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1 Uvod - tisténa reklama, billboardy

Tisténa reklama ma mnoho forem, hodné se vyuziva v odbornych ¢asopisech
(domnivam se, Ze to souvisi s historickymi divody). Vyhody jsou tyto: Jed-
nak lze uvést mnoho informaci — napt¥. vSechny parametry vyrobku — a
jednak se oslovi pfimo zainteresovana skupina. Nevyhodou tisténé reklamy
je pusobeni jen na zrak (podle mého nizoru to nemusi byt vzdy nevyhoda).

Reklama (ti$ténd neni vyjimkou) musi néjak upoutat pozornost, 1idé by si
ji méli zapamatovat, mize pochopitelné néco vsugerovdvat a méla by vyvolat
néjakou reakci. Tento, feknéme, proces vnimani reklamy se oznacuje jako
attention — interest — desire — action.

Tolik k tisténé reklamé obecné. My jsme si vybrali billboardy — prosté
proto, Ze je nejspis znate.

Billboardy trochu popiraji, co jsem uvedl o tisténych reklamach vyse —
narozdil od casopisu, kde si to muzete nalistovat, v klidu prohlédnout a
dlouho se rozmyslet, maji podat presnou a rychlou informaci pro uréitou
skupinu lidi. Shodli jsme se také na tom, ze smyslem billboardu je upozornit
— tézko lze ocekavat, ze uteCete z tramvaje do nejbliz§iho obchodu, navic



nejsou piimé metody, jak docilit okamzité reakce (narozdil od teleshoppingu,
modernich digitalnich moZnosti prodeje atp.).

Je ziejmé, ze u billboardt bude velmi dilezité, aby byly k& neprehlédnuti
a aby informace v nich obsaZené byly pfesné a jasné. Je samoziejmé spousta
technik, jak toho dosahnout:

1. Od cisté technickiyjch, jez by se méli pouzivat hlavné pro jasnost a pres-
nost sdéleni — pro jeho obsah (patfi sem barevnd kompozice, celkové
rozmisténi grafickych prvki aj.). (O tom bude mluvit Martin.)

2. AZ po jiné, oznacme je jako psychologické. Ty slouZi zejména k tomu,
abyste oslovili spravnou skupinu lidi jejich jazykem, cilem je piisobit na
psychiku (za¢lenéni do néjaké skupiny, vyvoldni uréité nilady apod.).
(O tom bude mluvit Markéta a Petr.)

Zadouciho efektu se dosahuje jejich vhodnou kombinaci a nelze je takto
striktné délit — barvy jako takové mohou vyvolat uréitou naladu apod.

Pro na$i prezentaci jsme se snazili vybrat takové billboardy, na kterych
pijde dobfe ukdzat, co je spravné a co neni (napf.: odstrasujici reklama,
s tim TELE 2).

2 Fotky peugot a diamant — technické aspekty
reklamy

2.1 DodrZeni firemniho stylu na billboardech

Firemni styl je definovan jako soubor firmou pouzivanych grafickych prvki,
vzorl, Sablon dokumentt apod. U firemniho stylu je nutné jeho vyvazenost,
konzistence a také vhodné pouzivani — snahou je, aby uz samotna graficka
uprava jakéhokoli dokumentu ¢ reklamy vyvolala asociaci firmy. Nejvidi-
telngjsi soudésti firemniho stylu byva firemni logo (konkrétné&ji jeho formy
v riznych definovanych velikostech a barevnych rozliSenich). Déle je styl
tvofen 8ablonami dokument (napt. dopist, faktur, internich dokumenti,
prezenta¢nich dokumentt, vyroéni zpravy). Tyto 8ablony zahrnuji vSechny
standardni charakteristiky jako volbu fontu, velikost, barevnost, okraje, oz-
dobné prvky apod. Firemni styl byva ztvarnén v tzv. grafickém manudlu
firemniho designu. Toto dilo je, zvlasté u velkych firem, vétSinou vysled-
kem prace mnohaclenného profesiondlniho tymu grafiki a marketingovych
specialisti. Firemni dokumenty a prezentacni materidly jsou tedy tvoreny
v souladu s firemnim stylem. Firemni billboard obvykle neni vyjimkou. Na
naprosté vétSiné billboardu se objevuje zndmé firemni logo. Idedlem firem
obvykle je, aby logo automaticky vyvolalo predstavu firmy, proto se musi



objevovat tak ¢asto jak je to jen mozné (napt. Apple, IBM, Renault). Diile-
7ité je, aby i ostatni prvky (barevnost, vdzné / hravé pojeti, typické motivy)
byly na riaznych plakatech jedné firmy ve spojitosti; je vyhodné, kdyz jsou
ruzné plakity firmy vnimany spotiebitelem jako jedna celistva kampan. Spo-
trebitel si zkratka musi uvédomit, Ze tyto billboardy jsou od jedné konkrétni
firmy.

2.2 Celkova, plo$na a barevna kompozice billboardi

Kompozice, neboli rozvrzeni grafickych prvki na plose je vlastnosti, ovlivni
harmonicky vzhled billboardu a jeho profesionalni charakter. Lze zde vidét
mnoho riznych piistupt; dle charakteru firmy a cilovych skupin spotiebi-
teld se voli rizné pojeti plakitu a tim také jeho kompozice. U nékterych
firem je zddouci vyrovnanost a harmonie plakitu, u jinych zase asymetrie
a nepravidelnost. Shriime ale vlastnosti a zajimavosti kompozice, které jsou
pro vétsinu billboardd typické.

Opticky stred

Opticky stfed je mistem na plose plakatu, kde nejdrive spocine lidské oko.
V zadném piipadé neni totozny s geometrickym stfedem. Klicem k presnému
urceni optického stfedu je tvar billboardu, u typickych obdélnikovych tvaru
se nachézi vlevo nahore od geometrického stfedu. Opticky stied je idedlnim
mistem pro jméno nabizeného produktu, jméno firmy nebo jeji logo.

Zlaty rez

Pokud je tfeba rozdélit plakat nebo jeho ¢ast na dvé harmonicky pisobici
plochy (E&asti), ¢asto se vyuZziva rozdéleni dle tzv. zlatého Ffezu. Plakit je
rozdélen tak, aby pomér délky mensi ¢asti ku vétsi odpovidal poméru délky
vétsi ¢asti ku délce celkové, tj. A/B = B/C. Pomoci zlatého fezu miZeme
také alternativné (oproti optickému st¥edu) uréit polohu pro dilezity text,
jméno produktu apod.

Harmonicky obdélnik

Pokud je tfeba na plochu umistit prvek obdélnikového tvaru, je otazkou, jaké
rozméry by mél mit. Praxe ukazala, Zze "nejhezéim” obdélnikem je obdélnik



s pomérem stran 1 : 1,41. Zajimavé je, Ze v tomto poméru jsou strana ¢tverce
a jeho uhlopficka. (Ne ndhodou tento pomér stran odpovida formatu A4).

Ctverec a obdélnik

Ctverec vyvolava v lidské psychice asociaci statiky a pravidelnosti, uspo-
fadanosti, az ufednosti. Pokud jednu jeho stranu natahujeme, dostavame
se postupné od statiky k dynamice, obrazek vyvold dojem ”ujizdéni”. Lid-
ské oko vniméa vodorovnou dimenzi vyraznéji nez svislou. Pokud nakreslime
presny ¢tverec, budou ho lidé vnimat na prvni pohled jako obdélnik polo-
Zeny na svou delsi stranu. Chceme-li tedy vyvolat dojem ctverce, je Zadouci
jeho svislou stranu natdhnout (viz reklama na RedBox).

Umisténi dulezitych objekta na billboard

V kombinaci s optickym stfedem (p¥ip. zlatym Fezem) se éasto pouziva umis-
téni dilezitého prvku lehce napravo a dole od geometrického stfedu. Timto
prvkem byva nejéastéji obrazek vyrobku (auto, mobil, motiv ze zdjezdu),
ale i zvyraznéna cena apod.

Symetrie vs. asymetrie

Podle cilové skupiny a charakteru billboardu je mozné volit mezi obéma té-
mito alternativami, nicméné u symetrické kompozice, piisobici distojné a
slavnostné, je nebezpeci prilisné vSednosti. Proto se vétSinou pouziva nesy-
metrické usporadani, kterého si spotiebitelé pro urcitou netradi¢nost vSim-
nou.

Kontrast a rytmus

Kontrastu vyuzivaji billboardy velice hojné, protoze narusuje monoténnost,
vyvolava napéti a upoutd pozornost potencidlnich zdkaznikd. Kontrastujici
miize byt nevsedni tvar nebo zabarveni jednoho objektu oproti druhym, jeho
poloha, kterd ”vybocuje z rytmu” plakatu apod. Zde velmi zalezi na fantazii
a intuici tvircei, ktefi se snazi o to, aby upoutali oko ¢tendife nééim na prvni
pohled vyjime¢nym.

Vliv barvy na optickou velikost grafického prvku

Je znamym optickym klamem, Ze svétly objekt na tmavém pozadi ”vyza-
fuje” svij jas a zda se byt jednak vétsi, nez ve skuteCnosti je, a také Casto
vyvolava dojem, Ze je umistén nad svym pozadim. Toho je éasto vyuzito pii



zobrazovani dilezitych prvki na billboardu — vyznamny objekt je zobra-
zen ve svétlejsi barvé nez jeho pozadi, nebo je napf. vyrazné barevny oproti
Sedému pozadi.

Idealni pomér svétla a stinu

Uvadi se, ze pro vSechny formy tisténych dokumenti je idedlni pomér pouzité
(zaplnéné) plochy ku prazdné zhruba 2:1.

Dojmy vyvolané vniménim barev

Barvy piisobi velmi vyrazné na lidskou psychiku a mohou zdiraznit nebo
naopak podlomit obsah billboardu. U billboardu se ¢asto pouzivaji barvy
teplé — tj. od zluté do Cervené az Cervenohnédé. Barvy studené (zelend,
modré, fialovd) jsou vét§inou povazovany za barvy pasivni, a tak se pouzi-
vaji vétsinou jako pozadi, na némz mohou diky kontrastu vyniknout objekty
vybarvené ”aktivnimi” teplymi barvami. Asociace spojené s barvami maji
pivod v pfirodé (teplym dojmem piisobi napf. zluté slunce a éerveny ohen).
Je treba davat pozor na to, aby byla vybriana vhodna kombinace barev.
Napt. TV3 zvolila za své zdkladni barvy (nejen na billboardech) Zlutou a
¢ernou, které sice jednorazoveé upoutaji na billboardech, ale pti delsim pozo-
rovani ¢tendfovo (divdkovo) oko unavi — jedn4 se totiZ o itoénou, varovnou
kombinaci barev hmyzu. Déile je obecné platnym pravidlem, Ze grafika m4
obsahovat vZdy jen nékolik zakladnich barev, které se maji opakovat a stii-
dat. Pestrobarevnost je vhodné jen tehdy, je-li skuteéné ucelnd (napft. pa-
pousek v reklamé na barevné tiskdrny Hewlett Packard).

2.3 Dojmy vyvolané billboardem

Dulezité je, aby kompozice plakatu byla v souladu s nabizenym produktem
nebo sluzbou. Nékdy je zddouci, aby reklama pisobila harmonicky, zajimavé
— aby na ni byl pfijemny pohled. Jindy muize byt cilem vyvolat odpor,
nelibost — nap¥. u billboarda proti koZzeSindm. Vzdy je ale spoleéné jedno
— snaha zaujmout. K tomu se vyuzivaji vyse uvedené principy kompozice
a samoziejmé intuice a zkuSenosti tvirce.

3 Fotky harmonie a nevkus — psychologické
aspekty

Na obou fotkach hraje tistfedni roli Zena a ostatni se vaze k ni. Zena jako
takova je symbol krasy a neurdzi ani zeny ani muze. Je to velice pritazlivy
objekt a tak se ¢asto pouziva v reklamé.



Proni reklama se tyka jedné internetové firmy. Zena je tam napolo ob-
leGend a nad ni je napis vyber si sviij styl, coz ukazuje na to , Ze ona sama
si jeSté nevybrala, ale pomuze ji k tomu zcela urcité pripojeni na internet
a surfoviani po internetu. Billboard je uréen spiSe mladym lidem, kteri si
vybiraji své zarazeni ve spole¢nosti a také jsou Castéjsimi uzivateli internetu
a pocitact vibec. Reklama je barevné velmi dobre provedena, logo je zde
pomérné dosti vyrazné a zapamatovatelné. Souvislost mezi Zenou a pocita-
¢em vsak uz tak jasnd neni a napoprvé asi ¢loveék nebude védét, na co ta
reklama je. TakZe jasnost sdéleni neni zcela jednoznacni. Celkové z reklamy
vyzafuje klid a pohoda.

Druhd reklama je naproti tomu reklamou spiSe provokativni a v dobé
naseho vybéru jsme lepsi nenasli. Pozdéji se objevila napt. reklama na c¢a-
sopis Style, kterd je zna¢né kontroverznéjsi. Piesto i tato reklama ma jisté
rysy provokace a to piedeviim provokace sméfované k zendm. Slogan Cistd
jako ... pripadad Zenam uradzlivy a jedna kamarddka ho nazvala sexisticky.
Mizim se tato reklama libi asi i proto, 7ze si dé€la legraci z Zeny a navic
je to reklama na produkt, ktery kupuji vyhradné muzi. MuZ se muize Zené
vybérem této znacky pomstit Zené za tutrapy, které mu jisté zpusobila na-
paden, Ze by se mélo vymalovat. Ze tento zptisob reklamy funguje, ukazuje
skuteénost, ze stejna firma uz pouzila dfive podobny typ reklamy. Jak upo-
zorioval Martin, je tfeba nékdy porusit nékterd pravidla spravné tvorby
reklamy, aby zaujala. V tomto pripadé bylo poruseno pravidlo o optickém
stfedu. Na misté opt. stfedu je bila plocha mezi polonahou Zenou a barvou.
Tato reklama vyzaduje od zdkaznika trochu fantazie a jeji sdéleni si musi
sam dotvorit. Je od néj vyzadovana zamérna pozornost a i trocha fantazie.
Celkové se mi reklama docela libi a shodli jsme se na tom vSichni kromé
jediného Zenského prvku v nas$i skupiné a to Markéty. Ta fikala, Ze ji tato
reklama, urazi. Na tento nazor ma jisté pravo.

4 Fotky cigareta a mobil — psychologické
aspekty I1

Kombinaci technického a psychologického hlediska dosdhneme konec¢ného
uc¢inku. Pokud bychom nasledujici dva billboardy posuzovali dle technického
hlediska a jeho pozadavkl na spravné zkonstruovany billboard, vysledna teze
by visla na vybornou.

7 psychologického hlediska je situace zajimvéjsi.

U billboardu ¢. 5 jsme zkoumali, jaky vliv na jednotlivce ma tolik dis-
kutovana reklama na cigarety. U rady lidi zfejmé vyvold zdjem a tsmév
na, rtech, diky hlouponkému velbloudkovi. Pravé kvili nému je mozné, ze
fada lidi bude ignorovat $kodlivost cigaret. Jejim moZznym (zamy$lenym?)
uéinkem muze byt i upevnéni pozice firmy u kuraku.



U billboardu ¢. 6 je nejzajimavéjsi komercéni aspéch této reklamy. Tézil
ze znamé finty — co je zadarmo, to bereme. Zvolil si k tomu hit poslednich
let — mobilni telefon. Podafilo se ndm zjistit, Ze v bance si od té doby zalozil
konto nespocet obyvatel.

Dilezitym aspektem, pusobicim na lidskou psychiku je harmonie barev.
Jak jiz bylo feceno drive, vhodnou volbou je zlutd az cervenohnéda — lidé
jsou na tuto reklamu schopni up¥it zrak na delsi dobu (barvy by mély piisobit
uklidiujicim a pozitivnim dojmem).

O billboardech, jez jsme si oznadili jako charita, se vedly dalekosahlé ve-
fejné diskuze (billboard se stazenou liskou byl zakazan). Vybrané billboardy
méli bezesporu vyburcovat lidi z kazdodenni rutiny — otadzkou muze byt,
zda vSichni, kdo je zhlédli, reagovali tak, jak bylo puvodné zamysleno —
pusobi velmi drsné. Ruzni lidé mohou zaujimat rizné postoje:

e Strach a pocit tzkosti.
e Odpor.
e Vytvareni natlaku — ja jsem ten vinik, ktery to zptsobil.

e Ano, je to pravda, tento billboard mé presvéddil.

Jak pusobi na Vas?

5 Shrnuti

o Kratké zopakovani tisténé reklamy, zvlastnosti billboardu.

o Je zajimavé, jak pFistup k reklamé uréuji t¥eba i osobni nizory (nemam
rad produkt, nelibi se mi reklama, i kdyZz jinak je ok). Diskutabilni
reklama na charitu. Rozdilny pohled dvou pohlavi.).

o Komer¢éni uspéch reklamy — GE Capital Bank.

Hodnoceni fotek

e Obecné — rozhodnout, zda reklama ptsobi na emocionalni / racionalni
stranku a pro¢. (Napt.: Harmonie pisobi na emociondlni stranku —
jakozto reklama na zcela konkrétni véc nepopisuje jeji parametry, ale
snazi se vyvolat dojem klidu a pohody.)

e Co by mélo zaujmout na prvni pohled — jaky graf. prvek. (Nap+. Krds-
nd Zena — dominuje plakdtu, barevné logo — opticky stied.)



Jaky by méla vyvolat dojem a co ten dojem vyvolava. Napr.: Klid a
pohodu, touhu — shodli jsme se na tom vsichni — chtéel bych na tom
byt jako ona — nemit Zddné starosti, v poklidu na pldzi si uzivat. Role
barev.)

Je jasna informace, na co ten billboard je? (Napt.: Ano — logo World
OnLine.)

Jakou reakci nejspi§ vyvold a proé si to myslime. (Napf.: Jit a kou-
pit / informace o zboZi / zapomenete na to.)

Globélng — 1ibi / nelibi. (Stanovisko tymu.)



