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Uvod

Zijeme ve stoleti komunikace, jez nas obklopuje a provazi kazdy den
naSeho Zivota a jiz se ucastnime védomé i nevédomé, aktivné €1 pasivné.
Komunikace probiha na rtznych Grovnich a v rozli¢nych situacich, z nichZ
kazda ssebou nese ur¢itd pravidla a prostfedky uzivané v jejim prabéhu.
V posledni dobé se pozornost velké casti védeckych odvétvi a odbornika
zamétila na sledovéani, analyzovani a popisovani kompletniho procesu
komunikace. Velkou zasobu texti ke studiu poskytuje oblast medialni
komunikace, ktera se Casem od relativné uzkého stylového profilu stala
mnozinou miseni vSech dosud zndmych a popsanych prostfedk vystavby
textil. Pro€ se vSak o medialni sféru komunikace zajima tolik odbornika?

Odpovédi na tuto otazku miize byt hned nékolik a daly by se shrnout
do vyctu vlastnosti, jimiz medidlni texty poutaji pozornost védctu a analytikt
Z raznych oblasti, mezi néz fadime: velky rozsah a rozmanitost takovych texta,
diskutovany vliv médii a jejich sdéleni na jednotlivé recipienty a spole¢nost,
snadny prfistup k medialnim textim (obklopuji nas vSude), jejich archivovani,
které umoznuje pracovat s texty a daty zpétné€, jednodussi ziskavani potiebné¢ho
materidlu k analyzam (hlavné u mluvenych projevii). Sumarizaci nam tedy
vyplynou tfi zakladni charakteristiky — spolecensky dopad, rozmanitost
a dostupnost medialnich sdéleni.

V této préci se vSak budu zabyvat jednim ze zvlastnich druhii medialni
komunikace, jimZz je reklamni diskurz, jehoz vyvoj, stejné jako vse v naSi
spolecnosti, ovlivnila ostrd zména politického rezimu na konci osmdesatych let
minulého stoleti. Reklama, ktera se pohybovala na okraji zajmu, dostala nové
spole¢ensko-ekonomické impulsy krozvoji a jeji rozméry se radikalné
zménily. Stava se soucasti vSech typli médii, pticemz fada nové vznikajicich
medii je na pfijmech zreklamy existenéné stile vice zavisla, je nedilnou
soucasti nasich Zivota a setkavdme se s ni vSude. Tato nova situace pfinesla
potiebu zkoumat a analyzovat tento druh komunikace a postupné vznikla fada
publikaci, jez se tématu reklamy a reklamnich sdéleni vénuje.

Mym zamérem je reflektovat rizné piistupy k vnimani reklamy, jejich

pruniky ¢i stiety a mozné dopady téchto priniki. Hlavnim pfedmétem zajmu



vSak bude reklama v dennim tisku a to pfedevsim celkové zhodnoceni mista
apovahy reklamy na ,ploSe“ jednoho vydani se zvlaStnim zietelem
k identifikaci skryté reklamy. S tim souvisi i pokus o vymezeni uz$iho a SirSiho
pojeti reklamy v kontextu dneSka. Tyk& se to ptfedev§$im vztahu reklamy
a publicistiky, jejich vzajemného vymezeni, ptsobeni a ptipadné infiltrace ¢i
kontaminace téchto druhti medialni komunikace. Cilem této prace je podrobit
denni tisk kritické analyze zaméfené na reklamu, jeji umisténi a rozsah v ramci
vytisku, a na pfipadnou deSifraci reklamy skryté. V rdmci rozboru se také
zaméfim na popis reklamnich sdéleni zhlediska vyuzitych prostiedka
a postupti.

Vysledkem by mél byt skuteény pomér Zurnalistickych sdéleni s Cisté
informativnim charakterem a reklamy v dennim tisku. Také by tato prace méla
poukdzat na vybrané askpekty, jez jsou v téchto reklamnich sdélenich
vyuzivany za ucelem persvaze recipientd.

Dulezitost zkoumani reklamniho diskurzu a jeho prostfedka tkvi v tom,
Ze se V podstaté jedna o snahu ovlivnit naSe uvazovani i potfeby a o pokus
pfesvédCit nds, zZe je nam nabidnuto spravné feSeni. Reklama je také nedilnou
soucasti naSeho okoli a ma nemaly vliv na zpusob, jakym fe$ime komunikaéni
situace. V bézné komunikaci mnohdy piebirame zplsoby a nastroje ptvodné

uzivané v reklamnich komunikéatech.



I. Teoreticka Cast

1. Medialni komunikace a souvisejici teorie

Reklama je dnes stale vice chapana jako organickd soucast medialni
komunikace, proto je nezbytné ji definovat. Medialni komunikace je primarné
vnimana jako ptenos ruznych informaci K Sirokému spektru recipientd a jeji
zakladni specifika vyplyvaji z masového pojeti informac¢ni revoluce 20. stoleti.
K jejim zakladnim rysim se fadi:

a) Siroké tematické zaméfeni (takika bez omezeni, mluvi se ,,0 vsem*),

b) stylové a grafické zpracovani usilujici o srozumitelnost pro velké mnoZstvi
recipientt z riznych socialné-demografickych skupin,

¢) zaroven piesné definovany a vymezeny prostor pro vyjadieni.

To v8e ovlivituje vyslednou podobu medidlniho komunikatu. Zaroven
jsou tyto komunikaty charakteristické zna¢nou anonymitou na obou stranach
komunika¢niho kanalu, jak u jednotlivych autort, jejichZz jména jsou shrnuta
pod jednotnym nazvem konkrétniho média (Lidové noviny, Ceska televize,...),
tak na stran¢ recipientt, jez jsou charakterizovani pouze na zakladé nékolika
rysi (masa), sc¢imZ souvisi zanik individuality (viz konstrukce adreséta
kapitola 3.2).

Ptistupli ke zkoumani médii a naslednych teorii existuje nékolik
(marxismus, kriticka politickd ekonomie, strukturni funkcionalismus,
komunika¢né technologicky determinismus aj.), z toho tedy vyplyva i mnoZina
rtiznych uhli pohledu na vyvoj a funkci médii ve spolecnosti, jejich podstatu,
zaméieni atd. Z hlediska ekonomické podstaty reklamy je zajimava Kkriticka
politicka ekonomie, kterou McQuail (1999) definuje jako teorii médii pomoci
souboru rysl, mezi néz radi:

—rozvoj globalni integrace médii

— struktura médii ma tendenci se koncentrovat

— obsah a publikum se navzajem ptizplsobuji

— vefejny zajem je v komunikaci podfizovan soukromym zajmam

— logika a nadvlada ekonomiky jsou urcujici ad.



Radu téchto rysti v zesilené podobé pak lze sledovat pravé v reklamni
komunikaci.

Zejména v druhé poloviné minulého stoleti vzniklo nékolik kritickych
teorii, které média hodnotily od tzv. hlidaciho psa demokracie a do jisté miry
regulatora spoleCenskych jevii, az po autoritarské, na moc orientované
organizace, které cilené ovliviluji vnimani recipienti uritym smérem
(zaméfené na vlastni prospéch). Z druhé oblasti se vyprofilovala i kriticka
teorie médii, v jejimz ramci jsou nejradikalnéji média chapana jako prostredek
zotrocCeni lidi. Odhlédneme-1li od extrémt, stane se teorii, jeZ se snazi odhalovat
mozna rizika nekritického piebirani explicitnich i implicitnich sdéleni z médii
a pokousi se recipienty na takové eventuality upozornit. Na zéklad¢ zkoumani
téchto rizik byl vyprofilovan potencidl moci médii (McQuail, 1999, s. 92):

— ptitahuji a usmérnuji pozornost vetejnosti

— presvédCuji v zalezitostech nazort a viry

— ovliviiuji chovani

— usporadavaji vyklady reality

— propijcuji status a legitimitu

— rychle a ob$irné informuyji

Z toho vyplyva, Ze média se snazi ovliviiovat jak, kam a na¢ se mame divat,
jakou hodnotu a vyznam piifazovat selektovanému obsahu.

Média se v kratkém casovém obdobi stala zdrojem nejrozmanitéjsich
informaci, které¢ se staly pfedmétem smény a obchodu. Zacaly fungovat
na podobnych principech jako pramyslovy proces vyroby a prodeje zboZi
a poskytovani sluzeb, jez jsou do uréité miry ovliviiovany poptavkou,
ale média sama zaroven tuto poptavku usmériuji. Do jisté miry to zapficinilo
i rozruSeni hranic mezi oblasti medialnich informaci a zabavy transformujice
se do hybridniho dGtvaru infotainmentu®, ktery dnes znesnadiiuje rozsifrovani
primarniho UCelu medidlniho obsahu. U fady medidlnich sdéleni neni
evidentni, zda se jednd o zpravodajstvi (poskytovani informaci), zabavu

¢ireklamu.

! Tento pojem vznikl spojenim anglickych slov information a entertainment.
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Jelikoz je reklama organickou soucasti médii, je ziejmé, ze vySe
uvedené pohledy na funkci a dopad medialni komunikace maji zfejmou vazbu
na jeji raz a formu. Sama se pak mize stat uréujicim faktorem pro rozlozZeni

a obsahovou nédpln konkrétnich médii.

2. Zurnalistika a jeji funkce

Prvni zminky o Zurnalismu se objevuji na ptelomu 15. a 16. stoleti.
V tomto obdobi doslo ke zménam, jez zacaly ménit pojeti spole¢nosti
a ekonomiky. Tyto zmény s sebou pfinesly zvySeny zajem o urcity druh
informaci. Ekonomicky silnéjsi vrstvy zacinaji za poskytovani ekonomickych
a politickych zprav platit. Vedle toho take dochazi k technickému pokroku,
ktery umoznil vznik samostatného odvétvi zaméfeného pouze na podavani
informaci.

V teorii medidlni komunikace je Zurnalistika chapéna jako povolani
i jako produkt ¢innosti (Osvaldova, 2002). Funkci zurnalistiky je podavat
informace o aktualnim déni ve spole¢nosti a ptipadné zprostiedkovavat nazory
na toto déni. Zurnalistika se §tépi na dvé odvétvi: ,,...jak v novinach
a casopisech, tak i v rozhlase ¢i televizi i na internetu zuistavaji rovnocennou
soucasti Zurnalistiky dva jeji stéZejni pili/e: zpravodajstvi a publicistika.*
(Osvaldovd, 2002, s. 221)

Mezi prosttedky vyuzivané v zurnalistice muzeme zaradit také
prehlednou grafickou upravu — vytvafeni méné rozsahlych odstavcu, grafické
zvyraziovani titulkd, uplatfiovani podtitulki, spojovani tematicky souvisejicich
odstavcl mezititulky, nékdy 1 stfidanim druht pisma apod. Prehlednosti slouzi
1 viceméné ustalené umistovani jistych témat na urcitych strankach a na urcité
ploSe dané stranky. (Encyklopedicky slovnik ¢estiny, 2002)

Zpravodajstvi ma podavat zakladni fakta a informace vefejnosti. Jeho
specifickym znakem je vécnost a struc¢nost vychdzejici z nutnosti zodpovézeni
zakladnich otazek: ,,Kdo? Co? Kdy? Kde?* a ptipadné také ,,Jak?
a Pro¢?*‘(Osvaldovd, 2005). Ve zpravodajstvi je primarni informativni funkce
(sd€lovaci). Patii sem zprava a jeji specifické podoby. Ackoliv je zpravodajstvi

chdpano jako poskytovani zdkladnich informaci, je nutné si uvédomit,
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Ze pohled na svét, ktery je skrze zpravodajstvi prezentovan, je pouha mozaika
reality z pfedem schvalenych informaci.

Publicistika je na rozdil od zpravodajstvi zaméfena vice na hodnoceni
a komentat vybrané udalosti. Autor v ramci publicistickych utvari zvetejiuje
uhel pohledu, ktery miize vychazet z jeho osobnich ndzor ¢i postoji dané
medialni instituce, na konkrétni problematiku. V tomto formatu jsou propojeny
faktické Gdaje se subjektivnim hodnocenim a nézory, které maji recipienta
ovlivnit. Mezi hlavni funkce publicistiky patii pravé persvaze (piesvédcovani)
a agitace (ziskavani).

K publicistickym Zanrim jsou tazeny — sloupky, novinové clanky,

reportaze a interwiev.

3. Reklama

Primarné¢ miize byt reklamou kazdy text?, ktery jakymkoliv zptisobem
propaguje né¢jaky produkt, znaCku ¢i sluzbu scilem pifimét recipienta
k ekonomickému jednéni, tedy k vynalozeni finan¢niho obnosu ve prospéch
zadavatele. Tato zékladni definice vSak zahrnuje urcita uskali, mezi néz se fadi
naptiklad nereflektovani reklamy na mySlenky a nazory v jejim vykladu.
Vytvoteni jednotné platné koncepce reklamy neni snadné, protoZe se tyka
pomérné rozsahlé a hlavné zna¢né diferenciované skupiny ucastnikd reklamni
komunikace. Reklama tak mizZe byt definovana a chapana odlisné v zavislosti

na zvoleném pftistupu.

3.1 Koncepce reklamy

3.1.1 Pravni hledisko
Reklamou se v Cesku zabyva Zakon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy

a o zmén¢ a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sh. o provozovani rozhlasového

a televizniho vysilani, jeZ v prvnim odstavci definuje reklamu jako:

2 \/ $irokém smyslu tohoto pojmu — tedy obraz, zvuk, psany & mluveny projev.

-12-



»(1) Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo wvyuzZiti prdav nebo zavazkii, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky...**

Reklama je dale definovana i v zakoné ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, vnémzZ je pojeti reklamy rozsifeno
0 vefejné oznameni za uelem vlastni propagace média. Kromé toho je zde
vedle ekonomického dopadu zminén 1 jiny ucinek, ktery je sledovan

zadavatelem reklamy ¢i provozovatelem vysilani.

3.1.2 Propagacni agentury

Reklama je pfedmétem podnikani, hlavni ndplni préce, ktera se tidi dle
vlastnich vnitinich pravidel zaloZenych na analyzach trhu, rozboru existujicich
reklamnich kampani (Gspé€Snych 1 nelGspéSnych), vymezenych reklamnich
technikach a hlavné snaze zaujmout (takika jakymkoliv zpisobem) vytypované
skupiny recipienti a pfimét je k ndkupu. Mezi pfedni svétové kapacity
V reklamnim oboru patfi David Ogilvy, ktery reklamu nepoklada za né&jakou
formu uméni, ale vidi ji jako informacni prosttedek. ,,Nikdy mé neprestane
fascinovat stdlost reakci spotrebitelii na riizné druhy titulki, ilustraci, grafické
Upravy a textu - rok od roku, v jedné zemi po druhé.* (Ogilvy, 1996, s. 70)

V ramci reklamni komunikace a konkrétnich komunikatd se snaZzi
0 vytvoieni spravnych podminek pro splnéni jejich cili. V odborné literatuie
jsou tyto cile definovany v podobé modeli (SLB - story, look, buy atd.),
pfiemz mezi nejznaméjsi a nejvyuzivanéjsi se fadi AIDA - attention
(vzbuzeni pozornosti), interest (vyvolani zajmu), desire (touha po produktu),
action (pfimét k akci, tzn. koupi). ,,Zadoucim vysledkem je nejen posileni
vernosti stavajicich konzumentu, ale také ziskani konzumentii novych, kteri

doposud kupovali produkt konkurencni, nebo se ve vybéru neomezovali

® DigizZone.cz [online]. ¢2005-2010 [cit. 2010-01-27]. Zakon & 40/1995 Sb. Dostupné
z WWW: <DigiZone.cz>.
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na zadny specificky produkt. Za timto ucelem jsou vyuzivany rozmanité
strategie a verbalni ¢i neverbalni prostiedky.” (Srpova, 2008, s. 50)

Reklamni pracovnici, stejné jako média (dokonce 1 ve vEét§i mife),
pracuji s konstrukci adresata (viz obr. 1). Zacileni na urlitou skupinu
ve spole¢nosti vychazi z charakteru propagované komodity i z firemni politiky
podniku, ktery dany produkt ¢&i sluzbu nabizi. Zaroven vSak stavi
na sociologickych analyzach, preferencich a hodnotach, jeZz pomahaji typizovat
spolecnost na zéklad¢ souboru spolecnych ryst. To vSe pak slouzi k volbé
prosttedku aplikovanych pii tvorbé konkrétniho reklamniho textu. ,,...inzeraty
bézné konstruuji a promitaji svou predstavu modelového konzumenta vyrobku,
ktery propaguji. Potom zvou Cctenare, aby se v nabidnutych predstavach
poznali. Takové predstavy vidy asociuji jisté kyZené kvality (napriklad
eleganci, chytrost, mladi a krasu) s pouzivanim vyrobku a obecné pochlebuji
zakaznikovi stejné jako vyrobku.” (McQuail, 1999, s. 275)

Wirobce
- produkt
- prodejni koncepce

- trini zacileni
\ Volba média )
Reklamni pracovnik /
S
o

-vék rod
- vzdélini, socidlni zazemi, price
- preference, nazory

- kulturni pfedpoklady

== parcelace spole¢nosti

Obr. 1 - Faktory vystupujici pii konstrukci adresata reklamniho sdéleni.

3.1.3 Marketingové pojeti

Zvlastni skupinu Ucastnikll reklamni komunikace tvofi zadavatelé
reklamy (firmy, podniky, nadnarodni korporace, soukromé osoby,...) — jedna
se predevsim o marketingovou komunikaci, jez zahrnuje veskerou komunikaci
s trhem. Jeji soucasti jsou dle Vysekalové (2007): a) komer¢ni komunikace,
jejimz cilem je ovliviiovat poznavaci, motiva¢ni a rozhodovaci procesy lidi

v dané cilové skupiné; b) osobni prodej a obaly.
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Reklama je spole¢né s podporou prodeje, praci s vefejnosti, pfimym
(direct) marketingem a  sponzoringem  soucasti —marketingového
komunikaéniho mixu (promotion). Prostfednictvim reklamy se snazi prodat
svij produkt, znacku, sluzbu atd. stdvajicim i potencidlnim zakaznikiim
a posilit tim svou pozici na trhu. Tato komunikace je rozdélena na dvé zakladni
skupiny B2C a B2B* podle typu adresata — konzument (ob¢an, individuum)
nebo jina firma. Toto zakladni rozdéleni s sebou nese specifické postupy uzité

pii vytvareni reklamnich sdéleni pro jednotlivé skupiny.

3.1.4 Masova média

Reklama pro né tvofi kliCovy piijem zajistujici jejich existenci,
ptipadné konkurenceschopnost na trhu. S nimi je spojena i kritickd teorie,
jeZz média vnima bud’ jako prostiedek podrobeni lidi, nebo naopak pochybuje
0 jejich neomezené moci na lidské vniméani (viz kapitola 1). Mezi teoretiky
médii patfi Denis McQuail a Marshall MacLuhan. ,,...presvedcovaci sila
kampani je silné precenovana. Doklady o ucinnosti jsou casto jen neprimé
avychazeji hlavné ztrvalého chovani samotnych pivodcii kampané.
(McQuiail, 1999, s. 382) Oproti tomu MacLuhan (2000, s. 208) piSe o obraceni
pozornosti k obrovské nové uloze designu pii modelaci lidského vnimani,
z ¢ehoz vyplyva jeho piesvédceni o dopadu medidlnich sdéleni na recipienty
(mluvi o modelaci, tedy o vytvafeni //utvaieni vnimani). Existuje zde jista
dichotomie protichtidnych pohledd na vliv reklamniho sdéleni v médiich a také
vlastni medialni komunikace. Osobné se vSak ptiklanim ke kritictéjSimu postoji
vici sdélenim produkovanym médii. Jejich vliv na dneSni zpusob Zivota
a ndzory lidi je patrny ve stale vétsi mife, z cehoz plyne nezbytnost soustavné

kritické analyzy téchto komunikatt.

3.1.5 Reklama a véda
Reklamou (samostatné 1 jako soucasti medidlni komunikace)

se zabyvaji  odbornici  pfedev§im  zobort  humanitniho  zaméfeni,

* Prevzato z anglické terminologie: B2C - business to consumer (podnik ke konzumentovi),
B2B - business to business (podnik k podniku).
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napt. sociologie, psychologie, lingvistika,... — studuji reklamu a ji uzivané
prosttedky ve snaze zodpoveédét zakladni otazky: Jak funguje? Jaky ma vliv
na ptijemce? Jaké jsou mozné hlavni a vedlejsi efekty? Jaké prostiedky
pouziva? Na tento soubor otazek uplatiuji dosavadni poznatky svych oboril
asnazi se tak identifikovat aktivni a pasivni c¢asti reklamnich sdéleni
(napf. barevna Skala a jeji pusobeni, tektonika textu, vliv na chovani
v socialnich skupinach apod.). Dané analyzy jsou vétSinou vyuzity piedevsim

reklamnimi pracovniky ke zvySeni efektivity reklamni komunikace.

3.1.6 VVztah spole¢nosti a reklamy

Je nejvétsi a nejdiferencovanéjsi skupina tvofena vlastnimi piijemci
sdéleni. Tato skupina poskytuje dalsi pojeti reklamnich komunikata, k nimz
vefejnost zastava Sirokou Skalu postoji. Muzeme zde identifikovat Uplny
nezajem o medialni a reklamni komunikaci, pfes udrzovani ur¢itého odstupu,
az po bezpodmineéné a nekritické ptijeti reklamnich sdéleni, kterym
se recipienti snazi ptizpusobit. VEétsina ¢lent této skupiny vSak jako reklama
definuje pouze sdéleni, které je jako reklama ¢i inzerce oznaceno.
Pravé tato skupina je zékladnim vychodiskem veSkerého zajmu o reklamni
diskurz, protoze:
— reklama je zaméfena na spolec¢nost, vzniké tzv. pro lidi,
— je tvofena za ulelem upoutat pozornost jejich ¢lent, vzbudit zajem
a presvédéit je (o vyhodnosti, pravdivosti, nezbytnosti atd.), coZ je cilem
zadavatel reklamy (ovliviiovani potencionalnich zakazniku, ptijem z prodeje
a dalSi benefity),
—rizné veédecké obory se snazi spole¢nost analyzovat, aby zjistily, které

prosttedky na ni maji vliv.

Zavér

Z vySe uvedenych hledisek se vyd¢€luji dvé mozna uziti potencialnich
teorii a jejich nélezu, které vzniknou na zékladé analyz reklamniho odvétvi.
Proti sob¢ zde stoji na jedné stran¢ vefejnost a na stran¢ druhé veskeré instituce

tézici ekonomické ¢i jiné profity zreklamy (viz 3.1.2 — 3.1.4). Pro prvni
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skupinu vyvody z analyz mohou poskytnout informace o moznostech u¢inné
sebeobrany vici reklamnim sdélenim. Demaskovani prostredkil, jeZ reklama
uziva kdosazeni svych cilt, a jejich definovani muaze pfimét recipienty
ke kritictéjSimu vnimani takovych komunikati a ex post k vytvofeni ochranné
bariéry.

Proti nim vSak stoji druha skupina, ktera se stejné poznatky snazi vyuZzit
pro vlastni prospéch a vytvofit tak funkéni reklamni sdéleni, jez by vedlo
k splnéni vytyCenych cili (prodej zbozi ¢i sluzeb, podpora znacky, pfijeti
ideji,...). V podstaté se tedy jedna o vyuZiti stejnych znalosti pro zcela opaéné
ucely — defenzivni a ofenzivni.

Z toho mohou plynout doporuceni:

1) Jak se reklamé branit.

2) Jak dé¢lat reklamu, jez vyhovi vSem zuCastnénym v procesu reklamni
komunikace -  zadavatel/prodejce,  reklamni  pracovnici, = média,

recipienti/publikum/zékaznici (konstrukce adresata).

3.2 Typologie reklamy

Rozliseni typi reklamy se stejné jako u dalSich odvétvi tidi dle riiznych
aspekti a charakteristickych rysti. Tak mizeme jednotliva reklamni sdéleni
délit:

1) dle zvolené technologie (audio-vizuélni, obraz, zvuk,...) a s tim také souvisi
rozdéleni dle typu komunikac¢niho kandlu:

a) reklama v masmédiich (noviny, rozhlas, televize),

b) soukromé komer¢ni plochy (letdky, billboardy, megafon

na auté, ruzné reklamni bannery apod.),

C) internet,
2) dle marketingu (vztahy s veifejnosti — PR, podpora prodeje, sponzorstvi,
ptimy/direct marketing vychazejici =z pfimého kontaktu s jednotlivymi
zakazniky — telemarketing, osobni prodej, reklama/reklamni kampan — plakaty,

spoty atd.),
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3) dle predmétu komunikace (vyrobek, sluzba, mySlenka, jméno
firmy/znacka,...).

Je evidentni, Ze kazdy typ reklamy muze byt definovan na zakladé
prinikti rGznych mnozZin ryst. U takto definovanych typa se jiz objevuji
i modelové texty a prostfedky, jez je vhodné vyuZzit pro danou reklamni
komunikaci (napt. volba lexémd, syntaktickych struktur,...).

Vystizna je Bergerova typologie (Cmejrkova, 2000), ktera je zalozena
na zanrech reklamy a instinktech, jeZz atakuje. Radi sem techniky: strachu,
vyhod, humoru, svédectvi (slavné osobnosti, odbornika, ¢lovéka z lidu),
pfedvadéni (véfime vlastnim oc¢im), nepfimého apelu (pracuje s obrazem
zivotniho stylu), pfipoj se k davu.

Kazdy z autort, ktery se zabyva reklamnim oborem, pak pracuje
surCitou typologii. Ne&kteti také wvytvareji vlastni typologii zaloZenou

na vysledcich badani a piizpisobenou vlastni odborné specializaci.

3.3 Styl reklamy

Historicky je reklama spojovéana s vyvolavanim na trzistich, pfimym
prodejem, v nichZ se odréZel hovorovy styl, a se vznikem plakéta (pozvanky
narizné udalosti, soudy, feCnickd klani atd.). Reklama se dosud ftadila
piedevsim do stylové oblasti publicistiky, ale v pribéhu 2. poloviny minulé¢ho
stoleti se objevovaly 1 nazory odliSné, jez reklamu fadily ke stylu
administrativnimu, nebo vytvaiely zvlastni styl piesvédCovaci, ¢i se klonily
k existenci samostatného reklamniho stylu nebo reklamu povazovaly za formu
zénrového stylu. O stylové zatfazeni reklamy se v ¢eském kontextu postupné

zajimali napt. Zden¢k Vancura, Jiti Kraus, Karel Hausenblas, Jozef Mistrik ad.

Reklamu Ize chapat jako zvlastni stylovou vrstvu, protoZe:

1) Jsou na ni kladeny zvlastni pozadavky, jez by méla byt schopna aplikovat
pokud mozno zaroven. Je potifeba skloubit soufasné originalitu, potfeby
prostorové a ¢asové ekonomie, z ¢ehoz vyplyvaji svébytna pravidla, strategie,

postupy a také volba jazykovych utvart.
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2) Jeji prostiedky 1 tektoniku z velké €asti urcuje zvolené médium (televize,
noviny, rédio,... a s tim souvisejici zékladni dichotomie mluveného x psaného
komunikatu).
3) Persvaze je uskuteChovana skrze ruznorodé prostiedky — verbalni
a neverbalni, hudba, obraz/barva, herni akce, dalsi smyslové vjemy apod.
4) Premisy pusobivého reklamniho textu tkvi ve shodé:

— se standardnim jazykovym kdédem uréité spole¢nosti,

— s charakterem produktu,

—s myslenim cilové skupiny,

— s jazykovou a informac¢ni ekonomii.
5) Vyuzivad polarizace postupti aktualizace Xx automatizace, jeZz pracuji
s textovymi modely a to bud’ s nimi ve shod¢ (automatizace), nebo v jejich
protikladu (automatizace), a které jsou v reklamé vyuzivany také na zakladé

pozadavka tykajicich se originality a ekonomie sdéleni.

V reklamnim diskursu dochazi k miSeni modelti a vzora rtiznych druht
komunikace, které ma za cil snadnéj$i primarni dekédovani sdéleni (recipient
nevynaklada tolik usili, protoZe pracuje s jiz zndmym materialem). Diive nez
vSak rozpozna pravy zamér sdéleni — piesvédCit o pottebé néjakého produktu
¢1 sluzby, pripadné zaplsobit na vlastni identifikaci recipienta s touto potiebou
— ma dané sdéleni moznost plsobit na jeho védomi 1 podvédomi (¢lanek
0 zpracovani pudy se pfi detailngj$im rozboru proméni v reklamu na urcité
hnojivo apod.). Reklamni tviirce vede k vyuziti prosttedki a vzort jinych
funk¢nich vrstev jistd averze ¢i neteCnost pifijemct vici tzv. klasickym
reklamnim sdé€lenim. Podle prizkumt ptiklada recipient vétsi vahu textiim,
které primarné nevystupuji jako reklamni. Tato prostiedkova eklekti¢nost
se stdva diivodem sport o existenci reklamniho stylu: ,, Reklamy si vypiijcuji
Z jinych diskursu tolik rysu, Ze jim hrozi, Ze nebudou mit svou viastni stylovou

identitu.* (Cmejrkova, 2000, s. 26)
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3.3.1 Stylova kontaminace v reklamé

Ceska funkéni stylistika rozlisuje pét zakladnich styli — odborny,
administrativni, hovorovy/prosté sdélovaci, umélecky a publicisticky. Reklama
se v pribé¢hu vlastniho vyvoje piestala omezovat a zacala vyuzivat prostredky
a imitovat Zanry vsech styli. Nékteré reklamy napodobuji stylem i formou
dopis, pohlednice, stru¢né poznamky na lednici ¢i v knize.

Styl odborny je v reklamé ¢asto zastoupen terminy, pojmy, pouZzitim
jednoduchych grafi, oblibenym motivem je DNA Sroubovice, citace
z vysledki  védeckych badani (Garnier UltraLift nyni s Pro-Retinolem
prirodniho piivodu. Novy ULTRALIFT ma klinicky ovérené slozeni prokazujici
ucinnost I NA NEJHLUBSICH VRASKACH JIZ ZA 28 DNI: — celo: - 30 %)
¢i vyjadiovani procentualni miry prospéchu pii pouziti daného vyrobku (70 %
imunitniho systému je v brise — Actimel pomah& tam, kde to mé smysl.; o0 60 %
delsi 11x hustejsi - Intense XXL Maybelline).

Z administrativni oblasti se asi nejvice uplatiiuje stylizace reklamniho
sd€leni vyuzivajici prvky obchodniho dopisu. (Dotykovy Samsung pro vasi
firmu jen za 7 K¢/ Sestavte si pro vasi firmu Tarif na miru a ziskejte k nému
Samsung Star za skvelou cenu. Mimoradna nabidka plati do konce brezna. —
Uvodni ¢ast zde miZzeme chapat jako predmét dopisu, za nimZz nasleduje
konkrétni nabidka.)

Hovorovy styl je vreklamé vétSinou zastoupen piedstiranym
spontannim rozhovorem. (Vis, co na to fikal manzel? To nevim. Ze kdyby nebyl
Zenatej, tak Ze by si dal klidné 7ict. Minonky) Je zde patrna snaha dodrzet
hovorovy réz v kvalitativnim i kvantitativnim vyslovovani hlasek. Tyka
se to predevSim reklamnich text mluvenych tj. pro televizi a radio.

O problematickych hranicich vztahu k publicistickému stylu jsem
se zminovala jiz vySe, ale reklamni diskurz obcas explicitné imituje také jeho
prostiedky (Rozhovor: Z Vysoc¢iny do Bruselu Tesco — napodobuje typ
publicistickych titulkt).

Umélecky styl miZze byt v reklamé prezentovan vypljcenym zanrem,
CispiSe jeho prostiedky. Naptf. pohadkové motivy, vyprdvéni spojené

s dobrodruzstvim, povzbuzovani fantazie (Jsem ze zemé lahodnych chuti,
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cerealii a mléka (...) hhh dochazi nam palivo! (...) Bebe Brumik prirodni
pohon pro malé objevitele.’) Predeviim vsak jsou zde uZivany riizné tropy,

figury a jazykové hry (zaloZené na vtipné point¢).

4. Na pomezi zurnalistiky a reklamy

Jak jiz bylo avizovano v avodu, soucasti této price ma byt analyza
reklamy v dennim tisku se zvlastnim zietelem k reklamé skryté. S tim viak
souvisi i potfeba vzajemné definovat tyto dva druhy medialni komunikace
a urcit jejich vztahy. Jak bylo popsano v pfedchozich kapitolach, toto rozliseni
neni jednozna¢né a podléha dynamickému vyvoji — uzsi a Sirsi pojeti. V této
praci budu vyuZivat tyto pojmy ve stejném smyslu, jak je definuje teorie
masové komunikace.

UZ8i pojeti reklamy muzeme odvozovat od zé&kladni pravni definice
(viz kapitola 3.1.1 a znéni =zdkona ¢. 40/1995 Sb.) a piipadné
od marketingovych typologii. OvSem nabizeji se jeSté dal$i problematické
oblasti, které umoziuji rozsifeny pohled na reklamu a umoznuji potencialni
diskuze na toto téma.

Teze:
a) Vymezeni reklamy a Zurnalistiky — u obou se udava jako jedna z hlavnich
praveé funkce persvazivni a 1 vycet souboru vSech funkci poukazuje na zna¢nou
podobnost.
Funkce: I. publicisticky styl — informativni, persvazivni, psobici, ovliviiovaci,
ziskavaci, formativni a v soucasné dobé bychom sem mohli fadit také funkci
z&bavni
Il. reklama (Srpova, 2008) — persvazivni az manipulativni, atrakéni,

informativni/sdélnd, emfatickd, servisni a funkce fakultativni — zabavni,
fakticka, expresivni, esteticka, metajazykova

e Reklama ma pohnout primarné k ekonomickému jedndni (v plvodnim

pojeti), k ndkupu zboZi a sluZzeb. McQuail (1999, s. 292) ktomu dodava:

® Televizni reklamni spoty prepisuji doslovng. Vyuzivam zdznam na internetovych strankach
www. youtube.com. Psané reklamni texty jsou citovany bez Uprav.
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., ...kriticka terminologie , manipulace” a ,,vykoristovani* je zde sndze
doloZitelna neZ v pripadé zpravodajstvi.*

1. AVSAK neni &i nestavd se jiz vlastni obsahova skladba novin
predmétem obchodovani, ktery zaroven funguje na bazi selfpromotion6 (tedy
reklamy). Lze tak usuzovat na zakladé faktu, ze obsah novin je peclivé vybiran
a filtrovan. Clanky nejsou ¢ist¢ informativni, ale nesou v sobé jiz zakodovan
jisty model chovéni, nazorové hodnoceni, hodnotovy zebficek, v ¢emz
se promita snaha ovlivnit ¢tenafe k uréitému jednani (i zpusobu uvaZovani).
Tim se jiz sama obsahova struktura muize stat prostiedkem propagace.
Dochazi zde kuzavieni kruhu, kdy média jsou prostiedkem pienosu
reklamnich sdéleni a zaroven vytvari reklamu na sebe sama. V zavéru se pak

V podstaté jedna o reklamu na reklamu.

2. Informa¢ni zahlcenost, ktera o0 to vice zduraznila charakter informaci
a zprav jako obchodniho pfedmétu, k jehoz prodeji vyuziva rizné prostiedky.
Do této skupiny patii titulky jako prostfedek reklamy (maji vSechny reklamni
vlastnosti a motivace) a také titulni strana coby reklamni tah (prostiedek
vyvolani pozornosti, zajmu,... model AIDA). S tim souvisi také jazykova
a graficka Uprava.

b) Bulvarizace tzv. seriézniho tisku (napft. projekt ozdraveni Lidovych novin
v 90. letech), ktery miZzeme povazovat za reklamni tah. Motivace vyplyva
Z komercéniho pfistupu, jehoZ hlavnim ucelem je pfimét obyvatele k v&tSimu

nakupu a také budovani znacky; coz jsou cile reklamy.

c) Koncepce médii — primarné jsou vnimana jako zprostiedkovatel zprav
a informaci o naSem svét¢ a wuddlostech ndm vzdéalenych, ale také
odehrévajicich se v nasi tésné blizkosti.

— Zaroven je to sila schopna ménit, ovliviiovat,

nahrazovat: mySleni, hodnoty, vzdélani,... (Osvaldova a kol., 2005)

® Selfpromotion - propagace sebe sama (napf. doporudeni vlastni znacky v salénu, prezentace
vlastnich aktivit v komunika¢nich materidlech firmy apod.).
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Ztoho plynou eventudlni transformace motivacni zakladny
zpravodajstvi a publicistiky z ¢isté informativni k motivaci ekonomické, ktera
tak umoziuje jejich interpretaci jakozto projevy reklamni. Tato motivace mize
pochédzet: 1) zvlastni iniciativy média, které publikuje informace,
jez prospivaji konkrétnimu medialnimu subjektu, napf. ¢lanky o problémech
konkurence, aby se zvysil vlastni naklad ¢i sledovanost; reportaz z cest s Udaji
o nejlepsi letecké spolecnosti, jez ,financoval® urity podnikatelsky subjekt
atd., samo tak pfimo ekonomicky profituje, nebo 2) se jedna o aktivity, které
ur¢ité informace, jeZ média nasledné publikuji, a tyto subjekty z médii nové
nastolené situace finanéné t&€zi. V posledni dob& bychom kuptikladu mohli
uvaZzovat o vlivu médii na prubéh epidemie mexické (prase¢i) chiipky, kdy
byla kontinualn€¢ vytvatena medidlni panika informacemi o poctech
nakazenych a hlavné obéti, z ¢ehoZ nasledné ekonomicky profitovaly
farmaceutické firmy. V podstaté tak byla vytvofena velmi ucinna reklama
tézici z vyvolaného strachu na zjevnou nadprodukci vyrobcu 1éCiv
a zdravotnickych pomiicek.

To vSe je vSak mozné hodnotit pouze odhadem, neni totiz realné¢ mozné
piifadit a zméfit konkrétni dopady. Interpretace béznych zurnalistickych
sdéleni jako potencialné reklamnich zévisi na tfad¢ faktort i na vlastnim
prubéhu dané situace a jejiho hodnoceni surcitym casovym odstupem
(okamzit¢  demaskovani je takika neuskutecnitelné¢, pravé kvali
celospolecenské zainteresovanosti v téch konkrétnich podminkach). Také
se objevuje problém s prokézanim umyslu reklamniho jednani.

Vysekalova (2007) pii definici reklamy mluvi o vytvdieni a distribuci
zprav, ¢imz mimo jiné poukazuje na hlubokou provazanost dvou odvétvi
(iz hlediska uzivanych pojmu), ktera spole¢né koexistuji a vzajemné
se vyrazn¢ ovliviiuji, a soucasné¢ timto odhaluje obtiznost striktniho rozliSeni

téchto textd v praxi — zprava nebo reklama?

d) Product placement — jedna se o zvlastni druh reklamniho konani, které

spo¢iva v umistovani produktd a znacek v jinych medialnich sdélenich,
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pficemz se muze jednat o filmy, seridly ale také o zpravodajské relace. Jako
ptiklad si mizeme uvést vyuziti némeckych automobilovych znaéek v seridlu
Kobra 11, jez rovnéz pochazi ze stejného statu. Velmi Casto se zde objevuji
detailni zabéry na vybrana loga aut. Nebo jsou divakim spolu s hrdiny piib&éht
nabizeny dals$i konkrétni produkty (napt. Coca-Cola, Redbull, Mattoni, odévni
znacka,...). V rdmci vymezeni reklamy se takové jednani hodnoti jako projev
skryté reklamy, ktera je hodnocena jako protizakonna.

Recipient by tedy mél k medidlnim sdélenim pfistupovat s primarné
kritickym vztahem. Lépe je pocitat s variantou mozné manipulace a vytvaret
siochranné mechanismy, neZz se spokojit sobecnou charakteristikou

a rozdélenim, jez ndm poskytuji oddélené teorie Zurnalistiky a reklamy.

4.1 Propagace jako soucdst reklamy

Postaveni reklamy a propagace — propagace je chépana jako
roz§ifovani, rozmnozovani povédomi o vyrobku, sluzbé ale také o mySlence
¢inazorech. Je chapana jako soucast ¢i druh reklamy, ovSem tato definice

by mohla byt v podstaté uplatnéna i na funkci zurnalistiky.

5. Noviny a reklama

Noviny respektive denni tisk, jejichz vznik je spojovan s vynalezem
knihtisku, se fadi mezi nejstarsi nastroj sdileni informaci, coz mélo za nésledek
postupnou modifikaci zplisobu lidského mysleni 1 sdéleni samotnych. Samy
se pak v prubéhu let vyvijely a doznavaly zmén formalni i obsahové stranky.
O funkci sou¢asnych novin napsal McLuhan (2000, s. 271): ,,Moderni noviny
jsou magickou instituci podobné jako privolavac desté. Pisi se proto, aby
uvolnovaly city a udrzovaly nds trvale v emotivnim stavu. Noviny nemaji
nabizet raciondlni schémata ¢i modely pro prijimani zprav. Neposkytuji nazory
(na udalosti), ale pouze vzruSeni (z udalosti). Informa¢ni zahlcenost

ma za nasledek selekci zprav a zaroven celého svéta na to, co je hodné otiSténi.
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Rozsah reklamy v tisku zavisi na celkové politice jednotlivych tituld,
kter¢ mohou byt orientovany zcela na pfijem zreklamy (Metro, Sedmicka,
Vecerniky apod.) nebo pocitaji s finanni spoluucasti tfeti strany — Ctenaie
(Lidové Noviny, MF Dnes,...). Nékde na jejich pomezi se pak vyskytuji rizné
méstské véstniky, které jsou financovany z rozpoctli mést a prodeje inzertni
plochy (Radni¢ni listy, Hlaska).

V reklamnich sdélenich urCenych pro denni tisk je patrna vétsi mira
automatizace ve zpusobu vyjadfovani a tyto texty se obvykle zaméiuji
na zakladni a podstatné informace. Stejné jako dals$i obsah novin i reklama
spojuje slozky vizualni a verbalni.

Mezi ¢asti tiskove reklamy patii (Ogilvy, 1996):

» titulky (Cte v priméru 5x vice lidi nez cely text)

» ilustrace (obrazek vyda za tisic slov, nebezpeci dvojznacnosti)

» text inzeratu (pramérna ¢tenost cca 5 %, dlouhy text prodava vice)

» grafickd TUprava (rozmisténi pfedchozich ¢asti, popisek
pod obrazkem ¢te vice lidi nez vlastni text)

» typografie (,,0ko je vedeno zvykem“, typ a velikost pisma, barva
pisma a podkladu — ¢erné na bilém, bilé na ¢erném/negativni zobrazeni,
,vychova* ¢tendii knih, ¢asopist apod. vede k zafixovani urcitého typu pisma,
jez se stava ,srozumitelngjs$i”), k tomu se piidava vlastni Gprava a zaméfeni

periodika.

Vyhody a nevyhody reklamy v novindch podle Vysekalové (2007) jsou:

védomy nékup (aktivni vyhledavani informaci)
masove publikum (2/3 populace riznych sociodemografickych skupin)
flexibilita inzerce (ptizplisobeni inzeratii obsahu novin)

rychlost inzerce (kratky ¢as zadani — vydani)

AN N NN

daveéryhodnost média (souvisi S pozici média u recipientit)
X omezena selektivita (obtizné zaméteni na konkrétni skupiny)

X pieplnénost inzerci (hrozi piehlédnuti)

X kvalita reprodukce (dana vlastni novinovou formou)
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X cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerentt

X zpusob nakupu inzertniho prostoru (vydavatel, medialni agentura)

X rychlé starnuti vytisku novin
pro Cétenafe konkrétnich novin. Oproti auditivnim a audio-vizualnim médiim
pak noviny, jakozto médium tisténé, poskytuji moZnost navratu v textu
¢iVvtextech a také snadnéjSi selekci pii vybéru pfijimanych informaci
(pteskakovéani clanki, stranek ¢i celych oddilt). S témito podminkami
se museji vyrovnat vSechny zulastnéné strany a hlavné zastupci reklamy,

jejichz sdéleni musi bojovat o pozornost s celym obsahem novin.

Il. Vlastni analyza

6. Mlada fronta DNES

V této praci se zaméfim na analyzu jednoho z nejvétSich celostatnich

deniku, kterym je Mlada fronta Dnes (déle jiZz jen MFD). Za timto titulem stoji
medialni spole¢nost MAFRA, a. s., kterd se zabyvd podnikanim
v oblasti informac¢nich a sdélovacich prosttedku (tisk, internet, televize, radia,
tiskarny). Pro nasledujici analyzu je dilezité uvést dalSi konkrétni produkty,
jez na trhu provozuje:
a) periodika — MFD, Lidové noviny, Metro (bezplatny denik)
b) internet — zpravodajské servery iDNES.cz, Lidovky.cz

— TOPkontakt.cz, JObDNES.cz, Reality.iDNES.cz, ...

—rajce.net (sdileni fotografii)
¢) televize — Oc¢ko
d) rédio — ClassicsFM, Expresradio

V celorepublikovém srovnani se fadi mezi tituly s nejvétsim nakladem

a Ctenosti a budeme-li jesté¢ rozd€lovat periodika na tzv. bulvarni a seridzni,
pak se MFD jakoZto seridzni titul zatadi na prvni misto. Mezi prvnimi Sesti
se také podle stejného prizkumu objevuji zvlastni piilohy MFD, které

vychazeji pravidelné v pondéli a ve ¢tvrtek formou magazint. V jiném forméatu
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pak vychazi sobotni ptiloha Vikend, kterd ma rovnéz novinovy charakter,

avSak oproti novinovému vytisku ma pouze poloviéni rozmér stran.

Celostatni deniky’ Ctenost PN
Blesk (bez ned€lniho) 1400000 412238
Mladé fronta Dnes 973000 256118

Pravo 450000 138476
Sport 278000 60174
Aha! (véetné ned€¢lniho) 264 000 107 271
Lidové noviny 209000 58543

Hospodarské noviny 201000 54 285

PN - priimérny prodany ndklad leden 2009 - prosinec 2009 v kusech.
Ctenost - odhad ctenosti na vydani.

Tiskové suplementy | Ctenost | VN

Blesk magazin TV 1775000 | 682 929
TV magazin 1696 000 | 712 141
Magazin Dnes + TV | 1 330 000 | 483 463
Magazin Prdvo + TV | 728 000 | 428 235

Ona Dnes 592 000 307 386
VN - vkladany naklad.

V ramci rozboru reklamnich sdéleni a jejich celkového objemu
v dennim tisku mohou byt tedy brany v potaz nejen samostatné noviny,
ale veSkeré dalSi materialy, jez recipient obdrzi s konkrétnim vytiskem MFD
(tedy magaziny, tematické piilohy, vlozené propagacni materialy — letéky,
brozury atd.). Pfilohy v podobé magazinli S sebou nesou fadu vyhod, které
mohou byt vyuzity ve prospéch reklamnich sdéleni — kromé vySe zminéné
Ctenosti se jedna hlavné o kvalitnéjsi formu tisku (kvalitngjsi papir, lepsi

barevné rozliSeni) a Cast€jsi navrat ¢tenait v obsahu.

" Jedna se o udaje spole¢nosti Median, s. r. 0. uvedené ve studii — Media projekt 2009 (1. 1.-
17. 12.), realizovan spole¢nostmi GfK Praha — Median.
Median.cz [online]. c2006 [cit. 2010-04-04]. Media projekt 2009. Dostupné z WWW:
<Median.cz>.
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Jakozto jeden z dlouhodobé nejsilngjSich denikti se MFD profiluje jako
liberalni periodikum se silnymi pravicovymi tendencemi (v CR se jedna
o politiku prosazovanou ODS, TOP 09,...), coZ se odrézi v jeji obsahové
naplni. S tim souvisi samoziejmé také trzni zacileni na konkrétni skupinu
recipient s podobnymi postoji (jedna se spise o stiedni a vyssi ekonomickou

skupinu obcanti).

6.1 Zakladni slozeni novin v ¢asovém rozmezi jednoho tydne

MFD sledovand v obdobi od 16. 3.-22. 3. 2010 se skladala z téchto ¢asti:
Utery — 4 sesity®; hlavni zpravodajstvi a publicistika (10 s.), ekonomika (8 s.),
region (10 s.), penize (8 s.); tj. 36 stran
Streda — 4 seSity; hlavni zpravodajstvi a publicistika (10 s.), ekonomika (6 s.),
region (10 s.), auto (6 s.); tj. 32 stran
Ctvrtek — 4 sesity; hlavni zpravodajstvi a publicistika (12 s.), ekonomika (6 s.),
region (12 s.), zaméstnani (6 s.), tj. 36 stran s vlozenym magazinem Dnes (s
TV programem strany 34-75) 76 stran
Patek — 3 seSity; hlavni zpravodajstvi a publicistika (14 s.), region (14 s.), test
(6 s.), tj. 34 stran a vloZena broZura Nestlé cerealie
Sobota/Nedéle — 2 seSity; hlavni zpravodajstvi a publicistika (18 s.), region (18
s.), tj. 36 stran a magazin Vikend 48 stran a vloZeny letak Fischer
Pondeli — 4 seSity; hlavni zpravodajstvi a publicistika (14 s.), byznys (6 s.),
sport (14 s.), region (6 s.), tj. 40 stran a magazin Ona Dnes 48 stran

Jednotlivd vydani maji v pribéhu tydne pevné stanovenou strukturu
avlastni specidlni tematické zaméfeni, jeZ jsou vtydennich cyklech
dodrzovany. Zde sledovany cyklus vydani MFD se stal prechodnym stupném,
po némz nasledovala zména jeji grafiky a také struktury. Mezi stézejni oddily,
které obsahuje kazd¢ vydani, patti hlavni zpravodajstvi a region. MFD jakozto
celostatni denik se snazi mimo celospoleGensky zaméfenych informaci
poskytovat také sdéleni uréend pro uzsi skupinu obyvatel, jejimZ spole¢nym

jmenovatelem je izemni a spravni uspotfadani (tedy regiony respektive kraje).

® Oznaceni seit kopiruje oznageni jednotlivych &asti, jeZ uziva MFD.

-28-



Tato ¢ast novin je vramci jednoho vydani riznorodd a zavisi na konkrétni
oblasti, pro kterou je uréena (stfedni Morava, Moravskoslezsky kraj,...).
Rozsah poc¢tu stran jednotlivych vydani se 1isi. Pohybuje se v rozmezi
32 — 40 novinovych stran s rozsifenim u tfi vydani o pfilohu magazini. Ov§em
neplati zde pfimd Guméra mezi celkovym mnoZstvim stran a poctem stran,
na nichZz se vyskytuje reklamni sdéleni (vychazim z vyskytu zpracovaného
v tabulkach, viz Ptiloha 1). Ut 36/27, St 82124, Ct 36/25, P4 84120, So 36/28,
Po 40/25 (stran celkem/strany s reklamou) — z tohoto pichledu jasné vyplyva,

7e objem reklamy se nefidi celkovym rozsahem jednotlivych vydani.

6.2 Rubriky a umisténi reklamy

Mimo rozdé€leni téchto novin na seSity, kter¢ by meély zaStitovat
jednotlivée tematické oblasti, jsou jednotlivé oddily jest€ detailnéji
diferenciované do individualnich rubrik, které jsou uvadény v zdhlavi stranek
a shrnuji jejich obsahovou napli. Vydani v pribéhu tydne pak s sebou nesou
urcité odchylky v typech rubrik a jejich zatazeni v ramci jednotlivych vytiski
a sesiti. Asi nejstabiln€j§i vyskyt urCitych rubrik mizeme zaznamenat hned
v prvnim sesitu, v némz jsou kazdy den obsaZzeny zakladni rubriky — téma dnes
(dne®), z domova, ze svéta, nazory; a pravidelnd doplitujici oddily — udélosti
a politika, publicistika. Tento zé&kladni obsahovy koncept je pak doplnén
ve vydani pate¢nim a sobotnim o rubriku ekonomika, které je v pribéhu tydne
vyc¢lenén samostatny seSit. Ve vydani MFD ze zavéru tydne je mozné sledovat
celkovou kondenzaci jednotlivych rubrik do dvou seSitii (patecni je vSak
roz$ifen jesté o tieti samostatny sesit se specidlnim zamétenim Test).

S rozmisténim rubrik a zaméfenim jednotlivych sesiti souvisi také
jejich atraktivita pro ¢tenatfe a piipadny ,,spoleCensky kredit”, jez je danym
tématim obecné piipisovan, coz mize ovliviiovat umisténi reklamy.
Z dlouhodobého hlediska je mozné setadit jednotlivé rubriky a témata podle

zajimavosti sestupné: 1) hlavni zpravodajstvi, 2) sport, kultura, 3) regiony,

Y pondélnim vydani miZzeme zaznamenat né€kolik zmén, mezi které se fadi i mensi zména
v nézvu rubriky misto Téma dnes — Téma dne.
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ekonomika, 4) specialni pfilohy, pficemz konkrétni potadi bude vZdy vychazet
Z osobnich preferenci jednotlivych Ctenari.

Obsahové propojeni reklamy a rubrik je patrné nejvyznamnéjsi
Vv ¢astech zaméfenych na regiondlni informace, ekonomiku a v profilovych
rubrikach o autech, zdravi, zaméstnani apod. Naopak zna¢ny rozptyl v typech
produktii a sluZeb nabizenych individualnimi reklamnimi sdélenimi se objevuje
v hlavni  publicisticko-zpravodajské ¢asti, kde se hledani mozZnych
vyznamovych pojitek uvedenych reklam s rubrikami ¢i konkrétnimi ¢lanky
vét§inou nejevi velmi produktivng.

Tento stav miZeme demonstrovat pii nastinu mozZnych vztahli mezi
tématem a vyskytem reklamy a jejich nasledné konfrontaci vramci
jednotlivych vydani novin ze c¢tvrtku, soboty a pondéEli, v nichZz je toto

propojeni nejvyrazngjsi.

6.2.1 Ctvrtek

A — Udalosti a politika, Téma dnes (fotovoltaické férum), Z domova (ODS,
stte$ni krytina, fadkova inzerce), Ze svéta (Tesco, Véci vefejné, Albert),
Néazory (Mountfield, Lidl)

B — Ekonomika (spoteni, vyberové fizeni, koupé a prodej, ekonomicky systém)
C - Stifedni Morava, Kultura v regionu, Kultura (reklama takika vyhradné
na produkty MFD a Mafry), Sport v regionu, Sport (bez reklam, az na posledni
strance reklamni veletrh)

D — Zaméstnani (nabidky zaméstnani, nabidka inzertniho mista, produkty
MFD), Pocasi, Fotostrana, TV program

K zajimavému propojeni mezi reklamou a obsahem zde dochazi mezi
seSity. Reklama na fotovoltaické forum, ktera je wumisténa v prvnim
zpravodajském seSitu v rubrice Téma dnes, je uvedena otazkou zda skonci
solarni boom rokem 2010. V néasledujicim ekonomickém seSitu se hned

na uvodni stran¢€ objevuje ¢lanek zabyvajici se problematikou solarnich panel

-30-



— Solarni boom letos skon¢i. Oddé€leni téchto dvou celklt mize mit nékolik
divodu.

Umisténi této reklamy v podstaté na zacatku novin se miize jevit jako
snaha o co nejvétsi pravdépodobnost zdsahu recipientd (souvisejici s vyse
zmifovanymi preferencemi), a a¢koliv byla piislu$na rubrika zaméfena na vysi
alimenti, mohlo by toto reklamni sdéleni podnitit zdjem o tématiku solarnich
paneld, jiz je v nasledujicim ekonomickém seSit¢ vénovana veétsi Cast hlavni
strany (tento smér muze byt i obraceny v pfipadé¢ prolistovani novin,
kdy je persvazivni a ovliviiovaci funkce reklamy posilena opakovanim tématu
v ramci deniku, coZ podporuje také moznost navratu v textu). Kromé zesileni
funkci reklamy se vSak na druhé strané muze jednat o strategicky krok, ktery
se snazi piedejit potencionalni vzajemné neutralizaci funkci obou sdé€leni, k niz
by mohlo dojit pti jejich tésném kontaktu (v ptipad¢ umisténi ¢lanku 1 reklamy
na stejné strang).

Pokud srovname prosttedky uzité vreklam¢ obsahujici kromé
informaéni ¢asti (co, kdy, kde), také atrakéni slozku vychazejici z poloZeni
nékolika otazek (napi. Jak a kdy se zméni vykupni ceny soldarni energie? Jakou
zménu prinesou pripravované novely vyhldsek?), sobsahovym zaméfenim
publicistického ¢lanku, zjistime, Ze dotazy, které se v reklamé vyskytuji, jsou
V podstaté zodpovézeny jiz vtomto ¢lanku. Mohlo by tak dojit k naruseni
zaveérecné faze reklamniho sdé€leni, kterd ma vést ke konkrétni akci (tedy

k navstiveni fora), na zakladé pred¢asné splnéné potieby dostat odpoved..

6.2.2 Sobota/nedéle

A — Udalosti a politika, Téma dnes, Z domova (opakovana reklama na L"Oreal
v téchto rubrikdch), Ze svéta (L'Oreal, Bernard, Tesco), Ekonomika (CD,
cestovni kancelaf, politika), Nazory, Sobotni rozhovor

B — Kraj Moravskoslezsky (regionalni zacileni politika, reality, zamé&stnani,
fadkova inzerce), Kultura kraj Moravskoslezsky (autosystem), Pocasi, Televize
na sobotu a ned¢li, Televize na tyden, Sport v regionu, Sport (MFD, Orlen oil,

Carmen, Net4Gas, fadkova inzerce, Vodafone)
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Ekonomicky blok je také v tomto vydani vice propojeny s reklamnimi
informacemi, které se napiiklad tykaji prodeje sluzeb. Jako posileni
persvazivni funkce reklamy zde miize plsobit umisténi inzertni dvoustrany
Ceskych drah, ktera je koncipovana jako b&zna informaéni strana novin, ktera
obsahuje pfevazné informace ekonomického charakteru (tendry, investice)
o tomto podniku a jeZz dodrZuje také formalni grafické rozdéleni do sloupci.
Reklamni tvirci se zde snazi simulovat publicisticko-zpravodajsky format
novin, ktery by mél podpofit prvni faze reklamy — vzbudit pozornost a zajem
u vétsiho mnozstvi recipientt. Jedna se o skryti primarni funkce reklamniho
sdéleni, kterou je pfesvédCovani az manipulace, za zakladni informacni funkci
publicistiky, jejiz stylové prosttedky vyuziva.

V regiondlni ¢asti je opét patrna ndvaznost mezi tematickym zamétenim
informacnich blokid a umisténou reklamou, kterd se vénuje nabidce prace
vregionu a mistni inzerci a také se tykd propagace oblastniho zastupce
politické strany. Oproti ctvrtenimu vydani zde vSak milZzeme pozorovat
zvyseny vyskyt rtiznorodé reklamy umisténé v €asti vénujici se sportu, pri¢emz
tato reklamni sdéleni se sportem viibec nesouvisi. SpiSe se jedna o zvySenou
moznost percepce Vv zavislosti na umisténi ve ¢tenaisky preferované ¢asti. Svou
roli zde hraje také kondenzace sobotniho vydani do dvou seSitl, jez vede
ke zméné tematického fazeni a v podstaté i ke zmensSeni variability prostoru
pro umisténi reklamy (Ctyf1 seSity umozZnuji vétSi rozptyl oproti seSitim

dvéma).

6.2.3 Pondéli

A — Téma dne (politicka antikampari), Z domova (VW, nova MFD), Ze svéta
(ak¢ni nabidka Kauflandu, DVD, banka), Nazory (Vodafone), Publicistika

B — Byznys special (drazba, CEZ, fadkova inzerce, akéni nabidky prodejnich
fetézci)

C - Sport (Peugeot, MFD), Kultura (HBO), Televize (MFD, cestovni

kancelar), Pocasi
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D — Kraj Moravskoslezsky (pojistovna, regiondlni vefejné projekty, oblastni

zastupce politické strany, rajce.net), Regionalni sport

Pondé€lni vydani je ve vzdjemném propojeni rubrik a reklamy notné
podobné spiSe CtvrteCnimu Cislu. Prvni seSit opét odrazi zna¢nou diferenciaci
mezi obsahovou néplni publicistické ¢asti a mezi druhovou zaméfenosti
(nabizenych sluzeb ¢i zbozi) sousedici reklamy. O mozné posileni
divéryhodnosti reklamniho sdéleni a jeho propojeni s obecnym zaméfenim
rubriky se zde miize jednat voddilu Ze svéta, vnémz je umisténa
celostrankova reklama bankovniho subjektu. Velmi stfidmé grafické
zpracovani zaloZené na takika prdzdné strané pouze sné€kolika fadkovym
textem se snazi zdlraznit jedine¢nost této banky, coZ ma byt podpofeno takée
odkazem na jeji mezinarodni piesah — J&T BANKA (Praha e Bratislava °
Moskva ¢ Curych). Tento ptfesah pak mize mit implicitni podporu persvaze
praveé ve zvoleném umisténi reklamy v ramci rubriky Ze svéta.

V ¢asti zabyvajici se podnikanim jsou opét obsazeny reklamni texty, které
svou ekonomickou podstatou kopiruji jeji zaméteni. Oproti CtvrteCnimu vydani
je u sportovnich a kulturnich informaci o néco vétsi vyskyt reklamy (cca
dvojnasobny z 1 na 2), oviem sobotniho rozsahu zde neni dosaZzeno. Umisténi
reklamy souvisejici s oblasti zajmu seSitu vénujicimu se informacim z regioni
vyuziva tentokrat 1 MFD, ktera stavi své reklamni sdéleni na osloveni uzs§iho
segmentu recipientt, jimz nabizi dal$i produkt spole¢nosti Mafra v propojeni
S vlastni ¢innosti. Tyka se to propagace serveru rajce.net umoziujiciho sdileni
fotografii. Toto reklamni sdéleni je zalozeno na apelu smérem
k ¢tenafum, akcentuje svou regionalni platnost a zvySuje potencionalni
atraktivitu regionalnich ptiloh MFD — TADY MUZOU BYT I VASE FOTKY!
Nahrajte je na Rajce.net a miizete byt vnovinach! MF DNES otiskne
nejzajimavéjsi  snimky v regiondlnich prilohdach. Dochéazi tak k Gzkému
propojeni reklamy a dané rubriky.

e Z téchto udaju vyplyva, Ze propojeni mezi zpravodajsko-publicistickym

obsahem a zaméfenim reklamy na zakladé prostorového kontaktu

-33-



se odehrdvd v rizném rozsahu. Nejvétsi soulad se da vysledovat
voddilu regiondlnim a také vekonomickém. V hlavni ¢&asti
se vyskytuje vétsi mnozstvi reklam nesouvisejicich s tematickym
okolim, i kdyz i zde se mohou jisté pokusy vyskytnout. Zcela bez
souvislosti se jevi pifipadna reklama umisténd u sportu a kultury,
pfiCemz tyto rubriky vykazuji mensi vyskyt reklamy, nez by se dalo
ocekavat u téchto ¢tenafi vyhledavanych rubrik.

e Takové propojeni by mélo zesilit piisobivost na recipienta a podpofit
persvazivni funkci reklamniho sdéleni.

e CQOdliSnou podstatu spojitosti muzeme sledovat mezi zaméfenim
ekonomické rubriky a do ni umisténou reklamou. Hlavni podil
reklamnich sdéleni ma vést k podpofe prodeje, k vytvaieni finan¢niho
ptijmu pro jejiho zadavatele — ekonomicky zaklad téchto textd muize
byt vriznych druzich vice ¢ méné zdirazhovan. Explicitné
se projevuje Vv ak¢nich nabidkach a mohli bychom fici, ze i v dalSich
reklaméach, které v sobé obsahuji tidaje o cené zbozi a sluzeb. Mimo
takto postavenych sdéleni se zde objevuje jesté dalsi druh reklamy,
ktery je zaméfen na podporu dobrého jména firmy (neboli branding),
coz se fadi mezi jeden =z marketingovych nastroju patiici
pod promotion, jehoz konkrétni finan¢ni dopad neni piimo vy¢islitelny.
MiuZzeme zde vSak nalézt také reklamu zacilenou pfimo na podnikatele
respektive podniky — napt. propagace sluzeb firmy Stormware
podporujici nové subjekty v zacatcich podnikéni. Reklama tak jiZ
ze své podstaty vykazuje zna¢nou miru provazanosti s rubrikou, kterd
se veénuje riznym aspektim podnikani a tématim souvisejicim

s ekonomikou.

6.3 Vliv grafického umisténi reklamy v novinach

Mezi moznosti zvySeni miry U¢inku sdéleni na recipienty muiZeme
zafadit také jeho umisténi na strance. Jedine¢ny format novin v tomto sméru

ssebou nese jista specifika, jeZ je mozné sledovat v kazdém vydani. Zde
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se zaméfim na rozbor ze dvou hledisek — a) typ strany (lichd/sudd), na niz

je reklama uvedend; b) jeji poloha na strance.

a) Typ strany

s./Den Ut |St |Ct |Pa | So Po
licha 16 |13 |13 |12 |16 15
suda 8 |9 |9 |6 |12 8
posledni strana | 3 2 |4 |2 1 2

Pozn. Cisla uvadgji poGet ptislusnych stran, na nichz se objevila reklama.

O lichd B suda O posledni strana

18
16
14 H
12 H
10 H

Pocet stran

o N M OO
'
1

Ut St Ct Pa So Po

Den

Ackoliv jednotliva vydani MFD maji riizny pocet stran, jejich kone¢ny
soucet je vzdy sudy, a prestoze posledni strana seSiti mad vzdy sudé Cislo,
rozhodla jsem se ji vydélit jako zvlaStni druh. Pii ¢teni novin je recipient
konfrontovan vZdy v prvni fad¢ s lichou strankou, kterd je listovanim doslova
odkryvéna oc¢im jako prvni, a tudiZ reklamni sdéleni ma vétsi Sanci upoutat
jeho pozornost. Stejnou vlastnost jako stranky liché vykazuje i posledni strana,
ackoliv je suda, nema jiz opozici bojujici o ¢tenafovu pozornost. Tuto hypotézu
potvrzuje také analyza, z niz vyplyva vysSi preference umisténi reklamy
na lichych strankach, v nékterych vydanich aZz dvojnasobny (Utery, péatek

a pond¢€li). Minimalné na poloving zadnich stran v pfislusSném vytisku se také
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vyskytuje reklamni sdéleni, ve Ctvrteénim Eisle se to tyka vSech poslednich

stran ve Ctyfech seSitech.

b) Poloha na strance

Novinovou stranu muzeme rozdélit horizontalné na tfi zakladni ¢asti
(horni, stfedova, spodni), v jejichz rdmci bude vyskyt reklamy sledovan.

Samostatn€ bude sledovano celostrankové reklamni sdéleni.

4

&ast/Den Ut |St |Ct P& [So |Po
Horni 1 1 1/* 1 2 1
Stredova 1 2/ | 1> | * * 2/*
Spodni 25 | 20/* | 18/** | 14/* | 24/* | 18/*
Cela strana 2 |0 6 5 5 2

Pozn. Jedna se o zachyceni poétu reklam v dané ¢asti stranky.

Pti urcovani vétSich formata rozhodovala o zdznamu poloha prevazné
casti reklamy. Symbol hvézdicky * oznacuje reklamu, kterd zabird dvé ¢i tii
¢asti prochazejici vertikalné celym jejich rozsahem, a zarovenn doklada mista
vyskytu. Pilstrany a atypické formaty jsou hodnoceny dle okraje zarovnani
(horni x spodni). Reklamni sdéleni jsou téméf vyhradn€ umistovany u vnéjsich
okraji lichych 1 sudych stran.

Z udajt v tabulce je patrna jasna prevaha umisténi reklamy ve spodni ¢asti
stranky. Svym rozsahem je nezanedbatelna také celostrankova koncepce, jejiz
vyhodou je ztrata piipadné vizualni konkurence, ktera by mohla oslabit
pozornost vénovanou reklamnimu sdéleni. Dlouhodobé vyhledavang;si
umisténi ve spodni ¢asti tak miize naznacovat, Ze se jedna o vyhodny prostor
pro reklamu a jeji lepsi ptijeti recipientem, ktery v novinach primarné
vyhledava informace publicisticko-zpravodajského charakteru, jeZz jsou mu tak
pfevazné poskytovany ve vrchnich castech stranek (je-li pfitomna takeé
reklama).

e Mezi fadu prostredki, jeZ podporuji persvazivni funkci reklamy, patii

také vybeér jejiho umisténi, jehoz U€inek by se mél projevit predevSim
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ve schopnosti upoutat pozornost recipientt, kterou si oni sami ¢asto ani
nemusi uvédomovat. V téchto novinach se na zakladé analyzy jevi jako
efektivnéjsi umisténi reklamy na lichych (pfipadné poslednich) stranach

Vv jejich spodni ¢asti.

6.4 Druh reklamy dle propagované véci/sluzby v novinach

Jak bylo vySe zminéno, je mozné rozdélit reklamni sdéleni podle jejiho
obsahu a formy. Ve sledovaném tydennim prifezu vydani MFD miZeme
rozlisit tyto druhy reklamy:

1) propagace znacky — branding (nevyskytuje se zde Zadny konkrétni Gdaj
0 vyrobcich pouze nazev firmy s pfipadnymi odkazy na vlastni ¢innost —
Gucci, CEZ, Ceska spofitelna,...)

2) propagace produktu a znacky (napf. konkrétni model auta a zaroven jeho
vyrobce — VVolkswagen Transporter)

3) propagace zbozi, sluzby a znacky soucasné (typ mobilniho telefonu, tarif,
mobilni operator v ramci jednoho reklamniho sdéleni)

4) propagace sluzeb (veletrhy, pronajmy, poskytovani kontaktd, konkurzy,
vetejny sektor apod.)

5) propagace firmy skrze slevovou a akéni nabidku vybranych produktu (slevy
v Lidlu, Schleckeru,...)

6) nabidka prace (format reklamy nebo fadkové inzerce)

7) fadkova inzerce (mize obsahnout nabidku i poptavku Siroké Skaly véci
a sluzeb)

8) personalni fadkova inzerce (sezndmeni, narozeni, vyro¢i, parte)

9) propagace myslenek (politické strany a programy)

o Kazdy ztéchto druhi je zalozen na urCitém stylovém a grafickém
zpracovani, které mezi sebou rtzné sdili. Muze se jednat naptiklad
0 vyuziti ilustra¢nich fotek ¢i o wuziti ilustraci a barev v reklamé.
Pti propagaci urcitého zboZi se béZzné uziva jeho zobrazeni (fotka,
nakres), jeZ u sluzeb neni mozné. Ze zcela odlisnych zékladi vychazi

fadkova inzerce, jejiz grafické a stylové zpracovani je oproti bézné

-37-



reklam¢ vizualné stiidméjsi, z barevné Skaly uzivd pouze Eernou
a bilou, jednotliva sdéleni jsou c¢asto kondenzovdna prostiednictvim
zkratek. Jejich zna¢ny vyskyt v tomto typu reklamnich sdéleni souvisi
také ekonomickou strankou, protoze inzeraty jsou zpoplatnény

od uvefejnéného fadku.

7. Umisténi a povaha reklamy ve vydani Mladé fronty DNES
Z 18. brezna 2010

7.1 Reklama zjevna

SloZeni jednotlivych vytiskt vychazi z pevne struktury, kterou MFD
Vv pribéhu tydenniho cyklu udrzuje pro konkrétni vydani. Pfedmétem této
analyzy budou noviny vydané ve étvrtek 18. biezna 2010, které jsou sloZeny
ze Ctyi seSiti fazenych v posloupnosti — hlavni zpravodajstvi a publicistika
(udélosti a politika) v rozsahu 12 stran, ekonomika 6 strankova, region (stiedni
Morava) 12 stran, zamé&stnani 6 stran. Jeho soucasti je také pravidelnd ptiloha
magazin DNES + tv (76 stran). Typ regiondlni mutace vtomto vytisku
je ztejmy jiz ztitulni strany. Tento aspekt je signalizovan na levé strané
v zahlavi prvni strany, kde se nachazi upoutdvka na vybrané téma uvedené
ve zvIastnim sesité, jez se vénuje informacim z regionu. (Propoustét musely
u? i urady prace STREDNI MORAVA Zpravy z vaseho kraje)

VS8echny seSity jsou vnitiné strukturovany a déleny do menSich celku —
rubrik, které zatituji tematicky obsah stranky. Udaje o typu rubriky jsou
umistény v z&hlavi kazdé stranky. V sledovaném vydani se nachazi nasledujici
struktura po sob& jdoucich rubrik: Udalosti a politika, Téma dnes, Z domova,
Ze svéta, Nazory, Ekonomika, Stfedni Morava, Kultura v regionu, Kultura,
Sport v regionu, Sport, Zaméstnani, Pocasi, Fotostrana, TV program.

Graficky odliSenou reklamu zde miizeme nalézt v nékolika formatech:

Modul — graficky odliseny ramec s rozméry od 3,6 cm do 17,6 cm (pievazné
obdélnikového tvaru)

Plosné reklama — 1/8 strany
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— 1/6 strany

— 1/4 strany

— 1/3 strany

—1/2 strany

—1/1 strana

Radkova inzerce — vychéazi ze zakladniho rozdéleni novinové strany do Sesti

sloupct, V jejichZ piesné vymezeném ramci jsou zarovnany piislusné reklamni

sd€leni, velikost pisma vlastniho inzeratu je vSak mensi neZ v Zurnalistickych

textech.
s. | A(12str) B (6 str.) C (12 str.) D (6 str.)
hlavni zpravodajstvi ekonomika region zaméstnani
a publicistika
1 | jaz. kurzy z&hl., Va s. Cs. Sporitelna Y s. fadkova inz.,
2x roh MF, piedplatné | roh iDNES.cz zaméstnani, predpl.
2 | roh magazin Y/ss. Pohoda roh kontakt MF, 1 s. fadkova, MF
Vikend MF fadkova inzerce
3 | gs. fotovolt. forum | % s. Interspar 1's. MF Dnes
4 Y s. reklama,
fadkova inzerce
5 | 1s.0DS 1s.0ODS 1 s. vystavy, soutéz,
rajce.net
6 | Ys3s. Cembrit, 1s. Dozvite se vic | '/3s. magazin vikend | modul idnes,
tadkova inzerce MF MF magazin Dnes
7 | % s. Tesco Y% s. Ona dnes, MF
8 | ¥as. Véci vefejné % s. magazin bydleni
MF
9 | %s. Albert
10
11 | 1 s. Mountfield
12 | % s. Lidl Ygs. reklam. veletrh

Pozn. Pro vétsi piehlednost uvadim kratkou charakteristiku reklamy a jeji rozmery.

Vyskyt reklamnich sdéleni v MFD z 18. biezna 2010

Z této tabulky je patrné, ze urcita forma zjevné reklamy se vtomto

vydani vyskytuje na vice nez dvou tfetinach stran celého obsahu.
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Také je zajimavé rozdélit tyto reklamni texty dle jejich plivodce

a pro nazornost jako hlavni hledisko aplikovat postaveni zadavatele viici MFD.

O Externizadavatel 21 O Produkty MFD 8 EProdukty MAFRA 5
[l Predpatné MFD 2  [JKampanMFD 1

Graf jasné ukazuje, Ze z hlediska zadavatele je pomér skoro 1:1
reklamnich sdéleni od externich zadavateli a reklamnich texth, které jsou
spojeny s MFD a medialni spole¢nosti MAFRA, ktera je jejim vlastnikem.

(Seznam vSech reklam s rozdélenim viz Ptiloha 1.)

7.1.1 Sesit A — hlavni zpravodajstvi
7.1.1.1 Strana Al

Prvni strana tohoto seSitu je soucasné titulni stranou celého vytisku,
kam jsou umistovany ¢lanky, jez maji pfitdhnout pozornost ¢tendii a vyvolat
u nich zajem o dané novinové vydani. Jedna se o prostor, s nimZ potenciélni
Ctenaf prichazi do o¢niho kontaktu jako prvni. Informacim zde uvedenym
je piikladan zna¢ny spoleensky vyznam a piipadné také urcita prestiz (Cast
programu volebni kampané — ODS slibuje 170 000 mist; udalost ve svété —
Piloti v Afganistanu letéli nizko, narazili do pisku atd.). Tyto Zurnalistické
Clanky byvaji zpravidla dale rozvijeny uvniti listu a k tomu obsahuji také
odkazy pod vlastnim textem typu: Podrobnosti o navrzich vseSitu B /
Komentdre na str. A10/ Viz Zaviral disidenty... str. A2 apod.

Mimoto se zde objevuje také kolonka — DNES ¢téte, v niZ jsou uvedeny
kratké upoutavky na vybrané ¢lanky z celého vydani i s jejich lokaci. Jak se pii
dalsi analyze ukdze, u vSech doporucenych ¢lanki se na dané stran¢ objevuji

rtizna reklamni sdéleni. Jedna se o tato témata: Alimenty nove: kolik stoji dité
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na str. A3; Boom soldrnich elektraren konci na str. B1; Sprinter Bolt bude
zavodit v Cesku na str. C12.

Reklamni sdéleni, ktera se objevi na titulni strané, mohou pocitat
s vysokym procentem Citelnosti a se zvySenou S$anci zasahu recipienta, které
plynou z jejich vy$e zmynénych vlastnosti. V tomto vydani se na titulni strané
objevuje v Uplném zahlavi struéné jednoiadkové sdéleni, které laka Gtenaie
k navstéveé internetové diskuze zasStitované webem iDNES.cz. (iDNES.cz Jak
vzrostou alimenty? Ptejte se ministryné od 14.:00 na www.idnes.cz/kovarova)

DalSi reklama v zéhlavi ma format modulu, na poskytnuti sluzby
(Jazykové kurzy v zahranici // 30 zemi, 2 tydny od 6 370 K¢ // INTACT).
Dva reklamni moduly se pak nachazeji ve spodni &asti stranky, které jsou
zarovnany do protilehlych rohd. Jsou zde nabizeny dalSi sluzby a produkty
MFD. V levém rohu je propagovan magazin Vikend Dnes, jeZ vychazi jako jeji
sobotni pfiloha. Toto reklamni sdéleni je postaveno na nabidce zajimavého
tématu obsazeného v magazinu, jeho stru¢né charakteristice a grafickém
I stylistickém zddraznéni dne, kdy si jej ¢tenai miaze potidit (UZ v sobotu!).
U recipienta by mélo zvlasté zvolené téma celého vydani (Pravidla libani)
podnitit zvédavost ajako dalSi podporu miry persvaze muzeme chapat
| uvedeni casového horizontu, vnémz dojde ke konkrétni akci — vydani
propagovaného magazinu respektivé celého novinového éisla.

Magazin Vikend DNES // Pravidla libani Bez pusy na privitanou se dnes Cesi
neobejdou. Ale jak na to? Uz v sobotu!

Modul v pravém rohu je zaméfen na ziskani stalych odbératela MFD
prostiednictvim apelu na mozZnost piedplatného, v némz je vyuZzito verbum
ve tvaru imperativu druhé osoby plurdlu (Ptedplatte si MF DNES), a jeho
propojeni s dalsim materialnim benefitem ve formé nového mobilniho telefonu

pro predplatitele.

7.1.1.2 Strana A2
Hned na dalSi stran¢ A2 se objevuje v levém vnéjSim rohu dalsi
reklamni modul, ktery opét nabizi magazin Vikend Dnes. Dodrzuje grafickou

podobu prvniho modulu z hlavni strany, ovSem uvadi jina témata (Revizorem
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na vlastni kizi, Lou Fandnek Hagen), jez jsou opét strucné nastinéna. Reklamni
sd€leni je navic rozSifeno o propagaci doprovodnych sluzeb a o akéni nabidku.
Prostfedkem ovlivnéni se tak zde stdvd mimo jiné i informace o zjednoduseni
ve prospéch recipientt, které je postaveno na moznosti donasky az do domu —
Magazin Vikend DNES dorucime do vaSi schranky! Zakaznik (Ctenar)
tak v podstat¢ nemusi nikam chodit a vyvijet doprovodnou aktivitu.
V neposledni fadé€ je persvazivni funkce sdéleni podporovéana 1 akéni nabidkou,
Vv niz je uvedena konkrétni cena. Sobotni MF DNES s magazinem Vikend jen 50
K¢ za mesic! Dochazi zde ke spojeni kratkodobého prodejniho cile
pti propagaci konkrétniho vydani magazinu Vikend, tedy i MFD, s cilem
dlouhodobéjsim, jehoZ soucasti je trvalé zvySeni prodeje sobotniho vydani,

¢ehoZ je mozné dosdhnout diky selektivnimu predplatnému na mésic.

7.1.1.3 Strana A3

Strana A3, Téma dnes, je pievazné vénovana problematice vySe placeni
aliment® na déti, jeZ byla avizovana jiz na titulni strané. V' pravém dolnim rohu
je plo3na reklama o velikosti 1/8 strany, ktera propaguje Fotovoltaické Forum.
Vrchni ¢ast textu je vytiSténa v negativnim zobrazeni pisma (bilé pismo
v erném pozadi) a jeho podstatou je upoutat pozornost a vzbudit zdjem
Ctenaii na zakladé kladeni otazek, které jsou nechany bez konkrétnich
odpovédi.

Skondi solarni boom rokem 2010? Jak a kdy se zméni vwkupni ceny
solarni energie? Jakou zménu prinesou pripravované novely vyhlasek? Kdy
bude mozné zZadat o pripojeni novych elektraren? Hlavni diraz je kladen
na prvni otazku, kterd je napsana vétsi velikosti pisma a vyznamové uvozuje
cely reklamni komunikat. V dalsi ¢asti je recipientim nabidnuto feSeni
polozenych otazek, jez by mély byt zodpovézeny na daném foru, u n¢hoz
je uvedeno datum a misto konani. Odpovédi na tyto i dalsi otazky Vas cekaji
na Fotovoltaickém Foru 1. - 2. dubna 2010, Hotel & Congress centre
Primavera, Plzen. Tato informace je primarnim jadrem reklamniho textu,
ackoliv neni uvedena na celni pozici. Jista grafickd nepiehlednost, zplisobena

vyskytem riznyh grafickych typu textu a zkratek, miZe vést ke zmateni
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recipientii, kterym nemusi byt zcela jasné, ¢eho se reklamni sdéleni tyka.
Soucasné zde také dochazi k propagaci dalSich instituci a organizaci, jejichZ
loga a ndzvy jsou pouZita pii konkretizaci G€astnikll, organizatorti, partnert
a medialnich partnerti (logo CEZu; &eps, a. s.; CZECH NATURE ENERGY;
KB; MF Dnes; Lidové noviny ad.).

K pfesahu mezi reklamnim a Zurnalisticky materidlem dochazi prave
utématu slune¢ni energie, jemuZ se ma vénovat propagované Fotovoltaické
Forum. Zaroven je vSak v tomto vydani cely ¢lanek vénovany konci solarniho
boomu, ktery je umistény na hlavni strané¢ ekonomického seSitu, a upoutavka
na tento ¢lanek se nachazi i na titulni strané MFD. Muze tak dojit k vzajemné
podpote a k zesileni G€¢inku obou sdéleni na Ctenatfe pribéZznym opakovanim
tématu, nebo naopak mize byt intenzita pisobeni reklamniho textu oslabena
zurnalistickym ¢lankem, ktery v podstaté zodpovida otdzky, na nichz je tato

reklama zaloZena.

7.1.1.4 Strana A5

Dalsi plosnd reklama je umisténa na celé strané AS vyskytujici
se v sousedstvi rubriky Z domova (hlavnim namétem je piilisna hluénost
v ulicich ¢eskych mést, situace v romskych osadach,...). Celostrankova inzerce
je soucasti piedvolebniho boje o voli¢e jedné z politickych stran (ODS).
Graficka uprava vychazi v barevné Skéle ze zakladnich barev — modré a bilé,
jeZ jsou typické pro tuto stranu, a dale zde pracuji s rtiznymi typy a velikosti
pisma. Graficky nejvyraznéjsi je nadpis, ktery tematicky uvozuje celé reklamni
sdéleni.

Reseni ODS PRO PRACOVNI MISTA — tento nadpis je pak rozsiten
0 dalsi informace konkretizujici mozné dopady jejich navrht v oblasti
nezaméstnanosti. Ndasledujici opatieni vytvori za jeden rok prostor pro vznik
az 170 tisic novych pracovnich mist v soukromém sektoru. Zlepsi se podminky
pro zaméstnance i zaméstnavatele.

Nasledny obsah sdé€leni je koncipovan jako seznam bodu ¢i zplsobil,
jak dosédhnout avizovaného cile. Jednotlivé body jsou graficky oddéleny

(negativni zobrazeni) od casti explikujicich jejich obsah. Celé¢ zaméfeni
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reklamni kampané vychazi z jednotného programového konceptu, jimZ se snazi
oslovit a ziskat potencionalni voli¢e. Ztoho vyplyva vybér struénych
a jednozna¢né vyznivajicich hesel a bodl, které uZivaji v konkrétni
pfedvolebni kampani a které Vpripadé potteby detailnéji rozvadéji,
napi. VYHODNEJSI PRACE NA DOHODU - Prodlouzime maximalni rozsah
zamestnani na zaklade dohody o provedeni prace ze 150 na 300 hodin.

Mezi dalsi body programu patii: MOTIVACE PRO NOVA
PRACOVNI MISTA... PODPORA PRO NEZAMESTNANE, KTERI
ZACNOU PODNIKAT... VICE CASTECNYCH UVAZKU... UVOLNENI
SMLUV NA DOBU URCITOU... ZABRANIME ZVYSENI DANI...
UDRZIME PRACOVNI MISTA...

Nasledujici graficky diraz je spojeny se snahou o ujisténi, vV némz
se obCany pokousi presvédCit, ze by nedoslo v piipadé zavedeni téchto zmén
k navyseni schodku statniho rozpoc¢tu. Vychazeji zde z dlouhodobé medialné
sledované a casto reflektované problematiky neustdlého zvySovani deficitu
statnich financi, coz nasledné zvySuje zadluzovani Ceské republiky.
Persvazivnim prostfedkem se stava slib tykajici se oZzehavého téma, které mize
u recipientii zpisobovat obavy.

Kromé¢ kalkulace s obavami obCani se zde naléza 1 dalSi reklamni
taktika, kter& by méla zvySit davéryhodnost konkrétnich sd€leni
prostfednictvim 0dkaz na vysledky vyzkumi nebo na svédectvi odbornikd.

Vsechna opatreni predkiida ODS na zdkladé doporuceni Ekonomické skupiny

odborniku (ESO), kterou Obcanska demokraticka strana zaloZila zacatkem

roku 2010. V této skupiné piisobi predni ekonomové z akademické i privatni

sféry. (Na vybranych podtrZzenych pasazZich je zvyraznéna zminéna taktika.)
Cela reklamni strana by se dala rozd¢lit do ¢tyi tematicky propojenych
casti. V prvni nejrozsahlejsi ¢asti se nachazi vysek stranického ptredvolebniho
programu zaméteného na feSeni problémi s nezaméstnanosti, jehoz podstata
je shrnuta do né¢kolika zakladnich bodi. Druha cast obsahuje ujiSténi
0 eliminaci pfipadného rizika a ve tfeti se projevuje snaha o podporu
divéryhodnosti. Sdéleni v posledni ¢asti vyuziva prostiedk zanru anekdoty

stojiciho na pomezi uméleckych a publicistickych textd, ktery je zde
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napodoben vizualné i stylisticky. Jedna se o kreslené anekdotické zpracovani
vybran¢ho spoleCensko-ekonomického jevu. Ve ctyfech samostatnych
rdmeccich je nastinén situacni kontext, ktery je nasledné vtipné vypointovan,
pticemz vtip vychazi zabsurdity okolnosti a je namifen proti nejvétsimu
politickému rivalovi ODS, jimz je CSSD. Kreslena anekdota je uvedena slovy:
(NE)UVERITELNE PRIBEHY VACLAVA DOBRAKA, a na konci je doplnéna
varovanim, které pfimo oslovuje ¢tenafe a mizZe u né&j vzbudit pocit nejistoty —
Pripadate si jako Vaclav Dobrak? Taky se bojite, Ze kviili dluhiim statu ztratite
praci? Hned v zapéti je viak nabidnuto direktivni feSeni: Nevolte CSSD! Volte
ODS!

Tento reklamni text vSak obsahuje i jazykovou chybu na syntaktické
arovni, ktera se objevuje v charakteristice druhého bodu programu (Podpora
pro nezaméstnané, ktefi zacnou podnikat). Nezaméstnany, ktery zacne
podnikat, miize zdroveni pobirat i podporu v nezaméstnanosti s moZnosti
uplatnit jednou za 10 let. Chybi zde doplnéni objektu (pfedmétu) u infinitivu
slovesa uplatnit, coz znesnadiiuje porozuméni tomuto  sdéleni.
(Napi. s moznosti uplatnit tuto pobidku jednou...)

V nasledujicim ekonomickém sesitu se nachazi jesté dalsi typ regulérni
celostrankove reklamy ODS na str. B5. Toto reklamni sdéleni je koncipovano
pon€kud odlisné. Neni postaveno na definovani jednotlivych bodii volebniho
programu, ale spiSe na oteviené¢ konfrontaci s nejvétSim politickym rivalem,
kdy dochdzi na stejném misté k propojeni reklamnich prostiedkit vlastni
kampané a antikampané. Nachazi se zde podstatné méné pisemného textu,
ktery je umistén ve spodni poloving strany, jejiz zakladni motiv udava velka
ilustracni fotografie anonymniho délnika sediciho uprostied opusténé haly
shlavou v dlanich. Text zamifeny proti CSSD je umistén k levému okraji
stranky a v grafice uZiva jejich zakladni barvu (oranZovou) stextem v Cerné
barve€, v némz se prohlaSuje: Jirimu Paroubkovi je jedno, zZe kvuli zvyseni dani
budou firmy propoustét. CSSD chce zvysit dané a socidlni odvody, protoze
potiebuje vaSe penize na svoje sliby. Tento Gtok proti piedsedovi konkurenéni
strany je hned vpravo doplnén modro bilym radmeckem, v némzZ je presentovan

opacny postup, ovSem bez uvedeni konkrétnich krokt. Vytvorime a zachovame
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pracovni mista, o ktera se nebudete muset bat, ale bez vaseho hlasu to nepiijde.
ODS Mame reseni pro pracovni mista.

Ve zvoleném barevném kontrastu (modro bila a oranZova s ¢ernou)
obou sdéleni by bylo moZzné sledovat i symboliku nebe x peklo, dobro x zlo,
kterou jim recipienti mohou podvédomé pfifazovat, ¢imz mize dojit
k ovliviiovani jejich postoji a nazoru. OvSem tato barevnd Skala vychazi
z barev, jez si strany samy zvolily, a v této reklam¢ dochazi jen ke zvyraznéni
tohoto barevného rozdéleni.

Krom¢ vlastni reklamni kampané se tomuto programu ODS dostava
rozséhlé pozornosti v celém vydani MFD, v niZ je tento program reflektovan
hned na nékolika mistech, jez muzeme hodnotit z hlediska pozornosti
recipientll jako nejvyhledavangjsi. Prvni ¢lanek se nachazi ve vrchni Casti
titulni strany tohoto deniku s velkym titulkem — ODS slibuje 170 000 mist.
Vtextu jsou pak pievazné rozvedeny zakladni body programu ovsem
bez kritické reflexe ze strany redaktort ¢i komentaii odborné vefejnosti.
Vybrané body programu jsou doplnény o informace tykajici se dosavadniho
priabéhu volebni kampané a o nékolik komentai tehdejSiho predsedy ODS
Mirka Topolanka. Na konec ¢lanku jsou umistény odkazy k dal§im mistim
v MFD zabyvajicim se programem ODS. (Podrobnosti o navrzich v seSitu B;
Komentare na str. A10) V ekonomickém seSitu je tomuto tématu dokonce
vénovana vice neZ jedna strana a ¢astecné se objevuje jiz na jeho titulni strané
(upoutdvka v zahlavi a prvni ¢ast ¢lanku ve spodni ¢asti strany). Pozitivné
vyzniva také komentai Martina Komarka s ndzvem — Topolanek pauziroval.
Vytrumfuje se ted?, vnémz se zabyva zaCatkem piedvolebni kampan¢ ODS.
Rovnou pod timto komentafem je otiStén kresleny vtip, ve kterém si jeho autor
déla legraci z piedsedy CSSD Jittho Paroubka.

Zjevna celostrankova reklama ODS je vtomto vydani MFD vyrazné
pozitivné podporovana 1 ve vlastnich zurnalistickych textech, ¢imz mtize dojit
ke zvySené uCinnosti vyvijené persvaze na Ctenaie. Prostfedky zde vyuzité
bychom mohli hodnotit jiz na hranici manipulace, kdy se reklamni sdéleni
nekriticky zrcadli v prostoru redakénich ¢lankt vymezenych pro konfrontaci

nazord a recipient je tak opakované seznamovan s preferovanym pohledem
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na danou problematiku. Dochazi zde tedy k moZnému naru3eni Zurnalistické
objektivity a k projevu skryté reklamy. (DalSi rozbor tohoto jevu viz kapitola
7.2.1)

7.1.1.5 Strana A6

Leva spodni ¢ast nésledujici strany A6 obsahuje dva typy reklamnich
sd€leni, z nichz plo$na reklama zabird 1/4 strany a na ni graficky pfimo
navazuje fadkova inzerce, ktera je vrozsahu jednoho bézného novinového
sloupce kopirujiciho na vysku sousedni reklamu.

Radkova inzerce je rozdélena do &tyf skupin podle spolednych rysi
jednotlivych sdéleni — Vzdélani a kurzy, Prodam, Sbératelstvi, Uméni
a staroZitnosti.

Plosna reklama je vénovana jednomu druhu stfedni krytiny. Text
je rozmistén do tii trovni reklamniho ramce — pravy horni roh (CESKA
SABLONA), prostiedni &ast sestava z graficky nejvyrazngjsi ceny této krytiny
a kompletnich kontaktnich Gdaju vyrobce rozmisténych po celé §ifi ramce,
pravy dolni roh (VLNITA KRYTINA B7) a vzapati umisténa jejich
internetovd adresa. V této reklamé pievazuje obrazova slozka nad ¢asti
verbalni, v niz je nejvétsi diraz poloZzen na grafické zvyraznéni cenové relace,
kter4 se tak v podstaté stava hlavnim primarnim sdélenim a moznou
upoutavkou K precteni celého reklamniho textu.

Tento reklamni modul je doplnén o vySe zminénou fadkouvou inzerci,
ktera je z jazykové stranky typickd pro svou zkratkovitost a vyrazny vyskyt
vypovédnich elips. To je podpoieno nazvy jednotlivych oddil, jako jsou —
Vzdélani a kurzy, Prodam, Sbératelstvi apod. Oddil Prodam obsahuje inzeraty
typu: Pletivo PVC + ZN velmi levné, dovoz zdarma, www.saro.cz. T.: 603...

Radkovéa inzerce je specifickym druhem reklamy, ktera je zaloZena
na Cisté verbalnim projevu, pficemz kazdy tadek ¢i slovo jsou zpoplatnény
(coz zévisi na inzertnich podminkéach jednotlivych periodik a medialnich
skupin). Z toho vyplyva snaha o zvy3enou slovni ekonomii vyjadieni a jeho

vyznamové zhusténi, prostiednictvim abreviaci, vypustek a heslovitém vyctu.
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Podstatnou soucasti téchto inzeratl je uvedeni kontaktnich tdaji pfevazné
telefonnich Cisel a internetovych adres.

Inzerét je kontextové zakotven v obsahu periodik a bez jeho piesného
zasazeni se text inzeratd stava do znaéné miry nesrozumitelny. Radkova
inzerce pocita s konkrétnim ¢tenafem, jeZ ma osobni znalosti ¢i zajmy v daném
inzerovaném okruhu. Vyznamové koncentrovany text se tak pro ostatni
Ctenafe stavA matouci a informace malo srozumitelné. Erdély, Mouson,
BokSany, Hala, Majernik, Benka, Mudroch aj. slov. A ukr. obrazy koupim.
Prijedu 00421... Tento inzerat je primarn¢ adresovan ¢tenaitim, jez maji ponéti,
co se skryvad za konkrétnimi jmény. Podpoieno je to také inverznim
slovosledem, ve kterém jsou na prvni misto postavena konrétni jména umélctu
a dalSi specifikace, jeZ jsou nasledovany atributem a teprve na Uplném konci

se naléza predikat, ktery v podstaté charakterizuje celkové zaméfeni inzeratu.

7.1.1.6 Strana A7

Na stran¢ A7 se nachazi pulstrankova reklama obchodniho fetézce
TESCO, zaloZzena na obrazové ilustraci vybranych produkti, jez tento fetézec
nabizi s uvedenim ndzvu produktu a jeho stru¢nou charakteristikou. Graficky
duraz je kladen na sdéleni nové nabidkové ceny, ceny bézné a na jejich
procentualnim rozdilu.

V tomto reklamnim modulu dochazi K prolinani nékolika faktort
s moZznym persvazivnim vlivem v riznych rovinach. 1) Pfedné je nutné
uvédomit si, kdo je primarnim zadavatelem tohoto textu a jaké jsou mozné
dtivody k jeho zvefejnéni. 2) Co v3e je reklamou propagovéano. 3) VyuZiti
spolecenského kontextu k zacileni na ¢tenare.

Ackoliv se jedna o reklamu sméfovanou k zvySeni prodeje v fetézcich
TESCO, dochazi zde zaroven k sekundarni propagaci vybranych produkti,
které jsou Vv téchto obchodech kdispozici za novou cenu. Dochazi
tak v podstaté k reklamé v reklam¢. Reklamou na uréity produkt ¢i sluzbu jsou
zaroven propagovany produkty odlisného ptvodu, ale také opacné za pomoci
znacek a produktt obecné znamych a spojenych s individualni reklamni

kampani mize byt navySovana prestiZ dané¢ho obchodu.
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Jedna se o pe€livé vybrany seznam produkti z celkové nabidky
prodejen, jez by mély prilakat zakazniky k jejich nakupu za sniZzenou cenu
(jednd se jak o zbozi kazdodenni spotieby — chleba, jogurty, rohliky,
tak o produkty vnimané jako nadstandartni, znackové a mizeme fici i svatecni
— kvalitni ¢aje, alkohol, oble¢eni aj.).

Situa¢ni zakotveni této reklamy je vyznaceno hned v jejim zahlavi
velkym nadpisem Tradicné veselé Velikonoce s ilustrovanym kufetem
a k nému pfipojenym textem Barveni vajicek. Pod timto zahlavi je umistén
cerveny box s procentudlnim snizenim cen mixéra. Toto grafické odliSeni
snizeni cen v procentech je vyuZito i u ostatnich propagovanych produktd,
jez jsou zde zobrazeny spolu s kratkym popisem a vyraznou tué¢né vytisténou
cenou, pod niZ je zobrazena stara pieSkrtnuta cena.

V pravém spodnim rohu je pak umisténo logo a slogan tohoto obchodniho
fetézce — S nami usetrite / TESCO. Na stejné urovni je v levé ¢asti umisténo
upozornéni na ¢as a misto trvani této nabidky (Nabidka plati od 17. 3. do 30. 3.
2010 v hypermarketech, supermarketech a obchodnich domech Tesco.).

e DPresvédovani cenou a produktem ¢i produkty K dostani tzv.

pod jednou stfechou. Stejna idea médii, v nichz se propojuje nékolik

hledisek informace, zabava, vydélek, propagace atd. To v3e je moZzné

nalézt na jednom misté.

7.1.1.7 Strana A8

Strana A8 je v€novand informacim ze zahrani¢i, které jsou doplnény
0 piedvolebni propagaci politické strany Véci vefejné. Tento reklamni text
je umistén ve spodni poloving strany u vnéjSiho levého okraje a zabira ¢tvtinu
plochy celé strany. Tento reklamni text asi nejvice napodobuje vzhled bézného
novinového ¢lanku se zarovnanim do sloupcu, rozdélenim textu na titulek,
perexlo, hlavni stat’ rozdélenou na dvé ¢asti, znichz ta druhd je barevné
odlidena a méa ve svém podtitulku uvedeno ,,ZAVAZEK VECI VEREINYCH®,

19 Perex — struény uvod k dal$imu textu, ktery obsahuje zakladni informace (Osvaldova, 2002).
Podle obracené informacni pyramidy Zzurnalistiky jsou zde uvadény nejdualezit&jsi informace,
které jsou v dalsi ¢asti rozvadény do vétsich detaild.
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tak i zavér ve formé motta strany ,,Uz nevolte mensi zlo, volte VV!* a odkaz
na internetovou adresu strany.

Verbalni slozka napliiuje veskera kritéria kladend na novinovy ¢lanek
S vyhradnim zaméfenim na prezentaci politické strany VéEci vetejné.
Predstaveni n€kterych mySlenek a postojli strany, jez jsou sepsdny neznamym
autorem, je doplnéno o dv€ pfimé feci s uvedenim celych jmen jejich autort.
Ve vyznamové roviné je vzdy kratce nastinén spolecensko-politicky problém,
ktery slouzi jako vychodisko pro piedneseni volebniho programu strany. Cely
text je doplnén fotografii pfedsedy strany s napisem PARLAMENT CESKE
REPUBLIKY POSLANECKA SNEMOVNA za jeho pravym ramenem.
Fotografie je umisténa v pravém hornim rohu reklamni plochy.

Zajimavosti tohoto reklamniho sdéleni miZe byt i to, ze z celé Skaly
Ceskych politickych stran se jmenovité zminuji pouze o strané TOP 09, ktera
byla uz v té dobé povazovana za ptimého rivala Véci vetejnych.

Titulek: Veci verejné: U nds prebéhliky necekejte

Perex: Budouci poslanci Véci verejnych se pisemné zavazou, ze oznami kazdou
korupcni nabidku ci...

Stat: 1. cast (veénujici se pievazné politické etice) — Prebehlictvi
a netransparentni lobbing jsou neresti, kterd postihla c¢esky parlament zejména
V poslednich ctyrech letech. Vicholem je vznik nové ,, parlamentni* strany TOP
09, do niz presla rada poslancii...

2. Cast (ma za ukol ptiblizit politicky program strany) — Ekonomika
Ceské republiky byla silné zasazena nejen hospoddiskou krizi, ale predevsim
nehospodarnosti predchozich viad. Proto ve snémovné zvedneme ruku jen pro
takovou koalici, kterd rekne NE dalSimu zadluzovani stdtu...

Zavér: Uz nevolte mensi zlo, volte VV!

7.1.1.8 Strana A9

Optickou vétSinu strany A9 zaujimd reklama obchodniho fetézce
Albert, kterd svou grafikou evokuje proutény velikono¢ni kosik, v némz jsou
nabizeny vybrané produkty za zvyhodnénou cenu (Pepsi limonady, kachna,

Nescafé Classic, taveny syr Apetito, ¢okolada Milka, jahody). U kazdého
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produktu je pfipojena jeho stru¢nd charakteristika, avSak hlavni diraz
je na uvedeni nové ceny, ktera je navic graficky zvyraznéna zlutym pozadim.
Vyhodnost nabidky je podpofena také uvedenim staré pieSkrtnuté ceny
a procenty, o néz byla ptivodni cena sniZena.

I tato reklama pracuje se situaénim kontextem obdobi velikonoc,
jak po grafické strance (vy$e zminény kosik), tak i svym verbalnim vyjadienim
— UZijte si bohatou pomlazku, které je umisténo v zahlavi. Tato explicitni
pobidka recipienta Kk pfijemnym pozitkim vSak vzhledem k povaze celého
reklamniho textu, v némz je umisténa, obsahuje také implicitni ,,s nami//diky
nam* (bohatda pomlazka diky naSemu obchodu a specialni nabidce). Hlavni
plochu zabiraji zobrazené produkty v nabidce. Ve spodnim pravém rohu
je umisténo logo obchodniho ftetézce (albert HYPERMARKET), pod nimz
se nachazi jeho slogan — jsme tu pro Vas. V levé ¢asti se nachazi upfesnéni
Casu a mista platnosti nabidky (Ve vSech hypermarketech Albert od 17. 3.
do 23. 3. 2010).

7.1.1.9 Strana All

Na celé strané A1l se nachazi reklama spole¢nosti Mountfield,
jez se specializuje na prodej techniky pro zahradu a dim. Grafika zde pracuje
se dvémi zakladnimi barvami — zelenou a Zlutou, které by mohly evokovat
barvy jara a zahrady. Nabizené produkty jsou zde zobrazeny prostiednictvim
fotografii muzid, kteti je pouZivaji k vykonu prace na zahradé. U kazdé
fotografie jsou umistény informace o dané skupiné ptistrojii (motorové kosy,
kultivatory, bubnové sekacky) a dalsi podirna nabidka firmy (napi. Kultivatory
zprovoznime a dovezeme po celé CR zdarma!). Oddélené od hlavnich
informaci se u vSech produktl nachazi ramecek, vnémz je uvedena dalsi
pobidka k ndkupu — ZDARMA GPS NAVIGACE NEBO KAMERA.

Reklama zacina také pobidkou jiz v zahlavi, v némz jsou recipienti
explicitné nabadani, aby se pfipravili na zmény s nadchazejicim ro¢nim
obdobim — VYZBROJTE SE NA VYSOKOU TRAVU! Jaro je tu uz za 3 dny.
Poté nasleduje nabidka piistroji na tpravu travy. Mezi jednotlivé produkty

je umisténa uprostied strany velka upoutavka na specialni nakupni pobidku —
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Slevy na Kole §tésti a k tomu ZDARMA™, jeZ je doplnéna o ilustrované kolo
se zvyraznénou moznosti 100% slevy. V pravém spodnim rohu se nachazi logo
spoleCnosti a vlevé Casti je upozornéni na mimofadnou oteviraci dobu
(OTEVRENO I V SOBOTU A V NEDELI), coz miizeme chapat jako dal3i prvek
persvaze, jez dava recipientovi vet$i Casovy prostor knavstévé obchodu

a ptipadnému ndkupu.

7.1.1.10 Strana Al12

Na posledni stran¢ prvniho seSitu A12 se nachazi na levé vertikalni
poloving reklama fetézce LIDL. Hlavni sdéleni je zde prostfednictvim grafiky.
Sedm vybranych produkti je nafoceno, avSak oproti podobnym sdélenim
fetézci Albert a Tesco tyto fotografie zaplhuji veskery, tabulkou vymezeny
prostor. Zakladni barvy zde jsou Zluta, Cerna a Cervena, jimiZ jsou zvyraznény
ceny a procentudlni snizeni. I zde jsou produkty doplnény o stru¢né informace,
avSak u nékterych z nich se zde objevuje i novy piktogram ndkupniho kosiku,
pod nimZ je uvedeno maximalni mnoZstvi baleni daného zboZi na jeden nakup.

V zéhlavi reklamni plochy je umisténo logo a slogany fetézce — LiDL
se vidy vyplati! (¢teno horizontalng) a LiDL Skvély ndpad! (Eteno vertikalng).
Podstatné graficky vyraznéjsi je horizontdlni uspofadani, coZ nis miize vést
k pfedpokladu, Ze tento slogan je pro fetézec dilezitéjsi. V pravém hornim
rohu nad sloganem je umisténo ¢asové upifesnéni nabidky (ctvrtek 18. 3. —
nedeéle 21. 3. 2010). V zépati reklamy pod zobrazenymi produkty jsou uvedeny
dalSi podminky a informace o dané nabidce. Nabidka zboZi plati od 18.3.
do 21.3.2010 nebo do vyprodani zasob. Chyby v tisku vyhrazeny. Ceny jsou
bez dekorace.

1 Tato vypovéd je po verbalni strance nedokon&end. Jeji vyznam je viak dokonéen vyuZitim
grafiky, jez zobrazuje produkty poskytované ke kazdému nakupu zdarma — kamera, GPS
navigace.
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7.1.2 Sesit B — ekonomika
7.1.2.1 Strana B1

Titulni strana B1 tohoto sesitu zaméteného na ekonomiku obsahuje dva
reklamni texty. Na titulni strané druhého seSitu zaméfeného na ekonomiku
se nachazi reklama na internetovy portdl iDNES.cz a na finan¢ni produkt
Ceskomoravské stavebni spofitelny (ddle CMSS). V levém spodnim rohu
strany je umistén reklamni modul nabizejici moznost vypocti dani pomoci
portadlu iIDNES.cz, ktery se skladad zilustra¢ni fotky rukou s kalkulackou
aperem a zverbalni nabidky — Spocitejte si dané rychle a bez navstévy
ucetniho.  Formuldai  Kvypoctu,  ktery  uSetri  cas, si  stahujte
na www.idnes.cz/dane. V zapati modulu se nachazi logo tohoto internetového
portalu — iDNES.cz.

Pravou polovinu spodni &asti strany zaujima reklama CMSS vyuZivajici
ve veétsi mife stylovou a grafickou Upravu zurnalistického lanku™. Mirnou
odli$nost miZzeme po grafické strance sledovat v jiném formatu pisma
a sloupcti, které byly z béznych tfi spojeny do sloupct dvou. Také titulek
je umistén do ilustra¢ni fotografie oproti Zurnalistickému textu, v némz stoji
vzdy samostatné v zahlavi ¢lanku, kde plni funkci hlavni upoutavky a zakladné
informacni. V tomto reklamnim textu je tato funkce titulku ponckud
upozadéna, protoze titulek graficky zanika v barevném prostiedi fotografie,
a tudiz je pro recipienta naro¢néjsi jej identifikovat. Titulek tak zde ztraci svou
primarni funkci jako hlavni upoutdvky k obsahu. Hlavni text je pak rozdélen
na perex, hlavni stat’ rozdélenou do nékolika menSich tematickych podkapitol
azavér. V pravém spodnim rohu je jméno autora nahrazeno jménem
spolecnosti.

Titulek: PROC BY NEMELO CHYBET V ZADNE RODINE?

12 A&koliv piifazuji styl a grafiku tohoto reklamniho textu k Zurnalistickému &lanku, je mozné
zde uvazovat také o stylovych prvcich textu odborného, jemuz vice odpovida rozdéleni
na avod, hlavni stat’ a shrnujici zavér s postupnym piedkladanim argumentt (v Zurnalistice
se naopak mluvi o obricené informaéni pyramidg). Pii dal§im srovnani s Zurnalistickymi
¢lanky v novinach navic mizeme zjistit, Ze v dennim tisku neni obvyklé vyuziti graficky
odligeného perexu. Ten je vyuzivan pievazné v Zurnalistice internetové. MiZzeme zde mluvit
0 kontaminaci stylti a médii ze strany reklamnich tvirct.
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vervr

trhu. Stavebni sporeni je...
Hlavni stat 1. ¢ast — DULEZITA JE BEZPECNOST USPOR / Penézni vklady
stavebnich spo¥itelen jsou regulovany statem,...

2. &ast — STAVEBNI SPORENI SE VYUZIVA NA FINANCOVANI
BYDLENI NEJVICE / Stavebni sporeni vyuzivaji lidé ve stale vétsi mire jako
duleZity nastroj...

3. &st — SJAKYMI JISTOTAMI MUZE POCITAT UCASTNIK
STAVEBNIHO SPORENI U CMSS / Vynos: Od spoFitelny ziskava klient pevny
rocni urok z vkladi...

Zaver: Stavebni sporeni je zakladnim stavebnim kamenem rodinnych financi.
Vsak také tento... Ceskomoravska stavebni sporitelna, a.s.

Jako atrak¢ni faktor pro ¢tenafe vedouci k jejich persvazi zde miizeme
definovat mimo jiné také jistou miru napéti, vytvofeného hned na zacatku
celého textu, nebot” ani v titulku ani v prvni vété perexu neni zminéno, ¢eho
se celé sdéleni tyka. U recipienta se tak mohou objevit otazky typu: Co by
nemélo chybét? Co patfi k nejvyhodnéj§im produktim?, na které hleda

odpoveéd’ ve zbylé ¢asti textu.

7.1.2.2 Strana B2

Ve spodni ¢asti strany B2 je umisténa plosna reklama softwarové
spolecnosti STORMWARE zabirajici po cel¢ Sifce 1/6 strany. V levé Casti
reklamni plochy se nachazi velkd upoutavka — SLEVA 20 %, u niZ se uvadi
uptesnéni Plati pro nové subjekty vzniklé od 1. 2. 2010. Od hlavni textové ¢asti
je oddélena fotografii sedici Zeny za stolem. Text se ¢leni na titulek (POHODA
podporuje rozjezd podnikdni) a hlavni ¢ast, vniz jsou pomoci grafiky
zvyraznény ti1 udaje (opét 20 % sleva, telefonni Cislo a internetova adresa).
Po informativni strance je zde zminéna spole¢nost (STORMWARE), nazev
produktu (ekonomicky systétm POHODA) a jeho zékladni charakteristika
s odkazy k dalSim informacim pro zajemce (Zavolejte na 800 178 278 nebo

navstivte www.pohoda.cz.). Pod timto textem je umisténo logo spolec¢nosti,

logo produktu a internetova adresa. Mimo nabidky slevy pro zédkazniky je zde
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jako nastroj persvaze vyuzito opakovani ndzvu produktu (podle reklamni teorie

by mél byt produkt zminén nejméné tiikrat).

7.1.2.3 Strana B3

Celou spodni polovinu nésledujici strany B3 zabira reklama spole¢nosti
Interspar. Podobné¢ jako reklama Lidlu ani zde neni kontextové zatrazeni
k ro¢nimu obdobi a nadchazejicim svatkiim. Logo spole¢nosti v zahlavi, ¢tyfi
vyfocené produkty (pivo, banany, kachna a trvanlivé miléko) suvedenim
velikosti baleni a cen po slevé ve velkém formatu, ptreskrtnutych starych cen
a procentualniho zvyhodnéni. [lustracni fotky tvofi tabulku s buikami stejnych
rozméri. V Casti vyhrazené pivu se nachazi také ilustrace pfipominajici
poznamkovy papir pfipichnuty ke sténé¢ Spendlikem, na némz je uvedena
specialni nabidka (BOMBA CTVRTEK! Nabidka Gambrinus plati pouze 18. 3.
2010). Kratka doba trvani nabidky ma pfimét recipienta k okamzitému jednani
a navstéve tohoto obchodu. Zékladnimi barvami jsou zde cervend a bila
doplnéné Zlutou u procent. V zépati se opét nachdzi obchodni podminky
a upiesnéni nabidky (Nabidka plati do 21. 3. 2010 ve vSech hypermarketech...).

7.1.2.4 Strana B4

Na spodni poloving strany B4 se nachéazi Sest reklamnich moduld
umisténych pod fadkovou inzerci srubrikami Koupim a Zvitata (ke stylu
a prostiedktim fadkové inzerce viz vyse strana A6). Velikost a styl jednotlivych
modulll jsou zna¢né odliSné. Na Sitku dodrzuji rozdé€leni novinové stranky
do Sesti sloupcti, pticemz Sitka zadného zreklamnich moduld neptesahuje
$itku dvou sloupcti. Nejmensi z modull je o Sifce jednoho novinového sloupce
a vysce dvou centimetrii. Cela plocha je rozdélena do dvou barevnych pruht
Cerveného a Sedého, vnémz se nachdzi internetova  adresa
www. Tisknuzatretinu.cz, pod kterou jsou uvedena dvé loga firem produkujicich
tiskové tonery a dalsi potfeby k tisku (TONERROBOT a crocodile). DalSi
sloupcovy modul je na vybérové tizeni Ceské advokatni komory. Grafika
je zde velmi stfidma vyuzivajici pouze zakladni ¢erno bilé rozliseni s Sedymi

akcenty. Stru¢né jsou zde zodpovézeny zakladni otazky: Kdo? — Ceskd
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advokatni komora, Co? — Vypisuje vybérové rizeni na dodavatele/vyrobce
stavovského odévu, Kdy? — Uzdverka nabidek je dne 9. dubna 2010, Kontakt?
— Podrobné informace naleznete na: www.cak.cz. Kazda z informaci
je graficky odd¢lena vlastnim ramcem.

V obou spodnich rozich jsou umistény dva nejvétSi barevné moduly,
jejichz zékladni barvou je modra. V levém rohu se nachazi reklama cestovni
kancelafe Blue Style. V z&hlavi je vytisténo logo firmy s ilustra¢ni fotografii
rodiny v pravém rohu. Hlavni reklamni sdéleni vyuziva barevného kontrastu
modré a Cervené, piiemz Cervena barva zduraziiuje vybrané Casti sdéleni —
2 déti, ZDARMA, MEGASANCE, 2 DETI ZDARMA, 13 980, ..., a je rozd&leno
do tii Casti. Nejvetsim formatem pisma je uvedena zakladni nabidka (2 dospéli
+ 2 déti az do 18 let ZDARMA), v prostfedni ¢asti je nabidka rozvedena
do ¢tyf bodti — pro koho je ur€ena, kde, kolik mize recipient uSetfit, zaloha.
Ve spodni Casti je upozornéni na omezenou dobu nabidky, slogan firmy (More
deéti zdarma leti) a kontaktni (daje.

V protéj$§im rohu se nachazi reklamni modul, v némz se nachazi
oznameni brnénského ufadu prace o vypsani vetejné zakdzky, vyuzivajici
stejné barevné rozliSeni jako reklama firmy Blue Style. V jeho zahlavi
se nachazi ¢tyfi loga jednotlivych instituci a programt, jez se na této vyzve
podileji (esf — evropsky socialni fond, Evropska unie, Opera¢ni program lidské
zdroje a zaméstnanosti, socidlni fond). Pod nimi se nachéazi piesné urceni
zadavatele: Urad prdce Brno-mésto; 659 59 Brno; Kienovd 25/27;
http://portal.mpsv.cz, které je vyti§téno béznou Cernou a na néz navazuje
cervené odliSené hlavni sd€leni. Verejnd zakdazka na dodavatele vzdélavaich
aktivit realizace projektu MOST KE VZDELAVANI v Jinomoravském kraji CZ.
1.04/2.1.00/13.00073. V dalsi barevn¢ odliSené Casti jsou vypsany piesné
podminky a poZadavky tykajici se daného projektu, z nichz nékteré jsou jesté
graficky zvyraznény podtrzenim ¢i vytuénénym pismem (Groven vzdélani
zajemcu, podatelna, krajni Ihiita pfijeti nabidky). Tento reklamni text se nejvice
blizi stylu administrativnimu, ktery dle Stylistiky soucasné GeStiny (1997)
je nejvice textové vymezen, musi dodrzovat normy v oblasti vécné i formalni,

vyuZiva ucelné formulované frdze a asi nejvyraznéji pracuje s textovymi
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prototypy — matricemi, musi splilovat pfedpisy z pozice vetejné instituce
(Vyzva je vyhlisena ve smyslu zdkona ¢. 137/2006 Sb., o verejnych
zakézkéach.).

Zbyvajici dva moduly jsou vytiStény pouze Cernobile. Ve spodni Casti
stranky uprostied je umisténa reklama nabizejici obchod k pronajmu graficky
vyuZivajici rozdilnou velikost pisma a ke zvyraznéni také Sedou barvu
v pozadi. V celé reklamé jsou zodpovézeny zakladni otazky: Kde?, Co?, Kdo?,
které¢ jsou doplnény o kontaktni udaje a podminky.

Posledni z reklamnich moduld na této strdnce vyuZivad Kk upoutani
pozornosti slovni hry s vyznamem. Reklama je zaméfena na dalsi z medialnich
produktt spole¢nosti MAFRA a jeho portdlu idnes.cz, ktery nabizi novy
informaéni servis z oblasti golfu. V pravém hornim rohu je umisténo logo
nového portalu a ve spodni ¢asti je umistén jeho slogan VSe co chcete o golfu
vedet www.golf.idnes.cz. Jako ilustrace je zde vyuzito golfové hiisté se sedmi
jamkami a jamkovymi vlajkami, pficemz kazda z vlajek je nositelem jednoho
z ,,padu‘. Slovni hra je postavena na lidovém ptitakani: ,,Na kazdy pad!* a jeho
nasledném rozvedeni do jednotlivych padu, které kopiruji padovou strukturu
ceského jazyka (1. pad Golf je nas, 2. pad Bez golfu se neobejdeme,... 7. pad
golfem se bavime). Mimo graficky ramec je pak oddélen hlavni slogan
zpravodajskeho portélu obsahujici zakladni prohlaseni k recipientovi — Miizete
nam verit. iDNES.cz

7.1.2.5 Strana B5
Na stran¢ B5 se nachazi propagacni material z piredvolebni kampané

politické strany ODS (viz kapitola 7.1.1.4).

7.1.2.6 Strana B6

Reklamni sdéleni se nachazi také na posledni strané ekonomického
seSitu B6. V tomto piipadé je vSak obtizné ptesné uréit, ¢eho se reklama tyka.
Velmi stroha grafika ¢i spiSe absence grafiky zde podporuje persvazi
prostifednictvim probuzeni zvédavosti a udrZeni napéti nezodpovézenim

otazky, ¢eho se dané sdéleni piesné tyka — Dozvite se vic. UZ v pondeli
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22. brezna DNES. Ke zvySeni u¢inku je vSak doba ¢ekani pfesné omezena.
Recipient muze ziskat odpovéd jiz v n€kolika dnech prostfednictvim MFD.
Reklama na noviny — reklama na reklamu, ovSem bez zietelného oznadeni,

Ze se jedna o reklamni text.

7.1.3 Sesit C — region
7.1.3.1 Strana C2

Na strané C2 je umisténa fadkova inzerce v levém spodnim rohu, ktera
navazuje na kontaktni informace oddéleni Stfredni Morava MFD, jez jsou
rozdéleny do tii kategorii — regionalni redakce, regionalni distribuce, regionalni
inzerce. Inzertni Gast obsahuje &tyfi rGzné rubriky, ovSem v kaZzdé z nich
je pouze jeden kratky inzerat. Nemovitosti — prodej / Prodam RD v Olomouci.
Tel.:... atd. Néazvy jednotlivych rubrik tak prostorové graficky ptevazuji

nad vlastnimi inzeréaty.

7.1.3.2 Strana C5

Plos$na reklama se nachazi na stran¢ C5 a zabira spodni Ctvrtinu strany.
Reklama je zaméfend na internetovy portal rajce.net, jez umoziuje ulozeni
a sdileni fotografii, pficemz je tato sluzba propojena s nabidkou MFD. V levém
hornim rohu je umisténo logo se sloganem portalu (rajce.net / misto pro vase
fotografie). Ve stejné Urovni s logem je na pravé poloviné popsana specialni
nabidka. Cerveny nadpis presvédéuje — TADY MUZOU BYT I VASE
FOTKY!, a je nasledovan popsanim podminek (Nahrajte je na Rajce.net
amuzete byt vnovinach! MF DNES otiskne nejzajimavejsi snimky
V regiondlnich prilohdch. Vice informaci na www.rajce.net/noviny). Prevaznou
plochu pak zabiraji dvé fotografie se struénym popisem a uvedenim autora.
Diiraz je zde kladen pomoci vykti¢nikli a barevného odliSeni predev§im
uinformaci o moZzném publikovani recipientovych fotek v novinach

Ci respektivé recipienta osobné — miiZete byt v novinachl!.
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7.1.3.3 Strana C6

Dalsi plosna reklama se nachazi na strané¢ C6 a na spodni tfetiné strany
propaguje sobotni vydani MFD s dirazem na jeji pfilohu — magazin Vikend
DNES. Graficky je plocha rozdélena na velky nadpis, pod nimZ jsou umistény
dvé vertikalni Carou oddé€lend pole, ve kterych jsou umistény vzdy dvé
upoutavky na ¢lanky v magazinu (Pravidla libani, Revizorem na vlastni kiizi,
Lou Fandek Hagen, ZI4 kralovna z Alenky). Tyto jsou sestaveny z ilustra¢ni
fotografie, titulku a kratkého popisu, jez jsou cilené¢ vybrany ke zvySeni
pozornosti a persvaze. Pod témito upoutavkami se nachazi Cervené pole
S heslovitym vyctem obsahu magazinu, k némuz je zde vyuZito inverzniho
zobrazeni®®. Zdabava, Rozhovor, Scéna, Kavarna, Véda — Vsechny vase oblibené
sobotni prilohy v magazinu Vikend DNES

Ke zdiraznéni vyznamu je v této reklamé opét vyuzito Cervené barvy
a vykiicniku u informace upfesnujici recipientovy ¢as, kdy bude mozZné si tento
magazin koupit — UZ vsobotu! Snaha o stotoznéni a ,,vtaZzeni“ recipientl

do obsahu sdé€leni prostfednictvim posesivniho pronomina vase.

7.1.3.4 Strana C7

Spodni polovina strany C7 obsahuje ploSnou reklamu na dalSi
Z produktit MFD magazin OnaDnes. Pievaznou ¢ast plochy zabiré ilustrativni
foto Zen snakupnimi tadkami. Inverzné vytistény nadpis — NAKUPY
S OnaDnes vrazovém poli. Pod timto je uvedena konkrétni nabidka
vyuzivajici opét grafiky (vytuénéné pismo) ke zdlraznéni vybranych pasazi —
Nejvétsi akce Vv dejinah magazinu. ONA DNES plna slevovych kuponii.

V levém spodnim rohu je umisténa ilustratni zmenSend titulni strana
magazinu, pfes niz je Casteéné vytisténa nalepka s dalSim uspfesnénim

(Kupony najdete na ona.idnes.cz/nakupy.asp).

13 Text je vyti§tén bile na jednolité barevném podkladu.
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7.1.3.5 Strana C8

Dalsi plosna reklama na produkt MFD je ve spodni poloviné néasledujici
strany C8 nabizejici magazin Bydleni, ktery je ptilohou Uterniho vydani MFD.
Podobn¢ jako u reklamy na magazin Vikend i zde jsou upoutavky na vybrané
¢lanky magazinu s ilustra¢nim fotem, titulkem ¢lanku a struénym popisem.
Podané informace jsou voleny tak, aby u recipienta vyvolaly zajem a piipadnou
touhu dozvédét se vice (reklamni taktika AIDA - atention, interest, desire,
action), napf. Malé, levné... a krdsné Domek mezi jednim a dvéma miliony —
jde to. Jak si ho poridit? Rady, na cem uSetrit.

V zépati je pak inverzné vytiSténa informace kdy a jak si dany magazin
Ize potidit — UZ v Utery zdarma v MF DNES! V pravém rohu je pak umisténo
logo MFD.

7.1.3.6 Strana C12

Na posledni strané C12 tohoto seSitu se v levém spodnim rohu nachazi
plo3nd reklama na veletrh reklamnich sluZzeb konany v Praze vyuZivajici
v grafice jako zékladni barvy ¢ernou a oranzovou. Bila barva je zde vyuZita
jen pro zduraznéni vybranych casti. Ackoliv se jedna o reklamu na produkci
reklamy, je po grafické i textové strance pomérné stroha a jednoducha.
V titulku je uvedeno, ol se jedna (Nejvetsi veletrh reklamnich sluzeb),
a pod nim je uveden nazev celé akce — Reklama polygraf, s uvedenim mista
a Gasu konani. V zapati je pak vytiSténa slevovd nabidka na vstupenky

a v pravém spodnim rohu logo hlavniho partnera projektu (mésta Prahy).

7.1.4 Sesit D — zaméstnani
7.1.4.1 Strana D1

Posledni seSit vydani je vénovan pifevazné pracovnimu trhu
a zaméstnani, ovSem jediny ¢lanek zaméteny na toto téma se objevuje pouze na
titulni strané spolu s fadkovou inzerci nabizejici volna mista (ta zabird spodni
Ctvrtinu  stranky). V z&hlavi tutilni strany se objevuje propaga¢ni modul
nadalSi zproduktt medialni spole¢nosti MAFRA internetovy portél

JObDNES.cz. V pravém rohu zahlavi se nachazi upozornéni recipienta,
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CO muze najit uvniti sesitu (Volna mista/Nejvétsi nabidka/ Prehled pracovnich
prilezitosti a tipy na dobra mista/ uvniti listu). Kromé pracovnich nabidek
se pod tadkovou inzerci nachdzi také reklamni modul zaméfeny na zvySeni
prodeje MFD prostiednictvim piedplatného, které je propojeno s moZnosti
ziskani dalich benefitd. Vyzva je zde tvofena imperativem — Predplatte si...

a stante se...!

7.1.4.2 Strana D2

Cela dalSi strana D2 obsahuje pouze reklamu a fadkovou inzerci
S vybérem nabidek na zaméstnani pro stfedni Moravu. Jsou zde publikovany
jak samostatné reklamni moduly tak pfevazné fadkova inzerce. Horni pravou
ctvrtinu strany zabird opét reklamni nabidka MFD nabizejici tentokrat vlastni
plochu Kk inzerci. Vyhodnd nabidka za vyjimecnou cenu 3=2, tykajici
se inzeratil v ptiloze MFD zaméstnani. K této nabidce jsou pfipojeny informace
popisujici vyhody inzerce na této ploSe a kontaktni Udaje, kde je mozné ziskat
dalSi informace a podat pfipadnou objedndvku. V zépati je umisténo logo
MFD.

Spodni polovinu zabiraji vybrané nabidky zaméstnani z internetového
portdlu jobDNES.cz. Cely prostor je rozdéleny do &ty sloupci, ktery
je umistén v ¢erveném ramci, v jehoz rozsifené horni ¢asti je inverzné vytistén
Uvod obsahujici informaci o poétu nabidek — Z aktualnich nabidek 10.2009...,
aVvpravém rohu je umisténo logo se sloganem — jobDNES.cz misto, kde
se chytnete. Tti sloupce jsou vyplnény inzeraty S nabidkou prace, ve ¢tvrtém
je umisténa ilustrace psa sdalsi nabidkou portdlu (HLEDATE PRACI?
My Vam s tim pomiizeme. Nastavte si svéhou hlidaciho psa a budte v Kklidu.

www.jobdnes.cz).

7.1.4.3 Strana D3

Cela strana D3 je vénovana dalSimu zreklamnich sdéleni MFD.
[lustra¢ni foto stocenych novin s pfilohou je doplnéno menSim textovym
rdmcem v pravém hornim rohu. Reklama se tyka moznosti umisténi externich

propagacnich materiald ve vytiscich Mladé fronty DNES a ptilohového
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magazinu DNES+TV, pfi¢emz je tato nabidka uvedena jako mozna investice.
Kratké sd€leni je doplnéno o kontaktni tidaje obsahujici adresu, telefon a email.
Na dalSich strdnkach vénovanych predevSim zabavé (ktizovky, sudoku,
fotoreportadZz, televizni program apod.) se za reklamni sd€leni daji povazovat
odkazy k internetovému portélu iDNES.cz a k hlavni ptiloze MFD magazinu
Dnes.

7.2 Sirsi pojeti reklamy v tomto vydani

7.2.1 Politicka propagace

Jak bylo zminéno jiz vySe v analyze reklamy strany ODS, je v tomto
vydani vénovana znana pozornost pravé jejich piedvolebni kampani
a vlastnimu programu této politické strany. Pét samostatnych ¢lanki je otiSténo
Vv riiznych ¢astech novin a objevuji se na titulnich strandch prvnich dvou sesiti,
tudiz na titulni strané celého vytisku a to hned v horni ¢asti pod zahlavim
tvofenym nazvem novin a reklamnimi moduly. Mimo zminénych pét clanka
je vdalsich &tyfech ¢lancich pak piimo ¢i nepfimo zminovano politické
smétovani prevazné strany ODS.

Plosna reklama, ktera je otisténa v tomto vydani, je zaméfena vyhradné
na jediny bod programu, jez je umistén v titulu celé strany — Reseni ODS
pro pracovni mista. Toto programové zaméieni je reflektovano hned
v nékolika ¢lancich. Jak jiZ bylo zminéno vySe prvni z té€chto ¢lankl se nachazi
hned na titulni strané s titulkem: ODS slibuje 170 000 mist. Je zde podan popis
prostiedki, kterymi chce strana dosahnout kyZeného cile, mezi nimiZz jsou
zminény slevy na socidlnim pojisténi, participace statu na uhrad¢ odstupného
za urcitych podminek, €1 vyplaceni podpory zacinajicim podnikatelim apod.
Za timto vyétem je umistén odstavec ‘nazort” z venéi: ,,Firmam, které maji
lidi zaméstnat se ndapady libi, ale K jejih vyznamném viivu na zamésntanost jsou
spiSe skeptické.* Volba slov zde vyzniva v koneéném disledku pozitivné —
od neur¢itého oznafeni puvodce prohlaseni obecnym slovem firmy
(kde v jinych ¢lancich se projevuje naopak vyrazna snaha o co nejpiesnéjsi
uréeni mluv¢iho), pfes hodnotici verbum, po oslabeni vyznamu negativné

vhimaného adjektiva prostiednictvim adverbia zbiisobu/miry.
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Na zavér ¢lanku je umisténo struéné porovnani pozic dvou politickych
rivali ODS a CSSD, které je doplnéno o dalii postup v predvolebni kampani
(v dalsich tydnech rekne, co chysta v socialni politice, v podnikani atd.). To vse
je ukonceno komentovanou citaci predsedy strany Mirka Topolanka, kde opét
Vv lexikalni roviné dochazi k vytvoreni pozitivniho obrazu o politice a vlastni
kampani ODS u recipienta: ,,... Necekejte od nas, zZe bychom volice otravovali

3

nekolikamésicni masivni  kampani, “  vysvétluje Topolanek a sarkasticky
dodava, ze nyni déla ODS nejveétsi reklamu prave Paroubek...

Ackoliv je tento ¢lanek prezentovan jako soucéast Zurnalistické Easti,
v jeho kone€ném vyznéni a absenci kritické reflexe ze strany jeho autorti
jenutné jej prifadit k casti reklamni. Svymi komentafi autofi ptispivaji
ke konecnému vyznéni celého ¢lanku ve prospéch strany ODS a spolu s béznou
politickou praxi se své komentdfe mifi proti rivalim vybrané strany.
(...na vikendovou lavinu slibu, kterymi chtéji socialisté ziskat volice a soucasné
obrovsky zadluZit statni pokladnu.) Cely ¢lanek mozné hodnotit jako agitaci™.
Autofi stylistiky soucasné CeStiny (1997, s. 201) d¢€li persvazi v proslovech
do tfi typi:

- vlastni pifesvédCovani (argumentace pusobici na ptredpokladaného

mySlenkové aktivniho posluchace,

- propagace (tvurce majici autoritu ovliviiuje mysleni a jednani vice

méné pasivniho vnimatele),

- agitace (sméfuje k feSeni urcité Casoveé a mistné blizké situace a obraci

se vétsinou k posluchaci, ktery je o spravnosti budouciho jednani
V podstaté sdm presvédcen a ocekava pouze formulaci nazoru.

V celém vydani je patrnd diferenciace postojii novin//novindih vii¢i dvéma
nejvétsim Ceskym politickym strandm. Pfimo 1 nepfimo je recipientovi
implikovano, kdo je dobry a kdo je Spatny, ,sprdvna“ strana je pak
propagovana prostfednictvim c¢lankt a casti, kde aurofi zvefejnuji své

komentare.

14 Agitace (z lat. Agiture = pohanét) - presvéddovani, ziskavani pro uréitou myslenku,
program nebo cil nékdy i nasilné.
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Jako soucast této propagacné-reklamni strategie lze vnimat dalSi ¢lanek
z titulni strany uvedeny titulkem — Paroubkitv novy nepritel: kapitalismus,
vnémZ autofi tentokrat podrobuji kritickému soudu stat’ piredsedy CSSD,
kterou napsal pravé pro toto vydani MFD. V celé reflexi Paroubkova
prohlaseni je vSak vyrazné zminovan i soudoby situaéni kontext spojeny s jeho
osobou. ,,...je vraZi. Poté co slibil napravu slabych vysledkii hokejistii
a porazky Kanady a Ruska si vybral jesté daleko vétsiho soupere — globalni
kapitalismus.*

Autofi tohoto ¢lanku vyuZzivaji ironie a nadsazky jako persvazivni
prostiedek, ovSem v neprospéch reflektovaného. Jednou z hlavnich informaci
zde viak méa byt definovani udajt, jez Paroubek ve své stati publikuje, jakozto
zavadéjicich.

Z hlediska propagace a s ni souvisejici persvaze je dulezité i umisténi obou
Clankti. Zatimco Paroubkova stat je umisténa na posledni stran¢ seSitu
A Vv rubrice Nazory, je opozi¢ni ¢lanek otiStén na titulni strané celého vydani.

Na strané A2 se nachazi komentar tykajici se zahdjeni kampané ODS.
V tomto ¢lanku si jeho autor jako hlavni namét voli propojeni mista, kde strana
svou kampan predstavila, s programem samotnym. V titulku stoji: Topolanek
U Cimrmanii, c0Z je V nasledujici ¢asti vysvétleno. ODS si totiz k zahajeni
kampané vybrala prostory, kde se odehralo prvni pfedstaveni Divadla Jary
Cimrmana (jezZ se stalo ¢eskym fenoménem). V komentéfi je patrna autorova
nadsazka, ovsem Vv kone¢ném dasledku jej muZzeme chapat kladné -
ve prospéch této strany. Neni zde pfitomna ziejma negace, spiSe ostrazitost.
Cimrman stvoril Fadu genialnich vyndlezii, s nimiz vsak na patentovy urad
dorazil vidy az tésné druhy... Az 29. kvéetna skonci volby, zjistime, zda predseda
ODS svymi napady zmeéni zemi, nebo dopadne jako ten Cimrman.

Z dosavadniho rozboru je patrné, ze podpora Obcanské demokratické
strany, je vtomto vydani vice nez zdanlivd. Na prvnich dvou stranach
se objevuji hned tfi samostatné ¢lanky, jejichz vnitfnim pojitkem je tato strana
ajeji novy program, jez vSechny zminuji. Ackoliv se miizou pii prvnim
nahledu jevit jako kriticky zaméfené, piredevSim vybérem v roviné lexikalni

je jakykoliv kriticky soud zmirnén ¢i zcela eliminovan a v kone¢ném dtsledku
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se tyto &lanky daji zatadit mezi spole¢ensko-politickou agitaci' ze strany MFD
ve prospéch ODS.

Vlastni oznacend reklama strany se nachdzi na strané¢ A5 (viz vyse). Mezi
dalsi ¢lanky, reflektujici tuto stranu a jeji program (pfimo i nepiimo), se fadi
ty oznacené titulky — Zdzraky se nedéji, prdace bude nékolik let vzacnd |
Topolanek pauziroval. Vytrumfuje se ted? a Proti Lucianiim, které jsou otisténé
v rubrice Nazory.

V prvnim ze zminénych nézor se jeho autor zamétfuje pravé na otdzku
nezaméstnanosti v Cesku, kterd se stala ustfednim bodem souc¢asnych
ptedvolebnich programi. Piivodce slibil zde neni jednoznaéné definovan, av§ak
recipientovi jsou poskytnuty indicie, kdo za zminénymi slibi stoji (Zadné
zdzracné modré i oranzové Feseni, které piriméje firmy v Cesku...). Avsak
v dalsi ¢asti ¢lanku se objevuje oznaceni pravé Obcanské demokratické strany,
jako jediné jmenovité. Autor zde komentuje kladné jejich zaméry s jistou
mirou skepse vuci udavanym ¢&islim a dale pokracuje také reflexi
proklamovanych zamérd z opozi¢niho spektra politiky, kdy ovSem neuvadi

zaddného konkrétniho predstavitele.

Napady z dilny ODS smérujici k snadnéjsimu nabirani a propousténi jsou

z dlouhodobéjsiho pohledu prospésné (pro vsechny)... Carodéjné vyroky o nové
vytvorenych mistech vsSak berte sTrezervou — Spocitat je vérohodné nelze,
COZ autori Cestné priznavaji ve svych materidlech.

...nemohou prilis ovlivnit. To plati i 0 ndpadech z opacné strany politiky, kde

se mluvi o jesté veétsich statnich zakazkach a hladovych zdech... potreba
manudlni a nekvalifikované prace i na stavbach neustale klesa a rada
hladovych zdi (zakadzek, u kterych se marné ptate, proboha proc¢?) uz vznika.

Z vybranych uryvku ¢lanku je patrnd snaha autora o kritickou reflexi
dvou hlavnich sméru tykajicich se dané otazky a jejich spojeni s majoritnim

rozdélenim ceské politiky. OvSem 1 pfes tuto snahu zde miZeme najit

> PYi definici terminu agitace se vétSinou miZeme setkat spide s dvouslovnym terminem
politicka agitace, nebot’ tento typ komunikace je aplikovan predev§im jejimi piedstaviteli.
Pojem spolecensko-politicka agitace zde zavadim z divodu ptavodce téchto ¢lankd. Jejich
autory nejsou politici, nybrz novinafi, ale jejich téma a zaméry smétuji politicky.
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preferenci vici jedné politické stran¢ a to pravé v misté, kde se vyskytuje
konkrétni oznaceni ODS, piicemZz zadnad jina strana tady neni jmenovité
vypsana.

V druhém ¢lanku (Topoldnek pauziroval...) se autor pousti do oteviené
polemiky spravé zahajenou predvolebni kampani strany ODS, pii¢emz
zvlastni diraz klade na osobu pfedsedy strany Mirka Topolanka, ktery zde
Casto zastupuje obraz celé strany (...Mirek Topolanek dlouho jen pauziroval
¢i nanejvys kibicoval Paroubkovi. (...) Neni vsak pochyb o tom, Ze Topolankiiv
pokus vySkrabat se po toboganu volebnich preferenci zpatky nahoru je myslen
vazne.). Personifikace stran prostfednictvim jejich piedsedi muze byt
klasifikovan jako dal3i z prostfedki persvaze, kdy jsou pomérné velké celky
stran piedstaveny recipientovi jedinou konkrétni osobou. Toto zjednoduseni
muze vést ke snadnéjsi identifikaci se recipienta sdanou osobou a sni
spojovanym myslenkovym smérem.

Autor vtomto clanku taky piebird, komentuje a vyuZzivad karetni
tematiku, s niZ v ramci své kampané strana pracuje. Objevuje se zde pFirovnani
predvolebniho boje k maridSi a pokru a stim souvisejici obrazné pfirovnani
a jeho persvazivni funkce. K prostiedkiim persvaze miZeme =zafadit také
kontrast vytvafeny autorem mezi ODS a opozi¢ni CSSD: Zatimco Paroubek
se obklopuje poutovymi umeélci a hokejisty, Topolanek vsadil na tym odbornikii
adve papirové figurky. (...) Vynesl eso (Topolanek poz. aut.). Spi§ nez
do mariade se vSak pustil do pokeru o penize Slusné a Dobréka. Posledni dvé
jména jsou také soucasti kampané ODS, jeZz byla vybrana pro papirové
a komiksové figurky zastupujici "bézné obcany’.

Jak jiz bylo zminéno vyse, pod timto ¢lankem se nachézi kresleny vtip
z dilny Miroslava Kemela, ktery s vyuzitim ironie karikuje pfedsedu CSSD
Jittho Paroubka a jeden s jejich piedvolebnich bilboardii, na némz slibuje
sniZzeni zadluZeni. ...Pokud oviem nedojde k necekanému hospodarskému riistu,
samozrejmé... V kontextu tohoto konkrétniho vydani MFD muiZzeme tento vtip
také zafadit k souc¢asti spole¢ensko-politické agitace.

Jako jediny opozi¢ni nazor vii¢i ODS v celém vytisku mizeme oznadit

pouze cClanek, jehoz autorem je Jifi Paroubek — Proti Lucianum, v némz
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se projevuje snaha o jednostranné nastinéni problematiky monopoli v Ceské
republice. Objevuje se zde také slovni Utok na predsedu ODS Mirka
Topolanka: ...Topolankova tzv. liberalni, ve skutecnosti vsak klientelistickad
a partikularnimi zdajmy urcovana politika... Dale zde vyuZiva Udaje, jez byly
Vv ¢lanku na titulni stran¢ napadeny. Jmenovité zde uvadi nékteré velké domaci
i zahrani¢ni spole¢nosti CEZ, KB, CSOB, Erste atd.

Posledni ¢lanek prvniho seSitu se také tyka politiky, ovSem zistava
pouze u obecného komentaie proti podobé soucasné politické scény
a probihajiciho pfedvolebniho ruchu. Celé¢ zaméfeni ¢lanku je naznaceno jiz
ve vlastnim titulku: Zn. Slibime cokoliv. Jeho autor se jako jediny nesnazi sviij
kriticky soud na zavér zmirnit.

Podobna kategorie propagacnich ¢lanki strany ODS a jejiho programu
se nachazi i v nasledujicim sesitu zaméfeném na ekonomiku. Hned na titulni
strané se nachazi ¢lanek ve spodni poloviné oznaéeny titulkem Tahak ODS:
vice kratsich uvazkii a slevy na pojistném. Jsou zde rozebirany jednotlivé kroky
a pobidky, které strana vramci svého programu piedstavuje v souvislosti
s problematikou nezaméstnanosti (napf. motivace nezaméstnanych k pokusu
0 samostatné vlastni podnikani ad.). Autor zde pouze konstatuje a popisuje bod
programu, nedochazi vsak k jeho kritické recepci jak je patrné jiz z vlastniho
Uvodu: Zbohatne nabidka pracovnich mist na castecny wuvazek a firmy
se Uz nebudou muset obdavat nabrat nové lidi kviili tomu, Ze nevédi, zda jim
prudce neubude zakézek... Strana také opakuje svij hit z loniska, kterym
je sleva na socialnim pojisteni.

Nedochazi zde Kk zosobnéni strany prostfednictvim jejiho predsedy
anejsou zde vyuzity ani feCnické otazky, které se v ptredchozich ¢lancich
objevovaly. Dochézi zde k opakovani nabizenych feseni strany ODS V riznych
formatech. Clanek neni na titulni strand ukonden a obsahuje odkaz
na pokracovani uvnité listu. V podstaté stejnou upoutdvajici funkci plini
odstavec umistény v levém hornim rohu této titulni strany nazvany Cim chce
ODS bodovat. Jako upoutavka obsahuje pouze struény nastin informaci, jez
jsou publikovany uvnitt listu a ¢isla stranek jsou graficky odliSena. Obcansti

demokraté predstavili dvanact bodii, ve kterych rozpracovali své navrhy boje
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S nezaméstnanosti — strana sazi na rekvalifikace a zménila by zdkonik prdce,
ktery podle ni brani firmam v nabirani lidi. Str. B2 a B3.

Na stran¢ B2 pak miizeme nalézt jiz zminéné pokra¢ovani analyzujiciho
Clanku z titulni strany, teprve v jehoz zavéru se objevuje alespont Castecné
kriticka reflexe autora tdajt, které ODS uvadi ohledné nové vytvoienych mist,
jako nereélné a nadsazené.

V horni ¢asti obou stran je umistén graficky odliSeny ramec, v némz
jeuvedeno dvanact bodu zpfedvolebniho programu ODS, nazvany
Co navrhuji obcansti demokraté, a v jehoz zahlavi jsou samostatné¢ uvedeny
dva uhly pohledu na program: ODS proti nezaméstnanosti Lidé bez prdce by
se méli vzdelavat, platit by to mohla Unie Il Plany, jak zajistit pro lidi vic
prace, miizou tvrdé narazit. Tento ramec se objevuje na obou stranach
a vyuZiva zarovnani strany do Sesti sloupci, z nichZ kazdy reprezentuje jeden
z bodi, ktery je zde stru¢né popsan s klady ale i moznymi zapory, jez s sebou
muze nést.

Na stran€ B2 se nachdzi také posledni z materiali tykajici se strany
ODS a jejich predvolebni kampané. Jedna se o interview s mistopiedsedou
ODS Petrem Necasem se zaméfenim na hlavni téma volebniho programu —
feSeni nezaméstnanosti. Clanek je doplnén o dvé ilustraéni fotografie Petra
Necase a piedsedy strany Mirka Topolanka. Druhd fotka je doplnéna
0 komentar v zapati tykajici se ¢asti kampané — Dobrak, predseda a Slusna.
Mirek Topolanek véera predstavil maskoty ODS pro letosni volby — Vaclava
Dobréka a Marii Slusnou. Prdci by jim mél zajistit program, za ktery ruci Petr
Necas.

Z vySe popsanych zurnalistickych textt a jejich aryvkl je mozné vyvodit
nekolik zavera:

e dochézi zde k prolinani placené reklamy a Zurnalistiky,

e chybi zde kriticky aparat ze strany novinaru,

e zafazeni ke skryté reklamé& — ve smyslu propagace vybrané strany

a jejiho  politického sméfovani vramci zurnalistickych — texth

bez ziejmého oddéleni od zbyvajiciho obsahu,
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e persvazivni prostiedky zde uzité¢ lze jiz Klasifikovat jako snahu
0 manipulaci s recipientem, sem se fadi: — umisténi zurnalistickych
textu,

- mira opakovani a zptisob zpracovani tématu,

- je zde vystiidano n€kolik Zurnalistickych formata (informativni ¢lanek,
nazor, analyza), jez vSak obsahuji stejné pozitivni vyznéni a podporu
vybrané strany,

- zaméfeni a prezentace C¢lanki a komunikace s recipientem
je jednozna¢né zaméfena na jeho piesvédéeni o spravnosti volby ODS,

- rozsah propagacnich textd souvisejicich s ODS v celém rozsahu tohoto
vydani (viz graf kapitola 7.2.5),

- placena oznacena inzerce ODS vtomto vytisku se tykd z 90% otazky
nezaméstnanosti,

- kampan kontra clanky ¢i spiSe kampan podpofend zurnalistickymi

&lanky.

7.2.2 Product placement v Zurnalistickém textu

Jak bylo zminéno jiz v teoretické casti (viz kapitola 4), tento typ
reklamy se v soucasné dobé pohybuje v rdmci legislativy v Sedé zoné. Z naSeho
hlediska jej vSak stale fadime k druhu skryté reklamy, ktera je umisténa
v komunikatu bez zjevného odlideni od svého okoli.

Jako product placment v tomto vydani MFD mtizeme oznacit nékolik druht

sdéleni:

1) Celé nadzvy firem a organizaci v publicistickych textech, s nimiz
se setkavame piredevSim pi1 konkretizaci mluvCich, ¢i identifikace
zucCastnénych stran.

» ..spor mezi realitni kancelari Prolux Consulting a serverem
MéSec.cz. AleS Miklik zfirmy Internet Info, kterd Mésec.cz
provozuje... (s. A4)

» ...Ondrej Konopa zfirmy Ochrana Zivotniho prostiedi s.r.o.,
ktera profesionalni pristroj zapujcila... (S. A4)

» ..videt na prikladu koncernu Siemens Nokia (NSN)...
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» ...Fika provozni feditel spolecnosti Active Call Miroslav Babka.
(s. B3)

> ..pacienti privatni Sumperské nemocnice, kterd je clenem
skupiny AGEL... (s. C4)

» Delegata ceské cestovni kancelare EXim tours... (D1)

2) Umisténi nazva produktl a znacek Vv textu ¢i jejich snadna identifikace
Vv doprovodnych ilustra¢nich materialech.

» mobilni telefony SAMSUNG na titulni strané v ramci textu
0 predplatném

» Svycarsky denik Tribune de Genéve v ¢lanku zabyvajicim
se Kaddafim

> ilustracni fotografie automobilu znacky Volkswagen umisténa
v zahlavi titulni strany ekonomického seSitu

> oznadeni znaéek automobilt v textu (Dvacetilety ridic¢ Skody
135... vozidlu VW Polo...)

» firemni logo na ilustra¢ni fotografii 1ékatre Gemini

» firemni loga, jez jsou soucasti dresti sportovcl z ilustracnich
fotografii — Unicef, Samsung, LG, Ceska pojistovna,..
(s. C10-C11, D5)

7.2.3 Skryta reklama

Do této kategorie mizeme vedle politické reklamy zafadit také ¢lanky
0 podnikatelském zaméru ze strany A4 a o zadbavnim parku ve Vidni na strané
C2, jez jsou publikovany v tomto vydani MFD.

V rubrice Z domova pod hlavickou Udalosti je umistén ¢lanek
zaméfeny na informace o projektu na zaloZeni nove Skoly — Klaus mladsi a $éf
CEZ oteviou novou §kolu. Je zde popsan zamér a jeho rozsah s nékterymi
podrobng¢j§imi informacemi, napt. kde by méla byt nova pobocka soukromého
gymnazia oteviena (Ostrava, Rostislavova ulice). Séf CEZ Martin Roman
a reditel prazského soukromého gymndzia PORG Vaclav Klaus mladsi

naplanovali expanzi mimo Prahu. Ackoliv zde neni zminéna konkrétni
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nabidka, jedna se o skrytou reklamu z hlediska propagace soukromé instituce,
jez poskytuje placené sluzby.

Umisténi ¢lanku je v levém hornim rohu a zadny dalsi text otistény
natéto strané neobsahuje stejny ¢&i podobny druh informaci, které jsou
zde podany. Pozornost u recipienta maji vzbudit dvé jména spojena s timto
projektem a pfedevsim jejich spolecenské postaveni — $éf nejvétsi energeticke
spole¢nosti v zemi a syn soucasného prezidenta.

Dalsi Clanek — Vidensky Pratr spustil kolotocové atrakce, je umistén
Vv rubrice Stiedni Morava na strané C2 a jsou zde podany podrobné informace
zodpovidajici otazky kde, co, jak, kdy a taky za kolik. Jadro sdé€leni je vSak
postaveno na popisu novinek a atrakcei, které Pratr dany rok pfedstavuje, a jsou
zde zminéna 1 néktera historickd fakta podporujici polaritu tradice a novinek,
jez by méla vyvolat zajem u recipientd. Vysledkem této obchodni strategie
je zbrusu nova atrakce v podobé tradicniho , retizkace®. Nasleduje popis
nabizenych atrakci, ktery je mozné povazovat za projev umeéleckého stylu:
., Morsky korab, nebojacna posadka a obii chobotnice jsou soucdsti nové
atrakce, v niz mali i velci pasazéri budou kriZit hladiny svétovych mori, “...

Jako dalsi informace s persvazivni funkci je zde mimo jiné zminéna
doba cestovani z Olomouce (necelé tri hodiny autem) a také Udaj o vstupném,
které je do aredlu volné. Zpoplatnény jsou zde konkrétni atrakce, jejichZ cena
je uvedena v rozptylu krajnich hodnot (1 — 10 €). Na zavér je zde uvedeno dalSi
lakadlo piedev$im pro navstévniky z Ceska. Milovnici piva, kterym se v ciziné
zasteskne... Primo uprostied Pratru najdou vyhlasenou ceskou hospodu
s matoucim néazvem ,,Schweizerhaus®... V budové s rozlehlou zahradkou
prodavaji ovsem cepovany Budvar spolu s klasickymi pivnimi pochutinami.
Autor vychazi z ¢eské pivni tradice a z typologie naSeho naroda jako naroda
pivait, coz zde vyuziva jako dal$i z persvazivnich prostiedkt vici recipientim,
kterym piedstavuje snadny piistup spojeny s tradi¢ni ¢eskou hospodou, kterd
muze slouzit jako feSeni piipadné ,,narodni“ potieby.

Formalni a obsahové skladba tohoto ¢lanku je zde prezentovadna jako
publicisticky text, jehoZ rozbor jasné prokazuje propaga¢ni zaméry, mezi néz

lze zatadit budovani a podpora firemniho jména, podavani informaci o nabidce,
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jeZ u recipientt ma vyvolat pozadovanou pozornost, zdjem a piipadné dalsi
ze stupiin reklamni strategie AIDA. Jak je moZzné si vSimnout objevuje se zde
také product placement v ¢asti, kde je zminéna konkrétni znacka ¢eského piva
(Budvar).

7.2.4 Texty na rozhrani mezi reklamou a Zurnalistikou

Do této kategorie lze zatradit dvé zékladni oblasti, které se vyskytuji
v kazdém novinovém vydani a v zasad¢ obsahuji informace a pozvanky
na spolec¢enské udalosti, jez se budou konat dany den ¢i v blizké budoucnosti —
kultura a sport. Tato kategorie stoji na pomezi dvou zanrt. Z hlediska
zurnalistiky je zde snaha o podéani rGznorodych informaci, o néz Ctenafi jevi
zdjem. Z reklamniho uhlu lze tyto texty definovat jako propaga¢ni material,
ktery recipientovi nabizi ur¢ity druh sluzby (zabavu), jeZ je poskytovana za
Uplatu (vstupné). Také zde dochazi k selekci nabizenych udalosti a zvyraznéni
vybranych pomoci grafiky ¢i jejich umisténi, coz je mozné oznalit
za prostfedek vyuzity pro reklamni Géely. Jako vyhodu z hlediska propagace
lze oznacit fakt, ze témto informacim je vyhrazen konkrétni prostor v rdmci
rubrik kazdého vydani.

Na strané C5 se nachazi nabidka kulturné-spoleCenskych udalosti
nabizenych na stfedni Moravé, jez jsou dle své povahy rozdéleny do né¢kolika
podrubrik — Vystavy, Divadlo a besedy, Kino, Hudba. Jednotlivé nabidky
v danych kategoriich jsou dale rozdéleny dle mésta konani. VE&tsi prostor je zde
vénovan dvéma udélostem, jeZ jsou umistény v horni ¢asti stranky. Prvni
udalosti je vystava grafika Oldficha Kulhanka v olomoucké galerii, pod jehoZ
fotografii sukazkou vystavovaného dila je umistén kratky popis, ktery
oznaduje misto konani a danou udélost — OLDRICH KULHANEK. Olomouckd
galerie Mona Lisa vystavuje dilo grafika Oldiicha Kulhdnka. Hlavni miru
zajmu zde ma vzbudit samotna fotografie. Druhou udalosti je koncert hudebni
skupiny Divokej Bill v Olomouci nachazejici se v podrubrice Hudba. Hned
pod titulem této podrubriky se nachazi vétsim formatem pisma vytistény napis
— Divokej Bill v Olomouci, pficemz dalSi udaje jsou poskytnuty az v Casti

ur¢ené akcim v Olomouci (paty odstavec).
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Na toto pomezi miZeme zafadit také recenze, kter¢ se mnohdy fadi
k propagaci vybraného dila, udalosti ¢i predstavitele. V tomto vydani
se nachazi recenze na knihu Astrid Lindgrenoveé, jejiz titul zni: I pozdni pribéh
Lindgrenové stoji za precteni, nasledovany informacemi ztirdze (ASTRID
LINDGRENOVA, Zlodéjicek Bubla, Albatros, preklad Jarka Vrbova, 32 stran,
159 korun). Tato recenze doporucCuje knihu k pieéteni, tudiz ji kladné
propaguje. Kladna recenze je také na divadelni piedstaveni Dame détaku
klystyr, které je uvadéno v Divadle v Dlouhé.

,»Jen aby mi neklouzaly boty* je titul ¢lanku, ktery je vénovan novému
filmovému muzikdlu Nine a jeZz obsahuje rozhovor sjeho hlavni
predstavitelkou herec¢kou Penelope Cruz. Opét se jedna o kladné hodnoceni,
na jehoz zavér je umistén odkaz k dalSimu zdroji informaci (VSe o filmovem
muzikalu najdete na www.idnes.cz/nine).

Jako dalsi ptiklad mizeme uvést ¢lanek nazvany Svérdk uz zve
na Kukyho, v némz je novy film popsan a jako reklamni prostiedek je zde
krom¢ toho kladen diiraz na znamé jméno jeho autora a reziséra, které
je uvedeno hned v titulku, jez ma pfitdhnout pozornost recipientt. Jako
reklamni text miizeme oznacit sousedni ¢lanek o koncertu Boba Dylana —
Potvrzeno: v c¢ervnu se vrati Bob Dylan. Jsou zde uvedeny informace o mist¢
konani, upozornéni, Ze listky je mozné zakoupit na konkrétnich mistech
(sbérny Sazky) ode dne, kdy bylo toto vydani MFD ddno do prodeje, a je zde
také uvedena jejich cena. Cely ¢lanek je koncipovan jako propagacni material:
Jedna z nejviivnéjsich postav svétové hudby nejen Sedesatych let se k ndm vraci
po dvou letech... A pro fanousky jesté jedna dobrd zprdva: nakladatelstvi
Volvox Globator zkraje podzimu vyda zpévnik... Také se zde nachazi produkt

placement (Sazka — www.sazka-ticket.cz a zminéné nakladatelstvi).

V rubrice Sport do této skupiny muzeme zaiadit oddil Udalosti, ve kterém
je struéné piiblizeno nékolik nadchazejicich sportovnich akci. Hlavni
propagacéni postaveni zde piebiraji titulky, v nichz jsou zodpovézeny dvé
zékladni otazky: Co? a Kde?, pticemz jako prostiedek vyvolani zajmu jsou zde
vétsinou vyuZita jména znamych osobnosti.

> Clay zaiitoci v Kladné na rekord Sebrleho
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> Zapas s USA sehraji Cesi v Hartfordu

» JAR uslysi Aliciu Keys a Black Eyed Peas

Zna¢na propagace je vtomto vydani vénovana atletickému mitinku
v Ostravé Zlata tretra, ktera je jiz nékolik let spojovana s jménem atleta Usaina
Bolta (svétovy rekordman ve sprinterskych disciplindch). Této udalosti jsou
zde vénovany dva Clanky vyti§téné na posledni strané regionalniho sesitu C12.

Zajimavosti zde je, Ze jeden z ¢lanktt ma pokra¢ovani uvnitt seSitu. Tento
nastroj je vyuzivan bézné na titulni strané, lze zde tedy uvaZzovat o zvlastnim
postaveni posledni strany a informaci, které obsahuje. Informace o Boltovi
a mitinku zabiraji t¥i étvrtiny této strany a na zbyvajici plose se objevuje plosna
reklama a ¢lanek z oblasti fotbalu.

Nejveétsi plochu zabirda ¢lanek — Bolt se vraci! Opét ho uvidi Ostrava.
Hlavni diiraz je zde kladen prave na start tohoto sprintera a jedine¢nou moznost
jej osobné¢ videét. Vzdyt Usain Bolt je jednou z nejzadanéjsich polozek
soucasného sportovniho svéta. ,,Sedm mitinki Diamantové ligy ho mit nebude,
zato my ano,*... V dalsi ¢asti je uvedena informace, v jaké discipliné bude
startovat a je zde také popis obtiZi spojenych se ziskavanim tohoto sportovce
pro Zlatou tretru — opét zdiraznéni vyjmecnosti jako persvazivni prostiedek.

Opakovani tohoto téma se objevuje i ve druhém ¢lanku s ndzvem ,,Sam
Bolt mi rekl: Nemusis se bat, zase kvam prijedu”. Je uveden strucnym
popisem situace, ktery je nasledovan rozhovorem s atletickym manazerem,
jenZ popisuje spolupraci s Boltem. Ukonceni tohoto ¢lanku se nachazi zpét

uvnitt seSitu na strané C10.

7.2.5 Pomér jednotlivych Zurnalistickych ¢lanki
VeSkeré Zurnalistické texty tak lze rozdélit do nékolika skupin,
dle obsahu a propaga¢ni nasycenosti. Pomér je zde 33 ku 25, kdy 25 ¢lanku

muzeme popsat jako propagacné zaméeiené.
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Zavér

Cilem této prace bylo zhodnotit vyskyt reklamy v dennim tisku na ploSe
jednoho vydani a poukazat na piipadnou skrytou reklamu. Pro potieby této
prace bylo tedy nutné teoreticky objasnit n¢které z pojmil a poukézat na mozné

pojeti a vlivy, které s reklamou souvisi.

Pti definici medialni komunikace bylo dalezité popsat jeji podstatu a kritické
teoretické pfistupy, které poukazuji piedev§im na miru vlivu médii
na recipienty. Zurnalistika je zde chdpana jako odvétvi lidské &innosti spojené

s produkci a poskytovanim informaci.

Reklama je svébytnym Zanrem, jehoZ hlavni funkci je presvédcovat a za timto
ucelem vyuziva Sirokou Skalu prostiedku ze vSech stylovych vrstev. Dilezita
je zde polarita postupti aktualizace a automatizace. Je pievazné spojovana
s medidlni komunikaci, ackoliv se s reklamnimi komunikaty setkavame denné
I mimo hromadné sdélovaci prostiedky. Také je nutné si uvédomit, Ze reklama
se netyka pouze nabidky zboZi a sluzeb, ale Ze ¢asto propaguje myslenky
aideje. Vrdmci jejiho definovani se tak objevily dalsi moZnosti, co v3e

bychom mohli v ramci medialnich sdéleni oznacit jako reklamu.

Ve vlastnim rozboru vyskytu reklamy v dennim tisku se ukazalo, Ze jednim
z dulezitych aspektt pro reklamni sdéleni je jeho umisténi v ramci vydani.
Z analyzy vyplynulo, Ze nejvétsi mira téchto textll je umistovana na lichych
stranach v jejich spodni Casti. Tato preferovand poloha souvisi se zpiisobem
Cteni, pfi némz recipient automaticky ptfichazi k o¢nimu kontaktu s touto
plochou jako prvni. Zvlastni postaveni z hlediska zasahu recipienta maji titulni

a posledni strany, které vnima s vétsi intenzitou.

Pti rozboru zjevné reklamy jsme se zaméfili predevSim na popis vyuzitych
prostiedkti a jejich zhodnoceni z hlediska persvaze. K upoutani pozornosti
a vyvolani zajmu jsou zde vyuzity verbalni i neverbalni prostfedky — umisténi

na strané a Vv rubrice, velikost a typ pisma, barevné odliseni, ilustrace, celkové
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grafické zpracovani reklamy, ale také volba slovnich spojeni, diraz (vétSinou
graficky) na urcitd slova, ¢imz je podporovan tuc¢inek sdé€leni, vyuzivani
¢iselného hodnoceni a srovnavani. MUZeme sem zatadit také kontextovou

zapojenost vnéjsi (spolecenskou) a vnitini (obsah novin).

Jak se prokazalo, existuji zde piesahy a vzdjemna podpora mezi texty
reklamnimi a Zurnalistickymi, vnichz se objevuje tematicka shoda
(fotovoltaika, politicka strana), pti¢emz primarné oddélené zanry tak maji veétsi
moznost ovlivnit recipienta. Stejnou intenci ma takeé povrchové propojeni,
kdy upoutavky na urcité zurnalistické ¢lanky soucasné odkazuji na strany,

na nichz je otisténo reklamni sdéleni.

V rdmci SirSiho pojeti reklamy v novinach jsme se zabyvali rozborem
vybranych publikovanych Zurnalistickych textd, u nichz se prokazala zna¢na
mira propagace konkrétni myslenky, organizace, sluzby. Pti analyze tohoto
vydani jsme objevili také skrytou reklamu a jako zvlastni druh jsme vydélili
politickou reklamu, ktera je zde zastoupena v obou oblastech — zjevna reklama
a soucast zurnalistickych ¢lankl. Oznaceni téchto ¢lanki jako skryté reklamy
vychazi piedevsim z: a) absence kritického aparatu, b) miry opakovani tématu
a ¢) stfidani Zanrd a umisténi, pficemz jejich vyznam zastava stejny. Z téchto

divodu se ptiklanime k jejich definici jako agita¢nich a manipulativnich.

Ve sledovaném vydani MFD z 18. bfezna 2010 se nam podatilo prokazat
propojeni reklamy a Zurnalistickych textd a také poukéizat na vyuZité
prostiedky. Proto je dilezité si uvédomit, Ze je nutné k veSkerym mediovanym
informacim pfistupovat s odstupem, a neustale si klast otdzku, zda poskytované
informace neskryvaji jiny zamér. Veskeré zavéry zde vychazeji z analyzy
jediného novinového vydani, coZz otevira moZnosti k dalSimu zkoumani
a porovnani ve vétsim casovém prostoru. Také by bylo mozné analyzovat
vyskyt reklamy v jinych titulech denniho tisku a tyto vysledky porovnat.
Vzhledem Kk zadani této prace a ¢asovému omezeni jsme se vSak soustiedili

na jedno vydani Mladé fronty Dnes.
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V této praci jsou reflektovany rizné ptistupy k vniméani reklamy.
Hlavnim pfedmétem zajmu je reklama v dennim tisku a celkové zhodnoceni
jejiho mista a povahy v ramci jednoho vydani. Zvlastni zietelem této prace
je identifikace skryté reklamy. Je zde popsan vztah reklamy a Zurnalistiky,
jejich vzdjemné vymezeni, plisobeni a piipadna infiltrace ¢i kontaminace.
V rdmci rozboru jsou reklamni sdéleni sledovana z hlediska vyuZitych
prostiedkt a postupt, jeZ mohou byt vyuZity k persvazi recipienti. Analyzou
jednoho vydani jsme prokézali propojeni mezi témito texty a vyraznou

inklinaci textii Zurnalistickych smérem k reklamé.
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Resumeé

This dissertation shows interest in different ways, how is it possible to percieve
the advertisement. The main focus is advertisement in daily press and total
evaluation its position and character in one newspaper issue. Special attention
in this dissertation is on identification of covert advertisement.

We described relation between advertising and journalism, their demarcation,
influence and possible infiltrate or contamination. For purpose of this work was
complimentary to describe also basic theories about media communication and
their chances to determinate peoples perception. Some of those theories accept
media as a dangerous tool to play with humans mind. Also it shows, how
important is to analyse all types of this communication and its devices
(advertisement is its inseparable part).

Advertisement was described by using all possible participation angles of view
through affected sides (law, PR agency, businesses, media, recipients, scientific
observation). As next step was advertisment put in confrontation with
journalism and their functions, what shows us, how difficult is it to clearly
decide, which texts belong in which group, because their main function is the
same — pervasion and interference of recipients.

Object in view for this dissertation became one of the largest czech
newspaper’s title — Mlada fronta Dnes and specially its issue from 18" March
2010. This issue has been observed and analyse from two points of view
(narrower and wider): 1) regular advertisement, which means text clearly
marked as advertisement or graphically separated and 2) covert advertisement
and debatable content. We proved in analysis that influence between
advertising and journalism is mutual.

Advertisement is using — grafic assets (as type, size or colour of font,
paragraphs, ilustration etc.), position on the page, verbal meaning, different
style assets, to affect reader. In the regular articles was proved concentrated
support for one of the political party, which was also advertising in this
newspapers. As debatable content could be considered newspapers part
devoted to culture and sport, in which are basicaly promoted selected
occasions, concerts, goods etc., what can lead to economical profit — that is part
of definition of the adverisement.

As a result of this dissertation we can prove, that newspapers are actively
participating on promotion of ideas, products and services not just
in advertisement part, but also in main journalistic content.
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Priloha 1
A) MFD — tyden 16. 3.-22. 3. 2010 (rozsah a typ reklamy dle vytisku, oddilu,

stran
Barevné jsou oznaCeny ruzné druhy reklamy tykajici se produktd MFD
a spole¢nosti MAFRA.
Utery 16. 3.
s. |A(10s.) B(8s.) C(10s) D (8s.)
hlavni zpravodajstvi | ekonomika region penize
a publicistika
1 zéhlavi CT, Y, 5. OnaDnes Y/gs. Mazda 1/1,s. Pohoda
2x roh MF
2 | Roh MF+idnes Roh MF kontakty I/;»s. Dorotheum
3 Y5 s. T-Mobile I/gs. SPZ Hole3ov I/ss. T-Mobile
4 | Yis. prondjem U5 s. tadkova zahlavi jobdnes,
inzerce, kurz. listek Y4 s. Fad. inzerce
5 Y% s. KB Yas. Turkish Airlines | % s. vystavy, kina Y% 5. zaméstnani,
% s. Ford Mafra, klikniavolej
6 Ygs. 1ékat roku, MF 1 s. jobdnes
7 | %s. VW Y% s. Vodafone I/gs. Hity, MF
8 % s. Dozvite se vic modul idnes,
MF magazin Dnes
9 1 s. Mountfield Y4 s. ptedpl. MF
10 Y4 s. soutéz, predpl.,
Reality Dnes
Stfeda 17. 3.
s. |A(10s.) B(6s.) C(10s) D (6s.)
hlavni zpravodajstvi | ekonomika region auto
a publicistika
1 zahlavi kosm. veletrh, | ¥ s. Vodafone
2x MF
2 Roh magazin Dnes Y s. valné hromady, | Roh MF kontakty '/5s. Auto modul
predplatné
3 Y4 s. antikampati ODS | % s. Dozvite se vic | ¥ s. Renault % s. Peugeot
MF
4 Ya s. rozvoj, tadkova | ¥4 s. predplatné MF Y% s. Gardena, kura,
inzerce Mafra, OnaDnes
5 Y s. VW 28, T-music Ocko | 1 s. vystavy, kina % s. Bauhaus
6 modul idnes, '/5 s. Reality Dnes,
magazin Dnes 'gs. Stropsystem
7 | %5s. T-Mobile
8 s s. predplatné,
soutéz Dnes
9 Ya s. Wiistenrot Y s. studentské volby
10 /g s. ptedplatné MF,

prodej, rekonstrukce
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Ctvrtek 18. 3.

s. | A(12str.) B (6 str.) C (12 str.) D (6 str.)
hlavni zpravodajstvi | ekonomika region zaméstnani
a publicistika
1 | jaz. kurzy zahl., Va s. Cs. spofitelna Y4 s. fadkova inz.,
2x roh MF zaméstnani, predpl.
2 roh magazin Y/ss. Pohoda roh kontakt MF, 1 s. fadkova, MF
Vikend MF fadkova inzerce
3 | Ygs. fotovolt. forum | % s. Interspar 1s. MF Dnes
4 Y s. reklama,
fadkova inzerce
5 | 1s.0DS 1s.ODS 1 s. vystavy, soutéz,
rajce.net
6 | /5s. Cembrit, 1 s. Dozvite se vic | '/ s. magazin vikend | modul idnes,
fadkova inzerce MF MF magazin Dnes
7 | Y2s. Tesco % s. Ona dnes, MF
8 | Yas. Véci vefejné % s. magazin bydleni
MF
9 | %s. Albert
10
11 | 1s. Mountfield
12 | %s. Lidl Igs. reklam. veletrh
Patek 19. 3.
s. | A(14str.) B (14 str.) C (6 str.)
hlavni zpravodajstvi region test
a publicistika
1 | zahlavi reklam. veletrh,
roh MF
2 | roh magazin roh kontakt MF,
Vikend MF fadkova inzerce
3 | Yas. Gucci
4 Y5 s. Clavin, 1&¢iva
5 | 1s.0DS 1 s. Mobelix "ss. Eregma
6
7 55, Ceska spofitelna modul idnes,
magazin Dnes
8 Y/5s. hleda se tata
9 | 1s.CSSD Y4 s. pronajem,
Hity MF
10 | 1s. CSSD
11 | Yss. MF, valna %l5 5. magazin
hromada bydleni
12 'gs. prondjem MF
13 Y4 s. tadkova inzerce
14 | 1 s. Dozvite se vic MF | */3s. magazin Dnes
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Sobota 20. 3. - Nedéle 21. 3.

s. | A(18str.) B (18 str.)
hlavni zpravodajstvi region
a publicistika
1 | zéhlavi Vystaviité Brno, | ‘/gs. ODS
2x roh OnaDnes, L Oreal
2 roh OnaDnes ?lys. Teva, fadkova inzerce,
kontakty MF
3 | ¥%s. L Oreal g s. reality prodej
4 modul Vitkovice Tours
5 | %s. L'Oreal 1 s. kina, vystavy,
Autosystem (idnes)
6 | Yas. prondjem % s. Topkontakt - rizné
podnikatelské subjekty
7 | 1s. L Oreal modul idnes,
magazin Dnes
8 | 'ss. Bernard
9 | Ys. Tesco
10 | Y/ss. Exim Tours
11| 1s.CD 1 s. Dozvite se vic MF
12 | 1s.CD Y4 s. 1ékai roku, Hity MF
13 | Ys. Véci Vetejné ?I5s. Platinumoil
14 | ¥as. reklamni veletrh, Y4 s. Carmen
golf idnes
15 | 1s. ODS Y% s. Net4Gas
16 Y s. fadkova inzerce
17 I/;s. Kia motors
18 I/;s. Vodafone
Pondéli 22. 3.
s. | A(14str.) B (6 str.) C (14 str.) D (6 str.)
hlavni zpravodajstvi | byznys sport region
a publicistika
1 | zéhlavi Intact, Ugs. Ces. pram.
2x roh Billa, MF pojistovna
2 Ygs. drazba, MF Y, s. kraj, Ostrava,
fadkova inzerce
3 | %s. ODS Y% s. CEZ Y s. Peugeot T/gs. ODS
4 Y4 s. fadkova inz. Ya s. rajce.net
5 |%s VW Y s. Penny Y4 s. soutéz Dnes | '/gS. kraj
6 | 1s.nova MF ?Is s. Schlecker | /4, s. pronajem
7 | 1s.nova MF
8
9 | 1s. Kaufland
10 | /ss. 007 dvd
11 | 1s. J&T banka
12 'gs. HBO
13 | Y/ss. Vodafone %12 5. Alexandria,
magazin Dnes
14 /51 s. soutéz MF
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B) Rubriky ve vydanich z jednotlivych dnili

Utery Stteda Ctvrtek Patek Sobota/Nedéle Pondéli
A - udélosti a | A-témadnes | A - udalosti a | A - udalosti a| A - udalosti a| A -témadne
politika z domova politika politika politika z domova
téma dnes ze svéta téma dnes téma dnes téma dnes ze svéta
z domova nazory z domova z domova z domova nazory
ze svéta publicistika ze svéta ze svéta ze svéta publicistika
nazory nazory ekonomika ekonomika

nazory nazory

publicistika sobotni rozhovor
B - ekonomika | B - ekonomika | B - ekonomika B - kraj Mor.-sl. | B - kraj Mor.-sl. | B - byznys
doméci kurzy a pocasi kultura kraj Mor.- | speciél
ekonomika podniky TV program sl.
lidé a podniky | kultura kultura pocasi
kurzy a | pocasi sport v regionu | televize na sobotu
podniky sport anedéli
zahraniéni televize na tyden
ekonomika sport v regionu
kultura sport
C - stiedni | C - stiedni | C -  stiedni | C - test C - sport
Morava Morava Morava zdravi kultura
kultura stfedni | kultura stfedni | kultura v regionu | cestovani televize
Morava Morava kultura pocasi
sport v regionu | TV program sport v regionu
sport sport v regionu | sport

sport

D - penize D - auto D - zaméstnani D - kraj Mor.-sl.
zaméstnani bydleni pocasi regiondlni sport
pocasi fotostrana
TV program TV program
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Ptiloha 2

Reklamni sdéleni v MFD z 18. 3. 2010 (titulky a kratké aryvky)

- Jazykové kurzy v zahrani¢i (30 zemi, 2 tydny od 6 370 K¢&) INTACT

- Magazin Vikend DNES // Pravidla libani (Bez pusy na pfivitanou se dnes
Cesi neobejdou. Ale jak na to?) Uz v sobotu!

- Pfedplat'te si MF DNES a mobilni telefon si uz kupovat nemusite.

- Magazin Vikend DNES // Revizorem na vlastni kuzi...// Lou Fananek
Hagen...// Magazin Vikend DNES doru¢ime do vasi schranky! Sobotni MF
DNES s magazinem Vikend jen 50 K¢ za mésic!... Uz v sobotu!

- Skonéi solarni boom rokem 20107 Jak a kdy se zméni vykupni ceny solarni
energie? Jakou zménu pfinesou pripravované novely vyhlaSek? Kdy bude
mozné zadat o pfipojeni novych elektraren? // Odpovédi na tyto i dalsi otazky
Vas ¢ekaji na Fotovoltaickém Foru 1. - 2. dubna 2010, Hotel & Congress
centre Primavera, Plzen.

- Refeni ODS PRO PRACOVNI MISTA // Nasledujici opatieni vytvofi
za jeden prostor pro vznik az 170 tisic novych pracovnich mist v soukromém
sektoru. Zlepsi se podminky pro zaméstnance i zaméstnavatele. / MOTIVACE
PRO NOVA PRACOVNI MISTA... PODPORA PRO NEZAMESTNANE,
KTERT ZACNOU PODNIKAT... VICE CASTECNYCH UVAZKU...
ZABRANIME ZVYSENI DANI... UDRZIME PRACOVNI MISTA...

- CESKA SABLONA Betternit, ¢erna 226 K&m? Podrobné informace ziskate
U obchodnik® nebo na www...// Cembrit

- Tradi¢né veselé Velikonoce // Barveni vajicek // -30% na veSkeré mixéry,
Slehace a kuchyniské roboty // S nami usettite / Tesco

- Vé&ci verejné: U nas piebéhliky necekejte // Budouci poslanci Véci vetejnych
se pisemné zavazou, Ze ozndmi kazdou korupcni nabidku... Ptebéhlictvi
a netransparentni lobbing jsou nefesti, ktera postihla cesky parlament... //
ZAVAZEK VECI VEREJNYCH ... Uz nevolte mensi zlo, volte VV!

- UZijte si bohatou pomlazku (produkty Pepsi, Nescafé Classic,...) albert
HYPERMARKET

Jsme tu pro Vas
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- VYZBROJTE SE NA VYSOKOU TRAVU! Jaro je tu uz za 3 dny (Motorové
kosy, Kultivatory, Bubnové sekacky) Slevy na Kole Stésti a k tomu ZDARMA
GPS NAVIGACE NEBO KAMERA // OTEVRENO I V SOBOTU A V NEDELI
Mountfield

- LIDL se vzdy vyplati! Skvély népad!

- On-line dan€ na www.idnes.cz/dane

- PROC BY NEMELO CHYBET V ZADNE RODINE? ProtoZe patii
k nejvyhodngjsim a nejbezpeénéjsim produktim na &eském trhu... DULEZITA
JE BEZPECNOST USPOR... STAVEBNI SPORENI SE VYUZIVA NA
FINANCOVANI BYDLENI NEJVICE... SJAKYMI JISTOTAMI MUZE
POCITAT UCASTNIK STAVENIHO SPOREN{ U CMSS... Ceskomoravska
stavebni spoftitelna, a.s.

- POHODA podporuje rozjezd podnikani // Spole¢nost STORMWARE
se rozhodla podporovat rozjezd podnikani... // SLEVA 20 % Plati pro nové
subjekty vzniklé od 1. 2. 2010

- INTERSPAR // BOMBA CTVRTEK! Nabidka Gambrinus plati pouze 18. 3.
2010

- CESKA ADVOKATNI KOMORA Narodni 16, Praha 1 VYPISUJE
VYBEROVE RIiZENI NA DODAVATELE/VYROBCE STAVOVSKEHO
ODEVU - TALARU PRO ADVOKATY. ...

- www. Tisknu za tretinu.cz

- Blue Style Travel Agency CESTOVNI KANCELAR // 2 dospéli + 2 déti aZ
do 18 let ZDARMA (MEGASANCE pro rodiny s détmi // 2 DETI ZDARMA
ve vice nez 100 hotelech // A v kapse mate celkem az 13 980 K¢!... Mote déti
zdarma leti)

- KARLOVY VARY RYBARE - DOLNIi KAMENNA OBCHOD
K PRONAJMJU 1028 m? PRODEJINI PLOCHY A 300 m?’ SKLADY
S VEDLEJSIMI PROSTORY ...

- Utad prace Brno-mésto. ... Vefejna zakazka na vybér dodavatele vzdélavacich
aktivit realizace projektu MOST KE VZDELAVANI v Jihomoravském kraji
CZ.1.04/2.1.00/13.00073 ...
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- Vytvofime a zachovame pracovni mista, o ktera se nebudete muset bat, ale
bez vaSeho hlasu to neptijde. ODS Mame feSeni pro pracovni mista. // Jitimu
Paroubkovi je jedno, Ze kvili zvyseni dani budou firmy propoustét. CSSD chee
zvysit dané a socialni odvody, protoZe potfebuje vase penize na svoje sliby.

- Dozvite se vic. (UZ v pond¢li 22. bfezna DNES)

- Uz vsobotu! Magazin Vikend DNES, nejvice Cteni na sobotu i nedéli
(Pravidla libani... Revizorem na vlastni kizi... Lou Fananek Hagen... Zla
kralovna z Alenky...) Zabava-Rozhovor-Scéna-Kavarna-Véda Vsechny vase
obibené sobotni pfilohy v magazinu Vikend DNES

- NAKUPY S OnaDnes // Nejvétsi akce v déjinach magazinu. ONA DNES
plna slevovych kuponu. (Kupony najdete na ona.idnes.cz...)

- MAGAZIN BYDLENI // Malé, levné... a krasné (...) Postel jako sen (...)
Nova hvézda designu (...) / Uz v Gtery zdarma v MF DNES!

- NEJVETSI VELETRH REKLAMNICH SLUZEB Reklama POLYGRAF
(VYSTAVISTE PRAHA - HOLESOVICE 23. - 25. 3. 2010)

- Pledplat'te si MF DNES a staiite se ¢lenem Klubu DNES! Ziskate fadu vjhod
a benefiti: koncerty, vystavy, filmy,... (Vérnostni program pro predplatitele
deniku MF DNES)

- Vyhodn4 nabidka za vyjimeCnou cenu 3=2 Aktualni nabidka persondlni
inzerce Vregionu Stfedni Morava kazdé tUtery a ctvrtek v inzertni ptiloze
ZAMESTNANI 3 inzeraty za cenu 2(...) TO STOJI ZA TO... MF DNES

- fadkova inzerce (Zavedena firma piijme do stalého pracovniho poméru...)

- European Data Project, s. r. o. Vyroba elektronickych zafizeni hleda
vhodného kandidéta na pozici IT — SPRAVCE SITE Pozadujeme:...

- jobDNES:cz misto, kde'se chytnete / HLEDATE PRACI? My Véam s tim

pomuzeme. Nastavte si svého hlidaciho psa a budte v klidu. // Z aktualnich

vvvvv
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- DNES vlozené investice // Vkladané prospektové prilohy do deniku Mlada
fronta DNES a magazinu DNES+TV. // Podrobné;jsi informace a kontakt:. ..

- iDNES.cz Televizni program na dalsi dny na www.idnes.cz/tvprogram //
magazin DNES Velky televizni program s tipy na osm dni dopfedu v magazinu
MF DNES

Barevné odliSena reklamni sd€leni se tykaji produkti MFD ¢i spolecnosti
MAFRA
- produkty MFD

- kampan MFD
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Piiloha 3

Zurnalistické &lanky publikované 18. 3. 2010 (zastoupeny svymi titulky)

Titulky jako prostfedek upoutani pozornosti, primarni ukol reklamy, je praveé

upoutat pozornost!!

+ Zaviral disidenty, dnes fidi soud

+ Dité stoji sedm tisic, otec plati dva

+ Dité zemielo, lhaly zeny otci. Ted’ prisel trest

+ Romska osada ¢tyfi dny po utoku: zase se rozebiraji domy
+ Naraz vrtulniku - smutla, nebo risk?

+ Zménme Afghanistan, zadal poslance ministr

+ Kaddafi pokofil Svycarsko

+ Barry byl pro nas zahadou

+ Havajské utady se snazi zastavit debaty o Obamové rodisti

+ FritzIhv dm je prazdny a chatra

+ Ruska policie ¢eli kritice ,,kalendafem udatnosti*

+ Lidé za n&j rozlévali krev, on v klidu letél na Balkan
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+ Koho voli Klaus? Sdm sebe nemuze...
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+ Na vinéty nejsou penize

+ Filozoficka fakulta si chce pofidit miniskolku
+ Loni spéchali, dnes jen ¢ekaji

+ Vidensky Pratr spustil koloto¢ové atrakce

+ Pacientt je stale vice, nestihame

+ Tti vysoké Skoly si rozd¢li tfinact miliond

+ Shanime miliony na odpadky
+ Jesenické vecerni¢ky budou mit zpozdéni
+ Posttelmov chce do podzimu moderni Cisticku

+ Vojenské aredly jsou na prodej. Ten kviili cené¢ vazne

+ O Gotta je v Lipsku zajem

+ Chci, aby tym zdstal v podobné kvalité

+ Kucerka ¢aroval, Hranice postupuji

+ Basketbalisty ¢eka Sesty pokus o triumf v poharu
+ Bozské! A Messi kouzli dal

+ A ted chci Barcelonu, pieje si postupujici Necid

+ McKeeverovo zlato. Z paralympiady

+ Skvély Ptikryl vychytal Vitkovice
+ Hasek pustil zbyte¢ny gol, ale pak slavil prvni vyhru

+ Plzensky Saman Jelinek: Indian mysli srdcem
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Vyznam barevného odliseni titulku:
- skryta reklama
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