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ANOTACE

Tato prace se zaffuje na postizeni vyvojové linie uziti neverbalnglbzek v
ceské tiskové reklatn v rozmezi let 1918 — 1989. Zaravedoklada na zaklad
socialrehistorického kontextu, poznatlo reklang a analyzy shromaZdého materialu,
Ze reklama je vystiznym obrazem doby.

Teoretick&ast se zabyva vymezenim pojmu reklamy, psycholggiclaspekty,
které se upldiuji pri jejim vnimani, sleduje historicky vyvoj reklamyjeji vztah ke
spole&nosti a podrob® se ¥nuje charakteristice politického a ekonomickéhot&rtu
doby.

Praktick&cast je zarrena na vlastni analyzu materialové baze, kteroti téio
sta sedmdesét tiskovych reklam z let 1918 — 198&r, tfidéni a nasledna analyza
reklam probihala od dubna do listopadu roku 2008.(Bely této prace bylo 20. stoleti
rozcileno do ti etap: 1918 — 1948, 1948 — 1968, 1968 — 1989 teeyéh je sledovan
vyvoj reklamy a jeji promna v zavislosti na politické, ekonomické a speteské

situaci.



ANNOTATION

The dissertation named Advertising — the realypeedf the time aims to give an
overview of the development of Czech non-verbatuiess in press advertising within
the years 1918 to 1989. Based on the sociohistaraaext, findings, as well as the
analysis of the collected material, the thesis destrates how advertising faithfully
reflects the times.

The theoretical part defines the concept of atiag and psychological aspects
employed in the process of following an advertiseiné also deals with historical
development of advertising and its relation to sgciand equally describes the political
and economic characteristics of the times.

The practical part is focused on the analysis e material base, which
comprises three hundred and seventy advertisingm f1918 - 1989. Collecting,
classifying and analysing proceeded from April 280November 2009. For practical
purposes, 20th century was divided into three perid918 — 1948, 1948 — 1968, 1968
— 1989. The dissertation covers the developmentdrertising and its changes

depending on political economic and social situatidthin each of the three periods.
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UvoD

Reklama je satasti naSeho kazdodenniho Zivota, awlij¢ nasSe chovani a
mysleni. Jeji podstata se odcptku nezminila — zandrné pasobi na pijemce s cilem
v zavislosti na technologickém pokroku a speleském vyvoji. Reklama se vyvijela
stejre jako spolénost, reagovala na jeji geby a odrazela dobovou situaci jak
politickou, ekonomickou, tak z pohledu Zivotnihglist

Cilem této diplomové prace je postihnout vyvojoMmii uZiti neverbalnich
slozek vceské reklard v letech 1918 — 1989 a odpmkét na otazku, zda je reklama
vystiZznym obrazem dané doby. Prace je &mth na dv obsahlécasti — nacast
teoretickou, kterd se éumuje obect reklan®, jejimu vztahu ke spodeosti,
psychologickym aspeki jejiho pisobeni a socia#historickému kontextu, ve kterém
reklama vznikala, {sobila a vyvijela se, a n&st praktickou, kde je analyzovana
materialova baze. Materialovou baziitvtsi sta sedmdesd&eskych tiskovych reklam z
let 1918 — 1989, ze kterych je pro analyzu vybrdewadesat reprezentativnich reklam.

Na zaklad zkoumanych reklam, soci&mistorického kontextu a poznétko
reklan® se v této praci snazim dokézat, Ze reklama jevdprarystiZznym obrazem
doby, Ze odrazi ekonomickou i politickou situaczemi a také spotenské hodnoty,
které jsou do reklamnich 8eéni zakomponovany.

Prvni kapitola se zabyvd obecnym pojetim reklamyejan pisobenim ve
spoleé&nosti. Na zakla#l rozboru dobovych definic reklamy vyplyva, Ze jpfidstata je
stale stejna, #mi se pouze jeji vnimani a prissiky, kterymi fisobi. Pozornost je zde
zantiena na funkce reklamy, které se v kazdé historietag® 1iSi, na vzajemné
propojeni médii a reklamy a také na historicky \Jyweklamy ve vztahu Keské
spole&nosti, ktery je doveden az do sasnosti. Psychologicky pohled naspbeni
reklamy odkryva dvody, pra@ a jakym z@isobem ji vnimame.

Druha kapitola se é&nuje socialghistorickému kontextuceského progedi
v letech 1918 — 1989. Pro peby této prace je toto obdobi ré#ho na i ¢asové
etapy, ve kterych doslo k politickym a spm@askym znindm, jez nily vliv na vyvoj
reklamy. V kazdé eta@pjsem se zagtila na detailni popis politické a ekonomicke

situace, Zzivotniho stylu a reklamy jako takové. Hgeni hospodakého a



spol&enského kontextu doby jeilézitym zdrojem pro sledovani vyvoje reklamy a
reflexi spoléenskych norem v ni.

Treti kapitola se zabyva slozkami reklamniho diskuExtiime je na d¥ hlavni
skupiny — neverbalni a verbalni. V této praci jseenzaniiila na neverbalni slozku,
piicemz verbalni slozka je zndima pouze okrajay Celkové vnimani reklamy totiz
zavisi na jeji grafice, typografii a celkové kommdzObrazova a textovéast musi byt
ve vzajemném vztahu, aby byl vysledny efe&indy. Dalezitou roli hraje také barva,
ktera aktivizuje pozornostigemce a ma schopnost vyvolavat asociace.

Dulezitou sowéasti prace byl s, tiidéni a naslednd analyza materialu.
Podrobna charakteristika materidlové baze je uvedenctvrté kapitole, kde jsou
citovany nazvy periodik, ze kterych byly reklan®grpany ¥etrg jejich striné
charakteristiky a za#ieni.

Pat4 kapitola jednovana vlastni analyze shroméagch reklam. Pro dely této
prace je pro kazdou etapu vybrartiwdt reprezentativnich reklam. Sledovano g p
kritérii v kazdé historické et&p tematika, obraz, barva, text a vzajemna souwislos
obrazu a textu. Na zakladplikovanych metod deskriptivni analyzy a komparbhade
postiZzena vyvojova linie uziti neverbalnich sloXeleklamnich diskurzech a potvrzeno,
¢i vyvraceno tvrzeni, Ze reklama je vystiznym obrazioby.
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|. REKLAMA

1. 1 Reklama a jeji podstata

1. 1. 1 Definovani reklamy. Proniny jejiho chapani v dobovych definicich

Jednim z tllezitych nastraj marketingového mixu je vedle osobniho prodeje,
sales promotion (podpora prodeje), direct marke(p¥gny prodej) a public relations
(vztahy s véejnosti) a sponzoringu, také reklama. Ta zaujins@uasné spokaosti
vyznamné misto, protoZze owuliuje chovani spoebiteli. V prabéhu let se zfisob
reklamy nenil, cil ale Zistava stale stejny - upoutat pozornost na vyroledorsluzbu a
pifimét zakaznika, aby si tutae, pogipac sluzbu koupil.

Pavod slova reklama Ize hledat v latinském slogklamareznamenajici znovu
nabizet. Slovo jpvodné znamenalo opakovandainnost g preswdcovani zakaznika o
kvalité zbozi (Zanacchi, 1999).

ParlamentCeské republiky popsal vroce 1995 reklamu jakesgdcovaci
proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, slubebo mySlenek pragdnictvim
komunikanich meédii (Vysekalova, 2007). V novele zakéna38/2002 se v 8 1 odst. 1
reklama definuje jako oznameni, provededi prezentace Btna zejmeéna
komunikanimi médii, majici za cil podporu podnikatelskénosti, zejména podporu
spoteby a prodeje zbozi (Shirka zakoa002).

Slovnik medialni komunikacédefinuje reklamu jako,zpisob persvazivni
komunikace, ¢hem niz jeden subjekt (kortker ¢i neziskova organizace, pap
soukroma osoba) nabizigwprodukt, sluzbu nebo ideufggnosti s cilem fimet ji ke
znené postoji ¢ ndkupniho chovani. Tato nabidka se odehraviedevsim
prostednictvim masovych médii a jeji zadavatel za Z\dasa‘ené misto v medialnim
obsahu ¥tSinou plati. Je zdrojem informaci, zdrojem pobaven rozptyleni,
prostedkem penadsSeni a utuzovani /fgvladajicich) kulturnich hodnot a moralnich
norem a jednim z mnoha nastrgocializace."(Reifov4, 2004, s. 209 — 210).

Rada pro reklamu vydala v roce 2005 Kodex reklakalg se ji rozumi proces
komekni komunikace za uhradu jakymkoliv podnikatelskyabjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho zajmu, jeh@el@m je poskytnout sp@biteli informace o
zbozi a sluzbach &innostech a projektech charitativni povahyitdn se jedna o
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informace Sené prostdnictvim komunik&nich médii, kterymi se pro¢aly Kodexu
rozumi televize, rozhlas, ndsi audiovizualnich &, periodicky tisk a neperiodické
publikace, dopravni prastdky, plakaty a letaky, jakoz i dalSi komunika prostedky
umoziujici prenos informaci. Reklamou dle této definice zpravigéni takovy f&nos
informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud pr¢zievyhrad® ozna&uje misto, kde
vyrobek nabizi spégbiteli (Vysekalova, 2007).

Souwasné definice reklamy se odch starSich liSi v drobnych meéliostech.
Podstata reklamy, zaujmout zakaznikaresgdcéit ho ke koupi, vSak istava stejna.
Zajimavé je srovnani toho, jak byla reklama vnimanprvni polovirg 20. stoleti.
Prirucni slovnik jazykaeského(1944 — 1948) definuje reklamu jakagprpstedky, jez
maji napomahat prodeji zbozi, mapprospekt, plakaty, stelné napisy, vyvolavg
obch. Usili a souhrn proatdki, jeZz maji napomahati prodeji zbozi, jimiz podrekat
upozoriuje na suj podnik, na své vyrobky a jimiz se snazi ziskatpautati kupce.”
(Priru¢ni slovnik jazykaeského 1944 — 1948, s. 664).

Ottiv slovnik nadny nové doby roku 1938 nabizi pékud obsahlejSi definici.
»Reklama — je z#zeni velmi roztineého druhu a technické dokonalosti, jehoz Ukolem je
napomahati odbytu dakého zboZi nebo /& v Sirokych vrstvach &aké myslenky
(nap~. v politické propagang), uziva k tomu obrazu, zvuku e8a. Cim t3i je podnik,
tim vice uziva reklamy.

Remeslnik, drobny obchodnik spoléha na Uzky okrkhzréctva, ktery zpravuje
0 svém zboZi vylohami a bezprednim stykem. Tomu vSak neni u tovaren a velkych
obchodi. Proto uZivani reklamy dosahlo nejvysSiho stupnzemich s nejvyssi
kapitdlovou koncentraci. Velikost reklamy stoupavmlelre s velikosti zavodu, ale
zavisi i na jakosti zboz€lim vy3&i je jeho cena, tirntsi je i reklama. Nejmensi reklama
je u potravin, divi, nejvyssi u klensta konfekce.

S hlediska narodohospao@kého je uzitost reklamy sporna. Na jedné stéan
jevi se reklama jako zjev hospod. nutny, mekeklama msobi psychologicky na
spotebitele a vyvolava vem pocit nedostatku, spojené s touhou po jeho oasifaNa
druhé strad se ukazuje na fakt, Ze spmiia je vymezena velikosti kupni sily
spotebitelova dchodu, takZze reklamaidbe nejvyseidit volbu zakaznictva a tim druh
spoteby i vyroby, ale celkovou narodni sfaitu nenize pozvednouti. S hlediska tohoto
je pak ovSem reklama pouhym nastrojem soustavyibdigni, ktery je sam o séb

narodohospodéky zcela neproduktivni. Reklama nejen nétzadnych hodnot, nybrz
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nemize ani povzbuditi kouphtivost tam, kde kodpchopnost je podlomena
nedostaténymi dichody (nap. v dol¥ nezandstnanosti). Za ny§jSiho stavu distribeni
soustavy se ovSem reklama stalgeditymcinitelem celého hospod. a kulturniho Zivota
a dava také obzivu zoeému pdtu lidi, a jiz v samostatnych reklamnich a
plakatovacich podnicich, rav tiskarnach, a zavodech zabyvajicich se vyrobou
reklamnich pedn¥tii a zaizeni, nehledl ani k duSevnim pracovnik, navrhujicim a
vymyslejicim rozihé reklamy. V tom sfru je pak i narodohosp. uzieost reklamy
nepopiratelnd. S hlediska soukromohosp. je ovSeklama v dneSnim obchéd
nastrojem velmi dezitym, takZze v konkurémim boji byva i zneuzivana“(Ottav
slovnik nadny nové doby, s. 511).

Porovnanim modernich definic &t starSimi zjistime, Ze pojem reklama
ozna&uje zcela stejnou podstatu. Definice reklamy se¢ tacl v pabéhu let nendni.
Jejim cilem je upoutat pozornost a prodat zbozis@atje niznymi prostedky, které
popisuji vSechny vySe zminé definice. Mizeme na nich zaroxiesledovat vyvoj, ktery
odrazi technické moznosti dané dobBttiv slovnik natdny (1938) aPrirucni slovnik
jazyka ceského (1944 — 1948) uvadi vylohy, bezprimstni styk se zakaznikem,
vyvolavaie, plakaty, sételné napisy. Moderni definice #gbomu 21. stoleti howd o
masovych ¢i komunika&nich médiich, jejichZz prosdnictvim reklama {sobi na
uzivatele zbozi. Technologicky vyvoj uniage reklang pronikat nafizné nosie a na
raizna mista. Z vyvolava na trhu se stali obchodni zastupci,tktea gedvadcich
akcich nabizeji své zboZi nebo produkty firmy, kierou pracuji. Plakatovaci plochy
jsou stéle BZnou sodasti obci a rst, gibyly k nim navic billboardy a bigboardy.
Vylohy si také udrzely svoje postaveniieBtoZze se vyraznzmenil jejich design a
uspdadani, del zistava stejny —ifmét zakaznika, aby vstoupil do obchodu a zakoupil
dané zbozZi. Prospekty a letdky se stale vyuziedo jreklamni noge, i kdyz je
postupr nahrazuji nafklad reklamy v mobilnich telefonech, které jsogilené gimo
na jednoho uzivatele. S nastupem novych médii Sgviaternetu, se reklama dostala i
sem. Uvozuje téert kazdy zpravodajsky Sot nebo online vysilani. Po&ce uzivatel
vidét reportdZz nebo se podivat na online vysitarsi najit archiv gjakého pdadu na
internetu, je&t nez zéne, prokthne reklama, kterd samotnému vidéedehazi.

V souvislosti s reklamou jeuteZité vymezit vyznam slov masova meédia a
komunika&ni média. Parlamentni definice spmié s definici Rady pro reklamu pracuje

s pojmem komunikai média, kdezt&lovnik medialni komunikag@004) s pojmem
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masova meédia. V souvislosti s reklamou jieegoEjSi pouzivat termin komunikai
média, jelikoZ zahrnuje krotrmasovych médii jako je televize, tisk, rozhlagi@rinet,
také dalSi nose, kde nize byt reklama umigha. Stale vice se totiz reklama dostava na
odeévy, rizné darkové fedmnety, tasky, automobily a dalSi podobné resikteré svoji
persvazivni funkci ovliiwiji postoje, nadkupni chovani a budovargdami znaky.
Slovnik medialni komunikad2004) vSak zcela nevyuje tyto dalSi noge reklamy,
pouze na &ineklade paicny diraz.

Definice se setavaji v nahlizeni na hodnoty. Zatim@itizv slovnik natny
(1938) tik4, Ze reklama netvbzadné hodnotySlovnik medialni komunikad@004)
hovai o reklang jako o prostedku genaseni a utuzovaniigvladajicich) kulturnich
hodnot a moralnich norem. Zde je patrny posun Jenyso rekland. V sowasné
spole&nosti je reklama opravdu jednim z mnoha zilepdnot, které si lidé vytwaji.
Pokud tuto myslenku ipsuneme do extrému, reklama je navodem pro Zivot a
seznamemadci, které k gmu pati.

Shodu naopak nalézaji definice v psychologickéisopeni naloveéka. V obou
piipadech se jedna o 2Zmu chovani, ktera vede ke koupi zbozi.&ha podleOttova
slovniku natiného (1938) je dsledkem vyvolani pocitu nedostatku, spojené s touho
po jeho odstrami.

VSechny zde uvedené definice postihuji podstaldaney, ktera se neéni.

Proménnou slozkou v definicich jsou nesia pohled naifnos reklamy pro spoteost.

1. 1. 2 Reklamni komunikace

Mezilidskou komunikaci &ime do rkolika typi: intrapersonalni,
interpersonalni, skupinovou, meziskupinovou, iostinalni a celospotenskou (Jirak,
2007). Podtypem celospdknské komunikace je prévkomunikace reklamni.
Podstatou komunikace jako takové je&com ntkomu sdlit. Jednoduchy model

komunikaniho procesu fizeme vyjadt nasledovs:

.Kdo 7ika — co — jakymi progedky — komu — s jakyndgigkem.”
(Vysekalova, 2007, s. 28).
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Pokud tento vzorec vztahneme na reklamu, odelsftate kdoiika) je reklamni
agentura. Zprava (8kbni) je souhrn informaci, které byém u piijemce vyvolat
psychické procesy. Zprava obsahujewvrstvy. Jedna se o material, obsah a formu.
Posledni d¥ by mely odpovidat dekavani pijemce, jinak bude reklama nalna.

Prijemce je v komunikéanim procesu adresatem ¢sehi a nmize ho podle
Vysekalové (2007) vnimat véech rovinach.

P¥ijemce jako osobnost — kazdpvek ma sveé vlastni ndzory, hodnoty a postoje.

Prijemce jakaslen skupiny — kazdylovek pati do socialni skupiny, podle které

vnima sam sebe i okolniésa pejima dané
normy.

P¥ijemce jakatlen spolénosti — kazdyloveék paki do spolénosti, ktera uznava

hodnoty, normy a ovhuje zpisob mysleni a

jednani jedince.

V marketingu se misto oz¥eni @Fijemce pouziva termin cilova skupina, ktera je
pak definovana podle dalSich zhdaknagiklad wk, pohlavi, vzdlani, narodnost,
povolani a mnohé dalsi.

Na masovou (celospalenskou) komunikaci Ize nahlizetiznymi pohledy.
Denis McQuail (2002) prezentuj&tyii modely masové komunikace, z nichZ jeden
odpovida pra¥ reklamni komunikaci. Propagg@ model (publicity model) zachycuje
komunikaci jako pedvaeéni se a upoutani pozornosti. Cilem je pozornostatia
udrzet ji. Tento model masové komunikace vyuZi¥édpvSim reklama. Hlavnim
ukolem médii je ptahnout pozornost publika, zvySit sledovanodignost a tim

.....

toho se pak odviji volba vyj&olvacich prosedki (verbalnich i neverbalnich).

1. 1. 3 Funkce reklamy

Na samotném provedeni reklamy pracujekotik subjekfi — zadavatel,
realiza&ni tym (grafik, textd scénarista, prodahki), jejichz cilem je vyprodukovat
acinny nastroj marketingové komunikace postavenyesmgduchosti a srozumitelnosti

jeho gijemci. Cmejkova (2000) uvadi definici Karla Sebesty, ktesgmuloval funkci
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reklamy jako véejné neosobni stbvani slouzici firnd jako nastroj marketingu s cilem
Siteni informaci o produktu a dosahnutiény postoje a chovanititi nému. Reklama
vyuziva Gzné nastroje a prasidky ktomu, aby zaujala. Jsou to tvdznamych
osobnosti, vyobrazeni nam blizkych situaci, znateaiy hrani si s jazykem - vyuziva
rym, aliteraci, paronomazii, neobvykla spojeni, §jad obrazy neboréba apely na nase
bezpei a zdravi.

Funkce reklamy se liSi vzhledem k subjektu, ktefgneadavatel aifjemce.
Z pohledu zadavatele je vnimana funkce reklamy ged&né — ma zaujmout
pozornost, ovlivnit potencionalniho zakaznika @mpt ho koupit dany produkt.
Ptijemci mohou funkci reklamy vnimatiznymi zpisoby. Jedna naé¢nmuze pisobit
jako zdroj zabavy, nebo jako pramen informaci, déévnovat @i vybéru zbozi nebo
muze byt zdrojem poznani modernich hodnot.

Marketing pracuje v oblasti reklamni komunikace ém Kk gijemci se
vzorcem AIDA, ktery je sloZzen z patenich pismen anglickych slov attention
(pozornost), interest (zajem), desire (touha) actakce cin). DalSi vzorec, ktery klade
duraz na paft, je ADAM - attention, desire, action a memory (g&mn Mezi
nejnowjSi vzorce pdaf DIPADA — definition (definovani), identificatiofidentifikace),
proof (dikaz), acceptance ifpeti), desire a action. Jedna se o famd slozZitjSi
konstrukt, proto #tSina odborni pracuje s jednodussSim a vystiznym vzorcem AIDA
(Cmejrkova, 2000).

Z lingvistického hlediska f¥eme k popisu jazykové funkce reklamy pouzit
Buhleriv trislozkovy model jazykovych funkci, ktery rotiBiJakobson o dalSifit
funkce Cmejkova (2000).Refereréni (poznavaci) funkceje zangrena na poznani
prednttu. Pro reklamu je tedyuteZite, aby bylo #ejmé, kterou cilovou skupinu ma
zasahnout aipdevsim to, jaka ta skupina femotivni funkce se orientuje na vztah
vysilatele k adresatovi a jejim cilem jéepést emoci, zazitek, pocit (v reklane
preferovany pozitivni pocit)Konativni funkce je vyzvou ké¢inu, k ugitému jednani.
Na ni navazujdunkce faticka, ktera o¥iuje, zda nedoSlo kipruSeni spojeni. Poté
nasledujefunkce metajazykovg ktera sdluje informace o kdédu. Posledriiasti
v fetézci jazykovych funkci jgpoeticka funkce Jejim obsahem je samotn&lsdi, to
jak je formulovano. Tyto vzorce, se kterymi pracaojarketing a lingvistika, popisuji

cestu reklamni komunikace, ktera&uje k hlavni funkci reklamy — persvazi.
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Pojem persvaze je chapan jakaeg&dcovani, ovliviovani, ziskavani,
hodnoceni. Cilem je formovatiggné migni. Jedné se o planovanispbeni, které ma
na zaklad komunik&niho zamdru zadavatele, vyvolat ztny v chovani. Mze se
jednat o zminu Zivotniho stylu, votisky ohlas viejnosti, zvySeni spidby ugitého
produktu apod. Zasmné pisobeni se &e v oblasti komemiho, socialniho a
politického marketingu a public relations. Podstaje peswdcovani, které vede
k ovlivnéni postoji a hodnot. Bje se tak na zaklg&dopakovani a kombinace viiy
které na pijemce misobi. Marketingové strategie prott pripraw reklamnich kampani
nasazuji reklamy zaroie do tisku, televize, rozhlasu i internetu. Vychaézej
z predpokladu, Ze€lovek je bytost multifaktorialni a pokudkipme podréty z vice stran,
acinek reklamniho fisobeni bude efektiwBi. Persvaze vyuziva verbalni i neverbalni
prostedky s ohledem na cilovou skupinu. Neverbalni ped&ly maji tu vyhodu, Ze
jsou rychleji a snaze zapamatovatelné, neznameraetoze by verbalni prasdky

Hlavni funkci reklamy je prodej vyrobkufipemz se jedna o promyslenyizob
komunikace. Na tuto funkci setipaluji dalsi, nafiklad zvySeni po¥domi o znace
nebo poukazani na specifické zZ#eni na trhu. FestoZze je reklama prdstikem
k prodeji, pIni i dalSi funkce. Informuje o novirdtdv technologickém pokroku. To
bylo zvlast dulezité v 19. stoleti, kdy reklamaipobila jako prosedek os¥ty. Skrze ni
se Zeny v domacnosti dozvidaly o novy&cech, které jim @y uleheit praci. Holman
(1909) piSe, Zeifspela k zlepSeni hygienickych navykjako je napiklad ¢isténi zuhn.
Stejnou funkci pIni i dnes. Existuje tzv. socialeklama, jejiz zakladni funkci je préav
oswta. Tématem rive byt tyrani &ti, chudoba ve s#¢, obchodovani se zbrami,
zbytegnd smrt na silnicich. Reklama samotna pouze nepéodgrobek, ale propaguje
také hodnoty, podporuje postoje, buduje vztahyujeapred Skodlivosti (kokeni) a
nabizi nov&eseni.

Nejcasgji uvadénou funkci reklamy je také vychova a walani, coz je
napojeno na zmémou os¥tu. Oslovuje vSechny&koveé kategorie. StarSi generace se
z reklamy niize dozédét o novinkach v oblasti inforn¢aich technologii, o nav
vyvinutych oknech a dwv&h, které izoluji teplo a Sétenergie, nebo o vyhodném
penzijnim poji&ni. Z reklam se dozvidame o spravném pouzivaniihobkart&ku, o
vyvazeneé stray o spravné jizélna silnicich. Dopad ma i na&tij vezmeme-Ili v Gvahu

adekvatnost aipnéienost. Jednou z forenteni je imitace — napodoba. Reklamy proto
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slouzi jako socializai prvek v zivot ditéte, kde niize vickt vzor sluSného chovani,
Setrné zachazeni se fatly a s ¥cmi a dalsi.

Podstatnou s@asti reklamy je znka daného produktu. Pokud je primarni
funkci reklamy zaujmout afnét ke koupi, sekundarni funkci je budovaridemi
firmy a zna&ky. Vyjimkou nejsou reklamy, které jsou z&ifané pouze na propagaci
znaky, ne vyrobku. To, prd maji zakaznici radi dkteré zn&ky, souvisi s pocitem
sebe¥domi a ¥domi toho, Ze pravtato zngka doda pocit, Ze jsemeco vic. Tim se
buduje ¥rnost zné&ce (cigarety, pivo, sportovni olsleni), coz je dlezity faktor
marketingové a reklamni strategie firmy. Zka je dilezita také z toho id/odu, Ze
zékaznici rad§i nakupuji u pro¢ienych a znamych ztek, nez udch, o kterych nikdy

neslyseli.

1. 1. 4 Typy reklamy

Ve Slovniku medialni komunikac®004) najdeme rozteni reklamy podle
obsahu séleni, zadavatele, kanélu at®obu apelu naifjemce. Podle této typologie
pati do prvni skupiny reklamy propagujici produktyyZdly a také socialni reklamy.
Podle zadavatele se rozliSuje druhy typ reklamyjeZaa tom, zda se jedna o kokrer
¢i nekometni spol€nost, politickou stranu, nebo charitativni organizdieti typ je
rozliSen podle kanalu, tedy podle druhu médiariPam reklama tigha, televizni,
rozhlasova, internetovéCtvrty typ reklamy je vymezen podle #obu apelu na
piijemce, niize pisobit na rozum nebo smyslyigmai.

V této typologii reklamy je opomijentipemce, proto bych k Uplnosti doplinila
jese paty typ. Jedna se o typ reklamy zaemou podle cilovych skupin, které jsou
podle poteby definovany (¥kem, pohlavim, zajmem apod.).

Cmejrkova (2000) uvadi jinou typologii reklamy. Tagdvozena z Zaiy které
si reklama postugnvypracovala.

Jedné se o:

1. Strach — hiza z pachu, ktery siifffemce vytvdi, ho giméje pach odstranit
2. Vyhody — nabizeji nizsi cenu, delginek apod.

3. Humor — fisobi pozitivié

4. Swdectvi — znama osobnost dedsuje kvalitu vyrobku
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5. Fredvadni — spoléh& na praktickou ukazku, ktera rfiggpce geswdcit
6. Negimy apel — tzv. soft sell, vyvolava Zivotni touhy

7. Fipoj se k davu — apeluje na to, aliyjgmce neistal mimo @ni.

Typy reklam niZeme dale rozliSit podle toho, jakymigobemci prostedkem
pieswdéuji prijemce. Nejastji je to opakovani, které je z psychologického idkd
dulezité pro zapamatovani. Prezentadedposti a vyjiménosti produktu ma za cil
odliSit se od konkurence a poukazat na to, Ze &tanto vyrobek je jiny, lepsi,
vykonrgjsi, bezpengjSi. DalSim z peswdcovacich zfisohi je humor, ktery vyvolava
piijemné pocity spojené se zazitkem, jenz se |épeavdo paniti. Muze to byt také
forma trestu jako sankce za nepouZzititého gipravku. Pokud nepouZzijete pratento
praci prasek, pradlo nebude debvyprané, vfipad nepouZziti tohoto deodorantu
nebudete vo¥t cely den a kdyZz nepouzijete tuto zubni pastue \d&s# a zuby budou
trpét. Hodnoty spojené s propagaci vyrabk sluzeb jsou silnym motivem, kteryem
potencionalni zakazniky v ty realné. Lidé touZilmzpei, pratelstvi jisto¥ a dalSich
obecnych hodnotach, které jsou v Zi/dfilezité. Hodnoty se v ibéhu Zivota mohou
menit a na to reaguji i reklamniixci, kdyz vytv&i reklamy zamtené naizné cilové
skupiny. Odmsna pati také do Usgsnych peswdcovacich technik. P#Ht sem fizné
akce a slevy, nabidky typu 1+1 zdarma, &beitna podporu prodeje nebézné
bonusové kupdény na dalSi nakup. Dogeni znamé osobnostitre také ovlivnit
nakupni jednéni.iemce tak ziskava pocit zaruky. Dany vyrobek motlopor&ovat
sportovci, herci, odbornici z dané oblasti, ale hydjni lidé. Velmi &inné je
doporieni napiklad kvalitniho krmiva pro psy veterirgm nebo sk&lého fotbalového
mice fotbalistou. Jedna se o ztotéhs osobou, kterd se v daném pi@sit pohybuje a
dané problematice z pohleduijpmce rozumi. Pokud je cilem reklamyepwdcit
adresata doloZzenim udajcisel a pomoci grafa tabulek, jedna se agswdcovani
formou statistiky nebo srovnavani. Na narodni strargji reklamy, které se obraceji
k ceské minulosti a vyuzivaji tradice k ziskani zakiazn

K ziskani pozornosti se v mnohych reklamach ubisddcena a stara metoda
provokace, ktera vSak mnohdy stoji na etické é&ramjatelnosti. Kazda doba
povaZovala za provokativni zcela jiné prvky (erafikaturalistické zaiy, agresivita,
nasili). Zatimco dnes neni problém pouzit v rekl@motické a sexualni motivy, v prvni

polovirg 20. stoleti to bylo népatelné. Totéz se tyka reklamy na alkohol a cigare
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V porovnani s minulym stoletim tento typ reklam agm narostl, coZ sniZzuje miru

jejich prekvapivosti a moznosti zaujmout.

1. 1. 5 Reklama a média

Oblast médii a reklamy je Uzce propojena. MédauAl rekland jako noste
sckleni a reklama zase zdjige dostatek finatnich prostedki na existenci medii. Tyto
dva diskurzy — reklamni a medialni se od sebe nenzédtaké di. MuZzeme
vypozorovat, zZeceska zurnalistika vyuzivd poznatkreklamy, jako je najklad
rozcleni¢tendu do cilovych skupin (podlegku, zajmi apod.).

Reklamni sdeni zaSlo tak daleko, Zefqustira odbornylanek, kde léeka
sportovec, pravnik, vizazista radi, jak co nejlépgeesit ukity problém. To v sob
zahrnuje i Wity eticko-moralni problém. Recipient toto&ehi v lEZném textu fijima
od ,specialisty”, coz ma proépdle vyzkumi psycholog veétSi vahu nez klasicka
reklama (Zanacchi, 1999). Takovyitanek, ktery se twé jako nezavisly, odborny, je
ve skuténosti reklamou na sluzby nebo na produkty, ktenéagiwou zlepSit nas Zivot.
Pro tento druh reklamy se pouziva termmfiomercial (Srpova, 2007).

Podivejme se nyni na vyhody a nevyhody reklampwimach acasopisech tak,
jak to uvadi J. Vysekalova a J. Mikes v knireklama. Jakdat reklamu(2007):

Vyhody reklamy v novinach
» védomy ndkup (vhodné prdsti pro aktivni vyhledavani informaci)
* masove publikum
» flexibilita inzerce (moznostijzpasobovat obsahy inzetaiednotlivym novindm
a regionalnim mutacim)
» rychlost inzerce (od zadani do vydani inzerce upkmatkycas)
» duvéryhodnost média (vysledky vyzkumukazuji, Ze reklama v novinach je

povazovana za paime davéryhodnou)

Nevyhody reklamy v novinach
* omezend selektivita (problém se zgemim na cilové skupiny)

» pieplrénost inzerci
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» kvalita reprodukce (noviny neposkytugtginou kvalitni reprodukci obrazu)

* cenové znevyhodmi nepravidelnym inzerein

» zpasob nakupu inzertniho prostoru (je nutné se obra@gednotlivé vydavatele
¢i medialni agentury)

» rychlé starnuti vytisku novin

Vyhody reklamy v ¢asopisech
* moZnost zasazeni specifickych cilovych skupin
» delSi Zivotnost a pravidelnost
» vy5Si kvalita reprodukce
» vyuziti redakniho kontextu (nap umiséni reklamy na kosmetiku §asti, ktera
se zabyva kosmetikou)
* podrobnost a &ohodnost informaci (podobné jako u novin, &esopis nize

pracovat s kvalit§Si barevnou informaci a podrobmpracovat téma)

Nevyhody reklamy véasopisech
» delSi doba realizace
e pieplnénost
» celoplosSnost (nelze kampaacilit regionalyy)

» delSi doba k vybudovakfen&ské obce

Unie vydavatel zadala v roce 2002 vyzkum tiskové reklamgaské republice,
ktery prokézaliikrat vetSi viditelnost kampani v tisku nez v televizi. &ékni kampaé
zvySily powdomi o znéce sice rychleji, ale jednalo se o kratkodoby hantz Z tohoto
davodu je pro delSi reklamniupobeni efektivgSi tiskova reklama. Zajimavym
poznatkem bylo zjighi, Ze reklama v tiskuipnasi lIépe racionalni &dni, na rozdil od
televize, kterd je iedevSim zamgfena na emocionalitu. Tiskova reklama vyZaduje
aktivitu pfijemce a umafuje mu se vracet, cozZ je specifikum vSechétigth text.
Dulezitym faktorem tiskové reklamy je velikost formatPfizkum potvrdil, Ze ¥tSi
format na sebe pout&téi pozornost.

NejnowjSi prizkum Postoje ceské veejnosti k reklard z roku 2009 ukazal
piekvapivé vysledkyCtvrtina lidi priznala, Ze reklamu ¥asopisech a novinach si
prohlizi. U Zen fevaZzujetasopisecka reklama, u muge to reklama v dennim tisku.
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1. 2 Reklama a spole énost

1. 2. 1 Z &jin reklamy aneb Dobré zboZzi staré zakazniky udrziale noveé neziska

Reklama je stefhtak stara jako obchod. Prvafaiky reklamy nizeme nalézt uz
ve staro¢ku. Obchodnici, prodejci #emeslnici vyuzivali k prodeji svych vyrotbk
razné zmsoby, které bychom dnes souhtmazvali marketingovou strategii.

Ve stedowku sdruzovaly mistry a tovarySe jednoho oboru cettazdy cech
mél svoje cechovni znamendjmZ se odliSoval od jinych obiar Cechovni symboly
umisgéné nad dvémi domu upozarovaly pripadné zakazniky, ze v deénsidli Svec,
krej¢i, nebo obchodnik s potravinami. Vyznam dedlyl vSak také pro spibitele,
ktery podle pislusnosti k cechu poznal producenta s kvalitninoZzizin. RisluSnost
k oboru v sob zahrnovala nutnost provozovani Zivnosti dle stengeh pravidel.
S nafistajicim pdtem obchod a zbozZi pestdvala cechovni znameni&taProdejce
musel zakaznika naé¢co nalakat, nabidnout muéco jiného nez ostatni a hlayn
upozornit na sebe. V Praze se obchodyabavyrazié meénit v Sedesatych letech 19.
stoleti. O ®co pozdji se pak z&ala také mnit dalSiceskéd ndsta, jez si mnohem déle
nez nésto hlavni uchovala trathi vyvésni Stity s kupeckymi symboly.

Vykladni skiné se jako zpisob propagace pouZivaji dodnes. Stejako
v predminulém stoleti i nyni slouzi k vystaveni zbdkigré prodejce nabizi. Maji na
prvni pohled zaujmout afiputit zakaznika vzit za kliku a vejit dovhitredchidcem
vykladnich skini byl tzv. vykladec.

Jednalo se o&tSi ¢i mensi vitrinu umishou na doré nebo na dviéch obchodu
a jeji hloubka seidila mistnimi vyhlaskami (VoSahlikova, 1999).

»Neprakticky a nedokonaly vykladegstaval v mnoha #stech dlouho hlavni
vystavni plochou obchdda kramli, protoZze staré @éstské domy nebylo moZno
radikalngji zmenit, probourat v nich rozsahlé plochy obvodovych adidit na jejich
mist vykladni skine.” (Vosahlikova,1999, s. 60). S nastupem secese &g ntva
vykladnich skini. To si vS8ak mohli dovolit opravdu zamozni prodes luxusnich
ulicich. V okrajovychiastech Prahy a vetginé dalSich nist vyuzivali obchodnici stale
tradiéni vyvésni Stity a také vykladce.

Velky diraz na aranzovani vyloh klade i Vojta Holman (1908)své knize

Reklama a Zivot Zakladem je podleé&n zbozi harmonicky a ddb uspdadat. Takeé
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vyuzivani oswgtlenych vyloh povaZzuje za velky pokrok v reklamU velkych
obchodnich dorin pfipomina dilezitost kavaren, bufét ¢itaren tak, aby se lidé do
obchodniho domuiili i bavit. Vzor vidi v zahragi, kde obchodni domy v tehdejSi
doke zaSly uz dal a ve svych areadlechrguaji unglecké koncerty a vybrané zabavy.
Z pozorovani chovani spebiteli I1ze usuzovat, Ze tento igob gilakani zakaznik
pietrval az do dneSnich dni, kdy ve velkych obchddrdomech mame kavarny,
restaurace, ale i multikina a koncerty. Lidé vyafiyvylet* do nakupnich center nejen
k nakupu zbozi, ale i k pobaveni se.

Holman (1909) uz na Zatku minulého stoleti pochopil, Ze reklama sama o
sok® nest&i, vliv na zakaznika ma cely systém naSeho chogawiystupovani na
verejnosti. Hlavni dil vSak staleagtava v kvalié produktu. Vyrobek sam o séhe
nejlepsi reklamni prosgdek. Zarovié podotyka, Ze dobré zboZi sice staré zakazniky
udrzuje, ale nové neziskanidz klade také na prezentaci obchodnika jako ostbno
»Dovoluje-li to obchodnikovi mladi, ma se nechaletivSude: jak ve zZivackém spolku,
tak i v cyklistickém, automobilovém klubu, ochdtém divadle, zkratka nema schazeti
v zadném spotenském sedisku a dle moznosti dinné byti (rasten a se vSemi
vrstvami spoléenskymi byti co mozno nejlepSich sty¢i@Holman, 1909, s. 67).

Uz v 19. stoleti si reklamni dwci uvédomovali cilové skupiny, na které je
reklama zaréena. V publikaciZlaté casy ceské reklamyje nazor Victora Mataje,
rakouského ministra obchodu, kde hodnotédevropskou Zenu jako konzervativni
v oblasti domécich praci, starani sesth d nakupu Bznych \&ci. Riznava v3ak, Ze byla
ochotna vyzkouSet novinky \ipack, Ze prospivaji zdravi, manzelovitdm nebo jeji
krase. Pra¥ reklamy na tyto novinky najdeme v tisku nglpmu 19. a 20. stoleti a
pievladaji i v prvni polovia 20. stoleti.

Holman (1909) piSe o textové reklgnkterou bychom dnes mohliizalit mezi
tzv. PR¢lanky. Jejich ukolem bylo zakazniky sezndmit s moygroduktem a snazit se
vyvolat potebu popisovaného zbozi. Kladéraz na literaty, kté text dolfe napisi, a
na personal, ktery je reklamou firndy obchodu. Proto vSichni ti, kiese podileji na
styku se zakazniky, se musi chovat stuanochotd. Jako podporu prodeje uvadi
napiklad reklamni darky pro zékazniky.

Na paatku 20. stoleti séeska reklama rozvijela st&mychle jako v Evrop.
Pasobil na ni vliv Rakouska — Uherska, kterjetoval do poatku 20. let, poté ho

vystidal vliv americky. V letech 1926 az 1927 bylaCeskoslovensku zorganizovana

23



prvni sou¢Z vykladnich skini s tematikou s#la a jeho delného vyuZiti ve vyloze
(Hrodek, 2008). Velky vyznam maji plakaty, kteréoufvaji nejenom na divadelni
piedstaveni, ale i na nové vyrobky a sluzby. V tiskideme inzeraty, s postupeisu
jsou dophovany grafikou. Reklamni texty po celou prvni patav20. stoleti fevazuji
nad grafikou a obrazem.

V roce 1927 byl zalozen v Praze Reklamni klub Re-ls pobdkami po celé
republice. Sdruzoval reklamni poradce, tigkaobchodniky a typografy. Cilem bylo
propagovat moderni reklamu a starat se o ni, co¥iselo i s organizaci obchodu. Diky
puasobeni Re-klubu se reklamacat vywovat na gkterych odbornych Skolach
(Hrodek, 2008 Rychly ekonomicky rozvoj byl Zivnoutplou pro reklamu. Jednim
z nejwtSich zadavatél z patatku stoleti byl Tomas Ba. Vyvoj hospodéstvi i
ekonomiky zastavilagmecka okupace.iBd valkou byla oblibena &elna reklamy, ale
v pribéhu valeénych let se neséta pouzivat. Okupace a valkala vliv i na reklamu.
Zpusobila jeji stagnaci a lze konstatovat, Ze timtomaotem skotila jedna etapa
v dgjinach ceskoslovenské reklamy.

Po komunistickémivratu v roce 1948 ztraci reklamaisvyznam. Nedostatek
zbozZi, maly vybr a nedostupnost zahrani produkce nepétbuje reklamu.
Socialisticka propagace se omezovala na pouhémafedini, reklama viyodnim slova
smyslu byla povazovana za burzoaziéZiek a byla hodnocena jako neseriozni a
natlakova. Po vzoru Seétského svazu hrajeatbzitou roli politicka propaganda, ktera
se projevuje na plakatech i na reklaméactkalv v Ceskoslovensku fungovaly podniky
jako Skoda nebo Jawa, propagagehto prestiznich zrek se nedostala dal neZ na
GUzemi sovtskych stai. Tendence, které fighazely ze Zapadu a z USA, byly
prezentovany jako krafnnevhodné. & uz to bylo moderni obdeni, zvyka&ky, nebo
Coca-Cola. VSe #lo byt nahrazeno inspiraci ze SSSR, dokoni@sky JeZiSek #hbyt
nahrazen Bdou Mrdzem. Tuto situaci dokazuji reklamy, kteréraauji v gedvanéni
dobke postavu [Bdy Mréze.

Komunisticky rezim si byl &dom moZznosti reklamy a vymezil ji vlastni
socialisticka pravidla tak, aby reklama mohisgbit na véejnost a pedkladat jim nové
nazory na socialistickou spdéteost. VSe hlidaly stranické organy. Za dob sodaialis
v Ceskoslovensku nefungovaly soukromé reklamni aggnéle reklama byla sdruZzena
do propagénich agentur. Statni propageé a nakladatelsky podnik Merkur fungoval od
roku 1954 a nabizel komplexni propagasluzby od tvorby filmd po reklamni poutse
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a stojanky. Zaril se na vnitni statni ochod. Bratislavské patia Merkuru se koncem
Sedeséatych let osamostatnila a vznikl reklamni podRPO, ktery se podilel na
politické propagaci a propagaci cestovniho ruchuodidk, 2008). Na propagaci
druzstevniho obchodu se z&fh Propagéni podnik Ceského svazu spebnich
druzstev. Vznikly i odbornétasopisy: Reklama v socialistickém hospastyi a
Propagace kterou vydavalo ministerstvo obchodu a cestovnilnchu. V roce 1957
pronika reklama do televize.

Reklamni agentura s mezinarodnispbnosti Rapid byla zaloZzena uz v roce
1945 jako soukroma inzertni kandglale po znarodimi v roce 1950 bylafevedena
pod Ceskoslovenskou obchodni komoru, kteréa prélgsteSkerou zahragmi obchodni
propagaci. Roku 1961 doSlo kargnéni z obchodni komory — Rapid se osamostatnil a
s nim také Brénské veletrhy a vystavy, které se z#ovaly na psadani veletrh
v tuzemsku i v zahradi. Od roku 1964 agentur@eskoslovenské tiskové kanceda
MADE IN PUBLICITY seznamovalaceskoslovenské podniky s reklamnimi a
obchodnimi zkuSenostmi v zahraini(Vysekalova, 2007). Fungoval také povalg
reklamni podnik Propagai tvorba - druzstvo udhecké cinnosti a tvorby, ktery se
zabyval uzitym urdnim a designem vyuzitelnym v reklam

Po roce 1989 zaly vznikat soukromé reklamni agentury a reklam@lzapinit
svoji kometni funkci. Nebyla uzizena statem, ale jejimi zadavateli se staly soukro
podniky. Reklamy zaplnily stranky novirtasopisi a staly se hlavnim zdrojentipna

v neveéejnopravnich meédiich.

1. 2. 2 Reklama v so&asné spolénosti

Swt, kde se odehrdavd komunikace s ostatnimi, nelzeegit Zadnymi
hranicemi. Vyraznym znakem stasného zivotniho stylu je dynamika, se kterou je
spojena neustala zma. V socialni komunikaci ovliiuji motivaci poznavani sta
raizné prostedky, nefastji se ale jedna o marketing. Jeho jednotlivé foveiejnost
pfijima a nazyva souhrnnym, ale #iepnym ndzvem reklama (PayI2008). Podle
vyzkumu agentury Factum Invenio, ktery uvadi Dudaavii (2008) ve svém
sbornikovém fispivku Jazyk reklamy — jazyk Zivotniho stylidé s reklamou p#itaji

pii rozhodovani o nakupu a vyhledavaji ji jako zdmlpvantnich informaci. Séasna
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reklama vnasSi do komunikaiho prostoru nova témata souvisejici se Zivotem
spole&nosti. Jednéa se o tzv. socialni reklamy, reklanoppgujici ekologii, bezgaosti,
aspory v energeticé praci neziskovych organizaci.

Reklama plIni ve spataosti socialni a kulturni roli, i kdyz to na prvpdhled
neni Zejmé. Lidé se bojiiznat, Ze reklama ovliwje jejich rozhodovaci schopnosti a
stava se komunikaim tématem v praci nebo v rodinném predt. V 19. stoleti byla
reklama progedkem os#ty a modernizace domacnosttifdSela nové informace, které
byly srozumitelné a zaroxiespol&€nost seznamovala s novymi technickymi postupy a
modernimi pistroji ulekEujicimi praci v domacnosti, nebo novymi poznatkghtasti
zdravotnictvi, hygieny a géo télo. Reklama tedysobila na poli vz8ani a vychovy.
Tato funkce je potiena v obdobi komunistického rezimu. Navrat k rekiase
vzklavacim @inkem gichazi po roce 1989, coz souvisi s ¢égm hranic a filivem
novych produki, nového zbozi, sluzeb agaevsim moznosti informovat o nich. U
novych vyrobk je reklama prvnim inforné@im zdrojem, ktery seznamuje cilovou
skupinu o jeho vyuziti (Paly) 2008). Sotlasné reklamy ifnaseji nové informace
z oblasti chemie, fyziky, komunikaich technologii a ekologi&imz se podileji na
vzklavani stedni i starSi generace a stavaji se zdrojem informanodernim sité.

Reklamy jsou zrcadlem, které kopiruje systém hogaratzdé etapspole&nosti.
Je totiz vyhodné zobrazovat navyklé stereotypytgi®lidé je unyji rozeznat a také se
s nimi radi ztoto#uji. Reklamy upefuji jejich preswdéeni a postoje ke stu, ve
kterém Ziji.

Nejnowjsi prizkum Postoje ceské veejnosti k reklard z roku 2009 ukazal
vnimani reklamy ze dvou stran. Z té jedné ji sfrodst povazuje za séaist moderniho
Zivota, u¥domuje si dlezitost pro ekonomiku statu a také pro existerezavislych
médii. Na druhé strare reklama vnimana jako manipulator, ktery podporbyte&ny
konzum.

Vyzkumy potvrzuji slova odbornik- reklama se stala séasti naSeho Zivota a
odrazeji se v ni naSe hodnoty a celkovy Zivotnl. ¥¥estoze se howd o rozvoiji
reklamy vCeské republice az po roce 1989, reklama zde fun@aadavno fed tim.
Reklama se tak pro historiky a sociology stava pemtm a dlezitym materidlem pro
zkoumani historickych etap. Analyza reklaniiza mnohé vypasdét o spoléenském
klimatu, neb@ praw nabizené zbozi a sluzby odrazeji soudobé trendybraz

spole&enskych patb a hodnot. MZzemefict, Ze reklama je s@asti kultury a ovliviuje
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chovani svych sp##biteli. Na druhou stranu se konzumenti reklamy stavaji
jednolitymi vyznavai stejnych produkt a masového vyuzivani stejnych sluzeb, coz
Zivotni styl celé spotmosti stale vice unifikuje.

Reklama v dalSich letech bude muset byt vice &potky zodpogdna. J.
Vysekalova a J. Mike$ (2007¥equpokladaji silné omezeni v reklama potraviny a
tvrdy zasah v reklatnzangienou na &i. Stai se podivat na to, co tyto reklam§tem
piedkladaji. Pokud by se gty drzet takového jidelgku, nedoziji se moc vysokého
véku. V reklamnim pkmyslu jsou nyni fijata ukita omezeni pro reklamy, ve kterych
vystupuji dti, a pro reklamy urené pro dti. V Ceské republice funguj&odex
reklamy ktery vydala Rada pro reklamu. V tomto dokumgatpraw détem a mladezi
vénovana cela kapitola. Najdeme zde pravidla, jakrazodvat, anebo nezobrazovat
cistici prostedky a Iéky, aby nedoSlo k ohroZewtiddale se zde zakazuje nabadt d
k tomu, aby chodily na nezndmé mista a Hibycs cizimi lidmi, a také se dnuje
pozornost tomu, abyetl nenaléhaly na dalSi osobu ke koupi daného zboZzi.

Stejre jako se mini zpisob Zivota a sit kolem nas, ®ni se i reklama. Je
odrazem spolmosti, ve které Zzijeme. V débteroristickych utok, ropnych a
plynovych krizi, jaderného zbrojeni, ubyvani pralezvySujicim se procentem
znetisténého ovzdusi, ptebujeme spolensky zodpogdnou reklamu.

1. 3 Psychologie reklamy

Vnimani reklamy je proces, ktery&aa u jeji percepce skrze smyslové organy.
To znamena4, Ze ji vnimame, poté dle nasSich intedigieh a zkuSenostnichgupoklad
zpracovavame a nasletimarazujeme. Pozitivre ovlivni reklama chovandloveka jen
Vv pripade, Ze tento obraz, propojujici aktualni poselstriisulou zkuSenosti a minulymi
viemy, ma motivujici kvalitu. Jako celek se stap@ngiem, stimulem pro nakup zbozi,
sluzby apod.(Vysekalova, 2007, s. 78).

Prijimaci proces mizeme rozdiit do dvou casti. Podity nejdive vnimame
smyslovymi organy, jedna se tedy o smyslové vnindite, ve které dochaziikdkni
informaci, z#azovani a jejich dopbvani, se nazyva kognitivni vnimantlovek
zpracovava podiy podle toho, jak jsou proépdualezité, podle toho, jak je hodnotbv

orientovan, jaké ma piby, zajmy a jaké zkuSenosti ma zaznamenané ¥tpam
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Kulturni podmirnost je dalSi faktor, ktery oviiwije vnimani reklamy. To se projevuje
predevsim v fenaseni reklam z jedné z&uho jinych.

1. 3. 1 Pozornost

Pozornost je psychicky stav, ktery zéjie sousiedni na utity objekt naseho
zajmu. Lidska pozornost je charakteristickd selekisti. Tou je zfisobeno, Ze do
popgedi naseho vnimani vystoupi ¢ité podréty a ostatni @stanou v pozadi.
Selektivnost je ovliviina vnitnimi faktory (zajmy, pdaeby, emoce, hodnoty) a &8imi
(socialni kontext, fyzické podminky). RozliSujemeaddruhy pozornosti — beztha a
zanerna. Reklama pracuje s béZdou pozornosti, ktera je vyvolana nahlym, silnym,
neobvyklym pod#tem. Pozornost za&ma je souasti wdomé psychické regulace, coz
znamena, Zélovek se 0 Bco snazi zagrné a projevuje svoji tli.

Vyzkum agenturyHeath, Brandt and Nairz roku 2006 potvrdil vyzkum Unie
vydavatel z roku 2002, Ze reklama v tisku métsi (£inek ve srovnani s televizni
reklamou. Je to tim, Ze televizni reklamu vnimanoelpdone, kdezto tiskovou
reklamu zpracovavamesdome (Sucha, 2009). Divéaci totizémuji reklan v televizi
mensSi pozornost¢asto @i sledovani televize relaxuji, nebo vykonavaji ¢eghou
¢innost, na kterou maji svoji pozornost zdtemu. RPesto je televizni reklamacimna,

protoze na uzivateleigobi emocionak

1. 3. 2 Pandt’

Pro vnimani reklamy jeudeZitd zkuSenost uchovana v paiovych centrech.
Slovempane¥t se oznauje schopnost uchovat vnimané skuatesti, které si mizeme
zpstné vybavit. Proces uchovani informaci niiéetapy, které na sebe navazuiji.

1. Elementarni senzorickd p&mn— umozuje kontinuitu vnimani a pro uchovani
informace ze smyslovych recepige poteba 1 — 4 sekund.
2. Kratkodoba pasy — do ni pronikne to, na co je pozornost #&mna, nebo to, co je

dominantou ve vnimani, jeji latence je 18 — 20 sdku
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3. Dlouhodob& pagt — sem pronikne jen mal&st z toho, co uchovala kratkodoba
panmet, je ovlivréna kvalitou informace (Vysekalova, 2007).

Pro &innou reklamu je nutné, aby&eni doSlo az do dlouhodobé pamktera
umozni znovuvybaveni informace. Existujgkolik obecnych pravidel, ktera reklama
VyuZiv4 a ktera souviseji prég pandti.

PublikacePsychologie reklamg2007) uvadi tato pravidla:

* smysluplny material — logicky slecjd je |épe zapamatovatelny, nez samotné
nazvy, jména a symboly

e emocionalni prozitek — lépe se pamatujélesui, které ma silny emocionalni
podret

» opakovani — zvySuje pravplodobnost, Ze si glbni zapamatujeme

e navazani na jiz poznané — lépe se pamatuji ob&srg na Bco navazuji, nebo
rozSkuji obsah, nez nové struktury

* subjektivie zajimavé a vyznamné informace — maji pro jedingi8iwyznam,

proto se lépe pamatuji

Zapamatovatelnost oviiwje dlouhodoby proces budovani image ckya
(vyrobku). Reklama pracuje s kulturnimi vzorci dapbl&nosti a hleda spojeni mezi
tim, co maji spdtbitelé uloZzeno v patti, a tim, co chce reklama &d. Zajem je dalSi
motiv pro lepsi zapamatovartilovek si snaze pamatuje skatosti a fakta, ktera jsou

mu blizka, rozumi jim a jsourednEtem jeho zajmu. Takérimani vice smysly je pro

panmet’ efektivrejSi. Proto marketingové strategie nasazuji reklamyisku, rozhlasu a

televize zarovee

1. 3. 3 Motivace

Motivaci je oznaovana vnitni pohnutka, ktera stoji za naSim jednanim.
V reklamni oblasti ma vyvolat koupi vyrobka ma smrovat ke konkrétni zriae.
V sowasné dob, kdy na ®j pusobi zvySeny piet podrtd, je nutné hledat nové
zpisoby jeho motivace. iBlom 20. a 21. stoleti ukazal, Ze firmy kladoirat na
komunika&ni prostedky @gimo v mis¢ prodeje.  RozliSujeme tzv. reklamu néatou

(above thle ling ktera se $i prostednictvim médii, a reklamu padrou peloow the
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line), ktera misobi na mist prodeje v podobsoutzi, darki a tiznych vyhod. Reklama
na mis¢ prodeje je tinna z toho dvodu, Ze omezujeéas, kdy motivace zakaznika
opada.

Motivaci ke koupi zbozi dZe byt vnitni pfani a touha vyrobek vlastnit &V
osobnimu pa@sSeni, nebo pohnutka, kterA& ma zdroj v socialni sthléedy mit to, co
maji ostatni, anebo seide jednat o momentalni rozhodnuti, protoZe v dasidili je
produkt zajimavy a lakavy. Reklamy pracuji s matiyktera podporuje dalSi zadjem a
participaci na obchodnim procesu. Typickyikfadem je strategi&up jedno, zdarma
dostane$ druh@eboNakupem tohoto zboZiippejete na hlado¥ici deti nebo Koupi

ziskaS moznostrastnit se losovani o dovolendiuauto.
1. 3. 4 Poteby

Poteba zpsychologickéh(l",’_
hlediska je nedostatek nebg

piebytek kceho. Patebu doprovazi

urcité nagti, které smifuje ke
zmeneé, aby ogt dosSlo k rovnovaze.
Poteby a zjgsoby  jejich
uspokojovani se dmem Zivota
vyvijeji. A. Maslow (1954) vytviil :
hierarchii  lidskych paeb (viz | il
obrazeks. 1), kde je jashvidst, Ze — obr. 1

e

Kromeé této teorie existuje i manifesta teorie pateb, které nejsodazeny
hierarchicky, ale aktualizuji se na zakladitrnich a vejSich podminek, ve kterych se
¢lovék nachazi (Vysekalova, 2007).

Jedné se o piabu:

e agrese
* autonomie
* byt sdm sebou

* dosazeni vykonu
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* moci p&ovat o druhé

e porozungni od druhych a druhymi
e poradku

e piedvést se

» sounalezitosti a sdruzovani

* sympatii od druhych

* vyhnout se poskozeni

* vytrvat

Poteby vznikaji @i pocitu nedostatku. Chce-tloveék tuto potebu uspokaoijit,
musi vyvinout wité Usili. Reklamy pracuji s pebami velmi dinné. Navozuji
v prijemcich pocit, Ze jim chybi dany vyrobek nebo bhzdovolena, nové auto,
moderni telefon, zdrava strava. Tim vznikaeba tento nedostatek naplnit.

P¥i srovnani reklam,tauz sodasnych nebo z minulych lét desetileti, zjistime,
Ze propaguji produkty, které uspokojuji fyzické syphické pateby lidi podle
hierarchie, kterou uspadal Maslow. Pdeby lidi Zistavaji stale stejné, &ni se
minimalné a souviseji s vysgosti spolénosti. V dok, kdy mame dostatek jidla,
nevznika patba se nasytit, ale objevuje seipba chuti na &éco dobrého, co nemame
kazdy den. NiZe to byt dobr&okolada, kvalitni vino, exotické ovoce. Nedostataku
vytvéii potrebu ¢as uSdit a reklama na tuto pimbu reaguje polotovary, konzervami,

rychlou @ipravou jidel nebo kvalitnimi restauracemi.

1. 3. 5 Emoce

,Clovek vyhledava silné prozitky nejenom v zajmu uspetnjosvych paeb,
ale pro ¥ samotné (Vysekalova, 2007, s. 113). Kolem sebe vidimeusty giklada
umeélého obohacovani Zivota o prozitky. Je toiggbeno tim, Ze&loveék potrebuje
intenzivrgjSi prozivani nez to, co mu nabizi 8asny s¥t. Zde hledejme masovy rozvoj
adrenalinovych spait netradénich aktivit, ale také uzivani drog, kteréugpbuji
télesné i psychické vzruSeni a navozetiemnych pocid.

Emoceclovek zpracovava rychleji nez myslenky. Neurolog Antollamasio,

ktery se zabyval vztahem mozku a emoci, poukazab,nge emoce a pocity se formuji
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v tzv. protoosobnosti a mySlenky se formuji v tzékladnim ¥domi. Aktivita
protoosobnosti vzdyipdchazi aktivit v zakladnim ¥domi, z¢ehoz vyplyva, Ze emoce
jsou zpracovavany bez pozornosti (Sucha, 2009).

V reklamg jsou emoce vyvolany pomoci obtiaZotografii, zvuki, humornych
narazek. Pozitivni emoce jsoul€ezité, protoze s&lovek citi prijemrg, bezpeéné a tento
prozitek si spoji i s vyrobkemi€&dpokladem je, Ze si zakaznik vybere produkt, kiery
piijemné naladil a vyvolal v Bm piijemné pocity. Op&nym pélem je strach, ktery je
vyuzivan skry&. Zakon o regulaci reklamiika, Ze reklama nesmi obsahovat prvky
vyuzivajici motiv strachu (Vysekalova, 2007). Setk@e se s nim ale v podobrozby,
kterd je pedstavena formou nepouziticitého vyrobku. Pokud ndjklad nebudete
denrg jist jogurty Activia, vystavujete se riziku Spaligtraveni.

Emocionalni reklama chce vyvolat spiSe pocity ngilenky, proto pracuje

predevsim s neverbalnimi préedky.

1. 3. 6 Hodnoty a postoje

Spotebni chovanéloveéka je znéné ovlivnéno jeho systémem hodnot a postoj
Hodnoty se mohou v pb¢hu Zivota nénit, ale ¢asto Zistavaji nemdnné. Reklamy
vytvareji takova sdeni, ktera s propagaci vyrobku zartveabizeji i hodnotu.

Podivejme se natkteré z nich.

L S

> v K,

podporovat biozewuélstvi. Frestoze jsou produkty bio drazSiepwdceny zakaznik
jim da pednost. Hodnota zdravi vede zakazniky ke koupi bKip které jsou
doporiovany jako zdravoth nezavadné, nemaji nezadoucinéy a zajimaji se o
sloZeni vyrobk i z hlediska bezpmosti. Lidé, kt& se orientuji na cenu vyrobka
vyhledavaji tizné slevové akce, vyznavaji hodnotu genVyhledavaji vyhodné
investice, pojidtni. Sokasnym trendem je nedostatéksu, proto jsou lidé, kiejsou
ochotni za Uspordasu zaplatit, vyznavaji tedy hodnatasu. Byt jiny nez ostatni, mit
néco vyjimeiného souvisi s hodnotou odliSeni se a hodnotounidgah vysglosti. Tato
skupina lidi sleduje nejne@jsi technologie, siry v mod a staré ¥ci rychle neni za

nove.
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Hodnoty a postoje sehem Zivota mini v zavislosti na &ku a zkuSenostech.
Proto reklamni agentury vytigi reklamy, které jsou specificky z&ené na cilové
skupiny. Vyhodné zdravotni poj&ti nepouta pozornost u teenagestejré tak
moderni sluchatka do usi nezaujmou genettgéicatniki.

Reklamy kopiruji systém hodnot, které ve spodesti revazuji. Jsou zarotie
odrazem celkového obrazu spmiesti. Zkoumanim dobovych reklam protaireme
zZjistit prevazujici hodnoty a postoje ve spwlesti. A naopak pochopenim soudobych
hodnot vznikaji Ginné reklamy. Rizkum spolénosti a jejiho vztahu k reklaimv roce
2009 ukazal, Ze k citivym témah, jako jsou cigarety, léky, alkohol a potravinové
dopliky, jsou tolerant&si muzi. Vyraz®g vzrostl ve srovnani s rokem 2008 pozadavek
na zakaz reklamy na cigarety, tvrdy alkohalésténé se zvySil i poZzadavek na zakaz

reklamy na pivo a vino.

1. 3. 7 Humor a erotika v reklang

Humor jako sociélni aspekt oZivuje mezilidskou kmikaci. Z psychologického
hlediska bychom ho mohlifgadit k emocionalnim apiin, ktery aktivizuje recipienta a
vyvolava gijemné pocity. Ve spojeni s emoci se humorny z@iépe pamatuje. Proto
hraje dilezitou roli @i tvorbé reklam. Vtipné séleni jednoduSe poutd pozornosti P
pouziti humoru v reklam je dilezité, aby sdéeni bylo srozumitelné a pro adresata
prijatelné. Jinak by si to mohl vyloZit jinym #pobem a reklama by ztratila (§v
pavodni vyznam.

Vliv humoru mize byt tSi, pokud ve s#eni figuruje znama osobnost.
Uvedme reklamu na energeticky napBjamikaze kde byl zobrazen spici Karel
Schwarzenberg a slogan vydrzi déééleV myslich lidi zistaly i televizni reklamy
Vodafone zroku 2006, kde se hlavni postavou stt €tvrtnicek a faledni sobi
v podolz ¢ivav. Stale popularni je reklama, kdy mlady paclpdzi do asijské restaurace
a Zena poprosiiSnika, aby se jim postaral o malého psa. Po kmatlekani na jidlo se
ozve gong a kucligrindsi podnos. KdyZ ho otevira, prohl&abika Najednou obraz
zmizi a divak slysi Zensky jekot. Reklama &os apelemBezte radSi tam, kde vam
rozumi Cilem reklamy bylo upoutat pozornost na webovghpiges centrum.cz.

Malokdo si stasovym odstupem vzpomene, ktery produkd bwt zviditelnin touto
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propagaci. Obsah a humorné pojeti se dostalo gmyaih konzervaci a lidé si ho
uchovali ve svém pogdomi.

Erotické motivy jsou v reklamn dvojs&nou zbrani. Vynechame-li otazku
moralniho aspektu a toho, do jaké miry je vhodnéixat sexualni a erotické motivy,
muzeme dekavat, Ze erotické zobrazeni vzbudi pozornost3&niy pozornosti fze
byt natolik silné, Ze dojde k tzwpiFimu efektu Tedy, Ze zapamatovani vlastniho
reklamniho poselstvi je 0 to mensSi, o co je celgtért erotétéjSi (Vysekalova, 2007).
Souwasné vyzkumyceské spolkénosti, které hodnoti vyuzivani erotickych mdtiv
v reklan®, ukazuji, Ze jsme po¥mé tolerantni. O dinnosti erotiky Ize hoviit, pokud
je spojena s produktem, riéigad kosmetikou nebo spodnim pradlem.

Reklamy zamiené na Zeny jsou lady do eroticko-romantického stylu,
sexualita je zvyrazaima v reklamach zacilenych na muze, kde symbolikey Beuvisi
s muzskym uspokojenim. Nét erotickych témat a motivje spojeny s otéeenim trhu

v roce 1989. V komunistickém reZimu byla erotik@eyes potlatovana.
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Il. CESKA REKLAMA V LETECH 1918 — 1989
SOCIALNEHISTORICKA CHARAKTERISTIKA

Stejre jako se vyviji spoknost, jeji mysleni, postupuje d@glu i technologicky
pokrok, ktery s sebouripasi nove technické moznosti v oblasti reklammghionyslu a
prezentace zboZi. Ty zasahuji do Zivota lidi aviwiji jejich hodnoty a postoj€asow
vymezeno se jedna téimo celé 20. stoleti, ve kterém doSlo dkolika vyznamnym
spole&enskym prominam. Ztohoto dvodu je nutné rozdit casovy Usek dofit
zakladnich etap, které odrazegjidné udalosti, a &y vliv na vyvoj ¢eské spolkénosti,
tedy i reklamnich s#eni.

Rozdleni 20. stoleti pro péby této prace:

1. etapa: rozmezi let 1918 — 1948
2. etapa: rozmezi let 1948 — 1968
3. etapa: rozmezi let 1968 — 1989

Socialrthistoricka charakteristika¢¢hto # etap nam pofite odpo¥dét na
otazku, zda je reklama opravdu vystiznym obrazertasvReklamni s#eni totiz
neprodava jenom samotny produkt, ale také hodndtiyari v mysleni lidi pedstavy o
swté, mize odkazovat na narodni minulost, nebo se ji zegfgbat, mize vytvéet
stereotypy Zeny a muze, které jsou v kazdécetagrhu odlisSné, a v neposlediad
reklama podava sdectvi o tom, co bylo na tehdejSim kupnim trhu dpdrici, jaké
sluzby byly nabizeny a které ztkg lidé pouZivali. Z reklamnich vyobrazeni se
muZzeme doz¥dét mnohé o mog éesech i Zivotnim stylu.

Reklama hréla v kazdé historické etapdliSnou roli a plnila jinou funkci.
JelikoZz je Uzce vazana na kowar prostedi, a to se odviji od politické situace,
zan®iim pozornost na politicky vyvoj a ekonomiku. Podlkonomické vysgosti a
moznosti trhu MZeme ve spol@osti pozorovat Zivotni styl. Jedna se dityrsoubor
chovani, z4jm, poteb, ale také hodnot a postpkteré jsou ve spataosti frevazuijici.

Rok 1918 je dlezitym momentem ve vyvoji spairosti, ale také ve vyvoji
reklamy. Prvni republika je obdobim, kdy &eska spolénost musela vypgadat se
zakEhnutym systémem z dob Rakouska-Uherska, upevnig sebe¥domi a rozvinout
technologicky pokrok. Druhym zlomem je rok 1948erkt uvali spolénost do

nedemokratického rezimu jak politicky, tak ekonokyic Zasadnim obratem je
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likvidace soukromého vlastnictvi a Zani konkurence, coz neni pro trh nikdy dobré.
Od roku 1968 z&na obdobi, které nazyvame normalizace. S neexistainiho
hospodéstvi souvisel nedostatek spettniho zbozi a zhorSena kvalita vyrébkidé se
kvili politickému rezimu natili pretvdce, kdy oficial@ s rezimem souhlasili, ale
v soukromi si zachovali své existenciélni a nabskémazory. Obratijfthazi s rokem
1989. Dochazi k oté¢eni hranic, filivu zapadnich mySlenek, novych a modernich
vyrobki, ale také se smi hodnoty spokénosti.

Na zaklad pristupu statni moci lze pozorovat strach z vlivulaeky spolén¢
svlivem masovych meédii. Statni moc vyuzZiva rektamla médii pedevsim
k propagand svych politickych (Lever, 2002). &em prvni s¥tove valky byl tisk i
film v Evrop¢ a vUSA vtaZzen do sluzeb vétgch zajmi. Pozdji byla média
piinucena slouZit socialistické agitaci v $Stském svazu a nacish v Némecku.
Souvislost mezi masovymi médii (a tedy i reklamauprocesy socialni integrace Ize
nahlizet ze dvou stran. Negativisticky pohled ul@auéfist kriminality, prostituce,
opusenosti v disledku anonymity adsi izolace. Na druhou stranu masmédia ukazala,
Ze maji dostatek sil na posileni soudrznostifigogeni odtrzeného jedince ke
spole&nosti (McQuail, 2002).

2.1 Obdobi 1918 — 1948

Prvni etapa zahrnujeidet let ¢eskoslovenské spaieosti. Z&indme v roce
1918, tedy vznikem samostati&skoslovenské republiky, kdy se narodni touhy po
osamostatni staly realitou. Je nutné se zminit o tom, Zeikgjici moderni stat se
musel vyrovnat s mnohymi problémy, které se tykainfliktu s tmeckou mensinou,
nastaveni systému nového statu, etexoi moci a také hospotkké a socialni politiky.
Velk& vina modernizace ve vSech oblastech Zivabaigé z dvacéatych let d@i¢atych,
kdy je pozastavena hospdsgiéou krizi a o tkolik let pozdji druhou s¥tovou valkou.
Po skowieni druhého nejisiho swtového konfliktu seCeskoslovensko vydava cestou
socialismu, ktery zasazuje posledni rAdnu podnikatesoukromym firmam a trznimu

rozvoji ekonomiky.
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2. 1. 1 Politicka a ekonomicka situace

Dvacatéa léta 20. stoleti se musela vyrovnatekgnat kritické nasledky prvni
swtove valky. To, co se ugpne dailo vracet do pedval€ného stavu a navic
zlepSovat, zpomalila létai¢ata, v nichZz se hospoid&a krize zéala nenit v politickou
i socidlni.

Primyslova vyroba se po prvni&eve valce musela znit. Vznikajici tovarny
a velké podniky z&ly ni¢it drobné Zivnostniky. Z nich se pak stavalinici a
pracovnici velkych tovaren a zavodNejwtSim vyrobcem obuvi bylBarovy zavody ve
Zliné a plzeiskaSkodovkagatila k nejvyznamsj$im strojirenskym zavden v Evrog.
Nezangstnanost byla minimalni. V roce 1928tala nezarmdstnanost necelé jedno
procento. Zivotni Urove stoupala, ale zaly se objevovat socialni rozdily. Lisily se
piijmy a Zzivotni styl tovarnik a majite hoteli oproti witelom, c&Inikim a
femeslInikm.

Progresivnim oborem byl automobilovyaprysl. Ve vyrolé vozidel automobil
jsme byli na s¥t¢ sedmi. Rozvijely se firmy jak&koda, Praga, Tatra, JawaZ.
ZlepSovala se i silagni st’, neb@ motocykly a automobily pétbovaly jezdit po
silnicich. Automobilovy pimysl| iSel ve 30. letech s vinou modernizace, ktegdam
vliv nejenom na noveé technologie, ale také na des@proti Zapadu, kde dochazelo
k aplikaci uzitého urni do pamyslu dive, seceské zeré z&inaji rozvijet prav v 30.
letech. Ve iicatych letech se ¢eskoslovensku vyré&lo pies ficet typi automobit,
jejich kvalita byla na dobré konstrérk i technické Urovni, jenom cena byla ve srovnani
s Amerikou dvojnasobna. Proto byla na zahminvozy uvalena vysoka cla, abyim
ceskoslovensky automobilovy jmysl odbyt. Statistiky ukazuji, Ze na gadku krize
vyrakelo vozy osmdesat vyrolic Na trhu hem krize astaly jen velkovyrobci. Jan
Keller (1998) ve své knize hokioo automobilovém m@imyslu jako o startovacim poli
pro ekonomicky ist. Vyroba automohbil s sebou nese také poptavku po &aft
benzinovych pumpach,étsich nemocnicich, autoopravnach, novych goygach a
také po novém stylu odivani. Préma spolénosti chodici peSky ve spoleost
motorizovanou zaznamenavaji i dobové reklamy.

NejdynamétéjSim odwtvim bylo elektrarenstvi. Odbyt elékty souvisel
s elektrifikaci n¢st a venkova, elekha pronikala do domacnosti. Mechanizace vyroby

se zavada takeé v potravingtvi. Jednotliva oditvi na tom byla izné. Po zotaveni
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z valeénych let se z&lo prudce rozvijet mlékarenstvi, byly zakladanyékarny a
v roce 1937 prodéavali zeslci pies 80 % mlékaifmo spotebiteiim (Karnik, 2003).

V letech 1924 — 1938 stoupla produkmskoslovenského utlého hedvabi na
1,5 % svtové produkce. NeptSim vyrobcem spétgbniho zbozi, zvlaStv oblasti
mydel a pracich prask byly zavody Jiho Schichta v Usti nad Labem. S bratrem
Heinrichem fidil pies fticet tovaren po celé Evrépa stal se spoluzakladatelem
nadnarodniho koncernuniveler (Karnik, 2003). Schichtova mydla a praci prasky se
pravidelré objevuji v reklaméach 20. a 30. let. Jdegevsim dradiona Sotek

Progresivni vyvoj ferusi zéatkem fticatych let swtova ekonomicka krize a
piiprava na druhou gtovou valku. Velka hospodska krize ukazala i krizi duchovni,
ktera vedla k socialnim béin a ke vzniku autoritativnich rezimpo celé Evrog.
a vychodni Evrop. Krize se WCeskoslovensku projevila se zpéaém. Bshem kratké
doby poklesl¢eskoslovensky zahrami obchod na jednurdtinu. DoSlo k omezeni
vyroby, poklesu mezd a zvysila se neZamanost. A také se omezila osobni s
obyvatel. Odpor protiCeskoslovensku zali projevovat gmeiti obyvatelé a po
vitézstvi Hitlera v Nmecku se naplno rozvinuly jejich nacionalistickémggatie.
V parlamentnich volbach roku 1935 ziskala Henletnaacionalisticka strana néjgi
pocet hlas v republice.Ceskoslovensko hledalo ve &¥ protivahu — stejného roku
uzawelo obrannou smlouvu se Sbskym svazem.

Zivnostnici trgli odlivem zakaznik, tZko se jiméelilo velkému pamyslu. Za
krize zlikvidovalyBarovy zavodylrobné Sevce a menSi vyrobce, stéak jako Rolny a
Nehera rozdrtily konkurenci krdgh (Karnik, 2002).

Narodni hrdost prvni republiky Fee splachlaMnichovskd dohod&9. zi
1938. Prezident BeneS abdikoval a na jeho misteomps$ Emil Hacha, ktery je
v prezidentském fad v dokE tzv. druhé republiky (od Mnichova do vyhladSeni
protektoratu) a v dab protektoratu (do roku 1945). OhroZeni republikyagem
nacistickych Nmci se podepsalo na demokratickém Zzivotnim stylutingyslovém
vyvoji ¢eskoslovenské spaleosti. VCechach i na Moray sice fungovalyceské
instituce, ale vSe bylo poideno Nmecku. VeSkeré napisy byly dvojjang a ti, ktéi
se hlasili k 8meckému obyvatelstvu, di vy3si @idély potravin i odvi. Cesi
reagovali na nacistickou okupaci pasivni rezistemajmem oceské knihy a hudbu.

Teror v3ak fitvrzoval — Zidé byli odvazeni do vyhlazovacich déh general Elias
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napojeny na zahratii exil a domaci odboj byl z&n a popraven a do vliady pronikli
kolaboranti.

Némeckou okupaci ztratil@eskoslovensko zakladnu energetickéhimprsiu —
hnédouhelné doly v Krusnych horachémcim pripadly i moderni Tinecké Zelezarny
a strojirenské zavody v K#ipnici. Ceskoslovensko se velmi rychle stalo obchodnim
vazalem Nmecka - 40 % obratu zahraniho obchodu bylo soustEno na Nmecko.

Byl to jeden z plah na postupnou likvidacieskoslovenska (Karnik, 2003).

Druhé s¥tova valka zpsobilaCeskoslovenskuétké hospod&ké ztraty Rada
podniki byla pevedena na valeou vyrobu a fesuny obyvatel Zjsobily rozvrat
v zemédgIstvi. Do hospod&ké situace se promitly i lidské ztraty. Padlé syraykdn a
délnika bylo ©zké nahradit. V lidechipvladal odpor k mcaim a z&ali se obracet na
druhou stranu — na vychod, ktery ovladal 8eky svaz. Ten vySel z valky ziv&
posilen, protoZze sifpsal hlavni podil na porazceéMecka. V povakné Evrog
zapustil kdeny komunismus, ktery vyuZil zbigené Evropy v§erpané vaknymi
Gtrapami.

Benesv projekt ceskoslovensko — seiskych vztali se rodil od konce valky.
Predpokladem bylo, Ze SSSR zastavinécko a Ze nebude mit v amyslu osvobozeny
prostor bolSevizovat, Ze vytiiopdsmo nezavislych staha své zapadni hranici, které
budou propojeny spojeneckymi smlouvami (Kaplan, 9®emokratizace sétské
moci vSak byla pouhd iluze. Orientateskoslovenskych polittk na SSSR byla téz
ovlivnéna tim, Ze ne¥ili, Ze by rtmecka demokratizovana spéhest Festala byt
hrozbou.

Povalegné uspoadani Ceskoslovenska bylo vysledkem dohody londynské a
moskevské emigrace. Programovy dokumentemeny v KoSicich byl postaven tak,
Ze minimalizoval vliv liberal-demokratickych snah. Seéaésti KoSického vladniho
programu(1945) byl pozadavek na znaradi velkych podnik. Dekretem prezidenta
republiky byly znarodény podniky nad 150 za¥stnand v klicovych odwtvich a jinde
nad 500 zarstnand. Do vlastnictvi statuiesly také banky a pojiévny.
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2. 1. 2 Spolénost a Zivotni styl

Na za&atku 20. stoleti doslo kvyraznym Znam ve spoknosti, zvlagt
v emancipaci Zzen a jejich Uloze ve sgolesti. Po celé 19. stoleti pidd Zena k muzi,
ktery byl hlavou rodiny. On byl vlastnikem majetise, kterym mohl libovoknakladat.
Ukol Zeny bylo postarat se o domacnost, roditi @ stat po boku manzelovi. Na
pocatku 20. stoleti bylo nemyslitelné, aby se Zen&udonepatla mezi ty s lehkou
powesti, objevila sama ve ¥&ném prostoru, ndjklad v kavard. Muzska a Zenska
¢innost byla jasé vydefinovana, stefhtak jako soukromy a wejny prostor. Toto
rozc&leni pada s prvni stovou valkou, kdy Zeny zastavaji do té doby ¥gtimuzské
prace. Tento trend pokfaje i po valce. Tradni Zivot ustupuje rychlému Zivotu ve
meste, ktery nabizidzné spoléenské aktivity.

Castym véejnym mistem, kde se lidé setkavali a travili zgel&ng volny ¢as,
byla kavarna. Ranu kavarnam zasadily e roky, které zjsobily, Ze jejich hosté
byli odvedeni na vojnu. Objevily se také problémg zasobovanim. Naig@ 1916
zmizela kava z &ného prodeje, v roce 1917 doslo k omezeni prad&enych napai
a o rok pozdji bylo zakazano prodavat ugr(Kotinkova, 2008)Nahrazky kavy lidé
pili nejenom v piibéhu valky, ale také pozfl v tiicatych letech, kdy na
Ceskoslovensko dolehla hospesiéa krize. Reklamy se snaZi v lidech vzbudit dojem,
Ze margariny a nahrazky kavy jsou stajiobré jako pravé maslo a kava, ale maji jednu
obrovskou vyhodu — jsou le¥si a jejich nAkupem Sétte rodinné rozpity.

Po vzniku republiky se naplno projevila dvoji daghi tradice — svatovaclavska
katolicka a Husova evangelicka. Polemika souvisgbaezidentem Masarykem, ktery
katolictvi opomijel a sigdstavou, Ze nabozenstvi jeehtek, ktery do nové republiky
nepati. V listopadu 1918 se na Bilé #eouskuténila manifestace k vyt porazeni
ceskych stafr. A protoZze Rakousko - Uhersko ¢lin lidé stéle cerstw spojeno
s katolictvim, spojili protirakouské nalady s pkatiolickymi. Na Starorstském
nanesti byl strzen barokni sloup Panny Marie, protaZeav mylk domnival, Ze socha
byla postavena v upominku &istvi Habsburk. Ve skuténosti vytvail socha J. J.
Bendl barokni sloup ditet let pozdji a mgl prfipominat uchrééni Prahy od Svéd Po
této udélosti vydal Narodni vybor varovartéeg dalSimi podobnymi incidenty s tim, Ze
zasada svobody vyduje kazdé nasili. $tani lidu v roce 1921 ukazalo, Ze ke katdirk

se hlasi celkem deset milibobiani Ceskoslovenska.
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Dvacaté léta ¥ eskoslovensku s sebou nesou jistou miru wmsti, zabavy a
lehkosti. Zabavni podniky vznikaly v Praze uz v 8070. letech 19. stoleti, ale jednalo
se spiSe o lidovou zabavu nez o profesionalni kuiltwystoupeni. Pod taktovkou Karla
HaSlera vznikl vroce 1910 v Lucernprvni skutény kabaret s mezinarodnim
programem. VSechny z&bavni podniky sEdemovaly dilezitost reklamy, a tak sy
program nabizely na plakatech. Dokazuji to pézskresni plakaty od Josefa Weniga a
Otakara Stafla. Masovou zabavou se po kabaretatfilst. Po 1. sétové valce to byl
nejdostupljSi prostedek k uspokojovani kulturnich peb Sirokych vrstev
obyvatelstva. Velky vliv na tehdejsi spatest néla dvojice, ze které vyrostli poldii
klauni a ktera bavilatit étyti generace — Voskovec a Werich.

V mezivaléné dok se rozvijela spolkovédinnost a na vesnicich a v mensSich
meéstech zaaly spolky jako hasi, Sokol a dalSi p@dat plesy a lidové zabavy. Té&m
kazda obec #a svoji kapelu nebo sbor, ktery doprovazel msetés\aa poliby. Ve
velkych nestech se rozrostly &ai bary a skrze ziskalaceska spolénost oblibu
amerického jazzu. Pro mladou generaci to byla hzéh&apadu, ktera je mohla alespo
trochu propoijit.

Hospod#skd krize se zprvu projevila pouze v ekonomice, meig
spole&enského Zivota se téda nedotkla. | v tomto obdobi chodili lidé do biafyr,
mladez poslouchala moderni tanehudbu a travila volngas trampingem. Zala se
totiz maso¥ rozvijet turistika a $edni vrstvy si mohly dovolit i vylet k nib Na
populari€ ziskavala turistika a traveni volnéllasu v laznich, na horskych chatach
ale za krize se zala vyrovnavat. Méda byla napag#i a do filmu pronikl zvuk. Na
vesnicich lidé nesvitili petrolejkami, ale elekkymi Zarovkami. \étSinou byly slabé,
protoZze se muselo $it Béhem krize se vSak hluboko propadlo klasickeé teixtilm a
do popgedi se dostdva konfekce. Lidé upustili od kupovatek, geSivani starych
odévi a volili radtji koupi konfekéniho obl€eni. To bylo Sité z lefich latek a rychleji
se obnosilo, coz nebylo na Skodu, protoZe @tarsatniku vyhovovala rychle semici
mod (Karnik, 2002).

Tricat4 léta s seboufipesla pitaZlivost Zivota ve rsstt. Po gedeslé dekad
totiz stoupla Urovie poskytovanych sluzeb, zlepSila se kvalita kultchnizd&izeni,
popularnimi se staly kina, t&imny a divadla. Vzestupéthto oblasti Zivota se

projevoval i v prvnich dvou letech hosposkeé krize. Obrat iisel az v letech 1932 —
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1934 (Kéarnik, 2003). Krize se vecéstech projevila také v architektu Projektanti
upustili od monumentalnich staveb a vice se&t#imma moderg koncipované malé
byty a c¢inzovni komplexy. Bytovou kulturu ovlivnila idea mekratizace a
Zrovnopraveni zeny.

Na staré kabaretni pismavézala tradice ,lidovek". Jeji dob&dta s naiistem
socialni urovs, kdy lidé n€li piistup ke gramofaim a finargni moznosti na to, aby se
pravidelré G¢astnili zabav. V roce 1934 slozil Jaromir Vejvoadkp Skoda laskyktera
se stala pisni 2. &wové valky a byla felozena do &kolika jazyki. Podle Karnika
(2002) prvorepublikova lidovka figpila k vyvrcholeni powsti Cechi jako
muzikantského naroda. Koncem 20. let se mezi midskefa velmi médni trampska
pisei. Vysla z povaléného jazzu a svoji oblibu si podrzela po celé Rilet.

Spol&nost prvni republiky byla pestrobarevna, unylounforziskala az za
puasobeni komunismu. Rozdily meziéstem a venkovem byly vyragsi nez dnes.
Statni sluzba byla déé ocerna (postovni fednici, Witelé, zandstnanci drah) a nesla
s sebou jistotu penze. Zastnanci soukromych firem &h sice platy vyssi, ale nett
jistot, zda firma obstoji v konkurenci. Podnikatddgli hybnou pakou ekonomiky a
jejich likvidace po roce 1948 znamenalacemii prosperujiciho trhu. Na vesnicich, kde
se stale drZelo klasické rodinné hospstid, Zistavala i rodinna soudrznogtlenové
rodiny se kazdé rano nerozchazeli do &stmani, Zenyasto Aistavaly doma, rodinu
Zivil otec. Diraz byl kladen na svatky, pa@uthody, masopust, Vanoce a Velikonoce.
Rozsfenou aktivitou spolenského Zivota byly ¢tovychovné jednoty, ig@devsim
Sokol. Vyrobni i spdebitelskou vrstvou prvni republiky byla pegava stedni.
Zajistovala totiz 8h kazdodenniho Zivotat aiz se jednalo #emesiniky, obchodniky,
dovozce potravin nebi@mesliniky.

Emancipace Zen pokiavala ve ticatych letech. Prohluboval se tzv. kullat ve
spojeni s firozenosti, krasou a se zdravim. Zeny sportovaligpdceridily automobily.
Jmenujme najklad EliSku Junkovou, kterd vroce 1928 gxila v zavod Targo
Florio, nebo pilotku letadla Annu Zeleznikovou, ktera\sece 1937 umistila na
druhém mist v nejvysSiceskoslovenske letecké sekit(Karnik, 2003). V oblasti médy
je nejvyrazejsi obuvnicka firma Tomase Bati a v odivani firmghéra a Rolny. Tato
firma se zanila na obléeni mu# a Zen, které se dalo vyuzit do zestmani, pi sportu
i ve volnémcase. Plavky z 30. let jsou velmi podobiétdnesnim. Oba zavody se

snazily o médni uroveoblékani a jejich oblibenost znasobily také relkdakampas.
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V damském Satniku se objevuji dlouhé kalhoty argvdDo obchod se dostavaji
prasvitné silonky.

Hitlerav vynos o tizeni protektoratu (16. 3. 1939) znamenakegske vlad sice
piisluselo fidit ¢esky kulturni Zivot, ale fimo do r®ho zasahovafkiSsky protektor.
Uzawveni ¢eskych vysokych Skol byl nacisticky krok k systeiciaédmu odbouravani
vychovy vlastniho naroda. Kulturni Zivot se vSakzastavil, jen se pahkud ztiSil.
Ceskym vzdlanaim zbyl zékladni cil: snazit se chranit samotné adklnarodniho
Zivota (Dolezal, 1996). Ve Skolstvi musely byt w@dsiny vSechny poricky
ptipominajici Ceskoslovenskou republiku a byla zastavena vyukjepisu, djin
literatury, cirkevnich &in a filozofie. V kulturnim Z2Zivot c¢eského naroda za
protektoratu mil mimorfadné postaveni film. Pokryval velkaiast kulturnich pdeb
vSech vrstev obyvatelstva a nacisté nipipovali prvaady vyznam mezi hromadnymi
scklovacimi prostedky (odvadl divaky od kazdodennich starosti). Nad égukymi
hodnotami v3ak celogtové pirevazovala komeni hlediska. Vedle Skolstvi a tisku byl
film nejohrozewsSi oblasti ceské kultury, protoze i ten dit nacisté ovladnout.
Protestni vyjateni k politickym udalostem projevovaiesti divaci nafiklad nadSenym
vitAnim c¢eskych filmi, dlouhym, az manifestaim potleskem a bojkotovanim
némeckych filmi (DoleZal, 1996). Humor naiechim nebyl cizi, zvla$tten ironicky,
ani v £zke dol. Za protektoratu byly humorné reakce v potigdisopisovych karikatur
¢i raiznych dopisk na plakatech, které zes@ovaly negitele, ventilem, kterym si
¢eska spolénost |&€ila Sok ze ztraty svobody a samostatnosti (Koui@)82 Na
reklamni plakaty filmu Otakara Vavrytilu hnedCesi dopisovali jméno toho, jehoz
piichod se brzy &ekaval — Josefa Stalina.

Obdobi prvni republiky je weskych djinach ¢asto nahlizeno jako na dobu
ekonomického rstu s miniméalni neza#stnanosti. Zivotni Grovese zvedala a iips
rozdily ve spoléenskych vrstvach byla na vysoké drovni. To je ta&kéty divod
nostalgie, protozZe po prvni republice nastalo gimbdobiceskych djin.

2. 1. 3 Reklama

Dvacata léta jsou dobou rozvijejici €eskoslovenské republiky jak v oblasti

politické spolenosti, tak v hospodéké a technické oblasti. Po prvni¢mweé valce
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pfichazi potupnda stabilizace a hospiettg rist, coZz se projevuje i v Zivotnim stylu
ceské, respektiveceskoslovenské spdaleosti. S rozvojem trzniho hospddévi a
naristem konkurence je reklama a inzerce vyuZivanaogggaci novych vyrohk
které uleluji praci a jsou cen@vvyhodné. Nejastji se objevuji reklamy na praci
prasky, elektropr&ky, krbova kamna, margariny, obuv a didgyl do bytu. V¢asovém
obdobi 1918 — 1948 ipvazuji reklamy zagitené na Zeny. Ty jsou tak&stym
objektem zobrazeni. Muzi se objevuji pouze ve spojsrodinou nebo jako
automobilisté. Bti vystupuji jako aktd pribéht, maji geswdcit své matky, aby se
diky novym vyrobkm zlepSila jejich pé& o re.

Radikalni zmina v rekland prichdzi s druhou stovou valkou. Kwli valce
doSlo k jeji stagnaci a situace se neéaita ani po jejim skotenim. K moci se dostala
komunisticka strana, ktera&da vyraz® zasahovat do hospag&é a socialni oblasti.
Dusledky znarotiovani a omezovani soukromého sektoru se naplne\plpjpo roce
1948. Nabizim zde otazku, zdabec miZzeme hovtit o reklang v pivodnim slova
smyslu. Po viizném komunistickém roce 1948 totiz reklama ztragi smysl, coz
tvrdi i Roman Kobiela (2009). Maly v¢b zbozi, jehocasty nedostatek a neexistujici
konkurence sd&kolikaletym hospod&kym planovanim igce nepdtbuje reklamu.
Ubytek reklam se proto projevuje od padesatych Pebpagované zboZzi jefifpm

omezeno na jeden druh a jednu&aa

2. 1. 3. 1 Kontakt s gijemcem

Reklama se vzdy obraci k adresatovi. N&j®jSim zpisobem navazani
kontaktu je osloveni. Jedna se o ap®ly, nebo Ty. V dok®, o které hoviime,
nenajdeme oslovety. BéZnou konvenci je vykani, coZ se projevuje i v reklaCilem
je neustale udrzovat komunikaci jpmcem a feswdcovat, Ze pra¥ jemu je uéené
toto scleni. Slogany, které zname z dnesni reklamy, jdoucrse, kratké a uderné.
Prvni tetina 20. stoleti pracuje s reklamnimi slogany malre. Prednost je dana
rozvl&nému osloveni s vystienim vyhod daného vyrobku. Pro dnesSnékenée jsou
tyto reklamy ftife dekddovatelné, nebeyzaduji delSi pozornost a #lvost pxi éteni a
pii interpretaci textu a grafiky. Ca'@trvalo do dnesni doby, je snaha navazat co nejuzsi

kontakt s pijemcem. Spojitost hledejme také v udileni rad, faflépe prat, it a
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petovat o své dlo, dale v rozvijeni adresatovaani mit vice volnéhaiasu, lépe
vypadat, ulebit si praci a dat rodihto nejlepSi. Reklamy se mohou z#ihna prosta
sckleni nebo naipdmou vyzvu ke zrén¢ a koupi vyrobku nebo na otazku, zda je adresat
spokojen s dosavadnimi zvyky aispby, nebo to chce zimit.

Prevazna wtSina reklam je zastena na Zeny — hospodynNajdeme fimé
osloveniHospodyiky!, nebo silny apel na poctivost a¢peost Zeny v domacnosto
jste to za hospodyni, kdyz nevite, Zevdlit spravi vSeVypovidajici jsou také obrazy
v reklam® na novy druh pokryvu podlahy trinoleum. V hotidisti reklamy je v ovalu
zobrazena Zena drhnouci k&dén podlahu. Nasleduje velky nagignoleum u kterého
je obraz (ve srovnani s obrazkem zeny drhnoucighodhtSi) Zeny, kterd ve stoje
pomoci kosite umyva podlahu. Timto #pobem je apel sénovan na Zenu —
hospodyni, kter& si fize praci ulebit.

Pro¢ bychom se né&ili, kdyZ nam Radion pere saie! ivodni slogan na praci
praSek Radion. V levé&asti reklamy je zobrazena mlada Zena sedici nackqadaciho
prasku, ktera #ci do hlasné trouby (Gvodni slogan). Toto zvolandkeci na vSechny
Zeny, které doma perou stim, Ze se moh@it & byt veselé, protoZze praci prasek
Radion bude prat misto nich. Neni tedywaod ke smutku. Reklamni text poktge:
Sle'na Chytrd uziva Zivota. Ne&l se uz s kart@m a valchou, nechd za sebe prat
RADION! Jen RADION? - AndDtazka (Jen Radion?) zastupujemysleni zen —
piijemal reklamy, které perou s kat#m a valchou a neéii, Ze by to praci praSek
zvladl sdm. Odpaosd’ anoje tim, co ma adresatkyimét k tomuto ujiséni. A nasleduje
tuéné zvyrazrené vyzvaPerte také tak!

Reklama na margarin Vitello oslovuje muze i ZeN@pis S#sti v domacnosti
spoiva hospodyka dokresluje v pravéasti spokojenou rodinu. V ptgdi je matka —
Zena, za ni je manzel, ktery se stara o rodiriityg @ vedle sebe maji dceru. V pravé
dolni ¢asti reklamy je oramovany text se zvyr&zou prvni ¥tou Kdo chce Seitti,
pouziva misto dedndrazSiho masla pouze Vitello, delikatesni marga8pojenim
téchto prvka zjistime, Ze reklama apeluje na nizsi cenu mamganez masla, tedy ze
koupi Vitella mize hospodiyka uSetit rodinny rozpdéet, z¢ehoz ma radost i uzitek

nejenom vydlecny otec, ale i cela rodina.
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2. 1. 3. 2 Reklama a nastupujici automobilovy gimysl

Rozvoj automobilismu je patrny i na reklamach. id&éosamotnych vozidel jsou
castym motivem reklam pi#gbné dopiky - pojis€ni, nahradni dily apod. Automobil
piedstavuje v reklath vééné mladi, asfch, vykonnost, sexudalni neodolatelnost,
spolehlivost, bezpmost a také respekt. Pomaiesit nebo fekryvat osobni problémy
(Keller, 1998). Netyka se to jenom automaébible také motorekCeska zbrojovka
Strakonicepouzila nasledujici slogark rychlosti bezpénost, k vytrvalosti pohodli...
Dal3i reklama naZ je uvozena sloganenPotzSuji, obdivuiji, vigzi... Zde se z&naji
objevovat fotografie misto kreseb a grafik. Reklgemalozena ze dvotasti, kde prvni
piedstavuje fotografie, na niZz jsou zachyceni dvaimmaZ dvou motorkach vysoko
v horach. Pod fotografii je ordmovany text, kterya mredstavovat dopis, jenz

koresponduje s celkovym vyamim reklamy:

S pozdravy, jez nyni dostavame @dtel, ktei se vydali na letni motocyklovou
turistiku po vlasti i za hranicemi,fghazeji nadsené zpravy o sluzbach motacyi.
Cteme, jak hladce vSecky modely strOf viezi nad dalkami, zdolavaji strmé stoupani,
jak mélo spotebuiji i v jizdach na plny plyn a jakym poZitkersgebni na nich od rana
do ve‘era bez Unavy — opra%té od vSech starosti o motor — v myslenkach jekrésy
projizdénych krajin. | cizinci obdivuji vykony, které uhdaZ elegantni motocykly'Z

podavaji s naprostou sam@gmosti.

Tento reklamni text ve své podstaiyzdvihuje komfort, nizkou spkgbu, spolehlivost a
kvalitni praci, kterou obdivuji i cizinci.

Jan Keller (1998) uvadi motiv, ktet@asto reklamy pouzivaji. Auto je proéstiek
piiblizeni se k firodk. Mazeme v tom vidt urcity paradox. Automobilovy gimysl je
nositelem pokroku, modernizace, zrychlenétava zvySeni ekonomiky, coz s sebou
nese nasledky dopadajici na Zivotni prexdita také na odklon od prochazek dioqaly.
Presto reklamy zikaziuji, Ze motocykly a automobily jsou tim priikem, ktery je
zaveze do firody, na krdsnad mista daleko od Sedivéhésten plného povinnosti.
Prikladem je reklama na motocyld’Z, kde pod fotografii dvou muZz— turisti

odpcaivajicich u motocyklu¢teme:Za novymi krasami do modravé dali.
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2. 1. 3. 3 Kosmetika, zdravi, volngas

Od ficatych let je v reklam patrné, Ze spotaost klade draz na zdravi, pe o
télo a volnycas, ktery Ize naplnit cestovanim a sportovanime@ij se i reklamy na
alkoholické napoje a tabakové vyrobRya cestach — i sportu pro VaSe zdradaka
kaliSek Fernet — Branca Reklama pouze s jednodtou a do pasu vyfotografovanou
mladou Zenou, ktera je sport@vobleiena a zrovna sitipiji kaliSkem, je na svoji dobu
odvazna a zaroviedokie promyslena.

Primyslové i spatebni kosmetika se rozviji s masovou gplodu a pronika mezi
mladé lidi a dInickou vrstvu. Dokazuji to i reklamy, které se &. 3etech na rozdil od
piedeslé dekady,énuji kosmetice. Reklamy na kosmetiku souviseji ameipaci Zzen a
kultem €la. Nejdive se objevuje reklama, ktera je zgema vyl@né na krasu a [@e o
telo. Z kosmetiky jmenujme reklamu na publtystikum Hned na prvni pohled nas
zaujme tvé krasre nalicené Zeny, kterd je dogna napisemtibiti se! Nebyti ndpadny!
V dnesni dob bychom @ekavali: Libiti se! Byti napadnymText v pravécasti vybizi
Zeny, aby si p#ivé vybraly spravny odstin pudru, ktery se hodi k Baragi, pleti a
oci.

K pésteni rukou je novy specialni kréflida, ktery¢ini ruce jemné a bilé&lida
krém na ruce bude d#&negetnym Zenam spolehlivym pomocnikem, ktery je zbavi
starosti o vzhled jejich rukouText, ktery dopluje zobrazenou kratku s krémem,
Zenam slibuje, Z&lida odstrani a zamezi drsnostervenost rukou, Ze se nelepi a
nemasti.

Od fticatych let se setkdvame s reklamouAfau. Tento Iéty os¥dceny lihovy
piipravek, ktery ma pomoci od bolesti kldybsvalti a ktery je vhodny ip fyzické
namaze i fi nachlazeni, znaji lidé i v dnesni dolReklama je vzdy jednoduché a klade
diraz na zn&u. DalSim podobnym ifpravkem je Togal ktery rychle ulevi pi
bolestech v kloubech a v Udeclii boleni hlavy a nachlazent.ext dophuje obrazek
dvou muz v horach, kt# praw odpcaivaji a s pomociTogalu si ulevuji od bolesti
namozenych sval

Stejreé jako v dnedni dabbyl kladen draz na bilé zubyBilé zubycini kazdy
oblicej pivabny a krasny. K dosazeni krasnych bilychizemutnocistit si zuby rano a
vecer osvZujici zubni pastou Chlorodont sighuti maty peprné. Jiz po kratkém uziti

nabudou zuby baj@ého, slonoviéipodobného lesku.tato reklama slibuje zému v co
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nejkratSim¢ase. Pokud totiz pouzijete zubni pashlorodont budete mit jesthezi
obli¢ej. Ani zminka o tom, Z&sténi zuhi je zdravé.

Duraz na zdravi, ii@sreji feceno na zdravi @i, najdeme v reklatnna Vitran.
Jedna se o rybi tuk dokolack, ktery je doportiovan po kazdém jidle a z&uwje silu

svali a kostry a také odolnost uzivatgdroti nemocem.

2. 1. 3. 4 Projevy hospodi&ské krize v reklamg

Hospodéska s¥tova krize, ktera z@mla v roce 1929 krachem na newyorské
burze, se ¥eskoslovenském prdsti projevuje postugn Reklamy ji odrazejiirazem
na cenu a propagaci zbozi, které tiga¢nize. Chudé aghhické vrstvy gechazeji od
masel a pravych kav na @hé tuky, margariny a nahrazky kavy.

Cena jecasto dilezitym faktorem, podle kterého se zakaznik rozleogno
koupi. V této historické et@&#pnachazime informaci o cé&nve WtSine reklamnich
sdéleni. Ve ticatych letech, kdy se @eskoslovensku projevuje hosposia krize, je
¢asto avizovano zboZzi, které je Usporné & $etnize. V fipad reklamy na elektrolux
je cena zvyrazina twné a uvedena zcela na konci. Stejné je to u reklaeyngdlo,
kde je informace o ceénv kurziw, ktera se odliSuje odipdeSlého textu, a je situovana
v poslednicasti sdleni. Ve srovnani s poZgi formou uvadni ceny, dvacata léta
pouzivaji nejdive zkratku niny a poté cifru oznaujici cenu vyrobku. Prodej na splatky
byl bézny i ve dvacatych letech. Jednalo siedevSim o drazsi sgebie do
domacnostiCena za velky a velmi usporny kus jehl0 -. Lidova typa VI. jiz zaK
1275. Prodej na splatky.

V piipadt, Ze cena neni vei, ale stoji samostatrmimo text, je pouzito stejné
poradi, tedy nejtive zkratka miny a nasled® suma. Poprvé se v t&te reklang
objevuje také forma, kde se zékaznik dozvida cenoxéti vyrobki: Ceny od 130 do
280 K¢'i s toaletnim zrcadlem.

Za povSimnuti stoji i zjBob, ktery uvozuje cenyef ajiz zg. Toto uvedeni
ceny, kterd mé byt pro potencionélniho zakaznikanjlepsi a mé horipnét vyrobek
za tak dobrou cenu koupitiairvalo po celé 20. stoleti az do &asného stoleti

jednadvacatého.
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TovarnaNajman&Kaiger ktera vyrabla sporéky a stolokrby, ve své rekkam
upozonuje, ze zajemci dostanou cenik jejich vyrolddarma. V pipad dievolitu, coz
byl prostedek ke staZzeni mezer teskném nabytku, zvla8tpak v neckach, které se
pouzivaly na prani pradla, nabizi firnkborn tfi druhy cen v zavislosti na mnoZzstvi.
Vzorek devolitu vySel na @ korun, gil kilogramu na deset korun a kilogram na
rovnych dvacet korun. Hospodyrsi tak mohla nejidve za @t korun owfit, zda
dievolit opravdu funguje, a pokud splnil svoji funkkoupila \&tSi baleni.

Reklama na mydldiellada zapracovalo cenu do slogan&¢ laciné - gimo
skwlé, stoji 1 K celé.Pouziti rymu ozvlasiuje prosty text a lisi se oddného sdleni
ceny. Cilem této reklamy je upozornit nettadim zpisobem na mydlo, které &ovek
lépe zapamatuje. Prviiast textu je také v rymuNovodoba zahada jestdemydlo
Hellada.

Z reklamnich komunikét ji miZeme vyist nejenom zw@razu na levné a
asporné vyrobky, ale také ze &my nabizeného zbozi. Misto pravych masel reklamy
nabizeji unilé margariny a misto pravé kavy jeji nahrazky. diwe g@iklad zitné kavy
Perola V reklane z roku 1936¢teme: Ke vSemu Vam Perola vyddtpomize Sefit.
Reklama z roku 1938, ¢pna kavuPerola zobrazuje personifikované 1Zice stojici
kolem litrového hrnce kavy. Obrézek je vyen: 3 IZice Zitné kdvy Peroly giana 1
litr k&vy... To je jakost!

Z hlediska budouciho vyvoje reklamy jélezité propojeni kvality a nizké ceny.
Prikladem je reklama na Oetker puding z roku 1938 ifmo fika, Ze perez
k hospodé&eni je malo a musi se &t Reklamni text apeluje na Zenu, nazyva ji
moudrou hospodikou, ktera diky Oetkerovu pudinguiravi vyzivny a vydatny
puding a zarowve useti. Nechybi ani informace o tom, Jeiding se vSemissadami

stoji jen k& 3.

2. 2 Obdobi 1948 — 1968

Druha etapa z@n& rokem 1948, ktery je oztmvan jako viézny rok
komunistické moci a kari rokem 1968, kdy byly obrodné snahy Prazskéhozaeta
potlateny. Vysledky voleb v roce 1946 ukéazaly silu konstinké strany a jeji nastup

k moci roku 1948 byl s podporou ve spwolesti. Zahy se vSak ukazalo, Ze novy systém
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jde cestou kolektivizace, zabavovani majetku¢amim vSeho a vSech, kiese odvazili
odporovat. Statni hranice byly obehnany ostnatyatedn. OBti rezZimu se dokonce
stali i sami¢lenové K. Soukromy sektor byl zcela zlikvidovan a nahragentralnim
statnim hospodatvim.

Prvni krizi ve spolénosti odstartovala smrt Klementa Gottwalda a JStlina.
Vetejnost si ugdomovala hospodské problémy aifflis newfila as@Snému budovani
socialismu. Off roky pozdji, tedy v roce 1956, odhaluje prvni tajemnik Konstické
strany Sowtského svatu Chrdév kult osobnosti J. V. Stalina, coz vede k dat#ike
spolenosti. Komunisté eskoslovensku v3ak svoji moc upevnili novou Ustaaou
vyhlaSenim o vybudovani socialismu. Stalo se tedce 1960.

Padesata a Sedesata laiagseji v Evrop nové materialy. Z nylonu se vyrgb
damské putochy a také lak na vlasy. V textilnimupnyslu nastava doslova revoluce
s nastupem syntetickych vliaken. Nové tkaniny selsfjigperou a susi a také se nemusi
Zehlit. Z'ejm¢ nejvice to ockuji Zeny, které nemusi travit tolkasu starosti o pradlo a
odeévy. Vyrobci si z&inaji uwdomovat, Ze vyrobky se lépe prodavaji diky svému
designu, funknost je az na druhém mis¥/e druhé polovit padesatych let je v Evrép
symbolem postaveni automobil, televize a ledniacev@lova, 1998). Ve stejné délse
zaina pouzivat termin teenager, ktery aana prechod mezi é&stvim a dosgosti.
Koncem padesatych let ttiona Zapad teenag#@ silnou skupinu, ktera ma penize.
Prodejci to dote wdi a snazi se tento trh vyuzit.

Sedesata léta sala vCeskoslovensku v uvodngjsi atmosfée, postupd se
projevovaly obrodné procesy. Zajmové skupiny,élam novin&i i studenti se chiji
podilet na politice a na spéknském Zzivat Reformni snahy ferusil vpad vojsk

VarSavské smlouvy v srpnu 1968.
2. 2. 1 Politickd a ekonomické situace

Prelom 40. a 50. let se musel stale vyrovnavat slpéwau krizi. Ridélovy
systém, ktery byl zaveden v roce 1938etpval az do roku 1953, kdy byl zruSen. Nové

tendence v p# o pracujici diniky, ktefi se mohli stravovat v jidelnach a vyuzivat

rekreaci a zabavu, nazimvaly zn€nu, ale jednalo se o dlouhy proces.
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V kvétnu roku 1945 skatila v Evrops vélka. Trvala necelych Sest let a uvedla
stary kontinent do obrovského chaosu. Hospslda situace v Evr@pbyla zoufald.

V roce 1946 fiSlo ukrutné sucho a o rok pagdnezvykle tuha zima. Evropacetre
Ceskoslovenska odstravala nasledky vatmych Gtrap a pomalu se vracela do
normalnich por&rd. V ramci americké pomoci, zvl&brganizace UNRRA United
Nations Relief and Rehabilitation Administratio@prava Spojenych narddpro
hospod#skou pomoc a obnovu) se deskoslovenska dostal nadech americké kultury.
NaSe domacnosti tak poznaly americké Saty, botjrapoy, Zvyka&ky a po dlouhé
doke také pily pravou kavu. iestoze pomoc USA mohla pokowat, pod natlakem
Sowtského svazdeskoslovenska vlidda odmitla pomoc Marshallova planu

Ekonomicka situace po skiena valky se vytiéla podle vzoru socialistickych
zemi. Restoze byloCeskoslovensko po¥mé rozvinutd zers, muselo se zdt
orientovat na vyvoz hotovych prodilka dovoz polotovdr a surovin. Odtrhnuti od
védecko-technického pokroku v rdmci mezinarodiibyl prace vyustilo v osmdesatych
letech kolapsem. Rada vzajemné hospaldapomoci, ktera tta za ukol koordinovat
obchodni¢innost socialistickych sté ursila Ceskoslovensku hlavni tlohu v produkci
hutniho, palivového a energetickéhaipiyslu. Tim bylaceskoslovenska ekonomika
odstiZzena od odgtvi, kterd se zabyvala vyvojem, inovacemi a pokrnoKBalek, 2007).

Z prvnich povalénych voleb, které se konaly vroce 1946, vzeSl&zmét
komunisticka strana. Byly to na dlouhou dobu pasietemokratické volby. Rok 1948
se tedy zapsal jako ¥#ny pro komunistickou stranu Qeskoslovensku. Klement
Gottwald sestavil novou vladdu, ktera byla sloZzen&omunistt nebo z jejich
sympatizani, a tim se rozhodlo o vyvoji €eskoslovensku na dlouha desetileti. Ustava
9. kwtna dala zaklad totalitnimu rezimu, dtmové volby uz mly jednotnou
komunistickou kandidatku a na podzim séatg schvalovat zakony o tdborech nucené
prace pro politicky nevhodné a také zakon na ochtaove demokratické republiky
(D¢jiny zemi Korunyceské II, 2003).

Obava z hospodské krize, ktera postihla iCeskoslovensko, ipméla
komunistickou stranu vyhlasit dvoulety plan hospgské obnovy na léta 1947 — 1948.
Poté nasledovaly tzvépletky. Ekonomika ndla byttizena z jednoho centra &la se
podiizovat politickym citim. Nastrojem pléni plani a zvySovani vykonnosti byly

odbory. Piimysl byl orientovan naiké strojirenstvi a zbrojni vyrobtimz se zbrzdil
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vyvoj v ostatnich oditvich, predevsim v oblasti sluzeb. Zahrémi obchod se za#iil
na So¥tsky svaz a jeho satelity.

Pozadavky komunistické strany na dalSi znaoedni se stupovaly. Na konci
roku 1948 pracovalo vice nez 95 % zatmand@ pramyslu ve statnim sektoru giny
zemi Korunyceské 1l, 2003). Dsledkem znarodimi pady byly na vesnicich rozorané
meze a zlikvidovany selsky stav, ktery pgkolik generaci hospodna své fide. Ti,
ktefi odmitli vstoupit do druzstva, byli oz&eni za kulaky, byly jim zabaveny stroje a
piedepsany naturalni davky, které nemohli splnitakovém pipact doSlo k odebrani
majetku a vysthovani (Jansky, 2004).

Komunisticky rezim v rané fazi vyt ideologii mladi a pokroku a odsuzoval
staré tradini hodnoty. V tisku, na plakatech, nfdtach byly napisyMir ubranime!
Boj za mir! Vigzstvim boj nekaf, Druzstevnici naCeskobudjovicku gtiletku zactyri
roky. MySlenka boje se promitala i do staveaktpad, zvySovani vykonnosti a trody.
Propagandistické plakaty zobrazuji pilnéiniky, pozorné d&ti ve Skole, pySné matky,
usmevavé a spokojené zeielce.

Kvili odchodim oltani na Zapad bylo po roce 1948 zZesto hlidani statnich
hranic. Zakonem o jejich ochramyly vytvoreny specialni jednotky Pohr&ni stréze.
Tyto jednotky hlidaly hranicestyfiadvacet hodin dern piestoZze byly oploceny
ostnatym dratem,ifpzemi byly natazeny draty, kterdimlotyku odpalovaly sitlice a
upozonovaly na pokus oiechod. Mezi roky 1952 — 1965 bylygkieré useky ostnatého
dratu pod elektrickym proudemid3 tato opdeni emigrovalo po roce 1948 vice nez
Sedesét dva tisic lidi. Komunisticka strana je adda za nelegalni opusti republiky a
byl jim zabaven vSechen majetek (Jansky, 2004).

Marxisticka utopie ve spojeni s politickou realitdala vzniknout totalitnimu
statu, ktery ve vykonstruovanych procesech obZaklva vrazdil nevinné alany,
ostatni si podmanil policejnim dozorem a neustéjrachem z &ho. Kazdy mohl byt
podezely a nikdo newdél, z ¢eho bude v Bstich dnech obzalovan.il2zitym organem
komunistické strany bylo odteni agitace a propagace, kde pracovali agentii ki&i
na starosti kontrolu i té nejposleqgii nas¢énky ve Skole nebo v podniku.

Kratce po Chru¥vovu projevu vroce 1956, ve kterém odsoudil Staly
masové nezéakonitosti, seCeskoslovensku hlagitozvali spisovatelé na svém druhém
sjezdu. Fdali se k nim studenti, kiepti tradicnim majalesu pozadovali svobodu tisku

a demokratizaci. S blizicim se Prazskym jarem $diwvySovala krittnost rezimu.
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V kulturnich ¢asopisech se objevovaly politické nazory, které&adoby neswly byt
ani vyt¢eny. Do knihkupectvi se dostavaly dosud zakazainktituly, vychazela dila
lvana Klimy, dale Sekyra od Ludvika Vaculika, ZadtMilana Kundery, v divadle bylo
uvedeno absurdni drama Véaclava Havla Zahradni s&vrV rozhlase bylo mozné
slySet zapadni hudbu a k mladezZi pronikala zapedida. K demokratizaci Zivota se
prihlasili spisovatelé na svém IV. sjezdu v roce 198@munisticka strana se citila
ohrozena, musela zasahnout. Organiz&jezdu pisli o sva zamstnani a festali byt
vydavani. Literarni noviny, které vydaval Svaeskoslovenskych spisovaiglbyly
presunuty pod kontrolu ministerstva kultury.

Politicka nespokojenost se spojila s nespokojénbstspodéskou a také
s rozporem mezi lidovouiedstavou o socialismu a jeho skimesti. Ceskoslovenskéa
verejnost zdala zji§ovat, Ze byla podvedena a zZe byly zrazeny jejiadisticke idealy.
Antonin Novotny podlehl ostré kritice a na jeho tmiprvniho tajemnika strany se
dostal Alexandr Dukek. Novotny byl tedy zbaven vykonu funkce tajemrskany, ale
jese chvili si podrzel funkci prezidenta statu.

Z4ajem o politické &ni mezi lidmi vzistal. Z politickych reforem ,shora” se tak
stavalo masové hnuti, které poZzadovalo odstoupesdidenta Antonina Novotného,
jenz predstavoval stary rezim. K jeho abdikaci doSlorezmu 1968. Na jeho misto
nastoupil Ludvik Svoboda. Ten jmenoval novou vlade, které byli i ¥znove
minulého rezimu, nagklad Josef Smrkovsky,iedseda Narodniho shroménd Jii
Hajek, ministr zahradi a dalSi (Mencl, 1990). Nova vladaiijpla reformni
spol&enskou koncepci socialismu s ndzvemtikprogram, ktery usiloval o jeho novy
model. Znovu doSlo k obnoveni spbdlknagiklad Junaky vznikl Klub 231 ktery
pozadoval spravedinost proé¢an¢ komunistického rezimu a byl zaloZzeKlub
angazZovanych nestraniktedy jakasi politicka strana.

V ¢ervnu 1968 zviejnil Ludvik Vaculik vyzvuDva tisice sloy kde vyzyval
k disledrgjSimu demokratismu. Na tento akt reagovala varZayskka otevenym
dopisem, kde je vyj&@na nespokojenost nad vyvojem situac€egkoslovensku.
Sowtsky tlak zesilil a pedstaviteléCeskoslovenska muselitiglibit, Ze budougelit
protisocialistickym vlivim. Zaatkem srpna se v Bratiskavuskuténila porada
piedstavitel komunistickych stran ¢eskoslovenska, Mgarska, Polska, Bulharska,
Némecké demokratické republiky a Stského svazu. Vysledkem jednani byl &avze

obrana socialismu je spéleou zalezitosti vSech socialistickych zemi. Alexabdbcek
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tedy gistoupil na utité astupky. Kolem Vasila Baka se mezitim zformovala skupina
funkcion&a apelujici na SSSR, aby vojensky zasahl. Refor@esgkoslovensko tak
v srpnu 1968 obsadila vojska VarSavské smlouvy. pakuCSR byla legalizovana
Brezrévova doktrina omezené suverenity, kde siejmé vyhlaSuje a upléuje pravo
Sowtského svazu posuzovat, zda jsoucktaré zemi ohrozeny zdjmy socialismu.
Kratce po obsazeni se pdilta svolat mimdadny sjezd K8, kde bylo zvoleno nové
vedeni. To se vyjado pro odchod vojsk. Druhy den poté odlgtrezident Svoboda do
Moskvy a tam podepsal spoi€ s dalSimi protokol, ve kterém se zavazali, Ze
neuznavaji rozhodnuti minddného sjezdu KS a Ze znovu zavedou cenzuru, misto
nevhodnych politik dosadi sostské stoupence a Ze souhlasi &adoym pobytem

cizich vojsk.

2. 2. 2 Spolénost a Zivotni styl

Nastup komunistické stranyCeskoslovenska k moci vyrazn pronenil
sociokulturni progedi ¢eské spolkénosti. Tradéni rodinu rozbouraly komunistické
zasahy, které odsoudilifeny rodiny do ¥zeni, k popra¥ nebo jim zabavily majetek,
domovy, pole a znemoznily tak dosavadniasgb obzivy. Také zakaz styku narusil
rodinné vazby. DalSim problémem byla bytova kridera znéila desitky manzelstvi.
VétSina mladych rodin Zénala bez vlastniho bytu, musela si vydta jednim pokojem
u rodi¢a. Po roce 1948 ipvzal stat bytovy fond a stal se zodpdrwym za novou
vystavbu. Kuli nedostatku financi byla vystavba odsouvana, projevilo
v polovire Sedesatych let, kdy ch§lo skoro il milionu byti. Koncem 60. let se
cekalo na byt az ¢tyii roky, v Praze osm az dvanact let, coz cmanabouravalo
mlada manzelstvi (Lustigova, 2009). Nejjednodugsisab, jak se dostat k bytu, bylo
zaloZit druZstvo a zaZadat o firaf prispivek. Clenové druzstva museli odpracovat
urcity pocet hodin na stavba reSit problémy s nedostatkem stavebniho materialu.
Masova vystavba panelovych domse rozjela v 70. a 80. letech.

Oproti minulé etap vyrazré stoupla zamstnanost Zen. &Sina z nich musela
pracovat nejenom v zawstnani, ale potom také doma, kde musela stihnoethvg
domaci prace a peo déti. Daraz na jednotnou spaleost se projevoval i na platech.

Praimérny plat nél skoro kazdy, bez rozdilvzclani. Zbozi bylo ve vSech obchodech
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stejné, takZze kazdy kupoval stejnéciy stejné vyrobky. Cenydinych vyrobk byly
stanoveny urde, stat je tlail zamérné doli. Naopak luxusni zbozZi bylo neédme
drahé, proto si je spaleost nemohla dovolit. émito cenovymi manipulacemi vytid
rezim jednotu lidi, rozdil se neprojevit ani na kabatech, ani na tom, ca&lim
v lednicce.

Obyejnost Zivota se snazil rezim oZivilznymi svétky a oslavami. Prvomajové
pravody, folklorni slavnosti, vojenskérghlidky a spartakiady. Prvomajovetpody,
folklorni slavnosti, vojenskérphlidky a spartakiady. Rokem 1948 sk&ibnvSesokolské
slety, coZz znamenalo i konec Sokola. Od roku 1@bkazdych gt let konaly celostatni
spartakiady (Bjiny zemi Korunycéeské I, 2003). Mla to byt ukazka socialismu —
tisice mladych a zdravych lidi. Spartakiadu IZeognat k socialistické spoteosti,
kde kazdy ma svoje pevmané misto, prostor, ze kterého nesmi ¥itkep pohybuje se
s celym davem jako jedno obrovskéeso, ve kterém splyva i oldleni cvitenal.

Spartakiady fesré odrazely ideologické pojeti lidu v komunistickénysteni.
Prvni m4j byl vystavni gkni komunistické politiky. Do oslavného tmodu museli
ucitelé, pionyi, sportovci, dlnici, inteligence. Zaitdni negatele byli povazovani ti,
ktefi dostaténé nejasali a neprojevovali sympatie k reZimu.édovy Den matek byl
nahrazen teznovym Dnem Zen. Prvnilkervna nély zase s\j den dti. Oslavoval se i
den tankisi, hornilki, Rudé armady nebdeba stavbd@. Ke vSem ¢mto oslavnym
dnaim mel rezim p@ipraveny plakaty, které spojovala jednotna sodiaké linka.
Vyobrazeni wdci, stavbé, rolnici ¢i délnici hlectli do dali vstic lepSim zitkam,
popipadt méli zatnutou st symbolizujici boj za lidavdemokratickou republiku.

Paéadek a kontrola musela bytiii vorbé téchto plakal a toho, co zobrazovaly.
Predem stanovené symbolyiy znemoznit jakoukoliv inovaci, ktera byla rgpustna.
Tykalo se to i hesel, napisa slogan. Zderek Vasiek v gispevku Plan sesti spinime
otiSny ve sbornikuOtisky komunism2008) hovei o trech z&kladnich schématech,
kterym se museli pddtit vSichni vytvarnici. Prvnim je schénmay/oni respektiveu
nas/u nich druhé schéma vyjaie opozéni vztah minulost/budoucnoatteti schéma
je vztah mas kidcim osobnostemDynamika obrazu musela vZdyreplstavovat
vedouci roli strany a jeji vize a $m DalSimi pozadavky byla odhodlanost a sila, coz
bylo zobrazovano pomoci gest, titikgad pokyn rukou, seena gst a dalsiCastymi
motivy socialistickych plakat byly vysoké kowici kominy a velké pece. Stasti

propagandistickych plakatbyla hesla. Ani zde nebyla moZzna inovace nebowvapra
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Proto se setkavdme stéle s podobnymi hesly ve:s#&duzije..., Pod praporem...,
Vstic... .

Nedostatkoveé zboZi bylo mozné sehnat v tzv. Tufexemskyexport), coz byl
podnik zahrariniho obchodu. Jednalo se @ sbchod: v krajskych néstech, kde bylo
mozné nakoupit za zahr&ni ménu nebo za tuzexové poukazky (bony). Tuzex byl
uréen pro obany, kteéi pracovali dgéasré v zahranii a tam dostavali i mzdu (Kobiela,
2009).

Koncem padesatych let k ndm pronika zapadni hudb&Se rock'n’rol a
vznikaji prvni bigbeatové kapely. Dlouhé viasy and¥ byly symboly mladeze, ktera
nechtla uznavat idealy Svazu mladeze. Tramping, kterg®. letech nabyl popularity,
byl po roce 1948 aZz do druhé poloviny padesatytiprenasledovan. Policie padala
v osadach hony na trampy. Cestovani bylo povolenze do zemi s@iského bloku.
Na Zapad a do Jugoslavie bylo mozné vyjet na deyiziislib, ktery schvalovala
strana a narodni vybor. \tipad, Ze bylo vycestovani povoleno, nedajet cela
rodina. Byla to pojistka, aby tam doty neistal (Jansky, 2004).

2. 2. 2.1 Pronéna zeny - matky v zenu - zastnanou pracovnici

Komunisticka strana&novala velky prostor Zenské otazce, jelikoz to smlo
s ideologii rovnopravnosti vSech. Po valce bylyradiovany socialni momenty, Zala
se organizovat zdravotni ggo dti a byly sledovany socialni podminky rodin. Novy
systém stanovil povinné nawgy détské poradny, tim se zlepSila geéo kojence.
V letech 1945 — 1947 klesla kojenecka umrtnost48 86 na 4,93 %. DalSi tendence
vedla ke zming socialni role Zeny. Zeny se objevovaly v nezvykljarofesich a i
nezvyklych¢éinnostech. Domaci zasti vymenily za montérkyei vojenskou uniformu.
Dobovy tisk pindSel oslavné informace, kam vSude Zeny proniklytopicka
lokomotivy, Zena na tankovych vozech, Zena vlakued{Freiova, 2008).

V padesatych letech se oteviraly jesle, kde byty\d/chovavany uz od g@itku
v kolektivu a kolektiv. Zahy poté, co byly na tzv. vitani novych¢éhka prijaty do
spole&nosti, starost o éprevzaly jesle, matské a zakladni Skoly a ve volné&tase

socialistické organizace. Matky totiz musely naptbalo prace, nemohly se jim tedy
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vénovat. Doba, kterd prafmila matky v Gdernice v montérkach, #gbovala vnimani
déti jako symbolu mirového Zivota.

Od roku 1951 byly Zeny v ramci akdé®ijdu také pracovatgpiemlouvany ke
vstupu do manualni a ne debplacené prace v tovarnach a v 2e¢tskych zavodech.
Zamestnané zZeny po simé navstvovaly kurzy rustiny azné sckize a politicka
Skoleni, coZ jim nedovolovalo¢movat se dostate¢ svym ditem. Podle Michaely
Freiové (2008) mZeme vypozorovat popuai pokles souw¥rn¢ s nastupem
komunistického rezimu. Uvaditiglad Rakouska, kdetiwka porodnosti stoupala po
vélce aZ do roku 1963. ¥eskoslovensku povalry popul&ni rist skowil v roce 1947
a od roku 1950 dokonce klesa.

2. 2. 3 Reklama

Reklama padesatych let je ve srovnaniesieSlymi dekadanvielmi jednoducha,
omezuje se pouze na uzky okruh vyrbble velmi unylda a nevynika &m
vyjimecnym. Propaguje vyrobky, kteréamnvsichni, nebo Slo o dostupné zbozi (ovoce,
rostlinny tuk, med, mléko).

Reklamy dokonale odrazeji tehdejSi situaci, kdyyle nutno propagovat
vyrobky, jelikoz soukromy sektor byl zcela zlikvilin. Nachazime tak reklamu na
statni podniky, statni obchody nebo statni gojgu. Zcela vymizely nabidky
soukromych dodavatigl vyrobal ¢i prodejdi. Zbozi je vreklard zobrazeno bez
uvedeni konkrétniho vyrobce.

Misto reklam na vyrobky a sluzby nachazitastji rizna socialisticka hesla
propagujici Soétsky svaz, komunistickou stranu a ideje tehdejgdzmu. Stejd jako
tisk a dalSi média i reklama se dostala pod silhy statni moci spojené s cenzurou.
Reklama ma smysl v konkur@mim trznim prosedi. Jejim cilem je zvySit prode;.
V dokg, kdy je omezen vyr zbozi a zakaznik si e vybrat jen z jednoho druhu,
neplni reklama svoji funkci. Realita byla takové,se mnozil podpultovy prodejgkaly
se dlouhé fronty na zboZzi afjadi bylo¢asto uéeno tzv. psadnikovym seznamem.

Reklama se stala propagatorem myslenek rezimtipeminala Mezinarodni
den Zen a sekundérrvybizi ke koupi darku v obchodu obuvi acwed. Specifikem

komunistickych reklam je absence kordrznaky. Socialisticka reklama kladlaichz
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na kvantitu a snadnou dostupnost pro vSechny. Yasmé spoknosti jsou zne&ky
symbolem wtitého Zivotniho stylu a postoje, vyjagi nazor. Vlastnit §aky vyrobek

v komunistickém rezimuilovéka nijak neindividualizoval. VSichni nakupovali gté
zbozi, stejné boty, kabaty, televize i med. Reklayiaérela iluzi nabidky a vydru.
Tim, Ze propagovalac¢éiné, dostupné zbozi, vytieda v lidech dojem, Ze socialistick&
spol&nost nabizi Sirokou Skalu zbozZiijemci reklamnich s#eni tak ziskali pocit, Ze
maji na vyldr, Ze je mozné nakupovat.

Reklamou se po roce 1945Ceskoslovensku zabyvaly prop&ga podniky,
neexistovaly Zzadné soukromé agentury. Propagacedigteniizena a byla nastavena
tak, aby podporovala krafrvyrobki predevsim ¥domi socialistického statu a ideovou
orientaci spatbitele. Stranické organy vymezily viastni pravigta reklamu tak, aby

mohla @isobit na véejnost a pedkladat jim nové nazory na socialistickou spogest.

2. 2. 3. 1 Reklama na automobilovy pimysi

Planované hospotkivi v oblasti automobilismu vychazelo z tkadch postup,
které €zily ze své uspsné minulosti. Problémiidel s nastupem novych technologii
v zapadnim sst¢ koncem Sedesatych let. Od tohoto mometgaky automobilovy
pramysl z&al stagnovat a neexistence moderniho vyvoje poznal@meautomobilovée
zavody na dlouhd léta, coz se odrazilo poklesentamekz této oblasti. Nicmén
muzZeme vypozorovat posun v propagovanych objekteatimgo ticaté Iéta v reklam
propagovala fedevsim motocykly, postupetasu se objevily reklamy na automobily a
dale na padtbné doplky automobilismu. Hkladem je reklama na potahy sedadel
otiS&na v roce 1967 v Rudém pravu. Jedna se spiSe acinhktera je doplana
obrdzkem automobilu s vyraznym oslovenirAutomobilisté! Dnes tento termin
nepouzivame, nahradili jsme ho slov#dici. Z textu se dozvidame, na které typy «oz
si tehdejsi zakaznik mohl objednat praci potahyo@&k1000 MB, Octavia, Spartak,
Wartburg, Moskw). Ceny se pohybovaly od 180 do 256sK

O rekolik let starSi reklama z novidihoceska pravda(1958) peswdcuje
automobilisty, Ze jejich radost z cesty budege&tsi, pokud budou mit vozidlo le¥n

pojistné u Statni pojtovny. Ve srovnani sipdeslou reklamou je v této reklamére
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textu, je vyrazyjsi a lépetitelny. Ot je doplrén, tentokrate ve spodiasti, obrazkem

automobilu.

2. 2. 3. 2 Absence koméni znatky

V prvni tetiné 20. stoleti obsahovaly reklamy adresy vytolc prodejai, po
roce 1948 jsou tyto informace omezeny na vyrobnizstva, kterd jsou jednotna.
V Hospodyiskych listechz dvacatych let je reklama na praktickou schramiau
klobouky, kde je uvedeno, Ze je vyrabi F. L. Koplikrerow na Masaryko¥ nantsti
17. Pod touto reklamou najdeme dalSi, tentokrat@rodivané deky, které zhotovuje
FrantiSek MikeS na Vinohradech v ulici Zébska. Tovarna na moderni Usporné
sporaky uvadi krogn adresy také telefon. fitata léta kladou taz na znéku
v reklan®, aby doslo k spojeni firmy s vyrobkem. Soukroménk@&ni znaky zmizely
spolené s likvidaci soukromého sektoru, nahradila je jgdaaruzstva.

Se zanikem soukromého podnikani se projevil natielstzbozi a také jeho
Spatna kvalita, kterd nebyla nucena séitipe konkurenci. Pestrost propagovanych
produkti se snizila. Planované hosptatai presré vymezilo p@&et vyrobeného zboZzi,
urcilo, kde se bude vyr@ba za kolik a jaka bude mzda pracovnik

Z trhu zmizela se soukromymi firmaif@ida vyrobki. Nagiklad vyrobky znaky
Dr. Oetker kterych byla reklama ve dvacatychiadtych letech plna, se raském
trhu znovu objevuji az v roce 1991. Nezmizely vaak, vyrobky Dr. Oetkerbyly k
dostani od roku 1962 v prodejnach Tuzex.

Nejwétsim zadavatelem reklamy v prvni etdpyl Tomas Béa. Barfovy zavody
pracovaly i pes valku, vroce 1944 byly vybombardovany a o rakdyji doSlo
k znarodeni a k glejmenovani firmy i msta. Z Bdovych zavod ve Zlin stal narodni
podnik Svit v Gottwaldo# Tento znérodiny podnik zasoboval obchody s obuvi

stejnym typem bot, takZze v§bbyl omezeny po celé republice.
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2. 2. 3. 3 Soukromé prodejce nahradila Jednota

Riazné obchodni domy a prodejny byly nahrazédegnotou Vyrobky a zboZzi,
které nabizeli soukromi vyrobci a prodejcélmnahradit druzstvdednota Nedoslo tak
k aplnému vymizeni reklamy na zboZiZné spateby. Reklama existovala, ale &mil
se jeji zadavatel a funkce. Reklama&lanvytv&et dojem dostatku a vyzdvihovat
socialistickou ekonomiku. Druzstutednotaproto figuruje na #sin¢ reklam. Akoliv
se na prvni pohled e zdat, Ze reklamy postihuji Sirokou Skalu zbgé#i, hlubsi
analyze zjistime, Ze se jedna o dostatkové prodlderé ¥tsSina lidi nendla nouzi
sehnat.

Podobi jako dnes lakaji reklamy na nakupy v supermarketeiznymi
marketingovymi tahy, na nakup v Jedht@ka reklama vybizejici ke sbirani s@nich
znamek do velké slosovaci sétd, ve které je mozné vyhrat auto, motocykl, televa
dalSich 5 999 cennych vyher. Slibny slogaesgedéuje: Kdo kupuje v Jednétvyhraje.

Reklamy na nakup v Jedgdiopiruji raini obdobi, ktera jsou spojena sitymi
zvyklostmi. Napiklad koncem srpna vychazely reklamy, které realyowa blizky
nastup dti do Skol. Text stylizovany doétského pisma formou dopisu obsahoval toto
sckleni: Maminko, tatinku! UZ jéas opatit Skolni knihy, seSity a ostatni peby. Také
se £Sime, Ze nam dégete nové Saty a boty. Budeme vam za vSechnod@w@y VasSe
deti. Vedle dopisu jsou zobrazenyduéti se seSity v ruce a pod nimi napido Skoly
vybavi(Jednota je zobrazena jako Zka, ne slovo). Jednota nabizela i véariadarky.
Cedulka s napiserRadostné nakupy z Jedngiifpichnutd se jmelim nad hlavami lidi
vyjadrovala vanoni naladu &ch, ktéi miti z ndkupu a v ruce nesou ay.

DalSim poselstvim reklamy, kde najdeme ¢koaJednota, je vyzva k vykupu
vajec. Divka drzi oSatku plnou vajec. Obrazekigdlen napisenVykupujeme vejca

pod nim je vlevo slepice a vpravo Zka Jednoty.

2. 3 Obdobi 1968 — 1989

Politicky Utlak So¥tského svazu se projevil na kulturni stagnaci. dkxdse o
unkle fizené zadrzovani vyvoje, které se projevovalo cenguolitickymi procesy a

oficialnim stanovenim povoleného a zakazaného.aBucstruktura se v osmdesatych
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letech vlivem socialismu nedokazala vydat cestouwenuzace, ktera by sffovala
k postindustrialnimu vyvoji. Ten seska spoknost snazila dohnat po roce 1989. To je
duavod pokulhavajici socialni a kulturni Gravme srovnani se zapadnimi staty.

Vedouci pozice byly obsazovany ne podle dadi a zkuSenosti, ale podle
loajality ke strat a podle dinického pivodu. Dochézelo k rozkolisani sociélniho
statutu, kdy dosazené v#éni neodpovidalo odvédé praci a mocenskému postaveni
(Machonin, 1996).

Rokem 1989 kati ¢tyricetileta vlada komunigéta jejich socialistické ideologie.
Spolg&nost se otevira $tu a doCeskoslovenské republikytiphazeji nové podity a
mysSlenky. Postupg dochazi k prondm postaj a k zviditel®ni hodnot, které byly
dosud skryvany, coz se odrazilo i vreklgnkterd zaziva v devadesatych letech

dvacatéeho stoleti obrovsky a rychly rozvo;.

2. 3. 1 Politicka a ekonomicka situace

V roce 1968 doSlo kzasadnimu obratu, ktery nalraeskoslovenskou
spoleé&nost do let padesatych. Didkovo vedeni pod tlakem S#iského svazu upustilo
od reformnich zmn, spolénost se ktomu vyjdda protesty a demonstracemi.
Protisowtsky vyzrela oslava vznikuCeskoslovenské republiky 28ijna 1968, misto
oslav Velkéfiijnové socialistické revoluce se konaly demonstrpceti okupaci a
nejwtsim protestem byla sebevrazda studenta Jana Raldehy se upalil 16. listopadu
na protest proti Dulekovu obratu. O &kolik dni pozdji ho nasledoval student Jan
Zajic. Dal3i protisostsky protest se uskuteil v breznu 1969Ceskoslovensti hokejisté
porazili na Mistrovstvi sita Sowtsky svaz 4:3. Vizstvi Prazané oslavili
zdemolovanim kancal@d sowtské spolénosti Aeroflot na Vaclavském ndéisti.
V dubnu doSlo k zavedenigrllEZné cenzury a byl odvolan Alexandr ek. Na misto
prvniho tajemnika nastoupil Gustav Husak. Jehoarkdbylo vyvést spolmost z krize
a znormalizovat Zivot. Normalizace z&pta srpnovou invazi. Od &aku vSak
poruSovala socialistické myslenky. Marxovo pojststavby nové spotamosti spgivalo
v tom, Ze nova spateost je dilem &nické tidy, podle Lenina to #a byt vlastni
zkuSenost mas. Normalizace byla paragogrotisocialistickym aktem, kdy padek

obnovily elity shora, které se postw@prd lidu osamostatnily (Mencl, 1990).
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Demonstrace k prvnimu vyb okupace sostskych vojsk vedla k vytveni
zakona o mimiadnych opdenich. A tak se stalo zakonné okamZzité pramist prace
¢i ukorgeni studia,iitydenni vazba bez soudu a soutinéni samosoudcem. Jegted
tim, nez bylo znemoZno vycestovat na Zapad, zvolilo emigraci stoet osm tisic
lidi. Normalizace dopadla i na samotnou stra@iistka postihla zhrubatdtinu ¢leni
KSC. Tykala se fedevsim ¥deckych pracovnik lékat, ale i unglct a novindi.

Z vedoucich mist museli odejit vSichni, itee rjakym zpisobem podileli na vyvoji
v roce 1968, byl vylogen i Alexandr Dubek. Spolén¢ scistkami bylo pateba vytvdit
pohled na krizovy rok 1968 a poupravit historiik@ihoven zmizely informace a
publikace z uvolénych let. Vroce 1970 vznikl zavazny text s nazvéoweni
z krizového vyvoje ve straa spolenostipo Xlll. sjezdu K8, ktery se stal hodnoticim
kritériem pro dlouha léta. V tomto dokumentu BY’ni programoznaen za neplatny,
coz znamenalo konec jakymkoliv reformnim snahamn@iel990).

Cenzura nedovolovala vydavat dila, ktera se kytieyjadfovala k panujicimu
rezimu, ani beletrii, kde se objevovala slova jakmboda, lidsky & apod. Autdi,
ktefi psali do Supliku, z@li své texty vydavat samizdatovEdice Petlice a Expedice
vydaly stovky titub a naSly si stovkytend&i. Do opozice se dostala i rockova hudba.
Undergroundové hnuti se od konzumni spodsti odliSovalo stylem oblékani i
chovani.

Ceskoslovensko podepsalo pakty Spojenych riarodlidskych pravech a
zapojilo je do pravnih#adu republiky. Na zakladtohoto aktu se zformovalo uskupeni
znamé pod nazvefharta 77 Jeji signaté zadali vladu, aby lidska prava byla opravdu
dodrzovana. Chartisté byli stihani a dokonce odsoiux wWzeni. Civodem nebyl
podpis, ale vzdydaky jiny divod, ktery si strana nasla.

Protipélem oficialnich informaci bylo rozhlasovgsilani Svobodné Evropy,
Hlasu Ameriky, BBC a Deutsche Welle. DalSim zdrojeyly emigrantsk&asopisy —
Swdectvi, Index a mnohé dalsi.

Tempo fistu ekonomiky Ceskoslovensku bylo vy3si nez v zapadni E¥rop
Ale jen do té doby, dokud byly zdroje. Kolem rok@7D se s$tova ekonomika z@la
orientovat na kvalitu a efektivni vykon. EkonomikasocialistickémCeskoslovensku
velmi téZce zvladala tento obrat a ¢ada ztracet. V osmdesatych letech byla
produktivita prace ve srovnani s Nizozemskem, BelRRakouskem a &meckem na

urovni 53 % &chto zapadnich stat Ceskoslovensko o vy3si energetickou a
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surovinovou spdebu a za sstovym vyvojem zaostavaloép aZz patnact let. Tato
stagnace se Zala projevovat od sedmdesatych let a byla takéoedngic¢in padu
socialismu (Balek, 2007).

Znakem nezdravé ekonomiky byla staletpravajici poptavka nad nabidkou.
Nedostatek zboZi &oval Zivot nejenom okégjnym lidem, ale také podnikn, které
nemohly bez pdebnych sotéastek pracovat a vyréb Tato situace davala prostor pro
Sedou acernou ekonomiku. ProtoZe nebylo moZzné pozadovar@izbehnat na
oficialnim trhu, nasly se jiné apoby.Cerna ekonomika zasahovala i do sluzeb a byla
zdrojem dalSiho vyiku. Technickd urovie hospod#stvi trpgla statd planovanym
hospodéstvim a regulacemi. Seétsky ekonomicky systém, ktery spravovala Rada
vzajemné hospodské pomoci, nevyti@l prostor pro konkurenceschopnou
ekonomiku. Rozdil v ekonomické Grovdieskoslovenska a zapadnich &ti80. letech
se podle Balka (2007) gal zwtSovat, vyvrcholily totiz problémy, které uz odgatku
nebyl socialisticky model schopny zvladnout. Rozzej® byl oslaben vylodenim
vzklanych a schopnych lidi Zgdeckého a pracovniho Zivota z ideologickydkatia.

Zemedélstvi v osmdesatych letech bylo p&me stabilizované. Jednotna
zemedélska druzstva nabizela svym pracovimik srovnatelné Zivotni podminky jako
ostatni od¥tvi, doSlo k zavedeni normalni pracovni doby a tewrch (Bélek, 2007).

2. 3. 2 Spolénost a Zivotni styl

Zivot za normalizace je mozné vystiza strené charakterizovat jako neustaly
pocit nejistoty. Lidé byli omezeni ve svolioprojevu, pohybu, ve Skolstvi, veiegném
Zivote, v zangstnani. DalSi nejistoty plynuly ze Spatného zasahavCeny byly sice
jednotné po celém Uzemi, ale nebylo jisté, zda damfment bude k dostani. Ti, kite
se postavili rezimu do opozice (stali se disidentyyiseli pa@itat s perzekucemi a také
S Wzenim.

Zivotni Grover se vCeskoslovensku vyvijela podle modelu ielpmu
¢tyficatych a padeséatych let, tedy z doby orientacesoaalismus. VSichni i
zajisS€nou praci, neexistovali bezdomovci, z&kladni sloZkyotni Grovre byly
uspokojovany stejnym zbozim pro vSechny. Po cetttudkomunistické viady se takto

nastaveny model nezbavil nedostatkteré se navic postupefasu jest prohlubovaly.
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Ceskoslovenska spaieost se tak potykala s nerovnénmym zasobovanim, omezenym
vybérem zboZi a byrokratismem v poskytovani sluzebgRB&2007).

Z vyzkumu, ktery je uveden v publika€esi na prahu nového tisicilgt2000),
Zjistime, Ze vybavenoseskych domacnosti v porovnani s rokem 1984 a 198z
stoupla. Tento trend pokfaje i v nasledujicich letech, kdy se vybavenost @omosti
neustale zvySovala. N#st vybavenosti je patrny na v3ech poloZzkach Krasitiho
stroje. Autdi soudi, Ze pravSici stroj umo#toval Zenam v osmdesatych letech Wibo
ze Sedi konfetniho obl€eni a nabizel moznost uSit si vlastni¢vodZajimavou
poloZkou je automaticka ptiea. V roce 1984 péta k velmi modernimu vybaveni
domécnosti, vice jak polovingeskych domécnosti ji totiz nevlastnila. Tato skntest
byla zpisobena také tim, Zerqd rokem 1989 nebyl takovy v§tbzboZi na trhu a na
automatické preky se staly fronty fed obchodnimi domy. Vo byl pfitom omezen na
jeden typ a jedinou zgku.

Skola nebyla schopna zaplnit veSkery volrgs dti. Aby nebyla naruSena
zasada kolektivni vychovy,étl musely nav&vovat Pionyr, organizaci, ktera v nich
meéla upevnit socialistického ducha. Dospivajici paWi bsdruzovani ve Svazu
socialistické mladeze, ktery jefipravoval na dalSi angazovanost v komunistickych
organizacich. Komunistické pojeti vychovy se vSeaitami snazilo nahradit Boha
¢lovékem. Socialisticky¢lovék musi byt vychovan v pragtdi bez naboZenskych
predsudki, protoZe pouze tak pozna svoje prave lidstvi &dasga. Lidska spolanost se
bude vyvijet do té doby, nez zanikne stat, narodina a soukromé vlastnictvi bude
piekonano, takze vsichni budou Zit ve spoée harmonii (Semin, 2008). Skolala
vzdy za cil formovatélovéka a ukazovat mu poznani. Komunisticka Skola vtzaje
ideologie marxismu-leninismu zcela vytila kriticky pristup mysSleni a z&in vybirala
pouze ty okamziky, které vedly k visstvi socialismu. Skola stala v opozichcy
rodicam, jejim cilem bylo pevychovat dti z nekomunistickych rodin k socialistickému
smysleni. Jak obtizné muselo byt pro tedvyswtlovat dittem rozdily mezi tim, co
slySi ve Skole, a tim, co je pravdaitDse tak odmala setkavaly sgvakou a dvojim
swtem. Ve Skole se dly o Leninovi a velkych tovarnach, o nebezpe
imperialistického Zapadu a doma réelia prarodie poslouchali zakazané rozhlasové
vysilani a odsuzovali komunisticky rezim. Nabozendiylo radikal@ odmitano a

vyklad swta byl nahlizen fisre materialisticky.
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Jediné povolené sdruzeni mladeze bylo SSM — Swvamlstické mladeze.
Pretvaka a dvoji Zivot se projevil i v této oficialni @gizaci. PestoZze Svaz vyj&dval
oddanost rezimu a byl vstupem do kariérniho komichisho s¥ta, vznikaly v gm
neoficialni skupiny divadelntk muzikant, nebo ochrancpiirody. Nektefi mladi lidé
po valce uwrili v mySlenky komunismu, v Sedesatych letech jilntak zcela neitili a
po roce 1968 se od nichétgina distancovala. Pocity Zgivaky a prazdnoty
vyjadrovaly hudebni kapely Prazsky \WbVisaci zamek, Garaz, Jasna paka. Mladi lidé
hledali v hospodach, nabozenskych i ekologickyctitich Zivotni orientaci, ktera byla
zcela odliSna od térpdepsané oficialni.

M¢ésta se roz$bvala o velké tovarny a sidlistktera se stala domovem tisice
délnika. Véaclav Cilek ve sbornik®tisky komunismy2008) zajimavym zisobem
srovnava socialismus a kvalitu omitky na budovg@kuténost, Ze existovalyizné
vrstvy socialismu, je mozné ukazat na kvainitek. Omitky (a stavby) z padesatych let
jsou nenapadné, ale kvalitni. V Sedesatych leta¢ima panelova vystavba, kterd jest
mysli na lidi. Domy maji do Sesti pater, mezi ninzele: a slusné ofanské vybaveni.
V sedmdesatych a osmdesatych letech se jiz jerpl@imia pedstira. Omitky kazdého
nasledného desetileti jsou horSi nez fgdehazejici. V obdobi realného socialismu
prredstirali nejenom ideologové, ale i staxitia

Od Sedesatych let sec¢aty sta¥t a opravovat chaty a chalupy, kam jezdivaly
tisice rodin na vikendy. Vedla je k tomu touha nito viastniho a netit se s nikym
ostatnim. Vzdy i byty nepatily jim, ale druzstvu a byly tak vSech. DalSim nvetin
byla neochota zajimat se o politick&nd ktera vedla k uzdeni se a @ku do
soukromi.

Nova sidla, budovy a upravy krajiny byly planovamak, aby netvily néco
noveho, ale aby #ily minulost. Vaclav Cilek (2008) uvadiiglady statk a baroknich
domi, které byly znieny ne proto, aby uvolnily misto, ale proto, Zép@minaly
feudalismus.

Po odsunuit a pil miliond Némci zistalo pohrarii neobsazené a prazdné.
Presunuli se sem chudSi lidé zeesu zemy, ktefi pak byli komunistické stran
zavazani, Ze dostali domy &dgu po Nemcich. Dochazelo zde ke spojovani do systému
tzv. stediskovych obci, ve kterych pak byla postavena sdisloha a zdravotni

stredisko. Propojeni s sty zajifovala husta a levna autobusova si
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Lidé si mohli vybrat ze dvou variantiptupu k rezimu. Bdi se postavili do
opozice s cilem Zit v pravds ripravenosti na stihani a gahi, nebo zvolili druhou
moznost, tedy tichéipakani rezimu pro to, aby jejichéd mohly studovat, aby se
dostali do Bulharska k niioa aby se nemuseli potykat s politickou moci. &reé
k Chart 77 do roku 1989iiipojilo necelych dva tisice podgisHlavnim divodem tak
malého poétu byly perzekuce a stihani rezimemiefo bylo uskupeni chartist
vyraznym p@inem a komunistické vedeni je povaZzovalo za zdefjezpéi (Otahal,
2005).

2. 3. 3 Reklama

V dobé komunistického rezimu z#nila reklama svoji funkci. Hlavnimdéglem
nebylo prodat nabizené zboZi a zvysit tak trzbyobgim. Dalezité bylo zdrazreni
politickych a vychovnych Ukél socialistické vi#ejnosti. Reklama fungovala jako
informani zdroj o novych vyrobcich a sluzbach, vychovavalgieswdcovala, ze
socialisticka ekonomika je na tom |épe nez zaphdpitalisticka a Ze vSeho je dost pro
vSechny. @raz byl kladen na kvantitu a snadnou dostupnoskladRey na potraviny
zdaraznovaly trvanlivost a snadnouipravu, ktera us#étcéas. Jednalo se o polotovary a
potraviny v prasku, které &y zjednodusit GpravuCasto se jednalo o konzervovatié
mrazeneé potraviny.

Stejre jako v pgedeSlé etap i zde pretrvava absence kondei znaky. U
vyrobka je uveden vyrobce, kterymi jsou narodni podniky, @klam z oblasti odivani
je ve vSech fipadech uveden®n maody, jedna-li se o kosmetiku, byva uvedeno.eze |
k dostani v drogeriich. Drogerie, domy mody a oboply statni obchodni domy, do
kterych dodavaly zboZzi narodni podniky.

V pribéhu Sedesatych let zasahla celou Evropu podstatngmazna historii
scklovacich progedki a celé spolnosti — televize. Socialistické staty si bylgdomy
propagandisticke sily aiinku nového média. Na rozdil od jinych technickyavinek,
které byly zbrzdny oproti zapadnim st#n, televize svoji silou ohromila i socialistické
mocnd&e. Zahy televizni sledovanosiggtila zdjem o rozhlas a tisk. Reklama tak mohla
rozsfit svoje pisobeni i na dalsi nasiV Ceskoslovensku i dal$ich socialistickych

statech byla televize a veskeré jeji vysilanie{® reklam) pod kontrolou politické
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moci (Pacl, 2007)Na reklamu v novinach &sopisech byli lidé zvykli, ale v televizi to
bylo nréco nového. Na obrazovku se dostala prvni televieklama v roce 1957. O
deset let pozji vytvoiil animator Eduard Hofman postéku, kterou divaci nazvali
Pan Vajéko. Tato figurka byla saiésti animované scénky, ktera olbvala Ezné
vysilani od reklamniho padu TV tipy. Pozdji oddéloval Pan Vajko jednotlivé
reklamy a dokonce kému gibyla partnerka. Konec této figurkyipel s gevratnymi

politicko - spol€enskymi znénami v roce 1989.

2. 3. 3.1 Reklama na potraviny

Z reklam na potraviny fiZeme vyvodit hodnoty, které bylygdavany sgrem
k verejnosti. Pedevsim se jednalo o rychloiigravu a dlouhou trvanlivost. Zcela chybi
kvalita cerstvosti a zdravosti. Polotovary, polévky v pragkumowné sngsi ngly
Zenam usSéit cas i pripraw jidel. Sowdasti reklamy na polotovary byvaly recepty na
jidla, ktera se z nich dalaipravit. V téchto reklamach jsou texty dominujici, jedinym
obrazem byva zraa vyrobki nebo podniku. Népsgji se jedna oVitanu a dalSi
narodni potravinové podniky a zavodyikPadem je reklamni text, ktery shrnujecey
jidel, které je mozno ze si$i ipravit:

Pestry je pedevSim vy polévek v sé&ku a moudnych smdsi, z nichz Ize ve
chvili prpravit nejen buchty, vdolky a kal, ale i koblihy, SiSky, pizzu, badbovku a
doméci chléb. Také Keni sndsi Vitana a rozpustna kava Cafe extra mix instant
nachazeji mnoho zajerc

Po vyttu toho, co Ize upéct a usitez prasSkovych sisi, nasledu;jiit recepty.

Jina reklama obsahuije tituleR? patek i ve svatek se musime postaratipravu jidla
pro rodinu. Text pokr&uje: Nemame-li na v@ni dostatekasu, pomohou nam vyrobky
k.p. Vitana, z nichz dokadZzeme za malou chvipravit bramborovou, zeleninovadi
howzi polévku, buchty i kofé, pernik i babovku, rizoto, livance i mnoho d#lSic
chuove pritaZlivych a pro oko ldkavych pokimNasleduje pt recept s pgesnym
navodem na vani.

Recept na syrové plakly obsahuje reklama na rostlinny slineovy tukHera.

Druha cast textu popisuje, které vitamirtyera obsahuje a Kemu je vhodna. iP
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prvnim zkEZném pohledu nas néire napadnout, Ze se jedna o reklamu na rostlinny
tuk, ale na syrové plagiy, které jsou dominujicim prvkem.

Je dilezité si povSimnout rozdilu mezi s@snou a socialistickou prezentaci
vyrobku. Reklamy po roce 1989 propaguji originalfinancni vyhodnost, lepSi kvalitu
nez konkuretni vyrobek. Socialistické reklamy jdou @p@u cestou. dZko mohly
vyzdvihovat kvality jedné zreky rostlinného oleje, kdyZ neexistoval jiny drutro®
reklama na rostlinny olej v textu uvadi mnoitiglo, které zobawije rostlinné oleje.
Poselstvim reklamy neni zvysit prodejgitého typu oleje, ale vzthvaci aspekt, ktery
lidem iik&, Ze rostlinné oleje jsou zdrojem nenasycenyeastnych kyselin a chrani
tepny fed kornatnim. Informa&ni funkci pini textova reklama narodniho podniku
Prazské pekarny a mlyn®bsahuje pouze &eni, Ze v druhéndtvrtleti zahaji vyrobu
noveho sortimentuéstovin — prazské Spagety a prazské makarony. Irdoemje
doplréna udaji o vitaminech, hmotnosti a éetJzavenost ped zahrar@nimi vlivy
zvlast ze Zapadu se projevuje peav tomto reklamnim sdleni. Dnes jsou Spagety
spojovany s fivlastkem italske, jelikoz p#tdo italské kuchy& Snaha rezimuiptvait
tradicni zvyklosti a vymezit seti kapitalistickym zvykKim se projevovala i v ndzvech
potravin,

Podstatd mére textu obsahuje reklama na polarkovy dBdndo Jsou zde
vyobrazeny hlavylent rodiny (kron® rodict a dsti i prarodie) a také polarkovy dort,
pochoutka pro celou rodinuDalSi pochoutkou je domaci @0 usmazené na
pokrmovém tuku. Fmés dvaceti procent vépvého sadla obsahuje podle popisu
pokrmovy tuk Isa, ktery neztraci svou hodnotu afmidgletrvajicim smazeni. Text je
doplrén 0 misu se smazenymi a pocukrovanymi koblihami.

Jako doplak stravy bychom mohli ozia Spofavit polyvitaminovy pipravek.
Spofavit je vhodny na uZzivani v rekonvalescencriazyySené paoebe vitamini po
namahavé desné praci.Dominujici ¢ernobila fotografie s lahskou a rozsypanymi
tabletkami nefisobi @iliS atraktivré. Prijemny a rychly start do nového dne slibuje

z reklamy rychlorozpustna susena bila kBuaava idedl
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2. 3. 3. 2 Reklama na konfekci a kosmetiku

Castym motivem reklam v sedmdeséatych a osmdeséagtebh byla konfekce,
piicemz gevazovalo zawrieni na Zeny. Reklamy byly tieny stejnym zfisobem,
nevynikaly originalitou ani jinakosti, vSechny bydtejné. Zakladem byla fotografie, na
které Zena jfedvadi dany model &at pracovnich pld® nebo klobouku. Text ve
srovnatelné velikosti popisoval material, druh,vioaa informuje o cef) velikosti bot,
Safi, cisle vzoru &isle objednavky.

Narodni odvni podniky, které vyrdHy stejné modely Sat Satovek i obuvi,
zasobovaly po republice své podnikové prodejny.yZsintak mohly vybrat ze dvou
zpisoli nakupu. Bd zajit do prodejny, nebo si Saty objednat pomoci
korespondetniho listku pimo v odvnim podniku. Reklamy na konfekcitipmo
obsahovaly objednavkovy list, kde bylo nutné vyplkontakt, adresu, vybrany typ
zboZi a zaslat na adresu, ktera byla uvedena.

Osmdeséata léta jsou charakteristicka nastupem mgklaa spodni pradlo a
purcochové kalhoty. Prolamuji tak tabu Zenskéhda.t Dvacata a ricata léta
zobrazovala Zeny jako hospodya pe&ujici matky, padesata a Sedesata léta witvo
z zen dlnice iznych obof a s nastupujicimi osmdesatymi léty je obraz Zeryoren
s lehkou erotinosti a sudnosti. Zeny nejsou v reklamach zcela odhalenyy ygdast
téla zakryta. VIiv na tuto progmu ma fotografie, ktera zachycujérne realitu a fisobi
autentétéji nez kreslené obrazy. Podprsenky jsou zprvu zzma bez Zenskéhela,
znatelny je tvar. S nastupem fotografie je spodadio prezentovanoifmo na &le.
Reklamy stale obsahuji p@ém¢ dlouhy text s popisem a (daji o &ervelikosti a
moznosti objednani na dobirku.

Nastupujici devadesata léta vyuZzivaji erotick@ppigi propagaci jiného druhu
zboZi nez spodniho pradla. Niéglad a:ni optika zvolila slogamryle — klenoty pro &.
Na dominujicim obraze je detail Zenského hrudnigaahalenou halenkou.

Laky na vlasy a krémy na obtdij a ruce jsou hlavnimi motivy reklam na
kosmetiku. Reklamy na krémy, které da&g@tpracujici ruce, se objevuji otidatych let.
Lak na vlasy se objevuje mnohem pg&ka souvisi s modnimi d@sy. Kosmetika se
specializuje na ptimva tonika, ktera maji pfeoswzit, ochranné krémy pro kazdodenni
pouziti a pro kazdy typ pleti, Sampony proti mastnylasim a lupim a koupelové

peny, které fisobi blahodarh na cely organismus a na dobrou naladu. Reklamy na
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kosmetiku zobrazuji Zeny sice jako krasné bytomle ntim vyrazné a navzajem
odliSné. Krémy a Sampony jsoufipravkem péujicim o €lo, ale nezkraSluji a

nedodavaji pocit vyjim@osti (jako poselstvi reklam sgasnych).

2. 3. 3. 3 Reklama na domaci pbtby

Stejre jako obuv a o&vy vyrakily odévni podniky, ndbytek a doméaci vybaveni
vyrakely bytové a devaské podniky, které své vyrobky dodavaly dom bytové
kultury. Obyvakové sny a kuchyiské lavice byly ve &Siné domacnosti stejné,
protoZe jejich vyroba byl&izena stath Stejre tak se neliSily reklamy na domaci
vybaveni a nabytek. Obsahovaly fotografiifegmym popisem detné vysky, barvy,
ceny.

V reklaméach na domaci geby se objevuji kuchigké strojky, kde hlavni
funkci je popis, ne apel na usporu energ@su, zjednoduSeni prace. Déale to jsou
tepovaci pny k udrzké koberd a sedacich souprav, praci pfedky na tkaniny z viny,
nabytkové sty a tapetyUz Zadny strach z velkého uklidlibuje reklama na balzam
na podlahy. Reklama na praci pradekirje ztvarrgna fotografii Zeny v koupedn ktera
drzi baleni praciho prasku a dogjliciho textu s navodenmAzur — praci prosedek

ur¢eny na prani do 60° C v rukach aAmych prakach (krond automatickych)....
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lIl. SLOZKY REKLAMNIHO DISKURZU

3. 1 Neverbalni slozky

3. 1. 1 Grafika

Informace a s#leni, které jsou zpracovany grafickyagmbi gitazliveji a

piijemci jim wnuji vice pozornosti. Jednotny graficky styl powgivfirmy pri

propagaci a identifikaci svych vyrobls cilem vytvait souvislou linku, kterou i@jima

adresat do svéha:domi. Grafika slouzi k odliSeni at@zreni produkti a firem. Jejim

hlavnim cilem je vytvieni &inné imagové nebo produktové reklamy.

e

K nejdilezitéjSim grafickym prvk ém patii:

1.

Kompozice Kompozice zajituje rozaleni slozek (text, obraz, fotografie) na

spravné porery tak, aby doslo k harmonii.

Barevnost Barevnost fisobi na vnimaniffjemce, vyvolava vé&m emoce a

asociace. Jeitkezité sprava zvolit barvu a zdenit ji do celkové kompozice.

Pismo a typografie Typografie se zabyva pismem, jeho velikosti, type

umisgnim.

Zrakovy poutaé: Jedna se o centralni graficky prvek, ktei§jgmce pouta

k reklan®. Jedna se o vyrazny obraz, atraktivni slogan apod.
Firemni corporate design Firemni design je souboiguepsanych prik ktery
obsahuje graficky manuéal dané firmycalem je, aby reklamy &y jednotnou

grafickou linku (Jaklova, 2007).

Dle vyzkumi o¢ni kamerou hraje graficka podoba reklamgleditou roli

v ovlivnéni zajmu o reklamu (Zanacchi, 1999). Persvaze, jalkwni komunikani

funkce reklamy, vyuziva verbalni i neverbalni predky. Ty maji roziiné podoby:
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a) prostedky akustické — p#Etsem parajazykové jevy v rozhlasovém a
televiznim vysilani

b) prostedky vizualni — obrazova slozka v tisku

Vizualni prostedky Ize déle klasifikovat n@eografické, které maji pedevsim
informani funkci (fotografie, ilustrace, schémata, kankst a obrazovy materidl,
tabulky, gehledy, grafy) ayraficke, jejichz hlavni funkci je upoutat pozornost (tiiyl
podtitulky, nadtitulky, volba &ky sloupd interpunkni znameénka, typografické
ztvarreni, ¢leréni textu na odstavce atd.) (Jaklova, 2002).

Grafické progtedky maji vliv natleréni a porozurani scleni. Jejich usp@dani
a vyker feSi typografie. Pismo samotnéspbi jako obraz, vysem typu pisma lze
vizualre formovat celou kompozici. Typ pisma, jeho velikasz a tlouska by n€lo
koncegné korespondovat s dalSimi neverbalnimi slozkami. dfftom kombinaci se
zvySuje persvazivni dnek. K lepSi zapamatovatelnosti &innosti slouzi barva.
Dokaze vyvolat a navodit fjfemné pocity, coz vede k podo koug produktu.
Jednotlivé barvy a jejich odstiny maji svoji symkol a podporuji psychologické
vnimani barev v zavislosti na kulturni a osobniSgnosti jedince.

Vyrazny vliv na persvazi ma také interpunkce. Poimitenicich znamének je
mozné verbalni steni umocnit s drazem na citovy apel. Interpunkce nejen ddi@ a
ukornduje vypovdni Useky, ale také #Adhziuje, upozofiuje, otevird prostor pro
piijemcovu fantazii &leni proud textu na srozumitelné a jastitelné ¢asti. PloSné
uspdadani textu ovlistuje srozumitelnost, ktera se odrazi na setrvardsadiova zajmu.
Podle typu propagovaného produktu volirti reklam vzajemné uspédani textu a
obrazu. Sotasna reklama proziva navratckg. Toto interpunkni znaménko se
piestalo pouzivat za nadpisy a titulky v padesatyettech minulého stoleti.
V souwtasnosti no¥ aktivizuje reklamu (Srpova, 2008).

Odchylkou od satasné normy je pouzivani malych pismen bez ohledtona
zda se jedna o vlastni jména neb@atek \ety. DalSi zmisob je pouzivani velkych
pismen ve vSech slovech sloZzeného nazvu. Cilemtij@zeni. Do reklam vstupuji i
internetové adresy, které povazujeme za jedno dagéafslovo. Reklamy se inspiruji
Zivotnim stylem, ke kterému pgatpsani SMS zprav bez diakritiky¢kdy dochazi

k vynechani mezery mezi slovy nebo dokonéderych pismen (Srpova, 2008).
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Pro inzeréat je dlezité umisini titulku. Titulek feadling je WwtSinou to prvni,
¢eho si vSimneme. Dobry titulek by émbyt jasny, vystizny, vyrazny a & by
vystihovat zakladni myslenku reklamniho¢leshi. Vysekalova (2007) uvadiekolik
pravidel, podle kterych se vytkgji dobré titulky. Titulek by &l byt kratky, optimalni
délka je gt slov. Mél by obsahovat substantiva vyjagici obsah. Nei# by byt
formulovan pasivé, protoze to ztZuje a prodluzuje pochopeni. Dobry titulek by s8¢ m
obracet k pijemci prostednictvim tiznych apel — oslovenim, drazem na jeho
bydlist, hodnoty apod. K tomuto ¢fu bych jet doplnila jedno pravidlo. PouZziti
verba finita, ¢ili slovesa utitého, které ze své podstaty vyiapg & a tim dodava
titulku dynaménost. Slogan a titulek se odliSuji od ostatnihduedominuji nad nim.
V modernich reklaméach je slogai titulek ¢asto jedinym textem. Vifpadech, ze
reklama obsahuje titulek a dapiici text, jsou tyto slozky vydeny graficky nebo
stylizaci.

3. 1. 2 Typografie

Typografie je obor zabyvajici se pismem. Jeh&athy souviseji se vznikem
knihtisku v 15. stoleti. Typografie je v reklamrblasti velmi dilezita, nebé ovliviiuje
kompozici a zajiBuje srozumitelnost reklamniho textu. Dobrym pouZitypografie Ize

pusobit na emocionalni procesy recipienta.

A. Mikrotypografie

Mikrotypografie se zabyva samotnym pismeniespeji feceno jeho typem,
fezem, velikosti, #kou radki. Kazdy typ pisma ma svoji vlastni charakteristiku
odliSuje se od jinych. Ve igdowku byla hoj@ pouzivana karolinska minuskule, ktera
smazala rozdily mezi pismem knihovym a uzitkovyrghdn 12. stoleti tato minuskule
pieSla v gotické pismo. S rozvojem pisemné produkeezasalo pouzivat pismo
kurzivni, které také vychazelo z karolinské minuek¥ novowku dochazi k roztleni
pisma na novogotické a humanistické. Viaamé dob je humanistické pismo jedinou
uzivanou formou latinského pisma (Hlagk, 2002). Humanistické pismo bylo
v novowku nahrazeno tiskovym pismem podobného tvaru a copmase nazvem

antikva.
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Klasifikace pisma je velmi obtizna a v gaané dob neni ani mozné shromazdit
a roztidit vSechny typy pisem. Po konzultaci s typografanbylo fe¢eno, Ze je obtizné
pismo v reklard ve 20. stoleti identifikovat. &které typy je sice mozné srovnat
s dostupnymi Sablonami aditrtak presny typ, ale nelze tak u vSech. ZalezZelo totid/vzd
na tiskarg a na jejich sazb V 21. stoleti tvorbu a Upravu pism#epzaly pa@itace,
takZe utit pocet druhii pisma je térr nemozné. Pisma lze totiZiizné kombinovat.

Presto vylér typu pisma v reklat neni nahodny. VyuZivaji se minuskule,
majuskule, pismo je zmen3ovanogtdovano (mejrkova, 2000). Typy pisma mohou
symbolizovat eleganci, starobylost, vidSkedabylost. | to je pro&dek, kterym dochazi
k ovliviiovani gijemce reklamy. Krom dobrécitelnosti jsou dlezité i asociace, které
pismo vzbuzuje. Vysekalova a MikeS (2007) varigdptakovymi druhy pisma, které
vzbuzuji neklid a fisobi neusp@darg. Doporuji zvyraziovat opravdu jen podstatna
slova v giméreném mnoZstvi a také wm@ziuji, Ze psaci pismo jeite citelné nez
tisttné a velkd pismena jsou také obtjgrtitelna na rozdil od #dani malych a
velkych.

V mikrotypografii pracujeme s pojmy serigz pisma a velikost pisma.

Serif (patka) ukortuje tahy pismen na hornim a dolnim konci. Tentohdru
pisma usnatlje ¢teni, jelikoZz pismena jsou zvyraara praé serify. Tvar serii je
jednotny v kres daného pisma apomaha uwtad jeho charakter. Sanserifova
(bezpatkova) pisma maji vSechny tahy stejnéuasolpi ¥cr¢é a technicky. Nejsou
vhodna pro delSi texty, protoZ&end se i jejich ¢teni brzo unavi. Naopak jsou velmi
vhodné pro reklamni sténi. V sodasné dob je v reklang jednim z nejoblibefjSich
pisem grotesk Idli svym vyraznym &itelnym tvaim. Kolem r. 1935 jim byly &které
knihy tiS€ny. V delSim textu ale unavuje (Lanz, 1974).

Rez pismaje kresebna varianta zakladniho typu pisma. ZKosevznika
pismem. Od & se liSi kresbou vyzravaci iez, ktery se pouZzivd k zvyraam
dulezitych slov nebo celyckiasti textu. Vznikaji tak pismadoa, Siroka, polotna,
tucna kurziva apod.

Velikost pismaje v reklamnim komunikatuatezitym znakem, neloovliviiuje
jeho ¢itelnost. Pokud je pismoaritis malé, je ztizeno jeho vnimani a na druhounstra

pokud je pilis velké, recipient musi sténi ¢ist po pismenech, coz &pztéZuje jeho
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vnimani.Citelnost pisma také zavisi na jeho tvarech a jeji@estupech, na vzdalenosti
slov atfddek, na délcgadku, zabarveni textu (Lanz, 1974).

Pismo je nefastjSi graficky projev. Z pisma se sklada reklamnit,tetery
spol&né s obrazovoucasti tvdi komplexni reklamni komunikat. Zakladem tiskové
reklamy je text, na rozdil od reklamy televizni aetozhlasové. Text je z pohledu
piijemce trvalejSi, nez obraz a zvuk televizni a fagdvé reklamy. Pismo ma tu funkci,
Ze kron¢ samotného sdeni, pisobi na recipienta i esteticky. Kazdé pismeno & to
znakem, tedy i obrazem samo o &oPBismo tedy nese reklamni¢khi a zarovie
znakem pisma jegitelnost. DalSi sloZzky jsou podle Lanze (1974) kedt, silaiezu,
barva a také Uprava textu tidek. Jednoduchost pisma &pé v oprostni od ozdob,
spojnic, patek a zesilovani.

Pismo zaznamenava myslenkyéledi a je pouzivano jako &dvaci prostedek.
Pismo samotné je obraz. Pouzije-li tedy reklamamagny napis, ktery je tvi@n
specialnim pismem, takovym, ktery se nam vryje dondti, upouta pozornost
zékaznik. Neobvykly tvar a vyraz pisma v takovyctigadech plni funkci upoutévky.
»Psychologické posuzovani tiase neomezuje na jednotlivé znaky. Sedsfe se na
celkovy zpsob jejich utvéeni, na styl psani. Strmé pismoize byt znakem
sebeovladani a zdrzenlivosti, rozvaznosti, ale kédnosti a netastnosti. Sklogné
pismo naznduje citovost, ale wre byt také vyrazem nedostatkilev Siroké pismo
muze byt znakem snaZzivosti, ale také nevazanostié @dné pismo vyrazem
sebeovladani a uwenosti, ale také nejistoty a vahavost{itanz, 1974, s. 54).

Pisma odrazeji soudobou naladu a trendy ve &pmdé. Rikladem niize byt
secesni pismo Zglomu 19. a 20. stoleti, kde se tvary v pismovéy/@odizovaly
osobité dekorativnosti plochy ti@&né napisem i dekorativnosti plochiegem dané a
napisemc¢lenéné. V ffiznych secesnich pismech se rozvijely tahy pismeavaezr
podle vzoru proplétajicich se popinavych rostliti@nych v oramovani vytvarnych
praci té doby. Z doby secese je znamo pismo Alfdmgehy. V kratkych napisech se
také velmi dobe uplatiuje plosné pismo, které vznikd zesilenim vsSecthi. talwvori
opticky napadny, vyrazny a kompaktni tvar. Modrénpa jsou pro reklamni &eéni

velmi dilezita. Pokud festane byt pismo zajimavé a ztrati svoji atraksyngestava
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byt pro reklamu zasadni. Tato pisma se pak vyuzidpphkovych textech. Saiésti
reklamy se stavaji také pisma odvozena z rukojhianz, 1974).

B. Makrotypografie

Makrotypografie se zabyva obsahovyflerénim ploSného usgadani textu.
piildkalo oko recipienta a zaroweno giliS neunavilo. Dale se zabyva typem sazby,
lamanim textu, délkotadki a jejich seskupovanim (Jaklova, 2007).

Z grafického pohledu je napis v reklamplochou ukité velikosti, tvaru, barvy a
intenzity, ktera zavisi na charakteru pisma, $deu pisma, rozdilech &Wch a
tmavych pismen, rozestupu pismen i vzdalentatiek. Welem napisu je upoutat
pozornost a zarowiepreswdcit. Tento cil neni napbn, pokud je napis réelny a
nezajimavy. Plocha napisu majsobit s¥Zze a harmonizovat s okolim. Napis ma byt
amerny velikosti a tvaru plochy, do které je urdiistNesmi se v ni ztracet, ale ani jeho
predimenzovani négobi gizniw.” (Lanz, 1974, s. 128).

V sowasné dob jsou reklamni pisma dokonale propracovana. Aleg/leetomu
tak od pd@atku. Podle Lanze (1974) negobi dobe, kdyZ je pozornostémovana pouze
hlavnimu napisu nebo jen nadzvu vyrobku a zbyvaggft je vysazen éZnym pismem
jako inzerat. Tento nedostatek, z naSehatasneho pohledu, se objevuje u starSich
reklamnich komunikdt zvlas€ na gelomu 19. a 20. stoleti.

Obsahem makrotypografie je usn&dinpochopeni a porozumi sdlovanému.
Slova, ¥ty a vypowdi jsou oddleny jednotlivymi interpun&nimi znaménky. Tato
¢lenici znaménka od sebe @étigi ¢asti textu, pedevSim jejich vypaosdi, graficky take
znazotiuji komunika&ni funkci.

Tecka je nejfrekventovaiSim znaménkem, které ukérje, zkracuje a odduje
vypowvedi. Kratké vypo¥di seazené za sebou (vedle sebe) a dkog teékou, @i éteni
vytvéreji rychle nénici se a pitom dirazné Useky podobajici séziméreci. Funkce ¥
tecek naznauje preruSeni nebo nedok&eni s vyzvou skrem k adreséatovi, kterému je
tak umozino pouzit fantazii a zbyvajici si domyslétarka oddluje dlouhé ¥tné
Useky, ale i 8kolikanasobné &tné ¢leny. Jelikoz se dlouhé&ity v reklang€ dnesni doby
spiSe nepouzivaji, objevuje &&rka k oddleni nekolikanasobnyckleni nebo vyrai,
které jsou do &ty viozeny. Stednik naznéuje vyrazijSi predl nezcarka a pouziva se

v dlouhych Usecich nebdipvyctu, pokud je tebaclenit na tSi skupiny. Dvojtéka
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uvozuje dalsi #tu s @ekavanim pokrgvani textu. Zavorky jsou pouzity pro dogir
nebo zdrazreni. Otaznik ozn&uje otazku, méa tedy funkci tédzaci a je&inpo
nasnérovan na adresata, kterého oslovuje. Pta se a @angpbizi k dalSimucteni.
Vykiicnik ma zvolaci povahu s funkci tmazreni. Pomtka nazndéuje pauzu,
zdiraziuje ugitou ¢ast a také jednotlivéasti odaluje. Maze zdiraziovat konfrontaci.

Uvozovky signalizuji citovanou nebom@zrenoucast sdleni.

3. 1. 3 Obraz

Pismu pedchazely obrazy. £¢h se postuphvyvinuly piktogramy a v dalSi
linii pismo. Obraz je jednim z neverbalnich pintistné reklamy. Mizeme sem Zadit
fotografie, kresby a malby. Marketingové stratef@sto pracuji s tzv. pattovymi
obrazy (memory images, mental imageprotoze silg ovliviiuji chovani lidi. Timto
zpisobem pracuje s obrazem i reklama. ¥mitobraz vznikne ip sledovani ufitého
objektu nebo jeho obrazu, kdy se v naSem mozku&iytbrazovy viem. Ten je ale
zdznamem pouz#sti vnimané skudaosti. Nasled& mize byt vnitni obraz vyvolan, a
to i za podminky, Ze dany objekt jiz neni v nasigmnosti (Jaklova, 2007).

Obrazy jsou vnimany itve a rychleji nez slova, zaravezachycuji vice
vyznamovych prvik. Reklama vyuziva obrazy realné i nerealné. Nemudejahovat
informaci o produktu, ale &lem je upoutat pozornost, vyitWo prijemny pocit.
Racionalni informace doda text. Obrazové prezenthtédzou daleko lépe nez text
pienést hluboké emoce.

Vysekalova (2007) uvadirittypy obrazi, které jsou ve spojeni s nasim
kaZzdodennim Zivotem.

1. Volné obrazové asociaceProdukt je mozné spojit s jakoukoliv asociacigzéa
na tvarci reklamy. Tyto volné asociace nejsou vygmy v textu, psobi zde
pouze spojeni obréz

2. Obrazové analogie Produkt je situovan vedle igdmétu, aby dosSlo ke
vzajemnému srovnani. Tato strategie si klade zaabif prezentovany produkt
byl vniman se stejnymi vlastnostmi jakiedn®t, se kterym je srovnavan.

3. Obrazové metafory. Produkt je zde postaven na stejnou Utiojako predmet,
ke kterému je fipodohiovan.
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Lidé veénuji tiskové reklars praimérné dvé sekundy své pozornosti (Vysekalova,
2007). V této kratké datby je od zakladniho reklamniho poselstvi glenodvadt nic
zbytegného. NasS zrak totiz nevnima vSechny prvky stefigurou nazyvame objekty,
které vystupuji do pdedi, a vSe ostatni je pozadi. Hlavni obraz musijasmy a
zietelny, pozadi pak mémapadné. ZkuSenosti a obrazy, které souvisejsismaajmy
a potebami, fisobi na delSi zapamatovani.

Nejdilezit¢jSi funkci reklamniho obrazu, jak uz bylo uvedej®aktivovat u
recipienta pozornost a zpréstikovat mu emoce. V komi reklang jsou pouzivany
obrazy, které fisobi pozitive a gijemns. Uselem je, aby obraz vzbudil sympatie, ne
odpor. Snaze se tak zapamatuje. &oa roli zde hraji barvy, které evokujizné
pocity a dotvéeji tak vysledny efekt steni.

Marketingové strategie poZzivaji obrazy k up@ina popularizovani zihy,
loga, firmy ¢i organizace. Sila reklamy spea v preswdéeni jedince, potazmogtsi
skupiny lidi, k tomu, Ze nabizena sluzba, prodekipjo & nejvyhodrjsi, nejlepsi,
nejspolehli¥jsi. Silre pasobi argumentace v podobgrafi, diagrani a tabulek.
Reklamni argumentace vychazi z racionality, kterdazna nasSemu kazdodennimu
swtu a vyuziva naSich znalosti oégy Aby bylo dosazenoipswdcivé argumentace
v reklang, je dilezity kontext. ,Relevantnost pedkladaného argumentu posuzujeme na
zaklad intersubjektive sdilenych znalosti o &+, ve kterém spof@e Zijeme a
jedname.“(Kaderka, 2008 s. 178).

V reklamnim ztvaréni obrazi ¢asto dochazi k manipulaci. To znamena, Ze
realny obraz je upraven. e se tak dit dvojim Zigobem. Ten prvni je skryty, to
zZznamena, Ze obraz je upraven tak, #gemce nepozna zadny @tacovy zasah.

V druhém pipact se jedna o zasah zdmy s cilem upoutat pozornost.

Mame volbu
nejist maso,
mame volbu

nechat zit.

zdroj: www.zvirevtisni.cz
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Tiskova reklama se ubira grem k eliminaci textu, preferovan je obraz. Netyka
se to jenom novin &asopisi, ale také billboantl a dalSich druln reklam. Souvisi to
s rychlosti dnesni doby a se schopndssipiSe neschopnostiende — fFijemce daist
dlouhy text. Zijeme v dah kterd se velmi podoba historické etgged vynalezenim
pisma. Dominantni roli dnes hraje obraz, fotografizualni sdleni. Informace se daji
velmi snadno zobrazit. Je to rychlejSi, pohé@dh zabavijSi a emocionakjsSi nez
verbalni sdleni. S¥t se strukturalizuje a s nim i informace v médiiath kterych se &i
i reklama. Strukturované informace v podobrafi a tabulek maji mnohem¢tsi
vypovidaci argumentai hodnotu nez text roztbny do odstavt.

Vysekalova (2007) uvadi dvanact princiyizualizace v reklag kterou seadil
Gaede (1992):

1. Podobnost Obraz a text jsou zaloZeny na analogii.

2. Diikaz: Obraz je argumentaci k textuedstavuje potvrzeni pravdivosti.

3. Spojeni mySlenek Text je doplgn obrazem s jinym vyznamem. Cilem je
vyvolat asociaci ha zaklagredeslych zkuSenosti.
Cést misto celku Obraz zobrazujgast celkového vyznamu textu.
Pri¢ina — nasledek Obraz vizualizuje ficinu toho, co je obsazeno v textu.
Opakovani: Obsah textu je vyobrazen.
Stupnovani: Obraz je vystufovanim toho, caéika text.

Doplnéni: Obraz dokotuje verbalni séleni.

© ©o N o 0 A

Uréeni vyznamu Textrika to, co je uskutméné v obraze.

10.Propojeni: Obraz je propojeny s jinyni@dnetem, naznéuje tak sounalezitost.
11.0dcizeni To, co navodi text, je obrazem pepo.

12.Symbolizace Obraz vizualizuje symbol, ktery na zaktazkuSenosti a konvence

chapeme.

Mezi obrazy pat také fotografie. Fotografie méa pro séasnou dobu velky
vyznam. Jejim progednictvim dochazi kipnosu informaci a emoci, zaznamu reality a
jeji fixaci. Fotografie umi fedat mnohem vice informiaich prvki nez verbalni sdeni.

V poslednich #&kolika letech vzrostla mezi uzivateli mobilnichefgni obliba posilani
MMS (Multimedia Messaging Servicdedy multimedialnich zprav, které jsou schopny

pienést fotografie, fjppadre i zvuk. V rekland maze fotografie zcela nahradit text nebo
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muze byt dopitkem verbalniho sdleni. Fotografie je obrazem a pracuje se stejnymi
principy vizualizace, které jsou uvedeny vyse.

S fotografii pracuje reklama i Zurnalistika podébpiesto je zde jeden vyrazny
rozdil, kterym se tyto dvoblasti odliSuji. Primarni funkci fotografie v hadistice je
podat autentickou obrazovou vygdi Ta casto byva dopkna popisem nebo
navazujicim ¢lankem. DalSi funkci, ktera uékterych typm periodického tisku
pievaZuje, je upoutat pozornost @npt tak potencionalniho zakaznika ke koupi.
Reklama vyuziva fotografii prév kvili témto silnych persvazivnim ¢inkam.
Fotografie pedstavuje autenticitu &kkni. Zobrazuje realitu, kterd byla zachycena
bezprostedre na mist. Jeji nebezp# spaiiva predevsim v manipulaci s obrazem, ktery
se pomoci techniky da upravit, dokonce fotomonta&gla zkreslit. Reklama posunula
funkci fotografie do jinych riitek. Casto pracuje s nerealistickymi obrazy, které jsou
piizptisobeny persvazivni funkci. Proto je velniileZité ungt reklamucist a u¢domit
si, Ze se nejednd o realnykswale o s¥t zcela svébytny, kde funguiji jina pravidla.

3. 1.4 Barva

Dulezitou neverbalni slozkou reklamy je barvadisébeni barev v reklainje
zaloZzeno na psychologitlovéka, nebd dolke uzita barva s vhodn spojenym
produktem aktivizuje pozornost. Barevné reklamyujgmo gijemce zajimagiSi a
atraktivrgjSi nez ty bez barev (pokud se tedy nejedn&ead)uBarva jako neverbalni
slozka reklamy dokaze vyjétto, co by text musel sdahodlouze opisovat a &tey
nedoSlo ke stejnému efektu. Barevné ztydrnumi genést realitu a plaghost do
piedstav pijemce.

Barvy vyvolavaji emoce a asociace, ktetésqbi @i rozhodovani ve vyru
zboZi, které je reklamou ovli¢no. Barvy jsou v myslich lidi spojeny &nymi
zazitky, ale i se symboly, politickymi stranami,spgji a naladami. #sobeni barev je

popsano v nasledujici tabulciepzaté z prace G. Behrense (Vysekalova, 2007).

80



Soivond aktivni, vesela, viadnouci, vzrusujici, horka, hlasita, plna, silna, sladka,
podnécujici pevna

Binrdionis srdecna, zafva, 2iva, pfatelska, jasna, | tepla, syta, blizka, podnécujici, sucha,
vesela, vzrusujici krehka

Iluta svétla, jasna, volna, pohybliva, velmi lehka, hladka, kysela, obtiZna
dynamicka, oteviena

Zelena uklidnujici, osvéZujici, pokojna, klidna, chladnd, stavnata, vinka, kyseld, svéii,
barva nadéje jedovata, mlada

Modré pasivni, zdrZenliva, jista, pokojna, studena, mokra, silna, leskla, velka,
klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna

Fialova vaZna, chmurna, nestastna, ponura, sametova, narkoticka, sladka, mékka,
poloSera, znepokojujici mysticka

Kazda kultura a doba vnima symboliku barev jindknaSi kulturni tradici je
bila barva symbolentistoty, pdadku, s¥tla a byti.Cerné barva je vyrazem prazdnoty,
nicoty, smutku a f@dstavuje smrt, tmu a uzanost. Seda evokuje neutralitu. Zluta je
barvou radosti, vzruSeni, symbolizuje slunce, jagum a také bohatost d@igiojnost.
OranZova vyjatlje energii a fatelstvi. Je to také barva vzdoru a dokaze zvyrazni
pocit netsti. Cervend zné dynamiku, Zivost a silu. Je symbolem krve, regela
valky. Purpurova barva desiuje distojnost, nadheru, bohatstvi a dédgpzivot. Ve
stredowku poukazovala na pravdu a zakon. Fialova barvadiyje mystiku, tajemstvi.
MuZe pedstavovat skrytou touhu i citlivost. Modra je bmanklidu, pokoje a &nosti.
Symbolizuje nebe, nekotost a snieni se sétem. Réatelstvi, mladi airodu evokuje
zelena. Je vyrovnana a ticha. Symbolika barev &d podle kultury. V Orientu je bila
barvou smutku, zelena byla dofextowku povazovana za barvu lasky, nyni je
pocitovana jako barvargptelstvi a nagle (Kulka, 2008).

Vyuziti barev v reklad musi byt koncefni, protoZze vyvolavaji psychické
acinky. Vyznam barev je dan kulturni tradici a osobkiiSenosti jedince. Kombinace
barev proto musi byt promyslena. NejjednodussSiopetriast, ktery mizeme popsat na
ose sv¥tlosti, odstinu a sytosti. Stelnost oznéuje intenzitu barvy, ktera se u kazde
barvy zvlag liSi. Sytost vyjatluje mnozstvi Sedé.

Existuje rekolik kritérii, podle kterych se barvyeld. Mezi primarni barvy pét
modra, cervena a Zluta — nedaji se namichat z jinychi.t®o sekundarnickiadime

oranzovou, zelenou a fialovou — daji se namichaimarnich barev. Podle kontrastu
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délime barvy na komplementarni a nekomplementarndindese o barvy co nejvice
opané (ervena-zelena, oranZzova-modra, Zluta-fialova). Basyté a bledé jsou
polaritou Zivosti. Stufujici se sytosti viista vzrusivost a Zivost, naopak snizenim se
barva zklidiuje. Barvy s¥tlé pisobi radosti, lehéeji a jemji, barvy tmavé psobi
vazre a €Zce (Kulka, 2008).

Rozdil mezi vnimanim barev u mua Zen zatim nebyl dokadzan. Psychologové
se shoduji, Zze obliba barev je poddéma osobnosti jedince. Lidé posuzuji barvy podle
nasledujicich kritérii:

1. podle napadnosti, vtiravosti

2. podle obvyklosti - neobvyklosti

3. podle prozitku ijemnosti — nefijjemnosti

4. podle dimenze teplo — chlad (Kulka, 2008).

3. 1.5 Obraz a text

Texty v reklan® jsou negasgji zarovnany doleva, pdfpact do bloku. Kratsi
texty jsou zarovnavany naistl. Vyjimkou neni ani zarovnani doprava, ale to je
z pohledu reklamnich twvci nevyhodné, patvadz je pro recipienta slozité sledovat
zatatekiddku a snadno tak ztraci pozornost. Délka texeklamnich komunikatech se
¢im dal vice minimalizuje. Pokud je text delSi, mbgt na viceradcich, coz z¢uje
citelnost sdleni. Vedeni slov v dlouhyctadcich je obtizgSi a kratkéradky zase nuti
k ¢astjSimu greskakovani slov (Jaklova, 2007).

Podle zpisobu usptfadani textu v reklaty mizeme komunikaty rozdit do
dvou skupin:

1. reklamy s kratkym textem

2. reklamy s dlouhym textem
Text pisobi na pijemce pevazré racionald, obraz emocionatn Aby bylo

dosazeno co nejlepSiho efektu, je zégot aby tyto d¥ slozky byly vzajema
propojeny. Existujétyfi typy vztahi:
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1. Vz4jemné postaveni textu i obrazu
a) Reklama orientovana na text — obraz i text viggidotéz. Text
konkretizuje obrazové skéni.
b) Reklama zariena na obraz — obraz i text vyjad totéz, ale v podi
stoji obraz. Ukolem textu je obraz vysiit.
c) Reklama, kde obraz i text vyttgi jeden vyznam — nelplny text je
doplrén obrazem.
2. Dominantni postaveni textu
Text je v popedi reklamy, zprogtdkovava ¥cné informace. Obraz, ktery je
v pozadi, dokresluje atmosféru.
3. Dominantni postaveni obrazu
Informaci zprostedkovava obraz. Byva dogim textem ve forméa sloganu, nebo
pouze ndzvu zr&y.
4. Zdanlivé nesouvisejici propojeni textu a obrazu
Na prvni pohled nenitegjma souvislost, je tak vyt¥en prostor pro nai, ve

kterem ntize @ijemce zapojit svoji fantazii (Jaklova, 2007).

3. 2 Jazyk reklamy

Reklamni diskurz je slozen ze dvou slozek — nélafba verbalni. Verbalni
slozkou je mian jazyk a jeho progtdky. Jazyk reklamy vyuziva veSkeré moznosti,
které ¢esky jazyk nabizi. Ekteré reklamy fipominaji &Znou fe¢ v kazdodennim
Zivote, rekteré vyuzivaji filozoficka séleni, ktera modifikuji pro svoji pétbu, jiné
piipominaji d¢tskétikanky nebo fipominaji potiové vyvolavée, dalSi vyuzivaji nase
kulturni powdomi Cmejrkovéa, 2000). Text, ktery si k&jnost vryje do pasi a stane
se sodasti komunikanich udélosti, Ize povaZovat za &Spy.

Z psychologicko-sémiotického pohledu obsahuji sldw sloZky, které jsou pro
reklamu a jejiho fijemce dilezité. Hlavni vyznam — denotace a vedlejSi vyzram
konotace. Denotat chdpeme jakécny obsah slova a konotace s sebou nes&géur
emocionalni a expresivni hodnoceni.

Kompozice reklamnich tekte sloZzena zeit ¢asti —titulku (nadzvu), hlavniho

textu a sloganu NejdilezitejSi ¢asti je slogan (heslo), jehoz cilem je vzbudit poast.
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Jedna se o napadny, vyrazny, kratky utvar, ktehjugp funkcionalni, strategické a
strukturaini pozadavky na reklamniékahi, které je zhudho do malého prostoru
(Jilkova, 2006). Slogan by &h ptinaset mysSlenku, poselstvi a oslovovat cilovou
skupinu. V reklamnim komunikatu byva vyrazwyjadren graficky, aby se odliSil od
vedlejSiho textu. Saasti byva podtitulek, ktery slogan dapje.

Propagaci produktuigpiva dolbe vymysSleny nazev, ktery nebyva sloZity a
snazi se o dobrou zapamatovatelnost a vyslovnadg. j& dilezité rozliSit nazev
(zna&ku) produktu a nazev (zdleu) firmy. V nekterych gipadech tyto d& véci
splyvaji. Zn@ka vyrobku prosazuje vlastnosti vyrobku, kdeztockaairmy buduje jeji
image a prosazuje firemni hodnoty a poselstvi.vektiaimi kameny zrky jsou vize,
poslani a hodnota. Vize musi byt inspiraci a maiiveak, aby znéka pezila i
v hospodésky nepilis priznivé dok. Musi dat jistotu, Ze ji lidé budou kupovat
v jakékoliv dolg. Vizi mize byt jedinéné receptura, néixlad Coca-colaneboKofola
(Cézar, 2007). Poslani nebo také miseckynage slib, ktery chce zrtka splnit, tedy
nabizet kvalitni vyrobek apod. Hodnota &kyasouvisi s firemni filozofii. Musi bytigi
konkurenci vymezena a naplvat zakaznikovy pégéby. To, pré maji zakaznici radi
nékteré znaky, souvisi s pocitem seb&lomi a ¥domi toho, Ze prévtato zngka doda
pocit, Ze jsem ¢co vic. Tim se budujeémost znace, coz je v ufitych oblastech
dulezity faktor (cigarety, pivo).

Dobré znaky s sebou nesou historii a misto, kde vznikly.dldgai narodni
vyrobky prispivaji k narodni identit Problém niZe nastat, pokud dojde kemosu
znaky do jiné zem, kde je mentalita lidi patkud odliSna. Reklama a poté ani Zka
produktu nemusi byt pochopena a ztrati tim smysk, $enize, humor, zdravi jsou
vnimany fiznymi narody vzdy trochu jinak. Zdley prekrauji hranice, s nimtasto i
jejich reklamni kampaf ale ne vzdy je to mozné. A markité tvirci reklam si to
uveédomuiji.

Souasti znaky je tagline (nebo téz edline). Jan Cézar (2007) vy&iuje pavod
slova, kdetag znamena fivések, epitet nebo také posledni vers basivadi giklady
z historie, kdy si Slechtatipavala k erbm rodova hesla. Tagliny vznikajiiznymi
technikami.

MuZe to byt:
1. parafraze, ppominka unsleckého dila Jak se vam libipouzila Mazda jako

parafrazi na Shakespeara)
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2. hovorové &eni, idiom Kdyz ji miluje$, neni cgeSit. Kofolg
3. poeticka zkratka@rel krouzi samHarley Davidson)

4. dvojsmysl ¥Sechny jiné, kazda jedidté. L Oredl Professionnel (Cézar, 2007).

Hlavni text sdluje konkrétgjsi informace o produktu. e se jednat o popis
pouzivani vyrobku, Wet jeho kvalit, zdrazreni finantni vyhodnosti apod.
Duvéryhodnosti sdleni doda podpora autority v dané oblasti, tedyvieni ci
dopori&eni |ékde, sportovce, pravnika a dalSich osobnosttki®té texty jsou
koncipovany jako fibéh buf’ se $astnym koncem vijfpact pouZziti toho spravného
vyrobku, nebo se Spatnym koncem nasledkem nepalaittho vyrobku.

Verbalni prosedky persvaze vyuzivaji vSechny jazykoveé rovinylaskoslovi,
lexikum, syntax, slovotvorbu.
Persvazivni &innost fonetickych prostfedka je zaloZena na z&mém
uspdadani hlasek. Vyuzivaji se basnické figury a [jeatity:
1. Rym: zvukova shoda koinslov vede k lepSi zapamatovatelnosti
2. Aliterace: jedn& se o shoducateEnich hldsek nebo skupiny hldsek naatku sloy
¢astji se uplatiuje v anglické reklarh
3. Paronomazie: slova se stejnou hlaskovou skugrduomadi zejména nacasku
Wt
4. Figura etymologica: napStarosti starost.
5. Slovni tiicky: hromadi se podolrengjici slova.

Lexikalni prostiredky aktualizuji sdleni. Faisobi na poznavaci a emocionalni
vnimani gijemce.
Jsou to:
1. Obraznd pojmenovani: N@&mé pojmenovani jednoho fgdmétu nebo jevu
v souvislosti s jinym na zakladejich podobnosti. V reklasnmusi byt tento prostdek
pouzit jednoznéng, aby nedoslo k mylné interpretatlyundai.Ridim svij swet.).
2. Hodnotici adjektiva a adverbiaigebi klad# nebo zapor vyjaduji emocionalni a
poznavaci vztah a hodnotiaitastické, jedinig).
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3. Emotivni a expresivni pojmenovani: Jsou znakefmé komunikace, pétsem
nadavky, vulgarni slova, famili&rzabarvena slova, slangoveé vyrazy ati#sie fajn,
pruda).

4. Vypajcky z cizich jazyk: Zamernd kombinaceceskych slov s cizimi fftahuje
pozornost. Podstata sfiea v grafickém zaznamu a jeho vyslovnogtby VS motor
skwle SHELL, Nech se WEST. Jen O!

5. Intertextovost: Posiluje persvazi odkazem né jexty a autorityRadime sem citace

a aluze, nejimé narazky.

Syntaktické konstrukce s funkci vyzvy, pokyf, otdzky, varovani, zavazku,
souhlasu jsowastymi prosiedky persvaze. Pomoci jazykovych predii scluje
reklama komunikativni funkci zadavatele.

Objevte 3tsti s dary zeehOPAVIA.

LUCKY STRIKE. Na céekas?

REXONA. Mozna se Vas soused tak poti, protoze pgpeodorant.
HANACKA KYSELKA. Pijte zdréy

Nové vytvorena slova poutaji pozornost, protoZze nejsou obvyklad a znama.
VétSinou se jedna o neologicka kompozita a slovassipem vyznamu. | zde plati, Ze
by nova slova ®&la byt pro gijemce srozumitelna. Pokud jim neporozumi, nepothop

reklamni sdleni a &el reklamy tak neni spén (Jaklova, 2002).
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IV. CHARAKTERISTIKA MATERIALOVE BAZE

Materialovou bazi, jez byla vychodiskem analyzgdsijici cil této diplomové
prace, tvoi tiskové reklamy publikované v novinackasopisech v letech 1918 — 1989.

Noviny a c¢asopisy souhrriin nazyvame tignha periodika. Taradime mezi
klasicka média chladna, protoze omez@hsobi na lidské emoce. Do této kategorie
spadaji krom tisStenych periodik také billboardy, reklamnigaméty, reklama v nistské
hromadné doprava tizné obaly a letaky.

Tiskové reklamy byly shromdbvany od dubna do listopadu roku 2009.
Charakter materialové baze byl zgden na reklamy propagujici spebni zbozi, a to
z toho divodu, Ze se tento typ reklam objevuje v kazdé hité etag, a lze tak
postihnout vyvojovou linii. Spéebni zbozi, jeho nabidka a z&eni na cilové skupiny,
vypovida mnohé o Zivotni a ekonomické situaci véldolz.

TisSttna periodika, ve kterych se nachazeji reklamy, dogeime podle
periodicity a zamdeni na cilovou skupindtend&da. Podle periodicity je &lime na
deniky, tydeniky, msicniky, étvrtletniky a olgasniky. Z hlediska zagreni mizeme
periodika rozdlit na ta, kterd pnaSeji aktudlni informaceR(udé pravo, Jihndeska
pravda), odborna periodikaotor Revug popularni a spotenska Pestry svt, Radost
domova a prakticky zamfena na ZzenyHospodyiské listy, Zena a Zivot, Dorka,
Prakticka Zena TiStna reklama se ve 20. stoleti objevuje (zdasprvni etap) také
v riznych kalendéch a katalozich vyrolik Pfi shroma#@’ovani materialu jsem se
s nimi setkavala, ale pro tuto praci jsem je nepauPovaZzuji ale zaidezité uvést, ze

vyskyt tis€né reklamy nebyl od 2atku 20. stoleti omezen pouze na novirdasopisy.

Za kazdou etapu byl shrom&hdrizny paet reklam, ale pro analyzu v této
praci bylo vybrano z kazdého obdobicét reprezentativnich reklam. Z prvni etapy
(1918 — 1948) bylo shroma&ib dw st reklam. Vyker reklam byl omezen, jelikoz
reklamu neobsahoval vSechen tiskt3iha periodik vznikla koncem 19. stoleti a svoiji
pusobnost si udrzela do poloviny 20. stoleti. Veli@st z nich zanikla nastupem
komunistického rezimu. Periodika byla z&ena na zegudélstvi, hospodsstvi, ale i na
kulturni Zivot Jak Zijeme, Moderni revue pro literaturu, émha Zivot, NaSe doba, Nas
domoy. V téchto casopisech se nevyskytovaly reklamyjbec nebo jen ve velmi malé
mite. N&plni byly dlouhé texty s minimalni grafikourvRi etapu charakterizuji
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periodika zamsfend spoléensky, kulturd a pevazg na Zeny. Vyjimkou je
motoristicky ¢asopis Motor revue ktery je zamsien na muze. Pramenem byly
nasleduijici tituly:Hospodyiské listy, Radost domova, Pestry tyd€asky sst, Rudé
pravo, Motor revue.

Hospodyiské listybyly zaméieny gedevSim na Zeny - hospatky, coz vyplyva
i ze samotného nazv@asopisPestry tyderbyl ilustrovanycasopis, ktery vychazel po
celou prvni etapu. Zabyval se psanym i obrazovynauaajstvim a cilovymétendi
byla Siroka véejnost. Jednalo se o obrazovy celorodinny tydemik g¥edni vrstvy
tiStény ve statisicovém nakladu. Konkuroval ostatninopgpublikovyméasopisim
jako byl Swtozor, Prazsky ilustrovany zpravodaj, EdiaList ceskoslovenskych pani a
divek.

Denik Rudé pravozaal vychazet vroce 1920, kdy doSlo krozkolu mezi
socialnimi demokraty a komunisty. V roce 194i&gtal vychazet denilravo lidy
ktery byl platformou socialni demokraci@udé pravozaujalo jeho misto, povazovalo
se za nastupce zruSeného derfkavo lidu V letech 1948 — 1989 ¢htento denik
nejvyssi naklady a gsobil jako kltové meédium v socialistické propag&ndviotor
revue byl motoristicky ¢asopis vydavany Svazem obchodni Zivnostnik pro obor
automobilovy a jehoc¢tend&i byli muzi. Obsahoval zr@mé mnozstvi reklam na
automobily, motorky a takéuzné dophky, pojis€ni a nahradni dily. Reklama na
automobily vSak nebyla sotdsténa pouze do specializovanych periodik, ale
objevovala se i v kulturnich a spéémskychtasopisech a novinéach.

V prvni etag prevazovaly textové inzeraty, které vSak nachazime
v nasledujicich dvou etapach. Nejednalo se o itgerpu prodam/koupim ale o
nabidku sluzeb a vyrolik Od roku 1948 do roku 1989 inzeraty obsahovabvazre
nabidky prace. Nabidky soukromych Zivnostni jejich sluzby a vyrobky nebylo
mozné v této dabnajit, protoZe doSlo k znaroghi a likvidaci soukromého sektoru.
Nachazime tak Wy pracovnich mist, které nabizeji narodni podnikgho seznamy

vyrobka, které vyrabji.

Reklamy reprezentujici druhou etapu (1948 — 1988y cerpany zZRudého
prava, Jih@eské pravdy &asopisuVlasta ktery o rok pesahuje stanovenou hranici.
Z davodu politické situace arpvzeti kontroly statem nad veSkekaanosti byl problém

najit tak velké mnozstvi reklam jako tepeSlé etap Ztohoto obdobi jsem
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shromézdila sedmdesat reklam. Reklamy z tohoto libdeou graficky velmi
jednoduché, nejsou originalni a chybi jim atrakbisth V porovnani sipdeSlou etapou
doSlo k omezeni obrazu a grafického zteain

V novinach {Jihoceska pravdaa Rudé pravp ve druhé etapod roku 1948 do
roku 1968 najdemetena hesla a slogany podporujici socialistické nmjStea
socialistické uwdomeni. Mezi ¢lanky nachazime nailad i zvyrazgné paséze
upozonujici na Gottwaldovu knihovnu -Gottwaldova knihovna Ti paige
v individualnim studiu marxismu — leninismdinde je vyzva k Sg&ni plynouci
z planovaného hospoaiddvi — Zit |épe neznamenda plytvat potravinarMyzva je
doplréna o ilustrativni obrazky pytls pSenici. DalSi podobna hesla s ilustracemialnil
stranky novin a vytlkéla tak reklamu na spi®bni zbozZi a servisni sluzby.

Reklamy z druhé etapy jsou charakteristické alisemmerni znaky, vzdy se
jedna o jednoho statniho vyrobce (narodni podmikisto adresy soukromého prodejce
nebo zna&ky firmy je v reklang nabizené zboZi dopino textem, ktery informuje, Ze
vyrobek je k zakoupeni v prod€jr{vétSinou Jednotd nebo v drogerii. Jsou uvedeny
obecné kategorie — prodejna,¢edi dim, drogerie. VeSkery tisk byl pod kontrolou
statu, tykalo se to také reklamy. Ve srovnani bbd do roku 1948 d¥eme
konstatovat pokles celkového g mnozZstvi reklam. Situace souvisela s politickgm
ekonomickym stavem Ceskoslovenska, kdy socialisticky model centralniho
hospodéstvi nepateboval reklamu jako pragtdek ke zvySeni prodeje, ale jako nastroj

podpory socialistickych ideji.

Pro posledni etapu vymezenou roky 1968 — 1989 siyjfomazédno sto reklam.
Tematikou jsou si velmi podobné gedeslym obdobim, ale jsou uz Iépe propracované,
pracuji s barvami a také s fotografii.

Pred rokem 1989 dosahoval druhého nejvysSiho naktadopisVlasta (800
tisic kugi). VétSi naklad mil uz jenom denilkudé pravdVojtéchovska, 2005). | to byl
duvod, pra@ jsem zvolila reklamy pravz tchto periodik. Reklama zasahovala velké
mnozZstvictend&u, muze i Zeny. fed listopadem 1989 @gdd mezi hojré odebirané
casopisy takéPrakticka Zena Byla vnimana jako titul pro starSi a usedlejShyze
(Vojtéchovska, 2005). Mezi mladymi byl oblibéasopis s fl milionovym nakladem

e
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K dal3im ¢asopism s médni tematikou pélta Zena a Zivot Dorka, ze kterych byly
reklamy pro analyzu takg&rpany.

Po roce 1989, kdy doslo k otewi hranic a flivu zahranénich vyrobki a
prodejd, registrujeme ¥asopisech i novinach reklamy na produkty zakrsioh firem.

V letech 1948 — 1989 bylo nemozZné najit reklamuppguijici zahragni vyrobky.
PresrEji vyjadieno, neexistovala reklama na jakékoliv zbozZi nétmoyfze Zapadu. i
skéru materidlu byly nalezeny reklamy, které propadpvabozi vyrobené
v socialistickém bloku. Jednalo se oe¢rileckou demokratickou republiku nebo o
Bulharsko.

Zajimavé bylo sledovat umésti a velikost reklam v periodiku. Ve srovnani
s dnesSnim stavem, kdy reklamy najdeme vSude, itakitstrarg, mély reklamy do
roku 1989 své misto. &5inou se jednalo o vymezenou stranu, zpravidamosledni
¢i posledni. Reklamy byly kumulovany do blokujdka se objevovaly mezilanky.

V posledni etap se objevuji celostrankové reklamy na posledniézéaé obéalkové
straré casopisu. Pokud bylyasopisycernobilé, titulni a posledni strana byla barevna.
Reklamy na posledni strabyly tedy v bar¢.

Dnes se setkavame s dvoustrankovymi reklamamtoTieend se objevuje az po
roce 1989. PR procitani reékolika cisel periodik jdoucich za sebou, jsem nachazela
stejné reklamy na stejné vyrobky. Stejné reklamyy btaké otisény v niznych
periodikach. Tento stav je stejny také v&mné dob, kdy v riznych ¢asopisech
nachazime stejné reklamy a kdy se objevuji i v @l s1asledujicichislech vydani
téhoZz periodika.

Shromazdny material obsahujéeské reklamy publikované v téimcelém 20.
stoleti. Jejich analyzou a komparaci s politickaekanomickou situaci chci postihnout
VYVOj Vv uzivani neverbalnich praéetlki reklamy a zjistit, zda je reklama opravdu

vystiznym obrazem své doby.
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V. ANALYZA MATERIALOVE BAZE

5. 1 Analyza reklam v letech 1918 — 1948
5. 1. 1 Tematika

Reklama v letech 1918 — 1948 je zdiema pevazié na Zeny hospodyn které
obstaravaji a zajiiji chod doméacnosti. Apel je kladen na spokojeradinu a usporu
gasu, ktery je moznoénovat dgtem a manzeloviCastym zbozim, které jefgdmstem
reklamniho sd#eni, je Perola, zitha kava, Maggiho Keni, rostlinny tuk Ceres,
margarin Vitello, mydlo Hellada, praci prastlky Radiora Schichtala mtizné prasky,
primési a pudingy Dr. OetkerNachazime také reklamy na kosmetikiedevsim na
krémy na ruceNivea, Elidg, jejichZ (Eelem bylo oSéit ruce namahané praci a také na
pudr, ktery ndl plet’ zkraslit a udrzet mladistvou.

(Radost domova, 1938)

(Pestry tyden, 1936)
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(Pestry tyden, 1936)

V souvislosti s pokrokem a vyvojem novychjj #esESaY

technologii pronika do reklamy propagace elektratky
pratek, vysavan a také automohil V reklamach je
vyuzita casova osadiive — nyni na které ma byt
zviditelnén rozdil mezi starym a novym agobem

prace. Dive pouzivaly hospodyrk Uklidu koSg, které S
PRANA ™"

l‘pm;(gnv =

(nyni) se pouzivaji vysawa, nebo-li luxy, které za A

zanechéavalo za sebou oblaka prachu, v moderni d

sebou zanechavaijisté pasy.

(Hospodigské listy, 1928)

Reklamy na automobily a motocykly nemaiji jasgmezenou cilovou skupinu —
Zeny, muze, i kdyZ Izefpdpokladat, Ze zdjem vzbuzovaly pfavmudi. V prvni etag
nachazime hned ¢kolik vyrobal, kteti pomoci reklamy oslovuji potencionalni
zékazniky. Jedna seTatru, Pragu,CZ Strakonice, JawwReklamy zobrazuji cely stroj,
nebo jen viez. U viech je Zdazrena znaéka. ReklamaCZ Strakonicena motocykiCZ
Tourist zobrazuje muze na stroji ¥ipodk, ktery hledi do dali. Jedna se o velmi
emociondlni reklamu vzbuzujici touhu vycestovaklidné prirody, daleko od &nych
starosti a vSednostigsta. Naopak reklama na automaldlwaje postavena na luxusu a

pohodli.
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ini vistavs automabil v Proze (Avtosolon) ve dnech 16.- 2. Tna.

i bt .
VKA ING. F. JANECEK ‘-4';3“ -uu_sts_ s

(Pestry tyden, 1936)

(Pestry tyden, 1936)

Modni tematiku zastupuji pouze reklamy na obuvjvEtgim zadavatelem
reklamy byly B@ovy zavody, proto reklamy na boty &ati nachazime tési v kazdém
periodiku. Objevuji se ale i jiné z&ky (Pollak). Tyto reklamy jsou za#tené na muze i
Zeny (zobrazena je Bupanska, nebo damska obuv). V souvislosti s pemdejbuvi se
za&inaji objevovat fidané sluzby, ndjklad v podok pedikiry a masaze unavenych

nohou.
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@V& no}zy

(Pestry tyden, 1936) (Rpdévo, 1945)

(Hospodyiské listy, 1929)

Reklama v prvni eta@p zastavala mimo jiné také agwvou funkci. Krong
samotné propagace vyrobku (zubni pasty) byilaopena informace otdezitosticisténi
zubi. Hlavnim poselstvim, které vystupuje z reklamngwleni, neni v prvnirad
zubni pastaChlorodont ale ciSteni zuhi, které zabréuje zubnimu povlaku,
nepgijemnému pachu a také zdravotnim komplikacimiaSopisePestry tydenktery
pafil mezi neftensjSi obrazova spotenska periodika, jeskolik druhi reklam s touto
tematikou. V &chto sériovych reklaméach dochazelo k ébintextu a obrazu vzdy
s ohledem na cilovéhdiemce.

V prvni rekland je zobrazena mlada Zena, ktera se taze, zda ma &en
inzeraty na past@hlorodort. Nésledujl'ci text odpovidé, Zecg ano, protoie jenom
behem spanku dochazi k rozkladu zhyjldla, coz naruSuje zubni sklovinu.

Ve druhé ukazce jsou zobrazenstidkteré sicisti zuby a v textu je apel na
peilivé maminky, které maji pohlidat svétid aby nezapominaly nasténi chrupu.
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(Pestry tyden, 1936)

Podobnym zfisobem je vytviena reklama zZdaziujici negativni @inky
kofeinu na lidsky organismus (buSeni srdce, nesgavnevolnost). Text vedle nahledu
lidského &la s popisem orgdin
doporuuje kavu bez kofeintdag,
ktera Seti srdce a nervy.

Reklama na Mattoniho
kysibelkunabizi pacieriim jediné
feSeni na bronchitidu a kasel, kdyz
vSechny |éky zklamaly. Seoasti
reklamy je navod kuzivani a

zobrazeni nemocnéholovéka a

obalu kysibelky.
(Pestry tyden, 1936)

(Pestry tyden, 1936)
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Reklamy reaguji na praimu ratnich obdobi attzné udélosti &hem roku. Podle
toho pizpasobuji sdleni a apel naifjemce. Velikonéni svatky vyuziva reklama na
margarin Vitello. V titulku stoji: Veselé velikonoce! /pje stryc Boby vSem
hospodytkam. Text pokr&uje: a detem pknou pomlazku a hodrdobry mazanec! Ale
to se uz rozumi samo sebou. Maminkalaidas jako vzdycky mazanec s tim dobrym
vzdycerstvym mlénym margarinem Vitello, ktery se vyrabi z nejldp&ierovin. Kazdé
jidlo s Vitellem vyboré&ichutna a jak jde k duhu.

(Pestry tyden, 1936)

(Pestry tyden, 1936)

(Radost domova, 1938)
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DalSim vyznamnym svétkem, ktery zvySuje obchodimiktrzby, jsou
Vanoce. | ty jsou odricatych let 20. stoleti v reklamach vyuzity k osov zakaznik.
Nabizené zboZi je prezentovano jakdledita sodast Vanoc, ktera nesmi chigbnebo
jako dopordgeny darek pod stroniek. Vedle propagovaného zbozi zde nachazime

vana:ni symboly — stromi&k, svéky, vétvicky a dokonce i postavuddy Mraze.

Kouzlo véncc zvysi kiehis
wanocka a jemné vénoiai
- pedivo. Na Sanu ke se
spolehnouti —

DU se vie bezpeind podet
AVIDY CERSTVA

(Pestry tyden, 1936)
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Specifickym typem reklamy je imageové&hi tradice a délky fungovani firmy
na trhu. Hlavnim poselstvim reklamy jérdz na léty proéfenou sluzbu nebo vyrobek,
ktery pouzivaly i pedeSlé generace a ktery je zarukousd&né kvality. Tento zjsob
prezentace firem a jejich zboZzi macptky pra¥ ve ficatych letech 20. stoleti a
pretrval do sotasnosti.

Prikladem tohoto typu reklamy je reklanfxaZzského uhelného spolkdlavni
poselstvi je s#leni, ZzePrazsky uhelny spolekvacet pt let poskytuje poctivé sluzby
rodinam a podnikm.

(Pestry tyden, 1936)

Delsi tradici maSchichtovo mydlo s jelenerReklama stavi do igtdu c¢islo
devadesat, cozZ je prddoba, po kterou toto mydlo existuje na trhu.

(Radost domova, 1938)
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5.1. 2 Obraz

Reklama v letech 1918 — 1948 pracuje s obraz@&xtém, picemz textov&asti
ve WtSiné reklam pevladaji. Obrazy jsou &Sinou kresbami, uziti fotografie je
minimalni. Reklamy s vyuzitim fotografie jsoutasopisePestry sv¥t, ktery patil mezi
nejkvalitréjSi obrazova spotenska periodika se Sirokym z@bm cdctendu, a
v periodikuMotor revue ktery byl specializovan na motorismus.dasré se fotografie
objevi v reklant v ¢asopiseRadost domovaJedna se o periodika vychazejici od
tiicatych let. Ve dvacatych letech se fotografie klae¢ neobjevuje.

Ve dvacétych letech dominuje v reklamext, ktery veiicatych letech ustupuje
mirn¢ do pozadi, ale fpsto si zachovava velmialkzitou roli. Jelikoz se jedna o
cernobilé reklamy, j&asto vyuzivan princip fotografického negativu, dééepracuje
S miznymi odstinycerné barvy.

Ve srovnani zobrazeni muze, Zenyét tke sestavit hierarchicky Zgbek, ve
kterém je na prvnim mistzena, na druhémétl a na fetim muz. Zena je vyobrazena
jako hospody# zastavajici domaci prace (uklizeniierd, pée o diti). Vzdy se jedna o
mladou Stihlou Zenu,&8inou s kratkym &esem, pofipac s kloboukem na hlav
Pokud je vyobrazena cela postava, Zena ma navly sukni. Vyobrazeni staré Zeny
je vzdy spojeno se zastaralosti a ustrnulosti.
Prikladem je reklama na elektrolux. Zde
dochéazi ve vizualizaci k uziti komparativnich
prvka, kdy na pozadicerrne ztvarrené staré
korpulentni Zeny s dlouho sukni a s kb
(symbol ustrnulosti, nemodernosti) je obrysem
znazorgna mlada moderni Zena uzivajici

vysav& znaky Elektrolux Dulezitym

detailem je zné&zogmi casové roviny
vizualizace. V oblaku prachu jdouciho od
koS&te staré hospodyn je napis drive
zatimco za luxem je ztvatn v bilém poli

napisnyni

(Hospodiiské listy, 1928)
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Obraz Zeny se n&gstji objevuje v reklaméach na praci prasky, mydlargany
a kosmetiku. Toto spojeni Zeny s domacimi pracemp&a o domacnost podporuje
stereotyp jejiho vnimani yenosti. Obraz Zeny veit¢atych letech nachazime rov
v reklamach na automobily. Jedna se o ojddinyobrazeni. U vaz a motocyki jsou
vétSinou zobrazeni muzi, nebo tam neni Zadna postava.
Muzi jsou nejastji zobrazeni ve spojeni
§té5tf 4 s rodinou, kde maji vedle sebe manzelkwi d
v domZcnosti,

¥ O ¢
R @ LV A
Sugo,. IAVACAS

V reklamé na masloVitello vidime spokojenou
rodinu, kterou muz objimé, tedy stoji na vysSi
pozici a do svého natl zahrnuje manzelku i
dité. Z textu, ktery je uveden vedle spokojené

s rodiny, vyplyva, Ze domaci &ti vSak
€ S¢e

nnnnnnn a

nezaji¥uje muz, ale spiva hospodiika.
DalSim typem zobrazeni, kde figuruje
muz, je spokojena rodina u dese, kdy vSichni

sedi kolem stolu &ekaji, az je Zena obslouzi.

(Hospodigské listy, 1927)

Déti jsou soudasti reklamniho vyobrazeni od gaku dvacatych let. Jsou
emocionalni slozku, skrze niigobi reklama na ro¢k, gredevsim na matky. &i jsou
vyobrazeny u reklam na praci praSBladion ve spojeni se Setrnosti k plenkam.
V reklam® na margarirSanaje vykresleno usgvavé di¢, které se chysta zakousnout
do babovky. Zobrazeniétd vyuziva i reklama na zubni pas@hlorodont (viz vyse),
kde ofgt v textovécasti nachazime apel na matky, aby sv# dedly k pravidelnému
¢isténi zuhi. V této etap nenachazime reklamy, v nichz bticoyly postaveny do role
doporwovatele nebo do role, ve které si satikaji, co je pro & dobré. K této zrme
dochazi az v devadesatych letech a souvisi to seampolitického a spobtenského
rezimu, kdy dti ziskavaji ¥tSi slovo a moznost se svobeédmyjadit. Reklamy
zantiené na mladez se vtéto dobeobjevuji wbec. Prav tato wkova skupina

dospivajicich neni ani zobrazena v Zadné reklam
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Seirit plenek?
Zanicne! To pani Stastné, roz,

“délaanenitohovéry

oi. Dobfe ofeffované

uZ

défatko, jako je Hanitka, do-
stava stale Cerstvé pradélko;
0 to se postara bez namahy

RADION -

oy
TR R

(Hospodyiske listy, 1929)
(Hospodyiské listy, 1925)

Reklamy jsowasto koncipovany jako dopafeni. V roli dopordovatele, tedy
osoby, ktera radi, jak zjednodusit praci, jak tiSeiebo jak |épe pmvat o své do,
vystupuji obyejni lidé. Sodasna reklama pouziva k tomutdelu znamé osobnosti
(opinion leadery které spdgbitelé znaji, tivéiuji
jim, popipact se s nimi ztotaiji. Pra¢ tyto zname
tvére nejsou v prvni polovih 20. stoleti v reklamh
vibec vyuzivany. Hospodynim radi a dopaije v
reklamé zase hospodyn Ojedirtle se objevuje muz,

ktery v8ak neni ztvagm realisticky, ale jde spiSe o

N VA, upustte od ne-

S - D kreslenou stylizovanou postavu. Reklama na
margarinVitello pouzila postavu stryce Bobyho, ktery
drzi kostku masla a nabada k ogospredsudk vici

pouzivani margarin Postava stryce Bobyho je

o pomensi, s plesi a brylemi.

(Hospodyiské listy, 1929)

Reklamy na automobily a motocykly ¢y ve fticatych letech pracovat
s obrazovou analogii, na kterou jsou zvykijgmci ze sotiasné reklamy. ¥z Tatra je
dan do souvislosti s kém (plnokrevnikem), protoZz&atra m¢la byt chapana jako
rychly zavodni kn. Tato analogie automobilu a ke navic popsana v textéuto
Tatra je plnokrevnikem mezi automobMedle koré a automobilu je zobrazena mlada
Zena, kterd utvddokonalou pedstavu muze — rychlé zavodni auto a mlada, séna.z
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Zobrazeni Zeny v reklamach na automobitgtpvalo
do sowdasné doby, kdy je prévzenské dlo casto

mirné odhalené, vyuzivano jako pouta

(Pestry tyden, 1936)

Reklamy na kosmetiku se obraceji na Zzeny. Ty jssrazo ztvarreny. Pokud
reklama nepracuje s vyobrazenim postavigsgji ieceno s detailem (hlava, ruce),
vyuziva zobrazeni samotného baletipmavku. Je tomu u reklamy na krém na ruce
Ellida, kde je vyobrazena pouze kréfa s krémem, nebo u reklamy n&itku na rty
Khasana, kde vidime také samotné baleni. Reklama na kokmetiracuje se
zobrazenim detailu, wipad krémi na ruce jsou vedle kratky s krémem zobrazeny
ruce mladé Zeny (nikoliv muze), vipad pleového krému je zobrazena usravi
tvaf mladé, Stihlé a upravené Zeny. Reklama na zubstu peobrazuje hlavu Zeny

s bilym Usngvem, jako dkaz fungovani pastghlorodont.

(Pestry tyden, 1936)
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(Radost domova, 1938)

(Pestry tyden, 1936)

Reklamy déle ztvéwji lidské postavy, produkt, ktery je spebiteiim nabizen a
také personifikované objekty. V reklathma zitnou kavuPerola vystupuji ti 1Zice
majici podobu lidské hlavy a vyjagdici libost z winé kavy. Pd@et personifikovanych
IZic koresponduje s textem, ktefika: 3 Izice zitné kavy Peroly gfana 1 litr kavy...

Reklama na prdSek do dgpea Dr. Oetker zase zobrazuje pochod
personifikovanych babovek s hlavou kuiaPrvni babovka, jdoucidele davu, drzi
znaku Dr. Oetker

(Radost domova, 1938)
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Zvitata se v reklamtémet vibec neobjevuji. Vyjimkou
je reklama naminol ¢istici prostedek do domacnosti.
V této rekland dokonce neni zobrazeno &vealisticky,

ale jedné se o personifikovanowka, kteragisti hrnce.

(Radost domova, 1938)

Reklama na Schichtalovy vyrobky téinve vSech fipadech zobrazuje postavu
mydlového pan&a. Ostatni reklamy tohoto obdobi nepracuji s pagiob postavami,
které propojuji dany vyrobek. V moderni dolse stimto zfsobem ztvareni a
propagace setkavame dale&astji. Piikladem niize byt kraléek Azurit nebo dalSi

kralik ve spojeni s baterkarDuracell.

(Hospodiiské listy, 1929)
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Od paéatku dvacatych let 20. stoleti obsahuji reklamyknanejen vyrobku, ale

také znaku firmy. V nekterych gipadech dochazi ke splynuti, tedy & vyrobku

(elektroluy je shodna s nazvem firmilektrolux.

5. 1. 3Barva

Reklamy v této etap jsou cernobilé, coz souvisi s technologickou urovni

vydavatel periodik. VSechny novinydasopisy byly ti&tny nebarev#, vyuzivany byly

raizné odstiny a stugrterné a Sedé barvy.

5. 1.4 Text

Text je od poatku 20. stoleti zakladem reklamy. V tiskovych eskiich z let
1918 — 1948 rizeme rozliSit dva typy reklam:

1. pouze textoveé (inzeraty)
2. spojeni obrazu a textu

G Gm jméno 1ékarnicky
E spolehlivym 6&inem
TOVARNA NA LECIVA, F
VOCTAROVA UL. 8. NAR. SER. V

jako véle

Kuchynske potieby jako rile:

atd., ve velkém koupime. Zaddme velké
roby. Prama, velkoobchod. Veletrini palde,

HOE 3 ERSES O

G Ormond House,

ca. Queen Victoria Street,
. London E. C, 4, i
Telephone: City 7317,
Telegrams: Mulregis quo..

EMPGRT
vilech surovin : a,. hotovfeh 3 vi
& prodejni, organisace ve

(Rudé pravo, 1945)

Textoveé reklamy se pouzivaly po celé 20. stoleti.
Jednalo se o nabidky k praci, ke koupi nabytku,
k prodeji fiznych vyrobk: ¢i upozorréni na nové
vyrobky, filmy a knihy. Jedinou moZnosti
textovych reklam, jak upoutat pozornost, byla
zmeéna pisma, jeho velikosti, umdsi a twnosti.
Texty mely informativni a oznamovaci charakter,
¢asto se jednalo pouze o napisy vynblaksluzeb
doplrenych o adresu, pépadc cenu.
poutasSi  byly
doplrené obrazem. Text totiz hlavnim

Mnohem reklamy
je
nositelem s#&eni a obraz dokresluje to, co je
vyjadieno verbals. Obraz s textem vzdjeran

dotv&eji predstavu v myslichfijemai.
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Textovécasti reklam jsou popisnéasto maji charakter navodu.
Mamirciny hedvabné pufochy pereme zasadijen v studeném Schichtalovém roztoku
(10 gram: = 1 lzice Schichtalu na 1 litr studené vody). Bachy v @m pkné
zlehounka prom&kame a pak je dak vymachame. Prani na valSe nebo kéeta
Skodi! Potom je jedtpremachame v octové w(llZice octa na 1 litr vody). Madkia

ma vzdy radost, Ze jsou jak nové.

OvsSem, drsna, rozpraskana pleude pravidelnym oSetvanim krémem NIVEA zase
mekka a jemna. Ale lepSi nez hojit je chranit! Giteasvou plé véas a nakete do ni
denr¥ dvakrat krém NIVEA! Niveacini VaSi ple’ odolnou a zachovd Vam Vasi

krasnou plé.

Prani bez prace a namahy! Totégdpi se Vam snadno vyplini, budete-li dbéthto
jednoduchych pracich pravidel: Pradlo natt® na noc v roztoku mydlového prasku

»,Chvala hospodyky*“. Rano je lehce feperte ,mydlem s jelenem*” a vykta!

Objevuje se takérfeh, ve kterém figuruje propagovany produkt jako zanhe
a reSeni probléfin Tento zfisob nejastji nachazime v reklamach na praci prasek
Radion.
,Tak to byva“, pravi pani &astna, roz. Chytra, ,je-li dtské pradélko Spatnvyprano.
Pak dostane ta mala chudinkaedivou vyrazku. Budes-li pradlo prat tak, aby se
pranim zarove desinfikovalo, vicekrat se Ti to nestane. Protea@lim Radion.

Hanicka! PaniSastna, roz. Chytra, oznamuje viem svyitelkynim, Ze se ji narodila
roztomila, zdrava dceruSka. Mdkia je pry uz marniva a chce jenordunké, nakké

pradélko. Proto si hnedimesla Radion.

Nabytkova firma vyuZila text k popsani atmosfékyera vyvolava pedstavu
sychravého p&asi, kdy je nejlepsSi pohodisedt doma v teple.
Venku foukd vitr. ,Bfezen, za kamna vlezéjje mesic, kdy je nejfijemrejSi sedt u
krbu a kdyclovek oceni dobré bydlo. Ke krbu patvSak i pohodinéreslo, do kterého je
mozno se zalti a sniti... Kde to pohodInéréslo dostanu? pta s&end ... U znamé
nabytkové fy V. BLIK, VINOHRADY, FOCHOVA 42
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Ojedirele se objevuje i rymovany text.
Dobré jidlo pipraviti
marné tvoje snazeni,
nezvyknes-li uzivati

Polarin pfi smazeni.

Novodoba zadhada

jest te/’ mydlo ,HELLADA".
Ac laciné — gimo skvlé,
stoji 1 K& celé.

V prvni polovirg 20. stoleti nejsou v reklantolik pouzivany slogany. Mnohem
¢astji dochazi k pouZiti incipitu, tedy zvyrazmi nékolika prvnich slov, poifipact
véty, po kterych nésleduje text. Tyto zvyram@ ¢asti nefunguji jako slogan, ktery se
shadno zapamatuje a sfadtitelé ho pak spojuji s danym produktem, ale nr&du
oslovovaci a vyzvovou.

Chripka se neda podeémvati!

Snazi —li se ¢kdo ji prechodit, nebo trestati ji nevSimavosti, zle seonuyimsti. Nejlépe
¢inime, zabranime-li das jeji nav&ive... Pravidelné vtirani vyplachovani Ust
francovkou ALPA.

Pro vaSe zdravi horskeé slunce
origindl Hanau. Denni 3-5 min o#@ni Vam udrZuje zdravi. VyzZadejte si bezplatny

prospekicislo 144 od firmy Kemencové lampy.
Tajemstvi

mnoha Zen &istou pleti spdiva v pozornosti, kterouemuji svému zazivani. UZivejte

Darmol, ¢inek je znamenity. Také Vas zestihli a omladi.
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Slogany nejsouiiis ¢asté, peci se ale &dy objevuji. Jsou oddeny graficky a
piinaseji poselstvi steni:
Hospodyni poznas po kuchyni!
Pro¢ bychom se nésili, kdyz nam Radion pere sam!

Drsné p@asi...nepitel rukou!

V textech jsou &elr¢ zvyrazréna klicova slova, ktera podtrhuji charakter
zjednoduSuj&tend&i vnimani textu, protoze zpvystupuji zvyrazana dilezita slova,
ktera se snadiji vryvaji do pandti.

Piretuénéné a kosmetickywelmi winné mydlo hodici se praegieni i nejcitlivéjsi pleti
Velmijemna a trvalaparfumace vesinich: Magnolia, Lavender, Jasmine, Ambra, Lilac

(Sefik), Chypre. Opravdskvostnémydlo.

Cela Paiz vai dnes v zazimém ocelovém hrngLILOR" , ktery uv#& vSe za 15

minut.Pievrat v dneSnim z{sobuvaieni!

ObtizrejSi citelnost textt zpasobuje pilis mnoho konkrétnich udaj které se
tézko zapamatovavaji. Jedna seqevsim o reklamy z oblasti motorismu.
Na horskych serpentinach ocenite vykonnost, stakilivytrvalost motocykl@'Z 250
ccm Tourist. Ml 100% uspch v VII. zimni sodti i v XllI. velké sowli. Nezalekne se
nejpiikrejSich alpskych gismylé ani tisicikilometrovych dalek. Dokéazal to.

Typickym interpunknim znaménkem, které bylo héjmyuzivano, je vykicnik.
Je sodasti titullki, alecasto je i ®kolikrat uveden v textovéasti. Dvacata aitata léta
v reklam® jsou charakteristicka pouzivanim interptimich znamének. Byl to #sob
jak graficky upoutat pozornost a poukazat aeztou informaci.
Do mazang dej Vitello!
Pak se jist podai a budou vyboré chutnat! Vitello neni ok¥gjny margarin — to dnes
uz kazdy vi. Vyrafi je zkuSeni odbornici z hygienicky bezvadnychowsnor a
z cerstvého mléka. Proto je tak dobré!
V tomto reklamnim textu je vykénik pouzit tikrat. Na dnesniho zakaznika by takoveéto

pouziti pisobilo iliS agresivi a rozkazoveng.
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Dobra kava vyzaduje vi-fprave téz trochu lasky a gé. Nestdi, Ze dostanete Meinlovu
kavu ve filidlce vzdyerstvou. Musi byti také"d pipravoucerstw umleta!
V tomto pipadt vykii¢nik upozotiuje na dlezité dopordgeni, které by zakaznik ¢h

dodrzet, aby bylo dosazeno slibovanébimku.

| v zin¥ cderstva vajftka? A levna! T& jsou vajtka cerstva a levna — tB je musite
koupit a nalozit: S vodnim sklenistanou vajfka cerstva. Ritom je nakladani tak
jednoduché a levné: na dé\dili vody stéi jeden dil vodniho skla.

Prvni Wta predstavuje fekvapivou otédzku, zda je mozné mit i v Ziterstva vajika.
Druhd \éta s vyKi¢nikem (graficky je navic zvyraZna) graduje skut@ost, Ze je to

mozné a navic za levny peniz.

Vykii¢nik je velmi ¢astou so&asti slogaft. Ty jsou navic graficky werény od
dalSiho textu.

Chripka se neda podgevati!

Nakadéte si vlasy v 10ti minutach!

Hospodyni poznas po kuchyni!

Vyhodné reklamni nabidka!

Jde o vase vlasy!

Nazvy vyrobKi jsou velmi¢asto davany do uvozovek a psany velkymi pismeny.
Novodoba zédhada

jest te/’ mydlo ,HELLADA".

Ac laciné — gimo skvlé,

stoji 1 K& celé.

Celad P&iz vai dnes v zazimém ocelovém hrnci ,LILOR", ktery uvavse za 15

minut. Prevrat v dnesSnim Zpobu véeni!

D REVOLIT“ Vas zbavi starosti!
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Vykiiéniky byly ztvarny i obrazo¥. Frikladem je reklama na kréMiveg kde
je text koncipovan do tvaru viikniku. Objevuje se i v reklatrmna mydloHellada ve

které je hlavni tiraz kladen na Usporu p&m coz graficky dokresluje vyknik (misto

tecky je zobrazena korunova mince).

(Pestry tyden, 1936) (Hosptsike listy, 1930)

Agresivre pasobi reklama ndievolit, ktera oslovuje timto Zgobem:Co jste to
za hospodyni kdyZz nevite zeéewblit spravi vSe!Z hlediska interpunkce se jedna o
zajimavou reklamu. V prvni textové&asti (osloveni) chybiarky, které tam podle
gramatiky maji byt. Druha textow#@st je slozena zé&itotazek:Tecou Vam necky? Méte
spary v podlaze? Chcete spravit nabyte®dpovdi na vSechny otazky jeéta:
,D REVOLIT* Vas zbavi starostiNasleduje feti textovacast, kde jsou uvedeny

kontaktni Udaje a cena vyrobku.

Otazniky jsou dalSim interpuétim znaménkem, kterych bylo v reklamnich
textech tak&asto pouzivano. Symbolizuji otazky Smdtiteli, na které v navazujicim
textu dostavaji odped’.

.Mam cisti inseraty Chlorodont? Pe® Domnivéate se snad, Ze byetkady zapoméla,
vycistiti si rano predevsim zuby?“ ... Aha, tu to mame, milatplkyre. Kdybyste‘etla
inseraty Chlorodont, pak bystesdéla, Ze ciSteni zubi pred spanim jest mnohem
dileziwjSi, nezli po ranu. Jinak rozkladaji sehem spanku zbytky jidel mezi zuby a
tvoii se kyselina mtéa, ktera ndi zubni sklovinu.” — Proto ver tesre pred spanim a
rano predevsim — Chlorodont.
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Druhy zpisob kladeni otazek je formou otazky ¢g§igaci. Redpokladana
odpowd’ spotebitele jeana. Otazky jsou koncipovany tak, aby vzbudily zajemhoskly
se aktualnich probléim se kterymi seifjjemci potykaji nebo mohou potykat.

Jste pepracovan?taze se reklama na éhé horské slunce. Pokud si sfadiitel odpovi,
Ze ano, bude pok&avat vecteni navazujiciho textirak se ozaujte ,Umelym horskym
sluncem* — Original Hanau. Pravidelné ozavani po dobu jen 3 — 5 minutizobi jiz
od zéklad nové oziveni organismu. Nervové srdepotize zmizi, tlak krve klesne a

srde’ni sval se posilni. Nastane vzpruzeni fier\ntensivni prokrveni celéhda.

Reklama na mydlo pokladdéd otazkMate pilis tucnou ple? Chcete ji mit
hebkou?Otazky se dotykaji spimbitelovych problér, tim upoutaji pozornost. A

vzagti nabizejireSeni.

5. 1. 5 Vztah obrazu a textu

V prvni polovire 20. stoleti se vyskytuji reklamy s kratkym i diguh textem,
piicemz gevazuji reklamy s dlouhym textem. DelSi texty jsoreklamach zarovnany
do bloku, kratSi na &d. Reklamy obsahujici delSi text (vice fi vety) zaujimaji
piiblizné stejnou plochu jako obrazowést. Nejprve dochazi k upoutani pozornosti
obrazem, nasledrje pozornost fenesena na text.

Existuji ¢tyti typy vztahi mezi obrazem a textem. Reklama v prvni pol&va.
stoleti pracuje se¢d¢mi zpisoby:

1. Vzajemné postaveni textu a obrazu

V této kategorii rozliSujemetit podtypy.
Za prvé se jednd o reklamu
orientovanou na text Text i obraz
vyjadiuji stejné sdleni. V gipad

reklamy na krénElida Ideal se jedna o

kosmeticky pipravek, ktery pomaha
udrzovat plé hladkou a krasnou. Obraz

ztvamuje krasnou gistou Zenskou tva

(Pestry tyden, 1936)
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a text konkretizuje steni. Krasa — t@’ ovSem dar firody. Ale chce byt stale znovu
ziskavana! Nic neni takBného a tak choulostivého jako plees prilis snadno se jeji
krdsa ocita v nebezpié A prece si plé lehce zachovateistou, dbatel-i jednoho...
Krasna miZze byt dnes kazda zenasp-li se sprave. Krém Elida Ideal, nemasny krém
na den, dopoméhéa k tomu jako sotwktary druhy.Cini kizi hladkou, stejnoemné
krasnou. Chrani pke— jest idealnim podkladem pudru. ObsaZzen&w hamamelis jej

¢ini pravym kraslicim prosgedkem.

Za druhé se jednareklamu orientovanou na obraz Frikladem je reklama na
Cistici prostedek Vim. Obraz znazaiuje balenicisticiho prostedku a lesknouci se
sklerené nadobi. Reklama je zaiana na

obraz, text je mirav pozadi a vysitluje

VI M cisti véechno

jemné i hrubé

to, co je zobrazend\et'eba se obavat Ze

Nelfeba se obdvat
Ze se jemné sklenky
poskrabou, vezme-|
se nané VIM! Ob:a

se jemné sklenky poSkrabou, vezmeme-li

Zené v ném mydlc
rozpusti mastnotu ¢
obali 3pinu, kterd se
potom snadno od-
strani pouhym spldch
nutim. VIM &isti Setrné
a prece dikladné

i sklo!

si na ¢ VIM! Obsazené vam mydlo
rozpusti mastnotu a obali Spinu, ktera se
odstrani  pouhym

potom  shadno

splachnutim. VIMcisti Setr a pece

dikladre.
(Radost domova, 1938)

Treti podtyp, kde text i obraz vytk&i jeden vyznam, tedy kdyZ obraz diagk nedplny

text, se v této et&mevyskytuje.

2. Dominantni postaveni textu

Text je v popedi, FinédSi informace o produktu a obraz dokreslujesd. Reklama na
ty¢inku na rty a krénkKhasanaje postavena na text®wzi a mladistvy vzhled. Kazda
Zena jak v povolani tak i ve spatesti umi oceniti zdravy, &i vzhled obtieje. Jak
shadno niZze pouzitim @inky na rty a KHASANA Superb krému zkrasliti a athtiaty

i tvére. KHASANA @inka na rty v 6 #iznych barvach — pro kazdy typ idedlni odstin.
Cervei na tvde KHASANA Superb vytideprve na pokoZzcespozeny odstin, vhodny
pro kazdou plé Sta’i pouziti jednou der Vzdoruje peasi, vod i polibkim! Tyinka

na rty: K& 5.-, 10.-, 12.- a 36.Cervei na tvde: K¢ 7. 50 a 16.-.
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(Pestry tyden, 1936) (Motor revue, 1938)

3. Dominantni postaveni obrazu
Tento typ reklamy neniipi§ typicky pro prvni polovinu 20. stoleti.iésto existuji
reklamy, které jsou postaveny na obraze a duopintextem ve formd sloganu,

popipact znaky.

(Pestry tyden, 1936)
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(Hospodigské listy, 1925) (Motor revue, 1938)

4. Zdanlivé nesouvisejici propojeni textu a obrazu
Tento typ reklamy vytvd urité nagti a dava prostor fantazii. V této etape ale
neobjevuje. Jedna se o propracayginztvarreni reklamy, ktera fedpoklada uditou

navyklost a zkuSenostifemai.

Uz vprvni polovig 20. stoleti fichazi reklama s netraglimi zpisoby
ztvarreni textu a obrazu. Reklama na krédiveavyuZzila grafické ztvaréni textu do
podoby vyki¢niku. Fotografie dvou mladych Zen, kdki ppalovani jedna druhé maze
z&da krémem, je dopina po levé stranvelkym otaznikem, kteryipdstavuje otazku —
Kdy a ¢im? Text zobrazeny do tvaru Mykniku odpovida na poloZzenou otdzku a
zarovei ve své podabzdiraziuje sdleni. Reklama je koncipovana zleva doprava, tedy
stejnym smirem, kterymdétendi vnimaji text. Reklama ma tedy bytena zleva od
otazniku a kotit v pravém dolnim roku, kde je uk&en vykicnik (v tece je napis
Nivea krén Origindlni ztvarani ma tu nevyhodu, Ze text ve tvaru Yigkiku je hife
citelny. Reklama by splnila svoji funkci i wipads, Ze by tento text byl zcela vynechan.
Timto zpisobem byesSili tvirci reklamy sotiasné zpracovani.
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NIVEA |
\ KREM

\& y

(Pestry tyden, 1936)

Specificky koncipovana je také reklama na’®@ar damskou obuv. Je sloZzena
z piti samostatnych obrézV levém hornim rohu je nakreslena mlada matkecsetn,
v levém bloku je text, ktery se obraci ptdva cilovou skupinu — Zeny a vyzdvihuje
piednosti obuvi. Reklama vyuziva spojeni zeny -
matky, coZ se projevuje nejen ve vyobrazeni
s dittem, ale i v titulku:Mamince nejkras#si.
Nasleduje textZena-matka paebuje obuv, ktera

je levna — krasna — a pohodlna. VSecky tyto ctnosti
jsou souskdny vechto novych sevickach.
PovSimm@te si naSich vykladnich &ki. Sledujte

obrazky této nasi obuvi v damskych listech. Kazdy
mesic tvaime nové vzory, které nalézaji obliby zen
v celém site.

Odbornici v cizig se na nas zlobi, Zze prodavame

zbyte'ne levre. Prres to budeme vSak i nejkrégsi

(Hospodiiské listy, 1929)
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strevicky prodavati je za K69. Cena je zvyrazma a objevuje se dokonce dvakrat.
Nejvyrazreji pasobi napiBara. V dalSich tech¢éastech je popisovana bota a jejeld
Tato reklama fipomina spiSe katalogovy list. Jéili§ slozitd na rychlé vnimani a

nara:na na pozornost.

Reklama na motocyk{’Z Strakonicevyuziva kolaz fotografii ziznych ¢asti
swta, které projela sl. Helaskova na motocyklu (ddawie se z textu) a obrazieyu
mapy. Titulek Motocykl CZ za polarnim kruhenuvozuje text, ktery popisuje cestu.
Turisticka jizda sl Helaskové z Prahy — ktera
na svém motocykl@Z 175 ccm Upli sama
absolvovala cestu dWneckem, Polskem,
Gdanskem, Litvou, LotySskem, Estonskem a
Finskem az k Severnimu Ledovémurime
swdéi o vyhodach, jez vysoka kvalitaZ
prindsSi jezdci. Celkem 7. 500 km je &fmn
vykonem jezdce a dobrym dop&nim
motocykli CZ, z nichz tichy, vyrovnany chod
monoblokového motoru, nevSedni rychlost,
vyborna stabilita a dokonalé pohodlicalne
vyperovaného sedléni stroje pro velké ukoly

a kazdodenni patbu.

(Motor revue, 1938)

Vizualizace obraz v reklamnim séeni je v prvni etapkoncipovana fedevsim
na zéklad podobnosti, kdy obraz slouzi jako analogie k viriodu scleni. Déle je
vyuzivana vizualizaceudtazem, tedy obrazipdstavuje pravdivost toho, co jeckzho
textem.
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5. 2 Analyza reklam v letech 1948 — 1968

5. 2.1 Tematika

Tematické zarteni reklam se po roce 1948 prénilo. Prezentace vyrolikje
spojovana s vychovou Kk socialismu. Zreklam zcehaizely komeéni znaky a
nahradily je znéky narodnich podnik VétSinou se nejedna o typické firemni Zkypa
loga, ale pouze o textove &ehi, Ze tento vyrobek produkuje narodni podnik.
NejcasgjSi znakou, kterd se objevuje v reklamach, Jednota Jednalo se sp@bni
druzstvo, které zprosidkovavalo prodej Sirokého sortimentu zbozi (odrikb sesid,
pies maskarni SkraboSky az po potraviny).

Zatimco v prvni etap se velmicasto objevovaly reklamy na vyrobkir.
Oetkera v tomto obdobi nenajdeme ani jednu. Podobné to jeklamy na Biéovu
obuv. Po roce 1948 se ztka Bara nikde neobjevuje. Nachazime pouze reklamy na
obuv s informaci, Ze je Ize zakoupit v prodejnathine, které zasobuje velkoobchod
obuuvi.

Vyrazny rozdil je v nabizeni konkrétnich produkttery v této dob ustupuije.
Na misto toho reklamy propaguji obecné produktypazomuji na izné svatky a
udalosti, ke kterym by bylo vhodné koupit dareBezinotyneboOdévniho obchodu
Casto se jedna o svatek Sebna (Mezinarodni den Zen), ktery byl komunistickym
rezimem znasikén a vyuzit pro politickou propagacilednotareaguje na zatek a
konec Skolniho roku, ktery vyuZiva ve svych reklamgko vybidnuti rodi k nakupu
Skolnich ponicek nebo odrn za vys¥dceni. Nenachazime konkrétni navrh ahiy
ktera by byla jedingna a pro Skoldka nejvhoési, ale pouze obecné kategorie. Stejna
situace je u reklamy na zimni obémi. Reklama nepropaguje konkrétidéist zimni
vybavy (rukavice, oteplené kalhoty, |yg&ou bundu), ale text je postaveny na
informaci, Ze hory volaji a prodejrilextil a Odévy nabizeji vkusné obteni na zimu.
Dokonce cestovni kanceéldRekred nepropaguje ve své rekléncilovy pobyt, ale
pouze sdluje: Pobyt na horach pro Skolni mladez zajig druzstevni cestovni kancela

Rekrea.
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(Rudé préavo, 1967)

Pro srovnani reklama z prvni poloviny 20. stofgtpagujici Jachymovské
prameny a hotel J. Urbana na mezinarodni Urovni.

(Pestry tyden, 1936)
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Reklama na samoobsluh®ramen je
typickym prikladem socialistickych reklam.
Komunisticky rezim se snazil vyvolat dojem
dostatku vSeho zbozi, proto velmiasto
nachadzime vreklamnich textech é&lgahi:
Nakoupite vSe pagbné

(Jih@eska pravda, 1958)

Dalsi reklama na obchodniad Vitavan
skluje, Ze ¥zké zboZi bude zakazrik dopraveno
- aZ do domu. festoZe je v této reklamzobrazena
5 lednice a radio jako reprezentarfkého zbozi, o
jehoZz dopravu se spebitel nemusi starat, ostatni
reklamy z tohoto obdobi prévtento druh zbozi
nepropaguji. TéwF neexistuji reklamy na lednice ani
na televize. Zdani dostatku sfEiiniho zbozi
vyvolaval komunisticky rezim z&emé. Nedostatek

zbozi, dlouhé fronty a podpultovy prodej vSak

ukazoval nezkreslenou realitu.

(Jih@eska pravda, 1958)

Vyrazny pokles p&tu reklam je v oblasti reklamy na kosmetiku, don@affeby
a automobily. Narst paitu reklam je patrny v oblasti édi. Objevuji se reklamy na
polyesterové kravaty, damské goohy, panské a damské pkaattaké na klobouky.
Koncem Sedeséatych let acaskem sedmdesatych let 20. stoleti se poprvé ofpjevu
reklamy na damské spodni pradlo, zwas podprsenky.
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Jednou z funkci reklamy v prvni polowi20. stoleti byla osita, tedy pinaseni
novych informaci o novych #gobech uleteni prace (elektrolux) nebo o hygienickych
navycich (pravideln&isteni zuhi). Toto poselstvi bylo vzdy spojené s konkrétni
znakou vyrobku, ktery byl proggédkem k docileni lepSiho stavdistéjsi koberce,
zdravé zuby). Na tuto vzthvaci funkci reklamy sefjbaluje v letech 1948 — 1968
socialisticky podtext vychovy @ana. Jedna se&gdevsim o zgsob podani.

(Rudé pravo, 1967)

Dv¢ vySe uvedené reklamy propaguji piti mléka. Prneklama sdluje, Ze je
v zajmu naroda, abyét pily mléko. Jestli dtti neco opravdu poebuji, je to mléko.
Zadny napoj na $t¢ nenahradi mléko. Je v zajmu naroda Zamw déti zvykat na
mléko. Z pijak mléka se nestavaji pijaci piva, a to j@eFité zvlasu nas!Toto sdleni
je podepsano mlékarenskymapryslem. Druhd reklama je z&ena na piti mléka i
v dosglém wku. Apeluje na to, Ze mléko prodluZuje mladi.

Ok¢ reklamy jsou vzkazem mlékaren a zekicu, kteti produkuji velké
mnozstvi mléka a pibuji odbyt.

V letech 1948 — 1968 nachazime v novinach ideawskly, které je mozné
povazovat za imageovou reklamu statu, respektivéigk@ho rezimu. Jednéa se o
kresby vloZzené mezi novinowdanky (steji jako reklamy), které propaguji statni cile.
Na rozdil od spdebitelskych reklam této doby vyuzivaji ve svém wudivani dikazy

ve forme ¢isel a vizualizaci formou stipvani (obraz je vystdvanim toho, co je
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verbalré scleno). Titulky &chto komunikal jsou velmi silné:Zit Iépe — neznamena
plytvat potravinami. Nejsme dobrymi hospata P ¢tiletku zactyri roky. Prestoze se
jedna o velmi jednoduchou grafiku, koncept je psjabicky promyslen a je zde
vyuzito rékolik postum efektivni reklamy. Jsou to uderné titulky, vyuzitbrazové
komparace, ktera podtrhuje &ehi: Nejsme dobrymi hospodd!, pracuje svizi - i

kdyZ nerealnou P¢tiletku zactyri roky a nabizireSeni, které vede k dosazeni cile.

(Jihateska pravda, 1958)
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Radu roditim udili reklama, kterd je snad

Dvakr%'

propagaci prodeje®devy. Nejde totiz o reklamu
g v pavodnim slova smyslu, ktera ma zaujmout a

’i ','uov_' Pro
Y ‘

piimét spotebitele ke koupi vyrobku. Tato

. reklama je pouhym informovanim ve fo¥mady,

kters plati od zatatks || aDy Si rodée, dive nez fjdou ctem kupovat

tohoto roku, ie totiz !ﬂ-
it .|l obleseni, zjistili jejich velikost. Reklamy tohoto

typu nahradily reklamy, kterymi zivnostnici a
Il soukromi podnikatelé v prvni polowir0. stoleti,
zaji¥ovaly propagaci svych sluzeb a produkt

Likvidace soukromého sektoru se tak projevila i

v Ubytku reklamy, protoZze nebyli zadavatelé.

(Rudé pravo, 1967)

Objevuji se i reklamy zaghené na potraviny. Reklama nastoviny je
postavena na slogandanestnané hospodyni do kuchkytestoviny. Zde je vyrazny
posun ve vnimani hospodyne srovnani s prvni etapou. DalSi reklamy z tdifasti
jsou na vykup vajec (vykupujéednotg, na susSenou bilou kavu, ktera je vhodna pro
’ rychlou snidani a s¢inu a na mineralni vodu. Zadny

z chto produki nenese <Yy osobity nazev.
V sowasné dob maji spotebitelé na vyl
z rékolika druhi mineralnich vodKorunni, Mattoni,

Réjec atd.), &stovin (DobSické &stoviny, Zatkovy

testoviny atd.) i kadvy Jacobs, Jihlavanka, Nescafé
atd.). Konkrétni nazev vyroliknebyl totiz nutny,
jelikoz na trhu existoval jeden druh. Nebylo zapbt
rozliSeni od ostatnich, proto mohly byt potraviny a

dalSi zbozi ozngny obecnym nazvem.

(Jih@eskéa pravda, 1958)
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5.2.2 Obraz

Reklama v letech 1948 -1968 vyuZivi@yazi kresbu, a to zvlastv novinach.
Fotografie se objevuji §asopisech. Obrazy se zjednoduSuji na ztwédrjgdnoduchych
tvari a vzdy pedstavuji to, co je jejich podstatoutddy jsou dany politickym
rezimem, ktery prosazoval jasnou srozumitelnoste@ngduchost bez jakychkoliv
konotaci. Z reklamy vymizela inovace a fantazienletliska obrazu doslo v této etap
ke stagnaci vyvoje reklamy.

Realistické zobrazeni postatasto ustupuje abstraktnimu ztvé&mh postav

jednoduchymi tahy.

| STAVOSERVIS - PROF
nabizi vam své sluzby
@ Cernobilou a barevnou fotog \ {
| formdtech, zvéteniny do 3m
® uyzdoby sdli, vystavy, transi
® vyrvarné a pismomaliiské pr
druhu .

(Rudé préavo, 1958)

Zena nebyva takasto zobrazena v roli hospodyri kdyz tato jeji role stale
pietrvava. Je saasti reklam na samoobsluhy a prodejny a také neekon Nikde neni
kladen diraz na Zenskou krasu, vyjimost a p& o tlo. Zcela vymizelo zobrazeni
muze, & uz samotného nebo ve spojeni s rodinou. Rodinugalek nezobrazuje Zadna
reklama. Objevuji se vSak apely na t@dv souvislosti s poji8him a nakupem Skolnich
pomicek. V &chto reklamach jsou zobrazeny pouzg.d

Celkow potet zobrazeni postav ve srovnani redeslou etapou poklesl.
Reklama vyuziva vice obrazyeuntti nez lidské postavy a detailidské postavy

(ruce, tvd).
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Urcitou analogii v mydlové postav pracich prosedki
Schichtalz prvni etapy je mozno Wt v této posta®, kterd je
vSak bezejmenna a spojend pouze s obecnou kategerii

mydlem.

(Kwty, 1968) (Jinmska pravda, 1958)

V reklan® naPragomixvystupuje personifikované jablko, které je ztwirm
jako hlava postavy. V ruce drzi skieki, ve které je podle textow@sti ose¢Zujici

ovocny napoj obsahujici vyzivné hodnoty.

DalSim ztvargnim podobajicim se lidské postaye
koSile, ktera je za¥sena na pradelnindre (na pravém
rukavu je pipevrena pradelnim kolikem). Reklama
sckluje, Ze v prodej& Jednota jsou k dispozici préstky
k prani a namgé&ni pradla. O zde neni jmenovana

Zzadna konkrétni zia praciho progedku.

(Jih@eska pravda, 1958)
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V této etap je znatelny Ubytek reklam na automobily, ale tghieh kreativni
arovei. SpiSe neZ propagace automblse objevuji reklamy na potahy a pajist
vozidla. Zcela zde chybi emocionalni apel, ktergaiyaji reklamy v prvni polovin20.

stoleti. Automobil je zobrazen kresbou bez jakéliglaalSiho doplgni krajiny, silnice
nebo lidskych postav.

doddme K vybaveni vusi

PESTRE, VICEBAREVNE PG
POTAHY Z PRACICH MATERIA]
VIA, SPARTAK, WARTBURG,

nebo ve velmi kratkgch lh
‘mobild doddme potahy do
Opravy potahti proveden J

(Rudé pravo, 1967)

Reklama naMddni dim Ostravicave své reklaina damské a panské ptas

—+

vyuzila & postav, které maji misto hlav karetni symbolyulek koresponduje prév
s timto vyobrazenin8 trumfy

(Rudé pravo, 1967)
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Vyobrazeni propagovanychqaneti je graficky velmi jednoduché, steéjriak
jako celkovy koncept reklamy.fiRladem jsou reklamy na masky a Skrabosky a na
Sumiva vina. Reklamni s8ni zcela postradaji atraktivnost, emocionalnijetaua
neobsahuji Zadnou motivaci, ktera by potencionélrnihkaznika ihnediméla ke
koupi. Bez konceptutsobi ledabylé rozhozeni karnevalovych masek a 8kedbmezi
textovymi slovy. Vyobrazeni znazaiji totéz, cotikaji slova. V podstétse jedna o
vycet zboZzi, ktery je netrathé uspdadan.

Reklama na Sumiva vina zobrazuje lahev vina aeveabl@nou sklenku. Obraz
ztvamuje to, co je verbathvyjadieno v textu. Reklama postrada dynamiku a jakykoliv
apel na jedingnost vin nebo jejich specifickou chuReklamni texty maji isobit na
piijemce racionaly tedy podat dkaz, giklad a dalSi formy, kterymi ipswdéuje
spotebitele. Vedle toho méa obrazigpbit emocionaléy vtahnout spdebitele, umoznit
mu prozit zazitek. Obraz v reklamach z let 1948968l tento pedpoklad zasadn
nesphuji. Stejré jako je staticky obraz, tak i textigobi jako bezbarvé &kgni.

(Rudé pravo, 1967)

V reklanm® na spatebni druzstvalednota kterd vybavi &i do Skoly, je pouZzit
jako podklad pro text, ktery je stylizovan deétského psaciho pisma, dopisni papir.
Celkové ztvardini ma misobit jako dopis &i psany rodiam: Maminko, tatinku! Uz je
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cas opatit Skolni knihy, seSity a ostatni peby. Také se$ime, Ze nam dégjete nové
Saty a boty. Budeme vam za vSechno méimed VaSe éti.

(Jihateské& pravda, 1958)

Zadna reklama nevytiiavolné obrazové asociace, kdy dochazi ke spojeni
obrazi a vyrobek je mozny spoijit s jakoukoliv asociacii @brazovou analogii, kdy je
produkt situovan vedlerpdnttu tak, aby doSlo ke vzajemnému srovnani. Tentcap
se uz objevuje v prvni polowin20. stoleti, ale v letech 1948 — 1968 toto zt¥arn
z davodu politické situace stagnuje. V tomto obdobgtakexistuje pouZiti obrazovych
metafor, kdy je produkt postaven na stejnou Ufoy@edn®tu, ke kterému je
pripodohiovan.
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5. 2. 3 Barva

VétSina reklam vtomto obdobi je st&jnjako
v predeSlémcernobila. Tyka se to i ébsnych fotografii.
Barevné reklamy se &maji objevovat wasopisech koncem
Sedesatych let 20. stoleti. Noviny vSak i nadéist&vaji
cernobilé ¢etns reklam.

(Kvéty, 1968)

5.2.4 Text

Textovacast v reklamach v obdobi 1948 — 1968 se zkraclgestale se objevuji
reklamy s porérné dlouhym textem. Z prvni etapyeirvavaji inzeratové bloky, které
se skladaji pouze z textovych reklam typrodam/koupim nabidky pracea vyctu
produki:, které narodni podniky vyré.

Obsahem textjsou Udaje o mis&t kde se nachazeji prodejny, o &evelikosti,
popripack typu vyrobku.
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Texty jsou popisné, maji informativni charaktespy jednoduché a strohé.
Nevyjaduji Zzadné emoce (citévzabarvena slova, expresivni vyrazy). Nazvy vyiobk
jsou graficky zvyrazény. Kvili nedokonalému tisku a nekvalitnimu papiru jsou
reklamni texty v novinachttie ¢itelné, zvlast jsou — li psany malymi pismeny.

Od konce Sedesatych let jsou texfsto koncipovany jako ¥@t. VEtSinou se
jedna o vyet mist, kde jsou prodejny s danym zbozim nebo &tviypl vyrobki
(velikosti).

Prodex Praha ma pro Vasipraveny nejno#Si vzorky damskych kabelek a kabel pro
jarni sezénu.

Modelové vzory jsou vzorovany dle posledeicsxé mddy a jsou ve vSech barvach.
Kabelky z vyrobniho druzstva PRODEX — Praha, Naradn37, obdrzite ve velkém

vykeru v prodejnach druzstva:

Praha 1, Kaprova 10 Praha 2, Trojick& 1
Praha 1, Melantrichova 17 Praha 2, Vinohradskéa 6
Praha 1, Myslikova 16 Praha 3, Husitska 33
Praha 1, Narodnit 37 Praha 4, Na Pankréaci 67
Praha 1, Perlova 8 Praha 5, Nadrazni 17
Praha 1, Revoléni 23 Praha 6, Bohradska 92
Praha 1, Ve sm&ach 28 Praha 6, Dejvicka 46
Praha 2, Francouzska 46 Praha 6, Kladenska 11
Praha 2, Jéna 2 Praha 7, Dukel. hrdin54

Jina reklama uvadi gt zbozi, ktery je umish
|V obraze ztvawjici balik latky. Tdénym a velkym
pismem je zvyrazaima vyzvaPrijdte si vybrata nasleduje
informace: do prodejen Oévniho obchodu.Vycet je
slozen z &chto slozek:

prostradia,

povlaky,

ubrusy riznych tvat,

uterky

a dalsi bilé zboZi
(Jihateska pravda, 1958)
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Souwésti reklamy na potravinové vyrobky byvaji recepty pokrmy, které Ize
z propagovaného vyrobkufipravit. Reklama na ovocny polotovar na zmrzlinu —
Srehulka vybizi k vyrob domaci zmrzliny a uvadi i recept:
Obsah Y% kg skletky naSlehate na mixéru (nebocnim Slehdi), pak pidate 3 dcl
mléka /nebo smetany) a doSlehate. Obsah vylejetepleahovy vyrobnik ledu
z chladnéky a zasunute na nejvy$Si misto (tam, kde vyrdbitg do chladniky.
Chladnicku zap@te na maximum. &iem mrazeni dvakrat promichejte kolem okraje. Po

ukorreni zmrzlinu porcujte Skrabanim Izici.

Ve srovnani sigdchozi etapou z reklamy vymizely texty ve férmavodu a
aplikace na pouziti. Udrzely se pouze recepty.

Pretrvava vSak pouzivani incipitkteré nahrazuji titulky a slogany. Prvni slovo
nebo rkolik slov reklamniho textu je zvyraZno. Souvisle nainavazuje pokrajici
text.

Dobie pochodites ndkupem od nas. Jednota.
Nelamte si hlavuezké zbozi Vam dopravi az do domu obchodimi ditavan.

Piikrm, po kterém se jen zapraSiFih petivajecné gstoviny.

DalSim typem incipit, ktery se objevuje v této débje stylizace do psaného
pisma. Nevyhodou je, Ze slova jsou méitelnd nez ta, kterd jsou pouze &iéna.

odcizenim.

tomto no
OBSA!-IU

(Jihateska pravda, 1958)
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Ustupuje pilisSné pouzivani vy#cnikia. Texty neobsahuji kiizadny vykicniky,
nebo jenom jeden.
Prikrm, po kterém se jen zapraSiFi B petivajeché #stoviny. Jsou zdravé a vyZzivne,

chutné a levné. Na osobudidme s 8 az 10 dkgstovin. Minutova fiprava!

Z texti se vytraceji otazky, které aktivuji spehitele, aby si nachodpovdél a
podle odpowdi zvazil, zda utity vyrobek potebuje a jak by mu mohl pomoci.

Eliminace interpunénich znamének (vyicnik, otaznik, #i tecky) postavila
reklamni texty do pozice, kdy jsou omezeny na poutiémovani a séleni ugité
skute&nosti potebné ¥ci nakoupite v Obchodnim dendo Skoly vybavi Jednota, vejce
vykupuje Jednota, /p Uklidu pomize vysava z prodejen Obchodu s gebami pro

domacnost

V textech dochazi k za&fmému stidani malych a velkych pismen zéelem
zdarazreni uritych pasazi. Rkladem je reklama na sifonové boreiby.
JAK ZKVALITNIT — JAK RIPRAVIT
Nejen studrini, ale i chlorovana voda PLANA KYSLCNIKEM UHLICITYM je
kvalitni a chutna zdravoth nezavadna. Z JEDNE KRABKY SIFONOVYCH
BOMBICEK — udtlate 10 L SIFONOVE VODY za pouhych&K
a dalSi vyhoda sifonové bordky - mate vzdy po ruce — nezabiraji misto a odpadn
vam noSeni lahvi.
JAKE RRICHUTE OVOCNYCH SIRUP S| ZVOLITE, ZALEZI JEN NA VAS
NEZAPOMBVTE do kazdé rodiny alesp@ krabitky SIFONOVYCH BOMBIEK
VYMENUJTE PRAZDNE ZA PLNE

Vyjimecné se objevuje text koncipovany do rymu:
Tento oldan se zbrani
sotva lesy ochrani.
Mas rad lesni nadheru?
Prines papir do séru!
Papir dilezita surovina!

Papir exportni surovina!
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5. 2. 5 Vztah obrazu a textu

V letech 1948 — 1968 se&na projevovat kraceni délky textu v reklamachoTat
zmeéna se ale neprojevuje v dominantnim nastupu obnamipZze grafické ztvasmi
obrazi je velmi jednoduché, nevyrazné aspbi spiSe jako dopini textu. Vizualizace
obrazi nevyvolava Zadné asociace, vyobrazeni nelze spnjits Zadnym vedlejSim
vyznamem. Obraz je prosty a vyfage pouze to, co je skkno v textu. Zdchto divoda
je celkova kompozice reklam nedynamicka a newytxé@dnou vizi.

Existuji étyii typy vztahi mezi obrazem a textem. Reklama v letech 1948 8 196
vyuziva ti typy. Nejvice je zastoupeno vzajemné postaverfutebrazu, kdy je
reklama orientovana na text. Nejmiéjsou zastoupeny reklamy, kde ma dominantni
postaveni obraz. Reklamabec nepracuje s&vrtym typem, kdy dochazi k zdanéiv
nesouvisejicimu propojeni textu a obrazu.

1. Vzajemné postaveni textu a obrazu

Prvni podtyp této kategorie jeeklama orientovana na text{ pricemz obraz i text

vyjadiuji totéz. Text obraz konkretizuje. Reklama na Kper prodejen BiZuterie

zobrazuje d¥ Zeny, kdy Zena vpravo je ve srovhani s druhwvaprgjSi (atkoliv na
této kresb je to obtizg rozpoznatelné). Text

konkretizuje vyobrazeni:Ta pani vpravo

' 7;, am’ vpravo

upozornila na s§ pivab nejen hezkou
postavou, ale také nahrdelnikem, ktery se na
jejich tmavych Satech tak dab vyjima.

Pokraovani dvowadkového textu je dale

netitelné  kwali  Spatnému  tisku a

upozomul na svdj p d nekvalitnimu papiru novin
postavou, ale také mmaa, ’ pap '

MFMMMIMM'_ y) Tyto reklamy jsou velmi casté,

protoze jednoduché obrazy vyzaduji pro

: .' pochopeni sileni konkretizaci
(Jihdeska pravda, 1958)
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(Kvéty, 1968)

I

SEEERBEICIE0

R

(Rudé prase67)

Druhy podtyp jereklama orientovana na obraz Ten stoji v pofedi, ale

(Jih@eska pravda, 1958)

vyjadiuje tutéz skuténost jako text. ¥Ichto
reklam se vyskytuje ménFrikladem vSak rize
byt reklama naapky FEZKO ze strakonickych
vinarskych zavod. Do pogedi vystupuji
kreslené detaily dvouétskych hlav, na kterych
jsou vySe zmigné capky. Text vyjaduje
sleni: Détem do mrazivych dnmekké, hejive
a navic sluSivé pleten&apky FEZKO ze
strakonickych vingskych zavad Ve specialnich
prodejnéach klobouk je v pravou chvili nabizeji
hladké is vyesanym vlasem v bohaté vyrazné

barevnici.
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Tieti podtyp, kdyobraz i text vytvaieji jeden vyznam se stejd jako
v predchozi etapneobjevuje.

2. Dominantni postaveni textu

Po roce 1948 doché&zi k postupnému Ustupu reklaenjektbxt dominantni.i@sto se
v této etap vyskytuji reklamy, kde verbalni &@ni prevazuje. Tento typ reklam je
vyuzivan ke séleni obsahujici &Si mnoZzstvi Uda&ja dophujicich a vys¥tlujicich
informaci.

dodime K vybaveni vasic
PESTRE, VICEBAREVNE |

POTAHY Z PRACICH MATERIALU
~ VIA, SPARTAK, WARTBURG, MO
v cendch od 180,— do 250,—
nebo ve velmi kratk§ch lhd
‘mobild doddme potahy
Opravy potahii provedeme
povleteni na polstarky v b
objednédvky, s uvedenim b:
: vk PO {

ovede

i

(Rudé pravo, 1P6

(Kwty, 1968)
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3. Dominantni postaveni obrazu

Reklam, kde dominuje obraz, je vtéto étgmmirné malo. Nize vybrané reklamy
reprezentu;ji tuto skupinu, ale ve srovnani s ppaidvinou 20. stoleti a zvlaSpak se
souwasnou reklamou, je zde stale textaést zastoupena vyragn Je to zfisobeno
predevsim tim, Ze kazda reklam&etre téch, kde dominuje obraz, obsahuje informaci
o prodejri a vyrobci daného zbozi.

. 2 PRO
SPOLECENSK
. OBLECEN],

(Rudé pravo, 1967)

Druhd etapa neni vreklamni oblastiilip " .
inovativni, gesto zde najdeme ékolik specifickych : '
ztvarreni scleni. Vztah obrazu a textu je zajl'mavgnf / ‘s
zpisobem ztvarén v reklang na Statni pojigvnu. Text 4”,/595}4%&“\ b |
je zde poskladany do podoby postavyétett Tatinku MNE TAKE
maminko zabezpte mne také sdruzenym pafisim SDRUZ_EN
mladeze Kresbou je znazo#ma hlava, ruce a boty, < W

Jednd se o ojedily zpisob prace stextem do tva
obrazu v této etap

(Rudé pravo, 1967)
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Ve vztahu obrazu a textu jéldZité upozornit na vyuzivani ztek obchodnich
domi a spotebnich druzstev v rdmci textovéhckshi. Slovo je nahrazeno logem, kde
je ¢itelny ndzev daného mista, kde je zbozi k dostEmit je koncipovan tak, aby bylo
logo umisEno ve spodnéasti reklamy a zarowezakorgovalo verbalni séeni.

(Jihateska pravda, 1958)
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5. 3 Analyza reklam v letech 1968 — 1989

5. 3. 1 Tematika

Reklama v letech 1968 — 1989 pakuge v propagaci zbozi vyrébého
narodnimi podniky, fetrvava absence kontei znaky, kterd je nahrazena zafkau
narodnich podnik a spotebnich druzstev. Vyrazrubyva reklam propagujicich nakup
zbozi v prodejnach, @gnich domech dednog. V predchozi etapbyly reklamy gimo
zantiené na propagaci obchodniho domu, kde zakaznikupak8e potebné V této
etag neni tento zfisob tak fetelny. Reklamy na prodejny s obuvi awg drogerie a
obchodni domy vSak nadaléstavaji, ale jejich styl je odliSny. V rekl&ne zvyrazgn
produkt s bliz§im popisem, ktery je t&mvzdy doplrn o informaci, ktery narodni
podnik je jeho vyrobcem a ve kterych prodejnéack gstani.

Reklamy v této etapmizeme rozdlit do nékolika tematickych skupin: reklamy
na kosmetika, domaci geby, odvy a obuv, potraviny. Mimo tyto skupiny nachazime
jese reklamy na dalSi produkty, které ne zcela zapattaflaného rozideni. Rikladem
muze byt reklama na myci Zink@irconel| ktera je wena pro domacnost i turistiku.
Z reklamniho textu se dozvidame, Ze odstraipageniny giboudliny z pekan, panvi a
hrnai a Ze vyisti kuchyiské nadobi z hliniku,fdva a smaltu.

Dalsi reklama propaguje htek pro kojence s potiskem, ktery m& misto
jednoho ucha k drzeni, 8va to z dvodu lepSiho Uchopu. Dale tato reklama propaguje
détsky wsak — zvifatko - vyrobeny z ugié hmoty.

Nachazime reklamy na dieselagregatory, které fiingko nahradni zdroj
elektrického proudu, na palné lisyéané na slisovani kabelovych ok za studena, na
zahradkéské hnojivoCererit, na polyetyléenové kanystry vhodné pro domacnoat, n
chaty a na cesty, dale na&awvé hmoty, ale také na knihy.

Castou reklamou, ktera secéada objevovat uz viedeslé etap je reklama na
jedinouCeskou statni pojivnu

V novinach stéle fetrvava textova inzerce s nabidkou prace @erg vyrobki,
které narodni podniky produkuji. Ke konci roku skejewuji texty s pogkovanim

odkeratelim, zakazniltm a pracovnitm a s panim dobrého nadchazejiciho roku.
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Novinkou je reklama propagujici zbozi, které je mdziskat pomoci zéasilkové
sluzby. Tento druh reklamy se objevuje od konceesétych let. Tyka seigdevsim
odévi. V reklant je detail® popsan material, typ &di, velikost, barva a také&islo,
podle kterého se objednava. Informace jsou duylno adresu dodavatele, ktera je
nutna k vyplgni korespondemiho listku. So&asti rékterych reklam jsou i#mo
objednavkové formui@, které se po vypémi vystihnou a nalepi na korespondan
listek.

(Vlasta, 1983)

Kromé odkéva a obuvi zde nachazime reklamy na zésilkovy obdaixyvajici se
dodavanim domaéaciho nabytku. Princip je postaverstepych zédkladech — reklama
propaguje primarh zasilkovy obchodNlagne),
sekundarés drewnou rohovou lavici. Pod
fotografii, kde je zobrazena rohova lavice, na niz
sedi Zena, se nachazi rozsahly popis produktu,
ktery obsahuje rozeény lavice, objednacéislo,
cenu a také fidanou informaci o novém
kataloguMAGNET, jenZ obsahujeips d¥ s&
druhi praimyslového zbozi, které je mozné si
dale objednat.

(Vlasta, 1984)
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DalSim specifickym typem reklamy, ktera ma sowsslse zasilkovou sluzbou,
je reklama apelujici na ragh, ktei cekaji
potomka. Jedna se o &gt potebného
kojeneckého zbozi, jez nabiBietsky dim

v ramci prazskych obchodnich darPrior.

Reklama stejp jako pedeSlé obsahuje
objednavkovy formuld s instrukcemi o
vyplnéni. Dominantni ¢asti je vyet
kojenecké vybavy @etn® poctu kugi) i
s cenou. Tento Wt je rozdlen do dvou

sloupd podle ceny — prvni sloupec obsahuje
niz§i cenu, druhy vySSi cenu. &8t je

zakorten celkovou sumou po &eni celé

vybavy.
(Vlasta, 1984)

Z doméacich pdeb propaguji reklamy nabytkové soubory obyvacickopig
kuchyni a pracovergjstici prostedky (@naTep praci progedek na tkaninyda, ¢istici
Balzdm na podlahy suSaky na pradlo a kuaiské spatbice (odfaviiova Malina,
chladntka, elektricky mixéiETA). Casto se vyskytuji reklamy na kosmetiku. Jedna se o
krémy Nivea, Nela golda Neridé, ple’ovou maskuPerilacin, ple’ové tonikumNeridé
otni make-upDermacol a zubni pastuElmex. Z vlasové kosmetiky se rgjst;ji
vyskytuji reklamy na lak na vlasy a SampoPRwlette Vital, Taik

(Dorka, 1982) (Dorka, 1977)
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Reklamy na automobily se objevuji, stejako v gedeslé etaf) velmi zidka.

Je to dano ekonomickou situaci a centralnim plamiovdospodéstvi, coz dossdcuje i

-~ titulek reklamy: Z domaci
produkce dodavame mimo
. poradnik SKODA 110 de
Luxe Na automobily se
muselocekat dlouhou dobu a
| lide se zapisovali do tzv.

poradnik.

(Rudé pravo, 1970)

Reklamy zarmené na motoristy se vyskytuji minimélnTykd se to nejen
propagace vazsamotnych, ale i pt#bnych dopika.

Zasadni rozdil mezi prvni a druhou polovinou 20leti v oblasti reklamy na
automobilismus je za#&eni na cilovou skupinu. Zatimco reklama prvni polg\20.
stoleti oslovuje spétbitele nejen ve specializovanyatasopisech, ale také ve
spol&enskych periodikach, z&mé pracuje s kompozici a citovym apelem, reklama
druhé poloviny 20. stoleti v souvislosti s planog@anhospodéstvim tento typ reklamy
zcela vypousti. Nachazime pouze informativndlesdi tykajici se toho, Zze je mozné
mimo pdadnik koupit vz Skoda 110Z7&adné emoce, zadné vyzdvizeni jedimesti
vozu, zadny fibéh spojeny s vozidlem.

Vedle toho se atas objevi reklama na arku
Clarin, ktera zabrawje poceni oken — u automahil
ale i vdomacnosti, nebo reklama nzelfobin —
pripravek proti zamrzani vody v palivovém systéemu
motorového vozidla. fetinu textu u obou produkt
zaujima informace o vyrobci - narodni podnik Spala
Neratovice a o mistu, kde je k dostani — prodejny

Mototechna, drogerie a benzinat&rpadla.

(Rudé pravo, 1970)
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V reklanm® na potraviny se objevuji polotovary azné smisi v prasku, které
maji uSetit cas {itana pii priprak jidla. Diraz je kladen na rychloufipravu a
vyzivnou hodnotu. Satiasti &chto reklam jsou recepty na pokrmy, které Ize zés$ra
polotovaii pripravit. Reklamy na potraviny vtéto etapcela pomijeji hodnotu
cerstvosti, kvality a zdravi. ifkkladem je reklama na pokrmovy tulsa, kde je
zobrazeno smazené gpe, které je jist nasdklé tukem. V sdasné dob by tato
reklama nerfla Sanci u spéebitelr us@t. Tento doklad je tkazem, Ze reklama je
opravdu vystiznym obrazem doby a zZivotniho stylatiico ve druhéolovirg 20.
stoleti byla jidla fipravovanaz polotovati, konzerv a praskovych sisi a smazena na
pokrmovych tucich, zgitek 21. stoleti tento trend obraci. &mné reklamy kladou
diraz @i propagaci potravin na snadné zazivani, lehkdsetstvost.

mnoho szmw

BIFTEKY Z RYBIHO FILE
500 g rybiho file, 1 vejce, 1 mensi cibule, 2 Izice bramborového $krobu So
(maze byt i manzena) 2 izice mleka, 2 IZice rostlinného tukuy, 2 lzicky VE

mme ze!enmovym salatem

PIZZA S CIBULI A
1 sacek PIZZY v prasku VITANA, 2 lzice oleje, 2 izice ra;calaveho
cibule, 3 vejce, majoranka. Tésto pfipravime presné podie |

el
ISA neatréci svou hodnotu ani

mouéné smési. Kolacovou nebo dortovou formu vymaxema ! h ] \7 ako nadj’)chané pii déle tvojicim  smaen,

mérmné roz(ulmme po cele plose dna s mirné zvednutym

jem a jemné Kromé rostinnjeh tukd mé

nymi vejci a okoremme malorankou Peceme v dobie e 2 j 1
vame teplou. vhodné dopinénou zeleninovym salatem. (' ] e DCélVO

smazené
BUBLANINA

1 sacek pecivové smési BABOVKA "ANA. 9 Lic vo- na pokrmové
Wwemkmwlmahrubamms::m rani @ 3 3 : 1 . m-‘-

(Vlasta 1984) (Prakticka Zena, 1971)
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5.3.2 Obraz

Meznikem ve vyvoji reklamy je vyuZiti fotografifly nahrazuji dosavadni
kreslené obrazy, které post@pmstupuji do pozadi, nevymizi ale UGfalnReklamy
v ¢asopisech z#énaji vyuzivat fotografie ve &Si mie na pelomu Sedesatych a
sedmdesétych let. Nejprve se jedn&eonobilé fotografie, postupnsou vyuzivany
barevné. V mnohem mensi imi se setkavame sreklamou obsahujici fotografii
v novinach. Je to dano kvalitou tisku a také tim,rnbviny byly tiS¢ény ¢ernobile a
fotografie nebyly kvalitni.

Patatky fotografie v reklam spadaji uz doticatych let 20. stoleti, masivni
rozvoj prichazi az astyricet let pozdiji. Nejéasgji jsou fotografie vyuzivany v reklagn
na kosmetiku a potraviny. Setkdvame se s nimi tateklant na nabytkové soupravy a
odévy véetns spodniho pradla. Pro srovnéni uvadim ukazky rekdardomaci ndbytek,
které jsou velmi podolinkoncipovény, zasadni rozdil je ve kvalitbrazu.

(Dorka, 1985)

(Radost domova, 1938)
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Ve vyobrazeni Zeny dochazi k vyraznému posunuediska vnimani jeji
spol&enské role. Zenarpstava byt zobrazovans gomacich pracich, dalekastji se
objevuje v reklamach na kosmetiku aeygl Zatimco nejasgjSi zobrazeni zeny v prvni
poloving 20. stoleti bylo v kuchyni, ip prani pradla a dklidu, v poslednietiné 20.
stoleti se Zena v reklanobjevuje pevazré v souvislosti s kosmetikou a &d/. Tato
promena odrazi spotenskou situaci, kdy Zena do poloviny 20. stolest&eala roli
matky a hospodyf) kterd se musela postarat o chod domacnosti, zatiena ve druhé
poloving 20. stoleti byla za#stnanou pracovnici a fiéo domacnost ji ulatovaly
polotovary i ptipraw jidel a elektrické spéebice i uklidu.

V reklaméch na praci praSkyageme najit analogii ve apobu ztvardéni Zeny a
celkové kompozice reklamy v leteckichtych a osmdesatych. V oboutigadech je
zobrazena mlada, usmrava Zena, kter&mn ostatnim doporiuje praci prasek. Rozdil je

v pouziti fotografie a prohozeni textu a obrazwawp na levou stranu.

(Radost domova, 1938)

(Dorka, 1985)

U reklam na kosmetické zboZzi jsou zobrazédsti Zenskéhaila, pledevsim se
jedné o detail hlavy a rukou, zalezi na typu propagého produktu. Detail Zenské
hlavy je vyuzivan v reklamach na Samponsngva tuzidla, laky a na krémy na ataj.
Reklamy propagujici Saty zobrazuji Zenu v zavisleatdruhu odvi. Pokud se jedna o
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damské Saty, Zena je zobrazena jako cela postapidpact, Ze se jednd pouze o
halenku, je z&y omezen na horigast tla.

- - -

RO SLAVNOSTNi PRILEZITOST

25013 — damska h

zovanych prod
postou vyfiz
ska 5, 11363 F

P

(Vlasta, 1984)

REM PRO KAZDOU PLET PE R| |_A0| N Sampon se sirou
NELA GOLD KREM je o o i

el S(e)llg omezuje nadméré masténi viast

e né vl it KREM P i esinfokent S eihK
POVLTAVSKE TUKOVE ZAVODY. N. P. NELAHOZEVES

\ . prodej v drogériich

(Praktick&a zena, 1977)
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K reklamam na damské Saty a panské klobouky aakyawibyva reklama na
damské spodni pradlo. N&giomu Sedesatych a sedmdeséatych let zobrazujinmgkla
spodni pradlo na Zenské postaktera je v neutralni pozici. Cilem jéepistavit spodni
pradlo na lidské postawez vedlejSiho emocionalniho zaujeties?o niizeme hovéit o
vyrazném pectlu v zobrazovani zZen. Do této doby byly Zeny zteaény vyhradi
obletené, ve spojeni s domacimi pracemi & mérodinu nebo v souvislosti sihzem
na krasu a p# o vzhled. Sedmdesata léta oteviraji novéisppy vnimani Zeny
v reklan®, a v osmdesatych letech dochazi dokonce k vyuéZkdnazu odhalenych Zen
k prezentaci zcela jinych produktneZ je spodni pradlofiRladem je reklama nacoi
optiku. Jejim z&kladem je fotografie Zeny zobrazdoduili téla, s vyraznym zétsem
na poodhalen&adra. Na svrchnim @glu jsou zawSeny bryle. Jedna se o obrazovou
analogii — bryle jsou srovnavany s Zenskymadry. Celkové poselstvi reklamy dotva

titulek, kde je vys¥tlena obrazova analogiBryle — klenoty pro &.

Sni ptika

(Prakticka zena, 1989)
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V této etap dochézi k celkovému prolomeni tabu Zenskéle Polonahé Zeny
jsou zobrazovany v reklaméach na spodni pradlo asotteséatych let 20. stoletichaaji
byt zobrazovany jako symbol vzruSeni, vdnjako prosedek upoutani pozornosti.
Zena pini vichto typech reklam vizualni slogan, jeji drazdivdloha nema nic
spol&ného s propagovanym zboZzim, plni pouze funkci updupozornosti. Tyto
reklamy maji poatek v osmdesatych letech, vyrazny rozvoj a masiyazivani tohoto
typu zobrazeni Zenskéhala se projevuje v devadesatych letech igtrpava do

souwasnosti. Reklamni fwci se zdetasto pohybuji na hraretické a moralni.

(Prakticka zena, 1989)

V sowasné dob je Zena zobrazovana ve stereotypnich rolich jakmkbd
sexualniho zajmu, starostliva matka nebo naivnhfoginovana osoba. Role fiwé
matky je Ze# v reklan® pfisouzena od pgtku 20. stoleti, role Zeny jako objektu
sexualniho zajmu se objevuje v posledefite 20. stoleti a role, kdeipobi jako naivni
neinformovana osoba je zalezitostelpmu 20. a 21. stoleti.

Ve srovnani p&tu reklam, kde vystupuji Zeny a kde vystupuji majstime, ze
zobrazeni rizu je opravdu minimalni. Obraz muze jegzstpronika do reklamy na
kosmetiku, domaci spi@bice nebo potraviny. Vyjimkou je reklama na krétivea kde
je zobrazen par na horach — muz a Zena. Poseddthainmy je sdleni, Ze krémNivea

ochrani zenskou i muZskou pléez rozdik.
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D¢ti byly v predchozich etapach zobrazovany jako objektémdiké pée, v
reklaméach bylo ukazovano, jak se didhejlépe postarat a co jim koupit. V této etae

détské postavy v reklamach nevyskytuiji.

Noweé se v reklamd v osmdesatych letech objevuje tamageova reklama Jejim
cilem je genést pozitivni emoci, kterou stigmci spoji s danym produktem. ProtoZe
emoce nejlépe ipnasi obraz, pracuji tyto reklamy hlave obrazem, ktery navozuje
uréitou atmosféru a vyvolava uiipemaol asociace. Text je omezen pouze na nazev
vyrobku, popipadt jeS€ na slogan. Tento typ reklam je postaveny na volmé@zové
asociaci, kdy naijfjemce fisobi spojeni obrazu a jehtegeslych zkuSenosti. Imageoveé
reklamy vyuzivaji zpsatku pouze kosmetické podniky, postépjsou vyuzivany i
v dalSich oblastech.

(Prakticka zena, 1989)
Prikladem obrazové analogie v reklamtéto dol je reklama na mydi&amila.

To je situovano do trsu kopretin takovymiagpbem, Ze s kopretinami splyva. Cilem
reklamy je prezentovat mydlo tak, aby bylo vnimi@kd swZzi viiné kopretin.
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vl

SVIEZOST

&
rdrasie

(Dorka, 1985)

NejcastjSi formou vizualizace je podobnost,
kdy obraz a text jsou zalozeny na analogii. Dalgén
zpasohi vizualizace textu, ktery v této etapizeme
najit, je tzv. ukeni vyznamu. Reklama na kréKivea
pracuje s propojenim textu a obrazu — @ to, co je
zobrazeno. Jednoduchy slogare dne v noci. Krém
NIVEA uriuje vyobrazeni krabky krému v podo®
symbolu ngsice a slunce, na jehoz pozadi je zt¥aan

no¢ni a denni obloha.

Opakovani je forma vizualizace, kdy obsah
textu je vyobrazen. V reklainna kavu Bikava je
symbolicky ztvaran rychly start, ke kterému po rénu
pomaha rozpustna kagikava

(Vlasta, 1984)
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Poprvé se  vreklatn setkdvame
s obrazovou komparaci, kdy jeden obraz ukazuje,
Ze bez pouziti propagovaného vyrobku je situace
komplikovana, zatimco s pouzitim daného
vyrobku si uSdfte namahu. Pro lepSi pochopeni
je vobraze ztrazreno slovem NE a ANO

spravny zjsob pouziti.

(Vlasta, 1983)

Reklama obchodniho donkptva na jarni nabidku kolekce pouzila kombinaci
kresby a fotografie. Vilkdlech kresleného motyla jsou fotografie osob pnazéci jarni

kolekci.

(Zena a moda, 1989)
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5. 3. 3 Barva

Vyrazré vstupuje barva do reklamy praw této casové etaf Od paatku
sedmdesatych let 20. stoleti se setkAvame s baméweklamami wasopisech, a to
nejen na zadni obalové stéarCernobilé reklamy v3ak zcela nemizi, i nadale se
pomeérné ¢asto vyskytuji Wasopisech. Reklamy v novinach jsou si&enobilé, barva
se objevuje pouze vV titulu novin, pépad v dalSich titulcich.

(Rudé pravo, 1970)

Barva se objevuje nalgdlomu Sedesatych a sedmdesatych let nejprve wittul
nebo v nazvech propagovanych vyrébilem je zvyraznit witou ¢ast textu a odlisit
ji od ostatniho. Bkladem je reklama na susék pradla a na sifonowgbiatxy. V prvnim
piipack je cervenou barvou zvyraZn nazev vyrobkusuSak Valdaye druhé ukazce je
¢ervenou barvou zvyrazn uvod, ktery ma iffjemce zaujmoutJAK ZKVALITNIT —
JAK PRIPRAVIT.Nasledujici text je uz ¥erné bary, k zdirazréni jsou pouzita velka
pismena s mezerou mezi nimi.

(Vlasta, 1969)
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Vysadni barvou reklamy na krémlivea je modra. Tato jednotna modra
koncepce je vyuzita ve vSech reklaméch. Cilem sétategie je, aby si spebitelé
spojili Niveus modrou barvou, ktera vyvolava asociace spojekiélem a uklidnim,

a také aby date rozeznalyNiveuod ostatnich kréih Pomoci reklamy je tak budovana
image vyrobku. Prvni ukdzka kreatévpracuje s obalem krému, ktery ma kulaty tvar, a
je ztvarren jako buben, na ktery bubnuje bubenik. Poselkteré ma byt sleno, je
provazano modrou barvou d&ijpmce si tak lépe zapamatuje tvrzeNivea — ma
tradiciu. Druh& reklama téz vyuziva kreativniho zpracovanatého tvaru, tentokrate
do podoby nisice a slunce na pozadi denni &mmblohy. Textve dne v noci, KREM

NIVEA wswtluje, Ze krém je vhodny na jakékoliv denni pouziti

ve dne v noci

KREM NIVEA
(Dorka, 1979) (Praktické Zebh@79)

Dulezitost barvy v reklaghje mozné ukazat n&rnobilé a barevné rekl@&nma
spodni pradlo. V obouifpadech je pouzita fotografie Zeny prezentujiciinaté spodni
pradlo. Obraz je doptm o textové informace o pradle. Na prvni pohlednatelné, Ze
cernobild reklama je ménvyrazna a méh aktivizuje gFijemcovu pozornost. Za
povSimnuti také stoji kvalita papiru a tisku, c&také nefimo odrazi na celkovém

prijeti reklamy.
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Vysokou podprsenku fas. 732 oce-
fuji zvlasté feny plnéjsich postav.
Je vyrobena prevainé z Lycry, vy
borné tvaruje postavu a piijemn
se nosi. Spodni okraj tvori idedlni
prechod k navleku.

Jako doplnék doporu¢ujeme né-
vlek fas. 9310. Je vyroben rovnéi
2 Lycry, predni dil a boéni partie
jsou dvojité.

(Vlasta, 1969) (Prakticka zena, 1989)

StZejni barvou v reklaghna rénku Astrid je
cervend. Jsou s ni spojené asociace vzruSivosti,
aktivnosti a plnosti. V reklatjsou i propojené
body, kde dominujéervena barva. Jedna se o plné a
vyrazné rty mladé Zeny stujici kcerverg
oramovanému rantku se zabrem na rinku a jeji

obal.

(Dorka, 1985)

Barva je v této etapvyuzivana pedevsim v reklaghna kosmetiku, méncastji
u reklamy na potraviny a nabytkové soupravy. Starzasadé pracuji imageové
reklamy, které diky ni zvySuji emocionalnigkhi. Barva neni pouzivana u reklam na
domaci spdtbice adistici prostedky.
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5.3.4 Text

Textova ¢ast reklamy v letech 1968 — 1989 prochézi vyrazpoomsnou.
Zatimco Sedesatd a sedmdesata léta se &yjzrjase ponerné dlouhym textem, od
osmdesatych let se daa jeho délka vyraznzkracovat. Do pagdi se daleko vice
dostava obraz. Objevuji se reklamy postavené nazabrktery je pouze dopin
nazvem vyrobku, pdfpad: sloganem. Jedna se o imageové reklamy, jejicleincje
pienést emoci bez racionalniha:kahi.

Texty z Sedesatych a sedmdesatych lét jsou ngm#desné, maji charakter
navodu, stejiijako v gedchozi etaf
Prakticky pripravek vlasové kosmetiky. Vhodny délk myti vlad. Po obvyklém
umyti se vlasy viau rucnikem. Jestna vihké vlasy se nanese Palette vital a lehce e
vmasiruje. Po chviligsobeni se vlasy oplachnou a vysusi. Vlasy se gakuté daji se

pohodIre rozcesat — nepoletuji, nepraskaji — vrati se jifirgzeny vzhled aijvab.

Vysokou podprsenku fas. 732 tag zvlaseé Zeny pldjSich postav. Je vyrobena
prevazig z Lycry, vybort tvaruje postavu azfliemre se nosi. Spodni okraj téiddealni
prechod k navieku. Jako dopkdoporuujeme navlek fas. 9310. Je vyroben evn
z Lycry, gedni dil a beni partie jsou dvojité. Tyto vyrobky jsou sésti bohaté
kolekce damského elastického pradla, které v licend-ELINA vyrabi n. p. Triola

Praha ze Spkovych s¥tovych material Lycra a Dorlasten.

Vyskytuji se reklamy s dlouhym textem obsahujichtécké udaje:

Z doméci produkce dodavame mimagumik: SKODA 110 de Luxe. Cena 89 008.K
Nové Skodovky — model 1970 — vynikaji zvySenounugkti motoru, zemou tvaru
karoseérie, zlepSenim jizdniho pohodli, zvySeninpeieasti a snizenim narégkna
adrzbu. Vice koni m&iinnou uzdu v dvoukruhovych brzdachiequ diskovych. Kadé
bezpeénostnich prvik pati i bezpénostni volant. Samomazné klouby n#zedmi
napraw, rizeni arazeni usét namahu s obsluhou maznic. ZvySené ochrana spodku
proti korozi prodluZzuje Zivotnost vozu, klubovkosedadla sidZzkovou Upravou a

s moznosti vytveni nakladni ploSiny poskytuji maximum pohodli. Matvalc. OHV
obs. 1107 cfy chlazeny vodou, umésiy vzadu, se zadnim pohonem, vykon 53 k, max.
rychlost 138 km/hod., zakl. speba 8 /100 km, rozén pneumatik 155 — 14, 4 dies
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liizkova Uprava, rozeny 4155/1620/1380 mm, pohotovostni vaha 825 kgiosis375
kg.

Souasti reklam byvaji recepty, podle kterych je mopfipravit nizné pokrmy
s nabizenym produktem. Text je &etito reklamach dominantni¢asto dochazi
k eliminaci samotného obrazuiilRadem je reklama na vyrobRyitana ze kterych Ize
pripravit bramborovou kaSi, héwi polévku nebo upéct babovku. Tato reklama
obsahuje celkem & recepti: Bramborova polévka se syrem, Livéke s ovocem,
Slavnostni pernik, Horacky chléb, Rizoto se Zanypig8echna jidla jsoufjpravena
z praskové sksi Vitana

(Vlasta, 1984)

Recept na syrové plaky piipravené za pomoci rostlinného tuku obsahuje
reklama naHeru. Ta je sloZena z textové a obraza@ésti. Vrchni barevna fotografie
zobrazuje pdebné pisady wetnd propagovaného tuku a jiz hotového produktu.
Barevny titulekPOCHOUTKA PRO VAS jekvapeni pro vase hogtpkraiuje ndzvem
receptu SYROVE PLAQIKY, ktery je popsan ve vedlejim sloupci. Po receptu
nasleduje text, kde je rostlinny tuk blize popsétera, ze které syrové plaky

pripravujeme, je rostlinny sludricovy tuk s lahodnou chuti masla a s biologickou
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hodnotou, ktera je prav rostlinnym tukm
vlastni. Hera obsahuje vitamin F a je
obohacena také vitaminy A a E. Snadno se
roztira a vyténé se hodi nejen kifprave
syrovych placiek a ostatniho péva, ale i

k apray chutnych a vyzivnych pomazanek.
OCHUTNEJTE — POCHUTNATE S|

(Prakticka zena, 1973)

Souwésti ceského statu bylo i Slovensko a slovenstina bylfadrém jazykem.
Proto nachazime v této etapeklamy jak westirg, tak ve slovensti) ceské texty
prevazuiji.
So Saharou do bronzova
Sahara — istota zdravého ofewvania
Praci prostriedok Ida na tkaniny z viny
ZDRAVIE treba chranmi ES¢ lepSie je, ak pre zdravie wie urobime. RASTLINNE
OLEJE su vyznamnou zloZzkou naSej stravy. Ak ichdrae do deného jedattiu,
poskytneme telu dostatok nenasytenych mastnyclinkydétok potrebnych nadinni

ochranu tepien pred kornatenim.

Titulky v reklamach na lak na vlagyaft se vyznauji absenci velkého pismena
na za&atku a absenci interpunkce na konci. Tento jev gskyuje v pfibéhu
sedmdeséatych a osmdesatych let.

Uces je vase vizitka

kazda Zena sa chcedia
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Stejre je tomu u dalSich reklam, ndklad v reklang na balzam na podlahy:
uz zadny strach z velkého uklidu

Nebo u reklamy na bytové tapety:

prijemre nalaceny domov

domov s tapetami

DalSim charakteristickym znakem je vymizeni &ykika a t&ek z titulki:
Z lazre s Avelou vystoupiovek jako znovuzrozeny
Jako nadychané je p@o smazené na pokrmovém tuku
Schranka plna starostlivosti o vasu ple
Navrat téky do reklamy nastava az naepmu 20. a 21. stoleti. V s@asnych

reklamach je hogpouzivana.

Na reklamach na praci prasSekizdtych a osmdesatych let je sice mozné&tvid
stejnou kompozici, ale vyrazrodliSny text. Reklama nadionklade diraz na Setrné a
jednoduché prani, coz dokresluje slogan reklaRgdion pere Setéha kelounce a
slogan praciho praskuRadion, pere samReklama naAzur v textu popisuje pouze
zpasob prani. Neobsahuje slogan, ani nevyzdvihtipeky tohoto praciho prasku.
Zapamatuj si pro fisti den prani: Nepoznds, co je téedi pi prani a zlost pro Spath
vyprané pradlo, vezmes-li na prani RADION. RADIQMNprAci zastane skoro sam, pere
krasre bélounce a pi tom Setr@, nebad Spinu z pradla uvolni bez valchy a bez k&ta

— pouhym vyviaénim.

AzUur — praci prostriedok deny na pranee do 60° C vrukach &bych prakach
(okrem automatickych). Vyhovuje najmd na pranie ngjmbielizne, pletenin zo
syntetickych materidlov pri teplotdch do 60° C.bRubou ho moéZete pouZaj na

namaanie a malé rdné prepieranie.
Inovativni pojeti titulku se objevuje v reklama krémNivea Jsou zde pouZita

matematickd znaménké&8POLEHLIVOST + DVERA = NIVEA. Tento netradini
zpisob titulku se zaklada naijgmcow zkuSenosti s matematickyrignim.
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5. 3. 5 Vztah obrazu a textu

Vletech 1968 — 1989 se projevuje propracej&En kompozice reklam.
V sedmdesatych letech 20. stoleti jsou v reklansé@le hoji zastoupeny dlouhé texty,
tento trend z&na ustupovat do pozadi s nastupem osmdesatycPOlestoleti, kdy
dominantni postaveni ziskavd obraz. Ne@lgmu osmdesatych a devadesatych let
v souvislosti s uvolinim politickych pondra nachazime reklamy, které vyvolavaji
asociace a lze je spojit s vedlejSimi vyznamy. &a#ni sdleni, které pedstavuje
textovacast, ustupuje a do pigali se dostava obrazové&lkhi, které penasi emoce.

Poprvé za celou dobu sledovani vyvoje reklamy vesffleti nizeme doloZit
vyuziti vSechityt existujicich tyj vztahi mezi obrazem a textem.
1. Vzajemné postaveni textu a obrazu

Prvnim podtypem této kategoriergklama orientovana na text pricemz obraz
i text jsou ve vzajemném postaveni. V rekéama opalovaci fipravky Saharatext
konkretizuje obrazové skéni. Fotografie zobrazujéast Zenskéhoela, jehoz barva
kize je diky pouziti Sahary bronzow
opalena. Pozornost vzbuzujeelné vybrana
zadni partie, ktera je zakrytatnikem,¢imz
vyvolava utité naggti. Text vyswétluje, Ze
pouzitim pipravki Sahara lze pedejit
problémim, které vyvolava nadémné
slune&ni z&eni. Stejd jako jsou na
fotografii zobrazenytyti pripravky, v textu
jsou tyto ¢tyri pripravky  dikladngji

SO SAHAROU DO BRONZOVA popsany.

n ber problémov, kloré mble vyvelal na

Opatawncle. pripravky . Sahara Tyto reklamy jsou powrné hojne
e et e ot Sl oo
Soners ~mieks o epirovete zastoupeny, zvlaStu produkéi vyzadujici
Gahara - mileko na opalovanie a thinednu
tie pokorky a) ber sinka v~ R . v- . ) )
Sanarn — bt oo it o blizSi konkretizaci &nki a popis jeho
tyoh plazach
Gahara - "m‘rv::hm :lpalovnnh o upokoje | Vl astnost I,

\—ISTOTA ZDRAVEHO OPALOVANIA

(Dorka, 1982)
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Druhy podtyp jsoueklamy orientované na obraz kdy obraz a text vyjadji
tutéz skutenost. Ukolem textu je vystlit obraz, gicemz kdyby do3lo k zakryti textu,
reklama by #stala stale pochopitelna. V reklama krémNivea je zobrazena mlada
Zena s krasnou a &i tv&i a baleni krému, jehoz pouzivani jEcmou zdravé pleti.
Text pod fotografii vysétluje, Ze krém je pro kazdou ple pro kazdodenni pouZiti:
Obsahuje lanolin a dalSi /fzniw pisobici gisady, které chrani pokozkuraul
nepfiznivymi vlivy pdasi a vijsSiho zivotniho progedi. UdrZuje v pokoZce optimalni
mnozZstvi tuku a vodysgobi griznivw na zachovani jeji pruzné vidosti a s¥zesti.

Reklama na tukisa zobrazuje p&vo, které je nadychané diky smaZeni na
pokrmovém tuku, ktery je séasti obrazu. Text @p vyswtluje obrazové sdeni: ISA
neztraci svou hodnotu anripdéle trvajicim smazeni. Kr@mostlinnych tuk ma pro
chu’ a wini primes 20% vybrového vepoveho sadla. Je hygienicky balena do
praktickych vaniek.

S nastupem fotografie jsou tyto reklartgsgjSi. V pogedi je obraz, ktery ma

zaujmout pozornost, ktera je naslégitenesena na vystlujici text.

ISA neztréei svou hodnotu ani L
pii déle trvajicim smoieni.
Kromé rostlinnjch tukii mé
. . pro chut a vini piimés 20% 3
je peélvo wvibsrového vepiového sédlo.
Je hygienicky balena do prak-
Smaiené tickjch vaniéek

na pokrmovém

tuku

Jako nadychané

(Prakticka Zena, 1971)
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Treti podtyp, kdyobraz a textjsouv komplementarnim vztahy, se ani v této
etag neobjevuje. Nachazime ho az n@lpmu 20. a 21. stoleti, kdy reklamni texty

vyuzivaji jazykovou hru, a obrazi@muje vyznam.

2. Dominantni postaveni textu

Reklamy, kde jednozie¢ dominuje text, fevlddaji u propagace &,
zvlast zantrenych na zasilkovou sluzbu, a u potravin. Textligd konkrétni
informace o materialu, batycerg, velikosti, obsahuje pokyny, jak zasilkovou sluzbu

Vyuzit.

(Zena a mdda, 1985)

Zcela dominantni text je
vreklan® na prasSkové sisi
k ptipraw pokrmi — Vitana
Obraz je zde zastoupen v podob
dvou kreseb potravin v rozich

textu, coZz nazraje, Ze text

pojednava o fipraw jidel, ne
nagiklad 0 technickych

parametrech vozidel.

(Vlasta, 1984)
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Dalsim gikladem, kde dominuje text, je reklama na autom&tibda 110 de
Luxe.Vycerpavajici text obsahuje veSkeré Udaje o vozidienjzextu viz vyse).

P R R

(Rudé préavo, 1970)

Reklamy, kde dominuje text, v této etapyrazré ubyvaji. Textovécasti se
zkracuji, neobsahuji velké mnozstvi tda informaci o vyrobcich. Reklamachaa
preswdcovat pomoci obraz Text ale neztraci na svém vyznamu, je totiz gpékeba
ke konkretizaci, vysstleni a dotveéeni celkového poselstvi reklamy.

2. Dominantni postaveni obrazu

Reklamy, kde vlastni steni zprostedkovava obraz, ktery je dogim o nazev
vyrobku, popipac slogan, se rozmahaji prav této etap. Friklady nachazime i do
roku 1968, ale zdaleka nejsou fepaze. Jednoztiay trend v dominanci obrazu se
objevuje od osmdesatych let. Tyto typy reklam jesawsSechny v bagy

Obrazy vytvéeji pole pro fantazii a asociace, coz dawdepaim nové
moznosti ve vnimani reklamy. Tentoizpb vyuzivaji imageové reklamy, jejichz cilem
je prenést pozitivni emoci, kterou siijgmce spoji s propagovanym produktem.

Prikladem dominance obrazu je reklama D@m modya Dermacol V obou
piipadech je obraz jednoduchy, neri@pna vnimani, snazi se navodit atmosféru, ktera
pafti k dané propagaci.
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(Zena a moda, 1989) (Zenavatzil985)

(Prakticka zena, 1989)
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4. Zdanlivé nesouvisejici propojeni textu a obrazu

Ctvrty typ vztahu mezi obrazem a textem na prvnilgdmezi sebou nesouvisi.
Pri hlubSim zandteni, které vSak nevyzadujéilsnou namahu, dojde k propojeni mezi
obrazem a textem, které je zaloZeno rdgt@ipodobnostti asociaci. Jedna se vyvojov
o pokrailejSi zpisob kompozice reklamy, ktery &aa byt pouzivan od konce
osmdesétych let.

Titulek Bryle — klenoty pro & ve spojeni s obrazovym detailem Zenskyaber
propojuje zdanli¥ nesouvisejici oblast optiky a Zenskych prsou.

Eni ptika

(Prakticka Zena, 1989)
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ZAVER

Ceska reklama prosla vighu 20. stoleti zrimym vyvojem, ktery byl
ovlivnén spoléensko — politickym kontextem doby. Neni proto mozzidumat
reklamu bez phlédnuti k socialshistorickym aspekim. Tato prace se zatila na
obecnou podstatu reklamy, jeji fungovani a posthversokasné dobé, na
charakteristiku sociélniho a historického pozadis26leti, ve kterém sgeska reklama
vyvijela, a gedevSim na praktické dolozeni tvrzeni, Ze reklaanaygtizny obraz doby.
Ceska reklama od roku 1918 do roku 1989 zachycujexmiu Zivotniho styluceské
spole&nosti Wetrg zpisohi oblékani, p& o €lo, pouzivani diznych domacich
spotebict a vybaveni domacnosti a také odrazi ekonomickoaliickou situaci, ktera
se projevuje ve Afsobu propagace zbozi.

Zaznamenané reklamy byly v praci analyzovany pmgdivych etapach, které
byly vy¢lerény s ohledem na historicky vyvoj spdhesti. V kazdé zeftit etap byla
sledovana tematika zateni reklam a dale neverbalni slozky: obraz, bateai a
vzajemné postaveni obrazu a textu. Tyto slozkymparaci dokladaji vyvoj reklamy a

jejich neverbalnich slozek.

Ceska reklama v letech 1918 — 1948 odrazi tehdejSiekt doby, kdy se do
kazdodenniho Zivota dostavaji nové technologie culgti dosavadni zjsob prace,
objevuje se fenomén volnéhtasu a progresivnim ekonomickym oborem se stava
automobilovy pimysl. Pra¢ tyto trendy, které reklama zobrazuje, se po rog481
zcela vytraceji a postuprse k nim vraci az koncem osmdesétych let. V lefebtB —
1968 reklama zaznamenava ptom politické a ekonomické orientaCeskoslovenska
a stagnaci nastartované Zivotni uré&viV rozmezi let 1968 — 1989 je patrny vliv
moderniho zfisobu Zivota, ktery je vSak ovlign komunistickym rezimem. Dokladem
jsou reklamy na zajezdy a dovolené pouze do zewtsiacho bloku a absence reklam
na automobily, televize, ptly a dalSi domaci sp@bice, které byly mimo p@dnik jen
stzi k dostani.

V kazdé etap nachazime reklamy propagujiciéegl, obuv a potraviny. LiSi se
vS8ak zfisob propagace. Reklama nawgl a obuv je v prvni et&pzantfena na zeny i
muze, diraz je kladen na eleganci, praktbst a pohodlnost. Ve druhé etaochazi

k zobecwni propagace zbozi. Konkrétni reklamy na konkréafy a boty mizi a
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nahrazuji je obecné reklamy na prodejny, domyvdda obuvi, kde zadkaznik nakoupi
Saty i boty pro kazdouiflezitost. Ve teti etag je reklama na atvy zasadd spojena se
zasilkovou sluzbou. Soasti reklamy je obraz nabizenych t§awcetré popisu
materialu, barvy, velikosti a objednavkovétisla. Nekteré reklamy fimo obsahuji
formul& k objednéavce.

Z reklam na potraviny lze vyvodit épob Zivotniho stylu v oblasti stravovani.
Druha polovina 20. stoleti je v reklgnzantiena na praskové ssi, polotovary,
suSenou kavu aurné tuky na smaZzeni. Poselstéthto reklam je uS&kni casu
zanestnanym hospodynim, které se nemohow pinovat fipraw ¢erstvych jidel. Je
zde zcela postradana hodnd¢astvosti a drazu na zdrauwtloveka.

Castym apelem v propagaci zbozi do roku 1948djeaz na spokojenou
rodinu, domaci Sisti a Usporiasu, ktery je moznoémovat pra¥ rodirg. Po roce 1948
se setkavame s apelem, ktedfiraziiuje zajem naroda a vychovu k socialistickému
mysSleni, coz fesahuje i do nasledujici etapy. Po roce 196Hijaz kladen na Usporu
¢asu napriklad p¥i pripravé jidel, protoze Zena se nem&nevat jenom pé& o
domacnost, ale také géo své zamstnani. Od roku 1948 se v reklamesetkame
s vyjadenim, které by vyzdvihovalo jediéreost, originalitu a jakékoliv odliSeni od
ostatnich vyrobk. Je to zpsobeno centratnnastavenym trhem, kdy v obchodech bylo
mozné zakoupit pouze jeden druh vyrobku, konkuremexistovala.

Likvidace soukromého sektoru s nastupem komukRitio rezimu se projevila i
ve funkci reklamy. Do té doby bylo jejim cilem upaiupozornost na zboZzi, incznit
jeho kvality, které konkurence nenabizi, a produkidat. Po znarodni soukromych
firem uz nebylo zap#éebi odliSovat se od konkurence, protoze jiny vykoha trhu
nebyl. Reklama se stala propagatorem mySlenek teziBocialisticka reklama
zviditelnovala kvantitu a snadnou dostupnost pro vSechny.

Dulezitou roli v porovnavani reklamy v zavislosti nsocialrehistorickém
kontextu hraje zobrazeriomeréni znafky. Zatimco v prvni etap obsahuje kazda
reklama odkaz na soukromého vyrob¢asfo se objevuje konkrétni adresa) ackna
vyrobce, po roce 1948 dochazi &chito udaj k absenci, ktera trva do roku 1989.
Napriklad vyrobky firmy Dr. Oetkerse objevuji pouze v prvni etap spotebitelé se
s nimi v rekland setkavaji az po sametové revoluci. Kotmérznaka je po roce 1948
nahrazena zwk&ou narodnich podnik V textoveé ¢asti reklamy ¥tSinou nechybi

informace, Ze toto zboZi vyrabi city narodni podnik a dané produkty je mozno
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zakoupit v prodejnach, které jsou bez nazvu. Ndygysa pouze obeeénprodejnynebo
drogerie

Obraz je nositelem emocionalniho &eni, proto s nim reklamy také pracuiji.
V prvni polovirg 20. stoleti je ¥tSina obra# ztvarréna kresbou, fotografie se objevu;ji
vyjimecne, zélezi na kvalé periodika a jeho za#eni. V novindch se s reklamni
fotografii téngi nesetkame, ale vyjimky existuji. Prvni vyufitografie v reklant se
objevuje veticatych let 20. stoleti. Jedna se o nepravidelayktery trva ficet let. Od
Sedesétych let 20. stoleti se reklamni fotografiekytuji ¢astji, jejich boom gichazi
jeS€ o deset let pozji. Osmdesata léta jsou charakteristicka dominaptaiahou
obrazu nad textem. Vznika tzv. imageova reklama, jedobraz pouze domn ndzvem
vyrobku, popipac sloganem. Cilem této reklamy jefepést pozitivni emoci na
recipienta, nazev vyrobku tgsni, £im ma byt pijemaiv pocit propojen.

Zobrazeni Zeny v reklang v prvni polovirg 20. stoleti je v roli hospodgna
pecujici matky, po roce 1948 je Zena zobrazena jakmipici hospodyh a po roce
1968 byva spojovana s kosmetickymiiigpavky a domacim vybavenim. Od
sedmdesétych let 20. stoleti jsou v reldarobrazovany Zenyipprezentaci spodniho
pradla. Zpoatku jsou Zenské postavy primdrzobrazeny jako ty, které prezentuji
model spodniho pradla bez vedlejSich #&&@mOd konce osmdesatych let jsou Zeny
zobrazeny vlehce drazdivé pozici. Zeny se od tdaby stavaji prosedkem
atraktivnosti reklam zacilenérgrevSim na muZe,figemzZ s propagovanym zbozim
nemaji nic spokného.

Muz vystupuje vrekla po celé 20. stoleti minim&in V prvni etap je
zobrazovan ve spojeni se spokojenou rodinai$inou u jidelniho stolu, kdy ho
manzelka obsluhuje. Ve druhéntipgmcE je ztvargn v reklamach na automobily a
motorky. Jeho role je spojovana s volnosti, moZmiekonat stovky kilometra Gniku
od biZnych starosti doiffrody.

Déti jsou sodasti reklam pouze jako objekt rodvskeé starosti a gé. V prvni
polovirg 20. stoleti jsou ztvasmy spol€n¢ s rodinou, po roce 196t v reklame
nevystupuji.

Ve fiicatych letech nachazime v reklama iz Tatra koré (plnokrevnika),
jehoz vlastnosti maji byt analogicky propojenyijgmcow mysli s nabizenym vozem.

Jinak se obraz zkdt v reklamach téit neobjevuije.
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Po roce 1948 dochazi v reklamnim obraze ke stagimawace a fantazie zcela
mizi, realistické obrazy postav jsou nahrazenyrakstim ztvargnim jednoduchymi
tahy. Obrazy jsou jednoduché, strohé a bez jakjohkonotaci, coz je vysledkem
pozadavk rezimu, ktery prosazuje jednoduchost a srozunustinv jakémkoliv
vyjadieni. Propagovanéi@dmety jsou graficky unylé, bez emocionalniho zaujeti.
Obraz vzdy vyjatlje to, co je popsano v textu, nevyskytuje se aiwazanalogie ani
obrazova metafora.

Nastup fotografie do reklamy dodava celé kompojaigi rozmér. Obrazy jsou
autentétéjSi, zachycuji tzné detaily a daleko |épergnaSeji emoce a navozenou
atmosféru. Fotografie jsou Raptji vyuZzity v reklan® na potraviny a na kosmetiku.

Vyrazny rozdil mezi reklamou v letech 1918 — 1@8&klamou satasné doby
je vyobrazeniopinion leade#i. Do devadesatych let 20. stoleti reklama neprasaje
zndmymi osobnostmi, které dopowi urcity produkt. Tim, kdo je vroli
doporwovatele, je ob§ejny ¢lovék, Zadna znama osobnost.

Projevem obrazu jbarva. Reklama v prvni polovih 20. stoleti je¢ernobild,
pracuje s principem fotografického negativu aizymi odstiny ¢erné. Barva se
v reklan® objevuje koncem Sedesatych let. Jedna se o reklatagopisech. Novinové
reklamy Zistavaji po celé 20. stolatérnobilé. Nejprve se objevuji barévovyrazréna
slova a ¥ty, které maji byt odliSeny od zbytku textu. Jdedevsim o nazvy vyrolik
Postupg barva pronika do celé reklamy. Jednotlivé vyrobkgou dokonce

charakteristické svoji barvou (modra barva je tkaipro reklamu na krémiveg.

Reklamy jsou vzdy slozeny ¢Asti textové a obrazove. ©lslozky jsou ve
vzajemném vztahu, aby bylo docileno efektivnikonku reklamy. Sotasny trend
minimalizovat text se objevuje od osmdesatych let 20. stoleti. Pastugkracovani
délky textu je zdalezitosti vyvoje reklamy od rok@18. Reklamy s kratkym textem
nachazime uz v prvni etgpale neni to jev, ktery by zachycoval Siroky &afeklam.
Pro WtSinu texti po celé 20. stoleti je charakteristicka stylizdoepopisu a navodu na
pouziti. V prvni etap je pouzivan fibéh, kde propagovany vyrobekugobi jako
zachrance d#eSitel problému. Rymované texty se objevuji minmdalze konstatovat,
Ze jsou opravdu vyjimmé. Ve druhé etapjsou texty koncipovany velmi chlagnbez

emoci, sdluji pouze ukitou informaci atasto maji podobu Wu nabizeného zbozi. Od
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druhé poloviny 20. stoleti jsou ststi reklam na potraviny také recepty, podle kieryc
je mozné s pouZzitim propagovaného vyrobkipravit hotové pokrmy.

Texty obsahujici informaci o cé&fsou typické pro prvni etapu. Po roce 1968 se
tato informace vyskytuje v reklamach na zasilkowhuzbu. DalSi konkrétni Udaje a
terminy znan¢ ztZuji vnimani textu. Jedna se o reklamy s podrobmpopisem
produktu, ¥tSinou automobilu.

Titulky a slogany jsou v prvni polow20. stoleti nahrazeny tzv. incipity, tedy
zvyrazrenymi slovy, které jsou s@asti textu a nesou hlavni &ehni. Jejich vyuziti
pretrvava do sedmdesatych let 20. stoleti.

Prvni etapa je charakteristickd pouZivanim intekpoich znamének, zvIast
vykii¢nika a teek. V jednom textu se objevu;ji a vykii¢niky. Ustup je znatelny od
druhé poloviny 20. stoleti a vrcholi od sedmdedatiet, kdy dochazi k uplnému
vymizeni pouzivani vyikenika a teek v titulcich. Névrat t&ky prichazi na pelomu 20.

a 21. stoleti.

Vztah obrazu a textu lze vymezitétyimi typy vzajemné vyznamove relace.
Prvni zpisob, kdy je obraz i text ve vzajemném vztahiggmz rozliSujemeit podtypy
— reklamu orientovanou na text, reklamu orientovana obraz a reklamu, kde obraz i
text vytvaeji jeden vyznam, se velmi h@jryskytuje ve vSechr¢ch etapach. Zemy ve
VYVOji je mozné pozorovat v dalSich typech vzajehmpostaveni.

Ve druhém typu zaujima dominantni postaveni téxtmozné konstatovat, ze
v pribéhu 20. stoleti ma tento typ reklamy klesavou tendeNyskytuje se oft
v kazdé etay ale je Zetelny Ustup dominantniho postaveni textu. S tinwvisd teti
typ, kde dominuje obraz. Pokud tedy dochazi k paklp@tu reklam s dominujicim
textem, naista p@et reklam, kde dominuje obraz. | tentoagpb nalézame v kazdé
etaE. Vyvojova tendence je pozorovatelna na postupng@imailizaci textu, ktera
vrcholi v osmdesatych letech, kdy je reklama zalazeysads na obrazovém steni,
které je doplano pouze nazvem vyrobku.

Ctvrty typ je zaloZzen na zdantinesouvisejicim propojeni obrazu a textu. Tento
typ reklamy se vyskytuje az koncem osmdesatychktbt,dochézi k uvokni rezimu,
coZ se projevuje i na volnosti a inovaci v reklammitvarréni.

Obrazoveé hry s textem nalézame v prvni &tiproku 1948. Druha polovina 20.

stoleti je vtomto ohledu nekreativni a nevynalézaSlibré nastaveny zstek, kdy
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reklama pracovala $izrn¢ tvarovanym textem, kombinovalaizné umisini textu
spol&né s obrazem, i@rusily socialistické pozadavky na reklamu, kteeanesnila
pousStt do Zadnych originalit, ale &a se drZet jednoduchého a jagietelného podani,

které nemohlo byt pochopeno jinak, nez jak byl@aetno.

Ceska reklama byla ve dvacatych letech 20. stalethobilda, ke ztvagmi
obrazu vyuzivala kresbu a textovast fevazovala nad obrazovou. Obraz byl pouze
analogii toho, co vyjadval text. V ticatych letech se poprvé objevuje v rekiam
¢ernobila fotografie, ktera posunuje vytvarnou hddmeklamy na vysSi stupe Misto
slogari a tituli se ve ¥tSi mie vyskytuji incipity, zvyrazéna slova, kterd nesou hlavni
sckleni textu. Od padesatych let mizi z reklamy kaferznaka, obrazy jsou
jednoduché a strohé. Texty maji charakter popiswpdu acasto i v¢tu. Pouzivani
vykii¢nika a te&ek ustupuje do pozadi. Koncem Sedesatych let ngstujp reklamy
barva, nejprve jsou bare¥rzvyrazrény nazvy vyrobk, pozdiji je barva genesena na
obraz. Od sedmdesatych let se v reklanrazreji vyuziva fotografie. Dominantni
postaveni ziskava obraz, texty se postuphracuji. Rok 1989 je zlomovy nejen
v déjinach ¢eské spolkénosti, ale také v reklatn Do reklamy pronikaji zahragi vlivy,
dusledkem konkuremiho prostedi je jeji snaha odliSit se, byt jina, originalai
specifikovat se na konkrétni cilové skupiny.

Ceska reklama prosla ve 20. stoleti vyvojem, ktesiraiuje do sotasnosti.
Pro pochopeni s@asného stavu je vSakildzité poznat okolnostiipdesSiého vyvoje.
Z historického hlediska je reklamaildzitym pramenem pro poznani doby aizm

poodkryt i dalSi skutaosti, které jiné prameny poznat neunigz.
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