsi zvlastnosti titulku je, ze vlastné za¢ind v prvnim inzeratu

a kon¢i ve druhém. Opravdu velmi ndpadité.
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Celkove hodnoceni

Velice zdarila série, kterd ve mné vyvolala nesouhlas pouze v jediném ohledu. Je totiz
zaméfena pouze na muze! Reflex neni ryze muzsky casopis, takze tvlrci museli pocitat
s faktem, Ze inzeraty uvidi i zeny. Vlastn¢ m¢ pomérné dost Sokovalo, kdyz poté, co jsem
si prohlédla prvni inzerdt na ,,univerzalni krém Nivea a obratila list, ndsledovala fada
kosmetiky Nivea pouze pro muze. Obratila jsem tedy dalsi list. Tam uz byl inzerat jiné
spolecnosti. V piipadé titulu, jako je doty¢ny Casopis, méli autofi zatradit univerzalni fadu

Vv

nebo sérii rozsifit jesteé o jednu slozku.

2.1.17 Zivnostenska banka

Produktové zamétena reklama velikosti 1/4 tiskové strany je pomérné dost nevyrazna
(malem jsem ji prehlédla). Cernobila fotografie mladého muze, ktery si &éte na podlaze
ziejme praveé zafizované kancelafe, je z vetsi Casti piekryta transparentni Cervenou
plochou, na které¢ je umisténa vétSina textu a titulek. Logo a slogan jsou umistény ve

spodni Cast inzeratu, na bilém podkladu.

Obr. 18. Inzerdt — Zivnostenskd banka

- i pro nové zaloZené firmy

Na dalsi vyhody nasich podnikatelskych uvéru se zeptejte
nebo na Infolince 800 12 24 12 nebo na www.zivnobanka

fivnostenska banka. Osobné. QiivnostenskéBanka

UniCredit Group

Graficka sloZka

Po vizudlni strance je inzerat feSen sice elegantné — kombinaci Sedé, Cervené a bilé,
arovnéz obdélnikovych tvar s kruhem, ktery slouzi k zvyraznéni ceny — je vSak zoufale

nevyrazny. Pfili§ malé bilé pismo na ¢erveném podkladu je Spatné Citelné.
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Textova slozka

Titulek i1 hlavni text jsou naprosto fadni a nezajimavé, uznavam, ze alesponn vécnym
zpisobem poskytuji zakladni informace o doty¢ném uvéru. Firemni slogan ,,Zivnostenskad
banka. Osobneé* mé lehce drazdi. Pro¢ zde ¢tu osobng, kdyz pravé v tomto okamziku je

moje komunikace s bankou mediadln¢ zprosttedkovana?

Celkove hodnoceni

Grafika ani text nerespektuji format inzeratu. Ten byl navic ke své smile umistén pod
Sedou redakéni plochu, kterd jeho Sance vyniknout jeSt€ vice zmenSila. Stfizlivy inzerat,
jenz mél patrné zapusobit pomoci vécné argumentace, se do lehce kaleidoskopického
a zabavniho Reflexu pfili§ nehodi. Navic jsem toho nazoru, ze v piipadé¢ bankovnich
produktti si jakakoliv marketingovda komunikace nevysta¢i jenom s racionalnimi

argumenty a je nutné vyuZzit emoce. O tom sv&d¢i 1 béZna praxe.

2.1.18 Cestovni kancelar Fischer

Celostrankovy inzerat v sob€ sluCuje raciondlni prvky s emocemi. Na modrobilém
pozadi, ze kterého pozorovatel tusi moiské pobiezi, stoji prihledna plazova taska naplnéna
penézi. Titulek hlasa, Ze jde o kapesné, a vybizi ¢tenafe k soutézeni. Identifikacni Stitek
s napisem ,, Milionova dovolena * zde ma funkci spise sloganu. Inzerovana vyhra zahrnuje
2 miliony, ztoho jeden kryje pfimé naklady na dovolenou a druhy tvoii zminované
kapesné. V modrém pruhu ve spodni Casti stranky jsou uvedeny podrobnéjsi informaci o

soutézi, kontaktni informace a logo spolecnosti.

Graficka slozka

TaSka s penézi u vétSiny lidi bezpochyby vzbudi zddanou pozornost. Za originalni
vizualni ndpad povazuji rozpor mezi cennym obsahem tasky a faktem, Ze stoji osamocen¢
na plazi. Podtrhuje se tim vyznam textu — Ze jde ,,jenom* o kapesné. Po grafické strance
kvalitn¢ zpracovany inzerat, ve kterém bych pouze navrhovala pfemistit titulek na jiné

misto a ptifadit mu jiny font.
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Vase kapesné

Vyhrajte 1+1 milion na dovolenou
a vas viedni den bude vypadat jinak.

Cestovni kancelar

Infolinka Fischer 800 12 10 10 WWw

Obr. 19. Inzerat — Cestovni kancelar Fischer
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Textova slozka

Vyzva ,,Vyhrajte 1+1 milion na dovolenou a vas vsedni den bude vypadat jinak*
vykazuje jemnou nesrovnalost — mysli se tim vSedni den dovolené (to ale neni uplné
vSedni den), nebo vSedni den mimo dovolenou (ten ale nema s inzeratem nic spole¢ného)?
Hlavni text inzeratu je trochu neotesany a rovnéz obsahuje nejasné informace, které by mé
osobn& neuspokojily: ,,Zakupte si nds zdjezd a zodpoveézte nejlépe soutezni nasi otdzku.

3

Pak vyhrajete...“. Slogan ,,Vas specialista na more* se pfiliS vnucuje a je vlastné

kombinaci hned dvou zprofanovanych frazi - ,,vas specialista“ a ,,specialista na®.

Celkove hodnoceni

Uel napaditého inzeratu bohuzel mize byt kvili n&kterym obsazenym
nesrovnalostem ohrozen. Kromé vySe zminénych textovych chyb pfijemce sdéleni po
bliz§im zkoumdani napadne otazka, jaké mény se vlastné ten milion tyké — v tasce jsou eura
a taky né&jaké dolary, ovSem soutéz probiha v Cechach. Autory chapu, taska nacpana
Ceskymi penézi by na moiské plazi vypadala divné, ale podle mého nazoru tyto
nesrozumitelnosti snizuji divéryhodnost soutéze a v disledku toho i nabizenych sluzeb a

znacky.

2.1.19 Ceska spofitelna

Celostrankovy inzerat je soudasti celé kampané Ceské spofitelny. Bez znalosti
televizniho Sotu (modni prehlidka osob v pracovnich odévech snarfadim) by jej asi
ptijemce nepochopil. VétSinu plochy zaujima fotografie mladého paru oblecené¢ho do
pracovniho odévu s extravagantnimi prvky. Oba drzi v rukou nafadi na malovani stén,
divaji se smérem k pozorovateli a tvaii se lehce vyzyvaveé. Na stén¢ za nimi je rucné
namalovéno ,,2,9%. Je to vyjadfeni procent nabizen¢ho uvéru na bydleni. Spodni ¢ast
inzeratu obsahuje titulek, ktery zde funguje vlastné i jako popisek vizualu, dale pak hlavni

text, logo Ceské spofitelny, slogan a maskota— dervenou bufinku.

Graficka sloZka

Barevné ladéni inzeratu odpovida studenym tontim — jde hlavné o rizné odstiny modré
a Sed¢ barvy, s nimiz kontrastuje ¢erveny prvek loga a bufinka. Mlady par ve vystfednim

obleceni je dominantni a rozhodné upoutd pozornost.
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s

. S ae

ekce uvérd na bydleni

HYPOTEKA | PREKLENOVACI OVER S UROKEM JEN 2,99 %. Chcete stavét, rekonstruovat,
nebo koupit byt & dim? Pravé ted ziskate k Gvérim na bydleni vyhodnou Grokovou sazbu ve vysi 2,99 %.

O presnych podminkach této Gasové omezené nabidky se informujte v pobockach Ceské spofitelny
na bezplatné infolince 800 207 207 nebo na www.hypotecnicentrum.cz

CESKAS
SPORITELNA

Jsme Vam bliz.

Obr. 20. Inzerat — Ceska spovitelna
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Uspotadani jednotlivych prvki ve spodni ¢asti inzeratu je velice ucelné, titulek se
vSak pfimyka tésné¢ ke spodnimu okraji fotografie. Grafik tim mozZna sledoval né&jaky

konkrétni zamér, vysledek vSak vypada jako graficka chyba.

Textova slozka

Titulek ,,Novd jarni kolekce uveri na bydleni je v souladu s celkovou ideou kampané
vystavén tak, aby dobfe znél (pouziva jej 1 prislusnd televizni reklama). Zaroven shrnuje
podstatné sdéleni celého komunikatu. Slogan ,.Jsme vdm bliz* povazuji za pomérné

kvalitni, pfestoze neni néjak extrémné originalni.

Celkoveé hodnoceni

Vtip uplatnény v inzeratu spocivd ve vzajemném pusobeni obrazu a textu. Vyznam
slova ,,kolekce™ je tak ve vysledku vyznamové lehce posunut. Mn¢ osobné celkové feseni
kampané ptipada az pfili§ rafinované. Zaroven chépu, ze vymysleni reklamy pro penézni
ustavy je pomérné tvrdym ofiSkem. Inzerat je vyrazny, upoutd pozornost bezpochyby

natolik, Ze si jej Ctenar piecte cely. Vysledek kreativniho nasazeni celého tymu.

2.1.20 Volkswagen

Imageovd komunikace firmy Volkswagen je tvofena dvéma inzeraty, jednim o
rozméru 1/3, druhym 1/2 strany (podé€ln¢€) — jde o serial. Inzeraty nasleduji v Casopise tésné
za sebou. Inzerat je vzdy opticky ¢lenén do dvou casti. Horni je Sedd, poptipadé Sedocerna
aje na ni umistén vizual. Zbyvajici plocha je vyplnéna bilou barvou, v ptipad¢ prvniho
inzeratu obsahuje pouze firemni logo, v druhém navic hlavni text inzeratu, pfinasejici

informace.

Obrazek v prvnim inzeratu zachycuje kolecko naplnéné hlinou, vedle néj je umistén

'CG

titulek ,,UZitkové vozy s jednim kolem!*. V druhém inzeratu je namisto kolecka fotografie
dodéavky, na které je pfipevnéno jizdni kolo. Titulek je stejny jako v predchozim piipadé.
Z hlediska struktury a kompozice jsou inzeraty feSeny totozn¢. Text v druhém inzeratu
vysvétluje, ze kdyz si zakaznik koupi uzitkovy viz vudaném casovém obdobi, ziska

zdarma nosi¢ na jizdni kolo 1 kolo samotné.
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Uzitkové vozy s jednim kolem!

&

Uzitkové vozy

Uzitkové vozy s jednim kolem!

Objedneijte si od 1. biezna uzitkovy viiz znacky Volkswagen a ziskdte zdarma nosi¢ kol z nabidky
Originalniho pfislusenstvi Volkswagen® a k tomu jesté kolo v hodnoté 19 000 K¢ véetné DPH.

Tato akce se vztahuje na vybrané vozy Caddy, Transporter, Caravelle a Multivan.

Vice informaci najdete na www.volkswagen.cz nebo na infolince 855 555 599.

Nevdhejte, nabidka je limitovana!
Uzitkové vozy

Obr. 21. Inzerat — Volkswagen

Grafika

Inzeraty nespadaji do okraji tiskové plochy a graficky jsou oddéleny od ostatni
plochy tenkym ¢ernym rameckem. To pfispiva jejich celkové elegantnimu dojmu. Co se
tyCe uziti barev, autor byl neuvéfitelné stiidmy — dominuje bila, Seda a ¢erna. Od tohoto

barevného ladéni se vyrazné odrdzi modrobilé logo znacky.

Vizudlni ztvarnéni inzeratu je vysostné estetické a podle mé dokonalé. Grafik vénoval

pozornost jemnym nuancim svétel a stin a velice peclivé vyvazil celkovou kompozici.
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Vinzeratu byl pouzit jediny font ve dvou fezech. Stfidmosti, pouzitim studenych
barevnych tonl a celkovou eleganci grafické slozky inzerat evokuje pocity tcelnosti a

esteti¢nosti, coz jsou jisté¢ Zadouci konotace vzhledem k propagované znacce.

Textova slozka

Kromé€ nazvu divize ,, UZitkové vozy *, uvedeného pod logem Volkswagen,
predstavuje titulek v prvnim inzeratu jediny pouzity text. Titulek ,,UzZitkové vozy s jednim

'C‘

kolem!** recipient pochopi, az kdyz otoci list a uvidi druhy inzerat. Prvni inzerat u néj
vzbudi zvédavost, nebot’ klade otazky (Co to méa znamenat? Pro¢ Volkswagen inzeruje
kolecko? Copak je kolecko uzitkovy viz?). Druhy inzerat nabizi odpovéd’, ovSem nejprve
Ctendfe téz trochu zmate. (Jak mize mit dodavka jedno kolo? Vzdyt vidim ¢tyfi? Aha,
kolo. Pro¢ tam to kolo je?) Aby vSe pochopil, je donucen (!) piecCist inzerat cely. Textar

vyuzil n€kolika vyznamu slova ,kolo* a hlavné projevil opravdu hodné velkou davku

predstavivosti, originality, a smyslu pro humor.

Celkove hodnoceni

Spojenim textové a vizualni slozky inzeratu doslo k vytvoreni zcela nového vyznamu,
to znamena, ze vizudl v tomto piipade neslouZzi jako ilustrace. Recipient postupné premysli
nad nesrovnalostmi mezi obrazkem a textem v obou inzeratech. Inzerat rozhodné upouta
pozornost, zaujme, piijemce si sdéleni nepochybné podrzi v paméti a buduje si pozitivni
vztah ke znacce a jejim uzitkovym vozim. Opravdu velmi origindlni reklama, ktera svédci

o skutecné tviirci (a kolektivni) praci.

2.1.21 Stavebni sporitelna Modra pyramida

Inzertni sdé€leni, které zaujima polovinu tiskové strany, je tvofeno pouze textem —
neobsahuje zadny vizual. V jeho horni casti je v modrém poli umisténo bilé logo
propagovaného produktu spofitelny - ,,Hypouveri®, ovsem ve svislé poloze (se zakladnou
inzeratu svira tthel 90°). Pod nim nasleduje slogan kampan¢, rovnéz bily. Ve spodni Casti
na bilém podkladé vidime (modré) logo Modré pyramidy. Jedinym vyraznéj$im prvkem je

cerveny kosoctverec, oznamujici 0% akontaci.
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ouver

y 4
MODRE PYRAMIDY

P

)

1 VY
NA TO MATE!

MODRA PYRAMIDA
PRO RODINU A BYDLENI

INFOLINKA 222 824 777 + www.modrapyramida.cz

Obr. 22. Inzerat — Modrd pyramida



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Graficka slozka

Inzerat je barevné¢ maximalné vyvazen, pouzity jsou pouze Ctyfi barvy, pricemz
dominuje v souladu s nidzvem znatky modra spolu s bilou. Cerveny prvek se od tohoto
prostfedi velice dobie odrazi. OvSem pravé jsem vycerpala vycet veskerych pozitiv
grafického zpracovani doty¢né komunikace, kterd ma z grafického hlediska diky absenci
obrazku charakter naprosto nudné, nezajimavé hry s pismenky a logy (ktera obsahuji téz

mnoho textu).

Tim, ze grafik oto¢il jedno ze dvou log do vertikalni polohy, nuti ¢tenafe, aby pii ¢teni
riskovali zablokovani kréni patefe. Silné¢ neestetickym zpiisobem zde pulsobi logo
Hypouvért. Logo je odpudivé jiz samo o osobé¢, jelikoz je siln€ technicistni, navic trochu
pfipomind dopravni znac¢ku (nemocnice). Je to monstrum, které bude délat na kazdé
tiskoving grafikovi problémy. V analyzovaném inzeratu se bohuzel stalo ustfednim

vizualnim bodem.

Textova slozka

Slogan ,,/ vy na to mate!*, ktery doprovazi propagovany uvér, ma rozhodné atributy
spravného sloganu — je struény a vystizny. AvSak podle mého nazoru jde o sdé€leni
obsahem i formou ponékud pokleslé. Lehce totiz provokuje nejhorsi lidské vlastnosti, jako
jsou zavist a chamtivost. Soucasné se sd¢leni svym charakterem blizi jazykové roviné
obecné cCestiny (,,mit na néco). V sloganu nasleduji ¢tyfi jednoslabi¢na slova za sebou,

coz pusobi ponékud divnym dojmem.

Celkove hodnoceni

Nezajimavy inzerat, jenz mozna diky vyraznému barevnému feseni upouta pozornost,
rozhodné vSak uz nevzbudi zijem nebo touhu. Tézko fici, jestli je produktovy, nebo
imageovy, rozhodn¢ vSak autofi neprojevili témét zadnou invenci — tedy trochu mozna
grafik, ale... Inzerdt ma v Casopise svoje opodstatnéni pouze jako pfipominaci Cinitel

v ramci néjaké rozsahlejsi kampang.

2.1.22 HP

Celostrankovy produktovy inzerat v levé casti zachycuje mladého muze sediciho

u potitage. Cast fotografie (poptedi) je rozmazand a slouzi jako podklad pro dalsi grafické
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prvky. V pravé casti tvoii podklad inzeratu bild plocha. Celkové je plocha pokryta riznymi

mens$imi obrazky, popisky, Sipkami atd.

V hornim levém rohu stoji text, ktery ctenat povazuje za titulek, ale pouze do té doby,
nez si jej piette: ,Spolecnost HP doporucuje systém Microsoft® Windows® XP
Professional.“ DalS§imi prvky jsou nabizena ,,ak¢éni® PC sestava a logo vyrobce procesoru,
ktery je v pocitaci obsazen. Dalsi text uvadi vycet vyhod prace na pocitacich HP,
vSeobecné informace o prodejcich, kontaktni udaj. Drobnym pismem je na konci inzeratu
upozornéni, zZe ¢ast informaci uvedenych v inzerdtu nemusi platit (cena, dostupnost), +

informace o registrovanych ochrannych znamkéch.

Graficka slozka

Na to, kolik vzdjemné nesouvisejicich informaci musel grafik do tohoto inzeratu
zapracovat, udrzel celkovou kompozici pomérné jednotnou. Vypomohl si ucelnym
pouzivanim barev, hlavné v textové slozce. Pouziva jednotny font, v riznych velikostech a
fezech. Grafika inzeratu je v potadku, o néjaké kreativité¢ zde vSak nemuze byt fec: autor

mél mnoho préce, aby splnil zadani — vtésnal na plochu vSechno, co mé¢l.

Textova slozka

Inzerat nema titulek, ackoliv ten by Ctenafi vyrazné pomohl urcit, co tato reklama
vlastné¢ propaguje. To co jsem pii prvnim spatfeni plochy povazovala za titulek, je
doporuceni jiné znacky. Jinak texty maji pouze informativni rdz a informaci je zde opravdu
ptiliS§ mnoho. Vyhody pocitact znacky HP pro firmy, zformulované do ctyfech boda,
vznikly bezpochyby piekladem z angli¢tiny. Navic neprofesionalnim. Jako ptiklad uvadim
vétu ,,Vice zisku diky vsemu, co od HP ziskavate*. Tady bych rada podotkla, ze v textech
anglicky psanych inzeratd jsou nic nefikajici vyrazy a nabubfielé superlativy pfijatelné;si,

nez v ¢estingé.
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ﬁ ® Spole¢nost HP doporuéuie systém
ﬁ Microsoft” Windows® XP Professional.

invent

HP COMPAQ DX6100

| 27 990 K& bez ppH

* Procesor Intel" Pentium® 4 530
s Hyperthreading technologii (3,0 GHz)

+ Microsoft® Windows* XP Professional CZ

+ Chipsat Intel 915G 5 PCI Express, grafika
int: Intel Media Accelerotor 900, 512
MB DDR dual channel (2x 256), 160 GB
Serial-ATA 7200 rpm, DVD+/RW Dual
layer, 2x PCI, 1x PCIE x16, 1x PCLE
x1, Bx USB 2.0, ptedni audio

- Zaruka 3 roky z toho 1. rok servis do

druhého pracovniho dne v zékaznika

* P.NL: DX439AVP441CD

) Vice produktivity (2) Vice hotové préce 3) Vice efektivity (a) Vice zisku diky : gt
prostrednictvim rad s pomoci spolehlivych poutitim nastrojl viemu, P Care Pac
odbornikd z HP osobnich poéitaéi HP pro dalkovou spravu co od HP

s technologii vypoéetni techniky ziskavate
Hyperthreading
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Celkove hodnoceni

Sdélenim, respektive multisdélenim chtél patrné distributor znatky HP v Ceské
republice podpoftit dealery. Nejsem si jistd, jestli uspesné. Inzerat uvadi tii (1) znacky firem
a zaroven propaguje konkrétni produkt. Technické a obchodni specifikace se zde sttidaji
s nic netikajicimi frdzemi.

Myslim, ze zadavatel mél pojmout inzerat spiSe imageové a nabidky konkrétnich
produktt nechat na dealerech. Pfedevsim si vS§ak mél ujasnit pfedmét propagace a priority
jejich slozek. Je ovSem mozné, Ze jde o pieklad zahrani¢niho vzoru. O tom svédci i fakt, ze

jsem v textu napocitala 10 symboli registrovanych obchodnich znamek.

2.1.23 Velkopopovicky kozel

Celostrankova imageova reklama zaujima 4 stranku obalky. Na ¢ervenocerném pozadi
jsou umistény dva orosené pullitry s Cerstvé nato¢enym tmavym pivem. Jedna ze sklenic je
otoCena o 180° (pénou doltl). Mezi sklenicemi je umistén titulek ,Jednickou doma
i u protinozcii!““. Vedle jednotlivych sklenic je vzdy logo ceny, ktera byla pivu ud€lena —
jedna v Cechéach, druhd v Australii. V pravém dolnim rohu je logo Velkopopovického

kozla, spolu se sloganem.

Graficka slozka

Kombinace ¢erné a temné Cervené je velice vyraznd. Pallitr s tmavym pivem vzdy
piechazi do tmavé plochy, coz plisobi velmi esteticky. Inzerat je prostfednictvim sklenic
a titulku opticky rozdélen horizontalné i vertikalné a diky symetri¢nosti vSech prvki a své
jednoduchosti pfipomina hraci kartu. Jednotliva loga jsou na ploSe rozmisténa do
trojuhelniku, logo znacky pivovaru se sloganem zase podloZeno zelenou barvou, aby
nenarusovalo vizual. Z grafického hlediska se jedna o velice vyvazeny a origindlné feSeny

inzerat.
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o

OROSENA ODMENA

Obr. 24. Inzerat — Velkopopovicky kozel
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Textova slozka

Titulek velice vystizné popisuje skutecnost, ze tmavé velkopopovické pivo vyhralo
v doméci 1 australské soutézi. Pouzitim malo pouzivaného vyrazu ,,protinozci* umoznilo
vznik celkové koncepce inzeratu. Slogan ,,Orosend odmena “ je velice povedenou soucasti

celkove peclivé propracované corporate identity znacky.

Celkove hodnoceni

Inzerat miizeme nazvat kreativnim, a to po vSech strankach. Soucasné bezpochyby
plni sviij komunikac¢ni ucel — efektivné propaguje znacku prostiednictvim pocitd 1
racionalniho argumentu. Inzerat je vtipny, vyrazny a diky svému umisténi na obalce téméer
nepiehlédnutelny. Osobné ocefuji, Ze se neodvoldva néktery z televiznich spoth
zamétenych na znacku. Bylo zde vybudovano unikatni sdéleni, které¢ vyuziva specialné

prvka tiskového inzeratu.
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2.2 Hodnoceni vysledku analyzy

Vysledky zde popsané jsou siln€¢ generalizovany a snaZzi se postihnout spiSe zavéry
kvalitativni povahy. Podrobnéjsi a konkrétni zavéry lze nalézt vzdy u ptisluSné analyzy

jednotlivych inzerati.

221 Porovnani vysledkii analyzy s hypotézami:

1. Nebudou nalezeny prohfesky proti zdkonnym opatfenim vztahujicim se reklamé ani

proti Kodexu. Jediné, co zde lze oekavat, jsou prohieSsky proti obecné moralce ¢i vkusu,

ovSem v zanedbatelné mife.

U Zzadného z analyzovanych inzerati jsem neshledala rozpor s Kodexem, natoz
spravnim fadem. Osobné si tento fakt vysvétluji tim, Ze reklama publikovana
v periodickém tisku je ze strany vydavatele kontrolovana. Myslim, Ze naptiklad mezi

billboardy nalezneme vice reklamy kontroverzni z hlediska etiky, poptipadé prava.

2. Nejcastéj$imi prohfesky ve smyslu nesplnéni ucéelu propagace bude nedostate¢na

kreativita (absence napadu v textové nebo alespon v grafické rovin€), samoucelna

kreativita (niapady bez vztahu k zamySlenému téelu) a pouzivani nevhodnych ¢&i

nepiimérenych vyrazovych prostfedki. Predpokladam, Ze v minimalni mife naleznu téz

pfipad neujasnéni si ucelu propagace.

Nedostatecna kreativita ve smyslu absence napadu, ktery by podpofil tcel propagace,
se projevila zhruba u poloviny analyzovanych inzeratd. Samoucelnou kreativitu jsem
v rozporu se svym oc¢ekavanim nenalezla. Tedy alesponi ne ve smyslu ,,uméleckosti. Spise
se v inzeratech né€kolikrat vyskytoval pfili§ komplikovany myslenkovy konstrukt, kterému
piijemce sdéleni nedokdze jednoznacné a rychle porozumét. V souladu s hypotézou jsem
se Castéji setkala snepouzitim spravnych vyrazovych prosttedkli, nez s pouZzitim
nespravnych vyrazovych prostfedki. Za nejhorsi ukdzky neplnéni Ucelu propagace

povazuji inzeraty, kdy si tvlirci nevyjasnili cile.

3. Oc¢ekavam prumérnou uroven jednotlivych slozek inzeratd — textové, obrazové

a celkového napadu. Domnivam se, ze idealni stav, kdy jsou vSechny ztéchto slozek




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

vyvazené a na vysoké profesionalni urovni, bude zastoupen v analyzovaném vzorku

minimalné. Pfedpokladdm, Ze nedostatky textového charakteru muze alespon trochu

zmirnit kvalitné realizovana grafika, zatimco opaény piipad je nepravdépodobny.

Kvalitnich a profesionalné zpracovanych inzerati bylo v ptislusném vzorku pomérné
hodné. Ovsem zde by bylo potfeba poznamenat, ze celkova troven jednotlivych inzerati
se znacn¢ riiznila — nalezla jsem zde vynikajici inzerdty, na kterych ocividné pracoval
profesionalni tym v plném nasazeni, na stran¢ druhé jsem se setkala s fadou zasadnich
chyb, které vyplyvaly z o€ividné neznalosti femesla. Kvalitni grafické zpracovani miize
textovou nedostatecnost inzeratu kompenzovat, za predpokladu velkého nasazeni grafika.
OvSem co se tyce plnéni ucelu piisluSného sdéleni, inzerdt potom maximalné dokaze
upoutat pozornost. K naplnéni cili komunikace (vzbuzeni touhy, vytvotfeni zamyslenych

konotaci ke znacce apod.) nedojde.

2.2.2 Navrhy a doporuceni pri tvorbé tiskového inzeratu

Za vedlejsi vysledek své analyzy povazuji zjiSténi, Ze v piipad¢ integrované
marketingové komunikace je zadouci, aby kazdé¢ jeji jednotlivé sdéleni bylo pochopitelné,
bez znalosti ostatnich komunikaci kampané. Tviirci nemohou piedpokladat, ze napt. ctenaf
Reflexu sleduje pravidelné vSechny televizni reklamy. Tiskovy inzerat musi putsobit

v navaznosti na IMK a zéroven musi byt schopen existovat sdm o sobé¢.

Pokud neméme Ctenafi co nabidnout, tj. nemame strategii, napad, a chceme se pouze
pfipomenout, staci inzerat malych rozmért, jako tomu bylo v ptipadé znacky Nivea. Tady
bych chtéla upozornit na fakt, ze malé inzertni formaty jsou vybornou skolou pro textaie
1 grafiky. Celostrankovy inzerat neni zarukou uspéchu. Mnohem ptisobivéjsi je reklamni
seridl. Tady totiz miZeme knasim komunikacnim ucelim vyuzit primérni lidské
vlastnosti, totiz zvédavosti. Umisténi konkrétniho inzeratu v konkrétni redakéni casti je
rovnéz velmi dulezité.

Pokud chceme pouzit minimalistického textového sdéleni, musime mit k dispozici
kvalitni a ,,vymluvny* graficky motiv. Zde plati, Ze kdyz nemame k dispozici kvalitni
obrazek produktu nebo jde o tézko obrazové postihnutelnou sluzbu, pouzijeme fotografii
lidského oblic¢eje. Ten plsobi skutecné univerzalné. V extrémnich piipadech imageové

reklamy si 1ze vystadit pouze s obrazovym sdélenim, ov§em mimotadné kvality.
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U hlavniho textu je dulezité spravné tazeni fakti, vécna a obsahova spravnost.
Zejména argumentacné zaméfeny text by nemél obsahovat chyby. Razeni informaci by
mélo byt ptehledné, pricemz méné zde opravdu znamena vice. Ve snaze sdélit mu vSechna

dilezitéa fakta, bychom ¢tenafe mohli definitivné ztratit.

Inzerat ptevzaty ze zahrani¢i Casto neptsobi na ¢eského Ctenare dobie, nerespektuje
¢eskou kulturu, hodnoty ani humor. Pokud se odvolavd na doporuceni osoby ¢i firmy,
ktera ¢eskému recipientovi neni znadma a pfitom na néj pisobi cize, je to rovnéz Spatné
a nezddouci. Pieklady z angliCtiny v sob¢ skryvaji fadu uskali. Pouhy pieklad totiz casto
nestaci, nebot’ v anglictiné se pracuje s reklamnim textem naprosto odliSnym zptisobem.

Podle mého nézoru je nejlepsi nepiekladat viibec, ale vzdy vytvaret originalni Cesky text.

Jednim ze zakladnich zptisobt, jak upoutat pozornost a ziskat sympatie, je humor.
Obvykle se s nim setkdvame spiSe v televizni reklamég, kde vznikd vétSinou jako vysledek
komické scénky. V tiskové reklamé je humor pomérné vzacny. Jednou z mala moznosti,
jak docilit vtipného inzeratu, je vyuziti moznosti spoluplisobeni jeho obrazové a textové

slozky.

Obraz a text spolu totiz mohou byt ve vtahu paralelnim (obraz ilustruje text) nebo
mohou vytvaret , kontrapunkt® — tj. jejich slozenim vznikne novy vyznam. Tento zptsob
prace svéd¢i o mimotfadné kreativité tvirci a jeho vysledkem byvaji nadstandardni

komunikaéni sdéleni.
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ZAVER

K wvytvofeni efektivni marketingové komunikace je kromé védeckého pftistupu
vychazejiciho z teorie oboru marketingovych komunikaci zaroven zapotiebi i propagacni
kreativity. Bez nipadu a originalniho pfistupu by se totiz nepodafilo odliSit pfislusné
sd¢leni od konkurenénich, ziskat tak pozornost pfijemce a docilit planovanych zamért

komunikace.

Propagacéni kreativita nesmi byt v zadném piipadé samoucelnd, nebot’ jejim cilem je
vzdy propagovani konkrétni znacky, firmy, produktu ¢i sluzby. Kromé hlediska tucelu
predstavuje nejveétsi omezeni propagacni kreativity legislativa, poptipadé etické normy, at’
jiz vSeobecné uznavané, nebo zformulované do podoby etického kodexu. Dalsi aspekt
moznosti a mezi propagacni kreativity predstavuje femeslna a technologicka stranka
komunikace. Jedna se o celkovy napad, Groven jednotlivych sloZek reklamniho sdéleni a

ptipadné poruseni zakladnich pravidel pro zpracovani ptislusného zanru a formatu.

Analytickd cast bakalaiské prace byla vénovdna problematice tiskového inzeratu.
Jejim zakladem se stalo hodnoceni 24 inzerati, publikovanych ve vybraném ¢isle ¢asopisu
Reflex. U kazdého znich byla sledovana celkovad originalita, Ucelnost komunikace,

a zaroven kreativita a profesionalita tvlirct textové a grafické slozky.

V souladu se stanovenymi hypotézami nedoSlo v analyzovanych inzeratech k Zadnym
prohieskiim proti zdkonu ¢i etice. Oproti tomu kreativni i femeslna troven jednotlivych
sdéleni se znac¢né riznila. Za nejhor$i byly oznaceny inzeraty, u kterych si autofi
nevymezili cile komunikace, popftipadé¢ cili zvolili pfili§ mnoho. Jako velmi nevhodné se
rovnéz jevi ty, které vznikly mechanickym piekladem z ciziho jazyka, bez ohledu na
specifika Ceského prostfedi. Nejzajimavéjsimi a  bezpochyby nejuspesnéjSimi
z analyzovanych propagacnich sdéleni jsou inzertni seridly zaloZzené na népadu
vzbuzujicim zvédavost a rovnéz inzeraty, ve kterych bylo sdéleni vytvoifeno pomoci

originalni kombinace slova a obrazu.

Predmétem zajmu predlozené bakalarské prace se stala tiskova reklama. Obdobnou
analyzu, zaloZenou na zpracovani reprezentativnich vzorki, by si vSak urcité zaslouzily
i ostatni druhy reklamy a marketingové komunikace. To se v budoucnu muze stat vyzvou

pro me& nebo pro nékoho z mych kolegi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B  business to bussines — (obchodovani) mezi podniky
IMC  integrované marketingové komunikace

POP  point of purchase — misto prodeje

PR public relations — vztahy s vefejnosti

RPR  Rada pro reklamu

TV televize, televizni

4P 4 nastroje komunika¢niho mixu (product, price, place, promotion)
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