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ANOTACE

Cilem diplomové prace je postihnout vyvoj a proménu reklamy v souvislosti
s politickymi, ekonomickymi a socialnimi zmé&nami ve spole¢nosti v letech 1918-1989.
Prace se zaméfuje predevsim na neverbalni slozky reklamy (obraz, barva, grafika). Pro
pochopeni reklamy jako celku je vSak nutné prihlédnout také ke slozce verbalni. Déle se
diplomovéa prace snazi potvrdit, nebo vyvratit teorii, ze reklama muize byt jednim
Z prament pro poznani hodnot a irovné spolec¢nosti.

Prace je rozdélena na dva velké celky — teoretickou a praktickou cast. Teoreticka
cast obsahuje obecné informace o reklamé, jez podavaji prehled o podstaté a fungovani
reklamy v jednotlivych historickych dobach. Teoreticka cast také pfinasi poznatky
o reklamnim diskursu a jeho slozkach (verbalni a neverbalni). Diilezitou soucasti prace
je zafazeni reklamy do Ctyf etap vyvoje Ceskoslovenské spole¢nosti v letech 1918-1989.

Ve druh¢ casti se prace zameéfuje na analyzu ziskaného materialu, ktery se stal
podkladem pro vznik celé této prace. Databazi tvoii ptes Sest tisic reklam ziskanych
z tisténych periodik. Materidl byl shromazdovan vice nez rok. Zakladnim pramenem
byly deniky, u nichz byla preferovana predevsim jejich kontinuita ve vydavani.

Vzhledem ke skute¢nosti, ze se prace snazi postihnout obdobi dlouhé sedmdesat
let, je obdobi 1918-1989 rozdéleno do ctyt historickych etap. Mezniky déleni na etapy
se staly vyznamné historické udalosti, které v disledku znamenaly proménu
Ceskoslovenské spolecnosti. Na zdklad¢ téchto spolecenskych zmén jsou sledovany

promény reklamy a jejich neverbalnich slozek.



ANNOTATION

The aim of diploma thesis is to cover the evolution and transformation of
advertisement in connection with political, economical and social changes in the society
in years 1918-1989. The work is primarily focused on nonverbal parts of the
advertisement (image, color, graphics). For understanding of the advertisement as a
whole it is necessary to take into account a verbal part too. Diploma thesis tries further
to confirm or disprove a theory that advertisement can be one of the sources for
cognition of values and standards of society.

The work is divided into two big parts — a theoretical and a practical part. The
theoretical part contains general information about the advertisement that gives a
summary about nature and functioning of the advertisement in particular historical
periods. The theoretical part brings knowledge about an advertising discourse and its
components (verbal and nonverbal) too. The important part of the work is classification
of the advertisement into four stages of Czechoslovak society evolution in years 1918-
1989.

The second part of the work is focused on an analysis of acquired material that
became the base for creation of whole this work. The database consists of six thousand
advertisements acquired from printed journals. The material was collected in a period of
more than one year. The basic sources were daily newspapers and between them
especially their continuity in publishing was preferred.

Due to the fact that the work tries to cover the period of seventy years long, the
period of 1918-1989 is divided into four historical phases. Milestones of division into
phases are important historical events that in consequence meant transformation of
Czechoslovak society. Based on these social changes, changes of the advertisement and

its nonverbal parts are monitored.
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Reklama dnes pronika do vSech oblasti zivota jednotlivce i celé spolecnosti.
Najdeme ji témet vSude (v novindch, televizi, na domech, dokonce i na autobusovych
listcich). Kdekoli se objevi prazdné misto, reklama je tim nejlepS$im a nejjednodussim
fesenim, jak toto misto zaplnit. Zivot bez reklamy si dnesni spoleénost neumi piedstavit,
nebot’ reklama se stala pro spolecnost ukazatelem a privodcem ve svété plném zbozi
razné kvality. V souCasné dobé existuji rizné ndzory na reklamu. Nektefi lidé ji
zatracuji, nebot’ je napf. pii sledovani televize rusi a obtézuje, jini naopak kladou na
reklamu velky diraz. Tito lidé odmitaji jakékoliv zbozi, které neni propagovano
reklamou, ackoli mize byt stejné kvalitni.

Predkladana prace se snazi odpoveédét na otazku, zda reklama odrazi situaci
a zmény ve spolecnosti. Jestli je mozno povazovat reklamu za jeden z indikatort téchto
zmén. Odpoveéd’ na tuto otazku budeme zjiStovat analyzami prevazné neverbalnich
slozek Ceské reklamy vymezené lety 1918-1989.

Prace je rozdélena na dva velké celky. Prvni se zamétuje na teoretické poznatky
o reklamé. Druha cast diplomové prace vychazi z materialové baze, jez vznikala vice
nez rok a vV konecné fazi obsahuje pies Sest tisic reklam ziskanych z tisténych denikt
a Casopist.

V prvni kapitole se prace vénuje obecné charakteristice reklamy. Na zakladé¢
zkoumani riznych definic reklamy lze sledovat, zda a jak se proménovalo vnimani
reklamy v jednotlivych etapach vyvoje spole¢nosti. Dilezitym ptfedpokladem pro
uspésnost reklamy je spravny vybér média, za jehoz pomoci bude reklama propagovana
a jehoz prostfednictvim bude moci pisobit na své okoli. Pfi uziti jednotlivych
prostiedkd se uplatiuji rizné reklamni funkce.

Predkladana diplomova prace se zamétuje pouze na reklamu tisténou. Proto jsou
vychodiskem analyz provadénych v praci pouze periodika (deniky, Casopisy). V prvni
kapitole je také popsan historicky vyvoj reklamy, ktery je predevsim ve 20. stoleti
propojen svyvojem ¢eské spoleénosti a je doveden az do obdobi soucasné
postmoderny.

Druhé kapitola obsahuje teoretické poznatky o reklamé a reklamnim diskurzu,
Ktery je tvofen dvéma castmi — casti verbalni a casti neverbalni. Prace se vénuje

neverbalnim slozkdm reklamy, pfedevSim obrazu, jenZ mizZe byt sdm o sob€ nositelem
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reklamniho sdé€leni. Neverbalni stranku reklamy tvoii kromé obrazu také grafika, pismo
a barva. Diky uzivani barev dochazi u piijemct k aktivaci pozornosti a vyvolani
riznych asociaci. Pro postizeni reklamniho diskurzu jako celku prace pfihlizi také
k verbalni strance reklamy. Textu (textovym sloganim) se vSak vénuje pouze okrajove.
Aby mohla reklama uc¢inné pasobit a ovlivilovat piijemce, musi spolu obé slozky
reklamniho diskurzu koexistovat a vzajemné¢ se doplnovat. Pokud jsou spolu ob¢ ¢asti
vzdjemné propojeny, mize reklama plnit své funkce.

Prace se ve treti kapitole vénuje vyvoji reklamy v obdobi let 1918-19809.
Postihuje tedy vyvoj reklamy v témer celém 20. stoleti. Jde o dlouhy Casovy usek, jenz
je pro lepsi piehlednost rozdélen na ¢tyii historické etapy v d&jinach Ceskoslovenska.
Ty jsou vymezeny dalezitymi udéalostmi, které znamenaly zmény v Ceskoslovenské
spolenosti (vznik CSR, druha svétova valka, socialismus, normalizace), a tim
i v samotné reklam¢. Tato kapitola se podrobné vénuje politickym, hospodaiskym
a socialn¢ kulturnim déjindm jednotlivych obdobi. Posledni c¢ast kazdé etapy tvori
charakteristika reklamy sepsana na zaklad¢ zjisténych informaci z analyzované
materialové baze. Tato Cast je velmi podstatnd pravé pro potvrzeni ¢i vyvraceni
domnénky, zda skutecné reklama reaguje na probihajici zmény ve spolecnosti.

Vychodiskem této prace je tvorba a nasledny rozbor (analyza) vlastni
materidlové baze. Proto se ctvrtd kapitola vénuje charakteristice nashromézdéného
materialu podle historickych etap vymezenych ve tieti kapitole.

Podkladem pro sbér materialu byly pfedevs§im deniky, kterym je v této Casti
prace vénovana podkapitola pojednavajici o jejich vzniku a vyvoji (pocatky deniktl jsou
vzdy spojeny s urcitou politickou stranou). Spole¢né s témito informacemi je soucasti
kapitoly také uvedeni poznatkii o umistovani reklam v dobovém tisku. Tyto poznatky
nalezi do oblasti grafiky, jez je soucasti paté¢ kapitoly. Avsak pro lepsi prehlednost
a navaznost na jednotliva periodika je uveden graficky rozbor jiz v kapitole Ctyfi.

Posledni kapitola se vénuje analyze reklam obsazenych v materialové bazi. Pro
kazdé vymezené obdobi byl nashroméazdén rizny pocet reklam. Snahou je pracovat
s veskerym ziskanym materidlem. U kazdého ze Ctyt obdobi je stanoveno Sest kategorii:
hlavni reklamni motivy, text, obraz, barva, grafika a interakce obrazu a textu. Za
aplikace metod komparace a popisné analyzy je cilem prace zaznamenat vyvoj

a proménu uzivani neverbélnich slozek reklamy v jednotlivych etapach ceskoslovenské
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spole¢nosti. Diplomovou praci zavrSuje zavér, jenz obsahuje shrnuti poznatki

ziskanych analyzou materiadlové baze.
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|. REKLAMA A JEJi SPECIFIKA

1. 1 Zakladni znaky reklamy

1. 1. 1 Definice reklamy

Termin reklama ma svij pivod v latinském slové reclamare. To je mozno
pielozit jako znovu kricet €i hlasité volat. Jde 0 termin, ktery je mozno vylozit nékolika
definicemi.

Riegriv slovnik nau¢ny (1868, s. 308) vysvétloval reklamu jako ,,Zurnalisticky
Clanek umistény v dennich neb smiSenych zpravach, ktery za plat aneb z jinych ovSem
nekalych a tudiz nepodstatnych ohledi rozhlasuje nezaslouzenou chvalu bud’ néjaké
knihy, neb uméleckého vytvoru anebo i osob samych: znamena tudiz reklama tolik co
rozhlasovani, roztrubovani.*

V Ottové slovniku nau¢ném nové doby z roku 1938 je na strané 511 napsano:
».Reklama — je zarizeni velmi rozlicného druhu a technické dokonalosti, jehoz vikolem je
napomdahati odbytu néjakého zbozZi nebo Siriti v Sirokych vrstvach néjaké myslenky
(napr- v politické propagandé), uziva k tomu obrazu, zvuku i svétla. Cim vétsi je podnik,
tim vice uziva reklamy...

Pavel Hornak v knize Abeceda reklamy (1997, s. 152) definuje reklamu takto:
,»Obchodni propagace, komunikace s cilem ovlivnit prodej, ¢i nakup vyrobku, nebo
sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobcii, dodavatelu i odbératelu (spotrebitelii).
Ekvivalentem pojmu reklama je vyraz obchodni propagace.

Soucasna definice reklamy Ceské republiky podle §1, odst. 1 zak. &. 40/1995
o regulaci reklamy ve znéni novely z roku 2001 zni: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni,
predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil odporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo nemovitosti, prodeje nebo vyuziti
prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud
neni stanoveno jinak. “

Eticky kodex reklamy zroku 2009 chape reklamu jako ,,proces komercni
komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym

subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace
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0 zbozi a sluzbach (dale jen ,,produkt®) i cinnostech a projektech charitativni povahy.*
Jednoduse je mozno fici, Ze reklama rovna se presvédcovani, natlak.

Existuje velké mnozstvi literatury o reklamé a fada autorq, ktefi o ni pisi. Kazdy
z nich definuje a chape reklamu trochu jinak nez ostatni. Za vSechny Ize uvést definici
reklamy od Jitky Vysekalové (2007, s. 15), nebot’ ta nejlépe vystihuje vnimani reklamy
souCasné doby. Reklama jest ,,tvorba a distribuce zprav poskytovatelii zbozi ¢i sluzeb
nabizenych s komercnim cilem. Musi byt ziejmé, Ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji
komunikacni média k dosazeni cilové skupiny. Patii sem inzerce, televizni a rozhlasova
reklama, vnéjsi reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky.* Reklama je jakysi
kompas pro spotiebitele, aby se mohl orientovat v mnozstvi nabidek a zaroven je
reklama soucasti ekonomiky trhu a marketingovym nastrojem.

Kromé definic existuji také nejriiznéjSi vyjadieni o reklamé. Z nich je mozno
uvést naptiklad vyjadieni majitele reklamni agentury Davida Ogilvy, ktery tekl, ze
wreklama neprodava zbozi ani myslenky, ale slagrovy, hypnoticky model stesti*. Ttalsky
fotograf Olivero Toscani tvrdi, Ze ,reklama je navonénd zdechlina.*
(http://www.cevelova.cz/rekli-o-marketingu; 8. 4. 2013) Majitel automobilky Henry
Ford zase prohlésil: ,,Kdybych mél poslednich pét dolari, tak tri z nich vénuji na
reklamu®. (http://citaty.net/autori/henry-ford; 8. 4. 2013)

M4 definice ¢i nazor na reklamu by znél takto: Reklama je pro dnesniho
spotrebitele ukazatelem na krizovatce tvorené mnozstvim zbozi rizné kvality. Ne vzdy je

vSak tim nejlepsim radcem.

1. 1. 2 Reklama a marketing

Reklama je dnes soucasti marketingu, a proto je nezbytné vysvétlit nékolik
pojmu, které jsou pro reklamu nepostradatelné. Jedna se zejména o termin;

e Cilova skupina — je to souhrn jedinct, jeZ chce reklama zaujmout primarnég. Je
vymezena predevSim na zdkladé demografickych znak (veék, pohlavi,
vzdélani...).

e Marketingova komunikace — termin zahrnujici veskeré komunikace s trhem,
které maji rozhodujici vyznam. Jeji soucésti jsou i komeréni komunikace

popiipad¢ komunika¢ni mix (osobni prodej napt.). Marketingova komunikace

! Stejné pojmenoval i svou knihu z roku 1995,
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je vztah mezi subjektem reklamy a recipientem. Subjekt musi uréit co

nejpresnéji predmeét a cil reklamy. Predmétem je bud’ produkt hmotné povahy,

tedy vyrobek, nebo nehmotné povahy sluzba. Obcas se stane, zejména

V komer¢ni oblasti, Ze pfedmétem reklamy neni produkt, ale jeho znacka. Cilem

reklamy se muze stat zvySeni prodeje, zlepSeni image znacky ¢i prosazeni

néjaké myslenky, vzoru chovani. (Kftizek, 2002) Soucasti marketingové
komunikace je reklama (advertisting); publicita (publicity);?> osobni prodej

(personal selling); podpora prodeje (sales promotion). (Kiizek, 2002) Jde

0 termin nadfazeny reklamé.

e Marketingovy mix — je tvofen ¢tyfmi prvky: product (vyrobek, sluzba); price
(cena produktu); place (misto prodeje produktu); promotion (komunikacni
nastroje na podporu prodeje produktu).® Podle tohoto schématu je patrné, Ze
situaci na trhu. Mélo by se jednat o produkt kvalitni a uzite¢ny. To se v dnesni
dobé¢ Casto nedéje a prodavaji se diky dobie vybudované image i produkty zcela
zbytecné.

o Efektivni reklama - sdéluje jen potiebné informace, nezahlti spotiebitele, je
pfiméfené kreativni a spravn€ nacasovand v ramci marketingového mixu. Klade
si dlouhodobé 1 kratkodobé cile.

Slovo marketing ma sviij ptvod v latinském slové mercatus — obchod. Obecné
se chape jako prizkum trhu za Gcelem postihnout potfeby a piani cilové skupiny. Na
zaklad¢ zjisténi poté udelat takova opatieni, aby se zvysil prodej stavajicich vyrobki,
popiipad¢ aby se na trhu uplatnilo zbozi nové.

Se slovem marketing se Ceska spole¢nost zacala seznamovat az v 90. letech,
nebot’ v dobé¢ socialismu bylo toto slovo zakdzano jako burzoazni prezitek a nemélo své
opodstatnéni v socialistické ekonomice. Dnes se slovo marketing stalo slovem modnim.
Existuje fada definic tohoto pojmu. Americka marketingova sociace jej definuje takto:
~Marketing je proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace
a rozsirovani myslenek, zbozZi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, kterda uspokoji

pozadavky jednotlivcil i organizaci.* (Don Schultz, 1995, s. 29)

% Slouzi k propagaci produktu &i sluzeb hromadnymi sd&lovacimi prostiedky.
® Kvali nelehkému prekladu (podpora, povyseni) je dnes toto slovo nahrazovano terminem propagace ¢i
marketingova komunikace.
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Hana Srpova (2008, s. 25) tvrdi, Ze ,je to proces prezentace produktu nebo
sluzby, ktery spociva v priuzkumu potreb trhu i poptavky po zbozi, (nasledné) rozvaze
nad obsahem a rozsahem vyroby, ve zvazovani optimalnich forem a kanadlu propagace

zbozi, jeho distribuce a prodeje.*

1. 1. 3 Funkce reklamy a postoje k ni

Na reklamu je mozné nahlizet pozitivné, nebot podava informace o sluzbach
a produktech vétsi ¢asti piijemct v kratkém Case. Tim, ze lidé ziskavaji informace,
ziskavaji 1 pocit divéry a jsou Snabizenym zbozim sezndmeni. Propagaci dochazi
ke zvySovani kvality zbozi a utvateni znacek. V neposledni fadé reklama podporuje
ekonomickou prosperitu a umoznuje prostupnost ceského a zahrani¢niho trhu.

V povédomi lidi se ale vyskytuji Casto i negativni postoje k reklamé. Jejich
pfedstavy by bylo moZno shrnout takto:

e reklama je pouhé vyhazovani penéz,

e lid¢ jsou reklamou zmanipulovani ke koupi zcela zbytecnych a piedrazenych

veci,

o reklama zpisobuje, ze média jsou v o€ich piijemci znehodnocovana.

Reklama se stala znakem soucasné komunikace. Clovék se s ni setkdva neustale
jak v Zivoté vefejném, tak i soukromém. Pro nase uzemi je tfeba upozornit i na fakt, ze
Ceska republika si na reklamu neméla &as piivyknout jako jiné zemé s trznim
hospodatstvim.* Cechy a Morava byly od 90. let pfimo zahlceny reklamnim boomem.

Pro porozuméni a interpretaci reklamy je dilezité provést jeji analyzu, na jejimz
zaklad¢ ¢lovek dokaze reklamé odolat, nebot’ cloveék sam sebe klame, pokud tvrdi, Ze jej
reklama nikterak ovliviiuje. Reklama ma na ¢lovéka vliv do té miry, Zze urcuje jeho
hodnoty a vnimani svéta.

Reklama miZe nejen presvédcovat a informovat lidi, ale také je varovat, podporovat
postoje, hodnoty ¢i podporovat vznik a rozvoj vztahii. Nékteré z nich se snazi vyvolavat
emoce, at’ jde o strach, Sok ¢i radost.

Reklama nettoc¢i na nas, ale na nase piedstavy a touhy, na to jaci bychom chtéli byt.
Nabizi ndm moznost vyplnéni téchto piedstav, nabizi jiny svét, ktery mizeme zit, kde

plati reklamou stanovené zakonitosti. Olivero Toscani v Knize Reklama je navonénad

* Trzni hospodaistvi se v &eském prostiedi zagalo objevovat az po padu komunistické moci, tedy po roce
1989.
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zdechlina napsal: ,,Pojdte do nejlepsiho ze vsech svetii, do pozemského rdje, krdlovstvi
Stesti, zaruceného uspéchu a vécného mladi.” (Toscani, 1996, s. 7) Podle Zdenka Kiizka
(1995) je reklama jako krasna Zena, neustale se usmivajici a svézi, ale tato dokonalost
a povrchnost se podle néj stane velmi rychle kycem a esteticky prozitek bude nahrazen

myslenkovou plytkosti.

Reklama mé nékolik funkei. Ty se liSi podle zadavatele a ptijemce reklamy.
Zadavateli jde predev§im o vytvofeni reklamy, kterda umi zaujmout, presveédcit
potencionalniho zédkaznika ke koupi. Pfijemce vnima reklamu a tedy jeji funkce rizné.

Z hlediska lingvistiky uvadi Svétla Cmejrkova (2000) Biihleriv tiislozkovy
model jazykovych funkei rozsifeny o tfi funkce jazykovédcem Romanem Jacobsonem.
Referencni funkce slouzi k pozndni ptredmétu a z hlediska reklamy je dilezitd pro
zaméfeni na konkrétni cilovou skupinu. Emotivni funkce ma slouZit k pfenosu emoci
urenych zadavatelem reklamy (je preferovano predevSim pozitivni naladéni
recipienta). Konativni funkce podnécuje pfijemce k néjakému jednani. S touto funkci
je spojena funkce faticka, jez slouzi k ové&fovani spojeni (komunikace). Funkce
metajazykova informuje o kodu a funkce poeticka obsahuje samotné sdéleni. VSechny
tyto funkce reklamy poté sméfuji k jeji hlavni funkci - persvazi.

Funkce persvazivni je chapana jako funkce piresvédCovaci, ziskavaci,
ovlivitiovaci ¢i hodnotici. Jejim hlavnim ukolem je ovliviiovat, utvafet minéni ve
spolecnosti. Pisobi planovan¢ a uspésna je ve chvili, kdy dojde u recipienta ke zménam
Vv chovani. Je zde snaha o presvédceni, které vyusti ve zmény hodnot a postoji. Funkce
esteticka je ji podfizena, nebot’ v uméni 1ze nalézt vice interpretaci k jednomu namétu.
Reklama naopak musi mit jedinou a jasnou interpretaci, pifijemce nesmi byt na
pochybach. Aby byla persvazivni funkce UspeésSna, vyuziva prostiedkit verbalni
i neverbalni komunikace.

Persvazivni funkce je nejvice patrnd u inzeratd, které slouzi k informovani
0 produktech i sluzbach a jejichz hlavnim ukolem je budovani povédomi image znacky.
Recipienta si ziskavaji casto diky obrazu a typografii.

Vedle funkce ovliviiovaci ma reklama funkci nabizeci (prodavat). Cilem se stava
prodej zbozi a zafixovani znacky v paméti pfijemce. Dalsi je funkce informacni, jejimz
cilem je informovat o vlastnostech a vyhodach propagované¢ho zbozi. Také diky této
funkci se reklama muze stat propagatorem technickych novinek (ve 30. letech
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propagovala rozvoj rozhlasu; v 60. a 70. letech prezentovala nové poznatky z oblasti
modernich technologii — televize, pogitaée). Casto byva reklamé piifazovana funkce
vychovna a vzdéldvaci. S nimi pracuje napt. socidlni reklama. Ta se vénuje
spolecensky zdvaznym tématim — hladovéni a chudoba ve svété, prodej zbrani a jiné.
Vychovna funkce reklamy také podava informace o zivotnich postojich, hodnotach.
Uvadi moznosti, jak se mize ¢lovék zachovat, co miize udélat pro zlepSeni vztahti ve

spolecnosti apod.

1. 1. 4 Reklamni média

Reklamu je dnes mozno najit v fadé médii. Reklamni média se déli na tiskova
(noviny, casopisy, neperiodické publikace), elektronicka (televize, rozhlas, internet),
venkovni (plakaty, billboardy) a misto prodeje neboli point-of-sale (reklamni

tiskoviny na prodejnach, obaly produktl, poutace atd.). (Ktizek, 2002)

Tiskova média:

e Noviny: vyhodou reklamy v novinach je jeji flexibilita - piizpsobivost
jednotlivym tiskovinam; masové publikum, rychlost inzerce a divéryhodnost
pro ¢tenafe. Nevyhodou je velké mnozstvi a Spatna kvalita inzerce (nepiilis
kvalitni obrazové ¢asti) ¢i rychlé starnuti jednotlivych vytisku.

o Casopisy: vyhodou v téchto tiskovinach je moZnost zaméfeni se na konkrétni
cilové skupiny, pravidelnost, Zivotnost a kvalitnéjsi reprodukce. Nevyhodou pak

mize byt pieplnénost, celoplosnost a delsi doba priprav.

Rozhlas: vyhodou reklam v rozhlase je rychlost, cenova dostupnost ¢i vysoka
segmentace (moznost osloveni konkrétni cilové skupiny). Nevyhodou roztiisténost

posluchacu ¢i preplnénost (posluchaci preladi radéji stanici).

Televize: reklama v televizi ptisobi na vice smysli, sdélované informace pfijimaji lidé
diky obrazu vice osobné. V televizi se pro reklamu objevuje flexibilita v ¢asovém
planovani a stejné jako tisk ma i zde reklama masové publikum. Nevyhodou reklamy
v televizi jsou na rozdil od reklamy v rozhlase vysoké naklady, ale obdobné s rozhlasem

moznost vybéru z dalSich stanic a pfepinani na jiny kandl béhem reklamy a také zna¢na

17



preplnénost (vysilaji se kratsi reklamy ve vétsim poctu, coz vede k mensimu soustredéni
divaka).
Venkovni reklama: venkovni reklama neboli out-of-home existovala jiz za dob
Ceskoslovenska. V dob& komunistického rezimu slouZila jako propaganda budovani
realného socialismu. Prvni billboardy se u nas objevily na pocatku 90. let. U tohoto typu
reklamy je vyhodou velké mnozstvi forem reklamy (vyvésni cedule, plakaty, billboardy
aj.), pusobeni na Sirokou vefejnost, aktivni zptisob vnimani a pomérné nizkorozpodétova
zalezitost. Nevyhodou zde muze byt mala flexibilita, chybi orientace na konkrétni
skupinu a nizka vypovidaci schopnost kvuli kratké dobé vnimani. (Jaklova, 2007)
»wPusobeni billboardové reklamy trva zhruba tri vteriny (o billboardu se proto
mluvi jako o trivterinovéem médiu), a proto se nehodi ke sdélovani prilis velkého

mnozstvi informaci.” (Jaklova, 2007, s. 213)

Internet: nejvétsi vyhodou je rychlost sdélované informace, kapacita sit¢ a cena.
Nevyhodou pak nesystematické velké mnozstvi informaci ¢i technické omezeni.
Internet je dnes nejrychleji se rozvijejicim médiem marketingové komunikace.
(Vysekalova, 2007) Prazkumy ukazuji, ze internetova reklama postupné piebiji reklamu

rozhlasovou i tiskovou.

1. 1. 5 Klasifikace reklamy

Reklamu je mozné tfidit z n€kolika hledisek. Muze to byt podle média, podle
toho, co nabizi (vyrobek, sluzbu ¢i jiné oblasti), podle druhu nabizené¢ho vyrobku.
Ttidéni probiha také na zakladé nabidky hard sell — pfima vyzva k adresatovi ¢i soft
sell — zaloZeno na osloveni adresata, jeho naladéni. Klasifikovat je mozno reklamu také
podle cilové skupiny, na niz je reklama zamétena.

Dale je mozné reklamu klasifikovat podle zpiisobu, jakym pfijemci nabizi zboZi,
jakym prostfedkem je recipient ovliviiovan. Nejcastéji k tomu byva uzivan princip
opakovani. Ten slouzi k upevnéni nazvu znacky a vyrobku v paméti recipienta. Jiné
reklamy zase uzivaji princip vychvaleni a odliSeni od jinych vyrobku stejného zaméieni.
Zbozi je uvadéno v souvislosti se svymi prednostmi, diky kterym je odliSeno od
ostatniho zbozi. Vyvolani pocitu strachu je také zptisob ovlivnéni piijemce. Nejprve jej

reklama vyd¢si, ale nasledné mu nabidne zpiisob feSeni. Pro ziskani klienta se vyuziva
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zptisob osloveni pomoci odmén a trest. Pokud napf. Zena nepouzije propagovany
krém, nemiize oCekavat, ze rano bude mit obli¢ej bez vrasek. Naopak pokud jej bude
uzivat pravidelné, odménou Se ji stanou ohromené pohledy muzi. Jinou formou odmény
mohou byt rizné akéni nabidky a slevy. Nékteré firmy (pfedevS§im obchodni domy) se
snazi naldkat zdkazniky pomoci riznych soutézi a sbirani bodl, které jsou pak
prevedeny na penize. U obchodnich domi se 1ze Casto setkat také s akcemi zacilenymi
na déti. Pokud rodice nakoupi nad stanovenou castku, ziskaji pro své dité hracku ¢i
jinou odménu. Velky vliv na prodejnost vyrobku ¢i sluzby miize mit doporuceni zndmé
osobnosti. Pro vérohodnost reklamy je vzdy pfinosné, kdyz je pfedvadéna cinnost
prezentovana odbornikem v dané oblasti. Pro zakaznika bude vyrobek pfijatelnéjsi,
pokud jej bude predvadét lovek, ktery tomu rozumi.”

Je nutno fici, Ze reklama vzdy nepodava jen jasné informace, jak se ma ¢lovek
rozhodnout, nebot’ existuje reklama na kazdou znacku automobilu, kazdou znacku
praciho prasku atd. Kazda znich poté tvrdi, ze pravé jejich znacka je nejlepsi
v reklamach, jez maji ztvariovat idedlni zenu. V jedné je zena dokonalou hospodyni
V druhé uspésnou podnikatelkou.

Pro pfijemce je také pfijatelnéj$i a Iépe se mu vybavi reklama prezentovana
pomoci humoru. Nedilnou soucasti nékterych reklam mohou byt provokativni podnéty
(sexudlni, nasili). Jiné dnes vychazeji ze zjisténi, ze ¢loveka velmi ovliviiuje jeho okoli
(spolecnost). Proto tyto reklamy vytvareji predstavu, ze pokud chce cClovék zlstat

soucasti spolecnosti, musi vlastnit reklamou nabizeny produkt.

1. 1. 6 Reklama a ¢eska stylistika

V ramci Ceské stylistiky se hovoii o péti zakladnich funk¢nich stylech. Jde o styl
prostésdé€lovaci, administrativni, publicisticky, odborny a umeélecky. Toto rozdéleni
pochdzi z ¢innosti Prazského lingvistického krouzku, v némz puasobil také Zdenck
Vancura, ktery pfiSel s navrhem studovat tzv. funk¢ni jazyk hospodarsky (jeho soucasti
byla reklama). V padesatych a Sedesatych letech byla nejprve reklama fazena

k funk¢énimu stylu administrativnimu. Pozd¢ji (60. a 70. 1éta) se v ramci Ceské stylistiky

5 . G o . . N L S . .
Napft. pokud maji byt informace o uc¢innosti zubni pasty vérohodné, mél by je vetejnosti sdélovat spise
zubni 1ékaf neZ opravar.
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fadila reklama k funkénimu stylu publicistickému, a to diky spole¢né funkci apelové
(vyzvove), persvazivni (presvédcovaci) a konativni. Od 80. let nekteti jazykovédci
(Hausenblas; Jelinek v 90. letech) uvazovali o vymezeni samotného funkéniho stylu
reklamniho, poptipadé stylu piesvédcovaciho, jenz by se od publicistického stylu lisil
tim, ze by mél pouze funkci presvédcovaci. Jednalo by se o simplexni styl. (Hrbacek,
1986) Publicisticky funkéni styl, kam dnes Casto reklama patii, je styl komplexni majici
funkci ptfesvédCovaci i prakticky odbornou. V soucasné dobé je mozné se setkat se
zatazenim reklamy na pomezi stylii publicistického a administrativniho. (Sebesta, 1998)
Tato nejednotnost v umisténi je dana souasnym misenim jednotlivych stylt, ¢imz

dochazi i ke vzniku stylové heterogennosti komunikaénich Zanri. (Cmejrkova, 2000)

1. 2 Psychologie reklamy aneb reklamé rozumi kazdy, a kazdy

je tak trochu psychologem

Uplatiovani psychologickych poznatkii v reklam& zacalo jiz na pocatku
minulé¢ho stoleti. ,,Ke zvyseni pozormnosti byly uplatinovany hlavné u inzerce teorie
0 ramovani inzeratu, jejich razeni, opakovani ¢i volbé mista. *“ (Komarkova, 1998, s. 29)
To bylo zakladem pro zkoumani, jak jednotlivé propagacni prostfedky pusobi na
pozornost, predstavivost, pamét’ a vili. Z této doby je znima poucka AIDA.® Model
zndzoriuje jednotlivé stupné cinku reklamy na piijemce.

V 60. a 70. letech probihaly vyzkumy zaméfené na postoje piijemct k reklamé,
které se staly ukazatelem komer¢ni komunikace. V 80. a 90. letech §lo o komplexni
piistup, o vytvoteni ,systému psychologie propagace v ramci marketingovych
komunikaci.” (Vysekalova, 2001, s. 33) Propagace se stala postupné soucasti naseho

zivota a v kombinaci s psychologii se snazi ovliviiovat nase rozhodovani.

® Jeji vznik se datuje do konce 19. stoleti v USA a znamena attencion (pozornost), interest (zajem), desce
(ptani), action (jednani). Odnozi modelu AIDA je model kladouci diiraz v reklamni komunikaci na
pamét’. (Vysekalova, 2001) Jde o model ADAM (attention, desire, action, memory). Je to rozvinuti
star§iho modelu LSB (look, stay, buy) — podivej se, zastav se, kup.
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Psychologie reklamy je definovana jako ,,veskeré psychické a psychologicky
relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné ci
casove souviseji.* (Vysekalova, 2001, s. 37)

Psychologie reklamy uziva nékolik metod pro ziskani pottebnych informaci: jak
porozumét spotiebiteli a déni ve spolecnosti.

Mezi zékladni metody patii:
e Deskriptivni — dotazovani. Nejcast¢jsi metoda zalozena na odpovédi uzivatelt

a pozorovani. Je zalozena na zjiStovani okamzitého chovani a je tedy nejblize

realité.

e Experimentalni — experiment, jehoz cilem je pochopit, poznat pfi¢iny chovani
spottebiteld.
e Analyza vécnych skutecnosti — tato metoda se opird o hmatatelné vysledky

¢innosti ¢lovéka. (Vysekalova, 2001)

Aby byla reklama uspé$na, musi pusobit na emoce recipienta. ,,Clovek
vyhledava silné prozitky nejenom v zajmu uspokojovani potieb, ale pro né samotné.*
(Vysekalova, 2001, s. 93-94) Reklama je dnes zdrojem uméle vzniklych emoci. Emoce
existuji ve dvoji podobé. Emoce pozitivni, nutici ¢loveka neustale vyhleddvat reklamou
propagujici vyrobky a naopak pocity negativni, které nuti ¢cloveka ke zlobé viici reklamé
samé. V obou pripadech jde o silny emocionalni prozitek. Za uspéch se povazuje, kdyz
dojde k propojeni urc¢itého vyrobku s kladnymi emocemi.

Emoce zplisobuji, ze ¢loveék si pamatuje jak véci piijemné, tak i nepiijemné.
Emoce podporuji kognitivni procesy typu uceni, pamét. ,,Emociondlni obsah
reklamniho poselstvi je zaméren na vzbuzeni odpovidajicich pocitit a emoct, na aktivaci
clenu cilové skupiny, na osloveni jejich tuzeb a motivii.* (Mikes, 2007, s. 74) Proto, aby
reklama zaujala a vzbudila v pfijemci emoce, musi vyuzivat spravné podnéty. Témi
muze byt erotika, déti, humor, barvy aj.

Velkou roli pfi rozhodovani Clovéka hraji také navyky. Jednd se o jakési
stereotypy, které ¢loveék déla témét nevédomky. Navykem je napiiklad kazdodenni
zamykani domu, kdyz jde do prace. Clovék vse dé&la automaticky, nepfemysli nad tim.
Stejné tak existuji navyky i pfi nakupovani. Clovék je zvykly chodit do uréitych
obchodl a jiné piehlizet, uzivat urcité znacky vyrobkll. Zména navyka je vSak také
moznd, muze byt spontanni a mize ji zpusobit jiny Clovék nebo prave reklama.
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Reklama propagujici nové vyrobky bojuje proti stereotypim a z lidi ,,konzervativea*
(lidé, jez neradi méni své zvyklosti) se snazi ud¢€lat ,,novatory*.

Dulezité je pro tvirce reklamy také znat hodnoty a zajmy cilové skupiny.
Hodnoty jsou ¢lovéku dany béhem jeho socializace, tedy zaclefiovani do spolecnosti
a osvojovani si spole¢nosti uznavanych pravidel. Chovéani c¢lovéka je podminéno
hodnotami, které je mozno délit na:

e Hodnotu penéz: do této kategorie je mozné zafadit lidi spofivé, jdouci po
nejruznéjsich ,,vyhodnych* akcich.

e Hodnotu ¢asu: lidi, ktefi ndkupu vénuji co nejméné ¢asu a neohlizeji se na to,
kolik utrati, hlavné Ze nakupem neztrati ptili§ casu.

¢ Hodnotu odliSeni se, vyjimecnosti: Vv této kategorii jsou lidé, ktefi si zakladaji
na své prestizi, pfijatelné jsou pro né€ jen vyrobky jedinecné.

e Hodnotu zdravi: kupuji vyrobky na zaklad¢ jejich slozeni a jejich zdravotni
nezdvadnosti.

e Hodnotu lasky: lidé nakupujici pro druhé. Za Géelem udélat radost, je jim jedno

kolik to bude stat. Ridi se podle tuzeb druhych. (Vysekalova, 2001)

Rymes$ (1998) uvadi, Ze postoje jsou tvofeny tiemi komponenty: tendenci
poznatkovou, prozitkovou a tendenci k jednani. Coz znamena, jak dale uvadi, ze nazory
na vlastnosti zbozi (poznatkovd komponenta) podnécuji k zdjmu o zbozi (prozitkova
komponenta) a jeho naslednému zakoupeni (tendence k jednani).

Kromé emoci a hodnot pracuje psychologie reklamy s dal§imi psychologickymi

pojmy a zkouma pisobeni riznych reklamnich podnéti na psychiku jedince:

a) Vnimani

V psychologii existuji dva typy vnimani. Niz§i stupeni — smyslové vnimani
a vyssi stupeni - kognitivni vnimani, v némz dochazi ke zpracovani ziskanych informaci.
Vnimani c¢lovéka je ovlivnéno jeho potiebami, zajmy, hodnotami a dalSimi lidmi,

S nimiz je V kontaktu, ve skupiné.
b) Pozornost

selektivnost — nékteré podnéty vnimame vice a jiné upozad’ujeme. Je to dano faktory

vnéj$imi (situace, prostiedi) a faktory vnitfnimi (potfeby, emoce, hodnoty, z4jmy atd.).
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¢) Pamét’

Pamét je zdkladem procesu udeni.” M4 tfi stadia. Smyslova (senzorickd) pamét
informaci pifijme a ulozi. Na ni navazuje pamét’ kratkodoba obsahujici jen podnéty, na
které je zaméiena pozornost. Poslednim stupném je pamét’ dlouhodoba. Do této ¢asti
paméti pronikne jen nepatrnd ¢ast pameéti kratkodobé. Zde jsou informace ulozeny a pfi
nepatrném vnéj§im podnétu se informace ,,vynoii“. Do posledniho stadia paméti se

snazi reklama propracovat.

d) Motivace

Motivace je klicem k uspéchu reklamy, nebot’ podnécuje lidskou cinnost.
Zpisobuje, jak dlouho bude Cinnost trvat a sjakou intenzitou ji bude clovek prozivat.
Motivace nejen zavisi na momentalnich potiebach, hodnotach a zdjmech clovéka, ale

také na vrozenych dispozicich ¢i temperamentu.

e) Poti‘eby

Potteby jsou soucasti kazdého Zivota a v jeho priabéhu se proméfiuji. Jejich pocet
postupné nartistd a jsou hierarchizovany. Od potieb biologickych (zajiStuji preziti
jedince), pres potieby bezpe€i, sounalezitosti a lasky, uznani a ftcty, k potiebé

seberealizace (potieba uplatnit sam sebe v konkuren¢nim boji)

f) Motiv strachu v reklamé

Zakon o regulaci reklamy ma K motivu strachu negativni postoje. Ptresto je
mozno se stimto motivem v reklamé setkat. Jednd se o reklamy poukazujici na
zanedbani né¢jaké povinnosti. Piikladem toho mtze byt kampan (reklamni spoty) od

ministerstva dopravy: Nemyslis, zaplatis.

g) Erotika v reklamé
Erotika je sreklamou spojena jiz od jejich pocatkd. V soucasné spole¢nosti
erotické podnéty pritahuji pozornost jak Zen, tak i muzi. Pro Zeny vSak maji erotické

reklamy spiSe eroticko-romanticky podtext nez sexualni. V souvislosti s erotickou

" Z hlediska psychologie se rozdéluje uéeni na zamémé a bezd&&né. Pomoci uéeni se proméiuje chovani
¢lovéka a na zaklad¢ ziskanych poznatkd, pak ¢lovék reaguje. Rymes (1998) uvadi, Ze dispozici uceni je
schopnost ukladat informace do paméti a dominantni funkci paméti je vyuZivani minulé zkusSenosti.
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reklamou se uvadi pojem upifi efekt. Ten vyjadiuje skute¢nost, Ze eroticky® motiv

zaujme piijemce vice nez samotné reklamni sd€leni o urcitém vyrobku.

h) Humor v reklamé
Humor v reklamé slouzi k vyvolani pozitivnich emoci. Velky vyznam v reklamé
ma originalita a vtip. Nékdy se vSak stane, Ze 1idé si zapamatuji vtipny piib¢h reklamy,

ey e

vyrobkem).

1. 3 Déjiny reklamy
1. 3. 1 Chtit znamena potrebovat

Pocéatky reklamy je nutno hledat jiz v dobé starovéku. V soucasné dobé je za
nejstarsi projev reklamy povazovan papyrus sepsany pied tiemi tisici lety, jenz obsahuje
zadost o navraceni otroka. Dnes je mozné jej nalézt v Britském muzeu. DalSim
dokladem reklamy v minulosti je hlinéna tabulka stara vice jak 2500 let. Ta obsahuje
sdéleni egyptského podnikatele: ,,Ja Rino z Kréty, na prikaz bohii vykladam sny!*
(Zeman, 1994, s. 11) Ze starovéku je znama také fada vyrobnich a obchodnich znak,
které jsou pokladany za predchiidce dnesnich znacek. (Kiizek, 2002)

Jan Zeman (1994) uvadi za jeden z prvnich projeva reklamni propagace u nas
sttedoveké drama Mastickdr z poloviny 14. stoleti. V 16. a 17. stoleti byla reklama
jednak hojné vyuzivana na trzich, jednak ji ke své prezentaci potiebovali potulni artisté,
komedianti, herci a jim podobni lidé neusedli. Tito potulni umélci Si ziskavali pozornost
nejen mluvenym slovem, ale o svém prtijezdu informovali také prostiednictvim letaki
vyvéSenych na vetfejnych mistech a prostfednictvim novinovych inzerati.

Propagace zboZi pomoci vyvolavani na trziStich a vyvésnich §tith se udrzela
a vystacila az do 19. stoleti. S rozvojem primyslu béhem primyslové revoluce v 19.

stoleti doslo ke zménam i na venkové. Do té doby hospodar schopny uzivit se

8 Sigmund Freud na pocatku 20. stoleti pfisel se zjisténim, Ze lidské jednani je podminéno sexualni touze
a pudim. Diky nému pfestal byt sex tabuizovanym tématem. Jan Zeman (1994) uvadi, zZe zlata 1éta
sexudlni revoluce spadaji do obdobi kolem pielomu 19. a 20. stoleti.
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svépomoci, byl nyni pohlcen prostiedim trhii, na nichz byl zahrnut zbozim rzné kvality
a kvantity. Béhem primyslové revoluce doslo ve spolecnosti k velkym zménam. Ty se
tykaly vSech vrstev obyvatelstva, vSech ¢asti zemé a vSech pracovnich odvétvi. Pro
reklamu to byla také doba rozmachu, nebot’ neslouzila jen pro prezentaci kvalitnich
vyrobki, ale vyuzivali ji i podvodnici, diky kterym reklama ziskala Spatnou povést.

O tom, zda byl vyrobek kvalitni ¢i nikoliv, po dlouhou dobu v Rakousku
rozhodovaly cechy, jejichz Cinnost byla ukoncena v roce 1859. Rok poté vznikl
zivnostensky fad, jenz stanovil podminky pro fungovani reklamnich kancelaii. Rok
1860 je tedy povazovan za rok vzniku moderni reklamy. Zivnostensky fad fungoval na
principech liberalismu. To vSak nevyhovovalo pozd¢jsi vladé usilujici o navrat
k absolutismu. Proto byla ¢innost fadu omezovana fadou novel zejména v 80. a 90.
letech. VétSina novel se zaméfovala na dislednégjsi kontrolu v oblasti reklamy. Pfesto
zde nebyl fesen jeden z nejdilezitéjSich problému reklamy konce 19. stoleti, a to otdzka
nekalé soutéze, jejimz hlavnim prostiedkem se stala 1ziva a nesolidni propagace zbozi.
To se zménilo v roce 1907, nebot’ v Rakousko-Uhersku doslo k pfijeti zdkona proti
nekalé soutézi a 1zivé reklamé. Reklama znamenala také pfinos do méstskych a statnich
pokladen. Proto se rakouska vlada snazila piijit na to, jak zdanit reklamu jako celek. To
se ji vSak do prvni svétové valky nepodafilo. Jediné, co zdanila, byla novinova inzerce.

Konec 18. stoleti a celé stoleti nasledujici by se dalo definovat jako boj ¢eského
naroda® za samostatnost, boj o ziskani priva na sebeuréeni. Dokladem t&chto
vlasteneckych snah je reklama, nebot' diky ni je mozné sledovat, jak se postupné
proménoval nazor obyvatel Ceskych zemi. V pribéhu casu dochazelo k pocestovani
vyvésnich §titd, inzerci. Tato snaha dosla tak daleko, ze se piekladaly do ¢eského jazyka
i némecké nazvy zbozi. Tak naptiklad vznikl z némeckého Lebenswecker ¢esky nazev
Zivotabudi¢ & z Blizblank Bleskocist. Zbozi, které chtéli obchodnici nabizet ob&ma
narodnostem, dostavalo v této dobé nazvy pochazejici z dob antiky. Jak uvadi Pavla
Vosahlikova (1999), je pro druhou polovinu 19. stoleti piizna¢né zbozi s nazvy typu
Excelsior, Glorie, Merkur a mnoho jinych nic nefikajicich nazvii o charakteru daného
zbozi. Inzeraty se podavaly jak v domacim, tak zahrani¢nim (némeckém) tisku. ,,Ceskd

verejnost se pomerné dlouho a vytrvale branila obchodni reklamé a prijimala ji podle

® Obdobi Néarodniho obrozeni.
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svedectvi reklamnich odbornikii jeste pocatkem 20. stoleti vice jako nutné zlo nez
uzitecného pomocnika v obchodovani.* (Vosahlikova, 1999, s. 134)

Prvni masmédium, které se ve spolecnosti objevilo, byly noviny. S vynalezem
knihtisku a zavedenim povinné $kolni dochazky nic nebranilo tomu, aby se noviny staly
prostiedkem ,,hromadného piisobeni. Tésné souziti reklamy s nejstarsim masmédiem
bylo snadno pochopitelné. Zakladnim poslanim tisku bylo prece uvadeét véci ve
znamost. “ (Vosahlikova, 1999, s. 77)

Prvni Cesky psané noviny zacaly vychdzet od roku 1719, i kdyz pokusy
nebyly vS§ak schopné reagovat na poptavku, nebot inzerce byly pouhou ptilohou, a tak
0 vice jak tficet let pozdéji byly diky Ignaci Bornovi i v ¢eskych zemich zalozeny tzv.
inzertni noviny, zatim pouze v néméiné. Cesky psané inzertni asopisy se zalaly
objevovat od druhé poloviny 19. stoleti a jiz v téchto novinach nebylo zadnou vyjimkou
placeni za zvefejnéni inzerce, naopak je to zalezitost znama jiz od poloviny 18. stoleti.

Ve Spojenych statech americkych se zrodil plan rychlého Sifeni novych
informaci. Realizoval se pomoci tzv. penny press (laciné noviny) obsahujicich prvni
inzeraty. Byly proddvany na ulicich a dostaly se tak do vSech spoleenskych vrstev, coz
bylo pro obchodniky velmi pfiznivé.

Pii zkoumani reklamy v minulosti je potfeba zminit muze jménem Phineas
Taylor Barnum (1810-1891), jenZ je povazovan za amerického selfmademana (¢loveék,
ktery se sam vypracoval). Phineas Taylor Barnus je znam mimo jiné diky tvrzeni, Ze
neexistuje nic jako Spatna publicita, a vyzadoval, aby se o jeho byznysu psalo. Pokud se
o ném nic v tisku nezmitiovalo, vymyslel si nejriznéjsi skandaly, znehodnocoval svij
podnik, jen aby se dostal do povédomi lidi. Tomuto pifistupu zviditelnéni se fika
barnumska reklama.

Tim nejbéznéjsim zptisobem propagace se stala od konce 19. stoleti a po celé 20.
stoleti vykladni skiiii. Prestoze dneSnimu clovéku nepfijde vystavené zbozi ve
vykladnich skfinich ni¢im neobvyklym, jinak tomu bylo o dvé stoleti dfive, kdy
pozornost kolemjdoucich na nabizené sluzby a vyrobky upozoriiovaly vyvésni Stity.
Jejich pocatky by bylo mozné hledat jiz u starych Rekd a Rimand, nebot jejich
ptinosem k rozvoji reklamy bylo tzv. de pinti, 0znameni psané na zdech domu ¢ervenou
nebo Cernou barvou (Slo o nejrizngj§i oznameni pronajmt domd, hostincd atd.).
(Vosahlikova, 1999) Po rozpadu antickych kultur neexistuji ptimé doklady uzivani
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vyvésnich §titl, alespon ne v naSem prostredi. Jejich existenci obnovily ve stfedovéku
az cechy a temesla. ,,Kazdy cech uzival svych symbolii a cechovnich znakii, které Ize
pokladat za propagacni prostiedky a predchiidce soucasnych ochrannych znamek.
(Ktizek - Crha, 2002, s. 18) Vyvésni §tit vSak nedokazal stacit potfebaAm moderniho
prodeje, nebot’ s rozsifovanim meésta dochazelo i ke zvySovani poctu obchodi se
stejnym zbozim.

Technika a reklama $la od poc¢atkt ruku v ruce. Informace o novych technickych
vynalezech se $ifily diky reklamé a technika pomohla reklamé v jejim rozvoji.
Vysledkem tohoto uzkého propojeni je napiiklad vznik a rozvoj fotografie ¢i filmu.
»Technika viadla za podpory reklamy na sklonku devatenactého stoleti Zivotnim rytmem
stale vétsiho poctu lidi.” (Vosahlikova, 1999, s. 154) Proto je 19. stoleti pokladano za
zrod moderni reklamy.

Stejn¢ jako byla reklama spjata s technikou, byla také tzce vdzand na umeéni.
Nejeden obchodnik se obracel na literaty a vytvarniky pii tvorbé své reklamy. Na
prelomu 19. a 20. stoleti byli tviirci reklam brani za umélce a jimi vytvoreny plakat za
umeélecké dilo. Nebylo vyjimkou, ze tvorbou plakati zacali kariéru mnozi predni Cesti
umélci, napt. Alfons Mucha. Piesto byla jejich tvorba anonymni, pouze u plakata, které
byly pfipravovany k vyznamnym udalostem, byl znam autor. Naptiklad pro Zemskou
jubilejni vystavu v roce 1891 vytvoril plakat Vojtéch Hynais. ,,Po roce 1905 vsak zdjem
o umélecky puvodni plakat poklesl a opét pribylo anonymnich navrhii spise horsi nez
lepsi kvality.** (Vosahlikova, 1999, s. 188)

Béhem 19. stoleti se proménovaly i reklamni texty. Pfi¢inou bylo znackové
zbozi jako napt. Odol, Persil, Coca Cola, jez si v podvédomi uzivatell jiz vytvofilo
,»své misto“. Tyto znacky se staly symbolem kvality, spolehlivosti. Nebylo tedy
zapotiebi jiz dlouhych sloganti. Reklama se stala uménim jednoho slova ¢i hesla.
Nemohla to byt vSak slova b&znd, jakakoliv, ale naopak slova, kterd byla napadna.
V tomto stoleti se také vétilo, ze opravdu kvalitni zbozi reklamu nepotitebuje, a proto
byli lidé k reklam¢ odmitavi. V jejich pfedstavach znamenala reklama pievazné néco
negativniho, rovnala se 1zivosti a podvodu.

Pted prvni svétovou valkou reklama pronikla do vSech oblasti spole¢nosti, at’ §lo

0 psychologii, sociologii, obchodniky, vyrobce a jiné. V neobchodnich oblastech byl
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tento termin nahrazovéan slovem propaganda &i slovnim spojenim obchodni propagace. *°
Reklama se stala ,,prostredkem moderni komunikace*. (Vosahlikova, 1999, s. 22)

V 19. stoleti se zacala reklama objevovat zejména na plakatech. Jejich vznik je
spjat s USA. Vyvijely se z ptivodnich tisténych oznameni. Vedle textu u plakatu zacal
hrat dileZitou roli i obraz. Zdenko Sindler byl jednim z pfednich odbornik@i na reklamu
pocatkem 20. stoleti. Jako prvni pfiSel s mySlenkou, ze reklamu tvofi nejen slovo, ale
i obraz, proto tvrdil, Ze ,zvidste ucinnou a péknou ozdobou inseratii jsou kresby,
vyobrazeni... Mame dnes jiz dosti umélcii, kteri se podobnymi kresbami zabyvaji
a ochotné nam poradi** (Sindler, 1906, s. 32) Tvorba reklamy se stala postupem &asu
uméleckou disciplinou. Nejlepsi vytvory byly a dodnes jsou vystavovany v galeriich.
Jako prvni si této zmény v piistupu ke konzumnimu uméni povsiml Andy Warhol v 60.
letech a zacal pfedméty a udalosti vSednich dnt transformovat v umélecka dila.

Zvlastni formou novinové inzerce byly propagacni fejetony, pohadky ¢i basné.
Pfijemce pfi jejich ¢teni nemél mit do posledniho okamziku tusSeni, Ze se jedna
0 nabidku sluzeb ¢i zbozi.

Reklama se u nas od pocatku 20. stoleti vyvijela velmi rychle. Pivodni rakousky
vliv byl ve 20. letech nahrazen vlivem americkym. Mezi léty 1926 az 1927 u nés
probé&hla prvni soutéz vykladnich skiini. Hlavni tematikou se stalo svétlo a jeho vyuziti
ve vyloze. (Hrodek, 2008) V témze roce vznikl v Praze Reklamni klub — Reklub. Mgl
poboc¢ky na celém tzemi republiky, pracovali v ném tiskafi a reklamni poradci, jejichz
Skoleni také potadal, a obchodnici. Slo mu piedev§im o propagaci moderni reklamy
a postupem casu se stal i reprezentantem ceskoslovenské reklamy u nas i za hranicemi.
Diky jeho aktivité se zacala reklama vyuc€ovat 1 na nékolika Skolach. Byla to uspésna
léta ceskoslovenské reklamy, jejiz rozvoj podporovali i velci podnikatelé typu Bata.

Svét dvacatého stoleti byl poznamenan svétovymi valkami. Proto se od 50. let ve
svét¢ objevovaly reklamy, jez propagovaly bezstarostny zivot, rychlé a pohodiné
automobily. Hlavnimi hrdiny téchto reklam se stali neustale usmévavi a $tastni herci.
V prvni polovingé 20. stoleti vznikla nova média — radio a rozhlas, ktera se stala pro
reklamu do dnesnich dnti nepostradatelna.

Béhem druhé svétové valky nebylo pro reklamu v Ceskoslovenské spolecnosti
misto. Reklama upadala a svételna reklama, do té doby velmi oblibend, byla nacisty

zakdzana. K obnové¢ a rozvoji reklamy doslo po skonceni druhé svétové valky v roce

1% Tyto terminy jsou pro pojem reklama uZivany dodnes. Neni jednotna terminologie.
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1945, ale jen na pouhé¢ tii roky. Po nastupu komunistické moci byla reklama chapana
jako burzoazni prezitek. V 50. letech piesto komunisté pochopili, Ze by mohli reklamu
vyuzit k propagaci rezimu a vytvorili socialistickou reklamu s vlastnimi pravidly
a prosazovanim socialistické spole¢nosti. Soukromé reklamni agentury a studia byly jiz
davno rozpustény a vroce 1954 nahrazeny Reklamnim podnikem stdatniho obchodu.
V této dobé vznikaly i odborné casopisy Reklama v socialistickém hospoddrstvi
a Propagace. Reklama se postupné dostala do stiedu pozornosti obyvatel a zacaly ji
vyuzivat jednotlivé podniky ke své propagaci. Na vyznamu ziskavala i loga, tehdy
oznacovana jako grafické znacky. V roce 1957 byla reklama pouzita poprvé v televizi
avroce 1965 se vtehdejSim Gottwaldoveé konal Mezindarodni festival propagacnich
filmit zemi RVHP.

Velké statni podniky typu Ceskd pojistovna vénovaly své propagaci znaéné
prostiedky. Stejné jako podniky na pocatku 20. stoleti 1 tyto spolupracovaly
s oblibenymi umélci. Jednim znich byl Vladimir Jiranek se svymi vtipnymi
kresbickami.

Ceskoslovenska reklama byla sdruZena do tzv. propagaénich agentur, které se
zabyvaly reklamou. NejvyznamnéjSim byl Stdtni propagacni a nakladatelsky podnik
Merkur. Ten se staral o zavadéni pokrokové techniky v médiich. (Hrodek, 2008) Kromé
Merkuru existovala i fada dalSich, napt. reklamni agentura Rapid, jez vznikla jiz v roce
1945 jako inzertni kancelaf a zaméfovala se na zahrani¢ni obchod. V roce 1950 byla
znarodnéna a stala se soudasti Ceskoslovenské obchodni komory. Podnik Propagacni
tvorba — druzstvo umélecké cinnosti a tvorby vznikl v roce 1945 a jeho hlavni naplni
bylo uzité uméni a design v reklamé. (Hrodek, 2008)

Socialisticka reklama méla také svého ,,hrdinu - pana Vajicko, jehoz prvotni
funkci bylo oddélovani reklam od ostatnich poradi. Nazev této postavicce dali sami
divaci, nebot’ méla vejcity tvar a snasela se vZzdy na baloncich s pismeny slova reklama.
Postupné se Soty s panem Vajickem® rozsitovaly a napt. v mésici lasky k panu Vajicku
ptibyla pani Vajickova.

Po roce 1989 se reklama uvolnila ze statni kontroly a presla do soukromé sféry

(k jednotlivym soukromym agenturam). Reklama se stala komeréni zalezitosti

"V roce 1967 jej vytvofil Eduard Hofman.
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a nedilnou soucasti zivota celé spoleCnosti. Od pocatku 90. let zaznamenava znacny

kvantitativni narust.

1. 3. 2 Reklama v postmoderni spole¢nosti

Reklama se snazi podavat informace o soucasném stavu spole¢nosti. Ta je
charakterizovana masovou vyrobou a konzumaci. Informuje spolecnost nejen o kvalité
a cené vyrobku, ale také o tom, co je za vyrobkem. Tim mini Jitka Vysekalova (2007)
recyklovatelnost vyrobkti, Gisporu surovin, piistup vyrobcl k zivotnimu prostiedi aj.
Z toho vyplyva, ze na reklamu jsou v postmoderni spole¢nosti kladeny velké naroky
areklama se stava spoleCensky zodpovédnou. Na dodrzovani stanovenych pravidel
v Ceské republice dohlizi Rada pro reklamu, jeZ se sklada zreklamnich agentur,
zadavatell reklam a médii a funguje jako dobrovolné sdruzeni.

Hlavnim cilem reklamy je zaujmout a piesvédcit, coz je pro reklamu v soucasné
dobé naro¢ny tukol, nebot na trhu existuje nepieberné¢ mnozstvi reklam na zbozi
jednoho druhu. Lidé jsou pfesyceni, zmateni a netusi, ktery vyrobek je spravny. Proto,
aby reklama zaujala dnesniho pfijemce, musi byt velmi kreativni.

S reklamou jsou dnes spojeny 1 oblasti vzdé€lani, politiky, védy, kultury c¢i
zdravotnictvi. Reklama slouzi k ovliviiovani naSich postoji etickych, socidlnich,
narodnich ¢i obcanskych. Vytvéii nase pozadavky ekonomické i ekologické. Celkove
vytvati predstavu o globalnim pojeti svéta. (Cmejrkova, 2000) To se tyka reklamy
oteviené. Existuje vSak i reklama skrytd, v niZ jsou propagacni komunikace maskovany
textem jinych zanrt. Moderni reklama by méla vzdy vychazet z pravdy, legalnosti,
slusnosti a méla by byt spolecensky odpovédna.

Reklamni diskurz neni v postmoderni dobé moZzné popsat pouze pomoci opozit
typu esteticke — utilitarni, umélecké — pragmatické, umeni — obchod, fakt — fikce,
pravdivost — klam, vysoké — nizké. (Cmejrkova, 2000) Reklamni diskurz je komunikaci
jednosmérnou. Piijemce je zde pasivnim, neaktivnim ucastnikem onoho diskurzu.
Twvirci reklamy se proto snazi 0 vytvofeni dialogu. Ale vzhledem ke skutecnosti, ze
pfijemce neznaji, vytvareji si fiktivniho adresata. Uziva se postup tzv. syntetické
personalizace. To znamena, ze pro pivodce je pfijemce neznamy. Proto se zaméfuje na

masu, aviak vramci masy vytvai dojem, Ze se obraci na konkrétniho jedince.'?

2 pro piiklad: SAZKA. Chees, aby vyhral nékdo jiny?
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Reklama soucasné doby neapeluje piimo a nenuti pfijemce ke koupi nabizené¢ho zbozi
¢i sluzeb. Uziva rizné nepiimé metody, strategie, jak pfimét k nakupu. Reklama
postupné presveédci recipienta, ze nabizeny produkt je jednou z dalezitych Zivotnich
hodnot, Ze jeho vlastnéni je soucasti zivotni normy.

Podle poslednich prizkumii chapou pfijemci reklamu dvéma zptisoby (pozitivni
a negativni). V pozitivnim smyslu je pro né¢ reklama dilezitou soucasti moderniho
zivota a znakem nezavislosti médii. V negativnim smyslu je reklama pouhym
manipulatorem, ktery prekazi.

Existuji Ctyf1 oblasti, jez zplsobuji, Ze je reklama nahlizena kriticky. Jde
0 predstavu, ze reklamy je v médiich piili§ mnoho. Dal$im bodem kritiky je nevhodné
umisténi reklamy v nevhodnou dobu. Dale je kritizovana reklama za nevhodnost,
nevkusnost ¢i nesrozumitelnost (reklama snazi Sokovat ¢i byt za kazdou cenu
originalni). Poslednim ¢astym bodem kritiky se stava podcenovani piijemce. Existuje
fada dalSich oblasti, za které je reklama kritizovana, ale tyto Ctyii se fadi mezi

Klasické pojeti reklamy promenil v 90. letech italsky fotograf O. Toscani, ktery
Sokoval svymi billboardy (muz umirajici na AIDS, les kiiz padlych vojaki, zakrvacené
Saty aj.). Slo mu o vytvoteni nové reklamy upozorijici na problémy sou¢asného svéta.
Chtél lidi provokovat, aby se zamysleli a zacali délat néco se stavem spolecnosti, se
stavem celého svéta.

Reklama je tématem, které je v soucasné dobé velmi aktudlni. Probiha fada
vyzkumi nejen ve svété, ale i u nas. Z nich je mozno vycist, ze ¢eska populace se sice
citi byt presycena reklamou typu billboard ¢i letaky ve schrankach, na druhou stranu
vSak spolecnost vnima reklamu jako piinos pro statni ekonomiku a pies 80 % ceské

populace chape reklamu jako znak moderni a demokratické spolecnosti.
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Il. REKLAMNI DISKURZ A JEHO SLOZKY

V poslednich deseti letech prochazi Ceska tiskova média (noviny a ¢asopisy)
zménami pfedev§im v oblasti neverbalnich prvki. Tato média vénuji vétsi pozornost
uzivani barvy, praci s obrazem a propracované grafice, ktera se piredev§im zaméfuje na
segmentovani textu a typografickému zpracovani. (Jaklova, 2007) Stejné neverbalni
prvky lze urcovat také u reklamy.

Hana Srpova (2008) vodkazu na P. Lewinského (1999) déli prostiedky
reklamniho diskurzu na jazykové a nejazykové, vizualni:

1) Kédy jazykové
A. Prostfedky jazykové (tvrzeni ujiStujici ¢1 implikace konverzacni)
B. Prostfedky prajazykové:
a) fonické (sila hlasu a jeho barva; intonace)
b) grafické

segmentace textu

typ a velikost pisma

titulky

roz¢lenéni textu
2) Kody vizualni
A. Prostfedky figurativni (obrazné):
a) obrazy
b) ikony
c) symboly
B. Prostfedky nefigurativni (neobrazné):
a) kompozice

b) barva

2.1 Text v reklameé

Reklama je tvofena dvéma Castmi — verbalni a neverbalni. Verbalni ¢ast je
povazovana za zéklad reklamy.
Cilové skupina, kterou chce reklama oslovit, udava, jaka slova budou v reklamé

uzita a jakym zptisobem. Néekteré reklamy jsou postaveny jako rozhovor dvou ¢i vice
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lidi, béhem néhoz jsou prezentovany veskeré vlastnosti nabizeného vyrobku ¢i sluzby.
Jiné naopak obsahuji familiarné zabarvena slova (pifedev§im reklamy zamétené na déti),
aby vice upoutaly pozornost adresata. Nékteré reklamy vyuzivaji filozoficky, védecky
jazyk. Tim sdéleni ziskdva znadmku odbornosti a je pro pfijemce vice ptitazlivé. Vzdy
by se méla uzivat slova srozumitelna, znama a kratka. Totéz plati i o sdélovani
informaci ve vétach.

Nedilnou soucasti reklamniho uspéchu je také vytvoreni spravného obrazu firmy
¢i znacky v povédomi piijemci. Pokud znacka vytvori predstavu v pfijemcoveé mysli, ze
jde o0 soucast jeho zivota, ktera mu doda pocit dulezitosti, posili sebevédomi a urcuje
zivotni postoje, splnila tim svlij zdmér a nemusi se obavat o svou dalsi existenci. Stava
se totiz nedilnou soucasti zivota, jez ¢loveék potiebuje.

Nejcastéji je text zarovndvan do bloku, poptipadé¢ doleva, pokud jde o text
dlouhy. Pokud je reklamni sdéleni vyjadifeno kratkym textem, byva text zarovnan na
stted, poptipad¢ doprava. To vSak neni pfiliS vyhodné, nebot’ to vyzaduje vétsi
soustfedéni prijemce. V mnoha ptipadech rovnéz dochazi k propojeni né¢kolika zptsobt
zarovnani textu a nekteré reklamy s nim také experimentuji. Proto neni vyjimkou setkat
se s textem, ktery je uspofadan do tvaru rovnobézniku, pyramidy ¢i kruhu.

Podle vyse zminéného je mozné délit reklamy obsahujici text na dvé skupiny:

1. reklamy s dlouhym textem

2. reklamy s kratkym textem

Reklamni text se skladd ze tfi casti — titulku (ndzvu), hlavniho sdéleni
asloganu. Za nejdulezitéjsi ¢ast reklamniho textu byva povazovan slogan. Spole¢né
S nazvem vytvaii image znacky. Jeho hlavni funkci je neustale pfipominat onu znacku.
Slouzi také k jeji identifikaci a odliSeni od ostatnich konkurencnich znacek. Slogan by
mél byt jednoduchy na zapamatovani a vztahovat se k predmétu sdéleni. Také by mél
byt struény a srozumitelny, i kKdyZz v dnesni dob¢ se objevuje zamérna dvojznacnost. Pro
ucinnost sloganu je dobré uzivat formalni ozvlastnéni, basnické figury — rytmus, rym;
syntaktické figury — aliterace, anafora, epanastrofa; piiznakové vyrazy — poetismy,
dialektismy, slangové vyrazy, neologismy, profesionalismy atd.

Vytvotit reklamni slogan neni nic jednoduchého. Je to prace celych tymd, jez
museji byt kreativni. Nékdy jsou slogany rafinované, nekdy piekvapi az prilisSnou
jednoduchosti — naivitou. Jeho umisténi v reklamnim sdéleni neni pevné dano, nebot’
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n¢kdy se stava soucasti podtitulku, a je tedy umistén v horni ¢asti reklamy. V jiném
pfipadé se objevuje pod hlavnim textem a reklama je jim ,uzaviena®“. Ve vétSiné
ptipadu je vSak graficky odliSen od zbyvajiciho textu.

Slogan je tedy struény, kratky a napadny jazykovy ttvar. Musi spliiovat rizné
pozadavky (funkciondlni, strategické¢ ¢i strukturadlni) reklamniho sdéleni na malém
prostoru. (Jilkova, 2006) Naopak hlavni text mize byt obsahly. Poddvéa informace
0 vlastnostech nabizené¢ho zbozi a sluzeb. K tomuto ucelu uziva rizné formy sd¢€leni:
rozhovor, varovani, rada, popis. Pro ziskani recipienta se uvadi také tradice vyrobku,
nebot’ mnozi 1idé si vybiraji zbozi na zakladé né€kolikaleté zkuSenosti své €1 pfedchozich
generaci. Proto maji mladé znacky problém se uchytit na trhu. K tomu, aby se jim to
podafilo, potiebuji pravé propracovany marketing a predevsim reklamni sdéleni.

V reklamnim textu se uzivaji verbalni prostfedky persvaze vSech jazykovych
rovin — foneticka (hlaskoslovi), syntakticka, slovotvorna, lexikalni.

Fonetické prostiredky, jejichz persvazivni ucinek je dan hromadénim
azamérnym usporaddnim hlasek. Vznikaji poté stylistické (basnické) figury
a prostredky:

1) aliterace: shodné hlasky na zac¢atku dvou (méné Casto vice) slov, které se opakuji

2) paronomazie: slova majici stejnou hlaskovou skupinu predevsim ve svych pocatcich

3) figura etymologica: napt. Lapeni lapkové

4) slovni hiicky: hromadéni slov, ktera zné&ji podobné

5) rym: uziva se predevsim k lep§imu zapamatovani sdéleni diky zvukové shodé koncti
slov

Persvazivnimi prostiedky syntaktickymi jsou nejcastéji fecnické figury,
U nichz je patrny rozpor mezi aktudlnim a gramatickym obsahem sdé€leni. Mezi klasické
fecnické figury patii feCnicka otazka a odpovéd. U téchto otazek je uzivan klad
k vyjadfeni zaporu a opaéné. Reénické odpovédi poté vzdy souvisi s otdzkou, ktera je
v mnoha piipadech nadbytecnd. Kromé fecnickych otdzek a odpovédi jsou dal$imi
prostiedky syntaktickymi vétné konstrukce s funkci direktivni (vyzva), interogativni
(otazka), komisivni (zavazku), koncesivni (dovoleni) ¢i funkci satisfakce a varovani.

Slovotvorné prostiredky nebyvaji v publicistickych textech, tedy ani v reklamé,
prilis Casté, nebot’ nove utvorena slova nejsou pokazdé sémanticky prithlednd (zdmérné

i omylem). Proto neplni jednu ze zékladnich funkci — srozumitelnost. Mize jit o rizna
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neologicka kompozita (megazisky) ¢i vyrazy, u nichz dochazi k neobvyklému posunu

vyznamu.

Lexikalni prostiedky slouZi nejcastéji k aktualizaci persvazivni funkce:

1) Hodnotici adjektiva a adverbia: plisobi na vnimavost recipienta (kladné i zaporn¢)
z hlediska poznani a emoci, napt. skvély odraz, nicemny barbar

2) Obrazna pojmenovani: vznik novych asociaci s posunutym vyznamem. Mezi
obrazna pojmenovani patii pfirovnani ¢i personifikace: Chiipkova epidemie se stdle
Sifi. Dnes se ji boji mladi i stari. Na pfeneseni vyznamu na zdkladé podobnosti
existuje lexikéalni trop metafora. Metonymie je pak pieneseni vyznamu na zakladé
souvislosti.

3) Pojmenovani expresivni a emotivni: plsobi na emoce recipienta v kladném
i zaporném smyslu, napt. hanliva slova, nadavky, slang, familiarn¢ zabarvené
vyrazy apod.

4) Vypijeky z cizich jazykl: sdéleni plsobi vice autenticky a je pro pfijemce uZzitim
cizich vyrazi ozvlastnéné.

5) Intertextovost: jde o odkazovani k jinym textim. Patii sem také citace, aluze
anarazky implicitné vyjadiené. Pouzitim intertextovosti dochazi k zesilenému

pisobeni persvaze. (Jaklova, 2002)

Reklama ma blize k zvukovému ztvarnéni (uziva rizné prozodie) nez ke
grafickému. ,,Vdzanost reci, jeji zvukové usporadani, tzv. prozodie (z Fec. prosodia =
rytmus), dodavad textu rozmér, ktery neni snadné interpretovat.” (Cmejrkova, 2000,
S. 37) Prozodie dodava vyznamu slov presvédcivost. Rytmus je nedilnou soucésti
lidského zivota, lidské pfirozenosti.

Podle Svétly Cmejrkové (2000), jez vychazi z poznatkii Romana Jacobsoba
0 poetickém textu, je mozné hledat spojeni mezi poezii (neucelovy diskurs) a reklamou
(Gcelovy diskurs). Spolecné prozodii poetické a prozodii reklamni je soustfedéni se na
sdéleni.

V tisténé podobé se reklama snazi najit odpovidajici grafickou podobu
zvukovému rymu. V psané podobé reklamy je mozno se setkat s akronymem, ,,pii némz
slova jednoho sdéleni tvori svymi pocatecnimi (Casto zvyraznénymi) pismeny jesté dalsi
sdeleni, doplnkové, stinove (jez miize byt i zavaznéjsi nez sdéleni prvni), ma zvlastni
magii, znamou jiz od pradavna. “(Cmejrkova, 2000, s. 66)
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2. 2 Reklama a obraz

Diilezitou soucasti reklamy je obrazovy material, nebot’ ,,obrazovy podnét
myslenkové zpracuje nas mozek podstatné rychleji nez text. [...] Ucinek na pamét je o to
vetsi, ¢im je obraz piisobivejsi a nezaménitelnéjsi, ¢im vice dokaze vyvolat predstavu
néceho blizkého.”* (Zeman, 1994, s. 27) V reklamé existuji obrazy jak se sdélnou funkci,
tak obrazy, jez Zadnou informaci neobsahuji a vyuzivaji se jako pouhé pozadi,
dokresleni potfebnych emoci.

Fotografie, grafika, kresba a piktogram, to vSe jsou prosttedky reprodukce
obrazu vtisku. Obraz napomaha k vysvétleni slozitych obsaht, které je recipient
schopny diky nému pochopit. Stava se tedy hlavnim prostfedkem persvaze. Kromé
obrazii jsou informace sdélovany také pomoci grafiky — diagramy, grafy. Stejné jako
ony jsou pro vnimani ¢loveka jednodussi a déle zapamatovatelné. Pokud se k tomu
pripoji barevné zobrazeni, dochazi k aktivizaci ptijemce.

Tisténou reklamu tvoii dveé slozky. Jednou je slozka jazykova (verbalni), druhou
slozka nejazykova (obrazy, symboly, znaky). Pfi zjistovani persvazivni funkce reklamy
je vsoucasnosti vyuZivana metoda interpretace. ,,Tato metoda miize ve smyslu
hermeneutiky postihnour vysledny smysl reklamniho sdéleni, ktery vyplyva
Z vyznamovych souvislosti mezi celkem a jeho simultanné piisobicimi prvky.” (Jaklova,
2007, s. 225) Interpretovat reklamu dnes by bylo moZno snad jiz z pouhého faktu, Ze
reklama byla ve 21. stoleti povySena na umélecké dilo. Hlavni pfiinou obtiznosti
interpretace reklamy je vsak jeji semioticka vicevrstevnatost (prvky verbalni, vizualni ¢i

akustické).

2. 2. 1 Reklamni obraz a jeho funkce

Obraz v reklam¢ ma plnit nékolik funkci — zaujmout, informovat a vyvolavat
emoce. Z téchto funkci dale vyplyvaji tkoly, které jsou na reklamni obraz kladeny.
Jedna se zejména o:

e Zakotveni informace o znacce ¢i firm¢ v paméti nejen recipienta, ale celé cilové
skupiny. Obraz musi u pfijemcti vzbuzovat sympatie. Velmi dialezity je spravny
vybér barvy, nebot’ barva piisobi na neziicastnéného recipienta vice nez verbalni
sdéleni.

e Vytvoreni emocionalniho profilu znacky ¢i firmy.
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Existuji dvé moznosti, jak informaci vizualizovat. MliZe to byt pfimym obrazem,

kdy je prezentovan piimo nabizeny produkt ¢i sluzba. Ale pouze v piipadé vyuziti

kreativity a vybavenosti obrazu zdbavni slozkou mtize dojit k plisobeni persvaze obrazu.

Druhym zplisobem je nepfimy obraz. V takovych ptipadech se vyuZziva obraz ,,s jinym

vécnym obsahem nez je sam nabizeny produkt nebo sluzba.*“ (Jaklova, 2007, s. 226)

Nepiimy obraz se realizuje pomoci:

Volnych obrazovych asociaci - vyrobek je mozné dat do kontextu s ¢imkoliv.
Obrazové asociace nevyjadiuji nic v textu. Volné obrazné asociace plisobi témer
neomezeng. Jejich sluzeb vyuzivaji predevsim reklamy na kosmetické ptipravky
— parfémy, krémy, deodoranty apod.

Obrazové analogie — vyrobek je srovnavan s jinym predmétem za ucelem, aby
propagovany vyrobek ziskal vlastnost srovndvané¢ho predmétu; tak je napf.
v reklam¢ automobil Ford doprovazen stinem zavodniho kong¢.

Obrazové metafory — obraz v reklamé se stava nositelem vlastnosti ¢i hodnoty.
Jejich pochopeni se nesmi brat jako automatické, metafora musi byt vyznamove
prahlednd. (Vysekalova, 2007)

Posledni dvé zminéné slozky, tedy metafora a analogie, maji sviij protéjSek také

Vv jazykovém sdéleni, jsou vyuzivany zejména pro zprostiedkovani vécnych informaci,

kdezto volné obrazové analogie se vyuzivaji jako prostiedek vyvolavajici emoce.
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Prikladem obrazové analogie mtize byt billboard upozornujici, Ze zena kutracka
nemuze byt zodpovédnou matkou. VeSkeré sdéleni je obsazeno v obrazu, ktery
dominuje nad verbalni sloZkou, bez niZ by ale recipient nepochopil skutecny vyznam
sdéleni. Verbalni stranku reklamy zastupuje pouze internetova adresa dané organizace.

G. Behrense (1996) upozorniuje, ze obraz lze chapat jako prostiedek
mezikulturni (mezijazykové) komunikace, nebot’ obraz nepotiebuje prekladat do cizich
jazykd, je totiz pochopitelny ze své podstaty.® Behrens dale uvadi, e obrazy jsou
vyuzivany reklamou také pro dojem objektivity, ktery vyvoldvaji a ziskavaji tak vetsi
persvazivni U€inek.

,, Persvazivni pusobeni reklamniho komunikatu zvétsuje nejen velikost a barva
obrazu, ale také jeho motiv.* (Jaklova, 2007, s. 234) Nejvyuzivanéj§im motivem reklam
jsou lidé. Zeny jsou ve vét§ing piipadi zobrazovany pohledem muzii (muzsky ideal
zeny), ktery je ovSem riizny, a proto jsou zeny zobrazovany jednou jako hospodyné,
jindy zase jako sexy modelka ¢i Gspé$na manazerka. Dalsim oblibenym motivem jsou
malé déti a mladi lidé. Ti jsou pro tvirce reklamy tou nejdilezitéjsi cilovou skupinou.
Aby ji dokdzali oslovit, musi pochopit jeji uvazovani a poznat jeji hodnoty. Hojné
vyuzivané jsou také motivy se sexudlnim podtextem. Dale motivy jidla a piti.
Neposlednim, castym motivem jsou také zvifata. Diky nim dochdzi u pfijemce
k vyvolani silnych emoci. Dalo by se fici, ze jsou vyuZzivany jako bajky, nebot

prostiednictvim reklam je zvifatiim pfifazovana ta vlastnost, kterd lidem chybi.

2. 3 Barva v reklameé

Hlavni funkci barvy v reklamé je jeji plisobeni na emoce. Tato znalost je velmi
podstatna pro marketingovou komunikaci. Barva pomahad jednodussimu vnimani
a pochopeni sdéleni. Obsahuje z hlediska psychologie obsah, ktery, jak uvadi Mike$
(2007), je zavisly na vlastnostech, prozitych zkuSenostech a aktudlnim stavu jedince.
»Pro reklamu je duleZité, Zze barvy pritahuji pozornost a priblizuji zobrazené predmeéty

realite. Vime, Ze rada firem ¢i produktii je jednoznacné spojovana s urcitou barvou.

13 Takto jednoznatné to viak neni mozné tvrdit o barvach. Je tieba znat tradice jednotlivych zemi, nebot
barva miize v jedné zemi symbolizovat néco zcela jiného nez v jiné. Tak je tomu naptiklad s vnimanim
modré barvy u nas a v Nizozemi. U nés znaci tato barva maskulinitu, kdezto v Nizozemi je symbolem
feminity.
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S jednotlivymi typy podnikani si lidé spojuji konkrétni barvy, které souviseji s jeho
charakterem.* (Mikes, 2007, s. 66)

Barva se voli podle spoleCensky uznavanych pravidel a podle vkusu cilové
skupiny. Pfesto nejde o rozhodujici faktory. A. Jaklova (2007) uvadi obecné zasady pro
uzivani barvy v reklamé, kterymi by se méli tviirei reklam ridit:

e barvou lze ovlivilovat pocity recipienta

e Dbarva podporuje vyssi stupen pozornosti

e Dbarvou je prodlouzena ucinnd doba plisobeni komunikatu — barevné reklamy
jsou pro prijemce ptitazlivéjsi a déle je udrzuje v paméti

e Dbarevné reklamy jsou realisti¢téjsi a podporuji plasticitu zobrazeni (prostorové
zobrazenti aj.)

e barva slouzi k identifikaci objektu pomoci charakteristik

Nesmi se vSak zapominat, ze piiliSnd pfesycenost (pestrost) barev je
kontraproduktivni.

Dilezitym faktorem pro tcinnost reklamy je velikost plochy, na niz jsou barvy
zobrazeny a jejich vzdjemné kombinace. Je nutné brat ohled 1 na jejich prostorové
pusobeni, nebot ,zastrené barvy ve srovnani s Cistymi vytvareji vzdy dojem pozadi.
Vpredu se zdaji byt barvy Zluta, oranzovozlutd, okrova, cervenooranzova a cervend,
dojem pozadi vytvareji barvy modrd, tmavomodra a fialova. Pocit, Ze jsou uprostred
tohoto prostoru, vzbuzuji barvy zelend, hnéda a purpurovd, cervend barva objekt pri

vanimani zvétsuje. “ (Jaklova, 2007, s. 231)
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Tabulka ¢. 1

Asociace vyvolané barvou

ASOCIACE SPOJENE

BARVY OBECNE ASOCIACE
S OBJEKTEM

derveni aktivni, vesela, vladnouci, vzrusujici, | horka, hlasita, pln4, silna, sladka,
podnécujici pevna

oranjova srdeCna, zariva, ziva, pratelska, jasna |tepld, sytd, blizka, podnécujici,
vesela, vzrusujici sucha, kiehka

Fluts svétla, jasna, volna, pohybliva, velmi lehka, hladka, kysela, obtizna
dynamicka, oteviena

zelend uklidnujici, osv€zujici, pokojna, chladna, stavnata, vlhka, kysela,
klidna, barva nadéje svézi jedovata, mlada

modra pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna, studena, mokra, silna, leskla, velka,
klidna hlubok4, vzdalena, ticha, plna

fialové vazna, chmurna, nestastna, ponura, |sametova, narkoticka, sladka, mekka,

polosera, znepokojujici

mystickd

(Vysekalova, 2007, s. 155)

Barvy mohou asociovat pocity spojené se vSemi lidskymi smysly. Toto zjisténi

je pro reklamu velmi dalezité. Podle pociti, které barvy evokuji, je mozné je délit na

barvy teplé (napf. zluta, Cervend), muzské (purpurova, Cervend) a zenské (zelena,

modrd, ¢ernd) apod. V neposledni fadé maji barvy také své symbolické vyznamy (napf.

cervena barva je symbolem krve, lasky).
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Tabulka €. 2

Pocity vyvolané barvou

ZLUTA ZELENA | MODRA | CERVENA | RUZOVA

»lehka®, ¢im | proménliva | proménliva proménliva ,,lehka“
pocit tihy je svétlejsi, | dle odstinu | dle odstinu, | dle odstinu

tim ,,leh¢eji* | (viz modrd) | ¢im svétlejsi,

pisobi tim leh¢i

,,m&kka“ neutralni svétlomodra: | nepfilis ,,néZna‘,

predevsim ,,mekka“, vyrazna, ,,velmi
pocit v kombinaci tmavomodra: | tmavé mékka“
dotyku s Cervenou “drsna, Cervena: (napft.

hruba“ ,»spiSe drsna“ | kojenecké
pradlo)

,,sladka®, ,,horka“, témer ,.korenéna®“, |,,nasladla“

pokud »slana“ neutralni Hpaliva‘,

prechazi do Kfupava®,

Cervené a pokud
pocit chuti | gyetle, ptechazi do

,.hoika“, hnédé

pokud

ptechazi do

zelené

»tepla®, ,,chladné ,,chladna®, »tepla® az ,.télesna

,,horka“, SVEZI“ ,,SVEZI*, ,,horka“ teplota®

pokud svétle modra:
pocit tepla prechazi do ,,velmi

dervené, ¢im studena*

svétlejsi, tim

studeng;jsi

(Vysekalova, 2007, s. 156)

Vyse uvedeny piehled umoziuje orientovat se ve vztahu jednotlivych vyrobki

k danym barvam.™

¥ Podle tohoto rozdéleni by méla u rostlinnych tukii prevladat barva svétle Zluté s primési Gervené, nebot’
to asociuje jak vyrobek, tak i vlastnosti — snadnou roztiratelnost.
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2. 4 Grafika

Soucasnd spoleCnost je vystavovana neustdlému plisobeni médii a mnoZstvi
informaci. Proto lidé radéji ziskavaji informace pasivné (obrazem). Na tuto skutec¢nost
reaguje také reklama, kterd upousti od uzivani del$iho textu a nositelem sdéleni se stava
obraz. Pozornost recipienta je aktivovana predevsim neverbalnimi prvky: obrazem,
typografickym zpracovanim textu, titulkem. Nemén¢ dilezité¢ je vzajemné usporadani
textu a obrazu. To vse pak zavrSuje graficka Gprava téchto prvki. Jednotny graficky styl
se stdva pro mnohé firmy urcujici. Piijemce si diky nému ulozi do povédomi informace
o existenci a pusobeni firmy. Dobry design reklamy znamena jeji uspéch. Pokud ale
jednotlivé slozky grafiky nejsou vyvazené, nedochazi k ptisobeni reklamy nebo piijemci
unika jeji hlavni sdéleni.

Persvaze (neboli funkce ovliviiovaci, ziskavaci, ptresvédCovaci) vyuziva
ke svému pisobeni prvky verbalni i neverbalni. Prostiedky verbalni musi splnovat dvé
podminky: srozumitelnost a kredibilitu (diivéryhodnost). Prostfedky neverbalni Ize dale
delit:

a) prostiedky akustické — prajazykové jevy zrozhlasového a televizniho

vysilani

b) prostfedky vizualni — obrazova slozka tisku

Prostfedky vizualni se déli na ideografické s funkci informativni (obrazovy
material, fotografie, tabulky, grafy) a grafické, jejichz funkci je upoutdni pozornosti
apodpora prodeje (titulky, nadtitulky, interpunkéni znaménka, clenéni textu na
odstavce, rizné typy pisem apod.). (Jaklova, 2002)

Pismo je nejbéznéjsi projev grafiky. Pomoci slov ma byt nabizené zbozi
vychvéleno a prodavano. To vSe se ma uskuteCiiovat za dodrzovani stanovenych
pravidel, aby byla zachovana vérohodnost nabizeného produktu ¢i sluzeb. Pismo
pomaha vyvolavat také nejriznéjsi predstavy. Ma tedy funkci informativni i estetickou.
~Harmonie mezi pismem a produktem je prvnim predpokladem uspéchu reklamy.
Volbou vhodného pisma, zviistée pak ve spojeni s obrazem (kresbou, fotografii)
a barevnym ucinkem, lze vytvorit priznivou atmosféru navazujici sympatie a naladu ke
koupi, vhodna kombinace pisma a ostatnich prvkii reklamniho sdéleni mize vzbudit

V prijemci zajem a duveru.” (Jaklova, 2007, s. 214)
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2. 4. 1 Mikrotypografie

Typografie je obor zabyvajici se nejen pismem, ale také textem a jeho
rozvrzenim. Pokud je typografie uzita spravné, text dosahuje vySsiho persvazivniho
plisobeni pomoci emoci a asociaci. Typografie se déli na mikrotypografii, jez se zabyva
pismem samotnym. Zkouma ptedevsim typ pisma, ktery je tieba vybirat s rozumem,
nebot’ nékteré typy pisem vyvolavaji uréity druh emoci.® Dale zkouma fez pisma, jeho
velikost, prostor pied i za pismem, Sitku fadku a jiné Cinitele, ktefi pismu dodavaji
odlisnost od zbytku textu. Tim pomahaji k lepSimu vnimani (Citelnosti) a dekddovani
textu. (Jaklova, 2007)

Klasifikovat pismo je dnes velmi slozité. Od pocatku 20. stoleti prochazi
neustalou zmeénou a vyvojem. Proto urcit konkrétni typy pisem je zalezitost zkuseného
typografa. Existuji sice urcité Sablony, podle kterych dokaze také laik urcit uzity font
pisma, ale to je pouhé minimum vSech uzivanych typt pisma.

Pfi vybéru pisma musi tvirci reklamy brat ohled na Citelnost a také na asociace,
jez pismo vyvolava. Je nutné zvyraznovat jen podstatna slova. Pro lepsi Citelnost uzivat
pismo tisténé nez psaci a dale uzivat méné velkych pismen. (Vysekalova, 2007)

Serif, fez pisma a velikost pisma jsou pojmy, S nimiZ pracuje pravé mikrotypografie.

V reklamnich textech se uziva pismo serifové ¢i sanserifové (bezpatkové).
»~Pisma serifova jsou velmi dobre citelna, nebot serify dobre vedou oci po radku. Proto
se serifova pisma pouzivaji téemér vyhradné pro sazbu souvislého textu. Pisma
bezserifova jsou svou jednoduchou konstrukci predurcena pro kratsi napisy, které maji
predevsim upoutat a nerusit informacni tok zbytecnymi grafickymi prvky .
(http://www.fce.vutbr.cz/studium/materialy/word_new/typ_pismo.asp; 10. 10. 2011)

V soucasnosti se vreklamé vice preferuje typ bezserifového pisma. Nékteré
reklamy také uZzivaji obou typa, aby docilily vétsiho recipientova zaujeti. Rezem pisma
se tvofi rizné kresebné varianty od zdkladniho typu pisma — kurziva (skoseni pisma)
atuéné pismo. Rez pisma se uziva u slov obsahujicich podstatné informace. Velikost
pisma je dualezita pro Citelnost reklamniho sdéleni.

Reklamni texty Casto pracuji s originalnimi a neznamymi typy pisem, jez se

objevuji zejména v titulcich ¢i sloganech, popiipadé v logech firem. Dnes je mddou

> Naptiklad: zaoblené pismo vzbuzuje dojem klidu a zasnéni a naopak hranaté a rovné druhy pisem
vzbuzuji pocit vaznosti a distojnosti. (Vysekalova, 2001)
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uzivat v reklamnich textech i pismo, jez vizualn¢ napodobuje pismo psané rukou, nebo
téz pismo digitalni ¢i stinované.

Kromé typu pisma hraje velkou roli pfi vnimani textu i jeho barevnost. Podle
psychologickych prizkumii je pro lidi nejpfijatelngj§i text i obraz sdélovany
Vv ptirozenych barvach. Text by mél byt vzdy v kontrastu s pozadim, pokud ma byt pro

recipienta pfijatelny a Gitelny.'®

2. 4. 2 Makrotypografie

Druhym podtypem typografie je makrotypografie.!” Prostfednictvim plo§ného
usporadani textu napomaha lepsimu obsahovému ¢lenéni. Makrotypografii jde o dobrou
Citelnost textu. Zabyva se také typy sazeb textu. (Jaklova, 2007) Podle délky textu se
hovoti o reklamach s kratkymi texty, coz jsou nejCastéji slogany nebo ndzvy produktu
(reklama na kosmetiku, auta). Druhou skupinou jsou reklamy s dlouhymi texty. Ten je
tvofen minimalné vétou jednoduchou, Castéji souvétimi pojednavajici 0 vlastnostech
produktu ¢i jeho charakteru (reklamy na 1éky ¢i reklamy bank a pojistoven). Pro
spravné naladéni ptijemce je nutné zvolit 1 vhodnou délku fadkt. Aby byla persvazivni
funkce ¢inna, dochazi u dlouhych texta k parcelaci na obsahové ucelené bloky
uvozené mezititulky. Persvazivni funkce u makrotypografie je uc¢inna v piipad¢, kdy
u ptijemce dojde k ztotoznéni se (v psychické roving) s reklamnim sdélenim.

Makrotypografie se také snazi ptijemci usnadnit a 1épe pochopit sdélované
informace. Proto jsou jednotliva slova, véty a vypovédi oddélovany interpunkénimi
znaménky, kterd& umoziuji graficky znazornit komunikaéni funkci. Vyuzivani
interpunk¢nich znamének v titulku a sloganu podporuje také puisobeni persvazivni
funkce. Znaménka podporuji vétSi srozumitelnost a sémantické vyznéni textu. Jejich
uzitim se aktivuje pfijemcova pozornost a otvira se prostor pro piisobeni jeho fantazie.

Vzijemné postaveni textu a obrazu znacné ovlivituje také druh propagovaného
zbozi. Kazdé interpunkéni znaménko ma sviij vyznam. Vykficnik a otaznik slouZi
k vétsi aktivaci pozornosti a zaroven vykii¢nik pfenasi na titulek a slogan apelativni

funkci. Uziti tii te¢ek plni razné funkce; bud’ reklamni sdéleni poskytuje vice informaci

16 Typickym ptikladem je uziti cerného pisma na bilém pozadi.

"\ dnesni dobé je makrotypografie totozna s informaénim designem, nebot’ hlavni funkci informaéniho
designu je nabidnout informace ve formé snadného pochopeni v co nejkrat$im Case. ,,Informacni design
vznikl v souvislosti s potiebou vytvofit pravidla prezentacim, a to predevsim po enormnim rozsireni
internetu do celého svéta.” (http://www.emocio.cz/prectete-si/clanek/informacni-design/ 10. 10. 2011)
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nez slogan, nebo dochazi k rozd€leni vypovedi (opticky). Nejbézn€jsim znaménkem je
teCka. Ta poméaha k parcelaci reklamniho textu tim, ze ukoncuje ¢i zkracuje vypoveéd'.
Kratké vypovédni useky fazené za sebou a ukoncované tecCkou, pii Cteni navozuji pocit
bézné (mluvené) feci. Tecky a carky slouzi k vétSimu porozuméni textu. Tato
interpunk¢ni znaménka prestala byt uzivana v nadpisech v 50. letech. V soucasné dobé
dochazi k jejich navratu do slogant a titulk?.

K ozvlastnéni reklamniho textu dochdzi riznymi zplisoby, napi. uzivani pouze
minuskuli (malych pismen) bez ohledu na skutecnost signalizovat jména ¢i pocatek
véty. Jde o odchylku od kodifikace a pravopisné normy. PouZivanim pouze malych
pismen dochdzi k aktualizaci dé&je. Naopak pii psani velkého pismene u vSech slov
viceslovného nazvu dochazi k zvyraznéni kazdé ¢asti. Do reklamniho sdé€leni pronikaji
také internetové odkazy a stranky. Ty se chapou jako jedno grafické slovo. A dikazem,
ze reklama reaguje na promény ve spolecnosti, miize byt 1 inspirace zivotnim stylem
a komunikaci mladych lidi. Proto soucasné reklamy obsahuji texty vizualn¢ ptsobici
jako SMS zpravy. (Srpova, 2008)

., Pri analyze mikrokompozice z hlediska prostorového rozvrzeni jednotlivych
reklam vychdazime z poznatku, ze bézny konzument obvykle cte text, a tedy i reklamu
zleva doprava a shora dolii, po diagondle. Pak tedy nejatraktivnéjsi a optimalni je misto
vlevo nahore.” (Srpova, 2008, s. 67) Tam byva u textovych reklam situovan titulek.
Aby byl co nejefektivnéjsi, mél by byt kratky (do péti slov), vystizny (obsahovat
substantiva a hlavni myslenku reklamy), dynamicky (uziti slovesa — verba finita),
vyrazny a mél by sméfovat k adresatovi. Jeho funkci je zaujmout a pfimét ¢tenare, aby
reklamé vénoval vice ¢asu. V soucasnosti Se objevuje snaha upoutat recipienta titulkem
zabavnym Ci ,,uzivani nékolika titulkii rozlisenych velikosti pisma ¢i barvou.” (Junkova,
2008, s. 192)

Typografie reklamy souvisi s jejim grafickym ztvarnénim. Existuji ti1 vyrazoveé
prvky v grafickém projevu, jeZ jsou ve vzajemném vztahu, stejné jako jejich kombinace,
a vSechny se vztahuji k jistému pozadi. Vzajemné se lisi jen barvou, velikosti ¢i plosSnou
strukturou. Snahou je vytvoreni graficky vkusné a persvazivné u¢inné reklamy.

Nejdulezitéjsimi grafickymi prvky jsou:

e Kompozice — vreklamé ma velky vyznam, nebot pii jejim spravném uziti

dochdzi k vytvafeni harmonie mezi uzitymi prvky.
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e Barevnost — dokaze vyvolat u recipienta fadu emoci. Casto jsou u¢inngjsi velké
barevné plochy nez slozité fotografie.

e Pismo a typografie — jde o uzivani dobfe vnimatelného pisma. V poslednich
desetiletich doslo k rozvoji moderni techniky. Tento pokrok vsak zaroven
prinesl pokles kvality fady praci v disledku Spatn€ zvoleného typu pisma. Pismo
je ¢asto voleno libovolné (bez ohledu na dalsi prvky grafického ztvarnéni).

e Zrakovy pouta¢ — pfitahuje recipientovu pozornost. Mize jim byt vystiedni
fotografie,® heslo, logo apod.

e Firemni corporate design — vyjadiuje stylovou jednotu v ramci identity.

(Jaklova, 2007)

2.5 Interakce obrazu a textu

Kombinaci obrazu a textu je mozno docilit Gcinngjsi persvaze. Vzhledem ke
skutec¢nosti, ze recipient miize vnimat kompozici obrazu a textu poriiznu, je tieba
interpretaci reklamy do jisté miry fidit. To je mozno uskutecnit jednak dominantnimi
obrazy ¢i texty (zejména titulky), jednak interakci mezi obrazem a textem. (Jaklova,
2007)

Existuji n€kolikery vyznamové relace mezi obrazem a textem. A. Jaklova (2007)
je v navaznosti na N. Janichovou déli nasledovné:

e Mezi obrazem a textem existuje téméf rovnocenny vyznamovy vztah:

a) text a obraz vyjadiuji totéz, text je ale informacné bohatSi — napt. inzeraty

zobrazujici produkt doprovazené verbalnim popisem jeho vlastnosti

b) text a obraz také vyjadiuji totéz, v tomto piipad¢ je ale informac¢né bohatsi

obraz — zejména televizni reklamy

c) text a obraz jsou vzajemné propojeny, spolecné podavaji jeden vyznam —

text je v takovém piipadé nelplny a teprve ve spojeni s obrazem ziskava

vyznam - reklamy vyuzivajici jazykovou hru

8 Velmi uspésny byl v této oblasti Oliviero Toscani. Tento italsky fotograf je v reklamni sféfe znam diky
svym kontroverznim reklamnim kampanim, které byly spojeny s firmou Benetton — United Colors of
Benetton.
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Reklama, ve které ma dominantni postaveni text — text je plnym a jedinym
nositelem vyznamu sdéleni. Obraz slouzi pouze k spravnému naladéni,
vytvoreni emocionalniho prozitku.

Reklama, ve které ma dominantni postaveni obraz — zde je jedinym nositelem
vyznamu obraz, text je zde uzit jen pro uvedeni nazvu ¢i n¢jakého strohého
sloganu. Casto reklamy na cigarety, alkohol.

Reklama, v niz na prvni pohled neni patrna souvislost textu a obrazu.

Existuji také kategorie, které urcuji jednotlivé typy vyznamové interakce mezi

textem a obrazem. Jedna se 0:

podobnost (vizualni analogie) — podobnost na obsahovém, ¢i formalnim znaku
mezi obrazem a textem

dikaz (vizualni argumentace) — obraz je argumentem, dikazem textové
vypovedi

spojeni myslenek (vizualni asociace) — slovni vypovéd’ je zhmotnéna obrazem,
ktery vyjadiuje jiny vyznamovy obsah

cast misto celku (vizudlni synekdocha) — ¢ast vyznamu verbalni vypovédi je
zprostfedkovana obrazem

pti¢ina — nasledek (vizualni, kauzalni nebo instrumentalni relace) — obrazem je
znazornén nasledek toho, co je sdéleno textem

opakovani (vizualni repetice) — obsah, popiipadé vyznam textové vypovédi
vizualizuje obraz

stupiiovani (vizualni gradace) — obraz stupiiuje vypoved’ textu

doplnéni (vizudlni adice) — text je doplnén obrazem a teprve poté dochazi
k celkové smysluplné vypovéedi

urceni vyznamu (vizualni determinace) — obraz zptesnuje polysémanticky text
propojeni (vizualni konexe) — nabizeny produkt je zndzornovan s jinym
predmétem a tim mé dojit k vyjadreni jejich soundlezitosti

odcizeni (vizualni odlisnost od normy) — text je vizualizovan obrazem, jenz
vyjadiuje neCekany vyznam nebo obsah textu popira

symbolizace (vizualni symbolizace) — obraz = symbol obsahu sdéleni textem

(Jaklova, 2007)
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Ill. HISTORICKY VYVOJ CESKOSLOVENSKE SPOLECNOSTI
A REKLAMY V LETECH 1918-1989

Vzhledem k Sirokému ¢asovému rozpéti prace je nutné jej rozdélit do nékolika

etap. Pro potieby dalsiho zkoumani je obdobi roz¢lenéno do ¢ty casovych usekii:

1. asek: 28. 10. 1918 - 30. 9. 1938 (obdobi prvni republiky)

2.usek: 1.10.1938-25.2.1948 (obdobi druhé republiky, protektoratni vlady
a povalecné konsolidace spole¢nosti)

3. usek: 26. 2. 1948 - 21. 8. 1968 (obdobi represe a nasledného uvolnéni)

4. usek: 22. 8. 1968 - 31. 12. 1989 (obdobi normalizace, sametova revoluce, pad vlady
jedné strany)

Pro poznani funkce reklamy ve spole¢nosti je nutné znat historii spole¢nosti. Na
zaklad¢ znalosti historickych souvislosti je mozné usuzovat, zda skute¢né reklama sama
V sob¢ odrazi dobu svého vzniku. Persvazivni funkce reklamy trva pouze po dobu, kdy
existuje nabizené zbozi ¢i sluzba. Jakmile se prestane objekt vyrabét, piestava existovat
i sama reklama, ktera jej ztvarnuje. Proto dnes nelze u mnoha reklam urcit, k cemu
slouzilo nabizené zbozi. V piipad¢ reklam prvni republiky existuji i takové, jez obsahuji
slova dne$nimu piijemci nesrozumitelna. Z toho je mozné usuzovat, ze reklamni sdéleni
neobsahuje pouze zjevné informace, tedy informace o nabizeném vyrobku ¢i sluzb¢, ale
obsahuje také skryté hodnoty dané spoleCnosti, které s jeji pieménou piestavaji

existovat. Proto je mozné tvrdit, Ze reklama je oknem do duse spolecnosti.

Rok 1918 se stal dalezitym rokem v déjinach ¢eskoslovenského naroda. Zpétné
lze vidét, Ze nékteré obdobi zvladl tento narod lépe, jiné naopak hiife. Obdobi prvni
republiky bylo dobou rozkvétu. Ceskoslovenska spolecnost se snazila vyporadat se
systémem, jenz m¢l svou tradici v Ceském a slovenském prostoru jiz nékolik desitek let.
Tento proces probihal pomalu, ale o to vice efektivné. Obdobi let 1918-1938 bylo
obdobim trzniho mechanismu, firmy chtély profitovat, ziskat klienty a staly piijem.
K tomu jim velmi pomahala reklama, ktera navazovala na tradice jiz z dob Rakouska-
Uherska. Z politického hlediska zde fungovala parlamentni demokracie. Bylo to tedy
obdobi svobodného podnikani, svobodného politického vyznani a ekonomického rlistu.

To vSe jsou ukazatelé pomdhajici poznat uroven dané spolecnosti.
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Obdobi druhé svétové valky znamenalo omezeni svobody jak jednotlivce, tak
naroda. Celé Ceskoslovenské hospodafstvi bylo opét ovladano jinym ndrodem, ktery
upfednostiioval své potieby nad potieby Cechoslovaki. Po roce 1945 byla patrna snaha
statu o navazani na predvalecnou urovenn spolecnosti. Tento proces byl ale zastaven
rokem 1948, kdy se politicka moc dostala pod kontrolu jedné strany, jez odmitala
pluralitni politicky systém a trzni mechanismy. Zejména 50. 1éta znamenala zasahy do
soukromého vlastnictvi. Jedinym vlastnikem byl stat, proto také mizela pluralita
V nabizeném zbozi a reklama zde méla formalni funkci. Propagoval se pouze jeden
vyrobek jednoho druhu.

Rok 1968 se stal rokem plnym nad¢ji. Doslo k uvolnéni ve vsSech oblastech
spole¢nosti. Tato euforie vSak skon¢ila s 21. srpnem, kdy Ceskoslovensko obsadila
vojska statli VarSavské smlouvy. Zacalo obdobi tzv. normalizace. Zejména pro 80. léta
je ptiznacné, ze 1idé museli na vefejnosti oficialné souhlasit s rezimem. V soukromém
zivot¢ je vsak jiz komunisté tolik nehlidali a lidem byly zachovany nazory spolecenské
a nabozenské. Po roce 1989 dochazi k otevieni hranic, trhu a stim souvisi rozvoj

novych moznosti nejen pro spolec¢nost, ale pfedevsim pro reklamu.

3.1 Obdobi 1918-1938
3. 1. 1 Politické déjiny

Ceskoslovensko vzniklo diky vydatné podpofe mocnosti Dohody, zejména
Spojenych statt americkych a Francie. Po porazce Ustiednich mocnosti se nové vznikly
stat stal soucasti versailleského mirového systému,19 ktery mél byt zarukou miru
a stability v Evropé a mél zabranit jakémukoliv dal§imu vale¢nému stietu. Jak se ale
ukazalo o témér dvacet let pozdéji, tento systém svou funkci neplnil a jeho vyznam
skon¢il ptijetim Mnichovské dohody.

., Prvni Ceskoslovenska republika vznikla v roce 1918 na zdikladé vyrazného
angazma exilové skupiny vedené TomdSem Garrigue Masarykem, jejimiz
nejvyznamnéjsimi cleny dale byli Milan Rastislav Stefinik a Edvard Benes.“ (Cabada,
2003, s. 44) Po&atky samostatného Ceskoslovenského statu se datuji od 28. ¥jna 1918.

V tento den probé¢hla v prazskych ulicich demonstrace, béhem niz byla vyhlasena

19 Versaillesky mirovy systém nemél pevné zaklady. Nerespektoval hospodaiské, socialni a politické
naroky mnoha statl. V neposledni fad¢ se nesnazil feSit otdzky narodnostnich menSin. Na druhou
stranu byla jeho velkym pfinosem skutecnost, Ze pomohl fadé statti samostatné¢ existovat.
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samostatnost statu Cechi a Slovakt. Vznikla parlamentni demokracie, ve které mél
pravomoci jak prezident, tak jednotlivé politické strany. Prvnim prezidentem se stal
Tomas Garrigue Masaryk a prvni Gstava byla pfijata 29. Ginora 1920. Mimo jiné
zaruCovala ndbozenskou a politickou svobodu, ochranu mensin ¢i obcanskd prava.
Uznéavala také princip Gechoslovakismu.?’ Ten mél zarugit vylouceni problémovych
vztahti ¢eského a slovenského naroda. Ne vSichni obyvatelé Ceskych zemi ale chtéli byt
soucasti nového statu. V pohrani¢nich oblastech zili pfevazné némecky mluvici
obyvatelé a ti se chtéli od Ceskoslovenska oddélit a pfipojit toto tizemi k nové
vzniklému Rakousku. To se jim vSak nepodafilo a hrani¢ni oblasti byly nasilné
pfipojeny k Gizemi Ceskoslovenska.?* Tento &in ovlivnil Gesko-némecké vztahy na dalsi
desetileti. Krom& némeckého pohraniéniho tzemi bylo k CSR piipojeno jesté uzemi
Podkarpatské Rusi.

Vyznamnym centrem moci (mimo vlady a prezidenta) v dobé prvni republiky
byla ,,;zv. Pétka (mimoparlamentni organ), v niz predstavitelé péti ceskoslovenskych
stran predbézné projednavali vSechna vyznamnd témata, takze hlasovani o jednotlivych
navrzich v parlamentu bylo pak uz jen pouhou formalitou.” (Cabada, 2003, s. 23)
Dalsim problémem politiky prvni republiky byl fakt, Ze poslanec nemohl volit podle své
vile, ale musel se fidit rozhodnutim strany. Pokud tak neucinil, byl volebnim soudem
zbaven mandatu. Pro politickou situaci prvni republiky je také pfiznacné, ze vytvorené
koali¢ni vlady nedokazaly pusobit celé své funkéni obdobi. Od roku 1918 do roku 1938
se u moci vystiidalo vice nez deset koalic v&etné ufednickych vlad Jana Cerného
a Edvarda Benese. Po Mnichové se rozpadl stranicky systém CSR. Veskeré slovenské
strany presly pod Hlinkovu stranu, az na komunisty, kteti byli na Slovensku zakazani.
V oklesténém Ceskoslovensku tedy doslo k unifikaci ¢eskych stran a staly se soudasti
bud’ Strany nérodni jednoty, nebo Nérodni strany prace. Po vzniku Protektoratu Cechy

a Morava ztratily 1 tyto strany svou politickou ti¢innost.

3. 1. 2 Hospodarské déjiny

Pro pochopeni zacinajiciho Ceskoslovenského hospodaistvi a nasledné i jeho

reklamy je tieba hledat pocatky jiz v dobé Rakouska-Uherska, jehoZ byly ¢eské zemé

2 Je nutné upozornit, ze druhym nejpocetnéjiim narodem CSR nebyli Slovéci, ale Némci.
2! Pohraniéni uzemi, tzv. Sudety tvofené provinciemi: Sudetenland, Deutschbohmen, Bohmerwaldgau,
Deutschsiidméhren) se staly pozdgji zaminkou pro obsazeni CSR po zaii 1938.
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soucasti. Habsburskou monarchii tvorila fada zemi a jejich ekonomicka vyspélost byla
odlisna. Ceskoslovenské hospodaistvi bylo po prvni svétové valce zcela znideno. Lidé
Se postupné sdruzovali do nejriznéjsich socialnich vybori — bytovych, zasobovacich,
zavodnich. Veskeré surovinové zdroje byly vycerpany. Po skonceni valky fesil novy
stat otazky, jak sehnat potraviny, surovinové zdroje pro potieby denniho Zivota. Dalsi
problém vyvstal pii rozpadu monarchie, kdy doslo k ,,zpretrhani mnoha jiz zabéhanych
hospodarskych vazeb jak pri zajistovani surovin, tak odbytist.* (Kéarnik, 2003, s. 211)

Podle odhadt pievzala prvni republika asi tfetinu obyvatelstva a pétinu rozlohy
rozpadnuvsi se rakouské monarchie. V 19. stoleti se vice nez 75 % veskerého pramyslu
v monarchii uskute¢iiovalo na uzemi Ceskych zemi. Tento potencial si prenesly Ceské
zemé 1 do své samostatnosti. Mén¢ vyspélé bylo vSak Slovensko, které mélo predevsim
agrarni charakter. Komplikaci pro ¢esky primysl po rozpadu Rakouska-Uherska byla
skute¢nost, Ze vétSina primyslovych odbytist' se najednou nachdzela mimo hranice
statu. Hospodaiska politika noveé vzniklého statu tedy stala pred situaci, jak fesit vnéjsi
ekonomické vztahy. Hospodarstvi prvni republiky zaznamenalo ve 20. letech znacny
vzestup. Poroce 1930 i na pramyslové vyspélé CSR dopadla svétova hospodaiska
krize.?

V dasledku rozvoje v primyslové oblasti doslo k poklesu poctu pracovniki
V primdrnim sektoru (zeméd¢€lstvi, lesnictvi). Problémem se stala postupem casu
struktura pramyslu. Po rozpadu monarchie se viechny nové vzniklé zem&®® snazily
vytvofit vlastni primysl. CSR se orientovala na lehky pramysl z diivodu surovinovych
zdrojti a historické kontinuity.?* Od poloviny 20. let drzel &eskoslovensky primysl krok
se svétovym a dokazal se mu piizpasobit. Dokladem je rozvoj technicky naro¢nych
pramyslovych odvétvi, jako byl primysl automobilovy ¢i letecky.

Kromé pramyslu hrélo v Ceskoslovensku velkou roli také zemédélstvi. Hlavnimi
plodinami byl je¢men, slad a chmel. Téchto produkti byl v CSR nadbytek, a tak se staly
hlavnimi vyvoznimi plodinami. Na druhou stranu byl nedostatek chleboviny, jiZniho

ovoce a nedostatek se projevil také v zivoc¢isné vyrob¢. Proto bylo nutné dovazet maso

22 Svétova hospodaiska krize byla zpiisobena tzv. krachem na newyorské burze 24. jna 1922.

2 7 Rakousko-uherské monarchie vzniklo celkem sedm novych stati: CSR, Rakousko, Madarsko,
Polsko, Rumunsko, Kralovstvi Srbli, Chorvat a Slovinct (pozdéjsi Jugoslavie) a Cast severni Italie,
kterd byla ptipojena k ostatnimu tizemi Apeninského poloostrova. Nasledn¢ doslo ke konecnému
sjednoceni Italie.

% Na Geském Uzemi se v dob& existence Rakouska-Uherska rozvijel z 80 % pouze lehky primysl
(spotfebni zbozi — sklarstvi, textilni).
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a zivocisné tuky. Pozemkova reforma z dubna 1919 stanovila, ze ma byt konfiskovana
puda zejména nenarodni Slechté. Méla byt zabrana orna ptida nad 150 ha a veskera ptida
nad 250 ha. Pida se udélovala socialné slabsim obyvatelim. Tim se snizil pocet
nezaméstnanych a lidi bez domova. Pozemkova reforma také stila u zmény
zemedeélského systému, nebot” od roku 1920 doSlo postupné k odklonu od velkych

zemedelskych podnikti a vytvarely se podniky stiedni a mensi.

3. 1. 3 Socialni a kulturni déjiny

Béhem prvni svétové valky doSlo k socialnimu Gpadku v celém svété. Po jejim
skonceni se upadek projevil ve vSech statech lichvou a mnohondsobnym zvysenim cen
zboZi v porovnani se stavem pied valkou. N&kolik dni po vzniku Ceskoslovenska zadaly
probihat tzv. hladové boute. Na Moravé byly doprovazeny neorganizovanymi stavkami,
pii kterych dochazelo k rabovani. Vlada se snaZila boufe eliminovat pomoci zédkont
obsahujicich tvrdé sankce za lichvu. Veskera jejich snazeni vSak byla docasna, nebot
V pocatcich statu byla ména stale zavisla na méné uherské (rakouské). Autorem meénové
reformy z tinora 1919 se stal Alois Rasin. B€hem ni doslo k okolkovani stavajici mény
a ke stazeni az 50 % penéz z ob&hu. Ménova reforma znamenala odluku od mény
rakouské, zamezeni cernému obchodu a rozbihajici se inflace.

V roce 1925 byl pfijat tzv. gentsky systém, ktery obsahoval statni zdsahy do
socialni sféry zivota. Byla v ném stanovena vySe statni podpory pro nezaméstnané.
Doslo také ke zlepSeni v oblasti urazového a nemocenského pojisténi. Dale systém
zamezil praci déti, zavedl placenou dovolenou a potvrdil osmihodinovou pracovni dobu.
Srozvojem industrializace a zakladanim podnikd vyvstal problém, kde budou délnici
bydlet. Od poloviny 20. let zaalo dochazet k vystavbé domi a bytl, jez financovaly
podniky za podpory statu. Piesto zlstal bytovy problém kriticky az do 30. let.
Hospodarsky a socialni vzestup, kterym prosly Ceské zemé ve 20. letech, zvlasté v dobé
prosperity (zhruba v letech 1924-29), byl vSestranny a nepopiratelny.* (Karnik, 2003,
s. 522-523) Vysledky socialni politiky ,,pozvedly republiku na evropskou uroven
a Vv nécem ji i predcily.* (Karnik, 2003, s. 523)

Nové vznikly stat svou existenci svéfil do rukou védy. Postupné se vytvarely
institucionalni zéklady védy v CSR s piiklonem k zipadnimu mysleni a opomijenim

némeckého mysleni. Véda se v prvnich letech Ceskoslovenska rozvijela predevsim na
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univerzitich a jejich tustavech. Byla zalozena Masarykova univerzita V Brné C¢i
Komenského univerzita v Bratislavé. Vznikaly instituce jako vysoké skoly technické
a Skoly jiného zameéteni. Karlo-Ferdinandova univerzita se jiz zacatkem roku 1919
pfejmenovala zpét na Univerzitu Karlovu.

V dobé& prvni republiky se zménilo také postaveni Zen ve védé. Zeny ziskaly
moznost studia a dosahovani akademickych titulti. Naopak ,,zdkladni a stredni skolstvi
se stalo odrazistem pro organizovani nacionalistickych kampani na jedné i druhé
strane.” (Karnik, 2003, s. 187) Cely skolsky systém po vzniku republiky prochézel
zménou, nebot’ v roce 1918 bylo na naSem uzemi vice némeckych Skol nez €eskych, ale
Ceskych déti bylo vice nez némeckych. ,,Zkrdcené receno, celkem v duchu
prezidentovych predstav byla prestavba Skolského systému proceskda, ne vsSak
protinémecka. “ (Karnik, 2003, s. 188) V ramci stfedniho $kolstvi vznikly ve 30. letech
dvé experimentalni skoly. Jedna fungovala v Praze a jejim zakladatelem byl psycholog
Vaclav Piihoda, druha byla zaloZena v Brné pedagogem Otakarem Chlupem.

Béhem prvni republiky se utvarela sit’ 1ékaii na okresech a nemocnic ve vétsich
meéstech, poptipad€ specializovanych klinik. VétSinu zdravotnickych zatizeni postupné
prevzal stat pod svou kontrolu. Zvlastnim odvétvim se stalo socidlni Iékafstvi, nebot” to
se snazilo poukézat na fakt, Ze prostfedi, ve kterém ¢lovek pracuje, ma také vliv na jeho
zdravi. ,,Existovaly prece provozy, které byly pro zdravi vysoce Skodlivé, toxicke,
prindsejici trvald a nezvratnd poskozeni.* (Karnik, 2003, s. 216)

Ve 20. letech se v Ceskoslovensku stal oblibenym mistem a kulturnim zaZitkem
kabaret. ,,Pestrost tzv. malych divadelnich forem mu poskytla neobycejné moznosti
vyjadrovat se k dennim situacim a udalostem a pochopitelné casto i méné Ci vice
oteviené prechazet ke spolecenské satire.” (Karnik, 2003, s. 343) Nejzndméjsim byl
kabaret Jitiho Cerveného Cervena sedma, z ného? se zrodila dodnes znama skladatelska
hvézda Karel Hasler.

Tticata 1éta jsou dobou urbanizace, nebot’ ,,po uspésnych 20. letech znacné
stoupla uroven sluzeb a vybaveni i malych mést, upravnost ulic, vybaveni kulturnimi
zarizenimi, predevsim kiny, ale i tancirnami, ve kterych se provozovala moderni tanecni
hudba, novymi byty ad.* (Karnik, 2003, s. 26-27) Do mést odchazeli za praci vétSinou
mladi ¢i chudsi lidé. Mésto na pocatku 30. let mélo k dispozici kulturniho rozvoje kino
a velké spolecenské saly. Na rozdil od mensich obci byly ve mésté zakladany kluby
turistll a fotbalové kluby s vlastnimi hiisti.
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Nejrozsitenéj$im a nejvlivnéjsim médiem ve 20. letech byl tisk, a to zejména
tisk periodicky. Noviny této doby mély jednotny raz. Na prvni strané byl tzv. uvodnik,
zpravy ze svéta, kultury a sportu. Témet povinnou soucasti novin této doby byly dopisy
od ctenaii. Byla zde snaha o vydavani nezavislych tiskovin. Jednim z nich byl ¢asopis
Tribuna zalozeny vroce 1919. Jeho séfredaktorem se stal Ferdinand Peroutka.
S Tribunou spolupracoval také napt. F. X. Salda. Tyto noviny se staly ,.cvicistém
Cetnych doristajicich novinari®. (Arne Novak, 1995, s. 1352) NejvyznamnéjSim
nezavislym tiskem se v mezivale¢né dob¢ stal denik Lidové noviny. ,Lidové noviny
zalozily v Ceskych zemich tradici novindistvi nejvyssi urovné, které se stalo vzorem
(bohuzel nikdy nedostizenym). “ (Karnik, 2003, s. 223) Vedle ¢eskoslovenskych denik
vychazely i1 deniky némecké, které byly strukturou obdobné. Vedle denniho tisku byly
velmi oblibené revue.”® Pro intelektualni &ast obyvatelstva vychazely kulturni
a politické ¢asopisy napi. Cerven, Tvorba, Akord aj. Nejvyssi Grovné v tomto sméru
dosahl ¢asopis vydavany od roku 1924 Ferdinandem Peroutkou Pritomnost.

Vedle tisku se pomalu prosazovalo nové médium - rozhlas, ktery kvuli své
pocatecni financni naro¢nosti byl vysadou vyssi a stiedni vrstvy obyvatelstva. Kromé

rozhlasu se v CSR objevil také zpravodajsky film, ale stit jeho vyznam neumél docenit.

3. 1. 4 Reklama 1918-1938

Obdobi prvni republiky je dodnes povazovano za jedno z nejperspektivnéjsich
obdobi v dé&jinach Ceskoslovenska. Rozvoj zaznamenala jak kulturni, tak hospodatska
a ekonomicka sféra spolecnosti. Vyuzivana byla zasada trznich mechanismi, tedy
Vv oblasti hospodafstvi vladla ,neviditelna ruka trhu“. Tim dochazelo Kk naristu
konkurence schopnych jedinct ¢i firem. Proto bylo nutné podporovat prodej vyrobku
pomoci reklamy a inzerce. Mnozstvi reklam se snazilo upoutat pozornost uvadénim
vlastnosti vyrobku, které mély ulehcovat praci a Setfit penize. Nejcastéjsi byly reklamy
na vyrobky do domacnosti: praci prasky, piipravky na tklid ¢i piipravky k vafeni.
Podstatnou ¢ast reklam zaujimaly také kosmetické piipravky k zdokonaleni a omlazeni
zenské pokozky. Oblast mody byla v tomto obdobi zastoupena predevsim rychlym

vyvojem v obuvnictvi, které u nas ma svého zastupce piedevsim v Bat'ové koncernu.

% pro diti vychazel Easopis Srdicko ¢i Mlady svét. Ten byl velmi oblibeny ve 30. letech, nebot’ jeho
ptilohou se staly Foglarovy ptibéhy.
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Srozvojem mladé republiky doslo také k rozvoji techniky uréené jak pro pramysl
(automobily), tak pro domacnost (elektrické pecici trouby, lednicky).

Reklamy prvni republiky byly tedy zaméfeny pfevazné na potieby a pfani Zeny.
Muzi byli soucésti reklamniho sdéleni pro Zeny, a to v ptipadech, kdy Slo o vytvoieni
predstavy o §tastné roding. Castéji byli vak muzi zobrazovani jako automobilisté. T déti
mély své misto v reklamach. Pokud v nich byl zobrazen kojenec, byla jejich soucasti
také Zena. VéEt§i déti poté byly zobrazovany samy, piedev§im v reklamach na
nejriznéjsi potraviny, které mely matky kupovat détem, aby byly zdravé a spokojené

jako déti v reklamé.

3.1.4.1 ZENA: rodina a domacnost, ¢i krasa a zabava?

Nalézt zenu v reklamé prvni republiky bylo pomérné snadné, nebot’ motiv zeny
byl jednim z nejfrekventovangjsich. Zena se objevovala vreklamach na domaci
ptipravky, byla soucasti reklam na kosmetiku a vétsiny reklam zobrazujicich déti. Nelze
opomenout ani (ne)acast zeny v reklamach, které prezentovaly zptsoby traveni volného
Casu. V souvislosti s domacimi vyrobky vystupovala Zena jako piikladna hospodyrika,
pro niz se stalo prioritni mit domacnost uklizenou: Miij byt je jako klicka cisty. K tomu,
aby zena méla byt jako klicku, ji pomdahala fada ptipravki. NejcastéjSimi byly
nejriznéjsi mydla na prani a pfipravky na Spinavé nddobi, jeZ Zen€ pomahaly Setfit ¢as
I penize.

Uspora penéz se stala ve 30. letech detnym motivem mnoha reklam, nebot’ ty
samy o sob¢ velmi Casto uvadeély cenu propagovaného vyrobku. Ovsem od 30. let ceny
z reklam mizi a nahrazuje je slovni vyjadieni uvedené na konci reklamniho sdéleni:

o Zkuste a presvédcite se. Tak jednoduse, levné a lehce pere jen RADION.

e Warner jest dobry stdle a levny jak nikdy.

e Opera: zubni pasta vynikad jemnosti a uspornosti.

e Odol levnejsi! Snizili jsme cenu za % lahve z K¢ 12. - na K¢. 10. - Zavedli jsme
nove.: Odol-dvojnasobna lahev, obsah 170 ccm... K¢. 32. - Platte tedy za jednu
dvojnasobnou lahev Odolu o K¢. 4. - méné, nez za dvé lihve s obsahem po

85 ccm. Tedy uspora: K¢. 4. -.
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Cenu lze nalézt vzdy Vv dolni ¢asti reklamy. Tak tomu bylo i u reklamy na
inkoust INKLESS:

e Pradleny se tesi. Na pradle neni vice skvrn po inkoustu. Na cestach neni
nebezpeci, zZe lahvicka s inkoustem se rozbije a obsah vytece. — Nebot pero
INKLESS se plni jen vodou. Vas papirnik jisté vede Inkless. Dejte si je ukazati.
INKLESS-IRIDIO K¢ 49. —

INKLESS DO K¢ 99. —.

Zeny v domacnosti byly vzdy mladé, usmévavé a prace v domacnosti je bavila.
V této dob¢ nelze v reklamé najit zenu, jez by zastavala funkci vzdélané manazerky ¢i
né¢jakou védeckou pozici. Naopak v reklamach existovali muzi v pozicich védci, 1ékaia,
odbornikt. Jedinou praci, kterou zena v reklamach zastdvala, byla pravé péce
0 doméacnost, déti a manzela. Jde o historicky piezitek z 18. stoleti, kdy zacala existovat
stfedni vrstva spole¢nosti, ktera se stala v pribéhu stoleti nejsirsi spolecenskou vrstvou.
Zena zistavala doma a starala se o nékolikaglennou rodinu. V této dob& bylo zcela
b&Zné, Ze rodina méla osm, deset déti.”® Zena tedy do prace nechodila a neméla moznost
n¢jakého vyssiho vzdélani, nez poskytovaly trividlni Skoly. To je tedy zfejmée davod,
pro¢ neexistuji v prvni poloviné 20. stoleti reklamy, v nichZz by byla Zena zobrazena
jako zena vzdélana a zamé&stnana.
Kromé dokonalych hospodyn byly zeny také ptikladnymi matkami a dbaly
0 spravnou vychovu svych déti. V reklamach $lo také vzdy o mladé maminky.
V piipad€ reklamy na ptipravek RADION lze vidét Zenu, kterd drzi v ruce détsky Cepec
a zasnéné se na néj diva. Z textu vyplyva, Ze Zena teprve bude matkou, ale jiZ nyni dba
o své dité tim, Ze veskeré pradlo pro néj vyvatila a vyprala:
e Vradostném ocekavani velké uddlosti si pani Stastnd, rozend Chytrd, prohlizi
malou vybavu. Vsechny ty roztomilé vécicky uz ma pro toho nového

svetoobcanka pripraveny: jsou sneéhobilé a jako nadychané. Tak krasné pere

RADION.

% Souvisi to se skutecnosti, ze v 17., 18. a na po&atku 19. stoleti byla hygiena obyvatel velmi nizké. Proto
byla vysoka natalita (porodnost), ale také mortalita (Gmrtnost) déti.
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Srozvojem spolecnosti ve vSech oblastech souvisel také rozvoj v poctu
nabizeného zbozi. Proto po celé¢ obdobi prvni republiky se objevovalo velké mnozstvi
pfipravki pro Zeny, které je udélaly béhem chvilky krasné, mladé a pro muze ptitazlivé.
Eroticky podtext by bylo mozné vidét u reklam na pfipravky podporujici zvétSeni
zenského poprsi. U téchto reklam byl patrny vyvoj v odhalovani zenského dekoltu
neverbalné ztvarnéného. Na pocatku 20. let byly poprsi a dekolt jesté zahalené, ale
v pribéhu 20. a zejména ve 30. letech doSlo K znaénému naristani poprsi (obrazné
ztvarnéno). To bylo jiz vice odhalené, nez zakryté. Cast&j$imi vSak byly reklamy na
pletové krémy. Vzdy zobrazovaly obli¢ej mladé Zeny, jenz byl dokonaly. Zena se
usmivala nebo se zasnéné divala do dali. Tyto reklamy vyuzivaly pro emocionalni
naladéni potencidlnich uzivatelek rizna ptirovnani:

e Dralle Malattina do poru vetiena a kiize jako znovuzrozena! ,,Jemnd, jako
nadech jabloniového kvétu*, ma byti plet' Zenmy. Néco mdlo KOSMATA

LILIOMLECNEHO KREMU naneseno po umyti, ¢ini pravé divy.

U nékterych reklam byla patrnd snaha o propojeni krasy a zdravi. Ve svych
titulcich stavély reklamy prave tato dveé slova vedle sebe a vytvarely v ptijemci pocit, ze
spolu tizce souvisi. Castymi byly reklamy na zubni hygienu, napi. zubni pasta
KALODONT vyuzila ve své reklamé silny sexudlni podnét — zcela nahé télo Zeny. Déle
byl vreklamé zobrazen obli¢ej mladé krasky se zativé bilymi zuby. Oba obrazy
reagovaly na titulek:

e Spravna péce o zuby jest péci o zdravi!

o Zkazeny zub: vstupni brana nemoci!

Zeny v reklamé pii traveni volné chvile zobrazovany ¢asto nebyly. Tento motiv
se vyskytoval v pouhych dvou reklamach. Jednou $lo o Zenu lyZzatku, ktera travila ¢as
na horach. V druhém pripad¢ byla Zena lezici na posteli, odpocivala a méla zapalenou
cigaretu. Jind zena se ji ptala:

o Jak to, Ze mas tak bilé zuby, vzdor tomu, zZe cely den kouris? To jest velmi

Jjednoduché, ma mila, mam vzdy pri ruce lahvicku s Dentolem.
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Slo o jedinou reklamu (kdyZ se nepoéitaji reklamy na kosmetiku), ve které
nebyla Zzena v pozici aktivni hospodytiky, ale naopak si zde uzivala volnost, byla pasivni

a méla dokonce zlozvyk — kouteni.

3.1. 4.2 Reklama a rozvoj techniky

Nové technické poznatky, jez byly pfiznacné pro celé 20. stoleti, se uplatiiovaly
ve vSech oblastech lidského zivota. K velkému rozvoji doslo v oblasti automobilového
pramyslu. V &eskoslovenském prostiedi byla vedouci znakou automobilka SKODA,
ktera navazovala na firmu Laurin a Klement s tradici jiz z dob Rakouska — Uherska.
Dalsi domaci znackou byla TATRA, ze zahrani¢nich automobilek pak znacky FORD ¢i
CHRYSLER. Kromé¢ reklam na jednotlivé automobilky existovaly reklamy na autodilny
a autodoplnky. Muz v kombinaci s automobily mél prestiz, mé¢l penize a styl. Tak byli
prezentovani obrazem panové vlastnici automobil, jenz se stal nedilnou soucasti
predstavy o GspéSném muzi. Kromé nalakéani ke koupi automobilii a jinych dopravnich
prostiedkit pomoci obrazu slouzily k propagaci vozi také jednotlivé slogany. Ty byly
kratké a dynamické:

o Kdyz c¢as jsou penize.(GOOD YEAR).

o  Kralvzduchu* ,,Kral silnic*.

V reklamé u firmy WALTER byl slogan rozdélen. V horni poloviné reklamy Ize
nalézt prvni ¢ast ,,Kral vzduchu*, u které bylo zobrazeno letadlo. V dolni poloviné byla
uvedena druhd ¢ast sloganu ,,Krdl silnic* s vyobrazenym automobilem. Text piijemci
ozfejmoval, co m¢ly tyto dva dopravni prostfedky spole¢né:

o Uvazil jste jiz prednosti vozu Walter plynouci ze spolecné vyroby a kontroly

s nejdokonalejsimi leteckymi motory svéta této znacky?

Dodame Vam promptné:

Sestivalec 12/60 HP typu 6B, ctyivalec 6/35 HP typu 4B, ndkladni autobusové

chassis typu FN 2 % tunové, spliujici veskrze nejvyssi pozadavky vyspélé

klientely svoji osvédcenou konstrukci, spolehlivosti a idedlni rentabilitou, pri

nizke silnicni davce.

Text recipienta navnadil jiz pfedstavou, ze se muselo jednat o skute¢né kvalitni

vozy, kdyZ na nich pracovali lidé, ktefi zaroven vyrabéli letadla. Leteckd doprava byla
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pusobit také jako projev prestize. To dokladal i dalsi text uvadéjici, ze vuz spliioval
pozadavky moderni spole€nosti diky své spolehlivosti, konstrukci a také cené.

Kromé automobilového priimyslu doslo v dobé prvni republiky (od poloviny
20. let) k rozvoji rozhlasu. Rozhlas byl masmédiem, jez se rozsifilo predev§im ve
tiicatych letech oznaGovanych jako zlaty vék rozhlasu. V rozhlasovém vysilani?’ se
uplatnovaly vSechny zanry (naucné, sportovni, hudebni ¢i kabaretni porady). Uvadély
se také porady v cizich jazycich. Po vzniku protektoratu byl cesky rozhlas sloucen
snémeckym. Srozvojem rozhlasu probihalo neustalé zdokonalovani radiopfijimact
a magnetofonu.

Reklamy zaméfené na technicky pokrok pfili§ stextem nepracovaly.
Zobrazovaly vzdy nabizeny pfistroj. U reklam na vyrobky firmy TELEFUNKEN
existovaly titulky, které umély zaujmout piijemce:

e (o je rovnovaha tonu?
e Za malo penéz dokonaly poslech cizich stanic.

o Nejvétsi umélci svéta.

Na cely reklamni text reagoval obraz. V ptipad¢ titulku Nejversi umelci svéta
jsou vedle radioptijimace zobrazeni hudebnici hrajici na housle a klavir. Titulek dale
pokracuje textem:

o Nejvétsi umélci svéta

cekaji, aby Vam pripravili vzacny pozitek a vybranou zabavu. — Vyuzijte toho!

Dokonaly ceskoslov. vyrobek, ctyFlampovy radioaparat TELEFUNKEN 340

zarucuje Vam tak vérnou reprodukci, jako byste byli sami pritomni v koncertni

sini. A pri tom obsluha, dik dumysiné ,,autoskale “, je tak snadna!

Text zaruCuje recipientovi, Ze tento prfistroj vyborné prenasi zvuk a dokaze
Vv ¢lovéku navodit pocit autentického prozitku. Jeho vyhodou je také skutecnost, ze ma
velmi jednoduché ovladani. Vyvoj v technické oblasti je jednim z ukazateli urovné
spole¢nosti. Podle vySe zminéného je patrné, Zze Ceskoslovenska spole¢nost v letech

1918-1938 byla velmi vyspéla.

*0d roku 1936 se vysilalo na kratkych vinach a o rok pozd¢ji ziskal rozhlas miliontého uzivatele.
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3. 2 Obdobi 1938-1948
3. 2. 1 Politické d&jiny

Od 1.10.1938 ptestala v disledku mnichovskych dohod, jez znamenaly
odtrzeni pohrani¢nich oblasti, existovat prvni republika a na kratkou dobu vznikla
republika druha. S touto zménou ptisla zména prezidenta z Edvarda BeneSe na Emila
Hachu. Obdobi druhé republiky trvalo pouze do bfezna 1939 a vyznacCovalo se
predev§im snahami Slovenska o ziskdni samostatnosti. Tato zZadost se jim za podpory
Némecka povedla prosadit a od 16. biezna piestalo Ceskoslovensko existovat. Vznikl
novy statni utvar Protektorat Cechy a Morava.

V dobé¢ protektoratu byla formalné zachovana Ceska vlada v Cele s prezidentem
Héachou, ale prakticky v zemi vladl zastupujici fiSsky protektor. Proti tomuto stavu lidé
(ptedevsim studenti) protestovali. K stietu mezi studenty a nacisty doslo na den vzniku
republiky v roce 1939, pii némz byl zranén student Jan Opletal. Jeho pohieb z 16. na
17. listopadu se stal dalsi demonstrativni akci, kterou nacisté vyuzili jako zasah proti
Ceské inteligenci — 1200 studenti bylo zatceno a odvleceno do koncentra¢nich tabort.

Snahou ¢&eskoslovenského odboje se stalo obnoveni samostatnosti CSR.
Existoval odboj doméci, ale predev§im odboj zahrani¢ni, jehoZz nejvyznamnéj$im
uspéchem byl atentat na fiSského protektora R. Heydricha. Poté vSak nastalo obdobi tzv.
heydrichiady, obdobi represe. Prvnimi obét'mi byli obyvatelé vesnic Lidice a Lezaky.

Osvobozovani &eskych a slovenskych®® oblasti probihalo jak ze zapadu od
americké, tak z vychodu od sovétské armady, jejiz soucasti byly i Ceskoslovenské,
polské ¢i rumunské jednotky. 1. kvétna 1945 probéhlo také kvétnové a neékolik dni poté
prazské povstani.

., Komunistickd strana Ceskoslovenska se v disledku vysledkii druhé svetové
valky stala nejvyznamnéjsim  politickym  subjektem tzv. lidovédemokratického
Ceskoslovenska.“ (Vodi¢ka, 2003, s. 45) Komunisticka strana Ceskoslovenska vznikla
vroce 1921 spojenim levicovych stran. Od samého pocatku se utvarela jako masova
strana. Béhem prvni republiky patfila KSC k nejsilngjdim stranam v &eskoslovenské

politice.”® B&hem druhé svétové valky byli komunisté vnimani jako jeden z nejvétsich

% \/ roce 1944 probéhlo na Slovensku narodni povstani, nebot’ lidé zili v bidnych podminkach a vétSina
z nich nechovala sympatie k nacistickému rezimu.
# Velmi silnou voli¢skou zakladnu v této dob& méla na Podkarpatské Rusi.
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nacistickych nepratel a byli pronasledovani. Komunistickd strana u nas Vtéto dobé¢
téméf vymizela a jeji vedeni fungovalo v exilu v Moskve.

V dubnu 1945 byl podepsan tzv. Kosicky viadni program, na némz se dohodla
ob¢ exilova centra (Moskva a Londyn). Diky KoSickému programu ziskali komunisté*
velky vliv ve vSech sférach zivota povileéného CSR. Po osvobozeni CSR sovétskou
armadou stoupal podet &leni KSC rychle. Aby méli komunisté dohled nad veskerym
obyvatelstvem, zacali zaklddat masové organizace, napt. odbory ¢i Svaz mladeze. Ve
volbach do Narodniho shromdzdéni roku 1946 ziskali komunisté vice jak 38 % vSech
voli¢skych hlast.®* Po t&chto volbach komunisté zacali s upeviiovanim pozic v armadé
a policii a vytvareli vlastni stranické oddily - Lidové milice. K Giplnému prevzeti moci
komunisty doslo v unoru 1948.

Tato udalost v disledku znamenala pad demokracie v Ceskoslovensku na
dalgich ¢&tyficet let. ,,Takzvané vitézstvi pracujiciho lidu, jak oznacovala KSC své
prevzeti moci v roce 1948, znamenalo vznik statu jedné stranmy, totdalné oviadaného
komunistickou stranou. (Vodicka, 2003, s. 48) Vitézny komunisticky Gnor zaroven
znamenal konec kratké povalecné éry, ve které byly snahy o obnoveni parlamentni
demokracie v CSR. Ostatni politické strany jako byla Ceskoslovenska strana
socialisticka ¢ Ceskoslovenska strana lidova byla novym rezimem sice tolerovana
a dale jejich existence udrzovala piedstavu, ze v CSR existuje pluralita v politice, avsak
tyto strany pfisly o veskerou svou politickou moc.

V roce 1948 (9. kvétna) byla pfijata nova ustava, kterou prezident Bene$s odmitl
podepsat. Podle této tistavy se CSR stala lidovédemokratickou republikou a statem, kde
jsou si narody — Cesi a Slovéci rovni. Ustava 9. kvétna obsahovala fadu polozek pro
ochranu obcanskych prav a zarucovala zachovani soukromého majetku. Tyto zaruky

vsak nebyly nikdy dodrzovany.

% Komunismus byl smér existujici od 19. stoleti, ale jeho po&atky je mozné spatfovat jiz v tzv. utopickém
socialismu, jenZ byl prosazovan Thomasem Morem ¢ Tommasom Campanellou jiz v 16. stoleti.
Komunismus byl prezentovan jako raj na zemi. Byla zde piedstava beztiidni spole¢nosti, v niZ jsou lidé
jen $tastni, pracuji pro radostny pozitek z prace. Tuto mySlenku vSak komunisté 20. stoleti zneuzili a
pretvofili. Aby dosahli tohoto raje na zemi, uchylovali se K nésili a odstraiiovani téidnich nepftatel.

%1 Po t&chto volbach se stal predsedou vlady Klement Gottwald. Komunisté obsadili vS§echna vyznamna
ministerstva (informace, vnitra, obrany aj.)
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3. 2. 2 Hospodarské déjiny

Se ztratou uzemi doslo také ke ztraté nékterych vyznaénych hospodatiskych
oblasti, nebot’ v odtrzeném Uzemi se nachdzely az dvé tfetiny ceskoslovenského
primyslu. Ceskoslovensko piislo o nalezisté hnédého uhli a mnohé podniky hutnického,
dopravniho a lehkého primyslu. Ztratou byla také tietina orné pidy a Cast zlata, jez
bylo uloZeno v pohrani¢nich bankach. S tim souviselo isniZzeni zapadoevropského
kapitalu. Od roku 1941 bylo zavedeno totalni nasazeni, které znamenalo pfesun (na
praci) ¢eskych obyvatel kamkoli do fiSe. Takto bylo poslano na praci do Velkonémecké
tiSe na 600 tisic lidi.

Po vzniku protektoratu se podridila ¢eska ekonomika a celé hospodafstvi plné
némeckému. Jiz od prvnich dnl byly provadény zmény ve vyrobé mnoha podnik.
Rada z nich musela pfejit od primyslové vyroby k vyrobé valeéné. Mensi podniky se
potykaly s nedostatkem zisku kvili regulovanému ptidélu surovin. Némecké podniky
dokonale ovladly veskeré ¢eské zbrojni, ale také bankovni podniky. Pouze jedina banka
si udrzela relativné svou samostatnost - Zivnobanka. V ostatnich piipadech piesel
kapital pod némeckou spravu. Do némeckych rukou piesel také veskery Zidovsky
majetek v procesu tzv. arizace z roku 1939.

Pln¢ némecké kontrole se nevyhnulo ani zemédélstvi. Zemédélei méli
stanoveno, jaké plodiny maji péstovat. Vznikl dodavkovy systém, jehoz plnéni bylo ve
valecném obdobi slozité. Zemédélci museli vypéstované plodiny prodavat za stanovené
tfedni ceny. Cerny trh s potravinami byl p¥isné trestan a volny prodej zakazan.

Celkové dosSlo klikvidaci trzniho mechanismu a omezeni svobodného
podnikani. Se v§im vySe zminénym souvisely hospodaiské a socialni problémy. Lidé
nem¢li penize na nakup jidla, obleCeni, proto doslo k zavedeni odbérnych listk.

Po roce 1945 se situace V zahrani¢nim obchodé proménila, nebot
v predvaleéném Ceskoslovensku se o vétsim rozvoji hospodaiskych vztahi se
Sovétskym svazem téméf neuvazovalo. Piesto se Ceskoslovensko jeité v prvnich
povale¢nych letech orientovalo stejnou mérou i na zahrani¢ni obchod se Zapadem. To
bylo dokladem ,,0 rovnomérné teritorialni orientaci ve vychodnim i zapadnim smeéru.
(Kosta, 2005, s. 70)

Pro povale¢nou dobu je pfiznacné budovatelské nadSeni doprovdzené heslem

»Roztocte kola®, které melo fesit hospodaiské problémy v zemi.
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3. 2. 3 Socialni a kulturni déjiny

Kulturni 1 cely Zivot Ceskoslovenské spole¢nosti byl ovladan tiSskou vladou
zastoupenou v Cechach protektorem. Vyznamnym krokem k upoutani si ¢eského naroda
bylo zavieni vysokych $kol, nebot’ studenti byli témi, od koho vzeSel revolu¢ni duch
a pravé oni byli hybnou silou vedouci ke zménam ve spole¢nosti. Ceska inteligence
vsak bojovala dal a snazila se chranit alesponi posledni zbytky ceského narodniho
zivota. Doslo také k proméné zakladnich a stiednich $kol. Odstranény z nich musely byt
vSechny projevy cCeSstvi, tedy fotografie prezidenta a Cesky znak. Dale se prestal
vyucovat déjepis, literatura, cirkevni a filosofické déjiny.

Velky vliv ziskal béhem protektoratu film. Ten se stal informaénim zdrojem
a plnil kulturni mezeru, kterou lidé pocitovali v disledku valky, nebot fada divadel byla
zaviena. Svou ¢innost muselo ukon¢it divadlo E. F. Buriana D-41. V zafi 1944 nacisté
nasledné zakazali Cinnost vétSiny ceskych divadel. Kromé zavedeni pfisné cenzury
jednotlivych textt, pfisla také néktera divadla o své budovy, napi. Stavovské divadlo
Vv Praze. Byly zakazany mnohé vlastenecké hry a hrany mohla byt pouze klasicka
dramata, napt. Klicpera, Tyl.

Po druhé¢ svétové vélce se urcujici osobou ve vyvoji divadelnictvi stal Miroslav
Koufil, ktery ve 30. letech pusobil v divadle E. F. Buriana. Vznikla divadelni rada
atada soukromych divadel byla zabavena a zrusena. V oficidlnich divadlech se
prezentovaly hry pro divaky nezajimavé, tim doslo k upadku divadel. Na pocatku roku
1948 se divadlo vzpamatovalo z prvni navstévnické krize, avSak po poloviné tohoto
roku se zacaly hrat pouze provéfené hry oprosténé od vulgarismu, erotiky apod.

Filmové prostiedi bylo jiz v dob&é mezivale¢né znacné konkurenéni. Existovalo
mnozstvi scénaristli, dramaturgli, ale pomérné malo sponzort. Proto vznikalo velké
mnozstvi filmi s nizkou kvalitou. Nacisté veédéli, jakou silu ma toto masmédium
asnazili se toho nalezit¢ vyuzit. Existovala fada filmi ukazujici vale¢né uspéchy
némecké armady. V Ceském prostfedi byly natdeny prevdZzné komedie, jez mély
cloveéku zprijemnit nelehkou Zivotni situaci.

Podpora ¢eského sebevédomi prichazela také z oblasti literarni. Rada autort ve
svych knihach vyjadfovala vztah Ktradici. Jan Patocka napsal tvahu o Ceské
vzd¢lanosti, Vladislav Vancura vyuzil téma narodni historie a napsal Obrazy z déjin

naroda ceského. Basnici jako Jaroslav Seifert ¢i Frantisek Halas odkazovali k tradi¢nim
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ceskym spisovatelim. Kromé¢ této vazné literatury vznikala také literatura humoristicka,
ktera pomahala Kk uleheni tézké situace a Castéji k zesméSnéni neptitele. K tomu
slouzily i mnohé plakaty a karikatury.

Po roce 1948 se komunisté snazili o rychlou pfeménu dosud existujiciho
zdravotnictvi a Skolstvi. To se jim vSak nedafilo, nebot’ §lo o oblasti silné provazané

S zivotem spoleCnosti.

3. 2. 4 Reklama 1938-1948

V obdobi vzniku protektoratni vlady v Ceskoslovensku byl patrny tbytek
V pluralité¢ nabizenych vyrobki. K propagovani byly davany predevSim némecké
vyrobky jako nahrada za Geské. Mnohé firmy v obsazeném Ceskoslovensku
pokracovaly ve vyrob¢ i béhem druhé svétové valky, ale v fad¢ z nich doslo k proméné
majitele z ceského na némeckého. Proto byl Cesky trh zasycen némeckymi produkty,
ackoli §lo o stale stejné zbozi.

Reklama v této dobé dosahovala vysoké trovné. Byly vni asto uzivany
fotografie pro ztvarnéni neverbalni stranky reklamy. Dokladem tohoto tvrzeni byl
tydenik Pestry tyden. Ten se stal jednim z hlavnik periodik v propagovani némectvi
Vv ¢eskych zemich. Kromé nabizeni sluzeb a zbozi se v této dobé objevily reklamy, které
chtély ovlivnit spotiebni chovani jedincii v disledku S$patnych Zivotnich podminek
druhé¢ svétové valky. U téchto reklam je vysoké piisobeni persvazivni funkce.

Od roku 1948 byla v reklamach patrna tendence o navazani na predvale¢ny stav
jak v oblasti spolecenské, tak hospodaiské. Proto zde existovaly snahy o navazani
opétovnych hospodaiskych vztahti se Zapadem i1 Vychodem. Ackoli orientace
vychodnim smérem pievazovala praveé kvili udalostem ze zaii 1938. Tyto snahy se vSak
nedafilo zcela realizovat a s nartistajici moci komunistické strany doslo kK postupnému
ruseni soukromého sektoru. Po roce 1948 byl odstranén princip trzniho mechanismu,
tedy zmizela konkurence jednotlivych firem. Mnohé z nich byly znarodnény a byla
zruSena pluralita v nabizeném zbozi — znacek. Ty nahradila jedind znacka — statni,

kterou prezentovaly narodni a druzstevni podniky.

3.2. 4.1 U&el reklamy: oslovenim ziskat klienta a ovlivnit jeho spoti-‘ebni chovani

Za hlavni ucel reklamy lze povazovat ziskani a osloveni recipienta. Nejcasté)si

zpusob, jak toho docilit, je pouzivani osobniho zajmena VY, TY. Pro prvni polovinu
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20. stoleti bylo bézné vykani, a to i mezi Cleny rodiny. Proto osloveni TY
(i nevyjadiené) se vyskytovalo v reklamach minimalné. Uziti zajmena pomahalo
tvarcim reklamy k lep$imu navazani kontaktu s piijemcem. Tim ziskal recipient pocit,
ze reklamni sdéleni je sméfovano pravé k jeho osobé. Osloveni mohlo byt tedy
vyjadieno ptimo, nebo mohlo byt nevyjadiené (elidované):

e Kdyz jde o penize, obratte se na sporitelnu.

o Tesite se na jizdu vilastnim motocyklem?

Nékolikeré osloveni se objevilo v reklamé na ptipravek ELIXOL.:
o Jste-li roztrzity, zapomnétlivy, nervosni, unavite-li se snadno, jste-li ndladovy
a sklesly — pak nemdte nervy v poradku. Potrebujete se vzmuzit a nabrati sily

kK dalsimu boji o zZivot! Neprepinejte svoje sily, opatrte si Elixol!

Osloveni se vSak neuskutec¢novalo pouze uzitim zdjmena (vyjadieného ¢i
nevyjadieného), ale nékteré reklamy obsahovaly ptimé osloveni Ddmy! Panové! Kromé
osloveni ptisobil na adresata také slogan. Pokud byl slogan uzivany ¢asto, doslo v mysli
recipienta k jeho spojeni s danou znackou. V nékterych piipadech mohlo dojit dokonce
k jeho zlidovéni a slogan se stal ustalenym spojenim.

Silna persvaze byla u reklam, jejichZ cilem se stala snaha, co nejvice ovlivnit
spotiebni chovani adresata. Slo o reklamy typické pro obdobi druhé svétové valky.
Jejich ucelem nebyla propagace zadného produktu ¢i sluzby. Tyto reklamy nabadaly
vSechny obyvatele k Setfeni zivotné potiebnych surovin — predevsim vody. Jiné zase
upozoriiovaly, ze je tfeba uchovavat vsechny staré véci, i kdyz se zdaly byt jiz
nepotiebné. Zaroven reklamy uvadély, jak je mozné s nimi dal pracovat:

e Zkosile pana tchana, dve nové pro Milana.

Vyse uvedeny titulek nabadal k uschovani starého oble¢eni. Milan byl maly

chlapec, ktery po presiti kosile po svém dédovi ziskal dvé zcela nové kosile. Persvaze je

wewvr

V jiné reklamé je zobrazena Skola, k niZ vede cesta plna kosti. Text k reklamé
zacind titulkem:

e Vice kosti do skoly, vice mydla domii!
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Pricinte se o uspéch sberu kosti! Za kazdych pét kilo kosti, behem mésice

sebranych, dostava kazda Skola 4 kusy mydla pro domaci potrebu zZadkui.

Vzhledem ke skutecnosti, ze neverbalni ¢ast reklamy tvofila kresba v novinach,
byl obraz ¢ernobily a ptisobil pochmurnych dojmem. V dnes$ni dob& by spojeni kosti
a skoly vyvolavalo v piijemci pocit smrti. V ptipadé reklamniho sdéleni z roku 1944 to

v8ak znamenalo moznost lepsiho Zivota v bidnych zivotnich podminkach.

3.2.4.2 Co je Ceské, to je nase

Na udalosti z konce zati 1938 reagovaly reklamy tim, ze doslo K téméf Gplnému
vymizeni veskeré propagace zahrani¢nich produkti. Byl to jeden z mala zpusobu, jak
vyjadiit nesouhlas s postojem okolnich statd k ceské otazce. Obdobnym projevem
nesouhlasu se staly také mnohé ¢lanky a plakaty obsahujici dodnes znama hesla.
Nejznaméjsim je bezesporu O nds, bez nas!

Naopak po 30. zafi 1938 byl patrny nartist uzivani slov v reklaméch typu naSe,
vlastni ¢i Eeské. Slo 0 projev soudrznosti a vlastenectvi. Cilem téchto reklam nebylo jen
propagovani vyrobku, ale také chtély podpofit a pozvednout moralku ¢eského naroda,
jenz se citil po mnichovskych udéalostech zrazen Zapadem:

o Sviij k svéemu: Nyni jen nasSe TELEGRAFIA. Viem radioobchodnikium nasi viasti!
Vetsina Vas se vraci z vojenské sluzby znovu k praci. Narod potrebuje vasich
sluzeb. Uvédomte si, Zze na vas zdlezi, budou-li miti nasi lidé praci. Chceme
pracovat. Pomiizete nasemu priimyslu, budete-li vérni prikazu doby: , Nyni jen

nase!*

Tyto tendence byly v reklamé patrné pouze do vzniku Protektoratu Cech
a Moravy, nebot’ od té doby se Ceskoslovensko stalo souc¢asti Némecké fise. Proto
vreklamach zmizely projevy ceSstvi a naopak se zacala objevovat propagace
némeckych vyrobki:
o Arijsky vyrobek: sampon.

Uzivani zajmena naSe pokracovalo i nadale, ale jiz to neznamenalo naSe — Ceské,

nybrz nase — némecké:
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e Dnes vecer KUPFERBERG GOLD: Zdroj dobré ndlady. Nase oblibena, 90 let
uznavand znacka sektu KUPFERBERG GOLD, puvodni plnéni z Mainzu, jest

nasledkem snizeni cla nyni za levnéjsi cenu v Protektoraté k dostani.

3. 2. 4.3 Neresti ¢lovéka versus zdravi

Zejména v dob& druhé svétové valky lze sledovat nartist reklam propagujicich
tabdkové a alkoholické vyrobky. Staly se prostfedkem, jenz lidem pomahal ve
vale¢nych letech uvolnit napéti. Tyto reklamy nebyly z hlediska obrazového ztvarnéni
ptili§ zajimavé, ackoli obraz byl v jejich pfipadé dominantni. Text obsahoval pouze
nazev vyrobku, popiipad¢ strucnou charakteristiku, odkud produkt pochazel. Kromée
alkoholu a tabaku se staly ,,lékem na nervy* rizné sladkosti a povzbuzujici (kofeinové)
napoje. V reklam& na kiavu CASLAVKA byl dan titulek formou otazky zjistovaci.
V posteli lezela Zena a divala se na budik. Opét neslo 0 né&jaké propracovanéjsi
ztvarnéni:

e Rozhoduje minuta? I kdyz je po ranu spanek nejsladsi, stoji dobré hospodyrnice
za to, obétovat z ného minutu na umleti vyzivné zZitné kavy pro své milé i pro

sebe. Cerstvé mleta Caslavka chutna lépe.

Vreklamé na bonbony JITRENKA byl elegantng obledeny par sledujici
divadelni predstaveni. Pfed zenou lezela rozbalend bonboniéra:

o Prestavka v zabavé i v praci je radostnéjsi, kdyz ji zprijemni jemné bonbony.

Vedle téchto neoficialnich 1ékii, vSak existovaly reklamy na skutecna léCiva.
| jejich pocet po roce 1939 stoupl. Oblast zdravotnictvi byla jednou z mala, v niz
existovaly reklamy také na sluzby. Slo predevsim o riizné lazeniské pobyty. U ptipravku
ELVINA byl v titulku uzit rym:

o Zaludek, zlucnik, jatra, ledviny, touzi po spolupraci Elviny.

Neverite? Snad Vas tedy presvedci toto: Prosim o zaslani jednoho dvojitého

baleni Vasi Stépdanové Bylinné Horké Elviny v prasku. Byl bych bez ni nemozny.

Vavrinek Miloslav.

Z textu bylo patrné, Zze se tvirci reklamy snazili pomoci uvedeného dopisu
od uzivatele vice pusobit na recipienta a dat piipravku vétsi divéru v jeho 1é¢ivé ucinky.
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3. 3. Obdobi 1948-1968
3. 3. 1 Politické d&jiny

Obdobi po tnorovém pievratu 1948 bylo komunisty nazyvano rezimem
lidovédemokratickym. Dnes je tato c¢ast Ceskoslovenskych dé&jin oznacovana jako
obdobi stalinismu. Pro konec 40. let a zejména 50. 1éta byla typicka neustala snaha
0 hledani tfidniho nepftitele. Toto hledani pak vedlo k cistkdm ve vefejném zivoté
a zejména K tzv. uméle vykonstruovanym politickym procesim, kterym se nevyhnuli
predstavitelé cirkvi, jinych politickych stran ¢i samotni &lenové KSC. Nejznaméjsim je
proces s Miladou Hordkovou. Za tento ¢in bylo Ceskoslovensko odsouzeno zapadnim
svétem. ¥

Po tnoru 1948 vzrost podet ¢lentt KSC na témé&f dva miliony. V disledku
pozdéjsich Cistek jejich pocet klesl, ale presto Slo stidle o stranu masového charakteru.
(Vodicka, 2003) Jadro strany tvorili predvaleéni komunisté, ktefi obsazovali
nejvyznamnéj§i posty. Drtiva vétSina ¢lent komunistické strany v ni byla z nutnosti
existence, ze strachu, Ze pfijdou o praci, ze jejich déti nebudou pitijaty na skoly apod.
K jistému uvolnéni ve spolecnosti doSlo po smrti Stalina v bfeznu 1953 a nasledném
umrti Klementa Gottwalda. Vyznamnym se stal XX. sjezd Komunistické strany
Sovétského svazu, béhem néhoz Nikita Chruscov vefejné odsoudil a kritizoval kult
Stalina a odhalil jeho nejhorsi zlo¢iny.

Po pievzeti moci KSC zde vyvstala otazka, co se stane s nekomunistickymi
stranami. Bylo rozhodnuto, ze pocet jejich ¢lenti bude snizen na nutné minimum, aby
nemohli byt komunisté naiceni z likvidace politické plurality. Jejich existence vSak byla
pouze formalni. Tyto strany jiz neoperovaly Zadnou politickou moci. Typickym
ptikladem porusovani lidskych prav a svobod se stalo poruSovani volebniho préva.
Existovala pouze jednotna kandidatka a na mnoha mistech se volilo bez zastény. Lidé

nesouhlasici s volbami vhazovali do uren bilé listky.

% K politickym procesiim existuje fada publikaci, napf. KAPLAN, Karel a Pavel PALECEK.
Komunisticky rezim a politické procesy v Ceskoslovensku. Brno: Barrister & Principal, 2008;
televizni zpracovani: http://www.ceskatelevize.cz/porady/10153697395-proces-h-den-
prvni/20756226864-den-prvni/video/
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Jiz v roce 1948 se zacaly objevovat prvni nesouhlasné reakce s rezimem. Jednim
Z protestil se stal XI. vSesokolsky slet, jenz se vefejné hlasil k odkazu Edvarda Benese.
Dalsi manifestacni akci se stal BeneStv pohieb v zati 1948. Lid¢é ticastnici se téchto akci
byli zatykani, perzekvovani. Perzekuci provadély ,,donucovaci organy* statni moci.
Nejvyznamnéjsi postaveni vtomto sméru méla StB — Statni bezpecnost. Vznikaly
pracovni ¢i vojenské tdbory, napt. PTP — Pomocné technické prapory, tabory nucenych
praci.

Hlavni jadro odporu proti komunistlim se utvofilo v exilu, nebot’ po roce 1948 se
pocet emigranti nékolikanasobné zvysil. V zahrani¢i existovala tada cCasopisu
vyjadiujicich se k situaci v CSR. Jednim z nejvyznamnéjsich bylo Svédectvi spisovatele
Pavla Tigrida. Vznikaly také Ceské rozhlasové stanice — Hlas Ameriky, Svobodna
Evropa apod. Velmi aktivni byl v tomto sméru novinaf a spisovatel Ferdinand Peroutka.

Dalsim krokem k totalité v CSR se stalo pfijeti nové tustavy v éervenci roku
1960, sniz se zménil nazev CSR na Ceskoslovenskou socialistickou republiku. Spolu
s ustavou byl prijat také novy statni znak a doslo k potvrzeni vlady jedné strany. Tyto
udalosti se mély stat symbolem dokonceného procesu socializace u nas.

O druhé poloving Sedesatych let se hovoti jako o obdobi liberalizace, nebot’ fada
nespravedlivé odsouzenych v procesech z padesatych let byla rehabilitovana. V samotné
komunistické stran¢ doSlo K rozkolu a vytvofeni dvou taborti. Jeden z nich tvorili
stalinisticko-ortodoxni komunisté a druhy reformni komunisté, kteti nakonec ziskali
prevahu. V lednu 1968 odstoupil Antonin Novotny z funkce prvniho tajemnika KSC
a na jeho misto nastoupil mlady slovensky komunista Alexandr Dubcek. Poté ve strané

a nasledné i v celé ¢eskoslovenské spolecnosti nastaly mnohé zmény.

3. 3. 2 Hospodarské déjiny

Orientace zahraniéniho obchodu Ceskoslovenska na Zapad se zménila po
inorovém prevratu a nasledném vstupu CSR v roce 1949 do RVHP.** Od tohoto roku
existovala jednostranna orientace na Vychod. To vedlo k ,,zlenivéni* ¢eskoslovenskych
podnika kviali nendro¢nosti a malé konkurenci na trhu. Ztrata vztahii se zapadnimi,

pramyslové a technologicky vyspélymi zemémi vedla ksituaci, ve které

% Rada vzdjemné hospodarské pomoci byla zalozena 5. ledna 1949. Mezi jeji zakladajici ¢leny patfilo
také Ceskoslovensko. Slo o jakousi ekonomickou integritu v ramei vznikajiciho vychodniho bloku, kde
byly zajmy SSSR nadfazeny nad zajmy ostatnich statt.
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Ceskoslovensko ztratilo status pramyslové vyspélého statu. Sovétsky svaz udaval tén
hospodafstvi ve vSech zemich RVHP. Podle sovétského vzoru musely vSechny zemé
ptebudovat strukturu svého hospodaistvi. Zacal se prosazovat pouze tézky primysl
atézba surovin. To bylo predeviim pro Ceskoslovensko nevyhodné, nebot doslo
K poruseni historické kontinuity ceskoslovenského primyslu, jenz byl vzdy orientovan
pouze na primysl lehky. Nelze opomenout fakt, ¢ v CSR nebyly piili§ velké
surovinové zdroje.

Po roce 1948 komunisté zacali s postupnou likvidaci soukromého vlastnictvi ve
vSech oblastech spole€nosti a zavadénim druZstevni €1 kolektivni formy vlastnictvi.
Obdobné dopadlo také zemeédélstvi. Zde probihal proces kolektivizace zahdjeny jiz
vunoru 1949 zadkonem o jednotnych zemédé€lskych druzstvech. Po roce 1955 poté
v zeme&dé&lstvi jasné prevladla zemédélska druzstva a statni statky. Proces zdruzstevnéni
byl doprovéazen také tzv. Akci K (kulak = movit&jsi sedlak).>

Komunistickd strana skoncovala definitivné se soukromym vlastnictvim
zavedenim centraln¢ fizeného hospodarstvi podle predem stanoveného planu strany.
V hospodafstvi doslo k stanoveni pétiletych plani, tzv. pétiletky, jejichz naplnéni se
nikdy nepodafilo uskutecnit. To vSe se ukéazalo jako neefektivni a v poloviné 60. let
dovedlo c¢eskoslovenské hospodarstvi do stavu krize. Kritikové centralismu dostali
moznost provést reformu stavajiciho systému. Pfesto zde byly komunistickou stranou
stanoveny limity, za které ekonomové-reformatofi (v jejich &ele stanul Ota Sik) nesméli
zajit. Diky jejich <&innosti prerostl ekonomicky model decentraliza¢ni v model
demokraticky. V Akcnim programu z dubna 1968 bylo uréeno, ze stavajici ekonomika
musi projit celkovou proménou. Hlavnim cilem bylo otevieni trhu. Déle zruSeni
neefektivnich podniki, jejichz provoz =zatézoval celou spoleénost a vytvoieni
soutézivosti mezi jednotlivymi podniky. Reformatofi se také snazili, aby se podniky
staly pruznéj§imi a dokdzaly rychle reagovat na meénici se potieby spolecnosti
a prizpusobit tomu svou vyrobu. V neposledni fadé se mély podniky osamostatnit

od fizeni statu a preménit podle potieb spotiebitele.

# Podrobng je toto téma zpracovano v knize: Vaclavii, Antonin. Ke sporiim o zemédélské druzstevnictvi
a kolektivizaci v Ceskoslovensku. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1999.
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3. 3. 3 Socialni a kulturni déjiny

Zmény po roce 1948 se nevyhnuly ani oblasti zdravotnictvi. Pfedstavou strany
bylo, Ze v Socialismu nebudou zit chudi lidé, ani lidé bez domova. Proto se podpora
V nezaméstnanosti chdpala jako prezitek kapitalismu. Néasledn¢ doslo ke zruSeni
samotného ministerstva zdravotnictvi a narodni pojisténi bylo nahrazeno nemocenskym.
Instituce soukromych 1ékafi byla sice zachovana, ale postupem doby doslo
k zaClenovani 1ékait do jednotlivych zdravotnickych stiedisek. VSechny zdravotnické
budovy byly zestatnény.

V 50. letech dochazelo k likvidaci mnoha spolkl a sdruzeni. Napf. byl zrusen
t€lovychovny spolek Sokol, jenz mél tradici v ¢eskych zemich od roku 1862. Nahradila
jej poté telovychovna jednota. O obnoveni Sokola se pokouseli jeho clenové v roce
1968, ale veskeré snahy byly pferuseny vpadem sovétskych vojsk v srpnu tohoto roku.
Nejvice zdsahi do svych fad vSak zazily cirkve. Mnoho ¢lentt bylo persekvovano
a odsouzeno k mnohaletym trestim.

V oblasti Skolstvi byly veskeré sluzby bezplatné, ale ne vSichni mohli jit na
,»vybrané“ skoly. V roce 1948 bylo rozhodnuto o devitiletych zakladnich Skolach. Na né
pak navazovaly Skoly tfetiho stupné, k nimz pattily od roku 1948 také uc¢niovské skoly.
Situace po unoru: ,cCistky“ na ufadech a ve skolach se dotkly piedevSim
vysokoskolskych profesorti a studenti. Vroce 1952 byla zfizena Ceskoslovenska
akademie ved a jejim predsedou se stal Zdenék Nejedly.
se méla vedle kultury stat — védeckotechnickd revoluce. (Knapik - Franc, 2011, s. 59)
Technické novinky také zasdhly do vSech domécnosti. Dochdzelo ke zdokonalovani
elektrickych spotiebiét, které predeviim od 50. let zapliiovaly domacnosti. Slo
0 nejriznéjsi chladnicky a moderni typy pracek. Piestoze se komunisticky rezim snazil
o0 likvidaci povédomi o luxusnim zbozi, nepodafilo se mu to zcela. Pravé nové
elektrospotiebice plisobily aZ do poloviny 60. let jako luxusni zboZi pfedevSim svou
vysokou cenou. Obdobné pisobilo nadstandardem vlastnictvi automobilt, jez bylo
mozno ziskat vétSinou na poukazy.

Architektura se méla stdt pln¢ zdvislou a podfizenou statu. V roce 1948 se
podafilo statu ziskat vétSinu soukromych stavebnich firem. Nasledn¢ vznikl ndrodni

podnik Stavoprojekt. V roce 1955 probéhla celostatni konference o stavebnictvi v CSR.
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Zde bylo rozhodnuto o upousténi od monumentalnich staveb typickych pro prvni
polovinu 50. let. Tykalo se to piedev§im staveb socialistického realismu. Ty mély
¢lovéka ohromit svou mohutnosti, velikosti. NejznaméjSim je pomnik J. V. Stalina na
Letné® v Praze z 50. let.

Film v této dobé podléhal ministerstvu informaci. Od roku 1949 byla snaha
pretavit film na jakousi fungujici tovarnu. Od 50. let 1ze sledovat zna¢ny vyvoj v oblasti
animované¢ho a loutkového filmu (Karel Zeman, Jifi Trnka). Filmy obsahovaly také
ideologické hledisko, tedy filmy vychovného charakteru byly nataceny barevné, naopak
filmy bez eduka¢niho podnétu byly ¢ernobilé (napt. Pys$na princezna).

Od roku 1949 se konal filmovy festival v Karlovych Varech. Pivodné mélo jit
o festival politicky nestranny, ale pozdé&ji probéhla proména ve festival pouze
vychodniho bloku. Existoval také Filmovy festival pracujicich, na némz se prezentovaly
pouze ideologicky zaméfené filmy. Od roku 1953 do prostiedi Ceskoslovenské
spole¢nosti pronika televize a v 60. letech se stava konkurentem filmu.

V druhé polovin¢ 20. stoleti se Vuméni prosazuje také nova vlna
ceskoslovenského filmu. Jejim hlavnim znakem bylo dokonalé ztvarnéni soudobych
spole¢enskych problému. V této dobé se zacala objevovat jména reziséri jako Milo$
Forman, Jifi Menzel ¢i Véra Chytilova. Jejich filmy si ziskdvaly divdky nejen
v Ceskoslovensku, ale také na mezinarodnich festivalech. Vyznamné byly i malé
avantgardni scény — Semafor, Rokoko, Divadlo Na zabradli. Uplatiiovaly se satirické
hry Vaclava Havla, Milana Uhdeho ¢&i pisné Jifiho Suchého a Jifiho Slitra, které si
ziskavaly oblibu u mladé generace.

Veskeré zasahy do kultury byly dokladem tvrdé cenzury a potlacenim prava
svobody slova. Mnoho spisovateli i umélct,, ktefi se odmitali stat ¢leny KSC, &ekal
odchod z vefejného Zivota. Je nutné upozornit, ze veskeré zasahy do kultury nebyly
pouhou kratkodobou zéleZitosti, nebot’ z literatury byli vylouceni mnozi autofi (basnici
Jan Zahradnicek, Vaclav Renc, Jaroslav Seifert nebo FrantiSek Hrubin ¢i kritici Zdenék
Kalista, Véaclav Cerny, FrantiSek Kovarna). Rada umélct volila pfed policejnim

dozorem ¢i vézenim emigraci. Cinnost kulturnich a demokraticky orientovanych

*> Jeho autorem byl Otakar Svec, ktery po dokonéeni pomniku spachal sebevrazdu. Pomnik v§ak nestal
,,ha vé&cné casy®, jak se piivodné planovalo, ale jiz po sedmi letech (v roce 1962) byl zboten.
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Gasopisii byla zastavena. Pfestaly vychazet &asopisy Vaclava Cerného — Kriticky

mésicnik, Ferdinanda Peroutky — Dnesek ¢i katolicky orientované periodikum - Obnova.

3. 3. 4 Reklama 1948-1968

Po roce 1948 byla patrna klesava tendence v mnozstvi reklam. Stejna situace
existovala v poétu vydavanych listd. Stranickym denikem KSC se stalo Rudé pravo.
| dalsi vydavané listy byly pod plnou kontrolou této strany, ackoli mély v zahlavi lista
uvadéno, Ze jde o denik patfici té Ci jiné strané. Tak naptiklad vychazel list Lidova
demokracie, ktera byla vedena jako organ Ceskoslovenské strany lidové. Tyto listy byly
sledovany a kontrolovany a nesmély se odchylit od obecné platnych smérnic. Reklamy
ve vSech novinach byly uvadény (pfedevsim v 50. letech) v malém poc¢tu. V nékterych
ro¢nicich téchto denikd nelze dokonce nalézt reklamu zadnou. Jejich vétsi narlst byl
patrny kolem svatkd. Vice vSak nez tradi¢ni (cirkevni) svatky byly reklamou v novinach
podporovany svatky statni, predevsim 8. bfezen (Mezindrodni den zen).

Po roce 1948 rychle mizely zreklam nabidky a propagace znacek (zejména
zahrani¢nich). Jejich mista v reklamach plnily statni a druzstevni podniky, jejichz cilem
nebyla propagace konkrétniho zbozi, ale posileni a upevnéni pozice nové zavedeného
rezimu. Tyto reklamy nevyuzivaly vyraznéjsiho ztvarnéni, piestoze jiz na konci 50. let
se objevovala v asopisech reklama barevni. Slo o kresby jednoduchych tah,
abstraktnich postav a socialistickych hesel, ktera byla dynamicka a snazila
se ,,burcovat™ masy:

e Druzstva do boje za lepsi distribuci.

e Budujeme vzorné druzstevni prodejny.

Od poloviny 60. let reagovala reklama na uvolnéni ve spolecnosti a dostala vétsi
prostor pro své pusobeni. K tomu vyuzivala také fotografii. Reklama nabizela zbozi
vSeho druhu. I nadale byly propagovany kosmetické piipravky, oblast mody zastupoval
primysl obuvnicky (narodni podnik Jas) a odévni (narodni podnik Diim médy). Casto
nabizenym zbozim se stavaly potraviny, jejichz nejvétsi prednosti byl blahodarny

ucinek na zdravi.
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3.3.4.1 Jiz ne Zena v domacnosti, ale pracovnice statu

I nadale zistala zZena nejvyuzivanéj$im motivem reklam. Nové vznikly rezim
vénoval velkou pozornost predev§im zaméstnanosti zen. Na tuto proménu reagovala
také reklama. Tendence zaméstnat zeny v fadé pramyslovych oblasti existovala od
konce valky, nebot’ v té¢ dob¢ byly potiebné vSechny sily pro obnovu ¢eskoslovenského
hospodaistvi. Mnoho zen ptechazelo z kategorie Zeny v domacnosti do kategorie zeny
pracovnice. (Knapik - Franc, 2011) To mélo své opodstatnéni v marx-leninové uceni
0 emancipaci Zen. Proto se Mezinarodni den Zen stal tak propagovanym svatkem. Vzdy
byly zacatkem biezna v denicich a ¢asopisech uvadény reklamy, které oznamovaly, ze
se bliZi den Zen. Zaroven tyto reklamy nabizely vhodné darky k oslavé tohoto svatku:

e Za lasku, pratelstvi a prdci pro naSe Zeny.

Na vSechny tyto zmény ve spoleCnosti reagovaly reklamy a staly se tak
dokladem promény postaveni Zen ve spolenosti. Zeny jiz nebyly v reklamach jako
prikladné hospodyiiky, které dbaji o rodinu a jsou zobrazeny pouze v rodinném
prostiedi. Hospodyiiky byly v reklamach nahrazeny Zenami - pracovnicemi. Casto byly
zeny zachyceny pfi vykondvani néjaké prace. Neslo jen o prace typicky zenské (Siti), ale
zeny v reklamach fidily traktory, oraly pole a sklizely obili:

e Pracoviste pod sirym nebem

Pole cekaji, piijdeme pomoci sklidit virodu. Ziiova brigida vyzZaduje vsak

prevazné trvaly pobyt na slunci a tady by naSe plet mohla zle dopadnout. Proto

S sebou mame dobry opalovaci krém, ktery plet’ chrani pred ostrymi slunecnimi

paprsky a prispiva ke stejnomérnému opaleni do hnéda. CHEMODROGA,

narodni podnik.

V poloviné 50. let existovaly mnohé kampané, jez mély Zeny piesvédCit
0 spravnosti vstupu do fad pracujicich. V mnoha ptipadech zacaly Zeny pracovat
kvili nedostatku financi. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze Ceskoslovensko mélo z nafizeni
SSSR piebudovat tradiéni lehky primysl na tézky, pieslo mnoho muzi do této oblasti
ana jejich mista nastoupily Zeny. Proto i reklama propagovala tuto zménu ve
spolecnosti:

e  Uvolnili jsme muze do vyroby. Volame vdané zZeny na jejich mista.
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e Do prodejen a kancelari na celodenni a polodenni zaméstnani.

Zena se stala plné zaméstnanou. Proto se ji komunisticky rezim snazil usnadnit
cestovani do prace, na nakupy. Zacaly se objevovat reklamy na autobusovou dopravu.
V této dobé doslo kupadku reklam zaméfenych na automobily, ale vétSi narast
propagace zaznamenaly bicykly a motocykly. Tyto reklamy se zaméfily také na potieby
zeny.

e Motocykl pro Zeny do zaméstnani, za nakupem.

I nadale byly Zeny soucasti reklam na kosmetické a modni zbozi. Tyto reklamy
vSak také prezentovaly predevs§im uzite¢nost propagovanych vyrobka v préci:
o ISATEK

ma své misto v modni vybave. Chrani uces pred vétrem a mlhou, modné uvazany
je slusivym doplnkem odevii. Pri sportu a prdaci v prirodé je nejlepsi prikryvkou
hlavy. Umélohedvabné Satky jsou za 11 az 13 K¢. Polyamidové satky stoji 20 az
26 K¢. Velké bavinéné atky se prodavaji za 10 az 13 K¢, Satky pro dévéatka
dostanete jiz za 3,50 K¢.

3. 3. 4.2 Moderni technika do sluzeb lidu, aneb kde kon¢i hranice potieby a zacina

luxus

Nov¢ vznikly socialisticky rezim kladl od svého pocatku diraz na rozvoj
veédeckych poznatkl, diky nimz chtél predehnat zdpadni mocnosti. Dochazelo tedy
k velkému rozvoji piedevsim v oblasti domacich spotiebici. Ty mély ulehcovat zivot
v nové€ vznikajicich bytech sidliStni vystavby:

e Bez namahy a samy usmeév s prackou PEROBOT.

I tuto oblast vyroby zastupovaly narodni podniky. Slo pfedev§im o narodni
podnik Elektra a Elektro-Praga Hlinsko (od roku 1960 pod nazvem ETA). Reklamy
na domaci spotiebi¢e obsahovaly informace o vlastnostech nabizeného zboZzi:

e Prach z kazdé skuliny z kobercii a zpod nabytku z calounéni, zavési a obrazii
z tezko dostupnych mist DOSTANE ETA MANUS 420 s ucelné resenym
prislusenstvim umoznujicim nejriiznéjsi sestavy. Vzdy pohotovy — vykonny —

dobre skladny vysavac Elektro-Praga Hlinsko.
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Tendence modernizovat domacnost pomoci spotiebi¢i se objevovaly od
poloviny 50. let, ale uplatiiovani spotfebi¢ti v domacnosti probihalo pozvolna. Souviselo
to zejména s jejich cenou, ktera byla v poméru k pobiranym platiim znaéné vysoka:

o Chladnicky také na faktury a na pujcky.

Proto jest¢ po celda 50. léta byly povazovany domdéci spotiebice (elektrické
pracky a ledni¢ky) za luxusni zbozi, jez si nemohla dovolit kazda rodina. V reklamé
na lednicku MANETA text prezentoval vyhodu lednicky tim, Zze poukazoval na
mnozstvi zbytecné ,,vyhozenych* penéz za jidlo, které se zkazilo kvili Spatnému
uskladnéni v teplém pocasi:

e Kdyby lidé pocitali...
kolik potravin se horkem znici, byla by v kazdé domacnosti elektricka lednicka

MANETA!

Obdobna situace byla s prosazovanim a uplatiiovainim nového média — televize.
Pro vyrobu tohoto spotiebniho zbozi chybély ceskoslovenskym podnikiim z pocatku
technické znalosti, a proto byl trh zasycen piedevsim televizory sovétské vyroby.
Z pocatku si televizor mohly dovolit jen movitéjsi rodiny. S jeho rozvojem vSak doslo
k upadku navstévnosti riznych kulturnich instituci, pfedev§im kina. Pro lidi bylo
pohodIngjsim zlstat doma a koukat na televizi. Toto masové médium lze povazovat za
symbol pohodIného a moderniho Zivota od 60. let.

Reklamy na televizory se objevovaly ve vétsim mnozstvi az na pielomu 50. a 60.
let. Byly prezentovany jako vhodny vanoéni darek a mnohé znich se obracely
predevsim k piizniveim sportti, v nichz byla koupé televizoru propagovana jako
nejlepsi prosttedek prozivani sportovnich zaZzitki:

e Sportovci pozor!

Pouze 15 000 divaku pojme prazsky zimni stadion. Zajistéte si proto jiz nyni

televizni prijimac, u kterého muzete sledovat vSechna prenasend utkani

Z mistrovstvi svéta v hokeji.

Nartst poctu reklam na televizory se objevoval v 70. a ptedevsim v 80. letech.
Vedle reklam na televizory zlstaly i nadale propagovany nejriznéjsi radiopfijimace
a magnetofony.
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3. 4 Obdobi 1968-1989
3. 4. 1 Politické d&jiny

Druhéd polovina 60. let byla ve znameni rozkolu uvniti komunistické strany
a zaCinajici liberalizace spolec¢nosti. Vrcholem svobodomysinych snah se stal rok 1968.
Kmoci se po lednovém plénu dostalo reformni kiidlo komunistické strany v cele
s Alexandrem Dubcekem. Tato udalost byla spolecnosti piijata jako pocatek
demokratizace CSSR. Sami komunisté vSak usilovali pouze o jakousi socialistickou
demokracii, ve které by byla moc i nadale v rukou jediné strany. Ve spolecnosti se
zacaly uskutecnovat mnohé reformy. Tyto ,,politické a hospodarské reformy roku 1968
vesly do déjin jako Prazske jaro.“ (Vodicka, 2003, s. 50)

Reformni komunisté se snazili pretvofit socialismus stalinského typu na
socialismus s lidskou tvari. Jejich reformni program Se nazyval Akcni program strany

3 a statu. V této dob& vznikaly také

a zahrnoval zmény ve spole¢nosti,® ve strand
jednotlivé politické kluby. Jednim byl Klub angazovanych nestranikti a druhym Klub
231.%% Od poloviny roku 1968 se reformni snahy ocitly v krizi. Zmény, jeZ by pomohly
rozvoji reforem, byly popsany Ludvikem Vaculikem v manifestu Dva tisice slov.
To vSak komunisticka strana odmitla podpofit.

Veskeré tendence o pfeménu byly ale zdhy ukonceny vstupem vojsk Varsavské
smlouvy do CSSR dne 21. srpna 1968. (Vodicka, 2003) Nasledujici rok byly zmény
zavedené bcéhem reformniho obdobi zruSeny. Jedinou zachovanou vyjimkou byla
federalizace Ceskoslovenské socialistické republiky, ktera ale ziistala pouze na papite
av praxi nebyla nikdy realizovana. V dubnu 1969 byl Dubéek zbaven funkce
a postupné odsunut mimo hlavni politické déni. Do ¢ela komunistické strany a prvnim
tajemnikem UV KSC se stal Gustdv Husak. S jeho nastupem se zacala uskuteéiiovat
politika normalizace.*® Stvrzujicim dokumentem navratu k totalité se stalo Pouceni

Z krizového vyvoje z roku 1970.

% Dochézelo k obnovovani organizaci zrusenych po roce 1948, napt. Junak, skauting. Po dobu reforem se
na univerzity vraceli perzekuovani akademicti pracovnici.

% Na komunistickou stranu vyvijela natlak vefejnosti, ktera pozadovala obnoveni politického pluralismu.
Doslo k obnoveni ¢innosti socialné-demokratické strany.

% 231 bylo &islo zékona na ochranu lidové-demokratické republiky.

% Normalizaci se v této dobé rozumgl proces navratu ,,stalinského, byrokraticko-centralistickeho modelu
ve strané a ve spolecnosti.*“ (Vodicka, 2003, s. 51)
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Na pocatku 70. let se uskutecnily ve strané i ve spolecnosti dalsi ,,¢istky*. Timto
jednanim ztratila strana sympatie poslednich loajalnich ob¢ani, nebot’ vétSina z nich
ptesla vici komunistim do pasivni rezistence. To v dusledku znamenalo, ze lidé se
nové situaci prizpusobili a vefejné stimto stavem souhlasili. Za to byl privatni zivot
obcantl ponechan bez povsimnuti vefejné bezpecnosti.

Pro odpiirce totalitniho rezimu se uzivalo oznaceni disent, v némz se seskupila
zejména Ceskd inteligence, ktera poradala rGzné prednasky, diskuze a rozSifovala
ilegalni tisk = samizdat. Reakci na tuto skute¢nost bylo vytvoreni Charty 77. Jednim
z impulst k sepsani tohoto dokumentu se stal soudni proces s rockovou kapelou Plastic
People of the Universe. Chartisté se odvolavali na tzv. Helsinsky protokol, ktery
podepsalo také Ceskoslovensko. Tim se ,,zavdzalo k dodrzovani lidskych a obcanskych
prav, jakoz i hospodarskych, socialnich a kulturnich prav.*“ (Vodicka, 2003, s. 73) Mezi
chartisty patfil Jifi Hajek (ministr zahrani¢i béhem Prazské¢ho jara), filosof Jan Patocka
a dramatik Véclav Havel.

V dubnu 1978 doslo k zalozeni jesté jedné vyznamné organizace — Vybor na
obranu nespravedlivé stihanych (VONS). Tento vybor se zaméfoval na odhalovani
pfipadii, v nichZ byli lidé nespravedlivé stihani a souzeni pfedevSim za své politické
nazory. U zrodu této organizace stalo opét nckolik signatdit Charty 77 (V. Havel,
P. Uhl, V. Benda, J. Dienstbier ¢i O. Bednatova).

Vroce 1988 vydala organizace Hnuti za obcanskou svobodu manifest
Demokracie pro vsechny. Slo o volné sdruZeni politickych seskupeni bez pevné
a jednotné centraly. (Vodicka, 2003) Chtéli rozsitit myslenku mozné plurality v politice
a snazili se tuto myslenku realizovat. Hnuti vydavalo Casopis Alternativa a postupné
si vytvoftilo jasny politicky program.

Kpadu komunistického rezimu doslo v listopadu 1989, kdy probehla tzv.
sametova revoluce. V politice se vytvorila komunisticka opozice v podobé Obcanského
fora (na Slovensku Verejnost proti ndsiliu). Pad komunismu v CSSR byl korunovan

volbou Vaclava Havla prezidentem 29. prosince 1989.

3. 4. 2 Hospodarské déjiny

V dob¢ normalizace byla statni ekonomika znovu fizena podle centralniho planu.

Pro toto obdobi je typickd tzv. stinovd ekonomika, jez oznacuje korupci, kradeze
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statniho majetku a prosazovani vlastnich zajmi nad z4jmy spoleCnosti. Narodni
hospodaistvi v pétiletce stanovené v letech 1971-1975 mélo docilit vétsi efektivnosti
a rozvoje v oblasti techniky. To se viak nepodaiilo a Ceskoslovensko naopak ztracelo
své postaveni na trhu. Gustdv Husdk se snazil pomoci velkych staveb (jaderné
elektrarny, tézba uhli) uskutecnovat tzv. redlny socialismus. Stavby se vsak staly velkou
ekonomickou a zejména energetickou zatézi narodniho hospodafstvi. Navic znamenaly
také velké ekologické problémy do budoucnosti. Na druhou stranu v této dobé vznikla
fada uzite¢nych staveb, jako napt. dalnice, metro, plynovody.

V prvni poloving¢ 70. let doslo k rozvoji v Ceskoslovenském zemédélstvi
a k pozvednuti Zivotni urovné obyvatelstva zejména diky fadé socialnich programt.
Ekonomicky rast byl dan prevySenim exportu nad importem. Tato prosperujici situace
se vSak zménila po roce 1973, nebot’ ve svété probéhl tzv. prvni ,,naftovy Sok*.

Ceskoslovensko, stejné jako ostatni zemé vychodniho bloku, se stalo zavislym
na Sovétském svazu také z hlediska energii a paliv. Pro druhou polovinu 70. let bylo
priznacné, ze Sovétsky svaz zvySoval cenu za energie a zemé, které jiz tak mély vici
SSSR velké dluhy, byly nuceny dovazet do Sovétského svazu vice surovin ¢i
spotfebniho zbozi pod cenou. Proto vznikaly v letech 1981-1985 plany, které se
zamétovaly na ,zvySeni produktivity na zdkladé urychleného technického rozvoje,
S usporou energie, Sse zlepSenim organizace prdce a s koncentraci investicnich
prostredkii, s investicemi zamérenymi na racionalizaci a modernizaci misto tradicni
expanze investic.” (Kosta, 2005, s. 109) Uskute¢néné zmény v tomto pétiletém planu
dokazovaly, ze centralné fizené hospodaistvi bylo pro ekonomiku statu nevyhodné.
Celkové je mozno tvrdit, Ze zemé RVHP se po celda 80. léta potykaly neustile
S hospodarskymi krizemi zplisobenymi nedostatecnym dodavanim energii, surovin
a malym podilem exportniho zbozi.

Sametova revoluce roku 1989 a nasledujici obdobi S sebou pfinesly otevieni

ceskoslovenské ekonomiky Zapadu a jeji prechod k trznimu mechanismu.

3. 4. 3 Socialni a kulturni déjiny

Socialni politika po roce 1968 plynula ve stejném ,,proudu jako v obdobi pied
reformnimi snahami. Problémem byl nadidle nedostatecny standard Vv oblasti bydleni.

Rezim se snazil problém fesit budovanim panelovych domil. Rada architekt se tedy
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Vv druhé poloviné 20. stoleti vénovala predevsim sidlistni vystavbé, jez je mozno vidét
V kazdém vétsim mésté dodnes.

Védecky pokrok se projevoval také ve zdravotnictvi. Dochazelo K snizeni
kojenecké imrtnosti a dokonce byly odstranény nékteré infekéni choroby. S rozvojem
techniky v oblasti 1ékafstvi se zvySovaly finanéni naroky na jeho vedeni. Neexistovaly
zasoby 1é¢iv a moderni medicinské piistroje zapadniho svéta se do oblasti CSR
dostavaly pozvolna. Piesto byla l1ékaiska péce plné hrazena staitem vSemu obyvatelstvu
az do roku 1989.

V roce 1968 se postupné pieslo na pétidenni pracovni tyden. O rok pozdéji doslo
k novelizaci Zakoniku prace zroku 1965. Duvodem zmén byla laxnost nékterych
pracovniki, proto mély byt zpiisnény sankce za nedodrzovani pracovnich podminek.
Za novelizaci zakoniku bylo Ceskoslovensko kritizovano Mezinarodni organizaci prace,
nebot” dochazelo k diskriminaci pracujicich kvili jejich politickému piesvédceni.

V Ceskoslovensku existoval pomérné vyspély systém stiednich $kol, zejména
Skol ucnovskych. Pocet ucni byl vysoky a usnadioval, urychloval rozvoj ve
zpracovatelském pramyslu. Primysl vsak zacal v70. a 80. letech zaostavat za
technologickym pokrokem a mladi lidé vice touzili studovat na vysSich typech Skol.
V tom jim vSak brénila regulace poctu piijatych na jednotlivé Skoly.

V této dobé byly vysoké skoly siln¢ ideologizovany, nebot’ po roce 1968 doslo
kK vyméné vétsiny dékant, fediteltl i rektort. Stranické ideologii podlehly ptedevsim
spolecenské veédy. Naopak piirodovédné obory si udrzely po celou dobu pomérné
vysokou uroveil. VétSina muzské populace musela studovat na odbornych Skoléach.
To byl tedy divod, pro¢ doslo k feminizaci gymnazii. (Kalinova, 2007)

V CSR byl zanedbavan také potencial védeckotechnickych pracovniki.
(Kalinova, 1998) Stalo se tak v diusledku nuceného odchodu fady pracovniki
z Akademie véd a vysokych Skol na pocatku 70. let. Védecké ustavy zistaly stranou
veskerého déni a poznatkii na Zapadé. Ustaviim chybély jak kontakty, tak také mnohé
moderni vybaveni.

Rozhlas, televize a tisk v této dobé podléhaly piisné cenzufe, stranické kontrole
a staly se propagandistickym nastrojem nového rezimu. Moc Vkomunistickém
Ceskoslovensku byla v rukou hrstky funkcionait. , Komunistickd diktatura byla

uskutecnovana administrativni kontrolou spolecnosti stranickym aparatem a celym
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statnim mechanismem — jeho mocenskymi a represivnimi prostredky. (Vodicka, 2003,

5. 101)

3. 4. 4. Reklama 1968-1989

Reklama v letech 1968-1989 pokracovala Vv tendencich ptedchoziho obdobi.
| nadale =zustaly propagovany jednotlivé narodni podniky, které nabizely Siroky
sortiment zbozi rizného druhu. Piesto se zacaly objevovat jednotlivé znacky existujici
dodnes — Jar, Kara, Pur, Hermelin, Hera a jiné.

V reklaméach se uplathovala fotografie, jez slouzila k navozeni vétsi duavéry
v reklamni sdéleni. Uzivana byla pfedevsim u reklam na kosmetické ptipravky a modu.
Diky barevné fotografii mély reklamy jiz vice propracované kompozice a nechavaly tak
prostor pro ptsobeni ptijemcovy fantazie. Zacaly ptisobit vice na jeho emoce.

Podstatné misto mezi obchody zaujimaly obchodni domy TUZEX. Zde lidé
mohly nakoupit za valuty ¢i tzv. bony (tuzexové poukazky) zbozi, které se nedalo ziskat
a sehnat v b&znych ¢eskoslovenskych obchodech. Slo predevsim o zboZi ze zapadni
Evropy. Nazev obchodu vznikl spojenim pocatecnich pismen slov tuzemsky export —
zkratkové slovo. Pfedmétem reklam se obchodni dim Tuzex staval od konce 60.
a predevsim druhé poloviny 70. let. Obrazovou ¢ast téchto reklam tvofila ¢asto kresba ¢i
fotografie obchodniho domu. Text obsahoval informace o nabizeném zbozi od
automobilu pres obleceni po kosmetiku:

o |V Praze nyni kosmetika svétovych znacek!

TUZEX otevrel novou specializovanou prodejnu kosmetiky, kde naleznete bohaty

vyber kosmetickych vyrobku firem Christian Dior, Helena Rubinstein, Jardley,

Luis Philipp, Carven, Courise Salome a dalsich renomovanych znacek.

e Nejmodernéjsi topnou techniku prednich zdpadoevropskych znacek Junkers,

Buderussche FEisenwerke Wetzlar a svédské Janick, kavomlynky, roboty

a soupravy exportniho Smaltovaného nadobi, smaltované kovové kuchyné a dalsi

zn. SFINX — Ceské Budéjovice.

V této dobé se opét obratila pozornost také na automobilovy pramysl.

Propagovanou &eskoslovenskou znadkou byla piedeviim SKODA AUTO. Firma

81



reagovala ve svych reklamach na skutecnost, Ze jeji automobily ziskaly od uzivatell
obecné oznaceni podle firmy — skodovky:

o Skodovka — spolehlivy viiz do zaméstndni, na cesty, pro sport.

Reklama pracovala s postupem tvrdého srovnani za pomoci obrazu. Obraz
v reklamé zobrazoval tiikrat stejné auto, ale pokazdé v jiném kontextu. V piipadé cesty
do zaméstnani byl v automobilu pouze muz. Pfi cest¢ na dovolenou byl automobil
obsazen Ctyiclennou rodinou a na stfeSe vozu mél nékolik kufr. V poslednim obraze
byl zobrazen sportovni automobil S dvéma muzi, jenz byl z boku oznacen ¢islem dvacet
jedna. Auto bylo pokazdé uzito za jinym ti¢elem, ale vzdy splnilo stejnou funkci.

Dulezitou soucasti spole¢enského zivota se stala televize. Reklama vzdy
vénovala sdélovacim prosttedkiim velkou pozornost. S rozvojem televizniho vysilani
doslo také k rozvoji reklamy. JiZ neexistovala pouze tiSté€na reklama, poptipadé¢ reklama
rozhlasova, ale reklama se pienesla také do televizniho vysilani. V roce 1957 vidéli
uzivatelé¢ prvni televizni reklamu, od druhé poloviné 60. let poté vznikla animovana

figurka Pan Vajicko, ktera uvadéla jednotlivé reklamni spoty.

3.4.4.1 Zena — v&&ny namét pro tvirce

Zena i vtéto dob& byla nadale nejfrekventovanéj$im motivem reklam. Byla
soucasti reklam na kosmetiku a moédu. K velkému rozvoji doslo ptedev§im v oblasti
odivani (konfekce). Reklamy propagujici médu byly vzdy stejné. Vétsinu z nich tvotila
fotografie stojici zeny v prazdném prostoru. V 80. letech se snazili tvirci reklam
zapracovat na jejich vétsi autenticnosti. Proto byly zeny foceny v pfirodé a na ulici
Vv piirozenych postojich. Pfedvadéni moédnich novinek nebylo v této dobé zalezitosti
pouze zen, ale modely se stavali také muzi.

Reklamy propagujici obleceni se nezamétovaly, tak jak to zndme dnes, pouze
na oblast spolecenskych satii a oblekli. Naopak vétsi pocet reklam prezentoval domaci
odévy, obleCeni pro kazdodenni ¢i pracovni piilezitosti. Proto existovaly reklamy
na zastéry, pracovni plast¢ ¢i montérky. Ze spoleCenského obleCeni pak byly
propagovany Saty, obleky, kravaty. Nelze opomenout ani obuvnicky pramysl i nadéale
zastupovany narodnimi podniky Jas ¢i Botana:

e Prakticka Zena je aj doma vkusne oblecend.
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e  Dum mody nabizi mladistvy, prakticky plast vhodny pro cestovani z materialu
polyester-bavina.
e Mimoradna nabidka pracovnich plastu. Barva modrobilé a cernobilé pruhy.
Material — potistéena bavina.
e Modni textilni a odévni zbozi
o Mimoradné kvality
o Luxusniho charakteru
o Sezdnni novinky
o Zboziz dovozu
Sledujte konkrétni nabidku ve vykladnich skrinich prodejen.
e Privitejte krasu jara, privitejte jaro v nové obuvi. Spokojeny zakaznik nas cil

Obuv.

Zakaznik v této dobé mél dvé moznosti nakupu obleceni, nebot’ narodni podniky
(Prior, Drutéva, Dum mody) v 70. letech zafaly pro své klienty provozovat
objednavkovou sluzbu. Mohl tedy bud’ oble¢eni nakoupit pifimo v jedné z prodejen
narodnich podnikii, nebo si nechat obleceni zaslat domt. Pro uleh¢eni objednavky byly
soudasti reklam objednavkové listky s predepsanym zbozim. Zené poté stacilo doplnit
svou adresu a poslat ¢i odnést objednadvku do podniku.

Reklama je pfedev§im v oblasti znazorfiovani Zeny a jejiho téla vynikajicim
dokladem, jak se proménovalo uvazovani spolecnosti. Ve 20. a 30. letech byly Zeny
pfedev§im matkami a hospodynkami. Jisté odhalovani Zenského téla lze nalézt
v reklamach propagujicich piipravky na zvétSeni poprsi. Béhem druhé svétové valky
byly Zeny piedevSim dobrymi hospodyiikami, jez umély Setfit Sjidlem a dalSimi
surovinami potiebnymi pro zivot. Po roce 1948 doslo k dalsi proméné. Z Zeny
hospodyiiky se stala Zena délnice. V 70. a 80. letech byla zena pracujici matkou, ktera
mela pecovat také o svij vzhled. Kazda se chce libit, kazda se miize libit. Ktomu
ji pomahaly mnohé moderni spotiebiCe a pripravky ulehCujici praci v domacnosti.
Usetfeny ¢as poté mohla Zena vénovat svému zkraslovani.

Druhé polovina 80. let s sebou pfinesla uplné prolomeni tabu zenského tcla.
V této dob¢ existovaly reklamy na spodni pradlo. Ty v mnoha piipadech doprovazely

sviidné zZenské pohledy. Reklamy tim ziskavaly erotické, sexudlni zabarveni. Zacaly
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se objevovat také reklamy zachycujici zeny v dosud nezobrazovanych situacich,
napf. pii koupeli.

Reklamy na kosmetiku prezentovaly piedev$im pletové krémy a vlasové
ptipravky. Byly tvofeny fotografii zenského obliceje. Vyuzivani fotografie slouzilo
k vétsi autenti¢nosti reklamniho sdéleni. Reklamy obsahovaly v textu tvrzeni o védecky
ovetenych ucincich vyrobku. Sedmdesatd 1éta zacala klast diiraz také na postavu Zeny.
Objevovaly se reklamy propagujici riznd cviCeni a potraviny, diky nimz Zena dosahla
pozadovanych kiivek:

e De Miclén jablkovy Sampon s kolagenom obsahuje biologicky ucinné latky, ktoré
regeneruju pokozku a zabranuju jej vysusovaniu.

e Dnes vecer budete mladsi! Soubor kosmetickych pripravkii APIKO obsahuje
véeli materi kasicku, témér zdazracnou latku, jejiz ucinky jsou prekvapujici:
zlepsuje prokrveni a vyZivu kiize, zabranuje vysouseni pokozky, podporuje jeji
regeneraci, omezuje tvorbu vrdasek — prosté omlazuje plet a slouzi jako prevence
proti starnuti.

o A nejde jen o linii, jde predevsim o zdravi. Syry dodavaji vam a vasi rodiné
vyzivu, kterou potirebujete, bez nadmerné vahy, ktera skodi.

e ALPA aerobic — zmierni svalovii unavu a doda pocit osvieZenia.

o WzZiva bez zbytecnych kilogramii, stejné hodnotné, stejné jemné jen méné

kalorické a levnéjsi NIZKOKALORICKE MASLO!

3.4.4.2 Doméacnost a byt jako klicka

V mnoha reklamach byla hlavnim motivem pravé domacnost, napt. reklamy na
domaci spotfebice, na ruzné myci prostiedky a potraviny. Predev§im propagace
potravin mizZe slouZit k posouzeni stavu spolecnosti. Podle potravinového zbozi 1ze
poznat, zda byl Ceskoslovensky trh pfistupny dovozu zbozi ze zahrani¢i (ovoce
a zeleniny z jinych zemi), nebot’ obleCeni ¢i kosmetické pfipravky je mozné nahradit,
ale napf. exotické ovoce nikoliv.

Je zde také otazka, jaké potraviny rezim propagoval. V reklamach byl casto
kladen diiraz na vyzivnou hodnotu nabizeného zbozi. Dale hrala dilezitou roli rychlost
ptipravy pokrmu: Kakao za padr vterin. Proto byly tak casto propagovany riizné

polotovary a pokrmy v prasku. U polotovaru existovaly také recepty a moznosti, jak
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pokrm dochutit a ozdobit. U téchto reklam pievazoval text a obraz tvofil predevsim obal

nabizeného zbozi:

Jidlo, o kterém se zpivalo

Byly to proslulé Svestkové knedliky, o nichz kdysi pél chvailu lidovy pisnickar
slovy: ,,a ten, kdo by nejed rad, ten nemohl by byt muj kamarad...“ Chutnaji
stejné dobre, i kdyz se plni kompotovymi Svestkami. Svestky z kompotu, ktery
vyrabi nas konzervarensky prumysl, se daji pouzit i do tradicnich moucnikii.
Svestkové iezy s tvarohem

500 g polohrubé mouky, 30 g drozdi, 80 g cukru, 100 g masla, 1 Zloutek. Napln:
500 g tvarohu, 30 g masla, 1 zloutek, 150 g cukru, 500 g kompotovych Svestek.

Z drozdi, lZice cukru, trochu mléka a mouky zadélame ridky kvasek. Vykynuty
kvasek pridame do mouky zaroven s cukrem, Zloutkem, rozpustenym mdaslem
asoli. Vypracujeme ne prilis tuhé tésto. Dvé tretiny tésta rozetieme na
vymastény plech. Povrch potreme tvarohovou nddivkou, na kterou upravime
tenké, kulaté mrizky ze zbylého tésta. Na tvaroh mezi mrizky klademe piilky
dobre okapanych a osusenych kompotovych svestek. Mrizky potreme Zloutkem a

moucnik nechame vykynout. Peceme v dobre vyhraté troubé do zlatova.

V 70. letech se zacaly propagovat piipravky a potraviny znamé dodnes.

Objevovaly se reklamy na Poldrku, Termix, Kakao, Heru, pripravky spole¢nosti Vitana,

Jar ¢i Pur. Soucasti reklam na tuky a masla byly informace o jejich kladnych G¢incich

pro zdravi:

Pro zdravi vasi kuchyné HERA rostlinny slunecnicovy tuk, obohaceny vitaminy
A a E s chuti, viini a vilastnostmi masla. Bohyné zdravé kuchyné.

Jednou z potravin, kterd pomdhd chranit tepny a cévy pred vznikem
aterosklerozy a srdce pred infarktem, je rostlinné maslo JUNO. V kuchyni ma
prakticky univerzalni pouZiti a odpovida zdraveé vyzive.

Jar — pomocnik za 22 haléru. Jar je ucinny sapondtovy pripravek na myti
nadobi. Rozpousti mastné necistoty, usnadnuje a zprijemnuje myti nadobi, které
se ani nemusi utirat — rychle oschne samo. Jedna davka Jaru prijde na

22 haleéri, to stoji za to.
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Dalsi ulehceni doméacich praci piineslo také neustalé zdokonalovani spotiebicu.

Stejn¢ jako u pfipravkll pro domacnost, také u spotiebicu byla zdlraziiovana cena

a vykonnost spotiebice:

Romatic RAC/202 plno-automaticka pracka pro domdcnost. ROMATIC
RAC/202 pere bez zdsahu — pere kvalitnéji, SETRI VAS CAS! Staci zvolit jeden
ze Sesti pracich programui a otocit knoflikem. Solidnost a kvalitni provedeni

zarucuje vice nez dvacetileta tradice spolehlivych funkcnich vyrobkii.

Neslo vSak o pouhou propagaci spotfebict ulehcujicich praci, ale nedilnou

soucasti zivota druhé poloviny 20. stoleti se stala masmédia — rozhlas a televize.

Televize casem piesla z kategorie luxusniho zbozi do kategorie zbozi bézného a mozno

fici i potfebného. Stala se symbolem moderniho bydleni a zivota. Postupné nahrazovala

televize rozhlasové vysilani. Proto se objevovaly reklamy na jeho podporu:

Tranzistorova radia oviddaji svét!
Rozhlas nestarne. Prestoze Cs. Rozhlas oslavil 50 let svého trvani, , nejsou
na nem roky znat*, protoze nas rozhlas neustrnul a jeho programova napln je

svezi, pritazlivad, kazdy si svij porad vybere a prijde si na sve.

Reklamy na televize zobrazovaly nabizeny televizor nebo zenu, ke které se text

reklamy, casto apelativni povahy, vztahoval. Text také obsahoval moznosti koupeni

spotiebiCe — za hotové nebo na splatky:

Vase Zena si odpocine az vecer. Snad si uvédomujete, co pro ni znamenda chvilka
pohody pred televizni obrazovkou. Prekvapte ji! Aniz sahnete na rodinné uspory
nebo aniz si budete brat pujcku, muzete své zené ihned doprat novy moderni
televizor za prijatelné mésicni poplatky (podle typu) z TESLA-MULTISERVISU.
Pritom veskeré opravy rychle a bezplatné zajistuje po celou dobu TESLA-
MULTISERVIS na zavolani telefonem. Kvalitni obraz i zvuk nasobi pozitek z TV

programii a domdaci pohody.

Soucasti reklam na veskeré spotfebice byla zaruka bezplatné a rychlé opravy.

V letech 1968-1989 doslo k rozvoji mody ve vsech oblastech zivota ¢loveka — od

odivani po vybaveni bytu a trdveni volného ¢asu. Aby spliiovala domacnost dobovy

standard, musela sledovat také vyvojové tendence V oblasti nabytku. Pomoci reklam
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byly propagovany vystavy nabytku. Tuto oblast zastupovaly narodni podniky bytové
a drevarské. A 1 v této oblasti existovala unifikace (jednotnost) v nabizeném zbozi:
e Nové obdobi, nova prilezitost k nakupu nového nabytku.
e Bydleni a moda. Prodejni vystava nabytku a jarniho odivani od 6. do 29. brezna
denné od 10 do 18 hodin.
o Caliinena siprava NORDIKA ziitulni vas domov.
e Kdobré pohodé Vaseho bytu patii i Cistd kamna. Kamna jako nova docilite
STRIBRENKOU nespalitelnym hlintkovym ndtérem na topnd télesa a kourové
roury.

e Do vaseho bytu novy nabytek. Prodejny nabytkarského primyslu.

Reklama na prodejny nabytkarského primyslu obsahovala kromé uvedeného
titulku vycet jednotlivych nabytkovych souprav a mist, kde je mozné zboZi nakoupit.

Obraz je u této reklamy tvoren kresbou nového bytového domu sidlistni vystavby.

3.4. 4.3 Penize vyhrat nebo usSetrit

V letech 1968-1989 se rozsitily reklamy propagujici rizné loterie a sazkové
kancelafe. Nékteré znich mély jako hlavni vyhru financéni &astky, jiné nabizely
automobil, nebot’ ty vychazely ze zjisténi, Ze automobil je pro mnoho lidi stile
nedostupnym zbozim z financnich ¢i hospodarskych (auta byla nedostatkovym zbozim)
divodl. Pfi uvadéni moznych vyher byly castky psany cisly a byly dominantnim
prvkem reklamy:

o  Mimoradné prémie 5 x 50 000 K¢ a 5 x 100 000 K¢ miizete vyhrat v tomto tydnu
na tri sloupce ve SPORTCE!

Mnohé reklamy na CESKOSLOVENSKOU STATNI LOTERII vyuzivaly
V souvislosti se sazenim Ceska piislovi:
o Co muzes udélat dnes, neodkladej na zitra.
e Bez prace nejsou kolace.

o Odvaznému Stésti preje.

Losovani této loterie probihalo pokazdé v jiném meésté. Obraz tvoril vétSinou

medailonek, ktery byl vyplnén vzdy charakteristickym znakem pro dané misto.
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V piipad¢é konani loterie v Ostravé byl medailonek vyplnén obrazem uhelnych dolu.
Loterie SAZKA m¢la svého vlastniho ,,maskota* v podobé malé postavicky, kterou
tvoril text a obraz zaroven. Hlava, ruce a boty byly ztvarnény neverbalné. Té&lo
se skladalo z textu o dvou slovech. Horni polovinu téla zabiralo slovo SAZKA, spodni
polovinu slovo SPORTKA.

Rozvoj zaznamenaly také reklamy poskytujici finanéni sluzby pro budouci
manzelské pary i rodiny sdétmi. Tyto sluzby poskytovala vyhradné CESKA
NARODNI SPORITELNA, ktera v textech reklam apelovala na zodpovédnost
predevsim mladych lidi:

o Uspory piindseji do rodiny spokojenost. Pomdhaji i rozvoji ndrodniho
hospodarstvi.

o Maji se radi, a co nevidét zacnou mluvit o manzelstvi. Proto se oba prihlasi do
prémioveho sporeni mladych.

o Wyuzijte piijcky mladym manzelum a zaridte si ihned sviij byt.
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IV. ZDROJE MATERIALOVE BAZE

4. 1 Obecna charakteristika materialové baze

Materidlova baze reklam, jeZ se stala podkladem této diplomové prace, vznikala
vice nez rok, od listopadu 2011 do ledna 2013. V kone¢né fazi obsahuje kolem Sesti
tisic reklam vydanych v Ceskoslovensku v letech 1918-1989. Hlavnim zdrojem reklam
byla tisténa periodika - deniky a casopisy. Pivodné bylo snahou autorky prace
,Vvypatrat® Casopisy, které by se specializovaly na jednotlivé subjekty a oblasti
spolec¢nosti (muze, Zeny, déti, zvifata, domacnost, zdravi, modu a nefesti clovéka).
AvSak nalézt ¢asopis orientovany jen na potieby a pfani muze se nepodatilo. Vyjimku
predstavoval tydenik Autosport, jenz vychdzel pouze v dobé& prvni republiky. Naopak
Casopisy zaméfené na Zeny a domacnost byly publikovany po celé sledované obdobi
(1918-1989). Vyhledavanymi se tedy staly piedev§im ¢asopisy celospoleCenské.

Tist€nd média jsou obecné fazena mezi média chladnd, ponévadz na emoce
Clovéka pusobi omezené. Jejich kladem je vSak volnost v ziskdvani informace,
to znamena, ze Clovék sam si voli rytmus, v jakém informace z téchto médii pfijima
(to napf. neni mozné u televize). Mezi chladna média patti také billboardy (venkovni
reklama), které vSak nejsou predmétem této prace, proto se jim nevénuje.

Tisténa média vyuzivana k ziskani materidlu pro diplomovou praci se mohou
délit podle Cetnosti jejich vydavani. Jako zakladni pramen byly zvoleny deniky.
V kazdém obdobi byly zkoumany minimalné tii listy. Prioritou u denikli se stala
predevsim kontinuita ve vydavani, nebot’ tak 1ze dokumentovat nejen proménu reklam,
ale také samotnych periodik. Diky tomu je mozno sledovat, jak se ménilo umistovani
reklam v denicich ¢i podoba samotnych médii vzhledem ke spolecenské situaci.

Krom¢ denikt existuji také Casopisy, které se lisi podle periodicity na tydeniky
(Vlasta), étrnactideniky (Ceskoslovenskad rodina), mési¢niky (Zena a domov). Déle je
mozno délit periodika podle zaméteni (a cilové skupiny) na celospoleCenska (Pestry
tyden, tydenik Cil), odborna (Casopis lékariiv cesky, Autosport), uméleckospoleceska
(Kulturni politika), prakticka (Viasta, Zena a domov) a moderni (Zena a méda).

V dobé prvni republiky existovaly reklamy v riznych katalozich jednotlivych
firem. Znamenalo to dal$i moznost puisobeni a uplatnéni reklam. Tato diplomova prace

s nimi vSak nepracovala.
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Na zéakladé¢ zkoumani lze konstatovat, ze reklamy nabizejici produkty, byly
na rozdil od reklam zaméfujicich se na sluzby frekventovanéjsi. U propagace produkti
jde predevsim o spotfebni zbozi, které je soucasti bézného zivota v kazdé dobé, tedy jak
vV dobé miru, tak i valky, v dobé svobody i nesvobody. Méni se pouze mnozstvi
nabizeného zbozi a jeho kvalita. Z toho je mozné usuzovat, na jaké urovni (Zivotni,
socialni ¢i ekonomické) se dana spolecnost nachézi.

Cela materialova baze obsahuje vice nez Sest tisic reklam. Ty jsou rozdéleny
do ¢tyf casti vymezenych vyznamnymi udalostmi V d&jinach ceskoslovenské
spole¢nosti, a tim i samotné reklamy. V jednotlivych historickych etapach byl
nashromazdén razny pocet reklam. I tento udaj muaze slouzit jako jisty indikator
spolecenského zivota, nebot’ ve svobodné spoleCnosti existuje veétsi mnozstvi reklam,
jez neni limitovano nafizenimi statu ¢i jinou politickou moci.

Nejcastéji vyuzivanou metodou v diplomové praci byla metoda komparace,
ktera pomohla dotvofit obraz zkoumanych periodik a piispéla k porovnani sledovanych
slozek reklamniho diskurzu, nebot’ pomoci této metody mohly byt zjisténé informace
Z jedné vymezené historické etapy konfrontovany s poznatky jiného obdobi. Dulezitou
metodou pro charakteristiku analyzovanych slozek se stala také popisna analyza. Nelze
opomenout ani metodu dedukce, kterd byla vyuZzivana pii vyhodnocovani informaci

zjisténych analyzou materidlové baze.

Pro obdobi 1918-1938 bylo nashromézdéno 2380 reklam. Hlavnim zdrojem
reklam se stal denni tisk Narodni politika a Lidové noviny. Dale vychazel list Narodni
listy, denik Ceské slovo a od roku 1921 Rudé pravo. Casopisy publikované v tomto
obdobi byly zaméfeny spoleéensky ¢&i kulturng, napt. tydenik Ceskoslovenskd rodina.
Toto periodikum, které se specializovalo na zeny a divky stfedni spolecenské vrstvy,
pivodné vychazelo dvakrat mési¢né. Podobné zaméfeni mél také casopis Hveézda
ceskoslovenskych pani a divek vychazejici v letech 1925-1935. U obou periodik byly
reklamy vkladany mezi c¢lanky a umistovany nejcastéji v dolni poloviné strany
(vpravo). Celospolecensky charakter vykazoval tydenik Pestry tyden, jehoz cilovou
skupinu tvofila sttedni vrstva spoleCnosti. Zamétoval se na kulturni, politickou,
sportovni 1 socidlni oblast. V tomto tydeniku byl reklamé davan velky prostor. Reklamy
se objevovaly u jednotlivych ¢lankt, napt. u sportovni rubriky lze nalézt reklamy
na automobily, u reklamy na modni obleceni zase reklamy na obuv nebo kosmetiku.
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Pouze reklamam byl vénovan prostor na poslednich dvou listech tydeniku. Mési¢nik
Autosport zastupoval periodika zaméfena vyhradné na potieby muze. Zde byly reklamy
umistovany mezi ¢lanky v celém vydani. Zkoumanym odbornym casopisem se stal
Zasopis Svazu &eskoslovenskych 1ékatt - Casopis lékariiv cesky. V téchto asopisech
se reklamy objevovaly ve vétsim ¢i mensim mnozstvi.

Dalsi zkoumana periodika neobsahovala reklamu zadnou nebo zde byla jen
velmi sporadicky; byly to obrazkovy tydenik Pestré kvéty, Veda a Zivot, Osveéta (Listy
pro rozhled v uméni, véd¢ a politice), Sparta (vsesportovni ilustrovany tydenik), Casopis
Sobota (tydenik pro politiku, socialni otdzky, hospodaistvi a kulturu) &i Studentsky
casopis.

Zpocatku mély prvorepublikové reklamy formu inzeratd, které vSak nebyly
podobné tém dnesnim. Slo o inzeraty na pomezi inzeratu a reklamy. Text nedopliioval
zadny, nebo jen nepatrny obraz ztvarnény kresbou. Tyto inzeraty informovaly nejen
0 daném produktu ¢i sluzbé, ale také o misté, kde je mozno zbozi zakoupit.

V prvnim obdobi pievazovaly reklamy na zbozi - vyrobky. Existovalo jen
ne¢kolik reklam s nabidkou sluzeb, napf. reklamy na zdravotni pobyty, opravy
technickych stroji ¢i reklamy nabizejici pojisténi a bankovni sluzby. Reklamy
zaméiujici se na bankovni sektor se ve dvacatych letech objevovaly sporadicky. Jejich
nartst 1ze zaznamenat na pod&atku 30. let, nebot’ v této dobé se také v Ceskoslovensku
projevila svétova hospodaiska krize po krachu na New Yorské burze (24. unora 1929).

Soucasti prvorepublikovych reklam se stala také propagace zahrani¢niho zbozi,
zejména francouzské kosmetiky. Reklamy na zahrani¢ni zbozi vSak mizi po zafi 1938.
V letech 1918-1938 prevazovaly reklamy na domaci pfipravky a poté na kosmetiku.

Byly to tedy pfedevsim reklamy orientujici se na potieby a prani Zeny.
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Tisk vydavany v letech 1938-1948 je téméf shodny s tiskem prvni republiky.
Nadale zistaly vyuzivanymi deniky Ndrodni politika, Ceské slovo a Lidové noviny.
Narodni listy ukoncily z divodu reskripce tiSského protektora v roce 1942 svou ¢innost.
Nasledné k roku 1945 piestal vychazet list Narodni politika a Ceské slovo. Zakladnim
tiskem pro dalsi obdobi se tedy staly noviny Rudé pravo a Lidovd demokracie.
Z Casopist zustala preferovana opét periodika celospolecenskd a kulturni, napft. tydenik
Cil zaméfeny na Kkulturu a politiku. V tomto casopise byly reklamy umistovany na
vnitini stranu zadni obalky. Déle tydenik Kulturni politika, jehoZ ¢innost je spojena se
jménem E. F. Buriana, a ¢asopisy orientujici se na Zeny, napi. Ceskoslovenskd Zena.
Tento obrazovy tydenik Narodni fronty Zen vychazel od roku 1945 a zanikl k roku 1948
vélenénim do ¢asopisu Vlasta. Tydenik Ceskoslovenskd Zena obsahoval reklamy
mens$iho formatu na vnitini strané zadni obalky. Proto se na strané ¢asopisu objevovaly
reklamy vpoétu vétsim nez patnict. Zena a domov byl mésiénik sdruzeni
ceskoslovenskych hospodyn vychdzejici od roku 1932. Jeho pivodni nazev do roku
1934 zn&l Price v domdcnosti. U mésiéniku Zena a domov existovaly reklamy
0 velikosti Ctvrtstranky, nejcastéji v pravém dolnim rohu ¢asopisu.

Nejvice reklam vSak obsahoval celospolecensky tydenik Pestry tyden, ktery
vychazel od roku 1927 az do roku 1945. Dalsi vydavani periodika zakazala povale¢na
vlada kvili némeckému pivodu jeho majitele a vydavatele V. Neuberta. Béhem
existence prvni republiky se jednalo o periodikum celospolecenské, prindsejici
informace z celého svéta a vSech oblasti lidského Zivota. Po vytvofeni Protektoratu

Cechy a Morava tydenik plné prosazoval némectvi v eském prostiedi. Obsahoval
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informace o Gspé&Sich némecké armady v boji, informace z ¢eského kulturniho prostiedi
(co se hraje v divadlech; informace o hercich). Posledni ¢tyfi stranky v Casopise patfily
pouze reklamam. Tento ¢asopis obsahoval nejpropracovanéjsi reklamy tehdejsi doby.

Dale byla sledovana periodika; Slo o casopis Blok s podtitulem Pouceni
0 kulturni praci. Tento Casopis vykazoval snahy navazat na piedvalecny stav a byl
jednim z mala casopisti orientujicich se na Zapad. Dale Casopis Délnicka osvéta
s podtitulem Socialistickd revue, tydenik Brdzda ¢&i revue Novd svoboda. Viechny tyto
tituly vSak ve svém obsahu reklamy nemély.

Obdobi 1938-1948 je casove nejkratsi ze ¢ty zkoumanych obdobi, a proto je zde
1 je nejmensi pocet reklam, 830. Jelikoz je vétSina reklam spojena s obdobim valky,
predpokladalo by se, ze jejich kvalita bude nizsi nez v predchozim ¢i nasledujicim
obdobi. Opak je pravdou. Reklamy 40. let dosahovaly vysoké kvality. Moznym
vysvétlenim je, Ze némecky nacionalismus kladl na propagaci velky diraz (v cele
propagace stal ministr propagace Joseph Goebbels), reklama byla propracovavana a
zdokonalovana, nebot nacisté si dobie uvédomovali jeji ovliviiovaci, apelativni funkci.

Po roce 1938 doslo k velkému naristu reklam propagujicich némecké vyrobky.
To opét souviselo s historickymi udalostmi, nebot’ od bfezna 1939 se Ceskoslovensko
stalo nedilnou soucésti Velkonémecké tiSe. Nékteré reklamy mély v této dobé funkeci
riznych doporuceni, mnohé nabadaly k Setfeni. V této dob& dochazi ke snizeni poctu
reklam na kosmetické piipravky a automobily. Nejvice propagovanym zbozim pomoci
reklamy ziistaly i nadale ptipravky do domacnosti. Doslo také ke zvySeni poctu reklam
zamefenych na zabezpeceni financi a zdravi (bankovni a pojistovaci sektor). Reklamou
byly podporovany i mnohé tabakové a alkoholické vyrobky (pomahaly uvoliiovat stres

V nejisté dobg).

(Lidové noviny, 1944)
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V obdobi 1948-1968 bylo nashromazdéno 970 reklam. Podkladem pro sbér
reklam se staly deniky Rudé pravo, Lidova demokracie, Svobodné slovo a nové vznikly
denik Mlada fronta. Ten zaal vychdzet v roce 1945 a na své Gvodni strané uvadél, Ze
jde o list Ceskoslovenského svazu mladeze (pozd&ji Sovétského svazu mladeze).
Casopisy vyuzivané v tomto obdobi byly opét zaméfeny spoleéensky a kulturng, napt.
odborny ¢asopis Tvar spodtitulem (od roku 1958) Casopis pro uzité uméni
a prumyslové vytvarnictvi. Toto periodikum je nejlepsim zdrojem informaci o designu
v 50. a 60. letech v CSR. Reklamy (vétsinou celostrankové) v Gasopise Tvar lze nalézt
na obalkovych strankach. Mésiénik Zena a méda piinasel nové poznatky z oblasti mody
a domacich praci. Strendem Sstihlého téla se zacala v téchto Casopisech objevovat
rubrika cviceni a zdravého jidelnicku. V mésicniku lze nalézt reklamy ¢tvrtstrankové na
predposledni strané periodika v dolni poloviné. Na vnitini strané celé zadni obalky poté
zabiraly plochu vétsSinou Ctyti reklamy. V 50. letech se u tohoto ¢asopisu objevovaly
celostrankové a barevné reklamy také na vnéjsi stran¢ zadni obalky.

Po roce 1948 doslo v tisténych médiich ke snizeni poctu reklam. I v samotnych
denicich (napf. Rudé pravo) existovaly ro¢niky, v nichZ se reklama neobjevila viibec ¢i
velmi sporadicky. Reklama piestala plnit svou funkci nabizet zboZi a jejim hlavnim
cilem se v 50. letech stala propagace nového rezimu pomoci riznych socialistickych

hesel. Kromé¢ toho Ize v denicich nalézt plakaty podporujici ¢esko-sovétské pratelstvi.
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(Rudé pravo, 1958)
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Zkoumany byly také casopisy Impuls (mési¢nik pro literarni kritiku),
Ceskoslovensky sport (vychazel Sestkrat tydné) &i Svét motori (s podtitulem Tydenik
motoristit). V téchto Casopisech se vSak nevyskytovala reklama zadnd nebo téméf
zadna. V 50. letech zacala vychazet periodika, ktera jiz ve svych nazvech obsahovala
budovatelské nadseni a prosazovala socialismus ¢i k novému rezimu odkazovala
pomoci raznych jazykovych metafor a analogii. Slo napt. o periodikum Plamen,
Cerveny kvét, Novy Zivot, Zivot nasi vesnice, Rolnické hlasy & Mlady budovatel. Ani
Vv téchto Casopisech se v prub¢hu 50. let neobjevovaly reklamy. Nové vznikly rezim
zavedl po roce 1948 piisnou cenzuru. T¢é podléhala nakladatelstvi i jednotlivé tiskoviny.
Proto se pfisné cenzuie nevyhnula ani sama reklama.

Po roce 1948 byla zlikvidovana pluralita v nabizeném zbozi. Veskeré vyrobky
pochdzely predev§im z domdci produkce, poptipadé z vychodniho bloku. Vyrobu zbozi
pfevzaly statni a druzstevni podniky. Na tuto zménu reagovala reklama, jez uvadéla
krom¢ udajii o nabizeném zbozi také informace, v jakém narodnim podniku Ize zbozi
nakoupit. Reklamy reagovaly také na proménu postaveni Zeny ve spole¢nosti. Ta
se stala pln¢ zaméstnanou, proto se komunisticka strana snazila Zenam ulehdit
predevsim domaci prace. Doslo tak k rozvoji v oblasti modernich spotfebici, a tim
jejich propagaci pomoci reklamy. V 50. letech se reklamy orientovaly pfedev§im na
potieby a piredstavy nového rezimu. V poloviné 60. let se pozornost reklam zameétila

opét na zeny a jejich prani.

Posledni vymezené obdobi 1968-1989 obsahuje 1940 reklam. I nadale bylo pfi
analyzach vychdzeno z denikli povolenych rezimem, tedy Rudé prdvo, Mladd fronta
a Lidovd demokracie. Zkoumanymi asopisy zistaly nadale Zena a méda a Praktickd
Zena. Tento mésicnik se zamétroval také na modu, ale pfedevsim se vénoval domacim
pracim. Reklamy byly vtéchto casopisech umistovany stejnym zplsobem jako
Vv pfedchozim obdobi, tj. na pfedposledni strance v jeji dolni €asti a na zadni obalce.
Zdrojem pro sbér materialu se stal také slovensky casopis Eva, casopis o pestovani
krasy modernej zZeny. Periodikum obsahovalo c¢tvrtstrankové reklamy na poslednich
dvou strankach v dolni poloving. Na vnéjsi strané zadni obalky lze nalézt celostrankové
a barevné reklamy. Dulezity material piedstavovaly reklamy z tydeniku Vlasta. Ten
dosahoval v 80. letech témét 800 000 nakladu. Na strankach tydeniku se cCtenafi
dozveédéli o modnich trendech. Obsahoval také navody, jak si prezentovany model
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mohou pifjemci vyrobit sami. Cést asopisu tvofily ¢lanky, jak si zatulnit domov
¢1 napady a recepty na dobry obéd. Reklamy se v tomto casopise objevovaly na vnitini
stran¢ zadni obalky. Neslo o reklamy celostrankové, ale vétSinou se na stran¢ velikosti
A4 objevily celkem ¢tyti (n€kdy pouze tii) reklamy. Pozornost byla zamétena také na
casopisy Ceskoslovenskd motor revue & Divoké vino. Reklamy viak neobsahovaly.
Dale na némecky Casopis Petra. Tento mési¢nik vychazel od konce 60. let 20. stoleti a
obsahoval mnoho zajimavych reklam tvofenych barevnymi fotografiemi. AvSak
reklamy z n¢j ziskané netvoii soucast materidlové baze, nebot' neslo o periodikum

vychazejici v Ceskoslovensku (do CSR byl pouze distribuovan). Zde jen na ukazku.

Credomacht
| Sie hﬁutnah f

(Petra, 1969)

V této dob¢ jiz naplno pracovala reklama s barvou a fotografii. Reklamy jsou
zde jiz vice propracované a text je minimalizovan na nutné informace potiebné pro
pochopeni reklamniho sdéleni. Objevovaly se reklamy propagujici zahrani¢ni zbozi, jez
nepochazelo pouze ze zemi vychodniho bloku. Tyto znacky, pfedev§sim kosmetickych
pripravki (Gillette, Dior), se u nas objevovaly diky obchodnim domim Tuzex. V tomto
obdobi doslo k postupnému nartstu reklam jak v Casopisech, tak v novinach. Dulezitou
souCasti mnoha reklam byla propagace modernich technologii (televize, radiopiijimace
a pocitace) a vybaveni domdacnosti. Existovaly zde tedy zejména reklamy orientujici

se na pohodlny a moderni zivot 20. stoleti
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4. 2 Po stopach tisku v ¢eskych zemich od poloviny 19. stoleti

Zakladnim zdrojem materialové baze se staly deniky provazané s jednotlivymi
politickymi stranami. Jejich vydavani bylo spojeno svice nez jednim obdobim
vymezenym v diplomové praci, proto jsou charakterizovany samostatné mimo
jednotlivé etapy. Soucasti charakteristiky denikii je také analyza umistovani reklam
Vv jednotlivych listech. Ackoli je to zalezitost nésledujici kapitoly (grafiky reklamy),
je rozbor uveden pro lepsi prehlednost u jednotlivych listi samostatné.

Pocatky vydavani novin v ¢eskych zemich lze spojovat snovinami Prager
Zeitung z konce 17. stoleti. V roce 1719 ziskal privilegium na vydavani novin Karel
Rosenmiiller, jenz vydaval dvakrat tydné Sobotni prazské postovské noviny z rozlicnych
zemi a krajin prichazejici. List prevzal v roce 1785 FrantisSek ze Schonfeldu. V této
dobé pfiSel do novin redaktor Vaclav Kramerius, ktery se o Ctyfi roky pozdéji
osamostatnil a po ziskani privilegia zacal vydavat Krameriusovy cis. kr. Viastenecké
noviny. Noviny poté vychazely az do roku 1848. Tento rok je pro Zzurnalistiku
vyznamny, nebot’ doslo k uvolnéni v zakonodarstvi a rozvoji zurnalistiky. Od 90. let
19. stoleti je mozno sledovat zna¢ny rozvoj v po¢tu vydavani novych periodik. Tento
,boom* byl zastaven béhem prvni svétové valky.

Nejprve byly vydavateli fyzické osoby, ale od druhé poloviny 19. stoleti se staly
vlastniky novin jednotlivé politické strany. V 19. stoleti vSak platilo zemsk¢é usporadani,
proto casto neptesahly jednotlivé noviny zemskou piisobnost, ackoli politické strany
mély vliv na celém uzemi ¢eskych zemi. (Kubicek, 2008)

Pocatky vétSiny zkoumanych periodik je mozné hledat tedy na konci
devatenactého stoleti & pocatku stoleti dvacatého. Cinnost deniki, piedevim
naciondlné¢ zaméfenych, byla nasilné¢ zastavena béhem druhé svétové valky. Dalsi
pteruseni jinych periodik probihalo po celou prvni polovinu 40. let. Po skonceni druhé
svétové valky doslo u nékterych tisténych periodik k obnové. Jejich dalsi vyvoj byl poté
zastaven po unoru 1948, nebot’ od tohoto roku mohl vychdzet pouze tisk stranicky
a ideologicky provéfeny.

a Sifitelem aktudlnich informaci. V této vysadni roli je nahradilo aZ rozhlasové vysilani
ve 30. letech 20. stoleti. NejdtlezitéjSimi se staly deniky (celostatni) pravé pro svou

zpravodajskou funkci a aktualnost. Dale vychdzely obdeniky a tydeniky. Deniky v dobé
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prvni poloviny 20. stoleti vychazely nejcastéji dvakrat denn¢ v nékolika mutacich.
Denni tisk vychazejici odpoledne mél ¢asto nazev vecernik. Noviny byly v mezivale¢né
dobé& povazovany za velmi dulezitou soucast kazdé politické strany, nebot’ ty si velmi
dobie uvédomovaly, ze pravé prostfednictvim médii (novin) dokazou ziskat volice
a prosadit své programy.

Kazda politicka strana méla svou specifickou ¢étenaiskou zakladnu, a proto
jednotlivé strany usilovaly o vydavani vlastnich politickych novin. Kromé téchto
politickych novin vychazely i noviny nepolitické zvané téz bezbarvé, které dosahovaly
nejvétsich nékladii. K takovym pattily deniky Ndrodni politika®® (1883-1945) a Lidové
noviny (1893-1945).** Po vzniku CSR se o nestrannost snaZil denik Tribuna (1919-
1928) redigovany Ferdinandem Peroutkou.

4.3 Deniky

Zakladnim zdrojem pro vytvoreni materialové baze se stal denni tisk vydavany
v Ceskoslovensku v letech 1918-1989. Proto je nutné uvést zakladni udaje o denicich,
tj. kdo byl vydavatelem ¢i vlastnikem zkoumanych deniki, nebot’ to mélo vliv na jejich
publikovani v jednotlivych etapach. Napf. po roce 1948 byla zakézdna Cinnost vétSiny
nekomunistickych denikd.

Podkapitola se vénuje charakteristice jednotlivych novin, z nichZ se ziskavaly
reklamy pro vlastni analyzu této diplomové prace. Dale jsou zde uvedeny informace
0 vlastnicich (politickych stranach a jejich cilech) a existenci (dobé vydavani deniki)
jednotlivych novin.

Soucasti této podkapitoly je také castecny rozbor grafiky reklam. Pii definovani
reklamni grafiky v tiSténych denicich se zjistuje rovnéz umistovani reklam
Vv jednotlivém periodiku. Analyza rozloZeni reklam v dennim tisku je jiz provedena

Vv této podkapitole z divodu lepsi navaznosti a propojeni na jednotlivé tiskoviny.

40 Jejich naklad byl kolem 120 tisic vytiskd ve vSedni den a kolem 450 tisic nedélnich vytiskt. (Kubicek,
2008)
* Naklad kolem 100 tisic vytiskt denng. (Kubicek, 2008)
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Narodni listy (Praha 1861-1941)

Pocatek tohoto deniku byl pivodné spojen s Narodni stranou (staroceskou),
ackoli se brzy po svém vzniku redaktofi** priklonili k ndzorim Narodni strany
svobodomyslnych, tzv. mladoCechi. Ti pozadovali pifedevSsim  prosazeni
demokratickych voleb. Mezi ¢leny této strany patfili vyznamni politici prvni republiky
— Karel Kramatr a Alois Rasin. Na strankach Ndrodnich listii se objevovaly zcela
rozdilné nazory, nez m¢la tehdejsi vlada, proto se casto stavalo, ze byly pro tyto nazory
Narodni listy konfiskovany a jejich ¢innost pozastavovana.

Narodni listy pattily nejen svym formatem, ale pfedevsim rozsahem K nejvétsim
a nejctengj§im denikim. Noviny neobsahovaly pouze politické informace, ale
zaméfovaly se také na kulturni a hospodaiskou oblast. S timto listem spolupracovala
fada spisovateli, naptf. Jan Neruda, Vitézslav Halek, Viktor Dyk. K hnuti
svobodomyslnych se hlasilo také mnoho regionalnich tiskd, napt. Jihoceské listy (1895-
1941). Ndrodni listy piekonaly zemskou pusobnost a jako jeden z mala denikt byl
distribuovan 1 na Moravu. Z moravskych listi se po celém Uzemi rozsifily naopak
Lidové noviny.

Reklamy se spole¢né sinzerci vtomto deniku objevovaly pocatkem 20. let
20. stoleti na posledni strané kazdého ¢isla a mély zde rtiznou velikost (nikdy vSak neslo
o reklamy celostrankové). Postupné doSlo k umistovani reklam pouze v dolni poloving

deniku, poptipad¢ na okraji stranek.

Narodni politika (1883-1945)

Tento list byl spojen s ¢innosti politické strany Ceskoslovenské narodni
demokracie. Slo o jednu z nejsilngj§ich politickych stran prvni republiky, jez vznikla
v unoru 1918 po spojeni Sesti politickych stran (napf. Narodni strana svobodomyslna
(mladocesi), Strana narodni (starocesi), Lidova strana slezska aj.). V cCele této strany stal
Karel Kramaf. Po tfadé neuspéchi v obecnich volbach a velkém ubytku voli¢ské
zakladny doslo k sloucCeni strany s dalS§imi stranami, napf. Stfibrného narodni ligou
¢i MaresSovo fasistickou narodni frontou a v fijnu 1935 vznikla nova strana — Narodni

sjednoceni.

*? Predevsim hlavni redaktor Nérodnich listii a programovy mluveéi mladocecht Julius Grégr.
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Narodni demokracie vydavala nejvice denika a tydenikti. Mezi nejrozsitené;si
patiil denik Ndrodni politika. Ta ,uddvala dlouho trend jak v grafické uprave
a formatu, tak i ve strukture obsahu (nedélni naklad byl neprekonatelny pro rozsahlou
inzertni rubriku), nez jeji modernost prevzaly listy Melantricha.* (Kubicek, 2008, s. 41)
Pod patronaci narodni demokracie ptesly po slouceni stran také Ndrodni listy. Mezi
regionaln& vydavané listy patiily napt. Cesky denitk (1914-1920) v Plzni, Jihoceské listy
(1895-1941) & Republikan (1919-1938), ktery vychazel dvakrat tydné v Ceskych
Bud¢jovicich.

V tomto deniku existovalo ve srovnani s Narodnimi listy vétsi mnozstvi reklam.
Ty lIze nalézt na ptredposlednich dvou strandch kazdého Ccisla. Od konce 20. let
se v deniku vyskytovaly také reklamy zabirajici polovinu strany listu. Cast&j$i viak byly
reklamy mensiho formatu. Na téchto dvou stranach se reklamy opét délily o misto
srubrikou inzerce (Maly oznamovatel ¢i Rolnicky oznamovatel). Ve 30. letech (ziejmé
v disledku hospodaiské krize — ubytek propagovaného zbozi) zacala s novinami
vychazet priloha vénovana reklamam. Objevovaly i reklamy celostrankové. Ke konci

30. let se reklamy umist’ovaly pouze na jednu stranu deniku.

(Nérodni politika, 1933)
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Ceské slovo (1907-1945)

S ¢innosti Ceskoslovenské narodnésocialistické strany bylo spojeno vydavani
deniku Ceské slovo. V &ele narodnich socialisti stal Vaclav Klofa¢ (piivodné redaktor
Narodnich listil). Strana prosazovala kolektivnost v podnikani a zodpovédnost statu
(vlady) za socialni situaci v zemi. Cilovou skupinou se pro ni stalo délnictvo.

Prvni listy, jez Narodni socialisté publikovali, Cesky délnik a Ceské délnické
listy byly nakonec slougeny v jeden list Ceskd demokracie (1900-1907). Ta vychizela
od roku 1907 pod novym nazvem Ceské slovo (1907-1945).

Denik Ceské slovo byl publikovan denné ve dvojim vydani. Ranni vydani tohoto
periodika existovalo jako tustfedni list strany.
Vecerni vydani poté vychazelo jako nestranné a
meélo nékolikandsobné vétsi odbyt nez vydani
ranni. ,,Velmi rozsirené vecerniky, zejména
Z vydavatelstvi Melantrich, zatlacovaly postupné
vyznam  rannich  listti.  Meznikem  byly

fotografické ilustrace, které za redakce Josefa

Stivina  zacalo  jako  prvni  zarazovat
socidlnédemokratické Vecerni Pravo lidu.”
(Kubicek, 2008, s. 8)

Vegerni &islo Ceského slova bylo prvnim
denikem vychazejicim Vv regionalnich
rozliSenich. Posledni strana regiondlnich tiska
obsahovala mistni zpravy. Narodni socialisté
vydavali také vjednotlivych regionech své
mistni listy, napt. Jihoceska straz lidu (1899-
1914) ¢i Novy smer (1919-1938) v Tabore,
V Plzni vychazel list Nase snahy (1898-1915).
K této strané se priklanél také Jaroslav Salda.”®

Obdobné¢ jako u listu Ndrodni politika i

zde lze nalézt reklamy spolecné s inzerci na (Svobodné slovo, 1949)

 Jaroslav Salda byl ¢lenem sdruZeni Tiskdrna ndrodnésocialistického délnictva. Toto sdruzeni bylo
v roce 1910 ptejmenovano na Melantrich.
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predposledni stran¢ kazdého Cisla. Reklamy se vSak v tomto deniku objevovaly také
vramci celého Cisla. Byly situovany na okraje pravych stran vétSinou v jejich horni
casti. V umistovani reklam vsak neexistovala jednotnost, nebot” 1ze nalézt i vytisky, ve

kterych byla reklama v dolni ¢asti levého listu.

Svobodné slovo (1945-1996)

Po roce 1945 se pokradovatelem Ceského slova stal denik Svobodné slovo.
Soucasné byl tento denik ustfednim listem Ceskoslovenské strany socialistické. Pod
nazvem Svobodné slovo vychazel list do roku 1996. Od nasledujiciho roku je vydavan
pod nazvem Slovo.

Denik nevymezoval pro reklamy konkrétni, samostatné strany. Reklamy byly
umistovany na raznych strankach (nikdy vsak na tvodni strané€) jednotlivych vydani.
Jednotnost existovala pouze v situovani reklam do dolni poloviny deniku k vnitini hrané
listu. V deniku se objevovaly reklamy mens$ich rozméru. Nevyskytovaly se v ném

reklamy celostrankové ani Ctvrtstrankové.

Lidové noviny (1863-1952)

Lidové noviny spodtitulem Organ
strany lidové na Moravé byly denikem
zalozenym Vv roce 1863 v Brné. Tyto noviny se
staly pokracovatelem Moravskych listii (1889-
1893) a nejdulezitéjsi zurnalistickou platformou
pro Moravu. Nejvétsi rozvoj Lidovych novin je
spojovan se jménem Arnosta Heinricha, jenz se
zaslouzil o odstranéni podnazvu a noviny
propagoval jako nestranné. Béhem jeho
redaktorského obdobi do novin pfispivali
spisovatel¢, umélci, literarni kritici, napt. bratii
Josef a Karel Capkovi, Jifi Mahen, Leo$
Janacek ¢i Arne Novak. JeSt€¢ vétsi vliv

Vv novinach ziskal tento intelektualsky okruh ve

30. letech, kdy do novin vstoupil Eduard

(Lidové noviny, 1924)

Bass.
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V dobé prvni republiky znamenalo psani do novin nedilnou soucast
spisovatelovy prace. Spisovatelé Casto piispivali do nékolika listi soucasné. Denik
Lidové noviny vychazel také za druhé svétové valky, proto musel byt po roce 1945
pfejmenovan na Svobodné noviny. Tento ndzev se udrzel pouze do roku 1948. Poté se
denik vratil k pivodnimu oznaceni, pod kterym vychazel do roku 1952.

Pro reklamy byla v deniku Lidové noviny opét vycClenéna cela strana (posledni).
Objevovaly se reklamy razné velikosti. Od druhé poloviny 30. let Ize nalézt v nékterych
¢islech reklamy umistované v textu mezi jednotlivymi zpravami. Tyto reklamy se
objevuji vétsinou v pravé dolni ¢asti listu. V dob& druhé svétové valky se zacaly na
stran¢ vénované reklamam objevovat i razné rubriky vénujici se zahradkarstvi ¢i oprave

obleceni. Lze to oznacit jako ,,koutek plny rad* od ctenatii pro jiné ¢tenare.

Lidova demokracie (1945-1994)

Ceskoslovenska strana lidovd vznikla slouéenim Katolické narodni strany
a Krestansko-socialni strany v lednu 1919. Hlavni voli¢skou platformou byli katolicky
orientovani ob&ané. V jejim &ele stanul Jan Sramek. Strana usilovala po celou dobu
0 socialni spravedInost a bojovala proti extrémnim snaham ostatnich politickych stran.

Sjeji cinnosti byla spojena Ceskoslovenska akciova tiskarna (CAT).*
Ustiednim listem CSL se staly Lidové listy (1922-1945) vychazejici od 1. ledna 1922.
Ke zménam v listech doslo po roce 1934. Lidoveé listy zacaly vychazet se Sesti stranami
a samostatnou fadu tvotily Nedeélni Lidové listy a Pondélni Lidové listy. V nekterych
regionech vychazely lidové noviny nezavisle na ¢innosti CAT, napt. v jiznich Cechach
Hlas lidu (1906-1938). Od kvétna 1941 zacalo platit natfizeni zakazujici ¢innost vétSiny
ceského tisku. Lidové listy byly po roce 1945 nahrazeny denikem Lidova demokracie,
jez vychazela az do roku 1994. Poté doslo k jejimu slouceni s Lidovymi novinami.

V deniku Lidova demokracie opét neexistovala zadna konkrétni strana vymezena
pro reklamu. Reklamy se vyskytovaly na rtiznych stranach kromé strany tvodni. Opét
Ize v deniku nalézt reklamy rizné velikosti, které nemély v listu Lidovd demokracie
pevné usazeni. Pokud se objevily na levé stran€ dvoulistu, byvaly v dolni ¢asti pii
vnitini hrané, pokud se vyskytovaly na pravé stran¢ dvoulistu, byly po pravém kraji této

strany.

* Jeji soucasti byla také tiskarna v Ceskych Budg&ovicich, v niz se vydavaly asopisy Rodina a §kola
&i Ceskoslovenska Zena.
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V 60. letech se v deniku u posledniho dvoulistu objevovaly ,,mezistranky*, které
m¢ély poloviéni velikost deniku. Tyto listy obsahovaly reklamy a inzeraty. V 70. a 80.
letech byly nadale reklamy umistovany v deniku na riznych strankach. Cast&ji se viak

objevovaly na pravych strandch deniku, avSak v dolni i horni ¢asti.

Miada fronta (1945-1990)

Tento denik vychazel v Praze od kvétna roku 1945 jako list Svazu
ceskoslovenské mladeze. Prvni vydani listu nebyla zcela legalni, nebot iniciativa
vytvorit tento list vzesla z ilegalniho Hnuti mladeze za svobodu. Toto hnuti v kvétnu
obsadilo prazskou tiskarnu a prvnim séfredaktorem deniku se stal Jaromir Hofec. Dale
do Mladé fronty ptispival napf. literarni kritik Sergej Machonin, rezisér Jan Grossmann
¢i basnik Frantisek Listopad.

Denik vznikl jako politicky nestranny a zpocatku zde spolupracovali pfislusnici
riznych politickych stran, jez méli spolecnou piedstavu vytvotit z Mladé fronty
publikac¢ni platformu pro literaty a publicisty mladé generace. To se vSak zménilo po
roce 1953, nebot’ doslo k zestatnéni tiskaren. Mlada fronta se stala Ustfednim listem
Socialistického svazu mladeze a byla
ideologicky podfizena komunistické strané.
Vroce 1990 byla pfeménéna na nezavisly
denik pod nazvem Mlada fronta Dnes.

Z pocatku své existence denik Mlada
fronta neobsahoval z4dné, nebo témér zadné
reklamy. Na rozdil od deniku Lidova
demokracie a Rudé prdvo vsak jiz na konci
50. let pracoval sbarvou, nebot’ titulky
neékterych ¢lankt tiskl denik oranzovou
barvou. Reklamy i vtomto deniku nemély
pevné usazeni. Vyskytovaly se vramci

jednotlivych ¢isel v riznych ¢astech listu.

(Mlada fronta, 1969)
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Rudé pravo (1921-1995)

Denik Rudé prévo byl spojen s &innosti komunisté strany, kterd vznikla v CSR
po roce 1920 po rozkolu v CSSD na levicové a pravicové kiidlo. V &ele levicového
kiidla stanul Bohumir Smeral. Po sjednoceni vsech komunistickych frakci v CSR
v iijnu 1921 se nazev strany sjednotil na Komunistickou stranu Ceskoslovenska. Uvniti
strany probihaly neustalé stfety. Jeden z nich napi. vyvrcholil v roce 1929, kdy doslo
k vylouc¢eni mnohych umélcti. Po mnichovské dohodé byla ¢innost strany zakazana.

Srozdélenim CSSD souvisi
také rozkol v jejim tustifednim deniku
Pravo lidu, ktery se po 21. zafi* 1920
roz§tépil. Vedle Prdva lidu zacal
vychazet denik Rudé prdavo (1921-
1938). Béhem druhé svétové valky
ptedstavovalo publikovani Rudého
prava ilegalni Cinnost. Na jeho
vydavani se v této dob¢ velmi podilel
Julius Fucik. Po roce 1948 byl denik
Pravo lidu slouCen s Rudym pravem a
redaktory a spolupracovniky deniku
se stali lidé politicky C¢inni, mezi
jinymi  Ivan  Olbracht,  Marie
Majerova. Pro jednotlivé regiony

vychéazel napt. Skodovak (1933-1935)

pro Plzen ¢i Prdavo chudoby (1923-
1925) v Ceskych Budgjovicich.

(Rudé pravo, 1921)

V priubéhu roku 1968 probihalo mnoho zmén ve spole¢nosti, v komunistické
stran€, 1 Rudém pravu. Mezi 1éty 1948-1989 Slo o denik S nejvétsim nakladem. Po
listopadovych udalostech roku 1989 probihaly v deniku neustalé zmény, které
vyvrcholily v roce 1995 zménou nazvu na Prdvo.

Zpocatku byla pro reklamy urcena posledni strana deniku. O tu se délily reklamy

spole¢né s inzerci. Opét zde 1ze nalézt reklamy razné velikosti. Po druhé svétové valce

* Tento den byl v dob& komunistického reZimu u nas slaven jako Den tisku, rozhlasu a televize.
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jiz nemély reklamy v deniku pevné misto. Od 50. let se po urcitou dobu vyskytovaly na
posledni strané v jeji dolni polovingé. VétSinou vedle sebe existovalo nekolik (nejcastéji
pét) reklam vytvarejicich souvisly pas. V 60. letech se reklamy v deniku objevovaly
opét spolecné s inzerci a byly umistovany v dolni ¢asti listu. Jiz vSak nebyly uvadény
na posledni stran€. V deniku se i nadale neobjevovaly celostrankové reklamy. V 70. a

80. letech se vyskytovaly reklamy (riznych velikosti - Ctvrtstrankové a mensi) opét

V celém ¢isle deniku.
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V. VERBALNiIi A NEVERBALNi SLOZKY REKLAM V LETECH
1918-1989

Informace, jez se staly zdrojem této kapitoly, jsou ziskané pouze z materidlové
baze. Rozbor materialu se zaméfuje predevs§im na neverbalni slozky reklamy. Nejvice
se diplomova prace vénuje analyze obrazu a hlavnim motivim reklamy. Mezi
neverbalni stranky reklamy patii také grafika, jejiz ¢astecny rozbor je jiz uveden
v predchozi kapitole. V této ¢asti se grafika soustfedi na neobvyklou praci s textem,
analyzu titulkl a pismo reklamy. Pismu (typografické problematice) se vSak diplomova
prace vénuje pouze okrajove, nebot autorem je lingvista, nikoli zkuSeny typograf.
Reklamni diskurz tvofi také slozka verbalni, ktera je dilezita pro zjistovani interakce
obrazu a textu. Dale lze sledovat, jak zmény v uzivani textu odrdzeji zmeény
ve spolecnosti. Diplomova prace ma vsak pojednavat o neverbalnich slozkach reklamy,

proto neni rozbor verbalni ¢asti proveden detailné.

5. 1 Verbalni a neverbalni slozky reklam v letech 1918-1938

5. 1. 1 Hlavni reklamni motivy

Reklamni motivy mohou byt jednim z ukazatelii probihajicich zmén
ve spole¢nosti. V kazdé ze zkoumanych etap lze nalézt motivy spole¢né (zena, moderni
technologie, déti). Prfesto je kazdd z nich prezentuje jinym zplisobem. Kromé
spolecnych motivii existuje v kazdém obdobi motiv, ktery se v predchozim

¢1 nasledujicim obdobi neobjevil.

Reklamy prvni republiky soustfedi svou pozornost na Zeny, které v nich
vystupuji v roli hospodyn a matek. Motiv Zen a zenského téla se objevuje i v reklamach
propagujicich kosmetiku. Zejména u reklam na kosmetiku, zbozi do domécnosti
a automobily je patrnd znac¢na pluralita v nabizeném zbozi. Muzi jsou v reklaméch prvni
republiky spojovani predev§$im s propagaci automobilového prumyslu. Na rozdil
od zbyvajicich etap se v této dob¢é objevuje motiv zvifat. Reklamy zaznamenavaji také

rozvoj Vv oblasti zdravotnictvi a modernich technologii.
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a) Motiv Zeny v domacnosti a Zeny matky

V obdobi prvni republiky jsou hlavnim
motivem reklam Zzeny V domdacnosti, které jsou
prezentovany jako starostlivé hospodyiiky. Proto jsou
zobrazovany pii vykondvani n¢jaké domadci prace,
kterou se jim snazi nabizené prostiedky usnadnit. Jde
predevsim o prani a vafeni. U vétSiny téchto reklam
je kladen duraz na usporu nejen penéz, ale také Casu,

jenz zena muze vénovat své roding.

(Lidové noviny, 1926)

(Nérodni politika, 1929) (Nérodni politika, 1937)

Dalsim motivem jsou Zeny jako starostlivé matky
dbajici na spravnou vychovu svych déti. V reklamé na Gstni
vodu KALODONT je spokojena matka, nebot’ jeji syn
ji poslechl a Cisti si zuby Kalodontem a ma je krasné bilé.
Doprovazi jej titulek s apelativni funkci.

e Zachovej si zuby po cely Zivot zdraveé!

Jinym zpiisobem, jak mohla matka pfi plnéni svych

domacich praci zarove ud€lat radost détem, bylo, (Rudé pravo, 1930)
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ze Kupovala ur€ity vyrobek. Ten pro ziskani stalych zakazniki vyuzival motiv soutéze.
S timto reklamnim tahem pracuje ve tiicatych letech firma SANA, kterd nabizi krasny
darek pro dité za zaslani 50 obalil vyrobku firmy. Forma soutézeni se vyuziva i v dne$ni
dobé¢, kdy je trh se spotfebnim zbozim piesycen.

Velmi c¢asto je soucasti reklamniho sdéleni zbozi firmy VITELLO, delikatesni
margarin, DR. OETKER, VISAN na smazeni, LUX, HELADA a RADION, praci
mydlo ¢i SCHICHTOVO MYDLO na prani. DR. DRALLE-HO MALATTINA, krém
pro déti i dospélé. Vsechny vySe zminéné znacky meély svou tradici jiz v dobé pred
vznikem samostatného Ceskoslovenska. A vétsina vyrobkt pochazela z produkce jediné
firmy — Schichtovych zavoda (Vitello, Radion, Ceres, Helada, Elida, Schichtovo
mydlo). Jako moderni pomocnik v domacnosti se preferuje ELEKTRO-LUX. V tomto
ptipadé dokonce doslo postupné k splynuti znacky a daného vyrobku. Pivodni nazev

firmy ptesel na oznaceni vyrobku — vysavace do domacnosti.

(Hvézda, 1932)
(Lidové noviny, 1930)
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(Hvézda, 1932)

(Nova kultura, 1930)

V reklaméch se objevuje také motiv manzelstvi. Ten
zpracovava napt. reklama firmy VELIM na karamelky
Kary, ktera zde pracuje Snadsazkou. Neverbalni cast
reklamy tvofi manzelsky par v posteli. Tento vyjev je
ohrani¢en do tvaru srdce. Manzel spokojené spi a ze snu

Septa:

o Kary —ma sladka, jedina!
(Rudé pravo, 1931)
Manzelka to slysi a je nest’astna, nebot’ nevi, ze Kary
neni jind Zena, ale karamelky. V tom utvrzuje recipienta také verbalni ¢ast reklamy, jeZ
je soucasti obrazu.
o CtyFi tpdny po svatbé... a uz nevérny!*
Kary karamelky s oriskovou naplni

Mokary karamelky s kdvovou naplini jsou obzvlasteé dobré!

b) Motiv Zenskosti (krasa a mladi)

Jednim z nejcastéjSich motivii objevujicich se Vv reklamnim sdéleni je vzdy
aktudlni téma mladi a krdsy. V pfipravcich na omlazeni a pletové krémy existovala
velkd rozmanitost, kterd v dalSich obdobich zcela vymizela. Nejde o pouhé doporuceni

néjaké firmy, ale reklamni texty téchto pfipravka obsahuji odborné zdiivodnéni a zaruky
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predchozich uzivatelek. Casto jsou vyobrazeny Zeny pied uZzitim p¥ipravku a po uZiti.

Vysledek je vzdy ohromujici. Kromé péce o plet’ je zdliraznovana také péce o vlasy.

(Pestry tyden, 1936)

(Lidové noviny, 1934)

Propagovany jsou i mnohé parfémy, piredev$im zahrani¢ni vyroby. Tato jejich
,prednost” je v reklamé vzdy zvyraznéna. Jednalo se ptedevsim o francouzské vyrobky.
L Nddherny vices

hedvdbny lesk

ponny vlas

5168

PFUMSM

SEJLANE’E‘

s DARTS St

(Narodni politika, 1929)

(Hvézda, 1932)

V této dobé vystupuji v reklamach zndmé osobnosti. Napt. kosmeticky piistroj -
depilator TAKY propaguje herecka Greta Garbo. V reklamé se neobjevuje pouze jeji
obraz (fotografie), ale herecka také ptimo oslovuje recipientky a vypravi jim svij mini
pribéh. Tim, Ze je propagatorem piipravku zndma osobnost, zvySuje se emociondlni
pusobeni reklamniho sdéleni, protoze fada Zen se chce vzdy ztotoziiovat se svym

vzorem. Proto kdyz Greta Garbo uziva depilator Taky, i spousta Zen jej bude kupovat.
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(Hvézda, 1932)

C) Motiv Zenského téla

Zenska postava a jeji jednotlivé ¢asti
jsou rovnéz motivem mnoha reklam, napf.
pfipravky na zvétSeni zenského poprsi.
Téchto reklam od konce 20. let 20. stoleti
ubyva. Dale jsou v souvislosti s reklamami
na boty a punfochami vystavovany zenské

nohy, které jsou vzdy krasn¢ stihlé.

(Lidové noviny, 1922)

Reklamy propaguji také rizné vyprodejové akce, jez zabiraji vétSinu strany listu.

V textu je uvadéna doba trvani vyprodeje, a jaké slevy akce nabizeji. Tyto reklamy

obsahuji v titulku dnes jiz neznamé slovo okase,

coz je mozné prelozit jako vyhodna prilezitost

k nakupu, dnesni akce.
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d) Motiv vyznamnych udalosti v Zivoté

Nejen u reklam zaméfenych na potfeby a pfani zeny, ale také u reklam na
automobilovy primysl je mozné najit reklamy vztahujici se k radostnym i smutnym
udéalostem v Zivoté clovek. Témi radostnymi jsou
cirkevni svatky. Zejména v dobé pied Vanocemi
a Velikonocemi vzdy vzrostl pocet reklam v tisku. Tyto
svatky jsou zapracovany do reklamniho sdéleni, ¢imz se
zvySuje jeho apelativni funkce. V reklamach zamétenych
na zeny v domadacnosti se uvadi, ze pokud chce
hospodytika mit spokojené a klidné vanocni svatky,
podatfi se ji to pouze za uziti propagovaného zbozi.

K smutnym udalostem v zivoté cloveéka patii

ztrata milované osoby. Clovéku je kladeno reklamou do (Lidové noviny, 1932)
paméti, ze 1 v tézkych chvilich zivota ma dbat na svij

zevnéjsek.

(Narodni politika, 1937)

e) Motiv muzi a dopravnich prostiedku

V pribéhu 20. a 30. let dochazelo Kk rychlému rozvoji v automobilové oblasti.
V &eském prostiedi ji zastupovaly znacka SKODA, PRAGA, TATRA nebo téz CESKA
ZBROJOVKA, a.s., Strakonice. Postupem ¢asu do Ceskoslovenska zacaly pronikat
i zahrani¢ni firmy jako FIAT ¢i FORD.
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U reklam na motoristické vyrobky lze sledovat proménu v uzivani reklamniho
textu. Do pocatku dvacatych let jsou reklamy na automobily témét bez textu. To se vSak
meéni v prabéhu dvacatych let. V této dobé text pIn¢ ovlada reklamni sdéleni. Na
pocatku 30. let vSak text opét ustupuje a do popiedi reklamy se dostdva obraz. Pficinu
Ize hledat v mnozstvi firem (zahrani¢nich), které pronikaji na ¢esky trh. Proto se Ceské
automobilky snazi propagovat vyrobky také pomoci textu. Tento trend opét ve tiicatych
letech ustupuje.

Kromé reklam na motorova vozidla jako celku, se objevuji i reklamy na jejich
¢asti a dopliikky s nimi souvisejici. Na rozdil od reklam na nékteré domaci prostiedky,

jsou v reklamach na automobily vZzdy zvyraznény znac¢ky firem.

(Pestry tyden, 1937) (Narodni politika, 1938)

Obdobn¢ jako u prostiedkli pro domacnost i zde se
objevuji reklamy lakajici ke koupi zejména z divodu
zlevnéni ¢i snizeni spotieby daného vyrobku. Najdou se
vsak také reklamy, které naopak propaguji koupi drazsiho
vyrobku. Cena je v takovém piipadé kompenzovana vyssi

kvalitou.

(Autosport, 1935)

(Narodni politika, 1938)
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Vreklamach je  patrna
apelativni funkce na fidice. Tyka
se to predevsim reklam na
autodopliiky. Naptiklad reklama
propagujici  nemrznouci  smés
TALISMAN zobrazuje, jak ruka
drzici kladivo rozbiji motor
uvozu. Souvisi to stextem pod

kresbou, jez uvadi, ze zadny

spravny fidic nedopusti, aby se
(Autosport, 1935) stalo néco podobného s jeho autem.
Proto kazdy dobry fidi¢ bude uzivat pravé ptipravku Talisman, nebot’ s nim pojedete
dobre!

Muzi v kombinaci s vozem jsou vzdy zobrazovani jako gentlemani, ktefi
sepouze 0 automobil opiraji, maji jej jako moderni dopln&k. Cast&ji jsou muzi
v reklamach zobrazovani jako kultivovani panové dbajici o sviij vzhled. Reklama ma
Vv téchto ptipadech slouzit za vzor, ukazuje, jak ma

spravny muz vypadat. Jde ptedevSim o reklamy

na holeni a holici strojky.

(Narodni listy, 1922)
(Narodni politika, 1938)

f) Motiv traveni volného ¢asu

Cestovani je také jednim z motivii reklamniho sd€leni. Od poloviny dvacatych
let se objevuje a uplatiiuje v reklamach tedy cestovani nejen po Ceskoslovensku, ale
také do zahrani¢i. V této dobé nedochazi Kkrozvoji pouze silni¢ni dopravy,

ale zdokonalovana je i lodni doprava. Proto reklama za¢ina podporovat a propagovat
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cestovani nejen po Evropé, ale také mezi kontinenty (Evropou a Amerikou). Cile téchto

cest jsou vzdy rtizné. Nekteti cestuji za sportem, jini za poznanim.

(Narodni politika, 1933)

g) Motiv zdravi

Motivem reklam na zubni hygienu se Casto stava piibéh. Jsou zde vyuzivany
jednak motivy pohadek, jednak dochazi k personifikovani zvitat. Zubni hygiena je také
davina do kontextu s laskou. V reklamé na HASLERKY je jako prostfedek proti
predavani bacilli chiipky libanim doporuceno libani pres sklo. Pokud vSak lidé budou
uzivat Haslerky, mohou se libat bez onoho
skla, nebot’" ochranu pted bacily zajistuji
bonbony a libani se pro stane pozitkem.
A dokonce je tém, kteti Haslerky uzivaji,

libani reklamou dovoleno.

(Lidové noviny, 1928) (Narodni politika, 1922)
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Obdobné¢ je motiv libani vyuzit i v reklamé na
americkou zubni pastu COLGATE. Zde je text uveden
titulkem. Jest [libani hrichem? Tim, Ze je v titulku
polozena otazka, dochazi k vétSimu zaujeti recipienta,
nebot’ ten bude chtit na danou otdzku znat odpovéd’. Také

se da predpokladat, ze reklamni sdéleni obsahujici

vtitulku slovo [libani pFipouta pozornost zejména

mladSich pfijjemcti a reklamni text je bude motivovat

(Narodni politika, 1927) k dodrZovani lepsi Gstni hygieny.

Snahou mnoha reklam na 1éky a léCivé pfipravy je ukotveni znacky vyrobku
Vv paméti recipienta. Logem firmy PLENO-LECITHIN je cervené srdce. V piipadé
reklamy na tento pfipravek je dilezita textova cast reklamy. Kdyby zde totiz nebyl text
uveden, byl by Pleno-Lecithin chapan jako prostiedek na srdce, nikoli na unavené

nervy.

(Narodni listy, 1922)

V reklaméach se objevuje také varovani, ze
existuje Kk danému vyrobku fada nekvalitnich
nahrazek. U reklamy na ptipravek ASPIRIN je jasné
popsano, jak ma vypadat originalni baleni Iéku:
S cervenou paskou a modrozelenou znamkou
a Bayerovym  krizem. KlepSimu zapamatovani
apochopeni je vreklam¢ zobrazena ruka, ktera

k popsanému baleni odkazuje.

(Narodni politika, 1925)
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h) Motiv nefesti ¢lovéka

V pribéhu 30. let dochdzi k narGistu propagace bankovnich a pojistovacich
sluzeb. Obdobné s tim stoupa pocet reklam na ceskoslovenské loterie. VSechny tyto
reklamy maji prevazné charakter pouze verbalniho sdéleni. Najdou se vSak vyjimky,
jako naptiklad reklama na loterit FORTUNA. Obraz tvofi Fortuna personifikovana

do postavy zZeny, ktera sype penize do zastéry jiné Zeny.

(Lidové noviny, 1928)

Napoje, nealkoholické (kava) i alkoholické (pivo, vino), a potraviny jsou také
motivem reklam. U téchto reklam je vzdy stejny vzor neverbalniho ztvarnéni —
zobrazena je znacka produktu nebo lahev. Vyjimkou jsou reklamy na typicky slovansky
vyrobek z chmele (pivo). Zde je vyobrazen muz a v ruce drzi pallitr piva. V textu je
uvedeno, ze pivo je prospésné zdravi a ma dostatek kalorii, takze kazdy Setrny c¢lovék vi,
Ze v pivé dostane nejvic za své penize.

Z potravin je propagovano zahrani¢ni ovoce — banany, citrusové plody. V téchto
ptipadech obraz ztvariuje vzdy produkt a to, co je pro néj typické, s ¢im je spojovan.
Jamajské banany drzi vruce CernouSek v klobouku, protoze plvodnimi obyvateli

Jamajky jsou Maroonové a banany jsou tam péstovany jako hlavni exportni zbozi.

» (Rudé pravo, 1931)
(Nérodni politika, 1926)
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(Pestry tyden, 1936)

i) Motiv vyvoje technologii

Reklamy jsou dobrym dokladem vyvoje v oblasti technologie. Aby se nové
vynalezy uplatnény v bézném zivoté a dostaly do povédomi ob¢ana, jsou reklamy jejich
nejlepSim propagatorem. Proto je lze vyuzivat pii zjistovani vyvoje rozhlasovych
a telekomunikaénich technologii. V téchto reklamach je vzdy vyobrazen nabizeny
produkt a obdobné jako u automobilli jsou popsany a uvedeny vlastnosti a vyhody
ptistroje. Dale jsou reklamy dokladem pokroku ve fotografovani, kinematografii
a svételné technice. Vyvoj Vv oblasti osvétleni — zarovky byl pfedmétem mnoha reklam.
Naptiklad u reklamy na Zarovku PHILIPS je jasn€ uvedeno, Ze jde o:

e posledni vymozZenost osvétlovaci techniky.

Tyto reklamy vzdy zobrazuji Zarovky a vice neverbalnich prvkd se tam
neobjevuje. U Zarovky Philips je vSak soucasti obrazu ruka, ktera ji drzi, tim ji nabizi

a ukazuje jeji velikost v porovnani s lidskou dlani.

JIGINAL
GROPHONA
MK 203
| Za Ké 690-

8im dokazem je snaha po na-
im phijimagd se zabyvajicimi.

losti ném prvenstvi vziti nemohou.

(Narodni politika, 1935)

(Narodni politika, 1926)

119



(Narodni politika, 1924)

(Rudé pravo, 1933)

5.1. 2 Text

Text je dilezitou soucasti reklam v obdobi let 1918-1938. Zaroven je u mnoha
téchto reklam hlavnim nositelem sdélované informace. Nejprve jsou reklamy pouze
verbalniho charakteru, a proto je v téchto pocatcich lze

povazovat za inzeraty.

= [ ]
[ i vos*iiznnmw LEWE o
~ STERILISOUANE INJEKCE

aajth skisnn. folich. Plnén dle prdyish presi a rycbe.
, CENNIRY Z0ARMA.

| LERARNICA LABORATOR, PRARA - KARLL

s ST

(Casopis 1ékattav ¢esky, 1925)

V textovych reklamach - inzeratech jsou verbalné

vyjadieny vlastnosti nabizené¢ho vyrobku. V dob¢ po prvni

svétové valce se casto objevuji informace, Ze dany

(Narodni listy, 1920)

vyrobek dosahuje stejné kvality jako v dobé predvalecné.

Tyto inzeraty také obsahuji udaje o misté, kde je zbozi mozno ziskat, ¢i kdo jej
do Ceskoslovenska distribuuje. Samoziejmé se v této dobé objevuji také inzeraty, jaké
zndme dnes. Tedy, nékdo néco nabizi, ma zajem o prodej ¢i koupi. V téchto piipadech

jde ptfedevsim o nabidku prace. Maji-li byt inzeraty pro piijemce zajimavé, musi je
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tvarci reklam vizualné ozvlastnit. Proto se uziva rlznych typi pisma, velikosti

a umisténi v textu.

V reklamach prvni republiky se lze vtextech setkat s doporuc¢enim ¢i radou.
Velmi Casto se také objevuje piimé osloveni recipienta. V reklam¢ na ttidni loterii
je osloveni VY zdaraznéno zatatou pésti, ktera uhodila do slova: ODPUZUJETE. Text
je postaven stupniovité a nejvyse stoji pravé osamocené osloveni.

Vyuzivan je také motiv rozhovoru, béhem néhoz je predstaven vyrobek a jeho
ucinky. Jde o rozhovory jak znamych, tak také zcela cizich lidi. Takto je postavena
reklama na hubnouci vyrobek THE MARIATHERMA. Reklama na prvni pohled miZe
pusobit jako povidka. Obsahuje nadpis Na horach. Déle je neverbalné ztvarnéno setkani
zeny — lyzatky s muzem, jenZ drZi fotoaparat. Pod obrazem je uveden jejich rozhovor
psany kurzivou. Text psany bez kurzivy ma informacni charakter o vyrobku 7hé
Mariatherma (kolik stoji, kde je mozné jej koupit). Jeho cena neni zpocatku vyjadiena
cifrou — ¢astkou, ale je uzit pfimér.

e Neni drazsi jednoho listku do divadla nebo na koncert — pouhych K¢ 20 - .

V nékterych reklamach vystupuje pfipravek jako personifikovana osoba, jez
pfichazi na pomoc. Tento typ reklamy je velmi casty u propagace pripravki
do domécnosti. U reklamy na vyrobek SOTEK HELLADA vystupuje produkt jako
sktitek hovorici k zen¢.

e Netrapte se, mila pani, se Sotkem je prani hrani.

U vySe uvedeného reklamniho textu lze nalézt uziti jazykové hry — rymu.
U mnoha propagovanych vyrobku text obsahuje navod, jak ptipravek uzit.

e Namocte na noc pradlo jako obycejné. 2. Rozpustte v studené vodé RADION
a vyvarejte pradlo 20 minut. 3. Dobre je vymachejte nejdrive v teplé, pak
nékolikrat v studené vode.

e Na kamna litr vody, do vody dvandct IZic kvasného tabulového octa. Octové
vypary zbavi Vas pribytek chripkové nakazy.

e Zbarveny zubni poviak se rychle a ditkladné odstrani, kdyz se vytlaci néco zubni

pasty Chlorodont na suchy kartacek a takto karticuje na vSechny strany mezi
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zuby, téz na zvykacich plochdach. Tim nabudou zuby znovu prirozeného lesku

slonoviny a skvély pocit svéZesti a Cistoty ziistane v ustni dutiné.

Nékteré reklamy obsahuji jistou formu nafizeni. Rozkazy, nafizeni ¢i apely
Vv této dobé podavaji v reklamach pouze odborné vzdélani lidé. Jde vzdy o muze, kteti
zakazuji, nafizuji Zenam. Pokud jsou vreklam& dvé Zeny, lze se setkat
pouze s doporucenim jedné k druhé. Divod, pro¢ tomu tak bylo, je mozné hledat opét
Vv historickych souvislostech, nebot’ jesté na pocatku 20. stoleti bylo nezvyklé, aby Zeny
studovaly vysokou Skolu a dosahovaly stejnych uspéchili a pozivaly stejné vaznosti jako
muzi. O zménu v tomto pohledu se zasazoval piredevsim T. G. Masaryk. V prvnich
desetileti 20. stoleti Zeny postupné zacaly studovat na jednotlivych fakultach, musely
se viak potykat sodmitavym postojem muzi. Tento postoj se po vzniku CSR
proménoval.
V reklamé na kavu HAG natizuje 1ékat — muz Zené (pacientce):

e NEKAVU,

Kofein Vam zakazuji, ktery je obsazen v obycejné kave a v caji.

AvSak: smite pres to piti kavu, pravou skvostnou kavu zrnkovou,

Kolik a jak silnou chcete, jen to musi byt

KAVA HAG,

kterad je zbavena Vam tak Skodlivého kofeinu.

V textech se objevuji rizné jazykové prostiedky. Jednim z nich je rym, jenz
se V reklamach prvni republiky béZzné uzival.
o Zev Londyné jsou chytii lidé,
dokazuje tato véc:

straznik opatren je ,, Luxem “,

neujde mu zadny zlocinec.

Tento text doprovazi obraz, v némz lze nalézt nadsazku, obdobn¢ jako v textu.
Policista ma u pasu misto zbran¢ Lux a vysava s nim zlod¢je, ktery se snazi utéct
po zebiiku.

Rymy jsou bézné i v dalSich reklamach. Jde predevsim o reklamy zamétené

na potraviny, napoje a vyrobky na vareni.
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Kazda chytra liska, Miladym i starym,

Dbala svého briska, smutnym i jarym
Zna tuk Ceres z dali: V horku i snéhu
Jen s nim také kuchari U more brehu
Vanocky se vydari na vode, pisku

A proto jej chvali. vdaliiblizku
Také pan cap asi V kazdické hrudi
dneska pochutna si, nadseni budi:

Vi, Ze z jablek stdava trikrat ji ,,slava“!
neméla by chybeti Kneippova kava.

nikde, zvlasteé pro déti,

protoze je zdravd.

V textech se také objevuji dalsi jazykové prostiedky: aliterace a slovni hiti¢ky.
o PALUGYAY SAMPANSKE — Vynikajici vino uslechtilé jakosti.
e  Zubni pasta Libuse — Zdravy zub ve zdravém téle!
o Propustena protoze zapomnéla pridati POLARIN — pokrmovy tuk.

rrrrrr

e Leukoplast ndplast lékare.

Reklamy prvni republiky obsahuji také Fe€nické figury — otazky a odpovédi.
Ptikladem mtize byt rozhovor dvou pritelkyn, jenz zacina otazkou tazaci.
o Jak to delas Lucie? Kazdy den nové puncochy! (vytka)

‘

,Nove? “ — Nikoli — jsou jenom vyprané.*

Casté&ji nez fecnické otazky se V textu objevuji otazKy zji§tovaci a dophiiovaci
(funkce interogativni).
o Tisice pudru, tisice otaznikii!
Ktery je dobry? Ktery je lepsi? Ktery je vhodny pro vasi plat? Ktery kryje, aniz
by skodil pleti? Ktery drzi, ktery voni, ktery idealisuje? Pudr MARYS, pudr

MARYS a tisickrat pudr MARYS.
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Otazku zjistovaci lze nalézt vtextu reklamy na podpatky BERSON. Zde
je nejprve aktivovana apelativni funkce pomoci osloveni a poté je poloZena otazka.
Otaznik je ztvarnén graficky a je umistén pred samotnou otazku.

e Vazena hospodynko! S penézi pro domdcnost nevystacite?

Tvirci reklamy predpokladaji, Zze odpovéd hospodyiniky je kladna (ano,
nevystacim) a zaroven ocekavaji, ze se hospodynka zepta proc? Na tuto nevyiéenou
otazku text reaguje.

e poneévadz spravka obuvi zatézuje velmi vydani. UCcinte pokus s gumovymi

podpatky Berson na obuvi své i svych deti...

Vyse zminéné vétné konstrukce maji funkei interogativni. Vedle ni je vSak

hojné uzivana také vétna konstrukce s funkei direktivni (vyzvovou).
e Spravna péce o zuby jest péci o zdravi! Nemocné zuby jsou nebezpecim pro celé
telo, nebot kazdy zub jest v primém spojeni s drahou krve. Proto je spravnd péce

o zuby téz péci o zdravi v nejlepsim smyslu slova!

Vyse uvedena reklama obsahuje varovani, ze pokud ¢lovék nebude pecovat

0 sviij chrup, muize tim ohrozit i sviij zivot.
o Tato zarovka je i zadarmo prilis drahad! Vite, Ze to stoji méné penez, koupiti
Si zarovku PHILIPS za normalni cenu, nez pouzivat tak zvanou ,,lacinou*
zarovku, i kdyby byla zadarmo? Kupni cena jedné Zarovky je prece proti cené

proudu velmi nizka....

Zde jde opét o varovani a apel na zdravi rozum ¢lovéka se zamérem mu ukazat,
ze prvoplanové Setfeni se vzdy nevyplaci. Nékdy je lepsi koupit si kvalitni vyrobek,
prestoze je drazsi.

Soucasti reklamy byva také slogan. Ten vsak neni pro reklamy prvni poloviny
dvacatého stoleti ptiznacny. Je mozné jej najit pouze v piipadé nékolika malo reklam.

o  Mydlo vecné mladych zZen. SCARAB
e Kdo je Setrny — pije pivo!
e Bylo prvni — bude prvni! Pilndckovo mydlo

e Radion: pere sam.
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e Drsné pocasi... nepritel rukou!
Casté¢ji nez slogany je v reklamach vyuZzivan princip zvyraziovani prvnich slov

e  Puvab kaZdého pohybu
pritahuje zraky vSech k Vasi postave. Za nenucenou eleganci svoji linie vdécite
., Warnerovi“. Distinguované zZeny na celém svéte nosi ,, Warnerovy*“ bokovky a
korzelety, pracované s gumou ,,Klassika“. Nové ceny umoznuji kazdé damé
nosSeni pravych ,, Warnerovych *“ vyrobkii.

e Cerstvé md byti ovoce
Pak je dobré a zdravé. Ovocné dorty a pecivo viak nevyzaduji jen cerstvého
ovoce, nybrz i Cerstvého tuku. Je znamo, ze VITELLO zmiiZe, co mdslo zmiiZe a

Ze dodava se vzdy Cerstve.

5.1. 3 Obraz

Obraz vreklamach v letech 1918-1938 je tvofen nejcastéji Kresbou. Jsou
vyuzivany rizné odstiny barvy ¢erné a Sedé, coz pomaha k vytvoreni ptedstavy, ze je
v reklaméch uzivan princip (metoda) stinovani. Objevuji se zde jiz reklamy tvorené za
pomoci fotografie, ale jejich pocet je, zejména v denicich, nepatrny. Fotografii obsahuje
napiiklad reklama zroku 1937 na LYONSKY DUM HEDVABIM v listu Ndrodni

politika. Uprostied reklamy je obraz ve tvaru

srdce, které vypliuje fotografie obliCeje mladé,
usmeévavé zeny. Srdce je probodnuto Sipem
lasky, jenz vSak neznaci lasku k zené, ale

k obchodnimu domu.

(Nérodni politika, 1937)
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Naopak v casopisech pracuje reklama s fotografii
predevsim. Takové reklamy je moZzno najit v tydeniku Pestry
tyden dosahujiciho od svého pocatku vysoké grafické arovné.
Dale v mési¢niku Autosport se objevuje znaéné mnozstvi

reklam na automobily, motocykly a véci s nimi souvisejici.

(Pestry tyden, 1936)

Pro toto obdobi je pfiznacné, Ze obraz je, alesponl zpocatku, pouhym zpestifenim

sdélované informace. Postupem Casu se pomér mezi t€émito dvéma slozkami (verbalni

a neverbalni) proméiuje a obraz nabyva na intenzité. Takto je mozné sledovat proménu

reklam ve dvacatych a tficatych let. Pfikladem mize byt reklama na znacku

MICHELIN. Jesté v poloving 20. let je nositel sdéleni text. V reklamé se objevuje

(Nérodni politika, 1926)

Na svych zadech nese jeji sd€leni a svou Cinnosti (chtizi

dolu po zZebtiku) jej provadi.

e  MICHELIN jde dolii s cenami autopneumatik!

personifikovand osoba Michelina, kterd je
poskladana z pneumatik. V reklamé z dvacatych let
je postava Michelina pouhym doplnénim
reklamniho sdéleni, stoji v pozadi a odkazuje na
titulek reklamy.
Ureklamy z tficatych
let je panacek Michelin

jiz sttedem reklamy.

(Lidové noviny, 1930)
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a) Obraz Zeny

Nejcastéji vyuzivanym motivem obrazi jsou Zeny.
Objevuji se jak vreklamach pro Zeny, tak v reklamach,
které jsou sméfovany na muze. V reklamach zaméfenych
na kosmetiku je cCasto vyuzivan princip srovnani -
komparace. Porovnavaji se napi. dvé tvafe jedné zeny.
Jedna tvat je stard, vrascitd, nepiijemna. Druhd naopak

pusobi svézim a mladistvym dojmem. Popfipadé je

zobrazovan pouze jeden zensky oblicej, ktery je vSak
pti¢né v poloviné rozdélen tlustou linkou. Jedna polovina

obliceje je unavena a neupravena, druha naopak krasné

(Nérodni politika, 1937) sveézi. V tomto piipad¢ dotvaii unavenost obli¢eje pozadi,

na némz jsou patrné hvézdy. Znaci to tedy noc. Mladost
obli¢eje naopak dopliiuje motiv vychdzejictho slunce a kokrhani kohouta jako
symbolika nového dne, nové sily a mladosti. Recipientka musi navic vénovat reklamé
vice ¢asu, nebot’ v textu neni ndzev vyrobku zvyraznén. Pokud chce Zena docilit stejné
krasné pleti, musi si precist cely text obsahujici informace, jak se ma produkt uzivat,
z ¢eho je slozen. Teprve na konci textu nachazi nadzev produktu. Reklama je takto
postavena predevsim proto, aby ji pfijemce vénoval vice ¢asu a doslo tak k silnéjSimu
plsobeni persvaze.

Zeny v reklamé na kosmetické piipravky prezentuji vzdy mladé, krasné a §tihlé
divky. Kromé kosmetiky jsou nabizeny nejruznéjsi ptipravky na zkrasleni zenské
postavy. Predevsim reklamy na zvétSeni zenského poprsi, v nichz jsou zeny
zobrazovany od pasu vys. Vlasy maji vyCesany do tyla, aby vynikla jejich $ije

a zejména poprsi, jez je predmétem reklamy.

(Narodni listy, 1921)
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Krom¢ zobrazovani celych Zenskych postav dochazi
k ztvarnéni i jednotlivych ¢asti zenského téla. Jde o reklamy
zobrazujici Zenské nohy, které se stavaji krasnymi az
v kombinaci s pun¢ochami nebo botami. Takové jsou mnohé
reklamy u firmy BATA. Pokud jsou soudasti reklamy ruce,
jsou to ruce mladého Ccloveka
(pfedevSim Zen) a jsou zobrazeny
v kombinaci sdanym produktem.
Stejné je tomu v pripadé¢ CUTEXu —

laku na nehty. Jedna ruka ukazuje

své nalakované nehty. Druha ptisobi
dojmem, Ze saha po krabi¢ce laku. (Pestry tyden, 1936)
Dale text informuje, Ze pokud chce

zena vypadat podle posledni mody, ma si k laku Cutex poridit
také tyCinku na rty této znacky.

(Narodni politika, 1939)

V reklamach na kosmetiku jsou soucasti neverbalni stranky reklam postavy zen
¢i casti jejich téla. Existuji vSak reklamy, ve kterych jsou zobrazeny pouze samotné
vyrobky bez pfitomnosti jakékoliv postavy. Ty se vSak vyskytuji velmi malo a jsou
spojeny se znackami ELIDA krémem na ruce Ci pletovym crémem a pudrem
DR.DRALLE"® MALATTINA.

Ve vétsim poctu reklam je zena ptikladnou hospodyni, ktera vSak dba tolik

o Cistotu domova, Ze zanedbavd rodinu.

Takto je prezentovana reklama na Cistici
prostiedek VIM. Zena je tolik unavena
domacimi pracemi, ze nema ¢as jit S rodinou
rozpouiti |

mastnoty, ponévedi na vylet. Na pomoc ji vSak pfichazi

obsahuje mnoho &
VIMEM

vjs : D
:tozg‘"‘:n:wmré $pris e prostfedek VIM, ktery predstavuje jina Zena

schovana v krabici. Ta dokaze udélat praci za

matku, a tim zachranit rodinu od problémd.
(Narodni politika, 1933)
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Vétsinou je vsak zena dokonalou matkou
od rodiny. Vse zvlada a dokdze se o svou rodinu
postarat. Je zobrazovana se svym muzem, vice casto
s ditétem. Dité ma vzdy stastny vyraz a vztahuje ruce
k matce, ¢imz je vyjadfeno matefské pouto mezi
ditétem a matkou. Skutecnost, Ze je Zena zobrazovana
predev§im jako hospodyiika, vyplyva z historickych
souvislosti (zeny byly predev§im matkami a mély

se starat o muze).

namiy

(Rudé pravo, 1928)

Zeny jsou vzdy upravené, neustile se usmivajici, maji kratké vlasy, poptipads je
maji s¢esany do tylu. Pokud je ztvarnéna celd postava Zeny, ma sukni, aby vynikla krasa
jejich stihlych nohou. Reklama tak ziskava sexualni podtext a je pfitazliva i pro muze,

pro které neni reklama primarné urcena.

b) Obraz muze

Muz je v reklaméach zobrazovan méné Casto nez zena. Ocekavalo by se, ze bude
figurovat v reklamach spole¢né s automobily napt. jako uspésny fidi¢. Opak je pravdou.
V pfitomnosti auta se muz vyskytuje ziidka. Vzdy vsak vystupuje jako sebejisty elegan.
A prestoze tyto reklamy propaguji automobily, jsou vozy vzdy upozadény za muzskou
postavou. Plsobi jako pouhé muzovy dopliiky, které pottebuje k tomu, aby byl pro zeny
neodolatelnym. I v ostatnich reklamach je muz piikladnym gentlemanem podle
britského vzoru, jenz si potrpi na svij vzhled. Proto jsou velmi Casté reklamy muzi
soholenou tvari ¢ muzi piedvadéjicich posledni
zahrani¢ni modu. Muzi byvaji také zobrazovani jako

lovci s namifenou puskou. Jde 0 jasny stereotyp muze

jako lovce a Zivitele rodiny.

(Narodni politika, 1922)
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(Narodni politika, 1937) (Narodni politika, 1922)

Od tricatych let je mozné Vv reklamach sledovat zvysSené propojeni obrazu Zeny
a vozu, tedy toho, co ma k muzi neodmyslitelné pattit. S rozvojem automobilismu také
dochazi k zvySovani poctu reklam na automobilovy primysl - automobily, u nichz
se nevyskytuje zadna postava. Jde o reklamy ztvariujici pouze auto s popsanymi
vlastnostmi. Tak je u reklamy na FORD popsana jeho spolehlivost pomoci uvedené
statistiky nehod za predesly rok. Ani v jedné nehodé nefiguruje automobil znacky Ford.
Tato jeho vlastnost je umocnéna uvedenim amerického hesla.

o Safety first — bezpecnost predevsim.

Diky uvedené statistice je automobil Ford nazvan kralem silnic. V této reklamé

je zcela popien aspekt, ze za nehodami nestoji automobily, ale jejich fidici.

(Autosport, 1935)

(Narodni politika, 1931)
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c) Obraz ditéte

V letech 1918-1938 se dit¢ v reklamé objevuje pomérné malo. Novorozenata
jsou zobrazovana spole¢né s matkami, coz ma navozovat pocit, ze novorozené déti
nemaji zistdvat osamoceny ani chvili. Obdobn¢ je povinnosti matky zajistovat détem
zakladni zivotni potieby - jidlo. Pokud toho matka neni schopna, je tu nahrada v podob¢
ptipravku OVOMALTINE. V této reklamé je jasné nafizeni, ze je povinnosti matky své
dité kojit. Ovomaltine pomaha tuto povinnost plnit. Déale text upozornuje, jak se ma
zena chovat, aby byla spravnou matkou.

e Ze zdravych matek zdravé deéti.

(Hvézda, 1932) (Lidové noviny, 1926)

V jinych reklamach se objevuji déti dvouleté, tiileté. Ty jsou zobrazovany
spole¢né s jidlem, vétSinou se pokouseji samy najist. Nejde pouze o reklamy na détské
jidlo. V reklamé na AXU — prdsek do peciva lze vidét
dité, které se snazi ziskat kousek z babovky na stole.
Mohl by vtom byt motiv pohadky O pernikové
chaloupce. V ni se také dit¢ snazi uloupnout kousek
dobroty, ale zaroven vi, Ze to nesmi.

Obraz déti lze nalézt také u reklam na domaci
prosttedky, zejména firma RADION a SCHICHTAL.

V obou piipadech je predmétem zajmu prani a ob¢ firmy

prirovnavaji prani pradla k hrani, pokud je uzito jejich

(Rudé pravo, 1928)
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ptipravku. U reklamy na mydlovy prasek Shichtal sedi divka u lavoru s pradlem.
Z krabice Schichtal vylétaji mydlové bubliny ve formé postavicky a perou pradlo
s divkou. Lehkost této ¢innosti jednak vyjadiuji vznaSejici se mydlové postavicky,
jednak titulek.

e Schichtalem prat — hracka!

Vyuzivani motiva déti je velmi promysSleny tah, zejména u vyrobki
do domacnosti. Pisobi se tim na matefsky cit Zeny, vytvareji se emoce u Zen. Tato
emociondlni slozka je umocnéna tim vice, ¢im je v reklamé zdiiraznéno, jak by matka
uzivanim daného produktu zabezpecila své dit€ ¢i ho ochranila pfed nemocemi. V tomto

obdobi se neobjevuji reklamy zamétené na potieby Skolaka ¢i mladistvych.

d) Obraz zviiete

Zvitata se objevuji Vreklamach sporadicky, napf.
vreklamé na piipravek FLUID pro koné a dobytek nebo
ureklamy na ptipravek FLY-TOX. Jde o piipravek na
likvidaci hmyzu. Neverbalni ¢ast reklamy tvoii abstraktné
ztvarnéna moucha, pusobici vystraSenym dojmem. Zvifata
jsou vétSinou zobrazovana V reklamach na vyrobky, které

S nimi nemaji nic spole¢ného. V téchto pripadech jsou obrazy

(Narodni listy, 1920) zvitat pouhym doplnénim verbalniho sdéleni. Obrazy zvitat
pusobi stejné jako obrazy déti na emociondlni slozku lidské

povahy, proto byva motiv zvifat ¢asto vyuzivan. V reklamé¢ na TRERO-CREAMU na
obuv se objevuje obrazova analogie. Boty se lesknou Cistotou, a protoze kocka je
povazovana za jedno znejcistSich zvirat,
dava se tato jeji vlastnost do spojeni

s vlastnosti krému na boty.

(Lidové noviny, 1926)
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e) Zobrazovani alkoholu

I  alkoholické  napoje  jsou
propagovany reklamou. Nasim
nejtradiénéjsSim ndpojem je pivo. Této
skute¢nosti  vyuzivd také reklama, jez

V textu upozoriiuje na skutecnost, ze kdo

nepije pivo, pripravuje Se o pozitek, ktery (Narodni politika, 1938)

nam (Ceskoslovenskému narodu) zavidi

cely svét. Verbalni poselstvi — pit pivo kazdy den umocnuje neverbalni stranka reklamy.

Obraz tvoii kresba kalendafe, v niz je ke kazdému datu piifazeno jedno pivo. To

poukazuje na snahu firmy ziskat pravidelného odbératele.

Od pocatku 30. let se zvysuje pocet reklam na bankovni sektor, ale tyto reklamy

jsou prozatim pouze verbalniho charakteru. Obdobné¢ jsou tvoreny reklamy na loterie.

f) Zobrazovani techniky

Po celé dvacaté stoleti je ptiznacné neustdlé zdokonalovani techniky, ktera ma

¢lovéku usnadnit ¢i zpiijemnit zivot. Proto také reklamy reaguji na nové poznatky

Z oblasti moderni techniky a stavaji se jejich propagatory. Reklama na radiopfijimac

(Pestry tyden, 1937)

PHILIPS: Symfonicka serie 38 doklada své dokonalé
vyladéni tim, ze v pozadi reklamy jsou hudebnici na
miskach vah, které jsou Vrovnovaze. Odpovidaji
na titulek.

e Coje rovnovaha tonu?
Zaroven zde obraz prezentuje vlastnost

predstavovaného pfistroje. Vtomto ptipadé jde

0 obrazovou metaforu.
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g) Zobrazovani zdravi

U reklam zaméfenych na zdravi cloveka, je » e —

, DOBRA ZPRAVA pmy,{

mozno pozorovat aplikovani metody komparace na stav & weri TRP| BOLESTMI NOHOU |
cloveka pred a po uziti 1éku. U piipravku SALTRATES

RODELL, jenz poméahd od bolesti nohou, je vyobrazen

== ew v¥rex 3y g3z

cely pfibéh zeny. Nejprve obraz ztvariiuje starou zenu,

ktera potfebuje k chlizi pomocnou htl. Tato Zena potka o
Jl"‘l!
(. Ly o s e "‘"#‘.'." AR e v b
znamého, jenz ji doporuci ptipravek Saltrates Rodell &

A o
a ona jej vyzkousi. Na konci ptibéhu (reklamy) odchazi (Ne'lrodni politika, 1937)

jako mlada elegantni zena. Tato reklama, pokud by
obsahovala pouze nazev pripravku, by byla pochopitelnd pro recipienta i bez uvedeného
textu. U nékterych reklam je bolest personifikovana do malych postavicek certli, nebo
permonikd. Vlastnosti téchto postav se prenaseji do vyjadieni toho, jak je bolest silna.
V piipadé€ reklamy na kuri oka by se dalo ftici: ,,Boli to jak cert”.

U piipravku BIOCITIN skacou po muzové hlavé permonici. Symbolizuji bolest
trpictho muze. Ten ji proziva v jednotlivych castech hlavy podle nastroje, ktery
permonik vlastni: kladivo — bouchani, krumpa¢ — kopani, motyka — Skrabani... Pokud

nevystupuji u reklam na

‘l'ak n.rvoum Wt Jaky ie to _ﬂvgt
zdravi postavy, tvofi obraz """"“": ....u' “ﬁ,’!ﬁ"n;
t&chto reklam obaly vyrobki. wﬁ" """“ Wr“-. &=
k u.n_u-. Kiseort Ve

(Lidové noviny, 1930)

Viadé reklam se objevuje forma osloveni,
doporuceni ¢i rady. V pfipadé vyrobkii pro domacnost,
vzdy doporucuje Zena — hospodynka jiné zené
vV domdacnosti vyrobek na zdkladé své zkuSenosti s nim.
Ureklamy na firmu VITELLO je rada umocnéna
informaci, Ze jiZ n&kolik generaci tento produkt uziva.

Tim je vyrobku ddna znamka tradice, tedy 1 kvality.

(Rudé¢ pravo, 1930)
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V tomto obdobi se také jiz objevila
reklama na doporuceni od specialisty - muZze, jenz
varuje zeny pied priliSnym licenim, ale dale
Vtextu zendm radi, co délat, aby zlstaly mladé
a krasné. Doporucuje jim krém TOKALON. Jde
0 muze seridzniho, jiz star$iho véku. Tim je mu
dan punc divérnosti, nebot’ ma jiz 1éty ziskané
zkuSenosti. Tato reklama je také piikladem

reklamy zamétené na Zeny, v niz Se objevuje muz.

(Narodni politika, 1935)

V reklamé na zZarovky PHILIPS je uplatnéna poucka AIDA: attencion

sy 1o 3iruky e camma ¥5re-
Dok pykizenampch edesd PoUTpY Swrte
e i evk reding w bt sante e
rbany Prilice e Arga’

- ZAROVKY PHILIPS D"

SR aznwtens v Qs e
cHtk et e
abniked

(Pestry tyden, 1935)

(pozornost), interest (zajem), desce (piani),
action (jednani). Pozornost vzbuzuje obraz
(pfedimenzovand velikost bryli v poméru
s télem ditéte) a titulek Nesmejte se! Zajem
vyvolava otazka (nepravé zjistovaci otdzka -
podivova) a varovani.

o Toto rozkosné dité prece jeste nenosi
brejle? Snad — ale jednou asi bude nuceno je
nositi, nebot’ jeho zrak bude zeslaben. Détsky
zrak je casto priliS namahan nedostatecnym

svétlem ,,levnych * Zarovek.

Tteti polozku v modelu AIDA
reprezentuje  prani, které je v reklamé
zastoupeno vyjmenovanim vlastnosti
nabizeného zbozi. Navic se v textu objevuje
symbol hvézdy, jenz odkazuje na poznamku
uvedenou az pod samotnym reklamnim
sdélenim.

o Chrante zrak jako nejvétsi poklad

135



a nevahejte vydati o malo vice na koupi Zarovek Philips , Super-Arga*. Jsou
zarukou nejlepsSiho svétla pri nejmensi spotiebé proudu. Jsou to ZzZarovky

technicky dokonalé, vyrobek svétoznamych zavodii Philips.

Posledni bod modelu — jednani je obsazeno v jedné vété na konci reklamniho

textu.

o Setite zrak clenii své rodiny a Setrte penize zarovkami Philips ,, Super-Arga “.

5.1. 4 Barva

Zkoumani barev reklam v letech prvni republiky by mohlo byt pokladano za
jednoduchou zélezitost, nebot’ barva jesté v reklamach uzivana nebyla. Pfesto je mozné
sledovat u reklam uZzivani riznych odstini Cerné a Sedé barvy. Dale ma vliv
na ,barevnost* reklamy také kvalita a staii papiru tiskovin. Barvy se Vv tisténych
denicich zacinaji uzivat az po roce 2000. Piesto |ze nalézt barevné reklamy uz diive,
ato od 50. let 20. stoleti v c¢asopisech. Takovym je naptiklad casopis Tvar.
Za ,barevné¢” reklamy této doby lze pokladat i nckteré reklamy uvedené v cCasopise
Sparta. Zde se vSak nejednd o barevné reklamy v pravém slova smyslu, nebot’ ve 20.
a 30. letech 20. stoleti jsou néktera cCisla periodika tiSténa na barevny papir. Proto

i reklama v nich ma barevny ton.

NEJLEPE(

GUMARY
WATERPROOFY

(Sparta, 1920)
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5. 1.5 Grafika

V reklamach prvni poloviny dvacatého stoleti je patrnd snaha origindlnim
zptisobem pracovat s textem graficky. V reklamé na HYPOTECNI A ZEMEDELSKOU
BANKU MORAVSKOU V BRNE neni obraz zadny, av$ak text je uspotadan do tvaru
pyramidy. Kazdé patro tvoii jeden fadek, ktery obsahuje informace o sluzbach
poskytovanych bankou. Na samém vrcholu pyramidy je pak jeji nazev. Obdobné
stextem pracuji reklamy na automobily ¢i reklama na holici strojek GILLETTE.

V obou pripadech je text usporadan do tvaru rovnobézniku.

(Rudé pravo, 1932) (Lidové noviny, 1928)

U reklamy na automobil SKODA je text
zarovnan klasicky do bloku, ale na rozdil od jinych
reklam je ¢ast textu napsana pies kresbu automobilu.
Z tohoto pohledu je to jedinecnd reklama, nebot

Vv ostatnich piipadech byl vzdy obraz a text sice

soucasti jedné reklamy, ale existovaly vedle sebe,

nikdy se nepiekryvaly. Nevyhodou wuziti tohoto
¥ e e i e 7000 o b 80 postupu je fakt, Ze text psany pres kresbu je hufe

Citelny a clovék ma pocit, ze mu kresba ¢i text

prekazi. Zalezi, na co se chce ptijemce zaméfit.

(Narodni politika, 1932)
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V obdobi prvni republiky se velmi oblibenym typem pisma v titulcich stava
grotesk. Jde o bezpatkové (sanserifové) pismo. Tento font pisma se vyznacuje
jednoduchymi tvary. Casto vak piisobi chladn& a neosobné, proto je dopliiovan jinymi

typy pisem.

(Nérodni politika, 1919)

V reklamé na praci ptipravek Premier se v titulku objevuje typ pisma Svihovka,

jenz se uziva piedevs§im pii psani kratkych textd. U reklamy na Ovomaltinu se zase lze

setkat s pismem, jez vizudlné plsobi jako
pismo psané rukou. V tomto piipad¢ je ale
patrnd pfiliSnd rozvolnénost pisma, proto je

nazev firmy hife Citelny.

(Nérodni politika, 1933) (Narodni politika, 1927)
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U reklamy na NEUBERTOVU GENERALNI AUTOMAPU lIze vidét pismo,
které je psané rukou, ale ma vyznacené ostré a nepravidelné hrany. Pismo neni v jedné
linii, ale naopak pusobi neuspofadané az ,krkolomné”. To vSe ma signalizovat
nerovnost cesty, po niz se automobil pohybuje. Tedy rtzné
vymoly, které znesnadiuji cestovani vozem. Krkolomné pismo
tedy napodobuje nerovnost cest. Nepiijemnostem na cestach se
fidici mohou vyhnout pravé diky Neubertové generalni
automape. Tento typ pisma je uzit také v uvedeni ndzvu firmy.

Zde vsak zpusobuje horsi Citelnost napisu.

(Pestry tyden, 1935)

(Néarodni politika, 1921)

Pismo v titulku na parfém FAU DE COLOGNE je
»rozvinéno® (neni v jedné linii) a naznacuje tedy pohyb
tance. V titulku je uzito pismo patkové, které bylo Vv této
dob¢ uzivano mén¢ Casto nez pismo bezserifové.

V reklamach 1ze nalézt kromé pisma tiSténého také
pismo, jez vizudlné¢ plsobi jako pismo psané rukou.
Vyskytuje se vreklamach, které odkazuji do minulosti ¢i

chtéji ukazat trvalost vyrobku pomoci textu. Jde napf.

oreklamu na firmu BATA. Nazev vyrobku je napsan

(Pestry tyden, 1937)

tiskacim pismem.

139



e RUGBY: pevné podkolenky ke hram.

Ale doklad, Ze jde o léty ovéfeny a kvalitni vyrobek, je uveden pismem psacim.

e Jsou trvanlivé a levné. Nebrani pohybu. Prijemné se nosi.

Obdobn¢ je tomu u reklamy na DIANA
francovku. Opét je doklad tradice vyrobku
vizualn¢ ztvarnéna psacim pismem, nebot toto

pismo je soucasti dob minulych, ptedeslych

generaci.

:-:@NA ERAN CO
e JiZ po generace (Rudé pravo, 1927)

O upoutani pozornosti se zvlastnim zpusobem pokusila také reklama na 1é¢ivé
karamelky. Text je zde zrcadlové pievracen krom¢ slov: POMOC, ZDARMA,
NOVOROCNI DAR a informaci o soutéi. Tento text je psan drobnym pismem
a pfedchazi mu vykfiénik — pro pfijemce je uziti —
tohoto interpunk¢éniho znaménka signalem, Ze jde o g POMUG

dulezité sdéleni. Ctenaf zjistuje, ze slovo v titulku se { ' ‘rﬁ“ﬁ“?%ﬁmm

vztahuje K nize psanému textu. Snahou je pfipoutat
recipientovu pozornost co nejvice.
e  POMOC ku cteni poskytne zdcadlo.
Kazdy sty, ktery zasle rozlusténi firme:
R. Steyspal, tov.dlet. prep., Praha VII. 924,
obdrzi ZDARMA a vyplacené . e
NOVOROCNI DAR (Narodni listy, 1919)

Otéazka, co se skryva v textu, je vyjadiena graficky pomoci otazniku. Proto jiz
tento text lze povazovat jako piechodovy mezi Cisté textovou reklamou — inzeratem
a reklamou, v nizZ je text doplnén obrazem.

V reklamach prvni republiky jsou soucasti titulkti interpunkéni znaménka. Jde
predev§$im o vyuzivani vykri¢niku. Je to dulezity prostfedek pro upoutdni pozornosti
ptijemce. Pokud je n¢kde zobrazen vykii¢nik, plisobi text dojmem, Ze obsahuje dilezité

informace — nafizeni, opatfeni apod. Vykfi¢nik v titulku ma u jednotlivych reklam
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rizny vyznam, napi. doporuceni, rada, zvolani, osloveni atd. VSechny tyto reklamy ale
maji spole¢nou funkci — apelativni.
e Jarte — pecte — smazte osvédcenymi tuky!
o Opatrte si na zimu teplé puncochy a ponozky!
o TETUJTE své rty! Tato nova myslenka, liciti rty tycinkou Tattoo jest velmi
jednoduse proveditelna: Naneste na rty tycinku Tattoo...nechte ji zaschnouti,
prebytek setrete... ziistane jen barva. Navstivte naSe depot a dejte si predvést

Jjihomorské barvy na praktickém rozdélovaci barev.

V tomto piipadé se setkavame v textu nejen s doporucenim, jenz udava titulek,
ale text obsahuje také navod. Déle je v textu uzivan jazykovy prostfedek aposiopeze.

Vykfi¢nik se v8ak neobjevuje pouze v titulcich, ale také v textu reklamy.

e FERNET-BRANCA: svétoznama zaludecni specialita

kalisek denne — lék i pro zdravého!

e Bez baterie!! Bez transformdtori! Zvonek K primému zapojeni na sveételné
vedeni ,,SONA “

o DIX— ELEKTRO! Déla vsecko!!!

U této reklamy je prvni vykfi¢nik ztvarnén graficky a plsobi az vyhruznym
dojmem.

Dalsim interpunk¢nim znaménkem uzivanym v titulcich je te€ka. Titulek poté
pusobi jako samostatna ukoncena vypoveéd'.

e Hanicka se nécemu naucila.

Hanicka rada chodi nakupovat. Nedavno ji chtél kupec misto Radionu dat néco

jiného, pry ,pravé tak dobrého“. Ale nase Hanicka se vyznd. ,,Ja a mamicka

bereme jen Radion, nad ten neni!“, povidala a vsechny zdkaznice se v kramé

smaly a prikyvovaly.

V textu je obsazen opét vykii¢nik, ktery dodava diraz sdéleni. Déle se v textu
objevuji uvozovky, které u této reklamy slouzi pro zpochybnéni kupcova tvrzeni. Text
obsahuje také ptimou fe¢ ditéte, ktera dodava reklamnimu sdélené pocit autenti¢nosti.
Vzhledem ke skute¢nosti, ze je pronasena pravé ditétem, pusobi tak reklama na emoce

recipienta.
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o I¥zZiva, ktera krasli plet.
o VSechny krémy nahradi dnes Mixa.

e Vas oblicej bude jako krev a mléko za 10 minut.

V titulcich prvni republiky byva casto také otaznik. Pomoci otazky dochdzi
k aktivaci pozornosti recipienta, jenz touZzi po zjisténi odpovédi na danou otazku.

e Pro¢ ma takovou radost? Zcela jednoduse... protoze smi piti pravou, skvostnou
kavu, kolik chce, aniz by se vyddval nejmensimu nebezpeci pro své zdravi, své
dusevni i télesné schopnosti vykonu. Byl nervosni. Lékar mu zakdzal obvyklou
kavu, pripojil vSak ktomu: ,, Pijte ode dneska kavu Hag, kterd je zbavena

I3

kofeinu, protoze obycejnd kava obsahuje kofein, ktery mnohym nedéla dobre.’

Kromé otazek dopliiovacich se pracuje v reklamach s otazkami zjistovacimi.
V piipadé reklamy na psaci stroje UNDERWOOD je otdzka umocnéna uzitim dvou
otaznikll na konci titulku.

o Vidéli jste jit MLADE UNDERWOODKY??

Z dalsiho textu vypliva, ze autoii reklamy piedpokladaji zapornou odpovéd,
a proto dale vysvétluji.
o To jsou psaci stroje! Malé, ale sporé. Lehkeé, ale pevné. Levné, ale dobreé.

Udélaji skoro tutéz sluzbu jako velké mnohem drazsi psaci stroje.

Casto se Vreklamach prvni poloviny 20. stoleti objevuje jazykovy jev
aposiopeze, tedy vypovéd neukonéena z divodu emocionalniho ¢i neznalosti tématu.
Vyuzivani aposiopeze V titulku ma zpiisobit vEtsi zaujeti recipienta, nebot’ ten bude chtit
zjistit, co se za témi ,,tfemi teCkami‘ skryva.

o To je vkon... vircholny vykon — jako pri olympijskych hrach! TUNGSRAM
e Drsné pocasi... nepritel rukou! Jak nepékné pusobi ruce, jsou-li popraskané

a cervené! Dnes vsak se toho kazdy snadno uchrani, kdo zna ten novy Elida

Krém na ruce.

e Bledych tvari ubyva... Nikdo nechce byti povazZovan za pecivila a kdo jen

krasné opaleny, jest na to hrdy. DELIAL opaluje rychle a bezbolestné, zabrarnuje
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neprijemnému koupani pokozky a ochranuje plet. — DELIAL pro vsechny

milovniky slunce!

Kromé vySe zminénych interpunkénich znamének, lze v textu reklam nalézt
dalsi jazykové prostiedky. Jednim z nich jsou uvozovky, které byvaji uzivany vétSinou
v souvislosti s nazvem vyrobku ¢i firmy. Tento nazev je poté oddélen od zbytku textu,
popiipadé¢ je v textu zvyraznén tuénym ¢i velkym pismem.

e Mariansko-ldazeriska

L EXCELSIOR “

Cistd prirodni kyselka, osvézujici,

hojné kyseliny uhlicité obsahujici

stolni voda.

o  NACET*“
Nejlepsi levna cepelka
kazdé ostri
kazde cepelky
V kazdém balicku

Jest ostré

V reklamé na ¢epelku Nacet se Ize setkat s ptistupem, pti némz nebyla v reklamé
uzita zadnd interpunk¢ni znaménka.

K ozvlastnéni textu dochdzi zvyraziiovanim slov, ztu¢nénim pisma
¢i podtrZzenim. VétSinou jde o zvyraznéni vlastnosti vyrobku, jimiz se lisi od ostatnich
produktii podobného zaméieni.

e SMUTKOVE ODEVY ve vSech cendch a jakostech na kafdou postavu (tedy

I pro malé silné jakoz i velké a zviast silné ddamy)

e Damy! Nejlepsi a nejlevnéjsi ustni vodicka prava Lvi francovka.

3

e Dra Drallého Malattina: chrani pri zimnim_sportu zdazracnym zpusobem plet

proti popraskani, pdleni a zpruzeni. Neboli, nemasti a neleskne se, lze ji tudiz pri

kazdé prilezitosti nendpadné pouziti. Cervenou, rozpukanou plet déla mladistvé

Cerstvou a sametové mekkou. Kdo jednou zkusil, pro toho jest nepostradatelnou.
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Pro pany po_holeni jest dobrodinim. PO desetileti osvedcena a Iékarsky
doporucena. Lze vsude obdrzeti.

Z vyse uvedenych zjisténi vyplyva, ze dand reklama se snazi piisobit na Sirokou
cilovou skupinu — mladou a stfedni generaci, muze i Zeny. Podtrzenim jsou zvyraznény
pouze kladné vlastnosti vyrobku: mladi, krasa, prijemny pocit na pokozZce pri uzivani.
Text také uvadi, ze Malattina ma jiz svou tradici, tedy jde o vyrobek osvédceny,

tradi¢ni, a tim kvalitni.

5. 1. 6 Interakce obrazu a textu

V dobé prvni republiky je mozné sledovat postupnou proménu v uzivani textu
a obrazu v reklamé. Na pocatku tohoto obdobi jsou prevazné verbalni reklamni sdéleni.
Ta vSak zacinaji postupné ustupovat neverbalni strance reklam a dochazi k upozad’ovani
textu.

Reklamni texty se deli na kratké a dlouhé. Pokud se objevuji texty dlouhé,
zarovnavaji se do bloku ¢i doleva. U kratSich textll je zarovnani textu na stfed,
vyjimeéné doprava. Tento zplsob zarovnani je uzit minimalné, nebot’ pro piijemce je
slozité soustiedit pozornost zarovei na Cteny fadek a sdé¢lovanou informaci. Prevladaji
tedy texty dlouhé, u kterych je snaha, aby pomér mezi verbalni a neverbalni strankou
byl v rovnovaze. V téchto reklamach byva obraz v horni ¢ésti reklamy a text je umistén

az pod nim. Poptipadé€ je obraz na jedné a text druhé stran¢, nebo jsou v jedné linii.

%

(Narodni politika, 1935)

(Hvézda, 1932)

(Narodni politika, 1922)
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(Lidové noviny, 1938) (Hvézda, 1932)
V reklamach existuji mezi obrazem a textem vyznamové relace. Jde o Ctyfi typy
vztahti. [ v obdobi let 1918-1938 je lze najit a urcit:

1) Mezi obrazem a textem je téméF rovnocenny

vztah

Vramci tohoto typu se vycletji tfi podkategorie.
V prvni je text informac¢né bohatsi, ackoli ob¢ slozky
vyjadiuji totéz.

Piikladem je reklama na pudr ELIDA. Obrazné

je ztvarnén obli¢ej mladé Zeny Skrasnou, hladkou
(Lidové noviny, 1928) pleti. Kromé obliceje jsou soucasti obrazu také ruce,
které drzi obal produktu u obliceje, aby bylo piijemci

ziejmé, ze krasny obli¢ej ma Zena pravé diky uzivani pudru Elida.

Druhou kategorii (podtypem) je reklama, v nizZ je opét text a obraz propojen, ale
zde je informac¢né bohatsi obraz. Text ma pouze vyznam obrazu vysvétlit ¢i zpiesnit.
Takovou je reklama na gumové pradlo znadky ZELVA. Na obraze je muZ a Zena.
Ta je piekvapena mnozstvim darti, jez je obklopuji. V poptedi darti jsou pak limce na
krk s obrazkem zelvy, tedy znaCkou propagovaného produktu. Dominantnim je obraz.
Text je pojat jako rozhovor mezi manzeli a je uveden pod obrazem.

e, Drahousi! Jak jsi mné mohl nakoupiti tolik drahocennych darki? *
., Zenusko, to proto, Ze nosim gumové pradlo se znackou LZELVA*“, tolik jsem

usporil. **
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(Narodni politika, 1922)

V poslednim piipadé¢ podava text a obraz jeden
- vyznam. Nemohou existovat bez sebe, nebot’” by nedoslo
k pochopeni reklamniho sdéleni. Reklama na znacku
podrazek na obuv PALMA neni dnes pro piijemce bez
obrazu pochopitelnd. Dnesni recipient by bez né& netusil,
 k emu mé vyrobek slouzit. Text totiz obsahuje pouze ndzev
- firmy a vlastnosti produktu.

o PALMA — pevné, pruzné, hygienické

(Narodni politika, 1925)

Kdyby nebyla reklama doplnéna obrazem, mohl by
ptijemce predpokladat, ze se jedna o reklamu na spodni
pradlo, kapesnicky ¢i hygienické potieby (vlozky). Zaroven
obraz reaguje na vyjmenované vlastnosti tim, ze na podrazce
boty skacou dva muzi a Sipky pod nimi naznacuji pohyb.
Také dokladaji pruznost bot jako jednu ze zmitovanych
vlastnosti. Dalsi reklamou patfici k této kategorii je reklama
na pafizské IPELL — PERLE. Titulek je dan slovy a obrazem

spolecné. (Narodni politika, 1926)

e Damé vaseho srdce (obrazem ztvarnéno).
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2) Reklama s dominantnim postavenim textu

Text je jedinym nositelem reklamniho sdéleni a je srozumitelny piijemci sdm o sobé.
Obraz je vyuzivan k spravnému emocionalnimu naladéni recipienta. Piikladem je
reklama na automobil STUDEBAKER. V textu jsou vychvaleny ptednosti dané firmy.
Déle reklamni sdéleni uvadi, kolika jiz svétovych rekordd firma dosahla. Reklamou
s dominantnim postavenim textu je také pfipravek na vlasy TILE, jenz zabraiiuje jejich
dalsimu vypadavani. Obraz v piijemci vzbudi pocit, ze diky pfipravku docili stejného
objemu (mnozstvi) vlast jako vyobrazena Zena. Text také obsahuje potvrzeni ucinnosti
ptipravku od uzivatelky.

o Miij uces jiz po 4 upotiebenich ,, Tilo ““ zbujnél trojnasobné “, pise pani N.

& mrlujl plrovim bl sape-

wou voloost pobybu
Desctiminutovi projiddia possti shywe ocenill %
plednost  thchto krisnjch verd, dumplonl mu R0
do vikosnonti, sk i pobodlt jn‘.o » pife.
2 1 Kemény, Ke

Stadebaker docil 11 svitovych releardd, 22
rokordd mesiadrodaich a viechny r

ly oficielnl pro vesy sertovéd vyrobs
j fing vyrobce meaxits v prokhzati tol
dkazy o vikoanost & jakesti evic

1151, Slovensko.

(Nérodni politika, 1927)

(Narodni politika, 1929)

3) Reklama s dominantnim postavenim obrazu

Hlavnim nositelem sdéleni je zde obraz. Text je uzit pro uvedeni nazvu ¢i strohého
sloganu. Stimto typem reklama v obdobi 1918-1938 ptilis nepracuje. Presto 1ze najit
reklamy zaméfené na rtizné cilové skupiny. Jde o reklamy na automobily, détskou
vyzivu, doméaci i moderni techniku, ndpoje ¢i boty. Dochazi také k upeviiovani
jednotlivych znac¢ek do paméti recipienta. Proto se objevuji reklamy prezentujici pouze
typicky znak firmy a nazev. Takovymi jsou naptiklad reklamy na FRANCOVKU
ALPA.
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(Narodni listy, 1920)

(Lidové noviny, 1927)

(Casopis lékaitv Eesky, 1924)

4) Text a obraz spolu zdanlivé nesouvisi

Na prvni pohled neni patrné, Ze by text a obraz vyjadiovaly totéz. Tento typ reklamniho
sdéleni je pro prvni polovinu 20. stoleti netypicky, piesto lze
jednu reklamu najit. Jde o francouzsky parfém CHAT NOIR.

e Fau de Cologne: rozkosny parfum, dopliujici piivab

péstené Zeny.

V obrazové ¢asti figuruje ptivabna zena, ktera ma kolem
krku ¢ernou kocku, jez byla vzdy spojovana se v§im Spatnym

astarym (Carod¢jnice). Zde tedy na prvni pohled dochazi

d Kk rozporu. Ten je ale nasledné nahrazen zji$ténim, ze Chat Noir

(Pestry tyden, 1936) znamena francouzsky ¢erna kocka.
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5. 2 Verbalni a neverbalni slozky reklam v letech 1938-1948

5. 2. 1 Hlavni reklamni motivy

Pro toto obdobi neni typickym motivem reklam Zena v domacnosti. Motiv
domacnosti je i nadale v reklamach bézny, avsak je zminovan predevsim v souvislosti
se etfenim zékladnich surovin. Zena ziistava jednim z nejéast&jsich motivii u reklam
propagujicich kosmetické ptipravky. Zejména motiv krasného Zenského téla je aktudlni
i vreklamach druhé svétové valky. Stejné jako mizi zeny z reklam pro domacnost,
nejsou jiz muzi soucasti reklam propagujicich automobilovy primysl. Rozvoj
automobilismu 1 jinych technologickych oblasti je po roce 1938 v utlumu, proto ubyva
i reklam s témito motivy. Naopak se zvySuje pocet reklam zaméfenych na rizné nefesti
¢loveka (alkohol, cigarety). Na rozdil od ptfedchoziho obdobi se motivem reklam stavaji
také déti skolniho veku, 1 kdyZz jsou zminovany jen v nc¢kolika reklamach. Motiv

Skolakd se objevuje zejména u reklam 50. let.

a) Motiv Setfeni

NejcastéjSim motivem reklam zdstavaji 1 naddle Zeny. Nejsou vSak jiz
zobrazovany jako hospodynky, ale spiSe se objevuji vreklamach na kosmetické
piipravky. Zeny zreklam na domaci vyrobky v dobé valky téméF mizi. Pokud jsou
v nich v letech 1939-1945 ztvarnény, jsou to zeny star$iho veéku, které vykonavaji
nekterou z domacich praci — vateni ¢i prani. V pripad¢ reklamy na nalev GARANTOL
je kresba zeny, kterd ptipravuje jidlo. Text uvadi, ze vafit
bylo diive jednoduché, ale v soucasné dobé, kdy ma
hospodyné zakladni suroviny napf. vejce na piidé€l, si musi
dobie rozmyslet, zda je pouzije ¢i nikoliv. Garantol

ji pomtize uchovat vejce Cerstva na horsi Casy.

(Lidové noviny, 1944)
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Vejce, obili a dalsi suroviny potiebné pro vareni jsou v reklamach z obdobi
druh¢é svétové valky cCasto piipomindny. Nejen hospodyiiky s nimi maji Setfit. Motiv
Setfeni je aktualni ve viech oblastech propagovanych reklamou. Zarovky TUNGSRAM
vyuzivaji pii své vyrobé novy plyn (krypton), ktery zajistuje nizsi spotiebu energie.
V reklamach jsou také navrhovany zplsoby, jak usetfit na mydle ¢i obleceni. Firma
DUHA doporucuje matkam nevyhazovat staré obleceni. V ptfipad¢, Ze maji malé dité,
je mozné obleCeni piesit a za pomoci pripravku Duha obarvit.

e 7 kosile pana tchana dvé nové pro Milana!

(Pestry tyden, 1944)

Castym motivem reklam ziistivaji také riizné piipravky do domacnosti. V téchto

reklamach je zobrazeno propagované zbozi, poptipadé u piipravki na myti Cisté nadobi

a pradlo. Mnohé reklamy odkazuji v prvnich povalecnych
letech na skuteCnost, Ze nabizeny produkt dosahuje
predvalecné kvality. U reklamy na koberec CHEPALEUM

je kvalita vyrobku jesté umocnéna tvrzenim, Ze i matka

jedné z Zen mivala koberec doma a byla s nim spokojena.
Navic s koupi tohoto vyrobku zena uSetii Cas a penize,

nebot’ vyrobek je levny a jeho tklid nezabere mnoho c¢asu.

(Ceskoslovenska Zena,
1947)
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b) Motiv Zenskosti (krasa a mladi)

I nadale jsou reklamou propagovany rizné kosmetické ptipravky pro zeny, které
jim maji pomoci ziskat dokonalou plet’ ¢i postavu. U vétSiny téchto reklam Ize nalézt
delsi text. Objevuji se vSak i reklamy, v nichz reklamni sdéleni zastupuje pouze nazev
firmy a slogan. Obdobné jsou ztvarnény reklamy zaméfené na pécéi 0 vlasy. Reklama
propagujici trvalou ondulaci vlasii je jedna z mala reklam nenabizejici vyrobek, ale
sluzbu. Nabidky sluzeb jsou spojeny spiSe s bankovnim sektorem, zdravotnictvim

(poskytovani lazenskych pobytil) ¢i pojisténim.

(Nérodni politika, 1941) - (Nzrodni politika, 1940)

(Pestry tyden, 1944)

Reklamy na obuv zistavaji i nadale hlavnim reprezentantem modnich novinek.
Ceskou firmou, jez si drzi své vysadni postaveni ve vyrobé bot, je firma Tomase Bati.
Obuv znacky BATA ziskavaji lidé také na ptidél. Proto mnohé reklamy obsahuji text,
ze ziskani bot je mozné na:

e poukaz Ib.

o na ustrizek Ila z 5. détského listku na odév.

Skutecnost, ze jsou boty této firmy propagovany
nacistickym rezimem, ma pozd¢ji dopad na osud Tomase Bati,

jenz byl roku 1948 prohlaSen komunistickym rezimem

za vlastizradce. Proto Toma§ Bata opustil Ceskoslovensko

(Pestry tyden,
a znacka jeho bot prestala v CSR existovat. 1943)
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(Lidové noviny, 1944)

c) Motiv muzi a dopravnich prostiedkii

Reklamy na obuv usiluji o zafixovani zna¢ky ¢i nazvu firmy v paméti recipienta.
O upevnéni znacky se vSak nesnazi pouze obuvnicky priamysl. Také v automobilovém
primyslu je Casté, ze reklamy obsahuji pouze vyobrazeni loga a nazev firmy, popiipadé
slogan. Takovym piikladem mize byt propagace firmy TATRA. Reklama obsahuje
(graficky ztvarnéno) znak firmy a slogan.

e Znacky prukopnictvi a poctivé prace.

Muzi se v reklaméach po roce 1938 pfili§ neobjevuji. Pokud ano, jsou zobrazeni
pfi vykonavani néjaké manudlni Cinnosti — fizeni traktor, vozeni nakladd, prace
v tézkém pramyslu. Reklamy zaméfujici se na péci o muze ¢i o médu pro muze jsou
vyjime¢né. Muzi jsou vkombinaci sautomobily zachyceni v reklamach také
minimalné, nebot’ dochazi k znaénému sniZeni po¢tu reklam na automobilovy pramysl.
Ztrhu zcela mizi znacky zahrani¢nich vyrobcti typu CHRYSLER. Propagované
zistavaji pouze Eeské firmy - TATRA, SKODA & némecké firmy.

(Lidové noviny, 1944) (Lidové noviny, 1938)
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d) Motiv ditéte

Zeny spoleéné sdétmi tvoii neverbalni stranku reklam pouze do vzniku

protektoratu. Poté jsou v reklamach zobrazovany déti rizného v€ku samostatné. Je

to zména oproti predchozimu obdobi. V dobé¢ existence prvni republiky byly nejmensi

(Ceské slovo, 1939)

e) Motiv zdravi

déti vzdy soucasti reklam zamétenych na zeny, byly tedy
zobrazovany spoleéné s matkou.

Dal§i zménou oproti predchozimu obdobi jsou
reklamy orientujici se na déti Skolniho véku. Tyto reklamy
propaguji predevsim obleceni pro Skolaky. Textova cast
reklam se vSak obraci na rodice, ktefi maji peCovat a dbat
o své dité, aby chodilo do skoly slusné obleéené. Déti
Skolniho véku se objevuji 1 Vvreklamach na pamlsky

(bonbodny, cokolddy) a zarovky TUNGSRAM.

Déti jsou také soucasti reklam na zubni pastu. Zde

jde opét o apel na rodiCe, nebot’ ti maji dohlizet na
pravidelnou zubni hygienu svych potomki. Kromé ustni
hygieny doporucuji reklamy i dalsi vyrobky, jez ¢lovéku
ulevi od bolesti ¢& unavy. Casté jsou reklamy
na HASLERKY pomahajici od nachlazeni. Pokud je jiz

cloveék nemocny, byva nejvice propagovanym piipravkem

ASPIRIN. Ten ve

na skute€nost, Ze jde 0 tradi¢ni a kvalitni vyrobek, ktery si

zachovava svou jakost.

svych reklamach klade diraz

(Narodni politika, 1939)
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f) Motiv nefesti ¢lovéka

V dobé druhé svétové valky dochazi Kk omezeni reklam na bankovni
a pojistovaci sluzby. Nadale zustavaji motivem reklam
ruzné loterie, jejichZ soucasti byva delsi text. Obrazova Cast
se objevuje pouze v horni ¢asti reklamy a vzdy znazoriuje
znéni titulku. Loterie STESTENA je uvedena titulkem:
Stésti jde kolem Vas! U ng&j jsou znazornény stopy, jez miji
napis.

Naopak lze sledovat nartist reklam na tabakové
vyrobky, alkohol, kavu ¢i cukroviny. Toto zboZi se stava
pfedevSim Vv dobé& valky jakymsi neoficidlnim ,,Jékem* na %
stres. Motiv koufeni vyuziva také firma BLENDAX — zubni ) Blendax

. o o zubni pasta
pasta. Ta v textu informuje, ze silni kufaci se jiz nemusi bat,

ip,v‘ NA - BLENDAX Ll

nebot” budou mit diky Blendaxu svézi dech. Reklama  (Narodni politika, 1940)

popird fakt, Ze hor§im disledkem koufeni je rakovina plic

nez nevonny dech.

g) Motiv vyvoje technologii

V obdobi let 1938-1948 dochazi ke snizeni poctu reklam propagujicich nové
poznatky ve vyvoji modernich technologii. Opét je zde jistd souvislost s historickymi
udalostmi, nebot’ v dobé druhé svétové valky se védci museli zapojit do vyvoje
valeCnych zbrani a technologii. Proto byl dal§i vyvoj Vv oblasti zbozi (spotfebict) do
domacnosti prerusen. Nadale je vSak vreklamach patrna tendence o zachovani
kontinuity ve vyvoji radiokomunikaci a fotografovani. Reklamy také dokumentuji
neustalé zdokonalovani v oblasti osvétleni (zarovek). Cilem bylo dosdhnout mensi
spotieby elektrické energie. Sekundarnim motivem téchto reklamnich komunikati je
opét motiv Setfeni.

Téma nedavné historie vyuziva firma TESLA. V neverbalni ¢asti zobrazuje
tovarnu a mote, za nimz doslo k vybuchu. Text recipient informuje, ze vyzkum
elektront neslouzi pouze k ucelu vytvaret jaderné bomby — nardzka na svrzeni atomové
bomby v Japonsku. Proto je obraz pieskrtnut, nebot’ vytvaret atomové zbrané neni cilem
firmy Tesla. Jejich zamérem je vyuzit poznatky o elektronech k zdokonalovani
osvétleni, telefonovani ¢i rozhlasovych sluzeb.
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(Ceskoslovenska zena, 1947)

Pro vétsi osloveni pfijemce vystupuji v reklamach také
znamé osobnosti, napiiklad Vlasta Burian propaguje firmu
TELLUX, ktera vyrabi umé¢lé slunce slouzici k opalovani.
Vlasta Burian neni Vreklam¢ pouze vyobrazen, ale
zaG¢innost zbozi se zaruCuje svym slovem a stvrzuje
podpisem. Ugelem je vétsi vérohodnost a vétsi piisobeni na
ptijemce, nebot’ Vlasta Burian byl jednim z nejoblibengjsich

hercii prvni republiky.*®

*® Vlastu Buriana si jako herce velmi oblibili také nacisté, ktefi jej poté angaZovali a prosazovali do
mnoha filmi, coZz mélo pozdéji vliv na jeho dalsi kariéru po roce 1948, nebot’ mu byla zakazina
¢innost na del$i dobu a byl souzen jako kolaborant.
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h) Motiv vyznamnych udalosti v Zivoté

| vtomto obdobi pronikaji svatky do reklam
a stavaji se jejich soucésti. U reklam na Vanoce se
objevuji klasické motivy — manzelé spokojené sedi
u vanocniho stromku, jsou Stastni a pifekvapeni,
kolik darkd je pod stromeckem.

U reklamy firmy KODAK, jez zobrazuje
matku s ditétem, 1ze nalézt titulek apelativni povahy.

e Deétstvi i vanoce uprchnou, nez se nadéjeme.

Proto firma Kodak doporucuje koupit

kK Vanocim domaci kino, nebot” diky nému mohou (Pestry tyden, 1938)

rodi¢e zaznamenat rast svého ditéte.

5.2.2Text

Po roce 1938 i nadéle existuji textové reklamy, neboli inzeraty, ale jejich pocet
je na rozdil od ptedchoziho obdobi nizsi. Aby byly pro piijemce zajimavéjsi, objevuji se
Vv nich casto rizné typy pisem nebo je vyuzivana rozdilna velikost pisma. Predev§im
titulek je psan vétsim a tucnéji zvyraznénym pismem. Neékteré reklamy maji nazev
produktu uveden v ¢erném poli, pismo poté evokuje piedstavu, Ze je psano bilou
barvou. Inzeraty této doby propaguji zejména vyrobky, napf. zubni pasty.

VEtsi Cast reklam je vSak tvotena jak textem, tak obrazem. PfestoZze pomér mezi
nimi je vyvaZeny, je zde patrnd inklinace spiSe k reklamam, které text obsahuji
minimaln¢ ¢i viabec. Jak jiz bylo zminéno, vétsi cast reklamy zaujima text
u propagovani kosmetickych piipravkil & automobilti. Zadny text (vyjma nazvu firmy
asloganu) je u reklam na boty ¢i domaci piipravky. V této dobé tedy zalezi
na propagovaném vyrobku, zda reklama text obsahovat bude a v jakém mnozstvi.

Zamérem nékterych reklam vSak neni propagace urcitého vyrobku. Jejich
apelativni funkce sméfuje na pfijemce se zamérem ovlivnit jeho spotfebni chovani. Jde
o nabadani k Seteni, nebot’ v dob¢ valky byla Zivotni uroven nizka. Cenilo se vseho,
co bylo pro zivot dualezité. Proto se objevuji v reklamé informace, Ze je nutné Setfit

vodou. Je to postaveno na komparaci, jak se voda ziskavala diive a jak nyni. Z textu
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ovSem dale vyplyva, Ze primarné nejde o Setfeni vodou, nybrz o Setieni uhlim. To bylo

v dobé¢ valky cenénou surovinou, nebot’ bylo vyuzivano jako pohon ve vale¢nych
nakladnich vozech a v tovarnach na vyrobu zbrani a vojenské techniky.

e Kdybychom jesté dnes musili chodit pro kazdy krapet vody az ke studni, jisté

bychom Setrili kazdou kapkou. — Nyni se musi cerpat voda do vodojemii strojné,

coz spotiebuje mnoho vzacného uhli. Mdame-li Setiit uhlim, plati piikaz: SetFit

vodoul!

Obdobné k Setieni nabada reklama na sbér kosti, ktera je uvedena titulkem, pod
nimz text obsahuje informace, jak toho docilit. Zde je zvySena apelativni funkce
predevsim na rodice, nebot’ sbérem kosti pomohou naplnit potiebu nejen ditéte, ale celé
rodiny.

e Chcete-/i vice mydla, nepalte kosti z jidla!
Nepalte je, ale odevzdejte zZdkum! Za kazdych 5 kg kosti, béehem mésice

sebranych, dostava skola 4 kusy mydla pro domdci potrebu zZdku!

Uzivani formy navodu a fiktivniho rozhovoru mezi dvéma lidmi neni v letech
1938-1948 prilis bézné. Rozhovor a casteCny navod vyuziva reklama na krém na obuv
ARMADA. V reklamé jsou zobrazeni dva muzi. Jde ziejmé o techniky, nebot’ tabule
Vv pozadi je plna technickych nakrest. Jeden muz se diva druhému na boty se slovy:

o Jak to délas, ze mas az do vecera tak Cistou obuv — pri té spousté prachu

V tovarné? Cistim si je rano pastou Armada, pak se jich prach nechyta. Po praci

si je jen pretiu hadrikem a hned se zase lesknou.

o Pokapejte napadenda mista rano a vecer Ovisem. Ovis vkratku nici uplné bujici
plisen. Zmizi-li vnéjsi priznaky, pouzivejte jesté néjaky cas Ovis.
o To exponujes jen tak od oka? Proc¢ ne? S filmem Kodak Panatomic nemusime

0 expozici dlouze uvazovati.

Pomoci reklam byla také oznamovana zména zakont, ruSeni vyhlasek a nafizeni.

e Neodhlasujeme vozidla — jezdime i v zimé. Dan z motorovych vozidel je zrusena.

Za urcitou formu nafizeni 1ze povazovat text u reklamy na ptipravek TROPON

e Hospodarit s pripravky TROPON — prikaz této dob!
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I nadale se v reklamnich textech objevuje personifikace. V piedeslém obdobi
jsou personifikovany piipravky, které maji zené¢ pomoci. V piipadé reklamy na Cistici
prosttedek DVOJBLESK je personifikovana Spina do podoby malé, chlupaté
a &ernobilé koule na nohach, jez ma i své vlastni jméno Smudlik.

Personifikaci je mozno nalézt i u reklamy na piipravek NEOKRATIN, jez
se uzival na kocovinu.

e Kocovina je zla, kdyz po veselém veceru druhého dne pronasleduje Vas u prace.

Zazente ji Neokratinem!

Oslovovani v reklamach pomoci zajmen TY a VY V prvnim i jiném padé je
inadale jev zcela bézny. Pomoci osobnich zdjmen dochazi K lepSimu osloveni
recipienta, upoutani jeho pozornosti. Dochazi tim k zvyseni apelativni funkce reklamy.

o Chtel jsem Vam prozraditi, co je Hanewacker!
o Predstavujeme Vam... novy krdtkovinny super s univerzalnim knoflikem

PHILIPS TYP 752.

Dale se v textech hojné objevuje zajmeno naSe. S tim poté souvisi vétsi vyskyt
ptidavného jména €eské. Narist uzivani praveé téchto slov v reklamé je patrny po zafi
roku 1938. Méla slouzit k povzbuzeni ceského ndroda, jenZ si jejich pomoci mél
uvédomit, Ze i ptes ,,zradu zdpadnich mocnosti a odtrZzeni pohraniénich oblasti (Sudet)
jde o hrdy narod, ktery se dokaze branit sam, ma své tradice, své vyrobky. Témto
reklamam $lo piedevs§im o posileni ndrodniho sebevédomi.

Velmi naléhavy a vyhroceny apel na ceSstvi je ztejmy u firmy TELEGRAFIA.
V této reklamé se piivlastnovaci zdjmeno nase objevuje hned pétkrat a zaroven se zde
objevuje osobni zajmeno Vas. Uziti zajmena jesté vice vyjadiuje naléhavost sdéleni
a konkretizuje ho na kazdého ¢tenafte, jenz se s reklamou setka.

o  Sviij k svéemu: Nyni jen nase TELEGRAFIA. Viem radioobchodnikiim nasi viasti!
Veétsina Vas se vraci z vojenské sluzby znovu k praci. Narod potrebuje vasich
sluzeb. Uvedomte si, ze na vas zdlezi, budou-li miti nasi lidé praci. Chceme
pracovat. Pomiizete nasemu primyslu, budete-li vérni prikazu doby: , Nyni jen
nase!*

e Nuase ceskd — a ne draha: Trnickové vino
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e REMINGTOM: Ceskoslovensky psaci stroj, na némz md LVI PODIL prace

ceskych rukou!

V reklamnich textech je také zdlrazinovana trvalost vyrobku. Dané zbozi ma
ve svém titulku uvedeno cislovku, jak dlouho jiz plsobi na trhu ¢i ztextu jasné
vystupuji roky (napt. jak dlouho se jiz zbozi vyrabi). Casto text obsahuje informace, Ze

jiz predeslé generace vyrobek uzivaly. Tim je vyrobku ddna znacka kvality.

o 1847 1947
Pestena plet Dnes dary nasi
Péstene nehty Kosmetiky
Péstené viasy Slouzi vSem Zenam
Vysadou Slechty ... republiky

o Kopesteni krasy proslaveny po dobu 30 let. Po dlouhy Ccas vyzkouseny
a osvedceny predpis pro bezvadnou plet.

o Tajemstvi.
Uz nase maminka mivala Chepaleum vzdy ve své domdcnosti. USetri cas i praci

a byt je jedna radost.

o JiZ matka
Vasi prababinky
vkldadala do své
tajné skrinky
tak jako tehdy
vsechny krasky
riz parféem pudr
od Prochazky!

Sto let Zeny krasné kosmetikou Astrid

Vyse uvedena reklama zaroven slouzi jako piiklad, Ze i nadale byl v reklamach
uzivan rym. V tomto piipadé je mozno Si také povSimnout, Ze text neobsahuje zadna
interpunk¢ni znaménka kromé jediného - vykfi¢niku na konci basné. Rym se objevuje
také u reklam na domaci prostredky ¢i techniku.

o Lepsi zmeskat viakii kupu,
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nezli rychlik pri nakupu!
e Neni kovar bez perliku,
ni kucharka bez rychliku
e Nahradi mi letni klima,
ar je podzim nebo zima.
Radosti mi skyta mnoho,

vérte tomu, moje slovo.

V této dobé obsahuji reklamni komunikaty v textové casti aliteraci a
prirovnani.
o Miij muz nemohl vériti svym ocim!*“
o  Stisknuti prstem staci!
o Sedivy! svédek starnuti?
e Pozoruhodny pokus s pudrem udivuje 10.000 Zen!
o plet jako z hedvabi

® opdlen jak indian.

V reklamach se Ize setkat s uzivanim ,lidové moudrosti“ — prislovi, réeni.
Opét jde o prvek v reklamé, jenz odkazuje k ¢eské tradici.
o [Vseho dobrého do tretice.

o Kazdy chvilku...

V tomto piipadé neni prFislovi dokoncené slovné. Jeho druhou polovinu
ztvariuje obraz tvoreny rucni pilou. Pfijemce si okamzit¢ uvédomi propojeni obrazu a
textu a nemusi pfemyslet nad tim, pro¢ je u reklamy na loterii zobrazena pila.

Od 40. let Ize sledovat vétsi vyskyt slogani Vreklamnich textech. Nékteré
slogany postupem ¢asu pronikaji do béZzné mluvy a dochazi k jejich zlidovéni. Tak je
mozno chapat vznik ustaleného spojeni, jenz je dnes uzivan jako frazeologismus. Jde o
slogan u reklamy na boty firmy BATA.

e Sportem ku zdravi. Bata
o Zeny krasné, kosmetikou Astrid.

o Priste zase, koupim v ASE.
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e EXSUMENKY: krdlovsky néapoj.

e  Rukam k dilu — novou silu! Elida

Ackoliv je jiz patrny narust slogant, i nadale se v reklamach objevuje princip
zvyraznovani prvnich slov ¢i radku.
e NEVLECTE NEZADOUCI PRITEZ
Spatné mazdni plytvd silou... PLYTVA BENZINEM... Nevidite ztratu energie
zavinénou Spatnym mazdnim, jest pravé tak nakladné jako vleceni zbytecné
pritéze...

o Stastnd hvézda v§ech podnikavych lidi.

5.2.3 Obraz

Obrazova cast reklam v letech 1938-1948 je tvoiena nejéastéji kresbou, v niz se
1 nadale vyuzivaji rizné odstiny Sedé a Cerné barvy. Presto je mozno sledovat vétsi
vyskyt fotografii, a to zejména v reklamach propagujicich kosmetické ptipravky. Po
roce 1938 ubyvaji reklamy s dlouhymi texty a nositelem sd€leni se stdvd u mnoha
reklam obraz.

Kvalitnéjsi reklamy za uziti fotografie je mozno nalézt opét v Casopisech,

predevsim v tydeniku Pestry tyden. Dale v periodiku Zena a domov & Novd svoboda.

a) Obraz Zeny

Zeny jiz nejsou vreklamach nejéastdji zobrazovany jako hospodyiky
vyuzivajici pii domaci praci rizné pripravky. Takové reklamy Ize nalézt jesté v obdobi
druhé republiky (1. 10. 1938-14. 3. 1939) a poté az v dob& povalecné. Po skonceni
druhé svétové valky je nejen v reklamach patrna snaha o navazani na piedvaleény stav.
Proto napi. reklama na prosttedek SANA z prosince 1938 zobrazuje dvé Zeny. Zena
ve spolecenskych Satech predava hospodyni své zkuSenosti s uzivanim vyrobku firmy
Sana. Za pomoci uziti perspektivy vyvolava reklama v pfijemci piedstavu, Ze Zeny jsou
spole¢né s nazvem firmy v poptedi reklamy, zatimco text je umistén az v zadni Casti
reklamniho komunikatu. Obdobné¢ 1ze vidéet v reklamé na piipravek firmy KVETA zenu
s mé&chackou v jedné a kypticim praskem Kveta v druhé ruce. Za ni je ztvarnén dirigent

se stejné rozpazenyma rukama. Obraz tak reaguje na titulek Jako dirigent na koncerté.
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Zena mé diky prasku Kveta v kuchyni ve pod kontrolou a s vysledkem pe¢eni mtize byt
spokojena.

V pribéhu druhé svétové valky prestavaji byt Zzeny soucasti vétsiny reklam
propagujicich vyrovky do domacnosti. Pokud se v téchto reklamach presto vyskytuji,
jsou zobrazovany v pozadi ¢i pomér mezi postavou Zeny a propagovanym vyrobkem je
jedna ku jedné. Castgji existuji reklamy na samostatné zboZi, které doprovazi pouhym

nazvem a stru¢na charakteristika piipravku.

i Jak diriqmt
£ na koncerté

“. y

t

(Lidové noviny, 1938) (Ceskoslovenska Zena, 1947)

Obraz Zeny zlstava soucasti propagace kosmetickych ptipravka. Praveé u téchto
reklam se vyuzivaji ve vétsSim mnozstvi fotografie se zamérem dodat reklamnimu
tvrzeni vétsi autenti¢nost, priblizit jej vice realité. V téchto reklamach je zobrazen pouze
zensky oblicej bez vrasek, poptipadé Zena od pasu vys. Vlasy maji zeny vzdy vyCesany
do drdolu ¢i schovany pod Satkem. Ve vétSiné reklam se Zena usmivd a ma zasnény
pohled do dali. V nékterych piipadech nemtiize uvérit zazracnému vysledku a Saha
si rukou na oblicej, aby sama sebe (i recipientky) presvédcila, ze je to skute¢né mozné.
Tyto reklamy jsou stale doprovazeny textem, ktery zabira pfiblizné€ polovinu nebo vétsi

¢ast reklamy.
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(Narodni politika, 1941)

Na konci 30. let téméf mizi reklamy
na piipravky podporujici zvétseni zenského
poprsi. Naopak je patrny nardst propagace
vlasovych ptipravki. To je spojeno predevSim
s némeckou firmou KLEINOL. V reklamach této
firmy figuruji Zeny, jak si rukou procesavaji
vlasy a pfitom se nestastné divaji do zrcadla,
nebot’ vidi své Sediny, které je dé&laji starsi.
V jiné reklamé na pripravek Kleinol sedi Zena
a opét ma smutny a neptitomny vyraz. V pozadi
stoji dva muzi a néco Si Septaji. Titulek

oziejmuje téma jejich rozhovoru.

e Sedivd! Proto ji maji vétSinou za starsi...
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Pomoci titulku muize recipientka usuzovat, co spolu muzi probiraji. Opét jde
o0 reklamu zaméfenou na potieby a prani zeny, jejiz soucasti jsou také muzi. Muzi zde
dotvareji pfibéh a navozuji v recipientce ,,spravny* pocit. V tomto ptipadé chtéji tvarci
reklamy Zenam ukazat, ze pokud se nebudou snazit zakryvat své Sedé vlasy, stanou
se pravé ony piedmétem rozhovoru, jaky spolu vedli tito dva muzi. Zena s $edivymi
vlasy nebude piipadat muzim atraktivni, nebot ji budou pokladat za star$i, nez
ve skutecnosti je. Takové situaci se vSak Zena vyhne, pokud bude uzivat ptipravek firmy
Kleinol.

Kromeé celych Zenskych postav, které jsou vzdy $tihlé a maji sukni, jsou soucasti
reklam 1 jednotlivé Casti téla (zenského, ale také muzského), piredevsim nohy a ruce.
Prvotné nejsou jiz zobrazovany pouze ruce mladého cCloveéka. Zalezi vzdy
na propagovaném vyrobku. Napf. u reklamy na motidlo CERESAN lze vidét ruku
starého muze, kterd sahd pro motidlo. Za nim jsou klasy obili dodany kvili titulku,

Vv némz se objevuje slovo hospodar.

UVytoorené. pro
ndroénow zenu

(Lidové noviny, 1940) (Pestry tyden, 1940)

Oblast médy nadale zastupuje predev§im obuvnicky pramysl, ackoli existuji
i reklamy na jednotlivé obchodni domy. V téchto reklamach se text nevyskytuje viibec,
vyjma znacky, nebo je omezen na uvedeni piednosti daného vyrobku. Reklama
na obchodni dim ARA obsahuje titulek ARA ve stiedu prahy. Neverbalni ¢ast reklamy
tvofi obraz obchodniho domu, aby lidé védéli, jak vypadd a nemuseli jej hledat.
Za domem je ztvarnéno velké srdce, v némz jSou umistény prazské pamatky, vedle
kterych se obchodni diim nachazi. Vyuziti motivu srdce je mozno chapat jako pieneseni
vyznamu: Praha, srdce Evropy - Ara je srdcem Prahy.

Cilem reklam propagujicich obuv je pfedevS§im upevnéni znacky v paméti
ptijemce. Obraz reklamniho komunikatu tvofi nejnovéjsi typy bot a text zastupuje

pouze nazev firmy.
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(Ceské slovo, 1942) (Lidové noviny, 1944)

b) Obraz ditéte

Zeny jsou jesté v pocatku tohoto obdobi zobrazovany
spoleéné s détmi. Vzdy drzi dit€ vndru¢i a sméji se.
Z reklamy na OVOMALTINU lze vnimat viely mateisky cit
k ditéti. Matka ma dité pritisknuté k hrudi a druhou rukou drzi

hrnek s propagovanym napojem.

(Narodni politika, 1939)

V reklamach Ize nalézt déti  vzdy veselé
a spokojené pravé diky piipravku, ktery je reklamou
propagovan. Reklamy obsahuji v neverbalni ¢asti obraz

ditéte, jenz je zastoupen piedevsim fotografii. Obraz

ureklamy na détskou vyzivu NESTLE je typickym
| PO 3 GENERACE OSVEDCENA prikladem zobrazovani déti v reklamni oblasti, nebot’ dité

(Zena a domov, 1942) zde ma baculaty obli¢ej, na némz jsou vyrazné velké oci
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aprvni zuby. Obraz vyvolava u piijemcti emoce spojené s ochranou a péci o dité.
U nékterych reklam je obraz doplnén pouze ndzvem produktu a stru¢nym sloganem.
Uziti fotografie opét slouzi k autentiCnosti. Zaroven jde o zvySeni apelu na rodice,
nebot’ pokud i oni chtéji mit stejné spokojené dité jako je v reklamé, musi mu kupovat
dany produkt.

Na rozdil od ptedchozi etapy zobrazuji reklamy také déti Skolniho véku, které
prezentuji predevdim jako d&ti zvidavé. Casto se objevuji u reklam
propagujicich novinky v oblasti vyvoje techniky, ptedevsim zarovek. V reklamé na
kryptonové zarovky TUNGSRAM jsou dva chlapci. Jeden drzi Zarovku, druhy
na ni ukazuje. Obraz je doplnén kratkym textem, jenz je veden jako rozhovor mezi
chlapci.

e ... neveril bys, jaké presnosti je zapotiebi pri vyrobé modernich kryptonovych

zarovek.

V tomto pripad¢ 1ze hovofit o preneseni roli, nebot
chlapci zde vystupuji jako dospéli muzi-znalci této

techniky.

Jaké preancati jo sapotfebi

<o mevEMl bys,
P“k“m“ modernich krypt
vek .. >

(Pestry tyden, 1944)
c) Obraz muze

Muzi figuruji v reklamach na pracovni zbozi. V reklamé na pracovni ochranné
rukavice je za pomoci perspektivy opét rozvrzen obraz tak, Ze V popiedi
obrazu je mozno vidét propagované zbozi (pracovni rukavice) a v pozadi reklamy jsou
ztvarnéni muzi pracujici v tézkém primyslu, ktefi rukavice ke své praci pottebuji. Jako
ptiklad je v reklamé zobrazen sklaf, topi¢ a zeméd¢lec.

I nadale reprezentuji muzi technické, védecké pozice. V reklamé
na ZBROJOVKU BRNO je propojeni obou vyse zminénych motivi. Muz technik ma
polozenou ruku na délnikové rameni. Délnik stoji v popiedi jako Cerna silueta bez tvare
s kladivem v rukou. Divodem mtize byt, ze d€lnik déla téZkou (Spinavou) praci. Stoji

Vv popiedi, nebot’ nejprve musi délnik obstarat material, z néhoz poté technik navrhne
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konkrétni produkt. Technik je zobrazen jako osoba s tvaii a propracovanou postavou
v obleku. Cést obrazu — ruku technika na délnikové rameni — popisuje titulek.

e C(ilevedoma spoluprace technika s délnikem.

L

(Lidové noviny, 1944) (Narodni politika, 1941)
d) Zobrazovani modernich technologii

Podstatnou soucasti reklam na automobily je text.
Pomér mezi textem a obrazem je vyrovnany. V horni casti
reklamy byva obraz automobilu a pod nim napsané textové
sdéleni. Takto zvolené umisténi neverbalni ¢asti reklamy
ma slouzit kupoutdni pozornosti recipienta. U reklamy
na pneumatiky POLAR je v poptedi pneumatika, ktera za

sebou zanechava vzorek ve sn¢hu. V horni poloviné

reklamy je obraz osobniho

(Nérodni politika, 1939)

vozu, ndkladniho  vozu
a motocyklu. Vsechny vyjmenované dopravni prostiedky
znadi Siroky zabér firmy Polar vyrabéjici pneumatiky na
vSechna motorova vozidla. Leva ¢éast tohoto obrazu ma
bily napis v ¢erném poli a bile ztvarnéna vozidla. Jejich
podvozky se odrazeji od silnice, tedy jedou na ledu.
Prava ¢ast ma Cerny népis v bilém poli a tmaveé zobrazend
vozidla, ktera jedou na rozbiedlém snéhu. Kresba reaguje
na vyjadieni v textu, ze jediné za pouziti pneumatik

Polar do kazdého pocasi, lidé dorazi bezpecné do cile. (idové noviny, 1938)
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Oblast modernich technologii pfili§ nevyuzivéa originality pfi praci s neverbalni
strankou reklamy, nebot’ tu tvoii vzdy obraz propagovaného piistroje. K obrazu se poté
vztahuje text obsahujici informace 0 vlastnostech ptistroje a vyrobci. Vyjimkou jsou
reklamy na zarovky OSRAM a TUNGSRAM, u kterych neni zobrazovan pouze ptistroj.
V reklamé u zarovky Osram je usmévava tvat muze, ktera vystupuje ze tmy smérem
k Zarovce, jez cely obraz osvétluje. Neverbalni stranka reklamniho sdé€leni reaguje
na titulek.

e Zetmy —do svétla zarovek Osram!

Obdobné¢ je neverbaln¢ ztvarnén titulek u zarovky TUNGSRAM.

e Od Edisona az ke kryptonové Zdarovce.

Reklama vystihuje muze — T. A. Edisona. Jeho tvar piekryva zarovka, kterou
vynalezl. Pies ni je zobrazena kryptonova zarovka jako symbol nejnovéjsich poznatkti
v oblasti osvétleni. U této reklamy dochazi k vrstveni
obrazu, jenz je zaroven Casovou piimkou vyvoje v oblasti

osvétleni.

(Lidové noviny, 1941)

(Narodni politika, 1941)

e) Zobrazovani zdravi

U reklam na zubni pasty i nadale figuruji déti. Casto
jsou tyto reklamy doplnény titulkem, jehoz apelativni funkce
sméfuje k rodicim. Ti totiz maji dbat o sprdvnou zubni
hygienu svych déti.

V jinych reklaméach na zubni pasty tvoii obraz cast

obliceje — ust, jez se smé&ji a ukazuji dokonale bilé a rovné

(Ceské slovo, 1941)
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zuby. Pied oblicejem je poté zobrazen obal produktu.

V této dob¢ jiz nejsou zobrazovany jednotlivé casti téla - nohy pouze jako
,pesténé™ a stihlé, ale jsou ztvarnovany i nohy nemocné a bolavé. V ptipadé nozniho
liseje lze vidét prsty u nohou zasazenych touto nemoci. Ztvarnuji ji tecky mezi prsty
a na nemoc ukazuji také Sipky. Na dalsim obrazku reklamy je znazornén zpisob, jak se
da nemoc 1éCit. Podle reklamniho sdéleni staci pouhé potfeni ptipravkem OVIS. Jde

0 jednoduchou, pro ¢lovéka piijatelnou, domaci 1é¢bu.

(Lidové noviny, 1944)

f) Zobrazovani neiesti ¢lovéka

Neverbalni stranku reklam propagujicich
alkoholové a tabdkové vyrobky tvofi obraz
nabizen¢ho produktu. V piipadé reklamy na pivo
CERNA PLZEN lze za lahvi rozpoznat obrys mésta
Plzné. U reklam na alkohol, stejn¢ jako na tabakové
vyrobky a kavu, se objevuje text minimalng.
U cigaret EGYPT jsou dva muzi, ktefi se usmivaji
a ¢ile rozmlouvaji. Oba maji zapalenou cigaretu.

Jeden znich se opira o krabici cigaret EGYPT.

V této reklam& by mohla byt zobrazena pouze
samotna krabice s cigaretami, ale tim, Ze jsou (Ceské slovo, 1938)
soucasti obrazu elegantné obleGeni muzi, pusobi

neverbalni ¢ast reklamy na emociondlni stranku piijemce vice. I on totiz mize byt
povazovan za stejného gentlemana, pokud bude koufit tyto cigarety. Vétsi nartst textu
v reklamach na tabakové a alkoholické vyrobky je patrny v dobé svatki — Véanoce,

Velikonoce.
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(Svobodné slovo, 1940)

Na rozdil od piedchoziho obdobi jsou v dobé valky reklamy na bankovni
a pojistovaci sluzby spiSe neverbalniho charakteru. Banka SLAVIA zobrazuje velkou
Sipku, na niz jede cyklista, automobil a tramvaj ve sméru, ktery Sipka ukazuje. Pohybuji
se tedy doptedu. V opa¢ném sméru jede povoz s koném. Je mozné obraz chapat jako
ukazku ve vyvoji techniky. Konsky povoz byl v minulych
dobach uzivan jako hlavni dopravni prostfedek. Povoz jede
V opa¢ném smeru proti vS§em motorovym vozidlim, protoze je
to jiz zastaraly zptisob dopravy.

Hlavnim smyslem reklamy je vSak snaha ukazat,
ze kazdy pohyb je nebezpecny a je dobré mit pojistku,
at’ ¢clovék jezdi na kole, ¢i tramvaji. V reklamach je také

disledn¢ dodrzovan princip perspektivy, aby v nich bylo

zachovano povédomi o redlnosti.

(Lidové noviny, 1944)

5. 2.4 Barva

Z hlediska uzivani barev pifi tvorbé reklam nedochazi k zadnym zménam.
Nadale zGstavaji tisténé reklamy v denicich 1 Casopisech pouze nebarevné. V téchto
reklamach lze nalézt rizné odstiny ¢erné a Sed¢ barvy, diky nimz je v reklamach uzit
princip stinovani. Jak jiZ bylo zminéno, barevné reklamy vice pfitahuji pozornost
recipienta.

Vyjimkou Vv tomto obdobi je reklama z 22. prosince 1938 v listu Ceské slovo.
Jde o reklamu na firmu NEHERA zabyvajici se oblecenim pro celou rodinu. Reklama je

Cernobila, ale ma v sobé barevny prvek — stuhu oranzové barvy, jez drzi dva andélicci s
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blond’atymi vlasy. Stuha obsahuje tu¢nym pismem nazev firmy, ¢imz se nazev stava

zajimav¢j$im a 1épe zapamatovatelnym pro piijemce.

(Ceské slovo, 1938)

Popiipadé se za jistou formu barevné reklamy daji chapat reklamy v uméleckém
mési¢niku Cil, ktery inzerci a reklamy (jsou v ném pouze
reklamy slovni) tiskl Cervenym inkoustem. V Casopise
Nova svoboda jsou obraz, text a ramovani reklamy

realizovany cervenou (slovanskou) barvou.

(Cil, 1945)
(Nova svoboda, 1946)
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5. 2.5 Grafika

Po roce 1938 se reklamy stale snazi originalnim zpiisobem pracovat s textem.
Toho vyuziva naptiklad reklama na SPORITELNY V CECHACH A NA MORAVE,
ktera rozdé¢luje text do tii Cernych kruhG umisténych nad
sebou. Kazdy kruh uvadi jednu vyzvu pro piijemce.
Kazdému kruhu odpovida obraz po levé strané, jenz
znazornuje véc uvedenou textem v kruhu.
e Spor u sporitelny
e Plat bez hotovych, sporoZirem
e PouZivej uvéeru
U prvniho textu je nakreslena spofitelni knizka

SPORIT

o Lorhdch awa Wlorave

;.
|
|

:

a
.
0
.
e
W

a kovovy zamek s ndzvem sporitelna. V tomto piipad¢ jde

0 obrazovou metaforu, nebot’ vlastnost zamku (bezpe¢i (Lidové noviny, 1944)
a pevnost) je prenesena na spofitelnu, u které budou penize

V bezpeci. Druhy text je doprovazen obrazem slozenky. Tteti zase dopliuje kresba
sménky.

Jinym zptisobem stextem pracuje firma FUKOVA a KLEIN. Ta v dobé
Velikonoc rozdé€luje své zbozi do jednotlivych vajec. V jednom lze nalézt hedvabi,
Vjiném vinéné latky. V poslednim vajicku je zobrazen obchodni dim s adresou sidla
firmy. Nad vajicky dohlizi velikono¢ni zajic a dvé kufatka (symboly Velikonoc), jez
sedi na s nazvem kretony.*’

U reklamy na firmu KLEINOL je text uzptisoben do tvaru rovnobé&zniku. Navic
je titulek psan jak pismem psacim, tak pismem tiskacim. Prvni ¢ast titulku je psana
pismem, jez vizualné napodobuje pismo psané rukou. Divod, pro¢ je uzit tento typ
pisma, je dan obsahem slova, které odkazuje k néCemu starému a trvalému. Naopak
v druhé ¢asti titulku se objevuje jiz pismo tiskaci, nebot’ zde uvedena slova neodkazuji

do minulosti.

7 Existuji dva mozné vyklady slova kreton. Bud’ jde o latku, kterou dnes zname pod nazvem kanafas,
jejiz nazev pochézi ze 17. stoleti od podnikatele Cretona, nebo jde o bavinénou tkaninu, kterd je
pouzivana na damské Saty ¢i zavésy a nazev je odvozen od vesnice Cretonne. (http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/kreton; 25. 3. 2013)
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o Sedivy!

o svedek starnuti?

Tedy i v tomto obdobi se v reklamach
setkavaime s pismem ,,psanym rukou“. Jde
0 jev Vvreklamnich komunikatech pomérné
bézny.

Psaci pismo se objevuje u reklam,
vnichz text odkazuje k néemu trvalému,
€O ma svou minulost (stafi), souvisi s tradici,
vychazi zlidovosti. Proto lze v reklamé
na STESTENU nalézt psaci pismo pouze

v ptipad¢ titulku, jenz je slozen z pfislovi.

Zbytek textu je poté psan tiskacim pismem.
o  Kazdy chvilku....

(Ceské slovo, 1942)

V mnoha reklamdch byl kombinovan dvoji typ pisma — psaci a tiskaci.

(Narodni politika, 1939) (Lidové noviny, 1944)

U reklamy na NEOKRATINETKY jsou psacim pismem popsany bolesti, které umi
propagovany vyrobek vylécit. Tiskacim pismem je uvedena cena a misto prodeje 1¢ku.

e Prilehcich bolestech hlavy nebo zubit — NEOKRATINETKY

Skutecnost, Ze je bolest popsana psacim pismem, ma své opodstatnéni, nebot’
psaci pismo pusobi leh¢im dojmem. Proto je tento typ pisma uzit v titulku, v némz je

uvedeno, ze jde o piipravek na leh¢i bolesti. Podle zdkona z roku 1995 o regulaci
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reklamy by nemohla byt tato reklama propagovana, nebot’ neobsahuje informace
0 uzivani Iéku a o moznych nezadoucich ucincich Iéciva. I z tohoto pohledu je mozno

reklamu pokladdat za jeden z moZnych pramenti pro poznani probihajicich zmén
ve spolecnosti.

[ /j-?f/%/—t%%

'“ / ,Uv; HI/#()’{

QKRATINETKY

Nomusits vidy brati pinou divi,

PH lehtich phipadech Bidejie

Neokratinetkyl

Rourka 8 10 malymi Neokratlne

~ wabletkami (Neokratinetkami)stos
KBS0 i

§t414 pomoe pAl bolent hlavy a .

D

IR

(Narodni politika, 1941)

Nadale se v reklamnim textu uplatiioval typ pisma grotesk (pismo bezpatkové
a funk¢ni), nebot’ v dobé druhé svétové valky mélo byt vSe predevsim funkcéni a jasné.
Na estetickou stranku se pozornost piili§ nesoustiedila. Obdobné tendence jsou
I vuzivani pisma. Kolem roku 1940 se zacaly uplatinovat pisma oznaCovana jako

italienky. Jsou to pisma s vyraznymi patkami a rovnymi tahy.

UVytvorené pro
ndroénot zes

(Pestry tyden, 1940)

V reklamé na sportovni obuv je uzito také patkové pismo. Zaroven plisobi na
pfijemce dojmem, Ze jde o pismo s mirnym sklonem. To vSak opticky napodobuje

pouze Cerné pasmo, v némz je napsano. Opét jde o pismo s vyraznymi patkami. Navic
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prvni a posledni pismeno v ndzvu firmy ma protazenou patku az ke koncovému

(pocate¢nimu) pismenu. Tim se vytvari predstava uzavieného, spojeného kruhu.

(Pestry tyden, 1944)

Soucasti titulkl zustavaji také interpunkéni znaménka. U firmy ASTRID je
jako interpunk¢éni znaménko uzita pouze tecka. A to i V pripadech, kdy ma byt z divodu
koherence textu uzita ¢arka ¢i spojka souradici. Tim, Ze je text roz¢lenén na kratké véty,
dostava Cteni rychlejsi spad a reklamni text se stava dynamictéjSim.

e Duvera generace zarukou pro Vas! Prochdzkovy kosmetické pripravky. dnes
vS§ude znamé pod znackou Astrid. vyrabéji se uz sto let. vyrabéji se U NAS.

neplatime za né do ciziny — a to je dalsi ditvod. aby se jim davala prednost!

Dalsim interpunkénim znaménkem je otaznik. V titulcich se objevuji otazky
zjistovaci i dopliiovaci. Doplilovaci otazky vSak Ize najit castéji. U reklamy
na zarovky TUNGSRAM je v horni ¢asti uvedena ¢ast otazky: Co jest a konec otazky je
Vv dolni ¢asti reklamy doplnén nazvem vyrobku Tungsram krypton. Otaznik je ztvarnén
graficky, vede od prvni ¢asti otazky az k nazvu produktu, a tim je spojuje dohromady.
V horni casti otazniku je obraz, ktery zndzoriiuje pomoci perspektivy vyvoj svételné
energie. V zadni ¢asti reklamniho obrazu jsou louce, blize k piijemci zapalené svicky
a Vv popiedi Ize vidét zarovku Tungsram. Tecka pod otaznikem je vyuzita pro ztvarnéni
loga firmy.

e Co jest TUNGSRAM KRYPTON?

Jest vzacny plyn: jeden milion litrii vzduchu obsahuje jen jediny litr kryptonu.

Timto drahocennym plynem plnime své kryptonové zarovky. Jejich svétlo je tak

jasné jako slunecni svit a presto spotrebuji mnohem méné proudu nezli

dosavadni Zarovky stejného svételného vykonu.
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(Lidové noviny, 1944)

e Proc jste tak hubena?
Vase telo potrebuje pribrati na vdze, musite ziskati mladistvi, zdravi, pruzni

vzhled, plnou, krdsnou a elastickou postavu.

o Co hyzdi?
Chloupky hyzdi nozku,
DEPILASu trosku
chloupku zbavi Vas,

Na dlouho a vraz!

V ptipadé reklamy na piipravek CAMELIA se v titulku objevuje zjistovaci
otazka.
e Provozujete sport?
Kazda sportovkyné vi, jaky je to nddherny pozitek, neziistane-li pozadu
ve vykonech. Avsak dulezité jest byti vykonna kazdodenné. To také neni Zadny
probléem pro pokrokovou Zenu, nebot' novodobd Camelia — hygiena udrZuje
Ji jistotu a svéZest kazdy den a poskytuje dobrou ochranu.

e To exponujes jen tak od oka? Proc ne?
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U vyse uvedené reklamy je uzita forma odpovédi otazkou. Navic jde o priklad
nepravé zjiStovaci otazky — podivové.

I nadéle ziistdvaji soucasti titulka také vykri€éniky, jez vizudlné poutaji zrak
ptijemce k reklamnimu sdéleni. Titulek ¢i textové sdéleni diky tomuto interpunkénimu
znaménku ziskava direktivni funkci. Dal$§im interpunkénim znaménkem v titulcich je
i nadale te¢ka ¢i dochazi k vyuZzivani aposiopeze (imyslné pieruseni vypoveédi).

e Pustte do svych necek Vitavenku!

o Letos musi déti dostat ovoce! Zachrante urodu pred skiidci! Strikejte OGORem
proti cervivosti ovoce.

o Rekni svému ditéti: aby si zachovaly zuby zdravé, musi je Fadné Cistit!
Od utlého mladi KALODONT potirajici zubni kamen!

e Nasobilka cisteni zubu: Zdravé zuby pravidelnou péci!

o Stépanek... tovarna na obuv.

e Pil stoleti SANY —

Pul stoleti chvaly ...

U reklamy na pojistovnu PRVNI NEMOCENSKOU obsahuje titulek oslovent,
které je umocnéno vykficnikem a otaznikem zaroven. Uzitim obou interpunkcnich
znamének je apel na pifijemce zvySen. Kromé& vySe zminénych interpunkénich
znamének jsou v reklamé také uvozovky, ve kterych je uveden nazev firmy. V textu
se vyskytuje Fe€nicka otazka a odpovéd’. Dale text obsahuje radu, jak se ma ¢lovek
zachovat, pokud pottebuje 1ékaisky zakrok. Na konci reklamniho sdéleni dochazi
k zvySeni ovlivitovaci (persvazivni) funkce uvedenim informace, Ze u této pojistovny
bude dokonale chranéna i rodina. Navazani kontaktu s pfijemcem je zajisténo Castym
uzivanim osobniho zajmena Vy (ve vSech padech) a zaroven je v textu uveden
informace, ze byt pojistén u Prvni nemocenské je vyhodné i z hlediska financi.

e Aco Vy, pane séfe!?

Proc¢ byste mél platit své léceni sam? Nemadate toho zapotriebi, vidyt pravé pro

Vas je ,,Prvni nemocenska ‘! Zvolte si toho lékare, ke kterému mate duveru,

koupite si léky, které Vam predepisuje. I pri operaci a pobytu v nemocnici nebo

Vsanatoriu  jste soukromym pacientem. Ucty potom predloZite , Prvni

nemocenské ", ktera Vam je hradi podle Vami zvoleného tarifu. Mésicni prémie
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i S rodinou byli co nejdrive dokonale chrdanéni!

K ozvlastnéni textu dochazi, stejné jako v pfedchozim obdobi, zvyraznénim
slov v textu ¢i titulku, at’ uz za uziti tué¢ného pisma ¢i podtrZenim.

o Ziskejte doma jakoby u mofe DO HNEDA OPALENOU POKOZKU. Pomoci

tohoto nového Tokalon krému pro sport. MiiZete si ze vsech ,,vystieliti*“.
e Krdsny, dobre upraveny vlas vabi K sobé kazdy pohled! ELIDA

o Krasné zaclony, krdasny byt

5. 2. 6 Interakce obrazu a textu

V prvni poloving 20. stoleti se Ize v reklamach setkat jak stexty dlouhymi, tak
kratkymi. Popiipadé reklama text neobsahuje zadny (vyjma znacky). I zde plati, ze texty
dlouhé jsou zarovnavany do bloku, popfipadé doleva. U textl kratSich lze najit
zarovnani jak na stfed, tak také vpravo. Tento zplsob se vSak vyskytuje vyjimecné.
Nékdy dochazi ke kombinovani rtznych zplsobll zarovnani. V pifipadé reklamy
na parfém ELIZABETH ARDEN je titulek umistén u levého okraje a text je dan do
bloku.

V této etap€ existuje jiz snaha o odklon od pfilisného textu v reklamé. Pokud se
text vyskytuje, je v dolni ¢asti reklamy, aby obraz
(v horni ¢asti reklamniho komunikatu) mohl intenzivné

pusobit a zaujmout piijemce. U reklam na automobily

a kosmetické piipravky dochazi k jejimu dé€leni - text na

jedné a obraz na druhé strané. Reklama je pomysiné
DOSAHNETE

vertikalng rozd€lena. Text se nachazi ve vétsing piipadia ELIZABETH ARDEN-VZHLEDU
' KAZDODENNIM PESTOVANIM
Vv levé Casti a obraz v prave. %:-_g-_-- ey T ——

Cowna Ardeny o

B S g et s 3 i en et
Jien. Bats aoiem [oumaing Crooms g
*m”*m“'—j ::"
*MMMM » ©an
e syliennncs hm pn hew plaf (Omenge il food), . . . K @w
B go i‘ q i
h

25 OLD SOND STRINT LONDON
e

(Lidové noviny, 1938)
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(Ceské slovo, 1940)

(Narodni politika, 1939)

Mezi textem a obrazem se urCuji ¢tyFi typy vztahi. Reklama v obdobi prvni
poloviny 20. stoleti pracuje se vSemi zpusoby:

1) Mezi obrazem a textem je témér rovnocenny vztah

Tento typ se dale déli na tii podtypy. V prvnim piipadé je text informac¢né bohatsi.
Obe¢ slozky reklamniho diskurzu vyjadiuji totéz. K tomuto podtypu lze zafadit reklamu
na SKODA-POPULAR 995. V reklamé je obraz nabizeny typ vozu jedouci po silnici.
V dali jsou vidét stromy pro dokresleni pohybu vozidla. Text obsahuje informace
0 vlastnostech vozu a firmé Skoda. Ta je prezentovana jako firma dbajici na kvalitu
svych vyrobkl — vozi. Déle text uvadi, ze jde o lidovy
viiz pouze spotiebou a nizkou cenou. Tedy jinak je
automobil  Skoda-Popular 995 symbolem vkusu

a luxusu. Vlastnit tento viiz je projevem prestize.

(Narodni politika, 1939)
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(Nérodni politika, 1941)

Druhym podtypem je reklama, v niz je naopak
obraz informacné bohatsi. Piikladem mize byt
propagace slunecnich bryli ZEISS Umbral. Pii prvnim
pohledu na reklamu je patrné, ze text je upozadén.
V popiedi je obraz znazornujici dvé Zeny. Jedna, ktera
nema slune¢ni bryle, si zakryva oci (stini) rukou, aby
alespon néco vidéla a slunce ji neosliiovalo. Tvari
se otravené. Naopak druhéd Zena je spokojena a usmiva
se, nebot’ uziva sluneni bryle, jez jsou ztvarnény
V uplném popiedi obrazu.

e Dokonald ochrana pred osinénim ZEISS Umbral.

V zadni ¢asti reklamy je pro dokresleni predstavy krasného slunného dne divka

v plavkach. Ta je na plazi a

drzi v ruce mi¢. V dali za ni lze vidét mote s plujicimi

jachtami — jsou ztvarnény pouze plachtami lodi. Text pouze konkretizuje, co je dano

obrazem a navic obsahuje i informace o ochrannych uéincich vyrobku.

e Prioslnujicim slunci na vodni hladiné zarucuji Zeissova skla Umbral jasné zreni

a bezpecné rozliSovani barev. AvSak i pri nevlidném pocasi zlepsuji zrak.

Mimoto jsou jimi o¢i chranény proti skodlivym neviditelnym paprskiim.

Tento typ sémantické
na masazni pudr VASENOL.

relace mezi textem a obrazem zastupuje také reklama

onni Masaz pudrem

dowh o

na télo

postenostl vine
bong domy

(Lidové noviny, 1942)
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Za tieti podava text a obraz jeden vyznam. Pro
pochopeni reklamniho sdéleni jsou potfebné obé slozky —
verbalni i neverbalni. V letech 1938-1948 byl tento typ uzivan
minimalné. V podstaté¢ se jedna o jedinou reklamu, kterou je
reklama na radiopfijima¢ IRON GAMMA. Sdéleni zacina
Vv levém hornim rohu, v némz je zobrazena vétev s ozdobami

a svickou. Jedna se tedy o vétev z vanocniho stromku. Obraz lze

| _ slovné nahradit — vanocni stromek! Na obraz navazuje text
(Pestry tyden, 1939)  zaCinajici apoziopesi ...a pod stromeckem. Na tento text pak

dale navazuje obraz radia, slovné¢ mozné vyjadiit — darek
¢i napisem nazvu propagovaného vyrobku. Reklamni sdéleni by tedy mohlo znit:

e Vanocni stromek a pod stromeckem radio (Iron gamma).

2) Reklama s dominantnim postavenim textu

Text je srozumitelny bez obrazového doplnéni. Obraz slouzi pouze k ozvlastnéni,
zpestieni sdéleni. Takovym piikladem je reklama na pfipravek INEROL. Zde je
skute¢né obraz (fotografie) pouhym zpestienim textové Casti.

e HUBENOST odstranite, uzijete-li vidy rdno, v poledne a vecer davku
LINEROLU, ktery svym vysokym obsahem silicich latek prinuti organismus
kK celkovému zesileni. Pribyvaini na vdze je ihned znatelné. Détem se obzviasté
doporucuje. Odstranite celkovou slabost, podrazdenost, dostanete chut k jidlu,
pochody zazZivaci se upravi, ziskate silu a zdravi. Inerol Zadejte v lékdrneé,
na skladé ma urcité Kalinova lékdarna, nebo primo Vam zasle, neb obdrzite

u vyrobce.

(Narodni politika, 1939)
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3) Reklama s dominantnim postavenim obrazu

Obraz je hlavnim nositelem sdéleni. Tento typ zastupuje jiz vétsi mnozstvi reklam nez
v obdobi pfedchozim. Jde naptiklad o reklamy vyuzivajici motiv déti. Dale reklamy
na alkoholické a tabakové vyrobky ¢i vyrobky do domacnosti. ,,Postaveny jsou takto
i mnohé reklamy, jejichz zamérem je predev§im upevnit propagovanou znacku

V piijemcoveé paméti.

e

A=A

NESTLE
D étaka vyEiva

PO 3 GENERACE OSVEDCENA

(Lidové noviny, 1938)

(Zena a domov, 1942)

(Pestry tyden, 1938)
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4) Text a obraz spolu zdanlivé nesouvisi

Reklamy se zdanlivé nesouvisejicim propojenim obrazu a textu nejsou Vv prvni poloviné
20. stoleti pfili§ vyuzivané. Za ojedinély ptipad z let 1938-1948 Ize povazovat reklamu
zobrazujici ¢ernou kocku otirajici se o sklenku. Pied kockou lezi popelnik s nedopalky
od cigaret. Obraz sam o sob& nic nevypovida. V kombinaci stextem neni na prvni
pohled jasné, pro€ je vyobrazena u reklamy na kocovinu pravé kocka. Pochopitelné by
bylo, pokud by na obraze ,,pobihaly bilé mysky, nebot” se fikd, ze ten, kdo je hodné
opily, vidi bilé mysi.
e Kocovina je zla, kdyz po veselém veceru druhého dne pronasleduje Vas u prace.
Zazente ji Neokratinem! 1 baleni Neokratinu po 8 oplatkach K 14.20, jednotliva

oplatka K 1,80. Neokratin — stalé pojisteni proti boleni hlavy a riznym bolestem.

(Pestry tyden, 1941)

Souvislost mezi obrazem a textem je ziejma ve chvili, kdy si pfijemce uvédomi,
ze slovo kocovina ptvodné vzniklo z ¢eského slova koci¢iny. Tim se oznaCovaly
vytrznosti od poloviny 19. stoleti. Vlivem pusobeni némeckého jazyka - slova Kater
(znamena jak kocour, tak alkoholické opojeni), zacalo slovo nabyvat dne$niho vyznamu

a podoby.
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5. 3 Verbalni a neverbalni slozky reklam v letech 1948-1968

5. 3. 1 Hlavni reklamni motivy

Motivem mnoha reklam této doby je propagace nové vzniklého rezimu. Neni
tedy vyjimkou, Ze se reklama nezaméiuje na konkrétni cilovou skupinu, ale obraci svou
pozornost Kk celé socialistické spole¢nosti. Nova politicki moc v Ceskoslovensku
se snazila vychovavat vzorné a oddané obcany. Proto je motivem reklam propagace
zdravého zivotniho stylu, ktery podporuji reklamy na potraviny i sportovni aktivity.
Takto cilené reklamy se obraceji Casto na déti, predev§im Skoldky. Soucésti reklam
orientujicich se na déti je jiz Zena minimalné. Obdobn€ mizi zena z reklam zaméfrenych
na domacnost, nebot’ v této dobé jsou propagovany zejména doméci spotiebice. Zenu

1ze nalézt v reklamach na kosmetiku a modni dopliky.

a) Motiv narodnich podniki

Zamgéteni reklam v druhé poloving 20. stoleti je zna¢né odlisné od predchoziho
obdobi. S koncem trzniho mechanismu se ztraci pluralita nabizeného zbozi. Dochazi
ke snizeni poctu jednotlivych komerénich znacek, které jsou nahrazeny a pohlceny
statnimi podniky a druzstvy. Na novou situaci reaguje také reklama, nebot’ v této dobé
je patrny ubytek v poctu tisténych reklam, jez se po roce 1948 objevuji sporadicky.
Jistou zménu lze poté vidét v poloving 60. let, kdy reklamy opét nabyvaji na intenzité.

Na rozdil od piedchozich obdobi se zvysuje v reklamach nabidka sluzeb.

e Léto je vhodna doba na opravu zimni obuvi. Obnova.

Stejn¢ jako zbozi i sluzby jsou nabizeny narodnimi podniky. Kazdy takovy
podnik byl specializovany na uréitou oblast zivota spoleCnosti. Mezi nejcastéji
zminovanymi je narodni podnik Elektra, jenz se specializuje pfedev§im na elektrické
spotiebi¢e do domacnosti. Jinymi podniky jsou Odevni tvorba vénujici se propagaci
mody z hlediska obleceni a Obnova nabizejici rizné opravy. V oblasti automobilového
prumyslu dochazi k zalozeni narodniho podniku Mototechna a wvznika také
Autodruzstvo. Kromé podnika existuji Obchodni domy a druzstva, ptedevs§im Jednota
zaméfujici se na spotiebni zbozi ve velkém rozsahu (potraviny, potieby pro déti,

obleceni a jiné).
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b) Motiv ditéte

Castym motivem reklam se stivaji déti, predevsim
skolaci. Jiné déti v podstaté ani v reklamach zminovany nejsou.
Tyto reklamy se vSak vztahuji k rodi¢tim, nebot’ pravé oni maji
dbat na spravnou vychovu svych déti jiz od ran¢ho détstvi a maji

se starat o jejich dobry vzhled, tedy upravu obleceni. Proto

se mnohé reklamy zamétuji na vybaveni skolakd.

e Do Skoly v novém! Poridte svym détem dobré obleceni (Rudé pravo, 1951)

a obuv. Prijdte do nasich zavodii — jsme dobre zdasobeni

jak na boty, tak ve volném prodeji.

Ztextu je patrné na jedné stran¢ doporuceni pro
pfijemce, aby détem poridili nové vybaveni do Skoly,
nadruhé strané¢ reklamni sdéleni obsahuje ujiSténi,
ze Obchodni domy jsou dobie pfipraveny.

Zeny se vreklamach spoleéné sdétmi objevuji
minimalné. Jde o pfipady, v nichZ je Zena zobrazovana jako
pracujici matka, piesto ale dba o spravny a zdravy vyvoj
svych déti. V této dobé mizi zreklam motiv klasického

modelu rodiny — otec, matka a déti.

C) Motiv domacnosti a rozvoj moderni technologie

Castymi  zistavaji  také reklamy zaméfené
na domacnost. V prubéhu 50. let se objevuji reklamy
propagujici a prezentujici nejnovéjsi modely domacich
spotiebi¢l. Tato reklama obsahuje kromé& zobrazeného
vyrobku také delsi reklamni sdéleni, ve kterém se Ctenaf
dovida o vlastnostech vyrobku. VétSinou je uvedeno, jaké
ptednosti zbozi nabizi.

o Nova zehlicka s termostatem sniZuje spotiebu
proudu, hlida tkaninu pred spalenim, Zehli teplem,
nikoliv vahou, je prizpiisobena pro Zehleni vsed,

nemiize rezavet.
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Nejvice propagovanymi domacimi
spotfebi¢i  jsou lednicky, vysavace
a elektrické pracky.

Kromé téchto spotiebicl slouzicich
K usnadnéni domacich praci, se Castym
motivem reklam stavaji moderni spotiebice
pro ukraceni volné chvile. Témi jsou
neustdle zdokonalované radiopfijimace
a predevsim televizory, které se od konce

50. let stavaji motivem reklam.

(Tvar, 1958)

d) Motiv Zenskosti (krasa a mladi)

minimalné.

(Umélecky mésicnik,
1950)
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(Rudé pravo, 1967)

(Rudé¢ pravo, 1967

Jak jiz bylo zminéno, zeny se vytraceji z reklam
zaméfenych na domacnost. Obdobné tendence je mozno
vidét také u reklam na kosmetické ptipravky, ackoli zde
neni zména tolik patrnd. Je vSak zfejma ve snizeni poctu

téchto reklam, jez se pfedevSim V novindch objevuji



Naopak 1ze sledovat zvyseni reklam zaméfenych
0SVEDCENA.
OBLIBENA,

na mddu a oblast odivani. V této dobé ji nezastupuji pouze AoAnk

reklamy na obuv, ale jiz existuji reklamy na klobouky,
obledeni zvInéné latky, rukavice a plasté. Vyjimkou
nejsou ani reklamy na puncochy. Ty jsou i nadale
zobrazovany piedevsim v kombinaci s krasnou a Stihlou
nohou. Objevuji se také reklamy propagujici spodni

pradlo, coz je vSak zélezitost az druhé poloviny 60. let.

(Tvar, 1958)

e) Motiv zdravého Zivota

Po roce 1948 dochazi k minimalizovani reklam na alkoholické a tabakové
vyrobky, nebot’ jsou v reklamach nahrazovany zdravymi napoji.
e Pro vyssi vykony méné alkoholu vice ovocnych napojit! Ovocné mosty a sirupy

Karotela i Pribinka hasi Zizen a osvezuji. Nekali rozum — nenici zdravi.

Zajmem mnoha reklam se stava zdravy zplsob Zivota socialistického obcana.

Proto dochdzi k naristu reklam zaméfenych na sport a sportovni potieby. Predevsim

existuje mnozstvi reklam prosazujicich konzumaci zdravi prospésnych potravin. Oba

vySe zminéné aspekty obsahuje reklama na prodejnu

Pramen. Motiv sportu a zdravi zastupuje obraz zachycujici
sportovce pii béhu a zahradnika.

e Ovoce a zelenina davaji zdravi. Zdravi pomadha

k zvysenému vykonu v PRACI i ve SPORTU.

Odborné prodejny Pramen poslouzi Vam cerstvym :‘ s "‘&‘:&:’:%"J:’v:',' i

a jakostnim ovocem a zeleninou.

posi "\'.,.r“‘,,‘-jﬂ‘ g
Kromé ovoce a zeleniny jsou hojné propagovany  BUNRIES M ZELEN

N
. )

mlécné vyrobky, které¢ ziskavaji také zndmku zdravého (Svobodné slovo, 1950)
produktu.

o Syry jsou zdravé, chutné, vydatné.
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Mléko je prezentovano jako zdravy vyrobek
predev§im pro déti. Proto existuji reklamy na propagaci
dodavani mléka do skol.

o Miéko do skol. Zajem ndroda. Jestli deéti néco
opravdu potiebuji, je to mléko. Zadny ndpoj na
svete nenahradi mléko. Je v zajmu ndaroda zamérné
deti zvykat na mléko. Z pijakic mléka se nestavaji

pijaci piva, a to je dulezité zvlast u nas!

V této reklamé je patrny apel na celou

ceskoslovenskou spolec¢nost, jejimz zdjmem ma byt vychova
zdravych a sporadanych obc¢ant.

Po roce 1948 ubyva také reklam na 1é¢iva a zubni pasty.

f) Motiv cestovani

Pomoci reklamy zacinaji byt vice propagovany lazenské pobyty. Lidé¢ sem
nemaji jezdit pouze za 1écbou, ale maji tato mista vyuzivat také k rekreaci. Pro traveni
volného ¢asu se jako vhodné misto nabizeji hory.

e S Cedokem za sluncem a vzduchem do hor.

(Zena a moda, 1950)

Snizil se také pocet reklam zaméfenych na automobilovy primysl. Nejsou jiz

zobrazovany jednotlivé typy automobild, nybrz rizné autodoplitky nebo motocykly.
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g) Motiv svate¢nich dni
| nadale =zistdvaji soucasti reklam
nejruznéjsi svatky. Kromé cirkevnich

svatki jsou Vreklamach propagovany

také statni svatky, zejména 8. biezen

(Mezinarodni den zen). K tomuto ucelu

je predevSim V Rudém pravu vzdy
poskytnuto reklamam znacné misto.

V roce 1967 je vénovéana oslavé MDZ

celd strana reklam. Ty slouzi jako

inspirace pro muze a déti, jaky darek by

m¢eli Zen€ koupit.

(Rudé pravo, 1967)

5.3. 2 Text

Ackoli je text vreklamach 50. let jiz hodné
omezen, lze stale jesté nalézt textové reklamy — inzeraty.
V této dobé se objevuji reklamy, jejichz zamérem je
ovlivnit spotfebni chovani jedincd. Jejich doporuceni

v nékterych ptipadech hranici az s natfizenim.

(Rudé pravo, 1950)

(Svobodné slovo, 1949)

189



V reklaméch je Casto uzivano také slovni spojeni — sniZené ceny. Reklamy tim
upoutavaji pozornost recipienta a ovliviiuji jeho spotiebni chovani, nebot” v mnoha
pfipadech c¢lovék nakoupi 1 nepotiebné véci, pokud je to oznaceno znadmkou snizené
ceny. Jde o velmi promysleny reklamni tah.

o Setite elektiinou v odpolednich hodindch od 7. do 12. hodin!

e Co pro export — to pro nase domovy nyni za snizené ceny! Elektra

I nadale zlistdvaji soucasti reklamniho sdéleni rizné svatky. Zde je vSak kladen
diiraz na funkCnost a prakticnost darkd. Nemaji byt tedy davany pouze pro jejich
estetickou hodnotu, aby ud¢laly radost, ale maji byt ptedevSim upotiebitelné.

e Krasné a uzitecné vanocni darky v druhém roce 5LP nasim pracujicim.

Mnoho reklam z pocatku 50. let informuje o pracovnich uspé&sich. Proto jsou
jejich nedilnou soucasti informace o plnéni stanoveného pétiletého planu. Tyto reklamy
se snazi ukazat na mnozstvi zbozi, které je na trhu k dostdni a na skuteCnost, ze vse
je vysledkem ,,nasi“ spole¢né a poctivé prace.

® Radostné vanoce ve znameni dobrych vysledkit prvniho roku pétiletky a snizeni
cen. Jsme pripraveni splnit co nejvice prani a zpiisobit radost vsem, kdoz
pracovali k splnéni planu. Obchodni domy

e Radostnéjsi vanoce pripravila prdce.

e Nakupuje se lehce a zbozi je dost — to proto, Ze jsme pilné pracovali. Volny trh je
rozsiren a zbozi kvalitni — to za nase spolecné pracovni usili. Mnoho druhii zbozi

Jje uvolnéno a ceny snizeny — protoze jsme splnili a na mnoha mistech prekrocili

vvvvv

urovni.

Vyse uvedené reklamy jsou také reprezentanty reklam této doby, nebot’ po roce
1948 nepropaguji zadny konkrétni vyrobek, ale jde jim o zvyraznéni rezimu. Ten
je predstavovan jako fungujici systém, jehoZz cilem je blahobyt a uspokojeni zakladnich
potteb Zivota.

Kromé& vykani, které v reklamach nadale ptevazuje, ale jiz nedochazi pii psani
zdjmena VAS a VASE k uzivani velkého pismene, se objevuje také tykani. Uzivani

téchto zajmen neni patrné pouze v titulcich. Zajmena se objevuji i v hlavnim textu, a to
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hned nékolikrat za sebou. Jejich funkci je osloveni pfijemce a jeho vétsi zaujeti pro
reklamni sdéleni.
o Peclivosti uSetris cenné hodnoty. Jas
o Co si vyberete ze svétové mody v kabelkdach, to vam od nynéjska na zakazku
vyrobi PRODEX.
e Prilezitost pro vas. Pleteny model tési dvojnasob.
e Ten vas na vas ceka ve specialnich prodejnach kloboukii. Chcete byt i na jare

Jjisté co nejhezci, vyberte si vas klobouk vias!

Ptijemci jsou oslovovani Vv reklamé také pifimo. VétSinou jsou takto oslovovani
rodice. Jde o jistou formu apelu, aby dbali na spravnou vychovu svych déti.

e  MAMINKY, NEZAPOMENTE, e i vase dcery maji své modni starosti!

e  Maminko to je dobre!

Po roce 1948 se v reklamach neobjevuji rozhovory, béhem nichz by bylo zbozi
predstaveno a propagovano. Za jisty druh pokracovani navodu lze pokladat recepty,
které jsou pomérné rozsitené. V reklamnim textu je patrnd proména v uzivani jazyka,
nebot’ v predchozim obdobi byly bézné uzivany infinitivni koncovky (infinitivni tvarové
ptipony) -ti. Tyto koncovky v 50. letech z reklam mizi.

e Vierka— Ferma

Vinné kvasinky a kvasny uzaver

Domaci vino z ostruzin. Pro mnozstvi deseti litru, 8 kg ostruzin, 15 kg kyseliny

citronové, 2 zZivné soli, 3,3 kg cukru, kvasinky VIERKA-FERMA kvasinky vin.

Pouzijte jen ostruziny zralé a nehnijici. 1. den vzklicit kvasinky. 2. den ovoce

umyt, rozdrtit, zalit cukernym roztokem a po vychladnuti pridat vzklicené

kvasinky VIERKA-FERMA. Nechat 24 h. vylouhovat. Po 24 hodinach vylisovat
do kvasné nadoby, doplnit cistou vodou do 10 L, uzavrit kvasnym uzaverem

VIERKA-FERMA a nechat kvasit 4-6 tydnui.

Pletovy krém GELEE ROYALE SPOFA obsahuje v kone&né &asti textu navod,
jak krém aplikovat na pokozku. Jde o ojedinély ptipad navodu popsaného v reklamé.
o Po kazdém ocistéeni pleti naneseme lehkou vrstvicku krému a rozetreme

ji lehkymi pohyby prstii od stiedu ke strandam tvare i krku. Naneseme-Ii ho vic, je
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mozno prebytek odstranit jemnou bunicinou. Tohoto krému je mozno pouzivat
| jako zakladu pri liceni, ale predevsim se pouzivd na den. Po vecernim ocisténi
pleti pouzivame ho jenom tehdy, kdyz je plet’ suchd nebo se sklonem ke tvorbé

vrasek.

Po roce 1948 neni pro reklamni text typické uzivani rymu, proto jej lze nalézt
minimaln¢. V ptipadé reklamy na zakazkové krejcovstvi Modéva je uzita slovni hiri€ky.

e (Odeévy z Modévy.
e Budete se tomu smat

Ze to auto miiZe stat

jen 10 K¢.
e Hospodyikam Setri praci,

pradlu cistotu zas vract

dobie znamy — RYCHLIK praci!

Pro tuto dobu neni ani piilis§ typické uplatiovani jak
obrazné, tak jazykové personifikace. Presto je mozné tento
jev u nékterych reklam nalézt v obojim provedeni soucasné.
Piikladem je reklama na sbér prdazdnych makovic. Obraz
tvoti placici makovice se zdvizenyma rukama. Reaguje tim
na titulek, v némz jsou uzity vykfi¢niky davajici sdéleni
direktivni funkci.

o NENICTE NAS! NEPALTE NAS!

Ale zbierajte nas, ved’ chceme chranit vase zdravie!

PRAZDNE MAKOVICE odpad vV polnohospoddrstve

PRAZDNE MAKVICE diilezitd surovina na vyrobu

o =
OFARMA & p, NLENOVLE

(Rudé pravo, 1967)

liekov

PRAZDNE MAKVICE vykupujii Polnohospoddrske ndkupné a zdsobovacie
podniky a ich sklady a JEDNOTY, LSD

PRAZDNE MAKVICE vds zisk, za odevzdanych 10 kg dostanete 18 K¢
(za makovicovu drvinu 14 Kc) a jeden 16s zadarmo, na ktery mdte moznost

vyhrat jednu zo 600 hodnotnych cien.
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Tato reklama je dokladem prolinani dvou jazykii — Ceského a slovenského. Dnes

by ji tedy bylo mozno povazovat za bilingvni text. Jde také o néco zcela nového oproti

ptedchozimu obdobi. Dfive totiz byly v ¢eskych listech pouze reklamy ¢eské, nikoli

slovenské.

Jinym ptikladem je reklama na vyrobek DEBIOL, ktery je personifikovan

do podoby ,,zahradnika“ pecujiciho o lidsky vlas. Apelativni funkce je zvySena diky

zpusobu, jakym je reklamni sd€leni prezentovano - jde o piimou Fe¢ personifikovaného

vyrobku k uzivateli.

Jsem Debiol zahradnik. Narodil jsem se v tovarni laboratori, odkud vyslo jiz
tolik znamych vyrobku znacky Demartini. Prichdzim pecovat o vas vlas. Budete-
li sledovat nasi insertni sérii, pozndte, ze vlas je organismus, ktery mda mnoho
podobného s rostlinou. S mym prispénim vypéstujete a udrzite vias a predejdete

mnoho onemocnéni.

V reklamach se objevuji i rizna hodnotici adjektiva a adverbia. Nadale

zustavaji soucasti reklamnich textt také frazeologismy a réeni.

Lednicka Madeta chladi znamenité.
Kavovinovy extrakt z prasku je bleskové hotov, je vhodny pro kazdy rok.
SUSENKAMI kipneme kazdému do noty

Vykrocte pravou jaru vstiic

Castéji nez slogany obsahuji reklamy riizna socialisticka hesla, ktera se objevuji

pfedev§im u reklam v prvni poloviné 50. let. Jejich cilem je upeviiovat ve védomi

recipientll predstavu o dokonale fungujici socialistické spole¢nosti. I v dnesni dobé jsou

lidé schopni spojit je s dobou svého vzniku

Benzol — Zivot kol!

Prijdte - Poradime — poslouzime!
Dobra sklizen socialisticke prace.
Spojenim sil k lepsi sluzbe.

Ke kulture odivani i kultura ducha.
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U mnoha reklam se miizeme setkat s formou vycti vlastnosti daného vyrobku.

Je to spojovano predevSim s propagaci domacich spotiebic¢i. Vycet se uziva i pii

uvadéni viech prodejnich mist. Reklama na ODEVY udava vycet nabizeného oblegent,

ackoli titulek a obraz (letadlo, parnik a autobus) se k obleceni prvotné nevztahuji.

e At pojedete kamkoliv, nezapomeiite, zZe starost o vybavu na dovolenou vzaly

letos na sebe prodejny ODEVY

Uz ted nabizeji

Panské letni obleky z druhu tkaniny Sandy,

Damskeé a divci saty bavinéné, umélohedvabné i z prirodniho hedvabi,
Chlapecké obleceni z mansestru,

Kalhoty vsech druhui a kvalit — i texasky pro malé i velké obojiho pohlavi,

Bavinéné bundy.

Neodkladejte nakup na posledni chvili, pak se snadno na néco zapomene.

Hodné slunicka a dobrou ndladu vam pro celou dovolenou preji

Specialni potieby ODEVY)

Konec reklamniho sdéleni nejprve obsahuje varovny ton, ktery prechazi v dalsi

veété v prani krasné dovolené.

5. 3.3 Obraz

Obraz u reklam v 50. a 60. letech je nadale tvofen piedev§im kresbou. Uzivani

fotografii je spojeno zejména s Casopisy. Fotografie se vyskytuji i v novinach, kde jsou

prozatim pouze Cernobilé a jsou uzivany v reklamach na
domaci spotiebice (lednicky, vysavace) ¢i automobily.
Casopisy Tvar & Zena a méda pracuji v reklamach
s barevnou fotografii. Kromé domacich spotiebic¢i lze
nalézt barevné fotografie 1 pfi propagaci kosmetickych
ptipravki. Presto se nadéale v reklamach vyuzivaji odstiny
cerné a Sedé barvy. Text je jiz u vétSiny reklam upozadén

a prevazuje neverbalni reklamni sdéleni. Opét zalezi,

—

jakou sluzbu ¢i zbozi reklama nabizi. VEtSi mnozstvi textu Pfffﬂe-paraqi@‘ i/

(Rudé pravo, 1952)
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se objevuje u reklam na rizné domaci vyrobky, napt. navod na livanecky z prasku ¢i
kosmetické ptipravky.
e Ochrana pleti pri polnich pracich. Sklizet urodu je prace radostna a zasluznd.
Pri praci na poli je vSak plet vystavena vice nez kde jinde plnému ucinku letniho
slunce. Pecujte proto o svoji plet opalovacim krémem. Dobry krém neni

prepych, nybrz nutnd soucast kosmetiky pracujici Zeny venkova.

V tomto ptipadé nejde o propagaci konkrétniho produktu, konkrétni znacky, ale
je to jakési doporuceni urcité cilové skupiné (pracujicim zendm), jak se maji starat
o0 plet. Dalo by se tedy fici, Ze nejde o typickou reklamu, jejimz cilem je zaujmout,
ovlivnit a prodat.

Zejména v 50. letech lze sledovat sniZzeni kvality obrazu v reklamach. Pro
ztvarnéni jsou vyuzivany jednoduché konstrukce, které v sobé neskryvaji zadné jinotaje.
Slo o jednoduché tvary zobrazujici to, co je predmétem reklamy, co je dano titulkem.
Jako doklad promény kvality obrazové ¢asti reklam mulize slouzit srovnani reklam na
parfém CHAT NOIR. Obé reklamy jsou zobrazeny v ¢asopisech. Prvni je z tydeniku
Pestry tyden z roku 1938, druha pak z ¢asopisu Tvar z roku 1958. Casovy rozdil mezi

reklamami je pouhych dvacet let, ale rozdil ve ztvarnéni je znacny.

ChatNoir

EAU DE COLOGNE
rozkoiny parfum,
dopliiujici pivab pésténe Zeny ...

(Pestry tyden, 1938) (Tvar, 1958)

a) Obraz postavy

Pii zobrazovani postavy se zpocatku tohoto obdobi vyuziva predevsim
abstraktni ztvarnéni, pouhé obrysy postav. V ptipadé reklamy na ORVIOL jde o obrys

nahého Zenského téla. Obdobné je ztvarnéna silueta zenského téla u reklamy na
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ptipravek JADRAN. Silueta téla je ¢erné barvy, ale obleceni (plavky), které ma na sobé,
jsou barvy bilé stejné€ jako vlasy zeny. Text zde méa podobu matematické rovnice.

e Spravné opalovani = slunce + vzduch + novy opalovaci krém.

(©

O ¢\

/

R 5 (Svobodné slovo, 1949)
(Zena a moéda, 1950)

Ve vétsing reklam vSak maji postavy Zen i muzi
realistické ztvarnéni. U reklam na kosmetické piipravky
jsou zobrazovany zeny od pasu vys, nebo obraz tvori
pouze jejich oblice;j.

Naopak soucasti reklam na modni odivani jsou
celé postavy. Jde vzdy o mladé, usmévavé zeny a muze
stihlé postavy. Zeny jsou ztvarnény bud’ s rozpudténymi
vlasy, nebo maji na hlavé

kloboucek, satek (vyjimecné

vlasy vycesany). Zde vsak

(Tvar, 1958)

jiz nejsou zeny v typicky
zenském obleceni - sukni, ale objevuji se reklamy, v nichz
zeny prezentuji kalhotovou médu. Nejde pouze o pracovni

obleceni, ale také o propagaci odévii pro vSedni den.

(Rudé pravo, 1966)
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Stejnym zpiisobem jsou zobrazovany i obliceje.
Obraz reklamy na parfém DRALLE tvofi oteviena lahvicka

parfému. Z ni unikd viné, jez se uzpusobuje do tvaru

zenského obliceje.

e Krdsa ve vuni Dralle.

(Zena a domov, 1950)

b) Zobrazovani moderniho Zivota

Cast&ji maji vsak obli¢eje realnou podobu, piedeviim
oblic¢eje v kombinaci s kosmetickymi a médnimi ptipravky. Modni
oblast v této dob¢ nezastupuje jiz pouze obuvnicky pramysl, ale
existuyji mnohé obchodni domy, které vyuzivaji reklamu
Kk prezentaci svého odévniho zbozi.

Neexistuji reklamy jen na zenské obleCeni, ale také muzi
se stavaji modely. Propagovano je veskeré obleceni (spolecenské,
domaci i pracovni). Je mozno nalézt reklamy na klobouky, Saty,

obleky, kravaty, montérky, ponozky a obuv.

Obuvnicky primysl jiz neni zastoupen firmou BATA.

Tato znacka mizi z ¢eského trhu po roce 1948 a nahrazuje ji

narodni podnik Jas a Obchod obuvi. V téchto reklamach byva

soucasti nejen

je vkombinaci s postavou. U reklamy na Obchod obuvi je
souCasti obrazu damska bota (plesova, spoleCenska obuv).
Strevicek drzi dvé ruce v Cernych rukavicich. Jednu ruku

zdobi korale zperel. Vtomto piipadé jde o obrazovou

nabizeny produkt (bota), ale casto

analogii, pfi které je vidét souvislost mezi vyrobkem (botou) a (Zena a moda, 1958)
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predmétem srovnani (perly). Bota je chapana jako ozdoba (perla) kazdé Zenské nohy,

potazmo kazdého plesu.

K TANCI |

(Zena a méda, 1958)

V ptipad¢ propagace panskych plasta v Modnim domeé OSTRAVICA lze vidét
abstraktni ztvarnéni Casti postavy. Obraz tvori téla tif muzii v riznych plastich. T¢lo
aruce jsou ztvarnény realisticky, avSak misto hlav maji postavy zobrazeny tii ze Ctyf
karetnich ,,barev. Souvisi to s titulkem reklamy 3 trumfy, jenz se vztahuje zaroven
k nabizenym plasttim. Pro pfijemce to znamena symbol kvalitniho vyrobku, trumf mezi

plasti. V tomto pripad¢ jde o obrazovou metaforu.

(Rudé pravo, 1967)

V reklamach této doby se také objevuji motivy s erotickym podtextem.
U reklamy na stl do koupele OZAL je to fotografie nahé zeny, i kdyz je zobrazena

pouze z profilu jako lechtivy podnét pro fantazii.
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(Tvar, 1958)

Podobnym zptsobem je u reklamy na obleceni znacky PLEAS zobrazena silueta
muzské postavy pouze ve spodnim pradle. Jde o propagaci panského spodniho pradla —

natélniku.

(Mlada fronta, 1963) (Rudg pravo, 1956)

c) Obraz Zzeny

Kosmetické piipravky a predevsim piipravky do domécnosti byvaji ztvarnény
bez postavy. V takovych ptipadech obraz tvofi zboZi samotné.

Jeste v 50. letech lze nalézt nckolik reklam, které prezentuji Zenu jako
ptikladnou hospodyiiku. Tyto reklamy jsou vSak piredevSim prostiedkem slouzicim
k propagaci modernich spotiebiéti. Dopliiuje je pouze minimalni text. Zeny v téchto
reklamach vzdy propagované zbozi pouzivaji. V pfipadé reklamy na elektricky sporak
T — 130 Zena néco vaii V hrnci, nebot’ z n¢j vychazi para ztvarnéna pomoci spiral. Na
tyto i spiraly navazuje text o tiech slovech vyjadiujicich prednosti sporaku. Zena ma
na sob¢ zastéru a usmiva se. Postava je ztvarnéna abstraktné.

e Rychle, Usporné, PohodIné.
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(Rudé pravo, 1961)

Pouze minimalné jsou Zeny v reklamach prezentovany jako matky. Ptikladem
miZze byt reklama na suSenky. Zena nese konvici
Vv jedné, misu kolact v druhé ruce. Usmiva se na svou
dceru, ktera drzi panenku. Reklama obrazem
prezentuje idylické¢ho odpoledne.

o  Ke kavé ik caji jemné pecivo tukové a maslove.

Kazdé odpoledne Ccerstvé z pekaren vydrzi vlacné

(Lidova demokracie, 1958)  do druhého dne!

Cast&ji jsou vSak Zeny zobrazovany jako Zeny pracovnice. K tomu jsou
uzpusobeny mnohé reklamy.
e Kosmetika pro pracujici Zeny.
o Vine kvéti zcelého svéta v kosmetice pro

pracujict.

Proto neni vyjimkou reklama, v niz Zena
vykonavd muzskou praci, napf. jezdi traktorem. Z textu
reklamy vSak vyplyva, Ze jde o reklamu na kosmetiku,

kterd ma zabranit spaleni kiize pfi praci na poli.

(Rudé¢ pravo, 1950)
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d) Obraz ditéte

Abstraktni (nerealistické) ztvarnéni postav lze sledovat predevsim u reklam,
jejichz soucasti jsou déti. Texty v téchto reklamach se obraceji na rodice, aby dbali
na spravnou upravu svych potomki. V souvislosti se skolnimi potfebami jsou nabizeny
také nejruznéjsi sluzby. Soucasti reklamy na narodni podnik Obnova je $kolni tabule.
Na tabuli visi rozbita aktovka, z niz vylézaji nit¢ a koukaji pastelky. Text nasledné
vysvétluje, pro¢ tomu tak je.

o O prazdninach skolni brasny a aktovky do opravy.

(Rudé pravo, 1967) (Rudé pravo, 1951)

e) Zobrazovani dopravnich prostiredkii a nefesti ¢clovéka
Propagovanym dopravnim prostiedkem se stavaji predevsim motocykly,

autobusy. Dale jsou Casté reklamy na nakladni automobily a traktory.

— Osobni automobily jsou v reklamach zminovany
v souvislosti s loteriemi, v nichz pfedstavuji jednu
Z hlavnich cen. K osobnim vozim se vztahuji reklamy
propagujici  nejrizné&j§i  autodopliky. Reklama na
ELEKTRICKE AUTOHODINY je pro piijemce
emocionaln¢ pfijatelnd pouze z hlediska uzivani barvy,
jinak jde o reklamu emocionalné chladnou. Objevuje se

Vv ni v8ak realisticky prvek — fotografie autohodin.

S it T S o

(Mlada fronta, 1963)
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(Tvar, 1958)

Znapoju jsou nabizené predevSim ovocné Stavy a také

T WOVINEA
kofeinové napoje. Soudasti reklamy na VITA-KAVU je télo Zeny, ktera

ma misto hlavy otaznik a jeji ruce k nému smétuji. To je pro lidi

typické, pokud si S né¢im nevi rady. Na obraz reaguje text.

1 kdyz nevite, kde vam hlava stoji, nezapomerite na snidani nebo

°
svacinu vata-kava. Kdvovinovy extrakt z prasku je bleskove hotov,

je vhodny pro kazdy rok.

LEariserin,
iir vim Vana gL

=
vita-kavz
| e« e

Saaeie b
bt e besly S

D
(Rudé pravo,
1950)

(Lidova demokracie, 1963)

Na konci 50. let vznikl dodnes oblibeny vyrobek KOFOLA. Jeho propagatorem

se od pocatku stala také reklama, ktera jej prezentuje jako ndpoj ureny zejména pro
fidiCe. Proto i na obraze je abstraktné pojata postava muze Vv auté drzici lahev Kofoly.
Za volant KOFOLU! Zazene Zizen — osvézi vas. Zkuste jak chutna — obsahuje

kofein.
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Déle nartsta pocet reklam zaméfenych na oblast cestovani. PiedevSim je
prosazovano cestovani po Ceskoslovensku. Také existuje vétsi mnozstvi reklam
zamefenych na statni loterii a pojisténi. U reklamy na
CESKOSLOVENSKOU STATNI LOTERII je
vyobrazen pod jeji zkratkou statni znak — dvouocasy
lev. Reklamy na CSLo obsahuji vzdy &astku, o niZ
se hraje a datum slosovani. Tyto udaje nejsou

uvadény u reklam na SAZKU a SPORTKU.

(Lidova demokracie, 1960)

(Lidova demokracie, 190)

Vreklamé na Ceskoslovenskou stdtni
loterii se lze setkat svypravénim piibéhu
pomoci obrazu. V horni levé ¢asti je abstraktni
postava zZeny, kterd drzi vrukou redlné
ztvarnénou papirovou desetikorunu. Pod ni
je stejné zobrazeno dité drzici nad hlavou los
loterie. Pravou c¢ast reklamy tvofi text a obraz
muze opirajiciho se o automobil. K nému
sméfuje Sipka slogem Ceskoslovenské stdtni

loterie.

e Budete se tomu smdt, zZe to auto miize

(Rudé pravo, 1967)

stat jen 10 KCs.
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5. 3.4 Barva

V tomto obdobi 1ze nalézt vedle Cernobilych reklam také reklamy barevné. Ty se
viak vyskytuji pouze v nékterych ¢asopisech. Piikladem miiZe byt ¢asopis Tvar & Zena
a moda. Barevné reklamy se objevuji od 50. let a netvofi je pouze fotografie, ale také
kresby. Diky barvam dochazi k vétSimu zaujeti adresata. Jejich uziti v reklamach je
ptihodné piedevsim v této dobé&, nebot grafickd uprava a obraz reklam oproti

predchozimu obdobi nedosahuji takové kvality.

(Zena a méda, 1951) (Zena a méda, 1951)

5. 3. 5 Grafika

Nadale existuji textové reklamy (inzeraty). Titulek
téchto reklam obsahuje vzdy néjaké podstatné sdéleni:
snizeni cen, volny prodej. Oproti zbyvajicimu textu je
Ze je psan bilym pismem, nebot” je polozen v ¢erném poli.
Tyto texty maji pouze informacéni charakter, nesnazi se

plsobit na emoce piijemce. Ackoliv V ptipadé reklamy na

volny prodej masa a uzenin je patrna snaha o ohromeni

Stenate uvedenim poétu prodejen v Cechach a na Moraveé. (Svobodn 10, 1949)
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(Rudé pravo, 1951)

| nadéle se lze setkat se zajimavym ztvarnénim
reklamniho textu. Toho vyuziva napf. reklama na
Vanoce. Prani péknych svatki je poveseno
na stromecku jako vanocni fetézy.
e Radostné vanoce v miru a budovatelské prdaci.
Uspéchy druhého roku pétiletky obohati nds

vanocni stil.

Zajimavym zplsobem stextem pracuje také

reklama na STATNI POJISTOVNU. Text zde zarovefi

(Svobodné slovo, 1950)

dotvati obraz, jsou spolu tedy propojeny velmi tésné.
Neverbalni stranku reprezentuje kresba hlavy, dlani a bot ditéte. Zbytek téla je tvoren
textem.

o Tatinku maminko zabezpecte mne take sdruzenym pojistéenim mladeze.

(Rudé pravo, 1967)
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O zapojeni textu do obrazu se pokousi i reklama na zakdzkové krejCovstvi
MODEVA. Reklama obsahuje celkem &tyii slova (a jednu predlozku). Vsechna slova
V sob¢ skryvaji samohlasku 0 a jsou poskladana tak, aby samohldska v nich obsazena
byla pod sebou v tad€. V pozadi slov je mozno vidét obrazek zastéry a samohlaska tvoii
jeji knofliky.

e Pro jaro odévy z Modévy.

(Rudé pravo, 1967)

Od 50. let se objevuji typy pisem souhrnné oznacované jako groteskantikva.
Tato pisma se uzivaji pfedevsim pro jejich funkénost. Vyznacuji se jednoduchosti,
Citelnosti a je mozné je ruzné stupnovat (ztucnovat). Tento typ pisma (grotesk) je uzit

V niZe uvedenych reklamnich titulcich.

(Lidova demokracie,
1958)

(Rudé pravo, 1951)

V reklaméch 1ze nalézt také titulky ¢i nazvy produktl, v nichZ je uzito pismo

serifové, neboli patkové.
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(Rudé pravo, 1950)

U reklamy na narodni podnik Tep jsou v titulku uzity minuskule. Jde o jev pro
tuto dobu ne pfilis typicky, nebot’ ve vétsin€ reklam jsou uzivana pouze velka pismena.
Navic pismena v titulku nejsou v jedné linii, ale rizn¢ ,,poskakuji*“. Naznac¢uji tim pocit

radosti a veselosti, tedy pocity, o nichz titulek pojednava. Pozitivni pocit z reklamy

U recipienta také umociiuje uziti barvy.

(Zena a moda, 1951)
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(Zena a moda, 1950)

(Zena a moda, 1950)

(Lidova demokracie, 1958)

Vsechny vyse uvedené reklamy maji své titulky psany pismem, jez vizualné
plsobi jako pismo psané rukou. Piesto kazda z téchto tfi reklam uziva odlisny styl
pisma. Jsou tedy dokladem, Ze ani u stejného typu pisma neexistuje jednotna podoba.
Reklamy také prezentuji zptisob uzivani vice fonti pisem v jedné reklamé (tiskaci
a psaci pismo).

I nadale jsou v titulcich uzivana interpunkéni znaménka (vykFi¢niky,
otazniky).

e Sici stroj do kazdé rodiny!
e Mpyslete na uhli!
e Zakladni pozadavek dnesni hygieny. Zdravé cisté zuby!
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e Nac¢ se drit? Obstara to za vas pripojny lestic parket, linolea a jinych

podlahovych krytin.
e (itite se mladou? Proc¢ nevypadat mlade?

o  Chcete svym darkem potésit? Navstivte nas!

S obéma interpunkénimi znaménky pracuje reklama na odborné prodejny

Drogerie. Text mimo jiné obsahuje i princip zvyrazilovani prvniho fadku a nékterych

slov.
e UKLID
Bez diiny lehce snadno?

ANO! Moderni uklidoveé prostiedky vam pomohou!

Bohaty a Siroky vybér uklidovych a Ccisticich prostredku najdete v odbornych

prodejnach DROGERIE

Graficky je ztvarnén otaznik u reklamy na VITA-KAVU.
V reklamé nahrazuje hlavu abstraktné ztvarnéného téla hospodyiky.
Otaznik vSak neznaci neznalost Zeny, ale naopak je symbolem spéchu,
nebot’ zena kvuli velkému mnozstvi prace nevi, co ma délat diive.
Toto tvrzeni doklada titulek reklamy vyjadieny réenim.

e Kdyz nevite, kde vam hlava stoji.

Reklama ve svém titulku jeSt€¢ obsahuje interpunkcéni
znaménko — teCku, ktera vSak v této dobé ztitulki mizi. Tecka
pomaha klepSimu clenéni reklamniho textu, ale pfilis kratké
vypoveédni useky fazené za sebou navozuji pocit mluvené feci. Navrat

teCky do sloganti 1 titulkil 1ze sledovat az ve 21. stoleti.

TTHOVINKA

TEBYINEYINL,
dee vam dava pinjy,
Serspnanare

(Rudé pravo,
1950)

Zvyraziovani prvnich slov ¢ Fadka ztu¢nénim, zvétSenim pisma i

podtrZzenim je i po roce 1948 jev v reklamach pomérné bézny. Obdobné je i nadale

vyuzivan v titulcich jazykovy prostfedek aposiopeze.

o Ucte své déti od malicka oblékat DENNE cisté puncochy nebo ponozky

o  Mate dovolenou v z74ii? Zajistéte si jiz nyni ubytovdani v druZstevni cestovni

kancelaii Rekrea

o Svézi hlavu?
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jistou ruku?
Lepsi vykony?
Méné alkoholu, vice zdravych ndapojir!
e Kdo ma TIX, vypere v§echno
... a nemusi se ptat, co je na co, ¢im se pere to a ¢cim ono
TIX je novy a vpravém slova smysu UNIVERZALNI sapondtovy praci
pripravek na vSechny druhy tkanin.
e Kdyby lidé pocitali... kolik potravin se horkem znici, byla by v kazdé domacnosti
elektricka lednicka MANETA

e Tam za vodou Vv rdkosti...

V piipadé n€kolika reklam je mozné nalézt v titulcich uzivani rymu. Ten je vSak
omezen jen na kratka dvojversi.
e Brambor je vidy treba,
Jje to druhy chleba!
o Iyplati se jisté viem,
brambory mit pod zamkem!
e Pionyr svym slovem ruci,

ze se svedomité uci.
5. 3. 6 Interakce obrazu a textu

Reklamy obsahujici texty dlouhé jsou v této dobé¢ jiz zcela na
ustupu. Existuje jich nepatrné mnozstvi a text vnich je vzdy
zarovnan do bloku. V pfipadé reklam s kratSimi texty se vyuzivaji
rizné zpisoby zarovnani (stfed, doprava, doleva i do bloku).
U n¢kolika reklamnich texti dochazi také ke kombinovani
jednotlivych zptisobu.

Text je, stejné jako v pfedchozim obdobi, davan prevazné do
dolni ¢asti reklamy. Nékdy je reklama délena vertikdlng, v jedné
poloving (vétsinou levé) je text a v druhé obraz. Neni v tom vsak

jednotné pravidlo. Obraz je zpocatku tohoto obdobi tvoien

jednoduchym zpiisobem, a proto ho nelze chapat jako nastupce

(Rudé pravo,
1950)

textu. Tento stav se od poloviny 50. let proménuje.
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KEKAVE I K CAN

jemne pecive,
tukeve 2 masiove.

Kaide odpoledne cerstve

l" £ pakares vydeii viacas
% do drubiho dne!
N (Lidova demokracie, 1958)

Interakce obrazu a textu se da zjistovat pomoci Ctyf
vztahti. V tomto obdobi lze nalézt pouze tii vyznamové
relace mezi obrazem a textem:

1) Mezi textem a obrazem je rovnocenny vztah

Tento typ se dale dé€li na tf1 podtypy. Prvnim je ptipad, kdy
text je informacné bohatSi. Ob¢ slozky vSak vyjadiuji
totéz. Pfikladem mize byt reklama na vysavac

STANDARD.  Obrazovou  cast tvoifi  fotografie

propagovan¢ho luxu. Text uvadi vbodech (vy¢tu) jeho  (Rudé pravo, 1967)
vlastnosti a prednosti.
e Moderni, vykonny elektricky vysavac doutnikového tvaru. Plast je 7 ocelového
plechu, povrchové upraveného lakovanim. Prach se zachycuje na textilnim
filtru. Spinac je prizpiisoben pro rucni i nozni zapindni.
¢ Do vybaveni vysavace patri saci hadice, 2 saci trubky, kobercova
a polstarova hubice, kartace do obou hubic, kulaty kartac, rozprasovac,
brasna.

¢ Je prizpiisoben pro sitové napéti 1201 250 V. Vazi 4,90 kg. Objednaci cislo:
R — 03004 cena: 600, - K¢s

K tomuto typu lze fadit i reklamu na kosmeticky ptipravek z vieli materské
kasicky. Nejprve text informuje o pivodu a historii produktu.

e  Materskou kasSicku poznali a na kosmetické ucely pouzivali i Egyptané

a Rimané... jiz krasavice starého Egypta a Rima zvySovaly sviij télesny piivab

mastmi pripravovanymi z materské kasicky.
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Dale reklamni text uvadi, jaké pfednosti ma vyrobek z hlediska modernich
védeckych poznatkli. A v konecné Casti textu jsou pro recipientku vypsany ptednosti
tohoto krému a navod, jak jej uzivat.

e Je zajimava predevsim pro sviij obsah mastnych kyselin, vitaminii, aminokyselin,
bilkovin a latek hormondlniho charakteru. Biologické a fyziologické ucinky
materské kasicky vedly dermatology a kosmetiky k tomu, aby prozkoumali jeji
ucinky na nékteré kozni choroby a v kosmetologii... Vsechny tyto viastnosti ma
kosmeticky krém GELEE ROZALE SPOFA. Je to univerzdlni ochranny

a regeneracni krém pro vsechny typy pleti.

(Rudé pravo, 1967)

K druhému podtypu se ftadi reklamy, které maji
informaéné bohatSi obraz nez text. Napi. u reklamy na
damské klobouky tvoii obraz dva zenské obliceje. Jeden je dan
 zprofilu. Zena ma kratké vlasy, kulaté nausnice a rolak.
2 Nejvyraznéji vSak vystupuje Ccepice s kSiltem. Obdobné
dominuje baret na hlavé druhé zeny, jejiz oblicej je zobrazen
zepiedu. I tato zena ma kratsi vlasy, jez se 1épe hodi k baretu,
nebot’ jeho pivod je mozno hledat ve vojenské oblasti. Je tedy

spojen smuzi a ktém patii kratké vlasy. Text pouze

konkretizuje znacku firmy a jednotlivé typy kloboukd.

(Rudé pravo, 1967)

o Jaru slusi kvety, zené novy klobouk. TONAK pripravil
bohatou kolekci modnich kloboukii, klopackii, bolerek, mladistvych capek se stitkem,

krabicek, tocek, ktera vsem Zenam udéla radost a bude jim opravdu sluset. Ten vas na
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vas Ceka ve specialnich prodejndch kloboukii. Chcete byt i na jare jisté co nejhezci,

vyberte si vas klobouk vcas.

V textu se Ctenar setkava s typy kloboukli pro dnesniho pfijemce nezndmé.
Na konci reklamniho sdé€leni je kladen apel na recipientky. Pokud chtéji byt krasné,
musi mit sviij klobouk.

Dalsi reklamou patiici do této skupiny, je reklama na skladaci deStnik.
Na obraze je usmévava zena drzici otevieny destnik nad hlavou. Druhou ruku schovava
v kapse kabatu a ma pies ni piehozenou tasku. V popiedi reklamy je vidét destnik
ve slozeném (pivodnim) stavu. Text udava vlastnosti vyrobku, piedev§im jeho
skladnost. Na konci obsahuje text upozornéni pro muze.

e A malé upozornéni pro muze: skladaci destnik jako darek bude prijat s radosti!

1t rRionesT

JE SKLADACI

(Rudé pravo, 1967)

V poslednim piipadé podava obraz a text jeden vyznam. Reklamni sdéleni
neni mozné pochopit pouze z jedné, nebo druhé slozky. Reklama propagujici spravné
obleceni déti do skoly je jednou ztéchto reklam. Obraz ztvariuje chlapce. Ten
podtrhava kiidou na tabuli svou kresbu, ktera navazuje na titulek reklamy a je tvotfena
slovy 1 obrazem. Obrazem jsou ztvarnéni lidé rliznych profesi - hornik, zemédélec,
chovatelka (drzi v rukou beranka) a Svadlena. Komplexn¢ reklama vyzniva takto:

e Do Skoly vzdy dobre obleceni zasluhou hornikii, zemédelcu, chovatelek, svadlen

a socialistického obchodu.
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dobte obleteni - JIF Vysledek této spoluprace poté ztvariuje
chlapec, jenz je vzorné obleden. Ze jde o vzorného
hocha, doklada Cerveny $atek kolem jeho krku, jenz byl
vzdy znakem Pionyrské organizace Ceskoslovenského

svazu mladeze.

(Zena a domov, 1951)

2) Reklama s dominantnim postavenim textu

U tohoto typu je text srozumitelny bez pomoci obrazu. V obdobi let 1948-1968 je jiz
pomérné slozité nalézt reklamy s dominantnim postavenim textu. Takovou muize byt
reklama na CEDOK. Firma doporuduje stravit letni dovolenou (srpen a zafi)
V Krkonosich a Orlickych horach. Text zacind vyli¢enim
krasnych slunnych dni, popsanim rozkvetlé¢ piirody. Dale
obsahuje informace, jak jsou horské pobyty prospésné
pro zdravi. Recipient také ziskava informace o pobytech, jez

pro své klienty firma piipravila za snizenou cenu.

(Literarni noviny, 1952)

3) Reklama s dominantnim postavenim obrazu

Pro tento typ je mozné najit znacné mnozstvi reklam tvorené kresbou i fotografii
(barevnou i cCernobilou). Reklamy jsou zaméfené na propagaci obuvi, parfému,
opalovacich krémt a napoju. Ve vétsiné z nich nejde o upevnéni znacky, nebot’ ty jiz
v mnoha pfipadech neexistuji. Vyskytuji se také reklamy, které obsahuji pouze nazev

produktu, nebo stru¢nou charakteristiku nabizeného zbozi a sluzeb.
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(Tvar, 1958)

(Svobodné slovo, 1950) (Rudé pravo, 1950)

4) Text a obraz spolu zdanlivé nesouvisi

Tento typ se v letech 1948-1968 nevyskytuje. Jde o propracovanéjsi reklamy, které
vychazeji ze znalosti (jazykovych, historickych) ptijemce.
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S TTEIRTEE

5. 4 Verbalni a neverbalni slozky reklam v letech 1968-1989

5. 4. 1 Hlavni reklamni motivy

V této dobé se opét do reklam navraci motiv Zeny, ktery je predev§im soucasti
reklam na kosmetické piipravky. Propagidtorem modnich novinek jiZ nejsou pouze zeny,
ale modely se stavaji také muzi. Nejde o zcela novy jev, nebot’ jiz v pfedchozi dobé
existovaly reklamy, v nichz obleceni propagoval muz. AvSak obraz byl tvofen pouze
cernobilou kresbou. Po roce 1968 tvoii obraz téchto reklam predevsim fotografie.

Motivem reklam je od pocatku 70. let moderni zivot ¢eskoslovenské spolecnosti.
Proto reklamy propaguji vybaveni domacnosti modernimi spotfebici a nabytkem. Déle
existuje reklamni motiv moderniho zplsobu traveni volného casu ¢i moderniho
obleceni. Tyto reklamy se nevyhybaji ani propagaci spodniho pradla. Mddni trendy se
objevuji 1 v nabizeni potravin, které podporuji Stihlou linii. Nadale zlstaly motivem
reklam déti, ale na rozdil od predchozich etap se pozornost reklam zaméfuje také na

mladistvé.

a) Motiv narodnich podniki

Nadale pirevladaji reklamy na jednotlivé
narodni podniky. Oproti pfedchozimu obdobi se vSak
1 jiz nabizi konkrétni zbozi a sluzby. Vznikaji reklamy,
jejichz ucelem je naldkani novych pracovnikli do
riznych narodnich podnikti. Nejde o klasicky inzerat
nabizejici praci, nebot’ soucasti téchto reklam je také
obraz. V pfipadé reklamy na zaméstnani v narodnim
podniku Prior Kotva je fotografie mladého kolektivu.
Na obraz reaguje titulek uvedeny jako vyzva.

e Prijdte mezi nas! Mladi prodavaci nového

obchodniho domu Prior Kotva vas zvou do svych rad.

Ziskat nové pracovniky pomoci slibu se snazi

naopak narodni podnik Pozemni stavby. Obraz ukazuje
(Rudéprévo, 1973) moderné zafizeny byt, ktery mohou lidé pracujici pro

tento podnik ziskat.
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e Moderni byt miizete mit, vstoupite-li do rad stavbari narodniho podniku
Pozemni stavby, Usti nad Labem. Do jednoho roku moznost ziskani bytu v ramci

druzstevni stabilizacni vystavby.

b) Motiv Zenskosti (krasa a mladi)

Stale vyuzivany je také motiv Zeny, jenz se objevuje piedevsim v reklamach na
kosmetické ptipravky. VétSinou je obraz téchto reklamy tvofen fotografii, diky niz
plsobi reklamni sdéleni autentictéji. Recipientky tedy reklamnimu sdéleni véfi vice.
Mezi nejcastéji propagované vyrobky patii pletové krémy Nivea a Neridé, make-up
Dermacol. Vlasova kosmetika je zastoupena laky na vlasy Taft a Lybar, Sampony
a barvami na vlasy Cure a Palette.
Objevuji se tedy reklamy na zbozi
ceskoslovenské i zahrani¢ni vyroby.
U vyrobkii doméci produkce byva
uvadéno, ze jde o stejné kvalitni
zbozi jaké je vyrabéno v zahranicni.

e Laky na vlasy vysokej kvality

za nizké ceny vyrovnaju sa
. e (Vlasta, 1977)
prvatriednym  zahranicnym

vyrobkom.

c) Motiv médniho Zivota

Na rozdil od ptedchoziho obdobi
se zvysuje pocet reklam zamétfenych na
médu  voblékani 1 ucesu. Soucasti
reklam nejsou pouze Zeny, ale existuji
i mnohé reklamy, v nichz je modelem
muz se zenou nebo zcela sam. Text je
v téchto reklamidch minimalizovdn na
struény popis zbozi a jeho ceny.

V oblasti odivani existuje propagace na

veskeré Casti obleCeni — ponozky,

puncochy, Saty, zastéry, oblek. (Lidova demokracie, 1974)
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Nartista také pocet reklam propagujicich spodni pradlo pro Zeny i muze. Jsou
nabizeny také modni dopliky, tedy klobouky, rukavice, slune¢ni bryle a bizuterie.
Moddni oblast prezentuji i nadale Obchodni domy, narodni podniky Bild labut, Drutéva
¢i Dim mody. Z jihoCeskych podniki nelze opomenout OP Prostejov a Jitex Pisek.
Existuji také reklamy firem Pleas a KARA.

(Mlada fronta, 1974)

S oblasti médy je spojen novy trend ve spole¢nosti —
zasilkové sluzby. Poskytovani téchto sluzeb se objevuje
od pocatku 70. let a stava se velmi rozsifenou zalezitosti
predevsim v oblasti odévl. Text téchto reklam obsahuje
informace o nabizeném zbozi (materidlu, stiihu a barve).
Dale se Ctenaika ztextu dovida, v jaké velikosti je zbozi
k dostani a za jakou cenu. Na konci reklamniho sdéleni je
uvedena adresa a ujiSténi, Ze objedndvka bude vyfizena
co nejrychleji.

e Zbohaté kolekce DOMU MODY vim prindsime

ukazku: sukné a svetr. Stdle praktické, stale elegantni
obleceni dnesni Zeny. Toto obleceni nabizi DUM
MODY

Sukné je z materialu polyester-bavina, stredem

uzavrend na zip. Na svétlé piide je bézova nebo

hraskové zelena kostka. I pasek je v téze barve. Ve

aba 1, Vaelavaké.

(Lidova demokracie, 1972)

velikosti 42 a 45, stoji 330 K¢. Klasicky, cisté
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vineny pulovr GERDA ma Spicaty vystrih a raglanovy rukav.
V barvé jecmene, oranzové, smolkove modré nebo fialové, jej nabizi Diim mody
za 130 K¢. Vase objednavky vyridi v nejkratsim mozném terminu Zasilkova

sluzba Domu mody, Praha 1, Vaclavské nam. 58.

(Lidova demokracie, 1976)
(Lidova demokracie, 1976)

Také u poskytovani zéasilkové sluzby je vidét posun ve zkvalitnéni nabizené
sluzby s cilem usnadnéni vypisovani objednavkového formulafe. Proto je soucasti
reklam objednavkovy listek s jiz pfedepsanym druhem zbozi. Piijemce musi vyplnit

adresu, vystiihnout a nalepit objednavkovy list na korespondenéni listek.

(Lidova demokracie, 1973)
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d) Motiv domacnosti

Pro toto obdobi neni i nadale typické prezentovani Zeny jako hospodynky.
Vyjimecné se objevuje Zena ve spojeni s domacimi spotiebii. V takovych ptipadech
byva Casto uvadéno, jak bylo tézké diive vykonavat tu ¢i jinou doméci praci, ale diky
modernim spotiebi¢tim je to nyni jednoduché. U téchto reklam je tedy uzivana metoda
(slovni) komparace. Nejcastéji vSak prostiedky a spotiebi¢e do domacnosti nedoprovazi
zadna postava. Je zobrazen nabizeny produkt S popisem jeho ¢asti.

Po roce 1968 dochazi k nartistu poctu
reklam zaméfenych na vybaveni domadcnosti.
Nejde o pouhé moderni spotiebice, ale také
0 vybaveni bytu modernim nabytkem, nadobim
a dal$im pfislusenstvim. 1 v této oblasti lze
nalézt reklamy na zasilkovou sluzbu, jejiz
propagace je prvotnim cilem téchto reklam, az
druhotné¢ jde o propagovani zobrazovaného

zbozi.

BEJVAVAL®~

pil prani hodné diiny (Vlasta, 1976)

bu, v pHpadd otfeby volejte m
NAS 119 — VASE SPOXOJENOST!

 PERLA.P

(Lidova demokracie, 1972) (Lidova demokracie, 1981)
220




e) Motiv jidla

Castym motivem v reklamé jsou potraviny. Jsou propagovany riizné polotovary
a smési v prasku, jejichz nejveétsim prinosem je uspora ¢asu a rychlost piipravy. Vedle
téchto umélych surovin je preferoviana zdravd vyziva v podobé ovoce a zeleniny.
| nadéle zistava v reklamé velkd pozornost vénovana mléku a mlécnym vyrobklim jako
zdroji mineralii potiebnych pro zdravy rist déti a mladeze.

V této dob¢ se propaguje zbozi dodnes znamé a vyrabéné, napi. Pikao, Ovocit,
Masox, Termix ¢i Hermelin. V druhé poloving 70. letech se objevuji reklamy zaméfené
na Stihlou linii. Pfikladem mutze byt reklama na mléko LAKTINO. Obraz tvoii postavy
Zen. Prvni Zena je v popfedi obrazu. Ruce ma v bok a diva se doli. Kvili klobouku
jinelze vidét do obli¢eje. V pozadi je druhd Zena, kterd se diva piimo na piijemce.
Druha Zena je se svou postavou spokojena diky uzivani mléka Laktino.

o Saty lépe slusi, kdyz si dokdzeme udrzovat §tihlou postavu. V tom ndm pomdha
zejména kaloricky vyvazeny jidelnicek, jehoz diileZitou sloZkou je téz
rychlorozpustné mléko LAKTINO INSTANT. Laktino ma vSechny Ziviny

cerstveho mléka, ale je témer bez tuku.

laktino
(Vlasta, 1978)

f) Motiv déti a mladistvych

V letech 1968-1989 se reklama orientuje na cilovou skupinu do této doby
opomijenou. Jde o mladou generaci ve v€ku 15 az 25 let - mladistvi. Pfedev§im na tuto
cilovou skupinu v dnesni dob¢ zaméfuji pozornost tvirci reklam. Jde o lidi, jejichz
uvazovani a rozhodovani muze reklama znatelné¢ ovlivnit, protoze pro mladistvé je

dulezité sledovat modni hity. Snazi se napodobovat a pfiblizit svym idolim. Nejde
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pouze o odivani a ucesovou modu, ale také
0 hudebni a socialni (bytova, bydleni) oblast.

V reklamach se objevuji déti rizného veéku.
Piesto je nejvice téchto reklam zaméfenych na
Skoléky. Reklamy, stejn¢ jako v pfedchozim obdobi,
apeluji v textové Casti na rodice, aby vice dbaly na
spravnou vychovu svych déti. Rodice se maji starat,

aby déti byly spravné pripravené do Skoly.

(Mlada fronta, 1988)

(Rudé pravo, 1971)

g) Motiv mladé lasky

Reklamnim motivem se stava ,,mlada“ laska a novomanzelé. Jde predevsim
orizné novomanzelské pijcky a spofeni mladych. Celkové v této dobé dochézi

k nartstu reklam zaméfenych na bankovni a pojistovaci sektor.

h) Motiv traveni volného ¢asu

Cestovani zistava také Castym reklamnim motivem. JiZ nejsou propagovany
pouze zajezdy po Ceskoslovensku, ale rozviji se letecka doprava do zemi vychodniho
bloku. Lze nalézt i reklamy na cestovani na Zapad, napt. USA. Dalsi moznosti, jak

travit volny Cas, je sport. Nedilnou soucasti reklam zlistavaji také loterie.
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i) Motiv modernich technologii

(Lidova demokracie, 1972)

Nartst reklam je patrny v oblasti modernich spotiebici. Piedev§im dochazi

K plnéni trhti novymi a modernimi typy ledni¢ek a pracek. K vé&tsi propagaci vSak

(Rudé pravo, 1983)

dochazi v oblasti masmédii —  televize
aradioptijimac¢ti. Novinkou v technologické
oblasti se stavd pocita¢, jenz neni jesté
propagovan jako pfistroj do domacnosti.
V pocatcich  zaujimal jeden pocita¢ celou
mistnost, proto nebylo ani redlné¢ mit jej doma.
Reklamy zaméfené na propagaci pocitacl se
obraceji k firmam, kterym mtize pocitac usnadnit

praci v ekonomické oblasti ¢i hospodateni firmy.
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j) Motiv automobilu

Motivem reklam se opét stavd automobilovy primysl,
reprezentovany predeviim Geskymi firmami SKODA a CZ
STRAKONICE. Tyto reklamy nabizeji jak samotné
automobily a jiné dopravni prostiredky, tak 1 rizné
autodopliiky. Stejné jako u reklam na narodni podniky se
spotfebnim zbozim, i vautomobilovém primyslu existuji
reklamy, jez nabizeji moznost zaméstnani v automobilovém

zavodé Skoda Mladd Boleslav.

(Rudé pravo, 1977)

5.4. 2 Text

| vletech 1968-1989 Ize nalézt inzeraty, napi. reklamy cestovni kancelare
CEDOK, ale jejich pocet je velmi nizky. V této dobé prochazi reklamni text dalsi
proménou. Ta v disledku znamena eliminaci textu na nutné minimum (nazev a slogan).

T BR s

Z PRO PLET

> k
‘“ e milion rasnych Zen a d]v

ko knﬁ‘l 28 hor—

(Narodni politika, 1927) (Vlasta, 1977)

Reklama na krém NERIDE poskytuje dal3i ptiklad uziti obrazové analogie,
nebot’ krém je davan do souvislosti s poloZenymi perlami, je tedy chapan jako perla

mezi pletovymi krémy.
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Dnesni piijemci odmitaji dlouhé reklamni texty, proto by je reklamy 20. let

neoslovily. Souvisi to sdobou, v niz ziji. Dobou, kterd je neustdle stresovana

nedostatkem ¢asu. Proto jakykoliv nadbytecny text v reklamé recipienta odrazuje, s tim

souvisi potlaceni reklamy stavéné na racionalité a naopak se zvétSuje prostor pro vyuziti

emoci v reklamé.

Text u mnoha reklam na domadci ptipravky obsahuje informace o tom, jak dané

pripravky usnadni a urychli domaci prace. Tim se stavaji pro pfijemce, pfedevsim pro

zeny, zajimavéjsi, nebot’ v této dobé jsou jiz Zeny plné zaméstnanymi. Zaroven jsou

matkami a soucasnd doba klade diiraz také na jejich zevnéjSek. Proto Zeny Casto vitaji

tyto domaci ,,pomocniky*“, diky nimz uSetii trochu casu, ktery poté mohou vénovat

sobé.

Piedvaiend ryZe uspori vas ¢as, za 10 minut poddvate na stil. Vitana

Kakao za par vterin!

Kyselina citronova, vyznamny pomocnik v domdcnosti.

Rychly, stale pohotovy, chutny prikrm k omdckam a pecenim.

Smazenka: k obalovani v jedné nadobe, k uspore casu, na pripravu rizku z masa,
syri, ryb a zeleniny.

Velky podzimni uklid s malou namahou.

Rychle a bez namahy vypere pracka Romo.

Dochézi k dalsi proméné v oslovovani pfijemci. Dfive byla a stale je uzivana

pouze forma vykani nebo tykani. Nyni je soucasti reklamniho sdéleni také tviirce

(mluvci) reklamy. Osloveni tedy zahrnuje ,,nas“ nikoliv pouze ,,vas“. To se tyka

zejména reklam nabizejicich sluzby. Objevuje se také ptimé osloveni recipienta.

Saty slusi viem, kdyz si dokazeme udriovat §tihlou postavu. V tom nam pomdhda
zejména kaloricky vyvazeny jidelnicek, jehoz dileZitou slozkou je téz
rychlorozpustné mléko LAKTINO INSTANT.

Kosmeticka péna avela vytvori v lazni prijemnou perinu hebkych bublinek, ale
hlavné prospéje nasi pokozZce a celéemu organismu: obsahuje totiz vitaminy,
regeneracni a dezodoracni prisady a dalsi latky, potiebné pro zdravi a pékny
vzhled pleti.

Jeste v tomto roce vam miizeme dodat zemédélské potieby.
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o Kdokonalé pohodé vam chybi jen Regent.

e Zahradkari, sadari, ovocnari, vinari! Prave nyni specialni kombinované hnojivo
se specialnimi prvky. CERERIT

e Motoristé! Kovodruzstvo Mlada Boleslav pro pohodInéjsi cestovini s dermi
vyrabi détsky skladaci kocarek.

e Odpociite si, maminko!

I po roce 1968 je v reklamach vyuzivana forma vyétu. Ta se uplatiluje
predevsim u reklam na loterie, které uvadéji prehled vSech moznych vyher. Dale formu
vyC¢tu obsahuji reklamy na automobily a mddu, u nichz jsou vyjmenovana vSechna
mista, kde je moZné zboZi ziskat a také prehled nabizeného zboZi.

e Moda z druzby pod vanocni stromecek
o SPORTOVNI PLAST s kapuci a teplou viozkou z balénového hedvaibi za 680
K¢, ze Vkusu Brno.
o RIFLE z dovozového materialu za 420 K¢, z Modevy Brandys nad Labem.
o SPOLECENSKY OBLEK s vestou, tmavy prouzek, za 1060 K¢, z Modévy
Konice.

o DAMSKY PULOVR INGE za 220 K¢, z Chodskych pletiren Kolovac.

o DAMSKY PULOVR AGATA za 190 K¢, z Druzeny Brno.

o PANSKA VESTA MATOUS za 240 K¢, z Posumavskych pletaren Vodnany.

Zakoupite v 1. poschodi v oddéleni panské konfekce a v odd. pleteného zboZi.

Z ptedchoziho obdobi se nadale objevuji v reklamach riizné recepty a navody.

o KAROTKA JAKO NAPOJ to je KAROTELA — lahodny sirup ochuceny
prirodnim pomerancovym olejem, neobycejneé bohaty na vitamin A. Pro
srovnani. Zatimco v ovocnych sirupech se obsah tohoto vitaminu ve 100 ¢
pohybuje od 70 do 40 mezinarodnich jednotek. KAROTELA obsahuje ve stejném
mnozstvi 2270 m. j. vitaminu A! Clovék jej nezbytné potiebuje, ma-li si uchovat
bystry zrak a zdravou kuzi. KAROTELY se daji pripravovat chlazené napoje pro
osvezeni i horké napoje pro zahrati. Do zahraté sklenice s kovovou objimkou
nalijeme 5 ¢l KAROTELY, 2 cl citronové nebo pomerancové stavy, pridame [Zici

medu, dolijeme 2 dl varici vody a ozdobime kopeckem citronu.
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Reklamni text se snazi piijemce ohromit uvadénim jednotlivych cifer. Kromé
navodu obsahuje také doporuceni, jak napoj pit a upozornéni, jak je vitamin A pro
zdravi dalezity.

V druhé poloving 20. stoleti narlsta pocet reklam zaméfenych na potraviny,
které dbaji na zdravé latky obsazené v jidle. Preferovany jsou pfedev§im mlécné vyroby
a od pocatku 70. let se zacinaji objevovat také reklamy na stihlou linii.

e Na nds stil hotové polévky. Snadno je pripravite, jsou zdravé a chutné. Vitana

o Miéko Zivi, léci, posiluje!

e Novy vyrobek odpovida spravné vyzive. Nizkokaloricky tvarohovy dezert termix.

e Pro Stihlou linii nizkokalorické maslo.

e Linii na miru? Sahnéte po syru! A nejde jen o linii, jde predevsim o zdravi. Syry
dodaji vam a vasi rodiné vyzZivu, kterou potrebujete, bez nadmérné vahy, kterda

Skodi. Syry mékke, tvrdé, tavené, ke smaZeni, k peceni, na strouhani, zkratka

desitky druhu pro stovky vybornych jidel.

Také v této dobé je mozné najit reklamy v ¢eském i slovenském jazyce. Ptesto
reklamy s ¢eskym textem pievazuji.
o Kazdy den a v kazdou rocni dobu na upraveny uces kvalitni lak taft pro kazdé
pocasi.
e Vliasy a uces chrani taft lak na viasy do kazdého pocasia za vyssiu cenu —

zodpovedajuca kvalita.

Nadale jsou soucasti reklamnich texti hodnotici adjektiva a adverbia.

U reklamy na automobilovy zavod SKODA AUTO se ve sloganu objevuje jazykovy jev
perifraze.

o Jevhodna doba k radné udrzbé vozu!

e S novymi potahy bude vase auto krasnéjsi!

¢ Na ledovou plochu jen s kvalitnim vybavenim.

e Lahudka pro opravdového znalce.

e Prvotiidni sovétské tranzistorové prijimace.

o znacka okiidleného Sipu do celého svéta (Skoda)
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5.4.3 Obraz

Dulezitou soucasti obrazu se stava fotografie. Ta nahrazuje ve vét$iné reklam
kresbu, ale i pfesto nedochazi k Uplnému vymizeni kreslenych obraza. Oproti
predchozimu obdobi vyuziva castéji fotografii také reklama v denicich. Zde vSak
pretrvava pouze fotografie Cernobild, ktera v disledku nekvalitniho tiskového papiru
(oproti tiskovému papiru v ¢asopisech) nedosahuje odpovidajici kvality.

S fotografii pracuje reklama od 30. let, ale jeji uzivani bylo v dobé prvni
republiky vyjime¢né. Pluvodné se fotografie uplatiovala piedevsim v reklamach
na kosmetiku. Avsak v letech 1968-1989 se fotografie objevuje v reklamach
zamétenych na vSechny oblasti spolecnosti.

Diikazem, Ze reklama tvofena fotografii za uziti barvy ma vétsi persvazivni
funkci nez reklama vyuzivajici ¢ernobilou kresbu, je jejich vzajemné porovnani. Obé
uvedené reklamy prezentuji vysava¢ znaCky ETA. Obraz tvofi pouze nabizeny produkt,
ale diky barvé mize byt znacka firmy zvyraznéna natolik, Ze plisobi jako dalsi zafiva
hvézda na zobrazené obloze (obrazova analogie). Ztvarnit takto reklamu za pomoci
Cerné a Sedé barvy by bylo slozité a nemélo by stejny vysledny efekt. Reklama
S barevnou fotografii tedy plisobi vice autenticky a ma vétsi Gicinek na recipientovy

emoce.

(Vlasta, 1979) (Eva, 1989)

228



a) Obraz Zeny

Obraz zeny, tvoteny predevsim fotografii, se nejcastéji objevuje v reklamach na
kosmetické piipravky a modu. Nejde jen o modni oblast
odivani, ale existuji také reklamy na mddni ucesy.

Zeny jsou zobrazovany samostatné, stoji v otevieném
a zcela prazdném prostoru. V reklamach na odévy zeny i muzi
vzdy stoji a vétSinou maji ruce v bok, usmivaji se a divaji se
pfimo na Ctenate, popiipad¢ maji zasnény vyraz a hledi stranou.
Jiz v ptedchozim obdobi se objevovaly reklamy tvorené
fotografii, ve kterych bylo propagované zbozi prezentovano
modelkami. Tyto reklamy se objevovaly pouze v ¢asopisech,
zatimco v novinach je ztvarinovala vzdy kresba. Po roce 1968 se
vSak masové rozsifuji reklamy, jejichz obraz tvori fotografie

modelek a modeld, jeZ maji propagované zbozi na sobé a tim

jej prezentuji. Tato nova skupina ve spolenosti (modeling)

se naplno rozriista praveé po roce 1968. Disledkem zmény je, ze =~ :
(Lidova demokracie,

oblast mddy (oblékani, ucesy, li¢eni) jiz neni propagovana jinak 1974)

neZ modelkami a modely.

V této dobé je novinkou dzinova moda,
predevsim o rifle, jez se stdvaji oblibenou casti
obleceni.

V reklamé¢ na svetr PORTALA je Zena

vyfotografovana na ulici. V pozadi je vidét dum,

Zena se opird o dfevéné kolo a diva se stranou.

V tomto pripad¢ ma jit o zachyceni bézné situace.

Zena piedstavuje oby&ejnou divku, ktera na nékoho
ceka.
S pozadim pracuje také reklama na pletovou

modu. Zde je vsak vidét rozdil oproti predchozi

reklamé. Lidé jsou opét fotografovani Vv bézném
prostiedi, ale S pohledem upfenym do objektivu. Jde tedy o umélé pozy. Lze dokonce

tvrdit, Ze vV dolni ¢asti reklamy spolu pozadi a poézujici Zena nekoresponduji.
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MOUDRE SLOVO MGDY: GPLET

(Vlasta, 1974)

Oblast ucesové mody a kosmetiky je
tvofena také nejCastéji fotografii. Jeji soucasti
je ptevazné oblicej Zeny, popiipadé jina cast téla
(ruce, nohy). Detailné je ztvarnén oblicej zen
ureklam na pletové krémy. V piipadé néekterych

Samponll je zobrazovan oblicej také, u jinych

reklam na vlasovou kosmetiku obraz tvoii pouze

(Vlasta, 1978) vlasy, které jsou lesklé, husté a vétsinou dlouhé.
V této dobé¢ jiz neni bézné, aby Zeny v reklamach mély stejné ucesy, stejny stiih vlast.
V reklam¢ maji zeny vlasy kratké, na mikado, dlouhé, rovné i kudrnaté. Soucasti

neverbalni stranky reklam na vlasy je vzdy obraz obalu nabizené¢ho vyrobku.

orun é}ﬁ i

o Ry
De Miclén jablkovy hr;:o 9
biologicky Oinné latky, ktoré vl
@ zabrafiuju jej vymm ‘

vym Sampénom De lﬁ:ﬁn
Presiaknuté svietou_jablkovou s
Eesil. De M.clmmmm*n vlasovy

Pripravkov PALMY —

Utesul PoméZe vatmu

(Eva, 1988)
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Role Zeny v domacnosti prestdva byt funk¢éni a vreklamé se vyskytuje
minimalné. V dobé& prvni republiky byla Zena predevSim matkou a Zenou v domécnosti.
V 50. letech se stala zenou pracujici, jez spole¢né s muzi
budovala socialistickou spolecnost. O dvacet let pozdéji
se stdva zenou spoleCnosti, jez musi dbat o sviij vzhled.
Zena viak nepfestava byt v reklamé i nadale starostlivou
matkou. V letech 1968-1989 ma jiz spoustu domacich
»pomocnikt“, ktefi ji ulehcuji praci a Setii Cas, jenz poté
mize vénovat péci sama 0 sebe. ,,Pomocniky“ jsou
mysleny mnohé domaci spotiebie a riizné potravinové

polotovary.

e e ZC I
/| ROMATIC
RAC/201

arodni podnik
[AM PREDSTAVUJE

(Vlasta, 1972)

VétSinou jsou potraviny zobrazovany stejné, obraz je u nich tvofen obalem
nabizeného produktu. Podobnym zplisobem jsou ztvarnéné mnohé reklamy na
prostiedky do domacnosti. V obou ptipadech je text minimalizovan na nazev produktu a
jeho stru¢nou charakteristiku. U reklamy na myci prosttedek PUR je uzita obrazova
analogie. Mezi umytym nadobim a Purem jsou polozeny citrusové plody. Cilem

reklamy je pfenést viini citrénid na nabizeny produkt.
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I SPECIAL

$ CITRONOVOU VOROU

® .=
- (Rudé pravo, 1971)

NA FOROZOY

(Eva, 1988)

b) Obraz odhaleného téla

Oproti pfedchozimu obdobi je vice propagovano také spodni pradlo. Tyto
reklamy jsou tvofené fotografii, Castéji vSak kresbou. Je u nich patrny eroticky
(sexudlni) podtext. Spodni pradlo pro zeny neni zobrazovano pouze na zenském téle, ale

jsou jiz vyuzivany také figuriny, které v reklameé
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V této dobé se objevuji i zeny zcela nahé. Jde o

zru$eni dosavadniho tabu zahaleného téla a Zena

se stava symbolem vasné a vzrusSeni. Reklamou,

-,

ve které dominuje sexualita Zeny, je reklama na

VARIETE PRAGA. V textové Gasti je uveden

pouze titulek a nadzev podniku. Obraz je tvotren

Hovlitkova 19, lllh Trutnovw
Procime, abyete -pa-& madad e

fotografii nah¢é Zeny.

(Vlasta, 1976) e Krdsa bez zavoje
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— NARODNI PODNIK
- 6 VARNSDORF

nejjemn&jsi u nas vyrabéné
damské pun&ochové kalhoty
z dovozového materidlu
NYLON 13 dtex 1 PAD VR
vyrabéji se

v médnich barvach

(Mlada fronta, 1969) (Zena a méda, 1989)

U reklamy na Sampon PERILACIN je zobrazena Zena ve sprSe. Fotografie
zachycuje uzivani pfipravku - Sampoénu. Zaroveil je vSak plna sexudlniho podtextu,
nebot’ piijemci je jasné, Ze zena musi byt nahd. Navic ma zaviené oci a pooteviena Usta,

ptisobi tedy vzrusivym dojmem. Tento obraz siln€ piisobi na emoce recipientil.

(Eva, 1976)

Existuji také reklamy na panské spodni pradlo. Ty vSak nejsou tvorené
fotografii, ale pouze kresbou.

233



(Lidova demokracie, 1973)

c) Obraz ditéte

Déti jsou v reklamach zobrazovany ¢astéji kresbou nez fotografii. V reklamach
se objevuji déti rizného veku, predevsim skolaci a dospivajici. Texty téchto reklam
se obraceji i nadale na rodi¢e. U reklamy na pestré obleceni je obraz vyjadien kresbou
znazornujici dvé déti, které se usmivaji a jdou zfejmée do Skoly. Za nimi jedou dvé auta
Susmivajicimi se fidi¢i. Pro¢ se vsichni tak sméji, vysvétluje text reklamy, jenz je opét
postaven jako apel na rodice.

e Aby byly vdopravnim ruchu videét, oblékejte je do vyraznych barev. Pestré

(Rudé pravo, 1977)

(Lidova demokracie, 1973)
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d) Zobrazovani dopravnich prostiredki

Motivem reklam se opét stava automobilovy primysl. Obraz téchto reklam tvofi
vétSinou realistickd malba nabizeného automobilu nebo fotografie. Obcasné se najde
abstraktni malba vozu i sfidi¢em. V této dobé také jiz nelze tvrdit, Ze jsou
automobilové reklamy zaméfeny primarné na muze, nebot existuji 1 reklamy,
ve kterych je fidi¢em Zena. Zeny se objevuji i v reklamach na riizné autodopliiky, i kdyz
zde jsou pouhym zpestienim reklamy, aby byla pro pfijemce zajimavéjsi. Jako piiklad
je mozné uvést reklamu na autopotahy. Prvni reklama je emociondlné chladna
a neptsobi na piijemcovy city. Druhd reklama naopak vzbuzuje pocit vzruseni, nebot’
v auté sedi mlada divka, jez rukou hladi sedacku vedle sebe. Prvotnim cilem je ukazat
timto pohybem na nové autopotahy. Sekundarné je mozné chapat gesto jako projev

svadéni. Tato reklama plisobi na emocionalni stranku jedinct.

(Rudé pravo, 1977)
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(Mlada fronta, 1974)

e) Zobrazovani moderni techniky

Reklamy na moderni spotiebice se po obrazové
strance nelisi od pfedchozich obdobi. Obraz tvofi
nabizené zbozi, které je doprovazeno delSim textem
informujicim o jeho vlastnostech. Pfesto jiz existuji
reklamy, piedevsim na televizory, jejichz soucasti jsou
jak abstraktni, tak realistické osoby. Tyto osoby drzi
televizor ¢i radio ve svych rukou, naznacduji tim tedy

vlastnictvi  pfistroje. Zajimava je reklama na

Emoce vzbuzuje také reklama na motocykl
z narodniho podniku MOTOTECHNA. Obraz je
tvofen fotografii mladé zeny v plavkach. V pozadi
je vidét motocykl (nabizené zbozi) a travnaty porost.
Z toho je mozné soudit, ze divka je n¢kde v pfirode,
ziejmé u rybnika. Reklama vzbuzuje u piijemce pocit
klidu, odpocinku a krasného slunné¢ho dne v prirod¢.
V této reklamé je prvotnim cilem zaujmout piijemce,

az sekundarnim cilem se stava propagace zbozi.

(Lidova demokracie, 1973)

tranzistorové radio. Neverbalni stranku zastupuje fotografie kiicici zeny.

e Neperte se s rodinou o jeden tranzistor. | v modernim svété mda mit kazdy sviij.

Bude se vam hodit pro vikend, dovolenou, na cesty i pro doma.

Vyuzijte véas vyhodnych cen!

rowr

DnesSnimu piijemci vSak neni zcela jasné, k jaké ¢ésti textu se obraz vztahuje.

Zda je obraz reakci na titulek: Neperte se s rodinou nebo na mezititulek: Vyuzijte véas

vyhodnych cen a zena tedy $ili z nizkych cen zbozi.
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(Lidova demokracie, 1973)

f) Zobrazovani loterie

Reklamy na CESKOSLOVENSKOU STATNI LOTERII maji jednotnou
podobu, jez se proménuje v prub&hu sledovaného obdobi jen velmi pozvolna. Obraz je
dan do kruhu, poptipadé ma podobu vyznamendni. V kruhu je vzdy charakteristicky
znak mésta, ve kterém probiha aktudlni slosovani loterie. V piipad¢ jihoceskych

Prachatic je ve znaku kostelni véZ a ¢ast méstské brany.

(Rudé pravo, 1977)

V této dobé lze nalézt také obrazové aluze, napf. vreklam& na péstovini
a sklizen ovoce je z plodin poskladin usmévavy oblicej, ktery lze povazovat za

obraznou aluzi na umélecké dilo (portrét Rudolfa IT) Giuseppe Arcimbolda.
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LOTERIE VYTVARNEHO FONDU si jako sviij obraz zvolila umélecké dilo
Leonarda da Vinciho — Monu Lisu. V titulku vychazi tvirci reklamy ze zahad kolem
vzniku dila a v textu je dale patrna narazka na tyto historické souvislosti.

e Zahad ma mnoho, vyher jesteé vice.

Na zahady kolem obrazu odkazuji také otazniky, jez jsou kolem celé postavy

Mona Lisy. Kazdy otaznik (ztvarnén graficky) nahrazuje jednu otazku vztahujici se

ke vzniku obrazu.

(Mlad4 fronta, 1986) (Rudé prévo, 1973)

Po roce 1968 lze nalézt novy typ tisténé reklamy. Jde o tzv. imageovou
reklamu, jejimz cilem je pfeneseni pozitivnich emoci ptedev§im pomoci obrazu. Obraz
vytvaii jistou atmosféru a propojuje skutecnosti
Vv paméti piijemce. U téchto reklam je text omezen na
titulek, poptipad¢ slogan. Jde o obrazy, jez jsou
postavené na obrazové asociaci (predeSlé zkuSenosti)

a jsou uzivany predevsim u kosmetickych ptipravkd.

(Zena a moda, 1989)
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(Eva, 1985)

V obou ptipadech jsou Zzeny obletené do lehkych Sata a obklopuje je voda —
mote. Tim dochazi k propojeni produkt svlastnostmi vody — svézest, lehkost,

nespoutanost. Zena zde symbolizuje vaseti a svobodu.

5.4. 4 Barva

V letech 1968-1989 jiz neni obtizné nalézt barevnou reklamu v casopisech.
V novinach zistavaji i nadale reklamy pouze Cernobilé, ptesto je i u nich patrna snaha

0 vkladani barev do titulkt reklam a nékterych clanka.

(Zena a moda, 1989)
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V reklamé na kontaktni cocky je dominantni Cervena barva. Touto barvou je
napsan titulek reklamy v jeji dolni ¢asti a také levy horni roh je oznafen cervenou
barvou (podle prizkumt sméfuje zrak piijemce nejdiive do levého horniho rohu
U kazdého textu i obrazu). Uziti barvy v této ¢asti reklamy je velmi vyhodné, nebot” se
tim aktivuje ctenafova pozornost.

V tydeniku Vlasta se objevuje také barva Cervend. U reklamy na letni Saty je
barevné napsan pouze titulek, zatimco v reklamé¢ na puncochy je Cervené zvyraznén
nazev nabizeného zbozi i upozornéni pro ptijemce.

oV jarni vybavé nesméji chybét jemné bezesvé PUNCOCHY v modni svétlé barve.

V jarni vibavé
nesméji chybét
Jemné hezefvé

PUNCOCHY

v midni svétlé barve
Dedivall jo virwbel bvaditmich
pelpmmidorieh puntech

v v v v wwoww
0000 0 0 ¢
.....-...-l.‘..

e &
textil
Vamsdorf m ...............
Chrudim \“Jm‘/
Krisni Lipa t_??.‘,y,' -_—

(Vlasta, 1969)

Cervend barva vzbuzuje v kombinaci s propagovanym zbozim pocity tepla,
pevnosti a vzruseni. Pfesto se i nadale v Casopisech a predev§im v denicich objevuji
reklamy Cernobilé s vyuzitim rtznych odstinli Sedé a cerné barvy. Barevné reklamy
prezentuji zejména kosmetiku, piipravky na vlasy a prostiedky do domacnosti.

Pti porovnani dvou reklam na vlasové pfipravky je zifejmé, jaky ma barva vliv
na celkové vyznéni reklamniho sdéleni. Obraz reklam tvoii Zeny s dlouhymi
a rozpusSténymi vlasy. Na prvni pohled je pro piijemce zajimavéjsi reklama barevna. Ta

je také v porovnani s ¢ernobilou reklamou vytiSténa na lesklém a kvalitnéjsim papiru.
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barevnou fotografii.
Barevné reklamy
nabizeji pfijemci predevsim

kosmetiku, ptipravky na vlasy

a prosttedky do domaéacnosti.
(Vlasta, 1974) Zejména  u propagace
kosmetickych ~ vyrobkii  je

dilezit¢ zaujmout a vytvofit v pfijemci spravné
emocionalni naladéni. Barevné reklamy pracuji vyhradné
s fotografii, ¢imz se stavd reklamni sdé¢leni vice

realistické a zvySuje se persvazivni pisobeni reklamy.
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Z Casopisu  ma naopak neverbalni

(Eva, 1976)

Neverbalni ¢ast prvni reklamy na vlasovy piipravek

TAFT predstavuje nebarevnad kresba znovin. Reklama

stranku  ztvarnénou

(Eva, 1989)



5. 4.5 Grafika

Po celé 20. stoleti 1ze nalézt reklamy, které se snaZi zajimavym zplsobem
pracovat stextem, graficky jej ozvlastnit. Vyjimkou tedy
nejsou ani reklamy v poslednim sledovaném obdobi (1968-
1989). U reklamy na LIBERECKE VYSTAVNI TRHY je
text usporadan do podoby dvou stop (otiski) bot. V nich
text strucn¢ charakterizuje, co je mozné vidét na vystave.
V casti otiskil pat je ro¢nik vystavy a jeji znak se Sipkou

odkazujici na datum kondni.

¥ 4

(Mlada fronta, 1988)
S textem pracuje také reklama na CESKOSLOVENSKOU
STATNI LOTERII. Jednu z hlavnich cen loterie tvori automobil.
Polovina obrazu ztvariuje automobil zcela bézné, ale jeho druha
polovina je tvofena Cisly, jez symbolizuji sdzeni. Pokud tedy lidé

chtéji auto vyhrat, museji sazet.

 (Vlasta, 1969)

Také firma CEDOK propojuje obraz a text. Obraz tvoii v reklamé motyl, jenZ na
prvni pohled ptisobi jako motyl se skvrnami. Pfi bliz§Sim pohledu
si recipient vS§ima, ze to nejsou nahodilé¢ skvrny, ale napis
s Cedokem. Pismena jsou barevné zpracovana odstiny &erné
a Sedé barvy. Reklama uzitim obrazu motyla pracuje s obrazovou
metaforou. Lehkost motyla se pienasi na cestovani s Cedokem,

tedy cestovat s touto firmou je snadné (Iehké).

(Lidova demokracie,
1976)
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Po roce 1968 reklamy v denicich vyuzivaji barvy v titulku, popfipadé v nazvu
nabizeného zbozi. V téchto reklamach se nejcastéji objevuje oranzova barva, ktera
vzbuzuje pocit pratelstvi, veselosti a vzruSeni. S barevnymi titulky pracuje jiz

od pocatku 60. let predevsim denik Mlada fronta.

(Mlada fronta, 1974)

Také u listu Lidovd demokracie lze nalézt barevné
titulky i1 celé reklamni texty. To je vSak zaleZitost az druhé
poloviny 80. let. U reklamy na narodni podnik Mototechna
se neuziva barva pouze na zvyraznéni titulku, ale objevuje se
v celém reklamnim sdéleni. V tomto deniku Se pracuje
s barvou modrou, ktera asociuje ve spojeni s objektem pocit

sily, chladu a lesku.

(Lidova demokracie,
1989)

| nadale pfetrvava v reklamé trend uzivani
pisma, jez vizualné¢ plisobi jako pismo psané rukou.
Tento typ pisma vSak jiz neni tak rozsifeny jako
Vv predchozim obdobi. Vétsinou se objevuje v reklaméch

zaméfenych na potfeby pro Skolaky. V reklamé

na Spotrebni druzstvo je pismo psané na tabuli (Vlasta, 1976)
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v linkdch stejnym zplGsobem, jakym se déti uc¢i psat ve Skole.
Pismo v reklamé zcela souhlasi s obrazem a dodavd mu vétsi
autenti¢nost. Kombinaci pisma psaciho a tiskaciho vyuziva také
reklama na SPORTKU. Na rozdil od predchozi je v reklamé
na Sportku pismo psano ledabyle, az nahodné. Pismo tedy
charakterizuje nahodnost loterie. Obraz ztvariiuje tambura (je to

také znak karty) a vrchni ¢ast bubnu tvoti znak Sportky.

(Lidova demokracie,
1986)

Po roce 1968 jsou v reklamach stale uzivana pisma groteskantikva. Piesto se jiz
v 70. letech pismo vraci k secesnimu zdobeni. Dochazi k riznému ¢lenéni pisma ¢i
jedno pismeno opticky pronika do prostoru pismena druhého. V této dobé dochazi také
k prolinani raznych styli pisem v jednom slové ¢i jedné vété. Ukazkou bezpatkového

pisma rizné tucnosti jsou nasledujici titulky.

'S

(Lidova demokracie, 1972) (Rudé¢ pravo, 1970)
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U titulku JARO je uzit zpisob pronikdni jednoho pismena patkového
(serifového) typu do prostoru druhého (opticky). Navic je zde tecka nad souhldskou

J ztvarnéna graficky pomoci symbolu kvétiny, nebot’ ta jsou znakem jara.

V této dobé se také objevovalo pismo serifové.
V reklam¢ na ziletky WILKINSON je v textu pismo
patkové, zbytek textu je psan (stejné jako vySe uvedené

titulky) typem pisma grotesk.

(Lidova demokracie, 1973)

U reklamy na nemrznouci smés ARKTVEL do

automobilil pismo v titulku reaguje na obraz. Samohlasky

(Mlada fronta, 1974) man nejsou dotaZené do konce své linie a napodobuji tim

zimu (rampouchy), které visi kolem titulku. Stejnym

zpisobem reaguje pismo v titulku u reklamy na Stihlou linii. Pismo je protazené
a naznacuje Stihlost téla.

Zajimavé ztvarnéni ma titulek u reklamy na mléko. Zde nema pismo svou

klasickou podobu (obrysy pisma), ale naopak jsou

zvyraznény prostory pismen, jez byvaji bézné

nevyznacené.

(Vlasta, 1983)

(Lidova demokracie, 1976)
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Zajimavym zpisobem se rovnéz pokusila zaujmout reklama na kozeSiny. Ta
v titulku obsahuje osloveni pomoci nedokonéené otazky, aniz by vyuzivala jazykovy
jev apoziopesi. Text se snazi ohromit ¢tenafe uvedenim cifry (tisici). Tato reklama by se
dala chapat jako vytka vici chovatelim, kteti si nepocinaji odpovidajicim spotiebnim
zpusobem.
o Vite, ze
Kdyby kazdy chovatel odevzdal do sbéru jen o jednu krdlicinu rocné navic, mohli

bychom navic vyrobit 80 000 kozZesinovych plastii?

V titulcich se i nadadle objevuji interpunkéni znaménka. NejcastéjSim je
vykri¢nik a otaznik, te¢ka se jiz v titulcich neuziva. Pomoci interpunk¢éniho znaménka
ziskava reklamni sdéleni vétsi pozornost piijemcu.

e Letos o dovolené fotografujte i vy!

o Vyuzijte pijcky mladym manZelum a zaridte si ihned byt!

o Svétovy standard nejnizsi ceny!

o  Mpysli za vas! Diim mody

e Nejmensim... nejvic!!!

o Cim se lisi?

o Co kobédu, co kveceri? Ideal sauce paprikova omdcka! Hotové omdcky

V prasku!

e Co a ¢im natirat?
o Jaky je modni vyvoj damskych satu?

o (o détem ve skole? Mlécné presnidavky!

Krom¢ otazek dopliovacich existuji Vtitulcich také otazky zjistovaci.

V piipadé reklamy na détské obleCeni je obraz tvoien abstraktné pojatym ditétem,

kterému je malé obleCeni — kratké kalhoty a rukavy. K obrazu smétuje Sipka s titulkem.
o Tohle ze je vas skolak?

o Touzite po koZichu?
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Pokud je odpovéd rodi¢i ano, pak jim text nasledn¢ doporucuje navstivit
obchodni dim PRIOR, v némz rodi¢e sezenou pro svého Skoldka vSe. Obdobné je
pojaty text u reklamy na kozeSinovy obchod.

I nadale se v titulcich objevuje jazykovy jev aposiopeze, ktery slouzi také k vetsi
aktivaci pozornosti pfijemce. V pripad¢ reklamy na cestovdani do Rumunska je kromé
aposiopeze uzita forma vyzvy.

e Pojed’te s nami... do Rumunska

vevs

o Ted je nejvhodnéjsi cas...

...a k blahoprina dar. Bohaty vybér darkii pro kazdou prileZitost
o Sustak plast...ktery potiebujete

® pamatujte veas...

Dalsim prvkem vedoucim k aktivaci pozornosti je zvyraziovani slov a Fadki,
at’ jiz ztu¢nénim, ¢i podtrzenim. Tato slova vétSinou nesou podstatnou informaci, jez
je vyhodna pro potencialniho kupce.

e AUTOMOBILY SKODA — vyzkouSené a osvédcené v narocnych mezindrodnich
soutézich i v kazdorocnim provozu také vas start s vozem 105/120 je piipraven
ve znackovych prodejnach AZNP

o Mimoiddnad piilefitost ke koupi osobniho automobilu SKODA a TRABANT ZA
SNIZENE CENY pouze do vycerpani zdsob

o Lehké damské modelové koZenkové plasté

e v barvé Cerné a hnédé

e Vnekolika fazonach

o Vv beznych velikostech

e Vcene 1400 az 1500 K¢

e obdriite mimoradné v nasi prodejne Pragomoda modelova

konfekce

V této dobé titulky obsahuji také prislovi, porekadla, frazeologismy
a prirovnani.
® Bez prace nejsou kolace

e Padana jablka nepadnou nazmar-ani daleko od stromu (pfislovi modifikované)
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o Odvaznému stésti preje
e Kdo hleda, najde
o Mit vsech pét pohromade

e Zlazné s Avelou vystoupi clovek jako znovuzrozeny

Nadale se v titulcich se objevuji také slovni hiicky a rym. U reklamy

na $ampén DE MICLEN Ize nalézt obrazné pojmenovani.

o Vlasy — koruna krdsy De Miclén

e Uz mate los s losem?

o Sméle ber hracku smer!

e Tady se veze osudi a v ném losy, bohdacem bude za chvili kdosi...

e Linii na miru, sahnéte po syru

o Stara moudra rada pravi, Ze mléko je napoj zdravy

e  Moderni byt miizete mit

oV nouzi nejvyssi — spolfixin je pomoc nejblizsi.

5. 4. 6 Interakce obrazu a textu

Po roce 1968 lze nalézt reklamy jak stexty dlouhymi, tak kratkymi,
minimalizovanymi na pouhy nazev zbozi. Nadéle jsou vyuzivany vSechny zpiisoby
zarovnavani textu. V této dob¢ se jiz podstatné 1isi reklamy v ¢asopisech a novinach,
nebot’ v novinach pievladaji reklamy s texty delsimi a naopak v ¢asopisech se vyskytuji
reklamy s minimalnim textem. Neni to vSak pevna zasada. Obraz se od 80. let stava
dominantnim prvkem ve vétSiné reklam, vyuziva asociace a ziskava tim rlizné vyznamy.
Obraz je sloZzkou emociondlni, text zase raciondlni. Z toho vyplyva, Ze reklama
od druhé poloviny 80. let soustiedi pozornost na vyvolavani emoci. Pfikladem mize byt
propagace ochrany proti pohlavnim chorobam — AIDS. Text je minimalizovan na
slogan

e vernosti proti AIDS

Piesto je vSe potfebné feceno obrazem — polibky. Polibek je symbolem n¢hy

a lasky a je tedy synonymem ke slovu vérnost.
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(Vlasta, 1989)

V této dobé je mozné nalézt opét vSechny Ctyfi typy vztahtt mezi obrazem
a textem.

1) Mezi obrazem a textem je témér rovnocenny vztah

Tento typ se dale déli na tfi podtypy. V prvnim piipadé je text informaéné bohatsi,
ackoli ob¢ slozky vyjadfuji totéz. Ptikladem mohou byt téméf vSechny reklamy
na moderni spotfebice — lednicky, pracky ¢i televize. Tyto reklamy v textu popisuji
prednosti nabizeného zbozi a obraz je tvoien kresbou nebo fotografii nabizené¢ho

produktu.

(Lidova demokracie, 1981)
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Dalsi reklamou s informa¢né bohat$im textem muazZe byt celostrankové reklama
firmy DERMACOL v deniku Lidova demokracie. Text se nejprve obraci na vSechny,
ktefi chtéji udélat Zenam radost, koupit jim darek k oslavé MDZ. Poté jsou predstaveny
jednotlivé vyrobky — pletové a o¢ni krémy, li¢idla, odli¢ovaci emulze a jiné. Vyrobek
ma vzdy uvedeno, k ¢emu slouzi, pro jaky typ pleti je vhodny a kolik stoji. V pravé
casti reklamy je fotografie Zenského obliceje. Ta prezentuje t¢innost o¢niho make-upu

firmy Dermacol.

(Lidova demokracie, 1972)

Druhy podtyp tvofi reklamy sinformacéné bohat§Sim obrazem nez textem,
ackoli ob& slozky vyjadfuji tutéz skuteCnost. V tomto piipad¢ text pouze obraz
doprovazi, nebot’ obraz je pochopitelny bez slovniho doplnéni. Do této kategorie patii
predevsim reklamy na kosmetiku a modu. Reklama na vlasovy pifipravek CURE ma
obraz tvofen Casti obliCeje mladé Zeny a jejich svétlych vlasi. Ty zaujimaji vétSinu
pozadi. V predni ¢asti reklamy stoji tfi rizné lahvicky Samponu, které jsou v reklamnim

textu popsany. Text také obsahuje informace o vynikajicich ucincich ptipravku Cure.
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(Eva, 1985)

Jinym ptikladem je reklama na spodni pradlo pro zeny. Neverbalni ¢ast reklamy
je zastoupena kresbou zenského téla od pasu nize. T¢lo je vystinovano tony Sedé barvy.
Cisté bilé je pouze spodni pradlo, jeZ se stivd dominantnim prvkem obrazu, opticky
Z n¢j vystupuje. Piijemci je i bez textu ziejmé, co je pfedmétem propagace. Text pouze
konkretizuje, o jaky typ spodniho pradla se jedna a jaké ma vlastnosti.

o Zeny si potrpi na pékné, praktické pradlo
Kazdd Zena proto jisté uvitd novinku, kterou TOSTA uvddi na trh: NOVY DRUH
DAMSKYCH KALHOTEK v pastelovych barvach.

(Lidova demokracie, 1975)

Za tieti podava text a obraz jeden vyznam. Pro pochopeni reklamniho sdéleni
jsou nutné obé¢ slozky — verbalni a neverbalni. I v letech 1968-1989 je zplisob propojeni

obrazu a textu uzivan minimalné, presto je mozné tyto reklamy nalézt.
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Reklama propagujici omezeni koureni a jeho Skodlivé
vlivy obsahuje nékolikeré propojeni obrazu a textu. Slovem
a Cislem jsou uvedeny skute¢nosti: Sance; pro; 3000000; kdo
nekouii je. Obraz ztvariuje jednicku, srdce — symbol Zivota,
posledni nula u cisla tfi miliony je utvofena jako oblicej
a znaci ¢loveka. Celkové vyznéni reklamy muize byt:

o Sance zit (srdce) pro 3000000 lidi (posledni nula) pFi

zakazu kourent (prvni nula). Kdo nekouri je jednicka.

(Mlada fronta, 1988)

Do této kategorie je mozné zatadit také reklamu na doméci spotiebice. V jeji
levé Casti je zobrazena Zena s telefonnim sluchatkem. Na obraz navazuje text, ktery je
podan jako tsek rozhovoru.

e .ano rychle a bez unavy miiZete prat i vy!

(Lidova demokracie, 1973)

2) Reklama s dominantnim postavenim textu

Obraz v téchto reklamach slouzi k zpestfeni sdélované informace. Neni vSak nutnou
podminkou k pochopeni reklamniho sdéleni. Tento typ uZivaji reklamy zaméfené na

vSechny oblasti spolecnosti (bankovni sektor, moderni technologie, moda a jiné).
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(Lidova demokracie, 1985)

(Lidova demokracie, 1984)

3) Reklama s dominantnim postavenim obrazu

Hlavnim nositelem sdéleni je v tomto ptipadé
obraz. Text je minimalizovan na znacku produktu,
poptipad¢ slogan. Po roce 1968 ma tento typ jiz znacné
zastoupeni. Opét je mozné nalézt reklamy zamétené na
rtizné Casti spolecnosti a mnohé cilové skupiny.

Nekteré  reklamy  jiz  vyuzivaji  asociace

anechavaji prostor pro piisobeni piijemcovy fantazie.
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Zaroven jsou to reklamy pIlné emoci, které si piijemce propoji v mysli s propagovanym

predmétem. Tento princip se objevuje piedevsim u reklamy propagujicich kosmetické

ptipravky.

(Vlasta, 1978)

(Rudé¢ pravo, 1980) (Eva, 1976)
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4) Text a obraz spolu zdanlivé nesouvisi

U téchto reklam neni na prvni pohled patrné, Ze by spolu text a obraz souvisely.

Dokonce mohou Vv piijemci vyvolavat napéti. Pfi komplexné&jsim zaméfeni na reklamu

(Zena a moda, 1989)

(Lidova demokracie,
1980)

vsak pfijemce zjistuje, ze zde jistd souvislost mezi
obrazem a textem existuje. Piikladem muze byt
reklama na kosmeticky piipravek NERIDE. Obraz
tvofi fotografie zeny v milostném objeti nahého
muze. V popredi reklamy jsou obaly krému Neride.

® vas kosmeticky program

V reklamé na kosmetiku znacky Neridé spolu
na prvni pohled obraz a text Vas kosmeticky program
zcela nesouviseji pouze do doby, nez si piijemce
uvédomi, vjaké intimni chvili se par nalézad (Zena

vV milostném objeti muze).

Dalsi reklamou reprezentujici tento typ mize byt

reklama obchodni dim Bila labut. Na prvni pohled by
se mohlo zdat, Zze jde o pouhé zobrazeni Sperku, ale pfi
detailnéjsim pohledu se titulek mize vztahovat také k zenskym

nadrim, ktera jsou v reklamé poodhalena.

Bizuterie — druzZice kradsy
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ZAVER

Ceska reklama prosla v prabéhu 20. stoleti znaénym vyvojem. Sledovat
proménu reklamy bez znalosti historickych souvislosti je sice mozné, ale neuplné,
nebot’ je tieba znat udalosti, jez znamenaly pfedél ve vyvoji spoleCnosti. Poté teprve
mize Clovék vnimat a v§imat si 1 nuanci v reklamé, které¢ by mu jinak unikly, napf.
narust propagace ceskych vyrobkt po zaii 1938.

Diplomova prace se v prvni ¢asti zamétila na obecnou charakteristiku reklamy a
na jednotlivé slozky reklamniho diskurzu. Dulezitou slozkou této casti je kapitola
vénujici se popisu historickych udalosti v Ceskoslovensku v letech 1918-1989. Ta
rozdéluje toto obdobi na Ctyfi etapy, v nichz se vénuje historii Ceskoslovenské
spolecnosti z pohledu politickych, hospodatrskych a socialné kulturnich d&jin. Jednotlivé
etapy byly vymezeny vzdy podle vyznamnych udalosti (vznik CSR, druha svétova
valka, obdobi represe a normalizace), které znamenaly pielom v Ceskoslovenské
spolecnosti. Soucasti této kapitoly jsou ziskané poznatky o reklamé z materidlové baze.
nejvice patrné, jak reklama reagovala na probihajici zmény ve spolec¢nosti. Reklamy
tedy byly v praci charakterizovany vzdy ve vymezeném obdobi. V kazdém z nich byly
sledovany hlavni reklamni motivy a sloZky reklamniho diskurzu — verbalni (pouze
okrajov¢€) a neverbalni: obraz, barva, grafika a vzdjemné relace obrazu a textu. Za
pouziti metod komparace a popisné analyzy je mozné sledovat proménu a vyvoj

jednotlivych slozek reklamy.

Ceska reklama Vv letech 1918-1938 reagovala na proménu spoleénosti predeviim
Vv oblasti uZivani novych technologickych poznatkii v bézném zivoté. V této dobé
existoval trzni mechanismus, tedy existovala pluralita nabizeného zbozi. Reklamy se
staly velmi vyuzivanym prostiedkem pro piiblizeni zbozi béznému spotiebiteli. M¢ly
byt pro pfijemce zajimavé a napadité, aby obstaly v konkuren¢nim prostiedi. Predevsim
reklamy propagujici ceské vyrobky, jez mély konkurenci v zahrani¢nim zbozi (viz
automobilovy pramysl), musely neustale piichazet s inovacemi.

V obdobi 1938-1948 se reklamy zaméfovaly na ovliviilovani spotiebniho
chovani jedinci (reklamy nabadaly k Setfeni). Z pocatku tohoto obdobi byly reklamy

projevem ceSstvi, reklamou se podporovaly ptedevs§sim Ceské vyrobky. Po vzniku
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protektoratu vsSak byla reklama kontrolovana némeckou moci a naopak se stala
propagatorem némeckého zbozi. Po druhé svétové valce existovala v reklamach snaha
0 navazani na piedvaleCny stav v pluralit¢ nabizeného zbozi a orientaci na zbozi
zahrani¢ni. Tyto tendence byly preruseny nastupem komunistické strany k moci.

Reklamy v letech 1948-1968 jiz nepropagovaly urcité zbozi, nebot doslo
Kk zruSeni soukromého sektoru, a tim i jednotlivych firem (znaéek). Veskeré vyrobky
bylo mozno ziskat v narodnich a druzstevnich podnicich. V 50. letech se stalo prvotnim
cilem reklamy prezentovat nove vznikly rezim, poté az zbozi.

V letech 1968-1989 se naopak reklama stala inspiraci moderniho zptsobu
zivota. Existovaly reklamy propagujici moderni nabytek, moderni spotiebice, moderni
zpiisob traveni volného Casu (cestovani, sledovani televize). V této dobé se reklama
zaméfila na cilovou skupinu mladistvych, ktera byla do konce 60. let reklamou
opomijena. Od 60. let obrazy v reklamach na modu, obuv ¢i kosmetiku ptredstavovaly
fotografie profesionalnich modelek a modeld.

Reklamni motivy dokladaji analogickou proménu spole¢nosti. Soucasti reklam
ve vSech vymezenych etapach byly vzdy reklamy zaméfené na domaci prostiedky,
modu, zdravi a nefesti clovéka. Reklama také ve vSech obdobich zaznamenavala rozvoj
moderni techniky. V jednotlivych etapach vSak byly tyto motivy reklam propagovany
rizng.

Reklama zachycovala (registrovala) neustaly vyvoj v oblasti modernich
technologii. Nejprve byl stfedem pozornosti rozhlas, ktery se stal predevSim ve
30. letech nejoblibengjsim médiem. Proto lze v této dobé nalézt mnoho reklam
propagujicich magnetofony, radia. Rozhlas byl postupné ve spole¢nosti nahrazen
televizorem (od 60. let). Na tuto zménu reagovala také reklama, ktera na jedné strané
vice propagovala nakup televizori, na druhé stran¢ vsak existovaly reklamy, jez
podporovaly rozhlasové vysilani. Tato média se stala prostiedkem moderniho traveni
volného Casu.

Krom¢ rozvoje médii soustiedila reklama pozornost i na rozvoj domacich
spotiebi¢t. Nartust poctu reklam propagujicich spotiebice je patrny predevsim od konce
50. let. Pomoci reklam se komunisticky rezim snazil tyto spotfebice piiblizit lidem jako
zbozi nutné pro moderni zplsob zivota. Od konce 60. let se proménovalo vnimani

domacnosti. Vznikaly reklamy propagujici moderni zplsob bydleni. Obraz téchto
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reklam tvofil vzdy nabizeny produkt a velkou ¢ast zaujimal text. Pomér mezi verbalni
a neverbalni strdnkou byl rovnocenny.

V pribéhu 20. stoleti je mozno v reklamé zaznamenat proménu v propagaci
moédy. V prvni republice byla oblast médy v reklamach zastoupena predev§im
obuvnickym primyslem. Reklamy se orientovaly stejnou mérou na Zeny i muze. Hlavni
smér ve vyvoji modnich bot udaval Battiv koncern. Reklamy na boty firmy Bata lze
nalézt ve vSech denicich a Casopisech, ve kterych se objevovaly i celostrankové reklamy
této firmy. V druhé poloving 20. stoleti vSak z reklam mizi veskeré znacky a propagace
konkrétnich firem (i BatGv podnik). Nahrazuji je statni a druZstevni podniky. Po roce
1960 se soucasti vétsiny reklam zaméfenych na obleCeni stala propagace zasilkové
sluzby. V poslednim vymezeném obdobi, tedy v letech 1968-1989, se reklama zamétila
na cilovou skupinu, jez byla do této doby opomijena. Slo o cilovou skupinu
mladistvych, na které se orientovaly piredev§im reklamy propagujici modni novinky
V odivani a Gcesech.

Proménu lze sledovat také v uzivani motivu zdravi a nefesti ¢loveka. V prvni
poloving 20. stoleti existovaly mnohé reklamy, jez propagovaly rtizné 1éky. Na rozdil
od prvni poloviny 20. stoleti se vjeho druhé poloviné neobjevovaly témét Zzadné
reklamy na lé¢iva (vyjimkou byly zdravotni pobyty v laznich a horskych stfediscich).
Souvisi to s teorii, jez razila komunisticka strana v 50. letech. Tedy s piesvédcenim,
ze V socialismu nebudou lidé nemocni a nebudou potifebovat pomoc riiznych socialnich
a charitativnich instituci (ty byly po roce 1948 ruseny).

Od 50. let rostl pocet reklam zaméfenych na zdravou vyzivu nejen déti, ale
vSech socialistickych obcanll. K témto reklamdm propagujicim zdravy Zivotni styl
pribyly po roce 1968 také reklamy orientujici se na Stihlou postavu, které mohli lidé
dosahnout jednak cvicenim a jednak dodrZzovanim spravné zivotospravy. K tomu jim
pomdhalo mnoho nizkotu¢nych pokrmii propagovanych reklamou.

Nedilnou soucésti Zivota ceskoslovenské a posléze 1 Ceské spolecnosti byly
razné ,nefesti ¢lovéka. Do této kategorie lze zaradit reklamy zaméfené na loterie,
pojisténi, bankovni sluzby. Dale je mozno mezi né pocitat reklamy na alkoholové
a tabakové vyrobky a cestovani. Ty byly zobrazovany zpocatku pouze textem.
V pribehu 20. stoleti se vSak tyto reklamy proménovaly. Vétsi diraz zacal byt kladen
na neverbalni stranku, kterou zpocatku tvofil pouze vyobrazeny obal nabizeného zbozi.
Pozdéji obraz téchto reklam vyuzival rizné obrazové analogie ¢i pracoval zajimavym
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zpusobem s textem. Po celé 20. stoleti nartistal postupné pocet reklam na loterie
a bankovnictvi. Naopak reklamy na tabdkové a alkoholické vyrobky po roce 1948 mizi.
Objevuji se reklamy na ovocné $tdvy, jez Vtextu nabadaji socialistické obcany

ke konzumaci ovocnych $t'av nikoli piva.

Obraz je dulezitou soucasti piredevsim dne$nich reklamnich komunikatu.
Obrazova reklama nepotiebuje slov, aby sdélila pfijemciim informaci, avsak informace
musi byt z obrazu zfejma natolik, aby ji pfijemce ihned pochopil. | obrazova cast
reklam prosla ve 20. stoleti proménou. V jeho prvni poloviné byl obraz reklam tvotfen
nejcasteji Cernobilou kresbou. Fotografie byla uzivana vice v reklamach casopist,
v nichz fotografie dosahovala lepsi kvality diky uzivani kvalitnéjSich tiskovych papirt.
V novinach se fotografie objevovala sporadicky od 30. let. Pro vétsi zaujeti
a autenticnost reklamniho sdéleni tvofily fotografie obraz reklam na kosmetické
pripravky a médu. V této dobé¢ je jiz patrny Gstup textu z reklam a dominantnim se stava
jeji neverbalni cast.

Pokles kvality obrazu v reklamach byl patrny po roce 1948. Postavy byly
zobrazovany abstraktné. Jednoduchymi tahy byly ztvarnény i razné produkty
a spotiebice. Slo o jednoduché kresby, které nevyvolavaly zadné emoce. To viak byla
zalezitost pouze 50. let. Poté opét dochazelo k realistickému ztvarnéni postav a opét
bylo moZno nalézt u reklam uZzivani obrazové metafory a analogie.

V kazdém obdobi pozornost reklam sméfovala k Zenam. Reklamy zachycovaly
proménu postaveni Zeny ve spolecnosti. V dobé prvni republiky byl pohled reklamy
na zenu dvoji. V prvnim piipadé¢ byla Zena dokonalou matkou a hospodyni, pro kterou
spolecenskou bytost, jez se chtéla libit a dbat o sviij vzhled. V dob¢ druhé svétové valky
byla Zena i nadale hospodynkou, ktera uméla Setfit a zaopatfit rodinu i v t€zké dobe.
Poroce 1948 se zménilo postaveni zeny ve spoleCnosti, tim se promeénila i jeji
prezentace pomoci reklamy. Zena se stala Zenou pracovnici a délnici, jez spoletnd
smuzi buduje socialistickou spole¢nost. Rok 1968 byl rokem zmén a nadéji.
Ze zahrani¢i se dostavaly do Ceskoslovenska nové impulsy, nové podnéty. I pohled
na zenu se zmeénil. Reklama ji opét chapala jako Zenu touzici po krase a dokonalém téle.
S tim souvisel rozvoj reklam prezentujicich modu do spolecnosti i na bézné noSeni.
Prostor vreklam¢ dostala také propagace spodniho pradla. To bylo zpocatku

259



zobrazovano kresbami, ale pozd¢ji obraz téchto reklam tvorily fotografie, na nichz byly
zeny stale vice odhalovany, a reklamy tim ziskavaly erotické zabarveni.

Muz byl v dobé prvni republiky také pomérné Castym motivem reklamnich
obrazli. V této dobé byl zobrazovan spole¢né s dopravnimi prostiedky ¢i zbranémi.
Na téchto reklamach byl muz dominantnim prvkem, ackoli reklamy propagovaly praveé
zboZzi (automobil, zbrafl). Pro muze znamenal automobil nutny doplné&k, aby mohl byt
pokladan za moderniho a dobrého spole¢nika. Muzi prvni republiky byli v reklaméach
zobrazovani jako elegantni panové dbajici o sviij vzhled a prestiz. Po roce 1939 reklamy
zaméiené na muze téméf neexistovaly. Pokud se vSak obraz muze objevil v reklamé, §lo
o muze pracujictho vtézkém pramyslu. Vyjimku predstavovaly reklamy, které
vyuzivaly obraz muzi k zaujeti pfijemcti, napi. reklama na cigarety.

V letech 1948-1968 se muzi v reklamach ptili§ neobjevovali. Nebyli spojovani
S rozvojem automobilového primyslu, nebot’ reklamy zamétené na dopravni prostredky
byly v této dobé na ustupu. V nékolika reklamach slouzil obraz muzi k propagaci
modniho panského obleceni. Po roce 1968 se vsak muzi do reklamy vraceji. Nartstal
pocet reklam zaméfenych na modni odivani muzi. I nadale vSak muzi v kombinaci
s automobily byli zobrazovani minimaln¢.

Také obraz déti se v reklamach jednotlivych obdobi uzival rizné. V dob¢ prvni
republiky byly zobrazovany pouze déti piedskolniho veéku. Malé déti (kojenci
a batolata) byly v reklamach vzdy zobrazovany s matkou. AvSak po roce 1948
se pozornost reklam soustfedila na déti Skolniho véku. Vsechny tyto reklamy se
V textové Casti obracely (apelovaly) na rodice. Ti méli dbat na spravnou vychovu svych
déti, méli se o né starat a chranit. Obraz spokojené rodiny (otec, matka a dité)
se objevoval pouze v prvni poloving 20. stoleti.

Vyuzivani motivu a obrazu zvifat nebylo v celém sledovaném obdobi béZznou
zalezitosti. VEtsi pocet reklam s obrazem zvifat Ize nalézt v dobé prvni republiky.
Nebyly to vSak pouze reklamy, které by propagovaly néjaké prostiedky ¢i ptipravky pro

zvitata. Obraz zvitrat byl vyuzivan také jako prostfedek obrazové analogie.

Aby mohla byt aktivovana persvazivni funkce reklamy, musi byt ob¢ casti
reklamy vzajemné propojené. Proto je nutné pii uplném poznani neverbalnich slozek
reklamniho komunikdtu vénovat pozornost také slozce verbalni. Pfi rozboru textl
reklam je mozno sledovat proménu uzivani textu v reklamé. V dobé prvni republiky byl
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text podstatnou casti reklamy. V této dob¢ je také pomérné snadné najit pouze textové
reklamy — inzeraty. Tato tendence pfetrvavala po celou prvni polovinu 20. stoleti, ackoli
jiz zde se projevoval trend zkracovat textoveé €asti reklam.

Zda reklama text obsahovat bude ¢i nikoli, zaleZelo po roce 1948 na skuteénosti,
jaké zbozi reklama nabizela, napt. reklamy na obuv, reklamy zobrazujici déti
¢i ptipravky do domécnosti mély text minimalizovan. V Casopisech poté prevladaly
reklamy zamérené predevSim na obraz. V novindch se naopak objevovaly reklamy
sdelsimi texty. Zajimavé bylo také sledovat umistovani obrazu v reklamach
obsahujicich delsi reklamni text. Tvurci reklam si jiz od pocatku uvédomovali,
ze dalezité je umeét zaujmout piijemce, proto bylo Castym jevem vkladani obrazu
do horni poloviny reklamy a text az pod obraz. Pokud byla reklama rozdélena
vertikalné€, nebyla jednotnost v tom, zda se obraz umistoval do levé €1 pravé strany.
Po cel¢ sledované obdobi lze zaznamenat klesavou tendenci v uzivani textu
v reklaméach.

Reklamni text v prvni republice byl v mnoha pfipadech postaven jako navod
¢i doporuceni, jak mohly zeny docilit krasné pleti ¢i dokonale uklizené domécnosti.
Snaha o vétsi realnost reklam jim méla byt dana pomoci raznych rozhovort, béhem
nichZ bylo nabizené zbozi predstaveno. Reklamy také ve svych textech kladly diraz
na zvyraznéni kvality vyrobku uvedenim jeho trvalosti a tradice na trhu.

Dtlezitou soucasti reklamniho textu je slogan. Ten vSak nebyl pro prvni
polovinu 20. stoleti piiznaény. Cast&ji byl vyuZivan princip zvyraziiovani slov v textu
jejich potrzenim nebo ztucnénim. V dobé druhé svétové valky obsahala textova cast
reklam mnohd nabadani a nafizeni o spotfebnim chovani lidi. V druhé poloving
20. stoleti 1 nadale reklamni text obsahoval rizné navody, které v této dob¢ zastupovaly
predev§im recepty u reklam na potravinové dopliky. V 50. letech reklamni texty
informovaly o Uspé€$ném plnéni pétiletych planl. Pro tuto dobu je také pfiznacné,
ze reklama nepropagovala prvotné zbozi, ale nov€ vznikly rezim, jenZ se mél starat
a zajistovat pro své ob¢any dobré podminky pro zivot.

Cast&ji nez uzivani slogant byla souéasti reklamnich texti mnohd socialisticka
hesla, napt. Spojenim sil k lepsi sluzbé. Po roce 1968 do reklamnich texti pronikala
rizna réeni a pfislovi. Ta byla vyuzivana pfedev§im reklamami na pojisténi a loterie.
V druhé poloving 20. stoleti se Ize v reklamach setkat suzivanim kromé ceského
i slovenského jazyka.
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Proménu a vyvoj v uzivani barev je mozno také sledovat. Do pocatku 50. let
byly reklamy v ¢asopisech i denicich pouze nebarevné. Vyuzivaly rizné odstiny cerné
a Sedé barvy. Na barevnosti reklam méla podil také kvalita a staii papiru (kvalitnéjsi
papir lze nalézt spiSe v Casopisech nez v denicich). Prvni barevné reklamy se objevily
Vv ¢asopisech vroce 1950. V této dobé se fotografie uplatiiovala v reklamé jesté
pomérné malo, proto existovaly reklamy obsahujici spiSe barevné kresby nez barevné
fotografie. Barva v reklamé& v kombinaci s fotografii ma na ptijemce vétsi vliv nez
¢ernobila reklama tvofena kresbou. Barevna fotografie vice plisobi na emoce recipienta,
pusobi autenti¢téji, mize vyvolavat rizné asociace. V denicich se barevnd reklama
objevila az ve 21. stoleti.

Pted rokem 1989 s barvou pracoval predevsim denik Mlada fronta, jenz uzival
barvu oranzovou k zvyraznovani titulki nejen v reklamach, ale také u n€kterych ¢lanka.
V 80. letech denik Lidovad demokracie pracoval s modrou barvou v reklamach. Barevné

nebyly vSak zvyraznény pouze titulky, ale byl tak psan cely reklamni text.

Jednu ze slozek neverbalni stranky reklamy tvoii také grafika. Jejim
nejbéznéjSim projevem bylo a stile je pismo. Dlouhy text byl nejcastéji v reklamach
zarovnan do bloku, popiipadé doleva. Kratsi texty byly uspotfddany na stied, vyjimecné
doprava. Ve vSech vymezenych obdobich se reklama snazila také origindlnim zpiisobem
pracovat stextem. V téchto reklamach je mozno nalézt naptiklad text uspotfddan
do tvaru rovnobézniku, pyramidy, text se piekryval sobrazem nebo byl vyuzit
pro ztvarnéni lidského téla. Text se tak stal soucasti obrazu.

Je nutné upozornit, Ze autorem prace je lingvista a nikoli typograf, proto
diplomova prace vénuje zjistovani jednotlivych fontli pisma mensi pozornost. Prace
se spiSe zaméfuje na uréovani, proc je v textu uzito pismo psaci, a nikoli tiskaci a jak se
pismo v zavislosti na sd€lované informaci ménilo; napt. reklama propagujici Stihlou
linii protahovala pismo v titulku. Tim byla signalizovana §tihlost.

V dob¢ prvni republiky prevladalo uzivani pisma bezpatkového (grotesk), které
se vyznacovalo strohosti. Na piijemce ale pusobilo pfili§ chladné a neosobné. Proto
se zacalo na konci 30. let vedle grotesku prosazovat pismo patkové, tzv. italienky.
Ty jsou charakteristické velkymi patkami a rovnymi tahy pismen. V druhé poloviné
20. stoleti Ize nalézt typy pisem souhrnné oznadovanych jako groteskantikva. Slo
0 pisma snadno ¢itelna, ktera se mohla rizné stupnovat (ztu¢novat). Uziti psaciho pisma
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melo predev§sim v prvni poloviné 20. stoleti slouzit jako projev a odkaz na tradici
a trvalost nabizeného zboZi.

V této Casti se prace vénovala také rozboru titulki. PfedevSim pro obdobi prvni
poloviny 20. stoleti je piiznaéné uzivani interpunkénich znamének v titulcich. Castym
interpunkénim znaménkem byl vykii¢nik a otaznik. Jejich uzitim ziskalo reklamni
sdéleni vétsi apelativni funkci. Obvyklym znaménkem byla také tecka. Ta se vSak
od 50. let v titulcich neobjevovala. Jeji navrat do slogant a titulki je mozno sledovat az
v souCasné dobé. V titulcich lze nalézt také jazykovy jev aposiopezi. Tyto tii tecky
slouzily k vétsi aktivaci pozornosti pijemce, nebot recipient chtél zjistit, co se za tfemi

teCkami skryva. Interpunk¢ni znaménka byla ztvariovana také graficky.

Posledni sledovanou oblasti, kterd pracuje soucasné¢ s obéma slozkami
reklamniho diskurzu (verbalni i neverbalni), se stal vzajemny vyznamovy vztah obrazu
a textu. Ten je vymezen Ctyfmi typy sémantickych relaci. Prvni se zaméiuje
narovnocenny vztah mezi obrazem a textem a d¢li se na tfi podtypy — text
je informa¢né¢ bohatsi, obraz je informaéné bohatsi a text a obraz jsou
Vv komplementarnim vztahu, tj. spolecné vytvéfeji jeden vyznam. Vyjmenované tii
podtypy lze nalézt ve vSech vymezenych etapach priblizné se stejnou Cetnosti vyskytu.
Druhy typ vyjadfuje dominantni postaveni textu a ve tfetim zaujimd dominantni
postaveni obraz. Oba uvedené vztahy je mozno nalézt také ve vSech etapach, ackoli se
proménuje jejich mnoZstvi.

Reklamy s dominantnim postavenim textu byly velmi ¢asté v prvni poloviné
20. stoleti. Postupné vsak lze sledovat klesavou tendenci V jejich vyskytu, jez vedla
K Gplné minimalizaci textu na nutné minimum (reklamni slogan a nazev produktu).
Naopak u reklam s dominantnim postavenim obrazu je patrna vzestupna tendence
v prub&hu celého 20. stoleti. Souvisi to s proménou spolecnosti, jez se predevsim od
80. let vyznacuje ,,uspéchanosti“. Pro spole¢nost se stalo primarnim ziskat co nejvice
informaci v co nejkratSim case. Proto na tuto zménu musela reagovat také reklama,
ktera tedy zacala ustupovat od reklamniho textu k obrazu.

S vétsi orientaci na obraz byl pfed tvirce reklamy kladen tikol propracovat
reklamni obraz natolik, aby vném byly obsazeny podstatné informace
co nejjednoduseji, aby je pfijemce okamzit¢ pochopil. K tomu se zacaly uZzivat
v 80. letech tzv. imageové reklamy. Reklamy obsahovaly obrazy, které vyvolavaly
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V piijemci riizné asociace a emoce. Text u reklam tvoril nejcastéji jen nazev produktu.
Ctvrty typ vzajemnych vztahli mezi obrazem a textem je postaven na zdanlivé
nesouvisejicim propojeni obrazu a textu. Tento typ (vztah) se vyskytuje do roku 1989
minimaln€. Pro vymezené tfeti obdobi (1948-1968) nebyla nalezena dokonce reklama

zadna.

Ceska reklama progla b&hem 20. stoleti velkou zménou. Nejprve existovaly
pouze reklamy nebarevné, jejichz obraz byl tvofen predevsim kresbou. Dulezitou
souCasti reklam byl text, jenz byl alesponi v pocatcich ceskoslovenské spolecnosti
jedinym nositelem reklamniho sdéleni. Obraz reklama vyuzivala jako pouhé zpestieni
sdélované informace. S rozvojem moderni technologie zacCaly do reklamy pronikat
fotografie, které se staly prostfedkem autenti¢nosti a sdélované informace lidé vnimali
jako vice redlné. Vétsi daveéryhodnost reklamnimu sdéleni poté ptidala také barva.
Barva se zacala objevovat v reklamach umisténych v ¢asopisech v poloving 20. stoleti.
V denicich se uzivalo barvy pro zvyraznéni titulkti a nazvt produktd od 60. let.
soudasti reklamy do roku 1989 jen minimalné. Cast&ji dochazelo k vyuZivani principu
zvyraznhovani slov ¢i nékolika fadkd obsahujicich podstatné informace reklamniho
sdéleni. Po roce 1989 s proménou spolecnosti a otevienim trhu zahrani¢énim znackdm
se do reklamy vratila pluralita v nabizeném zbozi. Ceskd reklama se musela stat
konkurenceschopnou reklamam zahrani¢nim.

Podle vySe uvedenych zjisténi plynoucich z rozboru tiSténych reklam
v ¢eskoslovenskych denicich a ¢asopisech z let 1918-1989 je mozno kladné odpovédet
na cil stanoveny v tvodu prace. Tedy zda muze reklama slouzit jako jeden z moznych
pramenti pro poznani hodnot a urovné¢ dané spole¢nosti. Reklama takovym pramenem
skute¢né je, proto by si ¢lovek sou€asné spolecnosti mél uvédomit, Ze za padesat €1 sto
let miuze nékdo stejnym zptisobem hodnotit i nasi dobu z pohledu reklam. Snad tedy
neuvidi pouze ,,obrovské firmy, pohyblivé obrazce z neonu, opakujici se do zesileni,
reklamy na praporech, po zdich, na oknech, na dverich, na lidskych zadech
i na tvarich.© (Weiss, 1975, s. 25) Nebude vnimat soucasnou reklamu jako nic nefikajici
chaos, ale naopak uvidi v tomto mnozstvi ruznych typt reklam svobodu spole¢nosti,

svobodu slova a neomezeny poc¢et moznosti.
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Narodni politika 37, 1919, ¢. 1-358 (1. 1. - 31. 12.).
Narodni politika 38, 1920, ¢. 1-360 (1. 1. - 31. 12.).
Narodni politika 39, 1921, ¢. 1-359 (1. 1. - 31. 12.).
Narodni politika 40, 1922, ¢. 1-357 (1. 1. - 31. 12.).
Narodni politika 41, 1923, ¢. 89-357 (1. 4. - 31. 12.).

Narodni politika 42, 1924, ¢. 1-359 (1. 1. - 31. 12.).
Narodni politika 43, 1925, ¢. 1-267 (1. 1. - 30.9.).

Narodni politika 44, 1926, ¢. 1-358 (1. 1. - 31. 12.).
Narodni politika 47, 1929, ¢. 1-358 (1. 1. - 31. 12.).
Narodni politika 49, 1931, ¢. 1-357 (1. 1. - 31. 12.).
Narodni politika 50, 1932, ¢. 1-361 (1. 1. - 31. 12.).
Narodni politika 52, 1934, ¢. 1-359 (2. 1. - 31. 12.).
Narodni politika 54, 1936, ¢. 1-358 (1. 1. - 31. 12.).
Narodni politika 55, 1937, ¢. 1-358 (1. 1. - 31. 12.).
Narodni politika 56, 1938, ¢. 1-360 (1. 1. —31.12.).
Narodni politika 57, 1939, ¢. 1-363 (1. 1. — 31. 12.).
Narodni politika 58, 1940, ¢. 1-363 (1. 1. — 31. 12.).
Narodni politika 59, 1941, ¢. 1-362 (1. 1. — 31. 12.)).
Narodni politika 61, 1943, ¢. 1-359 (1. 1. — 31. 12.).
Narodni politika 62, 1944, ¢. 1-344 (1. 1. - 31. 12.).
Narodni politika 63, 1945, ¢. 1-113 (2. 1. — 15. 5.).
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Rudé¢ pravo: ustiedni organ Ceskoslovenské socialné demokratické strany délnické,

Praha: Fr. Touzil, 1921-1989.

Rudé prévo 2, 1921, & 1-306 (3. 1. — 31. 12).
Rudé pravo 3, 1922, ¢. 1-305 (2. 1. — 30. 12.).
Rudé pravo 7, 1926, & 1-307 (2. 1. — 31. 12.).
Rudé pravo 9, 1928, & 156-281 (2. 7. — 20. 11.).

Rudé pravo 11, 1930, ¢.
Rudé¢ pravo 25, 1945, ¢.
Rudé pravo 26, 1946, ¢.
Rudé pravo 27, 1947, ¢.
Rudé pravo 28, 1948, ¢.
Rudé¢ pravo 29, 1949, ¢.
Rudé¢ pravo 30, 1950, ¢.
Rudé pravo 31, 1951, ¢.
Rudé pravo 32, 1952, ¢.
Rudé pravo 33, 1953, ¢.
Rudé pravo 34, 1954, ¢.
Rudé pravo 35, 1955, ¢.
Rudé pravo 36, 1956, ¢.
Rudé pravo 37, 1957, ¢.
Rudé pravo 38, 1958, ¢.
Rudé¢ pravo 39, 1959, ¢.
Rud¢ pravo 40, 1960, ¢.
Rudé pravo 41, 1961, ¢.
Rud¢ pravo 42, 1962, ¢.
Rud¢ pravo 43, 1963, ¢.
Rudé pravo 44, 1964, ¢.
Rudé pravo 45, 1965, ¢.

Rudé pravo 46, 1966,

(@

Rud¢ pravo 47, 1967, ¢.
Rudé pravo 48, 1968, ¢.
Rudé pravo 49, 1969, ¢.
Rudé pravo 50, 1970, ¢.

77-253 (2. 4. - 30. 10.).
15-307 (18. 1. - 31. 12.).

1-299 (2. 1. — 31. 12.).
1-301 (2. 1. — 31. 12.).
1-305 (2. 1. — 31. 12.).
1-307 (3. 1. — 31. 12.).
1-308 (2. 1. — 30. 12.).
154-306 (2. 7. - 31. 12.).
169-349 (1. 7. - 31. 12.).
1-363 (2. 1. — 31. 12.).
180-361 (1. 7. - 31.12.).
180-361 (1. 7. — 31. 12.).
182-363 (1. 7. - 31. 12.).
181-360 (1. 7. — 31.12.).
1-360 (2. 1. — 31. 12.).
1-360 (2. 1. — 31. 12.).
1-362 (2. 1. - 31. 12.).
1-363 (2. 1. — 31.12.).
1-359 (2. 1. — 31. 12.).
1-358 (2. 1. — 31. 12.).
1-362 (2. 1. — 31. 12.).
1-362 (2. 1. — 31. 12.).
.1-360 (2. 1. — 31. 12.).
1-359 (2. 1. — 31. 12.).
1-347 (2. 1. - 31. 12.).

1-76 (2. 1. — 31. 3.).

1-153 (2. 1. - 30. 6.).
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. 1-308 (2. 1. - 31. 12)).

. 1-308 (3. 1. —30. 12.).
.1-310 (2. 1. —31.12)).

. 1-307 (2. 1. - 31. 12)).

. 152-301 (1.7.-31.12).
. 1-154 (2. 1. — 30. 6.).
Rudé pravo 57, 1977, ¢. 152-309 (1. 7. — 31. 12.).
Rudé pravo 58, 1978, ¢. 1-308 (2. 1. — 30. 12.).
Rudé pravo 59, 1979, ¢. 1-308 (2. 1. — 31. 12.).
Rudé pravo 60, 1980, ¢. 153-308 (1. 7. — 31. 12.).
Rudé pravo 61, 1981, ¢. 1-309 (2. 1. — 31. 12.).
Rudé pravo 62, 1982, ¢. 1-153 (2. 1. — 31. 12.).
Rudé pravo 63, 1983, ¢. 1-309 (3. 1. — 31. 12)).
Rudé pravo 64, 1984, ¢. 1-308 (2. 1. — 31. 12.).
Rudé pravo 65, 1985, ¢. 1-307 (2. 1. — 31. 12.).
Rudé pravo 66, 1986, ¢. 152-308 (1. 7. - 31. 12.).
Rudé pravo 67, 1987, ¢. 1-307 (2. 1. — 31. 12)).
Rudé pravo 68, 1988, ¢. 1-308 (2. 1. — 31. 12.).
Rudé pravo 69, 1989, ¢. 1-307 (2. 1. — 30. 12.).

(@

Rud¢ pravo 51, 1971,
Rudé pravo 52, 1972,
Rudé pravo 53, 1973,
Rudé¢ pravo 54, 1974,
Rudé¢ pravo 55, 1975,
Rudé pravo 56, 1976,

(@3 (@3 (@ (el (el (@]

(@]

[@X3 [@X8 (@8 (@] Cx< (@8 (@3

[@X3

Svobodné slovo: ustiedni organ Csl. strany narodné socialistické, Praha: Revoluéni

vybor Cs. Strany narodné socialistické, 1949-1954.

Svobodné slovo 5, 1949, ¢. 153-306 (1. 7. — 31. 12.).
Svobodné slovo 6, 1950, ¢. 153-307 (1. 7. —30. 12.).
Svobodné slovo 7, 1951, ¢. 1-306 (2. 1. — 31. 12.).
Svobodné slovo 8, 1952, ¢. 1-308 (2. 1. — 31. 12.).
Svobodné slovo 9, 1953, ¢. 1-313 (2. 1. — 31. 12.).
Svobodné slovo 10, 1954, ¢. 157-313 (1. 7. — 31. 12.).
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Casopisy

Autosport 2, 1935, ¢. 1-12.

Blok 1, 1946-1947, ¢. 1-12.

Brazda 22, 1941, ¢. 1-26.

Cil 1-2, 1945-1946, ¢. 1-50.

Cil 3-4,1947-1948, ¢. 1-52.

Casopis 1ékattv ¢esky 57, 1918, &. 1-26.
Casopis lékattv Eesky 81, 1942, &. 26-52.
Cerveny kvét 4, 1959, 1-12.

Ceskoslovenska motor revue 15, 1969, &. 1-9.
Ceskoslovenska motor revue 16, 1970, &. 1-12.
Ceskoslovenska motor revue 17, 1971, &. 1-17.
Ceskoslovenska rodina 2, 1927, &. 7, 9.
Ceskoslovensky sport 15, 1966, ¢. 1-12.
Ceskoslovenska Zena 3, 1947, & 1-51.
Délnicka osvéta 24, 1938.

Divoké vino, 1970, ¢. 1-10.

Divoké vino, 1971, ¢. 1-9.

Eva 6, 1975, ¢. 1-6.

Eva 7, 1976, ¢. 1-6.

Eva 8, 1977, ¢. 1-6.

Eva9, 1978, ¢. 1-6.

Eva 10, 1979, ¢. 1-6.

Eva 11, 1980, ¢. 1-6.

Eva 16, 1985, ¢. 1-6.

Eva 20, 1989, ¢. 1-6.
Hveézda ¢eskoslovenskych pani a divek 1, 1933-1934, ¢. 1-20.
Impuls 2, 1967, ¢. 1-10.

Kulturni politika 3, 1947-1948, 1-52.
Mlady budovatel 2, 1950, ¢. 1-3.
Nova svoboda 23, 1946, ¢. 1-52.
Novy zivot 10, 1958, ¢. 1-12.
Osvéta 49, 1919, ¢. 1-10.
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Pestré kvéty 1, 1928-1929, ¢. 7.
Pestry tyden 3, 1928, ¢. 1-52.
Pestry tyden 5, 1930, ¢. 1-52.
Pestry tyden 7, 1932, ¢. 1-52.
Pestry tyden 8, 1933, ¢. 1-52.
Pestry tyden 10, 1935, ¢. 1-52.
Pestry tyden 15, 1940, ¢. 1-52.
Pestry tyden 17, 1942, €. 1-52.
Pestry tyden 19, 1944, ¢. 1-52.
Pestry tyden 20, 1945, ¢. 1-17.
Petra, 1969, ¢. 10.
Petra, 1973, ¢. 1-12.
Plamen, 1959, ¢. 1-4.
Plamen, 1960, ¢. 1-12.
Plamen, 1968, 1-12.
Prakticka Zena, 1968, ¢. 1-6.
Prakticka Zena, 1988, ¢. 1-12.
Prakticka Zena, 1989, ¢. 1-12.
Rolnické hlasy 7, 1953, ¢. 1-52.
Sobota 4, 1933, ¢. 1-52.
Sparta 3, 1927, ¢. 1-52.
Studentsky ¢asopis 3, 1924, ¢. 1-12.
Svét motoru 17, 1963, ¢. 1-26.
Tvar 10, 1958, ¢. 1-10.
Tvar 20, 1969, ¢. 1-10.
Véda a zivot 2, 1936, 1-12.
Vlasta 22, 1968, ¢. 35,36, 41.
Vlasta 23, 1969, ¢. 1-52.
Vlasta 25, 1971, ¢. 1-50.
Vlasta 26, 1972, C. 1-52.
Vlasta 27, 1973, ¢. 1-52.
Vlasta 28, 1974, ¢. 1-52.
Vlasta 29, 1975, ¢. 1-52.
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Vlasta 30, 1976, ¢. 1-52.
Vlasta 31, 1977, ¢. 1-52.
Vlasta 32, 1978, ¢. 1-52.
Vlasta 33, 1979, ¢. 1-52.

Vlasta 34, 1980, ¢. 1-52.

Vlasta 35, 1981, ¢. 1-52.

Vlasta 36, 1982, ¢. 1-52.

Vlasta 37, 1983, ¢. 1-52.

Vlasta 38, 1984, ¢. 27-53.

Vlasta 43, 1989, ¢. 1-26.

Zena a domov 11, 1942, & 1-12.
Zena a moda 2-3, 1950-1951, &. 1-12.
Zena a méda 10, 1958, & 1-12.

Zena a moda 40, 1988, ¢ 1-12.

Zena a méda 41, 1989, ¢&. 1-12.

Zivot nadi vesnice, 1955, &. 1-29.
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