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ANOTACE

Diplomantka si pro svou bakalarskou praci vybrala problematiku reklamy a jeji
promény v Casopise Kvéty v rozmezi let 1970 — 2010.

V teoretické ¢asti shrne klicové informace (pojmy, koncepty, teorie, historické
souvislosti), které se tykaji reklamy. Samostatna kapitola je vénovana verbalnim a
neverbalnim slozkam reklamy.

V praktické ¢asti prace se diplomantka zabyva analyzou vizualni promény
reklamnich sdéleni v Kvétech v obdobi poslednich péti desetiletich. Zamétuje se na
zachyceni vyvoje neverbalnich prvki reklamy. Ke svému vyzkumu vyuziva metodu

sémiotické analyzy.



ANNOTATION

The author has chosen the topic of advertisment and its transformation in
Kvéty magazine between years 1970 and 2010 for her thesis.

In theoretical part, there is essential information concerning advertising (terms,
concepts, theories, historical context) summed up. One single chapter is devoted to
verbal and nonverbal units of the advertisement.

In practical part of the thesis the author deals with analysis of visual
transformation of the advertisement in Kvéty magazine related to last five decades. The
author concentrates on the nonverbal elements of advertising development. In research

the method of semiotic analysis is employed.
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UvVoD

V moderni spolecnosti maji masova média zasadni a stale rostouci vyznam.
Jsou prostfedkem moci, rozhodujicim zdrojem vyklada socidlni reality a ptedstav o ni,
klicem ke slavé a postaveni, v nemalé¢ mife poskytuji i zdbavu. Jsou soucésti nasi
kazdodennosti. Stejné tak 1 reklama.

Stava se zni jedna z nejagresivnéjSich komunikacnich forem soucasnosti.
Snazi se nds ovlivnit, at’ uz to bereme na védomi, ¢i nikoli, a t€Zko se ji dokazeme
vyhnout. Kazdy den se na nas hrne z postovnich schranek. Pferusuje rozhlasové vysilani
nebo televizni programy. Objevuje se na strankach novin i ¢asopist. Na internetu se s ni
setkate, kamkoli kliknete. Dorazi na nas z obaltt mnoha vyrobki. Visi na fasadach domu
a na plotech. Hromadné dopravni prostfedky ,,zkrasluje* jak zevnitt, tak zvné&jsku.
Ulice, cesty i dalnice lemuje v podob¢ billboardii. Uniknout se nam podati snad jen ve
spanku.

Ma v tmyslu, alespont na chvili, odvratit nasi mysl od reality. Chce upoutat
nasi pozornost a vlakat nas do svého svéta fantazie, do fiktivniho svéta, ktery nabizi.
Zamérn¢ nas velmi pozvolna vede piimo tam, kde si nas pieje mit.

V piedkladané bakalaiské praci se budu zabyvat pravé problematikou reklamy
a jeji proménou Vv Casopise Kvéty.

Praci jsem rozdélila na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou ¢ést.

V prvni kapitole teoretické Casti predkladdm vymezeni nékolika klicovych
informaci, které jsou pro problematiku reklamy podstatné. Pozornost je zde vénovana
definici reklamy, jeji historii, funkcim a typtim, vV neposledni fadé reklamni komunikaci
a reklamnimu stylu. Uvadim i psychologické aspekty, které puisobi na vnimani reklamy.

Druha kapitola pojednéva o neverbalnich prvcich reklamnich sdéleni — text,
barva, obraz, motivy. Podava vyklad o jejich zakladnich charakteristikach.

Za teoretickou ¢asti nasleduje prakticky usek prace.

Tteti kapitola zachycuje metodologii vyzkumu a vymezuje zakladni vyzkumné
otazky. Jsou zde uvedeny informace o sémiotické analyze, kterou budu vyuzivat pti
zkoumani reklamnich sdéleni, o vyzkumném vzorku a kategoriich vyzkumu.

Ve ctvrté kapitole je postizena charakteristika vyvoje casopisu Kvéty.
Predstavuje uceleny soupis jejich historie od roku 1834, kdy byly zalozeny Josefem

Kajetanem Tylem, aZ po soucasnost.



Pata a zaroven posledni kapitola se jiz pln¢ soustfed’uje na analyzu vizualni
promény reklamnich sdéleni v Kvétech v roce 1970, 1980, 2000 a 2010, respektive na
vyvoj nonverbalnich prvki reklamy, coz je primarnim cilem mé prace.

Piedpokladam, Zze se mi na zakladn¢ zkoumanych reklam podaii identifikovat
podstatné rysy vyvoje vizudlni promény reklamy a uplatnéni jejich nonverbalnich prvki
pted rokem 1989 a po roce 1989.

Reklama se stava dilezitym elementem pro poznani doby, protoze reflektuje
zivot spole¢nosti. Bohuzel se timto tématem mnoho autorti nezabyva, proto povazuji

zjisténé vysledky za hlavni piinos pro akademickou obec.



. REKLAMA

1.1 Zakladni poznatky o reklamé

1.1.1 Definice reklamy

»Reklama je navonéna zdechlina. O mrtvych se rika: ,, Vyborné vypada, jakoby
se usmival. “ To plati i o reklame. Je mrtva, ale stale se usmiva.*

Oliviero Toscani

Reklama je soucasti marketingového mixu a ma velky vliv na chovani
spotiebitell, proto se v soucasné dobé¢ stavi do velmi silné pozice. Stava se vyznamnym
fenoménem, ktery si zada svou pozornost.

Samotné oznaceni reklama ma ptivod v latinském vyrazu ,,reklamo, reclamare*
a uzivalo se ve smyslu ,,znovu kricet, vyvolavat — znovu nabizet*.

Reklamu muzeme postihnout celou fadou definic, které se 1isi jen v drobnych
malickostech. Starsi definice uvadéji, ze se reklama Siii prosttednictvim vyloh, plakati,
svételnych napist a pfimého styku se zdkaznikem. Moderni definice ale poukazuji na
pfenos prostfednictvim masovych a komunikac¢nich médii. Je patrné, Ze se s postupem
¢asu meénil zplsob prezentace reklamy, protoze odrazel technické moznosti doby.
Nicméné zakladni princip ztstava i nadale stejny — vyhledat, zaujmout a presvédcit
zakaznika ke koupi.

Jiz Ottiv slovnik naucny nové doby z roku 1938 obsahuje nasledujici
formulaci: Reklama — je zatizeni velmi rozli¢ného druhu a technické dokonalosti, jehoz
ukolem je napomahati odbytu né¢jakého zboZi nebo Sifiti v Sirokych vrstvach néjakeé
myslenky (napf. v politické propagandg), uziva k tomu obrazu, zvuku i svétla. Cim vétsi
je podnik, tim vice uziva reklamy.

Vroce 1995 Parlament Ceské republiky pfijal Zdkon o regulaci reklamy.
Rozumi se ji presvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé¢ zbozi, sluzeb nebo
jinych vykoni ¢i hodnot prostfednictvim komunikac¢nich médii (Zakon €. 40/1995 Sb.).

Slovnik medialni komunikace vnima reklamu jako zplisob persvazivni

komunikace, béhem niz jeden subjekt nabizi sviij produkt, sluzbu nebo ideu vefejnosti s
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cilem pfimét ji ke zméné postoji ¢i ndkupniho chovani. Tato nabidka se odehrava
predevsim prostfednictvim masovych médii a jeji zadavatel za zv1ast’ oznaCené misto v
medidlnim obsahu vétSinou plati. Je zdrojem informaci, zdrojem pobaveni a rozptyleni,
prostiedkem pfendSeni a utuzovani (ptfevladajicich) kulturnich hodnot a moralnich
norem a jednim z mnoha nastroja socializace (Reifova, 2004).

Kodex reklamy vznikl vroce 2005 a vymezuje ji jako proces komercni
komunikace, provadény za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho z4jmu, jehoz Gcelem je poskytnout spotiebiteli informace o
zbozi a sluzbach i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o

informace §ifené prostiednictvim komunika¢nich médii (Vysekalova, 2007).

1.1.2 Stru¢ny prehled historie

»Reklama nds opétovné ujistuje, Ze stesti je skutecné na dosah, jen jsme si jeste
nekoupili to spravné, jen jsme si jesté nekoupili dost.*

Erazim Kohak

Vyvoj reklamy na nasem tizemi koresponduje s vyvojem technickych moznosti
spole¢nosti. V ostatnich evropskych zemich vSak vykazoval rychlejsi postup, nez tomu
bylo u nas.

Kofeny reklamni tradice nachazime jiz v mlad$i dobé kamenné. Tehdy lidé
vynalezli naturdlni sménu, protoze potiebovali vyménovat své produkty za jiné. Zacal
se uplatnovat prodej na zakladé¢ osobni dohody a informace o vyrobcich, které si
navzajem poskytovali, miZzeme oznacit za prvni zarodky Siteni reklamy.

Za podstatny moment se povazuje vznik podnikatelské Cinnosti, vyclenéni
prvnich obchodnikii a Femesinikii. Osobné lidi ptemlouvali, aby své zboZi sméiovali
s ostatnimi. Tak zacal obchod ovliviiovat vyrobu.

Vyrobky nemély stejnou kvalitu, a proto je vyrobci oznacovali rliznymi
piktogramy — riznymi obrazky a symboly.

Ve starovéku a stfedovéku se zaaly postupné vyuzivat vlastnosti zbozi
K upoutani pozornosti kupujicich — piimo pred dilnami na ulici ¢i na trzich nebo jinych

mistech, kde se koncentrovali lidé. Jako reklamni prostiedek slouzily vyvésni stity, na
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kterych byly vétSinou zndzornény symboly ruznych femesel nebo obchodu
(Vysekalova, 2007).

Vedle vyobrazeni na vyvésnych Stitech mél vyznamnou roli zvuk a dal§im
prostiedkem pro pfenos reklamy se stal lidsky hlas. Ve stfedovéku to pravé byli
Vyvolavaci na trzistich, ktefi informovali vetejnost o nabidce vyrobkl, a ¢asto vyuzivali
k oznameni svého pfichodu bubnovani. I ohen, ktery se zakladal na trzistich plnych
predmétii ke koupi, miizeme oznacit za piedchtiidce svételné (vizualni) reklamy.

V poloving 15. stoleti se proslavil vynalezem knihtisku Johannes Gutenberg a
reklama zjistila, ze se ji naskytly neobyCejné moznosti. Zacala se velmi rychle §ifit
Vv podobé¢ prilezitostné tisténych plakdtii a letdkii. Az v pribéhu 17. stoleti je nahradily
reklamni inzeraty, které se v periodicky vychazejicich novinach ujaly velmi dobfe.

Primyslova revoluce piedstavovala zlom v mySleni lidi. Pfinesla nové
technické vynalezy, predevSim novych komunika¢nich médii a umoznila moderni
reklamé Sifeni vV masovém méfitku.

Na pocatku 19. stoleti m¢l zasadni vyznam vznik fotografie a filmu. Zna¢ny
vliv mély vkladni skiine nebo svételné reklamy. Stale nartstala produkce novin a
tisténé reklamy®. Ve 20. letech 20. stoleti se mohla plng rozvinout rozhlasovd reklama.
Némecka okupace vSak zastavila vyvoj hospodafistvi, coz zptsobilo stagnaci reklamy.

Ukonceni druhé svétové valky s sebou piineslo rozvoj televizniho vysilani.
Nicmén& pro Ceskoslovensko byl pielomovy rok 1953, rok pocatku pravidelného
vysilani televize na naSem uzemi. Presto se reklama se zacala Sifit prostfednictvim
televize az do roku 1957. Vznikaly i reklamni agentury jako Rapid a Merkur.

Je patrné, Ze se reklama dokazala pfizplsobit kazdé zméné& spolecnosti a

dokézala vyuzit novych technickych moZnosti dané doby.

1.1.3 Reklamni komunikace

»INejvetsi reklamni kampani v déjindach lidstva byl pribéh Jezise Krista. Jejim
poselstvim byl univerzalni slogan: ,, Milujte se navzdajem‘ a pozoruhodné logo. kriz.*

Oliviero Toscani

! Na pocatku 20. stoleti se stal nejvétsim zadavatelem reklamy Gesky podnikatel Tomas Bat'a.
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Komunikace piedstavuje proces, ktery slouzi k dorozumivani a piredavani
informaci. Jejim cilem se stava pienos sdéleni. Podle poctu ucastnikli lze vymezit
komunikaci:
intrapersonalni — monologicka komunikace, se sebou samym;
interpersondalni — dialogicka komunikace, mezi 2 az 3 lidmi,

skupinovou — komunikace mezi ¢leny skupiny;

YV V VYV V

organizacni — komunikace mezi organizaci a jejimi ¢leny;
» masovou — komunikace mezi autorem a hromadnym adresatem.

Prostfednictvim masovych médii se realizuje reklamni komunikace. Muzeme ji
tedy povazovat za jednu z forem masové komunikace.

Tu chapeme jako proces, béhem n¢hoz dochazi k pfenosu masového sdéleni
(mluveného nebo psaného textu, zvuku, hudby, obrazu) od jeho odesilatelt,
komunikatorti (autora, zdroje sdéleni, novinafe, spisovatele, reziséra, redaktora)
prostfednictvim masovych médii (knih, rozhlasu, televize, novin, filma, webu,
hudebnich nosicli) k masovému adresatovi (publiku, ¢tenaitim, divaktm, posluchactim)
(Srpova, 2007).

Prabéhu masové komunikace se ucastni vzdy dvé strany. Na samém pocatku
stoji aktér, ktery hraje roli podavatele, autora sdéleni. Druhym aktérem se stava
pfijemce, adresata sdéleni — v tomto piipadé masa. Je tvofena velkym, rozptylenym
poctem lidi. Maji navzajem slabé, popiipadé zadné vazby a ani se neznaji. Jedinec zde
muze vystupovat jako osobnost, jako ¢len skupiny, nebo jako ¢len spole¢nosti.

Harold Lasswell vytvoftil pro tento pribéh komunikace narativni (vypravéci,
sdélovaci) model. Patii k tzv. linearnim modelim, protoze sleduje nasledné body, jimiz
postupuje sdéleni od jeho autora k adresatovi:

Kdo — (Fika) co = komu — jakym kandlem — s jakym efektem.
Autor — obsah — adresat — nosi¢ — nelsouhlas (Srpova, 2008).

Pro masovou komunikaci se také hodi model Claude Shannona a Warrena
Weavera, v némZz autofi formou jednoduchého diagramu ztvarnili cestu sdéleni od
myslenky, kterd je komunikatorem zakodovana verbalnimi i neverbalnimi prostiedky do
symbolt a jazykovych znakii (do lidské feci), pak je médiem pienesena k uchu a/nebo
zraku adresata sdé€leni. Ten ji dekdduje a transformuje (zvnitini, internalizuje) do
podoby myslenek (Srpova, 2008):

Myslenka — zakodovani — prenos k adresatovi — dekodovani —

myslenka.
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Obecné¢ Ize za subjekt reklamy povazovat toho, z jehoz popudu a v jehoz zajmu
reklamni &innost vznikd. Cim je reklama promyslengjsi, tim byva u¢inngjsi. Je tedy
V zajmu subjektu stanovit si co nejpiesnéji predmét a cil reklamy. Piedmétem je
produkt — velmi ¢asto jen jeho znacka. Muze byt bud’ hmotny, pak hovoiime o vyrobku,
nebo jde o produkt povahy nehmotné, a ten oznacujeme zpravidla jako sluzbu. Cilem
reklamy je stav, kterého chce subjekt dosdhnout. Ten, kdo reklamu vytvaii, vyrabi a
posila za zakaznikem, se nazyva realizator. Reklamni sdéleni ptedstavuje obsah
reklamy a prostiednictvim reklamnich prostredkii a reklamnich médii se dostava
k cilovym skupinam, k potencionalnim spotiebitelim (Ktizek a Crha, 2002). Pro Gplnost

autofi uvadi zpétnou vazbu.

1.1.4 Funkce a cile reklamy

»Reklama nds uci, jak se chovat v konzumni spolecnosti.*

Oliviero Toscani

Reklama a oblast masovych médii spolu tizce souvisi. Technické vybaveni,
kterym média disponuji, pomahé reklamé s pienosem jejiho sdéleni. Na druhou stranu
zase reklama obstardva dostacujici mnozstvi financi pro existenci médii. Z toho
vyplyva, ze se navzajem doplituji a Ze jsou nerozlunymi partnery.

Globalnim cilem reklamy je prodej zbozi ¢i sluzeb a cesta k nému vede pies
nékolik kroki, etapovych (dil¢ich) cili. V odborné literatufe se pro né pouziva né€kolik
akronymu z anglickych terminologickych souslovi. Modely reklamni komunikace se
mirn€ odliSuji v zavislosti na mife podrobnosti jednotlivych krokt (Srpova, 2008):

» SLB: reklamni sdéleni — zhlédnuti reklamy — koupé produktu;

» DIPADA: sdéleni — identifikace s potfebami, touhami klienta — diikaz
vlastnosti, potfebnosti produktu — pfijeti dikazu, ztotoZnéni s nim —
touha po produktu — nakupni akce;

» ADAM: pozornost — touha — nakupni akce — zapamatovani;

» DAGMAR: model, ktery upozornuje, ze proti marketingovym
kroktim k podpofte prodeje piisobi i sily protikladné.

Nicméné, nejvice se uplatiuje vystizny vzorec AIDA. Reklama musi v prvni

fad¢ upoutat pozornost a vzbudit zdjem. Autor identifikuje produkt, poptipadé sluzbu a
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predlozi dikaz o kvalitich — akt ilokuce. Poté se snazi podnitit touhu vnimatele a
presvédcit ho, Ze dany produkt je tim nejlepsim, co uspokoji jeho potiebu. Pokud to vse
spotiebitelé akceptuji a uposlechnou reklamni sd€leni, nasleduje zakoupeni produktu ¢i
sluzby, nakupni akce — akt perlokuce (jednani podle poZzadavki reklamniho sdé¢leni).

Jeji funkce se 1isi podle toho, ke kterému ze subjektd reklamy se vztahuje. Jak
vyplyva z predchoziho odstavce, tkol reklamy je z hlediska zadavatele jednoznacny:
ma usilovat 0 pozornost, pusobit na zakazniky a pfinutit je ke koupi. Plni ur€itou
ekonomickou ulohu a podili se na formovdni pozitivniho postoje k nabizenému
produktu.

Z hlediska ptijemct sdéleni lze vykladat funkce reklamy odliSnym zpisobem.
Reklamni sdéleni mohou chapat jako zdroj zabavy, pohody nebo zdroj informaci, rad a
pomoci, jako apel, ktery ovliviiuje vybér zbozi ¢i sluzeb. V neposledni fadé muze
slouzit jako zdroj modernich hodnot. A ktomu, aby zaujala své recipienty, vyuziva
ruznych prostfedkii a spoléha se na spolecenskou citlivost lidi — radé€ji se ptizplsobi
nazorum a pravidlim okoli, nez aby usilovali o prosazeni vlastnich pfedstav.

Jenomze ne vzdy se reklama povazovala za proces podilejici se na tvorbé
hodnot. Ottav slovnik nau¢ny (1938) nam piedklada tvrzeni, Ze reklama netvoii zadné
hodnoty. Do kontrastu s tim vystupuje definice, ktera je uvedena ve Slovniku medialni
komunikace (2004), jelikoz postihuje reklamu jako prostiedek prendaseni a osvojovani
hodnot, postojii i norem. MiZe se tedy stat spolecensky prospésnou.

V této chvili by bylo vhodné zminit, Ze i reklama obsahuje prvky manipulace,
jejiz podstatou je ovlivnit postoje, nazory a jednani ptijemct. Na povrch pronika
védomy a specifikovany zamér — presvédgit, ziskat, pfimét k nééemu. Nedba na blaho
potencialniho spotiebitele a riznymi prostfedky chce zabranit, aby vyuZzil moznosti
svobodného rozhodovani. Celkem neSkodné si s nim pohrava. Proto bych se ji nebala
oznacit za nejagresivnéjsi a nejrafinovanéjsi zpisob medialni komunikace.

Pro vétSinu lidi je tvorba 1 percepce reklamy nezndmou doménou. M¢li by se ji
snazit porozumét a odhalovat jeji snahu o necestné jednani, o oklaméni. Na to nesmi
zapominat a méli by zaméfit pozornost spise na budovani obrannych mechanismui, které
by je pfed reklamou chranily. Nesta¢i na ni jen pohliZet jako na otravnou zalezitost
pronasledujici ¢loveéka na kazdém kroku. Je potieba, aby lidé byli pouceni.

Reklama ma pouze jednu interpretaci a je zcela uzaviend. Jinak by se mijela
ucinkem. Adresat nesmi mit pochyby a musi byt ujistén v tom, co hodla udé¢lat. Mezi

hlavni vlastnosti se tak fadi atraktivita, srozumitelnost a zapamatovatelnost.

15



1.1.5 Typologie reklamy

»Reklama je posledni dobyvacnou ideologii.*

Oliviero Toscani

Reklamu lze ur€ovat podle riznorodych klasifika¢nich hledisek.

Zakladnim kritériem je technicka realizace (druh média) a rozlisujicim prvkem
je uréity typ smyslového vnimani. Spadaji sem tii druhy:

» vizudlni (tiskové a tisténé) reklamy;

» auditivni reklamy;

» audiovizualni (elektronické) reklamy.

Naésledujici ptistup vymezuje reklamu podle prostiedi, v némz je zobrazovana,
a rozliuje:

» interiérové reklamy;,

» exteriérova reklamy.

V marketingu se dostava do role ptijemce sdéleni cilova skupina, kterd ma byt
oslovena. Zaméieni na potenciondlni zdkazniky sméruje reklamu k orientaci na urcity
trh. Zde zalezi na definici skupiny a rozhodujici jsou znaky demografické (pohlavi, vek,
vzdélani, rodinny stav, povolani), geografické (stat, narod, okres, mésto, oblast) a
psychografické (postoje, motivy, navyky, zajmy). Tyto reklamy mohou byt uréené pro
nepodnikatelské subjekty, nebo pro ruzné firmy, vyrobce, obchodniky.

Reklama se da klasifikovat podle nabizené¢ho produktu:

» komercni reklamy — prodavaji produkty, sluzby, znacky;

» ideologické reklamy — jsou bud’ politické, nebo cirkevni;

» socialni reklamy — benefi¢ni ¢i dobro¢inné reklamy.

Vyznamny je zpiisob apelu, presvédcovanti:

» tvrda, informacni, racionalni reklama — funguje na zaklad¢ logiky,
pouzivaji se grafy a statistiky, vystupuje autoritativni mluvci a snazi
se prodat vlastnosti produktu a piesvédéit zakazniky;

» mekka, jednaci, emocialni reklama — uziva se nalada, napéti a
dvojznac¢nost, je zaloZzena na kladnych konotacich a chce prodat sny

prosttednictvim ptib&hu.
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Z hlediska formdatového vzorce reklamy se rozlisuji primé, faktické reklamy a
svedectvi, které ndm podava uméle vytvoteny charakter, typicky uzivatel produktu,
expert nebo celebrita.

Dalsi stanovisko se vztahuje ke slohovému utvaru:

» predndska herce,

» drama — piibéh postav;

» kombinace pfednasky a dramatu;

> interview.

Jinou formu déleni ptedstavuje frekvence zverejiiovani:

» narazove reklamy — vyskytuji se na kratsi dobu, ale jsou intenzivni,

» pulzujici reklamy — jsou prezentovany rizng;

» soustavné reklamy — objevuji se po cely rok a tvoii se pro produkty
dlouhodobé spotieby.

Lze ji specifikovat podle toho, kdo v ni vystupuje, podle typu hercii:

> Zivi herci;

» animované postavy,

» produkt sam.

Jedna z moznych typologii reklam vychazi z Zanri, které si reklama postupné
vypracovala, a instinktii, na které utoéi (Cmejkarova, 2000):

» strach — pfijemci se vnukne hriiza z pachu a pak se mu nabidne
feSeni, které pach odstrani;

» humor — pusobi na lidi pozitivné, a protoze je dulezité ptijemce
naladit, je tfeba s nim zaZertovat;

» predvadéni — spoléha na praktickou zkuSenost a na to, ze budeme
verit néCemu, co na vlastni o¢i vidime;

» vyhody — nabizeji se prednosti spojené s koupi, majici podobu nizsi
ceny, vyssi U€innosti a trvaji déle;

» neprimy apel — neboli Zzivotni styl a tzv. soft seli, ktery nam
neopakuje do nekone¢na jméno vyrobku a k nicemu nas nenuti, ale
vyvolava v nas Zivotni touhy;

» svédectvi — slavna osobnost ¢i ¢lovek, jako jsme my, nas ujistuje, ze
je vyrobek skvély a mame si ho koupit;

» pripoj se k davu — apeluje na stadni instinkt, protoze nechceme stat

stranou, jde-li o néco vyhodného.
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Vycet predchozich kritérii bych doplnila o tfidéni podle oblasti, ve které se
muze reklama objevovat:
» lokalni reklamy;
» regiondlni reklamy;
» narodni reklamy;
» mezinarodni reklamy.

Na zavér bych se chtéla zminit o specialnim okruhu reklam — zakon je sice
zakazuje, ale piesto se objevuji. Konkrétné mam na mysli 3 druhy reklam: klamaveé,
skryté a podprahové reklamy.

Klamavé a skryté reklamy nas mohou $idit riznym zptisobem. Tvaii jako bézny
informacni novinovy nebo ¢asopisecky clanek. Prehanéji nebezpeci, jemuz bude bez
produktu konzument vystaven. Slibuji benefity z produktu plynouci, aniZ informuji o
moznych negativnich disledcich. Kvalitu produktu ,,prokazuji" imaginarnimi vyzkumy
a expertnimi institucemi. Vyhru podminuji koupi nabizenych produktii. Slibuji efekt,
pro n¢jZz nemaji zadné dikazy ani diivody. Slibuji velmi nizké ceny, aniZ upozorni na
dodate¢né poplatky nebo na nutnost dodrzeni pro klienta cenové spi§ nevyhodnych
podminek a efektli. Oznami vyprodej s velmi nizkymi cenami, aniz maji slibované
produkty v dostate¢ném mnozstvi, nebo kdyz dokonce ani o slevy nejde, protoze
prodejce pocita s neznalosti cen piredchozich. Anoncuji slevu na produkt, ale G¢tovana
je cena plné (Srpova, 2008).

Neobvyklym ptipadem se stavd podprahova reklama, jejiz existence neni
védecky podloZena. Podprahova manipulace vyuziva toho, Ze ¢lovék dokaZze vnimat
pod prahem svého védomi. To znamend, ze si neuvédomuje vnimanou skutecnost.
Ptesto je zachycena a podvédomi ji zacne postupné zpracovavat. Srpova (2008) uvadi,
ze v nékterych reklamach, ale také ve filmech skryva auditivni nebo vizudlni
marketingové sdéleni, které je tak nendpadné, podvédomé — blyskne se rychlosti 0,003
sekundy. Adresati tomuto vabeni podlehnou a produkt koupi. Jsou manipulovani, aniz o
tom védi, a proto se nemohou branit nebo reklam¢ vyhnout.

Kvalitni reklamni poselstvi se vyznacCuje predevSim diveryhodnosti,
pravdivosti, schopnosti podnitit zdjem o vyrobek a vtipnosti. Jeho hesla musi byt
originalni, napadita a vystizna, jinak nemaji Sanci uspét. Obsahuje strucné a lehce
zapamatovatelné slogany, které¢ v prvni fad¢ sdéluji vyhody predkladaného produktu ¢i
sluzby. Za velmi uspésny muzeme oznacit slogan, jenz dovede zaujmout vasi pozornost

a podafi se mu vyvolat touhu po produktu, znacce, poptipade sluzbé.
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1.1.6 Reklamni styl

»~Reklama neprodava vyrobky, ale uniformni zpiisob Zivota.*

Oliviero Toscani

Zavér kapitoly o zakladnich informacich tykajicich se reklamy bych chtéla

vénovat reklamnimu stylu.

Reklama vytvaii bohaté vnitin¢ diferencovanou zanrovou sféru s formalni,

obsahovou i realiza¢ni variabilitou. Z hlediska funkénich stylé® mizeme vymezit pét

kategorii, jejichz znaky se vyznacuje:

>
>
>
>
>

administrativni styl — stru¢nost inzerati,

odborny styl —uzivani terminologie a racionalnich argumentaci,
publicisticky styl — informovanost, piesvéd¢ovaci funkce;
umélecky styl,

samostatny reklamni styl.

Komunikaty patiici do stylové oblasti reklamni maji jediny ucel existence a

spole¢ny cil: piimét, presvédcit cilovou skupinu, aby se chovala tak, jak si 1 predstavuje

zadavatel reklamy (nakoupila, darovala, néco spolecensky zadouciho udélala). Reklamy

maji vyvolat zadouci chovani, které miize mit celou fadu rtiznych konkrétnich podob

podle toho, o jakou reklamu se jedna (Srpova, 2008).

Z hlediska stylu mizeme vyclenit tyto prevazujici funkce:

>

YV V. V VYV V

>

Zvolené

pervazivni funkce — presveédcit piijemce;

atrakcni funkce — upoutat pozornost velkého mnozstvi ptijemci;
sdelna funkce — informovat piijemce;

emotivni funkce — diiraz na city ptijemct;

zabavni funkce — pouZziti humoru;

kontaktova funkce — komunikace s piijemci;

esteticka funkce — vyvolat dojem krasy.

vyrazové prostfedky odpovidaji potiebam, predstavam a postojim

cilové skupiny, ale i povaze produktu. Nejcastéji se uziva prednaska (odborny styl),

interview (publicisticky styl) nebo forma dramatu (umélecky styl).

V soucasné dobé by se dalo fici, Ze si reklama konstituuje svoji vlastni

stylovou vrstvu. Jsem zastdncem ndzoru, ze bychom neméli chapat dil¢i reklamni Zanry

2 Reprezentuji soubor vyrazovych prostiedki a odpovidaji nékteré funkci, kterou jazyk ve spole¢nosti ma.
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jako izolované, ale praveé naopak. Znalci soudobé ceské stylistiky by se méli k tomuto
problému postavit celem a méli by se pokusit inovovat repertodr stylistiky tak, aby
dokazala pojmout i nov¢ se utvarejici styl reklamni.

Musime brat ptreci v uvahu, ze jednotlivé reklamy spojuji jednak podobné
funkce, jednak podobné postupy a strategie, podle nichz se fidi stylisticka Uprava.
Ackoli n€které prvky pochazi z ostatnich funkénich stylti, svébytnost daného diskurzu
se uplatiuje V plné mife. Nejlep$im feSenim je vyclenit pro reklamu samostatnou
stylovou oblast.
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1.2 Podstatné psychologické aspekty

,Lidstvo spéje stale vpred, ale clovek ziistava stale stejny.

Johann Wolfgang Goethe

Na kazdého z nés ptisobi reklama jinym zptsobem a vyvolava tak riizné pocity.
Je to déno tim, Ze veskeré psychické procesy a stavy, které se v lidech odehravaji a maji
vliv na chovani, jsou nastaveny odli$né. Pro tviirce reklamy je velmi uzite¢né, pokud
ziskaji dokonalé poznatky o svém zdkaznikovi.

Nasledujici kapitola rozebira zakladni aspekty tykajici se psychologie reklamy
— vnimani, pozornost, pamét a zapominani, motivace, potiecby, emoce, hodnoty a
postoje.

Vnimani je zékladnim kognitivnim procesem. Prostfednictvim smyslovych
organti probéhne nejprve ptijeti, shromazdéni a zpracovani informaci. Nasledné dojde
k jejich organizaci a interpretaci, k odhaleni smysluplnych celkti. Teprve poté vznikne
vnitini psychicky obraz percipovaného. Vnimani ma ptredev§im selektivni funkei,
protoze zélezi jen na clovéku, co zvoli za objekt pozndvani. Vliv maji predchozi
zkuSenosti, potfeby, aspirace, cile nebo hodnotova orientace. VétSinou si vybirame
prave to, co je v souladu s nasim pojetim okolniho svéta. Nelze ani opomenout situacni
dilezitost a vyznam socialniho prostiedi a kultury.

Uvédomujeme si jen omezené mnozstvi podnét a hlavni zasluhu na tom ma
pozornost, protoze zabranuje zahlceni naSeho védomi. I jeji klicovou vlastnosti je
selektivnost (vybérovost), ale také koncentrace (soustfedénost). Z celé fady vnéjsich i
a zaméfi se na né. Ostatni, méné nepotiebné obsahy se snazi potlacit do pozadi.
Kapacita (rozsah) pozornosti neni neomezena, piesto vSak umoznuje sledovat veétsi
mnozstvi jevil soucasng.

BezdéEna, netimyslna pozornost reprezentuje nemotivovanou a pasivni slozku.
Rychle se upoutd a stejné rychle pomiji. Musi pohotové reagovat na zménu prostredi.
Zamé&rna, imyslna pozornost se naopak stavd motivovanou a aktivni slozkou, jelikoz
fidi realizaci dlouhodobé ¢innosti. Stejné jako na vnimani, i na pozornost ptisobi vnitini
(potieby, motivy, emoce) a vné&jsi (télesné predpoklady, situacni nebo socialni

souvislost) ¢initelé.
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Pro naSe ucely je vhodné zminit, Ze reklama pracuje piedev§im se spontanni
pozornosti, kterou navodi neoCekavany, intenzivni, neobvykly signal. Vyzkumy rovnéz
dokazuji, ze reklama v tisku je u€innéjsi nez televizni reklama. Je to dano jednoduse
tim, ze reklamu v televizi zpracovava naSe podvédomi, zatimco tiskovou reklamu vnima
nase védomi. Televizni reklama se poji Se slabsi pozornosti, protoze vétsina lidi u
sledovani televize odpociva, zbavuje se psychického a télesného napéti, nebo se vénuji
jeste jinym aktivitam.

Nase pozornost je pfitahovana rtiznymi prostiredky:

» nonverbalnimi prvky — krasa krajiny, krasné modelky, krasna auta;
pohybem — blikani, lidské nosice, dé&j;
pestrosti a vyraznosti barev ¢i pouzitim cernobilého odstinu;

hudbou — klasické ¢i moderni znélky;

YV V VYV V

zndamosti — celebrity.

Na vnimani pfedeslych skutecnosti je zaloZzena pamer. Vytvati mentalni obraz
toho, co se uskute¢nilo v minulosti, a pomaha lidem zaznamenavat jejich Zivotni
zkuSenosti. V prvni fadé probéhne kodovani, vstipeni informace a vznikne tzv.
pamétova stopa. Nasleduje retence, diky niz se ziskana informace v paméti uchovava, a
tudiz dochazi k zapamatovani. VSe zakoncuje reprodukce neboli vybaveni informace
zpét do védomi. I zde miizeme hovofit o G¢inku bezdécné a zdmeérné paméti.

Z hlediska pfetrvavani obsahu lze hovofit o existenci tii hypotetickych
systémt: ultrakratké paméti (senzorického registru), kratkodobé paméti a dlouhodobé
paméti. Senzorickd pamét’ dokaze ulozit ptesnou podobu smyslovych podnéti. Béhem
velmi kratké doby — 1 az 4 sekundy — jsou nepodstatné informace zapomenuty a
vyznamné Udaje se premisti do kratkodobé paméti. Ta je oznacovéana jako operacni
pamét’ a umoznuje podrzet informaci, jen dokud ji ¢lovek potfebuje. Dlouhodoba pamét’
pak zabezpeCuje relativné trvalé uchovani informaci, které byly zpracovany
kratkodobou paméti.

Vysekalova (2007) piipomina nékolik vSeobecnych pravidel tykajicich se
ukladani informaci do paméti — reklama je vyuZzivani prakticky neustale:
smysluplny material,
emocionalni proZitek;
opakovant,

drive utvorené pamétove struktury,

YV V. V V V

subjektivné zajimavé a vyznamné informace.
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Aby doslo ke zméné postoji a nazord, které by vedly k pozadovanému chovani
(preference urcité znacky), musi se reklamni sdéleni dostat az do dlouhodobé paméti.
Kdykoli muze dojit k jeho znovuvybaveni. Je logické, Ze si Clovek snaze zapamatuje to,
co pro n¢j ma urcity vyznam.

Ustiedni téma pro reklamu je nepochybnd motivace. Jde o souhrn
intrapsychickych dynamickych sil neboli motivii (Plhakova, 2003). Dodavaji jedinci
silu, aktivizuji jeho energii (dynamickd slozka) a zaroven smeéifuji jeho chovani k
dosazeni pozadovaného cile (direktivni slozka). Motivace nam pomaha bud’ dosahnout
néceho pozitivniho, nebo zménit neuspokojivou situaci. Pokud chceme poznat piiciny
chovani, musime hledat to, co ¢lovéka motivovalo.

Reklama se snazi riznymi impulsy podnitit aktivitu ¢lovéka k nakupu zbozi
nebo sluzby. Tu miiZze vyvolat vnitini pohnutka, pfani vlastnit vyrobek, nebo vnéjsi
pobidka, vliv socidlniho prostfedi. Vyzkumy ukazaly, Ze nejucinnéjsi je reklamni
propagace ptimo v misté prodeje, kterou nazyvame reklama pod Carou — rizné vyhry,
vyhody (Kup 2 baleni a dostanes dalsi zdarma), darky, ochutndvky. Musime ji odliSovat
od reklamy nad Carou, ktera se k zakaznikiim dostava skrze média. Soucasni tvirci
reklam vynakladaji opravdu velké usili na to, aby nalezli vhodny zptisob motivace.

Na lidské potieby pohlizi psychologové jako na zakladni wvnitini zdroj
motivace. Souvisi s nerovnovahou prostiedi, jelikoz jedinec ma néeho nedostatek.
Pocituje nepfijemny stav napéti a usiluje o0 jeho odstranéni. S tim reklama pracuje.
Puisobi na spotiebitele tak, aby u n&j navodila pocit, ze mu dana véc (novy mobil, nové
auto, dovolena) chybi. Teprve pak se bude snazit tento deficit naplnit.

Pro tvirce reklamy je velmi praktické, pokud znaji rizné teorie tykajici se
vymezeni lidskych potieb. Jednou z nich je teorie Abrahama Maslowa. V souladu s jeho
presvédCenim lze lidské potieby totiz usporadat podle urcité hierarchie do pomysiné
pyramidy — od nejnizsi Grovné k nejvyssi urovni. Fyziologické potieby zajist'ujici nase
preziti vytvari zakladnu. Dalsi patro zaujimaji potfeby bezpec¢i. Nad nimi lezi potieba
lasky a sounalezitosti. O stupen vySe stoji potieba uznani a tcty. Na vrcholu pyramidy
je umisténa potieba seberealizace®. Pokud dojde k uspokojeni niZ§i potieby, miZze

jedinec postoupit dal.

3 Maslow je predstavitelem humanistické psychologie a tuto potiebu povazoval za nejdiilezit&jsi lidskou
motivaci, protoze sméiuje Cloveéka k realizaci a rozvijeni jeho dispozic, k naplnéni jeho osobniho
potencialu.
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Henry Murray zaklada svoji teorii na jiném stanovisku, protoze lidské potieby
— coby vnitini sily — fadi podle situa¢niho kontextu. Tvrdil, ze vznikaji bud’ spontanné,
nebo na zaklad¢ vnéjsich tlakt, do nichz se zahrnuje vse, co vyzaduje prostiedi. Tyto
tlaky maji pozitivni (touha néco ziskat) i negativni (touha se né¢emu vyhnout) povahu.
Murray popsal velké mnoZstvi tzv. sekundarnich, psychogennich potieb®: potieba
vykonu, uznani, vyhybat se nezdaru, dominance, nezavislosti, podfizovani se, agrese,
afiliace, pecovat, podpory, potadku, poznavani, hry.

V publikaci Psychologie reklamy (2007) uvadi autorka vlastni uspotadani
potieb z hlediska spotfebitele na trhu:

» potreby afiliace — kladny vztah k druhym, naklonnost, spoluprace;

potreby akvizice — shromazd’'ovat a vlastnit véci, ukladat penize;
potreby altruismu — pomahat druhym, byt jim uZzitecny;

potieby experimentu — zkoumat okoli, zkouset a objevovat nové véci;

Y V V V

potreby moci — fidit svij zivot, kontrolovat svét kolem sebe, ovladat a

ovliviiovat druhé, vzbuzovat strach;

Y

potreby prestize — byt uznavan, vyvolavat respekt 1 zavist;

A\

potrieby telesné — zdravi, zdatnost, fyzicka krasa, klid a uvolnénost,
uspokojeni hladu, zizné, potieba slasti z jidla, piti, odpocinku, sexu,
vyhnuti se bolesti a nudé¢.

Emoce jsou dal§im zdrojem motivace. Jedinec je proziva jako psychickou
zménu (stav vzruSeni), kterou hodnoti jako pfijemnou, anebo nepiijemnou. Skladaji se
ze tii slozek: subjektivniho prozitku, fyziologické reakce a behaviordlnich projevi.
Vzdy vystupuji v protikladnych dvojicich. Jsou charakteristické svou neopakovatelnosti
a aktualnosti. Jsou velmi dynamické a maji urcitou intenzitu a trvani. Spoustéji se
samovolné a vztahuji se ke konkrétnimu objektu. Jen tézko je ovlivnime rozumem.

Reklam a sama se stdvd vyznamnym prvkem soucasného zivota, ktery vnasi
emoce do Zivota, je vzruSujicim impulzem ve svét€¢ uméle navozovanych emoci”. Aby
na sebe upoutala pozornost, musi pfindSet stale nové a neobvyklé podnéty. OvSem
odezva je dvoji, pozitivni se projevuje aktivnim vyhleddvanim toho nejvice

vzrusujiciho, S ¢im reklamni pramysl piichazi, negativni se vyznacuje aktivnim

* Jsou sice hypotetickym projevem mozkové aktivity, ale nejsou bezprostfedné spojeny s fyziologickymi
procesy. Na zakladé cinnosti mozku jsou zakotveny v psychickém ¢i povahovém uzplsobeni; jejich vzor
ce tvoii podstatu osobnosti (Plhakova, 2003). Stoji v opozici kK primarnim, viscerogennim potiebam.

® Vysekalova (2007) uvadi, Ze se jedna o nejrizn&jsi formy uméni, rozvoj turistiky, sportd, uzivani drog,
masova spotieba, obliba supermarketd a hypermarkett.
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roz¢ilovanim se nad tim, jak je reklama agresivni, hloupd, drahd, nesmyslna. V obou
ptfipadech vSak dava podnéty k relativné silnému citovému prozivani (Vysekalova,
2007). Reklama pouziva emoce jako prostfedek ovlivnéni. O tom nikdo z nas snad ani
nepochybuje.

Velmi efektivni je propojeni znacky vyrobku S vyvolanim pozitivnich emoci.
Reklama nas dokaze rychle presvédcit, Ze pouhym nakupem zmizi problémy, které nas
trapily. Tvirci reklamy sméle atakuji naSe emoce, protoze jejich ptisobenim pak snadno
zapomeneme, ze se nas snazi jen ovlivnit.

Systém hodnot a postoji vytvari jedincovo osobni pojeti svéta. Hodnota
predstavuje néco zddouciho a mé pro kazdého z nas urcitou cenu, proto si ji vazime a
jsme ochotni udélat cokoli, abychom ji ziskali. Postoj je hodnotici vztah, ktery vuci
nécemu nebo nékomu zaujimame. Ob¢ kategorie se formuji béhem socializace a Stavaji
jakymisi posuzovacimi kritérii. Jejich zména je zplsobena piibyvajicim vékem nebo
novymi zkuSenostmi, ale po vétsinu Zivota zUstavaji relativné stabilni.

Tvirce reklamy vyrobi sdéleni propagujici soucasné vyrobek a néjakou
hodnotu. Pak ji zacili na skupinu, ktera bude vymezena podle véku a zkuSenosti jisté
generace lidi. Mezi zakladni hodnoty ovliviujici spotiebni chovani se fadi:

» hodnota penéz — vyhledavani slev, nejnizsi ceny, spofivost;
hodnota ¢asu —ispora Casu,
hodnota vyjimecnosti — velmi drahé a jedine¢né vyrobky (zakéazka);
hodnota zdravi — vyrobky vhodné pro zdravi;
hodnota lasky, udélat radost — darky, nakup pro rodinu, pohosténi;
hodnota technické vyspélosti — novéjsi a modernéjsi technologie;
hodnota ochrany prav zvirat a zZivotniho prostredi,

hodnota konformity (Ktizek a Crha, 2003).

YV V. V V V V V

4

Je patrné, ze reklamy z velké €asti predkladaji dominujici hodnoty.
At uZ to pfipustime, nebo ne — reklamni diskurs do jisté miry manipuluje naSim
rozhodovéanim, ovliviiuje naSe racionalni, emocionalni i volni jednani (Srpova, 2007).

Marketingovi experti dobfe védi, co na nas plsobi.

25



Il. KOMPONENTY REKLAMY

Reklamni diskurz zahrnuje dvé slozky: verbalni a neverbalni. O verbalnich
prosttedcich, o jazyku reklamy se zminim jen struéné. VéEtsi Cast této kapitoly vénuji
neverbalnim prostfedkiim, protoze hlavnim cilem je postihnout jejich vyvoj.

Pti vniméni reklamy hraje diilezitou roli nejenom jazyk, ale i zvolena grafika,
barva, ktera dokaze vyvolat ruzné asociace, a vytvoieny obraz. Naslednd celkova
kompozice téchto prvki dava reklam¢ smysl a na piijemce ma rozhodujici vliv.

Je potieba, aby se autofi reklam drzeli poucky skryvajici se ve zkratce KISS —
Keep it short and simple. M¢li by vytvotit jednoduché, struéné a uptimné sdélent,
kterému porozumi kazdy recipient. Pro vyjadieni napadu, vtipné myslenky anebo

slozitého argumentu staci zvolit nékolik slov, jednoduchou grafiku a originalni formu.

2.1  Verbalni prostfedky — jazyk

Jazyk je zakladnim stavebnim prvkem reklamy. Jeho hlavnim ukolem je o
nabizeném produktu informovat a zprostiedkovat s nim spojené poselstvi. Obecné lze
fici, ze Ukolem verbélni slozky reklamniho komunikatu je produkt vychvalit, avSak
zpusobem co nejveérohodnéj$im (Jaklova, 2007).

Reklama poskytuje jazyku prostor k tomu, aby se mohl uplatnit jeho rozmanity
repertoar. Volba vhodného jazykového projevu v sobé skryva tuspéch. Vlastnosti
takového projevu jdou ruku vruce shlavnimi funkcemi reklamy. SnaZi se svého
adresata o né¢em informovat a néco mu dokazat. Usiluje o to, aby ziskala jeho ptizen a
potésila ho. A v neposledni fadé ho chce pfimét k né¢jakému jednani.

Lingvistika v§ak vychazi z modelu Sesti zékladnich jazykovych funkci, jehoz
autorem se stal rusky lingvista a ptedstavitel strukturalismu Roman Jakobson. Nechal se
inspirovat tficlennym modelem Karla Biihlera a doplnil ho o dalsi tf1 polozky:

» referencni funkce — je vazana na poznani obsahu a kontextu;

» expresivni (vyrazova) funkce — odrazi vnitini pocity mluvciho;

» konativni funkce — nabada adresata k ur¢itému jednani;

» faticka (kontaktova) funkce — sleduje navazani a udrzeni kontaktu;
» metajazykova funkce — vyjadiuje vztah k jazykovym prostiedkiim;

» poeticka funkce — reflektuje esteticky u¢inek samotného sdéleni.
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V konkrétnich jazykovych sd€lenich se funkce kombinuji, ale n¢ktera z nich
byva dominantni, hierarchicky stoji nejvys. V bézném sdéleni dominuje funkce refe-
rencni neboli prosté sdélovaci a v basnickém dile dominuje funkce poeticka. Protoze
reklama ma prodavat zboZzi a ptisobit V tomto sméru na adresata, dominuje v ni funkce
konativni (apelova). Nejvyznamnéj§im a nejéist§sim vyrazovym prostiedkem je osloveni
a pokyn adresatovi (Cmejkarova, 2000).

Ze sémiotického hlediska obsahuji jednotlivd slova dvé urovné porozuménie.
Denotativni uroven se tykd hlavniho a jednozna¢ného vyznamu znaku — prvniho
vyznamu, ktery danému sdé€leni pfisoudime. Naproti tomu konotativni Groven formuje
vedlej$i a asociativni vyznam znaku — druhotného vyznamu ovlivnéného kulturnim
kontextem.

Ackoli je mozné prezentovat vyrobek bez jazyka a spoléhat se zcela na vizualni
asociaci myslenek, vétSina reklam ma jazykovy komponent a velky pocet reklam uziva
jazykovou hru (Cmejkarova, 2000). Ta nastupuje ve chvili, kdy je zapotiebi, aby
reklama upoutala pozornost.

Uziti specifickych vyrazovych prostiedkd’ charakteristickych pro reklamni
diskurz se tyka vsech rovin jazyka — hlaskoslovi, tvaroslovi, syntaxe, slovotvorby i
slovni zasoby (lexika). Cechova ve svém dile Soucasna stylistika (2008) uvedla nékolik
faktort, jez ovliviwyji jejich volbu:

» adresnost sdéleni — siroky okruh adresatt, socialni ¢i vékova skupina;
snaha o bezprostrednost a piisobivost,
vytvoreni verbdlni stranky s vedomim existence vizudlni stranky;
snaha o uplnost vécnych informact,

snaha o zamernou stylizaci primého kontaktu s adresaty,

YV V YV V V

ovliviiovani jejich mysleni a citi,
» snaha o snadnou zapamatovatelnost a kreativitu a vyjddreni.
Zakladem hlaskoslovi a tvaroslovi je spisovna ceStina, kterda ma jednotnou
podobu na celém cCeském jazykovém tUzemi. Rozumi ji a ovladaji ji vSechny
spoleCenské vrstvy. Jen vyjimecné se muze objevit takovy text, kde autor pouzije

hovorovy nebo nespisovny vyraz ve snaze zaujmout adresata.

® Tato skutenost se odrazi také u neverbalnich prvcich.
7 v s : . weor s o s o SO s o , o
Oznacuji nejen slovo, ale také vyuziti fonémil, morfémd, textéml, syntagméni a slovotvornych modeld.
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V syntaktické struktufe dominuji jednoduché véty. Bud' se v nich vyskytuje
piisudek slovesny, nebo piisudek jmenny se sponou®. Charakteristické je uplatnéni
vétnych ekvivalentd, dvoj- a viceClennych modelt s elipsou sponového slovesa,
popfipad¢ varianty, kde za substantivem nasleduje vedlejsi véta, ktera ho rozviji.

Snem tvirct reklamy je simulovat osobni setkani, navazat dialog, a proto si
konstruuji imaginarniho adresata. Snazi se vytvaret dojem, ze kazdého jedince v mase
bere jako individuum. Neustalé udrzovani kontaktu s moznym vnimatelem se projevuje
uzivanim zajmen typu Vy a Vas. Pii vyjadieni bezprosttedniho vztahu k recipientovi se
vyskytuje 1 singuldrovy tvar 2. osoby Ty a Tvlj (respektive svij). Proti Vy stoji
v reklaméach zpravidla my® (Cmejkarova, 2000). Pokud reklama nechavé promlouvat
spokojeného klienta nebo znamou celebritu, pouzije 1. osoba singularu.

Piiznakovou kategorii z hlediska slovesného zpisobu je imperativ. Ten
umoziuje zvysit nejen apel reklamy, ale i jeji persvazivni G¢innost prostfednictvim
riznych vyzev, varovani, pokynd, piikazt. Indikativ se vyskytuje také pomérné Casto,
protoze ma stylové neutralni formu a naznacuje sdélovaci funkci. Kondicional je
zastoupen jen sporadicky — vyjadifuje hypoteti¢nost, pochyby, pro které neni misto.

Reklama zduraznuje, Ze jeji produkt slouzi a bude slouzit dlouho, opakovang,
stale. Textati davaji prednost prézentu, a to piredevsim pro jeho schopnost vyjadiovat
déj s vSeobecnou Casovou platnosti. Do minulosti se reklama obraci jen vyjimecné:
slouzi k aluzi, odkazu na vyznamnou historickou udalost (Srpova, 2008).

V reklamnich textech se miZeme setkat s riznymi basnickymi figurami®.
Mohou to byt figury vzniklé nahromadénim hléasek, které jsou zdmérné€ usporadany tak,
aby se ozvlastnila zvukova vystavba textu:

» rymy — zvukova shoda koncovych hlasek ¢i hlaskovych skupin;
rytmus — uspotadani zvukovych prvki, které se zamérné opakuji;
aliterace — opakovani pocatecnich hlasek u sousednich slov;
zvukosled — vznik celki s opakujici se hlaskou nebo skupinou hlasek;

paronomazie — hromadéni podobné zné&jicich slov;

YV V V VYV V

kalambur — slovni hiicka, zdména zvukové podobnych slov.

8 Casta byva elipsa spony, kterou miize adresat doplnit (Cechova, 2008). Vétné Eleny oddéluje pomlka.

9 Nemusi byt v &eiting explicitng vyjadieno, miize byt skryto v koncovce slovesa (Cmejkarova, 2000).

19 Basnické figury jsou zalozeny na opakovéni hlasek, slov nebo vét, pfi¢emz se slovni vyznam neméni.
Povazuji se za prostiedky zduraznéni daného vyznamu a pfispivaji k tomu, ze si lidé reklamni text 1épe
zapamatuji.
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Vedle vyse uvedenych figur se objevuji figury vzniklé nahromadénim stejnych
slov. ZvySuje se naléhavost a pisobivost sdéleni:
» epizeuxis — opakovani téhoz vyrazu ve vété;
» anafora — opakovani slova na pocatku vét;
» epifora — opakovani slov na konci vét;
» epanastrofa — opakovani slova na konci a na zacatku véty.

K nahromadéni vyznamt dochazi v reklamé bézné, a tak mizeme hovofit o
uziti chiasmu (opakovani slov v obraceném potadi), pleonasmu (zdvojnasobeni vyrazu),
tautologii (dvoji vyjadieni jedné véci) nebo paralelismu. Pomérné oblibenym prvek je
jak gradace, zesileni zakladniho vyznamu, tak kontrast, uziti slov opa¢ného vyznamu.

Pomérné &asto narazite na basnické tropy'!, tzv. obrazni pojmenovani. Z
hlediska slovni zasoby se jedna o prostiedky aktualizace, zpestieni textu, protoze
dodavaji sdélenim zivost a pasobi na emoce piijemci. K takovym obraznym
pojmenovanim patfi:

» metafora — pieneseni vyznamu na zakladé vné&jsi podobnosti;

» prirovnadni — ptimér jednoho jevu ke druhému;

» metonymie — pfeneseni vyznamu na zéklad€ vnitini podobnosti;

» personifikace — zosobnéni;

» synekdocha — pieneseni vyznamu na zakladé kvantitativnich znakd.

Obrazna pojmenovani nejsou jedinymi lexikalnimi prostfedky aktualizace.
Nalezi k nim rovnéz mnozstvi specifikujicich a hodnoticich adjektivnich atributd,
adjektiv v komparativu, popiipadé superlativu a riiznych deiktickych vyraz (Cechova,
2008). Nekdy si autofi dokonce vypijéi slovo ciziho pﬁvodulz, jindy zase expresivni
vyraz, nebo vytvoii tpln€ nové slovo.

Rada reklam vyuziva princip, ktery byva v soudasné lingvistice oznadovan
pojmem intertextualita neboli mezitextové navazovani. Odkazuji se k textim, o nichz
lze piedpokladat, Ze je takika kazdy zna. Zpravidla se rozliSuje se citat, ktery je
doslovnou reprodukci podkladového textu a byva, a aluze, ktera je jen narazkou,

poukazem k n&jakému podkladovému textu. Reklama i k pfesné citaci néco dodava,

! Basnické tropy se tykaji prenaseni vyznamu.
12 Texty by mély obsahovat cizi slova jen v malé mife. Odbornici ale radi, aby je tviirci rad&ji viibec
nepouzivali.

29



nakonec ji modifikuje, takze hranice citatu a aluze neni zietelna (Cmejkarova, 2000).
V soucasné dobé je mnoho reklam zalozeno na oziveni frazeologismii ™,
Jaklova (2007) se zabyva problematikou persvaze14 Vv zurnalistice 1 v reklamé a

upozoriiuje, Ze jazyku je ve stale rostouci mife pfisuzovana pouze funkce pomocna.
2.2 Nonverbalni prostiedky

2.2.1 Pismo a text reklamy — graficka podoba

Prostiedky grafické povahy'® maji predeviim upoutat nasi pozornost. Ovliviiuji
segmentaci textu a zaroven porozuméni sdéleni. Psané slovo, tzn. text, se tedy stava
podstatou tiSténé reklamy. Na rozdil od mluveného slova umoziuje zformovat
ptedavanou informaci do vizualni podoby, vytvafi tedy urcity obraz. Jaklova (2007)
uvadi, ze pismo jako forma textu neslouzi pouze ke sdé€lovani, ale dokaze také
vyvolavat a navozovat riizné piedstavy — ma funkci informativni a estetickou.

Typografie je oborem, jehoz doménou je zkoumani tiskového pisma, vysazeni i
uprava textu. Typografické zpracovani mize mit znaény vliv na srozumitelnost a
Citelnost reklamniho sdélni a mize zesilit pusobeni persvaze tim, ze v recipientech bude
evokovat jisté asociace nebo pocity®®. Lze vyclenit dva diferencované okruhy pro
utvareni textu a pisma: mikrotypografické a makrotypografické utvareni.

Na pismo samotné se zamétuje mikrotypografie. Pfedmétem jejiho zajmu jsou
technické zalezitosti pisma, které mu dodavaji vétsi rozmanitost — jeho typ a velikost,
fez, mezera pred a za pismenem, Sitka radku.

Tvrdi, ze kazdy typ pisma ma své charakteristické rysy, diky nimz se odlisuje
od jinych. Napfiklad u starych gotickych pisem stoji v popfedi umélecké ztvarnéni,
antikvy (barokni, klasicistickd, renesan¢ni) jsou spiSe funkcni, pismo Cistych
geometrickych forem je citeln€j$i nez pismo dekorativni. V soucasné dob& existuje

velky pocet druhti pisma a velmi obtizn¢ se klasifikuji (Jaklova, 2007).

13 Cechova (2008) uvadi, Ze se k frazémam fadi piislovi, réeni, zndma porekadla a pHiméry.

4 Zametuje se predeviim na uZivani neverbalnich prvk.

15 Spadaji pod jazykové, respektive parajazykové prostiedky — doprovodné nonverbalni prvky. Radi se
sem typografické ztvarnéni, titulky, ¢lenéni textu na odstavce a jejich §itka, interpunkéni znaménka atd..
16 Kulaté pismo naptiklad vytvati dojmy, které jsou popisovany slovy ,.zasnény, klidny*, hranaté pismo je
spojeno s asociacemi jako ,,dUstojny a vazny*. Tucné vytisténé pismo vyvolava dojmy typu ,,smutny,
dastojny, dramaticky®, zatimco Uzké pismo text ozivuje (Jaklova, 2007). Pismo mize plsobit dojmem
nedbalosti a neusporadanosti, symbolizovat elegantnost, podnitit vasen, vzbuzovat neklid atd.
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Pro dnesni reklamu je charakteristické uzivani origindlnich druhi pisma.
Objevuje se pismo imitujici pismo psané rukou, dale digitalni ¢i stinované pismo.
Autofi také slova i népisy tvaruji do riznych linii. Podle psychologickych vyzkumu je
vSak vhodné zvyraznit jen skute¢né dulezita slova. Nesmi se zapominat na to, ze se
nejlépe &tou typy pisma, na které si lidé navykli. Cim vice je pismo neobvyklé, tim hife
se ¢te. Reklamni grafici se obvykle pokouseji o Vytvofeni bizardnich tvard, ale
neuvédomuyji si, ze tim delaji text necitelnym.

Reklamni texty jsou tiStény pismem serifovym i sanserifovym. Serif (patka)
ukoncuje tahy pismen na jejich hornim a dolnim konci. Jde o vyrazny kresebny znak,
ktery utvaii specificky charakter pisma. Serifové pismo usnadiiuje Cteni, protoze
jednotliva pismena jsou Serify zvyraznéna. Sanserifova (bezpatkova) pisma piisobi
véené a technicky, ale nejsou vhodna pro delsi texty, protoze se pii jejich ¢teni recipient
rychleji unavi. Serifové pismo vyvolava asociace jako ,,dramaticky, majestatni®,
zatimco pismo sanserifové piisobi na recipienty jako ,,radostné, humorné nebo zasnéné*
(Jaklova, 2007).

Jednotliva slova se mohou liit fezem pisma, tzn. silou nebo sklonem pisma.
K dispozici je normalni pismo, tuéné pismo (zvyraznéni tahtl) anebo kurziva (mirny
sklon doprava). Dalsi moznosti pro modifikaci pisma se stava zména S$itky mezi
pismeny.

VyuZivaji se jak minuskule, mald pismena, tak i majuskule, velka pismena. Za
chybu lIze povazovat, pokud je nckterd cast reklamniho textu vysazena tiskacimi
pismenky (verzalkami). Lidé nedokaZou slova odliSit, takZe maji sklon Cist je
»pismenko po pismenku“ a ¢teni daného textu se zpomaluje. Navykli si na to, Ze
Vv knihach, novinach nebo ¢asopisech ¢tou minusky. Proto jsou jejich oc¢i jednoduse
vedeny zvykem.

Pismo se zmenSuje se i zvétsuje. Nikde nejsou stanovené pozadavky na to, jaka
velikost pisma by se m¢la pouzivat. Nicméné, rozhodne-li se autor textu pro velmi malé
nebo moc veliké pismo, bude se adresatovi obtizné Cist.

Dalsi chybou je vysazet text v pfili§ uzkych nebo pfili§ Sirokych blocich.
Pokud tvirci aplikuji na text odsazeni (vkladani volné tadky) mezi odstavci, zvysi
¢tenost (Ogilvy, 1998).

Zpusob vnimani vizualnich informaci zavisi v neposledni fadé na barevném
ladéni textu. Prokazalo se, Ze pokud se lidem prezentuji obrazy a texty, které maji

ptirozenou barvu, zapamatuji si je Iépe. Presto se v reklamnich textech vyskytuji pisma
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velice pestrych barev. Aby text byl pro recipienty sdéleni dobie Citelny, musi se zvolit
takova barva pisma, kterd bude kontrastni spozadim textu. Za vyhovujici a
doporucovany model se obvykle poklada spojeni bilého pozadi s Cernym pismem.
Odbornik na reklamu Ogilvy (1998) upozoriiuje, ze je témef nemozné piecist text
vysazeny v negativu — bilym pismem na ¢erném podkladu.

Makrotypografie se soustfedi na obsahové ¢lenéni prostiednictvim plo$ného
uspofadani textu. V' centru pozornosti pfitom nestoji esteticka stranka formalni podoby
textu, ale jeho dobra cCitelnost. Zabyvéa se riznymi typy sazby (blokova, na praporek, na
stitedni osu a jejich rizné varianty), délkou fadku a jejich seskupovanim, [dmanim textu
atd. (Jaklova, 2007). Ptijemci sd€leni usnadiiuje pochopeni textu.

Texty v tiskové reklamé byvaji zarovnany nejcastéji zleva nebo maji blokovou
upravu. Tyto dva typy zarovndni jsou uzivany zejména u delSich textl, nebot oko
¢tenafe snadno najde zacatek nového fadku. Kratsi texty byvaji zarovnany na stied. Pti
pravém okraji tiskové strany se pouziva i zarovnani zprava, které jiz tak vyhodné neni,
ponévadz kazdy tadek zaCind jinde, a Cetba tudiz vyzaduje vétsi soustfedéni recipienta
(Jaklova, 2007).

Uspotadani textu na plose reklamniho komunikatu zavisi na délce textu. V
tomto ohledu lze reklamni komunikéty rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinu tvoii
reklamy s kratkymi texty reprezentovanymi nejéastéji reklamnim sloganem nebo
nazvem produktu. Do druhé skupiny patii reklamy s dlouhymi texty. Ty jsou tvofeny
bud vétami jednoduchymi, nebo souvétimi a vétSinou pojednavaji o vlastnostech
vyrobku nebo o charakteru nabizené sluzby (Jaklova, 2007).

Pro citelnost kratkého i dlouhého textu je podstatnd délka tadka. Jaklova
(2007) ptipomina, Ze ptili§ dlouhé fadky ztéZuji vedeni slov a pfili§ kratké radky nuti k
castéjSimu preskakovani pohledu a vyzaduji Casté déleni slov.

Makrografické utvareni textu také sleduje psani velkych liter na pocatku slov
nebo vét, vymezeni mezer, pravopis a uzivani interpunkcénich znameének.

Interpunkéni  znaménka maji jednoznaéné ohrani¢it dil¢i gramaticky
smysluplné vyznamové celky a zvysit srozumitelnost textu. Tecka se fadi k nejcastéji
pouzivanym znaménkim a jeji funkci je ukondeni vypovédi. Carky oddéluji rozvité
vétné Cleny, vlozené (volné pfipojené) vyrazy a véty v souveti. Zietelngjsi vétné predély
naznacuje stiednik. Vykficniky (zvolaci povaha, zdiraznéni) a otazniky (tazaci funkce)
maji predev§im zaujmout pozornost recipienta. Dvojtecka slouzi k uvedeni ¢asti véty,

ktera z predchozi Casti vyplyva nebo ji rozviji. Poml¢ka je znaménkem pro oznaéeni
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pauzy, oddéleni nebo zdlraznéni ¢asti textu. Tii teCky prerusuji sdéleni, anebo
naznacuji nedokonceni vypoveédi, jelikoz adresat si ji miize domyslet.

Harmonie mezi pismem a produktem je prvnim piedpokladem tuspéchu
reklamy. Volbou vhodného pisma, zvlast€¢ pak ve spojeni s obrazem a barevnym
ucinkem, lze vytvofit pfiznivou atmosféru navozujici sympatie a naladu ke koupi,
vhodné kombinace pisma a ostatnich prvkl reklamniho sdéleni miize vzbudit v ptijemci
zajem a davéru. Dobfe volené a pro nabizeny produkt charakteristické pismo podpofi 1
trvalost a zapamatovatelnost ptiznivych pociti (Jaklova, 2007). Dobra typografie lidem

pomaha ¢ist reklamni texty, zatimco Spatné typografie jim v tom brani (Ogilvy, 1998).

2.2.2 Struktura reklamniho textu

Dale se podivame na jednotlivé ¢asti reklamniho textu. Leech specifikuje
nasledujici prvky (Srpova, 2008):
> titulek;
> ilustrace;
> reklamni text,
» popis — slogan, nazev firmy, logo;
» detaily — adresa firmy, misto prodeje, odkaz na dalsi informace.

Nechame-li stranou ilustraci a grafickou ¢ast, pak se obecné reklamni text
sklada z n€kolika ¢asti a vétsSina reklam je obsahuje vSechny. Jsou to titulek, hlavni stat’,
slogan, logo a znacka (Srpova, 2008). Podle Kiizka a Crhy (2003) neni sebelepsi
reklamni text k ni¢emu, jestlize se nedostane ke svému recipientovi, a to ve spravné
chvili, na spravném mist€ a spravnym zplisobem.

Reklamnim vychodiskem se stavaji komunika¢ni podminky umoziujici
vymezeni komunikatu jako soucasti reklamniho bloku. Vlastni reklama pak vytvari
jadro vypovédi, jelikoz obsahuje nové a dulezité informace. Doporucovany produkt
nebo sluzba jsou tématem vypovédi. Réma vystihuje kvalitu a pfinos nabizenych véci na
zéklad¢ verbalni a vizualni prezentace.

Bézny konzument ¢te text zleva doprava a shora doll. Nejatraktivnéjsi a
optimalni je misto vlevo nahote. Tato inicialni pozice je obsazena u vizudlni reklamy
titulkem, jehoz poslanim je pfitahnout pozornost, ma predevs§im funkci atrakéni, a

protoze vétSina lidi necte cely reklamni text, mél by je k tomu pfimét. Stoji na uplném
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nepostradatelnosti pro konzumenta. Byva vytis§tén nejveétsim pismem (Srpova, 2008).
Zpozorovat by ho méli vSichni, ale pamatovat ho nemusi.

Pii tvorbé titulku reklamy plati obecné nasledujici pravidla. Autor reklamniho
textu by mél vytvoftit takovy titulek, ktery bude vystizny, originalni a zaroven vyrazny.
Musi se pokusit o prodej produktu nebo zbozi jiz v titulku, protoze ho c¢te vice lidi. Je
vhodné umistit nazev vyrobku rovnou do titulku, aby se lidé, ktefi text nectou, védéli,
co reklama propaguje. Otazka tykajici se idealni délky®’ titulku je diskutabilni a
odbornici se nedokazou shodnout. Nejlépe funguji titulky slibujici néjakou vyhodu nebo
novinku®®. Ctenost titulkd se zvysi, pokud budou zaginat velkym pismenem. Nemély by
byt zakonceny teCkou, protoze ta ukoncuje jak vétu, tak ¢tenafovu pozornost. Mély by
se na adresata obracet pomoci riznych apelﬁlg. Napftiklad uziti podtitulkl i mezititulkt
zveétsi chut’ si text precist.

Titulek spolu se sloganem dominuji nad zbyvajicim textem a odliSuji se od ng;.
Plni funkci zrakového poutace neboli centralniho grafického prvku, jez piitahuje
pozornost Kk reklamé. Podle nich se lidé pii Cteni vétSinou orientuji a stavaji se
rozhodujicim prvkem pro ¢teni dal§iho textu. Ve srovnani s titulkem piipomina slogan
propagovanou znacku, stoji vétSinou az na konci textu, musi byt co nejstru¢néjsi (bez
slovni vaty) a cilové skupiny si ho musi zapamatovat. Kiizek a Crha (2003) dodavaji, ze
je projevem unikatnosti, musi byt naboj, myslenku a musi byt svazan pouze s firmou,
pro kterou byl vytvoten, protoze ji prezentuje mnoho let.

Pokud tviirci umisti titulek do levého horniho rohu, do pravého dolniho rohu
by mély situovat findini informace — nézev produktu, firmy, jejich logo®. Spojovacim
elementem je pak fotografie, ilustrace produktu v centru reklamy. Takové grafické
rozvrzeni ma velkou atrakéni potenci (Srpova, 2008).

Dominantni postaveni mezi grafickymi designy ma vSak rozlozeni textu podél

sttedové vertikaly. Jeho pocatek je opét umistén do horni Casti reklamy, vytiStén

7 Ogilvy o tomto problému hovoii velmi rozumné: ,,Titulky o deseti slovech prodavaji vice zboZi nez ty
krat§i. Na druhé strané titulky o vice nez deseti slovech prodaly vice zbozi nez ty krat$i. Zavér: pokud
potiebujete pouzit dlouhy titulek, bez obav ho pouzijte, pokud chce mit kratky titulek, je to také v
poradku.” (Kiizek a Crha, 2003)

8 Muze jit o ozndameni nového vyrobku, zdokonaleni piivodniho vyrobku nebo o novy zpiisob pouziti
starého vyrobku. Inzeraty, které obsahuji néjakou novinku, si zapamatuje vice lidi nez ty, které nic
nového nesdéluji (Ogilvy, 1998).

19 Efektivngjii je takova reklama, ktera lidem nenafizuje, co by méli délat, ale kter4 jim umozni ud&lat si
o jejim sdéleni a smyslu vlastni nazor (Steel, 2003).

% 10go je navrh, symbol nebo fada slov, jez identifikuji vyrobek nebo organizaci. Loga mohou byt i
obchodni znacky, cozZ je nazev nebo ustanoveni, které odliSuji vyrobek od konkurence (Srpova, 2008).
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nejzajimavejsi informace; zavér na spodnim okraji vétsSinou opét prezentuje logo, nazev
firmy, ptipadné jeji charakteristicky slogan (Srpova, 2008).

Centralni text informacniho charakteru, tj. staf, vykazuje ptehled vlastnosti
produktu (ptedevsim v podobé enumerace vyctu, nebo prednasky) nebo minipiibéh. Je
graficky i styliza¢né méné napadny (Srpova, 2008). Lidé text reklamy obvykle nectou.
Aby se pro né stal srozumitelnym a dobie Citelnym, méli by autofi textu predavat
informace Vv jednodussich kratSich vétach. Nesmi ¢tenafe nudit @ musi u néj vzbudit
zajem, proto se vyplaci uzivat | kratké odstavce, v nichz se jasné a stru¢né fekne, CO pro
spotiebitele vyrobek nebo sluzba muze udélat. K tomu, aby upoutali nasi pozornost,
maji k dispozici n€kolik moznosti: vytvofit atraktivni titulek, pro oznaeni odstavci
pouzit rizné symboly (Sipky, tecky, hvézdicky, ¢isla nebo jiné znacky), zvyraznit
dilezita slova, rozdélit text do jednotlivych sekci (barevné je odlisit) nebo vyuzit vycet
vlastnosti.

Je nutné podotknout, Ze kvalita reklamy zavisi pfedev§im na subjektivnich
stylotvornych faktorech — na zkuSenosti a talentu autora, ale i na objektivnich faktorech
— na financich, na cilové skupiné konzumenti a také na tom, do jaké miry zadavatel

zasahuje do kreativniho procesu (Srpova, 2008).

2.2.3 Tvorba reklamnich obrazua

K vizualnim prostredkiim, tentokrat figurativni povahy®! nalezi dalsi vyznamny
neverbalni prvek, obraz. Ten zaznamenava realny nebo fiktivni pfedmét. V reklamé
neusiluje o esteticky tc¢inek nebo o dosaZzeni objektivity sdéleni, ale slouzi predevsim
k tomu, aby piijemci poskytl ptisobivé argumenty, kterymi ho ujisti v tom, Ze pro n¢j
bude spotieba propagovaného produktu ¢i sluzby vyhodna.

Obrazy tisténé reklamy maji rtiznou podobu. Mohou to byt ilustrace,
fotografie, malby, kresby, grafy ¢i tabulky. Jejich hlavnim ukolem je upoutat pozornost
Ctenafe, poskytnout mu informace a zprostiedkovat emoce. Kromé toho se podili na
propagaci znacky nebo firmy, upozoriuji na ni. Proto pisobi velmi pozitivné a snazi se
vyvolat piijemné pocity a sympatie, které podporuji lepsi hodnoceni vlastnosti produktu

(sluzby) a ptiznivy postoj k reklamég, nasledné i ke znacce. Ta se pro spotiebitele stava

?! Jedna se o obrazné prosttedky, kam mimo obrazii Ize zafadit i ikony a symboly.
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snaze akceptovatelnou. Nicméné nesmime opomenout ani funkci barvy, kterd zavrsi
vysledny efekt reklamniho sdé€leni a zvysi jeho persvazivnost.

Krom¢ jednotlivych pravidel vizualizace, jsou pro vybér obrazovych vypovédi
rozhodujici také pravidla, ktera ur¢uje dana kultura. Proto mohou byt v riznych zemich
chépany velice odlisné.

Grafici pracuji se dvéma zpusoby vizualizace sd€leni. Jednim z nich je uziti
primého (vécného) obrazu. Ten obsahuje relevantni informace a zachycuje nabizené
produkty nebo sluzby podle skutecnosti. Aby ptsobil persvazivnim dojmem, je potieba
pfistupovat k jeho zndzornéni kreativné a zobrazit ho v ndpadné a zdbavné formé.
Druhym zplsobem vizualizace je aplikace neprimého obrazu, ktery nabizi vyuziti
obrazili S jinym vécnym obsahem. Jaklova (2007) uvadi tfi techniky jejich realizace:

1. volnd obrazovd asociace — nabizeny produkt (sluzba) mize byt
vizualizovan libovolnym obrazem, I1ze ho spojit téméf s ¢imkoliv;

2. obrazova analogie — pusobeni reklamy je zalozeno na podobnosti
produktu (sluzby) a predmétu srovnani, cilem je, aby vyrobek mél
vlastnosti srovnavaného predmeétu;

3. obrazova metafora — je zalozena na piendSeni vyznamu mezi
denotatem a jeho obrazem, ktery se stava symbolem a reprezentuje
vlastnosti ¢i hodnoty produktu (sluzby).

Obrazové analogie a obrazové metafory maji paralelu v jazykovém vyjadieni, a
proto se v reklamnich komunikatech hodi spiSe pro vizualizaci vécnych informaci,
volné obrazové asociace jsou vhodné predev§im pro zprostiedkovani emocionalnich
prozitkt (Jaklova, 2007). V sou€asnosti umoziiuje pochopeni celého reklamniho sdéleni
vétSinou aZ obraz. Z tohoto ditvodu se zdkladni vyznam zakoduje piimo do néj.

Stejné jako titulek nebo slogan muze také vyrazny obraz plnit funkci
zrakového poutace. V této chvili je vhodné poznamenat, Ze z celkového obrazu, ktery se
nachazi ve zrakovém poli, vhimame kazdy prvek riznym zptusobem. Svou roli zde hraje
aktivni vydé¢lovani nckterych objektt. Ty, na které soustfedime nasi pozornost,
pojimame jako figuru, pfedmeét vystupujici do poptedi. Ostatni objekty ignorujeme, a
proto vytvati pozadi. Figura je vzdy vniména zfetelngji a presnéji, pozadi je méné ostré
a napadné.

Text reklamy slouzi k raciondlnimu ptsobeni na piijemce a dodava pottebné
informace o produktu ¢i sluzbé. Za to obraz ovliviiuje piijemce piredev§im emocionalné

a apeluje na jeho city a potieby, navic ptisobi vérohodnéj$im dojmem. Obecné lze fici,
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ze ¢loveék vénuje svou pozornost nejdiive obrazové vypovedi a az poté textu. Jednotlivé
obrazy dokonce zvladnou ptedat vice informaci a zachytit vice obsahovych elementt za
krat§i dobu. Jsou zpravidla srozumitelné okamzité, protoze je vniméme rychleji nez
slova®, kterda musime nejprve dekodovat. Porozuméni obrazu tedy nevyzaduje takovou
namahu jako pochopeni textu a ani tak ptisnou myslenkovou kontrolu. Krom¢é toho ma
obrazova komunikace tu ptednost, ze recipientovi nabizi intenzivnéjsi prozitek nez
verbalni informace a vzbudi v ném silnéj$i vnitini aktivitu. Psychologické vyzkumy
rovnéz dokazuji, ze obraz si ¢lov€ék zapamatuje snadnéji nez tistény text a 1épe si ho
vybavi. Celkov¢ tedy obrazy vnimame jako tu zabavnéjsi a vérohodnéjsi ¢ast reklamy.

Je velmi dulezité, aby textova a obrazova cast reklamy byly v recipro¢nim,
harmonickém vztahu, protoze jediné tak se dosahne ucinné persvaze reklamy. Pokud se
budou navzajem vyznamové podporovat, ptispéji K snaz§imu pochopeni vysledného
sd¢leni. Mizeme rozlisit Ctyfi typy vztahl mezi obrazem a textem (Jaklova, 2007):

1. rovnocenny vyznamovy vztah mezi obrazem a textem
a) obraz a text vyjadiuji totéz, text je ale informa¢né bohatsi;
b) obraz a text vyjadiuji opét totéz, v popiedi stoji ale obraz;
C) obraz a text vytvareji spole¢né jeden vyznam,;
2. prevaha textu nad obrazem — reklama pfinasi vét$i mnozstvi vécnych
informaci o produktu, byva racionalnéjsi, popisnéjsi;
3. prevaha obrazu nad textem — slouzi k propagaci znacky, K jejimu
pfipomenuti a budovani jeji image, vécné informace jsou potlaceny;
4. zdanlive nesouvisejici propojeni textu a obrazu.

Vyznamnou tlohu maji ale i jednotlivé principy vizualizace, které podrobné
vystihuji vztah mezi obrazem a textem. Vysekalova ve své publikaci Psychologie
reklamy (2007) hovoii o dvanacti principech:

» podobnost — obraz slouzi jako analogie k verbalni vypovédi;

» dikaz — obraz vystupuje jako argument, demonstruje pravdivost nebo
pfimétenost vypovedi;

» spojeni mysSlenek — vyuzivaji se urcita sémanticka spojeni mezi prvky
obrazu, tyto asociace jiz existuji a jsou obrazem jen aktivovany;

» cast misto celku — $ir$i pojem je znazornén jinym, uz$im pojmem;

» pricina a nasledek — obraz ukazuje nasledek toho, co vyjadiuje text;

22 Stiedné slozity obraz zaregistruje zhruba za 1,5 az 2,5 sekundy. Ve stejné dobé si viak mize uvédomit
vyznam pouze asi deseti slov (Jaklova, 2007).
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stuprniovani — obraz stupiiuje sdéleni textu az do prehanéni;

doplneni — vlastni sdé€leni textu je ukonceno teprve obrazem, ktery
pridava vyznam k celkové vypoveédi;

urcent vyznamu — text naznacuje to, co je obrazem uskutecnéno;
propojeni — cilovy objekt na obrazku je spojen s jinym objektem
pomoci vyobrazeni, dochazi k asimilaci obrazovych prvki;

odcizeni — ocekavani, navozené textem, je obrazem popieno;

symbolizace — obraz ptedvadi sdéleni do symbolu.

2.2.4 VyuZiti barev

Barvy jsou vizualni kody nefigurativni (neobrazné) povahy. Jejich ptsobeni

v reklamé nelze posuzovat jen na zakladé estetickych méftitek, maji piitahovat

pozornost a ovlivilovat zejména emoce recipientli. Jelikoz plsobi pfimo na jejich

vnimani, mohou vyvolavat urc¢ité pocity, asociace a konotace. Podili se na vytvafeni

celkového sémiotického charakteru reklamni vypovédi, a proto piedstavuji jednu

Z nejpodstatnéjsich neverbalnich slozek.

Pfi volbé barvy musi reklamni grafik brat ohled na celou fadu skutecnosti.

Jaklova (2007) uvadi, ze mezi rozhodujici faktory patii vSeobecny vkus, vkus cilové

skupiny a mnozstvi nejriznéjsich interakci mezi barvou a tim, co vyjadiuje.

M. Pickert doporucuje respektovat tyto obecné zasady:

>
>

YV V V VYV V

barva ovliviiuje vnimani pocity;

barvou Ize docilit vyssiho stupné pozornosti (barevnym reklamam je
vénovana pozornost del$i dobu);

barva prodluZuje dobu Uc¢innosti reklamniho komunikatu;

barevné provedenou reklamu si recipient déle;

barva zvysuje realismus zobrazeni;

barva podporuje plasti¢nost zobrazeni;

barva napomaha identifikovat objekt a méa vysokou charakteriza¢ni

funkci — ptifazeni reklamy k urcité firmé (Jaklova, 2007).

Z vySe uvedeného vyplyva, ze barvy vyvolavaji rizné psychické ucinky, maji

Siroké spektrum vyznami a v zivoté lidi plni cetné funkce (Jaklova, 2007). Chéapani
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jejich symboliky zavisi jednak na osobnosti kazdého jedince, na psychickych
vlastnostech, zkuSenostech i aktualnim emoc¢nim ladéni, jednak na kulturnim vyvoji
lidské spolecnosti.

Kulka (2008) rozd¢luje barvy vzdy do dvou skupin podle vymezenych
psychologickych vlastnosti jejich ptisobeni:

» neutralni a chromatické barvy — neutralni je bila, Cerna a odstiny
Sed¢, protoze nemaji zivost, kterd je vlastni ostatnim barvam,;

» zdkladni a odvozené barvy — zakladni jsou barevné tony, které nelze
namichat z jinych tond (v oblasti pfedméti — Cervend, modra a zluta);

» syté a bledé barvy — stupnovanim sytosti nabyva barva na zivosti,
snizovanim sytosti se vyraz barvy zklidiuje;

» svetlé a tmavé barvy — svétlejsi barvy pusobi radostnéji, jsou lehké a
jemngjsi, tmavé barvy jsou t€zs8i a vaznéjsi;

» pastelové a ostré barvy — pastelové barvy jsou jemné, ptsobi velmi
pfijemné a zklidiiuji, ostré barvy jsou syt¢jsi a vzrusive;si;

» teplé a studené barvy — teplé barvy jsou zlutd, Zlutooranzova,
¢ervenooranzova, ¢ervena, ¢ervenofialova, k studenym barvam patii
fialova, modrofialova, modra, modrozelena, zelena, zlutozelena;

» klidné a vzrusivé barvy — zelena barva pusobi klidn€, vyrovnané a
jejim protikladem je cervend, zluta a modra jsou na rozmezi.

Psychologické kvality barev ve vazbé na lidské pocity a asociace znazoriiuje
Frieling formou nasledujiciho schématu (Jaklova, 2007):

bila
(zveda, nadnasi)

Zluta
v . (zafi, rozsifuie v .
Zlutozelena ( ie) oranzova
(sviti, zafi, hieie) (sviti, zafi, hieje)
zelena cervena
(uklidfiuje, ohranicuje) (aktivizuije)
modra purpurova
(pasivni, zdrzenliva) (mocna)
ultramarinova fialova
(prohlubuie) (zastfend, tajemna)

modrofialova
(zatemiiuje)

¢erna
(komprimuje, izoluje)

Obr. 1 — Schéma podle Frielinga, zdroj: Jaklova, 2007
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Barvy, které si uvédomujeme prostiednictvim zrakového vnimani, evokuji také

pocity, jez jsou spojené s dal$imi lidskymi smysly (obr. 2). Tento fakt je dilezity

predevsim pro reklamu, nebot’ pocity/asociace vyvolané barvami uzitymi v reklamnich

sdélenich se v mysli recipienta pienaseji i na vlastnosti a kvality nabizeného produktu

(Jaklova, 2007). Na zaklad¢ psychologického piisobeni rozlisujeme nasledujici pocity,

které v nas jednotlivé barvy vzbuzuji:

Cervena hlasita, zvuk trumpet | pevna, tepld, horka tézka sladka, silna
RuZova jemna, ticha hebka, néZzna lehka nasladla, mirna
OranZova hlu¢éna, durova sucha, tepla - s vyraznou chuti
Hnéda nejasnd, molova sucha, droliva, blativa | tézka zatuchla, pecena
Zluta jecici, durova hladkd, mékka lehka kysela
Zlutozelena svétla, durova sucha lehka kyselo-trpka
Zelena tlumena ¢i pronikavd | hladkd az vlhka — kyselo-$tavnata
Zelenomodra ,,m&kka“ mékka, hladka - derstva az sland
Modra vzdalena, zvuk flétny | hladka, studena pomérné lehka | bez viiné
Fialova smutna, hluboka sametova tézka narkoticka, sladka
Purpurova energicka sametova tézka —
Ultramarinova | ,,téZka“, hluboka sametova tézka trpka az hotka

Obr. 2 — Dalsi schéma od Frielinga, zdroj: Jaklova, 2007

Predchozi klasifikace doplnim o dal$i symbolické vyznamy barev:

>

Cernda — je tmava a kompaktni, je symbolem pochybnosti a smrti,
zprostiedkuje také pocit vzneSenosti, diistojnosti a elegance;

bila — vyjadiuje Cistotu, mir, chlad, nevonnost a nedosazitelnost,
pusobi ml¢enlivé a v kombinaci s modrou vzbuzuje osvézujici pocit;
Seda — se stava symbolem nerozhodnosti a nedostatku energie,
vzbuzuje smutek, strach, nudu, pokoru a chudobu (svétle Seda —
optimismus, tmave Sedd — hlubokeé télesné uspokojeni);

zelend — e nejklidngjsi barvou a symbolem nadgje, klidu, Cerstvosti,
pfirody, vody a chladu;

Cervend — znamena silu, zivost, energii, dynamiku, vzruSeni a zar, ale
1 ohen, nebezpeci krev a vztek, vyvolava dojem dustojnosti, piizné a

Sarmu, je velmi napadnd a pfitahuje k sobé pozornost;
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» modra — je to hluboka a zakladni barva, kterd symbolizuje klid,
uvolnénost a v reklamé vyjadiuje kvalitu, krasu, Cistotu;

» oranzova — symbolizuje srde¢nost, zafivost, Zivost, veselost;

» hneda — vyvolava dojem pevnosti a uzitku, ztélesnuje zdravy zivot;
vitalitu, lesk, naddheru a teplo;

» fialova — je spojovana s chladem, kralovskym stavem a kvalitou
(Vysekalova a Mikes, 2003).

Pti uziti barev v reklamé je vzdy nutno respektovat jejich vztah k nabizenému
produktu. M. Pickert (1994) oznacuje tyto vazby jako synestézie a povazuje je za mosty
mezi barvami a jejich pisobenim na lidské smysly. Napiiklad zelend znamena obecné
néco Cerstvého, symbolizuje pfirozenost a konotuje Zivot (les, ovoce, zeleninu), ale jako
barva obalu na maso se nehodi (Jaklova, 2007).

Barvy musi byt vyuzivany koncep¢né, jejich uziti a kombinace musi byt
promyslend, aby se dosdhlo poZzadovaného efektu. Vhodné zvolené barvy totiz dokazi
posilit celkovou kompozici reklamniho sdéleni. Nejjednodussim zplisobem propojeni
barev je kontrast?®. Ten se miZe tykat svétlosti i sytosti barevného odstinu nebo
pomérného zastoupeni. Vedle kontrastu se objevuje mnoho jinych kombinaci — pravidlo
ton v tonu, pravidlo jedné Ctvrtiny, pravidlo jedné poloviny. Je potieba dodat, Ze ptiliSna
pestrost barev piijemci zté¢Zuje vnimani a dekodovani sdéleni a rovnéZ se sniZuje Sance,
ze si reklamu zapamatuje na del$i dobu. Lidé obvykle posuzuji barvy podle jejich
napaditosti, obvyklosti (neobvyklosti), pfijemnosti (nepfijemnosti) nebo podle toho,

jestli jde o teplé ¢i chladné barvy.

% Nejsilngjsi kontrast a rozliSujici efekt maji barvy, které jsou v barevném spektru protilehlé, jsou
kontrastni: Cervena — zelend, modra — oranzova, Zlutd — fialova, cerna — bila (Vysekalova a Mikes, 2003).
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I1l. FORMULACE CiLU A HYPOTEZ, METODA ZPRACOVANI

3.1  Vymezeni cili prace a vyzkumnych otazek

Vyzkumny problém zahrnuje analyzu promeény reklamnich sdéleni v casopise
Kvéty v obdobi poslednich péti desetileti.
Primarnim cilem rozboru materialové baze je zachyceni zmény vizudlni podoby
reklamy a vyvoje jejich nonverbalnich prvkii v ¢asopise Kvéty.
Vedlejsi téma se tyka zastoupeni jednotlivych temat.
Kli¢ové vyzkumné otazky jsou tedy nasledujici:
VO;: Jaké jsou charakteristiky vizualni podoby reklamy v ¢asopise Kvéty
pied rokem 1989 a po roce 1989?
VO;: Jak se vyvijelo uplatnéni neverbalnich slozek reklamy?
VOs: Jaka byla tematika jednotlivych reklam pfed rokem 1989? Jaka

témata se vyskytuji v soucasnosti?

3.2  Metoda vyzkumu

Vybrana reklamni sdéleni podrobim sémiotické analyze. Tato kvalitativni
metoda umoznuje zkoumat jednotlivé vyznamy medialnich sdéleni a lze ji pouzit i pro
rozbor vizudlnich sdé€leni.

Sémiotika (nebo sémiologie), nauka o znacich, je opérnym bodem kamenem
sémiotické analyzy, kterd slouzi ke zkouméani obsahu medidlnich sd€leni. Zejména v 70.
a 80. letech 20. stoleti patfila sémiotickd analyza k velmi rozSifenym kvalitativnim
metodam analyzy obsahu. Postupné se rozvinula ze zkoumani lingvistickych sdé€leni 1
na dal8i znakové systémy. Jeji uziti je proto v medidlnich studiich casto spojeno také
s analyzou jinych nez lingvistickych sdéleni (Trampota, 2010).

Piedmétem jejiho zdymu je predevSim odkryvani vyznami mediovanych
sd€leni. Analyzuje tak prvky, ze kterych je sdéleni slozeno, a pomaha odpovédét na
otazku, jaky vyznam mohou mit tyto prvky nejen na urovni jejich explicitniho
(zjevného) zpracovani, ale zejména na skryté roviné¢ symbolické. Sémiotickd analyza
totiz vychazi z predpokladu, Ze veSkera komunikace je zalozena na vyméné znakd.

Znaky se vyskytuji v kazdé komunikaci v podobé slovni, verbalni ¢i vizualni. Kazdy
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znak ma podobu oznacujiciho, fyzické podoby, kterou vnimame smysly, a
oznacovaného, mentalniho konceptu, ktery pro nas predstavuje. Protoze operuji na dvou
rovindch oznaCovani — denotativni (jednoznacny, doslovny vyznam znaku) a
konotativni (asociativni, druhotné vyznamy), je aplikace sémiotické analyzy silné¢
ovlivnéna specifickymi kulturnimi a spole¢enskymi hodnotami a zvyklostmi (Trampota,
2010).

Na rozvoji této metody se podilel Ferdinand de Saussure a Charles S. Peirce.
Saussure formuloval klicové koncepty (znak jako jednota formy a obsahu, signifiant a
signifié) a Peirce zavedl triddu znakt — ikona, index, symbol.

Hlavnim divodem, pro¢ chci na svij vyzkum aplikovat pravé sémiotickou
analyzu, je skute¢nost, Ze umoznuje jednak efektivni zpracovani dat, jednak poodhalit
smysl reklamniho sdé€leni. Vysledky budou sice mén¢ zavislé na validité a reliabilité,
avsak vice bude zalezet na presvédc¢ivé argumentaci.

Jak uz bylo fec¢eno v kapitolach teoretické Casti, tisténa reklama vyuziva obraz
1 text, a proto ji lze povazovat za heterogenni sémioticky celek, ktery tvoii jednak
jazykové, jednak nejazykové znakové systémy. Sémiotickd analyza je tedy nejvhodngjsi

metodou pro mtj vyzkum.

3.3 Definice vybérového souboru

Pro vyzkum jsem zvolila analyzu casopisu Kvety ato z toho divodu, Ze kotfeny
jejich tradice sahaji az do 19. stoleti. Nalezel a v soufasné dob&é nalezi k jedném
Z nejctenéjSich Casopist.

Jednotkou méteni se stavaji jednotliva reklamni sdéleni propagujici spotrebni
zbozi a sluzby. Jako podklad pro analyzu bude slouzit zékladovy soubor obsahujici 250
tiskovych reklam z roku 1970, 1980, 2000 a 2010. Je ohrani¢en casové i z hlediska
zvoleného média.

Zuvedené¢ho zakladového souboru jsem vybrala 87 polozek vhodnych

k reprezentaci.
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3.4  Konstrukce vyzkumnych kategorii

Pro vyzkum je potfeba zkonstruovat vyzkumné kategorie pied samotnou
analyzou. Jde o tzv. a priori kodovani.
Ky: Téma®*;
Ky: Text — typ a velikost pisma, titulky, hlavni stat, slogan, logo,
roz¢lenéni textu;
Ks: Barva — Cernobily zdznam, barevny zaznam, vliv barvy;
K4: Obraz — umisténi, celkovy dojem, vztah mezi textem a obrazem;
Béhem zpracovani zakladového souboru si nejprve roztiidim reklamy do
tematickych oblasti. Pak budu rozebirat jednotku po jednotce a budu si vSimat, co je
charakteristické pro reklamni diskurz z hlediska vySe uvedenych kategorii. Poté se
zamétim na porovnani vizualni podoby socialistické reklamy a reklamy ze soucasnosti.

Prostiednictvim ziskanych vysledki si zodpovim stanovené vyzkumné otazky.

24 Sémioticka analyza neni uZita jen na rozbor tematické roviny reklamnich sdéleni, protoze podléha
obsahov¢ analyze.
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IV. PROFIL TYDENIKU KVETY

41 Rok 1834 -1916

Casopis Kvéty patfil k eminentnim beletristickym ¢asopistim. Pysni se vice jak
170letou historii.

Za jeho predchiidce je povazovan cCasopis Jindy a nyni, ktery fungoval jiz od
roku 1823. Sama tradice Kvétu se datuje od roku 1834. Tehdy nesly nazev Kvéty
Ceské® s podtitulem Listy zdbavné pro vieliky stav. V roce 1835 se nédzev zménil na
pouhé Kwéty s podtitulem Ndrodni zabavnik pro Cechy, Moravany a Slovdky.

Dusi a faktickym redaktorem c¢asopisu se stal Josef Kajetan Tyl, jenze nebyl
nikde uvédény%.

Kvéty vychdzely jednou tydné po osmi strandch. Informovaly o spolecenském
a kulturnim zivoté ¢eského naroda.

Jejich jadro, a tudiz i pfevazujici slozku predstavovaly beletristické ptispevky.
Lidé si mohli piecist drobné prozaické utvary, naptiklad povidky, povésti, bachorky,
bajky nebo humoresky. | poezie byla nedilnou soucasti. Kvéty se zkratka staly pfednim
sttediskem Ceskych spisovatelll a basnikli. VétSinu povidek psal sam Tyl. Bud' je
neoznacoval, nebo pouzival pseudonym Tyl Hornik. Svou prézou piispivali K. H.
Macha ¢i Karel Sabina, poezii K. J. Erben, F. J Rubes nebo J. J. Langer.
Uvetejilovany byly také preklady predevsim z ruské nebo polské literatury.

Vedle beletristickych ptispévki se mohl ¢étenai seznamit se vzdélavacimi
¢lanky z nejrizngjsich védeckych obort. Nalezl zpravy o vetejném zivoté (informace
z literarni a divadelni oblasti), vynatky z cestopisii, ruzné zajimavosti, anekdoty,
hadanky ¢i citaty.

Tyl se snazil ¢tenafe nejen vzdélavat a vychovéavat, ale 1 bavit. VSe, co zde bylo
oti§téno, se muselo tykat s vlastenectvi a narodniho zivota. Kladl se silny diraz na
puvodnost ¢eskych dél. M¢la byt podporovéna myslenka slovanské sounalezitosti.

Kvéty obsahovaly opravdu kvalitni pfispévky a oslovovaly Siroké ctenaiské

vrstvy. Byly psany jazykem, kterému rozuméli i obycCejni lidé. Staly se jednim

% Frantidek Palacky tvrdil, Ze je nazev Jindy a nyni nevhodny. Pfi prohlizeni jeho &isel uvidél mnoho
novych jmen a pronesl vétu: ,,Aj, tot’ samé nové kvéty na $t€pu naSeho pisemnictvi!®. Tato véta se stala
inspiraci pro novy nézev casopisu.

% 7a redaktora Gasopisu byl povazovan Jan Pospisil, coz byl ve skute¢nosti nakladatel Easopisu.
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Z nejoblibenéjsich Casopist a teSily se obrovskému zajmu. Nepochybné mély zasluhu na
obrozeni ¢eského naroda.

Po Tylové odchodu z redakce v roce 1846 doslo k velkému poklesu vyznamu
Kvéth. Z tpadku se nezotavily ani poté, co redakci prevzal Jakub Maly nebo jeho
nastupce K. B. Storch, ktery je uvedl pod nazvem Kvéty a plody.

V roce 1865 se tradici Kvéth snazili ozivit Cesti basnici Vitezslav Halek a Jan
Neruda, pozdé&ji Karel Purkyne. Vydavatelem se stal Julius Grégr. Vytvotili ilustrovany
beletristicky tydenik Kvery s podtitulem Tydennik kzdabave a pouceni a oteviené
navazovali na odkaz a tradici Tylovych Kvéta.

Reagovaly na aktudlni otdzky spole¢enského a uméleckého zivota.

Hlavni slozkou se staly beletristické ptispévky. Opét Slo o spojeni zabavné a
vzdélavaci funkce. Ptispivala jak mladd a nad&na generace, tak strasi a zkuSena
generace umélcu. Lze jmenovat K. J. Erbena, J. V. Frice, Jana Nerudu, Vitézslava
Halka, Karolinu Svétlou, Jakuba Arbese, Svatopluk Cech, J. V. Slidek & Eliska
Krdsnohorska. Ve vétSim zastoupeni se vyskytovala préza — romany, novely, delsi
povidky, crty, fejetony, pohddky, povésti, cestopisy. Poezie a pieklady se objevovaly
V mensi mife.

Linii beletristickych ptipévkl doplnovaly znovu nau¢né a zpravodajské ¢lanky.
Ptispévatelé zdbavnou a srozumitelnou formou popisovali aktudlni zajimavosti ze svéta,
historické udalosti, objevy a vynalezy, zazitky cestovatell, zvlaStnosti pfirody c¢i
Zivotopisy vyznamnych osobnosti.

Jelikoz §lo o ilustrovany casopis, nové zde zafaly vychéazet kresby a
reprodukce obrazi, které byly opatfeny dopliujicim komentarem.

Dlivodem zaniku Héalkovych Kvétl byly finan¢ni problémy.

Po sedmileté odmlce se na poli ceského Casopisectvi predstavil beletristicky
meésicnik Kvety s podtitulem Listy pro zdbavu a pouceni s casovymi rozhledy. Zalozili
ho Svatopluk Cech a Servic Heller. Chtéli navazat na tradici Tylovych a Halkovych
Kvéti. Funkci vydavatele a nakladatele zastaval Viadimir Cech.

Redaktofi usilovali o prohloubeni zajmu o literarni tvorbu a kulturni déni.

Kvéty byly obsahové zaméfeny stejné jako jejich ptredchidci, zahrnovaly
beletrii, poezii, naucné a zdbavné Clanky. Objevovala se 1 dramaticka tvorba. Aktudlni
informace a zajimavosti z domaci i svétové kultury vypliovaly rubriku Rozhledy. Ke

kazdému ¢islo byly pfipojeny obrazové ptilohy.
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Své prispévky uvetejnovali autofi rdznych smérti i nazort. Lze k nim zaradit
Jana Nerudu, Karolinu Svetiou, Svatopluka Cecha, Jaroslav Vrchlicky, Julia Zeyera,
Aloise Jiraska a Alois Mrstik.

42  Rok 1951 -1989

Od roku 1917 do roku 1951 nebyly nalezeny dokumenty o vydavani Kvétu.

V Ceskoslovensku, které béhem tiiceti let proslo dvéma svétovymi vélkami,
nebylo ani mozné §ifit ¢asopis, jenz by vyjadfoval narodni historii a pychu.

Az od roku 1951 zacaly Kvéty vychazet znovu, ale tentokrat pod zastitou
Rudého prava a nesly podtitul Tydenik pro celou rodinu.

Casopis byl sice uréen pro celou rodinu, ale komunisticky rezim ho pfedev§im
vyuzival k propagandistickym ucéelim. Projevovala se schematizace a zjevna adorace
komunismu. Podléhal dtikladné cenzufe a mél upozornit na piednosti komunismu.
Clovék se nemiize ubranit dojmu, Ze rezim poskytoval pouze piedstavu &ernobilého
vidéni svéta.

Predstavovaly informace z celého socialistického tabora.

Na titulnich stranach se zacaly objevovat snimky symbolizujici komunismus a
fotografie zndmych osobnosti. Zadni strany pokryvaly barevné reprodukce obrazi.
Kvéty pomalu zac¢inaly nést prvky moderniho ¢asopisu — vysoky naklad, kvalitni papir,
barevny tisk, obsahy.

Hlavnim tématem se staly politické udalosti, kde ptevazovaly protifaSistické,
popi. protiamerické postoje a glorifikace komunistickych zasluh. Reportéfi piinaseli
informace o kulturnich akcich, o védecké ¢innosti, velmi Casto o zeméed€lstvi, primyslu
a vyrob&. Ctenafe seznamovali S piibéhy ze Zivota rtiznych lidi a prostfednictvim
rozhovorii mu predstavovali vyznamné osobnosti. Pfipojovaly se rubriky vénujici se
cestopisnym reportazim, modé, bydleni, ruénim pracim, vateni, zalibAm a zajmim —
rubrika pro chovatele, kutili, zahradkare. Zabavna ¢ast obsahovala hadanky, kiizovky,
tajenky nebo ilustrované vtipy.

Beletrie ustoupila zcela do pozadi a tvofila jen nepatrnou Cast. Zvefejiovana
byla jen budovatelské proza a poezie.

Komunisticky rezim vytvoril casopis, ktery se pro poklesly obsah neda

povazovat na piimého pokracovatele Tylovych Kvétt.
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4.3 Rok 1990 — soucasnost

Od roku 1990 vydava tento casopis nakladatelstvi Delta a o rok pozdéji
vydavatelstvi Kwéty Ceské a. s. Poté ho pievzala do svého vydavatelského portfolia
spole¢nost Sanoma Magazines Praha, s. r. 0. a Casopis dostal nazev Tydenik Kvéty.

Lze ho zafadit ke spoleCenskym cCasopisim. Snazi se oslovit celou ¢eskou
moderni rodinu, ale jeho pocetnéjsi publikum (66 %) tvofi Zeny.

Nejvétsi pozornost je vénovana zivotu osobnosti a celebrit — rubrika O kom se
mluvi. Dale nasleduji rubriky, které se poskytuji informace tykajici kultury, cestovani,
zajimavosti z domova i ze svéta, zdravi, kosmetiky a zabavy. Objevuje se zde i rubrika
Poradenstvi. Politika je vSak tématem, které Tydenik Kvéty zcela ze svého repertoaru
zcela vypousti. Bohuzel ani on nebyl uSetfen vlivu komercionalizace a bulvarizace a
svij pavodni nadech z 19. stoleti a pocatku 20. stoleti si neuchoval.

Pro rok 2012 jsou charakteristicka nasledujici ¢isla:

Cena vytisku 30 K¢ (cena v roce 1970 5 K¢)

Ctenost na vydani | 371 000

CPT 607 K¢

Tistény naklad 85 000 vytiskt

Pocet stran 76 stran
Cela strana — barevna strana | 225 000 K¢
Polovina — barevna strana 135 000 K¢

Cena inzerce Tretina — barevna strana 135 000 K¢
Ctvrtina — barevna strana 90 000 K¢
Osmina — barevna strana 52 000 K¢

Obr. 3 — Zdroj: Sanoma media Praha 2012 — Media data a cenik inzerce

Pro zajimavost uvadim srovnani Tydeniku Kvéty s jinymi spoleenskymi

Zasopisy na nagem trhu. Udaje pochézi z analyzy provadéné v roce 2010:

Naklady tisku

300 000

Obr. 4 — Zdroj: http://rocenkaunievydavatelu.cz/2011/index.php?akce=naklad&tg=19
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Obr. 5 — Zdroj: http://rocenkaunievydavatelu.cz/2011/index.php?akce=ctenost&tg=20
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Obr. 6 — Zdroj: http://rocenkaunievydavatelu.cz/2011/index.php?akce=prijmy&tg=20

Podily na trhu vydavateli (inzerce v mil. K¢)
583
608,5

578,1
' 2952,40
m Ringier Axel Springer CZ
m Mafra
6487 Vltava-Labe-Press
Mlada Fronta
785,7 Bauer Media
B Economia (v¢. Respekt Publishing)

= Borgis
852,4 Sanoma Media Praha
m Burda Praha
Hachette Filipacchi 2000
1 248,70 \\\
2 816,70

2134,80

Obr. 7 — Zdroj: http://rocenkaunievydavatelu.cz/2011/index.php?akce=podil
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V. ANALYZA MATERIALU

5.1  Reklama v periodiku Kvéty v roce 1970 a 1980
5.1.1 Tematicka rovina

V porovnani S reklamou, kterd se na naSem uzemi objevovala v predeslych
desetiletich, se socialisticka reklama jevi jako velmi jednoduché. DoSlo k jejimu tbytku
— jeden vytisk ¢asopisu obsahoval primérné ¢tyti az pét reklam. Propagovala pouze
omezeny okruh vyrobki a nevynikala ni¢im zvlaStnim. Snazila se nabizet dostupné
zbozi, kterého byl dostatek, nebo takové produkty, které mél kazdy ¢lovek. Kladla
diraz predevsim na kvantitu zbozi.

Z reklam na potraviny lze odvodit, jaké hodnoty mély byt vetfejnosti piedany.
Vedle trvanlivosti produktli se zdiraznovala jejich snadna, lehka ptiprava Setfici
drahocenny cas spottebitelii. Bohuzel kvalita, Cerstvost a ohled na zdravi ustoupily do
pozadi. Objevovaly se riizné reklamy na polotovary &i pokrmy v prasku (obr. 8). Casto
se také jednalo o potraviny v konzervované nebo mrazené podobé. Reklamni text
propagujici podnik Alkona pfimo nabada: Netrapte se s velkym varenim a vSem bude
prece chutnat. Pripravte pikantni guldsovou polévku ze sacku. Déle se vyskytovaly
reklamy na masla, margariny a oleje (obr. 9), na ovoce a zeleninu, ¢aje a sirupy, dZzemy,

suSenky nebo sladké pecivo.

Obr. 8 Obr. 9

Reklamy ¢asto nabizely rtizné druhy konfekcniho zbozi. Ptevazuje zastoupeni
reklam, které se obraceji na Zeny. Ty se také stavaly béznym motivem vyobrazeni (obr.
10). Sporadicky se vyskytuji reklamy zaméfené na muze — reklamy prodavajici panské
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kabaty nebo kosile. Tematiku médy dale zastupovala obuv (obr. 11) a jiné dopliky —
kabelky, bryle, hodinky, spodni pradlo nebo pun¢ochové kalhoty. Zenam se naskytla
moznost vybéru mezi dvéma zplisoby nakupu: zbozi si mohly pofidit ptimo v prodejné,
anebo si ho mohly objednat prostfednictvim korespondenénich listki a vyuzit

dobirkovou sluzbu.

Obr. 11

Riizné krémy a pletova mléka (obr. 12), kosmetické pfipravky — pletové vody
a masky, make-up (obr. 13) — vlasové ptipravky — Sampony, barvy na vlasy (obr. 14),
gely a laky na vlasy — nebo vody po holeni jsou hlavnimi naméty pro reklamy na
kosmetiku. Oslovuji nejenom Zeny, ale 1 muze a zdlraznuji pééi o télo. Zajimavé je, ze
na rozdil od poselstvi reklam ze soucasnosti nema kosmetika zkraslovat a dodat pocit
vyjime¢nosti. Nej¢astéjsimi propagovanymi znackami byly AB, Dermacol, de Miclén,
Mona, Nivea a Schwarzkopf (Taft nebo Palette).

VROZTANCENE SPOLECENSKE SEZONE
| NEZAPOMENTE DUSLEDNE OSETROVAT
svoui PLET

FILMOVE STUDIO BARRANDOV

- DERMACOL
Obr. 12 Obr. 13
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Dalsim motivem jsou reklamy na cistici a praci prostiedky. Lze sem zatadit
praci prasky (obr. 15), pény slouzici na udrzbu tkanin a jinych povrchd nebo rtizné

Cistici ptipravky (obr. 16 a 17). Nejcastéji se objevuje znacka Azur, Tix, Tep a Betron.

Obr. 15 Obr. 16 Obr. 17

Domaci spotrebice preferuji propagaci vysavacu, automatickych pracek,
chladnicek, vaticl, kuchynskych roboti nebo remosek. Jejich poslanim bylo usnadnéni

prace v domacnosti. Nejsilngjsi zastoupeni méla znacka Eta (obr. 18, 19, 20). Lidé

mohli rovnéz narazit na znacky jako Romo, Tesla nebo Merkuria.

v

Obr. 18 Obr. 19 Obr. 20

Nabytek a ruzné dopliky do bytu tvofi dalsi, méné pocetnou skupinu reklam.
Objevuji se také reklamy na fotoaparaty nebo hudebni prehravace.

Ve srovnani s predeS§lymi motivy se automobilovd tématika se vyskytovala
minimélné. Ziidka se objevuji reklamy, které nabizeji automobily Skoda, coz svédéi o
Spatném postaveni automobilového primyslu. Na druhou stranu jsou zde ¢asto reklamy

zaméfené na autokosmetiku — ochranny lak Chromofix (obr. 21), autoSampon Apex
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(obr. 22) nebo aditivum Velfobin. Pokud rodina chtéla odjet na rekreaci a neméla svij

automobil, Autobazar (obr. 23), jak slibuje reklama, se postaral o jeho rychly nakup.

A -
OBDOBI VZDYCKY APEX
CHRANI Tt ives
OZDOBNE
VASEHO
AUTA

Obr. 21 Obr. 22 Obr. 23

Z hlediska tematiky jsem nasledujici reklamy zatadila do kategorie sluzby.
V Ceskoslovensku fungovala jedina pojistovna, kterd nesla nazev Ceskd stdtni
pojistovna (0br. 24). Reklamy presvédCovaly Ctenaie, ze je vyhodné, aby pojistili nejen
sebe a své déti, ale také sviij majetek. Lidé zacit také vyuzivat sluzeb Ceské stdtni
sporitelny (obr. 25). Ta nabizela pohodIné spofeni, pohotové placeni nebo usporu ¢asu a

pencz.

Obr. 24 Obr. 25

V této etapé se neobjevuji zadné reklamy na tabakové produkty, alkoholické
napoje, 1éky nebo dopliky stravy. Objevuji se jen reklamy na francovky Alpa (obr. 26)
a Lesana, které pomahaji pii Ginavé a bolesti téla, nebo na l1écivou mast Vceli materi
kasicka Flora (obr. 27). Nevyskytuji se ani Zzadné reklamy zamétené piimo na déti, coz

bych oznacila jako vyrazné pozitivum.
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Obr. 26 Obr. 27

Komeréni znacky se z reklam zcela vytratily a byly nahrazeny znackami
raznych vyrobnich druzstev, zavodu a narodnich

podniki. Pomérné Casto se objevuji reklamy na spotiebni

druzstvo Jednota (obr. 28), které zajist'ovalo prodej zbozi
bézné spotfeby. Lidé si mohli vybrat ze zdanlivé
,,Sirokého” sortimentu produktd a vyrobkl. Potraviny
vyrabély  Severoceské  konzervarny a  drozdarny,
Konzervarny a lihovary Alkona (Praha), Prumysl
trvanlivého  peciva, Tukovy prumysl, Mlékarensky
priimysl Praha, Cokolddovny, Miynsky a pekdrensky
Obr. 28 | prumysl. Odévy a obuv produkoval Pletarsky priimysl
Pisek, Fezko Strakonice, podnik Damska moéda Prostéjov, Damské odévy Jalta, VKus
Ji¢in a Zornica. Po roce 1948 se zmeénila znacka obuvi Bata na Svit. O vyrobu
kosmetiky se starala Kozmetika odborovy podnik (Bratislava), ndrodni podnik Astrid
(Praha) nebo Milo Olomouc. Drogistické zbozi nebo autokosmetiku vétsinou vyrabél
narodni podnik Rakona (Rakovnik) nebo Spolana (Neratovice). Prodejny mély velmi
jednoduché nazvy a jmenovaly se vétSinou podle druhu zbozi, které nabizely — Ovoce a

zelenina, Drogerie, Obuv, Diim mody atd.

5.1.2 Textova rovina

Celkové se texty socialistickych reklam vyznacuji jednoduchosti a strohosti.

Maji informativni, popisny charakter. V adresatovi se nesnazi vyvoldvat jisté emoce,
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proto autofi textd nepouzivaji ani citové zabarvené nebo expresivni vyrazy, ani se
neuchyluji k rozmanitému grafickému ¢i barevnému ztvarnéni textu.

Obsah reklamnich textti zahrnuje nejen podrobné informace o produktu a jeho
pouziti, ale také ndzev a adresu prodejny, popiipad¢ podniku, tdaje o cené produktu,
jeho typu nebo velikosti.

Vyéty jsou jednim znejcastéji pouzivanych prvki. VétSinou se Vv textu
vyjmenovavaji jednotlivé vlastnosti vyrobku, jez poukazuji na jeho unikatni piednosti, a
jsou usporadany do mensich odstavci:

TIX — univerzalni pract prostiedek
TIX — na vsechny druhy pradla

TIX — na kazdy zpusob prani

TIX — bez debaty prvni mezi sapondaty.

NIVEA: svétova uroven — univerzalni pouzitelnost — obliba generaci
NIVEA: chrani — pésti — osvézZuje plet.
Dale se jedna o vycet riznych typl vyrobku nebo o vycet prodejen, v nichz Ize
propagované vyrobky zakoupit:
VKUS A ELEGANCE VYZADUJI VYBER — AB kosmetické pripravky
predstavuji vzornou kosmetickou péci.
AB krémy denni, polomastny, mastny, cistici a mandlovy vyZivny,
AB pletové mliéko,
AB pletova voda s kafrem a rostlinnym extraktem,
AB kolinska voda,
AB parfem,
AB pletova maska s kafrem,
AB rténky v modernich odstinech,
AB Rose lak na vlasy v aerosole.
Kromé vycti se objevuje podrobna charakteristika vyrobkt v podobé nékolika
vét €1 n€kolika odstavcei:
PRIBINKA ftekuté ovoce — Je nepostradatelné s ohledem na obsah
vitaminii, zvlaste pri spotiebé v zimnich a jarnich mésicich, kdy cini télo
odolnéjsi proti nemocem a tak chrani zdravi vysokym obsahem vitaminu

C, zvilasté pak u cerného rybizu, jedlého jerabu a Sipku.
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O kvalite PRIBINKY svedci i to, Ze obdrzela nejvyssi vyznamenani na
mezinarodni vystavé v Erfurtu, NDR a vysoké wuznani v Polsku.
PRIBINKA se pouziva bud’ v puvodnim stavu, nebo s mlékem, smetanou,
mineralni vodou, do zalivek na moucniky. Podle rady Ilékari je
nepostradatelnym doplitkem stravy kojencii. PRIBINKA pro své dobré
vlastnosti nahrazuje cerstvé ovoce po cely rok.

Neékdy je reklamni text koncipovan do formy ptibéhu, ktery je plny rad a
doporuceni. Pravé podoba navodu lidem poskytuje moznost udélat si piedstavu o tom,
jak se spravné¢ chovat:

ALKONA (dzemy) — Slunicko pali, pit se chce
Na zahrddce se clovek zapoti, vyhladne, dostane Zizen. Svaciny se
uz nemuze dockat nikdo dockat.
Vymente obcas obligatni chléb se sadlem a pivo za néco lehciho.
Udélejte rybizovy kolac. Misto piva nabidnéte vychlazené mléko.

V jinych reklaméch se vyskytuje jen s informace o tom, co dany podnik vyrabi,
bez dalSiho popisu: Fezko Strakonice vyrabi: Klasické a modni tkaniny na damské a
panské plaste.

N¢ékdy jsou texty navrzeny ve formé rymu:

TIX
bez debaty
Jjediny mezi saponaty.

V reklam¢ na francovku Alpa (obr. 26) nebo na ¢ajovy margarin Smetol (obr.
49) 1ze hovotit o vyskytu incipitu. Prvnich nékolik slov je zdiraznéno tuénym pismem —
u Alpy psacim pismem, u Smetol kurzivou — a sdéluji hlavni myslenku textu. Na né se
pak napojuje pokracujici text. Fotografie babovky vyrobené ze Smetolu je doplnéna
nasledujicim textem:

Bude kypra,

bude chutna,

bude levna,

kdyz ji pripravite z cajového margarinu.

Reklamy na potravinové produkty jsou doplnény bud rtiznymi recepty na
pokrmy, nebo navody na pfipravu napoji, které jste si za pomoci propagovanych
vyrobkii mohli pfipravit: dzemy Alkona poslouzily na vyrobu rybizového kolace ¢i na

namazani palainek, sypka smés Evita pomohla pii piipravé kiehkych kolackd,
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pomeran¢ovych pracen anebo plnéného cajového peciva, sirup Pribinka zase
umoznoval nachystani ovocného koktejlu.

Ceskoslovensko mélo dva narodni jazyky, estinu a slovenstinu. Propagovalo
se zbozi, které vyrabély i slovenské podniky: Elegantné, modne, prakticke, kvalitné.
Vyroba bielizne (pradla) Zornica Banovce nad Bebravou.

Z pohledu mikrotypografického ztvarnéni textu se v socialistické reklamé pfilis
Casto neobjevuji originalni druhy pisma. SpiSe se pouzivaji zhruba tii fonty, které jsou
pomérné dobie Citelné a Casto se opakuji. Vyjimkou jsou reklamy na Sampdn de Miclén
(obr. 14) a na francovku Alpa (obr. 26), kde se objevuje psaci pismo, které je ale hiife
citelné.

Naprosta vétsSina nadpistl, poptipadé slogantl, nasledné i vlastniho textu reklam
je vysazena bezpatkovym pismem (obr. 11 nebo 30). Hodi se jen pro kratké texty. Delsi
texty vysazené timto pismem jsou naro¢né na ¢teni a recipienta rychle unavi. Lépe se
Ctou titulky a texty vysazené patkovym pismem (obr. 48 a 49), protoze pismena
zakoncena serify usnadnuji ¢etbu. Jejich zastoupeni je v§ak minimalni.

Autofi textl sazeli nadpist (slogany u Nivey) velkym tiskacim pismem, méné
Casto maly pismem a zpravidla tu¢né. Velkymi pismeny jsou zvyraznény i nazvy
produktii, velkym a tuénym pismem zase ndzvy podnikd. Vlastni texty reklam jsou
obvykle vysazeny malym normalnim pismem pod obrazem a grafickym zpusobem se
nijak neozvlastnuji. Kurziva se skoro viibec nepouZivala.

Texty jsou zpravidla vysazeny Cernou barvou na bilém podkladu (obr. 9, 11
nebo 15). Jen vyjimeéné se objevuje uziti jiné kombinace
barev — Nivea spojuje modry text a bilé pozadi nebo bily text
a modré pozadi (obr. 29), Eta n¢kdy Cerny text a modré
pozadi, Ceskda stani pojistovna &erny text a zluté pozadi
(obr. 24), Expreso Tea Cerny text a rizové pozadi. Jedna se o

zplisoby zpracovani textu, které bych oznacila za dobie

citelné.
gnl q‘en bez krému @
Obr. 29

Plosné usporadani textu, makrotypografické ztvarnéni ma také sva specifika.
Zacina se projevovat zkraceni textové ¢asti reklam. Toho je dikazem reklama na vatice

Eta (obr. 19) — V kazdém sméru vam vyborné poslouzi moderni elektrické varice znacky
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ETA. Pro dokonalé, rychlé a usporné vareni. — dale reklama nabizejici sluzby Sporozira
(obr. 25) — Moderni sluzba. Sporoziro, Ceska statni sporitelna. — nebo reklama na
Jednotu (obr. 28). Texty jsou doplnény piisluSnym obrazem. Presto vSak nalezneme
vEtsi zastoupeni reklam, které tvofi pomérné dlouhy text.

Centralni text byva zarovnan zleva nebo do bloku nebo a ¢asto je umistén pod
obrazem. Ma podobu kratkych odstavci, poptipadé delsich vét. Nadpisy jsou situovany
jak nad obrazem, tak vedle obrazu a pfevazuje zarovnani na stfed, zfidka se objevuje
zarovnani vpravo.

Nadpisy nékterych reklam postradaji velké pismeno. Na tento jev lze narazit
v reklamé prodejny Obuv (obr. 30), kde vyobrazeni damské kabelky dokresluje text:
nezbytny dopinék kazdé Zeny. Reklama na lak na vlasy AB Rose (obr. 31) nese titulek:
pevny vilas a prirozeny lesk.

pevny vlas a pri rozeny lesk

Socialistickd reklama zna¢né omezila uzivani interpunkénich znamének —
vykfi¢niky, otazniky, pomlcky, tfi tecky. Jejich eliminaci se reklamni texty dostaly do
pozice, v niz se soustiedi na podavani prostych informaci o vyrobcich a sdé€lovani
urcitych skutecnosti.

Na vykfiéniky v nadpisech i ve vlastnim textu reklamy narazite ztidka:

Na zimni rekreaci jiz ve viastnim autu

Vyuzijte dobirkové sluzby

Kazdy den s trvanlivym pecivem

Jen vy sama budete znat tajemstvi barvy svych viasii

Toto je jeden z mala uzitych vykfi¢nika: NIVEA a s pleti je vse v poradku!
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Otazky zcela vymizely. Reklamni text neaktivoval spotiebitele k tomu, aby si
zodpovidal rizné otazky. Nenuti ho, aby vyrobky hodnotil a zvazoval, zda dany produkt
potiebuje a zda mu pomize piekonat jeho starosti.

Reklama se pokazdé snazi oslovit jejiho pfijemce, chce s nim navazat kontakt a
presvédcCit ho, ze dané sdéleni je adresované pravé jemu. Tykani nebylo béznou
konvenci, proto Vreklamnich textech nenalezneme osloveni v podobé 2. osoby
singularu nebo uziti ptivlastnovaciho zajmena Tv1ij. Pouzivani apelu pomoci 2. osoby
pluralu a zajmena Vas je naopak velmi frekventované. Reklamy promlouvaji zdvoiilym
zpusobem Kk jedinecnému a konkrétnimu ¢étenati: Deli s orisky, s rozinkami,
S cokoladovou naplni — novinka pro Vas. — Svétova méda ve Feminé i pro Vis. Objevily
se vSak 1 reklamy, kde autofi textu pouzili na zacatku slova V4s malé pismeno ,,v*. Tyto
vyrazy pak funguji jako plurdlové tvary, jejichz prostfednictvim se reklama obraci
k blize nespecifikované mnozin¢ adresati: de Miclén — prirozeny lesk, cistotu a
hedvabnou mékkost vasim vlasum. — Elekta — vyrobek, ktery vam usnadni prdci
V domdcnosti. — ETA 022 — idedlni pomocnik do vasi kuchyné. V né€kterych piipadech je
uvodni titulek vysazen velkymi pismeny, proto tézko pozname, zda autor textu oslovuje
uréitého adresata nebo celou mnozinu adresatd. Velmi Casto narazite také na texty,
vV nichz se ¢tenaf vibec neoslovuje. O produktu nebo sluzbé pouze informuji:
Mlékarensky primysl uvddi postupné na trh novy druh cerstvého masla Laktoflora. —
Moderni holeni elektrickym strojkem vyzaduje moderni pripravek Levandon. — Palette
Color Set. Rychle a efektné upravi viasy do spolecnosti.

V této dob& nelze hovofit uzivani typického firemniho loga nebo typickych
znacek. VéEtSinou se ani nevytvaiely osobité ndzvy produktli, protoze se na trhu
pohyboval vZzdy jeden druh. Velmi mélo se pracuje rovnéZ se slogany. To vSe sv&d¢i o

tom, Ze jednotlivé vyrobky nebylo potieba rozliSovat.

5.1.3 Rovina barvy

Reklama v dobé¢ socialismu ma pievazné ¢ernobily charakter.
S barevnymi reklamami se setkavame az od konce 60. let 20. stoleti. Souvisi to
s rozvojem technologické urovné a uzivanim barevnych fotografii, ale také s uvolnénim

pomeérti ve spolecnosti V dob¢ Prazského jara.
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Barva zacala postupné pronikat do ndzva produkti a reklamnich titulk®. Tim se
mélo docilit zvyraznéni jisté casti textu. Od ostatniho textu se vyrazné
odlisuje nazev margarinu Smetol, jelikoZ je zvyraznén ¢ervenou a modrou
barvou. V reklamé na Sampon Manon (obr. 32) jde o modrou barvu, ktera

upozoriuje na titulek: Krdsné vlasy nesméji byt mastné.

Obr. 32

Svij vyznam pro celkovy vzhled reklamniho obrazu si barva ziskala az
pozdéji. Nicméné jeji dulezitost Ize dolozit na piikladu ¢ernobilé a barevné reklamy na
Sampon na vlasy. Autofi reklamy pouzili v obou piipadech snimek usmivajicich se Zen.
Jsou §t'astné a nadsené, protoze jejich vlasy jsou po aplikaci nabizenych Sampont, de
Miclén (obr. 33) a Schwarzkopf Cure Shampoo (obr. 34), dokonale umyté a ¢isté, maji
ptirozeny lesk a je jim navracena hedvabnd meékkost. Obrazy navic dopliuji textové
informace o Samponech. Je zfejmé, Ze Cernobila reklama neplsobi vyraznym dojmem a
mén¢ piitahuje Ctendfovu pozornost. Za to barevna reklama zpisobuje Uplny opak.
Muzeme si také v§imnout kvality papiru a tisku, protoze i tyto aspekty se neptimo podili

na celkovém pfijeti predavaného sdéleni.

Obr. 33 Obr. 34
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Vysadni postaveni ma barva pouze pro pripravky od znacky Nivea. Typickou
barvou pro tuto znacku se stavd modra. VSechny reklamy na Niveu spocivaji na
jednotné koncepci modré barvy. Tato strategie piinasi dosazeni jediného cile: kazdy
spotfebitel si musi znacku Nivea spojit s modrou barvou, ktera podnécuje navozeni
pocitu Klidu, pohody a jistoty, a musi ji dokazat rozeznat od jinych krému a pletovych
mlék. Timto zplsobem, prostfednictvim modie ladéné reklamy, se buduje image
produktu. Prvni reklama (obr. 35) je zpracovana kreativné. Vyuziva analogie obalu
krému s kloboukem — tvar obalu krému dotvafti vrsek klobouku, ktery stejné jako Nivea
chrani pred nepfiznivymi vlivy pocasi, kazdy den a po cely rok. Druha ukazka (obr. 36)
pracuje s motivem rodiny. Nivea obsahuje vSe, co pokozka potiebuje, aby byla co
nejdéle svézi, zdrava a hebka. Navic je vhodna pro kazdého ¢lena rodiny — pro matku,
otce i déti. Postara se o vSechny druhy pleti, bez rozdilu. Veskera poselstvi pfedavana
témito reklamami (Nivea — znacka dokonalé péce o plet. Nivea — krém pro vsechny.
Tradice duvéry mad znacku Nivea. Nivea — a S pleti je vse v porddku.) jsou provazana

modrou barvou, coz mimo jiné zvysuje jejich moznost zapamatovani.

Znacka dokonalé
Pece o plef

Fesd Da J"’ﬁ.
00000000000000
NIVEA
krém pro celou rodinu

kaZdy den NIVEA a,.«nd

Obr. 35 Obr. 36

Barevné provedeni se vyuziva zejména v reklamach na kosmetiku. Mén¢ Casto
se barvy objevuji v reklamach na ostatni tematické oblasti — potraviny, konfekéni zbozi,
domaci spotiebice a Cistici potfeby, automobilova tematika, nabytek, sluzby. Barva si

svlj vyznam pro celkovy vzhled reklamniho obrazu ziskala az po roce 1989.
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5.1.4 Obrazova rovina

Reklamni tvirci si uvédomovali, Ze sdéleni doplnéné obrazem je mnohem
poutavéjsi. Proto v této etapé nenalezneme reklamu, kterou by neutvaielo spojeni
obrazu a textu. Textova ¢ast nesla hlavni myslenku a obrazova ¢ast zachycovala to, co
vyjadfovala slova. Jejich vzajemnym propojenim si spotiebitel o reklamé vytvoril
celkovou piedstavu.

Socialistické reklamy znazornuji vzdy jednoduché obrazy, které vystihuji
podstatu sdéleni. VSe se muselo fidit podminkami politického rezimu, ktery od
reklamnich autorti vyzadoval tvorbu jasné, jednoduché a srozumitelné reklamy, nejlépe
bez zbyte¢nych konotaci. Fantazie a inovace nemély dostateény prostor k tomu, aby se
mohly rozvinout. V obrazové roving se projevila stagnace reklamniho vyvoje.

Ptedchozi ukéazky socialistickych reklam dokazuji, Zze se v hojném poctu
zacinaji objevovat Cernobilé i barvené fotografie, jejichz pomoci dochéazi k vytvoreni
vérného, autentického zdznamu skuteCnosti. Jsou davéryhodné, pfildkaji pozornost
Ctenare a lépe se pamatuji. Zachycuji nejen postavy lidi, ale i rizné predméty.

O néco méné pusobivé jsou kreslené obrazy. Jejich vyuziti nad fotografiemi
nepievazuje, ale presto se stale vyskytuji. VéEtSinou se jedna o realistické ztvarnéni
lidskych postav. V reklamé na léCivou mast Vceli materi kasicka Flora (obr. 27)
vystupuje ¢lovek jako vcelaf, okolo kterého 1étaji vCely. Potah na zehlici prkno Elekta
(obr. 37) zabranuje propaleni a zaruCuje dvojnasobny zehlici u¢inek — postava zehlici
zeny nema dokresleny obli¢ej. Reklama na mlécné vyrobky Stolecku prostri se! (obr.
38) vyobrazuje skupinu pratel, ktefi se seSli nad sklenkou dobrého vina. Proto
nepohrdnou nad chutovkami vytvofenych ze syrit — kostky syry ozdobené ofechem,
nalozenou visni, platkem bananu nebo jablkem. Kresba se objevuje i v ¢ernobilych
reklamach na kosmetiku (obr. 12 nebo 14), kde jsou vétSinou zachyceny jen obliceje
lidi.
ELEKTA

VYROBEK,
KTERY VAM USNAODNI
PRACI V DOMACNOSTI!

STOLECKU
PROSTRI SE!

Obr. 37 Obr. 38
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Na jednoduchém grafickém ztvarnéni byla vystavéna vétsina reklam. Cernobila
nebo barevna fotografie byla zdkladem a zobrazovala nabizeny produkt, popiipad¢ to,
€0 se z n¢j mohlo vytvotit. Titulek byl umistén zpravidla pod obrazem, jen ziidka nad
obrazem. Do dolni ¢asti reklamy nebo vedle obrazu byl umistén text. Je tedy patrné, ze
reklamy nemély Sanci vynikat originalnosti, protoze se tvofili podle predem
stanovenych schémat. Nebyly do detailu propracované, jak jsme tomu zvykli u
soucasnych reklam. Vyjimkou jsou jediné nékteré reklamy na kosmetiku (Nivea).

Celkové pojeti reklamy bylo opravdu velmi obycejné a jednoduché. Do stejné

pozice se stavi i vyobrazeni vyrobkll a lidi. Za vhodny
ptiklad poslouzila reklama na pracky Romo (obr. 39).

Snimky tii druhli automatickych pracek jsou uspotradany

vedle sebe a zndzoriiuji totéz, co tika prosty text Pracka —

pomocnik v domdacnosti. Reklama postrada dynamicnost a

PRAﬁKA-mjmsﬁ e e e y
x nevyjadiuje zadny apel na vyjimecnost pracek.

Vedle samotnych produktt jsou lidské postavy nej¢astéjs§imi motivy zobrazeni.
Zena je stale predstavovana jako hospodyné v domacnosti. Diikazem je titulek Novinka
pro nase hospodyné Vv reklamé na sypkou smés Evita. Neni vSak zobrazovana jen pii
domacich pracich. Zenské postavy totiz stale vice figuruji v reklaméach na kosmetiku a
konfekci, coz dokazuje ur&ity posun ve vnimani role Zeny®’. Je vhodné podotknout, e
jsou zde sice zpodobnény jako krasné bytosti, ale nejsou ni¢im vyjimecné. Vyobrazeni
muze neni castym namétem, je minimalni. Tvaf muze pronika do reklam
s automobilovou tematikou nebo do reklam na kosmetiku (obr. 40). Dé&ti v reklamach
nevystupuji skoro viibec, jen v reklamé na Ceskou stdtni pojistovnu (obr. 24).

Podle toho, o jakou reklamu se jednalo, byla zachycena potiebna ¢ast lidského
téla. Detail hlavy zeny ¢i muze vyuzivaly reklamy na rtizné kosmetické piipravky a
vlasové produkty (obr. 33 a 34). U laku na nehty se zduraznovala ruka zeny (obr. 41), u
rtének jeji rty. Reklamy propagujici dlouhé Saty, sukné, kalhoty nebo kabaty
zobrazovaly celou Zenskou postavu. Pokud se jednalo o svetry nebo halenky, zabrala se

jen horni ¢ast téla.

2" Na pocatku 20. stoleti zastavala ena roli matky a poctivé hospodyng. Starala se o domécnost — vafila,
prala, uklizela a peCovala o déti. Proto ji tehdejsi reklamy zobrazovaly pfi téchto ¢innostech. Az od druhé
poloviny 20. stoleti se stavéla do pozice zaméstnané pracovnice. Praci ji ulehCovaly elektrické spotiebice
nebo polotovary, a tak mela Cas na to, aby peCovala o svou krasu.
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Obr. 40 Obr. 41

Je patrné, ze dochazi k prolomeni tabuizovaného tématu ,télo zeny*, protoze
tvurci reklam se jiz nestydi odhalit dekolt Zeny nebo jeji sviidné nohy (obr. 42 a 43).
Ale reklamy zobrazujici polonahé Zeny se rozviji az ke konci 80. let a uzivani téchto

motivl pietrvava az do soucasné doby.

Obr. 43

Rodinu jako celek, skladajici se ze ¢ty ¢lend, propaguji vétsinou reklamy na
potraviny. Dzemy Alkona (obr. 44) Ize pouzit na ptipravu riznych pokrmd, at’ uz je to
bublanina nebo palacinky s Pribinackem. Bude zarucené chutnat celé rodiné¢ — otci,
matce, dcefi i synovi. Zajimavy slogan DzZemy patii vsem vystihuje ideologii
komunismu Vsechno patri vsem, navic se lidem ptedklada vzor toho, co by méli jist.
Reklama na mlécné vyrobky Miékdrenského primyslu Praha je nazvana Stolecku
prostri se! (obr. 45) zase nabada k piti horkého mléka v zimé. Horké mléko zahteje,
zasyti a obohati o cenné Ziviny. Tematika rodiny je rovnéz soucasti reklam na krémy

Nivea, které se hodi pro vSechny jeji ¢leny.

2 4((%3)?@ ¢
¥

STOLECKU
PROSTRI SE!

Obr. 45
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Reklamni tvirci pracovali jen s pfimym obrazem. Zachycoval piesné to, co
vyjadfoval text. Vizualizaci pomoci nepiimého obrazu nevyuzivali, protoze nespliovala
pozadavky komunistického refimu. Proto netvofili volné obrazové asociace.
Nepouzivali ani techniku obrazovych analogii, ani techniku obrazovych metafor.

Miuzeme si ale povSimnout, Ze se V nékterych ptipadech vychazi z rGznych
principa vizualizace. Nejcastéji vyuzivanou formou je podobnost. Ta se stava zakladem
reklam na krém Nivea (obr. 46). Kdyz jsou dva spolu, mize prset, jak chce. Proti Spatné
naladé maji jeden druhého — a proti sychravému pocasi krém Nivea. Ta je
pripodobiiovana k modrému destniku, ktery stejné jako ona chrani pfed nepfizni pocasi.
Pouzijete-1i krém Nivea, muzete se radovat i z desté, protoze nezaddouci vodu z oblak
odmitne, jako deStnik — zde 1ze hovofit i o symbolizaci. Dal§im piikladem, kde funguje
podobnost, je reklama na francovku Alpa (obr. 26). V pozadi je vyobrazena turisticka
obuv, s niz souvisi tinava nohou po dlouhé chiizi, a pfi Gnavé se uplatni pravé Alpa.
Mezi obrazem a textem existuje vztah podobnosti.

Princip diikazu se objevuje v reklamé na sluzby Ceské stdatni pojistovny (obr.
24). Text Hlavnim cilem — bezpeci ditéte je zdliraznén fotkou déti. Pokud je pojistite,
budou mit bezstarostny zivot plny radosti. Zasadu dikazu byhom mohli aplikovat i na
reklamy, které nabizeji kosmetiku.

Pravidlo pfi¢ina — nasledek lze vysledovat v reklamé na sypkou smés Evita
(obr. 47). Muzete upéct chutné cukrovi, jestlize pouZzijete pravé tuto smés. Pfi¢ina a
nasledek se vztahuje také na reklamu propagujici vodu po holeni Pitralon F (obr. 40).
Ten se postara o piijemné zakonceni kazdodenniho ritualu holeni. Z pohledu muze je
patrné, ze jeho dokonaly vzhled (dokonale oSetfena plet) mu poskytuje pocit

spolecenské jistoty. Na tomto principu jsou vytvoteny i jiné reklamy na kosmetiku.

[ ]

Peite rychle — pelte
PECTE S EVITOU!

Obr. 47
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Opakovani se objevuje v reklamé na Autobazar (obr. 23). Obsah textu Na zimni
rekreaci jiz ve vlastnim autu je ztvarnén v obrazu. Rodina jede na zimni dovolenou ve
vlastnim aut¢.

Princip uréeni vyznamu se realizuje v reklamé na kosmetiku znacky Libéna
(obr. 41). Text Lhostejno kde jste, lhostejno kudy jdete a kam, lhostejno co délate, méjte
vzdy nalakované nehty je doplnén obrazem, kde si zena aplikuje propagovany lak na své
nehty.

Pokud bych méla zhodnotit vztah obrazu a textu, jsou to pravé reklamni texty,
které nad reklamnimi obrazy pievazuji.

V kategorii vzajemného vztahu mezi obrazem a textem, tzn. ze vyjadiuji totéz,
lze vysledovat tii podkategorie. Prvni podkategorie piedstavuje reklamu orientovanou
spise na text. Toto hledisko vystihuje reklama na Sampony Schwarzkopf Cure (obr. 34),
protoze text je informacn¢ bohatsi nez obraz, zptesiiuje obrazové sdéleni. Detail Zenské
hlavy zachycuje dokonale umyté a pésténé, krasné vlasy. Text v dolni ¢asti reklamy
vysvétluje, jaké druhy Samponu Cure existuji, k ¢emu jsou vhodné a jakého efektu s
nimi dosahnete.

Druhou podkategorii tvoii reklamy, kterou jsou orientované na obraz. Text
dovysvétluje obrazové sdéleni. Pokud se tedy zakryje textova cast, reklama zistava i
nadale pochopitelna. Tento vztah obrazu a textu mizeme objevit u reklamy na pletovy
krém Nivea (obr. 29 a 36), u reklamy na lak Taft (obr. 48) nebo na ¢ajovy margarin
Smetol (obr. 49). Ta zobrazuje babovku, ktera je kypra a chutna diky uziti margainu

Smetol, jez na obrazu také znazornén. Je to partné na prvni pohled, aniz bychom si

museli precist text.

bude chutna,

bude levna,
Ve
fonproducy e
wsbome vindnou o jo
q) pgariebopury
ek misks !

Obr. 48 Obr. 49
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Tteti podkategorii, kdy obraz spolu s textem vytvaii jeden vyznam, jsem
nenalezla.

Kategorie dominantniho postaveni textu se v reklamach ptrevlada. Reklamy na
kosmetickou ptisadu do koupele Avela (obr. 50) a na barevné gely na vlasy znacky
Mona (obr. 51) pfinaseji velké mnozstvi informaci o nabizenych produktech. Jsou
racionalnéjsi a velmi popisné. Dominantni texty se dale vyskytuji u reklam na odévy
nebo na nékteré druhy potravin. Jedna se o skupinu, ktera je nejvice zastoupena.

Bohuzel takto dlouhy text se musi sdzet na vice fadku a to ztézuje Citelnost celého

sdéleni.

Obr. 50 Obr. 51

Kategorie dominantniho postaveni obrazu slouzi k propagovani ur¢ité znacky a
= o kbudovani jeji pozitivni prestize a image. V této dobé si
, zna¢ky nemusely budovat svoji tvat, proto jsem objevila
dominantni obraz nalezla jen v reklamé na kosmetické
ptipravky od firmy Dermacol (obr. 52). Projevuje se
§ jasna dominanantni pozice jedoduchého obrazu krasné,
usmivajici se divky. Veskeré vécné a praktické informace
jsou potladeny ve prospéch jejiho vyobrazeni. Tato
reklama si hraje s fantazii ¢tenafe. Muze vyvolavat rizné

asocice a prenaset dokonce i pozitivni emoce.

Obr. 52

Posledni kategorii zdanlivé nesouvisejiciho propojeni textové a obrazové Casti

jsem mi také nepodatilo objevit.
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5.1.5 Zhodnoceni situace

Komunisticky ptfevrat v roce 1948 zptsobil, ze reklama prozivala upadek a
postupné ztracela svlij osobity vyznam. Zacala se povazovat za velmi neseriozni,
natlakovy zpiisob prezentace zbozi a byla hodnocena jako burzoazni prezitek, jako néco
nepatfi¢ného. Jeji plvodni specificky smysl byl zastfen pouhym informovanim o
dostupnych vyrobcich a sluzbéch.

Tendence prichazejici z kapitalistického Zapadu, ktery prosazoval systém
trzniho hospodaistvi a konkurence, se stavaly krajné nevhodnymi postupy a tvirci
reklam se mohli inspirovat pouze modely, jez byly vytvoieny v Sovétském svazu, ktery
na druhou stranu zase zdtraznoval principy planovaného hospodafistvi.

Schematismus pronikal pomalu do vSech sfér Zivota, vyrazné ovlivnil i
reklamni primysl — jak je patrné z analyzy reklam tohoto obdobi. Pfiznac¢na byla
jednotvarnost, jednoduchost a jakasi ,Sedivost” tehdejSich reklamnich sdéleni.
Nemotivovala potencionalni zdkazniky k okamzité koupi. Postradala emocionalni apel a
atraktivnost.

Socialisticka reklama v sob& nepochybné reflektovala tehdejsi situaci. Vybér ze
spottebniho zbozi byl minimdlni. S jeho nedostatkem a zhorSenou kvalitou se spotiebni
pramysl potykal po celou dobu existence planovaného hospodarstvi. Propagace vyrobki
nebyla nutnd. Lidé méli rovnéZ velmi omezeny piistup k zahrani¢ni produkci. Tyto
aspekty svéd¢i o tom, Ze komunisticky rezim ke svému chodu reklamu nepotieboval.
Ptestala naprosto plnit svou funkci — funkce ekonomicka se stavéla do pozadi,
dominovala funkce vychovna.

Za pomoci demagogickych prostfedkl, propagandy a natlaku se komunistim
dafilo plnit jejich cile. Nastolili tvrdou totalitni diktaturu, ktera vyuzivala
nedemokratickych, neustavnich a nasilnych metod. Stejné€ jako oblast médii 1 reklama se
musela podfidit silnému tlaku stani moci a podrobit se cenzuie. Je zfejmé, Ze komunisté
st byli védomi toho, jaké moZnosti v sobé€ reklama skytd. OvSem potiebovali 1 nadéle
prodavat rizné vyrobky u sluzby, a tak stanovili pravidla, podle kterych se musela
reklama fidit, aby nebyla zcela Uplné¢ zakdzdna. Mohla pisobit na vefejnost pod
podminkou, ze ji bude predstavovat nové hodnoty a nové piedstavy o socialistické
spolecnosti. Prezentace ,,obsdhlého sortimentu* vyrobkli a sluzeb lze tedy spojit s
vychovou cCeskoslovenskych obcanti k socialistickému smysleni. VSe muselo byt

v souladu s myslenkami komunismu.
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Z ideologického hlediska bylo problematické pouZzivat oznaceni reklama nebo
marketing, coz byl diivod pro zavedeni nazvu ,hospodaiska propagace®. Bylo rovnéz
nepfipustné, aby zde uplatiovaly svij vliv soukromé reklamni agentury. Mohlo

fungovat jen nékolik statnich propagac¢nich agentur. To vSe stranické organy dikladné
hlidaly.

likvidaci soukromého sektoru, a proto lidé nachéazeli reklamy jen na statni obchody
nebo podniky. Zbozi nabizené soukromymi vyrobci i konkurence zcela vymizely.

Absence komer¢nich znacek se stava dalsim specifikem socialistickych reklam.
V tehdejsi spolecnosti nebyla znacka povazovéna za symbol urcitého stylu zivota a
postoje. Vlastnéni n¢jakého produktu ¢lovéka neodliSovalo od ostatnich.

Lidé nakupovali stejné zbozi a mohli si zvolit jen z jednoho druhu vyrobku —
jejich volba byla velmi omezena. Z tohoto divodu méla reklama podilet na utvaieni
mylné predstavy vybéru a nabidky. Jelikoz komunisticky rezim povoloval propagaci
pouze bézného a dostupného zbozi, lidé ziskavali pocit, ze Si mohou vybirat z Siroké
Skaly vyrobkli a mohou nakupovat jakékoli zbozi. Reklama je méla presvédcit, Ze
socialisticka ekonomika ma lepsi postaveni nez ekonomika kapitalistického Zapadu.

Komunisticky rezim se snazil vytvofit jednotnou spole¢nost, coz se odrazilo ve
vSech oblastech Zzivota, i Vreklamé. Bylo zfejmé, ze se snazi zabranit jakymkoli
projevim odli$nosti.

Snad jedinym pozitivem je, zZe diive nebyla tak agresivni a neatakovala lidi na

kazdém jejich kroku. Nicméné stagnaci a upadek reklamy nemohlo nic zadrZet.
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5.2  Reklama v periodiku Kvéty v roce 2000 a 2010
5.2.1 Tematicka rovina

Tematicka rovina soucasnych reklamnich sdéleni je bohat$i nez tematicka
rovina reklamnich sdéleni v pfedchozim obdobi, ale tolik se neproménila. Propaguje se
velké mnozstvi produktd a sluzeb — kazdy ¢asopis obsahuje zhruba 20 az 30 reklam. Na
trhu neni pouze jeden druh zbozi, ale kvantum komerénich znaéek, z nichz si mohou
lidé zvolit tu nejlepsi a nejvice vhodnou pro jejich potifeby — muizete Si vybrat z nékolika
druhd balenych vod (Toma Natura, Aquila, Bonaqua, Matonni, Dobrd voda) ¢i aut
(Fiat, Audi, Skoda, BMW, Mercedes)?®. Klade se diiraz na to, aby se tyto vyrobky n&im
odliSovaly, a hlavné na to, aby se prodali. Autofi reklam se nejriiznéj$imi zptisoby snazi
upoutat nasi pozornost a pfimét nas ke koupi.

V dobé¢, kdy lidé maji dostatek potravin a nemaji problém s tim, aby je sehnali,
se propaguji spisSe takové produkty, které vyvolavaji potiebu chuti na néco lahodného —
reklamy na cokolady, suSenky, bramburky, bonbony. I piesto vSak dava soucasna
spolecnost prednost spiSe zdravé vyziv€. Proto se v reklamach zdlraziuje Cerstvost,
lehkost a blahodarny vliv na naSe zdravi — miisli, jogurty, zelenina, biovyrobky.
Tendence pfipravovat jidlo z polotovari, konzerv nebo smazenim na tucich ustupuje do
pozadi. Reklama na margarin Smetol, kde jsou vyfocené tukem nasaklé koblihy, by v

dnesni dobé€ neobstala.

Co se skryva
pod obaly cokolad /yflka

Prvni

certifikovany

P

biojogurt §

v Ceské republice

ek Milka. ey 's) v

Via Natur chrani to nejcennéjsi v piirods
» ekologickou Cistotu e

proto to nejcennéjsi v Zivoté » nase zdravi!

Obr. 53 Obr. 54

Velmi chytie se pracuje s reklamami na konfekcni zbozi — odévy a obuv. Kromé

klasicky oznacovanych reklam (obr. 55) se objevuji takova reklamni sdéleni, ktera jsou

%8 Tato situace nastava u kazdého vyrobku, proto nebudu vyjmenovavat jednotlivé znacky.
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nenapadné, ale presto rafinovan¢ zakomponovana do ¢lankti o mode a doplicich (obr.
56 a 57). Na zéklad¢ rad a doporuceni, jak by se zeny mély oblékat, aby vypadaly

modern¢, se propaguji i znacky riznych ¢asti odévu. Jsou zde uvedeny i ceny.

Obr. 55 Obr. 56 Obr. 57

Do stejné pozice se stavi reklamy na kosmetické vyrobky — n€kdy reklamy na
potraviny i na léky. Tyto reklamy se sice tvaii se sice jako soucast ¢lanku, ale pfitom je
lze oznalit za skrytou reklamu. Kvéty jsou jich doslova plné. Ve srovnani se

socialistickymi reklamami se zdlraziuje péce o krasu a pocit jedinecnosti.

/401' 50 B Yaiagis
La 280 ‘L’ Jordsy a chrani

e

Obr. 58 Obr. 59

Reklamy na praci (obr. 60) a cistici prostredky stale apeluji na to, ze za
pomoci jejich vysoké kvality a ti¢innosti budou nase domacnosti a

pradlo dokonale ¢isté. Bez nich toho jednoduse nedosahneme.
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Reklamy na elektroniku (obr. 61), domadci spotiebice (Obr. 62) a kuchyrnské

potreby (obr. 63) spotiebitelim pfipominaji, ze jim usnadni praci a usetii jejich

drahocenny ¢as, penize a hlavné energii.

Obr. 61 Obr. 62 Obr. 63

V automobilové tématice se oproti reklamé z piedeslé etapy objevuje Castd

propagace automobilti (obr. 64 a 65). Reklamy na autokosmetiku se upln¢ vytratily.

Obr. 64 Obr. 65

Své sluzby poskytuji spolecnosti, které se soustiedi na cestovni ruch a turistiku
(obr. 66). Pripravuji dovolené a zajezdy podle naSich pfedstav. Ruzné pojistovny a
banky (obr. 67), kterych je opravdu velké mnozstvi, se snazi usnadnit nas Zivot tim, ze
se staraji o nasi budoucnost, domov a penize. Dokonce nam umozni si ptjcit na to, co
»hutné* potiebujeme. Stavebni spolecnosti Se zase postaraji o stavbu naseho domu.
Spadaji sem i sluzby mobilnich operatoru (obr. 68) zajistuji snadné spojeni s nasi

rodinou a ptateli, za vyhodné ceny.
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Rychleji nez dopijete ranni kavu

Obr. 66 Obr. 67 Obr. 68

Od 90. let se bézn¢ vyskytuji reklamy na tabdkové produkty (obr. 69),
alkoholické napoje (obr. 70), léky (obr. 71) nebo doplnky stravy. Souvisi to s uvolnénim

atmosféry po ptichodu nového politického reZimu, to samé plati i pro oblast sluzeb.

b2
,.

\

5.2.2 Textova rovina

Po kompletnim zhodnoceni reklamnich textl soucasnych reklam musim
konstatovat, Ze se jedna o velmi propracovana sdéleni. Z hlediska grafického zndzornéni
se vyraznym zpusobem odlisuji od socialistickych reklam.

Vyznacuji se informativnim charakterem a popisuji ddalezité vlastnosti
nabizené¢ho vyrobku. Tvirci reklamnich textl se snazi vytvorit takova sdéleni, ktera
budou napaditd, atraktivni a zdbavna. Jenomze nékteré reklamni texty maji prfedevSim
upoutat nasi pozornost na tkor poskytnuti konkrétnich informaci. Ty se sice v reklamé

objevuji, ale rozhodné nestoji v centru zajmu.
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Obsah jednotlivych texti se vétSinou sklada z titulku (nadpisu), vlastniho textu,
sloganu a loga firmy, ptipadné jeji adresy nebo odkazu internetové stranky.
Vycty raznych vlastnosti pietrvaly u reklam na 1éky, na nékteré spotiebice a
sluzby urcitych firem:
Histac — zmirnéni paleni zahy
snizeni prekyseleni Zaludku

pri zaludecnim dyskomfortu.

Polar — elegantni a ucelny design...
nizka spotieba energie...
automatické rozmrazovani...

Zcela vymizely vy¢ty toho, co jednotlivé spoleCnosti vyrabéji, dale také
recepty a navody na pouziti vyrobkll. Mnozi se vSak typy reklam, které¢ vybizeji
k ndkupu zbozi prostfednictvim vyhlaseni soutéze. Pokud si propagovany vyrobek
nckolikrat zakoupite, miizete ziskat slibované ceny. Je to zaleZitost predevsim reklam na
potraviny, poptipadé reklam na domaci spotfebiée, a velmi chytry marketingovy tah.
Takové pobidky k soutézim nalezneme V reklamé na ovocné dzusy Hello nebo na
sterilovanou zeleninu Bonduelle:

Soutéz plnd Stastnych 7 — Hrajte o 777 skvelych cen a prémii!
Odstrihnéte ci odtrhnéte 7 zlutych rizkii z krabicek malych dzusii Hello a

zaslete na uvedenou adresu.

Vyhrajte auto a dalsich 1000 bdjecnych cen! Staci koupit 3 libovolné
vyrobky Bonduelle, schovat uctenku a zaregistrovat se na WWW.
bonduelle.cz.

Vyrobky se vétSinou figuruji jako zachranci nasich potizi:

Taky jste se o vanocnich svatcich nedokazali krotit a dodnes bojujete
S pribranymi kilogramy? Mame pro Vas jednoduchy a ucinny recept —
Ultra Fit'n Slim.

Nekteré reklamy poukazuji na vyhodnost koupé nabizeného produktu nebo
vyhodnost urcité sluzby. Rady uvadéji ladkavou cenu a nékdy 1 Casovy udaj, ktery
adresata nabada ke spéchu, popohani ho a omezuje jeho prostor k premysleni. Reklama
ho pieci nechce pfipravit o slibenou odménu:

Albert — Vysocina za 8,9 K¢/ 100 g.

74



Osobni piijcka Cetelem — nyni nabidka 150 000 K¢ za 2 999 K¢.
Bravo — Akce ,, Darek Bravo“ probiha od 1. 5. — 31. 5. 2000.

Piibéhy na pokraovani se objevuji v reklamé na suSenky Disco. Prvni ¢ast
reklamy fika: Disco. To nikdy nejis sam, ale... Druhou ¢ast naleznete v nasledujicim
Cisle a zni: ale mohl bys... Utikej! Tato reklama informuje o soutézi, ve které muzete
ziskat slevy na nakup zbozi od firmy Hi-Tec.

Mikrotypografické ztvarnéni textu, tzn. technické zalezitosti pisma, se stavaji
dal$im prosttedkem k tomu, aby reklama zaujala nasi pozornost. Autofi reklam uzivaji
velmi rozmanitych a originalnich druhd fontd — psaci pismo (obr. 70), stinované ¢i
digitalni pismo. Néktera slova a nadpisy formuji do zajimavych linii a bizardnich tvart,
které jsou casto necitelné. Zapominaji na to, Ze je vhodné pouzivat druhy pisma, na néz
jsou lidé navykli.

Pievazuje vysazeni textu v bezpatkovém pismu (obr. 65). Pasobi vécnym
dojmem, ale v delsich textech by se pouzivat nemé&lo, protoze je hufe Citelné. Lépe
Citelné jsou ale texty vysazené patkovym pismem (obr. 54), kterych je bohuzel mensina.

Z hlediska tezu pisma se vyuzivaji vSechny tii typy. Nalezneme normadlni
pismo, tuéné pismo i kurzivu. VEétSinou se zvyraznuji jen skutecné dulezita slova, ktera
postihuji zakladni myslenku reklamy, charakter propagovaného vyrobku nebo sluzby.
Tento styl zjednoduSuje vnimani textu a zvyraznénd slova snadnéji utkvi v paméti
adresata.

Titulky a slogany jsou vétSinou vysazeny malymi pismeny, méné obvyklym
zpusobem je sazeni velkymi pismeny. Velikost pisma zavisi na tom, o jakou Cést textu
se jedna. Titulek a slogan jsou zvyraznény vétSim pismem, za to vlastni text reklamy je
0 poznani mens$i. ZmenSené pismo se také objevuje u slov nebo vét, které maji takovou
dulezitost — u reklam na tabakové vyrobky je malym pismem napsano Ministerstvo
zdravotnictvi varuje: koureni zpiisobuje rakovinu (bily podklad ptisobi v porovnani se
zbytkem reklamy fadng), velmi malym pismem se také sazi vycty podejen, riznych
pozadavkil nebo adresy firem. Ctendi miize mit problém s &itelnosti téchto informaci
nebo mu malokdy vénuje pozornost.

V reklamnich textech se vyuziva celé spektrum barev Kk ztvarnéni jak textu, tak
pozadi. Dfive si autofi reklam nemohli vybirat jako je tomu dnes. Je vSak dilezité, aby
barevné ladéni textu bylo v souladu se zvolenym pozadim. Nejcastéji se objevuje

spojeni ¢erného pisma s bilym pozadim, kombinace modrého pisma a bilého pozadi (i
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naopak), ale také propojeni zeleného, poptipad¢ Cerveného pisma s bilym pozadim.
Vcelku se jedné o barvy pisma, které jsou S danym pozadim kontrastni a dobfe Citelné.

Makrotypografie se zabyva plosnym uspotfadanim textu. Tvirci socialistickych
reklam uzivaly del$i reklamni texty, jen vyjimeéné je redukovali na nékolik spojeni ¢i
vét. V dnesni dobé reklamni se tvirci chovaji opacnym zplisobem, preferuji kratsi
podobu textu, ktery dopliuje dominantni obraz — vétSinou zahrnuji jen slogan nebo
nazev produktu, piipadné¢ kratky odstavec textu. Takovou tendenci lze vysledovat u
reklam na kosmetické vyrobky, odévy, obuv nebo auta. Ojedinéle naleznete reklamy
s dlouhym textem. Tvofi ho jednoduché véty nebo souvéti, vV nichz se charakterizuji
dané vlastnosti produktu nebo sluzby. Delsi texty obsahuji reklamy na rtizné dopliky
stravy a léky, nebo také reklamy na sluzby pojistoven a bank.

Delsi reklamni texty byvaji zarovnany vlevo nebo do bloku, jsou piehlednéjsi a
¢tenafi najdou snadno pocatek nového fadku. U KratSich textd se pouziva stiedové
zarovnani a méné Casto zarovnani doprava, protoze recipient sdéleni hleda obtizné
zacatek fadku. Titulek se béZn€ nachazi nad obrazem a vlastnim textem, menSi
zastoupeni ma jeho umisténi pod obrazem. Slogan 1 text reklamy se vyskytuji vedle
obrazu nebo pod nim. Délka radku je relevantni.

Titulky, slogany i vlastni text bézné uvozuje velké pismeno. Malé pismeno
objevime v nazvech nékterych spole¢nosti — oskar, tescoma, albert. Jen vyjimecné
narazite na reklamy, jejichZ nadpis zacind malym pismenem. Naptiklad reklama na
tlakovy hrnec od Tescomy (obr. 63) ma nadpis idedlni tiak. Tyto odchylky od normy lze
povazovat za prosttedky zdliraznéni a aktualizace.

Socialistickd reklama skoro vibec interpunkéni znaménka nevyuZivala.
Nemeéla potiebu poukazovat na duilezité sdéleni ani upoutat pozornost. Ale soucasna
reklama si naopak uzivani interpunkénich znamének oblibila, aby v nas vzbudila vétsi
zajem.

Reklamni diskurs ozivil formu imperativu, a proto zakoncuje nadpisy bézné
vykii¢nik. Imperativni véty jsou projevem faktické a apelové funkce jazyka. SnaZi se
zdtraznit dilezitou informaci a pfinutit adresata K ur¢itému jednani. Jejich Casté uzivani
svéd¢i o tom, Ze reklamni sdéleni nejsou zdvofilym komunikatem. Nevyhybaji se pfimé
formulaci riznych pokynt, vyzev a rozkazili. Presto reklama nevyvolava odpor, protoze
se stavi do pozice zkuSeného radce, ktery pro néas chce jen to nejlepsi. A tak se ji

podfizujeme a udélame vSe, co po nas chce — nakupujeme, Cerpame, volame. Kouzlo
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imperativni formy tkvi totiz v jejim vyznamu. Pokud adresat uposlechne reklamni
vyzvu, pfinese mu to uzitek — slevy, vyhry, odmeény, lepsi status, kvalitni produkt:

Avon — Jaro je tady. Rozjasnéte sviij tvar!

Bonpari — Ziskejte sadu v barvach ovoce!

Doppelherz — Pripijte svému zdravi na zdravi!

Emco — Spravna svacinka!

Nokia — Jsou tak levné, Ze jsem je koupil kazdému v nasi familii!

Nadmérné se hromadi rovnéz otazniky a tudiz i1 otazky. Ve vétSin€ piipadi na
né vzapéti dostanete i bezprostiedni odpoveéd’ s fesenim. Opét jde o zplisob, jak upoutat
pozornost a navazat s adresatem kontakt:

Actimel — Chrdnite sviij organismus kazdy den?

Nokia — Uz jste to slyseli?

Proc¢  financni poradci doporucuji znacku Calex? Protoze s koupi
chladnicky ¢i mraznicky této tradicni znacky uSetrite vicekrat.

Horecka? Bolest hlavy, kloubu, svalu...? Dejte sanci Godasalu!

IPB — Jaké by melo byt Vase osobni konto? Chytrejsi nez miij nejlepsi
pritel...

Reklama ve 30. letech minulého stoleti vyuzivala psani teCky na konci nadpist,
titulkG 1 tituld. V soucasné dobé se do reklamniho diskursu tento trend navraci.
Neukoncuje pouze jednoduché véty ¢i souvéti, ale i jednotlivé vétné ekvivalenty. Plni
funkci zvyraznéni urCité Casti textu a je spisSe atrakci, ktera na sebe poutd pozornost.
Ogilvy ale tvrdi, Ze tecka ukon¢i nejen vétu, ale 1 pozornost ¢tenare:

Miele — jemnd péce o véci, které milujete.

Wellaton nova barva na viasy. Vitaminy délaji zazraky.
Prozijte se Spartou dovolenou plnou pohody.

Mars — Novy filtr. Novy tabdk. Nova chut.

Allianz — Abeceda zivota.

Tii teCky se objevuji v reklamé suSenky Disco, ale také v reklamé na Caje
Pickwick nebo na mydla znacky Lux Skin Care:

Pickwick — Dejte ho k ledu

... a vyhrajte lednici.

Pro osvezeni pleti...

Refreshing Formula s tonizujicim gelem.
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Reklamni texty maji oslovit masové publikum a navazat snim kontakt
s adresatem riznymi zpusoby. Tykani nebylo dfive béznou konvenci, ale dnes je
osloveni v podob& 2. osoby singularu na dennim potadku: Ceskomoravskd stavebni
sporitelna — Neboj se odrazit naplno! Eutorel — Dej si Quatro Go a ve 4 to rozbal! Pro
soucasnou reklamu je také charakteristické vykani a nadmérné uzivani mocnych a
plsobivych zajmen Vy a Vas: CSOB — Prosté se Vam snazime usnadnit Zivot. —
Priessnitz — Komplexni péce o Vas pohybovy apardat — IPB Osobni konto — Vas
inteligentni ucet. - Allianz — abeceda pro budoucnost Vasich deti. Tvarci reklamnich
textll sice nevi, koho oslovuji, ale pfesto se snazi vyvolavat iluzi zdvoftilého osloveni
konkrétniho ¢tenare. Zdanlivé oslovuji osobné. Ztidka objevime reklamni text, v némz
by se u téchto forem osloveni pouzivalo malé pismeno, ¢imZz se obraci
k nespecifikované skuping lidi: Oskar — Sit’ mobilnich telefonii, kterd vam urcité sedne.
— Hyundai — Myslime na vas za kazdého pocasi. Nékdy narazite na reklamy, které na
ptijemce neobraci s zadnym oslovenim: Dolgit — Ulevi od bolesti! — ImunActive —
Aktivne na chripku.

Nesetkdme se s reklamou, jejiz soucésti by nebyl slogan a logo urcité firmy.
Tyto dva aspekty slouzi pravé k identifikaci riznych znacek a 1lidé se mohou podle nich
Iépe orientovat. Nejuspesnéjsi jsou takové slogany, které maji podobu stru¢nych,
kratkych a udernych sdéleni — Bonpari: To je stava! — Bramac: Stiecha na cely Zivot —
Douwe Egberts: Kdava pro chvile pohody — Kooperativa: Pro Zivot jaky je. Spolu s
titulky se vyrazné odliSuji od ostatnich casti reklamniho textu. Ty navic pfilakaji

mimotadnou pozornost, pokud slibuji spotiebitelim né&jakou vyhodu.

5.2.3 Rovina barvy

Barva pfitahuje pozornost adresata. Dokaze pfiblizit vyobrazené objekty realité
a muze poslouzit k rozliSeni téchto objektd. Ma skute¢né klicové postaveni a pro
soucasnou reklamni komunikaci se stavd nepostradatelnym aspektem.

Pfedchozi obdobi se vyznafovalo uZivanim jak cernobilych, tak barevnych
vyobrazeni. Technologicky pokrok vsak tvircim dnesnich reklam umoznil vytvareni
reklam hlavné v barevném provedeni. Cernobilé reklamy nalezneme jen stézi.

V socialistickych reklamach nebylo bézné, aby jednotlivé barvy reprezentovaly

rizné znacky a druhy vyrobkt — snad jen pro Niveu byla typicka modra a bila barva.
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Soucasnost je jina. Skoro kazda firma, znacka ¢i vyrobek maji svou specifickou barvu.
Tvurci reklamy jsou si dobfe védomi toho, jak barvy pasobi na lidské smysly, jaké
emoce V lidech vyvolavaji a jaké konotace Si S nimi vétSinou spojuji. Vyplati se jim,
budou-li znat zakladni charakteristiku vlastnosti barev. Bez téchto poznatkd Se prosté
neobjedou. Kromé toho, ze zvoli jistou barvu, musi dbat na jeji vzajemny vztah
k dal$im barvam a rovnéz na jejich promyslené zapojeni do celkové kompozice.

Barevné znazornéni produktu by mélo byt zpravidla v souladu s jeho
vlastnostmi. Ale n¢kdy zde hraji svou roli i estetické hodnoty. Pro leps$i orientaci lze
jednotlivé produkty roztiidit do skupin podle nejCastéji pouzivanych barevnych
kombinaci. V reklamach na potraviny a napoje tvoii barvy zékladni kritérium, podle
n¢hoZ se posuzuje kvalita vyrobku. Tvirci reklam tuto zdsadu zcela respektuji a barvy
vzdy vystihuji charakter nabizenych produkti. Barvy jsou syté a velmi pestré.
Jednoznaén€ maji prevahu modré, zelené, zluté a hnédé odstiny. Modré je studend a
lehkd barva. Zelend asociuje pocit Gerstvosti, svézesti, §tavnatosti a chladu. Zluta
vyvolava zdani citronové chuti a lehkosti. Hnédou lze zatadit do Skaly teplych barev a
poji se s pecenim. Napftiklad pro ztvarnéni riznych mléénych vyrobkl se pouziva bila
az namodrala barva (obr. 54), po reklamy na rostlinné tuky je typicka Zluta barva a v
reklamé, kterd propaguje nakrijend rajcata v konzervé, prevazuje uziti Cervené barvy.
Cokoladu Milka (obr. 53) si jednoznaéné spojime s fialovou barvou, ktera je symbolem
sladkosti a jemnosti. Pro napoj Coca-Colu je zase typicka cervenobila barva znacici jeji
sladkou chut’. Jogurt Activia charakterizuje spojeni zelené a bilé barvy, coz vystihuje
jeho vlastnosti, je lehky, svézi, navic podporuje traveni. Timto zpisobem bychom mohli
rozebrat i dalsi reklamy.

V reklaméach na kosmetické vyrobky nalezneme celou $kalu barev. Jejich
zastoupeni je vSak sladéno tak, aby vysledny efekt neptsobil ruSivym dojmem.
Vétsinou se uzivaji jemné a lehké pastelové tony. U reklam na parfémy vitézi rizova, u
dekorativni kosmetiky pievladaji télové odstiny se syt&jSimi barvami a u krému
pfevazuje namodrala az modra barva (Nivea).

V kategorii reklam na praci prostfedky (obr. 60) a saponaty ptevazuje bila a
svétle modra, poptipad¢€ zelena barva, které symbolizuji Cistotu a svézest.

Doméci spotiebice vétSinou dopliiuje pozadi tvofené z barev, jeZ ptipominaji
jejich funkci. Pracky (obr. 62) a mycky zbavuji necistot, lednicky a mraznic¢ky chladi a

uchovavaji Cerstvost, proto je pozadi dotvateno odstiny modré (u lednicek zelené) a bilé
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barvy. Smyslem sporakt (obr. 87) je produkovat teplo, coz vyjadiuje Cervena nebo
oranzova barva.

Reklamy propagujici sluzby cestovnich kancelati (obr. 72 a 73) pouzivaji
barvy zamérné tak, aby v lidech navozovaly pozadované asociace. Dominuji riizné tony
modré a zluté barvy. Modra barva probouzi pocit vétsiho prostoru a lze si ji spojit
s motivem dalek, ale vétSinou ztélesiiuje barvu mofe a jasné oblohy. Zluta oZivuje
okolni prostfedi a navic je barvou slune¢nich paprskli. Nékdy se vyskytuje 1 oranZzova
barva, ktera je stejné jako zluta symbolem tepla, evokovat pocit klidu a pohody.

Banky (obr. 74) a pojistovny vyuzivaji spiSe umirnéné barevné ladéni, protoze

tlumené odstiny ptisobi decentné a piredevsim vérohodné.

Den pIng prdce.
Ve jsem si koupil novir .

Obr. 72 Obr. 73 Obr. 74

Reklamy na alkohol jsou vyvedeny v takovych barvach, které asociuji néjakou
chut. Mulzeme si vSimnout, ze u vétSiny reklam na rtizné druhy piv prevlada
zlutozelena, jelikoz vzbuzuje pocit hoiké chuti. V reklamé na alkoholicky napoj Visne v
cokolade (obr. 70) dominuje riizné odstiny ¢ervené barvy, jelikoz ma vyvolavat sladkou
chut’.

Skupina reklam propagujici 1éky (obr. 75) nenese tak vyrazné odstiny barev.
Jejich hlavni sloZkou je totiZ text a jednotlivé barvy dotvari pouze pozadi. OstiejSimi

s DArvami se, které maji upoutat pozornost piijemce
iphee Zé.CP ou? Guttalax” sdé&lenti, jsou znazornény jen nazvy produktii nebo
ramecky se sté¢zejnimi informacemi. Nejcastéji se

objevuje modra, bila a zelena barva.

Obr. 75

80



Barva podporuje rovnéz identifikaci urcité znacky nebo firmy. Nékteré barevné
odstiny tedy se neodmysliteln¢ podili na vytvareni vizualniho stylu nebo image riznych
znacek a organizaci. Kombinace cCervenohnédé a cerné barvy zastupuje Komercni
banku. Cestovni kancelat Fischer (obr. 66) charakterizuje spojeni bilé a modré. Pro
mobilniho operatora Eurotel (soucasna Telefonica O,) je pfiznacné uzivani modré
barvy, Oskar (soucasny Vodafone, obr. 68) pozname podle syté Cerveného loga, T-
mobile ladi své reklamy do rtizovo-sedé barvy. Téchto pfikladi bychom nalezli mnoho.

Je evidentni, Ze se barvy aktivnim zplsobem participuji na predavani zakladni

myslenky reklamnich sdéleni a vzbuzuji v néas rizné asociace.

5.2.4 Obrazova rovina

Ani v soucasné dobé nenalezneme reklamu, ktera by méla podobu pouhého
inzeratu, textu ozna¢ené¢ho v rdmecku. Autofti i zadavatelé reklam jsou si dobfe védomi
toho, Ze spojeni obrazu a textu je mnohem pfitazlivéjsi a zabavngjsi. Casto se stava, ze
hlavni myslenku nenese text, ale obraz.

Nejsou zde znazoriovany pouze jednoduché tvary, jak jsme si mohli
povsimnout u socialistickych reklam. Reklamni tvirci se fidi heslem: fantazii a inovaci
se meze nekladou. Kromé& nékterych pozadavkl od zadavatel reklam neni jejich
predstavivost omezena zadnymi podminkami. Nékdy vytvoii zcela jednoduchou a
srozumitelnou reklamu, jindy zase reklamu, ktera je velmi slozita na pochopeni. Nejen
reklamni texty, ale i reklamni obrazy charakterizuje snaha objevit co nejpiekvapivejsi
kontext.

Opét se vyskytuje vetsi zastoupeni fotografii. V soucasné dobé maji veliky
vyznam. VEérné zachycuji obraz reality a predavaji autentické sdéleni. Nejenze dokéazi
prilakat ¢tenafovu pozornost, ale navic umoziuji zprostiedkovani uréitych informaci a
pfenos emoci. UZitim té spravné fotografie se autofi reklam snazi pfimét spotiebitele ke
koupi produktu. Zachycuji pfedev§im nabizené ptedméty, pro oziveni pouZzivaji
fotografie lidi nebo zvifat. Musime si v§ak davat pozor na manipulaci s obrazem, kterou
umoziuje rozvoj technickych moznosti. Grafici mohou také pracovat s nerealistickymi
obrazy. Proto je dulezité, abychom si uvédomovali, Ze reklama ma sviij svét, v némz

funguji jind pravidla.

81



Cernobilé kreslené obrazky vymizely, ale na druhou stranu se objevuji barevné
kreslené obrazy. Nejsou vsak vhodné pro kazdou reklamu. Znéazornuji se postavy lidi,
zvitat 1 riznych nezivych objektl. VéEtSinou se znazornuji animované postavicky, které
se stavaji ikonou ur¢ité firmy nebo znacky. Tak naptiklad symbolem Ceské stavebni
sporitelny je lisak v brylich (obr. 76). Reklamy na sluzby Ceské sporitelny si spojime s
postavou polaka (obr. 77). Kreslené postavicky vystupuji i v reklamach na rtzné 1éky
(obr. 78).

¢ " o
Vel e
(')”lll\ “\,0

Obr. 76 Obr. 77 Obr. 78

S vybérem motivu zobrazeni, grafickou upravou a barevnosti reklamy si jeji
tviirci dokdZzou velmi dobfe pohrat. Reklamni sdéleni propracuji do nejmensiho detailu.
Snazi upoutat nasi pozornost a asociovat ruzné pocity a piedstavy. Nechybi zde ani
emocionalni apel. Dikazem jsou reklamy na automobily, kde obraz automobilu
dopliiuje vyobrazeni lidskych postav, krajiny nebo silnice. Pro srovnani jednoduchosti
socialistickych reklam a propracovanéjsiho pojeti soucasnych reklam poslouzi reklama
na pracky Romo (obr. 79) a pracku znacky Polar (obr. 80). V dnesni dobé¢ se stale vice

zdlraznuje design jednotlivych vyrobki.

Obr. 79 Obr. 80
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Stejné jako velikost a barva obrazu, je dulezity jeho motiv. Lidské osoby
figuruji v riznych reklamach. Zena je vyobrazovéana z pohledu muze, vie je v souladu
s jeho predstavami o idedlu zeny. K tradicni roli peclivé hospodyné a starostlivé matky
se pridala role profesné Gspésné Zeny a role objektu sexualni touhy. Reklamy vétSinou
apeluji na to, aby Zeny byly krasné, vyjimecné a aby pecovaly o své télo. Tvar muze se
objevuje také pomérné Casto a pronikd i do jinych reklam, nez jsou reklamy na
automobily a kosmetiku. Jsou zobrazovany nejruznéjSich casti lidského téla, tvirci
reklam se ani nestydi odhalit intimni ¢asti Zenského téla.

Socialistické reklamy nevyuzivaly vyobrazeni malych déti. V dnesni dobé¢ je

SUPETITEETE  tento motiv naopak velice frekventovany, protoze vyvolava

emoce, které si lidé spojuji s ochranou a s péc¢i o déti — aby byly

Pomiha:
« porilevat sbranyschopaont organivmy

Stastné, nesmi jim nic chybét, ani Disneyho kreslené postavicky

" imirhovat unavi, + timulovat regensrac organismy

2adicjte ve Vb kamé. tol: 800555 568

(obr. 81) ani bajecna dovolena. Obdobna situace nastava u
zobrazovani mladych lidi. Tvirci reklam dobfe znaji touhy déti

a hodnoty mladych lidi, ty pak zdiraznuji.

Obr. 81

Reklama bude zajimavéjsi a ptitahne vétsi pozornost, pokud se v ni objevi tvar
znamého Cloveka (obr. 82). Ten vétSinou doporucuje vhodnost propagovaného vyrobku.
Poutavé je rovnéz vyjadieni profesionalniho odbornika nebo obycejného spotiebitele,
kteti presvédcuji, ze dany vyrobek je tim pravym, co potiebuji a co jim pomize
odstranit jejich nepfijemnosti. ,,Koenzym Q10 mi pri vysokém Zivotnim tempu dodava
silu® ¥ika Marie Jungova (obr. 83). Reklama tak nabyva na dtvéryhodnosti.

Z hlediska motivu rodiny (obr. 84) je ptedevsim vyzdvihovana spokojenost a
radost vSech jejich ¢lend. V reklamach, které propaguji sluzby cestovnich kancelafi, Si
cela rodiny uzije krasnou dovolenou. Reklamy na automobily slibuji, ze kvalita
automobilu a jeho moznosti budou vyhovovat i nasim détem. Reklamy na potraviny
nabizeji takové produkty, které zachutnaji kazdému.

Oblibenym motivem se také stdva zobrazovani zvitat. Nékteré reklamy se snazi
zapusobit svym humorem. Zabavu a humor miizeme oznacit za dva aspekty, které se
stavaji velice U¢innou zbrani soucasnych reklam. Vtipna reklama je efektivni, je
oblibenéjsi a lidé si ji 1épe zapamatuji. Prostfednictvim obrazu se v nas reklama snazi

vyvolat také pocit strachu. Upozoriiuje na mozna rizika a snazi se u recipienta navodit
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zménu jeho chovani. Vysokou ucinnost maji také reklamy s erotickymi a sexualnimi

motivy. Tim se dnesni reklamy vyrazné€ odlisuji od socialistickych reklam.

MEGASANCE PRO RODINY S

O Blue style

" CESTOVNI KANCELAR

e Q1 o

i g

CITIM SE VICE

Obr. 82

ENERGICKA A

Obr. 83 Obr. 84

Reklamy pracuji jak s pfimym obrazem, ktery ztvarnuje to, co vyjadiuje text,

tak snepfimym obrazem. Techniku volné obrazové asociace, spojeni vyrobku a

LECIVA SiLA KONOPI

libovolnou piedstavou, si oblibily reklamy na

PROTI EKZEMU : kosmetiku (obr. 85). Vedle nabizeného

Obr. 85

vyrobku je vyobrazena tvai krasné, v naSem
pfipadé neznamé Zeny. Celkovy obraz pak
vyvolava rizné predstavy, které budou u

kazdého jiné.

Obrazova analogie je nejrozsifenéjsi formou nepiimého obrazu. Zde se vychazi

ZDRAVI A CHUT

Snidané je ziklad dne.
Tak chittnd dojy pino! Na tomto faktu se jisté shodneme, ale jak m sprivis snidan vypadat?
Ji Viém doporucaii Cokolupinky, které jsou vyrobeny » kukufice plu

vidkniny, obohacené vitaminy a dochuceny cokolidou.

jl /’-’4”

Jitka Kocuro
vicemiss CR 1

— z predpokladu, Ze dany vyrobek bude

mit vlastnosti pfedmétu  srovnani.
Reklama na miisli Emco (obr. 86) je
spojena s tvaii Jitky Kocurové. Pokud
chcete byt §tihli a zdravi stejné jako tato

modelka, snidejte ¢okolupinky Emco.

S obrazovymi metaforami, které jsou zalozeny na pienaseni vyznamu (piedmét

srovnani ziskava vlastnosti daného vyrobku), pracuje velmi ¢asto firma Whirpool.
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Reklamu inzerujici vestavnou troubu (obr. 87) doplnuje metaforicka zenska postava.
Ma rudé Saty a symbolizuje ohen a zar. Dalsi reklama nabizi na pracku a zde
metaforicka zena zosobnuje proudici vodu a chlad. Ob¢ postavy tak vyjadiuji vlastnosti
propagovanych vyrobkd.

Dale se budeme zabyvat interakci mezi vztahem obrazu a textu. Reklama se
dostava do pozice, v niz jeji obraz ma piednost pred vlastnim textem. Jedna se o zcela
opacnou tendenci, nez byla patrna u socialistickych reklam.

Pokud spolu text i obraz navzajem souviseji, vyjadiuji totéz. Kategorie reklam
orientovanych spiSe na text se vétSinou objevuje u inzerati (obvykle u 1€ki), které
uvadgéji obraz daného produktu a navic popisuji jeho vlastnosti (obr. 82).

Reklamu orientovanou spise na obraz lze zatadit pfedchozi reklamu na troubu
Whirpool (obr. 87). Metaforicky obraz znazornuje, o jaky vyrobek se jedna. Je to patrné
na prvni pohled. Text umistény pod timto obrazem obsahuje jen upfesnujici informace.

Tteti kategorii vzajemného propojeni textu a obrazu, kdy spole¢né vytvaii
jeden vyznam, jsem objevila u reklamy na automobil Skoda Fabia (obr. 88). Text dava
smysl teprve az ve spojeni s obrazem automobilu Fabia. Vétsinou se tato kategorie

objevuje u reklam, které chtéji zaujmout viceznacnosti a jazykovou hrou.

Internet. Vesmimé objevy. Virtudlni realita.)
Za deset let nic nebude takové jako dnes.|
Ledaze by to bylo pIné pozinkovéno.

Obr. 88

Drive ilustrovaly obrazy jednotlivé texty. Dnes je situace zcela jina. Texty své
dominantni postaveni ztraci, obraz jen dopliuji a jejich délka se minimalizuje. Proto
reklamy tvofené v tomto duchu nalezneme ziidka (obr. 89). Je patrné, Ze se zacina
projevovat dominantni role obrazu, ktery o nabizeném produktu vypovida vse (obr. 90).
Racionalni ¢ast sdéleni ustupuje do pozadi a poskytuje obrazu moznost pfenosu riznych
emoci. Napfiiklad v reklam¢é na alkoholicky napoj Becherovka se objevuje slogan a

miniaturni obraz Becherovky. V sou¢asné dobé¢ je to zaleZitost mnohych reklam.
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'SIGELUATINOU PLUS KL

OPRAVDOVE
ZOSTAVA  BECHEROVKA

Obr. 89 Obr. 90

Kategorii zdanlivé nesouvisejiciho propojeni textové a obrazové ¢asti jsem
objevila v reklamé na mobilni telefon Nokia (obr. 91). Fotografie zamku Cervena Lhota
je doplnénd obrazem italské gondoly. Tento obraz souvisi s textem ve spodni Casti
reklamy, kde se piSe, ze se k ndm hrnou zajemci zblizka i zdaleka. Mohli bychom si
tedy zdanlivé myslet, Ze text ani obraz spolu nesouvisi. Jedna se o velice propracované
ztvarnéni, které dava veétsi prostor predstavivosti.

Velké mnozstvi reklam funguje na riznych principech vizualizace, proto uvedu
jen n¢kolik ptikladt. Vztah podobnosti mezi obrazem a textem Ize objevit v reklamé na
vodku Amundsen. Text Vodka Amundsen — kristalové cista (obr. 92) je doplnén

obrazem bil¢ lilie. Vodka Amundsen je Cista jako lilie.

Vodka Amundsen

kristdlové Cistd

NOKIA

Obr. 91 Obr. 92

Princip dikazu funguje na zaklad¢ toho, Ze obraz vystupuje jako pravdivy
argument vypovédi. Texty popisuji G¢innost a obrazy znazornuji jejich obsah. Tento
princip se vztahuje na reklamu, ktera propaguje rostlinny tuk Omega (obr. 93).
Argument Ten rozdil poznate doklada obraz péanve, na jejiz prvni poloviné se smazi

fizek v obycejném oleji a na druhé poloviné v tuku Omega.
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Cast misto celku vystihuje princip synekdochy, protoZe obraz ukazuje jen &ast
z celkového vyznamu textu. Reklama na sluzby Bank Austria Creditanstalt (obr. 74)
nabizi moznost ptjc¢ky na cokoli. V kapse muze jsou znazornény lehatko, slune¢nik a
palma, coz symbolizuje ptjcka pouze na dovolenou.

Zasadu pric¢iny — nasledku Ize vysledovat v reklamach na kosmetické produkty
nebo na 1éky. V pripadé reklamy na 1€k Proenzi (obr. 94) je text S klouby v kondici mam
usmev na lici podloZzen obrazem sm¢éjici se babicky, ktera si hraje se svym vnukem.

Opakovani, vizualizace obsahu textu do obrazu, se objevuje v reklamé na 1€k

Imunit Akut (obr. 95). Text Postrach bacilii je ztvarnén dvéma postavami prchajicich

bacilu. . i : Postrach bacili

Obr. 93 Obr. 94 Obr. 95

Pfi gradaci se obrazem stupniuje sdéleni textu, nékdy se i ptehani. Text reklamy
na doplnék stravy VirusBlock (obr. 96) provazi obraz viru rozdrceného kladivem.

Jako ptiklad k dopInéni lze uvést reklamu na automobil Skoda Fabia (obr. 87),
protoze sdéleni uvedeného textu je ukonceno teprve obrazem automobilu.

Princip uréeni vyznamu se realizuje v reklamé na ¢aj Pickwick (obr. 97). Text
Dejte ho k ledu naznacuje to, co Se v obrazu uskuteénilo — ¢aj je ve sklenici s ledem.

Pti pouZiti symbolizace obraz stdva symbolem pro obsah textu. Tento princip
vyuzivaji reklamy mobilniho operatora Oskar (obr. 68). Text Sit' mobilnich telefond,
ktera vam urcité sedne je doplnén obrazem kiesla s polstafem znacky Oskar. Dale
vyskytuje symbol kli¢u (otevieni se kazdému) nebo puklého srdce (z rozhodnuti, které

tézko zménime — u Oskara se neuzavira zadna smlouva).

Kdyz se virus dostavi, VirusBlock ho zastavi!
Na viry tvrdou silou z Kanady!

PICKWICK

Obr. 96 Obr. 97
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5.2.5 Zhodnoceni situace

S ptichodem 90. let doslo ke klicovému obratu. Centrdln¢ planované
hospodaistvi se proménilo v liberdln¢ orientovanou trzni ekonomiku. Statni podniky
Cekalo odstatnéni a privatizace. Do vSech oblasti Zivota pronikla velka vina
modernizace. Po otevieni hranic doslo k zna¢nému pfilivu jak novych zapadnich
myslenek, tak novych vyrobkid. Velmi vyrazné se zménily hodnotové postoje nasi
spole¢nosti. Reklama prodélala béhem né¢kolika let bouflivy vyvoj, jelikoz musela
dohnat naskok dlouhodobého plynulého vyvoje zapadoevropské reklamy.

Privatizace statnich podnikti podnitila rozvoj volné soutéze, a tak mohli
podnikatelé a obchodnici zacit bojovat o své zakazniky. Reklamu lze oznacit za opravdu
silny a uéinny prostiedek konkuren¢niho boje. Nabyla znovu sviij osobity vyznam a
smysl: upoutat pozornost spotiebitele a pifimét ho ke koupi. Zkratka, dneSni svét
zalozeny na komercnich vztazich by se bez existence reklamy neobesel.

Jednoduchost a ,,Sedivost socialistickych reklam jsou nyni minulosti. Prosazuje
se detailni propracovanost reklamy, jak po strance verbalni, tak po strance grafickeé.
Musi si ziskat potencionalni zakazniky a motivovat je K okamzitému zakoupeni
produktu. V zadném piipadé nepostrada emocionalni apel ani atraktivnost. Reklamni
tvarce v jejich praci nikdo neomezuje, mohou dat priichod svym kreativnim napadam.

Reklama v sobé& bezpochyby reflektuje i dnesni situaci. Spotiebni primysl se
nepotykd s nedostatkem zbozi tohoto druhu, a proto mohou lidé vybirat z Siroké
nabidky produktti a sluzeb. Jejich propagace je nutna. VétSina Casopisii se tak stava
pouze obalkou, ktera je plna reklam odpovidajicich pfanim a potfebam danych cilovych
skupin. Prvotni funkce informovat je stale vice popirana snahou maximalizovat zisk.
Spise nez sdélovani informaci se média snazi ziskat pozornost recipientd.

Za komunistické diktatury si média na sviij provoz nemusela vydélavat sama.
Snadno se ptevedla do rozpoctové sféry a jejich ndklady se platili ze statniho rozpoctu.
Ke svému chodu reklamu nepotiebovala. V soucasnosti je to nemyslitelné. Pokud chce
ur¢ité médium i nadale existovat, musi byt ekonomicky sobé&stacné. Musi si na sebe
dokézat samo vydélat, a proto dostacujici mnozstvi financi zajiSt'uje prave reklama.

Lidé si mohou zvolit vyrobky od riznych komercnich znacek. V dnesni
spolecnosti 1ze znaCku povazovat za symbol uréitého stylu Zivota a postoje. Vlastnéni
néjakého produktu ¢lovéka vyraznym zptisobem odliSuje od ostatnich lidi. Stale vice

jsme svazani konvenci znacky. Jste to, co si kupujete. Kdyz to nemame, jste ménécenni.
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Poselstvi reklamnich sdéleni neni vzdy zcela pravdivé, protoZe se snaZzi
ukazovat zivot v lep§im svétle — uspéch a blahobyt. Reklamy chtéji vzbuzovat dojem, ze
¢lovék muze dosahnout osobniho S§tésti prostfednictvim ndkupu urcitého produktu.
Vyvolavani pocitu klamavého $tésti je Castym jevem. Svét piedkladany reklamou neni
skute¢ny.

Na jednu stranu si spole¢nost uvédomuje, ze reklama je pro trzni ekonomiku
potfebna, na druhou stranu si je védoma jeji silné persvazivni funkce, ktera podporuje
fenoménem zvany konzum. Lidé necustale hromadi ne zcela nezbytné piedméty i
pozitky, jen aby se méli vétsi radost. Nespokoji se s nécim zakladnim, musi mit
vsechno, co je déla stastné. Bohuzel mit v dne$ni dob¢é znamena mnohem vice nez byt. I
reklama nds neustale nuti ke konzumaci nepotiebnych véci. Nastupuje doba hromadéni
statkli, permanentni spotfeby a plytvani nezbytnostmi. Reklama nam piedklada, ze jen
véci nebo znacky nds mohou ucinit Stastnymi. Vede nds k tomu, abychom zastavaly
takové hodnotové postoje, jeZz jsou pro konzum zadouci. V soucasné spolecnosti je
reklama opravdu jednim z mnoha zdroji hodnot, které si lidé vytvareji. Pokud tuto
myslenku pfesuneme do extrému, reklama je navodem pro zivot a seznamem véci, které
k nému patii. Proto si musime davat pozor na jeji manipulativni chovani.

Lidské potieby zistavaji pomémné stalé a méni se jen minimalné. Autofi
preferuji pfedvadéni nizsich potieb na tkor vyssich potieb. Je to rozumné, protoze by se
mohlo vyjit najevo, Ze pro svou realizaci predkladany produkt viibec nepotiebujeme.
Mizeme si vSimnout, Ze se vétSina reklam velmi ndpadné zamétuje na jidlo, piti nebo
odstranovani piekazek, které zptisobuji nepohodli. Mnoho reklam zdiraziuje potiebu
bezpeci do budoucna a diikazem je ohromny narlst reklam na sluzby rtiznych bank a
pojistoven. Potfeba byt ocenén za to, co piindsim spolecnosti, si reklama vyloZila po
svém a razi cestu jen k povrchnimu obdivu vnéjsich vlastnosti. Nesmime véfit ani tomu,
co tvrdi mnoho reklam: svého uspokojeni docilime pouzivanim produktt, které nam
nabizi. Reklamy nam bohuzel nikdy neposkytnou pravou seberealizaci, aktualizaci.
Plnou realizaci své osobnosti uskute¢nim sam a naprosto svobodn€, bez pomoci
jakéhokoli produktu. Pokud reklamy piedkladaji urcité vyrobky umoZznujici nasi
seberealizaci, svazuje nas to a nemizeme byt zcela nezdvisly. Reklama nabourava tuto
hierarchii hodnot a zamérné nas odvadi od rozvoje osobnosti, brzdi proces naseho zrani.

Nezbyva nam ale nic jiného, nez se s reklamou naucit zit.
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ZAVER

Po padu komunismu si ¢eska reklama prosla velmi intenzivnimi zménami.
Béhem zhruba dvaceti let se dokézala rychle ptizptisobit novému prostiedi a pohotove
prejala trendy zapadni reklamy. Tato bakalaiské prace popisuje obecnou podstatu
reklamy, zaméfila se na jeji tehdejsi i souCasné postaveni a na vystizeni podstatnych
jevu spolecenského a historického pozadi.

Zaznamenana reklamni sdéleni byla analyzovéana s ohledem na d¢jinny vyvoj
nasi spolecnosti. Sledovalo se nejen tematické zaméfeni reklam, ale také uzivani jejich
neverbalnich slozek: textové roviny, roviny barvy a obrazu, vztahu mezi textem a
obrazem. Tyto prvKy v nasledné komparaci socialistickych reklam a sou¢asnych reklam
zachycuji zménu vizualni podoby reklamnich sd€leni a zaroven dokladaji vyvoj
neverbalnich slozek. Lze vypozorovat naprosto odlisné vyvojové tendence, a tak mezi
socialistickou a souc¢asnou reklamu vznika ostry kontrast.

Tematickd rovina soucasnych reklam je bohatSi nez tematickd rovina
socialistickych reklam, ale zasadnim zpisobem se neproménila. V obou etapach se
objevuji reklamy na potraviny, odévy a obuv, kosmetiku, Cistici prostiedky nebo
domaci spotiebice. Podstatné vsak je, Ze se lisi zpisobem prezentace vyrobku i sluzeb.
V prvni etapé¢ dochézi k vétSinou zobeciiovani nabidky zbozi. Konkrétni reklamy na
konkrétni vyrobky jednoduse mizi. Nevyskytovaly se zde ani reklamy na rtzné druhy
tabakovych produktt, alkoholickych napoji nebo 1ékd. V dnesni dobé naopak téchto
reklam spolu s reklamami na rozmanité sluzby starajici se o nase blaho pfibyva.
Vyzdvihuje se pfedevS§im jedine¢nost, originalita, finanéni dostupnost, lepsi kvalita
produktti a sluZeb.

V porovnani se soucasnou reklamou se socialistickd reklama jevi jako velmi
obycejna. Reklamni tvtrci koncipovali texty chladné, bez emoci — texty poskytovaly jen
uréitou informaci a mély &isté popisny charakter. Casto se objevuji vyéty nebo recepty,
podle nichz lze pfipravit rizné pokrmy. Grafickd uprava reklamniho textu se
vyznaCovala jednoduchosti a strohosti. Nepouzivaly se originalni druhy pisma.
Jednotlivé vyrazy nebo véty se zvyraziovaly predevSim tuénym pismem nebo
vysdzenim verzdlkami. S barevnym provedenim textu se pfili§ ¢asto nepracovalo, a
proto dominuje kombinace ¢erného textu a bilého pozadi. Ustupuje rovnéz vyuzivani

interpunkc¢nich znamének. V této dobé nelze hovoftit uzivani typického firemniho loga
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nebo typickych znacek. Nevytvarely se osobité nazvy produktii a skoro viibec se ani
nepracovalo stitulky a slogany. Barva neméla vysadni postaveni — socialistické
reklamy byly pievazné Cernobilého charakteru. Zasluhou technického pokroku a
rozvoje barevné fotografie postupné pronikala do celé reklamy. Tvorba obrazii, ale i
celkova kompozice reklamy, byla zaloZzena na prostych schématech a vznikala
jednoducha, jasna a srozumitelna sdéleni, ktera nesméla vyvolavat rizné asociace a
konotace. Textova ¢ast nesla hlavni mySlenku a obrazova ¢ast zachycovala to, co
vyjadfovala slova. Pracovala se jen s pfimym obrazem a vizualizace pomoci nepiimého
obrazu zcela vymizela. Jen nékteré reklamy vychdzely z principi vizualizace —
nejcastéji se vyuzivala podobnost, dale dikaz, pfi¢ina — nasledek, opakovani nebo
urCeni vyznamu. Z hlediska vztahu mezi obrazem a textem se zacina projevovat
zkracovani textové Casti reklam, ale ve vétSing piipadl text nad obrazem prevazuje.
Autori neméli prostor k tomu, aby mohli dat prichod fantazii a inovaci. Je evidentni, ze
socialisticka reklama nevynikala ni¢im zvlastnim. Stagnace reklamniho vyvoje se
projevila ve v§ech zkoumanych rovinach.

Soucasna reklama je pravym opakem socialistické reklamy, a to ve vSech
stanovenych aspektech. Jeji kvalita se zacala postupné zlepSovat, az se dostala do
postaveni po vSech strankach velmi propracovaného sdéleni, je mnohem modernéjsi.
M4 vnds vyvolat zijem a touhu. Reklamni texty se vyznacuji informativnim
charakterem, ale v nékterych pfipadech maji upoutat hlavné nasi pozornost a
informovanost zde ustupuje do pozadi. Vycty pretrvaly, ale soucasti textl jiz nejsou
recepty nebo navody na pouziti vyrobkl. Za to se velmi Casto objevuji soutéze, které
vybizi k ndkupu propagovaného vyrobku. Vyrobek, popifipadé nabidka sluzby, zde
vystupuje jako zachrdnce situace a feSitel problému. Autofi reklam uzivaji velmi
rozmanitych a origindlnich druhii fontd. Nekterd slova formuji do zvlaStnich linii.
VétsSinou se zvyraznuji jen skutecné dilezita slova. Stfidaji se vSechny fezy pisma i
rizné velikosti. Vyuziva se celé spektrum barev k ztvarnéni jak textu, tak pozadi. Na
prelomu 20. a 21. stoleti zaziva reklama navrat vSech interpunk¢nich znamének, zv1asté
vykfi¢nikl, teCek a otaznikti. Slogan a logo wurcité znacky nebo firmy tvoii
nepostradatelnou soucasti vSech reklamnich sdéleni. Barva ma skute¢né kli¢ovou pozici
se sriznymi konotativnimi vyznamy. Dnes je zcela bézné, Ze jednotlivé barvy
reprezentuji rizné druhy vyrobkt, znacek nebo firem. Tvorba obrazi, i celkova

kompozice reklamy, je propracovana do nejmensich detailt tak, tak aby co nejlépe
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zapusobila. Nechybi ani emocionalni apel. Reklamy pracuji jak s pfimym obrazem, tak
s nepiimym obrazem. Casto miizeme objevit reklamy, které funguji na zékladé volné
obrazové analogie, obrazové analogie nebo metafory. Z hlediska vztahu obrazu a textu
se soucasnym trendem stava minimalizace textové ¢asti reklamy. Zacina se projevovat
dominantni role obrazu. Velké mnozstvi reklam vychazi rovnéz z riznych vizualnich
principi. Reklamni tvirci se fidi heslem: fantazii a inovaci se meze nekladou. Jejich
predstavivost neni ni¢im omezena.

Ubytek reklam v dobé komunismu vystiidal po roce 1989 jejich obrovsky
nartst. Zatimco V prvni etapé dochézi k absenci komercni znacky, ve druhé etapé se
projevuje opacny trend: kazda reklama musi obsahovat odkaz na znacku vyrobce.
Jeding tak se mohou jednotlivé reklamy, de facto i lid¢, odliSovat.

Kvili materialni, socidlni i emocialni deprivaci, kterou lidé zazivaly v dobé
komunismu, jsou vice zranitelni pied zaplavami zbozi. Nedokéazi se v této Siroké
nabidce orientovat, proto jejich podvédomi ovlivituje pravé reklama, kterd je smétuje k
divérné znadmym nazvim. Soucasnd reklamni sdéleni v nas jednoduSe vyvolavaji
dojem, Ze urcité vyrobky nebo sluzby jsou nezbytnym piedpokladem socialni prestize,
zaruky spokojenosti, $tésti a pohody, bezpeci a jistoty vSeho druhu. Tvircum reklamy
by nemé¢lo jit o to, aby reklamni sd¢leni fungovala za kazdou cenu, ale o to, aby
fungovala ve prospéch jak prodavajiciho, tak zdkaznika.

Socialisticka reklama v sobé odrazi kontext doby. To plati i pro soucasnou
reklamu. Je tedy patrné, ze reklamni sdéleni se stavaji dilezitym pramenem pro poznani
toho, jaky zivotni styl a hodnoty (i postoje, moralni zasady, ptedsudky, zajmy a
predstavy) dana spolecnost preferuje a uznava. Reflektuji zivot spole¢nosti. To, jakym
zpiisobem je neverbalnich prvkd uzivéano, to, co ukazuji, vypovida o diivéjsi i soucasné
dobé mnohé. Reklama je nepochybné soucasti naseho zivota, ale nesmime ji
podcenovat, protoze zastava pozici nesmirné silného nastroje ovliviiovani nazorti a
postoju lidi. Stejné jako dochazi ke zméné spole¢nosti a jejiho zplisobu Zivota, méni se i

reklama.

»Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot’ neni
umenim zboZi vyrobiti, ale umenim je prodati, doporuciti je. Reklama je alfou i omegou
obchodu. Ona byla po vsechny casy a bude, pokud lidstvo nezahyne.*

Zdenko Sindler
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SUMMARY

The author of the thesis has captured the development of visual transformation
of advertisement in Kvéty magazine. The author focused on comparison of socialistic
and contemporary advertisement. The author has captured the principal aspects of

advertisement transformation.

93



POUZITA LITERATURA A ZDROJE

Odborna literatura

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.

19.
20.

21.

BARTHES, R. Rétorika obrazu. In: Cisaf, K. (ed.): Co je to fotografie. Praha:
Herrmann & synové, 2004. s. 51 — 62.

BEDNARIK, P. Déjiny ceskych médii: od pocatku do soucasnosti. Vyd. 1. Praha:
Grada, 2011.

BLACK, S. Nejucinnéjsi propagace — public relations. Praha: Grada, 1994.
BRANNAN, T. Jak se déla ucinna reklama. Vyd. 1. Praha: Management Press,
1996.

BURTON, G.; JIRAK, J. Uvod do studia médii. 1. vyd. Brno: Barrister & Principal,
2001.

CEZAR, J. I zdzrak potiebuje reklamu! Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007.
CECHOVA, M. a kol. Soucasnd stylistika. Vyd. 1. Praha: Nakladatelstvi Lidové
noviny, 2008.

CERNY, J. Sémiotika. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004.

CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Vyd. 1. Praha: Leda, 2000.
DOUBRAVCOVA, J. Sémiotika v teorii a praxi. Vyd. 1. Praha: Portal, 2002.

DU PLESSIS, E. Jak zdkaznik vnima reklamu. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007.
DUPONT, L. 1001 reklamnich typu. Praha: Pragma, 20009.

ECO, U. Teorie sémiotiky. Vyd. 2. Praha: Argo, 20009.

ECO, U. Jak napsat diplomovou praci. Olomouc: Votobia, 1997.

GOLDBERG, B. Jak novinari manipuluji. Vyd. 1. Praha: Ideal, 2005.

HOPKINS, C. Miij zivot v reklamé: reklama jako véda. Pardubice: Filip Trend,
2003.

HORNAK, P. Abeceda reklamy. Bratislava: Grafosit, 1997.

HOUSKOVA, H.; PODLESAK, J. Ceské a slovenské déjiny v letech 1945 — 1989,
Ceské Budgjovice: Jiho¢eska univerzita v C. B., Pedagogicka fakulta, 1994.

JIRAK, J.; KOPPLOVA, B. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009.

JIRAK, J.; KOPPLOVA, B. Média a spolecnost: strucny uvod do studia médii a
medialni komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 2007.

KONCELIK, J. Dé&jiny ceskych médii 20. stoleti. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010.

94



22.

23.
24.

25.
26.
217.
28.
29.

30.
31.
32.
33.

34.
35.
36.
37.

38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.

47.

KRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Vyd. 1. Praha: Karolinum,
2008.

KRIZEK, Z.; CRHA, J. Jak psat reklamni text. 2. vyd. Praha: Grada, 2003.
KRIZEK, Z. Zdiklady reklamy. 1. vyd. Praha: Filmova a televizni fakulta Akademie
muzickych uméni v Praze, 1995.

KRIZEK, Z.; CRHA, I. Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada, 2002.

KULKA, J. Psychologie uméni. Vyd. 2. Praha: Grada, 2008.

LANZ, B; NEMECEK, Z. Pismo v propagaci. 1. vyd. Praha: Merkur, 1974.
McLUHAN, H. M. Clovék, média a elektronickd kultura. 1. vyd. Brno: Jota, 2008.
McLUHAN, H. M. Jak rozuméet médiim: extenze cloveka. Vyd. 1. Praha: Odeon,
1991.

McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 3. Praha: Portal, 2007.
OGILVY, D. Ogilvy o reklamé. Vyd. 2. Praha: Management Press, 1998,

OGILVY, D. Vyznani muze reklamy. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1995.
Ottiiv slovnik naucny nové doby 1938. V. dil. Praha: Tiskatské a vydavatelské
podniky, 1938.

PEIRCE, CH. S. Sémiotika. 2. vyd. Praha: Karolinum, 1997.

De PELSMACKER. J. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003.

PINCAS, S. D¢jiny reklamy. Praha: Slovart, 2009.

Prirucni slovnik jazyka ceského (1944 — 1948). 1V. dil, Praha: Statni nakladatelstvi,
1944 — 1948.

PLHAKOVA, A. Uéebnice obecné psychologie. VVyd. 1. Praha: Academia, 2003.
REIFOVA, 1. Slovnik medidlni komunikace. V'yd. 1. Praha: Portal, 2004.

De SAUSSURE, F. Kurs obecné lingvistiky. 2. vyd. Praha: Academia, 1996.
SEDLACEK, O. Reklama. 1. vyd. Praha: Vinland, 2009.

SEWEL, S. Umite délat reklamu? 1. vyd. Praha: Svoboda, 1994,

SCHULZ, W. 4nalyza obsahu medialnich sdéleni. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 1998.
SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: uméni zaujmout. 1. vyd. Praha: Grada, 1995.
SCHWALBE, H. Prakticka rekiama. Praha: Grada, 1994.

SRPOVA, H. Knizka o reklamé. Vyd. 1. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé,
Filozoficka fakulta, 2008.

SRPOVA, H.; BARTOSEK, J.; CMEJKAROVA, S.; JAKLOVA, A.; PACL, P. Od
informace k reklame. Vyd. 1. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, Filozoficka
fakulta, 2007.

95



48.
49.

50.
51.

52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.

STEEL, J. Reklama: priprava a planovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003.
STUCHLIK, J. Reklama a public relations. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola ekonomie
a managementu, 2010.

SUTNAR, M. Co dokdze reklama. 2. vyd. Praha: Avion, 1948.

SEBESTA, K. Reklamni texty: jejich funkce a vystavba. Praha: Statni nakladatelstvi,
1990.

SILER, V. Etika reklamy. Ostava: Scholaforum, 1996.

SINDLER, Z. Moderni reklama. Praha: Nakladem F. Siméacka, 1906.

TOSCANI, O. Reklama je navonéna zdechlina. Praha: Slovart, 1996.

TRAMPOTA, T. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010.

VECEKOVA, E. Nekald soutéz a reklama. Vyd. 1. Brno: Masarykova U, 2005.
VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2003.
VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada, 2007.

ZEMAN, J. Ve sparech reklamy. Praha: Grada, 1994.

ZYRMAN, S. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 2004.

Casopisy

1.
2
3
4
5.
6
7
8
9

10.
11.
12.
13.

Kveéty. Praha: Rudé pravo, ¢. 1-17, 1970.

. Kvéty. Praha: Rudé pravo, ¢. 18-34, 1970.
. Kvéty. Praha: Rudé pravo, ¢. 35-52, 1970.
. Kvéty. Praha: Rudé pravo, ro¢. 30, ¢. 1-26, 1980.

Kveéty. Praha: Rudé pravo, ro€. 30, ¢. 27-52, 1980.

Tydenik Kvety. Praha: Sanoma Magazines Praha, ¢. 1-13, 2000.

Tydenik Kvety. Praha: Sanoma Magazines Praha, ¢. 14-26, 2000.
Tydenik Kvety. Praha: Sanoma Magazines Praha, ¢. 27-39, 2000.
Tydenik Kvety. Praha: Sanoma Magazines Praha, ¢. 40-53, 2000.
Tydenik Kvety. Praha: Sanoma Magazines Praha, ro¢. 20, ¢. 1-13, 2010.
Tydenik Kvety. Praha: Sanoma Magazines Praha, ro¢. 20, ¢. 14-26, 2010.
Tydenik Kvety. Praha: Sanoma Magazines Praha, ro¢. 20, ¢. 27-39, 2010.
Tydenik Kvety. Praha: Sanoma Magazines Praha, roc. 20, ¢. 40-52, 2010.

96


http://katalog.cbvk.cz/i2/i2.search.cls?ictx=cbvk&disprec=1&iset=3&pg=&xrecidx=cbvk_us_cat*0213167

Internetové stranky

1. SANOMA MEDIA PRAHA. Sanoma Media Praha 2012 Media data [online]. 2012
[cit. 2012-04-06]. Dostupné z:
<http://www.sanomamedia.cz/data/sharedfiles/2012/SMP_mediadata_2012_cz.pdf>

2. SANOMA MEDIA PRAHA. Sanoma Media Praha 2012 Cenik inzerce,
tisk [online]. 2012 [cit. 2012-04-06]. Dostupné z:
<http://www.sanomamedia.cz/data/sharedfiles/2012/SMP_cenik_2012_cz.pdf>

3. Unie vydavatelii [online]. 2011 [cit. 2012-04-06]. Dostupné z:

<http://www.unievydavatelu.cz/>

4. Ovérovani nakladt tisku: SpoleCenské Casopisy. Unie vydavatelii: Rocenka
2011 [online]. 2011 [cit. 2012-04-06]. Dostupné z:
<http://rocenkaunievydavatelu.cz/2011/index.php?akce=naklad&tg=19>

5. Odhady ctenosti tisku: Spolecenské Casopisy. Unie vydavatelii: Rocenka 2011
[online]. 2011 [cit. 2012-04-06]. Dostupné z:
<http://rocenkaunievydavatelu.cz/2011/index.php?akce=ctenost&tg=20>

6. Reklamni piijmy tisku: SpoleCenské casopisy. Unie vydavatelii: Rocenka 2011
[online]. 2011 [cit. 2012-04-06]. Dostupné z:
<http://rocenkaunievydavatelu.cz/2011/index.php?akce=prijmy&tg=20>

7. Podily na trhu vydavateld. Unie vydavatelii: Rocenka 2011 [online]. 2011 [cit. 2012-
04-06]. Dostupné z:

<http://rocenkaunievydavatelu.cz/2011/index.php?akce=podil>

97


http://www.sanomamedia.cz/data/sharedfiles/2012/SMP_mediadata_2012_cz.pdf
http://www.sanomamedia.cz/data/sharedfiles/2012/SMP_cenik_2012_cz.pdf
http://www.unievydavatelu.cz/
http://rocenkaunievydavatelu.cz/2011/index.php?akce=naklad&tg=19
http://rocenkaunievydavatelu.cz/2011/index.php?akce=ctenost&tg=20
http://rocenkaunievydavatelu.cz/2011/index.php?akce=prijmy&tg=20
http://rocenkaunievydavatelu.cz/2011/index.php?akce=podil

