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Ambici teoretické Gasti bakalarské prace je popsat pozadavky, které méli pinit tvirci
tiskové reklamy ve 30. letech minulého stoleti, a které maji plnit tvdrci tiskové reklamy sou-

Casné. Praktickou Cast bakalaFské préce tvori priklady realizace reklamnich sdéleni v ¢asopi-

sech z 30. let minulého stoleti a soucasnych, jejich srovnani.

Klicova slova: média, Casopis, cilova skupina, reklama, reklama jako forma marketingové

komunikace.

ABSTRACT

The theoretical chapter of the bachelor tries to describe requests asked from
newspapers advertising creators in the thirties of 20th century and which should be met by
the contemporary newspapers advertising creators. The analytical chapter of the bachelor
work is made of advertisement examples released in magazines in the thirties of the last cen-

tury and their comparison with the contemporary ones.

Keywords: media, magazine, target group, advertisement, advertisement as marketing

communication tool.
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Zminéné téma jsem si vybral, protoZe jsem si v rdmci studia marketingovych ko-

munikaci oblibil pfedmét reklama. Navic jsem byl ve svém podnikani donucen se o svou

firmu postarat i z hlediska propagace. Patfim k tém, kterym reklamy v médiich nevadi, a rad

porovnavam reklamni pociny v minulosti (viibec tiskoviny let davno minulych) s témi sou-

¢asnymi. Do rukou se mi dostaly svazané vytisky jednotlivych Casopist Svétozor za obdobi
1929-1930, které vychazely tydné.

Ambici této bakalarské prace je pokusit se srovnat tiskovou reklamu ve zminénych

vytiscich ¢asopisu Svétozor (svazek Cisel z r. 1929-1930) s tiskovou reklamou v €asopisech

soucasnych, najit spolecné i rozdilné rysy, prvky, které pretrvaly dodnes a také ty, které byly

z Césti nebo Uplné prekonany, nahrazeny novymi.

Vychazim z hypotéz, Ze:

1. Dobra reklama ve 30. letech min. stoleti se podle J. Solara musela vyznaCovat

logiCnosti, srozumitelnosti, a lidskosti textu. V reklamé neni misto pro cizi slova.
Nezadouci jsou dlouhé véty, nekonecné odstavce, vyplati se spise série inzeratl, ne-
ni vhodné precpévat inzertni plochu. Neni vhodné chtit vSe po zakaznikovi najed-
nou, mdze to plsobit pFili§ naro¢né — protivng. Dilezita je dostatecna velikost pis-
ma. V reklamé neni misto pro leZ. Je nutné bréat zfetel na city zakaznik{, museji mit
pocit, Ze jsou milovani, citit Gcast obchodnika. Zadavatel a tvlrce reklamy museji
znat trh zékaznikd, reklamu zacilit na typického zastupce. Reklama ma okamZité
upoutat pozornost, pfitdhnout, musi byt vybojna, umét osinit, zakaznikovi lichotit,
ddleZité je spravné zdlraznéni, reklama neméa kéarat. Humor je kofenim reklamy.
Musi byt ale pfiléhavy a slusny, nesmi byt namifen proti konkurenci. Reklamu tvofi

hlava a srdce, na misté jsou takt a opatrnost.

2. Tvlrci soucasné tiskové reklamy by méli podle odbornikli na reklamu dbét na co

voev s

nejosobnéjsi ton tiskové reklamy, je vyZadovana konkrétnost, pfesnost, srozumitel-
nost a jednoduchost textu. SloZita souvéti, neznama, zbyte¢na slova, klisé, fraze jsou
v reklamé nezadouci. Stejné tak pFilisna délka, kterd mlize unavit a étenaf se tak ne-

dostane ke konci cteni (délka textu m4 navic vliv na cenu reklamy, misto v tisku stoji
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té je prijemny ton, napaditost, pravdivé znéni. Tvdrce musi

eklama splnit, co ma sdélit jaké cilové skupiné, kdo je jejim
typickym zastupcem. Tvdrce tedy musi rozumét jazyku, védét jakou Feci hovori jed-
notlivé skupiny lidi. Kromé obsahu je tak dUlezita i forma zpracovani. Kvalitni re-
klamni text sndz zaujme a take se Iépe pamatuje. Reklamni slogan by mél byt snadno
zapamatovatelny, mél by rychle vybavit jméno vyrobku nebo sluzby, vyjadfovat
hlavni uzitek znaCky/vyrobku, mél by je jasné odliSovat od ostatnich, mél by vytvaret
pozitivni pocit ze znacky, byt originalni, ndpadity a jednoduchy.

3. Vyse uvedené stéZejni poZadavky na realizaci kvalitni tiskové reklamy se od 30. let

do soucasnosti prilis nezmeénily.

V (vodnich kapitolach teoretické Casti se zabyvadm pojmy, které povazuji za klicové
— komunikaci a reklamou, dale uvadim nékteré jejich vlastnosti, jak jsou podany v odborné

literatufe. Nésleduji kapitoly o podobé tiskové reklamy soucasné a ze 30. let min. stoleti.

PTi psani bakalarské préace jsem se opiral napf. o publikace P. Kotlera (Marketing od
A do Z a Marketing podle Kotlera), S. Zymana a A. Brotta (Konec reklamy, jak jsme ji do-
sud znali), J. Solara (Cesta reklamy a Chvala reklamy), D. Ogilvyho
(D. Ogilvy o reklamé), J. Svétlika (Marketing a reklama), J. Vebera a kol. (Management),
D. Pavld a kol. (Marketingové komunikace a firemni strategie), M. Tomana (Intuitivni re-
klama), H. Fialové a G. Tomka (Maly slovnik marketingu), M. Gregarové (Média
v marketingovych komunikacich I In: Studijni opory 1l.), J. BartoSka (Kultura a technika
miluvené feci), V. Lamsera (Komunikace a spolecnos), D. McQuaila (Uvod do teorie maso-
vé komunikace), B. Osvaldové a J. Halady (Encyklopedie praktické Zurnalistiky), 1. Reifové
& kol. (Slovnik medialni komunikace), M. MicCienky a J. Jirdka a kol. (Zaklady medialni
vychovy), a Z. Vybirala (Psychologie lidské komunikace).

Praktickou Cast tvori pfiklady realizace tiskovych reklam soucasnych a z ¢asopisu
Svétozor (1929-1930).
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Komunikace je interakci mezi dvéma ¢i vice entitami." Rozumime ji spojovani pro-
dukce, vyménu sdéleni a hlavné vyznam( sdéleni prostfednictvim znakovych systémd. Jed-
notlivé definice komunikace se lisi podle teorie, ze které vychazeji a podle niz kladou dlraz
na néktery z aspektd komunikace. Témér vsechny ale upozoriiuji (s odlisnymi terminy) na
nékolik zakladnich prvkd komunikace.” Jedna se o komunikatora, adresata, komunikagni
kanal (v medialni komunikaci se jedn& o médium), sdéleni a ucinek.

Obséhlejsi definice pfipominaji podle Ireny Reifové napf. Sum, kontext, kod, zpét-
nou vazbu a dalsi prvky. Jednim z autor( $ir$i definice je V. Lamser. Spolegenskou (sociél-
ni) komunikaci vidi jako sdélovani (prenos informaci ¢i vyménu vyznamd) v ramci spolecen-
ského (socialniho) kontaktu (dotyku).®> Spolecenska komunikace podle né&j probiha ve dvou
podobéach:

1) jako komunikacni akt (zahrnuje jednotlivé pfipady komunikace, napriklad se jedné o
rozhovor dvou lidi), ktery je uzavienym celkem, protoZe si u néj viimame komunikacni si-

tuace, obsahu a doby trvani.);

2) jako komunikacni proces (sklada se z nékolika komunikacnich aktt, které se mohou
rGzné a pravidelné opakovat), pfikladem mdze byt RTV vysilani, které tvofi jednotlivé po-
fady, nebo pfimo serialy.

Podle Jaromira Vebera Ize komunikaci velmi ziZené chépat jako vyménu informaci,
v jeSté uzSim pripadé jako poskytovéni informaci. ,,Dnes je nam zfejmé nejblizSi vyznam
s nékym na néCem participovat, z eho? je patrné aktivni ucast obou stran, kdy jde skutec-
né o néco vic, nez jen o pouhé poskytnuti informaci. Kazda komunikace potfebuje partnery
(sdélujiciho, ktery mé& potfebu néco sdélovat Ci sdilet, a pFijemce, ktery je vybran jako
partner pro komunikaci). Opravdovid komunikace probihd tehdy, kdyZ pFijemce zpravu

pochopi tak, jak je minéna.“*

! GREGAROVA, M. Média v marketingovych komunikacich I In: Studijni opory Il. Zlin: FMK, UTB,
2005, s. 10.

2 REIFOVA, 1. & kol. Slovnik medialni komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 98.

3 LAMSER, V. Komunikace a spolecnost. Praha: Academia, 1969, s. 9, 10.

4 VEBER, J. a kol. Management. Praha: Management Press, 2000, s. 195.
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ezitou roli kéd. Jednd se o vhodnou podobu pro prenos

amsformovano to, co chceme sdélit. DUlezitym predpokladem
pro uspéSnou komunikaci je vybrat vhodny kdd, tzn. takovy, aby byl zndm nejen sdélujici-
mu, ale i pFijemci. NejbéznéjSim kddem je pFirozeny jazyk. Pfenos mohou rusit komunikacni
Sumy. Jedna se o negativni Cinitele, které ovliviiuji kvalitu komunikace. Ty mohou byt na
strang partnerl komunikace, mohou nastat kvili chybnému kédovani, zkresleni pfi prenosu

apod.

Jazyk mliZzeme oznait za konvencni, zavazny kod, ktery je pfedpokladem pro
Uspésnou komunikaci. Jedna se o soustavu znakd, které produktor i reaktor uZivaji ve stej-
ném nebo podobném vyznamu. Jazyk reprezentuje v konkrétnich komunikatech fe€. Ji pro-

duktor i reaktor vyuZivaji viech potenciélnich moznosti, kterymi zvoleny jazyk disponuje.’

Aby bylo moZné provést rozbor komunikacniho aktu a procesu, musi byt dosazeno
tzv. komunikacniho spojeni, ve kterém figuruji dva partnefi — inicidtor/komunikétor sdéleni
a prijemce. Aby bylo komunikacni sdéleni skutecné potfebné a vedlo k zamySlenému efek-

tu, mélo by podle V. Lamsera obsahovat nésledujici prvky:

komunikatora;
pfijemce;

smér komunikace;
kanaly;

obsah;

vyjadfovaci prostfedky;

N o g s~ 0w D

zamér a efekt.

Pro dobrou €itelnost komunikace je ddlezity jeji smér. Zakladni schéma komunikac-
niho aktu pFitom tvoFi dvé smérované hrany, ukazuje tak oboustranné komunika&ni spojeni.®
Iniciator/komunikator vySle sdéleni komunikacnim kanalem k pfijemci a ¢eka na odpovéd
(zpétnou vazbu). Aby byla komunikace UspéSna, musi zpétnou vazbu obsahovat. Ta zabez-

peCi vzajemnou vymeénu informaci a zaroveri kontrolu vnimani sdélovanych informaci.

> BARTOSEK, J. Kultura a technika mluvené Feéi. Zlin: UTB ve Zling, 2003, s. 5.
® LAMSER, V. Komunikace a spolecnost. Praha: Academia, 1969, s. 13.
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0Zné realizovat, aniZ by existoval komunikacni kanal - sou-
dovoluji iniciatorovi komunikovat s pFijemcem.” Kanaly
mohou byt smyslové organy jedince, i rliznd RTV technika, ktera je zprostfedkovatelem

komunikacniho aktu.

Aby komunikace viibec méla a mohla vzniknout, je potfeba mit co sdélovat. Obsahu
sdéleni pfitom musi rozumét obé partnerské strany komunikace, jinak by nebylo dosazeno
zpétné vazby. Komunikace by ztroskotala.

Aby pfijemce dokazal dobfe dekddovat obsah sdéleni, které k nému vysle iniciator,
musi rozumét podobé prenasenych informaci. Podle V. Lamsera jsou dllezZité vyjadiovaci

prostfedky (gesta, fe€, pismo, tisk, obraz, znaky a zvuky).

1.1 Zplsob komunikace

Lidé mohou mezi sebou provozovat komunikaci digitalné, nebo analogové, kom-
plementarné, nebo symetricky a o obsazich, nebo o svém vztahu k adresatovi.® Digitalni
komunikace je nejcastéji verbalni. MliZe byt bez vétsiho poruseni obsahu pfevedena do kon-
vencnich znakd, tedy zapsana. Analogova komunikace znamena sdélovani neverbalni. Nikdy
neni pfesné prevoditelna do jazykovych znakd. Nachazime ji ve zvukové, obrazové, pohy-
bové, barevné, tlakové a jiné podobé symbold. Komplementarni komunikace znamena vza-
jemné dopliiovani se, kdy jeden z partner(i zastava roli dominantni a aktivni, druhy je v roli
pasivniho posluchaCe. KdyzZ ale oba chtéji byt aktivnimi iniciatory, nastane symetricka ko-
munikacni vyména. Komunikace o obsazich je hlavné o pfenaSeni vécnych informaci (infor-
movani a doporucovani). Komunikace o vztahu k adresatovi se tyka vzajemného sdélovani
0 SObg.

Komunikace mlze také probihat synchronng, nebo asynchronné. Ta prvni nastane,
kdyZ ve stejnou dobu komunikuje jak mluvci, tak pfijemce (dochazi ke vzajemné vymeéné

komunikacnich tloh), konat se mlize verbalné, napf. tvari v tvér, ale i v neverbalni podobé

" LAMSER, V. Komunikace a spolecnost. Praha: Academia, 1969, s. 14.
8 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. Praha: Portal, 2000, s. 20.
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asynchronni komunikaci hovofime tehdy, kdyZ se mezi vy-

ovédi vyskytne ¢asova pauza.

ZpUsoby komunikace mlizeme hodnotit i z hlediska spisovnosti, podstatné jsou i
ucinky neverbalnich prostiedkd, oblegeni, pohybl, dotekl atd. Velmi se také lisi komunika-
ce vefejna a neverejnd. To prvni jmenovanou je napriklad rozhlasové vysilani. ProtoZe

v ném chybi obraz, chybi i neverbalni vyrazové prostredky.

1.2 Masova a medialni komunikace

Odborna literatura oznaCuje medialni komunikaci jako jednu z rovin sociélni komu-
nikace, kdy viechny komunikagni aktivity v ni pomahaji zprostfedkovat média.® Povaha
zprostredkujiciho Cinitele (média) ovliviiuje ocekavani ze strany publika (na druhou stranu
urcitou povahu média vyZaduji sami divaci a posluchaci) a jeho technologie a organizacni
podoba maji vliv na vznik a konecny stav svého produktu.

Pojem mediélni komunikace v devadesatych letech 20. stol. postupné vytlacil nazev
masova komunikace. Podle I. Reifové ji charakterizuje to, Ze se veSkeré komunikacni aktivi-
ty, produkce a Sifeni verejné dostupnych sdéleni, déji prostfednictvim masovych médii.

Denis McQuail udavé v oblasti médii ¢tyfi modely komunikace, a to linerni, ritualo-
vy, propagacni a pfijmovy. Jednoduché definice masové komunikace podle néj €asto vycha-
zeji z Lasswellova popisu prvkl komunikacéniho aktu, kdy v ramci linearniho modelu plati,
kdo - fika co - jakym kanalem - komu - s jakym efektem. Ritualovy model komunikace se
podle McQuaila vice ohlizi na sdilené vyznamy a city, kdy je dlleZitéjsi prozivani a ne uzi-
tek. PropagaCni model vyuZivaji masova média k pfedvedeni se, ziskani a udrZeni zrakove a
sluchové pozornosti publika. Média ji pak prodavaji inzerentlim, sledovanost, poslechovost
a Ctenost se proto stavaji hlavnim cilem a také méfitkem Uspéchu médii. PFfijmovy model
komunikace je o vnimani masové komunikace z pohledu mnoha rdznych prijemcd, ktefi
nemusi vnimat a chéapat sdéleni, jak je iniciator vyslal, vyjadril. Podstatou ,,analyzy pfijmu*

je snaha umistit pfisuzovani a konstruovani vyznamu (odvozeného z médii) do blizkosti

°® REIFOVA, I. & kol. Slovnik medialni komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 100.
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médii jsou tak vZdy oteviena a obsahuji vice vyznamd. Mé-

=

retuji podle kontextu a kultury piijemcd.

Co se tyka socialni roviny, délime komunikaci obecné na:
1. intrapersondlni (sdéleni probiha v ramci jednoho jedince, jde napf. o pfemysleni);

2. interpersonélni (probihd mezi dvéma nebo vice lidmi, mize tak nastat okamZita
Zpétna vazba, vznika sociélni vztah mezi komunikanty);

3. skupinovou (v ramci interpersonalni komunikace tak komunikuje mnohem vice
Ucastnik( s mnohdy slab$imi vzajemnymi vazbami);

4. meziskupinovou;

5. institucionalnt;

6. celospolecenskou.

1o MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002, s. 76.
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(LAMA (FORMA KOMUNIKACE)

Termin propagace vzeSel z latinského propagatio, coZ znamena rozmnoZovani, roz-
Sifovani. Jedna se o cilenou €innost se stimulacnimi a regulanimi G¢inky, rozSifovani nazo-
r, minéni, politickych poZzadavk(, uvadéni ve véeobecnou znamost, také ziskavani zajmu o
uréité zboZi a sluzby. Termin nahrazoval v socialistickém Ceskoslovensku ,,zapadné infiko-
vané* pojmy reklama a public relations.™

Pojem reklama vychazi z francouzského réclame a z latinského reclamo. To zname-
na hlasité, prudce odporovat; ozvénou se ozyvat, znova volat. VV masovych médiich timto
terminem oznaCujeme jakékoli vefejné oznameni, které je uréeno k podpore prodeje, koupé,
ngimu vyrobku €i sluzby, k propagaci véci nebo myslenky nebo k vyvolani jiného ucinku,
ktery zada zadavatel reklamy. Pro zvefejnéni je zadavateldm reklam za Uplatu ¢i podobnou
vécnou protihodnotu poskytnut prostor v masovem médiu. U tiSténych médii se jedna o Cast
tiskové plochy, u elektronickych médii o vysilaci ¢as. V produkci masovych médii se setka-
vame i s tzv. reklamou barnumskou. OznaCuje vtiravou, bombastickou, dryacnickou, nezfi-
zenou Ci nadnesenou reklamu, ktera neodpovida skutecné hodnoté zboZi nebo nabizenych

sluZeb. V preneseném smyslu se jedna o nepravdivou, klamavou reklamu.

Reklama je jednou z péti z&kladnich kategorii ¢lenéni marketingovych komunikaci
(dal$imi jsou Direct Marketing, osobni prodej, Public Relations, Sales Promotion)."”” Rekla-
mu také délime napf. podle jejiho pfedmétu na:

a) socialni (rizné fondy na pomoc potfebnym);

b) politickou (billboardy a letdky s tvafemi politiki a programy stran — obdobi pFed
volbami);

c) komer¢ni (napf. na kosmetiku, 1éky, penéZni produkty).

Reklamu rozliSujeme i podle nosice jejich informaci, a to na:

a) tisténou (v novinach, Casopisech, na billboardech, plakatech atd.);

b) v rozhlase (tzv. spoty za uZiti zvuku — mluveného slova a hudby);

c) Vv televizi (tzv. spoty vytvorené za uZiti zvuku a obrazu);

d) nainternetu (na portéalech, jedna se o texty a obrazky, oblibené jsou tzv. bannery).

1 OSVALDOVA, B. - HALADA, J. Encyklopedie praktické zurnalistiky. Praha: Libri, 1999, s. 143.
2 pAVLU, D. a kol. Marketingové komunikace a firemni strategie. ZIin: FMK UTB, 2004, s. 11.
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Reklama je klasickym zpGsobem komunikagni politiky.™ Jeji cile mohou byt:

a) ekonomické (trzba, odbyt, zisk, podil na trhu);
b) psychologické (postaveni na trhu, povédomi o firmé);

technicky rozptyl (poCet dosaZitelnych osob, Cetnost odezvy).

S reklamni politikou souvisi urceni cilovych skupin, kterym je konkrétni reklama ur-
¢ena. Cilovou skupinu pro reklamni sdéleni tvofi zakaznici (Ctenafi, posluchaci, divaci).
Reklama je méa oslovit a zaujmout, tzn. nejen informovat o existenci vyrobku i sluzby. Aby
bylo zminéného dosazeno, je nutné zvolit adekvatni reklamni strategii.

Reklamni strategie obsahuje:
1. jasny cil, kterého ma reklama dosdhnout, urceni cilové skupi-
ny, kterou ma sdéleni oslovit a zaujmout;
2. vybér média (nosice reklamy);
3. obsah a formu sdéleni.

Na strategickou Cast vzniku reklamy navazuje tzv. kreativni ndvrh, kdy se kreativni

tym (napf. vytvarnici, fotografové atd.) snazi o originalni ale zaroven kvalitni a vibec pro-

veditelné FemesIné zpracovani sdéleni, které musi byt pro cilovou skupinu relevantni.

Tvarci reklamnich sdéleni vyuZzivaji pro osloveni vybrané cilové skupiny riiznych
presvédcovacich prostfedkl. Ty se Casto opiraji o zakladni lidské potreby, jak je popsal a do
podoby pyramidy sefadil americky psycholog Abraham Harold Maslow. Podle jeho teorie
nasleduje potfeba bezpeCi a jistoty, dalSim stupném je potfeba lasky, pfijeti a spolupatfic-

nosti, nasleduje potfeba uznani a Ucty, na nejvyssi pficce je potfeba seberealizace. Mezi

B FIALOVA, H. - TOMEK, G. Maly slovnik marketingu. Karvina: Ecomix-ok, 1994, s. 100.
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my tak napf. patfi strach a trest, odména, hodnota, pfednost

ni (celebrita), humor.

K vytvofeni reklamy je zapotfebi ovladat ten spravny postup. Zadavatel reklamy
musi védét, co ma reklama sdélit (co ma propagovat, jaky je vibec jeji cil), komu to ma
sdélit (cilova skupina), prostfednictvim kterého média se tak stane. S pomoci reklamnich
odbornikl musi zvolit adekvatni prostredky, urcit reklamni strategii a stanovit presné zadani
reklamy. Nésleduje vybér kreativniho tymu pro vyrobu reklamy. Zadavatel musi mit hned na
zaCatku jasno o velikosti rozpoctu reklamy. Z pfedem danych finanénich moznosti totiz
mnohdy vychazi uz vybér média apod.

Dobra reklama musi tedy mit**:

a) vynikajici strategii (na zakladé zadani);

b) originalni ndpad (kreativni tym pfijde s mySlenkou, kterd zaujme);

c) vynikajici zpracovani (textové, grafické, technické, hudebni atd.).

Kroky tvorby reklamy™:

1. zadani (reklama musi obsahovat jasné a srozumitelné sdéleni);

2. Vlastni tvorba (u tisténé reklamy je t€ZiSté na obsahu textu a statické vizualni sloZce;
u rozhlasové reklamy jsou zohlednény také zvuky a hlasy; u televizni reklamy také
obraz - prostfedi, postavy, obliceje);

3. hodnoceni (vysledna podoba reklamy musi odpovidat zadani, varianty, které je ne-
splriuji, je tfeba vyradit, ddraz je kladen na originalitu, reklama musi vyniknout, za-
ujmout);

4. prezentace (tvdréi tym reklamu predstavi zadavateli, aZz ten schvali, nebo neschvali

jeji otisténi, odvysilani).

Y MICIENKA, M. - JIRAK, J. a kol. Z&klady medialni vychovy. Praha: Portal, 2007, s. 268.
15 Tamtéz.
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V CR plati zakon €. 40/1995 Sh. o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona €.

468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni

pozdéjsich predpisd.

Zména: 258/2000 Sh.
Zména: 231/2001 Sh.
Zména: 256/2001 Sh.
Zména: 138/2002 Sh.
Zména: 320/2002 Sh.
Zména: 217/2004 Sh.
Zména: 326/2004 Sh.
Zména: 132/2003 Sh.
Zména: 480/2004 Sh.

Tvlrci reklam by méli pfi své préci ctit etické postupy s ddirazem na slusnost, prav-
divost, Cestnost a spolegenskou odpovédnost. V CR proto existuje tzv. Rada pro reklamu.
Sdruzuje zadavatele a tvlrce reklamy; vytvorila tzv. eticky kodex reklamy (jeho cilem je

pomahat tomu, aby byla reklama pravdiva, slusna a Cestna).

Eticky kodex Rady CT a rozhlasu definuje reklamu jako pFesvéd&ovaci proces, pro-
vadény za Uhradu jakymkoli podnikatelskym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoZ Gce-
lem je poskytnout spotfebiteli informace o zboZi a sluzbach i o Cinnostech a projektech

charitativni povahy."™

8 OSVALDOVA, B. - HALADA, J. Encyklopedie praktické zurnalistiky. Praha: Libri, 1999, s. 153.
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MA

Reklama nas obklopuje téméF na kazdém kroku (v tisku, televizi, na billboardech,
v dopravnich prostiedcich, na obalech rliznych vyrobk({ atd.). DokaZe ale vibec prodat
propagované vyrobky? D. Ogilvy napsal: ,,Vidél jsem inzerat, ktery prodal ne dvakrat, ne
trikrat tolik, ale devatenact a pdl krat vice nez jiny inzerat. Oba inzeraty zabiraly stejné
velky prostor. Oba byly uvefejnény ve stejnem Casopise. Oba vyuZivaly fotografickych ilu-
straci. Oba mély velice peClivé napsany text. Rozdil byl v tom, Ze jeden oslovil zakazniky
tim pravym zplsobem a ten druhy $patnym.“*’ Podle D. Ogilvyho také neni pravda, Ze kaz-
da reklama do urcité miry zvySuje prodej. Upozornil naopak, Ze Spatna reklama dokaze
prodej snizit.

Urcit, jak je konkrétni soucasna reklama Uspésna, zda dokéze vrétit alespon investi-
ce, které jsme vlozZili do jeji vyroby a distribuce, je velmi obtizné, ne-li vilbec nemozné.
»Nejsnaze se navratnost reklamnich investic méri u primého marketingu. Podnik rozesila
nabidky konkrétnim jedinctim a mlze si spoCitat poCet osob, které si vyzadaji dalsi infor-
mace nebo poslou objednavku. Pomér mezi poctem a hodnotou objednavek a celkovymi

néklady na pFimy marketing pFedstavuje navratnost reklamnich investic.**®

3.1 Prvky soucasné reklamy

Reklama znamen podle P. Kotlera rozhodovani o péti M — mission, message, me-
dia, money, measurement. Kazdy zadavatel reklamy by tedy mél jeSté pred jejim vytvorenim
védét, jakou vahu prisoudi jejimu poslani, sdéleni, vybéru média, velikosti rozpoCtu a mére-
ni.*

Poslanim reklamy mdze byt potencialni zadkazniky informovat, presvédcit je (u no-
vych vyrobkd), pfipomenout nebo potvrdit, Ze délaji dobre, kdyZ propagovany vyrobek

nebo sluzbu kupuji.

" OGILVY, D. Ogilvy o reklamé. Praha: Management Press, 1996, s. 9.
8 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000, s. 126.
¥ Tamtéz.
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informovat (slovy, obrazem) o jedineCné hodnoté znacky.

Na cilove skupiné. K tomu je moZné pouZit nasledujicich Sest

1. Jaké je podle vas hlavni sdéleni této reklamy?

2. Ceho chce podle vaseho nazoru inzerent dosahnout: co vam chce sdélit, o Gem vas
chce presvédcit nebo k Cemu vés chce pfimét?

3. Do jaké miry vas tato reklama pfiméje, abyste udélali, co se po vas chce?
4. 'V Cem je reklama presvédciva a v Cem ne?
5. Jaké pocity ve vas reklama vyvolava?

6. Na jakém misté by vas toto sdéleni nejlépe oslovilo — kde byste si jej nejspiSe vSimli

a vénovali mu pozornost?

Zadavatel reklamy (firma, vyrobce) by mél spole¢né s pracovniky reklamni agentury
rozhodnout, jak velkou cilovou skupinu chce oslovit, kolikrat a co od reklamni kampané
vlbec ocekava. Mél by si dat velmi zalezet na vybéru nosice jeho sdéleni. Hlavni dliraz je
kladen na efektivitu. Je potfeba védét, jak velky cilovy trh mlize dané médium oslovit a za
jak velky finan¢ni obnos je schopné tento poZadavek splnit. A bylo by velmi netaktické se
spokojit se jen s klasickymi meédii (novinami, Casopisy, rozhlasem, televizi, billboardy).
V soucasnosti se jevi jako stale efektivnéjsi vyuZzit napf. e-maily, elektronické Casopisy, re-
klamni média pfimo v prodejnach, reklamy na lavickach na autobusovych zastavkach, na
toaletach apod.

Reklamni rozpocet ale zahrnuje nejen dosah, Cetnost a Ucinek reklamy, ale samo-
zfejmé i ndklady na vyrobu reklamy a dalsi vydaje.

Reklamni kampané je tfeba méFit pfed a po jejich zvefejnéni. Navrhy reklam mo-
hou byt testovany, aby se posoudila jejich G€innost, priCemzZ se méfi jejich zapamatovatel-

nost, poznavaci hodnota nebo presvédCovaci schopnost. Naslednd méfeni se snaZi vyjadfrit,

20 KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 110.
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pan na komunikaci firmy nebo jeji trzby. To je ovSem obtiz-

néfenych na firemni image.”*

MEéFit ucinek reklamy je velmi obtiZzné. Co se tyka napf. internetové formy reklamy,
jsou zadavatel a pracovnici reklamni firmy zavisli na poctu ,kliknuti“ na urcité stranky, kte-
ré nesou reklamu (napf. bannery). Uginek televizni reklamy je zase mozné méfit pomoci
prizkumu sledovanosti ur¢itych pofadll v uréitém casovém Useku. A pokud reklamni kam-
pail na internetovych strankach prilaka vice potencialnich zakaznikl nez zminéna reklama
v televizi, je potfeba adekvatné zménit Cetnost jejich plsobeni. Vice penéz (tim padem vétsi
dlvéru v Uspéch) si v tom pripadé zaslouZi internet jako médium, které vyvolalo (a predpo-
kladame tak, Ze znovu vyvold) vétsi odezvu. Zaroven je dllezité pochopit, Ze vynakladat
obecné na reklamu malo penéz je stejné netaktické, jako vynakladat prilis. V prvnim pfipadé
se miZeme setkat s méné kvalitnim nebo méné napaditym provedenim reklamy, pFipadné
s mnohem slab$im zasahem potencialnich zékaznik{, druhy pfipad se rovna zbytecnému
plytvani penézi. P. Kotler navic priklada velmi ddleZity postieh: ,,...délate-li reklamu na
podfadné nebo nevyrazné vyrobky, vyhazujete penize z okna. Vlastné to funguje tak, Ze
nejrychlejsi cestou, jak zabit Spatny produkt, je inzerovat jej. Vic lidi jej tak vyzkousi dFive

a rychle se ,,rozk¥ikne*, Ze vyrobek za nic nestoji.“*

3.2  Smysl a efekt souCasné reklamy

P. Kotler oznaCil reklamu za nejacinngjsi nastroj budovani povédomi o existenci
podniku, vyrobku, sluzby nebo myslenky. ,,Méreno néklady na tisic oslovenych lidi je re-
klama prakticky neprekonatelna. Jsou-li navic inzeraty tvorivé pojaté, mize reklamni kam-
pan vybudovat image a do jisté miry dokonce i preference nebo alespori prijatelnost znac-
ky. Vétsina inzeratll vSak tvorivé pojata neni. Staci se podivat na inzeraty na automobily,
abychom vidéli, jak jsou si podobné ve své bezduchosti. Nejsou-li inzeraty urcitého podni-

ku jiné a lepSi neZ inzeraty konkurence, udélal by tento podnik popravdé feceno 1épe, kdy-

2! KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 112.
2 Tamtéz.
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Lidé stéle Castéji reklamu odsuzuji, stéZuji si na jeji vSudypFitomnost, Ze obtézuje.
Jsou k ni méné vnimavi, reklamni stranky v tisku prechazeji bez vétsiho povsimnuti, reklam-
ni bloky zasazené v televiznich pofadech slouZi zejména k odbéhnuti na toaletu nebo do
kuchyné. Televizni maniaci pfepnou na jiny kandl.

Reklam pfesto pfibyva. A reklamni spoty jsou navic ¢im dal tim kratsi, lidé si za par
sekund kolikrat nestaci ani vSimnout, natoZ pIné uvédomit, co jim méla reklama vibec sdé-
lit. Casto ziistava nepochopena. O n&jakém pFesvédteni nemize byt Feci.

Reklamy navic Casto své sdéleni adresuji vSem, cilova skupina neni mnohdy zohled-
néna oboroveé ani teritorialné/kulturné. Z toho plyne, Ze mnohem efektivnéjsi je ta reklama,
ktera je Uzce cilené zaméFena, napf. v oboroveé specializovaném tisku (Casopisy pro lékare,
ucitele, sportovce, doméci kutily atd.). Vy3Si uc€inek tak z reklamy udéla spiSe investici nez
pouhy vydaj.

A byvaly viceprezident Coca-Coly Sergio Zyman, ktery napsal publikaci ,,Konec re-

“?4 jde jesté dal. Sviij argument obhajuje tim, Ze reklama je

klamy jak jsme ji dosud znali
nécim vice nez pouhymi televiznimi spoty, zahrnuje péci o znacky, tvorbu oball, vyuZzivani
znamych osobnosti jako mluvéich vyrobkd, sponzorské akce, publicitu, sluzby zakaznik(m,
zplsob chovani k zaméstnancdim, ke klientlim. A to vie by tedy mélo byt spinéno. P. Kotler
pFipoming, Ze to vie je ale pFece marketing.”® Navic z toho vyplyva pro dnesni pojeti marke-
tingu tolik dllezZita zpétna vazba. Nékteré, zejména tisténé reklamy uz proto obsahuji nejen
odkaz na webové stranky firmy, ale rovnou i telefonicky a e-mailovy kontakt (viz napf. Vo-
dafone).

Marketingovi odbornici uz pfisli na to, Ze nejlepsi pro prodej vyrobkl a sluzeb jsou
reference uz obslouzenych a spokojenych zakaznikl. Ti bez natlaku a radi poskytuji svym
znamym (novym potencialnim zakaznikim) informace o prednostech vyrobku nebo sluzby,
osobné je doporucuji. Jako nosi¢ reklamniho sdéleni tak z toho vychazi Iépe sam Clovék nez

televize a tisk. Mnohé firmy také vyuZivaji pfednich osobnosti v oboru, aby sva prizniva

2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000, s. 124.
2 ZYMAN, S. - BROTT, A. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Praha: Management Press, 2004.
% KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 112.
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proto vyhledavaji vyrecné jedince, ktefi nemaji problém se

i spoustu znamych. ,,Jakmile firma dokaze na svij novy vy-
robek tyto lidi upozornit, obstaraji uz dalSi praci sami, jako ,,neplaceni prodejci‘‘. Nékteré

“% jednat se mdze na-

podniky najimaji lidi, ktefi jejich vyrobky pFedvadéji na vefejnosti.
pfiklad o drahé automobily nebo telefony, kdy turista poZada, zda bychom ho nemohli jeho
pfistrojem se zabudovanym fotoaparatem vyfotografovat. Z vySe popsaného tedy vyplyva,
Ze dobré zboZi, se ,,chvali samo*“. A pokud budou firmy vice investovat do vyroby vyjimec-
nych produktd, mnohem méné je bude stat plisobeni na spottebitele v ramci reklamni kam-
pané. Tomu napomahad i loajalita spokojenych zakaznik(, ktefi se radi vraceji i bez reklamy.

Je tedy na misté si odpovédét, co vlastné od reklamy ocekdvame predevsim. Neni to
nahodou dobfe prodat vyrobek nebo sluzbu? Pokud ano a nechceme od reklamy, aby pouze
pobavila a oslepila svym povrchem a obalem, méli bychom se zamyslet nad slovy S. Zyma-
na, ktery prohlasil, Ze tradicni reklama, kterd prinasi jen pobaveni, neni G¢inn4 a firmy, které
to nepochopi, jsou odsouzeny k nezdaru s tim, Ze na zvySeni povédomi o znaCce se zaméfu-
je vétsina reklam, ale to jim prodej nezajisti.”’

Z vySe popsaneho tedy plyne, Ze nez se rozhodneme vyrobit a distribuovat re-
klamu, je potfeba nejen védét, jaké poslani ma vibec mit, co ma sdélit, kdo sdéleni
ponese (vybér média), kolik mame na vyrobu a distribuci penéz, jak chceme zjistit jeji
efekt, ale také podle toho skutecné reklamu vytvorit!

Na zajimavou distribuci reklamniho sdéleni upozornil M. Toman, kdyZ se zminil o
tzv. Fetézeni, kdy na prvni propagacni prvek navazuji prvky dalsi, a to v fetézci, ktery mize
byt i nekonecny. ,Knihkupec zvefejni inzerdt, ve kterém nabidne UspéSnou knihu
s podpisem autora. Z&kaznik, ktery si knihu zakoupi, v ni nalezne kup6n na slevu
v prodejné ndbytku. Koupi si knihovnu a dostane poukazku na obéd v blizké restauraci. Za

vy~ s

obéd v této restauraci ziska slevu na dalSi knihu. V této knize najde soutézni kupon, vyherci

% KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 114.
2T ZYMAN, S. — BROTT, A. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Praha: Management Press, 2004, s.
21.
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knihy s podpisem autora...Pokragovat mlizeme jisté done-

KOTIELTd.

3.3 Reklamni text

Neékteré reklamy nas zaujmou hodng, nékteré dokazou naopak roz€ilit a nékterych si
ani nevsimneme. Na viné miiZe byt ndpad, ktery se nelibi, forma zpracovani, bezduchy ob-
sah. ,,Reklama je v podstaté zbyte¢nd, nenajde-li firma nic zajimavého, co by fekla, nebo
fekne-li to $patné.“* Ale to sledujeme pouze reklamu jako vyrobek nékoho, kdo ji vytvofil.
Reklama ale priSla na svét, aby plnila ur€itou roli, jinak pfichdzi o smysl. Ta nejlepsi inzerce
se mize pochlubit vynikajicim tviiréim zpracovanim a zaroven prodava. Velmi dleZitou roli
hraje obsah sdéleni a jeho forma. V nékterych reklaméch prevlada obréazek, v jinych zvuk, v
dalSich text, viceméné se jedna o kombinaci, kdy maji jednotlivé prvky pFisouzen urcity po-

dil z celku. Ve velké vétsiné je zasadni text.

3.3.1 Préace reklamniho textare

Tvlrce reklamnich text( musi rozumét jazyku, védét, jak se vyjadfuji jednotlivé sku-
piny lidi (odbornici, technici, lidé z urcitého regionu), je to dllezité kvlli spravnému zacileni
reklamy. Text by mél byt v pfirozeném znéni, nemél by byt obecny, nemél by vychvalovat.
Neéktera reklamni sdéleni zni pFatelsky, jina jsou agresivni, vzrusena. Autofi by méli kvli co

vv s

nejpresngjSimu zacileni oslovovat typického zastupce vybrané cilové skupiny, z toho také
vyplyva co nejosobnéjsi ton textové reklamy. Na misté je konkrétnost, jednoduchost, pres-
nost, a srozumitelnost textu.*® Takovy snaz zaujme a také se lépe pamatuje. SloZita souvéti,
neznama, zbytecna slova, klisé, fraze jsou v reklamé nezadouci. Stejné tak pfiliSna délka,

ktera mQze unavit a ¢tenar se tak nedostane ke konci ¢teni. Délka textu ma navic vliv na

% TOMAN, M. Intuitivni reklama. Praha: Management Press, 2006. S. 240.
2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000, s. 126.
% SVETLIK, J. Marketing a reklama. Zlin: FMK UTB, 2003, s. 115.
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bklamni as v RTV stoji spoustu penéz. Na misté je pfijemny

13" P. Kotler pfipomina slova svétoznamého odbornika na
reklamu D. Ogilvyho: ,,Nikdy nevytvarejte inzerdt, ktery byste nechtéli ukézat vlastni rodi-

né. Své Zeng byste nelhali. Tak nelZete ani mé.“*

PFi tvorbé reklamniho textu uplatiiuji tvdrci i tzv. Brainstorming — otevirani mysli.
Ugastnici vedoucimu takovéhoto sezeni postupné sdéluji, co je v ramci zadaného tématu

zrovna napadne.

Spréavny reklamni slogan by mél byt®:

snadno zapamatovatelny,

mél by vybavit jméno produktu,

mél by vyjadfovat hlavni uZitek znacky/vyrobku,
mél by jasné odliSovat znacku/vyrobek od ostatnich,
mél by vytvaret pozitivni pocit ze znacky,

mél by byt originalni,

mél by byt napadity,

mél by byt jednoduchy.

3.3.2 D. Ogilvy a reklamni texty

Obrovskou moc maji podle reklamniho méaga D. Ogilvyho titulky. V priméru je
podle néj Cte pétkrat vice lidi nez cely text. ,,Z toho vyplyvd, Ze pokud jste své zboZi nepro-
dali uz v titulku, vyhodili jste 90% svého rozpo&tu oknem.“** Za nejefektivngjsi titulky po-
vaZuje Ogilvy ty, které spotiebitellim slibuji néjakou vyhodu (napf. bélejsi zuby, mensi spo-
tfebu). Radi také do titulku zahrnout nazev vyrobku.

Podle Ogilvyho neni pravda, Ze reklamni texty nikdo neCte. ZaleZi podle néj na tom,
0 jakych vyrobcich texty jsou. Zeny nezajimaji doutniky pro muze a muze zase nezajimaji
napf. tampony pro Zeny. Podle Ogilvyho také dlouhy text proda vice zboZi neZ kratky, a

tyka se to vétsiny vyrobka.

1 SVETLIK, J. Marketing a reklama. Zlin: FMK UTB, 2003, s. 116.

% KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 36.

¥ MICIENKA, M. - JIRAK, J. a kol. Zaklady medialni vychovy. Praha: Portél, 2007, s. 261.
¥ OGILVY, D. Ogilvy o reklamé. Praha: Management Press, 1996, s. 71.
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pnost ilustrace, titulku a textu. Jiné pofadi nuti Cist stranku

& zvykli. Podle Ogilvyho ¢te navic titulky pod ilustraci

v priméru od 10% vice lidi nez titulky nad ilustraci. A nejicinnéjsi fotografie jsou ty, které

budi zvédavost.
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LETECH MINULEHO STOLETI PODLE J.

SOLARA

Ve 30. letech minulého stoleti napsal Jifi Solar, Ze obchodnik musi byt v jistém
smyslu milencem, ktery se musi neustéle uchézet o své zakazniky, musi je mit rad, musi jim
chtit snést modré z nebe, upfimné jim slouzit. ,,A reklama - to je dvoreni se zakaznikovi, to
jsou namluvy. Kdyz si hoch namlouva dévce, musi se mu jevit v dobrém svétle, musi na
sebe pfijemné upozornit. Hoch si chce divku pFipoutat, chce, aby mu byla vérna, obchod-
nik také. Kdyz divka zaCin& chodit s jinym, piSe ji hoch vycitavé dopisy. KdyZ zakaznik za-
¢ne kupovat jinde, poSle mu obchodnik vycitavy dopis — (Fikame jim dopisy nevérnym za-
kaznikm): ,,Co jsme Vam udglali? Pro¢ na nas zapominate? Cim jsme si Vas pohnévali?
Méli jsme Vas radi. Pro¢ nam cesticka od Vas zarQsta travou...?**

J. Solar oznacil reklamu za energii, silu, kterd uvadi svét v pohyb. ,,Reklama je boj
mensiny, ktera ma pravdu, s vétsinou, ktera se drzi starych, vzitych zvykd. Reklama byla, je
a bude, pokud lidé budou se chtit v dobrém odlisit, vystoupit z Fady, jit rychleji cestou

k Gspéchu. <>

4.1 Vztah obchodnika/tvirce reklamy k zakaznikovi/Ctenafi

UZ J. Solar pfipominal (a kvalitni obchodnici se toho drzi i dnes), Ze tak, jako
v lasce, i v obchodé vSechno spociva na vzajemné dlivére a sympatii. A jako se muzi odpusti
vSechno, jenom leZ ne, tak se pravé i obchodnikovi lez nikdy neodpousti. J. Solar ve své
dobé také upozoriioval na velky vliv Zen na nakupovani. Proto kromé rozumnych dlivod(
pro koupi bral také velky zfetel na city Zen. Zeny vnimal jako skupinu kupujicich, ktera na

trhu mezi zdkazniky zaujimala vice nez osmdesatiprocentni podil.

% SOLAR, J. Reklama a laska. Praha: Reklamni poradna Jifiho Solara, 1933, s. 7.
% SOLAR, J. Chvala reklamy. Praha: Ing. J. Solar - Reklamni poradna, 1935, s. 11.
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em byl pohled na obchodnika, na toho, kdo inzeruje. Za

e muze, ktery ma zaroven uspéch u Zen, je jimi milovan. Za
nejlepSi magnet (a to obecné plati i dnes) povaZoval piny krdm. | dnes radéji zaparkujeme u
hospody, pred kterou stoji hodné aut. Veliky vliv mély podle Solara na z&kazniky reprezen-
tace, lesk a slava, Uspéch. Reklama se méla podle néj vyznaCovat vybojnosti, odvahou,
muznosti a ¢iny! Obchodnik byl bojovnikem, dobyvatelem a svymi €iny imponoval, protoZe
muze Cinu Zeny milovaly a stale miluji. Z vySe uvedeneho ale vyplyva jasné rozdéleni roli na
poli obchodu, co se tykd muzského a Zenského pohlavi. MuZ prodava, Zena kupuje. Dnesni
trh je mnohem sloZitéjsi uz proto, Ze neplati ono zminéné rozdéleni roli.

Podle J. Solara predstavovala reklama kus slavy, bylo potfeba, aby oslfiovala, za-
kazniky (zejména tedy Zeny) pfitahovala, lichotila jim, ovladla jejich srdce, ziskala si jejich
ddvéru a sympatie. Reklamé Solar pFipisoval ohromnou moc, pokud se dostala do povédo-
mi zakaznikd, délala firmu vétsi.

Zadny zakaznik nechce koupi prohloupit. Chce ziskat. UZ Solar upozorfioval, Ze
pokud ma zakaznik navic firmu, ktera inzeruje, rad, zajde si kraj svéta. Zd(razioval proto,
Ze reklamu musi psat hlava i srdce. Obchodnik musi milovat svého zakaznika, musi mu prat
Uspéch, musi mu prat hodné zdravi, musi mu prat, aby se mu dobre vedlo, aby mél dost
penéz, aby mél dobrou naladu. ,,Otraveny* zakaznik, ,,zmrzly* zdkaznik, vyCerpany zakaz-
nik nekupuje.*’

Reklama musi proto préat od srdce zakaznikovi (prvni osobé pod sluncem) vSechno
dobré. ,Kazdého zakaznika nejvic hieje jeho vlastni srdce a nejvic boli jeho vlastni zuby.
Musime s nim citit, musime se o ného zajimat, o ného starat. Francouzi maji pislovi: ,,Ze-
na je jako kocCka. Patfi tomu, kdo se o ni stara.” Z&kaznik je také jako kocka! Zékaznik je
Clovék, a Cloveék je vidy v jadru ditétem. NejvetSim trestem pro déti je: nevidét je, nevSimat

si jich.«®

3" SOLAR, J. Reklama a laska. Praha: Reklamni poradna Jifiho Solara, 1933, s. 10.
B Tamtéz, s. 11.
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v obchodé i v reklamé je vzdy néco za néco a nic za nic.

nost srozumitelnosti, pochopitelnosti a lidskosti feci, kterou
obchodnik na z&kaznika mluvi. J. Solar oznacil za Kkli¢ k celému Zivotu a tim i k celé rekla-
mé heslo ,,Poznej sebe sama“. Kolik znamenas pro sebe, kolik pro druhé. ,,Bez tohoto zva-
Zeni sebe nema Cloveék stanoviska, hlediska. Bez diikladného studia sebe sama nemlize totiz
studovati druhé lidi, nemlze miti orientaci, prehled o Zivoté, je slepy. A vidét potiebuje
kaZzdy obchodnik a tim spiSe kazdy, kdo piSe reklamu. Vidét, pozorovat, divat se, pfemyslet
o druhych, to je hlavni uméni obchodnika.**®

Znalost lidi, umét s nimi jednat, prizplsobit se jim, je predpokladem Gspéchu pro
kazdého obchodnika i pro toho, kdo tvofi reklamu. J. Solar doporucoval znit muZe a Zeny,
veédét, co chtéji, z&kazniky ovladat taktem a diplomaticky, jen po dobrém, znat pfesné hra-
nici mezi upfimnosti a nepfijemnou pravdou, pevné zasady provazet pFijemnym zplsobem.
Umét toho vieho docilit najednou u desetitisict lidi vidél jako velmi obtizné a pfiznal, Ze
pomUZe jen instinkt, podepfeny dlouholetou zkusenosti.*

Ten, kdo piSe reklamu, by mél podle Solara umét ze sta zakaznik{ vybrat toho ide-
alniho — zlaty stfed a k tomuto nejpravdépodobngjsimu zakaznikovi, primérnému zastupci
hlavnich kategorii zakaznikd mluvit jako k jednotlivci i k desetitisicim. Pokud to umi, ma
prvni pfedpoklad stat se dobrym autorem reklamy. Solar doporucoval v reklamé fikat prav-
du, zéroven ale vesele a pfijemné. Davat prostor nadéji a touze. PFijemné daval v reklamé na
roven pravdivému.

Pro reklamu doporucoval, co lidem lichoti, co je déla mladSimi, hez¢imi, veselejSimi,
vSechno, co jim slibuje prospéch a poZzitek, tlevu od bolesti, starosti, co Setfi ndmahu, peni-
ze a Cas. Solar upozorioval, Ze v reklamé neni prostor o pro mravokarce. Reklamu vidi
mnoho lidi, nesmi nikoho rozzlobit. Nikdo totiZ neni tak nepatrny, aby v reakci nemohl
uskodit obchodu. ,,Bylo by strasné nerozumné doporucovati nap¥. Napajedla rolnikiim asi
takto: ,,VaSe Celed' je pohodlnd, za ¢im nejdete, to neudéld, Vas dobytek je tedy Spatné

napajen, proto si pofidte naSe patentni napajedla.* Rozumné je zaciti takto: ,,VaSe Celed

¥ SOLAR, J. Hrajte lidem do noty, pijdou za vami. In: Cesta reklamy. Praha: Propaga¢ni odd&leni "Novi-
ny", 1932, s. 72.
40 Tamtéz, s. 73.


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Cllck Here to

Unlimited Pag

: Pnr Your complimentary
| use perfod has ended. o, . ,
{ COm |ete T/'?ankyou for using iedialnich komunikaci 31
p PDF Complete.

plik prace, Ze prosté nestaci pri nejlepsi vlli napojiti Fadné

vds UUUYLEK.

Tvarce reklamy také musi podle Solara znat i viechny namitky zakaznika a musi se
umét s nimi vyporadat, vyloZit zdkaznikovi to prijemné a uZite¢né, co nabizené zboZi umoz-
fuje. ,,Clovék reklamy musi umét nakresliti svého zékaznika vedle svého zbozi — usmévavé-
ho, nadSeného, blaZeného. Této pfijemnosti dosdhneme napfiklad dobre kontrastem: nej-
prve spustime na zakaznika pliskanici, dést, nepohodu, nepfijemnost, Cerné situace bez
naseho zboZi a potom mu vykreslime rizové pohodli teplé, hiejivé, jisté skute¢nosti a nasim
zbozim. Tento kontrast — staré a stale dobré ,,Drive* a ,,Nyni* — rozehfeje zakaznika pro
nade zboZi. — Jinymi slovy: Reklama ma FinCet jako Kon&$ Fetézy véCnych muk, vécného
ohngé, ma licit ,,bol, ktery nezna rana*, ,,plac¢ a sk¥ipéni zubl‘ — aby tim vice vynikla bla-
Zenost duse, ktera se z pekla ,,DFive*“dostava do ,,sedmého nebe — Nyni*.*2

UZ Solar upozoriioval pfi tvorbé inzeratli na nékteré aspekty, kterymi se rozumni
tvarci reklam Fidi i dnes. Jedna se o dostatecnou velikost pisma v inzeratu, jak uvadi J. So-
lar, aby se o¢im do ného chtélo. Jako prvni ctnost reklamy vidél logicnost, spravné zd(iraz-
néni. V tom se podle néj v reklamnich textech hodné chybovalo. ,,Dostavam do rukou népis
saCku na bonbony: ,,NaSe zdsada: Dobry bonbon, ale Cerstvy!*“ — PFipomina mi to proroc-
tvi: ,,Bude$ ziti dlouho, ale $tastn&*.** Uz Solar volal po jednoduchosti, srozumitelnosti,
nazornosti inzerce stim, Ze tvirce reklamniho sdéleni nemiize po Ctenafich/zakaznicich
chtit, aby mnoho premysleli, ale Ze je nutné jim sdélit v3e po lopaté, nazorné, jejich feci a
vymluvnym obrazkem.

Solar také varoval pfed precpavanim inzertnich ploch, upfednostfioval upozornéni
¢tenadfl na delSi sérii inzeratd. Solar také doporucoval nepoZivat v reklamé cizi slova, vy-
hnout se dlouhym vétam, nekone¢nym odstavclm. Solar tvdrctim reklam vzkazal, aby po
zékaznicich nechtéli mnoho najednou, aby se jim nezdali naro¢nymi a nebyli tak protivnymi.

»,Budme pFijemni, pFatelsti, diplomaticti, véfme lidem, véfme, Ze jsou lepsi, hodngjsi, méj-

*I SOLAR, J. Hrajte lidem do noty, péijdou za vami. In: Cesta reklamy. Praha: Propaga¢ni oddéleni "Novi-
ny", 1932, s. 75.
42 Tamtéz, s. 76.
% Tamtéz, s. 77.
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jejich povolani, k jejich nazorlim. Nepoucujme je povysené,

4.2 Humor v reklamé 30. let

O humoru se Fik4, Ze je kofenim Zivota. Vesela mysl znamena pll zdravi. Humor ma
ale podle J. BartoSe jeSté dalsi zajimavou vlastnost, snadno se pamatuje. Pfikladem jsou
anekdoty. A zadavatelé a tvlrci reklamy chtgji, aby jejich inzerce pravé tak zaujala a pravé
tak snadno se vryla zakaznik(m do paméti. Proto nachazel humor misto v reklamé uz ve 30.
letech minulého stoleti a nachdzi ho tam i dnes. UZ podle J. BartoSe upoutal zakazniky hu-
morny inzeréat vice, nez ten véazny. ,,PFi tom mu radi odpusti reklamni tendenci. OvSem, vtip
musi byt aspon trochu pfiléhavy. Humor v inserci Ize uplatnit bud' textem nebo obrézkem,
nebo obojim zaroven. V obrazku byva nejCastéji karikatura ve formé perokresby, kterd
musi byt vyznatnd, nemnoha ¢arami provedena a nesmi rozladovati ohyzdnym zkreslenim.
,-Keep smiling* plati pro insertni karikaturu v prvni fadé. Lidé se neradi divaji na smutek.
Komicky utrapena tvar — to ano! Ale smutna, doopravdy uplakana tvaF? To ne! Casto ob-
ratna karikatura zachrani textovy vtip, jenz ve vétsiné pripadl trochu kulha, protoze neni
zcela prirozeny, nybrz tendencéni. Toho v karikatufe neni, nebot ve vétsiné pFipadl zachy-
cuje ur€ity vyjev a nemusi obsahovat obrazek vychvalovaného zboZi nebo sluzby. Nékdy
text je vibec vaZného razu a jediné obrazek mu dodavéa humoru.**

J. Barto$ ale z&rove upozorfiuje, Ze pouZivani humoru v reklamé vyZaduje od auto-
ra inzeratu urcitou davku taktu a také do jisté miry opatrnost. Podle J. BartoSe maji totiz
zvlasté Cesi sklon k odvozovani zavér(, které autora reklamy snad ani nenapadlo, a které se
Sifi velmi rychle a mohou poskodit reklamni akci a dokonce i dobrou poveést propagovaného
zboZi viibec. Proto J. Barto$ upozoriioval na nutnost humoristické texty dopfedu dobre

promyslet a zvazit pfitom vsechny mozné dlsledky. Podle Bartose se tak navic ve 30. letech

* SOLAR, J. Hrajte lidem do noty, piijdou za vami. In: Cesta reklamy. Praha: Propaga¢ni oddéleni "Novi-
ny", 1932, s. 77.
“ BARTOS, J. Humor v inserci. In: Cesta reklamy. Praha: Propaga¢ni oddéleni "Noviny", 1932, s. 35.
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b se spokojily s péknym humoristickym textem, objevily ne-

pylo pozdé na néjakou népravu.

UZ J. Barto$ upozornil, Ze do reklamy zasadné nepatfi humor, ktery by mél néjakym
zplsobem zesmgsnit, poskodit konkurenci. Zakaznik sam takovy text nelibé nese, a to se
mliZe jednat i o vystizny a pFiléhavy vtip. J. Barto$ doporucoval, aby eska reklama humor
obsahovala v hojné mite, protoZe ¢esky narod ma humor rad a rozumi mu. Musi se ale jed-
nat o humor z Ceského prostfedi, jadrny a zaroven jemny, a predevsim pfirozeny. Pravé na
prirozenosti totiz podle BartoSe nejCastéji ztroskoté snaha o humor v reklamé. Reklama je
totiz tendencni a tendence vyvolava neprirozenost. Reklamu, ktera ale obsahuje pravy hu-
mor, lidé mnohem lépe pfijimaji, neZ dychavicné poucovéni o vynikajicich vlastnostech a
nepostradatelnosti nabizeného vyrobku. Humor poméha navodit dobrou néladu a ta zase
dodava chut’ nakupovat. J. Barto$ proto reklamni tviirce nabada, aby si humoru vazili a ve

svych reklamnich textech ho uZivali.
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MY V CASOPISU SVETOZOR (1929-1930) A

V CASOPISECH SOUCASNOSTI

Cilem praktické Casti této bakalarské prace je srovnat vybrané reklamy
z jednotlivych vydani ¢asopisu (tydeniku) Svétozor z r. 1929-1930 a z Casopisti soucasnych.
Jedna se o History, Detail (Casopis firmy Bata) a Reader “s Digest vybér.

Nésledujici pofadi srovnévacich kritérii je zvoleno proto, abychom vidéli zmény
v pohledu na tvorbu reklamy postupem casu.

Srovnani reklam podle kritérii ddleZitych z pohledu J. Solara je zaméreno na:

1. logicnost x nelogicnost, srozumitelnost x nesrozumitelnost, a lidskost (cit a takt) vyobra-
zeni/textu;

. pfitomnost x nepfitomnost cizich slov;

. textovou dotaci (kratké x nezadouci dlouhé véty, odstavce, délka celého textu);

. velikost pisma (dostatecné x nedostatecnd);

. lez x pravdivé znéni;

. urceni typického zastupce cilové skupiny;

. okamZité upouténi pozornosti Ctenére;

coO N o o A W DN

. pfitomnost pfiléhavého a sluSného humoru.

Pfiklad inzerce J. Solara:

SOLA

* Jmdos Tng. §. Slabf diednd sneoino o lag. J
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kritérii soucasnych odbornik( na problematiku reklamy (viz

no na:

1. formu zpracovani (pouze text, text a obrazek/foto, pouze obrazové zpracovani);

2. konkrétnost x nekonkrétnost, presnost x chaos, srozumitelnost x nesrozumitelnost a jed-
noduchost x sloZitost vyobrazeni/textu;

3. pFitomnost x nepfitomnost cizich, neznamych slov, zbyte¢nych slov, klisé, frazi;

4. efektivitu titulku (efektivni titulek je umistén pod obrazkem);

5. textovou dotaci (kratké x nezadouci dlouhé véty, sloZita souvéti, odstavce);

6. doporucenou posloupnost: ilustrace, titulek a text;

7. lez x pravdivé znéni;

8. tdn textové reklamy (osobni x neosobni, pFijemny x protivny);

9. textovou a obrazovou napaditost, originalitu;

10. poslani reklamy (co ma sdélit a jaké cilové skuping, kdo je jejim typickym zastupcem);

11. snadnou zapamatovatelnost.

Srovnani se bude tykat i slogand vystupujicich z nize uvedenych reklam minulosti i

soucasnych. Bude se tykat spInéni téchto kritérii:

1. rychlého vybaveni ndzvu vyrobku nebo sluzby;,

2. vyjadreni hlavniho uZitku znacky/vyrobku;

3. jasného odliSeni znacky/vyrobku/sluzby od ostatnich;
4. vytvoreni x nevytvoreni pozitivniho pocitu ze znacky;

5. originality, napaditosti, ale zaroven jednoduchosti.

5.1 Casopis Svétozor (vytisky z let 1929-1930)

Svétozor byl Cesky obrazkovy Casopis, ktery vychazel s prestdvkami uz od roku
1834. Po vzoru britskych penny papers (resp. némeckych pfennigmagazinQ) jej zaloZil Pavel
Josef Safafik. Cilem této tiskoviny bylo pobavit &tenafe riiznymi zajimavostmi. Zajem odbg-

ratelll byl ale maly, proto Casopis po dvou letech zanikl. V roce 1867 jej obnovil Frantisek
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ziskalo Nakladatelstvi J. Otto, ve kterém vychazel pfes 30

opis vydaval pokrokovy novinaf Pavel Altschul.

5.1.1 Reklamy z Casopisu Svétozor (1929-1930)

Vybrané reklamy z Casopisu Svétozor jsou v této praci posuzovany podle poZadav-

ki kladenych na reklamu ve 30. letech a také podle poZzadavk( na reklamy soucasné.

A. Reklamy na vyrobky firmy Elida

[VETOZOR26VETOZOR 33|VETOZOR 35y - T5 7 o R|

ol o = ,
.(‘)_ - »(ij;.‘l‘dﬁ‘ﬂd a !'ﬂ‘\l’lh\h‘i-‘ 4§

i pri nejvélsim sportu - N

SN

secrevi merr ETTIMIA . SHAMPOO ELIDA IMYDLO KREMY . SHAMP

c. 1 C. 2. c. 3. C. 4.

—

Fo e
el B e s RN

Kritéria 30. let:

Vyse zobrazené reklamy (v provedeni barevna kresba + text) propaguji kosmetické
vyrobky znacky Elida. Prvni reklama propaguje mydla a krémy, druh& Sampon, t¥eti vSechny
tfi jmenované, a Ctvrta opét Sampdn. Prvni reklama je zaméfena na Zeny — matky (mydlo
mohou pouZivat ony a je vhodné i pro pokozku jejich déti), ostatni na Zeny — sportovkyng.
Prvni, druhd a ¢tvrta reklama obsahuji kromé obrazku (ve vSech pfipadech dominuje) také
texty. Jsou logicky Clenéné, srozumitelné, cilové skuping (mladym a vitalnim Zenam) dobre
pochopitelné. Co se tyka pFitomnosti cizich slov, je zde obsaZeno slovo shampoo (Sampdén).
Cilov4 skupina ale problém s vniménim tohoto slova mit nemusela. Ve viech vyse uvede-
nych textech se setkavame s kratkymi i delSimi vétami, souvétimi a odstavci. Velikost pisma
je Citelnd, snadno ale pro cilovou skupinu, starsi ¢tenari potfebovali kvalitni bryle nebo lupu.
Pismo je podobngé velké, jako napf. u ¢lankl Casopisu. Texty zni pravdivé, budi ddvéru, tu
také podtrhuji obrazky. Ctenafe upoutaji, jsou obsaZeny na titulni strance ¢asopisu Svéto-

zor, jsou vyobrazeny na celou stranku. J. Solar doporucoval nezahlcovat reklamu dlouhymi
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xt(. Pravé toho bylo v tomto pfipadé vyuzito. J. Solar také

mysleli nejen hlavou, ale i srdcem. Vy3e uvedenym reklamam
1., 2. a 4. by v textu sluselo vice taktu a citu.
Kritéria soucasna:

Forma zpracovani viech ¢tyf reklam na vyrobky Elida je pomérné jednoducha, tex-
tova i obrazova napaditost a originalita vychazeji z moznosti doby. Reklamy (1, 2, a 4) ob-
sahuji kromé obrazku i texty, tfeti pouze obrazek a jednoduchy slogan. Texty jsou konkrét-
ni, presné, srozumitelné a zaroveri jednoduché. Z cizich slov je zde obsaZeno slovo sham-
poo (Sampdn), cilova skupina vi, 0 co se jedna. V textech jsou obsaZzeny kratkeé i delSi véty,
Souvéti i odstavce. Texty zni pravdive, koresponduji s obrazky (dopliuji je). Titulky jsou
vedle obrazku nebo pod nim, nejsou v nich ale nazvy vyrobkul, coZ ma zpdsobit mensi efek-
tivitu. Vyhoda z vyrobku je sdélena pouze nepfimo v titulku reklamy €. 2. Posloupnost ilu-
strace, titulku a textu je zachovéana dle doporuceni. Obrazek v prvni reklamé je vice static-
ky, v textu této reklamy najdeme také vychvalovani, viz reference (,,...Na sta dobrych zdani
Stastnych matek....”). VSechny Ctyfi reklamy své poslani splnily, jejich sdéleni je dobre sro-
zumitelné cilové skupinég, jejimu typickému zéstupci (mladym Zendm — matkam, sportovky-
nim), také se dobre pamatuji. Na vSech Ctyfech reklamach je zretelné vyobrazeno i logo
firmy Elida. Ve tfeti reklamé je misto klasického textu obsaZen slogan: ,,Krasnou Té ucini
Elida“. Texty ve vySe uvedenych reklamach jsou reklamné tendencni, obsahuji typické fra-
ze. Navic se zde setkdvame s pfikazovanim, viz reklama €. 4. (,,Kdo spravné péstuje sport,
musi si spravné péstit i vlasy. Kdo pouziva stale shampoonu Elida, pésti si je spravné.”) a
reklama €. 2. (,,Kdo spravné péstuje sport, musi si spravné péstit i vlasy.”) Ton téchto re-
klam bychom mohli v dneSni dobé brat jako nepfijemny, ktery nas poucuje, néco nam prika-
zuje. Slogan spliuje vSechna kritéria uvedena na s. 36.

B. Reklamy na vyrobky firmy Bat’a a Busi
—— [ RastnRss

7 N‘ 99§ 89 T80
T ]
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y propaguji obuv, ale vZdy od jiné znacky. Prvni reklama
propaguje vyrobky firmy Bata, druhd vyrobky firmy Busi. Zatimco prvni jmenovana je vy-
obrazena na celé strance, druhé patfi jen polovina. Obé se nachazi na vnitfnich stranich ca-
sopisu Svétozor. U obou reklam se setkavame jen s kratkymi popisky, které dobre kore-
sponduji s obrazky (kresbami). Reklamy jsou logické, srozumitelné, cilové skupiné dobfe
pochopitelné a také lidské. Cizi slova neobsahuji. Reklamy obsahuji kratké véty, pismo je
dobre Citelné, jeho velikost je pfiméfend, pouze u reklamy firmy Bata je ¢ast reklamniho
popisku proveden ve velmi malém pismu, starSim lidem to mohlo Cinit problém. U firmy
Busi se zase setkdvame s méné logickym zaClenénim textu do prostoru. Loga obou firem
jsou provedena zfetelné, nelze si neviimnout vzajemné podobnosti. Reklamy vyznivaji prav-
divé, jsou urceny Siroké cilové skupiné (viem, kdo maji nohy a penize, aby si na né mohli
koupit obuv). Z vySe uvedené reklamy firmy Bata ale jednoznacné nevyplyva, zda jsou vy-
robky urCeny i Zendm a détem. U reklamy firmy Busi je to zcela zfetelné. Obé reklamy

Vv s

dobfe poutaji pozornost, zfetelngjsi je reklama na vyrobky firmy Bata. Reklama na boty
firmy Busi je vtipnéjsi. U obou reklam se setkdvame s citlivym uvedenim ceny vyrobkd.
Kritéria soucasna:

Forma zpracovani obou vySe uvedenych reklam na obuv je pomérné jednoducha,
textova i obrazova napaditost a originalita vychazeji z mozZnosti doby. U obou reklam se
setkavame s minimem textu, prevlada obrazek. Reklamni sdéleni jsou konkrétni, presna,
srozumitelnd a jednoduchd, cizi slova neobsahuji. VVéty jsou kratké, reklamy vyznivaji prav-
divé. Titulky jsou nad obrdzky, pod nimi jsou zverejnény znacky. Podle D. Ogilvyho by tak
mély byt méné efektivni, navic neobsahuji ndzvy vyrobkd. Text je v reklamé ¢. 1 vedle ob-
rdzku, v reklamé ¢. 2 pod obrdzkem. VVyhoda vyrobku je sdélena drobnym pismem v textu
vedle obrézku, coZ je Skoda. Neni zachovana doporucend posloupnost ilustrace, titulku a
textu. Tén obou reklam je pFijemny, nic nepfikazuje, v textech se setkdvame pouze s kon-
statovanim. Obé reklamy jsou typicky tendencni. Reklama firmy Bata je zaméFena vice na
praktickou stranku vyuZziti propagovaného vyrobku. Reklama firmy Busi vice hledi na aktu-
alni modni trend viz ,,Jarni pisen letoSni mody*“. | kdyZ se v obou pfipadech jedna o zacileni
Siroké skupiny zakaznikl, z vyse uvedené reklamy firmy Bata jednoznacné nevyplyva, zda
jsou vyrobky urCeny i Zendm a détem, kdo je tedy typickym zastupcem cilové skupiny. U

reklamy firmy Busi je to zcela zfetelné. Obé reklamy se dobfe pamatuji. Loga obou znacek
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obky firmy Bata se také rysuje slogan: ,,Obuv, kterd Vam

za tak nizkou cenu“. Aby byl ale pouZitelny, muselo by za
slovem obuv stét slovo Bata. CtenaF si také nemlize nevsimnout podobnosti loga obou fi-
rem. Nevime ale, kdo pFiSel s ndpadem prvni a kdo tak troSku kopiroval. Reklama firmy
Bata je také podpofena barvou. Reklama firmy Busi je pouze Cernobila. Néklady na jeji
pofizeni byly zfejmé nizsi, a to také proto, Ze zaujima o polovinu mensi inzertni plochu. D.

Ogilvy by pochvalil zverejnéni ceny u vyobrazenych vyrobk.

C. Reklama na vyrobky firmy Skoda
VE ‘T. Q.Z 0] R

Kritéria 30. let:

Vyse zobrazené reklamy propaguji vyrobky firmy Skoda (Auto Skoda), prvni dva
vozy - typy 4R a 6R, druhd jen typ 4R. Reklamy jsou zaméFeny na muZe. Da se predpokla-
dat, Ze muzi se ve 30. letech zajimali o auta vice nez Zeny, navic byli Ziviteli rodin, spravo-
vali rodinné finance, o drahych vyrobcich, jakymi beze sporu automobil je, rozhodovali vice
oni. Ale i muZzi, i kdyZ typické cilova skupina, museli pro rozhodovéni mit o vyrobku vice
informaci, které zminéné reklamy nenabizely. Technické a uzitné parametry a také cenu
museli znat z jiné inzerce nebo diky referencim svych znamych. VVy3e uvedené reklamy mély

o 46
u

byt uz jen pfipomenutim vyrobku.”™ Po této strance jsou logické, srozumitelné, cilové sku-

piné dobfe pochopitelné. Neobsahuji souvisly text, jsou vyobrazeny barevnou kresbou, obé

“ pozn.: Od r. 1929-1930 vyrabéla firma Skoda uz nové typy vozidel. Typy v uvedenych reklaméach uz byly
starSi a reklamy mély zfejmé pouze podpofit jejich doprode;.
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a také jeji logo (okf¥idleny Sip). Velikost pisma v nazvech

vyznivaji pravdivé. Jsou vyobrazeny na titulni strance ¢aso-
pisu Svétozor, dobfe proto poutaji pozornost. | v tomto pfipadé vylo vyuZito distribuovat
reklamu v sérii.

Kritéria soucasna:

Vyse vyobrazené reklamy na vyrobky firmy Skoda jsou zpracovany obrazové (ba-
revna kresha) bez souvislého textu. Obsahuji nazev vyrobku, firmy a také jeji typické logo.
Jsou konkrétni, presné, srozumitelné a jednoduché. V ndzvu vyrobku nejsou obsaZena cizi
nebo nezndmi slova. V reklamé nejsou titulky, nahrazuji je ndzvy firmy a stejnojmennych
vyrobkd. Jsou pod obrazky. O vyhodach vyrobk{ neni v inzeratech feceno nic. Maji zi'ejmé
péstovat jen povédomi o znaCce. Vyznivaji pravdivé, obrazova napaditost a originalita od-
povida moZnostem doby. U reklamy ¢&. 1 mlzeme Fici, Ze se od statického vyobrazeni posu-
nula k pohybu. Cilové skupiné (pfevazné movitym muzlim) obé reklamy sdéluji, Ze firma

Skoda nabizi k prodeji auta typu 4R a 6R. Obg reklamy se dobfe pamatuj.

D. Reklama na vyrobky firmy General Motors

General Motors
—i%z. [nabizi Vam

&
& |nejvyhodnéjsi

> Platebni podminky

pii koupi automobilu

=

¥
®
@
&
s Q"

¢.1 ¢.2
Kritéria 30. let:

Obé vyse uvedené reklamy propaguji vyrobky firmy General Motors. V reklamé €. 1
se jednd o vozy Cadillac / La Salle, Biuck / Marquette, Oakland, Oldsmobile, Chevrolet
osobni, nikladni a dodavkové vozy, G. M. C. nékladni vozy. V reklamé €. 2 se propagace
tyka navic vozu Pontiac a vozu Chevrolet navic ve verzi autodrozka. V obou pfipadech se
jednd o celostrdnkovou reklamu. Ta prvni Ctenafe upozorriuje, Ze se jedné o novinky Gene-
ral Motors v roce 1930 (vy3la v Cisle €. 31 8. 5. 1930). V této reklamé doprovazi text pét

kreslenych obrazk( s vyobrazenim propagovanych vozll a s popisky, které pfinaseji infor-
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Dva odstavce souvislého textu pak ¢tenadfe upozoriuji prave

try, pomocnou sluzbu, mirny splatkovy systém okamzitého
nakupu u nejblizSiho z&stupce firmy. Reklama €. 2 se objevuje v Cisle 32 15. 5. 1930 a
v Cisle 33 22. 5. 1930. Na rozdil od prvni reklamy jsou v této pfedmétem propagace prede-
vSim platebni podminky pfi koupi auta, v menSi mife pfipomina ucel, vykon a zjev vozu.
Text je v obou reklaméch Clenén logicky, je srozumitelny, cilové skupiné dobfe pochopitel-
ny, i co se tyka cizich slov (jedna se o ndzvy aut a firmy). Obrazkova €ast obou reklam je
Cernobild. Zatimco prvni reklama je z vétSi ¢asti obrazova, druha je aZ na vyobrazeni jednot-
livych znacek voz( General Motors textova. V prvni i druhé reklamé je souvisly text rozvr-
Zzen do tfi odstavcd. Jeho velikost odpovida velikosti ¢lank( v Gasopise. V prvni reklamé
najdeme mnohem drobnéjsi pismo v popiscich k obrazkdm. Ve druhé reklamé se drobné
pismo tyka informace o zastoupeni General Motors v CSR. V textech najdeme véty Kratkeé i
sloZit4 souveéti pfes cely odstavec. Obé reklamy maji pravdivé znéni. Obé jsou urceny typic-
kému zastupci cilové skupiny — movitym muzdm. Obé reklamy dobfe poutaji pozornost,
prvni zejména obrdzky, druhd textem velkym pismem v Gvodni replice k platebnim podmin-
kam a také znackami jednotlivych vozl po levé strang inzeratu. U druhé reklamy mizZeme
mit troSku nepfijemny pocit z textu, ktery Ctenéfi fika, Zze by mél dfive neZ ke konkurenci
zamifit k zastupclim General Motors. | zde se setkavame s vyuzitim sériové propagace, kdy
jedna reklama nefika v3e o znacce nebo vyrobku, ale cilové skuping jsou informace nabizeny
v ucelenych Castech podle konkrétniho pfedmétu propagace (napf. platebni podminky pfi
koupi auta).

Kritéria soucasna:

Obé reklamy jsou kombinovane (text + obrazek). V prvni pfevlada kresleny obrazek,
ve druhé text. Obgé reklamy jsou konkrétni a srozumitelné. Obrazky v prvni inzerci jsou slo-
Zitgjsi. Jinak se celkové jednd o jednoduché pojeti reklamy. Obé reklamy maji pravdivé
znéni. Obé jsou urceny typickému z&stupci cilové skupiny — movit&jSimu muzi. Titulky se
nachazeji v horni Casti inzerce, vedle obrazk(. Umisténi neni tedy podle doporudent,
v titulcich je ale feCeno vSe podstatné a je v nich obsaZzen i nazev propagovaného vyrobce.
Texty jsou umistény vedle nebo nad obrazky. Popisky k fotografiim se nachéazeji vedle, pod
i nad obrazky. Text je v obou reklamach Clenén logicky, je srozumitelny, cilové skupiné
dobfe pochopitelny, i co se tyka cizich slov (jedna se o nazvy aut a firmy). Texty jsou re-

voav s

klamné tendencni. Najdeme v nich kratké véty i sloZitéjsi souvéti v odstavcich. Textova a
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ta odpovida moZnostem doby, zaroven (bude to i otazka

Z propracovanégjsi a cilenéjsi. V prvni reklamé se v obrazové
Casti setkavame s jakymsi déjovym pojetim (nakladani do vozu, jizda krajinou atd.). Tén
textovych reklam je osobni, ve druhé se ale mizeme setkat s trosku vlezlej$i formou, viz ...
»Proto dfive nez se pro néktery jiny viiz rozhodnete, prohlédnéte si u nejblizsiho autorizo-
vaného zastupce General Motors vSechny tyto krasné modely....“. Obé reklamy spinily své
poslani. Cilové skupiné sdélily podstatné informace. Cilova skupina neméa problém se zapa-
matovanim reklamy, problém mize mit laik, ktery se teprve soucasti cilové skupiny chce

stat. Musi se zorientovat ve vSech znackéach vyrobkd firmy a v jejich parametrech.

E. Reklama na vyrobky firmy Vitello

(A ] %

obalyVitell

Kritéria 30. let:

Obé vyse vyobrazené reklamy jsou propagaci margarinu Vitello. Prvni byla uverej-
néna v €. 27 Casopisu Svétozor 10. 4. 1930. Druha v €. 32 tohoto Casopisu 15. 5. 1930.
Prvni reklama propaguje zminény tuk pro pfipravu velikonoénich pokrmi. Vespod
v rameCku pak text nabada ctenarky, aby sbiraly obaly Vitello a ziskaly tak zdarma Zlatou
knihu hospodynék. Druh4 reklama propaguje zminénou Zlatou knihu hospodynék a Ctenar-
ky nabadé, aby sbiraly obaly Vitello, ale nejen je, nybrZ i obaly dalSich znacek, které vyrabi
Centra akc. spol. D&Cin n. L. V tomto pfipadé neni apel v malém rdmecCku na konci, ale re-
klamé dominuje a je vyveden velkym pismem. Vespod reklamy je umisténo doporuceni:
»Dbejte vZdy znaCky: znaku a div¢i hlavy!!!“. Ta je vZdy na obalu margarinu Vitello a je i
v zahlavi kniZky pro hospodyriky. Texty obou reklam jsou ¢lenény logicky, jsou srozumitel-
né, cilové skupiné dobfe pochopitelné. S cizimi ndzvy se v reklamach nesetkdvame. V prvni

reklamé mé pfevahu obrazkova Cast nad souvislou textovou, kterd je vyvedena v jednom
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souvéti. Ve druhé reklamé najdeme vice textu, ktery nejen

nkci vysvétlovaci, podava dopliujici informace o akci, ktera
prodej vyrobku provazi. Hlavni apely obou reklam jsou vyvedeny ve vétSim pismu nez sou-
visly doprovodny text. V obou je pfipomenuta znatka. Obé reklamy vyznivaji pravdivé. Obé
jsou spravné zacileny na typickeho zéastupce cilové skupiny (Zeny — hospodyng). Obé rekla-
my dobfe poutaji pozornost, v prvni najdeme v kreshé i prvky priléhaveho a slusného humo-
ru. Texty jsou reklamné tendencni a setkdvame se v nich i obvyklym pfikazovanim: ,, ...ber
vzdy Cisty prirodni tuk...”, ,,...VSechny hospodyriky mély by je shirati.”.

Kritéria soucasna:

Texty i obrazky obou reklam na margarin Vitello jsou konkrétni, pFind3eji pfesné
informace, a to srozumitelné a jednoduSe bez cizich, neznamych slov. V reklamach najdeme
kratké véty, sloZitd souvéti, odstavce. Z prvni reklamy nevystupuje zcela zfetelné hlavni
titulek (jedna se o odkaz na velikonoce nebo o znacku?), plsobi to chaoticky. Nabourana je
tak i posloupnost (ilustrace, titulek a text). Ve druhé reklamé se naopak setk&dvame s prikla-
dem efektivnéjSiho titulku, je pod obrazkem s typickym znakem firmy, a je v ném obsaZen
nazev vyrobku. Skoda, Ze neni delsi o ddivod, pro¢ sbirat obaly Vitello (titulek neupozorfiu-
je na vyhodu). Doporucena posloupnost: obrazek, titulek a text je dodrzena. Oba inzeraty
zngji pravdivé.*” Textova a obrazova napaditost a originalita odpovidaji moznostem doby,
ve srovnani s jinymi tehdejSimi inzeraty by se urcité neztratily. V obou reklaméch se setka-
vame s obvyklymi frazemi typu, co by mél spotfebitel délat. Tento ,,pfikazovalsky" ton by
mohl budit nevoli. Reklama splnila poslani, a to nejen co se tyka cilové skupiny, ale i vhod-
ného nacasovani (predvelikonocni doba). Obé reklamy se mohly dobfe pamatovat, logo

7ovs

v podobeg divei hlavy vidéli spotfebitelé dnes a denné na obalu kostky margarinu.

" Pozn.: Autor préce se setkal s ndzorem pamétnikd, ktefi tvrdili, Ze margarin Vitello nekupovali, protoze
v CSR bylo tehdy dost kvalitniho pravého masla a zminény margarin slavil Gspéch v krizi vice suzovaném
Némecku.
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F. Reklama na zubni pfipravky Chlorodont, Oxydont a Oxygol

¢.1 ¢.2
Kritéria 30. let:

Reklama €. 1 je umisténa v horni Casti inzertni strany. Propaguje zubni pFipravky
(pastu a ustni vodu) a kartaek zn. Chlorodont. Reklama je ur€ena Sirokému spektru zékaz-
nik{, od déti po seniory (odpovida tomu i vyznaceni v textu). Navic se jedna o zboZzi denni
potfeby za rozumnou cenu, takZze si vyrobky mohl koupit kdokoliv. Souvisly text se tyka
zubni pasty a kartaCku. Reklama je pouze textova bez obrazku. Obsah textu je sice logicky,
cilové skupiné srozumitelny a pochopitelny, je ale ve formé zbytecné sloZitého a dlouhého
souvéti. Cizi slova, aZ na samotné ndzvy, které jsou cilové skupiné znamy, nejsou v reklamé
obsazena. Co se tykad pisma, v adekvatni velikosti je vyveden titulek ,,Bilé zuby: Chloro-
dont“, navic je podtrZen, dobfe poutd pozornost. Ostatni text je vysazen velmi drobnym
pismem, star$i osoby mohly mit problém s jeho pfe€tenim. Navic se jedna o bilé pismo na
¢erném podkladu (mZeme se domnivat, Ze autor inzerat takto vymyslel, aby zd(raznil pra-
vé bilou barvu). Nazev Chlorodont a cely titulek jsou navic v tu¢né verzi. To plati i pro slo-
vo pravy, které najdeme v apelu na zakazniky: ,,Zadejte jen pravy Chlorodont, veskeré na-
podobeniny odmitejte!“. Reklama zni pravdivé, ale nepfili§ taktng, pfikazuje a mdze se do-
tknout konkurence.

Reklama €. 2 na pFipravky Oxygol a Oxydont je umisténa uprostfed stranky, zabira
jeji znaCnou Cast, dobfe pouta pozornost, tvofi ji pfedevSim obrazek. Text upozorfiuje, Ze
Cistit je potfeba nejen zuby, ale i dasné. Je logicky, jednoduchy a cilové skupiné srozumitel-
ny. Cizi slova, aZ na samotné nazvy, které jsou cilové skupiné znamy, nejsou v reklamé ob-

sazena. Cteni mohlo komplikovat pouziti riznych typd pisma v reklamé. Inzerci prospiva
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. U reklamy €. 2 se setkavame s vymezenim: ,, Zdravé dasné

ma také obsahuje odkaz na jediného vyrobce.

Kritéria soucasna:

Reklama €. 1 je pouze textova, reklamu €. 2 tvofi text i obrazek, ten ale zabira vétsi-
nu mista pro tuto reklamu. Obé reklamy jsou konkrétni, presné, cilove skupiné (viem oso-
bam, které si Cisti zuby, od déti po seniory) srozumitelné. Text prvni reklamy je ale vyveden
ve zbyteCné slozitém souveéti. Titulek je nad textem se zmifuje nejen o vyrobku, ale i o jeho
hlavni vyhodé, coz miZeme oznacit za spravné. Navic v textu nachazime i informaci o ceng,
coZ v tomto pfipadé prodej jediné podpofi. Druha reklama obsahuje slozitéjsi kresbu a mi-
nimum jednodu$e €lenéného textu. Titulek je pod obrazkem a vtipné upozoriuje na vyhodu
vyrobku. Posloupnost obrdzku, titulku a textu je zachovéna. Cizi slova v reklamach obsaZe-
na nejsou (jedna se jen o ndzvy pripravkl). Obé reklamy maji pravdiva znéni. Jsou klasicky
tendenéni, ton prvni (ryze textové) reklamy je osobni a bohuzel pfili§ pFikazuje: ,, Zadejte jen
pravy Chlorodont, veskeré napodobeniny odmitejte!*. Ton druhé reklamy je osobni a setkéa-
vame se v ni s vymezenim. Textov4, obrazova népaditost a originalita odpovida mozZnostem
doby. U reklamy €. 2 se setkdvame s vtipnou kresbou i textem. V reklamé €. 1 se setkdvame
se slovem ,béloskvoucimi, které nachazime v fadé soucasnych reklam. Znacka vyrobku
propagovaného v prvni reklamé je vice zfetelnd, v titulku neprehlédnutelnd. Ke znacce vy-
robku ve druhé reklamé je nutné ¢tenim dojit. Obé reklamy své poslani splnily, cilové skupi-

né sdélily podstatné informace. Obg se snadno pamatuji.

5.2 Casopisy soucasné

Soucasné reklamy pouZzité v praktické Casti této préace byly otiStény v ¢asopisech
History, Detail (jedna se o Casopis firmy Bata), Reader “s Digest vybér. Prvni nabizi zajima-
vé popularnim zplisobem podané informace o historii a slavnych predchddcich. Druhy je
reklamnim Casopisem a tfeti slouZi pro pobaveni ¢tenafli, pro volny cas. Casopis History
vychézi jednou mésicné a vydava jej RF Hobby, s. r. 0. v Praze. Casopis Detail vychazi ng-
kolikrat rocné a vydava jej Bata, a. s., ve Zling. Ceska redakce Gasopisu Reader ‘s Digest

vybér sidli v Praze a Casopis vychazi mesicné.
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5.2.1 Reklamy sou¢asné

Vybrané soucasné reklamy jsou v této praci posuzovany pouze podle soucasnych

pozadavk(l na reklamu.

A. Reklama na maxi kosmetiku

leden 2009

Kritéria soucasna:

Jedné se o reklamu na maxi kosmetiku, internetovy obchod se znatkovou kosmeti-
kou. V pravém sloupci je napsano, Ze pri zakoupeni jakéhokoliv vyrobku od uvedenych
znacek ziska zakaznik krém na ruce oliva, zazvor zdarma. Logo na maxi kosmetiku je vyob-
razeno Vv levém hornim rohu u hlavy fotografie sleny, kterd drzi koSik se zminénym darkem
— krémy na ruce. V pravém hornim rohu stoji upozornéni ,,Vyhodné“. Reklamu tvori foto-
grafie divky a nazvy kosmetickych znacek. Reklama neobsahuje delSi souvisly text, pouze
informaci, Ze pfi nakupu ziska zakaznik darek. Reklama je konkrétni, pfesna, cilové skupiné
— Zenam a divkam, srozumitelna. Je jednoduchd, cizf slova, s vyjimkou nazv( kosmetickych
znacCek, neobsahuje. Pokud by byl titulkem text: www.maxikosmetika.cz, byl by umistén
spravné (je pod obrazkem). V reklamé se ale nahofe objevuje zminéné slovo ,,Vyhodng“.
Samo o sobé nabada k dalsimu ¢teni, do néj navic jakoby vrlstal nasledujici text. Tan pak
zase dole ohranicuje slovo zdarma. Inzeréat plisobi trochu chaoticky, oci jsou nuceny tékat,

ne Cist jak jsou zvyklé, postupné. Reklama ma ale pravdivé znéni. Ton je osobni. Finta
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hi dobé uZ pfilis originalni. Reklama své poslani ale splnila,

, : se pamatuje.

B. Reklama na vyrobky firmy Bata

brezen 2008

Kritéria soucasna:

Jedné se o celostrankovou reklamu na vyrobky firmy Bata v jejim reklamnim Casopi-
se Detail. Tvofi ji fotografie a jednoduchy text, ktery upozoriiuje na nejvétsi obchodni dim
s obuvi v Evropé: Bata, VVaclavské ndmésti, Praha 1. Titulkem je zde zfejmé text, spravné
umistény pod obrazkem. Inzerce tedy propaguje obchod, nikoliv jen samotné vyrobky. Pod
informaci o obchodnim domu jsou ve spodni poloving inzeratu umistény odkazy na prodejny
a opravny obuvi. Tvdrci této reklamy vyuZili pro propagaci znamou here¢ku Jitku Cvanca-
rovou. V pravé horni ¢éasti inzeratu najdeme vedle jeji fotografie jakoby jeji vyjadreni: ,Va-
Sen, o kterou se nedélim“. Na fotografii leZi celebrita u bot, k nim sméfuje logo Bata. Re-
klama je sice konkrétni a jednoducha, rozdéleni, na jako by dvé poloviny, ale plisobi trochu
chaoticky. Zaroven ale vime, Ze tato inzerce se nachazi v inzertnim Casopise firmy Bata,
takZe si dalSi informace dohleddme na dalSich strdnkéch. V tomto pripadé bychom mohli
konstatovat, Ze se vyplatilo poskytnout zakaznik(im vice informaci v delSich textech, na vice
strankach, jak to doporucuje D. Ogilvy, viz s. 26. Reklama neobsahuje cizi, neznama slova,
ma pravdivé znéni, neobsahuje dlouha a sloZita souvéti. Tén je osobni a pFijemny. Textové
prohlaseni. ,,VVasen, o kterou se nedélim“, je napadité a originalni a také logické (obuv by-
chom neméli nikomu pljcovat, hrozi deformace), stejné jako obrazek. Reklama splnila své
poslani, informuje o botach, znamé osobnosti, ktera je nosi, i o prodejnach a opravnach. |

kdyZ firma Bata prodava boty Siroké cilové skupiné, détem (dévCatim a chlapciim),
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im, zminéna reklama obsahuje zobrazeni Zenskych bot, je to

ebrity - Zeny. Logo firmy se dobfe pamatuje. Z prohlaseni
celebrity také vystupuje slogan, aby ale mohl splnit vSechny poZadavky, jak jsou ureny na

s. 35, musel by byt ve spojeni s ndzvem Bata: ,,Bata, vasen, o kterou se nedélim.“.

C. Reklama na vyrobky firmy Skoda

(A4 OVA SKODA FAB!

SE SCHRANKOU NASRS

Laska na promi veest

brezen 2008

Kritéria soucasna:

Reklama propaguje vyrobek firmy Skoda (Skoda Auto). Jedna se o novy model vo-
zu Skoda Fabia. Inzeratu v Gasopisu Detail dominuje fotografie vozu zaparkovaného pred
obchodem s brylemi. V pravém hornim rohu inzeratu je logo Skody, v blizkosti poutace na
prodejnu bryli. Jedna se o tedy o dva druhy vyrobk( v jedné reklamg, které ale dominuje
automobil. Pod obrazkem vozu je text: Kat&ina nova Skoda Fabia se schrankou na bryle.
Jedné se o reklamni titulek, ktery naprosto pfesné vystihuje hlavni sdéleni inzertu a foto-
grafii dobfe dopliuje. Titulek, ktery uvadi nazev vyrobku a vystihuje vyhodu, je spravné
umistén pod obrazkem, pokud ma platit, co napsal D. Ogilvy, Ze titulek pod obrazkem je
efektivngjsi. Ve spodni Casti inzeratu, pod titulkem, najdeme dal3i doplriujici informace
k vozu s podtitulkem ,,.L&ska na prvni svezeni“. Tykaji se technickych vymoZenosti, zkuSeb-
ni jizdy, obsaZeny jsou odkazy na prodejce, tel. infolinku a webové stranky firmy. Na prvni
pohled by se mohlo zdat, Ze reklama je uréena Zendm — FidiCkam (Cervena barva vozu,
schrénka na bryle, bezpe€nostni prvky, snadné ovladani volantu), Uplné na konci textu je ale
i informace o spotfebé paliva a emisi oxidu uhli¢itého. Reklama pres celou strdnku rozhodné
neurazi ani muZe. Posloupnost fotografie, titulku a textu je v poradku. Text tvofi kratké

véty a nekomplikovana souvéti. Reklama je konkrétni, pfesnd, srozumiteln a jednoducha.
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étné anglicizmy (airbag, simply clever - jednoduSe chytré),

Z Reklama vyzniva pravdivé a jeji ton je osobni a pFijemny.
Textové i obrazoveé je reklama napadita, v podstaté jsme svédky dvou reklam v jedné (re-
klamy na bryle v hlavni reklamé na auto). Reklama své poslani splnila a dobfe se pamatuje.
To plati i o dobfe zndmém logu firmy a slovnim spojeni nad nim ,,simply clever®. Néktefi jej
prijimaji bez problému, néktefi kritizuji pfitomnost anglictiny s tim, Ze ji Cast Ceské cilove
skupiny nerozumi. Slogan by mohl vystoupit i ze spojeni: ,Skoda Fabia — laska na prvni

1 e

svezeni.” Pfi pohledu na tento inzerat bychom mohli zvolat: ,,Bravo!“.

D. Reklama na zubni pastu Sensodyne

SENSODYNE
|

Fijen 2008

Kritéria soucasna:

Reklama propaguje zubni pastu Sensodyne. Fotografie a texty jsou na modrém pod-
kladu. Reklama v Casopisu Reader s Digest vybér vyuziva reference spokojené klientky
(pani Roberty z Prahy). Vedle fotografie je citace: ,,O zubni pasté Sensodyne jsem se do-
zvédéla od svého zubniho Iékafe. Zbavila mé bolesti citlivych zubl. Uz ji netrpim.“ Reklama
tak upozorfiuje i na funkci zubnich Iékafl jako odbornikd, ktefi zminénou pastu mohou do-
porucit. To podporuije i prohlaseni: ,Klinicky ovéreno: snizuje citlivost zub a obnazenych
krékd“ s odkazem na webové stranky. Velmi drobnym pismem je vespod stranky uvedena
informace o registraci ochranné zndmky pro skupinu firem GlaxoSmithKline. Vlevo je uve-
deno logo gsk na Cerveném podkladu. Reklama je konkrétni, pfesna, jednoducha, cilové
skuping, kterou tvofi dospéli lidé, dobre srozumitelna. Cizi slova se tykaji pouze nazvl vy-
robku a firem. Text tvofi kratké véty. Bilé pismo, které symbolizuje Cistotu a bélost, je do-

statecné velké. Usporadani obrazek, vedle promluva z&stupkyné cilové skupiny, pod obraz-
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cké. Misto pod vyobrazenim krabicky zubni pasty ale mohlo

0 vyrobku. A Skoda, Ze chybi titulek, nahrazovat jej opétov-
nym zobrazenim pouze ndzvu vyrobku neni idedlni. Reklama zni pravdivé, zminéné pravdi-
vosti poméaha text v podobé reference spokojené klientky. Tén je osobni a pfijemny. Rekla-
ma je provedena Ucelné, od reklam na jiné zubni pasty se pfFili§ nelisi. OdliSnost je ve vetsi
mife pouze u informace o efektu — zmirnéni bolesti citlivych zubd. Reklama se dobre pama-

tuje.
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Cilem této bakalarské prace bylo popsat a srovnat reklamy v ¢asopisech 30. let mi-
nulého stoleti s reklamami v sou€asnych Casopisech. Pozornost byla soustfedéna na obrazo-
vé zpracovani, titulky a texty. Srovnani se ale netykalo gramatiky jazyka ani technickych
mozZnosti pfi tvorbé reklam. Reklamy odréZeji technické moZnosti a jazykové normy a zvyk-
losti své doby. Nebyla rovnéz posuzovéna celkova délka textu jednotlivych reklam (D.
Ogilvy totiz uvadi, Ze dlouhé texty mohou prodat vice zboZi*®, napf. J. Solar a J. Svétlik
jsou zase zastanci krat$ich reklamnich text(i s oddvodnénim, Ze ty dlouhé mohou Ctenare
nudit a takeé stoji vice penéz, nebyla tak stanovena mira pro srovnani). Reklamy ze tficatych
let byly posuzovany podle tehdejsich poZadavk na reklamu i podle poZzadavk( soucasnych.
Cilem bylo zjistit, jak by obstaly v sou€asnosti. Reklamy soucasné byly posuzovany pouze
podle soucasnych pozadavk( na reklamu.

Co se tyka prohresk, vice jich obsahovaly vybrané reklamy tficatych let (i kdyz jsou
pro soucasného Gtenafe na prvni pohled zajimavé a plivabné). Zadna z méfeni na zéakladé
stanovenych poZadavkd nevysla bez chybicky. Bud nevyhovovaly poZzadavkdm tFicatych let,
nebo tém soucasnym. Setkdvame se napr. s pfiliS drobnym pismem, nepresnym zacilenim
reklamy, absenci dileZitych informaci o vyrobku, kopirovanim, nedodrzenim posloupnosti
obrazku, titulku a textu, s prili$ slozitymi souvétimi, riznym typem pisma v jedné reklamé a
také s ,pfikazovaCskym* tonem, ktery ve své dobé Ctenare drazdit nemusel, v dnesni dobé
by ale rozhodné klienty nepotésil.

Ve vybranych soucasnych reklaméach miizeme najit chaotické uspofadani obrazku, ti-
tulku a textu. Objevil se pfipad, kdy nebylo zcela jasné, které sdéleni, ktery titulek byl
v reklamé stéZejni, v jedné z reklam byl prostor pro vice informaci, misto nich se ale zbytec-
né opakovala znacka. Co se tyka napadu a originality, Zadn4 slava. Reklamni texty nejsou
zbaveny pfiznacné tendencnosti. PFitom technické moZnosti, které v soucasné dobé maji
tvdrci reklam k dispozici, jsou v porovnani s tficatymi lety minulého stoleti obrovské a nabi-

zeji nové moznosti.

“ OGILVY, D. Ogilvy o reklamé. Praha: Management Press, 1996, s. 84.


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Pnr Your complimentary
use period has ended. o . .
f COm Iete T/’7Dankyou for using pedialnich komunikaci 54
p PDF Complete.
Click Here to upgrac
Unlimited Page

prafie na kvalitnim podkladu (mohou byt nejlepSiho femesl-

& odraZet realitu. Fantazii a kreativité se meze nekladou).*
Na co se snazili tvdrci reklam ve tficatych letech minulého stoleti dbét a co zaroven
jako hodné dulezité pretrvalo do dneska, je srozumitelnost a konkrétnost reklamy (souvisi
s promyslenym oslovenim cilové skupiny), vyhybani se v ni cizim, nezndmym slovdim, prav-
divé znéni, okamZité upoutani pozornosti Ctenére a pfitomnost priléhavého a slusného hu-
moru. Soucasni tvirci kladou také diraz na jednoduchost a dobrou zapamatovatelnost. Co
bylo pfekonano, je ,,pfikazovacsky* ton reklamy, ktery se vyskytoval v textech ve 30. letech
minulého stoleti. Soucasni tvlrci reklam se snazi 0 osobni a prijemny ton reklamy. Vétsina
stéZejnich pozadavkl na podobu kvalitni tiskové reklamy a jeji tvdrce se od 30. let do sou-

¢asnosti nezmeénila.

0 pozn.: S reklamnimi fotografiemi, na kterych je zachycen realny obraz, se mdizeme setkat uz ve 30. letech
min. stoleti i ve zminéném Casopisu Svétozor. Byvaly na titulnich strankéach. Nejsou srovnavany v této pra-
ci.
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V' Praze 3. dubna 1930

Jylt mathou -

lo pravé povolani zeny

Fimasi mimoradostisrdceinebezpedipleti. Hrasditétem a péce o né baviablazi,
le wkladaji mnoho mat&inym nerviim a pleti. Spi-li d¢tatko, chce byti matka
2 elegantni ddmou a k tomu ji pomaha stalé psténi pleti kosmetikami Elida.
fz2lni mydlo Elida je podivuhodng &isté a jemné, pro matku i pro dité
[rém kazdé hodiny Elida chrani plet pred nebezpe&im, kterym ji hrozi vihkost

=ména teploty. Zahoji mnohé malé poskozeni pleti, jemuz se v dét
k€m pokoji nezabrani. Na sta dobrydh zdéni Stastnych matek svédgi o tom,
i dobré jsou mydla a krémy Elida na pésténi i nejemnéjsi pleti détské.

yeerini nrerr KT TTH A

5 K¢
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[ prl nejvelsim sporiu
edna vitézka pii poslednich olympiadad ziskala uznani a obdiv celého svéra.
iss Catherwoodova z Kanady., Méla tspéch nejen ve sportu, nybrZ byla také

oo Elida (modry obal)
(24¢ vlasy, hefmankovy
poo Elida (zlaty obal)

=z sveétlé viasy,

Vsichni, kdo? péstuji sport, zvlagté viak damy, mohou si uchovat i pii nejvésich
vykonech bezvadny tdes, pésti-li si vlasy stale shampoonem Elfida. Neni nikterak

“  nutné, objevovati se po zapase s rozcuchanym vlasem. Shampoo Elida &ini vlasy
nejen hebounké a lesklé jak hedvébi, nybrz i podle pfani poddajné do kazdého t&esu,

Kdo spravng péstuje sport, musi si spravnE péstiti viasy.

sHAMPOO ELI DA
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ELIDA
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ELIDA

MYDLO.-KREMY SHAMPOO
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1 po ucjostiejsi hie na slunci a vétru md
-astati Gdes bezvadny, Turban a stuhy
mnoho nepomohou, neni=li vlas spravné
péstén. Shampoo Elida Cini vlas nejen jako
hedvabi jemny, hebky a nadhernt leskly, ny-
be2 i poddajny, tak¥e v (idesu pekné pliléha.

Z2dna sportovkyné dnes nemusi miti vlasy
rozvaté ani po horlivé péstovaném sportu.
Pravidelné péstén vlasti shampoonem Elida ji
zarucije, Ze mii¥e nahtisti miti pravé tak dobfe

upraveny Gles, jako mivé ve spolecnosti.

Kdo spravng péstuje sport, musi si spravnd
péstit i viasy. Kdo poufivé stéle shampoonu
Elida, pesti si je spravné.

SN,

7238
@ \j, Shampoo Efida (modry obaly na ka%dé vlasy. Hefs

Z2deite u kadefnika vyslovng aby Vim mylvlasysham= 7
& EUDA mankovy shampoo Elida ¢zlaty obal) na svétlé vlasy

poomem Elida, ktery nadherné pEnia vyborng &isti.
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B

130 PRODEJEN
V REPUBLICE -

DRUHE NEJVETS TOVARNY NA ORUV V REPUBLICE.

12 PRODEJEN
V PRAZE - §

PODIVNA ZKUSENOST JISTEHO GEOFFREYE TEMPESTA, MILIONARE,

¢ili

SATANOVY STRASTI.

I i

Roman od MARIE CORELLI.

Anglické profesionaln{ kritika nevédéla sirady s timto
dilem, které zptsobilo tplnou paniku v literarnim
svété své doby. Nehodilo se ji do Skatulek bé&Znych
Sablon a odmitla je. AvSak pFisla kosa na kamen:
autorka vyhlasila boj. Jake prvni protest
proti jednostrannosti kritiky nebyly
viubec rozesildny recensni vytisky
této knihy dennimu tisku.

W. T. STEAD: Velikd kniha,
napsand malou Zenou.

SATANOVY STRASTI, charakteristickd kniha pro
tvorbu Marie Corelli a jedno z jejich nejlepSich dél,
jsou Céastenou autobiografii autorky, tedy knihou
vlastni, zaZitou, probojovanou a protrpénou. Byly by
proto vSechny p¥iviastky naliterdrniilidské hodnoceni
autorky a knihy jen vSednimi a povrchnimi slovy.
Podotykame tedy jen kratce: tento roman dotkne
se hlubokym dojmem VaSeho srdce.

Romédn MARIE CORELLI, SATANOVY STRASTI v autorisovaném pfek]aﬂu M. lllové vySel jiz v drukém
vyddni u Otti. Oba dily (764 stran form. 8, dprava obilky od grafika Jos. Novaka) jsou broZované za
50 K¢ v plitné vazané za 70 K& U vSech knihkupct.

Tiskens Unie v Praze.
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Automobilové
novinky
General Motors

v roce 1930.

Vroce 1930 maji sv&toznimé vozy General

Motors nové Fisherovy karoserie a motory
s jestd vt vykonnosti.

G. M. C. pomocné sluzba zaruéuje maji-
telim voz& General Motors nejsvédomi-

~rvr

t€)si pomoc.

General Motorssplatkovy systém umoZzni
adillac|LaSalle Vim — po slozeni malé &astky — je3ts dnes
vyznamenavaji . vz -
eotézvroce 1930 KOUpL kaZzdého vozu General Motors na
zuysenym vy- mirné splatky u nejbliZsiho autorisovaného

kopsem g uelims zastupce General Motors,
eleganint

Fleetwood
Leelwoot )\ DILLAC LA SALLE BUICK MARQUETTE
Fisherovou

S — OAKLAND OLDSMOBILE
CHEVROLET osobni, nakladni a dodavkové vozy
G. M. C. nékladni vozy

Chevrolet 6 za cenu ,,4 vdilce znamend
plnou  automobilovou hodnotu, nebot
kupni cena a vylohy s udrzovinim spojené
Buick 1930 jsou tytés jako u jindho ,,4 vélce®.
uchvacujezvldsini
krasou a zvyse-
nym vykonem.
Marquette z di- §|
len Buicku je co |
do sily a Fkrdsy
protéjskem svéh>
svétozndmého
bratra.

Oakland 1930 | v
pravo / mé nyni 8 mi
wvilcovy motor osvéd-
&eného V typu.

Majitelé 6tivdlcového

Chevrolet [ v levo |
nazyvajt ho ,zisk pri-
nasejicim nakladnim
vozem*.  Nakladni
vozy G. M. C. maji
nosnost od 2/, do 51/
iun netto.

VYROBKY GENERAL MOTORS

240° SVETOZOR
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General Motors

Svétoznamé

e I nabizi VAm

nejvyhodnéjsi

CADILLAC/LASALLE

W platebni podminky

BUICK/MARQUETTE

pti koupi automobilu

OAKLAND
Nepottebujete investovati kapital, kupujete-li viiz General

Motors, nebof mirné podminky platebntho plinu General
Motors umozni Vim uhraditi kupni cenu i pohodlné splatky
z béznych piijma

Veskeré vozy General Motors pouivaji vyhod tohoto vel-
korysého tvérového systému. Kaidy jednotlivy viz je podle
druhu vzorné piizpisoben svému téelu. Svym vykonem a
zjevem znamend nejvyssi automobilovou hodnotu.

OLDSMOBILE

Proto diive nez se pro néktery jiny viz rozhodnete, pro-
hlédnéte si u nejbliziiho autorisovaného zastupce General

PONTIAC Motors vSechny tyto krisné modely s elegantni dievos
ocelovou Fisherovou karoserii, Podniknéte nezavaznou
A zkuebni jizdu ve voze, ktery jste si vyhlédli. Zadejte blizsi
i ] informace o platebnim planu General Motors.
1 7
\([Z Generalni zastoupeni General Motors pro CSR.
CHEVROLET- PRAHA : B. Vobotil, Praha-Karlin, Kralovska tf. 67, pro Oakland
osobnit, nakladni, dodan Chevrolet a nikladni vozy ,,G. M. C.*

Fitlik & Co., Praha II., Havlickovo nam., palic Plodi:

nové bursy, pro Cadilac, La Salle, Buick/Marquette.

H. Vanék, Smichov, Vinohradska ul. 27, pro Oldsmobile.
BRNO: American Auto Commerce, Brno, Kienova 72,pro Oak-

land, Chevrolet a nakladni vozy ,,G. M. C.*.

Joseffy a spol., Brno, Kozi 7, pro Buick/Marquette.
BRATISLAVA: Autoimport, spol. s r. o., Bratislava, Stefinikova 12, pro
Qakland a Chevrolet. s
The Motors Company, Bratislava, Stefanikova 4, pro

Buick/Marquette, Oldsmobile.

kové vozy a autodrozks

G.M.C. nikladni

automobily

252 SVETOZOR
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pro velkého spekulanta Zidného pavabu.

Tak bezmy:lenkovité, tak malé a pre-
deviim tak Zpatné obchody pTenechdva
Zacharov jinym. Jedté podetilejii by bylo
marniti ¢as poltéfskymi vykony, jimiZ
rozvaini® hraéi systematicky prohrivaji

¢ penize.

Leé dosud existuji lidé, ktefi s roz-
vabou nebo bez ni zasedaji k hraéskému
<tolku: je dobry a bezpeény obchod pie-

wziti bank. Pokracovani.

firmy BUSI o své zikazniky jest vskutku
_ Pravé v piitomné dob@ pfinasi nové, do
aili propracované vzory, jez svym vkusem
¥m kouzlem pusobi piit Aivé na oko zé-
%esnika. Je to pochopitelni véc, uvazime-li, Ze-
vzory byly uvedeny v Zivot po dohod? s vel-
Jbechodnimi domy, piikladem v New Yorku,
e, Paizi a Berling, pro néZ jsou také hlavné
vribény. Zvéteni vyroby, technicky stéle zdoko-
wlované. mmoznilo firmé BUSI prodavati i tylo
. _jez jsou vyrazem soutasného vkusu v zahra-
+ cendch pistupnych viem. Tato péce firmy
1 o své zakazniky jest tim obdivuhodnéjsi, Ze
e pred rokem predstavila se na domécim trhu,

ympatie si dovedla zajistiti cilevédomou praci
jmu spotrebitele. Snahou tohoto podniku jest,
hom byli nejen dobfe obutym nirodem, ale
<né obutym narodem. Stile vzristajici vyroba
byt obuvi tohoto podniku dokazuje nejlépe, ze
t rma kraéi po cestd poctivé price a reelnosti,
kieré jediné pEinadeji trvaly tdspéch.

ni
BU

Neseme Véam veselé veli-
konoce, nebot my jsme
dodavatelé miéka, oleje
a vajec pro delikatesni
margarin Vitello a proto
s timto ¢&istgym prFirodnim
omastkem povedou se
také vSechna velikonoéni
jidla a petiva tak vijteéné.
Proto mil4, moudré hospo-
dytiko:

Spéchej pomalu

znaéi nespéchej bezhlavé. Zdrzuje-li Te

néco, nau¢ se délat fo jinak, - Rychleji
a lépe.

Zdrzuje-1l Té holeni, zkus OHOL. Voda,

péna, zZiletka a ru¢nik. V okamziku jsi

oholen. Oties se do sucha a zreadlo Ti

prvni potved( pravdivost naif rady. {

Shirejée obaly Vitello
pro ,Zlatou knihu hospodyndk®!

OHOL JE MYDLO ZKUSENYCH

Svétozor vychdzi kuzdy tyden ve &vrtek v sed. po K& 3-—. postou K& 3-30 a pFedplacs se pilleind K&78-—, s postovni zdsilkou v pevném lepenkovém obalu K&85-—,

celoroéné Ké 1565, s podt. zasilkou v pevném lepenkovém obalu Ké 170-—. Redakce a administrace Stétozora je v nakladatelsivi J. Otto, spol. s 7. 0. v Praze,

Karlovo ngm. 34, kam? budi zaslino i predplatné. Rukopisy se nevracejs, reslamace nezalepuji nefrankuji. Neobjednané obrazy a fotografie redakce zpravidla

nerraci, nehonoruje a za n& nerud. Zaslani neobjednané fotografie se povaZuje za svolent k reprodukei 2o podmi k v éasopise obvyklych. Veskerd prdva textu
i ilustract vyhrazena. Odebirati Ize 163 v kaZdém knihkupecivt a ve viech filialkdch. Telefony: 227-41, 263-16.

MAJETNIK A VYDAVATEL: NAKLADATELSTVI J.0TTO, S. 8 R. 0. V PRAZE, KARLOVO NAM.34. — VRCHNI A 0DPOVED. REDAKTOR ED. BASS.
Pouivéni novinovych sndmek k 1 tlans selitii bylo povaleno vynosem & 243973-V1. ze dne 17. 36¥5 1918.

Inserty a pFilohy pFijimé administrace .S ra*. { Nakladatelstvi J. Otto, spol. s » o. v Praze II., Karlovo ndm. 34.)
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jednou seflo se celé feditelstvi k malé slavnosti na podest
sira Basila Zacharova. Dne 14. ¥ijna 1927, pravé v dobé zavé-
reéného boje o spoleénost Vickerse a Armstronga, podal gene-
ralni Feditel Vickersovych zavodit sirn Basilovi Eestny pohar
L padesitiletému jubilen jeho spojeni s firmou. Viechna

Juzéim  pisobidti,

romantika, viechna dobrodruZstvi tohoto jedineéného zivota
i

slévaji se nakonec v méitackou pocestnost. Nevypadd to
nijak jinak, ne# jako by hodny, pilny Giednik, dsp&ny ob-

chodni cestujici slavil své zlaté pracovni jubilenm. Prosis
a solidné, korekin? a trofi¢ku i komicky. Je tu vie. éeho =i
bodry prumérmy mestak pFeje k svému éestnému dni: ohyvkic
dar a proslov #éfav a erné zakety a svateéni pathos. Na poha-
ru, jejz muslavnostné podali, Zacharov mohl si pFecisti napis-
Siru Basilu Zacharovovi,
ryti¥i Britského VelkokiiZe a iddu Bad.
poddno predsedow a fediteli Vickersovy spolecnosti pri padesatém
wyroli jeho spojeni s firmou na znameni uprimného diku a vells
ticty za neocenitelné dilo. které spele¢nosti prokazal.

Pokracordni.

Sbireite

Obaly vyte¢ného delikatesniho margarinu
Vitello (a vSech na3ich ostatnich znadek,
Liga, Rekord, Pastry, Sanela, Centra, Era,
Buk) jsou velmi cenné!

Vsechny hospodytiky mély by je sbirati. Vy-
dame dilo as o 1000 strandch pod ndzvem
»Zlatd kniha hospodynky“
V této knize obsaZeny jsou rady a pokyny
pro véechny v domécnosti se vyskytujicl pfi-
pady a kniha tato je proto nejen ozdobou
kazdé knihovny, ngbrz i vibornou pfiruékou
a vérnou pomocnici kaZdé hospodyfiky.

obalyVitel

Dbejte vidy zmnacky: znaku a div&i hlavy!!!

kniha
hospodyriky

it

<
1

Chtgjice kaZdé hospodyfice umozniti, aby
toto krasné dilo ziskala, vyddme je v nékolika
svazcich. Kdo za$le 50 oballl delikatesniho
margarinu Vitello (neb ostatnich nasich zna-
¢ek, Liga, Rekord, Pastry, Sanela, Centra,
Era, Buk) na uvedenou adresu, obdrzi zdarma
a vyplacené jeden svazek. Prvni svazek vy-
jde koncem &ervna 1930. Pfesvédéte se pri
nakupu margarinu vzdycky, je-li podand Vam
kostka skute¢né dle Vaseho pféni ten vi-
teény delikatesni margarin Vitello.

ra akc. spol.
- DECIN

REKLAMNi ODDELENI.

Seétozor vychézi kazdy tyden ve &tvriek v se3. po Ké 3-—, postou K& 3-30 a pFedpldci se pulletns K¢ 78—, s postovni

isilk

ém obalu K¢ 85—,

v

y pevném I
celoraéné K& 156-—, s post.” zasilkou v pevném lepenkovém obalu K& 170-—. Redakce a administrace Svétozora je v nakladatelsivé J. Otto. spol. s r. 0. v Praze,

Karlovo ném. 34, kamz budif zaslano i pFedplainé. Rukopisy se nevracejt, reklamace nezalepuji a nefrankujt. Neobjednané obrazy a fotografie redakce sprovidis
mevraci, nehonoruje o 3a né nerudi. Zaslani neobjednané fotografie se povaiuje s svolens k reprodukci za podminek v &asopise oboyklych. Veskerd préve texzs
- i ilustract vyhrazena. Odebirati Ise 163 v ka¥dém knihkupectvi a ve viech filialkich. Telefony: 227-41, 263-16.

MAJETNIX A VYDAVATEL: NAKLADATELSTVI J. 0TTQ, S. S R. 0. V PRAZE, KARLOVO NAM. 34. — VRCHNI A ODPOVED. REDAKTOR ED. BASS.
PouZGivdns novinorfch snémek k rosesilint sefitii bylo pocelens sfnosem &. 243973-V1. ze dne 17. z4% 1918.
Inserty @ piilohy pFijimé edministrace . Svitosora™, (Nekiedatelset J. Outo, spel_s 1. 0. v Prase 11, Karlove adim_34.)
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Zubni pasta Chlorodont pﬁiemné osvézZujici chuti méty peprné dini zuby béloskvoucimi a odstraiiuje —
~ nejlépe za soutasnébo pouzivani Chlorodont: specielnibo kartdtku na zuby, jimz se zuby dokonale vyElsh

a keasné zbeli i po stranach — nepekné zbarveny zubm povlak.

Zédelte jen pravy Cblorodont vegkeré napodobenmy odmxtqte!

Chiérodont zubni asta cmorodont lurlée‘ky na zuby % Chlorodont ﬁstni vodiéka
TubaKid4—a K& 7— a K& 8-—, pro ditky K& 5—

GARANTOL
prostredek ke komnservovani vajec
wowiva vejee déle jak rok apInd Zerstvd, takZe jich
moZno pro viecky adely pouiti.
Jednoduché — Cisté — spolehlivé — lacine.
Nejmen3i baleni pro 100—120 vajec K& 3—.
drzeti v drogeriich a obchodech kolonidl. zbo%im.
Vihradni vfrobei: Garantol 5. 8 r. o.
2d: Vaclav Miiller, D&&in n. L., Kreuzgasse 3.

2 KLUBOVKY

- v kiiZi i latee, lizkova kiesla
a pohovky. Calounické dilny
F.WALNER, PRAHAIIL,,
Smecky 8—10, Telefon 263-95.

Vyzkousela fsem jiz
mydla, ale zUsta-

pri Exportni -
Hollade'Bohufu]emnu -

< _a diskretni viné <

velmi prijemnou

je po ni jako

alabes

Zkusite-li se téz jed-

i Exportni Hel-

oblibite si i tez
razeni 1/,
e RS
a zkousku |
Zadejte vyhradné:

EXPORTNI HELLADU

s ochrannou znatkou:

svéfoanémé
prvoifidni znacizy
;sou dasto f\apodobovany !

/ﬁﬂ%ﬁ@r W Wﬂf/e il
@” :ﬂmmawm e eestdeh
~ nema chybelr!

NABYTEK TUSCULUM|] AUTOSKOLA BARESOVA

PRAHA I, HOPFENSTOKOVA 9. TELEFON 39381.
Praha 1I: Lazarskd 10, Brno: Kolist& 1, Bratislava: Spl(élské 39a, 25leta odborna praxe zaruduje dokonaly vycvik.
Kosice: Hlavni 94. ~ Tovarny: Rousinov, HoleZov, PFerov. PROSPEKT A UBYTOVANI ZDARMA.
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i Slunce a Zivot v pFirodé

v
- M ddvé Vém folik krdsnijch ndmeéti: k fotografovant. Vyuzijte toho
] \“\‘ a fotografujte 16Z!
\"
|

|

\

‘\

; i komora

umozni tento krdsmy, prakticky a dnes jiZ levny sport! Ilustro-
vanyj katalog zdarma, stoji Vds pouze listek!
F, V. STEJSKAL, PRAHA II., FLORENC 25.

USAK:]

MENANY.

ROMAN SRNCE.

Pokracovani.

b se mu v Yivoté nelibilo, bylo
gtoupajici, které zpusobilo, Ze
kdni odpotinek nezachazela do
i pasece, ale e si naila daleko
tam, kde byly veliké, staré stro-
g2, v houtting jedlovych vyhon-
loze. Zde musel leZeti tife na
b 2 z dlouhé chvile otichaval
lou jehlici zvl43t, kolem dokola
roury™®.
k& bylo, kdy dostal svij prvni, §
ik stulec. Stalo se to den pfed 88
7 mokrym putovdnim.
zaslechla srna 1 maly jeji synek
idola se bli¥ict. Srnelek se chvili
¢ napodobil svoji matku, klete
b, rouru® zvednutou, stithaje
se ho zmocnila zvédavost a on
ihlédnouti houstinou, aby vidél i ]
{@na strachu a tichych krokd. ) ) Cistiti Zuby
k pomalu kruhem vzdalovaly, l ¥
obchdzel stran. Kdyz ie zase “.
Inila, osmélil se srnedek a vy- ot > ’ 5 v w.
Eky, chvili obchézel matku, pak S nemﬂtﬁ‘ll ZdPﬂ.Y}e d&SHB.’
&pil, ducaje vétrnikem do veme- - re

2 posilen, nevédomy, vybghl

stalo, e nevéda ani jak, leZel
Emi 2 jeho matka nad nim hné-
l2. Zebra mu od nirazu jejtho
lela, velmi se bél a polekal tak,
Kdy# se z prvntho leknuti pro-
matka pry¢ a pfed nim mezi 5 4 o ug q55n8 udriite jediné OXYGOLEM,

} néco velikého, jako kus kmene,

{bez listi. — Nehybalo se to, a tak - i i
o dlouhé chvili osmélil a podival zdravy chrup a bilé zuby docilite OXYDON T E '4'-
Jediny vyrobce: J. PILNACEK, Hradec Kralové.

k.

'YTEK TUSCULUM AUTOSKOLA BARESOVA

PRAHA IL, HOPFENSTOKOVA 9. TELEFON 383-81.
borna

azarské 10, Brao: Koliits 1, Bratisiava: Spitsiska 39a, 25leta od praxe zaru&uje dokonaly vycvik.
nM“—Y.--y:m.m.m. PROSPEKT A UBYTOVANI ZDARMA.
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Pri zaks
jakého!
vyrobku od :

LOGOMN

BIOKOSHNETIN

NATURKOSME

FlTNG

Heah:h
Care

ziskate
krém na
oliva, za

ZDAR

i i V a : : “-'
www.maxnkosmetlk A .
internetovy obchod se znaékovou kosme‘t;ikouv_
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Nejvetsi obchodni dim s obuvi v Evropé:
Bata, Vaclavské namésti, Praha 1

BATA v Ceské republice
Benesov - Tyr: 173, Beroun -
on Shopping Park, Olympia

78, Ceské Budéjovice - Kart

- Latran 21, Dé&in - Pizernsk:

., Brno - f‘ﬂ'ska 4, Avi-

Cesky Krumlov
stek - Hlavni 3724,

OC FUTURUM, Gogérova opskd 41, Chomutov

- 1. méje 9, Jablonec n. - am. ihlava - Masa-
rykovo nam. 49, Jind¥ichiiv Hradec - P. 91/, Karlovy Vary

- Vfidelni 9, Karvina - K. Sliwky 58, Klatowy - Nam. Miru 153, Kolin
- Karlovo nam. 73, Krom , Liberec - Soukenne
nam. 10, NISA, Louny - Mirové néam. 123, Marianské Lazné - Hlavni
tiida 144, Mlad4a Boleslav - Zelezna 43, Most - Jaroslava Prichy 2,
Novy Jiéin - Masarykovo nam. 11, Olemouc - Riegrova 1, Centrum
Hana, Opava - Horni ném. 55, Ostrava - Masarykovo nam. 13, TESCO,
Shopping Park Rudna, OC FUTURUM, Pardubice - Trida M

Pisek - \ielké nam. 5, Plzei - Zbrojnicka 3, OC TESCO, Olympia,
Praha- Prlihonice, OC Eden, Park Hostivat, Vaclavské nam. 6,
Jindfisska 20, Moskevska 27, nam. Bii Synk( 10, Fr. Kfizka 11, OC
FLORA, Dejvicka 30, Bubenské nab. 306, NC Novy Smichov, Centrum
Gerny Most, Shopping Park Ziicin, OC Letfany, OC Chodov, NC Sto-
dliky, OC SESTKA - K letisti, Prost&jov - Dukelska Bréna 2, PFerov
- Wilsonova 18, Pfibram - Zahradnicka 74, Slany - Soukenicka 97,
Strakonice - U Markéty 115, Sumperk - Hlavni tfida 3061, Tabor -
OD Dvorak Tr. 9. kvétna 2886, Teplice - U Cisarskych Lazni 3
Turnov - Hiubokéd 147, Uherské Hradisté - \elehradska 1206,
Usti nad Labem - Revolu&ni 2495/10, Vsetin - Svérov 1389,

2Zlin - Dlouha 130, OC CENTRO, Znojmo - Horni nam. 1, Zatec

- Kruhové namesti 245.

BATA na Slovensku

Zilina - Family Store - Narodnd 5, Bratislava City Store - Nam. SNP 16,
Bratislava OC Danubia - Outlet - onska cesta 16, Bratislava OC
Polus, Superstore - \ajno! ul. 100, Bratislava BSC Aupark, Superstore -
Eisteinova ul., Bratislava SP Avion, Superstore - [vinska cesta 12, Bratislava
Polus AW, City Center - Vajnorskd ul., Banska Bystrica, Family Store

- Nam. SNP 21, Banska Bystrica - Shopping Centrum Europa - Na Tros-
kach 25, Tren&in Max, Superstore - OZC Max Gen. M. R. Stef4nika, Trené&in
Big Box Beld - Tren¢ianska Turna, Trnava - Family Store - Hiavna ulica 27
Nitra - Family Store - Stefanikova 11, Nové Zamky - Big Box - Nitra
cesta, Poprad - Family Store - Nam. sv. Egidia 11/25, Poprad - Super
Store - ZOC MAX, Dihé Hony 4587/1, Pre$ov - Super Store - Hlavna 15,
Kosice - Family Store - Hiavnd ul Kosice OC Optima - Moldavska

cesta 32, Michalovce - Newstore - Nam, Osloboditelov 64.

Opravny obuvi
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SIMPLY CLEVER

NOVA SKODA FA

SE SCHRANKOU NA E

Laska na prvni svezeni
Nova Fabia si Vas okamzité ziska. Nabizi totiz mnoho presvédcivych detaild, jako napfiklad schranku na bryle neba &8 =
lahev, diky kterym najde kazda véc své spravné misto. Pfijemnym pfekvapenim je pak zakladni vybava viech verzi vass :
vidy patfi ABS, ctyfi airbagy a posilovac fizeni. Stejné tak Vas potésii cena. Prijdte se o pfitazlivosti nového modelu Faoia

dejce vozil Skoda, na Skoda Auto Info-line 800 600 000 nebo na www.skoda-auto.cz.

Kombinovana spotreba a emise CO, modelu Fabia: 4,6-6,9 1/100 k=
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,O zubni pasté
Sensodyne jsem
se dozvédeéla od
svého zubniho lékafe.
Zbavila mé bolesti
| citlivych zubd.
wonpwa —— UZji netrpim.

FLUORIDE

Zawiera furek sod
Obsahuje fluorid

: KLINICKY OVERENO
SNIZUJE CITLIVOST ZUBU A OBNAZENYCH KRCKU

www.sensodyne.cz

Sensodyne je registrovana ochrannd 2ndmka sk
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