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ABSTRAKT

Bakalafské prace se zabyva otazkou fotografie a jejiho zaclenéni do reklamniho sdéleni.
V teoretické Casti se prace zabyva definici reklamy a vymezenim jejich druhii s dirazem na
reklamu tiskovou. Dale charakterizuje vytvarné prvky a druhy reklamni fotografie a nahlizi
i do vlivu reklamni fotografie na recipienty. V praktické Casti se bakalatrska prace snazi
pomoci vyzkumu popsat reklamni fotografie v magazinech Dolce Vita, F.O.0.D. a Top

Gear a ohodnotit jejich funk¢nost.

Kli¢ova slova: reklama, tiskova reklama, vytvarné prvky reklamni fotografie, druhy re-

klamni fotografie

ABSTRACT

This Bachelor Thesis addresses the issue of photography and its incorporation into adverti-
sement. In the theoretical part the Bachelor Thesis deals with the definition of advertising
and identification of its types with an emphasis on print advertising. Further on it characte-
rizes the design elements and types of advertising photography and it also looks into the
impact of advertising photography on recipients. In the practical part Bachelor Thesis tries
to describe with the help of research advertising photography's in Dolce Vita magazine,
F.0.0.D. and Top Gear and evaluate their functionality.

Keywords: advertising, print advertising, advertising elements of ad photographs, descrip-

tions of advertising photos



Jako prvni, v ramci mé bakalaiské prace, bych rada podékovala Mgr. Milanu Banyarovi,
Ph.D, ktery mi velmi pomohl s vytvafrenim prace, zodpovidal mé dotazy a vzdy skvéle
poradil. Déle velmi dékuji mym rodiciim, sestfe a vSem Ctyfem prarodi¢im, ktefi mé ce-
lych Sestnact let studia podporovali a pomahali. Pratelam, ktefi m¢e stale posouvaji dal. A
V neposledni fad¢ také v§em mym respondentiim, Ze si na me¢ udélali ¢as a ochotné¢ hodno-
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UvVOD

Tajemstvi fotografie mé lakalo jiz od détstvi. Dano to bylo jisté tim, Ze 1 oba mi dédeCkové
se o fotografii zajimali a cela moje rodina piiklada velkou vahu nejen rodinnym fotografi-
im. Diky tomu jsem se mohla dostavat od zrcadlovek na kinofilm, pfes digitalni zrcadlov-
ku Kk flexaretam a lomografickym fotoaparatim. Nedostatek sebedtivéry mi ale nikdy ne-
dovolil zkusit studovat piimo fotograficky obor. O to radsi jsem byla, kdyZ jsem mohla
zacit studovat na Fakulté multimedidlnich komunikaci ve Zliné, kde je mozné propojit vy-

ucovanou teorii a praxi s Kreativitou.

A prave i tato bakalatfska prace propoji teorii reklamy a kreativitu fotografie. Reklamni
fotografie je v mych ocich silnym komunikaénim nastrojem, se kterym se kazdy z nas po-
tkava kazdy den a to hned nékolikrat. Rada bych se tomuto fenoménu podivala pod poklic-
ku a popsala jeho zakladni zakonitosti. Cilem této bakalatské prace je tedy teoreticky vhled
do oboru reklama s vymezenim jejich cilt, funkci a druhti s ddrazem na reklamu tiskovou.
Dale do oboru reklamni fotografie, ve které budou uréeny prvky dualezité pro jeji funkc-
nost, vymezeny druhy reklamni fotografie a také mozny vliv na recipienty. Dal§im cilem
prace je analyzou reklamnich fotografii, umisténych v inzerci vybranych magazinii CR,
zjistit, zdali inzerce odpovida charakterim vybranych periodik a zdali je pro recipienty

srozumitelna a ¢inna.

Velmi se t&§im na nové objevené poznatky, které se dozvim pfi praci na teoretické Casti a
jeste vice na zpracovavani Casti praktické a na samotny vyzkum. Véfim, ze se ma bakalai-
ska prace povede dobie uskutecnit, protoze kdyz Vés néco bavi, tak je radost na tom pra-

covat.
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1 REKLAMA

1.1 Definice reklamy

Definice reklamy, téma, na které mtizeme nalézt velké mnozstvi nazord, pristupii a postoju,
ovSem zadny z nich nebyl ustélen jako jedina mozné definice reklamy. Pokud ale mizeme
nékterou z definic povaZovat za obecné uznavanou, nemizeme nevzpomenout na definici
Kotlera ,, reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a pro-
pagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromad-

nych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.* (Kotler, 2007, s. 855)

Zajimavym a neotfelym zplsobem definuje reklamu i ekonom Sergio Zyman, ktery zasta-
va postoj, ze reklama je zde predevsim za ucelem prodeje a ostfe se ohrazuje proti nazo-
rum, které vnimaji reklamu jako mozné umélecké dilo. Dle Zymana se v ramci reklamniho
sdéleni nevytvaii Zzadné umélecké dilo, ale systematicky méfitelné vystupy, které maji za
cil docilit ¢astéjSiho prodeje vétSimu poctu lidi. Na druhou stranu ptfiznava, ze reklama
muze podléhat ur¢itym uméleckym postuptm, ale presto jde u reklamniho sdéleni zejména

o védu. (Zyman, 2004)

S velmi podobnym nazorem se setkavame i u Kropffa, jehoZz definici miZzeme povaZovat
za totoznou s Zymanem. ,,Hlavnim smyslem reklamy je vidy prodej, a ne prilezitost pro

zajimavé koncepty grafikit a lidi zabyvajicich se reklamou . (Schwalbe, 1994, s. 8)

V knize Jitky Vysekalové a Jitiho Mikese nalezneme definici Americké marketingové aso-
ciace AMA, dle kter¢é je reklama definovana jako ,, kaZzda placena forma neosobni prezen-
tace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora“. Sa-
ma Vysekalova s MikeSem poté definuji reklamu nékolika zplsoby, jako ptiklad miizeme
uveést tvrzeni, ze reklama je ,, tvorba a distribuce zprav poskytovatelit zboZi ¢i sluzeb nabi-
zenych s komercnim cilem. Musi byt ziejmé, Ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji komu-
nikacni média k dosazeni cilové skupiny. Patii sem inzerce, reklamni a rozhlasova rekla-

ma, vnéjsi reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky. “ (Vysekalova&Mikes, 2008,

s. 15)

1.2 Cile reklamy

Pokud chceme vytvoftit fungujici a uspéSnou reklamu, musime si nejprve stanovit realné a

predevsim dosazitelné cile, kterych chceme prostifednictvim reklamniho sdéleni dosahnout.
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Kazdy subjekt usilujici o vhodnou a GspéSnou reklamu si musi stanovit své konkrétni sou-
kromé cile. AvSak z obecného hlediska miizeme cile reklamy rozdélit do dvou skupin:

(Vysekalova&Mikes, 2008)

Ekonomické reklamni cile — jsou cile, které odrazi hospodaisky uspéch reklamy. U téchto
cili musime pocitat i se skute¢nostmi, ze na hospodarské vysledky nema vliv pouze vytvo-
fend reklama, ale také celd fada dalSich marketingovych vlivii. Dalsi skute¢nosti, kterou
musime mit na paméti je fakt, ze ocekavany vysledek kampané se vétSinou dostavi az za
urcity casovy usek, nikoli ithned po uvedeni reklamy na trh. (Monzel, 2009) Mezi zakladni

a obecné definované cile reklamy z ekonomického hlediska mizeme fadit:

e zvySeni obratu ve srovnéni s pfedchozim obdobim
e zvySeni zisku

e zvySeni trzniho podilu

e udrzeni podilu na trhu

e zavedeni inovovaného ¢i zcela nového vyrobku ¢i sluzby (Vysekalova&Mikes,
2008)

Mimoekonomické reklamni cile — jsou cile, , které se vztahuji k nemonetarnim ucin-
kum. “(Monzel, 2009, s. 16) Firma by neméla spoléhat pouze na tyto reklamni cile, nebot’
neni mozné dlouhodobé ptezit na trhu pouze na zéklad¢ dobré image a vysoké popularity.
OvsSem ani samotné ekonomické cile nemohou byt dostatecné samy o sob¢, nejlepsi je tedy
kombinace z obou uvedenych skupin. (Monzel, 2009) Mezi mimoekonomické reklamni

cile naptiklad fadime:

e ovlivnéni image znacky, produktu

e zvySeni stupné znamosti znacky, produktu

e zmeéna postoju ke znacce, produktu

e upevnéni ndkupnich tmysli

e upevnéni pozice firmy v o€ich vefejnosti (spoleCenska zodpoveédnost)

e zavedené nové znacky (Vysekalova&Mikes, 2008)
V knize Monzelové najdeme také déleni na hlavni a dil¢i reklamni cile. Jde o kombinaci jiz
vyse zminovanych cilii. Ale mezi cili dil¢imi mizeme nalézt jesté tfi nezminiované. Jsou

jimi vzbuzeni touhy, vzbuzeni zajmu a ziskani davéry. (Monzel, 2009)
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1.3 Funkce reklamy

., Podstatou reklamniho pusobeni je zprostredkovani sdéleni, které upouta pozornost, udrzi
zdjem a presvedci potencialni okruh zakazniku o vyhodnosti zakoupeni a uzivani nabizené-

ho vyrobku ¢i sluzby. “ (Svancara, 2008)

Z hlediska funkci mizeme rozdélit reklamu do tfech zakladnich skupin, tak pfifadime re-
klam¢ tfi nezpochybnitelné ulohy: informovat, piesvédéovat a prodavat. (Vysekalo-
va&Mikes, 2008)

V knize Marketing cesta K trhu nalezneme jesté jeden nahled na funkce reklamy. Tyto
funkce jsou klasifikovany na zéklad¢ faktu, ze reklama hraje urcitou roli v oblasti podnika-

ni a spolecnosti.

e Funkce marketingova — pracuje SmysSlenkou, Zze reklama je jednou
tim vice maji nabizeny produkt v paméti a tim se samoziejmé zvySuje i Sance
k nakupu.

e Funkce komunikaéni — ,, Reklama je formou masové komunikace. ** (Svétlik, 2005,
s. 194) Informace, které jsou posilany k pfijemctim, podavaji obraz o produktu a
tim vytvafi jeho image. Tak reklama mize ovlivnit preference zdkazniki a odlisi se
od konkurence.

e Funkce ekonomickda — Vvroviné ekonomické meéni reklama poptavku, vnimani
hodnoty produktu a zaroven reaguje na hospodaisky cyklus. ,,Obecné Ize Fici, ze
reklama stimuluje zdravou ekonomiku a rovnéz stimuluje k ndkupim zdkazniky,
kteri jsou lépe informovani o existujici nabidce trhu. “ (Svétlik, 2005, s. 195)

e Funkce socialni — funkci reklamy v socidlni rovin€ je nékolik. Pomoci reklamy
muze byt vSeobecna vefejnost informovana a vzdélavana, také mize dopomadhat

k estetickému citéni, apod. (Svétlik, 2005)

1.4 Druhy reklamy dle médii

Déleni reklamy muzeme provést z n¢kolika odliSnych uhli pohledu, mezi které naptiklad
patii déleni dle zaméteni, dale podle druhu komunikace a druhu puisobeni ¢i dle vybraného
média. Vzhledem k charakteru prace, byla vybrana posledni moznost a to déleni reklamy

podle druhu zvoleného média.
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1.4.1 Televizni reklama

Televize jako zakladni masmédium je velmi duleZitou soucéasti reklamni komunikace. Diky
televizni reklamé se pozadované sdéleni dostane velmi rychle do povédomi velkého mnoz-
stvi recipienti. Plusem pro toto médium je emocionalni slozka sdéleni. Diky reklamé
V televiznim vysilani midzeme zapisobit jak na zrakové vnimani, tak 1 na sluchové.
K zaujmuti divaka nam mohou pomoci barvy, zvuk, vizualizace a pohyb. (Vysekalo-
va&Mikes, 2008)

Co mizeme u televizni reklamy shledat jako nedostacujicim je fakt, Ze k vétSin€ kontaktl
mezi recipientem a reklamnim sdélenim dochazi nahodné€. Spolu s faktem, ze nékdy byva
obtizné zasdhnout konkrétni cilové skupiny, mize dojit k vyssi neefektivnosti reklamy. To
ovSem muzeme redukovat pomoci umisténi spotu do reklamnich blokii v rdmci televiznich

program, které odpovidaji cilové skupiné. (Monzel, 2009)

1.4.2 Rozhlasova reklama

Rozhlas byva v obecném métitku bran jako doplnék jiné Cinnosti, at’ je to jiz jizda
V automobilu, pfi plnéni pracovnich povinnosti nebo u obycejného uklidu domacnosti.
Fakt, Ze rozhlasovému vysilani nevénujeme 100% z nasi pozornosti a také skutecnost, Ze
se informace k recipientim dostavaji pouze prostiednictvim zvuka (hudba, slova, apod.)

snizuji zpsoby tvorby reklamniho spotu. (Monzel, 2009)

Reklamni spot v radiu bychom méli tvofit iderny, snadno zaregistrovatelny a zapamatova-
telny. ,, DiilezZité je vytvorit pri poslechu reklamniho rozhlasového bloku kontrast, ktery
povede ke vzbuzeni pozornosti a k zaregistrovani naseho sdéleni.” (Vysekalova&Mikes,
2008, s. 38) Vyhodou muze byt snadna segmentace napiiklad dle zanru stanice, regionu
vysilani, typu a obsahu vysilaného programu. Co mize velmi pomoci, piedevsim reklam-
nim sdélenim s mens$im finanénim rozpoctem, je rychlost pfipravy spotu i samotného zara-

zeni do vysilani a relativné nizka cenova dostupnost. (Vysekalova&Mikes, 2008)

1.4.3 Internetova reklama

Téma internetové reklamy je velmi obsahlé. Jako stale se zvétSujici médium se zvysuji a
zpestfuji 1 moznosti, jak pienést reklamni sdéleni na obrazovky uzivatelii. Za mozné zpi-
soby takové komunikace mizeme oznacit napiiklad webovou stranku firmy, microsity,

bannery, skyscrapery, pop-up okna a mnohé dalsi formaty internetové reklamy.
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Pro svou stale vétsi oblibenost je na internetu, u nékterych cilovych skupin, moznost vys-
Siho zasahnuti, nezli napiiklad v televiznim vysilani. Jako dalsi jasné vyhody reklamy na
internetu jsou aktualnost, interaktivnost a rychlost. Coz jsou veli¢iny, které maji v dnesnim
sveté velikou vahu. Nesmime opomenout ani fakt cenové dostupnosti a moznost okamzité

meéfitelnosti efektivity reklamniho sdéleni. (Monzel, 2009)

Ale i v internetovém svété muzeme nalézt néktera skali pro umisténi reklamniho sdéleni,
naptiklad vyssi néklady u lukrativnéjSich reklamnich ploch, kterych je 1 mensi pocet, a
tudiz nejsou k dispozici pro vétSinu firem. (Monzel, 2009) Také musime ptihlédnout k
urcité presycenosti internetovych stranek, ¢imz dochazi k vzajemné konkurenci o pozor-
nost recipienti a také technickd omezeni u jejich pocitacl a pfipojeni. (Vysekalo-

va&Mikes, 2008)

., PFi tvorbé internetové reklamy je zapotiebi znalost reklamni grafiky i technické znalosti
programatorské prace. Klicové j vyvolani zajmu o dalsi informace. * (Vysekalova&Mikes,

2008, s. 39)

1.4.4 Venkovni reklama

,, Tato forma vizualnich prezentaci patri k nejstarsim komunikacnim médiim vibec, nebot
je zndma jiz ze starovéku, napr. prostrednictvim do kamene vytesavanych anonci na diva-
dlo nebo malovanych napisu zvoucich do arény. Soucasny anglicky pojem vystizné uvadi
,,mimo domov ", coze je vymezeni Sirsi a zaroven presnéjsi (z angl. jaz. out of home advers-

tising, z ném. jaz. Ausserwerbung).* (Kobiela, 2009, s. 26)

Venkovni reklama je vybornou pftileZitosti pro tviir¢i zadavatele reklamniho sdéleni. Je to
jedna z forem, kde rtiznorodost forem reklamniho sdéleni nezna hranic. Cim originalngjsi
formu nalezneme, tim vice upoutadme pozornost potenciondlnich zakaznikd. Samotny zasah
populace je velmi Siroky a také mizeme diky OOH a jeji geografické flexibilité reklamu
velmi dobfte situovat, ,, nebot nosice lze umistit casto tam, kde je zrovna zapotiebi.* (Ko-
biela, 2009, s. 28) Naopak mezi nevyhody venkovni reklamy uvadi Kobiela fakt, Ze doba
realizace, od napadu po tisk a pronajem reklamnich ploch je velmi dlouha. Také musime
zohlednit demografické hledisko segmentace a kratkost sdéleni u venkovnich forem rekla-

my. (Kobiela, 2009)

,, PFi tvorbé venkovni reklamy je nezbytna znalost typu ploch urcenych pro jeji instalaci.

Mousi vychazet také z toho, Ze lidé mijeji tuto reklamu v pohybu a cas, po ktery jsou jejimu
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ucinku vystaveni, je velmi kratky. Dilezita je prehlednost a Ccitelnost.” (Vysekalo-
va&Mikes, 2008, s. 39)

1.45 Tiskova reklama

Posledni ze zékladnich mediatypti, kam je mozné umist'ovat reklamni sdéleni. Vzhledem

Kk tématu prace je tomuto médiu vénovana vlastni nasledujici kapitola.
1.5 Tiskova reklama

1.5.1 Pocatky tiskové reklamy

., Za nejstarsi inzerat je povazovan 3000 let stary papyrus uloZeny v Britském muzeu poza-

dujici navraceni uprchlého otroka.* (Zeman, 1994, s. 11)

Jméno Johannes Gutenberg je nejzasadnéj$im milnikem v historii tiskové reklamy, objev
z 15. stoleti zapocal tradici tiSténého slova a pomohl k poc¢atkiim masového Sifeni, nejen
inzertnich, informaci. Dle Kobiela mizeme uvést n¢kolik dalSich mezniku historie tiskové

reklamy: (Kobiela, 2009)

e 1473 — prvni tiSténd reklama na Gizemi evropského kontinentu
e 1652 — prvni novinova reklama na Gizemi evropského kontinentu

e 1710 — prvni kompetitivni reklama

., Od roku 1786 jsou znami obchodnici pronajimajici reklamni plochy a od roku 1800 spe-
cializované reklamni agentury “ (Kobiela, 2009, s. 8)

Zacatkem 18. stoleti mizeme datovat velky rozmach novin, které byly zaméfeny na prodej
a zprostiedkovani jinych komer¢nich informaci. V Némecku bylo n¢kolik novin, které se
zaméfili na inzerci a tak dostali souhrnny nazev Intelligenzblatter. Na Némeckém tGzemi
dale fungovaly tzv. Generalanzeiger, zde se snoubila redak¢éni Cinnost s inzerci. A roku

1855 byla zaloZena prvni némecké reklamni kancelat. (Horiidk, 2007)

Na anglickych ostrovech byl prvni inzerat (oznameni) vydan roku 1625 v tydeniku Mer-
curius Breitannicus. Nejen diky zruSeni cenzury (1695) nésledoval rozmach tisku. Postu-
pem Casu zabrala inzerce v periodikach az polovinu celkové plochy. Tento rozmach vedl

k zavedeni speciadlnich inzertnich novin, napt. The Daily Advertiser. (Horiak, 2007)
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Mimo c¢etnosti se zvétSoval 1 format inzeratl, ,,uZ v roku 1829 sa v denniku The Times ob-
javil celostrankovy inzerdt na knihu Edmunda Lodge’a: Obrazy a spojenky na najvyraznéj-
Si osoby britskej historie. “ (Hornak, 2007, s. 73)

Za milnik tiskové reklamy na tzemi Francie miZzeme oznacit Théoprasta Renaudota, ktery
roku 1630 zalozil v Pafizi inzertni kancelat s ndzvem Bureau d’adresse et de rencontre. O
tii roky pozdéji zaCal vydavat prvni inzertni noviny s nazevem Feuille du Bureau
d’adresses. Inzertné zajimavym periodikem byl také Le Figaro zaméfené na francouzskou

elitu. (Hornak, 2007)

1.5.2 Druhy inzerce

Na rozdéleni inzerce do jednotlivych skupin miizeme nahlizet z n¢kolika hledisek. Dle

Kobiela jsou hlediska rozd¢leni inzerce takovato:

Komerc¢ni inzerce — do skupiny komer¢nich inzerdtl se stahuje vétSina publikovanych
reklamnich sdéleni. ,,Jejim obsahem jsou nejriznéjsi prezentace firem s aktudlnimi nabid-
kami zbozi a sluzeb. Dale prichazi v uvahu inzerce s primym prodejem a s uvedenymi kon-
takty, adresou, oteviraci dobou; v neposledni radé i inzerce vyznamnych spolecnosti typu
public relations, tedy inzerce nasledujici primy prodej svych produktii. ““ (Kobiela, 2009, s.
22)

Nekomer¢ni inzerce — inzerce, ktera neprodava zbozi ani sluzby. Jde o neziskovou, vetej-
nosti prospésnou inzerci, ktera napomaha néjakému vyssimu cily, nez je prodej.

Plos$na inzerce — do plo$né inzerce miZeme zatfadit vétSinu firemnich a podnikovych in-
zerci. Jedna se o inzerci pfes urcitou cast tiskové strany.

Radkova inzerce — fadkova inzerce byva zpravidla vyuzivana fyzickymi osobami. Jedna
se o klasickou rubriku koupim, prodam, nabizim.

Rozdéleni dle periodicity — zde délime inzerci dle Cetnosti vydavani. Mizeme tak hovofit

o denicich, tydenicich, mé&si¢nicich apod. (Kobiela, 2009)

1.5.3 Druhy tiskovych médii

Druhy tiskovych médii mizeme rozdélit podle jiz zmifiované periodicity, ¢i podle obsahu,
kterym se zabyvaji. Diky rtiznorodym obsahiim u konkrétnich periodik a jejich kvalité je

mozné spravné segmentovat trh a efektivné zasahnout cilovou skupinu.
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Denni tisk — Médium s nejvétsim zasahem, at’ jiz v ramci celé republiky, ¢i jednotlivych
regionu. ,,Je to klasické informacni médium vyznacujici se vysokou aktudlnosti. “ (Monzel,
2009, s. 83) Dalsim piinosem denniho tisku je vérohodnost pro vétSinu recipienti. Co
ovSem muzeme chapat jako minus je nizsi kvalita tisku a vétSinou pouhé jedno precteni

periodika.

Neodborné ¢asopisy — Periodika, které se také dostavaji k vétSinovému Ctenafi. Jedna se
naptiklad o Casopisy s TV programem. U téchto Casopisti je jiz frekvence Ctenosti pomérné

vyssi, zvysuje se 1 kvalita tisku. (Monzel, 2009)

Zajmové Casopisy — Velmi silni zastupci mezi periodiky, skupina, ktera se nejvice a nej-
rychleji rozrista o nové tituly. Zaméfit cilovou skupinu prostfednictvim zajmovych ¢asopi-
st muzeme povazovat za celkem snadné. Periodikum volime dle z4jmu, volno¢asovych
aktivit, apod. MiiZzeme tak inzerovat v Casopisech o zivotnim stylu, bydleni, motorismu,

nejriznéjSich sportech, zahradniceni atd.

Odborné ¢asopisy — Odborné Casopisy se tés$i nejvetsi diivéryhodnosti u recipientd. Jedna
se o periodika, kde nalézdme védecky obsah nabizejici informace ur¢itému okruhu ctenait,
kteti byvaji k vybranému titulu loajalni. MliZeme zde hovofit o jistoté, Ze se publikovany

inzerat dostane piimo k zadané cilové skupin¢. (Kobiela, 2009)

1.5.4 Dalsi reklamni tiskoviny

Zcela bezpochyby muzeme oznacit reklamni tiskoviny za ur¢ity fenomén nasi doby. Jed-
notlivé tiskoviny s reklamnim sdélenim vidime ve schrankach domu, ¢ekarnach, samoob-

sluhach apod. Jako ptiklad téchto tiskovin je mozZné uvést nasledujici:

Letak — zastupce nejéastéji vyuzivaného reklamniho prostiedku. Casto byva povaZzovéan za
zéklad propagace nového vyrobku, sluzby i n¢jaké udalosti. Tento zplisob propagace vSak
miva veelku velky odpad. Jen ur¢ité mnozstvi z celkového poctu se dostane do rukou chté-
né cilové skupiny a i tak musi bojovat o pozornost v mnozstvi ostatnich letakti. Proto by
m¢él spravny letak byt uderny, nemél by obsahovat moc textu a mél by vizualné (graficky)
ptitahovat oci recipientti. (Kobiela, 2009)

wvewr

Prospekt — U prospektu hovofime o naro¢néjsi a propracovanéjsi formé reklamni tiskovi-
ny. Prospekt se distribuuje k rukam konkrétnich osob, které o prezentovany produkt (sluz-
bu) maji zajem nebo o ném jiz alespon slySeli. Na rozdil od letdku by prospekt mél obsa-

hovat dostatek informaci, které ptimé&ji recipienta k nakupu.
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Katalog — Zakladni tezi katalogu je podat co nejstruénéjsi informace o velkém mnozstvi
produktii. Katalog pomaha k orientaci v nabizeném sortimentu a usnadiiuje nakup. Cim
veéenési a prehlednéjsi katalog je, tim je 1 u€inngjsi. (Crha&Kiizek, 1998)

Vizitka — I vizitku je mozné jiz povazovat za reklamni tiskovinu. Vhodné zvoleny vizualni

styl miize dopomoci dokreslit image jednotlivych osob i spole¢nosti. (Kobiela, 2009)

1.5.5 Vyhody a nevyhody tiskové reklamy

Jako vyhody tiskové reklamy mtizeme z obecného hlediska oznacit hned nékolik prvki.
Vysoka ctenost, diveéryhodnost, variabilita ve vybéru periodika a s tim 1 jednodusi zacileni,
vyssi frekvence Cetnosti u jednotlivych ¢tenafid i v rdmcei rodiny. Dale i moznost opakované
inzerce v periodikach a u ¢asopisii pomérné jiz vysokou kvalitu tisku (samoziejmé zavisi

na cenové hlading periodika).

U nevyhod poté nalezneme znatelnou pieplnénost periodik inzerci, ddle omezené pusobeni
na emoce ¢tenafe a u denniho tisku (novin) nizsi kvalitu tisku a mensi Zivotnost.(Kobiela,

2009)

I tak je ale tiskova reklama stale jednou z nejvice vyuzivanych forem reklamniho sdéleni.
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2 VYTVARNE PRVKY REKLAMNI FOTOGRAFIE

., Kazdé vytvarné zobrazenie se sklida z rozne Strukturovanych prvkov, ktoré mozZeme na-
zva't vytvarnym jazykom. Vytvarny jazyk sluzi na to, aby autor vytvarného diela mohol

odevzdat informadciu prijemcovi. “(Gero&Husar&Sokolova, 1997, s. 53)

A pravé v této kapitole definujeme zakladni prvky, aplikované na reklamni fotografii, které

jsou potiebné ke spravné interpretaci obsahu sdéleni.

2.1 Linie

Linii vnimame jako zékladni stavebni prvek obrazu. Pomoci linie miizeme zobrazit materi-
al, konstrukci, pohyb zobrazeného, prostorové formy a také emoce a nalady. U linie mu-

zeme rozlisit délku, $itku, smér, tvar a také barvu, jasnost a sytost.

Zéakladni déleni linii tvofime podle jejich tvaru, tak mizeme popsat linie rovné (vodorov-
né, svislé, sikmé), linie kiivé (oblouky, kuzelosecky, spiraly, atd) a jiné nepravidelné
linie, které se vyskytuji okolo nas napf. v pfirod€. Také muzeme hovofit o liniich jedno-
duchych a liniich sloZenych a kone¢n¢ linie pravidelné, nepravidelné, prerusované,

nepierusované, ukoncéené a neukoncené. (Gero&Husar&Sokolova, 1997)

V knize Psychologie uméni nalezneme popis pocitil, které jednotlivé typy linii predstavuji.
Dozvidame se tak, Ze klid, rovnovéhu a vaZnost docilime vodorovnou piimkou, naopak
diagonala vzbuzuje napéti, dynamiku a neklid. Zvlasté pak, pokud je ve spojeni s vertikalni
linii, ta v nas vyvolava dojem lehkosti, ristu, vznosnosti. Linie lomena je nositelem racio-
nality, emotivné mekky obsah vyvolava zase vinovka. Uspotadani lomené linie a vinovky
také odrazi princip muzského (lomena linie, ostrost) a zenského prvku (vlnovka, mékkost).

(Kulka, 2008)

Nazornou ukazku muzeme vidét na prilozenych obrazcich. Na levém obrazku je vidét vo-
dorovna pifimka, diky tomu také miiZeme citit z fotografie ticho, klid. Jedinym drobnym
narusenim je umisténi bublinek v dolni ¢asti fotografie, které jsou ov§em samy o sob& no-
sitelem klidu a vyvaZenosti. U obrazku vpravo vidime horizontélni linii s jemnym bublin-
kovym naruSenim, tak ziskala linie nepravidelny, trochu vlnity, tvar. Nijak to ov§em neubi-

ra na klidu celého snimku.
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Obrazek 2: Linie (PosterAnnual2006, Obrazek 1: Linie (PosterAnnual2006,
2005, s. 34) 2005, s. 35)

2.2 Skvrna

Skvrna vznikd nakupenim bodd. Riiznymi technikami mzeme docilit pocitu napéti a dy-
namiky (nepravidelna skvrna), tak klidu a harmonie (kruhova skvrna). Velkou roli hraje
také umisténi skvrny — V horni ¢asti (lehkost), v dolni ¢asti (tiha). Také mizeme posouva-
nim docilit trojrozmérnosti obrazu: skvrna v popiedi (hlavni bod, dynamika), mala skvrna
nam zase posouva pozornost k velkému pozadi, a pokud jsou pozadi i skvrna v rovnovaze,

dochazi pak k harmonii a klidu. (Gero&Husar&Sokolova, 1997)

S
s”ﬁé’g_,
¥ o

Obrazek 3: Skvrna (PosterAnnual2006, 2005, s. 23)
Z ukazky pouziti skvrny mizeme diky jejimu umisténi i nepravidelnému tvaru citit dyna-

miku a napéti. Fakt, Zze skvrna ,,levituje® ve vrchni ¢asti obrazu, dodava pocit lehkosti.
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2.3 Svétlo a osvétleni

Ve vytvarném uméni muzeme svétlo rozliSovat na skute¢né a iluzivni. Skuteéné svétlo
chapeme jako zdroj svétla, diky kterému je vytvarné dilo viditelné. Zdroj svétla mize byt
ptirozeny, ¢i umély. Umély zdroj svétla je vyjadifovacim prostfedkem svételnych objekti,
ty mizeme rozdélit na plosné (svételné hry) a prostorové (svételné fontany, ohnostroje).
Velmi dulezita je zde 1 intenzita osvétleni. Ta nam pomtize docilit spravné nalady a atmo-

sféry v uméleckém dile.

U iluzivniho svétla neni zadny svételny zdroj, vse je docileno pomoci skvrn a ¢ar. Pomoci

svétla a stinu docilime plasti¢nosti, prostorovosti, dokdzeme rozpoznat strukturu a objem.

Dale muZzeme hovofit o prirozeném svétle, které je tvofené slune¢nimi paprsky, a obsahu-
je vSechny barevné slozky spektra, tudiz nam nezkresluje vnimani barev. Naopak umélé
osvétleni omezuje vnimani néktery barev, nebot’ svétlo zarovky je zabarveno do Zlutoo-
ranzové a svétlo ze zarivky do zelenomodré. DalSim svétlem je odraZené svétlo, které je

vyuzito pfedevs§im v ateliérech. (Gero&Husar&Sokolova, 1997)

Z psychologického hlediska je svétlo symbolem Zivota a energie. Nese funkci koncentrace,
pozornosti a dominovani. Naopak tma je symbolem smrti, popfeni. Velmi klasickym je

také ptirovnani dobra — svétlo a zla — tma.
Velmi dulezity je také stin, diky kterému dokaZzeme vnimat tvar a objem. (Kulka, 2008)

Obé dvé fotografie krasn€ predstavuji hru svétla a stinu. PievaZzujici aspekt tmy dodava
obrazkiim nadech mysti¢nosti, zdhadnosti a také luxusu. To vzhledem k povaze zobraze-
ného produktu miiZzeme povaZovat za zcela adekvatni. Hra svétla a stinu zase krasné mode-

luje tvary automobilu.

Obrazek 4: Svétlo a osvétleni (PosterAnnual2006, Obrazek 5: Svétlo a osvétleni (PosterAnnual2006,
2005, s. 14) 2005, s. 14)
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2.4 Barva

Barvou rozumime zakladni vyjadfovaci prvek ve vytvarném umeéni a také je velmi dilezita
jako vyrazovy prostiedek mezilidské komunikace. Barva nese velmi mnoho znak a skry-

tého sdéleni, pomoci barev miizeme vyjadtit ndlady a pocity a city.

Barvy maji také svou symboliku, ktera je dana ptivodnimi archetypy, které byly spojovany
s fyziologickymi, magickymi a jinymi G¢inky. V knize Uvod do tedrie vytvarnej kultiry

nalezneme symbolické vyznamy nejbéznéjSich barev z hlediska zapadniho kulturniho

okruhu:

e Dbila — Cistota, néznost, duchovni rovina, ale i prazdnota

e ¢erna — smutek, noc, strach, tma

e 7Zluta — slunce, zlato, zralost, zarlivost a nenavist

e oranZova — energie, radost, teplo

e Cervena — krev, teplo, ohen, Zivot, moc, boj, vasen, odvaha, vzruseni, nebezpeci

e purpurova — vznesenost, distojnost a spravedlivost

e modra — obloha, chlad, jas, ticho, touhy a vérnost

e zelena —Kklid, ticho, pfiroda, rist, nad&je, rozkvét; svétle zelena — mladost

e fialova — smutek, choroba; také miZze mit i pozitivni asociace (Ge-

ro&Husar&Sokolova, 1997)

Velmi zajimavé propojeni vlastnosti barev a psychickych pocitd, konkrétné pocit tihy, do-
tyku, chuti a tepla, uvadi Vysekalova a Mikes. V nasledujici tabulce popisuji ptisobeni 5

barev (zIuta, zelend, modra, Cervend, rizova) na jiz zminované lidské pocity.

ZLUTA ZELENA MODRA CERVENA RUZOVA

Jlehka“, ¢im je |proménliva proménliva proménliva
Pocit tihy svet!ej__suu tim ) dlfa odstmy c_i!e ods'tmg_,' dle odstinu
Jehceji* pusobi | (viz modra) Gim svétlejsi,
tim leh¢i
+mékka*“ neutralni svétlemodra: neprili§ Jnéznd“, .velmi
Pocit dotyku predev;nm ) ',meklfa s vyraznd, ) mgkka" (r}api
v kombinaci tmavémodra: |tmavé Cervena: | kojenecké
s Cervenou Jdrsnd, hruba“ | spiSe drsnd“ | pradio)
JSladka®, Jhorka®, ,slana” | témér neutralni | kofenéna“ , Jnasladia”
pokud prechazi Jpaliva®,
do cervené JKfupava®,
Pocit chuti a svétlé, pokud prechazi
Jhorka®, do hnédé
pokud prechazi
do zelené
Jepla®, ,horka®, [ ,chladné svézi* | ,chladna®, Jepla® JAelesna
pokud prechazi .SVEZi“, svétle |az horka“ teplota®
Pocit tepla do Zervené, modré: ,velmi
&im svétlejsi, studena”
tim ,studené&;jsi*

Obrazek 6: Barvy dle pocitl jedince (Vysekalova&Mikes, 2008)
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U barevné fotografie, ktera reprodukuje skutecnost, nemizeme hledat tak silny barevny

vyraz jako u malifského dila. (Gero&Husar&Sokolova, 1997)

V uméleckém dile muzeme dle Kulky charakterizovat barvu i u hlediska vyznamu a hod-
noty. Prvnim uplatnénim barev je vécna charakterizace, kdy informacni obsah pfispiva
k charakterizaci objektu. Dale emotivni vyznam, psychofyziologicka povaha nam urcuje
citovy obsah barev. U asociativnino vyznamu je barva spjata s vazbou na konkrétni
pfedméty, ¢i s vyvolanou vzpominkou. Také mizeme hovofit o symbolickém vyznamu
(asociativné emotivni kontext) a vytvarné hodnoté, kdy hovoifime o faktu, ze barva je

sama o sob¢ diilezity esteticky prvek. (Kulka, 2008)

Obrazek 8: Barva (Advertising annual 2004, 2004, Obrazek 7: Barva (Advertising annual 2004, 2004,
s. 233) s. 233)

U piilozenych fotografii je zfejmé, jaky maji barvy vliv na emoce a pocitové vnimani ob-
razu. Levy obrazek ptsobi teple, zaiivé, miizeme z néj citit zralost a relaxaci. Pravy obra-

zek nam diky zelené navozuje pocit chladu, svézesti a klidu.

Na co by nem¢l zadavatel ani realizator v Zddném piipad€é zapomenout je ladéni vSech in-
zertnich sdéleni (nejen tiskovych) v jednom ténu. Samoziejmosti poté je dodrzet i jednotny

styl s korporatni imagi a designem celé spole¢nosti.

2.5 Perspektiva

Ve vytvarném uméni muzeme, oproti skuteénému svétu, rozliSovat prostor jako trojroz-
mérny, neboli prostorovy a dvojrozmérny, nazyvan téz plosny. Ale i u dvojrozmérného
prostoru dokazeme vytvofit fiktivni perspektivu. K tomuto kroku se nam naskyta nékolik

moznosti provedeni:
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e o0samoceni prvku na zobrazené plose; vztah figura — pozadi

e Vvyuzitim velikosti prvku — mensi pfedméty se zdaji byt v pozadi a naopak

e vyuzitim polohy prvku — ve vertikalnim uspofadani pfedméty v dolni ¢asti blize,
nezli ty v horni ¢asti zobrazeni

e prekryvanim figur

e transparenci a vzijemnym prolinanim prvki — prihlednosti mizeme urcit, co je
vptedu a co v pozadi

e linearni perspektivou — zkracovani délek pifedmétd, jejich transformace, zména

barevnosti s Gistupem do hloubky (Gero&Husar&Sokolova, 1997)

Vyuziti perspektivy je zndzornéno Piilohou II. Na této fotografii je krasn€ znazornéna per-
spektiva pomoci osamocenim prvku na zobrazené plose. Postava cyklisty je hlavnim prv-
kem, ktery nam urcuje perspektivné vnimani. Dale i ubihajici cesta a hory v pozadi, které

se s vzdalenosti zmensuji.

e great

Obrazek 9: Perspektiva (PosterAnnual2006, 2005, s. 23)

2.6 Rytmus

Mluvime-li 0 rytmu v uméleckém dile, jedna se o pravidelné opakovani urcitého prvku.
Stava se tak principem kompozice a také vyjadfovacim prostiedkem. V rdmci rytmu mu-
zeme pravideln¢ stiidat polohu (nahote, dole), tvary (rovné, kiivé, apod.), barvy (teplé,
studené, aj.), svételnost, povrch, uspotfddani (napf. zhusténi) a komplexni struktury

(napf. napéti — rovnovaha). Ceho bychom se ale méli vyvarovat je mechanickému opako-
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vani, tim bychom namisto pozadovaného efektu (akénosti) vytvofili inavu. Nejjednodussi

rytmy fadime do fady. (Gero&Husar&Sokolova, 1997)

Dv¢ ukazky pouziti rytmu jsou uvedeny nize. Fotografie na levé stran¢ zndzoriuje rytmic-
ky se opakujici objekt (kostku) ve dvou vertikalnich liniich, tim je docileno dynamiky ob-
razu. Krasnym, kreativnim a vtipnym piikladem rytmu je Obrazek 10, kdy bylo vyuzito
znazornéni loga produktu na vodni hladiné. Kruhy se rytmicky opakuji v horizontalnich

liniich, ¢imz navozuji klid.

Obrazek 11: Rytmus (PosterAnnu- Obrazek 10: Rytmus (Advertising annual
al2006, 2005, s. 29) 2004, 2004, s. 21)

2.7 Rovnovaha a napéti, pohyb

Rovnovaha dava stabilitu nejen ¢lovéku v ramci sebe sama, ¢i v kooperaci s prirodou. Ale
také ji dodava umeéleckym diliim. VSechny prvky, které se objevuji na zobrazovaném dile,
maji svlj fad a pevni misto. Rovnovdhu miiZzeme rozdélit na fyzickou, ktera je pfedevsim u
hmotnych uméleckych dél a vizualni a psychickou rovnovahu, ktera je dilezita u zobrazeni
polohy, tvarovych, barevnych, svételnych a povrchovych kvalit dila.

Dilezit¢ u rovnovahy je, uvédomit si vahu zobrazovanych piredméti, napt. predméty

pravé. Dale o vaze pfedmétu rozhoduje i tvar, velikost pfedmétu a barva (teplé barvy jsou

téz81, nez studené). (Gero&Husar&Sokolova, 1997)
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Pohyb velmi souvisi s napétim. Vlastné je mizeme povazovat za propojené prvky v ume-

leckém dile. V ramci pohybu mizeme V dile rozlisit nasledujici typy pohybu:

o fyzikalni pohyb — skutecné pohyby zptisobené piirodnimi zakonitostmi, mecha-
nicky, apod.

e zobrazeni pohybu — vznikéd spojenim vicero fazi pohybu do jednoho zobrazeni,
¢imz se stavaji viditelné silocary pohybu

e vnitini pohyb — zélezi na tvaru pfedmétu, napf. obloukovité tvary pfinasi pocit

zrychleni a dynamiky (Gero&Husar&Sokolova, 1997)

Napéti oproti rovnovaze vzbuzuje u divaka zdjem. Napéti docilime, pokud rovnovaznou
plochu rozdélime na dvé nestejné &asti. Clovék ze své podstaty vyhledava rovnovazny
stav, napéti nam tedy vroste, pokud vznikne odchyleni mezi o¢ekdvanym a skute¢nym sta-
vem. Co je ocekavany (spravny) stav urcuji nase vrozené i kulturni kody. Mimo vychyleni
od pfirozeného stavu, docilime napéti 1 pomoci neobvyklych tvarovych deformaci, naruse-

nim zavedenych postupti nebo nezvyklou barevnosti. (Gero&Husar&Sokolova, 1997)

Obrazek 13: Rovnovaha (Poste- Obrazek 12: Pohyb (PosterAnnual2006, 2005, s. 108)
rAnnual2006, 2005, s. 191)

Na pfiloZzenych obrazcich vidime ukazku rovnovéhy a znazornéni pohybu. Rovnovaha
prvniho obrazku je dotvotfena pomoci tii kiizl, kdy bo¢ni dva vyvazuji centralni kiiz ve

sttedu. Pohyb na pravém obrazku vnimame pomoci rozfazované jizdy cyklisty.
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2.8 Text

Nejzakladnéjsim stavebnim prvkem reklamniho textu je slovo. Praveé ze slov poté sklada-
me slovni spojeni a vétné celky. Aby autor mohl vytvofit ptisobivé reklamni sdéleni, musi

vvvvvv

bat superlativiim a zbyte¢n¢ neplytvat cizimi slovy. Naopak vyuzitim sloves ziska reklamni

sdéleni spad. (Schwalbe, 1994)

Crha a Ktizek definovali prvky, které reklamni text musi a nesmi zachovavat. Mezi prvky,

které text musi obsahovat, nalezneme:

e respektovani podkladi — dodrzeni stanoveného zadani

e respektovani cilové skupiny — zvoleni odpovidajicich jazykovych prostfedki a
stylu vici cilové skupiné

e srozumitelnost — jednoducha souvéti, prehlednost, stru¢nost

e argument — ¢im vic je argument (pobidka ke koupi) konkrétnéjsi, tim bude ucin-
néjsi

e poutavost, napaditost, originalita

e jazykova Cistota, literarni uroven

e pravdivost, sluSnost, ¢estnost

e lidsky faktor — vyuziti osobnich pfib&éht a piikladi, dialog se ¢tenafem
Opakem tohoto vyctu jsou prvky, které reklamni text nesmi obsahovat:

e napodobovani cizich vzora (doslovné pireklady z cizich jazyki)
e nabubfelost, prehnané superlativy

e zbyte¢né imperativy (Crha&Kiizek, 1998)

Zvlastni pozornost u reklamniho textu bychom méli vénovat titulkiim a slogantim. Sprav-
ny titulek by mél obsahovat klicové sdéleni reklamy. Doporucena délka titulku se pohybu-
je mezi deseti a patnacti slovy. Spravny slogan mé zdaraznit uvadénou nabidku, ¢i samot-

nou firmu. Pokud si zvolime jako slogan rym, musime dbat na to, aby se zcela rymoval.
(Schwalbe, 1994)
2.8.1 Umisténi textu v prostoru

Umisténi textu na reklamnich tiskovinach mizeme vytvofit n¢kolika zptisoby. Prvnim je

text umistény na osu, kdy je text rovnan soumérn¢ dle osy, tudiz je prava a leva ¢ast textu
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k sob& symetricka. Dalsi zplisob je umisténi textu na levou zarazku. U toho typu vloZeni
zaCina text na levé strané s nezarovnanym zakoncenim tadkd. Tretim zplsobem je text
umistény na pravou zarazku, zde se jedna o pravy opak predesiého zptisobu. Zakonceni
radkil je zarovnano dle pravé strany papiru, kdezto zacatky fadkli zarovnané nejsou. Text
umistény do bloku je dalsi mozny zptsob vkladdani textu. U tohoto typu jsou tadky na
obou koncich zarovnany, coz velmi pouta ¢tenafovu pozornost. Patym zptisobem je Sikmé
umisténi textu, takto mizeme vlozit bud’ cely potifebny text, nebo pouze n¢jakou jeho
¢ast, ¢cimz dospéjeme jejiho zvyraznéni. Také miizeme hovofit o textu umisténém do
kruhu, u tohoto typu volime umisténi textu do horné poloviny sdéleni, tak docilime leh-
kosti a navic se ¢tendf nemusi namahat se ¢tenim. Poslednim typem umisténi textu do pro-
storu je volné umisténi textu v plose, zde si musime dat pozor, abychom nenavodili dojem

nahodného umisténi. Velkou roli zde hraje vyvazenost textu v prostoru. (Hradiska, 1998)

Péknou ukazku umisténi textu, mizeme naptiklad vidét na Obrazku 18 na strané¢ 35. Na
této reklamni fotografii krajiny mizeme nalézt jak umisténi textu a osu, tak i umisténi do

kruhu.

2.8.2 Pismo

Zvoleny typ pisma ma velky vliv na srozumitelnost sdéleni. Méli bychom brat v Givahu
dobrou citelnost, rozpoznatelnost a také asociace, které mtize dany typ pisma u recipienta
vyvolat. Musime pocitat se skute¢nosti, ze ne kazdé pismo plsobi pozitivnim dojmem.
Psaci pismo je hure Citelné, nezli pismo tiskaci. Zvyrazitujeme pouze to podstatné a pozor
na vyuziti pouze velkych pismen, mizeme také snizit celkovou ¢itelnost textu. (Vysekalo-
va&Mikes, 2008)

Také u pisma musime dbat na korporatni design spolec¢nosti a dodrzovat pouzivani standar-

tizovanych typt pisma, které spolecnost vyuziva ve vSech svych tiskovych materialech.

2.9 Logo

Logo (logotyp), neboli graficky symbol dané firmy, vnimame jako soucast firemniho
designu i celé corporate identity (jednotnd firemni prezentace, nezaménitelna s konkurenci

(Hornak, 1997). Funkce loga lze rozdélit do tii kategorii:

e Logo jako symbol — také vizualni zkratka
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e Emocionalni funkce — také logo jako graficky symbol firmy piisobi na lidi a vyvo-
lava v nich nejriiznéjsi pocity. Proto bychom pii tvorbé loga (vybéru prvki, barev)
méli byt opatrni a peclivi.

e Informacni funkce — logo je nositelem prvotni informace o firm¢. Pomaha firmu
odlisit od konkurence, usnadiiuje zapamatovani. Nositel image znacky. (Vysekalo-

va&Mikes, 2008)

Konkrétni navod, jaké by logo mélo byt, si musi vytvorit kazda firma sama. Z obecného
hlediska bychom meéli usilovat o rozpoznatelnost od ostatnich firem, mélo by odrazet
identitu firmy (produktd) a také vyvoléavat pozitivni emoce. Tak mizeme definovat nékolik

obecnych nutnosti, kterd by méla firma pfii tvorbé loga dodrzet:

e Rozpoznatelnost loga — okamzita identifikace

e Pozitivni emocionalni reakce — sympatie, poutavost, zetelnost

e Jasny vyznam — logo nese stejny vyznam pro rizné cilové skupiny

e Subjektivni pocit obeznamenosti — vytvofit pocit zndmosti, ktery vede k duvéte

(Vysekalova&Mikes, 2008)

Co se tyka umisténi loga na tiskovinach, mizeme Cerpat z obecné znamého faktu, zZe jako
Evropané ¢teme a piseme z leva do prava. Proto se nam jako nejlep$i mozné a nejuderngjsi
misto pro logo jevi levy horni roh. Naopak nejméné pozorovanym, slepym, mistem rozu-
mime levy dolni roh. Spravnym ptikladem umisténi loga je ukézka socialni reklamni foto-
grafie (Obrazek 22, strana 36), kdy hlavni sdéleni a logo Cerveného kiize jsou umisténé

V levém hornim rohu, tedy na misté prvniho zaznamu divéka.

Vsechny zminéné prvky jsou dulezitou soucasti reklamni fotografie. Pokud nepochopime
jejich smysl a souvislosti, miize se ndm stat, Ze vysledné sdéleni bude na recipienty pisobit
zmatecné a chaoticky. Tim padem mu nedokaZou porozumét tak, jak bychom si pfali a
muze tak dojit k situaci, Ze ndm vznikne pekna fotografie, ovSem bez pozadovaného sdéle-

ni.
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3 DRUHY REKLAMNI FOTOGRAFIE

Druhti reklamnich fotografii existuje velmi mnoho. V této kapitole popiSeme alespon pét
zékladnich druhi reklamni fotografie, které jsou nejcastéji zastupovany na tiskovych pro-

pagacnich materidlech.

., Reklamna fotografia podobne ako propagdcia samotnd prezentuje vyrobky a slutby. S
rapidnym narastom poctu produktov na trhu sa zvysuje mnogstvo reklamnych fotografii
uverejnenych v rozlicnych médiach. V sucasnosti je tatké urcit' konkrétne kategorie re-
klamnej fotografie, pretote niektoré zabery motu spadat’ aj do viacerych typov. Zakladné
delenie rozlisuje fotografie z hl'adiska formy a obsahu. “ (Imrichova, 2010, s. 25)

Délit fotografie podle jejich formy muzeme naptiklad na zakladé barevnosti, tedy na ba-
revné a na Cernobilé fotografie. Barevné fotografie je mozné klasifikovat jesté na zakladée
barevnych odstinli, mnozstvim vyuzitych barev a saturaci. Z pohledu obsahu klasifikuje-
me dle Imrichové fotografie na ,, produktové, modne, socialne, krajinné, dokumentarne,
reportatne, paparazzi, ilustracné, portrétoveé, zdabery architektury, ludi, zvierat, kvetin a
taktiet aj menej vyugivané makro fotografie a akt.* (Imrichova, 2010, s. 25) Sama autorka
pfiznava, Ze jedna reklamni fotografie miZze spadat do vice Zanrovych kategorii. OvSem
mezi hlavni kategorie reklamni fotografie mizeme zaradit produktovou a modni fotografii,

fotografii aktu, krajinou, reportazni a socialni fotografii. (Imrichova, 2010)

3.1 Produktova reklamni fotografie

Mluvime-li o produktové reklamni fotografii, jednd se vlastné o snimek konkrétniho pro-
duktu (nezivého predmétu), ktery je uréen k prezentaci na reklamnich letacich, v katalo-
zich, Casopisech, apod. Zobrazovan tedy byva pouze jeden objekt na Cistém pozadi, bez
ruSivych elementl. Profesiondlné zpracované produktové fotografie jsou potizovany ve

fotografickych ateliérech a nasledn¢ upravovany v k tomu uréenych softwarech.

U produktové fotografie pofizujeme snimky dvéma zpisoby. Prvni moznosti je top table
fotografie. Jiz podle nazvu je patrné, ze se jedna o fotografie, kde je produkt focen za pou-
ziti fotografického stolu. Tento druh produktové fotografie se vyuziva piedevsim u produk-
ti menSich rozmért, jako jsou napi. Sperky, kosmetika, jidlo, apod. Druhym typem jsou
fotografie vétsich produktd - automobild, stroji, ale také interiérti restauraci, hoteld a dal-

sich moznych prostor. (Imrichova, 2010)
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Ukézka produktové fotografie predstavuje top table fotografii. Snimek uplatiuje princip

jednoduchosti a Cistoty.

Obrazek 14: Produktova fotografie (PosterAnnual2006, 2005, s. 67)

3.2 Maoddni reklamni fotografie

Specialni odvétvi mddni fotografie, které se vénuje prezentaci odévli a modnich doplikd.
Tento druh reklamni fotografie davno piekrocil Gcel prodeje a stala se z n¢j plnohodnotna

umeélecka disciplina, kterou miizeme oznacit za jednu z hlavnich nasi doby.
Modni fotografii miizeme rozlisit na tfi hlavni kategorie:

e Beauty fotografie — u této reklamni fotografie je zachycena predevsim tvai model-
ky. S touto kategorii se velmi Casto setkavame u reklam na vlasovou kosmetiku,
Sperky, aj.

e Glamour fotografie — tento druh fotografie, je vyjimeény tim, ze v popiedi zajmu

je samotnd modelka, nikoliv produkt, ¢i pozadi fotografie.
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e Modni editorial — velmi Castd forma moédni fotografie na strankach Casopist a
modnich magazinti. Zaroven slouzi i1 k prezentaci jednotlivym navrhaiim a odév-
nim znackam. Jednd se o soubor fotografii, které spolu v ur¢itém sméru korespon-
duji. U médniho editorialu mluvime 0 jednom z nejkomplikovanéjsich a nejnaklad-
n¢jSich druhit modni fotografie. (Imrichova, 2010) Jako ukdzka modniho editorialu

jsou prilozeny tfi snimky ze série svatebnich Sati znacky Reem Acra.

/ / \
/ ReemAcra |
NEW YORK
/

/

Obrazek 15: Médni fotografie (Adver- — Obrazek 16: Modni fotografie (Ad- ~ Obrazek 17: Modni fotografie (Ad-
tising annual 2004, 2004, s. 84) vertising annual 2004, 2004, s. 84)  vertising annual 2004, 2004, s. 84)

3.3 Reklamni fotografie aktu

Druh reklamni fotografie, u které musi byt zadavatelé i tviirci velmi obezfetni k etice, mo-
ralce a zakonlim. Vytvofit adekvatni reklamni fotografii se zobrazenym nahym lidskym
télem mizeme povazovat za uméni. Ne vzdy ptsobi vysledny celek piijemné, ale naopak
vulgarné. Casto se s touto nepovedenou formou setkavame naptiklad u reklam na elektro-

niku ¢i stavitelské prace (vyroba oken, truhlafstvi, aj.). (Imrichova, 2010)

., Uspesna reklamnd fotografia viak berie ohlad na estetiku akou zobrazi tenské ¢i mugské
telo. Mnohokrat je nahota vyutivana len ako doplnok k propagovanému vyrobku, no ak
fotograf poutije kreativne myslenie, dokate vytvorit' prijemny zaber, ktory nebude posobit

prvoplanovo, ale naopak bude obsahovat’ aj umelecku hodnotu. “ (Imrichova, 2010, s. 30)
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A

¢« MASS PRODUCE OUR WINDOWS. .
“ OUR TOWN DOESN'T HAVE ENOUGH PEOPLE.

Obrazek 19: Reklamni fotografie aktu (Adverti- Obrazek 18: Reklamni fotografie krajiny (Ad-
sing annual 2004, 2004, s. 43) vertising annual 2004, 2004, s. 134)

3.4 Reklamni fotografie krajiny

Fotografie krajiny byva z hlediska reklamy vyuzivana piedev§im k propagaci cestovnich
kancelaii a cestovniho ruchu. Dale byva také jako prezentace obci, mést, CHKO, apod.
(Imrichova, 2010) ,, Tieto fotografie su zvicsa umiestnené v katalégoch, letikoch, bulleti-

noch, mapdch, casopisoch a na internete. “ (Imrichova, 2010, s. 26)

Na Obrazku ¢islo 18 mizeme vidét vyobrazeni poklidné krajiny, kterd nas tdhne piimo

dovnitf do obrazu.

3.5 Reportazni reklamni fotografie

Druh reklamni fotografie, ktery je velmi ¢asto vyuzivan k podlinkovym aktivitam, socialni
reklamé ¢i k propagaci sportovnich utkani, zavodu a jinych spolecenskych akcich. (Imri-
chovd, 2010) ,, Reklamné agentury vyugivaju reportdfne fotografie na zdokumentovanie
podlinkovych aktivit akymi su napriklad firemné vecierky, teambuildingy, odovzdavania
cien i rozne vystavy, festivaly, koncerty, a iné akcie organizované klientom alebo pre kli-
enta.* (Imrichova, 2010, s. 26-27) Velmi cCasto se s timto druhem fotografie mtizeme se-

tkat 1 u reklamy na znackové sportovni odévy a pomtcky.

Pfi potizovani reportazni fotografie, kterd miize byt vyuzita v reklam¢, musime 1 v neptiz-
nivych podminkdch dbat na spravné zachyceni momentu, kompozici snimku, technické
nastaveni a zaroven dokazat, aby na$ snimek zprostfedkoval atmosféru mista konani diva-

kovi. (Imrichova, 2010)
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Zajimavou ukazku reportaznich reklamnich fotografii predstavuji Obrazky 20 a 21.

infonet infonet

Obrazek 20: Reportazni reklamni fotografie Obrazek 21: Reportazni reklamni fotografie
(Advertising annual 2004, 2004, s. 145) (Advertising annual 2004, 2004, s. 144)

3.6 Socialni reklamni fotografie

., Forma socialnej fotografie sa vymedzuje od ostatnych typov reklamnej fotografie tym, te
najcastejsie vyuziva dokumentdrne a reportdtne zabery zobrazujuce skutocny tivot, utrpe-
nie a problémy spolocnosti bez zbytocného prikraslovania v pocitaci, ako to robi produk-
tova a modna fotografia. Netypické je aj vyutitie ciernobielej fotografie, ktoru v ostatnych

druhoch reklamnych fotografii najdeme len vynimocne. ““ (Imrichova, 2010, s. 33)

Velmi Casto jsou reklamni socialni fotografie vyuzivany k neziskovym tceliim. Jsou nosi-
telem vzdélani pro Sirokou vefejnost a apelem k tolerantnosti a pomoci druhym. (Imricho-

vé, 2010)

Obrazek 22: Socialni reklamni fotografie (PosterAnnual2006, 2005, s. 181)
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At si pro svou kampai zvolime jakykoliv druh reklamni fotografie, musime mit na paméti

zakladni principy jednotlivych kategorii a téch se také drzet.

Zvlasté druhy jako je reklamni fotografie aktu ¢i socialni reklamni fotografie jsou velmi
citlivé na Spatné uchopeni a Spatnou realizaci. Bud'me tedy opatrni pii volbé zakladniho

namétu a nesklouzavejme k povrchnosti a mélkosti snimki.

Vysledna fotografie nereprezentuje pouze dany vyrobek ¢i sluzbu, ale celou spolecnost i s

veskerymi jejimi pracovniky.
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4 VLIV REKLAMNI FOTOGRAFIE NA RECIPIENTY

Téma vlivu reklamy na recipienty je obecné znamé a velmi Casto diskutované. U tohoto
tématu se pohybujeme od neoblomnych nazort na $kodlivost reklamy po zavadéni Medi-
alni vychovy na zakladnich skolach. Téma je to opravdu velmi Siroké, zde se alespon po-
kusime dotknout témat, jako jsou emoce, triky reklamni fotografie, détsky divak a vliv

reklamnich fotografie na recipienty a jejich nasledné vnimani sama sebe.

Prvni véc, které si recipient na reklamni fotografii vS§imne, je Uzasn¢ vypadajici produkt.
Efektivni a uspésna reklamni fotografie musi splfiovat vSechny dulezité principy, a to pie-
devsim upoutat pozornost cilové skupiny a ihned odeslat spravné komunikacni sdéleni

koncovym piijemctam. (Arnold, 2011)

4.1 Sila zraku a emocionalniho citéni

Reklamni fotografie vychazi z predpokladu, jak velky vliv m4 visudlni sd€leni na recipien-
ty. S pfihlédnutim na vSech pét lidskych smysli ma sdéleni, které mohl zdkaznik vidét,
nejvetsi presvédCovaci silu. Muze tak ziskat predstavu o konceptu i o samotném produktu.

Také si dokaze vyvolat piedstavu pocitu, ktery u n€j produkt pravdépodobné vyvola.

Jako lidské bytosti jsme schopni velkého emocionalniho citéni, diky kterému mame i ne-
spocet riznych druhti emoci. A pokud vime, u koho na jaké emoce ,,zatlacit”, vznikd ndm

dobry argument, pro¢ je reklamni fotografie uc¢inna.

Jak bude asi vypadat reklamni fotografie na kosmetiku pro adolescentni divky a jak bude
vypadat ta, na luxusni sportovni automobil pro mladé manazery? Kazda jinak a kazda za-
pusobi pfesné na ty emoce, na které ma. U divky se bude jednat o krasu, obdiv kamaradii a
vlastni uspokojeni ze své pleti. U mladého manaZera to bude zvySovani vlastniho statusu,

hrdost a uznani kolegy.

Reklamni fotografie maji vliv na vSechny vékové kategorie a stejn¢ tak 1 na vSechny spole-
censké tiidy. VSichni touzi po krasnych a funkénich vécech na lesklych strankach magazi-
nd, at’ uz se jedna o jakykoliv obor. Nebot’ kazdy ma pro néco slabost a muze tak podleh-

nout svému emocionalnimu citéni. (Whites, 2007)

4.2 Triky reklamni fotografie

V dnes$nim svété asi uz vSichni védi, Ze reklama jako celek podléha ur€itym triklim, jak

naldkat zdkaznika. Stejné tak 1 u reklamni fotografie budou recipienti o¢ekavat n¢jaké po-
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krouceni vedouci k vylepSeni skutecnosti. At je to jiz za pouziti nejriznéjsSich grafickych
editort, tak i diky domaskovavani a vylepSovani konkrétnich produktt ptimo pied objekti-
vem. Proto se také muze stat, ze v obchodé potkame vyrobek, ktery presn¢ neodpovida

inzerovanému produktu.

Osveétleni, prostiedi a dalsi skute¢nosti pii tvorbé reklamni fotografie mohou dokazat, ze
vysledna fotografie vypada nejenom realné, ale dokonce i mnohem reélnéji, nez tomu ve

skutecnosti je. (Arnold, 2011)

4.3 Vliv na détského recipienta

Déti maji vzhledem k nedostatku zkusenosti velmi malou odolnost vii¢i reklamnimu sdéle-
ni obecné. Predevsim diky faktu, Ze nedokaZzou odlisit reklamni sdéleni, také reklamni fo-

tografii, od ostatniho obsahu v konkrétnim médiu.

Dalsim problémem je prezentace reality pro détského divaka. Nebot se tak déje pouze
v ramci pozitivnich aspektli - bez osklivosti, bolesti a dal$ich negativnich faktorti realného

Zivota.

Dle véku mizeme rozlisit vnimani reklamniho inzeratu (fotografie) u détského divaka tak-
to: péti a Sestilety détsky divak nedokaze zcela rozlisit fantazii a realitu a tak snaze uvéti
naprosté pravdivosti inzeratu, ¢imzZ dochazi k jeho preferenci. Mezi sedmi a deseti lety jsou
déti nejvice nachylné plisobeni reklamy, piesto jiz v sedmi letech dokaZou rozeznat realitu
od fantazie a ve véku deviti let mohou jiz odhalit nepfesnou interpretaci skute¢nosti, na
zéklad¢ vlastni zkuSenosti s produktem. Ptesto stale doufaji v pravdivost reklamniho sdé-
leni, kterou také ocekdvaji. V deseti letech se détsky recipient dostane do faze, kdy si mys-
li, Ze kazda reklama je klamava a nezobrazuje skutenou realitu. A v jedenacti ¢i dvanécti
letech zacind dit¢ akceptovat a pfijimat zkreslené informace v reklamnich sdélenich.

(Ugalde&Barros&McLean, 1998)

4.4 VIiv médni fotografie na recipienty

Zeny jako zékaznice, jsou mnohem vice nachylné ovlivnéni reklamnimi fotografiemi nezli

muzi. | tak ale musime uznat, Ze vliv moédniho primyslu ptsobi na muze stale vétsi silou.

Podstata mody tkvi ve skute€nosti, Ze by kazda Zena méla svym vlastnim zpiisobem pre-
zentovat svou osobnost. Bohuzel fenomén supermodelek, ktery byl nejsilngjsi na konci

minulého stoleti, pfispiva ke globalnimu napodobovani stranek magazint.
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A tak vznika velky natlak na zenské recipienty, ktery urcuje predev§im vzhled modelek a
znackové, vétSinou finanéné naro¢né, obleceni. Dusledky téchto vlivii jsou vSeobecné

znamé — od finanénich krachd po poruchy s pfijmem potravy.

Na druhou stranu ndm moédni fotografie miize pomoci pochopit, jaka jsme osobnost, a jaky
zivotni styl ndm vyhovuje nejvice. Kreativni uchopeni, v magazinech prezentované krasy,
nas mize dovést k dokonalému vysledku i bez perfektni postavy, ¢i znackového obleceni.

(Andrews, 2010)

Pravdou tedy zGstava, ze reklamni fotografie mohou pfikraslovat realitu vSedniho dne. Na
druhou stranu je to ale také jejich poslani, aby vzbudily z4djem u Ctenaii a podnitily tak

touhu po prezentovaném produktu, ¢i sluzbg.

Druh4 otazka je pfipravenost a znalost recipientl téchto sdéleni, aby dokazali odlisit, co je
jesté redlné a co je jiz za onou hranici. Kazdy sdm musi tak spoléhat na vlastni rozum a

vychovu a mél by zvladnout odhalit tuto hranici ptikraslené reality.
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5 METODIKA PRACE

V teoretické Casti prace byly vymezeny pojmy, jako je reklama, druhy reklamnich fotogra-
fii a jejich prvky a jaky mozny vliv maji na recipienty. V analytické ¢asti se prace bude
zabyvat otazkou, jak ¢tenafi magazinti vnimaji reklamni fotografie umisténé v jejich inzer-
ci.

Pro ucely analyzy byly vybrany tfi magaziny, jedna se o Dolce Vita, F.0.0.D. a Top Gear.
Vsechny tyto magaziny jsou luxusnéjSimi variantami mezi ostatnimi Casopisy o designu,
vareni a automobilech. Je tak ocekdvana i vyssi kvalita reklamnich fotografii, se kterymi se

tak bude lépe pracovat pfi analyze.

Za zvolenou metodu vyzkumu byl vybran individualni rozhovor. A to z divodu mozného
ovliviiovani respondentli navzdjem, nebot’ hodnoceni obrazovych dél se vzdy odehrava na
zakladé osobnich pocitl a intuice. Dale je také bran zietel na fakt, ze kazdy potiebuje sviij
vlastni ¢as na prohlédnuti magazinu bez tlaku okoli, aby nedochazelo ke zkresleni vysled-
ki. Respondent si tak postupné prohlédne vSechny tii magaziny. Po kazdém jednom z nich
dostane okolo péti otazek tykajicich se pfimo fotografii uvnitf magazinu. Po prohlédnuti
vSech tii magazinl jest€¢ zodpovi tii otazky, které porovnaji a zhodnoti inzerci magazini

navzajem.

Otazky ptipravené pro respondenty nejsou fixni. V rdmci osobnich rozhovort se rozhovor
muze rozvijet riznymi sméry. M¢ly by ale tvofit ramec, okolo kterého se vyzkumny roz-
hovor bude pohybovat. Pozor bude dan také na situace, kdy by respondent upfednostiioval
jeden magazin pted ostatnimi (naptiklad fanouSek vareni upfednostni magazin F.0.0.D. a
ovlivni tak odpovédi na dotazovani, pfedev§im v ramci porovnavani). Otazky, které re-

spondenti dostanou k zodpovézeni, jsou nasledujici:

e Myslite si, Ze uvedené inzeraty odpovidaji povaze magazinu?

e Jaké inzeraty Vas zaujaly nejvice? Muzete vysvétlit proc?

e Dokazete u téchto inzeratl najit prvky zobrazené na reklamnich fotografiich? (ryt-
mus, linie, rovnovaha, perspektiva, napéti,...)

e Myslite si, Ze je u rekl. fotografii prohlidnutého dulezitd vhodné zvolena barevnost?

e Miyslite si, ze svétlo dokresluje atmosféru fotografie? Ktery inzerat Vas v prohlid-
nutém magazinu zaujal svételnosti nejvice? Jaké pocity ve Vés vyvolava?

e Ktery magazin ma podle Vas nejlepsi a ktery nejhorsi inzerci? Pro¢?

e MiiZete jmenovat tfi inzeraty, které Vas opravdu zaujaly? Pamatujete si firmy a
produkty, o které se v inzeratech jednalo?

e Co podle Vas musi funkéni reklamni fotografie obsahovat?
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5.1 Respondenti

K analyze této bakalarské prace bude vyzpovidano 15 respondentt, riznych vékovych ka-
tegorii (v rozmezi 15 — 75 let) a riznych profesi. Mezi respondenty se nachazi i studenti

(celkem pét) a dichodci (celkem dva).
Rozmanitosti jednotlivych respondentli ziskdme nejriznéjsi pohledy na analyzované ma-

gaziny.

5.2 Vyzkumné otazky

Hlavnim cilem této bakalatské prace je zjistit, zdali je inzerce magazinli srozumitelna pro
Ctenafe a zdali je funkéni, neboli jestli vede k zapamatovani si produktu/firmy u ¢tenafi.
Jejich znéni koresponduje s teorii této prace a samoziejmé dle nich byly také sestaveny

otazky k dotazovani v ramci analyzy magazin.
Pro tuto bakaléatskou praci byly stanoveny Ctyfi vyzkumné otazky:
1. Vyzkumna otiazka

Vice nez 80% respondentti bude povazovat inzerci ve vybraném magazinu jako odpo-
vidajici jeho charakteru.

2. Vyzkumna otazka

Polovina respondentt dokaze v reklamnim sdéleni magazini nalézt potfebné prvky pro
jejich funkénost.

3. Vyzkumna otazka

Z magazinu Dolce Vita nejvice zaujme reklamni fotografie aktu (str. 84-85) z médniho
editorialu Akty. Z magazinu Top Gear nejvice zaujme produktova reklamni fotografie
BMW (str. 25). Z magazinu F.0.0.D. nejvice zaujme produktova reklamni fotografie
na kavovar De’Longhi (str.19)

4. Vyzkumna otazka

Vice nez 60% procent respondentii si minimalné u tii inzerath zapamatuje produkt a
firmu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA REKLMANICH FOTOGRAFII V MAGAZINECH
DOLCE VITA, FO.0.D. ATOP GEAR

6.1 O magazinech

K analyze reklamnich fotografii byly vybrany magaziny Dolce Vita, F.0.0.D. a Top Gear.
K lep$imu pochopeni charakteru magazint a jejich cilovych skupin je nutné uvést i za-

kladni informace tykajicich se téchto periodik.

6.1.1 Dolce Vita

Casopis Dolce Vita je vefejnosti ptedstavovan jako Luxusni pritvodce pro Vs sladky Zivot.

Uz jen tento samotny popis nam umoznuje pochopit zadani tohoto magazinu.

Dolce Vita ma za ukol vybirat jen ty nejskvostnéjsi a nejluxusné;jsi produkty z oblasti ar-
chitektury, designu, mody, cestovani a kosmetiky. Toto vSe je podtrzeno kvalitnimi foto-
grafiemi a smysluplnymi clanky, které si maji ziskat kazdého. Z tohoto popisu mizeme
vycist cilovou skupinu magazinu. Dle vydavatelstvi jsou jimi Zeny a muzi ve véku 28 let a
vice, kteti disponuji vyssimi ptijmy. (Pro ¢tenafe: Dolce Vita. STRATOSFERA, s.r.o.,
2011)

Magazin Dolce Vita vychazi jako mési¢nik a patii pod zastitu vydavatelstvi Stratosfé-
ra, s.r.0. Toto vydavatelstvi vzniklo roku 1996 a soucastnymi vlastniky je spole¢nost Sa-
noma — Hearst Prague B.V. a také spolecnost Beheer-en Belegginsmaatchappij Buka B.V.
Pod svou zastitou ma nyni Stratosféra, s.r.o. Sestnact exkluzivnich magazinii v CR, jako
jsou Cosmopolitan, Harper’s Bazaar, Esquire, Speed, FHM a mnoho dalSich. Vyjimkou

nejsou ani nejriznéjsi internetové portaly - jenpromuze.cz,superspy.cz, apod. (O spolec-
nosti. STRATOSFERA, s.r.0., 2010)

6.1.2 F.0.0.D.

Magazin F.0.0.D., jako Vas lahidkovy priivodce, zprosttedkovava ¢tenaiim informace
z oblasti vysoké gastronomie. MiiZzeme zde nalézt informace a recepty z historie az po nej-
nov¢jsi trendy a tipy, o které se nynéjsi kuchaisky svét zajima. Magazin dokéze obsahnout

jak kuchyné celého svéta, tak se i zaméfit na ryze ¢eskou kuchyni.

Cilovou skupinou magazinu F.O.0.D. jsou lidé, kteti maji radi vareni a jidlo obecn¢ a ché-

pou tyto pojmy v SirSim kontextu. Lidé, kteti hledaji néco vice, nez je uvetejnéno v klasic-
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kych ¢asopisech o vafeni. Potrpi si na kvalitni produkty a zajiméd je moderni gastrono-

mie.(Produkty: F.0.0.D., 2007-2012)

Tento magazin vychazi kazdy mésic v nakladu 50 000 vytiskl a vydavatelem je spolecnost
Mlada Fronta, a.s. Toto vydavatelstvi bylo zalozeno roku 1945 a pracuje s Sirokym sorti-
mentem periodik. Pod Mladou Frontou mizeme nalézt Casopisy a magaziny pro nejmensi
Ctenafe, lifestylové magaziny a odborné tituly (obor ekonomika, marketing, obchod, sta-
vebnictvi, architektura, apod.). Vydavatelstvi si klade za ukol produkovat kvalitni tituly za

piijatelnou cenu.(O spole¢nosti, 2007-2012)

6.1.3 Top Gear

Magazin Top Gear je proklamovan jako Nejzabavnejsi automobilovy casopis na svéte. Je
tak privodcem ve svété luxusnich automobilti s odlehcenym a leckdy ¢ernym humorem.
Tento fakt je dan tim, Ze cely magazin je inspirovan stejnojmennym pofadem BBC — Top

Gear.

Magazin Top Gear mize byt charakterizovan pojmy jako je odborna kritika, vtip, zdbavné
a inteligentné napsané ¢lanky a nevsedni testovani automobiltl. Cilova skupina tohoto ma-

gazinu je pak uréena muzi ve véku 25-45 let se stifednimi a vys§imi piijmy.

Vydavatelstvim tohoto mési¢niku je opét spolecnost Stratosféra, s.r.o. (Pro ¢tenaie: Top

Gear, 2011)

6.2 Analyza reklamnich fotografii ve vybranych magazinech

Vsech patnéct respondenttl, kteti se zucastnili osobnich rozhovort pii analyzovani reklam-
nich fotografii ve vybranych magazinech, byli lidé stfedni, ¢i vySsi stfedni ekonomické
ttidy. Tento fakt spolu se z4jmy jednotlivych respondentii byly poté urcujicimi prvky ve
vyzkumnych rozhovorech. Pfedevsim okruhy zajmu byly urCujicim prvkem v hodnoceni

jednotlivych magazinti.

Pti konkrétnich otazkach se nckteti respondenti snazili hodnotit reklamni fotografie spiSe
Z pohledu inzerovaného produktu, nezli z pohledu kvality zpracovani jednotlivych fotogra-
fii. Dal§im uréujicim faktem odpoveédi bylo i v jakém potadi si respondenti magaziny pro-
hlizeli. Zapamatovani produktl a inzerci se fidilo predevs§im dle posledniho prohlidnutého
magazinu. Tento jev byl eliminovan konkrétnim uspofaddnim pofadi magazini tazatelem,

a to podle jiz zmiflovanych z4jml u respondentd. Magazin s nejvétsim zdjmem byl dan
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jako prvni do poradi a naopak magazin, ktery v respondentovi nevzbudil témét zadny za-

jem, byl prohlidnut jako posledni.

6.2.1 Magazin Dolce Vita

Pro analyzu bylo vyuzito bieznové ¢islo magazinu, tedy 3/2012. V tomto ¢isle se vyskytuje
na 25 inzeratd véetné¢ dvou modnich editoriald. Prvnim jsou reklamni fotografie akt vyu-
zité pro prezentaci luxusnich Sperkd. Druhy mddni editorial pfedstavuje ¢tendiim netra-

di¢ni panskou modu v ¢ernobilém provedeni.

U inzerce se jedna zejména o reklamni fotografie luxusni médy, modnich doplnkd, Sperkd,
bytovych doplikti a nabytku, apod. Dale mizeme na strankach bfeznového vydani najit
bezpocet produktovych reklamnich fotografii, které jsou obrazovou soucasti kazdého ¢lan-

ku magazinu.

Mezi znacky, které si vV bieznovém vydani magazinu Dolce Vita zakoupily inzerci, patii
tyto: Fendi, Rolex Carollinum, Ktizikova 71, Dior, Louis Vuitton, Prada, Bulb, Brunello
Cucinelli, Volvo, Asklepion, Roberto Cavalli, Bvlgari, 3DH, BMW, Ma Divani, Butik Jam
Couture, Elitis, Keramika Bild Hora, Delta Light, Stockist, Czech Grand Design a Obrazy
na miru, High End Praha, Miele. Jiz podle tohoto vy¢tu znaéek je ziejmé, ze se v piipadé
povidat jak kvalita inzeratd, tak 1 kvalita produktovych a ostatnich reklamnich fotografii

uvniti magazinu.

Nad magazinem Dolce Vita stravila vétSina respondentit prohlizenim nejvice ¢asu. Také
jednotlivé otazky byly vétSinou nejvice diskutované pravé u tohoto magazinu. Za prvé je to
dano poctem stran, ktery je mezi vybranymi magaziny nejvyssi — 156 stran. A za druhé 1
mnoZzstvim zobrazenych fotografii. Na strankach Dolce Vity nalezneme opravdu velké

mnozstvi reklamnich fotografii — od produktovych pies modni po reportazni.
Otazka €. 1: Myslite si, Ze uvedené inzeraty odpovidaji povaze magazinu?

U této otazky se vSichni respondenti shodli, Ze uvedené inzeraty odpovidaji povaze maga-

zinu. OvSem ne pokazdé byla tato odpovéd’ stoprocentni.

Jedenéct respondentd, neboli 73,3%, souhlasi s tvrzenim, Ze inzerce zcela koresponduje
s charakterem magazinu. To dolozili pfedevsim tfemi divody. Nejcastéjsim odtivodnénim
bylo, ze inzerce odpovida charakteru magazinu z hlediska finan¢niho. Respondenti kladli

diraz na cenovou relaci zobrazenych produkt v radmci inzerce, dle které odvodili i cilovou
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skupinu magazinu a uvedli ji tak za odpovidajici. Konkrétnimi odpovéd’'mi byly naptiklad:
., .. Je to pro lidi s vySSim prijmem, neni to pro dichodce, takze to odpovida...*, ,, ... Asi
jo, jsou tam veci, které si normalni clovek nemuze koupit... ", ,, Ano, myslim si, Ze odrazi
miru luxusu a i uroven zpracovani se snazi byt na vyssim levelu. Ale tedy ne vsechny tako-
vé jsou, s nekterymi tady viitbec nesouhlasim...”, ,, ... Zcela, prosté tento magazin ctou vyssi
prijmové skupiny a tomu odpovida i tato inzerce, viz Prada s krdasnou Zenou... . DalSim
odtivodnénim byla synergie inzerce a obsahu magazinu z hlediska namétu: ,, 4no, odpovi-
dajici. Design, tam miize byt vsechno.”, ,, ... takZe ano, o architekture, designu, umeni a
cestovani, tak to ano, a hlavné tedy o luxusu. “ Poslednim diivodem tvrzeni, Ze inzerce zce-
la odpovida povaze magazinu, byl nazor respondentky, ze Dolce Vita je magazin plny re-
klamy. Dalsim zajimavym zjisténim bylo, Ze i kdyz respondentka nema prostfedky pro
zakoupeni inzerovanych produktli, mize ji magazin poslouzit jako inspirace: ,, No tak, jad
jako matka v domdcnosti si tenhle casopis koupim jenom abych se inspirovala. Je to celé

3

jedna velka reklama. Takze to prosté odpovida. *

Tti respondenti, neboli 20% z dotazanych, uvedli, Ze inzerce odpovida charakteru magazi-
nu az na par vyjimek, které by na strankach Dolce Vity necekali: ,,Jo, i kdyz nékteré by
tam nemusely byt.“, ,, ...ja si myslim, Ze asi jo. I kdyz néktery jsou trosku, ze bych je nece-

kala. “

A jeden respondent, neboli 6,6% z dotazanych, odpovédél, ze uvedena inzerce odpovida
povaze magazinu zhruba pil na ptl. K tomu respondentka uvedla: ,, Hm, no ja nevim, snad

ani ne. Tak napiil, tady je ta sporitelna, je tady néjaka kosmetika a tak... *
Otézka C. 2: Jaké inzeraty Vas zaujaly nejvice? Miizete vysvetlit proc?

U této otazky velmi Casto dochéazelo pii vyzkumnych rozhovorech k situaci, Ze respondenti
mimo inzerci uvadé€li i1 ostatni reklamni fotografie — produktové, reportazni, apod. Z hle-
diska vyzkumu to ovSem neni potiz. Nebot v ramci prace se jedna o reklamni fotografii
obecné, nikoliv tedy konkrétné o inzertnich plochach v magazinech. Proto nebylo potieba
jednotlivé respondenty nabadat a stacet rozhovor ke komentovani inzeratl, pokud je Zadny

nezaujal, ale za to nékteré z ostatnich reklamnich fotografii ano.

Mezi nejcastéji uvadénymi odpovéd'mi se ovSem o inzerci jednalo. Inzerce, kterd méla u
respondentll nejvetsi uspéch, byl mddni editorial Akty, ktery prezentuje Sperky nékolika
vyznamnych znacek. Celkem zaujal Sest respondentii (40%). Mezi odpovéd'mi se pro pii-

klad vyskytly: ,,.. ty akty se Sperky, ta sprcha tomu dodava krdasny smrnc...*, ,, Akty, jak to
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bylo pékne barevné.”, ,, Ty akty se Sperky. Prisli mi, Ze jsou takové jiné, nez tieba ten naby-

¢

tek tady vsude. Zaujme to. ", ,, ... a modni editorial na Sperky ve formé aktu, protoze vyvo-

‘

lavaji néjakou emoci... .

Druhymi nejéastéji oznacovanymi inzeraty byly dva — na automobil znacky BMW a kabel-
ku Fendi. Oba dva inzeraty zminili tfi respondenti (20%). Inzerat na BMW byl oznacovan
ptedevsim kvili samotnému produktu. U znacky Fendi hodnotili respondenti i kvalitu
zpracovan¢ho inzeratu: ,, Fendi, podle mé ma néjakou hloubku. Tajemno, neviditelni chla-
pi, kteri ji skenujou tajné. “, ,, Asi ta na Fendi, libi se mi to tajemno. A taky Ze neni vse videét
na prvni pohled.“, ,, Tak mé se libi tenhle hned na prvni strance, neni tam zbytecny text.

Jenom ndzev néceho. A kdyz Té to zaujme, tak si to najdes. .

Ttetimi nejcastéji uvadénymi byly inzeraty tfi a to na Lancome kosmetiku, automobil Vol-
vo a hodinky Louis Vuitton. VSechny tyto inzeraty zduraznili dva respondenti (13,3%).
Jeden respondent uvedl zajem o Volvo na zadkladé negativni asociace: ,, Tady mé nastval
tenhle na Volvo. Moje cilova skupina se citi urazena. Protoze tu je napsané, Ze vypada
draze a neni. A to pritom neni pravda, z hlediska té ceny.“ K hodinkdm Louis Vuitton se
jedna respondentka vyjadfila: ,, Reklama na Louis Vuitton, je to krasné nasvicené. Je to

produktova fotka jak prase.

Ostatni inzeraty a reklamni fotografie byly zminované po jednom. Mezi né€ napftiklad patfi
modni editorial Dandy, 3DH Interier, Another Country nabytek, Bvlgari. Mezi respondenty
se vyprofiloval i jeden, kterému se nelibil zddny z uvedenych inzerati ¢i reklamnich foto-
grafii. Naopak jiny si zase pochvaloval téméf veSkerou obsazenou inzerci: ,, Tady se mi libi
kazda druha stranka!* U jednoho rozhovoru vyplynulo i obecné hodnoceni magazinu:
,,Mné to prijde vSechno stejny, tak ja nevim, no. Nevim, co by mé zaujalo nejvice, vSechno

se snazi byt originalni, vzneseny... .

Nejméné oblibenym inzeratem, ktery pii této otazce respondenti uvadéli, byla inzerce na
Asklepion. Doklada tak i tvrzeni respondentky: ,, 4 nelibi se mi ten zeleny inzerdt na strané
33. Ten vizudl je hodné slaby oproti ostatnim a ani mi to neprijde poradné udelané. ** Fak-

tem ovSem zustava, ze i pies nelibost tohoto inzeratu se dostal do védomi vétsiny z nich.
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Otazka €. 3: Dokdzete u techto inzeratii najit prvky zobrazené na reklamnich foto-

grafiich? (Rytmus, linie, rovnovaiha, perspektiva, napéti, apod.)

Velmi hodnocenymi se stal, i diky nejvétsiho zajmu o tyto reklamni fotografie, modni edi-
torial na Sperky. Respondenti u téchto fotografii popisovali nésledujici prvky a pocity:
., ... U téch Sperkit se mi nejvice libi, zZe je zde dynamika a klid zaroven... “, ,, Prave to pékné
osvetleni a nafoceni samotnych aktii. , ,, Barvy jsou tu zajimavé, ostatnimu nerozumim. “,
., Je tam vidét ten pohyb kapek vody ze sprchy, takze to md i urcitou dynamiku*, ,,Ze to
Jjsou akty, samy o sobé. Upoutavka na sperky, to mi doslo az potom. Ta hra toho svétla, ma
takovou atmosféru, jakozZe ponurou a i tak mé to zaujalo.*, ,, Ty fotky si jsou hodné podob-
né, jeden styl to je. Bavi mé to, ze Sperky vyniknou na téch nahych Zenach. Ale zase otazkou
je, jestli pak ctenari nevnimaji spis nahotu téch zen. Zvlasté u muzskych recipientii, jestli
Jjim to neodvede pozornost. To pak zadlezi, jak je to koncipované.* Z uvedenych odpovédi
tak mizeme vycist pochopeni pro jednotnost modniho editorialu, pro dilezitost svétla a

barev a také, ze ¢tenare lakaji dynamické vizudlni vjemy na fotografiich.

Dal$im hodnocenym inzeratem se stala reklama na znacku Fendi. Zde si respondenti v§i-

mali pfedev§im napéti a netradi€ni kompozice reklamni fotografie: ,, U toho Fendiho

zvlastni perspektiva a hloubka snimku...*, ,, Serosvit a kompozicné, Ze je to posunuté od
stredu. “, ,, Rovnovaha, jedna osoba na levé strané a ostatni ve skupince ve stredu, plus to

S tim logem na pravé strané. Barevnost, zobrazena perspektiva a urcité napéti... aspon mi

prijde, Ze jde z fotografie citit.

U reklamni fotografie na BMW byl zdlraznovan prvek dynamiky a pohybu. U jednoho
respondenta byla zachycena 1 nedtivéra k pravosti snimku, ¢imz dal najevo, Ze si je védom
nejrizngjSich trikl pouzivanych u reklamnich fotografii: ,, Dynamika, pohyb. To je jasny, je
videt, Ze to jede. ", ,, BMW — ten pohyb je dobry. Urcité je to focené nékde jinde a to pozadi
je pridané. “ U kosmetiky Lancome se dvé respondentky zcela nezavisle shodly na velmi
zajimavé barevnosti a svételnosti. Dalsi prvky byli respondenti schopni nalézt u hodinek
Louis Vuitton. Byly jimi linie produktu, nasviceni a svételné efekty za nimi. Linie byly
zdiiraznény 1 u reklamni fotografie na znacku Prada. Barevnou schodu mezi produktem,
modelkou a pozadim nasSla respondentka u inzerce na znacku Bvlgari. Kde ji také velmi

zaujalo kompoziéni rozlozeni.

Ti1 respondenti, neboli 20% z celkového poctu, nedokézali u jimi vybranych inzerati na-

1ézt Zadné prvky v ramci reklamnich fotografii.
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Otazka ¢. 4: Myslite si, zZe je u reklamnich fotografii prohlidnutého magazinu diile-

zitd vhodné zvolena barevnost?

U této otazky se vSech 15 respondenti (100%) shodlo, ze vhodné zvolena barevnost je u
reklamnich fotografii dilezita: ,, Ano, to je urcite. Kdyby to bylo osklive barevné, tak by to

¢

nebylo ono. Designy jsou tam pékné udélané.”, ,, Kdyby to bylo nebarevné, tak by to bylo

blby. Je to diilezite. , ,,Jo, jako podle mé to je diileZité naprosto u vseho “.

Nekteti respondenti demonstrovali diilezitost vhodné zvolené barevnosti i na konkrétnich
reklamnich fotografiich. Jednalo se tak o modni editorial Akty: ,, Zde je ta barevnost kras-
né potlacena a dodava to tak atmosféru fotografie . Déle na reklamni fotografii 3DH Inte-
rier, Louis Vuitton a Lancome: ,, Ano urcite, prave tady u tohoto snimku na kosmetiku je

‘

pekné lazend ta barevnost. “, ,, Ano urcité, tady fialova, odstin. To svétlo. Zaujme to.

Diky témto odpovédim zjistujeme, Ze respondenti jsou schopni vnimat barevnost u re-
klamnich fotografii jako jeden ze zdkladnich prvki, jak na né¢ bude vysledna fotografie
pusobit. Jedna respondentka shrnula obecné dulezitost barevnosti: ,,Ano, protoze barvy
Jjsou vyzyvavé. Musi to prosté clovéka zaujmout, tak budme vyrazni. Je to hodné diilezité,

kontrasty jsou hodné diilezité. Jako tieba tady ta lampicka proti stené (Strana 67). “

Otéazka €. 5: Myslite si, Ze svétlo dokresluje atmosféru fotografie? Ktery inzerat Vas

v prohlidnutém magazinu zaujal svételnosti nejvice? Jaké pocity ve Vas vyvolava?

S tvrzenim, ze svétlo dokresluje atmosféru fotografie, souhlasilo 14 respondentd, tedy

93,3% z celkového poctu. Naopak jeden respondent s timto tvrzenim nesouhlasil (6,6%).

Dtlezitost svételnosti poté respondenti popisovali u jimi vybranych reklamnich fotografii.
Nejcastéji popisovali svételnost u inzeratu na znacku Fendi. Zde si v§imali poméru stinu a
svétla, ¢imz na né pusobi jakasi trikova hra s pozornosti a zachycenim, co je na snimku
vlastn€ zobrazené. ,, Stoprocentne, prave ten Fendi je skvely hrou svétla a tmy.”, ,,... a u
toho Fendiho ti svétlo osvetli to, ceho si mas v§imnout prvni a az pak hledas to ostatni.

I3

Vtip je az na druhy pohled a to je fajn.“, ,, Svétlo urcité dokresluje, treba tenhle prvni je
hezky. Mné se libi to, Ze je vétsi cast Cernd a je to osvetleny na ten produkt.”, ,, Ano, je to

velmi diilezité pri hrani si s lidskymi emocemi, napriklad ten Fendi je krasny priklad. “.

Dalsi inzeraty, které respondenty velmi zaujaly svou svételnosti, byla inzerce na hodinky
Rolex a Louis Vuitton. Respondenti tak nevédomky zminovali dalezitost spravného nasvi-

ceni produktovych reklamnich fotografii Sperka. Kdy hraji velkou roli odlesky a pozadi na
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fotografii. Dale se jim také libila intimni atmosféra snimku. ,, Ano je, Rolexky tady. Je to

¢

zajimaveé, néco jiného... intimni atmosféra.”, ,,Svétlo dokaze vykouzlit atmosféru. Ty ho-
dinky, kus sperku. A ta tmava barva zatim je dobra, aby vystoupily. Krajina za tim by ne-

stala za nic. **

Intimitu vytvofenou pomoci svétel zminovali respondenti i U inzerce na kosmetiku Lanco-
me: ,,Ano, ano. Tady prave stin dodava intimitu. “, ,, Dokresluje, tady u té kosmetiky mi to
prijde hiejivé a intimni. “ Dal$i postiehy byly jiz jen u jednotlivych inzerci. Pomoci svétla
na inzeratech byly u respondentli vyvolany pocity jako smyslnost, tajemstvi, pocit bezpeci,
apod. ,, U toho BMW citim takovy chlad, je zde studenéjsi svétlo. Cerstvo. Po ranu.*, ,, Ano,
tak je to vidét treba i na téch aktech. Ve mné vyvolavaji smysinost, tajemstvi a urcité i se-
xualitu. *, ,,Jo, jako u véch fotografii svetlo dokresluje atmosféru. Tady na téch produkto-
vych reklamnich fotografiich (Str. 72 — 73) déla svétlo hodné. Na kazdé fotce, je to piijem-
néejsi, nez koukat na chladné prostiedi. Tady je to teplé, to svétlo. Dievo s timhle svétlem

puisobi vzdycky jako pocit bezpeci, domov a tak. *

Muzeme tak krasn€ vidét, ze intenzita svétla a jeho zabarveni dokresluji pocitovou atmo-
sféru fotografie a neni tedy dobré tuto slozku reklamni fotografie podcenit. Spatné a nedii-
sledné nasviceni tak mlze vyvolat u recipientd naprosto jiné asociace, nez byly pivodné

zadany.
6.2.2 Magazin F.0.0.D.

Pro analyzu magazinu F.0.0.D. bylo vyuZito dubnové ¢islo letosniho roku, tedy 4/2012.
Na strankach dubnového ¢islo mize nalézt 21 inzerath a také nespocet produktovych re-

klamnich fotografii.

Inzeraty se vétSinou pohybuji tematicky okolo jidla, vafeni a gastronomie obecné. Ale také

muzeme v dubnovém F.O.0.D. najit i inzeraty na pajcky, parfém ¢i vysavace.

Mezi znacky, které si zakoupily inzertni plochu v dubnovém vydani magazinu a prezento-
valy se tak reklamnimi fotografiemi, patii Budweiser Budvar, Bauknecht, De’Longhi, Ar-
tesa, Bageterie Boulevard, JSG med a.s., Tesco, Philips, Zepter, Mokate, Paul, Kraft, Kuli-
na, Whiskoteka, Stonefire, Kiss radio, Samson, Mlada Fronta, Interspar, Raycop, Clean-
Mate a Dr.Oetker.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Otazka €. 1: Myslite si, Ze uvedené inzeraty odpovidaji povaze magazinu?

Na tuto otazku respondenti pifi rozhovorech odpovidali vétSinou rozporuplné. Pét respon-
dentli souhlasilo, ze uvedené inzeraty odpovidaji povaze magazinu (33,3% z celkového
poctu). Jako divody, pro¢ tomu tak je, uvadéli predevSim propojenost zobrazovanych pro-
dukt v inzerci a tematického zaméfeni magazinu: ,, Ano, napriklad tady horkovzdusna
trouba, pekdcek, mixérek je vyborny tenhleten.*, ,, Urcité ano, taky se mi libi, Ze to neni
uplné prolezié reklamama. ", ,, Ano, protoze je o jidle a ty inzeraty jsou na piti a jidlo, asi
jo. Urcite. “ Sedm respondentt, 46,6% z celkového poctu, souhlasilo, ze inzerce odpovida
povaze magazinu az na par vyjimek. Mezi nejcastéji jmenovanymi inzeraty, které do ma-
gazinu dle nich nepatfi, byla inzerce na Hugo Bosse, vysavace CleanMate a Raycop, uvéry
Artesa, apod. ,, Ne vSechny tady, tieba ty pijcky se urcité nehodi, ani ten roboticky vysa-
vac. To neni soucasti kuchyné, ¢i jidla. “. Podle nasledujici respondentky snizila inzerce na
fastfood KFC celkovou uroven ¢asopisu. Dle jejich slov, se F.O.0.D. snazi o vysokou
gastronomii, kde by se inzerce na tento typ stravovani neméla viibec vyskytovat. ,, Ano,
vicemeéné. Treba reklama na Hugo Bosse mi nesedi. Nesedi mi taky Brazer Twister z KFC,
protoze to podle mé neodpovida urovni casopisu. ProtoZe tu na jedné strané prezentuje
takrka molekularni kuchyni a viz chagallovska kreativita na talifi a pak tam placnou KFC

a to je blbost. A jeste mi tu vadi uvery Artesa, néjaci lichvari.

Na poloZenou otazku, jestli inzerce odpovida povaze magazinu, neumé¢l odpovédét jeden
respondent (6,6%), nebot’ nevénoval pii prohlizeni magazinu pozornost inzerci a spise se
zamé&foval na recepty uvedené v magazinu. Dalsi respondent uvedl, ze inzerce odpovida
pul na ptl. A jeden respondent uvedl, ze inzerce povaze magazinu neodpovida: ,,Ne, takze
tady je reklama na to, aby si lidi pujcovali. To se mi nelibi. A jesté tady byly dal jiné, které
k tomu nesedeli. Ale ta piijcka mé nastvala. A reklamy Tesco, to je sice jidlo, ale nelibi se
mi tam. A slevy a tak. “ Zuvedené odpovédi mizeme vycist, jak respondentka dala na

vlastni zkuSenost a negativni pocity s druhem inzerati na ptjcky ¢i Tesco.
Otéazka C. 2: Jaké inzeraty Vas zaujaly nejvice? Miizete vysvetlit proc?

U magazinu F.0.0.D. reagovali respondenti na tuto otazku predevsim z hlediska zajmu o
predméty, také u nékterych inzerati hrala velkou roli chut’ na zobrazené produkty. Re-
spondenty nejvice zaujal inzerat na kavovar De’Longhi, ktery jmenovalo 20% respondentii
(tf1 respondenti). Zde zejména u recipientek hrala velkou roli pravé chut’ na zobrazenou

tekouci ¢okoladu. A to byl i problém u této inzerce, vétSina respondentl si myslela, ze jde
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o0 inzerat na ¢okoladu, misto na kavovar. ,, Nejvice mé zaujal inzerat na Chocolate exklusi-

¢

ve. Ten design, jak maji tu cokoladu nafocenou. *, ,, Mé zaujal inzerat na De’Longhi, vyvo-
lava uplné chut na cokoladu. “, ,, Libi se mi ta na cokoladu a na puding, nebot mi to evoku-
je uplné tu chut.* To je samoziejmé jedna ze zakladnich funk¢nich chyb reklamni fotogra-

fie a inzerce.

Inzerat Dr. Oetker zaujal dva respondenty (13,3%). Opét jako u piedeslého se jednalo pre-
devsim o chut’ na zobrazeny produkt. Mezi reklamni fotografie, které se libili vzdy jedno-
mu respondentovi (6,6%) patii inzerce na znacku Zepter, ptedplatné F.0.0.D., ,, Akcni sle-
va, to se mi libi, Ze nemuseji byt jenom krasni lidé. Pani tady ze sebe déla opicku. “, Moka-
te, JSG med a.s., Budweiser Budvar, pekatstvi Paul, apod. ,, Budvar na prvni strané, svou
vytvarnou strankou, mam rad takovyhle véci., ,, Zaujal mé inzerdt na francouzské veliko-
nocni speciality (strana 57). Jedna se o pekarstvi Paul, co je v Praze. Vypada to krdsne,
jako vajicka a pritom to jsou makaronky.“, ,,Ja jako nekuchar, mam rada, Ze je recept a
pod nim hned inzerce na surovinu, ktera se v tom receptu vyuzivd. Aspon vim, co mam
presné koupit. To povazuju za povedenou formu reklamy. Napriklad tady ta Philadelphia
(stranka 59). “ Prvni dv€ vyjadifeni hodnoti z hlediska kreativniho zpracovani inzeratt. Tre-
ti respondentka hodnoti inzerat jiZz z hlediska praktického vyuziti, kdy ji je inzerat schopen

nabidnout 1 pfidanou hodnotu v podobé¢ vyuzitelné informace.

Negativné zaujaly respondenty tfi inzeraty a to na ptedplatné F.O.0.D., hrnce Zepter a
inzertni dvoustranu. ,, Mné se nelibi, kdyz tady tu Zenskou tahaji za viasy (strana 117), ddle
se mi nelibi reklama na Zepter. Protoze to je takovy velmi jednoduchy, bez napadu, mélo to
byt hezci udélané. “, ,,Jako co se mi libi, Ze nékteré nevypadaji jako reklamy, ale jsou to
velké obrazky, tak to splyne, Ze si ani nevsimnes, Ze je to reklama. Ale nelibi se mi tahle
dvoustrana (strana 114 — 115), kde jsou 4 riizné reklamy na sebe napldacané a jedna z toho
Jje na radio. “ Prvni respondent hodnoti uvedenou inzerci z hlediska estetického, u rozhovo-
ru bylo patrné 1 mirné osobni zaujeti. Odpoveéd’, ze inzerce splyva s obsahem magazinu,

zaznéla jesté u dalSich dvou respondentil.
Déle se také dvéma respondentiim (13,3%) nelibilo nic z uvedené inzerce.

Otazka €. 3: Dokdzete u techto inzeratii najit prvky zobrazené na reklamnich foto-

grafiich? (Rytmus, linie, rovnovaha, perspektiva, napéti, apod.)

Na tuto otazku nedokazalo odpoveédét 26,6% respondentd, neboli ¢tyfi z celkového pocétu

dotdzanych. Ostatnich jedenact respondentti (73,3%) uvedlo ptfiklady na jimi vybranych
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reklamnich fotografiich. Jedna respondentka uvedla obecné ladéni celého magazinu na
zaklad€ podobné barevnosti a vyuziti sytych barev. Tti respondenti nasly a popsaly prvky
inzeratu na kdvovar De’Longhi, pfedevsim zminovali linii, pohyb a vybér barev: ,, Barva a
linie je tady pékna...*, ,, Linie a barva, jak to tece z té lzicky. Je to jakoby v pohybu. “, ,, No,

u cokolady pohyb a linie. Umisténi loga se mi nezda dobré, to mé zmatlo s tou cokoladou.

V inzeratu plzeniskych medaren si respondentka chvalila vlozeny popis medu do inzeratu,
., ten popis toho, ta informace je skvéla, Ze si muzu zkontrolovat kvalitu*. To samé si chva-
lil 1 dalsi respondent u inzerce na hrnce Zepter. Zde miuzeme vidét, Ze u konkrétnich pro-
duktl, potiebuji respondenti i informacni slozku inzeratu. Inzerat na Budwaiser Budvar
zaujal dva respondenty. Ti si chvalili Sikovné umisténi loga a napéti pisobici ze zobraze-
ného objektu. Velmi je zaujala 1 vytvarna slozka reklamni fotografie, kterd se v tomto pfi-
padé stala spiSe grafikou. ,, Logo je tam hezky viditelné, jak je v popredi. A celkové ten in-
zerat, cela vytvarna stranka se mi velmi libi.*, ,, Budvar, jak je to seskladané z ruznych
veci, tak se na tom zastavis. Trochu napeéti z toho jde. . Na inzeratu Mokate si respondent
v§iml barevnosti a viditelného umisténi loga. Dale zaujala jednu respondentku fotografie
krajiny, kterou zacina editorial perskych jidel. ,, Tady u té krajiny je vidét perspektiva a
pékna barevnost snimku. “* 1 kdyz se nejedna piimo o reklamni fotografii krajiny, mizeme

tento snimek chapat jako tivodni stranu editorialu jidel.

Poslednim zminénym inzeratem byla reklama na Gvéry firmy Artesa. Kdy respondent uva-
di nesrozumitelnost inzeratu a potiebu delSiho prozkouméni o ¢em se v inzeratu vlastné
jedna. ,, Ta piijcka je takova, aby clovék hned neprisel na to, Ze to je pujcka. Neni to srozu-
mitelné. Trva to, nez Ti to dojde. 1 zde mizeme hovofit o $patné pochopitelnosti a nespl-

néni tak funkéni podminky reklamni fotografie.

Otazka ¢. 4: Myslite si, Ze je u reklamnich fotografii prohlidnutého magazinu diile-

zita vhodné zvolena barevnost?

S tvrzenim, Ze je u reklamnich fotografii, zobrazenych v magazinu F.0.0.D., dulezita
vhodné zvolena barevnost souhlasilo viech 15 respondenti, ¢ili 100%. Sest respondentt

uvedlo, ze zvlasté u reklamnich fotografii jidla je barevnost dulezitd vice, nezli u né¢eho

‘

jiného: ,, U jidla ano, u toho urcite., ,, U jidla vice nez u cehokoliv jiného, zelené maso by

asi nikdo jist nechtel. “, ,,Jidlo ano, protoze chci videt, jak to vypada, abych na to dostala

I3

chut. Chtit si to upéct. Diky peknému obrazku se do toho rada pustim.*, ,,Jidlo, musi vy-
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padat hezky, barevny. Vseobecné, co je na taliri. Hlavné i kvili détem, aby na to méli

chut. “

Dva respondenti poté uvedli, ze barevnost je dilezita kdekoliv u vizualnich dél. Dalsi dva
dotazani uvedli, ze celé dubnové ¢islo magazinu je ladéné do svézich barev, predevsim do
zelené. To jednomu z nich piisSlo jako adekvatni k velikonocnimu ¢islu a naopak druhému
se vSudypritomna zelend nelibila. ,, Urcité ano, napriklad tady je vse zelené a to se mi pra-
ve nelibl. “, ,, Ano zcela, napriklad zde je to ladéné do svézZich barev a je zde hodné zelené.
Odpovida to velikonocnimu ¢islu. “ Zde je mozné vidét interakci osobnich pocitl z plisobe-

ni psychologie jednotlivych barev na konkrétnich respondentech.

Déale jedna respondentka uvedla, ze dava prednost barevné reklamni fotografii jidla, cerno-
bilé provedeni, by ji spiSe odradilo. Dalsi respondentka demonstrovala dilezitost barevnos-
ti kK upoutani pozornosti na inzerovany produkt: ,,...ano, treba zrovna tady na strané 39,
tady je hezké, zZe té zaujme ten salat jak je pekné barevny a az pak si vSimnes mixéru. Takze
to krasné pritahne pozornost, vic nez mixér pochopitelné. “ Zde se tedy jedna o zaujmuti
vyslednych produktem, ktery ziskdme pomoci inzerovaného mixéru. Jiz podruhé tak re-

spondenti chvali pfitomnost receptu v inzerci tykajici se jidla a vateni.

Z uvedenych odpovédi tedy jasn¢ vyplyva, Zze u pokrmt a produktl spojenych s jidlem a
gastronomii je zvolena barevnost velmi dilezitym prvkem, ktery ur€uje recipientovi chuté
na prezentovany produkt. Mize tak rozhodnout o tom, zdali si recipient nabizeny produkt
koupi, ¢i nikoliv.

Otazka €. 5: Myslite si, Ze svétlo dokresluje atmosféru fotografie? Ktery inzerdt Vas

v prohlidnutém magazinu zaujal svételnosti nejvice? Jaké pocity ve Vas vyvolava?

Na tuto otazku odpovédélo 73,3% respondentt (neboli 11 z celkového poctu) s tvrzenim,
ze svétlo dokresluje atmosféru fotografie. Nejvetsi dilezitost pfikladali k poméru svétla a
stinu a dileZitosti kontrastu mezi nimi. Logicky odvodili, Ze kde je pfili§ tmy, tam neni nic
vidét. ,,Svétlo u jidla je velmi diilezite. Kdyby tam byla tma, tak by nebylo nic videt.”,
., Ano, tady na strance 45 je krasné videt pomer svétla a stinu... “, ,,Kdyz jde o tu fotografii,
tak je duilezity kontrast svétla a stinu. Tak to lépe pusobi, nez kdyz je to placaty. Napriklad

‘

tady na strance 21 je velka nuda. Tohle ne, to mé neoslovilo.*, ,, Urcité ano, kdyz bude

Jjidlo ve stinu, tak nebudu videt, co tam je.* Jako dal$i ulohu, kterou pro svételnost u re-
klamnich fotografii v magazinu o jidle respondenti uvedli, bylo, Ze i pomoci svétla muze-

me docilit vyvolani chuté na prezentované produkty. ,,Ano, dava to vyniknout produktu.
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Krdsné se odrazi na reklamnich fotografiich jidel. Spravné nasvétleni vyvola chut na zob-

13

razend jidla.“, ,, Ano dokresluje. Dokonce si myslim, Zze miize vzbudit chute.”, ,, Na strance
80 je krasné nasvicena produktova fotografie — cokoladova péna v karamelovem kosicku.
Vyvolava ve mné pocit tajemna a hrozni chuti. Hned bych rozmackala ten karamel a vsec-
ko snedla. *“ Dalsi dva respondenti se shodli na faktu, ze svétlo udava atmosféru vsude, u
vizudlnich prezentaci pfedevSim. Jedna respondentka dokonce uvedla, Ze i u jidla muze

svétlo a jeho intenzita urcit miru intimity.

Jeden respondent (6,6%) odpovédél, Ze o tomto nic nevi. Dodal ovSem, Ze u inzerce na
Budweiser Budvar je svétlo zajimavé. Predevsim, jak je nasvicené logo, ¢imz mu da vy-

niknout.

Tt1 respondenti (20% z celkového poctu) naopak nesouhlasi, ze by svétlo dodavalo u toho-
to typu inzerce a reklamni fotografie néjakou atmosféru. ,, 7o nevim, protoze... jak kdy,
nekdy staci jenom ta barevnost. Mné prijde, ze svétlo tady v tom magazinu nikde neni.
Aspon mé moc nezaujalo. “, ,, No, jsou tam fotky, které nejsou jako to... Jakoze to jsou je-
nom vyrobky, takze tady Zadnd atmosféra neni.” Oznacuji tak tento typ reklamnich foto-

grafii ptedevsim za produktovou reklamni fotografii.

Z téchto tvrzeni nam tedy vypliva, Ze se respondenti déli pfedevsim na dvé ¢asti. Kdy jed-
na vnima zobrazené objekty na inzerci pouze jako produkty k zakoupeni. Kde svétlo nepfi-
spiva k zadné atmosféie a pouze slouzi jako technicky prvek nasviceni. A druha si zase
mysli, ze svétlo dokresluje pfedevsim chut’ na dany vyrobek a také muze dokreslit plastic-

nost zobrazovanych produkti.

6.2.3 Magazin Top Gear

Analyzované vydani magazinu Top Gear je vydani bfeznové leto$niho roku, tedy 3/2012.
Fanousci svéta automobil mohou v tomto Cisle nalézt az 16 inzeratd. Ty se tykaji bud’

ptimo prezentace automobild, nebo jejich soucastek a dopliki, dale také autoservisti apod.

Mezi znackami, které si zakoupily piimo inzertni prostor, nalezneme Exelero Cars, Varta,
Peugeot, Glassgarant, Textar, BMW, Techart, Autocentrum Delmos Praha, Born for

Roads, Land Rover, John Deere.

Dale v magazinu nalezneme bezpocet produktovych reklamnich fotografii, zejména
S prezentaci automobilii ¢i motocykla. Které odpovidaji charakteru ¢lankd, jejichz jsou

soucasti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Otazka €. 1: Myslite si, Ze uvedené inzeraty odpovidaji povaze magazinu?

V ptipad¢ magazinu Top Gear, souhlasili s tvrzenim, Ze uvedené inzeraty odpovidaji pova-
ze Casopisu, vSichni respondenti. Respondentt, ktefi si uvedli, ze inzerce zcela odpovida,
bylo 46,6%, tedy sedm respondentt z celkového poctu dotazanych. Pifedevsim se odvola-
vali na fakt, ze magazin je ur€en pro muze, cemuz inzeraty se zobrazenim automobill a
zen odpovidaji. ,,Je to casopis pro muze, takze to odpovida. V tom se muzsky vyZijou. Mné
to nic nerika. “, ,, Tak jsou o autech a Zenskejch, takze asi jo. Je to casopis pro chlapy, takze

tudiz jo. Odpovidaji.*, ,, Tady jo, vic nez v magazinu Dolce Vita. “ V posledni citaci ndzoru

respondenta si mizeme vSimnout jiz prvniho nezavislého porovnani jednotlivych magazi-

o

nu.

Dva respondenti se domnivaji, Ze uvedend inzerce odpovida az na par vyjimek. Diskutova-
ny byl predev§im inzerat na sekacku John Deere a farmaiské potraviny Cesky Grunt. ,, Ano
odpovidaji, tedy az na tu sekacku tady. Sice je na motor, ale Top Gear je myslim jiné urov-
né, nez je zahradnické nacini. “, ,, To jo, zcela. Auta, sekacky. Je to pro chlapy. Ale farmar-
ské potraviny na strané 107 tam nesedi. Myslim, Ze to neni vyloZené pro chlapy.“ Sekacka
se tak v tomto piipadé stala stfetem zajmi, kdy jedni respondenti ji povazovali za adekvat-
ni obsahu, nebot” je na motor. A druzi by radéji tento inzerat v magazinu Top Gear vyne-

chali pro jeho jinou uroven, nezli jsou zahradnické pomicky.

Zbylych Sest respondentt (40% dotazanych) uvadi, Ze zobrazend inzerce a zbyly obsah
magazinu Top Gear zcela splyva. Nebo dokonce, Ze cely obsah magazinu je inzerce. ,,In-
zerce magazinu Top Gear odpovida, protoze uplné splyva s clankama.“, ,, Tak tady jsem
zadné inzeraty v podstaté nenaSel. Protoze uplné splyvaji s tim ostatnim v casopisu.“,
., Ano, to asi jo. Rekla bych, Ze celej magazin je jedna velkd reklama.*, ,, To asi urcité, sa-

my auta. Myslim, Ze inzerce a ostatni obsah magazinu zcela splyva. “, ,, Ano, protoze nekdy

sem sis myslela, Ze ¢tu casopis a byla to inzerce. Bylo to uplné zakomponované.
Otéazka C. 2: Jaké inzeraty Vas zaujaly nejvice? Miizete vysvetlit proc?

Respondenty zaujal v magazinu Top Gear nejvice inzerat na magazin Esquire a na znacku
Peugeot. Oba dva inzeraty jmenovali tfi respondenti (20%). Magazin Esquire se stal Gsp&s-
ny predevSim z divodu textu, ktery je v inzerci vyuzit a s kterym vétSina respondentl
sympatizovala. ,, Zaujala mé reklama na Esquire, kde je prvni véta o Klausovi.*, ,, Tahle se
mi libi, protoze se tady pouzil primo text z casopisu. “ Inzerat na automobil Peugeot poté

diky sympatiim ke znacce a elegantnosti fotografie. ,, Peugeot asi, mam rad tyhle auta. ",
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., Asi posledni na toho Peugeota, je takova trochu elegantnéjsi nezli ty ostatni.* U tohoto
sd¢leni se je tedy mozné se opfit o kreativni zpracovani reklamni fotografie, kdezto u inze-

ratu na Esquire se jedna opét piedevsim o osobni preferenci se zminénym ¢lankem.

Dva respondenty, neboli 13,3% z dotazanych, zaujala reklamni fotografie na znac¢ku Varta.
A to ptedevsim diky barevnosti a grafice fotografie. ,,Jediné, co mé zaujalo, bylo Varta na
predposledni strané. Zase ten design a grafika. “, ,, No, zaujala mne Varta. Pac je tu takova
pékna motorka. A ziejmé to je i v barve té znacky — zZluta a stribrna. To je hezky vyladené.
Respondent si tak povSiml ladéni reklamni fotografie s korporatnimi barvami znacky

Varta.

Dva respondenty nezaujala zadna z prezentovanych inzerci ¢i reklamnich fotografii. Pri-
¢emz jeden respondent negativné komentuje inzerci na firmu Textar, kde hovofi o pfemiie
zobrazeného textu. ,, Nezaujali mne zadné. Co se mi nelibi, je, Ze napriklad na strance 20,
firma Textar, spousta textu, mala pismenka. To je hrozny, myslim, Ze si to nikdo neprecte.

A jesté mne dostalo na konci ten obsah vsech reklam, Ze je to tam celé jesté jednou.

Vzdy jednoho respondenta (6,6%) zaujaly inzerce na znacku BMW, Exelero cars, produk-
tova fotografie Lamborghini (str 61), inzerce na magazin FHM, produktové fotografie na
strankach 55 — 57 a reklamni produktova fotografie BMW na stran¢ 70. ,, Mné se tireba libi
tahle na strance 61. Libi se mi to proudeni vzduchu. Zaujalo mé to, jak je to focené za
Jjizdy. “ Naopak negativné zaujaly respondenty inzeraty na jiz zmiflovanou sekacku John

Deere a brzdové desticky Textar.

Obecné zhodnotil inzerci v magazinu Top Gear jeden respondent: ,, Mé zaujalo to, Ze je
Jjich tam docela malo. Spise vice textu. Jakoze pozitivné, jinak mi vadi, kdyz je na kazdé

«

strance néco.

Otazka €. 3: Dokdzete u techto inzeratii najit prvky zobrazené na reklamnich foto-

grafiich? (Rytmus, linie, rovnovaiha, perspektiva, napéti, apod.)

Najit prvky u reklamnich fotografii dokdzalo deset respondentd (66,6%), pét respondenti

(33,3%) nemohlo na vybranych inzeratech najit zddné konkrétni prvky reklamni fotografie.

Nejcasteji popisovanou inzerci se stala reklama na automobil Peugeot. Linie, barevnost a
osvétleni byly zminovanymi pojmy. ,, U toho Peugeota stoprocentné linie, je to takovy lad-
ny pohyb.“, ,, ... to zase ta tmava barva v pozadi, Ze je to tak pékné osvicené, to bude asi

dodeélané v pocitaci.*“ Zde je opét vidno, ze respondent ma stale na paméti, jak se dale po
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vyfoceni pracuje s reklamnimi fotografiemi. Dal§im zminiovanym inzeratem byla reklamni
fotografie na znacku Varta. U té si respondenti v§imli perspektivy a vyvazenosti. ,, Ta mo-

3

torka je pékné realisticky udéland. Ze je v popredi taky, takze perspektiva.*, ,, Perspektiva

a vyvazenost s napisem. Také je zajimavé, jak je to focené z podhledu.

Jeden respondent nasel prvky reklamni fotografie u zlatého automobilu na strance 36, kde
bylo vyzdvihnuto svétlo a pohled z které¢ho byl snimek potizen. U reklamni fotografie na
BMW byly nalezeny nésledujici prvky: ,, Dynamika a pohyb je zde krdasné zobrazen. A dy-
namika taky. “ U reklamni fotografie na Lamborghini, na stran¢ 61, nasel respondent prvek
dynamiky, svétla a také linie. Na inzerci k magazinu FHM si respondetka v§imla urcitého

napéti na fotografiich pozujicich zen.

Obecné lze fici, Ze vetSina respondentli byla schopna nalézt nékteré ze zdkladnich prvki,

které reklamni fotografie, tykajici se svéta motorti, obsahuji.

Otazka ¢. 4: Myslite si, zZe je u reklamnich fotografii prohlidnutého magazinu diile-

zita vhodné zvolena barevnost?

S tvrzenim, zZe vhodné¢ zvolena barevnost je 1 u magazinu Top Gear dileZita souhlasila vét-
Sina z respondentt — 93,3%, neboli 14 z celkového poctu. Piedev§im kviili moznosti vzni-
ku neptehlednosti na snimku a také k lepSimu zaujmuti recipientil. ,, Ano je dulezita, kdyz je
spravné zvolena. Tak to je pekné strizlivé, zadny chaos.“, ,, Ano je, barevnost i lesk. I kdyz
to viastné dodava svétlo.“, ,, ... tak jako u vseho, ta motorka je pékné udélana. Jak ladi
S barvami Varty.“, ,,Jo, tak je dulezita a aby to bylo nablyskané. Taky zadlezi na prostiedi,

aby to evokovalo svobodu a volnost. Jsou vidycky v prirodé, pousti a tak. *

Pouze jeden respondent s tvrzenim, ze vhodné zvolena barevnost je dualezita, nesouhlasil.
Jako vysvétleni uvedl jiz samotnou barevnost automobilti: ,, Tady bych si tim nebyl tak jis-
ty. Myslim si, Ze ta barevnost nehraje tak velkou roli, jako u toho Dolce Vita napriklad.
Protoze ty auta jsou strasnée pestra a barevnd, tak si nemyslim, Ze by to hrdlo néjakou extra

velkou roli.
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Otazka €. 5: Myslite si, ze svetlo dokresluje atmosféru fotografie? Ktery inzerdt Vas v

prohlidnutém magazinu zaujal svételnosti nejvice? Jaké pocity ve Vs vyvolava?

Zde opét souhlasila vétSina z dotazanych. Tedy ¢trnact respondentt si mysli (93,3% z cel-
kového poctu), ze svétlo dokresluje atmosféru fotografie i u reklamnich fotografii
vV automobilovém magazinu. ,, Dopliiuje tu atmosféru. Doddava emoce, jedes si autem, pa-
prsky, pohodu to vyzaruje. Vzdycky je optimistictéjsi jet za svetla. *, zde se respondentka
pomoci reklamni fotografie ocitla jiz sama v pozici fidice automobilu. ,,Jako dokresluje,
asi je to tezky nafotit néjak auto, aby to k nécemu vypadalo. A aby to zaujalo, protoze
spousta jich je nudnych.*, ,,Jo, to jo. Svetlo a fotografie, to se neda oddélit. To je zbytecné
se ptat. Uz na titulni strané to je krasné videt. “, ,, Automobily potiebuji spravné nasviceni,
predevsim z hlediska detaili na image i na technickych vychytavkach aut.*, ,, Urcité ano,
ale na této fotografii (Glass Garant, str 8) mi vadi, Ze je ve vniti tma a z vrsku je to presvet-
lené. “ Z téchto odpovédi je patrné, Ze si respondenti uvédomuji silu svétla a moznosti jeho

ruznorodého pouziti. Stejné tak i moznost vyvolani nejriznéjSich druhli pociti a emoci.

To dokézali pfi konkrétnich popisech jednotlivych inzerati. Mezi vyvolanymi pocity se
naptiklad nachazel strach, exkluzivita a luxus: ,,Svétlo u automobilii hodné dokresluje at-
mosféru. Napriklad tady na strance 96, z toho mam pocit strachu, obav. Trochu to budi
dojem, jako kdyby to auto horelo.“, zde respondentka nevédomé uvedla moznosti trikové-
ho vyuziti svétla. ,, Ano, napriklad tady se mi libi tyto svétla pres automobil Plymouth (Str
98), a také na strané pét je znovu to samé auto. Zde svétlo vyvolava néco, jakozZe se v ném
muzu citit bezpecné, i kdyz okoli moc bezpecné asi neni.”, ,,U Peugeotu na mé to svétlo
puisobi jako exkluzivita, vypada to treba lip, nez to je. Luxusni. U Varty je to rostackeé. Pe-
ugeot je ucesany, kravata, limecek... ta varta je no, akcni diky tém svéltum.“ Zde respon-
dent porovnal dv€ opozitni roviny, které jsme pomoci dvou druhti osvétleni schopni ziskat

a navodit tak zcela jinou atmosféru reklamni fotografie.

Jeden respondent se ale na druhou stranu domnival, Ze svétlo u reklamnich fotografii au-
tomobila dulezité neni. Porovnava fotografii a video, kde je dle néj svétlo mnohem vice
komunikovano. ,, U fotek ne, u videa ano. Spis vidycky vidim ty spoty nasvicené. Tohle mi
prijde vSechno stejné. *

J 24

Ze zaznamenanych odpovédi mizeme vyvodit, Ze svétlo vytvari atmosféru 1 u reklamnich

fotografii v automobilovém magazinu. Dle konkrétnich ptikladii potom miizeme vyvodit,
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ze reportazni reklamni fotografie automobili dokresluje atmosféru mnohem vice, nezli

napiiklad produktova fotografie automobild.
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6.3 Porovnani inzerce magazinii Dolce Vita, F.0.0.D. a Top Gear

Jak jiz bylo zminovano sympatie k jednotlivym magazinim, vzbuzoval ptedevsim okruh
z4jmu u jednotlivych respondenti. I ptes tento fakt se u nékterych vysvétleni podaiilo dojit
k nezavislému hodnoceni. K nasledujicim otazkam ov$em budou zapsany veskeré odpove-
di, v¢etné téch trochu zkreslenych, aby se dosahlo komplexnosti odpovédi a nic z odpoveédi

zkoumaného vzorku respondentl nechybélo.
Otéazka ¢. 1: Ktery magazin ma podle Vias nejlepsi a ktery nejhorsi inzerci? Proc¢?

V otédzce nejlepsi inzerce vySel nejlépe ze zkoumanych periodik magazin Dolce Vita. Ten-
to magazin oznacilo 8 respondentl, neboli 53,3%, za nejlepsi z hlediska inzerce. Dolce
Vita byl v o¢ich respondentli spojovan predev§im s pojmy jako je luxus, kvalita, uméni.
Konkrétni vyjadieni respondentil byla tato: ,, Nejlepsi v Dolce Vita, protoze to je luxusni a
jsou Vv tom moderni prvky.*, , Nejlepsi asi Dolce Vita, protoze je kvalitnéjsi a zajimavéj-
Si.“, ,,V tom Dolce Vita mé zaujala nejvic, Ze je nejlepsi. Neni to casopis pro mé, ale re-
klamy jsou nejpovedenéjsi v tomhle.”, ,, To je tézké, reklamy jsou vSeobecné zlo a ty caso-
pisy jsou na nich zakladané. Nejndpadnéjsi ale byla v tom Dolce Vita, aspon tam necpou
Tesco. Clovék to ani nevnimd jako reklamu, asi to lidi spis vidi jako hezky obrdzek. ",
., Kdybych méla penize, tak v té Dolce Vita je dobra inzerce.”, ,, Mné osobné se nejvice libi
inzerce Dolce Vity. Prijde mi, Ze nekteré mizeme hodnotit i z trochu jinych hledisek, nez

¢

jen tech inzertnich. Ale netvrdim, Ze jsou to umélecka dila: “, ,, ... a nejlepsi asi Dolce Vita,
protoze to skvéle ladi s tim celkovym vyznénim.*, ,, Nejvic inzerce bylo v Dolce Vita. A byla
tam i tak jako, takova nejvic propracovand, umeélecka.“ Hledisko uméleckého zpracovani
tedy hraje u inzerce téchto typi magazinu velkou roli. Respondentiim jiz nestaci ,,obycej-

ny* inzerat, bez hlubsi myslenky a kreativniho zpracovani.

Magazin F.0.0.D. oznacilo pét respondentti (33,3%), jako magazin s nejlepsi inzerci ze tii
zkoumanych. Mezi divody pro¢ tomu tak je, se objevila ndklonnost k pfitomnosti recepti.
Dale také vhodnost umisténych inzerati a dobra prace s fotografovanim produkti. ,, Nej-
lepsi ma F.0.0.D., protoze tam jsou recepty a nejhorsi se neda vict.”, ,, Nejlepsi ma

3

F.0.0.D., ma to pekné barevné provedené a vystizné. Je to pékné nafocené cele.”, , Ty
zbyly dva jsou dobré, mozna jen ten s tim jidlem je asi lepsi. Co se tyce inzerci, jsou tam
fakt, ze se tykaji jidla. V Dolce Vita je velka Skdla, tam je toho uz moc dokupy.*, ,, ... a nej-

3

vice ten F.0.0.D., protoze tam byla ruznad jidla. Krdasné nafocend.”, , Nejlepsi ma

F.0.0.D., z hlediska poméru s obsahem.* Spojeni reklamni fotografie a jidla dokaze u
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recipientll vyvolat chut'€ na zobrazené produkty. Spravnym uchopenim barevnosti a svétla

tak mtizeme docilit velkého zajmu recipientd.

Magazin Top Gear oznacil, za magazin s nejlepsi inzerci, jeden respondent. Jako divod
uvedl: ,, ProtoZe tam jsou auta.* Zde je vice nez kdekoliv jinde patrné, jak velkou roli hraji

Vv rozhodovacim procesu osobni zajmy a preference respondentd.

V otazce nejhorsi inzerce, se nejvice respondenti piiklonilo k magazinu Top Gear. Oznaci-
li jej tak Ctyfi respondenti (26,6% ze vSech dotdzanych). BohuZzel i zde dva respondenti
uvedli jako diivod nezajem o dané téma. Déle se mezi ditvody objevila kvalita zpracovani a
velka hustota reklamnich fotografii. ,, Top Gear, ty auta, to mé moc nezaujalo.*, ,, Nejhorst
mi prijde ten Top Gear, protoze to je hrozné nahnidcané na sebe. Jedno pres druhy a samy
auto. A to proti autum nic nemam. Ale jak je toho moc, tak je toho moc.*, ,, Nejmini se mi
libil Top Gear, protoze k tomu nemam Zadny vztah.“, ,, Nejhorsi urcite Top Gear, protoze
mi to prijde nekvalitné zpracované a v nékterych pripadech nevhodné umisténé, viz to jidlo

%3

tam.

Inzerci magazinu Dolce Vita povaZuji za nejhorSi ze zkoumanych tfi respondenti (20%).
Dva z téchto respondentli opét hodnotili na zéklad¢ vlastnich preferenci a zajmi, tieti re-
spondent uvedl jako diivod nesouvislost inzerce. ,, Dolce Vita je nejhorsi, absolutné mé
Nezajima obsah.*, ,,Nejhorsi ten Dolce Vita, protoze mé nebavi.”, ,, ... a nejhorsi Dolce

I3

Vita. Je tam vice véci, nez by mélo byt. Rozhazené je to, parfémy, postele, matrace, ... *

Magazin F.O.0.D. vysel z tohoto pohledu nejlépe. Jeho inzerci povazuji dva respondenti
jako nejhorsi. Coz ¢ini 13,3% ze vSech dotdzanych. Oba respondenti uvedli jako divod
nezaujmuti prezentovanymi produkty. ,, Nejhorsi v tom F.O.O.D., viastné mé tam nic neza-
ujalo.*, ,, ... a nejmin propracovand tady v tom jidle. Zdadnda mé nijak nezaujala. “ U téchto

divodt bychom opét mohli hledat osobni preference respondentt.

Celkové tedy dopadla nejhtife inzerce magazinu Top Gear. Magazin F.0.0.D. a magazin
Dolce Vita se pohybuji na podobném stupni, i kdyz inzerce Dolce Vita byla u respondenti

o trochu Iépe hodnocena.
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Otazka €. 2: Muzete jmenovat tii inzeraty, které Vas opravdu zaujaly? Pamatujete si

produkty a firmy, o které se v inzeratech jednalo?

e Zhlediska zapamatovani poc¢tu reklamnich fotografii, dopadl provadény vyzkum

takto:

Dokonce ¢tyfi inzeraty byl schopen vyjmenovat jeden respondent. V paméti mu zista-
ly inzerce na hodinky Rolex a Louis Vuitton, inzerce na automobil Peugeot a na pivovar

Budweiser Budvar.

Schopni vyjmenovat tfi inzeraty, které si zapamatovali, byli tfi respondenti. Prvni
Z nich védel 1 znacky a produkty u vSech zminénych. Byla to inzerce na plzenské medarny,
mixér Philips a magazin Esquire. Druhy respondent si vzpomnél na dvé znacky ze tii uve-
denych inzeratl, témi byl mddni editorial Akty, ktery prezentoval Sperky a znacka Fendi
prezentujici kabelky. Posledni produkt byl opét mylné zaménén. Respondent uvedl jako
produkt ¢okoladu, i1 kdyz se jednalo o kédvovar De’Longhi. Tieti respondent uvedl, Ze si
zapamatoval inzerci na kosmetiku Lancome, hodinky Louis Vuitton a modni editorial Akty

S prezentovanymi Sperky.

Dva produkty si bylo schopno zapamatovat $est respondenti. Prvni z nich si zapama-
toval hrnce Zepter a modni editorial Akty. Druhy respondent si vybavil inzerci na automo-
bil BMW a na kavu Mokate. Tfeti respondent uvedl sklenéné vazy, u kterych si nepamato-
val autora a opét byl myln¢ uveden inzerat na Cokoldadu, misto na kavovar. Znacka
v paméti respondenta nezlistala. Ctvrty respondent si zapamatoval inzerat na pivovar
Budweiser Budvar i s nazvem znacky a na inzerat znacky Fendi, u toho v§ak nebyl scho-
pen jmenovat znacku. Paty respondent z téchto Sesti uvedl inzerci na hodinky Louis Vuit-
ton a kavovar De’Longhi u obou uvedl jak produkt, tak znacku. Posledni z téchto respon-

dentl uvedl modni editorial Dandy a inzerat na kabelku Fendi. I zde byla uvedena znacka.

Jeden produkt si zapamatovali tFi respondenti. Prvni z nich si zapamatoval inzerci na
automobil Peugeot, kdy uvedl i spravné znacku. Druhy respondent uvedl inzerat na baterii
Varta a treti respondent uvedl opét mylné inzerdt na cokoladu Vv ptipadé¢ kévovaru

De’Longhi. Znacku si nepamatoval.

Celkové muzeme fici, ze pokud si respondenti zapamatovali nékteré reklamni fotografie,

Vv drtivé vétsSin€ u nich dokazal i jmenovat produkt a znacku, o které se v inzerci jednalo.
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To dokazuje, ze vétSina inzerce a reklamnich fotografii plni svou funkéni stranku.

Z pohledu poctu zapamatovanych inzerci doslu u zkoumaného vzorku k velkému odpadu.

e Z hlediska nejcastéji vzpomenuté reklamni fotografie — produktu, dopadl vyzkum
takto:

Nejlépe se umistila reklamni fotografie na kabelku Fendi. Respondenti si tento inzerat vy-
bavili hned ctytikrat. Dalsi produkt, ktery byl zminén ctytikrat, byl kavovar De’Longhi.
Zde ovsem dochazelo opakované k zaméné prezentovaného produktu — kavovaru s horkou
cokoladou. Proto muize byt tento inzerat nazvan i nejhor$im ze vSech, nebot’ neplni zaklad-

ni funkéni podminku reklamni fotografie a inzerce viibec.

Ttikrat jmenovand inzerce byl modni editorial Akty, kde se prezentuji Sperky nejriznéjSich
znacek. Z pochopitelnych diivodi tedy respondenti neuvadéli jednotlivé znacky a pojmuli

tuto inzerci jako celek.

Dvakrat jmenovana byla inzerce na pivovar Budweiser Budvar a na hodinky znacky Louis

Vuitton.

Vidime tak, Ze respondenti si zapamatovali pfedev§im reklamni fotografie s vyssi umélec-

kou hodnotou, neZ ma prumérny inzerat.

e Zhlediska nejcastéji zapamatované inzerce z pohledu magazinu, dopadl vyzkum

takto:
Sedm vyjmenovavanych inzerci bylo z magazinu Dolce Vita. Stejné tak tomu bylo i
Vv pfipad€ magazinu F.O0.0.D., ktery ma stejny pocet zminénych inzerci. Z magazinu Top

Gear byly respondenty vyjmenovavany tii inzeraty.
Otéazka €. 3: Co podle Vas musi funkcni reklamni fotografie obsahovat?

U této otazky jmenovali respondenti vzdy n€kolik typt. Dohromady jich tak uvedli tfinact.
Co musi funk¢ni reklamni fotografie obsahovat, dle respondentii nejcastéji uvedené, je

vhodny napad reklamni fotografie. To uvedlo na sedm z dotdzanych (46,6%).

Druhy nejcéastéji uvadény prvek nutny pro funk¢énost inzerce byl vtip a zajimava fotogra-
fie, tyto podminky uvedlo pét respondentt (33,3%).

Vzdy tii respondenti (20%) uvedli jako podminku pro funkénost reklamni fotografie origi-

nalitu, vhodnou barevnost a jednoduchost provedeni.
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Text a vhodné nasviceni uvadi jako diilezity prvek pro funkcnost inzerce vzdy dva re-
spondenti (13,3%). A po jednom respondentu (6,6%) byly jmenovany tyto podminky pro

funk¢nost, vzhled, dynamika, uvedena cena a vystiznost.
Jeden respondent nedokazal na tuto otazku odpovédeét.

Vidime tak, Ze funk¢ni reklamni fotografie musi byt predevsim silnd v zakladni myslence,
kterd by méla mit hlubsi vyznam, byt origindlni a adekvatni znacce a produktu. Dale by
méla odpovidat barevnost, vhodné svétlo a byt dynamicka. Zaroven se vSak drzet jednodu-
chosti. Respondenti by v nékterych piipadech uvitali i textové doplnéni reklamni fotografie

a uvedenou cenu.
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7 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

1. Vyzkumna otazka

Vice nez 80% respondentii bude povazovat inzerci ve vvbraném magazinu jako odpovidaji-
cl jeho charakteru.

Vyzkumna otézka byla potvrzena.

. V magazinu Dolce Vita souhlasilo
Respondenti

S tvrzenim, Ze inzerce odpovida cha-

rakteru magazinu 93,3% respondenti

H Dolce Vita , v ;
z celkového poctu. U  magazinu
mF.0.0.D. _
F.0.0.D. souhlasilo stimto tvrzenim
Top Gear

80% 2z dotazanych. Magazin Top Gear

, o , .
Graf 1: V¥zkumna otizka 1 ziskal 100% souhlas s tvrzenim, Zze

uvedena inzerce odpovida jeho charak-

teru.

2. Vyzkumna otazka

Polovina respondentii dokdze v reklamnim sdéleni magazinii nalézt potiebné prvky pro
Jjejich funkcnost.

Vyzkumna otdzka byla potvrzena.

V magazinu Dolce Vita bylo schopno na-

Re5pondent| 1ézt potebné prvky pro funkénost reklam-

niho sdéleni 80% respondentli. U magazi-

66,60% mDolcevita | nu F.O0.0.D. bylo schopno odpovédét

mF.0.0.D. 73,3% respondentid. V magazinu Top Gear
TopGear | (okazalo vyhledat prvky potiebné pro

funk¢énost reklamniho sdéleni 66,6% re-

Graf 2: Vyzkumna otazka 2 spondentt.
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3. Vyzkumnai otazka

Z magazinu Dolce Vita nejvice zaujme reklamni fotografie aktu (str. 84-85) z modniho edi-
torialu Akty. Z magazinu Top Gear nejvice zaujme produktova reklamni fotografie BMW
(str. 25). Z magazinu F.0.0.D. nejvice zaujme produktova reklamni fotografie na kavovar

De’Longhi (str.19)
Vyzkumna otazka byla potvrzena pouze u dvou magazinu ze tii, nebyla tak potvrzena.

Tabulka 1: V§zkumnd otazka 3~V magazinu Dolce Vita nejvice zaujal modni edito-

Reklamni fotograf ha rial Akty. V magazinu F.O0.0.D. nejvice respondenty

Dolce Vita Médnieditorial Akty zaujala reklamni fotografie na kavovar De’Longhi.
F.0.0.D. KavovarDe'longhi  V magazinu Top Gear nejvice respondenty zaujala
Lep el Jeuigaet, eule reklamni fotografie na Peugeot a Esquire, nikoliv na
BMW. To z diivodu zpracovani reklamni fotografie, u Peugeotu vyhrala elegance a u re-

klamni fotografie Esquire vyuziti textu z ¢lanku aktualniho vydani.
4. Vyzkumna otazka
Vice nez 60% procent respondentii si minimdlné u tri inzerati zapamatuje produkt a firmu.
Vyzkumna otazka nebyla potvrzena.

Minimalné u tfi inzeratd si zapamatovali produkt a firmu tfi respondenti z celkového poctu

patnacti, pouze tedy 20%.

7.1 Doporudceni

Nejdulezitéjsi podminkou u reklamnich fotografii v magazinech je dodrzeni tématu a brani
zfetele na povahu magazinu. Prezentované reklamni fotografie musi byt adekvatni obsahu
a cilové skuping. Déle bylo v ramci vyzkumu zjisténo, Ze by mezi prezentovanymi inzeraty
méla byt jista Cistota, neboli Ze v jednom ¢isle magazinu by nemélo byt mnoho reklamnich
fotografii z riznych oborid. Ale drZet se jenom né€kolika par, které pasuji pfimo konkrétni-
mu vydani. Také byla zmifiovana volnost reklamnich fotografii. Ctenafi magazinu nemaji

radi, kdyz je t€sné€ na sob¢ vice inzerci a uz viibec, pokud spolu nekoresponduji.

Pokud recipienti prezentovany produkt neznaji, mél by obsahovat co nejvice podminek
vedouci k dobrému zapamatovani. Ve vyzkumu byly jmenovany prvky jako skryty vtip,

hloubka myslenky, neklasicky zptsob zpracovani, kvalita a napaditost. VSechny tyto pod-
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minky pomohou produktu dostat se do paméti Ctendit magazinu. Ti by také uvitali kratky

text u reklamnich fotografii a v nékterych ptipadech i uvedenou cenu.

Co ale dle respondentti musi kazda reklamni fotografie obsahovat je vyborné¢ zpracovany
vzhled produktu zptisobem, aby u ¢tenait co nejlépe evokoval jeho vlastnosti — vinég, do-

tyk, chut’, apod.

7.1.1 Dolce Vita

Konkrétné magazinu Dolce Vita je doporuceno drzet se predevsim zasady luxusniho pri-
vodce svétem designu, mody, architektury a cestovani. Tim Ze ma magazin tento slogan,

jsou recipienti velmi citlivi na zobrazené reklamni fotografie a inzerci.

Recipienti od toho magazinu o¢ekavaji nevsednost, kvalitu, ptibéh, luxus, originalitu zpra-
covani, apod. I nejmens§i nuance v tomto sméru ponechava v recipientech velkou stopu
negativniho ptsobeni. Pokud se tedy magazin prezentuje jako prostfednik k nejvysSimu
luxusu, musi to odrazet i na zobrazenych reklamnich fotografiich a inzerci. V samotném
vyzkumu této prace bylo vyvozeno, ze inzerce na kliniku estetické mediciny Asklepion
pisobila na respondenty velmi neprofesionalné, nekvalitné provedena a co nejhii — bez

napadu. Takovéto inzerce by se tedy magazin Dolce Vita mél rozhodné vyvarovat.

Dalsi prvky, na které musi tento designovy magazin ptikladat velkou véhu je barevnost a
pusobeni svétla u jednotlivych reklamnich fotografii. Respondenti tohoto vyzkumu doka-
zali, ze jsou schopni vnimat zobrazenou barevnost a také ji hodnotit jak z hlediska funk¢-
niho, tak estetického. Stejn¢ tak hodnotili i svétlo u reklamnich fotografii. Recipienti ma-
gazinu budou povaZovat intenzitu svétla a jeho zabarveni u reklamnich fotografii jako do-
kreslujici pocitovou slozku fotografie. Nebylo by tedy vhodné pro magazin Dolce Vita

podcenit jak jiz barevnost, tak 1 svételnost prezentovanych reklamnich fotografii.

712 F.0.0.D.

U magazinu F.0.0.D. bylo ve vyzkumu pifedev§im vyzdvihovano propojeni mezi prezen-
tovanymi produkty a obsahem magazinu, v¢etné jeho zaméteni. Toho by se mél tento ma-

gazin drZet 1 nadale.

Dale bylo respondenty uvedeno, Ze spravné reklamni fotografie hraji v tomto typu magazi-
nu vétsi roli, nez kdekoliv jinde. Nebot se jedné o produkty spojené s konzumaci pokrmt a

tim 1 s uréitym proZitkem, u kterého hraji velkou roli chuté a viiné. Prezentované produkty
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v ramci reklamnich fotografii by tedy mé¢li odrdzet a evokovat jejich viné a chuté. Tento

fakt siln€ urcuje samotnou funkéni hodnotu fotografii.

Recipienti se také pozastavovali u diilezitosti vytvarné slozky prezentovanych reklamnich
fotografii. Ve vyzkumu bylo n€kolikrat zaznamenano, ze barevnost i svételnost je v ptipa-
dé tohoto druhu magazinu velmi daleZita. Spatny druh svétla, & $patné zvolena barevnost
mize tak pokazit celkové hodnoceni prezentace a vyvolat i nechut’ k zobrazenému produk-

tu.

Z &eho by se ale magazin F.0.0.D. mél urcité inspirovat, je nadzor respondentii na zakom-
ponovani receptll u inzerci na potraviny, ¢i kuchyiiské spotfebice. Nejen ze pridany recept
muze vyvolat chut’ na realizaci pokrmu pomoci prezentovaného produktu. Ale také u reci-
pienta vyvold piijemné asociace na produkt, diky nendsilné€ piidané hodnoté v podobé¢ za-

jimavé informace.

7.1.3 Top Gear

Magazin Top Gear byl ve vyzkumu témét pokazdé hodnocen jako magazin uréeny primar-
né pro muZze. Jednalo se tak o jediny magazin vyzkumu, kde byla respondenty urcena gen-
derova identita. Vzhledem Kk tomuto faktu, by se magazin Top Gear mél i nadale drzet a

smétfovat pfedev§im na muZskou ¢ast ¢tenafa.

Casto zmitiovanym faktem u respondentii vyzkumu bylo, Ze reklamni fotografie splyvaji se
zbylym obsahem magazinu. Toto zjiSténi by mélo byt potéSujici pfedevSim pro inzerenty
Vv magazinu. Nebot’ diky dobie zvolenému umisténi mohou dosdhnout efektu, ze recipient
nepozna, ze se jednd o reklamni nabidku a bude ji tak v€novat pozornost jako ,,normalni-

mu‘‘ obsahu magazinu.

Na co by mél byt magazin Top Gear ale upozornén, je premira textové slozky u nékterych
reklamnich fotografii. Pili§ textu a vyuziti velmi malych pismenek mize nékteré recipien-

ty spiSe odradit.

Vhodné zvolena barevnost je u tohoto magazinu také velmi diilezitd. Respondenti prave
pomoci barevnosti dokazali pochopit obsah reklamnich fotografii a chvalili, Ze se diky ni
dokéze na snimku eliminovat chaos a nepiehlednost. Vhodné zvolena barevnost samo-
zfejmée 1 podniti vEtsi zdjem u recipientd magazinu. Stejné tak tomu je i u zvolené svétel-
nosti. Magazin Top Gear by mél pomoci svétla reklamnich fotografii podnitit u ¢tenarii

pocit, Ze oni sami jsou fidi¢i prezentovaného automobilu. Atmosféra vyvolana pomoci
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zabarveni a intenzity svétla musi u recipienta vyvolat chtivost po fizeni takového automo-
bilu.
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ZAVER
V ramci mé bakalarské prace jsem ucinila mnohem vice (pro mne) novych objevi, nez

jsem ze zacatku oCekavala. Coz bylo piijemnym zjiSténim a motivaci k dalSimu badéni.

V teoretické ¢asti jsem se pres definici, cile a funkce reklamy dostala k vytvarnym prvkim
fotografie. Ty jsem v ramci prace feSila pro mne zcela novym zplisobem, diky kterému
jsem se naucila mnoho novych informaci o reklamni fotografii a to z hlediska kreativniho.
V dalsi kapitole jsem vymezila reklamni fotografii na zédklad¢ druhu dle zpracovavaného
zaméru. Posledni kapitola teoretické ¢asti se tykéa vlivu reklamni fotografie na recipienty.
V této kapitole jsem se snazila nastinit témata, jako jsou triky reklamni fotografie, vliv na

détského divaka ¢i vliv modni fotografie.

V analytické ¢asti bakalatské prace jsem se zabyvala otdzkou, jak ¢tenafi magazinli vnima-
ji reklamni fotografie umisténé v jejich inzerci. Pro tento ucel byly vybrany magaziny Dol-
ce Vita, F.0.0.D. a Top Gear, nebot’ jsem u nich o¢ekdvala vétsi kvalitu prezentovanych
reklamnich fotografii. V ramci individudlnich rozhovorti jsem pak objevovala nejriznéjsi
nazorovou $kélu na propracovanost a adekvatnost inzerce jednotlivych magazinu. Nékteré
odpovédi respondentti mé& velmi piekvapily. Pochopila jsem tak, jak jsem za tii roky studia

reklamy a marketingu zmeénila pohled na jakékoliv soucasti téchto obora.

Fotografie i reklama jsou samy o sobé silnymi jevy, jejich propojenim dostavame velmi
ucinnou formu komunikace, se kterou nemusime pouze prodavat a zvySovat poptavku, ale
mozna také i v dobfe zpracovanych ptipadech, podnécovat estetické citéni lidi v jejich

kazdodennim zivoté.

Za praci na tématu, vyuziti fotografie v reklamnim sd&leni magazinti CR, jsem velmi rada.
Nejen ze jsem ziskala nové informace, ale i pozmeénila pohled na reklamni fotografii jako
komunikac¢niho prosttedku. Vytvareni této bakalarské prace nijak nepozménilo moji oblibu
tohoto oboru, leda jsem si jesté vice upevnila zajem o reklamni fotografii a fotografovani

obecn€.
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PRILOHA P IV: Odpovédi respondentii

DV

01

Respondent 1 Eva, diichodkyné, 67 let

Pro lidi s vy$§im pfijmem, neni to pro dichodce, takze to odpovida

Respondent 2

To je jasné, ze jo..

Respondent 3 Petra, administrativni pracovnice, 40

Tak to ur¢ite

Respondent 4

Ano tady ano

Respondent 5

Ano, odpovidaji... design... tam miZe byt vSechno..

Repsondent 6

Ted sem si jich vic v§imal, tak asi jo, jsou tam véci, ktery si normalni ¢lovek nemuze koupit..
Respondent 7

Ano urcité

Respondent 8

Takze ano... o architektuie, designu, uméni a cestovani... tak to ano... a hlavné teddy o luxusu
Respondent 9

Ano odpovidaji

Respondent 10

Jo, ja si myslim, Ze asi jo.. i kdyz n€ktery jsou trosku... ze bych je necekala

Respondent 11

No tak... ja jako matka v domacnosti... si tenhle ¢asopis koupim jenom abych se inspirovala... je to celé
jedna velka reklama... takze to odpovida.. protoze, Ze jo..

Recipient 12

mmmmmmmmm.. ja ti nevim karle, snad ani né... tak napul, tady je ta spofitelna, je tady n¢jaka kosmetika,
Recipient 13

Jo, 1 kdyz nékteré by tam nemusely byt

Respondent 14

Ano, myslim, si ze odrazi miru luxusu a i uroven zpracovani se snazi byt na vyssim levelu... ale tedy ne
vSechny takové jsou.. s nékterymi tady vliibec nesouhlasim...
Respondent 15
Zcela.. prsoté tento magazin ¢tou vy$si piijmové skupiny... a tomu odpovida i tato inzerce.. viz prada
s krasnou Zenou. ..
02
Respondent 1
Moédni editoval Dandy, protoZe mi to piijde velmi pieslazené na muze.. je to nemuzné, jesté ty ruze na krku
Akty - ta sprcha tomu dodava krasny Smrnc
Respondent 2
Str 59 — reklama na tohle auto
Respondent 3
Zadny mé nezaujal. ..
Respondent 4
Protoze to je hezky obrazek (154)
Respondent 5
FEndi (prvni dvoustrana) — podle mé ma n&jakou hloubku, tajemno, neviditelny chlapy, ktery ji skenujou na
tajné... a taky na strance 52.. tady je zase zajimavi barevnost... ta Seda je pékna v kontrastu s témi barvami
na rucnicich. ..
Repsondent 6
Tady mé nastval tenhle na volvo (str 29)... moje cilova skupina se citi urazena, Ze je tu napsané, ze vypada
draze a neni...
Hodinky ze zacatku mé zaujaly (prvni dvoustrana)...
Ato BMW... (59)
Respondent 7
Akty — Sperky, jak ot bylo pékné barevné
Respondent 8



Mn¢ t optijde vechno steny, tak ja nevim no.... Nevim, co by mé zaujalo nejvice, véechno se snazi byt ori-
ginalni, vzneseny... ale libili se mi prod. Fotografie dievénych védi, ty byly takové ptijemné... (str 38)
Respondent 9

Tak mné se tieba libi tenhle hned na prvni strdnce, neni tam text zbytecny.. jenom ndzev néceho... a kdyz té
to zaujme, tak si to najdes... co to je a tak...

A nelibi se mi ten zeleny inzerat strdnka 33... ten vizual je hodné slaby oproti osttnim a ani mi to nepfijde
pofadné udelané

Respondent 10

Ty akty se Sperky pfisli mi, Ze jsou takové jiné... nez tieba ten nabytek taky vSude.. zaujme to

Respondent 11

No nejvic mé zajima bytovy design a co se fotek tyce, tak se mi ejvice libi akty se Sperky... no kvuli tém
fotkam... ze jo!

Recipient 12

Inzerce na kosmetiku.... Pfedposledni stranka 154

Aty akty.. na Sperky

Recipient 13

Ty na auta, protoze m¢ bavi auta

, spofitelna by mé¢ tam vadila.. jinak na parffemy a kosmetiku

Respondent 14

Asi ta na Fendi... livi se mi to tajemnno a Ze neni vSe vidét na prvni pohled...

Respondent 15

Zaujali m¢.. reklama na luis vuiton (str. 7) je to krasné nasvicené a je to pordukt. Fotka jak prase... kirsten
dunst v reklamé na bulgari, nadherny barvy, krasna je...

Tady se mi libi kazda druha stranka...

A modni editoval na §perky ve formé AKTU (str 82 — 95)... protoe vyvolavaji n&¢jakou emoci..

03

Respondent 1

Moderni prvky, velmi se mi libi fotografie restaurace... jeji perspektivista, pfijemnost, teplé zabarveni, klid-
na fotografie

Akty — dynamika s klidem za raz

Respondent 2

Dynamika, pohyb... to je jasny, je vidét, Ze to jede

Respondent 3

Nemuzu, nic se mi nelibi

Respondent 4

Barva a svétlo je tu pékné

Respondent 5

U toho fendiho perspektiva a ta hloubka a na té druhé ta barevnost

Repsondent 6

Ty efekty za hodinka jsou zajimavy... zvlast luis vyton je pékné udélany... svételnost

BMW — zaujalo mé nejdiiv to auto; ty hodinky jsou daleko zajimavéjsi... ale ten pohyb je dobry, ,,, ur€ité je
to focené nékde jinde a to pozadi je ptidané...

Respondent 7

Pravé to pékné osvétleni a nafoceni

Respondent 8

nic

Respondent 9

Serosvit a kompoziéné, Ze je to posunuté od stiedu

Respondent 10

Barva.. ostatnimu nerozumim

Respondent 11

Je ttam vidét pohyb...

Recipient 12

Barevnost a svételnost

Ze to jsou akty... samyosobé.. upoutavky na $perky.. tak to mi doslo aZ potom.. to je hra toho svétla... ma to
takovou atmosféru... jako ponurou.. ale pfesto me¢ zaujalo

Recipient 13

Nic

Respondent 14



Rovnovéaha — jedna osoba na levé stran¢ a ostatni na pravé.. barevnost... perspektiva a urcité napéti, které
muzeme z fotografie citit

Respondent 15

Luiss vyton — linie a i sviceni

Prada — o &istoté linii

Kirsten — tam je promarni hlavné ona.. a barvy... a Ze ji kabelka ladi pfesné s barvou o¢i.. a perspektiva.. jsou
tam tii plany — v druhém kytky a ve tfetim mote... které opét ladi s kabelkou..

Fotgraf dobfe vyuziva rozlozeni kompozice...

Akty — ty fotky jsou hodné podobné.. jedne $tyl to je... bavi mé to, Ze ty Sperky vyniknou na téch nahych
zenach, ale zase je otazkou jeslti pak ¢tenafi nevnimaji spi§ nahotu tech Zen... zvlazté¢ u muzskych recipien-
t... jeslti jim to neodvede pozornost.. to pak zalezi pro koho je to koncipované...

04

Respondent 1

Akty — zde je ta barevnost krasné potladena a dodava to tak atmosféru fotografie

Respondent 2

Ano, ano ovSem

Respondet 3

Respondent 4

Ano urcité prave tady u toho snimku je pékné lazena

Ano

Respondent 5

Ano ur¢its.. zvlast tady u téch ruéniku prave. ..

Repsondent 6

Ur¢ité ano... v kazdé je ot dulezité... pfedev§im musi byt vytzena barevnosti... ty hodinky na rvni pohled
nejlip udélany inzerat s tim budveiserem

Respondent 7

Ano.. to je urcité, kdyby to bylo osklivé barevné, tka by to nebylo ono, designy jsou tam pékné udélany
Respondent 8

mmm... ano, protoze barvy jsou vyzivavé.. mmusi to prosté cloveéka zaujmout.. tak bud'me vyrazni. Je to
hodné dilezité.... Kontrasty jsou velmi dulezité.. lampicka proti sténé... str 69 jo, ot hle se milibilo, tady se
to snazi zase vyjadfit n¢jakou vyvazenost

Respondent 9

Jo... jako podle mé to je uplné u vseho... dulezité...

Respondent 10

Asi jo

Respondent 11

Kdyby to bylo nebarevny... tak by to bylo blbé, je to dilezité..

Recipient 12

Ano urcité... fialova.. ostin... to svétlo.. zaujme to...

Recipient 13

Ur¢ite..

Respondent 14

Ano... je to tak!

Respondent 15

Tak to zcela jiste. ..

05

Respondent 1

Tenhle déda (53) — tmavé pozadi zvyraznuje tu fotografii — portrétu

Akty -

Respondent 2

Takové frisno — studenéjsi svétlo

Respondent 3

Ano, je ... rolexy, t¢ to zajimavé, néco jiné¢ho... intimni atmosféra

Respondent 4

Ano... ano, tady pravée stin dodava intimitu...

Respondent 5

Stoprocentné... prave ten fendi je skvely s hrou svétla a tmy

Repsondent 6

Svétlo dokaze vykouzlit atmosféru... ty hodinky kus $perku a ta tmva barva zatim je dobra.. aby vystoupi-
ly... krajina za tim by stala za H***



Respondent 7

Myslim, ze ne... svétlo neni uplné potieba

Respondent 8

Jo.. jako u v8ech oftografii svétlo fdokresluje atmosféru str 72 — 73 tady ty produktové fotografie déla svétlo
hodné.. na kazdé té fotce... je to pfijemnéjsi, nez koukat na chladné prostiedi.. tady je teplé to svétlo, dievo
s timhle svétlem piisobi vzdycky tak jako pocit bezeci.. domov.. a tak

Respondent 9

Ano... tyhle hodinky dobfe vysutpuji

A u toho fendiho ti svétlo osvétli, ot ¢eho si mas vSimnout prvni a az pak hledas dto ostatni.. vtip je aZ na
druhy pohled... a to je fajn

Respondent 10

Svétlo urcité dokresluje.. tieba tenhle prvni (dvoustrana) je hezky, mné se libi to, Ze je vEtsi ¢ast ¢erna a na tu
reklamu to je osvétleny... to by tady musel sedét néjaky jogin, aby mé to zaujalo

Respondent 11

Asi jo... napriklad na strance 17 je to krasné vidét na forografii roZsviceného dmu v Seru...

Recipient 12

Dokresluje... tady mi to pfijde hejivé a intimni... ))

Recipient 13

100%

Respondent 14

Ano.. je to velmi dulezité pii hrani si s lidskymi emocemi... napiiklad ten fendi je krasny ptiklad
Respondent 15

Ano.. jak to je vidét tteba v modnim editorialu a fotka s dandym... akty - ve mné vyvolavaji smyslnost,
tajemstvi... a uréité i sexualitu.. pani se zavazanyma rukama...

Ten moc nepusobi.. zaujal mé tim, Ze je to aZz moc pozérské.. ale stale dobfe nasvicené... moc to nevypovi-
da...

FOOD

01

Respondent 1 Eva, dichodkyné, 66 let

Ano, protoze na ty penizky... horkovzdusna trouba, pekace... Mixérek je vyborny, tenhleten
Respondent 2 Jifi. Duchodce

Ale to jooo, da se Fici, Ze joo

Repsondent 3

Ur¢ité ano, taky se mi libi, Ze to neni uplné prolezlé reklamama

Respondent 4 — Radka, studentka 17 let

Myslim Ze nékteré jo a nékteré ne, naptiklad tahle sleva na predplatné

Respondent 5

Vétsinou ano

Repsondent 6

Inzeraty jsem vibec nesledoval, sledoval jsem recepty

Respondent 7

Ano, ano, ano

Respondent 8

Ne... takze tady je reklama na to, aby si lidi pucovali.. to se mi nelibi a jet$ tady byly dal jiné, které k tomu
nesed¢li.. ale ta pujcka mé nastvala.. a reklamy na tesco,.. to je sice jidlo, ale nelibi se mi to tam.... A slevy a
tak.. reklamy no

Respondent 9

Asi ano, zekla bych Ze jo.. aspoi vétSina

Respondent 10

Az na ten s tou voniavkou jo (Hugo Boss)

Respondent 11

Prevazné

Recipient 12

Ano, prtoze je o jidle a ty inzeraty jsou na piti a na jidlo... asi jo.. urcité

Recipient 13

N¢é vSechny tady... tfeba ty pujcky se urcit¢ nehodi... ani ten roboticky vysavac.. to neni soucasti kuchyné, ¢i
jidla...

Respondent 14

Ano.. jenom se mi nelibi napfiklad ta na tu ptjcku a na toho hugo bosse na konci



Respondent 15

0Oo00... ano viceméné, tieba reklama na Hugo bosee mi nesedi.. nesedi mi taky brazer twister z KFC, protoze
to neodpovidé podl¢ mé uroven toho Casopisu.. protze to na jedné strance prezentuje takika molekularni
kuchyni a viz ¢lanek chagallovska kreativita na talifi... a pak tam placnout KFC a to je blbost...

A jesté mm it u vadi Artesa.. uvéry — néjaci lichvaii (21)

02

Respondent 1

Zepter hrnce — produkt... jedna plotynka, vic jidel na jednou...

Vanilka... jen kdyby ji byl pytel, kdyz je tak draha...

Akéni sleva (pani s otevienou pusou)... ze nemuseji byt jenom krasni lidé, déla ze sebe opicku — prvek hu-
moru

Respondent 2

Mneé se spise nelibi, kdyz tady tu zenskou tahaji za vlasy (117), dale se mi nelibi, ze je vSe do zelena

A nejvice se mi nelibi reklama na zepter, protoze je to takovy velmi jednoduchy, bez napadu, mélo to byt
hez¢i udélané

Respondent 3

Na strance 49 mé zaujal inzerat moka té, protoze ho mam rada....

Respondent 4

Nejvice se mi libi tahle reklamni fotografie krajiny (peru) i kdyZ to neni zrovna reklama, ale ¢lanek, tak dale
tteba tady na strance osm je pékné nasvicené ovoce

Respobdetn 5

Tady reklama na medik.. protoze ho mam rada

Repsondent 6

Budwar na prvni strané, svou vytvarnou strankou, mam rad takovyhle véci...

Respondent 7

Nejvice me zujal inzerat na chocolate exlusive .. ten design, jak maji tu ¢okoladu nafocenou

Respondent 8

Asi, ty co sem ti fekla... protoze si myslim, Ze to tam nepatfi. ..

Respondent 9

Jako co se mi libi, ze n€které nevypadji jako reklamy.. ale jak jsou ty velky obrazky, tak to splyne, Ze si ani
nevSimnes, Ze je to reklama... ale nelibi se mi tahle dvoustrana.. kde jsou 4 rizné reklamy na sob¢ naplaclé..
michal david, ne!

Respondent 10

Mné¢ zaujal inzerat na de lonzi (str19)... Z to ve mné vyvolava chut’ na ¢okoladu

Respondent 11

Ja tteba nekuchat, takze kdyz je nékde recept a pod tim konkrétni surovina, co mam koupit, tak ji koupim...
tera se do toho jakoze muze dat... na poprvy bych to ai neuméla nahradit... stranka 59.. tieba ta philadel-
phia...

A pak produktové fotografie... protoze si nemusim nic ¢ist.. jenom se podivam, co se mi libi... a pak si to
ptipadné doctu...

Recipient 12

Ani ne

Recipient 13

Tone...

Respondent 14

Libi se mi na tu ¢okoladdu a na puding, nebot’ mi to evokuje uplné tu chut’

Respondent 15

Zaujal me inzerat na franc. Vel. Speciality... bo¢ni 1/3 strany (str 57).. jednd se o pekafstvi paul, co je
Vv praze... je to krasné. Vypada to jako vajicka a fpitom to jsou makronky...

03

Respondent 1

Informacni

Respondent 2

Respondent 3

Asi barevnost a napaditost, a logo je hezky vidét

Respondent 4

Tady je velmi vidét barevnost snimkku, ale hloubku zadnou nevidim, mozna tady u té krajiny perspektiva
Respondent 5

Ten popis toho ta informace je skvéla, Ze si muzu zkontorolovat kvalitu

Repsondent 6



Logo je tam viditelné a celkové ten inzerat, celkva vytvarna stranka

Respondent 7

Barva, linie pékna tady....

Respondent 8

Ta pujcka... je to takoév, aby Clovék hned nepfiSel na to, aby to byla pujcka.. neni to srozumitelné.. trva to,
nez ti to dojde. ..

Respondent 9

Budwiser — jak je to seskladané z riznych véci, tka se na tom zastavis... trochu napéti z toho je...
Respondent 10

Linie a barva..... jak to te€e z té 1Zi¢ky... je to jakoby v pohybu

Respondent 11

Nic

Recipient 12

nic

Recipient 13

Nic

Respondent 14

No.. u ¢okolady ppohyb a linie ... u toho pudingu asi vvazenost objektu a umisténi loga

Respondent 15

Podobna barevnost... jdou do sytych barev...

04

Respondentl

Ano, uréité.. vic se mi libi barevné, nezli ¢ernobilé

Respondent 2

Ur¢ité ano, napiiklad tady je vSe zelené a to se mi praveé nelibi

Respondent 3

Ano, zvlaste takhle u jidla

Respondent 4

Ano urcité

Respondent 5

Ano, tieba zrovna tady u stra 39... tady je hezké, Ze t€ zaujme ten salat a pak si v§imne§ mixéru... takze to
krasn¢ fitahne pozornost, vic neZ mixér...pochopitelné, jako na vSem

Repsondent 6

Respondent 7

Ano urcité.. zvlasté u jidla

Respondent 8

Jidlo... asi jo no, jako vSude... musi to vypadat hezky.. barevny... vSeobecné, co je na talafi barevny... hlav-
n¢ i détem...

Respondent 9

Asi rozhodné, to si myslim, Ze jo

Respondent 10

Tak asi urcité

Respondent 11

Vsude je dulezita. ..

Recipient 12

Ano urcité.. protoze chci vidét, jak to vypada.. abych na to ostala chut’ to i upéct a sehnat recepist... a diky
peknému obrazku se do toho i rada pustit...

Recipient 13

U jidla ano.. jidlo urcité

Respondent 14

U jidla vice nez u cehokoliv jiného... zelené mas o by nikdo nechtél jist

Respondent 15

Ano.. zcela... napfiklad zde je to lazené do svézich barev a je zde hodné zelené.. odpovida to velikono¢nimu
Cislu

05

Respondent 1

Ano, dava to vyniknout produktu... Krasné se odrdzi na reklamnich fotografiich jidel, spravné nasvétleni
vyvolavé chut’ na zobrazena jidla.

Repsondent 2

Svétlo u jidla je velmi dilezité, kdyby tma byla tma, tak by nebylo nic vidét



Respondet 3

Ano, tady na strance 45.. je krasn vidét pomér svétla a stinu...

Rspondent 4

Myslim, Ze ne

Respondent 5

Ano ,. ten salat je pekné nasvicen... tak vynikne kazdy kousek ovoce

Repsondent 6

O tom nic nevim teda... u toho budwaiseru to je zajimavé.. jak je nasvicené to logo

Respondent 7

Ano dokresluje,.... Vzbuzuje to chuté

Respondent 8

Joo.. urcite. ..

Respondent 9

Kdyz jde o tu fotografii, tak je diilezity kontrast svétla a stinti, tak to 1épe plisobi, nez kdyz to je placaty..
napfiiklad tady na strance 21 je velka nuda, tohle né, to me¢ teda neoslovilo

Respondent 10

To nevim, protoze... jak kdy... n€kdy staci jenom ta barevnost... mné pfijde.. ze svétlo tady v tom magazinu
nikde... moc m¢ nezaujalo...

Respondent 11

No.. jsou tam fotky, ktery nejsou jako to... jakoze to jsou jenom vyrobky... takze tady zadna atmosféra neni
Ale pak se mi libi relama na samson... Ze aji ovocné prichuté.. tak pani cela usmévai mé nalakala, abych to
ochutnala... jak je ve svétle...

Recipient 12

Ur¢ité ano.... Kdyz bude jidlo ve stinu tak nebudu vidét, co tam je...

Recipient 13

Ipst ano.. svétlo je dulezité vSude... zrovna u fotky 100%

Respondent 14

Ano urcité... i ujidla muzeme uréit miru intimity...

Respondent 15

Ano to si zcela myslim, spravné nasvécini he velmi dulezoté pro atmosfétu jak fotografie, tak videa...

Na strance 80 je krasn€ nasvicena produkt. Fotografie... ¢okoladova péna v karamelovém kosicku.. vyvolava
ve mné pocit tajemna a hrozné chuti.. rozmackat ten karamel a narvat si to vSecko do huby...

TG

01

Respondent 1 Jifi, dichodce

Jo, to joooo...

Respondent 2, Eva, diichodkyné

Je ot Casopis pro muze, takze ot odpovida, v tom se muzsky vyzijou... mn¢ to moc nefika...
Respondent 3

Inzerce magazinu top gear tomu ¢asopisu.. protoze uplné€ splyva s ¢lankama...

Respondent 4

Urc¢ité ano

Respondent 5 — $arka, administrativni pracovnice, 44 let

Ano odpovidaji, az tady na tu sekacku

Repsondent 6

Tak taky sem zadné inzeraty v podstaté nenasSel, protoze upln¢€ splyvaji s tim ostatnim ¢asopisem,
Respondent 7

Ano, odpovidaji

Respondent 8

Ta kjsou o autech a o Zenskejch , takze asi jo... je to ¢asopis pro hclapy, takze tudiz jo.. odpovidaji
Respondent 9

Ano... to asi jo... fekla bych, Ze cetilej ten magazin je jedna velka reklama

Respondent 10

To asi urcité... samy auta, ...myslim, i Ze inzerce a ostatni obsah magazinu zcela zplyva
Respondent 11

Ano, protoze nékdy sem si myslela, Ze ¢tu Casopis a byla ot inzerce... bylo to upln€ zakomponované...
Recipient 12

jooo

Recipient 13



Tady jo... taddy vic nez v DV..

Respondent 14

Ano... dokonce si myslim ze to zcela splyva... ale ta sekacka tu asi nema co délat

Respondent 15

A4 to jo, zcela... auta, sekacky... je to pro chlapy.. ale farmaiské potraviny na strané 107 tam nesedi.. myl-
sim si, Ze to neni vyslovené pro chlapy

02

Respondent 1

Posledni stranka — peugeot; to mam rad, tyhle auta..

Respondent 2

Tady se mi libi ta produktova fotografie tohoto zlatého auta, o s tim fidicem bych to brala (36) — libi se to
auto

Respondent 3

Inzerat ktery se stahuje k ¢asopisu top gear na strance 25, zaujala mé praveé samotna fotka

Respondent 4

Tenhle na prvni tsrance, protoze tu jsou krasna auta

Respondent 5

Tahle se mi velmi libi, protoze se tady pouzil text pfimo z ¢asopisu.. str. 108

Repsondent 6

Jediné co mé zaujalo byla varta na posledni strané zase ten design a grafika a jediné co m¢ nastvalo je ta
sekacka ... ta tady nema co délat...

A jesté ten peugeot na posledni strané je pékny

Respondent 7

Mné se libilo to proudéni vzduchu, ty auta to je horsi, str 61... zaujalo mé tohlle, jak je to focené pfti jizdé
Respondent 8

Koukala jsem na ten, jak tam byly ty Zeny (str. 54 ) musi zaujmout, potze to je ucelové foceny aby zaujaly a
pak néjaké to hrozn¢ barevné desénové auto (str.

Respondent 9

Nezaujali mne zadné, co se mi nelibi je Ze, tady je spousta textu napftiklad str 20.. spousta textu, malé pis-
menka, to je hrozné. To si myslim, Ze si to nikdo nepfecte a jest€¢ mé dostalo na konci, ten obsah vSech re-
Respondent 10

Mg¢ zaujalo, to, ze je jich tam docela malo... spiSe vice textu... jakoZe pozitivné.. jinak mi vadi, kdyz je na
kazdé strance néco...

Respondent 11

Inzerat kokrétni ne, ale produktové reklam. Fotografie( na str. 55 — 57)... taky si pamatuju na str. 108 tu
textovou reklamu... upln€ se mi vuntila

Recipient 12

No zaujala mée ta varta, pa¢ tam je takova pékna motorka.... A zfejme to je i v barve té znacky — varty — zluta
a stfibrna... mozna je to tim, ze je takova velka a vidim ji...

Recipient 13

ne

Respondent 14

Asi posledni na toho peugeota.. je takova trochu... elegantnéjsi... vic hol¢ici
Respondent 15

Zaujala me reklama na esquiera... kde je prvni véta o klausovi... s nahou pani...
A pak na stran¢ 70 ptlka auta... téetina spiS.. naprosto nenavazujici na nic.. to si ¢lovék fekne, proc?
03

Respondent 1

Linie 100%... ladny pohyb to je takovy...

Respondent 2

Svétlem to je krasné i ten pohled, ale to pozadi se mi moc nelibi

Respondent 3

Dynamika a pohyb zde je krasn€ zobrazen a perspektiva....

Respondetn 4

Je to moderni

Respondent 5

Ne, zadné tady nejsou

Repsondent 6



Ta motorka je pékné realisticky ud€lana... Ze je v popfedi.. perspektiva

To zase ta tmava barva v pozadi, Ze je to tak pekné osvicené,a asi to bude dodélané v pocitaci. ..
Respondent 7

Dynamika, svétlo, linie je tu velmi pekna

Respondent 8

Napéti tam je... rozfoukané vlasy, vystréeny zadek

Respondent 9

Nic

Respondent 10

Nic

Respondent 11

Nic

Recipient 12

Pohyb a rovnovaha

Recipient 13

ne

Respondent 14

Barevnost a svételnost...

U toho esquiru je hrozné moc textu, aZ moc asi... ja bych tdm spi§ ¢ekala nahou Zenu... a u toho auta .. to je
nefungujici fotka .. co ti da ptlka auta?

04

Respondent 1

Ano, je dilezita.. kdyz je spravné zvolena, tak je pekné sttizlivé... zadny chaos

Repsondent 2

Ano, je... barevnost i lesk ... ale to vlastné dodoavva svétlo

Repsondent 3

Ano jisté

Respondent 4

Ano urcité

Respondent 5

Ano

Repsondent 6

Tak jako u vSeho ... ta motorka je pékné udé€land... ale je pravda Ze z toho obrazku neni moc poznat, Ze to je
na baterku

Respondent 7

Ur¢ité ano

Respondent 8

Jo tak asi je dulezité, aby to bylo nablyskané ale neni to podminkou, taky zalezi naprostied, aby to evokovalo
svobodu a volnost.. jsou vzdycky v prirodé a pousti a tak... aby sis v ném pfipadala jako pan
Respondent 9

Ano urcité ... taky jako vSude....

Respondent 10

Jo, to asi uréité... musi se to auto nablyskat

Respondent 11

Je, barva je vzdycky dulezita

Recipient 12

Ano, pro mé urcité. ..

Recipient 13

Ctece tady bych si tim nebyl tak jisty.. myslim si, Ze ta barevnost nehraje tak velkou roli jako u toho DV..
protoZe ty auta jou trasné pestré a barevné, tak si nemylsim, ze by to hralo néjakou extra velkou roli...
Respondent 14

Barevnost... spiSe hra odstintl... a aby se automobil netloukl s pozadim.. a naopak aby nezanikl
Respondent 15

Jakoze pruzkumy tikaji, Ze muzi jsou zaméteni prosté n vizualni vjemy.. vice nez Zeny.. takze asi ano... viz
porno

05

Respondent 1

Ur¢ité ano, ale na této fotografii (Glass garant), mi vadi, Ze je ve vnitf tma a z vr$ku je to presvétlené
Respondent 2



Svétlo u automob. Hodné dokresluje atmosféru, str 96. Z tohoto mam pocit strachu, obav... auto vypada jako
kdyby hotelo

Respondet 3

Zrovna tady u tohoto inzerdtu na BMW... je dtlezita

Respondent 4

Ano.. naptiklad tady u varty (posledni reklama).... To pozadi je takové lepsi... ;)

Respondent 5

Ano.. napiiklad tady se mi libi tyto svétla ptes auto .. (str 98) a také na strané 5 zde je také krasna hra tmy se
svétlem

Repsondent 6

U peugeotu na me to svétlo pusobié jako exkluzivita, vypada to tfeba lip, nez to je.. luxusnéjsi

U varty je to rostacky... peugeot je ucesany, kravata, limecek.. boty za deset tisic a ta varta je no...
Respondent 7

U automobilti asi ano, naptiklad tafy u toho auta zastaveni ¢asu

Respondent 8

Dopliiuje tu atmosféru... dodava emoce.. jedes si autem.. paprsky... pohodu to vyzafuje. Vzdcky je to opti-
mistictejsi jet za svétla. ..

Respondent 9

Jako dokresluje... asi je to tezky nafotit njak auto, aby to k né€emu vypadalo, aby to zaujalo.. protoze spousta
jich je nudnych

Respondent 10

Svétlo je tu asi taky uréité dulezité.. tieba tady u varty je svétlo vyuziti... upozoriiuje to na tu motorku...
ikdyz to je na baterku... takZe bez napisu, bys nepochopila, Ze to je na baterku...

Respondent 11

Ano.. tieba kdyz vyfoti auto pii ziapadu slunce.. tak si v tom hned néco pfedstavim, tieba Ze v tom jedu ja....
Nic mé nenapada, ja si to prohlidla jako ¢asopis, na inzerci jsem moc nehledéla. ..

Recipient 12

Ano...

Recipient 13

Jo, to jo... svétlo a fotografie.. to se neda oddélit... to je zbytecné se ptat... uz na titulni strané to je krasné
vidét....

Respondent 14

Automobily potiebuji spravné nasviceni.. pfedev§im z hlediska detailti na image i na technickych vychytav-
kach automobili

Respondent 15

U fotek ne.... U videa ano.. i kdyzZ asi jo... ja nevim... spi$§ vidim vZdycky ty spoty nasvicené.. to hle mi
ptijde vSecko stejné

POROVNAN{

01

Respondent 1 Jifi, dichodce

Dolce vita nejhorsi, absolutné mé nezajima obsah, nechytlo me to u srdicka

FOOD, kdyby to nebylo tak zelené

Respondent 2 Eva, dichodkyné

Nejvice v dolce Vita, protoZe je to luxusni a jsou v tom moderni prvky

Ty auta... to mé moc nezaujalo

Respondent 3

Nejlepsi ma FOOD, prtootze tam jsou recepty a nejhorsi se neda fict...

Respondent 4

Nejlepsi ten top gear — protoZe tam jsou auta a nejhorsi ten dolce vita, protoZze mé to nebavi
Respondent 5

Nejlepsi asi dolce vita, protoze je kvalitngjsi a zajimavejsi

Repsondent 6

Protoze v tom TG mi splyvala az na tu posledni dvoustranu...

Nejhorsi v tom foodu...

V tom DV mé zaujala nejvic, Ze je nejlep$i... neni to ¢asopis pro me¢... ale reklamy jsou nejpovedenéjsi v
tomhle

Respondent 7

Nejlepsi FOOD, ma to p€kné barevné provedené a vystizné a je to pékne nafocené celé

Respondent 8



To je t&zké, reklamy jsou vSeobecné zlo a ty Casopisy jsou na nich zakladané... nejnapadnéjsi ale byla v tom
DV... aspon tam necpou tesco.. i kdyZ neznam ty znacky... ale zase v tom DV je vSude, tak to ¢lovék ani
nevnima jako reklamu... asi lidi to vidi spi§ jako hezky obrazek.. v tom DV

Respondent 9

Nejhorsi mi ptijde TP, protoze je to hrozné nahiidcané na sebe... jedno pfes druhy a samy auto.. a to proti
autum nic nemam.. ale jak je toho moc.. tak je toho moc...

Ty zbyly dva jsou dobré.. mozna ten s tim jidlem je asi lepsi... co se tyCe inzerci, jsou tam fakt, Ze se tykaji
jidla.. v DV je velka skala.. tak uz je toho moc dokupy

Respondent 10

Nejvic inzerce bylo v DV... a byla tam i tak jako.. takova ta nejvic propracovanad — umélecka... a nejmin
propracovana tady v tom jidle.. (FOOD).. zadna mé nijak moc nezaujala...

Respondent 11

Kdybych méla penize, tak v t¢ DV je dobra inzerce...

Recipient 12

Nejmin se mi libil TG, pze k otmu nemam vztah a nejvice FOOD.. protoZe tam byly rozné hamanicka
Recipient 13

Nejlepsi ma FOOD... a nejhorsi Dolce Vita... je tam vice véci nZze by mélo byt.. rozhdzené... punk, parfe-
my, postele, matrace...

Respondent 14

Mné osobné se nejvice 1ibi inzerce dolce vity... pfijde mi, Ze nékteré miizeme hodnotit i z trochu jinych hle-
disek, nez jen téch inzertnich... ale netvrdim, Ze jsou to umélecka dila!

Respondent 15

Nejhorsi urcits top gear, protoze mi ito pfijde nekvalitné provedené a v nékteerych pfipadech nevhodné umis-
téné.. viz to jidlo tam.. a nejlepsi asi dolce vita... protoZe to skvé€le ladi s tim celkéovym vyznénim

02

Respondent 1

TOP Gear - Auto — peugeot

Respondent 2

Ten zepter mé zaujal — reklama na hrnce, akty — ty Sperky, ja bych to do vody nedavala, ale firmy si nepama-
tuju

Respondent 3

Bmw — auto

Cafe — moka té laté

Resppondet 4

Tu prvni s top gearu... nepamatuju si reklamu ani produkt...

A ta posledni byla na motorku (baterka varta)

Reposndent 5

Medik mé zaujal ve FOOD, plzenské medarny...

A ta se salatem na mixér philips

A naten esquire

Repsondent 6

Hodinky — rolex a luis vyton

Peugeot a budwar

Respondent 7

Tak ty sklenéné vazy mé zaujaly a ta Cokoladda — ale ty znaCkysi nepamatuju

Respondent 8

Janevim... asi bych se opakovala... ale pamatuju si spi§ obrazky, nez text... takze ten vizual
Respondent 9

Jé si pamatuju ten s tim budwarem.. ne Ze by se mi libil ale pamatuju si ho...

A pak ten, ze sme ted’ vidéla ten na prvni strance DV, ale znacku si nepamatuju.. obrazek pény.. ale nazev
ne...

Respondent 10

Pamatuju si $perky — akty v DV, pak ten FENDI — kabelka (protoZe to zndm), a ta okolada (znacku si nepa-
matuju, jenom tu cokoladu..)

Respondent 11

Mné néjak relamy neovliviiujou, takze si nepamatuji Zadnou... ja ssi to nemusim pamatovat, kdyz to nepo-
tfebuju ja se podivam...

Recipient 12

Ta varta, tak kosmetika — Lancie.. a ty $perky...

Recipient 13



Luis vyton — hodinky, kdvovar deLonghi

Respondent 14

Fendi . kabelky, modni editoval dandy... je to trochu pobuiujici... trochu néco jiné¢ho
Respondent 15

Tak ta ¢okolada... tekuta.. a, nazev byl od D, ale nepamatuju si ho....Bulgari s pani Dunst
03

Respondent 1

Ja nemam rad zadné reklamy, takze ani nevim... je to oblbovani lidi akorat!
Respondent 2

Tak urdité vzhled, vtipnost a abyc tfeba citila vini i jidel, aby mi to evokovalo vlastnosti produktu
Repsondent 3

Hlavné mé to musi zaujmout, takze vhodny napad.. dynamiku a vtip
Respondent 4

Hezky vyfoceny produkt a né¢jaky text a také zminéna cena... ;))
Respondent 5

Zajimava fotografie... nééim pritazliva...

Repsondent 6

Cokoliv, co zaujme... dobfe nafocené a dobte osvétlené.. neklasickym zplsobem... TG splyva, FOOD je
fadni, DV je s ndpadem

KdyzZ se nafoti blbost a dobie se nasviti a dodéla na pocitaci tak vypada dobte

Respondent 7

Nafocené pékné a vtipné, vystizné, kratké

Respondent 8

Vseobecné asi to na co ses ptala... barevnost, svétlo... originalita, nev§ednost... a nebo naopak i jednodu-
chost...

Respondent 9

Kazdopadné by tam toho nemélo byt moc, ani moc textu a Cistej obrazek, jeden... jednoduchost, at’ to neni
preplacané.... To pak akorat odvadi pozornost...

Respondent 10

Asi néjaky napad, vtip... barva... aby to nebylo obycejné... libi se mi reklamy se zviratkama, na zoo...
Respondent 11

Velikost... ale pivodné sem si myslela, ze mé zaujme jenom obrazek... ale ted’ vidim, Ze i text mé zaujme..
takze velikost..

A v magazinech i ten text, ze se zactu a pak koukam, a je to reklama...

A také hodn¢ zalezi na zobrazeném produktu... jeslit je v mém zajmu.. tfeba tenhle by byl v mém zajmu (str.
115)

Recipient 12

Néjak= barvy... ta atmosféra ajsem ovlivnéna -... ten napad... a mozna si ji v§imnu spi§ kdyz uz ji znam,
nebo ten vyrobek... a nebo naopak...

Recipient 13

Néapad, myslenku... musi z ni néco vystielit.. aby to oko zaujalo a mél jsem chut’ si to ¢ist...

Respondent 14

Napad, skryty vtip,... abychom se na tom trochu zamysleli... jednoduché ale zaroven propracované zpraco-
vani..

Respondent 15

Tak urcité néjakou myslenku hlavni.. aby to nebylo jen tak plytké.. a musi to byt vizualné ptitazlivé...



