JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
PEDAGOGICKA FAKULTA
KATEDRA BOHEMISTIKY

K HISTORII CESKE REKLAMY

DIPLOMOVA PRACE

Knihovna JU - PF

I

3115174

i

Vypracovala: Veronika Hanzlikova prosinec 2006

Vedouci prace: doc. PhDr. Alena Jaklova, CSc.




K historii ¢eské reklamy
(anotace)
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Ceské reklamy, a to ve tfech etapach. V teoretickém oddilu nechybi piehled reklamnich médii
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Prakticka ¢ast diplomové prace vychazi z analyz reklamnich komunikét, které byly
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UvVOoD

Cilem diplomové prace je podat uceleny obraz o historickém vyvoji neverbalnich
prostiedki v Ceské tiskové reklamé. Vychodiskem charakteristiky neverbalnich kodi je
analyza zaznamenaného materialu, ktery je tvofen reklamnimi komunikaty Cerpanymi z
tasopisového tisku. Na zaklad& tohoto materidlu je posuzovan vyvoj a funkce jednotlivych
neverbalnich kodu v Eeské tiskové reklame.

Hlavnim zamérem analyzy je sledovat a nasledné vyhodnotit, jak se neverbalni
prostiedky reklamy vyvijely a jakou mély funkci v jednotlivych historickych etapach.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich &asti. Prvni &ast se orientuje na teoretické
poznatky o reklamé ziskané na zdkladé studia odborné literatury. Tato ¢ast obsahuje pét
kapitol.

Prvni kapitola vénuje pozornost obecnym poznatkim o reklamé. Zabyva se
vztahem reklamy a spoleénosti, jeji funkei z hlediska komunikace a uvadi jeji typologii.
Pozomost je rovnéz vénovana psychologickému vnimani reklamy jako takové.

Druh4 kapitola se koncentruje na charakteristiku reklamnich médii. Obsahem této
kapitoly je také tfidéni médii na zakladé riznych hledisek. Diraz je zvlasté kladen na popis
specifickych ryst, kterymi se noviny a ¢asopisy vyznaluji.

Obsahem tieti kapitoly je hodnoceni reklamy z hlediska jazykovédného. Prvni Cast
se zabyva ulohami reklamy z hlediska lingvistického, druhd ¢ast je vyhrazena klasifikaci
verbalnich slozek reklamy.

Ctvrta kapitola se tyka neverbalnich prvki tiskové reklamy. Vzhledem k tématu
diplomové prace jsou zde detailné popisovany optické prvky reklamnich komunikati,
kterymi jsou pismo, obraz (fotografie), barva a jejich celkové grafické uspofadani.

Pata kapitola se zaméfuje na historicky vyvoj Cesk¢ reklamy. Jeji historie je
rozClenéna do 3 fazi. Prvni faze se zabyva uzitim neverbalnich prvku v reklamé do roku
1918, druha faze vyvojem prvkii do roku 1989 a faze treti se vénuje soucasné funkci a uziti
neverbalnich slozek reklamy.

Vlastni prakticka &ast diplomové prace je uvedena popisem analyzovaného
materidlu, ktery byl prib&iné shromaid'ovan z Casopisového tisku od ledna 2005 do
listopadu 2006. Nechybi ani charakteristika evidovanych reklamnich médii, z kterych byly

reklamni komunikaty ¢erpany.




Sedma, osma a devata kapitola je vénovana podrobné analyze reklamnich
komunikatd. Komunikéaty jsou zafazeny do jednotlivych fazi, pficemz je soustfedéna
pozornost na popis neverbalnich prvku reklamy. Soudasti rozboru je i obrazovy materil,
ktery demonstruje a doklada vysledky analyzy vyvoje neverbalnich prvkii v reklamnich
komunikatech.

V zavéru diplomové prace jsou shmuty, vyhodnoceny a zobecnény vSechny

poznatky vyplyvajici z analyz zaznamenaného materialu.




I. O REKLAME

1.1. Pojem reklama

Marketingova komunikace, sestavajici pfedeviim z reklamy a podpory prodeje,
je zivotni funkci podnikani, kterd dava formu firemni nabidce a sdé€luje ji zdkaznikim.
Je to bohaté téma, které integruje hlediska a poznatky mnoha védeckych disciplin, napf.
marketingu, ekonomie, psychologie, antropologie ¢i operaéniho vyzkumu. Je to také
velmi dynamicka oblast, ktera se neustale méni s tim, jak firmy vyvijeji nové prosttedky
a metody pusobeni s cilem zlep3it svou konkurenceschopnost v rychle se ménicim pro-
stiedi (Tellis, 2000, s. 13).

Reklama se zadala rozvijet v prvnich vyspélych civilizacich — Egypt&, Recku a
starém Rimé. Kvetl zde dobie obchod a smé&fiovalo se riizné zboZi. To vie se samo se-
bou neobeslo bez vychvalovani svého zboZi pfed jinym. V praxi lze povaZovat jako
jedno z prvnich trznich reklamnich projevi hlasité vykiikovani na kupujictho na trhu.
Po nastupu knihtisku a povinné 8kolni dochazky se roz3ifila reklama i v psané (tisténé)
podobé. Avsak k pravému rozmachu reklamy doslo az v 19. stoleti z diivodu vypuknuti
priamyslové revoluce a nasledném piebytku primyslového zbozi. I kdyZ se reklama a
podpora prodeje staly v celém svété symbolem amerického kapitalismu, existovaly jiz
mnohem dfive, neZ byly Spojené staty americké zaloZeny. Reklamy na otroky a zbozi
Nicméné typicka forma reklamy, jak ji zname dnes, se vyvijela spolu s kapitalistickym
pojetim trhu ve Spojenych statech. V té dobé se uz reklama podobala té dnesni, az na to,
Ze inzerujici méli méné moZnosti vybéru médii.

Termin ,,reklama“ je odvozeny z latiny, respektive z francouzstiny. Podle J. R.
Dominicka (1990, s. 377) se poprvé toto slovo objevilo v anglicko-francouzském slov-
niku z roku 1611. Je zajimavé, Ze aZ v roce 1842 se tento termin dostal do Némecka a
plivodné znamenal ,,sebechvalu“. Nékde se vic uplatiiuje termin reklama (obchodni re-
klama), jinde ndbor, poptipadé volnéjsi ekvivalent propaganda. Lumir Klime$ (1983, s.
564) charakterizuje termin ,,propaganda“ jako veifejné Sifeni, objasfiovani, doporu¢ovani
n&jakych myslenek s cilem ziskat pfivrzence; jde o ¢innost, jejimzZ cilem je ovlivnit ne-
bo usmérnit mysleni civilniho obyvatelstva nebo vojsk ve vlastni prospéch. Reklama se
od v3ech ostatnich druht odliSuje tim, Ze jejim obsahem je vyrobek (sluzba). Kazdy re-
klamni pracovnik denné pouZiva termin propagace ¢i reklama. Sjednotit se pii vykladu

obsahu t&chto zakladnich odbornych termint neni jednoduché. Nékteré definice si jed-




nostranné v§imaji obsahu pojmil jen z ur¢itého hlediska, napi. ekonomického, psycho-
logického, komunikaé¢niho. Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spole¢né, je,
Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba urce-
na, prostfednictvim n&jakého média s komerénim cilem. Obsah terminu se neustile mé-
ni, vyviji.

V soucasnosti byva reklama nejcastéji charakterizovana jako forma neosobni
propagace slouzici k hromadné nabidce a prezentaci nézorli, zboZi nebo sluzeb, jez je
obvykle placena uritym sponzorem. Pracuje s psanymi, mluvenymi, grafickymi nebo
obrazovymi prostiedky a ke svému $ifeni pouZiva hromadné sdélovaci prostfedky (Do-
minick, 1990, s. 377).

R. T Ellmore (1992, s. 13) uvadi, Ze pojem reklama je moZno vymezit jako

a) proces vyvolani pozornosti lidi k vyrobkim, sluZzbam ¢&i institucim;

b) presvédCovaci zpusoby, kterych je uZito v samotnych reklamnich kampa-

nich;

¢) vyrobu a distribuci reklam pro masova média;

d) jednotlivy reklamni kus.

Reklama je nezbytnou a dnes jiZz samoziejmou souéasti trzniho hospodafstvi. Jeji
funkci je informovat spotiebitele o nabidce zboZi a sluZeb, oslovovat stavajici i nové
zakazniky a samoziejmé se snaZit prodat nabizené zbozi (Vysekalova - Mikes, 2003, s.
15).

1.2. Vyznam a uloha reklamy

Vyznam reklamy vyplyva z funkci, které ve spole¢nosti miiZze plnit. Nikdo nevi,
do jaké miry ovliviiuje reklama nase rozhodovani, jednani. Nékdo reklamé véfi, jiny
miiZe tvrdit, Ze na svété jsou mnohem duleZitéjsi véci nez je reklama.

Ulohu reklamy je tfeba posuzovat z riiznych hledisek — z hlediska odesilatele,
piijemce a spole¢nosti. Mohou byt dlouhodoba a kratkodoba, ekonomicka a neekono-
micka. Spotfebitelé jsou od vyrobcli vzdaleni nejen v prostoru a ¢ase, ale i ve znalostech
o uzitkovych vlastnostech vyrobkil ¢i poskytovanych sluzbach. Pokud nékdo nevi o
existenci ur¢itého vyrobku (sluzby), o jeho vlastnostech a moznostech pouZiti, nemiize
vyrobce (poskytovatel sluzby) pocitat s odbytem, ispéchem. Reklama je tudiz jakymsi
oznamovacim systémem, podnécuje lidské touhy po vyrobcich a sluzbach (Prachar,
1993, s. 17).
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Reklama je zrcadlem ekonomické prosperity, odrazi i neduhy spoletnosti. Je
tieba si uvédomit, Ze neni uméni vyrobit (poskytnou), ale prodat. Reklama poméha vy-
tvaret novou strukturu hodnot moderniho &lovéka, neznd hranice. MizZe ovliviiovat
vznik a zmé&nu potieb, odbyt, ale i s potfebami izce souvisejici zajmy, navyky. Reklama
by méla stimulovat i vyhledavat takové vyrobky ¢&i sluzby, které mohou nahradit defi-
citni, anebo na trhu pfechodné chybéjici vyrobky. V kazdém pfipadé je nastrojem spo-
jeni vyrobce se spotfebitelem (Prachar, 1993, s. 18).

Reklama pusobi vefejné, kazdy v ramci svych moZnosti miize posoudit jeji ob-
sah i formu. MuzZe ji pfijmout anebo odmitnout. Pfistupnd, vécna, pravdiva reklama by
méla spotfebiteli napomahat pfekonavat nezadouci nakupni ndvyky a prosazovat ro-
zumny nazor na Zivot ¢lovéka a spole¢nosti. Reklama miiZze samoziejmé i u spotfebitele
vyvolat nespokojenost, ale i tyto negativni vlastnosti osobnosti spotiebitele patfi
k motoru jeho ekonomické aktivity.

Reklamu potfebuji pfedevsim takové vyrobky, které vyznamné napomahaji v3e-
strannému rozvoji osobnosti, pfedevsim vytvafenim nové struktury hodnot &lovéka Ziji-

ciho v modernim spole¢nosti.

1.3. U¢innost reklamy

Reklama ma silny vliv na chovani spotiebitele. Je to sloZity jev, ktery nabyva
riznych forem a plisobeni ve shodé s mnoha dal$imi faktory. MiZe mit napfiklad podo-
bu vyobrazeni nebo slov uspofadanych tak, aby byla vidéna, slySena ¢i sdélena bud’
pfimo osobou, kterd se propaguje dany vyrobek ¢&i sluzbu, nebo nepfimo piibéhem ¢i
dramatickymi prostiedky. Kazda z téchto jednotlivych forem reklamy miiZe byt mnoha
zpusoby kombinovéana a sdélovana prostfednictvim riiznych médii a mize mit odlisny
ginek na spotfebitele v zavislosti na jeho prostfedi, v némz se pohybuje. U&innost re-
klamy se vztahuje ke zménam, které reklama pusobi v psychickém nebo fyzickém stavu
nebo v ¢innostech pfijemce reklamy.

Ukinna reklama podle G. J. Tellise (2000) zahrnuje &tyfi kategorie: vniméni, za-
ujeti, porozuméni a piesvédtovani, jejichz primarnim ukolem je zaujmout zédkaznika a
donutit ho, aby si reklamu udrzel v podvédomi.

Vnimdni vytvafi tzv. ,stop-silu®“, kterd budouciho zdkaznika zastavi a pfinuti jej
vénovat pozornost reklamé. Lidé pfitom podle statistik pfehlédnou az 50 % v3ech re-

klam a kazdé zaznamenané vénuji nejvyse 1,5 sekundy. Pro vnimani jsou dileZité:
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- expozice: schopnost reklamy byt vidéna, slySena nebo &tena; musi byt tedy

dost atraktivni na to, aby odtrhla zakaznika od vn&j$iho pohybu udalosti

- pozornost: mysleni adresata musi byt bez vyhrady zaméfeno na objekt inzer-

ce

- vtiravost: od své pfirozenosti je reklama intenzivni a agresivni; typické je

vstupovani reklamy do televizniho pofadu

- originalita: jedine¢nost, novost, inovace reklamy

Zaujeti je vytvorfeni takového dojmu na spotfebitele, aby mohl identifikovat svou
potfebu a svilj zajem. Reklama v tomto bodé vytvati taznou silu, kterd vtahne spotiebi-
tele do ohniska sd€leni.

Porozuméni je vlastné objasnéni reklamy. Kazda reklama, jeji sdéleni musi byt
spravné pochopeno. Velky diiraz se proto klade na jasnost, prostost, pfimo¢arost a véc-
nost.

Presvédcovdani je ¢innost, ktera reklamu déla reklamou. Kazdy nabizejici se sna-
7i presvédtit vefejnost, Ze pouze jejich vyrobek, popt. sluzba, je ta nejvyhodnéj3i. Spo-
tfebitelé musi ziskat povédomi o produktu. V opa¢ném piipadé je reklama neiinna a
finanéni prostfedky na ni vynaloZené byly utraceny zbytetné.

1.4. Typy reklamy

Berme jako fakt, Ze existuji dva typy reklamy, které se vesmés shoduji formou
svého vyrazu, prostfedky a médii svého Sifeni, ale maji zdsadné odliSny primarni cil.
Jde o reklamu komer¢ni a reklamu (&i propagaci) nekomeréni, mimoekonomickou (Po-
stler, 1996).

Prvnimu typu reklamy jde o prodej produktu, prosazeni firmy na trhu, vybudo-
vani a upevnéni pozice uréité znac¢ky apod., ale vZdy s primarnim cilem, kterym je
ispéch v komer&ni soutéZi o zakaznika, a tedy vytvafeni zisku.

Reklama nekomeréni, mimoekonomicka, se o vytvafeni zisku primarné nezajima
(dokonce nékteré subjekty této ¢innosti maji provozovani komer¢ni ¢innosti za u¢elem
vytvafeni zisku zapovézeno). Jde tedy zpravidla o ¢innost osvétovou, vzdélavaci, vy-
chovnou, charitativni, politickou aj., u které je hlavnim cilem prosazeni ur¢ité myslen-
ky, idey, programu, vzoru chovani apod.

Nékomu se miize zdat, e reklama preferuje materialni stranku Zivota. Uginna
reklama mizZe zdlraziiovat jen ty stranky Zivota, které vefejnost povazuje za dulezité,

protoZe v opaéném pfipadé by nebyla u¢innd. Reklama podporuje, podnécuje konkuren-
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ci, tj. usiluje o pfiméfenou pozici na trhu. Jeji absence by mohla zpomalit tempo podni-
katele. Dobra reklama ma zasluhu na tom, Ze spotfebitel mize hodnotit, porovnéavat vice
vyrobkd, i vice od vice vyrobcu a zpravidla da pfednost tomu nejkvalitnéj§imu (i kdyz
v mnoha piipadech hraje i cena vyrobku, sluzby velkou roli).

1.5. Funkce reklamy

V ramei reklamy se zpravidla uplatiiuji funkce informacni, ptesvédCovaci a
upominaci (Foret, 1994).

Informacni funkce a jeji iloha:

- informovani trhu o novém produktu

informace o cenové zméné

informace o novych doplitkovych sluZbach ¢i servisu

doporu¢eni vhodného zptisobu uzivani uritého produktu

omluva ¢i oprava klamavé reklamy

Presvédcovaci funkce se obvykle uziva v prostiedi velké konkurence; dochazi ke
srovnavani vlastniho produktu s produkty konkurenénimi (dostupnymi na trhu); na &es-
kém trhu je pFisn& zakazano uvadéni jména konkurenéni firmy. Uloha této funkce spo-
¢iva v:

- potla¢eni obav zdkaznika, plynoucich z uZivani produktu

- snaze o ziskani dosavadnich zdkaznik konkurence
- posileni védomi o firmé& v mysli zdkaznika
- tlaku na okamzity nakup :
- posileni preference produktu urité firmy oproti jinym / napf. nabidka drob- |
ného dérku pfi zakoupeni produktu -‘;
Upominaci funkce se uplatiluje pfedevsim tehdy, je-li vyrobek na trhu jiz delsi

dobu; vyrobce se snaZi stile upominat na existenci produktu, a tim stimulovat jeho pro-
dej. Tato funkce se tedy snazi o:

- obnoveni povédomi zdkaznika o existenci sezonniho produktu

- pfipomenuti potfebnosti produktu v blizké budoucnosti

- pfipomenuti rozloZeni distribuéni sité, kde lze produkt zakoupit




1. 5. 1. Funkce reklamy z hlediska lingvistiky

Zaméfeni reklamnich komunikati k uréitym funkénim stylim je v Ceské stylisti-
ce nejednotné. Objevuji se zde riizné teorie, které zafazuji texty tohoto typu k riznym
funkénim stylim.

Jako prvni se o jazyk a styl reklamy zajimal ¢len PraZského lingvistického
krouzku Zden&k Vandura, ktery polozil zdklad studia ,,funkéniho jazyka hospodarské-
ho* (Cmejrkova, 2000, s. 23).

Ve 40. a 50. letech se reklama fadila pfevazné ke stylu publicistickému, k némuz
méla nejbliZe svou funkci apelovou, persvazivni a konativni.

Na speciélni zdjem o jazyk a styl reklamy navazal v 60. letech Jifi Kraus. Zdi-
raznil v reklameé funkci vyzvovou.

V 70. letech Karel Hausenblas uvaZzuje o diferenciaci styli na zakladé funkce
pusobici a dochazi k nazoru, Ze je tieba vydélit jesté: ,.funkci ziskévaci, vlastni ve ve-
fejném vyjadfovani stylu publicistickém, propaga¢ni (reklamnim) a asi jest¢ jiné* (Hau-
senblas, 1972, s. 156)

Podle M. Cechové (1997) jsou reklamni texty spojovany s publicistickym sty-
lem, ale co se ty€e textl inzertnich, ty se pohybuji mezi publicistickou a administrativni
stylovou oblasti. Styl reklamy ovliviiuje adresata nejen argumenty, ale také plisobi na
jeho city.

Viem funkcim a cilim reklamy je podfizena jejich jazykova a stylové stranka.
Vybér vyrazovych prostiedkl je zimérny, ne vZdy ale promysleny.

Inzerat hodnoti M. Cechova (1997) jako kratky Gtvar zpravodajského typu. Jde o
modelové vyjadieni v podobé struéné zpravy osobitého stylu, ktera zvefejfiuje poptavku
nebo nabidku. Pro styl inzeratu je charakteristickd jazykova strohost, heslovitost vyjad-
feni a pfemira zkratek.

,,Do ramce administrativniho stylu lze zaélenit jako podstyly styl jednaci a styl
direktivni, popf. styly dalsi (jako je reklamni, ktery oviem spada spise do stylu publicis-
tického vzhledem k vyhrocené funkci ziskdvaci). Hranice administrativniho stylu
s ostatnimi styly vécnymi (odbornym a publicistickym) neni zcela zfetelna, zafazeni
textu k té které oblasti by mé&lo byt zavislé na jeho pfevladajici funkci (Chloupek, J. a
kol., 1990, s. 191).

Reklama tvofi podle autorti Stylistiky soucasné ¢estiny (1997) diléi stylovou ob-
last publicistického funkéniho stylu. Ve starSich Zakladech &eské stylistiky (1970), kte-
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ré zpracoval kolektiv autord pod vedenim Aloise Jedli¢ky, jsou reklamni projevy fazeny
k projeviim publicistickym.

Kromé prostiedkti publicistického funkéniho stylu vyuziva reklama i prvky
ostatnich funkénim stylt. V disledku miSeni prostfedki dochazi v reklamnim textu
k vytvafeni napéti, které ma za kol zaujmout.

Reklama jako forma specifické komunikace vyuziva jazyk mezi komunikanty,
jimiZ jsou firmy a zékaznici.

Podle S. Cmejrkové (2000) &esti stylistikové neustéale uvazuji také o tom, vyme-
zit na zdkladé ptsobici funkce samostatny funkéni styl reklamni, anebo styl pifesvédco-
vaci. Cmejrkova (2000) fadi reklamu pfevazné ke stylu publicistickému, k némuz mé
reklama nejbliZe svou funkci apelovou (vyzvovou), persvazivni (pfesvéd€ovaci) a kona-
tivni.

Karel Sebesta (autor prvni &eské knizky o reklamg&) podava uceleny obraz o pro-
blematice reklamy z hlediska jazykové komunikace, uvazuje o reklamnim stylu v ramci
stylu publicistického.

Reklama jako Zanr je stylové tak rozmanitd, Ze neni snadné se rozhodnout, kam
ji zafadit. Hranice jednotlivych styli se od doby, kdy byly v Prazské skole formulovany,
posunuly a vznikla fada stylovych oblasti styénych (Cmejrkova, 2000, s. 24). Dochazi
k miSeni stylovych prostfedki, a tudiz kazdy jazykovy prostfedek muzZe slouZit viem
funkénim stylim. Samotné styly se Casteéné prostupuji. Toto miseni stylovych pro-
stiedk je zfejmé praveé v reklamnich sdélenich.

1.6. Reklama a spole¢nost

Reklama podle Prachara (1993) pfispiva svym zptsobem ke zvySovani kulturni
urovné. Ale i naopak, vyssi kulturni troveri se odraZi ve vy3$i naro¢nosti na rover re-
klamy. Mnohé reklamni prostfedky se povazuji svou formou, zpracovanim, materidlem,
pouzitim za umélecka dila svého druhu. Néktefi umélci dokonce spolupracovali, tvorili
pro reklamu (A. Mucha, V. Majakovskij, Salvator Dali a fada dal3ich, jejichZ samotna
jména jsou zarukou dobré kvality)

Svym zptisobem dobra reklama také podporuje védecko-technicky pokrok. Je
nastrojem sponzort na podporu sportu, kultury atd. Ale i naopak — sport pfinasi obrov-
sky prostor pro reklamu. Kdosi fekl, Ze reklama ve sportu je velmi drah4, ale sport bez

reklamy je jesté draz$i. Domnivam se, Ze s timto tvrzenim muiZeme jen souhlasit.
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Reklama je sloZitym socialnim jevem, ktery si mizZe pfisvojit ur¢ity typ komuni-
ka¢ni strategie. Kazda strategie dosahuje jinych vysledku, které se u jednotlivei a v Case
rizni. Vybér komunikaéni strategie, medidlni strategie, rozpo¢tu a schématu zavisi na
cilech zadavatele reklamy. JestliZze firma nema reklamni cil, pak nezaleZi na tom, jak re-
klamu realizuje, nebo na tom, jaké vysledky reklama pfinese.

,Definice cili je prvnim a nejproblemati¢t&j$§im krokem pii kazdé planované
¢innosti, jakou je napiiklad reklamni kampaii. Cile by proto mély byt explicitni, pfesné,
naro¢né, ale dosazitelné, a mély by byt pfijaty viemi stranami, které je zavadéji. Nejlep-
$im vychodiskem pro stanoveni cilii reklamy je pochopeni G¢inkt reklamy. Uginky re-
klamy spolu pravdépodobné navzajem souviseji podle ur€ité hierarchie, které je speci-
ficka pro kazdou zna¢ku nebo kategorii vyrobka* (Tellis, 2000, s. 412).

O smyslu reklamy se polemizuje uz od jejiho vzniku. Od za¢atku ma své zastan-
ce i kritiky. Ve skute¢nosti ma reklama své klady i zapory. Byva kritizovana a zesmés-
fiovana intelektudly, ktefi nechapou jeji poslani. Pfipada jim zbyte¢nd, rudi je pfi po-
slouchani radii, pfi ¢teni novin a pfi divani na televizi. Zatim nepfisli k pravdé, Ze bez
reklamy by nebyla soukroma radia, noviny a televizni stanice. Byly by tu jen opét statni
sdelovaci prostfedky. Néktefi spotfebitelé se piisobeni reklam védomé brani. Reklamu
povazuji za rozptylovani nebo za obtéZovani. Mohou byt loajalni vi€i konkurenéni
znalce a nepotiebuji proto oponujici informace. Anebo mohou reklamy povazovat za
nudné, vy&ichlé a urazlivé. Reklamni pracovnici ¢eli nejvétsi vyzvé pii ziskavéani po-
zornosti pravé téch spotiebiteli, ktefi se reklamam snazi vyhybat. V3echny vyzkumy
ve vyspélych stitech svéta jednoznatné dokumentuji, Ze ob&ané chapou poslani rekla-
my, Ze se stala soudasti jejich potfeb a prav a Ze jim nevadi. K podobnym vysledkim
dochazeji i vyzkumy u nas (Vysekalova - Mikes, 2003, s. 19).

Z toho, co bylo fe¢eno, jednozna¢né nevyplyva, Ze by zpisob vnimani reklamy
spotfebiteli ovliviiovala pouze kategorie vyrobku. Faktorem mohou byt také rozdily
mezi spotiebiteli. Néktefi spotiebitelé radéji kupuji i zbozi, které ma v jejich rozpoctu
velkou véhu, impulzivné nebo bez velkého rozmysleni. Reklamni pracovnici museji
vhodnym vyzkumem ur¢it, ktery zplsob spotfebitelim vyhovuje, a potom se rozhod-
nout, jak si ziskat a udrZet jejich pozornost (Tellis, 2000, s. 169).

Dobra reklama je povaZovana za nejlepsi investici podnikatele na trhu. Pfijemci
(spotiebiteli) pomaha v pozitivnim duchu ulehéovat a zkraslovat Zivot, musi byt ale sa-

moziejmé seridzni. Chce dosahnout ¢asto aZz né¢eho nedemokratického, jen aby se vét-
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Sina podfidila mensin¢ odbornikt, reklamnich pracovniki, znalct. Reklama dotvaiela a
dotvaii kolorit své doby.

Reklama ma vcelku pozitivni dopad na ekonomiku a spole¢nost. MiiZze obsaho-
vat ale i nékteré negativni jevy. K nim se zahrnuji: marnotratnost reklamy — ktera zapfi-
&ini ztratu respektu k tradicim, jednostrannost obsahu, pfehnané zdiraziiovani pfednosti
obsahu reklamy na materialni stranku Zivota; hrubd komercnost — podnécovani spotieby
spoletensky Skodlivych vyrobkii (alkohol, cigarety), vytvafeni iluzi o spokojeném,
§t'astném, bohatém Zivoté, ¢asto v rozporu s realitou. Stejné jako jiné objevy uréené pro
lidi, tak se i reklama Casto obraci proti spotiebiteli. I reklama muzZe 3kodit, zaleZi na
tom, kdo"a na co ji pouZiva. Na druhé strané nelze pfehlédnout, Ze reklama umoznila
rozvoj masovych komunikaénich prostiedki, vytvofila pracovni piileZitosti pro miliény
lidi. Nerozhoduje vsak o tvafi celé ekonomiky. Reklama miZe prospivat i poSkozovat
ty, ktefi ji vytvafi, ale i ptijemce (spotiebitele) a zijmy spole¢nosti. O vyznamu reklamy
ve spole¢nosti svédéi i naklady, které se na ni vynakladaji. Napiiklad v USA predstavuji
ro¢né 100 miliard dolart (Vysekalova - Mikes, 2003).

,Reklama modifikuje piistup ¢lovéka k vyrobku nebo sluzbé, kterou komuniku-
je. V zavislosti na reklamni strategii se predpoklada, Ze dojde k odpovidajicim zmé&nam
v uvédomovani se zna¢ky &i k predispozici ke zméné chovani. Osobni vztah ¢lovéka ke
znatce je do zna¢né miry ovliviiovan reklamou. Spotiebitelé jsou vystaveni velkému
mnozZstvi informaci, které na né uto¢i ze vSech stran. Reklama pak pfedstavuje jeden
z elementl, s kterymi se musime denné ,,vypofadat“ (Vysekalova - Mike$, 2003, s. 19).

Mnozi kritici reklamy, zvla§té novinafi, maji dojem, Ze reklama je plytvéani pe-
nézi. V koneéné fazi reklamu zaplati samotni spotiebitelé a ne vyrobci, ktefi cenu re-
klamy zahrnou do ceny vyrobku ¢i sluzby. Svét masové vyroby a masové spotieby si
bez reklamy nelze ptedstavit. Nicméné tim oviem soucasné stoupaji etické poZzadavky
na obsah reklamnich sdéleni. Reklama musi byt spole¢ensky zodpovédna. To si obchod

a prumysl velice dobfe uvédomuje.

1.7. Reklama jako nastroj komunikace

Reklama je hlavni sou¢ast komunikace firem s trhem, jedna se o nejznaméjsi a
nejrozsifenéjsi propagaéni nastroj. Je to dano obrovskou Skdlou a rozmanitosti forem
reklamy, mozZnostmi jejich kombinace a uplatiiovani novych a novych népadi. Neni
jednoduché ptesné fici, jak by méla reklama vypadat, aby zaptisobila na potencidlniho

zékaznika a pfinutila ho si vyrobek koupit ¢i vyzkouset. Tim, aby vytvofena reklama
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dobfe plnila tyto tukoly, se zabyvaji specializované tymy — reklamni agentury. Zhruba
od poloviny 18. stoleti se datuje vznik t€chto agentur. Zpocatku se vénovaly prondjmu
(prodeji) ploch v novinach, ¢asopisech, v rozhlase, televizi, v dopravnich prostiedcich
apod. V naSem stoleti se ¢innost reklamnich agentur rozsifila o vyrobu, vyhodnocovéni
u¢innosti reklamy, o konzultaéni a poradenskou ¢&innost a dalsi aktivity. Mnohé reklam-
ni agentury vyrabé&ji a prodavaji ,ndpady”, jiné zaméstndvaji i externi spolupracovniky,
daldi zabezpeCuji jen zprostiedkovatelskou ¢innost a nékteré vykonavaji soucasné
viechny vy3e uvedené aktivity (Prachar, 1993, s. 40). Dnes je struktura agentury vétsi-
nou odvozena od trhu, na kterém operuje. Jednou z nejdilezitéjSich vlastnosti Zivota
v agentufe je soutéZivost. Reklamni agentury poskytuji sluZby, které se musi neustale
ménit v reakei na potieby a komunikaéni problémy klientd. Jsou pod neustalym tlakem,
ktery je nuti pfichazet s napaditym feSenim. Jedinou silou agentury jsou jeji tvir¢i pra-
covnici, ktefi vytvateji reklamy, nebo zaméstnanci, ktefi ziskévaji zakazniky a petuji o
né. Zvy3ujici se propracovanost po¢itatového softwaru pro navrhovéni a vyrobu reklam
omezila potfebu lidskych uméleckych schopnosti a zvysila snadnost, se kterou mohou
nové agentury vstoupit na trh. Motivace vytvafet originalni reklamy v3ak do tohoto od-
vétvi stdle pfitahuje nové talenty. I vzruSeni z vytvofeni vyjime¢né reklamy, ktera po-
miiZze zna¢ce k vedoucimu mistu na trhu, zapaluje nadSeni v lidech, ktefi v tomto oboru
pracuji.

.S procesem vytvafeni reklamy velice uzce souvisi kreativni ¢innost. Tato ¢in-
nost se nékdy také nazyva design. Tviiréi proces fesi dvé tlohy: umélecké fizeni a tvor-
bu textl. Umélecké fizeni zahrnuje tvorbu vizudlni a zvukové stranky reklamy, kterd
miZe mit ti¥ténou, zvukovou nebo obrazovou formu. Tvorba reklamnich textii znamené
vytvareni skladby slovni stranky reklamy, at’ uZ psanou nebo mluvenou formou. Reseni
téchto dvou ukoli vyZaduje izkou spolupraci, protoZe kone¢ny vysledek musi byt jed-
notou slov, zvukl a obrazii. Kreativni navrh podoby reklamy je nejdilezitéjsi sluzbou,
jakou miiZe reklamni agentura inzerentiim nabidnou. Dale je to i jedna z nejdileZit€jSich
charakteristik odlidujicich jednotlivé agentury a &asto je prvotni pfi¢inou jejich tspé-
chu® (Tellis, 2000, s. 102).

Velky diraz se klade na efektivitu reklamy. O moZnostech méfeni efektivity se
hodné pi3e i mluvi. Ten, kdo reklamu zadava i plati, chce samozfejmé znat vysledky.
Uspé&sné akce jsou pochopitelné zndmé;jsi, protoze malokdo mé zajem se ,,pochlubit*, Ze
penize vloZené do reklamy nepfinesly Zadné ,,ovoce®. Efektivni reklama ma plnit riizné
tikoly, a to jak kratkodobé, tak dlouhodobé. Vyzkum by mél zprostfedkovat pieklad to-
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ho, jak se lidé budou chovat. ProtoZe z pohledu méfeni efektivity neni tak duleZité, co
lidé fikaji, ale co délaji. I kdyz je vétSinou koneénym cilem reklamnich kampani zvyse-
ni prodeji, neni to tak jednoduché a pfimocaré. Jednak je viibec obtizné méfit vysledky
reklamy prodeji, ale reklamni kampané si vétSinou kladou konkrétni cile, jako je napf.
posileni ¢i udrZeni podilu na trhu, zndmost zna¢ky, u nové znacky jeji zafazeni do kon-
ceptudlniho rdmce vnimani cilové populace, nebo zménu pozice tradiéni znacky (Vyse-
kalova - Mikes, 2003, s. 82).

Pii pfipravé kampané je nutné vybrat odpovidajici média, ktera tvofi tzv. medi-
alni mix. Média samoziejmé vybirame tak, aby optimalnim zplisobem oslovila cilové

skupirfy zékazniki, aby prenésela informace, ale aby dokazala také vyvolat emoce.

1. 7. 1. Komunikaéni strategie

Za vyslednou jazykovou strankou reklamniho sdéleni se skryva promysleny pro-
ces komunikace s pfjemcem. Za povrchovou strukturou reklamy pracuji podle Cmejr-
kové (1993) skryté komunikaéni strategie sméfované ptimo k vnimateli. Komunikaéni
strategie reklamy vychézeji ze strategii a cili marketingovych. Mezi tyto marketingové
cile patfi kromé& zvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupé i tvorba silné
znalky, identifikace a odliSeni produktu od jinych produktii nabizenych na trhu, posileni
finanéni pozice podniku ¢i zvySeni moZnosti distribuce. Marketingové cile jsou pak
v ramci tvorby reklamy pfevadény do cili komunika¢nich. Reklamni komunikaéni stra-
tegie jsou postupy, zaméfené na dosaZeni téchto cili. Komunika¢ni strategie reklamy
jsou velmi riznorodé a rafinované, nebot’ na zakaznika je mozné plisobit na mnoha ro-
vinach. Spektrum komunikaé¢ni strategie je tedy sloZeno nejen z prostfedkii verbalnich,
stylistickych, rétorickych a syntaktickych, ale zahrnuje i prostiedky vizualni a grafické.

Podle M. Cechové (1997) je komunikaéni situace ddna objektivnimi a subjektiv-
nimi faktory upravujicimi podobu komunikatu. Pfi komunika¢nich aktech byvaji obra-
Zeny rizné komunika¢ni udalosti. Pfi komunikaéni udélosti rozliSujeme ptivodce proje-
vu (mluvéi, autor) a adresata (piijemce, posluchac). Osoby, které se neu¢astni komuni-
kace, ale jsou jejim pfedmétem, se nazyvaji personalnimi objekty komunikace. Rozli¢né
jsou kanaly komunikace, jeZ jsou mezi komunikujicim a adresatem.

,,Pro pivodce projevu je charakteristicky komunika¢ni zameér, tj. cesta, kterou se
sleduje dosaZeni komunikaéniho cile. Komunika¢nim cilem byvé zpravidla zménit
mensi & v&tsi Gsek svéta. K tomu vede urdity postup, tzv. komunikaéni strategie, tedy

piihlédnuti k moZnostem vlastnim i adresatovym a ,rozpocet sil“. Pro komunika¢ni
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udalost sledujeme komunikaéni efekt (podle zmény ve skute&nosti) (Cechova, M. a kol.,
1997, s. 8).

1.8. Reklama a emoce

Emoce jsou pravdépodobné jednou z nejméné pochopenych duSevnich aktivit.
Doneddvna se vyzkumni pracovnici voboru reklamy na né moc nezaméfovali.
V poslednim desetileti se tento pfistup zatal ménit, atkoliv doposud dokaZeme porozu-
mét jen zékladim emoci. MiZeme je definovat jako stav podniceni citi. Hnév, hrdost,
zalibeni a smutek znamenaji napiiklad urcitou uroveii a kvalitu podniceni citi, které 1ze
meéfit Jako ur¢ité typy a aroven biochemické aktivity mozku a téla. Emoce se 1ii od ra-
cionalniho mysleni a mohou existovat nezéavisle na ném, pfesto jsou zpravidla vzbuzo-
vany nebo se vytraceji v disledku posloupnosti myslenek, vyvolanych podnétem. Emo-
ce jsou tedy mohutné lidské energie, které existuji nezavisle na rozumu (Tellis, 2000, s.
215-216).

Existuje cela fada emoci, napiiklad laska, citova vielost, radost, zv&édavost, laska
k vlasti, sexudlni vzruseni. VSechny lze s ispéchem pouZit k ptesvéd¢ovani, a to neza-
visle na pouziti logiky. Ve srovnani s ni maji fadu vyhod. Z hlediska divéaka jsou zaji-
mavéjsi, vyZaduji méné usili, nevzbuzuji obranné instinkty a mohou vést k mnohem
bezprostiedn&j$imu jednani a k trvalej§imu zapamatovani si poselstvi. Vyuzivani emoci
k presvéd&ovani ma viak ve srovnani s logikou také uréité nevyhody. Vyvolani emoci
je ¢asové naro¢néjsi a muze odvést pozornost divaka od poselstvi. Vznik silnych nega-
tivnich emoci, napfiklad strachu, pocitu viny, znechuceni nebo hnévu, miize byt pfici-
nou odmitnuti podnéti, které emoci vyvolaly a které souviseji s poselstvim. Divék se
tak vyhyba nepfjemnym pocitim. Uginné vyuZiti emoci vyZzaduje také harmonii mezi
naladou publika a emocemi. NejdileZit&j3im faktorem je souvislost mezi podnétem, po-
uzitym k vyvolani emoci, a poselstvim. Cim siln&jsi a pfirozengjsi je tato souvislost, tim
bude G&inng&jsi (Tellis, 2000, s. 248).

1. 9. Psychologie v reklamé

Psychologické aspekty reklamy ve smyslu marketingovych komunikaci jsou
dany jeji povahou, ktera &erpa poznatky fady védnich oborii (viz vyse). Uloha psycho-
logie je obsaZena jiZz ve v&t$iné definic reklamy ¢&i propagace: ,Reklama je zpravidla
zprostfedkovana a maximalné pfitaZliva prezentace zboZi, sluZeb, instituci, osob, nazort

apod., pfedstavujicich pfedmét reklamni komunikace. Reklama je financovanym sdéle-
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nim, které na objednavku zadavateli (zpravidla tviirch ¢i distributorti pfedmétu — tj.
zbozi, sluZeb atd.) vytvafeji a realizuji tvirci reklamy (reklamni agentura) a jeji distri-
butofi (majitelé médii)* (Foret, 1994, s. 58).

Pii zmince o psychologii reklamy mysli fada lidi nejprve na ,tajné svidce* (titul
klasika kritiky propagace Packarda z r. 1977). Jde o pfedstavu, Ze psycholog disponuje
metodami, které spotfebitel nemiiZe prohlédnout, Ze reklama oslovuje nase podvédomi a
nuti nés k jednani, které bychom pfi védomé kontrole neuskuteénili. V té&chto predsta-
vach je na jedné strané urtitd obava, aZ ticta pfed moci psychologickych technik, které
nami mohou manipulovat, a na druhé strané pohrdani témito metodami, protoZze mohou
omezi; svl_(')bodu jednotlivce (Vysekalova - Komarkova, 2001, s. 37-38).

Psychologické metody se podileji na viech typech vyzkumi, pouzZivanych pfi
ovéfovani u¢innosti marketingové komunikace. Psychologicky pfistup je nezbytny jak
ve vyzkumu trhu, ktery pomaha pfi uréeni cilové skupiny, tak pfi komunikaénim vy-
zkumu, jehoz cilem je zjisténi, jak nejucelnéji cilovou skupinu oslovit, i ve vlastnim vy-
zkumu u¢innosti jednotlivych prostfedk i celych propagaénich koncepci. Psychologové
se snaZi objektivné zachytit a prozkoumat, co se dé&je v lidské psychice.

Psychologické vyzkumy zjistily, Ze zptsob, jakym zpracovavame vizualni in-
formace, je do znaéné miry zavisly na jejich barvé. Bylo také zjiSténo, Ze lidé si lépe
pamatuji obrazy prezentované v pfirozenych barvach. Barvy ovliviiuji nejen nase poci-
ty, ale ptsobi i na fyziologické stavy nadeho organismu. Barevné provedeni vyrobki,
oball, barvy spojené s jednotlivymi znackami usnadiuji i jejich rozlileni. Barvy dale
zdtraziiuji, umoziiuji snadn&j$i vnimani a pochopeni komunikovaného sdéleni. Maji ta-
ké sviij symbolicky vyznam, ktery je specificky pro jednotlivé kultury. Kazda barva ma
v sobé& urity psychologicky obsah a vniméni barev je zavislé na osobnosti kazdého ¢lo-
véka, jeho vlastnostech, zkuSenostech i aktudlnich emocnich stavech spojenych se sil-
nymi zazitky (Vysekalova - Komarkova, 2001, s. 61-62). Kromé& barev ma na ¢lovéka
(spotiebitele) vliv i chut, viiné, omak a zvuk. V psychologii reklamy by se méli dobfe
orientovat reklamni pracovnici, jelikoZ pravé ta rozhoduje ve velké mife o pfildkani po-
tencialniho zakaznika.

Proto by mé&l schopny reklamni pracovnik rozumét psychologii. Cim vice o ni vi,
tim lépe. Musi se nautit, Ze ur€ité akce vyvolavaji urcité reakce, a pravé tyto znalosti
vyuzivat ke zvy$eni vysledki a k eliminovéni chyb.

Povaha lidi se méni, ale psychologické principy jsou trvalé.

V reklamé se vyuZiva nasledujicich zakladnich psychologickych metod:
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dotazovani — zejména formou rozhovort; jde o nejpouzivanéjsi metodu zaloZenou na
vypoveédi spotiebitel

pozorovani — zjistuje pfitomné chovani a je nejbliZi realité; zaméfuje se predevsim na
chovani &lovéka v procesu ndkupu, spotfeby a pfijimani reklamy; vyuzZiti kamer a videi
experiment — aktivné vstupuje do zkoumanych skuteCnosti; zkouma reakce lidi
v pfirozené nebo laboratorni situaci, kterou mizZe ovliviiovat; snazi se porozumét pfici-
nam chovéni; tato metoda je pomérné dost ¢asové a finanéné naro¢na

analyza vécnych skuteénosti — zkouma vysledky ¢innosti, napf. odbyt daného vyrob-
ku, navratnost reklamnich kup6nu, zasilani obalii od vyrobki pii soutéZich apod.; dile-
zity aspekt: vérohodnost; tato metoda doklada i spotfebu vyrobku a i¢innost reklamnich
kampani na soutéz (Vysekalova - Komarkova, 2001, s. 40-57).
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II. REKLAMA V MEDIICH

2.1. Funkce médii ve vztahu k reklamé
Pfi vybéru média je tfeba brat v potaz né€kolik dulezitych hledisek, diky nimz je
mozné uréit, jaky typ upfednostnit. Mezi hlediska patfi:
- néklady na zakoupeni ¢asu nebo prostoru
- naklady na vyrobu (Sotu v televizi, plakatu, billboardu apod.)
tlak, s jakym médium plsobi na zdkaznika
__dokonalost zobrazeni produktu a jeho moZnost pfedvedeni (nazornost, barva,

-

prostorovost)

G¢innost, s jakou dokaze médium ,,pronésledovat™ spotiebitele

oblast, kde miZe médium pisobit.

Z hlediska klasifikace médii se u nas (stejné je tomu i ve svété) uplatiiuje ¢lenéni
na:

a) masova média;
b) specificka média.

Mezi masova média byvaji nejastéji zafazovany televize, rozhlas, ¢asopisy a
noviny apod. Pfednosti tohoto typu médii je Siroky dosah, zabér, coz miiZze mit své vy-
hody, klady, ale i nevyhody, zapory.

Specifickda média (billboardy, obaly, reklamni pfedméty apod.) se vyznacuji
svou lokalni plisobnosti. Jsou vhodna zejména pro Zivnostniky, ktefi se snazi potencial-
ni zdkazniky oslovit v rdmci regionu.

Dalsim hlediskem pro ¢lenéni médii je kritérium, které vychazi z toho, do jaké
miry médium plsobi na emoce spotiebitele. Zde rozliSujeme:

a) horka média;
b) chladni média.

Horka média (televize, rozhlas, telefon, internet apod.) maji schopnost puisobit
na emoce Clovéka intenzivnéji nez chladnd média. Spolupisobi zde obraz, fotografie,
pismo, zvuk — hudba apod. Minusem téchto médii je neschopnost pienaet vice infor-
maci, tzn. zakaznik neziské vzdy cely obraz o nabizeném zboZi &i sluzbé.

Na druhé strané chladnd média (noviny, ¢asopisy, billboardy, obaly, prospekty,
letaky apod.) plisobi na emoce ¢lovéka uz omezenéji. Jejich vyhodou je uchovatelnost.

S naristem konkurence se do popfedi v reklamé dostavaji pravé horka média
(Postler, 1996, s. 14).
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Jednotlivé typy médii maji své prednosti i slabsi stranky, které musime pfi pla-
novani konkrétni reklamni kampané znat a pocitat s nimi. VétSinou vyuzZivame tisk,
rozhlas, televizi, venkovni reklamu a internet. Existuje i fada dalSich médii, ktera mu-

Zeme zvolit jako dopliikova.

2.2. Noviny, ¢asopisy

Podle J. Tellise (2000) je tisk ze vSech médii nejlépe schopen pienaset informa-
ce. Divodem je to, Ze materidl zustava ¢tendfi k dispozici, ¢tenaf muze &ist, jak rychle
si pfeje a ve vhodnou dobu, materidl miZe byt plsobivé zpracovan. Zadavatel tedy
v tidténé reklamé mize poskytnou komplexni, podrobné nebo rozvlaéné informace. No-

viny a ¢asopisy fadime mezi masova média chladna.

Podle $ife zasahu cilovych skupin rozliSujeme tisk:
a/ celostatni

b/ regionalni

Podle periodicity:
a/ deniky

b/ tydeniky

¢/ &trnactideniky
d/ meési¢niky

e/ Ctvrtletniky

Z hlediska umisténi inzerce:

a/ periodika s aktudlnimi informacemi
b/ periodika odborna

¢/ periodika popularni

d/ inzertni periodika

Mezi klady novin a Casopist patii pfevazn¢ vysoka Cetnost, uchovatelnost dat,
ale i cilenost, adresnost. Za zapor byva ¢asto povaZzovana omezena schopnost emotivni- i

ho plisobeni.

Naopak televizni, rozhlasovou nebo venkovni reklamu vnimé publikum zpravi-

dla pod &asovym tlakem. V piipadé televize nebo rozhlasu je divakovo nebo poslucha-
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¢ovo pochopeni omezeno rychlosti sdéleni, u venkovni reklamy dobou, po kterou ¢lo-
vek prochazi nebo projizdi kolem. V piipadé rozhlasovych, televiznich a venkovnich
médii nema pfijemce po shlédnuti sdéleni zpravidla mozZnost se vratit a pozorn&ji ho
prozkoumat. Tato tfi média tedy smé&fuji k pasivnimu vniméani reklamy divikem nebo

poslucha¢em. Pfenaseni informaci je proto mnohem jednodu3si u tiskovych médii.

2.3. Televize

Televize je idedlnim médiem pro pfenos emoci. Hlavnim divodem je to, Ze do-
kaze zobrazit jednotlivce v pusobivych situacich jak prostfednictvim obrazu, tak zvuku.
Kromé toho audiovizualni format pfispiva k vy$s§i pozornosti a k u¢innéjSimu pienosu
emoce. Barva, svétlo, tma a hudba, to vSechno jsou prostfedky, kterych je mozno vyu-
Zivat k vyvolani emoci. Ze stejného diivodu je televize G¢innym prostiedkem predvede-
ni kli¢ovych vlastnosti vyrobku. I kdyZ dobra barva a zpracovani tiskovych reklam ma-
Ze rovnéZ vyvolat emoce a ukézat vlastnosti vyrobki, vyZaduje to vice prostoru nez u
pfenosu informaci. Vyvolavani emoci prostfednictvim tisku vyZaduje rovnéz vétsi usili
na strané ¢tenafe neZ u televize.

Z téchto divodi mohou vysilaci média, zejména televize, prenaSet emocni re-
klamy nebo demonstrace vyrobku uéinnéji a hospodarnéji nez tiskova média, ktera zato
mohou u¢innéji prenaset informace.

Televize je proto idedlnim médiem pro reklamu na vyrobky, které maji Sirokou
pusobnost, piekratujici demografické a geografické hranice.

Publikum médii také ovliviiuje naklady reklamy, a tak omezuje pocet firem, kte-
ré mohou ur¢ité médium vyuzivat. Napfiklad naklady na reklamu v televizi jsou mno-
hem vy38i nez u ostatnich médii, protoZe televize se dostane k Sirokému publiku. Toto
médium tedy asi nebude nakladové efektivni u znacek, které nemaji na trhu velky podil.

Televize je pak méné vhodna pro pfenos vécnych informaci. Béhem 30 vtefino-
vého spotu nelze divakovi piedstavit a pfibliZit dostate¢né mnoZstvi informaci o daném

vyrobku ¢&i sluzbé.

2.4. Rozhlas

Rozhlas se poéital od konce 30. az do konce 50. let 20. stoleti k nejmocnéj$im
reklamnim médiim. Av3ak srozvojem televize jeho piisobnost ustoupila do pozadi.
Znova vyznamného postaveni nabyl po roce 1989 spolu s ostatnimi médii. Radio je

mozné slySet téméf viude. Jak vyzkumy ukazuji, radiova vysilani se t&€3i vy$Simu posle-

25




chu, nez je tomu u délky sledovanosti televize. Rozhlasové vysilani tvoii obvykle kulisu
domadcnosti, pfi niZ se ¢lenové rodiny vénuji riznorodé €innosti: Cetba, pleteni, uceni,
oprava, vafeni apod. Poslucha¢ nevnima zcela védomé prezentované informace, ale di-
ky tomu je rozhlasové sdéleni lépe pfijimano a vstfebavano.

V rozhlasovém sdéleni se vedle argumentli objevuji i emocionalni apely. Roz-
hlasovou reklamu nejéastéji voli podnikatelé, ktefi cht&ji informovat o zavadéni nového
vyrobku ¢&i sluzby na trh, snazi se budovat znamost znacky, potazmo i firmy.

Z kladl rozhlasu jako média reklamy bych zdiraznila vysokou poslechovost,
emocionaini pisobeni, mobilnost i relativné nizké naklady reklamnich ¢asi a vyroby
reklamy. Zaporné pak vidim nemoZnost zobrazit vyrobek a k posluchaci se také nedo-
stane takové mnozZstvi informaci, jako je tomu napfiklad u novin a ¢asopisii (Postler,

1996).

2. 5. Internet

Na prelomu tisicileti do$lo k obrovskému rozvoji internetu. Internet nejsou jen
webové stranky, ale také e-maily — at’ uz vyzadané (tj. autorizované), & nevyzadané
(tzv. spamy). Vysoky podil na celkovém objemu finan¢nich nakladi investovanych do
reklamy na internetu si zachovavaji reklamni prouzky (neboli bannery). Ty mohou byt
statické nebo animované. Reklamnim prostfedkem se mohou stét také textové odkazy,
rizné typy sponzoringu, k reklamnim G¢elim muZe byt vyuZivano rozhlasovych a tele-
viznich programi $ifenych po internetu a mnoho dalSich mozZnosti.

Vyhodou internetové reklamy je ptedevsim jeji zacileni, tj. vysoka mira pfizpa-
sobeni uréitym cilovym skupinam. Pro realizatory reklamy je dileZita i snadnost méfeni
reakce uzivateli. Vyznamna je rovnéZ vysoka flexibilita a interaktivita internetové re-
klamy. Uzivatel si jednoduchym kliknutim muZe obstarat mnoZstvi dalSich informaci
podle svého zajmu a pifipadné si vyrobek pfes internet ihned koupit (KfiZek-Crha, 2002,
s. 121-122).

Zajem o internet neustale stoupa a to v celé fadé odvétvi lidské Cinnosti. Internet
se stal prostiedkem, diky kterému dokazi vzdjemné komunikovat pocitae na celém své-
t&. Jde o jakousi ,,informaéni dalnici“ (Postler, 1996).

Internet je médium, které zaznamenalo raketovy vzestup v druhé poloviné 90. let
20. stoleti. Dnes je na svété pfes 300 miliont uZivateli. Jejich pocet vSak neustale roste.

Objevuji se dokonce i spekulace, Ze v roce 2010 bude piekro¢ena 1 miliarda uZivateld.
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Internet se stal velmi dobrym prostfedkem komunikace, zdbavy, prezentace, obchodu i
komerce.

Reklama firem na internetu slouZi k prosazeni se do podvédomi potencionalnich
zékaznikdi. Hlavnim cilem internetové reklamy, stejné jako kazdé jiné reklamy, je

ovlivnit nakupni rozhodovani potencionalnich zédkazniku.

2. 6. Posta, telefon

Pfima média, jako posta a telefon, maji nejvy3si ndklady na osobu. Poskytuji ale
nejpresndjsi zaméfeni reklam. Jsou proto idedlni pro kategorie, kde je cilovy trh maly,
dobre definovany, geograficky rozptyleny, ale pristupny telefonem nebo postou. Pfima
média jsou zvlasté vhodnym reklamnim prostfedkem pro malé spole¢nosti, které si ne-

mohou dovolit reklamu v hromadnych sdélovacich prostiedcich (Tellis, 2000, s. 475).

I v reklamé je potfebné, aby si jeji pracovnici postupné osvojili vSechno nové,
aby piehodnotili minulé zkuSenosti, pfedstavy a stereotypy. Pfi tvorbé obsahu reklamy
se ma v prvni fadé sledovat to, aby nedochazelo ke zmen3ovani jejtho U¢inku, ke
ztratam ve vyrazovych prostfedcich (jazyk, barva) v disledku nespravného vybéru nebo
ke ztratam u recipienta (vybérem nevhodného okruhu ptijemcti), ktery pro dany vyro-
bek (sluzbu) nepfichazi v uvahu jako kupujici.

Ve svém Zivote se ¢loveék fidi rozumem i citem. Tuto skuteénost nelze ignorovat
ani v reklamé&. V nékterych obdobich rozvoje reklamy pievladaly v obsahu citové apely,
nékdy zase rozumové argumenty. Citu je tfeba v reklamé vyuZzivat s rozumem a rozumu

s citem.
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I11. JAZYK V MEDIiCH

3. 1. Ceitina v médiich

Tisténd média by méla zachovavat uzus spisovné ¢estiny, s vyjimkou nékterych
Zanrd uvnité novin nebo ¢asopist. Napf. pii rozhovoru se sportovei, umélei, politiky atd.
se ¢im dal tim Castéji prosazuje Gzus, Ze do odpoveédi tazateli pronikaji rysy mluvené
Cedtiny véetné prvki obecné Cestiny. Jejich tkolem je pak vyvolat dojem spontannosti,
Zivosti feti, aby rozhovor nepusobil stroze, strojené. Tento trend, ktery sociologicti pra-
covnici oznatuji terminem konverzacionalizace jazyka, se projevuje zejména v tisku
zamé&feném na ur¢itou socialni skupinu (napf. teenagery, Zeny apod.), jeho projevy viak
nalezneme i v dennim tisku.

Pronikani nespisovnych prvka do spisovnych utvarii je trend, ktery je typicky
pro fadu dal3ich Zanr(, a lze jej pozorovat i v jinych jazycich neZ v estiné. Jde o trend,
ktery je charakteristicky pro elektronicka média, rozhlas i televizi. Pro¢ tomu tak ale je?
Obecné plati, Ze stoupa prestiz mluveného slova, sponténni fe¢i, monologi¢nosti, ne-
formalnosti atd. Ta ma pak v médiich pfednost pfed strnulosti, formélnosti, pfipravenos-
ti a logi¢nosti.

Pronikani nespisovnosti se v elektronickych médiich prosazuje, a to jesté vice
v médiich soukromych nez vefejnopravnich. Najdeme pfednosti, ale i rizika tohoto
trendu. Je zde riziko pfecenéni vlastniho soukromi, pfecenéni bezprostfednosti a urcité
naivity vyjadfovani. Proto se né€kdy poslucha¢i, divaci ¢i ¢tenafi mohou citit unavené,
otravené, kdyZ stale jen slysi véci, informace privéatniho, soukromého razu. Mohou pii-
sobit mile, srde¢né, ale ve skute¢nosti jsou v podstaté o ni¢em.

Domnivam se, Ze cela fada ¢tenaii, posluchac¢i ¢i divakid ma nékdy pocit, Ze se
CeStina kazi, Ze jeji uroven klesa, zhorSuje se, a dokonce se miZeme setkat i
s mySlenkou, Ze se jazyk vulgarizuje. Tento nazor bych spide chdpala jako obecny.
Mnoho lidi ur¢ité t&Zce nese, kdyZ se jim jazyk v prubéhu jejich Zivota odcizuje; nesou
state¢né, kdyZ jej zatind nova generace uZivat trochu jinak. Pfedpokladam tedy, Ze se
spole¢nost o tiroveti a budouci vyvoj jazyka zajima, Ze ji neni lhostejné jeho dalsi ptso-

beni.
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3. 2. Verbalni slozky reklamy
Pii ziskavani pozornosti spotiebitelii hraji rizné €asti reklamy odliSnou ulohu.
Kazd4 reklama se sklada ze dvou rozsahlych soubori prvki - verbélnich a neverbalnich.

K verbdlni sloZce zafazujeme jazyk, ktery v tisténé reklamé zastupuje text.

3.2.1. Text

Nedilnou soucasti reklamy je fext. Ten, kdo text piSe, textaf, se musi umét vzit
do konkrétniho spotiebitele. Pro vyjadieni reklamnich myslenek by mél volit béZné po-
uZivana, ziva slova, ostra, ktera maji jednoznaéné ustaleny vyznam. Reklama si postup-
né vytvafi sviij jazyk. Reklamni text miZe byt velmi rozmanity, volny, verSovany, hu-
moristicky, opisny apod. Text by mél vyzdvihnout to, co miiZze spotiebitele zaujmout.
Informaéni hodnota textu spo¢iva v obsaznosti, pfesném vybéru slov, kompoziéni uce-
lenosti, funké&nosti a barevnosti (Prachar, 1993, s. 76-82).

Reklamni slogan byva povazovan za nejvyraznéjsi, nejefektnéjsi utvar reklamni-
ho textu. Vytvofit za Zivot alespoii par dobrych sloganii je pro kazdého reklamniho tex-
tafe otazka profesionalni cti. Nejde jen o uméni hrat si se slovy, ale o mnohem vic. Dob-
ry slogan je pro firmu neocenitelny poklad, stejné jako dobry nazev pomahéa budovat
image znacky a pfispiva ke komer&ni Gspé$nosti. Slogan je dileZitou reklamni konstan-
tou.

Stejné jako nazev, mél by i slogan byt origindlni, to znamena, Ze by se mél aso-
ciovat pouze se znatkou, pro kterou byl vytvoien. Nemél by se shodovat se sloganem
jiné firmy nebo byt jinému sloganu podobny. Stejné jako u ndzvu sméfuje i u sloganu
pozadavek originality k poZzadavku zapamatovatelnosti. V poslednich letech je u nds
v reklamnim textu modni zamérna dvojsmyslnost. Jen malokdy slogan pusobi sam, vét-
inou je doplnén grafikou, fotografii, filmovym zabérem, v rozhlasu pak hudbou, zvu-
kem, dal§im komentafem.

,.K &innosti sloganu pfispivaji néktera formalni ozvlastnéni. K nim patfi napfi-
klad rytmus. Rytmus ve sloganech je velky kouzelnik. Nabada totiZ k opakovani, a ryt-
mizované slogany se tedy 1épe zapamatuji* (KfiZzek - Crha, 2002, s. 111).

Tvorba slogani je velice ndro¢na a textaf potfebuje mit dostate¢né znalosti,
chee-li pracovat profesionalné. To neznamend, Ze dobry slogan nemiize vzniknout jaksi
nahodou, vytryskem okamzZitého napadu, ale nebyva to obvyklé.

., Aby reklama, popf. reklamni text zachytila pozornost pfijemcti, musi se stat ob-

jektem jeho vnimani. Ze strany pfijemct je vnimani reklamy dobrovolné, nikdo jej ne-
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miZe pfinutit, aby konal v duchu, ktery mu reklama naznacuje. Za ur¢itych podminek je
v3ak moZné konani pfijemct (spotiebitell) uréitym zpiisobem ovlivnit, pfekonat jeho
lhostejnost k reklamé. Nesporné k tomu muizZe pfispét Gcelné vyuZivani poznatkil i
ostatnich védnich obort, jako je psychologie, sociologie , socialni psychologie* (Pra-
char, 1993, s. 131).

3. 2. 2. Titulek

Titulek pfedstavuje prvni a nejdilezitéjsi fadek tisténé reklamy.

_ Of)vyk]e byva tou &asti reklamy, které si recipient v§imne nejdiive. Aby se titu-
lek &etl, mé&l by byt vyrazny, jasny, kontrastni, jelikoZ nejprve plisobi forma a pak te-
prve obsah.

Ukol titulku je zfejmy: piilakat pozornost recipienta a uvést poselstvi. Dobry ti-
tulek se s témito tkoly vyrovna (Tellis, 2000, s. 182).

Casto se v literatufe objevuje doporu¢eni optimalni délky titulku. Titulek by mél
byt kratky — pét aZ osm slov. Ma pak vétsi nadé&ji, Ze si ho spotiebitelé prectou. Samo-
zfejmé, Ze se vyskytuji i kratsi titulky, ale tady by si zadavatel mél dét pozor na to, aby
dokazal vyjadfit zasadni myslenku svého poselstvi.

V titulku by se také mél vyskytovat co nejvétsi pocet substantiv, jelikoz dokazi
nejlépe vyjadiit obsah. Pasivnim formulacim a negacim by se mél tviirce vyhnout.

Zajimavé plisobeni na recipienta by mohl zaznamenat titulek formulovany jako
otazka. Né&které spotiebitele by takovy nadpis mohl zaujmout, jiné by ale tfeba odradil,
nedaval by jim smysl bez toho, Ze by si piecetli cely text (Vysekalova - Komarkova,
2001, s. 116-117).

Podle Tellise (2000) existuje cela fada studii, ktera rovnéz shledala, Ze pies 70 %
vzorki titulkl pouZilo pfinejmensim jedno fe¢ové schéma (= poutava varianta bézného
vyjadfeni). Jde vlastné o umélou variantu bé&Zného uzivani slov. Jde o né€co poutavého,
co pritahuje pozornost. NejbéZnéj$im feCovym schématem je slovni hficka (17 %) a ali-
terace (17 %).

Studie ukazaly, ze 84 % zkoumanych reklam obsahovalo titulek i obrazek. Z to-
hoto poétu spojilo 88 % obrazek a titulek synergickym zptsobem, takZe titulek piivadél
pozornost k obrazku nebo obrazek vychézel z titulku. Tyto zvéry naznacuji, Ze kratky,
obratné sestrojeny titulek spojeny s obrazkem muzZe pfispét k uspéchu reklamy.
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Spotiebitelé se o koupi ¢i vyuziti sluzby rozhodnou na zékladé letmého pohledu
na titulek ¢&i obrazovy material. Proto by se nemélo piehliZet a jakymkoli zpisobem sni-
Zovat Gsili reklamnich textait a fotografi.

Mezi hlavni vlastnosti titulku patfi:

pfislib spotiebitelské vyhody

poukdzani na novost produktu
pfinos konkrétnich, podstatnych informaci zakaznikovi
struénost /cca 15 slov/

 obsah nézvu propagovaného produktu

3. 2. 3. Tropy v reklamé

Kazdou reklamu je potfeba analyzovat, interpretovat; jedinec se musi zabyvat
otazkou smyslu, G¢elu reklamy. Reklamni agentury si pohréavaji s jazykem, se slovy.

Na préci reklamniho sloganu pracuje cely kreativni tym reklamni agentury. N¢-
které vyrobky jsou prezentovany bez jazyka, jiné pfitomnost jazyka vyZzaduji. Vé&t3ina
agentur uZiva jazykové hry. Reklama se snaZi pfedné upoutat pozornost, snaZi se podni-
tit zdjem vnimatele a dokéazat mu, Ze vyrobek ¢i sluzba uspokoji uritou potiebu a Ze je
nejlepsi. K tomu viemu potiebuje produkt zajimavy text. Nejde tedy o text, ktery rychle
pielétneme, ale o ten, nad kterym se pozastavime, zamyslime, ktery nas né¢im piekvapi
&i dokonce vyprovokuje (Cmejrkova, 2000, s. 13).

Reklama muiZe upoutat nasi pozornost:

a/ rymem nebo aliteraci (Koberce Jeko mechové mékko)

b/ rytmem (Kdo SetFi, md za tFi)

¢/ nezvyklym pfirovnanim nebo pojmenovanim (Doprejte svému domovu nové
saty)

d/ Sokujicim obratem k adresatovi (OsvéZ si vohoz!)

e/ hti¢kou (Bdte pldy dos?)

f/ literarnim citatem (Mit, &i nemit?)

podrobngji viz nize (Cmejrkova, 2000, s. 13).

V reklam& se mohou objevit i béasnické metafory: harmonie tvart, elegance
okamziku, baje¢na chut’ pfirody, lahodné poté3eni apod. K vytvofeni iluze skute¢nosti
vyuziva reklama poetickych a stylovych prostfedki, postupl a strategii charakteristic-
kych pro jazyk umélecky.
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Jifi Kraus se ve své stati K stylu soudobé ceské reklamy (1965, s. 197-198) o ja-
zyce reklamy vyjadfuje témito slovy. ,,Nékteré rysy spojuji reklamni texty se stylem
uméleckym. Hlavni osobitosti jazykové vystavby obou typii je aktualizace skladebnich
spojeni a lexikalnich vyznami, vytvafeni novych asocia¢nich spojeni a zdlraznéni for-
malnich i vyznamovych sloZek jazyka. Reklamni styl v8ak dava piednost bezprostied-
nimu uplatnéni estetickych prvkil, nemé podtext, sp&je rychle k uzavieni promluvy vy-
zvou k posluchadi nebo ke &étendfi. Prostfedky obou stylii se shoduji ob&as formou, lisi
se funkci a zplisobem zapojeni do textu. Jazykové zvlastnosti jsou v reklamnim stylu
pouze &initeli ozdobnymi, nevyplyvaji ze samé podstaty sdé€leni.”

Pro kazdou reklamu je charakteristicky postup. Obvykle byva reklama zaloZena
na vice postupech, jen malokteré se opira o jeden jediny postup.

Basnickym jazykem, jeho estetickou funkei se zabyval Jan Mukarovsky v jedné
ze svych stati Bdsnické pojmenovani a estetickd funkce jazyka: ,Mez oddélujici funkci
estetickou od funkci praktickych neni vZdy zfetelna, zvlasté pak se nekryje s rozhranim
mezi uménim a ostatnimi lidskymi €innostmi. Ani v €isté autonomnim uméleckém pro-
jevu nejsou zcela potlateny funkce praktické. A naopak zase neni Zadna ¢innost prak-
ticka zcela zbavena funkce estetické; alespon potencialné je tato funkce G¢astna pfi kaz-
dém lidském ukonu; tak napf. i v fe¢i nejb&Znéjsi vzbuzuje funkci estetickou kazdy po-
stup, pfi kterém vystoupi do popiedi vztahy sémantické, protkavajici a organizujici kon-
text: kazd4d napadna foneticka podobnost slov, kazd4 neofekavana inverze slovosledu
atp. je s to, aby probudila zachvév estetické libosti“ (Mukafovsky, 1982, s. 57).

Diilezity pfi sestavovani reklamniho sloganu je rytmus; pravidelné stfidani pfi-
zvuénych a nepfizvuénych slabik. V poezii se opakuji hlasky, skupiny hlasek, slabiky,
slova, gramatické tvary a konstrukce, verSe, strofy. Opakuje se rytmus a vytvafi metrum
jakoZto opakujici se schéma konkrétniho rytmu; na konci ver$i se mohou opakovat
stejné slabiky nebo hlaskové skupiny, které souzné&ji v rym.

Reklama si hraje s hlaskami, pismeny, slabikami, slovy, aby dosahla ur€itych
zvukovych a zrakovych efekti. VyuZiva moZnosti psaného jazyka, pracuje s typem, ve-
likosti a prostorovym uspofadanim pisma.

V reklamé je poetickd funkce podiizena dominujici funkci apelové. I piesto
v reklamé& nalezneme celou fadu basnickych trop, jako jsou epiteta, pfirovnani, metafo-
rickd pojmenovani a dale basnické figury, jako je gradace, opakovéani, kontrasty, tauto-
logie atd. Vytvafeji sit’ slov a slovnich spojeni, ktera se v diisledku opakovéni a vzijem-
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ného navazovani stivaji napadné&j$imi. Spojeni prvki miiZe byt vyjadfeno explicitng,
nebo si je 1ze domyslet (Cmejrkova, 2000, s. 110).

paralelismus — je zaloZen na zvukovych efektech; najdeme zde i aliteraci,
souzvuk, rytmus i rym; slova tvofi syntagmatickou dvojici, kterd patfi k témuZ para-
digmatu Svétla? Sviti! Stérace? Stiraji! OstFikovace? OstFikuji!

_ epiteton — basnicky piivlastek; jde o druh kvalitativniho, hodnoticiho pfivlastku;

je zdiraznéna urdita vlastnost zobrazovaného pfedmétu nebo jevu

Bazén MIAMI — doprejte svym détem radost z pohybu v Cisté a pruzracné vané
v bezpeci Vasi zahrady.

Krdsna a jesté dokonalejsi. Nova. Dokonala v kaZdém detailu.

MERCEDES-BENZ. Novy design. Nové turbodieselové motory. Nova technika.
Novy facelift.

PALL MALL. Svét nové chuti

pFirovnani — jeden jev je pfirovnavan k druhému
Lizkoviny BENAR — spadnek jako v pohadce.
MALBER jako §vycarské hodinky.

Kreditni karta — banka ve Vasi ruce.

Ve vzduchu jako doma.

Domov jako na dlani.

gradace — zesilovani, stupfiovéani kvality nabizeného produktu
PEPSI. Kdyz chces vic.

EVROPA 2 — vice informaci, vice zabavy, nejvice hudby.
ALIANZ — vic nez pojistént.

FISCHER Vam nabizi vice.

ORIFLAME pro Vas miiZe znamenat mnohem vic.

metafora — konfrontuje vyznamy v zajmu nového poznani skuteCnosti tim, Ze
nahrazuje slovo nebo slovni obrat slovem nebo slovnim obratem jiného druhu, z jiné
smyslové oblasti, a to na zakladé podobnosti vzhledu, rozméru, stavu apod. (Vlasin,
1977, s. 226)
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ARAL — sila v harmonii.

GAMBRINUS - zdkon p¥itazlivosti.
EUROTEL. Utkadni snii.
MOUNTFIELD — recept pro Vasi pohodu.
BALISTO. Bdjecna chut’ pFirody.

opakovini — opakovany vyraz nabyva nové kvality, kterou se odliSuje od té vy-
znamové podoby, kterou mél pfi prvnim vyskytu. Opakovani v reklamé byva vétSinou
spjato jen s grada¢nimi u¢inky. Mohou se opakovat jednotlivé slova:

Cena, cena, cena!

Vsem! Vsem! Viem!

Novinka! Novinka! Novinka!

i celé konstrukce, véty a souveéti:

CREDITANSTALT. My vime, kdo byl prvni. Vy vite, kdo je Creditanstalt.

FORD. Spravni lidé. Spravné soucdstky. Sprdavné ceny.

CREDIS. Nové jméno. Nova sila v plachtach.

tautologie — rozvedeni téhoz sdéleni dvéma synonymnimi vyrazy, které ma dany
jev zvyraznit, upoutat k nému pozornost (Vlasin, 1977, s. 380)

Aby bila bila byla.

MORA. Mit teplo — mit klid.

Fecnické otazky — stylisticky prostiedek, vyuzZivajici formy véty tazaci pro vy-
jadfeni né&jakého tvrzeni; po strance obsahové je silné expresivné zabarvenou vétou
oznamovaci, ktera vyjadiuje dirazné tvrzeni (Vlasin, 1977, s. 338)

CocaCola. Jednou v Zivoté? Jednou za rok? Kazdy den!

Postovni spoFitelna. Chcete mit vice casu na své konicky? ZaloZte si postZiro,
ucet pro celou rodinu!

Pojistit si auto? Clovék nikdy nevi... IPB Pojistovna — 100 % pojisténi. Nic vic,
nic min.

BAYER. Proc se na ochranu rostlin nesmime divat povrchné? Aby uroda byla

bohatd i pro pFisti generace...
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kontrast — ponechava pojmy a obrazy v duelu, aby tak navzijem odhalily svou
podstatu (Brukner-Filip, 1997, s. 182)

MULTISERVIS. Stary pFitel v novych ¢asech.

Reknéte svym starym Lajtkam, Ze jsou tady nové LUCKY STRIKE.

RAFO. Malé razitko — velky ucinek.

IBM. Velka FeSeni pro malou planetu.

hra s pismeny, obrazci, pFislovi, dslovi, réeni, znimé vyroky apod. (Cmejr-
kova, 2000, s. 89-109)
Reklamy zaloZené na hie se slovy pfedstavuji nejbéZné&jsi typ reklam. Jeho ana-

lyza je nejvdé&néjsi a zaroven také nejsnazsi, protoZe sémantické vztahy uvnité poly- l
sémniho slova i sémantické vztahy mezi slovy, jako je synonymie, antonymie a homo-
nymie, jsou v lingvistice po dlouhou dobu pfedmétem zdjmu. Stejné tak bohata je litera-
tura o basnickych tropech, a proto je v reklamé& na co navazovat. Reklama rozeznava

vztahy mezi vyznamy primarnimi a sekundarnimi, mezi zdkladnim a pfenesenym vy-

znamem slova, vyuZiva principu tzv. realizované metafory. Reklamé nelze upfit, Ze vy-
tvaii i metaforickd pojmenovéni neotfeld, plisobiva a pfitazlivda (Cmejrkovd, 2000, s.
130).

Reklama nds nuti uvédomit si jazyk obdobnym zpiisobem, jako to ¢ini poezie.
Aktualizuje jazykové sdéleni vyuZitim nejriznéjSich podob zvukového paralelismu,

rytmu, metra a rymu a je si védoma jejich vzajemného piisobeni.
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IV. NEVERBALNiI PRVKY REKLAMY

V komunika¢ni praxi je obvykle pfitomno jak verbalni, tak neverbalni sdéleni
(text provéazeny ostenzi; vykladovy text spojeny se schématem, modelem apod.). Mezi
neverbalni prvky reklamy zahrujeme: typografické a grafické zpracovani textu a celé
reklamy, obraz, barvu a zvuk (Chloupek, 1990).

4. 1. Typografie

Typografie je néstroj, jehoZ pomoci lze ovlivnit nejenom srozumitelnost textu,
ale také napf. emocionalni procesy. RozliSujeme mikrotypografické a makrotypografic-
ké utvafeni.

Pfedmétem typografie je utvafeni pisma. KaZdy typ pisma ma své charakteris-
tické rysy, jimiZ se odliSuje od ostatnich. Pro vybér pisma nejsou stanovena Zadna jed-
noducha pravidla. Obsah, uéel a typografické ztvarnéni reklamy musi byt spolu
v souladu.

K mikrotypografii patfi:

- Serif (patka) — ukonéuje tahy pisma na jejich hornim nebo dolnim konci. Jde

o velmi vyrazny kresebny znak, ktery utvaii specificky charakter pisma. Se-
rifové pismo zlep3uje spad &teni. Bezpatkova pisma plsobi vécné-technicky,
pfi jejich ¢teni se recipient rychleji unavi.

- Rez pisma — fezem pisma se rozumi riizné kresebné varianty podle tloustky
tahi a sklonu. Zkosenim pisma vznika napf. kurziva. K dal$im mozZnostem
variaci patfi sila pisma, napf. normaélni, tuéné, polotu¢né, dale Sifka pisma,
napf. Siroké, uzké, standardni.

- Velikost pisma — ma vliv na upoutani pozornosti recipienta.

Piedmé&tem makrotypografie je podpora obsahového ¢lenéni prostiednictvim vy-
stavby textu. Ve stfedu pozornosti stoji prostiedky textové vystavby. V Sir$im
smyslu sem patii také slovotvorba, psani velkych pismen a interpunkce (Be-
hrens, 1991).

4. 1. 1. Pismo
Pismo je nejbéznéjsim a nejfrekventovanéjsim grafickym projevem.
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DiileZita je také Citelnost pisma a tvarova dokonalost. Jednotlivym sloviim ¢lo-
v&k rozumi i bez identifikace jednotlivych pismen. Kazdé pismeno mé sviij identifika¢-
ni znak. Nejrychleji jsou rozpoznavany bézné tvary ¢asto pouzivanych typd pisma.

Pismo mé4 funkci sdélovaci, ale také estetickou. Tyto dvé funkce se prolinaji, ale
jedna z nich vystupuje vzdy do popiedi.

Podle Vysekalové (2001, s. 118-119) mohou nékteré typy pisma vyvolavat ur€i-
té domnénky a emoce. Tak napf. némeéti psychologové zjistili, Ze staré némecké pismo
(3vabach) pusobi starobyle, plné a pestré pismo détsky, hravé a malo vazné. Dale dospé-
li k zavéru, Ze zaoblené druhy pisma vyvolavaji dojem, ktery lze popsat jako ,,zasnény,
klidny*, zatimco s hranatymi a rovnymi druhy pisma jsou spojovany asociace jako ,,du-
stojny, vazny“. Pro vysvétleni zde urcité nestaci, Ze od mali¢ka jsme vedeni k tomu, Ze
kulaté vé&ci maji nadech hravosti a véci hranaté spiSe prichut’ né¢eho vazného. Je zfej-
mé, Ze k u¢inkiim nai vychovy a kultury je nutné pfifadit dal3i mechanismy vnimani,
podle nichZ si spojujeme urcité emoce s ur€itymi tvary.

Pismo ma schopnost vyvoldvat a navozovat pfedstavy, a pravem tak patii
k neju¢inngj§im prostfedkim navazovani kontaktu se zadkaznikem. Ve spojeni
s obrazem a pfi volbé vhodného materialu a barvy vytvafi pfiznivou atmosféru, ktera
vzbuzuje v divdkovi zdjem i divéru k nabizenému vyrobku &i sluzbé. Mimo to dobfe
zvolené pismo podporuje i trvanlivost a zapamatovatelnost nabizeného predmétu.

V reklamni praxi nas urité nejvice budou zajimat pisma vyraznd, poutava, pfi-
tahujici pozornost. Podle obsahu miiZzeme rozdélit pisma na sdélovaci a vyznaCovaci —
sem se zafazuji pisma slavnostniho rdzu, s monumentalizujicim G¢inkem, i pisma re-
klamni. I v dne3ni dobé& se spotfebitel miiZe setkat s historizujicim pismem, které zpfes-
fiuje piedstavu, eventualné napoméha jedinci prenést se a vcitit se do doby, do jiného
prostiedi. V reklamé lze tedy prakticky pouZit jakéhokoli pismo (Lanz - Némedek,
1974, s. 59).

Velikost pisma je urena vzdalenosti od oka ¢touciho, ¢im vétsi je vzdalenost,
tim v&t3i a siln&jsi musi byt typ pisma (Rossmann, 1938).

Mezi pisma, kterd jsou v reklamé s oblibou uZivéna, patii napf. grotesk — an-
tikva nestinovana: po celé délce svého tahu ma stejnou tloudtku, jeji forma je odvozena
od zakladnich geometrickych tvarti — pfimky a kruZnice. Grotesk mé jemny, polotu¢ny,
oby¢ejny, tuény fez a piislusnou kurzivu.

Neméli bychom ale zapominat na to, Ze by pismo mélo byt €itelné. K ¢itelnosti
pisma pfispiva volba takového typu, jehoZ vytvafeci prvky se bliZi zdkladnim geomet-
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rickym tvarim. Krat$i fadky jsou v ploe ve srovnani s dlouhymi ¢itelnéjsi. Lépe je pie-
hlédneme a navaznost jejich &teni je proto snazsi. Citelnosti textu déle prospiva sevieni
fadka do geometrického tvaru a takové mezery mezi nimi, které oku dovoluji snadno
prechazet z jednoho na druhy (Sedlacek, 1986).

4. 2. Obraz

V dnedni reklamé se obraz stava mocnym prvkem. Zijeme ve svété atraktivnich
a vzrudujicich obrazi. Image véci, nejen jeji skuteény obraz, ale hlavné pfedstava o ni,
se stdva zajimavéjsi nez original. Reklama nam pfedkladé4 obrazy, jistou iluzi, kterou
predstavuje jako skute¢nost.

Obraz umoziiuje vystihnout podobu pfedmétu, jeho tvar, velikost a barvu. Dobie
zobrazi stav, hiife pak d&j. Umi vytvofit naladu a predava jednoduché apely. Jednoduse
fedeno, oblé tvary na nas pusobi jemnéji, pfatel3t&ji a pfirozenéji; na rozdil od ostrych,
které na nas pusobi dynamic¢téji, chladné&ji a pfipadaji ndm moderné&;jsi.

,,Obrazové informace mohou byt v mozku zasifrovany do slov (kli¢ové pojmy) a
to stejnym zpusobem, jako jsou mluvené informace zaSifrovany do obrazii. Pozorujeme-
li komplexni souvislosti, miZzeme ur¢it, Ze obraz je vSestrann€j3i a hloubgji vyvolatelny
nez slovo* (Schellmann a kol., 2004, s. 195).

B. Schellmann (2004) upozoriiuje na to, obrazy jsou vnimany jako prvni, jsou
nejrychleji zpracovavany a osvojovany. Z toho vyplyva, Ze jsou také lépe zapamatova-
telné neZ slova. Zahrnuti obrazu do reklamy zvySuje pozornost, usnadiiuje komunikaci a
napomaha si lépe zapamatovat reklamu.

Obrazy dokazi zprostfedkovat vice informaci v krat$im ase a soucasné jsou
schopny zachytit vice vyznamovych element.

Obraz je zaznamem skute¢ného nebo fiktivniho pfedmétu. Zobrazeni reproduku-
ji bud’ realitu, nebo jsou abstraktnim vyjadfenim, jez ma vybudovat vztah ke konkrét-
nimu produktu nebo firmé. Redlna i fiktivni skuteCnost je paméti pfeménéna na vnitini
obraz, pfitemz fiktivni skute¢nost miZe vést ke zménam interpretace obrazli. Také
emociondlni aspekty vedou ke zménam informaci a pociti. Pamétové obrazy silné
ovliviiuji chovani lidi, a proto jsou vyuzivany pro stavbu marketingovych strategii, maji
kognitivni a emocionalni G¢inek na chovani lidi.

Kazdy obraz na spotfebitele piisobi jinak. Zadavatel by proto mél volit takové
obrazy, které dokaZi na prvni pohled zaujmout a oslovit. Takové obrazy, které davaji re-

levantni informaci o vyrobku, takové obrazy, které informaci neobsahuji, ale slouZi jen
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k vytvofeni ur€itych nalad, vyvolani emoci, rozkoSe a jsou tak vyznamné pro svij afek-
tivni G¢inek (Vysekalova - Komarkova, 2001, s. 119).

Uzivani obrazl sleduje ur€itou rétoriku, kterou miZeme vyuzit i v reklamé. Za-
davatel reklamy by ale nemé&l zapomenout na to, Ze obrazy mohou byt vniméany odli$né
v jednotlivych kulturach.

Vysekalova s Komarkovou (2001) rozliSuji tyto moZnosti vyuZiti obrazu:

Volné obrazové asociace. Nejsou Zadnym zplisobem vyjadieny v textu a plisobi
jen pomoci spojeni obrazii. Obraz nesouvisi s kontextem, ale dochézi k prostorovému
propojeni. Z ¢ehoZ vyplyva, Ze jakykoli vyrobek miiZe byt spojen s jakymkoli obrazem.

Obrazové analogie. Zde miZeme pozorovat souvislost obrazu s vyrobkem,
s cilem, aby dosahl vlastnosti pfedmétu, se kterym je srovnavan.

Obrazové metafory. Vyrobek se dostavd na stejnou uroven s pfedmétem, se
kterym je srovnavan. Metafora by méla podtrhnou a zvyraznit vlastnosti daného vyrob-
ku.

Existuje cela fada druhi a forem obrazii, které maji velice malo spole¢nych rysu.
To samoziejmé ztéZuje vyvoj definice samotného obrazu. MizZeme se setkat s celou fa-
dou definic, obecné vsak plati, Ze obrazy byvaji vnimany jako reprezentanti referenéni-
ho objektu, tzn. Ze je néco vicekrat ukdzano, reprezentovano.

Pokud se hovofi o obrazech, zpravidla se maji na mysli vn&jsi obrazy, které byly
namalovany ¢&i vyfotografovany. Issing rozliduje tfi formy obrazového ztvarnéni: ilu-
strace, analogické a logické obrazy.

Ilustrace — do této oblasti zatazuje fotografie, praci s detaily, rizné zvétSeniny.

Analogické obrazy — napomahaji porozuméni ze strany spottebitele, ktery by si
bez nich mohl chybné vyloZit text.

Logické obrazy — vztahuji se ke struktufe. Nejcastéji se snimi setkame
v podobé riznych diagramt a modeld.

Obrazovy material miZe u mnoha vyrobkd znamenat hlavni faktor. Nehovoiim
ale o téch druzich zbozi, kde by mél byt sam vyrobek vyobrazen.

Obrazovy materidl by nemél byt excentricky. Takova reklama miZe zplsobit
velkou 3kodu. Jedna excentricka fotografie miZe vzit pozornost vaSemu vyrobku &i
sluzb&é. Ukolem obrazového materidlu je prodat zbozi. Nékdy se prostfednictvim néj

dovidime mnohem vice informaci, nez by to dokazal text.
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4.2. 1. Fotografie

Reklamni fotografie pfedstavuje jednu z nejvétsich a nejvyznamnéjsich oblasti
fotografie viibec. Zaujima vyznamné misto v moderni fotografické produkci a zamést-
nava nejvice profesionalnich fotografii. VyuZiva vSech Zanrt a styll, obohacuje celko-
vou fotografickou produkei.

U fotografie, stejné jako v jiném uméni, rozhoduje napad, vhodna koncepce, vy-
b&r a samoziejmé vhodna realizace. Dobra fotografie by méla vystiZzné podat informace,
ale soutasné by méla i zaujmout a piisobit esteticky.

Fotografie je vyuZivana v obchodni &innosti, varuje, upozorfiuje, snazi se prodat
zboZi, ale soudasné i zpiisob Zivota. Fotografie odrazi soucasnost, plisobi zaroveri ale i
jako svédek dané doby (Kozlik, 2000).

KfiZek (1984, s. 112) ve své praci uvadi Hacklovu klasifikaci kategorii fotogra-
fii, které se mohou objevit ve funkci propaga¢ni fotografie.

Priumyslova fotografie

Jde o vérné, redlné zobrazeni vyrobku. Je ur€ena k poskytnuti zdkladnich véc-
nych informaci o jeho vlastnostech (tvar, barva, material, velikost). Primyslova fotogra-
fie je popisna, subjekt autora je zcela potladen. Sama o sob& propagaéné nepiisobi, ale
poslani reklamy plnit miZe. Uplatiiuje se predev§im v katalogu, prospektu, stivé se

soudasti technické propagace.

Reportazni fotografie

S timto druhem se setkavame zejména v publicistice. Casto se jedna o celou fadu
snimk; zachycuje dé&j. Tviréi pfistup autora se zde projevuje silné. Z hlediska reklamy
je tato fotografie vyuZitelnd jako rychla informace vztahujici se k pfedmétu propagacni-
ho sdéleni.

Zpravodajska fotografie

Zachycuje aktualni udalosti. Je blizka reportazni fotografii. PoZadavkem je smy-
sl pro dynamiku dégje, situace, profesionalni zru¢nost a pohotovost. Zpravodajska a re-
portazni fotografie se z hlediska propagace uplatiiuje v broZuréach, firemnich tiskovinach

apod.
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Dokumentirni fotografie
Pozadavkem je pravdivost, pfesnost, konkrétni sdéleni; mé urcitou historickou

hodnotu. Objevuje se ve firemnich tiskovinach, na vystavach apod.

Portrétni fotografie
Zobrazuje osoby nebo jejich tvéfe, pfic¢emZ vyzdvihuje nebo potlacuji urcité ry-
sy. PouzZivaji se zejména v reklame& napf. na odévy, Sperky apod., i kdyZ v této souvis-

losti se sdustfed’uje pozornost na zbozi, jedna se tedy spiSe o propagaéni fotografii.

Umélecka fotografie

Zde je dulezity zpusob zpracovani snimku. Do popfedi vystupuje subjekt tviirce.
Tohoto typu se nejvice vyuZiva napf. na vystavach, pfi propagaci uméleckych hodnot
apod.

Propagadni fotografie

Po strance formélni by méla byt originalni, ale musi vZdy plnit G¢el reklamy.
Diilezité je, aby byla srozumitelna viem ¢&lenim cilové skupiny. Tato fotografie musi
zdtiraziiovat to, co propaguje. Méla by byt technicky dokonala. Je vhodné, je-li propa-
gaéni fotografie dynamicka, kdyZ neni pouhym popisem vyrobku, ale zachycuje ho
v urdité akci. Pusobivosti je moZné dale doséhnout vhodnym pouZitim barev, montazi a
retudi. Nékdy se pro reklamni uéely pouZiva i fotografie plastickd, kterd vytvafi dojem

prostorovosti.

Po roce 1989 vtrhl do &eské kotliny reklamni trh. Vznikaly nové sitové i domaci
reklamni agentury. Objevovaly se nové osobnosti, které s sebou pfina3ely své zkuSenos-
ti s reklamou ve vyspélém svété. Tyto zmény pfinesly novy zplsob price, dochézelo

k seskupovéni textail a vytvarnika do kreativnich tymi agentur.

4. 3. Barva

Prostfednictvim barev se svét stava pestiej$im. Svét je plny barev — barevné ¢a-
sopisy, televize v barvé&, pestré obaly. Zkrétka cela fada pfedméti, ktera diive existovala
pouze v ¢erné, bilé &i Sedé, dnes oZiva.
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KaZd4 barva ma v sobé uréity psychologicky obsah. To, jak ¢lovék vnima jed-
notlivé barvy, je zavislé na osobnosti kazdého &lovéka, jeho vlastnostech, zkuSenostech
i aktualnich emo¢&nich stavech (Vysekalova - Mikes, 2003, s. 61).

Barvy:

Cervena

OranZova

Zluta

Zelena

Modra

Fialova

Obecné asociace:

aktivni, vesel4, vladnouci,

vzruduyjici, podnécujici

srde¢nd, zafiva, Ziva, jasna,

veseld, vzrudujici

svétla, jasnd, volnd, dyna-
mické, oteviena, pohybliva

uklidrivjici, osvézujici,
pokojna, barva nadéje

pasivni, zdrZenliva, jista,
pokojna, klidna

vazna, chmurna, nestastna,

ponurd, znepokojujici
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Asociace spojené s objektem

horka, hlasita, plna, silna,
sladka, pevna

tepld, syta, blizka, sucha,
kifehka

velmi lehka, hladka, kysela,
obtizna

chladna, stavnatd, vlhka,
kyseld, svéZi, jedovata

studend, mokra, silna, leskla,
velka, hluboka, vzdalena,
ticha, plna

sametova, sladka, mékka,

narkoticka, mysticka




ZLUTA
Pocit tihy lehka, &im je proménlivéd dle |proménliva dle |proménlivadle |lehké
svétlejsi, tim odstinu odstinu, ¢im odstinu
lehéeji piisobi svétlejsi, tim
lehi
Pocit dotyku |mé&kka prede- neutralnf svétlomodra : nepfili§ vyrazna, |néZna, velmi
v3im mékka tmavé ervend: | mékka (napfi: ko-
v kombinaci s spiSe drsné jeneckeé pradlo)
cervenou tmavé modra:
drsnd, hruba
Pocit chuti sladka, pokud hotka, slana téméf neutrdlni | kofenénd, paliva, | nasladla
prechézi do ¢er- kfupava,
vené a svétlé, pokud piechazi
hotka, pokud do hné&dé
pfechézi do ze-
lené
Pocit tepla tepld, horkd po- | chladné sv&zi chladnd, svézi, |tepla aZ horka télesna teplota
kud prechazi do svétle modra :
&ervené, ¢im velmi studen4
svétlejsi, tim
studenéjsi

Zdroj: Vysekalova — Komarkova (2000, s. 125)

,Barvy pfitahuji pozornost, pfibliZzuji zobrazené pfedméty realit¢ a mohou souZit
i k identifikaci a oznaceni pfedmétu reklamy* (Vysekalova - Komarkova, 2001,s. 125).

Je zajimavé, Ze teplé barvy vystupuji do popiedi, jsou aktivni. Naproti tomu bar-
vy studené ustupuji do pozadi. Kombinace barev je dileZita i pro Citelnost textu. Zvlasté
pak barevnost podkladu a napisu. Z vétsi vzdalenosti je nejéitelnéjsi ¢erné pismo na Zlu-
tém podkladu. Kromé kontrastu pisobi i reflex — barevny a svételny odraz. Napf. bila
barva ma vlastnost svétla, zafi do okoli, protoZe odraZi nejvice paprski.

Kazda barva ma i osobity uéinek, u kazdého spotiebitele individualizovany. Jeji
Gginek (esteticky, opticky, fyziologicky) miize i napomahat a ovliviiovat krevni obéh.
Pii vybéru barvy by se mélo vychazet z toho, komu je nabizeny vyrobek uréen. Zda pro
déti, mladeZ, anebo dospélé. Mladsi lidé davaji pfednost spiSe pestiej$im tonim, tep-
lym, veselym barvam s pfevahou Zluté a Cervené. Na druhé strané star$i spotiebitelé
upfednostiiuji barvy studené, vyrovnané (Prachar, 1993, s. 135).

Také pro barvu plati, Ze pfili§ mnoho pouZitych efektl se ve svém G¢inku navza-
jem rusi. Jeji nevhodné pouziti rozbiji logi¢nost slovnich celkii. Barevny vyraz pisma je
uréen intenzitou tonu, psychologickym t¢inkem barvy a velikosti plochy, kterou barva

pokryva.
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I kdyZ si to mnozi neuvédomuji, samotny kontext zt€Zuje praci s barvami. Prace

s barvou je ztizena vlivy kontexti, které méni plsobeni barev. G. Behrens (1996, s. 9)

rozliduje 4 ovliviyjici faktory majici vliv na ptisobeni barev:

Lokslni kontext: Barvy na vétsi ploSe puasobi jinak neZ na mensi, stejné od-
1i¥n& pusobi stejna barva na sténé ¢i na zemi.

Casovy kontext: Preference barev se v pribéhu &asu méni. VétSinou jde
pribéh od spektralnich barev pfes barvy zemé (zelend, hnéda) k pastelovych
odstinim. Postupujici individualizace a sebeureni konzumenti vedlo
k tomu, Ze jsou soucasné na trhu rizné médni barvy.

Vliv svétla: V mistnosti ma barva jiny odstin neZ venku, rano jiny neZ odpo-
ledne ¢&i veder.

Kombinace barev: Kombinovani barev mé& hodné¢ co do <¢inéni
s vylepSovanim kontrasti. Kombinace komplementarnich barev tak jako ba-
rev s kontrastujicimi rozdily svétlosti a odstinovou podobnosti jsou pocito-
vany jako napéti. Toto napéti je zvySeno, kdyZ jsou barevné plochy oddéleny
ostrou misto splyvavou konturou. Homogenni tonové, sytostni nebo svétlosti

pfechody, tak jako $edé tony jsou pocitovany jako uvoliujici.

Mnozi spotiebitelé kupuji produkt jen podle pfitazlivosti barvy. Casto se mi-

7eme v ruznych statistikdch dodist o vSeobecné oblibenosti barev a nasledujici hierar-
chii: modra, dervena, zelend, oranZova, fialova, Zlutd. Hnédé a neutralni barvy (bila,

dernd) se povaZuji za nejméné oblibené. Muzi preferuji studené, Zeny pak teplé barvy.

Sangvinik méa v oblibé zpravidla Zlutou, cholerik ervenou, melancholik modrou a
flegmatik zelenou barvu (Prachar, 1993, s. 137).

Prachar (1993) se zabyva ¢lenénim barev podle riznych hledisek:
1. zhlediska vnimani na teplé (Cervend, oranZova, Zluta, hnéda), studené (modré, fia-

lova, zelen4, bild) a neutralni (bila ¢erna, Seda),

2. zhlediska vlivu na aktivitu lidi na aktivni (Zluta, ZlutooranZov4, oranZova, ¢ervend)

a pasivni (modra, modrozelena, zelena, fialova),

3. zhlediska celkového plisobeni na lehké ( bila, Zluta, oranzova, svétlé tony Cervené a

zelené) a tézké (Cernd, modrd, fialova, tmavé odstiny ervené a zelené),
4. zjinych hledisek zékladni (Zlutd, ¢ervend, modra), doplitkové apod.
Ruzné barvy umoZiiuji dosahnout Zadouci G¢inky a efekt reklamy. Zkoumanim

barev se zabyvaji rizné védni obory, poznatky o nich se vyuZivaji ve viech odvétvich.
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Vniméni barev patii rozhodné ke sloZitych procesim a navic zavisi na fadé¢ faktort, od
kulturni drovné vnimajiciho, tedy spotiebitele, pfes dusevni vyspélost, zvyklosti aZ po
tradici.

Nejsiln&jsi kontrasty a tim i efekty davaji protikladné barvy, i kdyz by nékdy

mohly do ur¢ité miry sté€Zovat ¢itelnost reklamnich népisa.

4. 4. Zvuk

K vétsi aginnosti reklamy mohou slouzit také akustické vjemy, tony a zvuky ¢i
reklamni melodie.

Zvuk ma vliv na lidské fyziologické a psychologické procesy. Jeho u€inky jsou
ovlivilovany osobnostnimi a situaénimi faktory. Nékteré melodie jsou neoddélitelné
spojovéany s vyrobky ¢&i sluzbami. Hudba ovliviiuje ndladu a ma vliv na spotfebitelské
chovani ¢lovéka. MiiZe nas uklidnit, povzbudit, zlepsit ¢i zhorSit momentélni naladu.

Hudba a zvuky v reklamé aktivuji poznavaci procesy a tim podléhaji vlastni ré-
torice. Zménou hudebnich parametrii 1ze systematicky utvafet emocionalni obsah dila
(Vysekalova — Komarkova, 2001).

Souvislosti mezi parametry hudby a emociondlni informaci jsou uvedeny

v nasledujici tabulce:

Parametry hudby

Emocionalni informace STUPNICE MELODIE TEMPO
Dustojné, slavnostné dur vzestupna pomalu
Smutné, tézce moll XXX pomalu
Snivé, sentimentalné moll XXX pomalu
Radostné, pratelsky dur vzestupna pomalu
Graciézné, jiskfivé dur klesajici rychle
Stastné, jasné dur XXX rychle
Bouflivé, vzrusené XXX klesajici rychle
Silné, majestatné XXX klesajici rychle

Zdroj: Vysekalova — Komarkova (2001, s. 115)
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V. HISTORIE CESKE REKLAMY

Hlavni &ast své diplomové prace budu vénovat vyvoji ¢eské reklamy. Jeji histo-
rii jsem roz¢lenila do 3 fazi:

1/ Reklama v Cechdch do roku 1918

2/ Reklama v Cechdch do roku 1989

3/ Reklama v soucasné dobé

Cilem této diplomové prace pak bude porovnévat uZiti neverbalnich prvki v re-
klamé v téchto 3 obdobich.

5. 1. Reklama v Cechéch do roku 1918

Reklama se v eském prostiedi prosadila stejné jako ve vétSiné zemi habsburské
monarchie.

Cechy a Moravu postihla za vlady Marie Terezie a Josefa II. rozsahld germani-
zadni vlna, kterd prosazovala néméinu — ztélesiiovala rozum a pokrok. Pfirozené Cesti
vlastenci brénili narodni prava. Obéma zemim nebylo ani lhostejné, v jakém jazyce se
bude obchodovat, jak budou femeslnici, zemédélci, podnikatelé nabizet zdkaznikim své
zbozi a sluzby.

Po videniském vzoru byla v roce 1750 zaloZena ,,poptavarna“ (Frag- und Kund-
schaftsamt), kterda méla napomahat obchodu. Zemské ufady vyzyvaly krajské ufady,
magistraty i dal$i instituce, aby do Prahy pravidelné zasilaly obchodni zpravy, které pak
byly v ,,poptavarné* uvefejnény. V roce 1753 zacal vychazet inzertni asopis pod na-
zvem Im Konigreich Boheim.

Na pielomu 18. a 19. stoleti pteSel jiz zminény asopis do vlastnictvi tehdejsiho
prazského tiskového ,,magnata“ Ferdinanda Schonfelda a pozdéji Bohumila Haase. Ani
jednomu z nich se vSak nepodafilo pozastavit jejich upadek. Véletné udalosti, statni
bankrot a s nim spojené téZkosti obchodnikii zavinily do jisté miry Gpadek inzertniho
Casopisu. Soucasné dochazelo k vzestupu a nartstu konkurence politickych a zabavnych
listd.

Cast viny na upadku tolik Gspé$ného Easopisu nesli i sami vydavatelé. Pies Za-
dosti ¢eskych vlastencti odmitali totiZ Easopis vydavat i v CeStiné.

Vaclav Matéj Kramerius se snaZil prosadit myS$lenku, Zze vedle némeckych in-
zertnich novin, které na ¢eském trhu dominovaly, by mély vychazet i noviny Ceské.

Krameriova Ceské expedice, ktera si od vydavani &eské inzerce slibovala nejen posileni
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narodni véci, ale také vlastni obchodni prospéch, se postupné dostavala do finan¢nich
problému. 20. 2. 1790 se v Krameriovych CK vlasteneckych novinich poprvé objevila
inzertni &ast, tzv. Zavések, kde mohli femeslnici, obchodnici za drobny poplatek zvetej-
fiovat sva oznameni. Svét obchodu byl viak doménou ném¢iny.

Na &esky psané inzertni ¢asopisy si museli z4jemci pockat aZ do druhé poloviny
19. stoleti.

Revoluéni zmény, ke kterym doslo ve vét§iné zemi Evropy koncem 40. let 19.
stoleti, ukazaly zfetelng, jak vyznamnou roli pfedstavuji noviny a tisténé slovo. Propa-
gace ideji a spole¢enskych pozadavk zatla¢ila obchodni reklamu do pozadi. Tisk, ktery
se nautil propagovat myslenky stejné jako zboZi, se stal mocnou zbrani, o kterou se za-
caly svadét urputné boje.

Velkou prohru pro tisk znamenala poraZka revoluce v letech 1848 - 49. V Ra-
kousku zavladla tvrda cenzura a mnohé noviny byly vladou zcela zakézany. Nejen opo-
zi¢ni listy, ale i Casopisy zabavné a zajmové proZivaly v 50. letech téZkou dobu, byly
neustdle podrobovany pfisnym cenzuram a analyzam. Statni moc v nich hledala politic-
kou tendenci. Mezi Némci, ale ¢asto i mezi Cechy vladlo pfesvéd&eni, e &edtina ob-
chodu nesvédéi. Zejména v téchto letech se CeStina dostava do pozadi, ztraci sviij vy-
znam. Obé strany nefeSily jen otazku jazykovou, ale i socialni. V 50. - 60. letech si Ces-
ko-némecké soupefeni zachovalo kulturné jazykovou podobu.

Na konci této dekady se rezim méni. Rakouska vnitini politika je ovliviiovana
liberaly, ktefi se zasadili o zruSeni vétSiny politickych bariér branicich rozvoji primys-
lu, femesel i obchodu. Zdkon i statni moc umoziiovala vydavatelim a majiteldm novin
svobodné vykonavat své povolani.

V habsburské monarchii nardZela modernizace zpoCiatku na rizné prekazky
v oblasti pravni, politické, ekonomické i spole¢enské.

Reklama za této nové situace ziskdvala rychle na vyznamu. Pievrat v Zivotnich
zvyklostech a s tim spojené zmény ve spotiebé prob¢hly nejdifive ve velkych méstech.
Na v3ech téchto proménach se reklama podilela (po¢inaje zplisobem bydleni a lékaisky
doporucenych hygienickych zésad kon&e). Pamétnici shodné uvadéli, Zze v éeském pro-
stfedi se novy Zivotni styl prosazoval zvolna od 60. let, ale jeho vyrazné zmény nastaly
az pozdéji v zavéru devatenéctého stoleti.

Vyznam reklamy pro uspéch kazdého podnikani, hlavné obchodniho, byl na pfe-
lomu 19. a 20. stoleti i v eskych zemich zcela patrny. Odpovidal rozmachu &eského

primyslu i zménam v Zivotnim stylu vétSiny obyvatel. Zna¢ny podil na rozmachu re-
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klamy mél také cizi piiklad. Ve velkych evropskych metropolich byla reklama na vze-
stupu uZz mnohem dfive. Pro fadu podniki se reklama stala vyhodnym obchodnim artik-
lem.

V 2. poloving 19. stoleti se inzeréty za¢inaji platit podle rozsahu, rozliSuje se in-
zerce plodna (firemni) a fadkova (osobni). Inzerat byl vZdy umistén na konci listu, za
redakéni &asti, od které byl graficky oddélen. Inzertni stranky byly od po&atku vzniku
mistem pro grafické experimenty. Grafické prvky, které se osvédcily, se postupné pou-
zivaly i v redak&ni &asti. Reklamni praci (grafikou, textem) se tehdy Zivilo mnoho uzna-
vanych umélci, napf. Adolf Kaspar, Jifi Suchy, Frantidek Nepil aj.

Koncem 19. stoleti se inzerce stabilizuje po formélni i obsahové strance. Inzerce
se objevuje vyhradné na posledni strané novin, je vyrazn€ oddélena linkou od obsahu,
kazdy inzerat ma odpovidajici titulek a své pofadové ¢&islo. Zadavatel neplatil za kus, ale
za rozsah,

Reklama nebyla jen prostfedkem propagace, ale také jednim z ukazatelti narod-
niho citéni. Koncem 60. let 19. stoleti nazna¢ovala i zmény v nazorech velké ¢asti Ceské
vefejnosti. Mnoho firemnich tabuli, navéstnich §titi a poutact bylo tehdy dvojjazyc-
nych. To se samoziejmé nelibilo radikdlnim vlastenctim, ktefi pozadovali jednojazy¢na,
Seska oznadeni. Dvojjazy¢né oznadeni pro né bylo nepfijatelné.

,Ob& strany, pokud chtély nabizet své zbozi Cechiim i Némciim a vyhnout se
narodnostnim sporim a smé$nym piekladiim, hledaly pro své zboZi oznaceni ,,nadna-
rodni, nejrad&ji v antickém davnovéku. Z toho povstala od 80. let 19. stoleti ve viech
oborech zaplava ,, Triumpht*, ,,Ideald”, ,,Excelsiori®, ,,Glorii®, ,,Merkuri“ a dalSich po-
dobnych nazvi, které sice nic nevypovidaly o charakteru zboZi, ale byly narodnostné
neutrdlni a neposkytovaly ¢eskym ani némeckym novinaflim pfileZitost zesmé3nit pre-
klad* (Vosahlikova, 1999, s. 116).

K rozbrojim v &esko-némeckych vztazich v oblasti obchodu, a tudiZ i reklamy,
dochéazelo hlavné na konci 19. stoleti. Podnikatelé zacali v obchodé mnohem vice nez
dfive pocitat s narodnimi zajmy. Tyto boje pak jesté vice nabraly na intenzit€ na zaCatku
20. stoleti, kdy se zalal prosazovat ndzor ,,sviij k svému®. Obé strany se rozhodly na-
vzajem bojkotovat. Ceska strana myslela i na ostatni Slovany Zijici v monarchii, dovo-
lavala se slovanské vzdjemnosti. Cei byli nabadani, aby kupovali a propagovali pouze
své vyrobky. I velké firmy se snaZily tohoto nafizeni drZet, ale postupovaly opatrné.

Kviili zahraniénim odbératelim pak vedli dvoji propagaci — dokladem toho jsou inzera-
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ty vychazejici v Cechéch i v zahraniéi. Stejné tomu bylo i na strané Némc, ktefi podle
potieby vydavali inzeraty v estiné.

Dobou vzniku plakatu je doba rychlého rozvoje mést v nastupu prvni priimyslo-
vé revoluce. V souvislosti s tim ldkaji do mést nové zaméstnanecké piileZitosti venkov-
skou chudinu, ktera se pozdg&ji stava méstskym proletariatem. Rist poétu obyvatel vyvo-
lava potiebu komunika¢niho prostfedku, ktery by mél schopnost obracet se k lidu. Pla-
kat mél pfi svém vzniku blizko k soudobému vytvarnému projevu — ke karikatuie (stej-
né& jako ona i plakat motiv zjednoduSoval a typizoval).

Pfi zrodu plakatu staly jeho dvé navzajem odlisné formy. Na jedné strané to byl
plakit galantni, ktery byl uréen k propagaci motivu Zeny (s nim se setkdvame praktic-
ky do dneska). Na strané druhé slouZil reprezentativni plakat k propagaci kulturnich
udalosti, zejména divadelnich ptedstaveni. Casto se pak tyto plakaty stivaly pfedmétem
sbératelské vasné, a proto neni divu, Ze Casto byly z plakatovacich ploch zcizovany.
Tim ztracely svoji prvotni funkci informovat a propagovat. Vyzna¢ni umélci zacinaji
proto ve spolupraci se soudobymi typografy hledat novou formu plakétu. Byli to pfede-
v3im umélci patizské Skoly (P. Picasso a G. Braque), ktefi ovlivnili tvorbu plakatu tim,
Ze ve svém soudobém vytvarném nazoru vytvafeli plakaty pro propagaci svych umélec-
kych vystav. U zrodu reprezentativniho plakétu stal vyznamny ¢esky umélec Alfons
Mucha.

K zemim, v nichZ bylo ve tvorbé plakatu dosaZeno vyraznych vysledkd, patfila
Francie, Svycarsko, Anglie a USA. V nadi zemi se postupem doby plakat vniting dife-
rencoval na vyhranéné skupiny. Rozlidoval se plakat politicky, kulturni, obchodni, ve-
letrzni, zdravotnicky, apod. Bylo to dano pfedeviim hlubokym kulturnim zazemim na-
Sich zemi, tim, Ze &edti a slovensti grafici, specializovani na uréitou grafiku, dosahli
nejvyrazné&j$ich vysledki v tvorbé kulturniho plakatu.

Po Alfonsi Muchovi se u nas nezrodila druha tak silna tviiréi osobnost, jejiz
tvorba by znamenala vyrazny posun ve svétové nebo evropské tvorbé. K dal3im vyraz-
nym tviircim na$eho plakatu lze zafadit F. Kyselu, V. Preissiga, S. Tusara, O. Menhar-
ta, K. Svolinského &i A. Zabranského.

Zékaznik se stejné jako dnes neohliZel jen na piivod, ale i na cenu a kvalitu. Vel-
ky vliv ve vybéru zbozi sehraly i mnohé novinky, které k nam zacaly proudit ze Spoje-
nych stati. Amerika byla pro Cechy zemi technického pokroku. Sehravala vyznamnou
roli pro zdkaznika, ktery se rozhodoval pro koupi toho & onoho vyrobku. Zbozi
z Ameriky bylo znamkou nejvy3si kvality.
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K vyznamnym prostfedkiim reklamy, které sledovaly politické i obchodni cile,
patfily hojné vystavy a veletrhy. Vystavovéni patii mezi nejstarSi formy nabidky vy-
sledki lidské tvorby, vyroby zboZi; zpo&atku $lo o vysledky rukodélné prace, kazdy vy-
robek byl jednozna¢né original. V 60. a 70. letech 19. stoleti vzrostl zdjem o mistni ak-
ce. Vystavy pofadaly femeslnické i d&lnické spolky, $koly, muzea a jiné zajmové orga-
nizace. AZ na pielomu stoleti se zacaly objevovat samostatné, k jednomu oboru specia-
lizované vystavy. Staly se tak velkou médou v Cechach i na Moravé. Néavstévnost téch-
to akci byla uspokojivé, navstévnici Casto svou pfitomnost chapali jako otdzku vlaste-
nectvi.

Ceska vefejnost se pomé&me dlouho brénila reklamé a propagaci. Dokladem toho
byl odborny &asopis Reklama, ktery nepiezil v roce 1895 ani rok vydavani. Velkou roli
v otazce diveéry v reklamu sehraly praveé Cetné vystavy a veletrhy.

~ I ptesto byl viak tisk bezpochyby nejstar3i a po dlouhou dobu také jedinym pro-
sttedkem pusobeni na vefejnost. Pfirozené v po¢ate¢ni fazi bylo jeho plisobeni ovliviio-
véano technickymi mozZnostmi; ale s pfichodem knihtisku, rychlou a spolehlivéji dopra-
vou a predevsim se zavedenim povinné $kolni dochazky se zacal jeho dosah rozsifovat.
MozZnost vyuziti tisku k propagaci si jako prvni uvédomili samotni tiskafi. Pouzili
k propagaci pfileZitostné letaky, které brzy po vynélezu knihtisku zdomacnély ve viech
zemich Evropy. Zahy si i reklama vynutila konkurenci (Vosahlikova, 1999).

Blizké souziti, kontakt reklamy a tisku pfinesly aZ noviny. Oznadeni ,,noviny™ se
plivodné vztahovalo na pfileZitostné letaky. Zde byla vefejnost napiiklad informovéna o
bojich, slavnych svatbéch, Slechtickych rodech apod. Na pielomu 15. a 16. stoleti se ob-
jevoval Casto nazor, aby se z téchto nepravidelnych, pfilezitostnich letaki, novin, staly
noviny pravidelné. Aby i v této oblasti existoval fad.

Velkou piekazkou se pro celou fadu tiskafi, vydavatel stala v Cechach tvrda
cenzura, ktera k nam pfisla spolu s kralem Ferdinandem I. (1526 — 1564). Cenzura, kon-
trola tisku cely kolobéh jen zdrZovala. Na stolech v tiskdrnach leZela cela fada nepiecte-
nych novin, které pomalu pozbyvaly na svém vyznamu. UZ nepfinasely nové, Cerstvé
informace vefejnosti. Cenzuranti nebyli jednoduse s to, tak velké mnozZstvi textu zpra-
covat. Tiskafi zacali tratit na ¢innosti. Tato situace vedla k tomu, Ze se zalal preferovat
mésiéni tisk, ktery shrnul veskeré diileZité udalosti, které prob&hly v daném case.

Veskera periodika, psand esky a némecky, pfinasela ¢asto pouze informace
z oblasti politické. Slo tedy spise o politické noviny. V zavéru mnohych &isel si objevo-

valy tzv. avertissements, které pfipominaly pozdéji vychazejici inzeraty.
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Zajem o propagaci, reklamu zboZi ¢i sluzby zacal v 18. stoleti pomalu zesilovat.
Mnohem vétsi oblibu neZ noviny si ziskaly kalendéafe. Zde bychom nasli jiny pfedmét
obsahu — 3lo spiSe o nové pracovni postupy uZivané jak v domdcnostech, tak i
v hospodaistvi; objevuje se i tendence posilovani cestovniho ruchu. Jejich obliba pfezi-
vala je$té na prelomu 19. a 20. stoleti. Pofadatelé¢ kalendari sem zafazovali rozmanité
rubriky. Inzerce v kalendéafich mély tu vyhodu, Ze prosly rukama celych rodin a rychle
se tak dostaly do podvédomi ¢tenaiti. Kalendafe ale nestihaly bavit a zarover informo-
vat. Nemohly tak rychle uspokojit pfani a potfeby obchodniki pravidelné hledat odby-
tisté vieho druhu. Resenim se pak pro né stal pravidelng vychazejici inzertni &asopis.
Na &esky psané inzertni noviny, ¢asopisy si museli spotiebitelé pockat aZ do 2. poloviny
19. stoleti.

Reklama se ovSem nespokojila jen s novinovym textem. Praxe totiZ ukézala, Ze
mnohem G¢innéj3i neZ psané slovo je obrazek nebo kresba. Velky krok k dobrym a ce-
nové pfistupnym Cernobilym i barevnym kresbam, popi. obrazkim, u€inil na konci 18.
stoleti Alois Senefelder. Senefelder vynalezl a vyzkousel sviij vlastni postup — litografii.
Zajem o jeho praci byl veliky. Celé fada vyrobcii méla zdjem o metodu, ktera by umoz-
fovala vedle textu umistit je$té obrazek. Diky tomu dochazi ve druhé poloviné 19. sto-
leti ke zméné vkusu a estetického citéni vefejnosti. Tato situace si nasla své zastance i
odpiirce. Odpurci se domnivali, Ze libivé, pfili§ zdobné a karikaturni obrazky zptsobi
upadek dobrého vkusu. Druha strana, zastanci, vidéli v této metodé né€co nového, pfiji-
mali s nad3enim novou techniku v uméni. Pomalu se litografické obrazky na plakétech,
pohlednicich a v ué¢ebnicich dostaly do v3ech koutt svéta.

»Reklama vyuzila novych moZnosti, které ji nabidly objevy v reprodukéni tech-
nice skute&né viestranné. Jejim oblibenym prostfednikem se stal zejména plakat. Vyvi-
jel se postupné v 19. stoleti z plivodnich tiSténych oznameni. Vedle textu vyuZival vét-
$inou také obraz. Plakat byl ve srovnani se star§imi cedulemi zpravidla vétsi. Jeho tvar,
velikost a celkova podoba vsak zavisely pfedev3im na jeho urCeni. Na tom, zda mél byt
vylepen na vefejném prostranstvi, umistén jako pouta¢ v obchodé, zaslan do domacnos-
ti* (Vosahlikova, 1999, s. 143).

I zde byl patrny piedstih Spojenych stat americkych. To bylo zplisobeno hlavné
vyspélejsi technikou tiskaren, ale i zvla$tnimi potfebami a hlavné moZnostmi americké-
ho obchodu. Ameri¢ané vyuzivali zasilkovych sluZeb, které seznamovaly venkov

s novymi sluzbami ¢i zbozim prostfednictvim tisku nebo obchodnich cestujicich.
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Reklama 3la ruku v ruce s technickymi objevy a vynalezy. Na budouci vyvoj re-
klamy mély vliv pfedeviim objevy reprodukéni techniky, elektrotechniky a nové zpiiso-
by komunikace, které umoznily vznik prostfedkii hromadného pilisobeni.

Objevili v oblasti tiskafské techniky od vynalezu knihtisku rychle pfibyvalo.
Soub&Zné s objevy a zdokonalovanim novych tiskafskych stroji se zlepSovala a stoupa-
la i vyroba papiru. Spotieba papiru, na niZ méla reklama velky podil, vzristala velmi
rychle, a proto se hledaly nové suroviny i zpiisob jejich zpracovani. Reklama uméla
dobre ocenit i jiné technické vyndlezy, nejen tiskafskou rotatku nebo jiz zminovanou
barevnou litografii.

Pro obchod a konkurenceschopnost byla velmi dileZita také spolehliva a relativ-
né rychla doprava. Nejvyznamnéjim dopravnim prostfedkem v 19. stoleti byla Zelezni-
ce. Hnaci silou vystavby Zeleznic byly zejména zajmy primyslu a obchodu. Pfedstavite-
1¢ jedniotlivych zemi zdirazilovali i jeji vojensky vyznam. V zévéru stoleti se k vlakové
dopravé pfipojit také automobil.

Reklama vyuzivala pfimo a nepfimo velké mnozstvi vynalezi a technickych ob-
jevi. Nelze viak zapomenout na fotografii, kterd nabidla reklamé zcela ne¢ekané moz-
nosti pusobeni. Pomérné brzy vznikaly kluby a spolky organizujici ¢innost amatéra i
profesionalt.. Prvni ¢eskou organizaci tohoto typu byl Klub fotografii amatérq, ktery byl
zaloZen v Praze v roce 1889. Propagaci jeho ¢innosti slouzil samostatny ¢asopis Foto-
graficky obzor (Vo3ahlikova, 1999).

Fotografie pomohla na svét i dal§imu vynélezu, se kterym reklama Zila v uzkych
vztazich, a to byl film. K jeho technickym proménam dochéazelo soustavné po celou do-
bu existence. K jeho tspéchu pfispéla i tomu odpovidajici reklama. Obliba pohyblivych
fotografii — filmu stoupala na prelomu 19. a 20. stoleti. Na ¢eském trhu se za¢inaly ob-
jevovat promitaci pfistroje pro domacnost.

Rozvoj elektfiny dava do pohybu vznik neonové reklamy. Praha i daldi velka
mésta se této reklamy mohla dockat aZ po roce 1918. V naSich zemich se podobné prak-
tiky vzily aZ po prvni svétové vélce. Jen na Vaclavském namésti v Praze bylo ve 30. le-
tech mozno napotitat pfes 1 200 neonovych reklam, mnohé z nich byly i v pohybu.
Kouzlo elektrického svétla obdivovali nejen samotni Prazané, ale také Cetni navstévnici.
Svételna vyzdoba se na ulicich a vyznamnych budovach mést objevovala stile ¢astéji,
obvykle v souvislosti s néjakou vyznamnou udélosti.

Na konci vlady Frantiska Josefa 1., v letech pted 1. svétovou vélkou, si uz kazdy

uvédomoval, Ze reklama je ur¢ity druh sily, ktery nelze podcenovat. Zdjem o ni proje-
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vovali nejen obchodnici, podnikatelé a spotiebitelé, ale i sociologové, psychologové ¢i
jini myslitelé vénujici se rozvoji spole¢nosti. Od konce 19. stoleti pfibyvalo reklamnich
odbornikil a autori nau¢né literatury. Velké firmy pfipravovaly fadu anket, aby zjistily
miru obliby svych vybranych vyrobku.

Béhem 19. stoleti, hlavné v jeho 2. poloving, rostl vyznam obchodni propagace
v riznych oblastech. Vysoké produkce vyZadovala zménu v konzumnich zvyklostech, a
reklama se stala jednou z dilezitych cest, jak se prosadit. Komeréni propagace oteviela
tplné nové moznosti psobeni.

Z pohledu vefejnosti Skodila reklamé cela fada podvodniki, kterd zakazovala
cokoli moderniho, zbyte¢ného, dokonce aZ Skodlivého. Ti se pfedevsim starali o rozsi-
fovani Spatnych zvésti kolem komeréni propagace, ktera nesméla byt dlouhou dobu zve-
fejnéna v malych méstech a na vesnicich.

" Usp&sni podnikatelé stejné jako femeslnici se domnivali, Ze se bez reklamy ne-
mohou prosadit. Své dilema zacali fesit po svém a slovo ,reklama® se snaZili nahradit
jinym davéryhodnym oznaéenim.

V 80. letech 19. stoleti se kromé& obchodnikii a vyrobcil za¢inaji o reklamu zaji-
mat i teoretici: sociologové, ekonomové, pravnici. UZ tehdy, stejné jako je tomu dnes,
byli experti rozdéleni do dvou skupin: na obdivovatele a odpirce.

I vldda musela vypracovat zakon o reklamé a provést celou fadu novelizaci. Za-
kaznici i konkurence pozadovali zakon, ktery by faleSnou, nesolidni reklamu zakazoval.
Nebylo samoziejmé lehké jejich pozadavkim vyhovét. I pies velkou snahu parlamentu,
aby na reklamu dohliZel stat, si reklama rychle za¢ala nachazet nové moznosti plisobeni,
se kterymi se v zdkonech nepocitalo.

V provinénich méstech habsburské monarchie, kam patfila i Praha, se zacaly az
v 1. poloviné 19. stoleni vyuzZivat pro nabidku vykladni skiin€. Vykladni skiiné se staly
nejen vizitkou pro obchodnika, Zivnostnika, ale i pro mésto. Magistrat proto organizoval
rizné ankety a soutéZe, o nichZ pfirozené informoval v tisku. Vyznam tisku byl pro re-
klamu vzdy podstatny.

Komer¢ni propagace nemohla rostouci vyznam tisku (pfedevdim periodik) pre-
hlédnout, a tudiZ musela toto nejstarsi masové médium také vyuzit. V 70. a 80. letech
19. stoleti se neobjevovaly jen rubriky s anoncemi, ale i kulturni rubriky.

Naro¢ni Zivnostnici se viak ¢asto nespokojili s inzerci v cizim dennim tisku a tak

si zfizovali pro své potieby vlastni periodika. Tisk slouZil reklamé nejen ve formé peri-
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odik. Vedle novin a ilustraci byly pro ni také dilezité rizné reklamni letaky, pfehledy o
cenach zbozi ¢&i sluZeb atd.

Zdokonalovani reklamniho materidlu souviselo s fadou vynélezi a technickym
zlepSenim.

Reklama a technika se staly produkty té¢ samé doby a jejich tizka koexistence by-
la vyuzitelna oboustranné. Byly to pfevaziné objevy z oblasti reprodukéni techniky a
elektrotechniky; stejné tak jako moZnosti komunikace, ktera reklamé oteviela novou
cestu k zdkaznikovi.

Na pfelomu 19. a 20. stoleti se musela reklama vypoféadat s celou fadou ,,natio-
nale Widerspriiche*. Obchodnici, ktefi chtéli své zboZi nabizet v narodnostné odlidném
prostfedi, museli ¢asto vést dvoji propagaci a nemohli jako dfive navrhovat dvojjazy¢né
plakaty a navésni §tity, cedule.

f Vyvoj reklamy odraZel vedle ekonomickych potteb, politickych vztahi a tech-
nického pokroku také zménu estetického citéni. S rostoucim vyznamem vyuzivala pro-
pagace odbornych sluZzeb umélcti. Vefejnost tuto koexistenci ostfe odsuzovala a pouka-
zovala na tpadek esteti¢na. Nazory samotnych umélci se lisily.

Komplikovana byla i pozice spisovateld, ktefi na objednavku psali rizné piihody
uréené k propagaci vyrobku ¢&i sluzby, pohadky, divadelni vystoupeni. V této situaci se
nenachazeli jen spisovatelé, ale i hudebnici, ktefi komponovali texty, skladby ¢i melo-
die.

Cesky teoretik reklamy Zdenko Sindler v roce 1907 prohlasil, Ze reklama déla
nejen prodavajiciho pro své zboZi, ale i uéné pro svou knihu, duchovniho pro své nabo-

Zenstvi a monarchu pro svou zem (Vosahlikova, 1999).

5. 2. Reklama v Cechich do roku 1989

Ve 20. letech 20. stoleti sehral rozhodujici ulohu jako reklamni prostfedek pla-
kat.

Velké celostrankové reklamy v ¢asopisech byly totiz jesté dlouho €ernobilé a
navic byly ¢asto pouhou zmenseninou plakatu. Secese povysila plakat na vyznamny
Zanr uzitého uméni, z éehoz vyplyva, Ze se postupné zalala reklama profesionalizovat.
Charakteristickym rysem reklamy 20. a 30. let 20. stoleti bylo absolutni ovladnuti re-
klamy reklamnimi kancelafemi a agenturami.

Reklama se stala samostatnym odvétvim. Jeji vysledna ¢innost prestala byt praci

jednoho tviirce, jako tomu bylo na pielomu tisicileti, a stala se praci a vystupem celého
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kolektivu lidi, tzn. Ze vedle vytvarnika se na celkové podobé reklamy podilely dal3i ne-
zbytné osoby.

Pro mezivale¢né obdobi bylo také typické vytvafeni vlastnich reklamnich odde-
leni jednotlivych firem. Mnoha z reklamnich oddélenich nabyla brzy na svém vyznamu.
Jako ptiklad bych uvedla firmu Bat’a, jejiZ vyznam a dobré jméno se uchovalo dodnes, a
to nejen u nas, ale po celém svété. Typické znaky reklamy této firmy, mam na mysli
pismo (jeho druh) vytvofené tehdy, existuje dodnes.

Reklama jednotlivych firem se samoziejmé neomezovala jen na vyrobu plakétu
a reklamnich letak, ale orientovala se i na vyuZiti jinych, podstatné vétsich a ndpadnéj-
gich ploch, které plnily funkci dnesnich billboardt. Rozhodujici byla i volba spravného
pisma, barvy a reklamniho textu, sloganu, ktery mél budouciho zdkaznika oslovit, za-
ujmout. Né&kdy stacilo i slovo nebo slogan snadno zapamatovatelny, ktery se dostal do
podvé::lomi zakaznik, vryl se jim do paméti.

Reklama se zadala pouzivat v novém masmedialnim prostfedku — filmu. Rekla-
my uvadéné pfed hlavnim filmem mély za kol v ¢asové velmi omezeném prostoru
oslovit ur¢ity okruh spotfebitelti. Na stejném principu je dnes zaloZena i reklama distri-
buovana v kinech a televizi.

Béhem druhé svétové valky a néjakou dobu po ni dochazi logicky k Gtlumu re-
klamy. Vale¢na a prvni povaletna léta s nedostatkem dfive béznych spotfebnich pred-
métd reklamu nepotfebovala. Vlna znérodnéni, ktera postihla v Ceskoslovensku v roce
1948 velké primyslové podniky a postupné zestatnila veSkerou vyrobu, znamenala no-
vou etapu Vv historii reklamy. Zmizely soukromé podniky a zmizela i jejich znama jmé-
na a firemni loga. Vyjimku tvofilo pouze n€kolik podnikt vyrabgjicich pro export, pre-
devsim pro zapadni trhy. I kdyZ jejich majitelem byl stat, jejich loga nebo zavedena
jména byla z komerénich divodli pouzivana dale. Prikladem miZe byt svétoznama
sklarna Moser nebo firma Jan Becher. Také Skodovy zavody pfejmenované na Zavody
V. I. Lenina si ponechaly znamé firemni logo a pro export na zdpad pouZivaly stale za-
vedenou piedvéletnou znatku Skoda. Zavody, jejich? export sméfoval do zemi RVHP
nebo vyvazel zvlasté do zemi Sovétského svazu, pouzivaly nové oznaceni firem, napf.
Svit, Pragodév, Triola a podobné.

I kdyz byla v Ceské republice vyroba zestatnéna, centralné planovana a fizena
stejné jako obchod statem, nepfestala reklama existovat, dokonce ani v dobé tak zvané-
ho ,,budovani socialismu“. Vyznamna byla agentura s mezinarodni plsobnosti Rapid,

od roku 1954 pracoval reklamni podnik Merkur a pfedeviim pro potfeby zahrani¢nich
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klientil byla od roku 1964 k dispozici agentura Made in Publicity. Agentura Incheba se
specializovala na propagaci chemie a nezanikla ani propagaéni oddéleni ve vyrobnich a
obchodnich podnicich.

Reklamu podporovaly i mezinarodni akce, jako napf. nova povaletna tradice
svétovych vystav — EXPO, kterych se pravidelné a s ispéchem zi¢astiiovala i naSe re-
publika, nebo tradiéni reklamni akce, jako byly napf. Brnénské veletrhy. Za éry socia-
lismu byly vytvofeny i nové masové akce, jako byla potravinafskéa piehlidka SALIMA
v Brné¢ nebo EX Plzen, prodejni prehlidky médy a biZuterie, konané kaZdoro¢né
v Jablonci, Liberecké vystavni trhy apod. To ve mélo pozitivni vliv na rozvoj ¢esko-

slovenského reklamniho primyslu.

5.3. Reklama v soucasné dobé

w~Zlaty veék* reklamy v3ak v nasi zemi nastal aZ s novym politickym vyvojem po
roce 1989. Privatizace podnikani vytvofila zcela nové trzni prostfedi. Volna soutéz vy-
robki a sluZeb, tvrda konkurence zesilena kvalitnimi dovozovymi vyrobky zaplavujici-
mi domaci trh i snaha prosadit eské vyrobky v zahrani¢i — to vSe vytvofilo idealni
podminky pro rozvoj reklamy.

V 90. letech 20. stoleti se vyrojily stovky reklamnich agentur rizné kvality a
profesionalnich zkuSenosti. Vznikly také organizace a instituce, které aktivity v oblasti
marketingovych komunikaci u nas zastfeSuji. Patfi k nim Asociace reklamnich agentur
(ARA), Asociace &eskych reklamnich agentur (ACRA), Ceské spole&nost pro propagaci
a public relations (MOSPRA), Rada pro reklamu (RPR), Unie vydavateli (UVDT) a ce-
14 fada dalich (Vysekalova - Komarkova, 2001, s. 29).

Pokles investic do reklamy, ktery byl ve svété zptisoben celkovou hospodaiskou
recesi na po¢atku 90. let, postihl z médii zejména tisk, jehoZ podil na reklamnich inves-
ticich klesal, pfesto ale zlstaval nejvy3si. Naopak stoupl podil elektronickych médii (te-
levize, rozhlasu apod.).

V obdobi hospodaiské recese byla hlavnim cilem reklamnich kampani podpora
prodeje, pro niZ se za nejvhodnéjsi média povaZovala televize a rozhlas diky jejich ma-
sovému pusobeni na vefejnost, spotiebitele. Disledkem recese byla tedy koncentrace
reklamnich rozpo¢tl do nejsilngj$ich médii. Cil by jasné vyty&en: dosahnout co nejvys-
Siho poétu kontaktu, ale i dostate¢né vysoké frekvence zasahi. S timto faktem souviselo

i to, Ze nékterd média nahrazovala nedostatek pfijmt z reklamy koncentraci reklamniho
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prostoru do nejsledovanéjsich Casii &i nejétenéjsich piiloh, které mély nejvetsi zasah a
pro zadavatele reklamy byly nejatraktivnéjsi.

Takové pusobeni bylo kratkodobé, jelikoZz dochazelo k pfesycenosti reklamou, a
tudiz i ke znechuceni divaka ¢i Ctenafe.

Hospodaiska recese na po¢atku 90. let nastolila i pozitivni zmény. Tisk se zafal
opét délat pro ¢tenate, ne pro zadavatele reklamy.

Medialni trh v Ceské republice po roce 1989 prodélal bouflivy vyvoj a dalo by
se fici, Ze tento stav panuje dodnes. Velkou zasluhou na medidlnim vyvoji mél zahra-
ni¢ni kapital, ktery po roce 1989 vstoupil na nas trh. UZ v roce 1991 se pomalu zacala
rodit podoba dne$niho medidlniho trhu. Jeho typickym rysem byla Zivelnost.

Ceska republika byla povaZovana za jednu z nejdynamiétéji a nejstabilngji rozvi-
jejici se postkomunistickou zemi (Postler, 1996).

V roce 1996 tvofila média piiblizné 0,7 % hrubého doméci produktu, coZ pied-
stavovalo asi 8 mld. korun. V této dobé vznikala, ale i zanikala nova média, zahrani¢ni
kapital vstupoval do fady podniki, dochézelo ke konkurenénim bojim. Pozice na medi-
alnim trhu byla pomérné stabilni.

Nékteré vyzkumy dokladaly, Ze se jednotliva média zacala vyraznéji profilovat a
orientovat na konkrétni cilové skupiny. Stabilizace trhu zdrover i naznacovala, Ze vstup
dalich médii na trh bude velice obtizny a hlavné finan¢né naro¢néjsi.

Slovo reklama je soudasti historického vyvoje 20. stoleti stejné jako slovo poci-
ta¢ & mobilni telefon. Lidé, ktefi vyrostli v prostiedi trzniho hospodafstvi, tyto vyrobky
znaji. U nas je situace jina. Vétsina vyrobki je nova a ukolem reklamy je nejprve verej-
nosti osvétlit jejich uziti a funkci. Zkréatka, v ramci vyspélych trznich statl slouZzi rekla-
ma ke zvy3eni podilu na trhu, kdezto v Ceské republice je jejim cilem teprve tvorba tr-
hu.

Po roce 1989 vstoupilo na &esky trh velké mnozstvi znacek. Poselstvi spotiebite-
li musela byt jednoznaéna a bylo nezbytné vystihnout pravou podstavu produktu. Spo-
tiebitel 74d4 jasné, konkrétni informace o vyrobku. Bezpochyby je komunikace
s potencialnimi zdkazniky v postkomunistickych zemich sloZité&jsi, zakaznik totiZ nedu-
véfuje nové pfedstavovanym vyrobkim, jak se stim setkdvame v zemich s vyspélou
trzni ekonomikou.

Dnes je reklama pro vétsinu obyvatel Ceské republiky béZnou soudasti moderni-

ho Zivota. Pfesto roste pocet téch, ktefi se domnivaji, Ze reklamy je v médiich vic, nez je

57




zdravo. A pfitom je vlastné uplné zbyte¢na, to 1ze usuzovat z toho, Ze vice neZ polovina
obyvatel této zemé tvrdi, Ze si zadny vyrobek na zékladé reklamy nekoupila.

Cela fada vyzkumnych agentur provadi pravidelny vyzkum postoje Ceské vefej-
nosti k reklamy. Jednim z nejdilezitéjSich faktord, které prizkumy sleduji, je vnimani
intenzity reklamy v jednotlivych médiich. Dlouhodoby trend pfitom ukazuje, Ze lidé
jsou reklamou piesyceni. Klesa také pocet médii, v nichZ by lidé byli ochotni akcepto-
vat i vétsi objem reklamy.

Nejvice je reklamou podle ndzoru respondenti pfesycena televize a poStovni
schranky. Ostatni média jsou na tom z hlediska pfesycenosti lépe — reklamy v dennim
tisku je pfili§ mnoho podle 33,5 % respondentil, v ¢asopisech podle 37,3 %, v rozhlase
podle 31,1 % dotazovanych. K internetové reklamé stejné jako k reklamé v kinech se
z diivodu neznalosti problematiky nevyjadfili vichni respondenti. Castou otédzkou né-
kterych vyzkumnych agentur byva i zjidt'ovéni, nakolik se lidé reklamé snaZi vyhybat.
Nejvice respondentt, témét 77 %, se vZdy, vétSinou nebo alesponi v poloviné ptipadi
vyhyba reklamé v televizi; 59,7 % se vyhyba reklamé v poStovnich schrankach. Na dal-
Sich ,,mistech” se sefadily tisk, rozhlas a billboardy.

A jaka by podle respondenti méla byt ,,ideélni reklama®™?

- pravdiva (49,9 %)

- dtveéryhodna (42,3 %)

- vtipna (38,4 %)

- informativni (37,7 %)

- srozumitelna (31,0 %)

- nevtirava, nepodbiziva (25,6 %)

- schopna vzbudit zajem o vyrobek (23,4 %)

- plna napadi, origindlni (22,8 %)

(Postler, 1996)

Reklama je obecné nepiili§ oblibenou, pfesto viak respektovanou souddsti Zivota
kazdého z nas. Mnozi potencidlni piijemci se reklamé snaZi za kazdou cenu vyhnout, at’
uZ tim, Ze na zacatku reklamniho bloku v televizi pfepnou na jiny kanal a nebo si ode-
jdou napiiklad uvafit kédvu, udélat vecefi, a nebo tim, Ze obsah své poStovni schranky
automaticky vysypou do pfipravené nadoby na odpadky. I tak je jeji u¢innost relativné
vysoka (zvlasté, kdyZ se bere v ivahu, Ze redlny vliv reklamy je vy3si, neZ jsou respon-

denti, ale nejen oni, ochotni pfiznat).
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Bez reklamy by fada médii nepfezila. To si vétina z nas uvédomuje. I proto
jsme ochotni ji tolerovat. A tim se kruh uzavird. Dokud budou inzerenti mit zdjem do
reklamy investovat své penize a my, divéci, posluchaci, ¢tenafi ¢i navstévnici, nesah-
neme k radikalnimu kroku, Ze bychom pfestali média s reklamou sledovat, nic se ne-

zméni (file://F:e-komerce_cz-business na internetu).
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IV. ANALYZOVANY MATERIAL

Za ulelem zpracovani praktické &asti diplomové prace bylo nezbytné nashro-
mazdit vychozi materiél, na jehoZ zakladé by bylo mozné analyzovat samotny vyvoj re-
klamnich komunikati. Reklamni komunikaty byly ¢erpany pouze z ¢asopisii.

V této Casti budu pozorovat postupny vyvoj neverbalnich prostfedki reklamy
v ramci tii obdobi.

Analyza reklamnich komunikath je zaméfena na charakteristiku zakladnich ne-
verbalnich kodu, kterymi jsou pismo, grafika textu, barva a obraz. Pfi rozboru jsem se
zaméfila rovnéZ na interpunkci.

Reklamni komunikaty byly shromaZzd’'ovany a zaznamenavany od ledna 2005 do
listopadu 2006.

V obdobi 1. republiky (do roku 1918) jsem se nekoncentrovala pouze na ¢asopi-
sy Zenské, které v této dobé jednozna¢n¢ dominovaly, ale také na ¢asopisy zajmové. Na
nich byl demonstrovan vyvoj jednotlivych optickych elementi ¢i dalSich aspekti tisko-
vé reklamy.

Materialovou zakladnu tvofi nasledujici Casopisy, u nichZ uvadim: nazev, zamé-
feni, rozsah, format, jméno vydavatele, misto a datum vydani a orientaci prezentova-
nych reklam.

Reklamni komunikaty do roku 1918 jsem &erpala nejen z ¢asopisti uréenym Ze-
nam, které jednozna¢né na trhu dominovaly, ale také z asopisti zajmovych.

Piehled analyzovanych ¢asopisi do roku 1918:

casopis: Lada

zaméreni: zajmy divek a Zen (milostné piib&hy, partnerské vztahy, domécnost,

péce o zdravi, zdbava, listarna, nechybi ani prostor pro literarni ¢innost — fejeto-

ny, uvahy — nejéastéji zmifiované téma - , laska®)

rozsah: 12 stran

format: A3

nakladatel, redaktor: Karel Vadlena, Vénceslava Luzicka

datum 1. vyddni: 6. 1. 1889

misto vydani: Mlada Boleslav

mésicnik

orientace reklam: doméci spotiebi¢e a potieby (3ici stroje, tkalcovské vyrobky),

odivani, nabidka poskytovanych sluZeb (vy3ivani, krajkafstvi, barveni)
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Casopis: Eva

zaméfeni: vzd€lani Zen, uméni, literatura (ptibéhy, povidky, basné, pisné, dra-
mata), zdbava

Castd naboZenska a milostna tematika

rozsah: 64 stran

Sformat: AS

nakladatel, redaktor: Bedfich Konaiik

datum 1. vydani: 1904

misto vyddni: Prostéjov

mésicnik

orientace reklam: domécnost (spotiebiCe, potieby), nabidka sluzeb

casopis: Zenské listy

zaméFeni: spoleCenské zaleZitosti, aktuality, cestopisné Crty, basné, ptispévky
¢tenafek

rozsah: 24 stran

Sformat: AS

redaktor: Eliska Krasnohorska

datum 1. vydani: 1. 1. 1873

misto vydani: Praha

mésicnik

orientace reklam: moda

Casopis: Zenskd revue

zaméFeni: ekonomie, socidlni politika, $kolstvi, postaveni Zeny v kultufe a ve
svéte vilbec

rozsah: 24 stran

Sformat: AS

redaktor: Zdenka Wiedermannova

datum 1. vydani: 1905

misto vydani: Kralovo Pole u Brna

mésicnik

orientace reklam: méda, domacnost, spotfebni zboZi
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casopis: Cesky véelaF

zaméreni: odborné, nauéné piispévky z domova i ze zahranili, praktické rady,
vystavy, seminafe

rozsah: 16 stran

format:

redaktor: Josef Mikulas Boleslavsky

datum 1. vydani: 1867

misto vydani: Praha

mésicnik

orientace reklam: reklama pfedevsim v podobé¢ inzerce

RovnéZ reklamni komunikaty do roku 1989 byly z velké &asti ¢erpany z asopi-
st urenym Zenam. Nebyly opomenuty ani ¢asopisy zajmové a spolecenské.
Piehled analyzovanych ¢asopisii do roku 1989:

casopis: Zena a domov

zaméreni: rodina, domacnost, bydleni, kultura

rozsah: 16 stran

Sformat: A4

redaktor: Julie Lubinova

datum 1. vydani: leden 1942

misto vydani: Praha

mésicnik

orientace reklam: domécnost, péte o zdravi, moda, spotfebni zbozi

casopis: Zena a moda

zaméreni: modni trendy, moda pro Zeny i déti, domacnost, praktické rady
rozsah: 28 stran

Sformat: A3

redaktor: J. Spalova

datum 1. vydani: 1950

misto vyddni: Praha

mésicnik

orientace reklam: modni trendy a dopliiky, kosmetika, cestovani
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casopis: Filatelie

zaméreni.: odborné filatelistické ¢lanky, naméty znamek, jejich vystavy a burzy,
¢innost filatelistickych krouzki, informace ze svéta

rozsah: 20 stran

formait:

redaktor: Stanislav Bednaf

datum 1. vydani: 1951

misto vydani: Praha

Ctrndctidenik

orientace reklam: inzerce

Casopis: Mlady svét

zaméeni: cestovani, aktuality ze svéta (technika, medicina), hudebni a literarni
rubriky, mdda, zabava — anekdoty, kiiZovky

rozsah: 16 stran

format:

redaktor: Josef Holler

datum 1. vydani: 1959

misto vydadni: Praha

tydenik

orientace reklam: pievazuje inzerce

I zde byly reklamni komunikaty nejastéji Cerpany z Casopisii uréenym Zenam.
Piehled sou¢asnych analyzovanych ¢asopisi:

casopis: Tina

zaméreni: moda, zdravi, cestovani, domacnost, bydleni, poradenstvi, zdbava
rozsah: 50 stran

Sformat: A4

redaktor: Renata Fialova

datum 1. vydani: 1992

misto vydani: Praha

mésicnik

orientace reklam: mdda, zdravi, penéZni Ustavy, telekomunikace, léky, rostlinné

produkty
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Casopis. Vlasta

zamé¥eni: mbda, cestovani, bydleni, pé¢e o zdravi
listdrna, dotazy, praktické rady, zdbava

rozsah: 74 stran

Sormat: A4

redaktor: Jifina Koppelova

datum 1. vydani: 199

misto vydani: Praha

tydenik

orientace reklam: kosmetika, méda, potraviny, hygienické poteby, léky, pojis-
téni

casopis: Zena a Zivot

zaméreni: moda, krasa, partnerské vztahy, rozhovory se zndmymi celebritami,
poradenstvi

rozsah: 146 stran

format: A4

redaktor: Andrea Béhounkova

datum 1. vydani: 1994

misto vydani: Praha

Ctrnactidenik

orientace reklam: kosmetika, mdda, telekomunikaéni spole¢nosti, potraviny, hy-

gienické potieby

Casopis: V&elaFstvi

zamé¥eni: chov veel, evropské vystavy, prezentace odborné literatury, seminafe,
rady a dotazy

rozsah:

format: A4

redaktor: Petr Prokes

datum 1. vydani: 1953

misto vydadni: Praha

mésicnik

orientace reklam: pievlada inzerce




casopis: Rybarstvi

zaméFeni: vodstvo v Cechéach, sladkovodni ryby, predatofi, ulovky, pokrmy
z ryb, poradenstvi

rozsah: 84 stran

format: A4

redaktor: Vladimir Urban

datum 1. vydadni: 1968

misto vydani: Praha

mésicnik

orientace reklam: rybéaiské poteby a servis, reklama pievlada nad inzerci
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VIL. REKLAMA V CECHACH DO ROKU 1918

7.1. Pismo a grafika textu

Kazdé pismeno ma sviij identifika¢ni znak. Pismo ma funkei sdélovaci, ale také
estetickou. M4 schopnost vyvoldvat a navozovat pfedstavy a patfi k nejacinnéj$im pro-
sttedkiim navazovani kontaktu se zdkaznikem. Kazdy typ pisma ma sviij charakteristic-
ky rys.

Ve spojeni sobrazem a ostatnimi prvky reklamniho sdéleni maze vzbudit
v piijemci zajem i divéru k nabizenému vyrobku ¢&i sluzbg.

Zéakladem tisténé reklamy je psané slovo, tzn. text. Reklama si postupné vytvari

svlj jazyk. Reklamni texty jsou velmi rozmanite.

Obr. 1
e e e o
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(Zenské listy, 1897, s. 10)

U inzeratii i reklam tohoto obdobi se setkame s ¢ernou barvou pisma. Prostorové
je text ¢lenén zejména tunym tiskem, &imz jsou zdlraznéna nejdilezitejsi slova v textu

Zv143te¢ pak v ivodu komunikatu lze pozorovat hru s velikosti i tu¢nosti pisma.

e

Schneider je nejtuéngj$im vyrazem celého textu, ktery by mél tudiz na prvni pohled ¢te-
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nafe zaujmout. Jelikoz se jedna o jména vlastni, jsou prvni pismena psana velkou inicia-
lou. O néco mensi pozornost zaujme oznaceni levnad koupé péknych darku vanocnich. |
toto pismo je tuéné napsano, mezery mezi jednotlivymi slovy jsou vétsi, coz zpusobuje
veétsi rozpéti a prehlednost. Jednotliva slova (vanocniho odprodeje, ruznych latek, pod
kupni cenou prodavaji apod.) jsou zduraziovana v ramci souvislého textu a avodni hes-
la véetné adresy provozovny jsou obvykle zduraziiovana cela (Czumpelik & Schneider,
v Praze-1., Ferdinandova tfida ¢. 43, prileZitostna levaa koupé péknych darku vanoc-
nich).

Pismo je dobie ¢itelné, coz je jednim z dulezitych kritérii, aby komunikace moh-
la probihat bez prekazek. Pro reklamni texty této etapy bylo charakteristické pouzivani i
originalnich druhii pisma. Tvofivost a napaditost jeho provedeni pfitahovala vétsi po-
zornost recipientt. Nejcastéji se tyto neobvyklé druhy pisma vyskytovaly v oznaceni
produktu ¢i v logu firem.

Objevuje se zde kontrast pisma. Je pouzito ¢tyf velikosti pisma a dvou fezi pis-
ma, které se tykaji $itky 1 tloust’ky. Text této reklamy je zajimavy hlavné z hlediska gra-
fického. Uvodni pasaz textu zaCina vétou zvolaci (viz nize). Kazda véta je zarovnana na
stted. Samotny nazev produktu neni od Gvodni ¢asti nijak oddélen. Jednotlivé véty na
sebe logicky a plynule navazuji.

Pievazna vétSina inzeratu byla i po svém obvodu zdobena, aby do urcité miry
vynikla mezi ostatnimi texty. Tato skutecnost se tyka i nasi ukazky. Leva a prava strana
inzeratu je lemovana ¢ernobilymi obrazci, horni a spodni ¢ast jen tu¢nou Carou.

Za zminku stoji bezpochyby interpunkce. Hlavnim tkolem interpunkénich zna-
mének je podpofit vymezeni vyznamovych jednotek reklamniho textu. Z interpunkénich
znamének jsou nejastéji uzivany Carky a tecky, které plni klasické funkce, jako je
ohrani¢ovani jednotlivych vypoveédi (Vzorky zasilaji se ochotné a vyplacené) nebo lexi-
kaln¢ — sémantickych jednotek, a co se ty¢e funkce ¢arky, jsou od sebe oddélovany ved-
lej8i véty (.. damské saty, které se nyni, pokud zasoba staci, daleko pod kupni cenou
prodavaji). Z interpunk&nich znamének zde nalezneme jesté vykiicnik, ktery by mél
upoutat vétsi pozornost Ctenafe (PrileZitostna levna koupé péknych darku vanocnich!
Znama nejsolidnéjsi obsluhal).

Reklamni komunikaty ve viech tfech obdobich lze roz¢lenit do dvou skupin. Do
prvni skupiny patfi komunikaty, kde jednoznacné prevazuje text. Ty jsou tvoreny bud

vétami jednoduchymi, nebo souvétimi. Zpravidla se vénuji popisu nabizeného produktu
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¢i sluzby. Druhou skupinu tvofi reklamy s velmi kratkymi texty, reprezentovanymi ob-

vykle reklamnim sloganem, ndzvem produktu ¢i logem firmy (obr. 2).

Obr. 2

(Lada, 1900, s. 12)

Vétsina odbornikii se shoduje na tom, Ze na vysledné pisobeni reklamniho sdé-
leni mé vliv grafické umisténi obrazovych nebo textovych prvki. Po obdobi prvni re-
publiky nalezneme reklamni komunikaty pouze na ptedposledni ¢i posledni strance, vy-
Jimeéné uvniti Casopisli. Nékteré teorie zastdvaji nazor, Ze nejveétsi pozornost upoutd
prava horni ¢ast plochy, po ni nasleduje leva horni ¢ast a nakonec prava a leva spodni
¢ast veskeré reklamni plochy.

Volba pisma, ale i1 ostatnich vyrazovych prosttedki se v pribéhu stoleti

v mnohém zménila.
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Obr. 3

]ednoducﬁbﬁanodu

péstuji nyni vice, nez kdy jindy

Nové |

Parizské Mody.

|

Praktické a pokrokove pani a divky proto
I tak hojné predplaceji tento gasopis, védouce,
i 7:2 Porr_:émé nepulmé‘picdp]:\_lpé 3 K, postou
| 3 K 12 h mnohokrite vyvdZeno jest pro-
| spéchy, které plynou jim z neséetnych pod-
nétl a praktickych pokyntl s oliledem na
praktické usporadani Satstva i domacnosti.
Predplatné pfijima a ukazkovy sesit zasle

ochotné knihkupectvi

A. bandfrasa Syna

neb administr. »Novych Pafizskych Mod«
v Praze, v Celetné ulici, éislo 11 nové.

(Zenské listy, 1897, s. 11)

V uvodu komunikétu (obr. 3) lze pozorovat hru s velikosti i tu¢nosti pisma. Slo-
vo Nové je nejtuéngjsim vyrazem celého textu, ktery by tudiz mél na prvni pohled reci-
pienta zaujmout. Pouze prvni pismeno je psano velkou inicidlou. Domnivam se, Ze vétsi
pozornost zaujme oznaleni PariZské Mody. I toto slovo je tuéné napsdno, mezery mezi
jednotlivymi slovy jsou vétsi. Samotny nazev produktu je od popisné €asti, kterd
podrobnéji seznamuje ¢tenafe o vyrobku, oddélen zvyraznénymi tuénymi Carami.

Pismo je dobfe Citelné. Objevuje se zde kontrast pisma. Bylo pouzito Ctyt veli-
kosti pisma a dvou fezl pisma, které se tykaji $itky i tloustky. Text této reklamy je za-
jimavy hlavné z hlediska grafického. Z diivodu lepsi €itelnosti je text ¢lenén do bloku a
poté do odstavcti podle sémantiky. Kazdé véta je zarovnana na stied. Po oddéleni ivod-
niho textu se ¢tenafi nabizeji dva odstavce, pri¢emz druhy odstavec sméruje k adrese a
jménu poskytovateli sluzby (v Praze, v Celetné ulici, ¢islo 11 nové). Jméno je opét zvy-
raznéno tuénym a do uréité miry uméleckym pismem. Tento druh pisma byl za prvni

republiky hojné vyuzivan.
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U komunikatu PafiZské mddy lze hovotit o delsim souvislém textu, ktery se
zpravidla neomezuje pouze na osamocena hesla, ale nabizi i idaje o vyrobci, popi. jeho
adrese. V reklamach tohoto typu byla struktura textu bohatd a napaditd. Na rozdil od
dne3nich reklam se v popisech produktu zachédzelo do detailu.

Text je sloZen ze tii souvéti. Jde o pomé&meé rozsahla souvéti. Nevyskytuje se zde
Zadna véta jednoducha. Jde o véty oznamovaci:

Jednoduchou modu péstuji nyni vice, nez kdy jindy Nove Parizské Mody.
Predplatné zasild a ukdzkovy sesit zasle ochotné knihkupectvi...

Text neni souasti zddného obrazu, nepiekryva tudiz propagovany predmét. Re-
klama se snaZi nenasilnym zpusobem vybidnout praktické a pokrokové pani a divky
k objednani modniho ¢asopisu. Ctendrka je sezndmena i s cenou tiskoviny (pomérné
nepatrné predplatné 3 K, postou 3 K 12 h). Autor textu se snaZi zaplisobit na Zeny, chce
je presvédtit o vyhodach a kvalit€ Casopisu (...prospéchy, které plynou jim z nescetnych
podnétii a praktickych pokynit s ohledem na praktické usporadani Satstva a domdcnos-
ti). V textu se celkem tiikrat objevuje slovo prakticky. Slova jako péstovat médu, vé-
douce, jest, Satstvo, neb povazujeme dnes za zastarala.

Pro ukazku prikladam nékolik dalSich inzerati podobného typu:

Obr. 4

Sﬂrmrrﬂrrmxrmmmrxﬁ
r » W
3 Velky vibér g
. o i 2 s -
T VI SIVanl |
by d
3 k damskému a leznimu pradlu #;
t’g ve viech itkdch, v nejriznéjsich vzorech, A
b téz E
',’j s ornamenty ceskoslovanskymi 8
:’g doporudéuje )
o e prvni ¢eska tovarna na vySivani, -me tj
:—: zalozena r. 1871 E;
T ’ ‘ o b
5 Bratri TSidové, Nova Kdyne e
3 (PoSumavi). t
. Vzory na pozadani vyplacené. ?;:

I S A AL A O AT T LA E AL

By
b
¥

A

(Lada, 1900, s. 12)
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I tyto inzeraty zaujaly bezpochyby recipienta svou do jisté miry vysokou zdob-
nosti po svém obvodu. Zdobeni plsobi nendsilné a pfitazlivé. Hlavni informace jsou
tuéné zvyraznény, vyuziva se rizného stupné tucnosti a fezu pisma. Text je zarovnan na
stied. Diky fadkovani 1,5 je text prehlednégjsi.

V obdobi prvni republiky se objevovaly pifevazné Casopisy uréené Zenam. Jak
lze z reklamnich komunikatl vycist, naméty se tykaly prevazné¢ mddy, domacnosti, do-
macich potieb, poskytovanych sluzeb apod. Kromé tohoto typu Casopist existovaly i
tasopisy zdajmové. Ty se nevyskytovaly v tak velkém poctu. Zajimavé je pak srovnani

reklamnich komunikatl z této doby a doby soucasné.

Obr. 7

Zluty cisty vesk
kupuju kaZzdé mnozstef 1 kg, za 1 zl. 60 kr.
i vice. Té% odporuguju slasnému velebnému du-
chovenstyu 1 kg.
oltainich svici
za 2 zl. 70 kv
S veskerou teton
J. A, Dilde,

obchod voskdfsky v Praze, spalend ulice & 40.

(Cesky véelat, 1878, s. 16)

Obr. 8

Cyperské kralovny
pravého plvodu, pii nichZ vsalk neni zjiSténo
zdali jsou s pravym cyperskym trubcem pii-
piiené, proddvim v Cervnu za 3'f, zl. v cer-
venel, srpnu o zaff za 8 zl. Pravé vyzkouSené
krdlovny se zirukou poéinaje’ od 20. Cervence
po 8 zl. — ¥ udangch cendch jest pouze obal
zahrnut. I sluzbdm ochotny.
fosef Kucera.

V' Skalsku, u Ml Boleslavi. \

PSS ¢

(Cesky véelat, 1878, s. 16)
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Obr. 9

Nizepsany proda

40 véelsiev (bastarti)

v brnénskyeh stojanech po 14 zl. na stanici
Znojemské, V Znojmé na Moravé.

i Arnost Kopecky, ndrodni uéitel.

(Cesky véelat, 1878, s. 16)

Viimnéme si, Ze v obdobi prvni republiky nelze jes$té hovofit o reklamé jako ta-
kové, ale spiSe o inzerci.

Jednotlivé inzeraty zde nejsou podrobné a disledné zpracovany ani po strance
jazykové a stylistické, ani po strance grafické. Urcité oZiveni textu je zpisobeno zmé-
nou tu¢nosti a fezu pisma. Recipient neziska ucelenou predstavu o nabizeném produktu
& sluzbg. Udaje jsou piilis struéné, coz miize vést az k dezinformaci ptijemee. Ani vy-
¢et nékterych polozek neni Gplny. Napfiklad u obrazku 8 chybi zékladni udaje (Gplna
adresa) o poskytovateli sluzby ¢i vyrobci (NiZepsany proda 40 vcelstev v brnénskych
stojanech po 14 zI. na stanici Znojemské. V Znojmé na Moravé. Arnost Kopecky, ndrod-
ni ucitel).

Tuéné zvyraznény je vzdy nazev produktu (Cyperské kralovny, Zluty Cisty vosk,
40 véelstev). V textu u obr. 7 nechybi ani zdvortilostni fraze (7éz odporucuju slavnému
velebnému duchovenstvu 1 kg oltarnich svici. S vesSkerou uctou. K sluzbam ochotny.).
S takovouto formulaci se dnes v inzerci setkdme jen stézi. Oznaceni poskytovatele se
zpravidla objevovalo na samotném konci inzerce. Obvykle se typ pisma kvili zvyraz-
néni odliSoval.

V textech prevladaly véty jednoduché (V udanych cendch jest pouze obal zahr-
nut. Kupuju kazdé mnozstvi 1 kg za 1 zI. 60 kr. i vice.) Souvéti vétsinou pojednavala o
vlastnostech vyrobku &i nabizenych sluzeb (Cyperské krdlovny pravého pivodu, pri
nichz v§ak neni zjisténo zdali jsou s pravym cyperskym trubcem pripdrené, proddvdm
v Cervau za 3,5 zl. v cervenci, srpnu a zdri za 3 z1.).

Ne vzdy se setkame s dobfe Citelnymi texty. To plati i u obrazku 9. Jednotlivé

fadky jsou pomérné dlouhé, bylo zvoleno i husté fadkovani, coz mohlo zpusobit ztratu




orientace vnimatele. Pro del$i inzertni texty se doporucuje €lenéni do sémanticky ucele-
nych blokd, na §kodu nejsou ani mezititulky.

Co se tyce interpunkce, pfevladala jednozna¢né tecka. V jednom ptipadé (obr. 9)
byla pouzita poml¢ka. Domnivam se, Ze zde plnila funkci signaliza¢ni (naznacovala ko-
nec hlavniho sdéleni). (Pravé vyzkousené kralovny se zdrukou pocinaje od 20. ¢ervence
po 8. zI. — V udanych cendch jest pouze obal zahrnut.). Dnes bychom uvazovali o vytvo-
feni nového odstavce. U obrazku 8 autor vyuzil zavorek, ve kterych presnéji vysvétluje

obsah ptedchazejiciho pojmu (NiZepsany proda 40 vcelstev (bastarti) ...).

7. 2. Barva
V této dobé se uzivala pouze ¢erna barva, a tudiZ existovala jenom &erno-bila

reklama.

7. 3. Obraz

U materialu, ktery jsem nashromézdila, je reklamni text jen ojedinéle doplnén
obrazem. Budu proto vychdzet z obrazku 2, ktery se tyka nabidky mozZnych ptisad do
kéavy.

Obraz by mél nabizet piisobivé argumenty a fakta, ktera jsou dilezita pro spo-
titebu vyrobku ¢&i sluzby.

V tomto obdobi dominovaly jednoduché obrazy, které mély za ukol vystihnout
predmét propagace. Obrazy ale zpravidla nebyly dikladné propracované. Samoziejmé
se objevovaly pouze Cerno-bilé obrazy. Autofi nevyuzivali Zddné znamé tvéfe, neslo o
portrétni fotografie, které by zobrazovaly osoby a jejich oblice;.

U reklamy na piisadu ke kavé nelze na zékladé obrazu rozpoznat, o jaky nabize-
ny produkt se jedna. Obraz nesouvisi s produktem, coZ do ur¢ité miry muiZe iritovat re-
cipienta. Obraz je sloZit&jsi, propracovanéjsi. Zdiraziiuji slovo ,,obraz“, jelikoZ fotogra-
fie se v reklamnich textech objevila az pozdéji.

Obrazek 2 z dvou tietin tvoii obraz. Horni tfetina je vénovéna textu. Pozadi textu
je bilé, a tak je reklamni slogan lépe ¢itelny. Stfed plochy je vymezen samotnému obra-
zu. Obraz tvofi dvé §tastné se usmivajici Zeny, které spéchaji domi, aby mohly ochut-
nat novou piisadu ke kavé. Obé Zeny sedici na voze jsou obleteny v dobovém kroji.
Jedna z nich pobizi svého koné&, zatimco druhd k sobé tiskne vytouZeny doplnék ke ka-
vé. Z jejich tvafi lze vy¢ist radost a spokojenost z nakoupeného produktu.
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Ve spodni levé &asti reklamy je ndpadné znazornén kavovy mlynek — logo firmy.
Prava spodni &ast je opatfena jménem vyrobcu (Jindficha Francka synové).

Z reklamniho textu rovnéz vyplyva, Ze produkt se vyrabél v Pardubicich.
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VIII. REKLAMA V CECHACH DO ROKU 1989

8.1. Pismo a grafika textu

V této fazi jsem pracovala prevazné s ¢asopisy, které vychazely v 50. a 60. le-
tech 20. stoleti.

I v tomto obdobi se zadavatelé reklam snazi, aby se prostfednictvim novin a ¢a-
sopisu dostaly jejich vyrobky, popf. poskytované sluzby do podvédomi étenait, poten-
cialnich zakaznik(. Neustale byl kladen diraz na srozumitelnost a divéryhodnost re-
klamnich text. Text mé&l recipienta upoutat a pfinést mu nové informace.

Autofi reklamnich textli sdzeli pfedevsim na titulek. Titulek predstavuje prvni a
nejdalezité)si radek tiSténé reklamy. Této ¢asti si obvykle vSimne recipient nejdiive. Ti-
tulek musi byt jasny, vyrazny, jelikoZ nejprve pisobi forma a pak teprve obsah. V titul-
ku by se mél vyskytovat co nejvetsi polet substantiv, jelikoz dokazi nejlépe vyjadfit ob-

sah. Pasivnim formulacim a negacim by se mél tviirce vyhnout.

Obr. 10

PLYNOVE SPORAKY a PRISTROJE
r I CA E
zhaély =X afm@

jsou zédrukou jakosti a spolehlivosti.
Visrkovasy Praha I, Obchodni galerie w Vit nideaii. Telefon i @48:02.

(Zena a domov, 1942, s. 13)

Inzerat z ¢asopisu Zena a domov je urden k propagaci plynovych spordki a pfi-
stroji znacky Karma. Viimnéme si, Ze cely text obsahuje pouze jednu vétu roz¢lenénou
do tif fadkl. VSechny jsou zarovnany na stied, coZ ¢tenafi usnadfiuje orientaci. Prvni
fadek (Plynové spordaky a pFistroje) je psan tu¢né velkymi pismeny, pouze spojovaci vy-
raz je napsan malym pismem. Druhé fadka je vyhrazena znacce produktu (Karma). Zde
autofi pouzili origindlni druh pisma. Tyto typy pisma nalezneme zejména v logech a re-
klamnich sloganech firmy.

Patrna u tohoto reklamniho textu je také velikost pisma. Pro posledni fadek textu

bylo zvoleno velmi malé slabé tisténé pismo. Domnivam se, Ze autor dané informace
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nepovazoval za tak dblezité (Vzorkovna: Praha II., Obchodni galerie u VIt. nadrazi. Te-
lefon ¢. 644-02).
Ojedingle se v reklamach pouzivalo pismo napodobujici pismo psané rukou (obr.

10).

Obr. 11

(Zena a domov, 1942, s. 13)

Text této reklamy je navic tuéné zvyraznén (...a za chvilku je puding na stole!).
V dnedni dobé by §lo patrné o slogan produktu. Cely inzerat patii obrazu a je doplnén
pouze touto vétou. Napadna jsou zde interpunkéni znaménka. Bylo uzito tfi tecek pred
zaCatkem vypoveédi, coz signalizuje optické rozdéleni vypovédi a tecky odkazuji na jeji
pokratovani. Véta je uvozena vykfi¢nikem, coZ bezpochyby upouta pozornost recipien-
ta.

V této vyvojové fazi reklamy se prevazné v Casopisech objevovaly reklamy
s kratkymi texty, kde v prvni fadé mél dominovat obraz.

O strohosti reklamnich textt presvéd&uje i obrazek 12. Text reklamy je rozéle-
nén podle sémantiky do dvou ¢asti. Prostorove je text ¢lenén zejména tuénym tiskem,
¢imz jsou zdiuraznéna nejdilezitéjsi slova v textu, z hlediska morfologického jde pie-

vazné o substantiva (okna, parkety, byty). V levé ¢asti se recipientovi piedstavuje nabi-
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zena sluzba (Okna cisti, parkety lesti, celé byty uklizi)), prava Cast je vyhrazena posky-
tovateli sluzby. Nalezneme zde i logo firmy. Podrobnéjsi informace jako telefonni spo-
jeni, adresa a specializace podniku nechybé&ji (Podnik pro veskeré cisténi a desinfekci,

Spalena 21, telefon 472-78).

Obr. 12

r
Okna
cisti,

parkely

{
E
]
|
l leiti,

celé Telefon 472-78 Snélend 21
byty PODNIK PRO VESKERE CISTENI
uklizi A DESINFEKCI

(Zena a domov, 1942, s. 13)

Bezpochyby neujde nasi pozornosti fakt, Ze oproti reklamnim textiim v obdobi
prvni republiky byly reklamni komunikaty z 2. poloviny 20. stoleti zbaveny po svém

obvodu riiznych druht zdobeni. Setkdme se pouze s tuéné lemovanymi okraji.

8. 2. Barva

I v tomto obdobi se barevna reklama nevyskytovala.

8. 3. Obraz

Obraz umoziuje vystihnout podobu predmétu, jeho tvar, velikost a barvu. Umi
vytvorit ndladu a predava jednoduché apely. Obrazy dokaZzi zprostiedkovat vice infor-
maci v krat§im Case a soucasné jsou schopny zachytit vice vyznamovych elementi.

Obraz je zaznamem skute¢ného nebo fiktivniho pfedmétu. Zobrazeni reproduku-
ji bud’ realitu, nebo jsou abstraktnim vyjadifenim, jeZ méa vybudovat vztah ke konkrét-
nimu produktu nebo firmé.

I do roku 1989 se nadale v reklamé objevoval cernobily obraz, autofi nevyuziva-
li znamych tvaii k propagaci svého vyrobku &i sluzby. Ctenat nemusel dlouze premyslet
o tom, k propagaci ¢eho je obraz ur€en. Obrazy mély jasny ucel, nechtély ¢tenéfe nijak

iritovat, klamat.
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Nejcast&ji byl obraz umistén vlevo od reklamnich textd nebo se mohl objevit i
pod nim (obr. 11, 13, 14, 15). Recipienti se nesetkavali s obrazy tvoficimi pozadi text,
nedochazelo k naru$eni komunikace autora s pfijemcem.

V reklamnich komunikétech se do roku 1989 vyskytoval kresleny obraz, pouze
ojedinéle se recipient setkat s fotografii (obr. 14, 15). Reklamni a primyslova fotogra-
fie nebyla ve svych zacatcich vic neZ vkusnou reprodukci izolovanych pfedmétd, po-
vrchli nebo oble¢enych figur. Zakladem moderniho sili o vyspélou a tviré¢im zplso-
bem pojatou fotografii miZeme hledat ve tficatych letech 20. stoleti. Fotografie se for-
movala velmi vyrazné jako uZité uméni pravé v reklamni fotografii.

Pievazna Cast fotografii byla od pocatku statickd, fada z nich nesla také znaky
popisnosti a poutala divaka pfedeviim svou formélni dokonalosti. V poloving 20. stoleti
se v reklamni fotografii uplatnily daleko vice formalni prvky nez v jiném Zanru. Zde $lo
hlavné o to, nalézt spravnou miru spojeni s realitou, s funkci pfedmétu, rozvinout obra-
zové piednosti objektu a obrazem je vylozit. Reklamni fotografie musela mit své social-

ni zakotveni, sviij pravdivy obsah a své psychologické piisobeni.

Vizualizace informaci probihala dvéma zakladnimi zpisoby:
1/ PFimym obrazem: nabizeny produkt nebo poskytovana sluzba je zobrazena podle
skutednosti. Zobrazeni vyzaduje kreativitu a napaditost. Takovy zpiisob zobrazeni na-

lezneme i u reklamy nabizejici istici praSek Ata (obr. 13).

Obr. 13
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(Zena a domov, 1942, s. 86)

2/ NepFrimym obrazem: autor vyuziva obrazu s jinym vécnych obsahem neZ je nabize-
ny produkt nebo sluzba.

Nepfimy obraz lze uskute¢nit tfemi riznymi technikami (viz vySe). Nejvice roz-
iifenou technikou této doby bylo vyuZivani volnych obrazovych asociaci (obr. 14, 15).
Ty nebyly zaddnym zplsobem vyjadfeny v textu a pisobily jen pomoci spojeni obrazi.

Obraz nesouvisel s kontextem, ale dochéazelo k prostorovému propojeni.
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Obr. 14

(Zena a domov, 1942, s. 13)

Autofi pro propagaci tohoto produktu vyuZili reklamni fotografii. Fotografie za-
bira pfes polovinu reklamni plochy. Je zde zobrazeno batole, které drZi v ruce 1Zi¢ku a
olizuje své rtiky. Aniz by si ¢tenaf precetl text, ktery na fotografii navazuje ve spodni
&asti plochy, je mu jasné, Ze se bude jednat o dopln€k détské stravy. Oznaceni vyrobce
Nestle navic zaruuje kvalitu. Autofi reklamy dobie védéli, do jakého &asopisu reklamu
zasadit. Védeéli, na jakého recipienta se zaméfit.

Fotografie déti a zvifat ptisobily a dodnes puisobi na recipienty nejpfitazlivéji.
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(Zena a domov, 1942, s. 65)

Volné obrazové asociace vyuzivaly velmi ¢asto reklamy na kosmetické vyrobky,
krémy, vody po holeni ¢i parfémy. Zpravidla byla vedle produktu zobracena krasna Ze-
na (jako je tomu i v naSem piipad¢), méné Casto se zde objevila tvai muZe. Tvéfe zna-
mych osobnosti bychom zde jen stézi hledali.

Stejné jako u pfedchozi reklamy i tady tvoii fotografie vétsi ¢ast reklamni plo-
chy. Na ni je zobrazena fotografie krasné, usmévavé Zeny. UZ samotny obraz miiZe re-
cipientovi napovédét, Ze se bude jednat o n&jaky produkt &i sluzbu, kterd jen podtrhne

kréasu &i zvyrazni eleganci Zenského pohlavi.
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Soudast obrazu tvoii také samotny produkt (Marylan — osvédceny krdslici krém),
ktery je nenapadné umistén v blizkosti obli¢eje Zeny. Cely reklamni komunikat jako by
predstavoval divadelni scénu, kde hlavni roli hraje Zena.

Uziti volnych obrazovych asociaci je vhodné zejména tehdy, pokud autor komu-

nikatu chee recipientovi zprostfedkovat emocionalni prozZitky.
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IX. REKLAMA V SOUCASNE DOBE

9. 1. Pismo a grafika textu

Elektronick4 sazba dnes umozZiiuje uZiti nejriznéjsich typt pisma. Autofi re-
klamnich texth zpravidla voli pisma vyrazna, poutava, pfitahujici pozornost. Ve spojeni
s obrazem a pfi volb& vhodné barvy vytvaii piiznivou atmosféru.

Zvlasté u reklam na kosmetiku je typografické ztvarnéni velice dileZité, nebot’
se zde neobjevuji téméf Zadné slovni hii¢ky, které by ¢tenafe upoutaly, nebo néjaké na-
pisy, které by adreséta oslovovaly a vedly ho k dal$imu ¢&teni. Néktera slova se mohou
objevit i v cizim jazyce, takZe ¢lovek, ktery dany jazyk neovlad4, mize byt osloven
pouze formou pisma nebo obrazem. Jako pfiklad mohu uvést reklamu na krém od firmy
Dermacol (obr. 16), ktera se z &asti objevuje v angli¢ting. I pfesto, Ze se v této reklamé
objevuje Celtina jen z ¢asti, shleddvam ji napaditou. Je téméf nemozné reklamu pre-
hlédnout.

Kdyz odhlédneme od pisma, reklama musi ¢tendfe zaujmout uz tim, Ze pro jeji
propagaci byla vybréna tvaf zname heredky Zdetiky Zadnikové. Dalsim vyraznym pro-
sttedkem je i barevny kontrast, ktery se netyka jen obrazu, ale i pisma. Pismo je ztvar-
néno ve dvou barvach, a sice zelené pismo na svétlezeleném pozadi, a riZové pismo ta-
ké na svétlezeleném pozadi. Kontrast zelené a rizové barvy se v reklamé neobjevuje tak
Casto. Je zde pouzito dvou velikosti pisma, které se tykaji Sife i tloustky pisma.

Moderni prvek, ktery nachazime u této reklamy, je uvedeni internetovych stra-
nek pod reklamnim textem, na kterych si zajemce, popf. potencilni zdkaznik miZe najit
podrobngj3i informace nejen o vyrobku, ale také o firmé a jejich novinkéach.

Pismo reklamy na krém je dobie &itelné, nemize tedy dojit k nedorozumeéni ¢&i
nepochopeni textu. Piehlednosti a zdlraznéni ur¢itych pasazi je zde dosaZeno stfidanim
velikosti pisma. V tomto pfipadé je nejtu¢néji napséna znacka vyrobku (Dermacol). Pro
reklamy propagujici kosmetiku je také typické, Ze zde Casto dochazi ke stfidani barvy
pisma. Barvy pisma pak koresponduji s barvou obalu daného produktu.

Pro obal Dermacolu byla zvolena kombinace zelené barvy s bilou. Piesné tytéz
barvy se objevuji v pismu reklamniho sdéleni. Text z hlediska grafického neni nijak
zvlast’ zajimavy. Vétdina textu je psana velkymi pismeny, aZ na uvodni vétu, ktera sice

za¢ina velkym pismenem, ale kon¢i tfemi teCkami (Dermacol odbornik v péci o plet

vvvvv
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ti teéek v ivodu a v zavéru u internetového kontaktu, se zde s ni nesetkime. Necast&j-
§im interpunkénim znaménkem je tecka.
Text této reklamy se objevuje pouze v pravém hornim rohu. Do levého horniho

rohu byl umistén obraz. V tomto pfipadé nezasahuje text do obrazu. Text je jednoduchy.

Pro firmu Dermacol je typické heslo Dermacol odbornik v péci o plet pfindsi... a dalsi
pokracovani, jez se vztahuje k ureni vyrobku, v naSem ptipad¢ hypoalergenni priprav-
ky nové Feseni pro citlivou pokoku. Reklamni slogan je umistén na uplném zacatku tex-
tu. Pak nasleduje seznameni s novym produktem v ramci jedné véty. V textu se objevu-
je pouze jedna véta zacinajici velkym pismenem a koncici teckou, resp. tfemi teCkami.
Ostatni ¢asti textu jsou psany velkymi pismeny neohraniéenymi teCkou. Text je dopinén

o internetove spojeni. Spodni ¢ast reklamy patii obrazu produktu.

Obr. 16

Dermacol odbornik

v péci o plet prindsf...
PROTECTIVE
HYPOALERGENNI
PRIPRAVKY

NOVE RESEN[ PRO
. CITLIVOU POKOZKU

www.dermacol.cz

(Zena a zivot, 2004, s. 17)
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Dalsi reklama z oblasti kosmetiky, ktera na mé zapusobila, byla reklama urCena

k propagaci omlazujiciho krému Anew Alternative.

Obr. 17

Intenzivni omlazujici krém

Anew Alternative

(Zena a zivot, 2004, s. 28)

Tato reklama se nesnazi klast pfili§ velky duraz na grafické a typografické

ztvarnéni. Ctenafe na prvni pohled zaujme snad jen Gvodni heslo a obraz vyrobku, ktery

je uréen k propagaci. Domnivam se, Ze cela fada ¢tenaii by takovou reklamu jen zbézné
prelétla odima a textu umisténého mezi nadpisem a obrazem by si vitbec neviimla.
[ zde je nazev produktu uveden v angli¢tiné, coz neni v dne$ni dob€ pro tuto

propagacni oblast nic neobvyklé¢ho.
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V této reklamé je pouzit jeden druh pisma, jde o pismo bezserifové. Vyskytuji se
zde &tyti velikosti pisma tykajici se tloustky a $itky. Stejné jako u pfedchoziho vyrob-
ku, i zde nalezneme kontrast barvy nabizen¢ho produktu s barvou pisma. Uvodni bile
psana pasaz dobfe vynikne na hnédém podklade. Prostfedni popisna ¢ast zaméfena na
struénou charakteristiku vyrobku je psana Cernou barvou. Vynika pouze tuéné zvyraz-
nény napis Anew Alternative. Mensim pismem je zaznamenan idaj o cenove dostupnos-
ti produktu. V samotném zavéru se &tenai dovida jméno distributora véetné jeho tele-
fonniho &islo a internetového spojeni. Tento Gdaj je §patné Citelny, je pro néj volena ma-
14 velikost pisma, z Cehoz lze usuzovat, ze autor reklamy spoléha na to, Ze se Ctenafi do-
stal produkt (veetng firmy, ktera jej vyrabi) natolik do podvédomi, Ze neni nutné jej gra-
ficky zduraznovat.

Co se tyée reklamnich komunikata z oblasti kosmetiky, l1ze je rozdélit do dvou
podskupin. Prvni podskupinu tvofti reklamy na parfémy, ve kterych jednoznacné pievla-
da slozka neverbalni nad verbalni. Do druhé podskupiny zafazujeme reklamy na krémy,
vlasovou kosmetiku, li¢idla apod. U této podskupiny se setkavame s delSim textem.
Casto se tvarci snazi jazykové prostiedky nahradit prostfedky neverbalnimi (napf. ne-
obvyklym pismem &i poutavym obrazem). Nékdy ma pak takova propagace vyrobku i
mnohem veétsi G¢inek.

Jak jiz jsem se vy$e zminila, nepodrobuji analyze pouze Casopisy pro zeny, ale
tak¢ Casopisy zajmové. Zvolila jsem reklamni komunikaty z Casopisi Vcelarstvi a Ry-

barstvi.

Obr. 18

Preparace rybich trofejf

7 Petr Prochéazka
w: /93 Preparace celych ryb a hlav
Preparace korysd T

Tel.: 224 254 687; mobil: 603 842 747

(Rybarfstvi, 2006, s. 18)
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Obr. 19

Osvédéené duralové stojany Objednavky: 548 216 578 (Po-Pa)

ovaze 1,6 kg v ruznych 608 709 348
verzich, cena 1760,- K¢ 776 250 379
Vice informaci na www.wila.cz info@wila.cz

(Rybatstvi, 2006, s. 19)

Reklamni komunikat na obrazku 18 je uréen k propagaci sluzby Preparace ry-
bich trofeji. VSimnéme si, Ze leva i prava ¢ast reklamni plochy jsou obohaceny obrazem
propagovaného predmétu. Reklama doplnéna nézornou ukédzkou zaujme Ctenafe vice
neZ jen obycejny text, i pfestoze je reklama uréitym zptisobem zvyraznéna (at’ uz tud-
nosti, fezem pisma ¢i ozdobnym lemovéanim).

Uvodni heslo Preparace rybich trofeji se od ostatnich lisi grafickym zvyrazné-
nim a velikosti pisma. Cely text je na reklamni ploSe zarovnan na stfed, kazda véta za-
¢ind velkou inicidlou. Kromé propagace sluzby je zde udano jméno zadavatele (Petr
Prochdzka) véetné telefonniho spojeni (Tel.: 224 254 687, mobil 603 842 747).

Domnivam se, Ze autor i na tak malé reklamni plo3e mohl uvést k nabizené sluz-
b& vice informaci. Pro srovnani uvadim i obrazek 19. Zde sice na prvni pohled neni
ziejmé o jaky produkt jde, recipienta zaujme v prvni fad€ znacka firmy, ktera je nejvy-
raznéj$i z celého komunikatu.

Autor do levé horni ¢asti komunikatu umistil logo firmy, do pravé pak obraz
propagované¢ho vyrobku. Levou spodni ¢ést tvoii dvé véty, které informuji ¢tenafe o
pfedmétu a jeho hmotnosti. Za velice praktické povazuji uvedeni ceny vyrobku. Nechy-
bi samoziejmé ani odkaz na www stranky a telefonni spojeni.

V prvni fazi vyvoje ¢eské reklamy do roku 1918 jsem pouzila ukazku reklamni-
ho komunikétu z ¢asopisu Cesky véelar (obr. 7, 8, 9). Nyni bych rada na obrazcich 20 a

21 demonstrovala vyvoj tohoto typu komunikatu.
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Obr. 20

B VCELARSTVIAVYUKAVCELARSTVI - PETR
VYDRA, Kounicova 69, 602 00 Brno, tel.
545 240081, 549 245 954, 461 744 108, e-mail: vy-
dra.veelarstvi@centrum.cz. NABIZI viem véelafiim
v zavedené prodejné v Brné (Novobranskd 8,
PSC 602 00, tel. 542 210 006) veskeré ndfadia po-
tieby, vvménu mezistén, prodej cukru, véclich
produktd a kosmetiky. Dale zaji3tuje zdsilkovy
lEmdej. DODAVA kvalitni matky kranky Troiseck

1{na dobirku, volny prodej po telefonické do-
hodé) a oddélky. NAKII.:!)PU]E celoroné viechny
druhy medu, vosk, pyl a propolis.

(Veelaistvi, 2005, s. 22)

Obr. 21

B SLECHTITELSKY CHOV BUCHLOVSKE |
HORY nabizi vybérové matky kmene SINGER. |
Kvalita chovu j€ zaji5téna 400 vlastnimi véelstvy. |
Odchov probf‘li vyhradné v plemendgich, které |
umoznuji plné rozkladeni matek. Cena 140 K¢.
ZDARMA:Klicka, postup pfiddvini matky a pos- |
tovné od 3 m. VYRAZNE MNOZSTEVNI SLE- |
VY:0d 5m.10%, 0d 10m.20%,0d20m. 30%, |
dile dohodou. Usp&iny rok 2006 vim pieje Vit |
Rajsigl, U Cihelny 2044, 688 01 Uh. Brod, tel.
603317832, - (VC-024-

(Veelatstvi, 2005, s. 22)

U obou komunikatl je barva pisma ¢erna. Text je z divodu lepsi Citelnosti a
uspory inzertni plochy ¢lenén do bloku. Prostorove je text ¢lenén tu¢nym a velkym tis-
kem, ¢imzZ jsou zdlraznéna nejduilezitéjsi slova textu.

Pii srovnani téchto komunikati s komunikaty stejného typu do roku 1918 musi
recipient jednoznaéné dojit k zavéru, Ze inzeraty prvni faze byly piehlednéjsi, jasn&jsi a
autofi si vice ,,pohrali* s textem a reklamni plochou.

Oba inzeraty jsou srovnatelné jak graficky, tak i formélné s obrazkem 9. Diiraz
je kladen na detailni popis nabizenc¢ho produktu ¢i sluzby. Navic se zde objevuje napri-
klad u obrazku 20 kompletni adresa (Petr Vydra, Kounicova 69, 602 00 Brno), nechybi
ani internetové a telefonické spojeni.

Z interpunkénich znamének pievlada teCka a ¢arka, které od sebe oddéluji sé-

manticky odlisné véty a hesla. Vykiiéniky a otazniky se v téchto komunikatech nevy-
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skytuji. Casto nechybi ani &iselné daje, informace o mnoZstvi, procentech apod. Z dal-

Sich interpunk&nich znamének narazime na dvojteku a zavorky.

9. 2. Barva

Kazd4 barva ma v sobé ur¢ity psychologicky aspekt. To, jak ¢lovék vnima jed-
notlivé barvy, je zavislé na osobnosti kazdého €lovéka, na jeho vlastnostech, zkuSenos-
tech i aktualnich emo¢nich stavech. Vnimani barev patfi ke sloZitym procestim a navic
zavisi na fadé faktort, od kulturni Grovné vnimajiciho, tedy spotiebitele, pfed duSevni
vyspélost, zvyklosti az po tradici.

Reklamy na kosmetické vyrobky jsou dikladné barevné propracované, a to
nejen proto, aby k sobé poutaly spotfebitelovu pozornost, byly dobfe zapamatovatelné a
vybavitelné, ale také proto, Ze pochazeji z ¢asopisi, jejichZ prednosti je pravé prace
s barvou. Barva se také aktivné podili na sdélovani myslenky reklamy. S jednotlivymi
barvami se poji urdité asociace. Rlizné pouZiti barev je dano charakterem vyrobki a
zboZi. Rada reklam vyuZiva silnych kontrastfi, jako napf. kombinaci &ervené barvy
s ¢ernou. Ve skupiné reklam na kosmetické vyrobky lze najit celou $kalu barev, od
jemnych pastelovych odstinii po syté tény, v zavislosti na vlastnostech vyrobku. U re-
klam na parfémy pfevlada riZova barva, v reklaméch na krémy barva modré a v dekora-
tivni kosmetice se nej¢astéji objevuji odstiny ve spojeni s vyraznéj§imi tony barev
v souvislosti s li¢enim.

Pro studium tohoto neverbdlniho prostfedku jsem zvolila opét reklamu na hy-
poalergenni krém Protective od Dermacolu (obr. 16).

V tomto pfipadé autofi pro propagaci krému zvolili zelenou barvu asociujici
mladost a svéZest. Zelena barva dale doklad4, Ze se jednd o pfirodni produkt. Pokud se
objevi kombinace barev, jako je zelend nebo Zluté, jedné se vétSinou o produkty s viini
aroma citrusi, ktera je velmi svézi. Mezi oblibené kombinace patii zejména fotografie,
na kterych jsou zobrazeny obli¢eje nebo celé postavy, a do téchto fotografii je zakom-
ponovén barevny odstin produktu. Ctenaf miize pozorovat prolinani ténii zelené barvy,
a to od nejsvétlejsi az po tmavé zelenou. Kontrast bilé barvy se zelenou piisobi také za-
jimave.

I reklamy na léky jsou barevné, ale nejsou zdaleka tak vyrazn€ propracované ja-
ko ostatni skupiny produkti. Barva u téchto reklam spiSe dotvaii pozadi a atmosféru.

Vyrazné&j$imi barvami jsou vyvedeny rizné ramecky, ve kterych jsou uvadény stéZejni
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informace nebo jména vyrobki. Nejvice se u této skupiny setkdme se zelenou, modrou a
¢ervenou barvou.

Reklamy na banky a pojidtovny jsou zpracovany vyraznymi barvami, takZe pii
listovani Casopisy je nelze pfehlédnout. NejuZivan&j§imi barvami viibec je modré, zele-
na, zZluta a ¢ervena.

Ve skupiné reklam na boty, médni dopliiky a obledeni se objevuje 3iroka skala
barev a odstini, podobné jako u reklam na kosmetiku.

U reklam na cestovani pfevlada barva modrd a Zlutd. Modra barva vieobecné

navozuje pocit vétsiho prostoru a poji se s motivem délek a volnosti. Zlut4 barva oZivu-
Je prostiedi, je barvou slunce, tepla a aktivity.

U reklamnich komunikatd, které nalezneme u zdjmovych ¢asopist, je pismo i

barva pozadi zpravidla &ernobila (viz obr. 18 — 21). Na zdejsi komunikaty se totiZ po-

hliZi jako na inzeraty.

9. 3. Obraz

Pokud se zaméfime na kosmetické produkty, brzy zjistime, Ze u vét3iny se obje-
vuji fotografie obli¢eje nebo postavy &loveka, kterd navozuje jistou naladu nebo atmo-
sféru. Neni neobvyklé zvolit medialng znamou tvaf, jakou je napf. Zderika Z4dnikova.
Osoby, které jsou zobrazovéany, maji byt jistou garanci kvality. Jen ve vyjime&nych pfi-
padech je zobrazen pouze propagovany produkt. VyuZiva se fotografie propaga¢ni nala-
dové, kterd ma piisobit na emo&ni stranku vnimatele. Reklamy na kosmetické vyrobky
jsou zaloZeny na mimice. Jsou pro n& charakteristické vaZné a smyslné pohledy, zpravi-
dla se setkdme i s ismévem. Fotografie Zeny (obr. 16) tvofi &tvrtinu reklamni plochy.
Dal3i &tvrtinu tvoii text a zbyla &ast je vénovana produktu. Z obrazu lze dobfe vycist, Ze
se nabizeji tfi rizné produkty, a sice t&lovy balzam, odli¢ovaci mléko a sérum v podob&
spreje. Vnimavéjsimu &tenéfi neunikne ani fakt, Ze v pozadi produktii jsou naaranZova-
ny citrusové plody spolu s listy, jejichZ vytaZzek produkt obsahuje.

Jednou z vyhod tisku, zvIa3té Easopisti je, Ze miZe pisobit na jiné lidské smysly
nez zrak, a to na &ich, nékdy i na chut’ a hmat. Velice oblibené je doplfiovat néktera re-
klamni sd&leni i vzorky vyrobkd, coZ jesté vice umociiuje bezprostfedni komunikaci
s vnimatelem. V &asopisech tak nalezneme parfémované stranky, vzorky krému, rtének
¢i make-upu.

S lidskymi postavami se nesetkavame pouze v reklamach propagujicich kosme-

tické piipravky, ale i u v&tSiny reklam na banky a pojistovny. N&kdy jsou nam prezen-
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tovany fotografie scénické, kde se lidé vénuji néjaké ¢innosti. Typické je znazorfiovani
rodi¢i s détmi, nékdy v reklamé vystupuje pouze rodic.

U nékterych reklam obraz chybi. Pro tento druh reklam je typické, Ze se v nich
objevuji Casto pfedméty, které s nabizenymi finan¢nimi produkty nemaji nic spole¢né-
ho. Bez textu jsou recipientovi téméf nesrozumitelné.

Pojistovna ING (obr. 22) stavi v obraze do kontrastu zvife s hrajicim si ditétem.
Postava zvifete — Iva byla zvolena zamémé, jelikozZ lev je soudasti loga pojistovny. Au-
tor netypicky zvolit ¢ernobily obraz. Ctenéf se ocitd v obyvacim pokoji, kde si na zemi
hraje mala hol¢i¢ka s plySovym medvidkem. U ni sedi lev, pan vieho tvorstva. Autor
naznaluje, Ze s ING pojisténim se ¢lovek citi v bezpedi, ma pocit jistoty a vi, Ze pfi ném

stoji spolehlivy partner.

Obr. 22

Ve je jednodussi
po boku silného partnera

Nejlepsi produkt roku 2005

v kategorii Zivotni pojiiténi
- Zivotni pojiéténi Investor Plus I NG B &5 |
Zivotni pojisténi a penzijni pfipojisténi

(Zena a zivot, 2004, s. 11)
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U komunikati, které se objevuji v zajmovych &asopisech, jsem nezaznamenala
zpravidla zadny obraz. Fotografie se objevuje zcela ojedin€le (obr. 23), spiSe se setkdme

s jednoduchou kresbou (obr. 18, 19).

Obr. 23
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(Rybéfstvi, 2006, s. 19)
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ZAVER

Reklama je realita. Reklama je odrazem spole¢nosti, ve které je vytvarena. Re-
klama se stala vlivnym fenoménem, se kterym se setkdvame na kazdém kroku, stala se
jednou z nejrozsifenéjsich forem komunikace. Nezasahuje jen do oblasti ekonomie a
marketingu, ale propaguje i hodnoty, jako je vzdélani, zdravotnictvi ¢i kultura. Kazdy
z nds mé na reklamu vlastni nazor.

Reklama ma své zastance i své odplirce. Nema pevna pravidla, kterd by umoz-
niovala, aby kazdy mohl dosdhnout spéchu. Mit smysl pro reklamu, znamena mit smysl
pro zmeénu, fantazii, originalitu, racionalitu, uméni.

Reklama je vSudypfitomnd. Je s nami na kazdém kroku, at’ chceme nebo ne, at’
si to uvédomujeme nebo nikoli. Jeji plisobnost a vliv je velky a rozmanity. Reklama je
neoddélitelnou soucasti dnedni moderni doby, je s ni spoutand, je vysledkem i tviircem
globalniho pojeti svéta.

Jak kazdy sam vi, reklamni sdéleni mizZe pisobit fadné, az vtiravé, ¢ dokonce
agresivné. Na druhé strané se setkdme s fadou reklam, které v nas vyvolévaji pfijemné
pocity, naladéni. Abychom reklamu pochopili a porozuméli ji, je dilezité podrobovat ji
analyzam a pfemyslet o ni. Pokud by lidstvo diskutovalo, komunikovalo o reklamé, by-
lo by i Iépe ptipraveno na rozpoznani jejtho samotného zdméru. Clovék by tak byl cit-
livéjsi, vnimavéjsi k rozpoznani nadsézky ¢i manipulace.

Reklama pisobi vefejné, kazdy v ramci svych moZnosti miize posoudit jeji ob-
sah i formu. MuzZe ji pfijmout anebo odmitnout. Pfistupna, vécna, pravdivé reklama by
méla spotiebiteli napomahat piekonavat neZzadouci ndkupni navyky a prosazovat ro-
zumny nazor na Zivot ¢lovéka a spole¢nosti. Reklama muiZe u spotfebitele vyvolat i ne-
spokojenost, ale i tyto negativni vlastnosti osobnosti spotfebitele patii k motoru jeho
ekonomické aktivity.

Reklamu potiebuji pfedevsim takové vyrobky, které vyznamné napomahaji vie-
strannému rozvoji osobnosti, pfedev§im vytvafenim nové struktury hodnot &lovéka Ziji-
ciho v moderni spole¢nosti.

Cesky zakaznik je na po&atku 21. stoleti stale kriti¢t&jsi a hled4 ve svém kupnim
rozhodovani stale komplexnéjsi feSeni, méné se nechava manipulovat reklamou. Misto
zéplavy komer&nich zprav hleda aktuélni a podstatné informace. A tak roste vyznam in-

teraktivnich médii (zejména internetu) a klesa dileZitost médii tradi¢nich (pfedevsim
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televize). Postrada se i¢inna reklama v misté prodeje. Cesti zdkaznici o¢ekavaji od re-
klamy pravdivé a divéryhodné informace, podané srozumitelnou a vtipnou formou.
K nejvice odmitanym patii reklama na cigarety, k reklaméam na alkohol se stavi zakaz-
nici méné odmitavé. Méni se i postoj déti k televizni reklamé. DileZitou roli sehrava
komer¢ni inzerce pfi zajistovani udrZitelné spotfeby. Diky sou€asné komunika¢ni tech-
nice stoji zakaznik a prodejce opét v pfimém vztahu.

Reklama uZ neni jen pfedmétem studia reklamnich agentur nebo marketingu, ale
je analyzovana i obory, jako je psychologie, sociologie a v neposledni fadé také lingvis-
tika. Lingvisté se snazi jazyk a styl reklamy zafadit k ur¢itému funkénimu stylu. Ve
svych nazorech jsou nejednotni, protoZe reklama je stylové rozmanita, tudiZ neni snadné
rozhodnout, kam ji zafadit. Reklamni komunikéty plni celou fadu funkci, které jsou ale
podfizeny funkci jediné, a sice funkci persvazivni.

" Persvazivni funkee se orientuje na adresata. K navazani kontaktu s nim musi au-
tor reklamniho sdéleni vyuzivat celou fadu propagaénich prostfedki. K pienosu re-
klamniho prostfedku slouzi média. Propaga¢ni prostiedky jsou tvofeny jak verbalnimi,
tak i neverbalnimi prvky.

V tuvodu diplomové prace jsem vénovala pozornost samotnému pojmu reklama,
jeho ptvodu, vyznamu, typim a moZnym definicim. Prostfednictvim slovnikl jazyka
Ceského a vybranych encyklopedii jsem reklamu definovala jako formu neosobni pro-
pagace slouzici k hromadné nabidce a prezentaci nazori, zboZi nebo sluzeb, jez je ob-
vykle placena ur¢itym sponzorem. Reklama pracuje s psanymi, mluvenymi, grafickymi
nebo obrazovymi prostfedky a ke svému S$ifeni pouziva masové sdélovaci prostiedky.
V souvislosti s pojmem reklama jsem stru¢né definovala také pojmy propaganda, ndabor
a propagace, které byly pouZivany pro oznaeni stejného fenoménu pied listopadem
roku 1989.

V druhé kapitole diplomové prace jsem se vénovala funkci médii ve vztahu k re-
klameé. Z hlediska klasifikace médii se uplatiiuje ¢lenéni na masova a specifickd média.
Dal3im hlediskem pro ¢lenéni médii je kritérium, které vychazi z toho, do jaké miry
médium piisobi na emoce spotiebitele (horka a chladna média).

Ve tieti kapitole jsem hodnotila reklamu z hlediska jazykovédného. Vzhledem
k odlisnym pfistupiim k této problematice jsem dospéla k zavéru, Ze reklamni texty by-
vaji nejastéji hodnoceny jako soucast publicistického funkéniho stylu, pfedevsim pro
svoji funkci informativni a persvazivni. Zminila jsem se i o aktudlni tendenci, chépat

reklamni texty jako specificky reklamni styl.
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Ctvrta kapitola byla vénovéana neverbalnim prvkim. V komunika¢ni praxi je ob-
vykle pfitomno jak verbalni, tak neverbalni sdéleni (vykladovy text spojeny se schéma-
tem, modelem apod.). Mezi neverbalni kody tiSténé reklamy patii: typograficka vystav-
ba textu, jeho umisténi v reklamnim komunikatu, dale pismo, obraz a barva. Specialné
témito reklamnimi prvky jsem se podrobné zabyvala.

V paté kapitole jsem se zaméfila na vyvoj ¢eské reklamy. Jeji historii jsem roz-
¢lenila do 3 fazi:
1. Reklama v Cechdch do roku 1918
2. Reklama v Cechdch do roku 1989
3. Reklama v soucasné dobé

Vyvoj reklamy z hlediska historického je velmi zajimavy. Reklama se musela
prokousat” od podoby inzertni pfes plakat (at’ uz reprezentativni ¢i galantni) az do sou-
¢asné podoby.

Vychodiskem charakteristiky jednotlivych neverbalnich k6dd byla analyza za-
znamenaného materialu. Reklamni komunikéty byly shromazd'ovany priibéZné od ledna
2005 do listopadu 2006. Pro analyzu byly pouzity reklamni komunikaty pouze z ¢asopi-
sti. Casopisy do roku 1918 jsou zastoupeny reklamami z Lady, Evy, Zenskych listi a
Ceského véelare. Reklamy, které byly publikovany do roku 1989, jsem &erpala
z &asopisti Zena a domov, Zena a méda a Mlady svét. Ze soudasnych &asopisti byly ana-
lyzovany reklamy z &asopisii Tina, Viasta, Zena a Zivot, Svét Zeny, VelarFstvi a Rybdr-
Stvi.

V ramci jednotlivych historickych etap byly reklamni komunikaty klasifikovany
rovnéZ podle charakteru produktl a sluzeb. Kromé ¢asopisii pfevazné uréenych Zenam
(naméty se tykaly pfedev$im mody, domacnosti, domécich potfeb, kosmetiky apod.)
jsem analyze podrobila i ¢asopisy zdjmové. Ty se nevyskytovaly sice v tak hojném po-
¢tu, ale ziskané poznatky pfi srovnavéani a postupném vyvoji neverbélnich prostiedki
jednotlivych komunikati z doby prvni republiky a napiiklad doby soudasné, byly dosta-
Cujici.

Nyni se pokusim zobecnit vysledky analyzy zaznamenaného materialu a porov-
nat uziti neverbalnich kodu v jednotlivych vyvojovych etapach ¢eské reklamy.

Nejprve se zaméfim na typografickou vystavbu textu. Reklamni komunikaty l1ze
rozdélit do dvou skupin, a to v zévislosti na délce textu. U jedné skupiny, do které spa-
daji reklamy na penézni ustavy, kosmetické produkty ¢i rizné spotiebni zboZi, se obje-

vuje delsi text, ktery je tvofen z vét jednoduchych nebo ze souvéti a vét§inou pojednava
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o vlastnostech vyrobku ¢&i charakteru poskytované sluzby. Délka textu se vétSinou po-
hybuje v priméru okolo péti fadek, pokud je text obsahlejsi, byva ¢lenén do sloupct a
nasledné do odstavet podle sémantiky. V nékterych reklamnich komunikétech se obje-
vuje 1 nékolik textli na sob& nezavislych, mezi nimiz je zpravidla vétsi fadkovy odstup.
Nejdelsi texty miZeme pozorovat u skupiny reklam na kosmetické vyrobky, a to ve
vSech tiech vyvojovych fazich. U druhé skupiny, do které se fadi pfevazné reklamy na
domaéci potieby, spotfebite, nabizené sluzby a rtizné spotfebni produkty, je text pomér-
n¢ kratky, tvofeny obvykle krat§imi hesly nebo vétami. Autor seznamuje potencialni
zakazniky s ndzvem zna¢ky, jménem vyrobku nebo se slovnim spojenim, které ma
upoutat recipientovu pozornost. Véty maji éasto podobu otazky nebo vyzvy.

Co se tyce interpunkénich znamének, nejvice frekventované jsou tecky a ¢arky,
které od sebe oddéluji sémantické jednotky. Ve viech tfech etapach se uziva i otaznikli
a vykii¢niki, zejména pak v heslech, ktera apeluji na ¢tenafe. Ziidka kdy se setkame se
tfemi te¢kami, které plni rizné funkce. Jedna se o optické rozdéleni vypovédi, u které tii
tecky odkazuji na pokraovani, nebo naznacuji, Ze reklamni sdéleni pfesahuje ramec
sloganu.

Do urdité miry se po strance typografické reklamni komunikaty v jednotlivych
fazich vyvoje odliSovaly. Navic se u soucasnych reklam muiZeme setkat s riznymi
znackami, které slouzi k oZiveni textu. Mezi né mohou patfit odrazky, grafy, tabulky &i
¢iselné udaje. Nedilnou soucasti sou¢asnych komunikati jsou i odkazy na www stranky.
Souc¢asna vypocetni technika nabizi rovnéz vétsi vybér typt pisma.

Nyni se budu koncentrovat na analyzu neverbélnich kodul u reklamnich komuni-
katt v obdobi do roku 1918.

U inzeratl a reklam tohoto obdobi se setkdme s ¢ernou barvou pisma. Prostorové
byl text ¢lenén zejména tuénym tiskem, ¢imz byla zdtiraznéna nejdilezitéjsi slova v tex-
tu. Pismo bylo dobfe ¢itelné, komunikace mohla probihat bez ptekazek. Charakteristic-
ké pro tuto etapu bylo pouZivani i originalnich druht pisma. Tvofivost a napaditost pfi-
tahovala vet3i pozornost recipientli. Nejcastéji se tyto neobvyklé druhy pisma vyskyto-
valy v oznafeni produktu ¢i v logu firem. Velmi ¢asto byly pouZity kontrasty pisma,
které se tykaly nejen velikosti, ale také Sitky a tloustky pisma. Z diivodu lepsi Citelnosti
byl text ¢lenén do bloku a poté do odstavcl podle sémantiky. Véty byly zpravidla za-
rovnany na stied. Jednotlivé véty na sebe logicky a plynule navazovaly. V textu se ob-

jevovaly jak véty jednoduché, tak souvéti.
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Inzeraty zaujaly bezpochyby recipienta svou do jisté miry vysokou zdobnosti po
svém obvodu. Zdobeni puisobilo nendsilné a pfitazlivé. Zcela vyjimeéné byl text dopl-
nén o obraz. Text nikdy nepfekryval zobrazeny pfedmét, tudiZ nedochéazelo k naruseni
reklamni komunikace. V tomto obdobi dominovaly jednoduché obrazy, které mély za
ukol vystihnout pfedmét propagace. Obrazy nebyly zpravidla dikladné propracovény.
Na ptelomu 19. a 20. stoleti se recipienti setkévali pouze s uméleckymi kresbami, které
ne vZdy korespondovaly s nabizenym produktem ¢&i poskytovanou sluzbou. Zahrnuti ob-
razu do reklamy mélo zvySovat pozornost, usnadiiovat komunikaci a napomahat
k zapamatovéani reklamy.

I u reklamnich komunikati druhého obdobi byl neustale kladen diraz na srozu-
mitelnost a diivéryhodnost reklamnich textd. Autofi reklamnich textl sazeli pfedevsim
na titulek. Této €asti si obvykle v3iml recipient nejdiive. Titulek musel byt jasny, vy-
razny. V titulku se vyskytovala pfedeviim substantiva, jelikoZ dokézala nejlépe vyjadfit
obsah sdéleni. Hra s pismem, jeho velikosti, tuénosti ¢i §ifi pfetrvavala i v tomto obdo-
bi. Ojedinéle se v reklaméch pouZivalo pismo napodobujici pismo psané rukou.

Na rozdil od prvniho obdobi se v ¢asopisech objevovaly reklamy s kratkymi tex-
ty, kde mél v prvni fadé dominovat obraz. Reklamni texty byly pomé&rné strohé, okles-
téné. I do roku 1989 byl pro reklamu charakteristicky ¢erno-bily obraz, autofi nevyuzi-
vali zndmych tvafi k propagaci svého vyrobku &i sluzby. Ctenat uZ nemusel dlouze
pfemyslet o tom, k propagaci ¢eho je obraz uréen. Obrazy mély jasny ucel, nechtély
¢tenafe nijak klamat, iritovat. Nejéastéji byl obraz umistén vlevo od reklamnich textl
nebo se mohl objevit i pod nim. Recipienti se nesetkévali s obrazy tvoficimi pozadi tex-
ti. Ve tiicatych letech 20. stoleti se vedle uméleckych kreseb zacina prosazovat fotogra-
fie. Hlavnim cilem bylo nalézt spravnou miru spojeni s realitou, rozvinout obrazové
prednosti objektu a obrazem je vylozit.

Oproti reklamnim textim z obdobi prvni republiky byly reklamni komunikéty
do roku 1989 zbaveny po svém obvodu riznych druhii zdobeni. Recipient se mohl se-
tkat pouze s tuéné lemovanymi okraji.

Nejdilezitéjdi informace nebo jednotlivé pojmy reklamnich komunikati tieti
etapy jsou zdlraziiovana pomoci tuéného pisma, jiné velikosti nebo barvy pisma. U né-
kterych komunikat nalezneme i velmi originalni druhy pisma. K odliseni od ostatniho
textu pouZivaji autofi reklam kurzivu. U fady komunikati dominuje pismo napodobujici
pismo psané rukou, ale také pismo digitéalni ¢i stinované. Napaditost pfitahuje pozornost

recipienta, a proto se neobvyklé druhy pisma vyskytuji nejéastéji v reklamnich sloga-
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nech nebo v logu firmy. Harmonie mezi pismem a produktem je u dneSnich komunikatt
prvnim pfedpokladem uspéchu reklamy.

Text reklamy je obvykle zarovnan do stfedu, zleva nebo méa blokovou Upravu.
Do bloku je text ¢lenén z divodu lepsi Citelnosti a poté ¢asto do odstavci podle séman-
tiky. U soucastnych komunikati dominuje obraz nad textem. V rdmci umisténi textu a
obrazu lze pozorovat rizné typy. V celé fadé pfipadi stoji text a obraz oddé€lené. U né-
kterych reklam mizeme pozorovat, Ze obraz zaujima pouze ¢ast plochy reklam, tzn. Ze
netvoii pozadi textu. N&kdy je ale text sou€asti obrazu. Zpravidla text nepiekryva zadny
zobrazeny piedmét ani osobu, ale u nékterych typt reklam se recipienti mohou setkat s
tim, Ze text prekryva obraz nebo obraz tvofi pozadi textu.

V prvnich dvou fazich se barevné reklamni komunikaty v ¢asopisech nevysky-
tovaly. V dnesnich reklamnich sd€lenich sehrava barva dilezitou roli. Kazda barva ma
v sobé& urcity psychologicky obsah. Teplé barvy jsou aktivni, vystupuji do popiedi. Na-
proti tomu barvy studené ustupuji do pozadi. Kombinace jednotlivych barev je dilezita
pro &itelnost textu. Nejsilngjsi kontrasty a tim i efekty davaji protikladné barvy, i kdyz
by nékdy mohly do uréité miry stéZovat Citelnost reklamnich napisi. Je zajimavé, Ze
mnozi spotiebitelé kupuji produkt jen podle pfitazlivosti barvy.

Na dnesniho recipienta plisobi také pfitazlivé, pokud se v reklamé objevi lidska
tvar, postava ¢i zvife.

Z analyzy vyplyva, Ze kazda sledovana vyvojova etapa mé sva specifika v uziti
jednotlivych neverbalnich kodi. Mohu konstatovat, Ze viechny etapy se shoduji v pou-
Zivani stejnych nebo podobnych prostfedkil, které vedou ke zdlraznéni nejpodstatnéj-
$ich informaci v ramci souvislého textu. Mam tim na mysli pfedeviim fez a velikost
pisma. U ostatnich neverbalnich prostfedkd, jako je barva, obraz a textova vystavba, se
od sebe komunikaty v jednotlivych fazich v uréitych ohledech lisi, i kdyZz v nékterych
aspektech 1ze naopak pozorovat shodné rysy.

Zajisté se shodneme na tom, Ze reklamni komunikat mél v jakékoliv dob€ oslovit
recipienta zvlasté v roviné emociondlni. V kazdé fazi nalezneme prostfedky, jimiz se

snazi vyrobce apelovat na rozumovou i emociondlni stranku spotiebitele.
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Zena a domov (Praha) 11, 1942, &. 2 (inor), s. 13, s. 65., s. 86.
Zena a moda (Praha) 2, 1950, &. 5 (kvéten), s. 30.

Zenské listy (Praha) 1, 1897, &. 1 (prosinec), s. 10.,s. 11.

Zena a Zivot (Praha) 10, 2004, &. 2 (4. zak), s. 17.
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