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ABSTRAKT 
 

Ambicí teoretické části bakalářské práce je popsat požadavky, které měli plnit tvůrci 

tiskové reklamy ve 30. letech minulého století, a které mají plnit tvůrci tiskové reklamy sou-

časné. Praktickou část bakalářské práce tvoří příklady realizace reklamních sdělení v časopi-

sech z 30. let minulého století a současných, jejich srovnání. 

 

Klíčová slova: média, časopis, cílová 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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  „Pro reklamu mají Němci slovo „Werbung“. Dělat reklamu je u nich „werben“, 

toto „werben“ znamená také ucházeti se o nevěstu, namlouvati si děvče. „Werben“ zna-

mená tedy dobývati srdce dívky i srdce zákazníkova.“          
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ÚVOD 

  Zmíněné téma jsem si vybral, protože jsem si v rámci studia marketingových ko-

munikací oblíbil předmět reklama. Navíc jsem byl ve svém podnikání donucen se o svou 

firmu postarat i z hlediska propagace. Patřím k těm, kterým reklamy v médiích nevadí, a rád 

porovnávám reklamní počiny v minulosti (vůbec tiskoviny let dávno minulých) s těmi sou-

časnými. Do rukou se mi dostaly svázané výtisky jednotlivých časopisů Světozor za období 

1929-1930, které vycházely týdně.    

 

Ambicí této bakalářské práce je pokusit se srovnat tiskovou reklamu ve zmíněných 

výtiscích časopisu Světozor (svazek čísel z r. 1929-1930) s tiskovou reklamou v časopisech 

současných, najít společné i rozdílné rysy, prvky, které přetrvaly dodnes a také ty, které byly 

z části nebo úplně překonány, nahrazeny novými.  

 

Vycházím z hypotéz, že: 

 

1. Dobrá reklama ve 30. letech min. století se podle J. Solara musela vyznačovat  

logičností, srozumitelností, a lidskostí textu. V reklamě není místo pro cizí slova. 

Nežádoucí jsou dlouhé věty, nekonečné odstavce, vyplatí se spíše série inzerátů, ne-

ní vhodné přecpávat inzertní plochu. Není vhodné chtít vše po zákazníkovi najed-

nou, může to působit příliš náročně – protivně. Důležitá je dostatečná velikost pís-

ma. V reklamě není místo pro lež. Je nutné brát zřetel na city zákazníků, musejí mít 

pocit, že jsou milováni, cítit účast obchodníka.  Zadavatel a tvůrce reklamy musejí 

znát trh zákazníků, reklamu zacílit na typického zástupce. Reklama má okamžitě 

upoutat pozornost, přitáhnout, musí být výbojná, umět oslnit, zákazníkovi lichotit, 

důležité je správné zdůraznění, reklama nemá kárat. Humor je kořením reklamy. 

Musí být ale přiléhavý a slušný, nesmí být namířen proti konkurenci. Reklamu tvoří 

hlava a srdce, na místě jsou takt a opatrnost.  

2. Tvůrci současné tiskové reklamy by měli podle odborníků na reklamu dbát na co 

nejosobnější tón tiskové reklamy, je vyžadována konkrétnost, přesnost, srozumitel-

nost a jednoduchost textu. Složitá souvětí, neznámá, zbytečná slova, klišé, fráze jsou 

v reklamě nežádoucí. Stejně tak přílišná délka, která může unavit a čtenář se tak ne-

dostane ke konci čtení (délka textu má navíc vliv na cenu reklamy, místo v tisku stojí 
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spoustu peněz). Na místě je příjemný tón, nápaditost, pravdivé znění. Tvůrce musí 

vědět, jaké poslání má reklama splnit, co má sdělit jaké cílové skupině, kdo je jejím 

typickým zástupcem. Tvůrce tedy musí rozumět jazyku, vědět jakou řečí hovoří jed-

notlivé skupiny lidí. Kromě obsahu je tak důležitá i forma zpracování. Kvalitní re-

klamní text snáz zaujme a také se lépe pamatuje. Reklamní slogan by měl být snadno 

zapamatovatelný, měl by rychle vybavit jméno výrobku nebo služby, vyjadřovat 

hlavní užitek značky/výrobku, měl by je jasně odlišovat od ostatních, měl by vytvářet 

pozitivní pocit ze značky, být originální, nápaditý a jednoduchý. 

3. Výše uvedené stěžejní požadavky na realizaci kvalitní tiskové reklamy se od 30. let 

do současnosti příliš nezměnily.   

 

V úvodních kapitolách teoretické části se zabývám pojmy, které považuji za klíčové 

– komunikací a reklamou, dále uvádím některé jejich vlastnosti, jak jsou podány v odborné 

literatuře. Následují kapitoly o podobě tiskové reklamy současné a ze 30. let min. století.  

 

Při psaní bakalářské práce jsem se opíral např. 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 Chvála reklamy), D. Ogilvyho   

(D. Ogilvy o reklamě), J. Světlíka (Marketing a reklama), J. Vebera a kol. (Management), 

D. Pavlů a kol. (Marketingové komunikace a firemní strategie), M. Tomana (Intuitivní re-

klama), H. Fialové a G. Tomka (Malý slovník marketingu), M. Gregarové (Média 

v marketingových komunikacích I In: Studijní opory II.), J. Bartoška (Kultura a technika 

mluvené řeči), V. Lamsera (Komunikace a společnos), D. McQuaila (Úvod do teorie maso-

vé komunikace), B. Osvaldové a J. Halady (Encyklopedie praktické žurnalistiky), I. Reifové 

& kol. (Slovník mediální komunikace), M. Mičienky a J. Jiráka a kol. (Základy mediální 

výchovy), a Z. Vybírala (Psychologie lidské komunikace). 
 

            Praktickou část tvoří příklady realizace tiskových reklam současných a z časopisu 

Světozor (1929-1930).  
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I.  TEORETICK Á ČÁST 
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1 KOMUNIKACE 
 

Komunikace je interakcí mezi dvěma či více entitami.1 Rozumíme jí spojování pro-

dukce, výměnu sdělení a hlavně významů sdělení prostřednictvím znakových systémů. Jed-

notlivé definice komunikace se liší podle teorie, ze které vycházejí a podle níž kladou důraz 

na některý z aspektů komunikace. Téměř všechny ale upozorňují (s odlišnými termíny) na 

několik základních prvků komunikace.2 Jedná se o komunikátora, adresáta, komunikační 

kanál (v mediální komunikaci se jedná o médium), sdělení a účinek. 

Obsáhlejší definice připomínají podle Ireny Reifové např. šum, kontext, kód, zpět-

nou vazbu a další prvky. Jedním z autorů širší definice je V. Lamser. Společenskou (sociál-

ní) komunikaci vidí jako sdělování (přenos informací či výměnu významů) v rámci společen-

ského (sociálního) kontaktu (dotyku).3  Společenská komunikace podle něj probíhá ve dvou 

podobách:   

      1) jako komunikační akt (zahrnuje jednotlivé případy komunikace, například se jedná o 

rozhovor dvou lidí), který je uzavřeným celkem, protože si u něj všímáme komunikační si-

tuace, obsahu a doby trvání.); 

      2) jako komunikační proces (skládá se z několika komunikačních aktů, které se mohou 

různě a pravidelně opakovat), příkladem může být RTV vysílání, které tvoří jednotlivé po-

řady, nebo přímo seriály.  

Podle Jaromíra Vebera lze komunikaci velmi zúženě chápat jako výměnu informací, 

v ještě užším případě jako poskytování informací. „Dnes je nám zřejmě nejbližší význam 

s někým na něčem participovat, z čehož je patrná aktivní účast obou stran, kdy jde skuteč-

ně o něco víc, než jen o pouhé poskytnutí informací. Každá komunikace potřebuje partnery 

(sdělujícího, který má potřebu něco sdělovat či sdílet, a příjemce, který je vybrán jako 

partner pro komunikaci). Opravdová komunikace probíhá tehdy, když příjemce zprávu 

pochopí tak, jak je míněna.“4  

                                                

 

1 GREGAROVÁ, M. Média v marketingových komunikacích I In: Studijní opory II. Zlín: FMK, UTB, 
2005, s. 10. 
2 REIFOVÁ, I. & kol. Slovník mediální komunikace. Praha: Portál, 2004, s. 98.  
3 LAMSER, V. Komunikace a společnost. Praha: Academia, 1969, s. 9, 10. 
4 VEBER, J. a kol. Management. Praha: Management Press, 2000, s. 195.  
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           V komunikaci hraje důležitou roli kód. Jedná se o vhodnou podobu pro přenos 

(zprávy, dat), do které je transformováno to, co chceme sdělit. Důležitým předpokladem 

pro úspěšnou komunikaci je vybrat vhodný kód, tzn. takový, aby byl znám nejen sdělující-

mu, ale i příjemci. Nejběžnějším kódem je přirozený jazyk. Přenos mohou rušit komunikační 

šumy. Jedná se o negativní činitele, které ovlivňují kvalitu komunikace. Ty mohou být na 

straně partnerů komunikace, mohou nastat kvůli chybnému kódování, zkreslení při přenosu 

apod. 

Jazyk můžeme označit za konvenční, závazný kód, který je předpokladem pro 

úspěšnou komunikaci. Jedná se o soustavu znaků, které produktor i reaktor užívají ve stej-

ném nebo podobném významu. Jazyk reprezentuje v konkrétních komunikátech řeč. Jí pro-

duktor i reaktor využívají všech potenciálních možností, kterými zvolený jazyk disponuje.5  

            Aby bylo možné provést rozbor komunikačního aktu a procesu, musí být dosaženo 

tzv. komunikačního spojení, ve kterém figurují dva partneři – iniciátor/komunikátor sdělení 

a  příjemce. Aby bylo komunikační sdělení skutečně potřebné a vedlo k zamýšlenému efek-

tu, mělo by podle V. Lamsera obsahovat následující prvky: 

1. komunikátora; 

2. příjemce; 

3. směr komunikace; 

4. kanály; 

5. obsah; 

6. vyjadřovací prostředky; 

7. záměr a efekt.  

Pro dobrou čitelnost komunikace je důležitý její směr. Základní schéma komunikač-

ního aktu přitom tvoří dvě směrované hrany, ukazuje tak oboustranné komunikační spojení.6 

Iniciátor/komunikátor vyšle sdělení komunikačním kanálem k příjemci a čeká na odpověď 

(zpětnou vazbu). Aby byla komunikace úspěšná, musí zpětnou vazbu obsahovat. Ta zabez-

pečí  vzájemnou výměnu informací a zároveň kontrolu vnímání sdělovaných informací.    

                                                

 

5 BARTOŠEK, J. Kultura a technika mluvené řeči. Zlín: UTB ve Zlíně, 2003, s. 5. 
6 LAMSER, V. Komunikace a společnost. Praha: Academia, 1969, s. 13. 
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      Komunikační akt není možné realizovat, aniž by existoval komunikační kanál -  sou-

hrn hmotných podmínek, které dovolují iniciátorovi komunikovat s příjemcem.7  Kanály 

mohou být smyslové orgány jedince, i různá RTV technika, která je zprostředkovatelem 

komunikačního aktu.  

       Aby komunikace vůbec měla a mohla vzniknout, je potřeba mít co sdělovat. Obsahu 

sdělení přitom musí rozumět obě partnerské strany komunikace, jinak by nebylo dosaženo  

zpětné vazby. Komunikace by ztroskotala. 

       Aby příjemce dokázal dobře dekódovat obsah sdělení, které k němu vyšle iniciátor, 

musí rozumět podobě přenášených informací. Podle V. Lamsera jsou důležité vyjadřovací 

prostředky (gesta, řeč, písmo, tisk, obraz, znaky a zvuky). 

        

1.1 Způsob komunikace 

      

Lidé mohou mezi sebou provozovat komunikaci digitálně, nebo analogově, kom-

plementárně, nebo symetricky a o obsazích, nebo o svém vztahu k adresátovi.8 Digitální 

komunikace je nejčastěji verbální. Může být bez většího porušení obsahu převedena do kon-

venčních znaků, tedy zapsána. Analogová komunikace znamená sdělování neverbální. Nikdy 

není přesně převoditelná do jazykových znaků. Nacházíme ji ve zvukové, obrazové, pohy-

bové, barevné, tlakové a jiné podobě symbolů. Komplementární komunikace znamená  vzá-

jemné doplňování se, kdy jeden z partnerů zastává roli dominantní a aktivní, druhý je v roli 

pasivního posluchače. Když ale oba chtějí být aktivními iniciátory, nastane symetrická ko-

munikační výměna. Komunikace o obsazích je hlavně o přenášení věcných informací (infor-

mování a doporučování). Komunikace o vztahu k adresátovi se týká vzájemného sdělování 

o sobě. 

      Komunikace může také probíhat synchronně, nebo asynchronně. Ta první nastane, 

když ve stejnou dobu komunikuje jak mluvčí, tak příjemce (dochází ke vzájemné výměně 

komunikačních úloh), konat se může verbálně, např. tváří v tvář, ale i v neverbální podobě 

                                                

 

7 LAMSER, V. Komunikace a společnost. Praha: Academia, 1969, s. 14. 
8 VYBÍRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. Praha: Portál, 2000, s. 20. 
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vzájemným dotykem rukou. O asynchronní komunikaci hovoříme tehdy, když se mezi vy-

sláním informace a získáním odpovědi vyskytne časová pauza.  

     Způsoby komunikace můžeme hodnotit i z hlediska spisovnosti, podstatné jsou i 

účinky neverbálních prostředků, oblečení, pohybů, doteků atd. Velmi se také liší komunika-

ce veřejná a neveřejná. To první jmenovanou je například rozhlasové vysílání. Protože 

v něm chybí obraz, chybí i neverbální výrazové prostředky.  

1.2 Masová a mediální komunikace  

  

Odborná literatura označuje mediální komunikaci jako jednu z rovin sociální komu-

nikace, kdy všechny komunikační aktivity v ní pomáhají zprostředkovat média.9 Povaha 

zprostředkujícího činitele (média) ovlivňuje očekávání ze strany publika (na druhou stranu 

určitou povahu média vyžadují sami diváci a posluchači) a jeho technologie a organizační 

podoba mají vliv na vznik a konečný stav svého produktu.  

Pojem mediální komunikace v devadesátých letech 20. stol. postupně vytlačil název 

masová komunikace. Podle I. Reifové ji charakterizuje to, že se veškeré komunikační aktivi-

ty, produkce a šíření veřejně dostupných sdělení, dějí prostřednictvím masových médií. 

 Denis McQuail udává v oblasti médií čtyři modely komunikace, a to lineární, rituálo-

vý, propagační a příjmový. Jednoduché definice masové komunikace podle něj často vychá-

zejí z Lasswellova popisu prvků komunikačního aktu, kdy v rámci lineárního modelu platí, 

kdo - říká co - jakým kanálem - komu - s jakým efektem. Rituálový model komunikace se 

podle McQuaila více ohlíží na sdílené významy a city, kdy je důležitější prožívání a ne uži-

tek. Propagační model využívají masová média k předvedení se, získání a udržení zrakové a 

sluchové pozornosti publika. Média ji pak prodávají inzerentům, sledovanost, poslechovost 

a čtenost se proto stávají hlavním cílem a také měřítkem úspěchu médií. Příjmový model 

komunikace je o vnímání masové komunikace z pohledu mnoha různých příjemců, kteří  

nemusí vnímat a chápat sdělení, jak je iniciátor vyslal, vyjádřil. Podstatou „analýzy příjmu“ 

je snaha umístit přisuzování a konstruování významu (odvozeného z médií) do blízkosti 

                                                

 

9 REIFOVÁ, I. & kol. Slovník mediální komunikace. Praha: Portál, 2004, s. 100. 
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příjemce.10 Sdělení předkládaná médii jsou tak vždy otevřená a obsahují více významů. Mé-

dia tato sdělení také vždy interpretují podle kontextu a kultury příjemců.  

Co se týká sociální roviny, dělíme komunikaci obecně na: 

1.   intrapersonální (sdělení probíhá v rámci jednoho jedince, jde např. o přemýšlení); 

2. interpersonální (probíhá mezi dvěma nebo více lidmi, může tak nastat okamžitá 

zpětná vazba, vzniká sociální vztah mezi komunikanty); 

3. skupinovou (v rámci interpersonální komunikace tak komunikuje mnohem více 

účastníků s mnohdy slabšími vzájemnými vazbami); 

4. meziskupinovou; 

5. institucionální; 

6. celospolečenskou. 

                                                

 

10 MCQUAIL, D. Úvod do teorie masové komunikace. Praha: Portál, 2002, s. 76. 
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2 PROPAGACE A REKLAMA ( FORMA KOMUNIKACE) 
 

Termín propagace vzešel z latinského propagatio, což znamená rozmnožování, roz-

šiřování. Jedná se o cílenou činnost se stimulačními a regulačními účinky, rozšiřování názo-

rů, mínění, politických požadavků, uvádění ve všeobecnou známost, také získávání zájmu o 

určité zboží a služby. Termín nahrazoval v socialistickém Československu „západně infiko-

vané“ pojmy reklama a public relations.11  

Pojem reklama vychází z francouzského réclame a z latinského reclamo. To zname-

ná hlasitě, prudce odporovat; ozvěnou se ozývat, znova volat. V masových médiích tímto 

termínem označujeme jakékoli veřejné oznámení, které je určeno k podpoře prodeje, koupě, 

nájmu výrobku či služby, k propagaci věci nebo myšlenky nebo k vyvolání jiného účinku, 

který žádá zadavatel reklamy. Pro zveřejnění je zadavatelům reklam za úplatu či podobnou 

věcnou protihodnotu poskytnut prostor v masovém médiu. U tištěných médií se jedná o část 

tiskové plochy, u elektronických médií o vysílací čas. V produkci masových médií se setká-

váme i s tzv. reklamou barnumskou. Označuje vtíravou, bombastickou, dryáčnickou, nezří-

zenou či nadnesenou reklamu, která neodpovídá skutečné hodnotě zboží nebo nabízených 

služeb. V přeneseném smyslu se jedná o nepravdivou, klamavou reklamu.  

 

Reklama je jednou z pěti základních kategorií členění marketingových komunikací 

(dalšími jsou Direct Marketing, osobní prodej, Public Relations, Sales Promotion).12 Rekla-

mu také dělíme např. podle jejího předmětu na:  

a) sociální (různé fondy na pomoc potřebným); 
b) politickou (billboardy a letáky s tvářemi politiků a programy stran – období před 

volbami); 
c) komerční (např. na kosmetiku, léky, peněžní produkty). 

 
Reklamu rozlišujeme i podle nosiče jejích informací, a to na:   
 

a) tištěnou (v novinách, časopisech, na billboardech, plakátech atd.); 
b) v rozhlase (tzv. spoty za užití zvuku – mluveného slova a hudby); 
c) v televizi (tzv. spoty vytvořené za užití zvuku a obrazu); 
d) na internetu (na portálech, jedná se o texty a obrázky, oblíbené jsou tzv. bannery).  

                                                

 

11 OSVALDOVÁ, B. – HALADA, J. Encyklopedie praktické žurnalistiky. Praha: Libri, 1999, s. 143. 
12 PAVLŮ, D. a kol. Marketingové komunikace a firemní strategie. Zlín: FMK UTB, 2004, s. 11. 
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2.1  Cíle reklamy, tvorba reklamy  

 

Reklama je klasickým způsobem komunikační politiky.13 Její cíle mohou být: 

 

a) ekonomické (tržba, odbyt, zisk, podíl na trhu); 

b) psychologické (postavení na trhu, povědomí o firmě); 

                 technický rozptyl (počet dosažitelných osob, četnost odezvy). 

 

 

S reklamní politikou souvisí určení cílových skupin, kterým je konkrétní reklama ur-

čena. Cílovou skupinu pro reklamní sdělení tvoří zákazníci (čtenáři, posluchači, diváci). 

Reklama je má oslovit a zaujmout, tzn. nejen informovat o existenci výrobku či služby. Aby 

bylo zmíněného dosaženo, je nutné zvolit adekvátní reklamní strategii.  

Reklamní strategie obsahuje: 

1. jasný cíl, kterého má reklama dosáhnout, určení cílové skupi-

ny, kterou má sdělení oslovit a zaujmout; 

2. výběr média (nosiče reklamy); 

3. obsah a formu sdělení. 

Na strategickou část vzniku reklamy navazuje tzv. kreativní návrh, kdy se kreativní 

tým (např. výtvarníci, fotografové atd.) snaží o originální ale zároveň kvalitní a vůbec pro-

veditelné řemeslné zpracování sdělení, které musí být pro cílovou skupinu relevantní.    

 

Tvůrci reklamních sdělení využívají pro oslovení vybrané cílové skupiny různých 

přesvědčovacích prostředků. Ty se často opírají o základní lidské potřeby, jak je popsal a do 

podoby pyramidy seřadil americký psycholog Abraham Harold Maslow. Podle jeho teorie 

má člověk pět základních potřeb. Na nejnižším stupni jsou základní fyziologické potřeby, 

následuje potřeba bezpečí a jistoty, dalším stupněm je potřeba lásky, přijetí a spolupatřič-

nosti, následuje potřeba uznání a úcty, na nejvyšší příčce je potřeba seberealizace.  Mezi 

                                                

 

13 FIALOVÁ, H. - TOMEK, G. Malý slovník marketingu. Karviná: Ecomix-ok, 1994, s. 100. 
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přesvědčovací prostředky reklamy tak např. patří strach a trest, odměna, hodnota, přednost 

produktu nebo služby, ztotožnění (celebrita), humor.  

K vytvoření reklamy je zapotřebí ovládat ten správný postup. Zadavatel reklamy 

musí vědět, co má reklama sdělit (co má propagovat, jaký je vůbec její cíl), komu to má 

sdělit (cílová skupina), prostřednictvím kterého média se tak stane. S pomocí reklamních 

odborníků musí zvolit adekvátní prostředky, určit reklamní strategii a stanovit přesné zadání 

reklamy. Následuje výběr kreativního týmu pro výrobu reklamy. Zadavatel musí mít hned na 

začátku jasno o velikosti rozpočtu reklamy. Z předem daných finančních možností totiž 

mnohdy vychází už výběr média apod.  

Dobrá reklama musí tedy mít14: 

a) vynikající strategii (na základě zadání); 

b) originální nápad (kreativní tým přijde s myšlenkou, která zaujme); 

c) vynikající zpracování (textové, grafické, technické, hudební atd.). 

Kroky tvorby reklamy15: 

1. zadání (reklama musí obsahovat jasné a srozumitelné sdělení); 

2. vlastní tvorba (u tištěné reklamy je těžiště na obsahu textu a statické vizuální složce;  

u rozhlasové reklamy jsou zohledněny také zvuky a hlasy; u televizní reklamy také 

obraz - prostředí, postavy, obličeje); 

3. hodnocení (výsledná podoba reklamy musí odpovídat zadání, varianty, které je ne-

splňují, je třeba vyřadit, důraz je kladen na originalitu, reklama musí vyniknout, za-

ujmout); 

4. prezentace (tvůrčí tým reklamu představí zadavateli, až ten schválí, nebo neschválí 

její otištění, odvysílání). 

 

 

 

 

                                                

 

14 MIČIENKA, M. -  JIRÁK, J. a kol. Základy mediální výchovy. Praha: Portál, 2007, s. 268. 
15 Tamtéž.  
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2.2 Etika reklamy 

 
V ČR platí zákon č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o změně a doplnění zákona č. 

468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znění  

 

pozdějších předpisů.  

 

Změna: 258/2000 Sb.  

Změna: 231/2001 Sb. 

Změna: 256/2001 Sb. 

Změna: 138/2002 Sb. 

Změna: 320/2002 Sb.  

Změna: 217/2004 Sb.  

Změna: 326/2004 Sb.  

Změna: 132/2003 Sb.  

Změna: 480/2004 Sb. 

 

Tvůrci reklam by měli při své práci ctít etické postupy s důrazem na slušnost, prav-

divost, čestnost a společenskou odpovědnost. V ČR proto existuje tzv. Rada pro reklamu. 

Sdružuje zadavatele a tvůrce reklamy; vytvořila tzv. etický kodex reklamy (jeho cílem je 

pomáhat tomu, aby byla reklama pravdivá, slušná a čestná). 

 

Etický kodex Rady ČT a rozhlasu definuje reklamu jako přesvědčovací proces, pro-

váděný za úhradu jakýmkoli podnikatelským subjektem jednajícím v jeho zájmu, jehož úče-

lem je poskytnout spotřebiteli informace o zboží a službách i o činnostech a projektech 

charitativní povahy.16  

 

                                                

 

16 OSVALDOVÁ, B. – HALADA, J. Encyklopedie praktické žurnalistiky. Praha: Libri, 1999, s. 153. 
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3 SOUČASNÁ REKLAMA  
Reklama nás obklopuje téměř na každém kroku (v tisku, televizi, na billboardech, 

v dopravních prostředcích, na obalech různých výrobků atd.). Dokáže ale vůbec prodat 

propagované výrobky? D. Ogilvy napsal: „Viděl jsem inzerát, který prodal ne dvakrát, ne 

třikrát tolik, ale devatenáct a půl krát více než jiný inzerát. Oba inzeráty zabíraly stejně 

velký prostor. Oba byly uveřejněny ve stejném časopise. Oba využívaly fotografických ilu-

strací. Oba měly velice pečlivě napsaný text. Rozdíl byl v tom, že jeden oslovil zákazníky 

tím pravým způsobem a ten druhý špatným.“17 Podle D. Ogilvyho také není pravda, že kaž-

dá reklama do určité míry zvyšuje prodej. Upozornil naopak, že špatná reklama dokáže 

prodej snížit.  

Určit, jak je konkrétní současná reklama úspěšná, zda dokáže vrátit alespoň investi-

ce, které jsme vložili do její výroby a distribuce, je velmi obtížné, ne-li vůbec nemožné. 

„Nejsnáze se návratnost reklamních investic měří u přímého marketingu. Podnik rozesílá 

nabídky konkrétním jedincům a může si spočítat počet osob, které si vyžádají další infor-

mace nebo pošlou objednávku. Poměr mezi počtem a hodnotou objednávek a celkovými 

náklady na přímý marketing představuje návratnost reklamních investic.“18  

 

3.1 Prvky současné reklamy  

Reklama znamená podle P. Kotlera rozhodování o pěti M – mission, message, me-

dia, money, measurement. Každý zadavatel reklamy by tedy měl ještě před jejím vytvořením 

vědět, jakou váhu přisoudí jejímu poslání, sdělení, výběru média, velikosti rozpočtu a měře-

ní.19  

Posláním reklamy může být potenciální zákazníky informovat, přesvědčit je (u no-

vých výrobků), připomenout nebo potvrdit, že dělají dobře, když propagovaný výrobek 

nebo službu kupují.  

                                                

 

17 OGILVY, D. Ogilvy o reklamě. Praha: Management Press, 1996, s. 9. 
18 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000, s. 126. 
19 Tamtéž. 
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Sdělení musí zákazníka informovat (slovy, obrazem) o jedinečné hodnotě značky. 

Každé by mělo být otestováno na cílové skupině. K tomu je možné použít následujících šest 

otázek.20  

 

1. Jaké je podle vás hlavní sdělení této reklamy? 

2. Čeho chce podle vašeho názoru inzerent dosáhnout: co vám chce sdělit, o čem vás 
chce přesvědčit nebo k čemu vás chce přimět? 

3. Do jaké míry vás tato reklama přiměje, abyste udělali, co se po vás chce? 

4. V čem je reklama přesvědčivá a v čem ne? 

5. Jaké pocity ve vás reklama vyvolává? 

6. Na jakém místě by vás toto sdělení nejlépe oslovilo – kde byste si jej nejspíše všimli 
a věnovali mu pozornost? 

Zadavatel reklamy (firma, výrobce) by měl společně s pracovníky reklamní agentury 

rozhodnout, jak velkou cílovou skupinu chce oslovit, kolikrát a co od reklamní kampaně 

vůbec očekává. Měl by si dát velmi záležet na výběru nosiče jeho sdělení. Hlavní důraz je 

kladen na efektivitu. Je potřeba vědět, jak velký cílový trh může dané médium oslovit a za 

jak velký finanční obnos je schopné tento požadavek splnit. A bylo by velmi netaktické se 

spokojit se jen s klasickými médii (novinami, časopisy, rozhlasem, televizí, billboardy). 

V současnosti se jeví jako stále efektivnější využít např. e-maily, elektronické časopisy, re-

klamní média přímo v prodejnách, reklamy na lavičkách na autobusových zastávkách, na 

toaletách apod.  

Reklamní rozpočet ale zahrnuje nejen dosah, četnost a účinek reklamy, ale samo-

zřejmě i náklady na výrobu reklamy a další výdaje.  

Reklamní kampaně je třeba měřit před a po jejich zveřejnění. Návrhy reklam mo-

hou být testovány, aby se posoudila jejich účinnost, přičemž se měří jejich zapamatovatel-

nost, poznávací hodnota nebo přesvědčovací schopnost. Následná měření se snaží vyjádřit, 

                                                

 

20 KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 110.  
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jaký účinek měla reklamní kampaň na komunikaci firmy nebo její tržby. To je ovšem obtíž-

né, zvláště v případě reklam zaměřených na firemní image.21  

 Měřit účinek reklamy je velmi obtížné. Co se týká např. internetové formy reklamy, 

jsou zadavatel a pracovníci reklamní firmy závislí na počtu „kliknutí“ na určité stránky, kte-

ré nesou reklamu (např. bannery). Účinek televizní reklamy je zase možné měřit pomocí 

průzkumu sledovanosti určitých pořadů v určitém časovém úseku. A pokud reklamní kam-

paň na internetových stránkách přiláká více potenciálních zákazníků než zmíněná reklama 

v televizi, je potřeba adekvátně změnit četnost jejich působení. Více peněz (tím pádem větší 

důvěru v úspěch) si v tom případě zaslouží internet jako médium, které vyvolalo (a předpo-

kládáme tak, že znovu vyvolá) větší odezvu. Zároveň je důležité pochopit, že vynakládat 

obecně na reklamu málo peněz je stejně netaktické, jako vynakládat příliš. V prvním případě 

se můžeme setkat s méně kvalitním nebo méně nápaditým provedením reklamy, případně 

s mnohem slabším zásahem potenciálních zákazníků, druhý případ se rovná zbytečnému 

plýtvání penězi. P. Kotler navíc přikládá velmi důležitý postřeh: „…děláte-li reklamu na 

podřadné nebo nevýrazné výrobky, vyhazujete peníze z okna. Vlastně to funguje tak, že 

nejrychlejší cestou, jak zabít špatný produkt, je inzerovat jej. Víc lidí jej tak vyzkouší dříve 

a rychle se „rozkřikne“, že výrobek za nic nestojí.“22 

    

3.2 Smysl a efekt současné reklamy 

 

P. Kotler označil reklamu za nejúčinnější nástroj budování povědomí o existenci 

podniku, výrobku, služby nebo myšlenky. „Měřeno náklady na tisíc oslovených lidí je re-

klama prakticky nepřekonatelná. Jsou-li navíc inzeráty tvořivě pojaté, může reklamní kam-

paň vybudovat image a do jisté míry dokonce i preference nebo alespoň přijatelnost znač-

ky. Většina inzerátů však tvořivě pojatá není. Stačí se podívat na inzeráty na automobily, 

abychom viděli, jak jsou si podobné ve své bezduchosti. Nejsou-li inzeráty určitého podni-

ku jiné a lepší než inzeráty konkurence, udělal by tento podnik popravdě řečeno lépe, kdy-

                                                

 

21 KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 112. 
22 Tamtéž.  
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by tytéž peníze vynaložil na jiné nástroje marketingové komunikace, například na aktivity 

public relations, podporu prodeje nebo přímý marketing“.23  

Lidé stále častěji reklamu odsuzují, stěžují si na její všudypřítomnost, že obtěžuje. 

Jsou k ní méně vnímaví, reklamní stránky v tisku přecházejí bez většího povšimnutí, reklam-

ní bloky zasazené v televizních pořadech slouží zejména k odběhnutí na toaletu nebo do 

kuchyně. Televizní maniaci přepnou na jiný kanál.  

Reklam přesto přibývá. A reklamní spoty jsou navíc čím dál tím kratší, lidé si za pár 

sekund kolikrát nestačí ani všimnout, natož plně uvědomit, co jim měla reklama vůbec sdě-

lit. Často zůstává nepochopena. O nějakém přesvědčení nemůže být řeči.  

Reklamy navíc často své sdělení adresují všem, cílová skupina není mnohdy zohled-

něna oborově ani teritoriálně/kulturně. Z toho plyne, že mnohem efektivnější je ta reklama, 

která je úzce cíleně zaměřená, např. v oborově specializovaném tisku (časopisy pro lékaře, 

učitele, sportovce, domácí kutily atd.). Vyšší účinek tak z reklamy udělá spíše investici než 

pouhý výdaj.  

A bývalý viceprezident Coca-Coly Sergio Zyman, který napsal publikaci „Konec re-

klamy jak jsme ji dosud znali“24, jde ještě dál. Svůj argument obhajuje tím, že reklama je 

něčím více než pouhými televizními spoty, zahrnuje péči o značky, tvorbu obalů, využívání 

známých osobností jako mluvčích výrobků, sponzorské akce, publicitu, služby zákazníkům, 

způsob chování k zaměstnancům, ke klientům. A to vše by tedy mělo být splněno. P. Kotler 

připomíná, že to vše je ale přece marketing.25 Navíc z toho vyplývá pro dnešní pojetí marke-

tingu tolik důležitá zpětná vazba. Některé, zejména tištěné reklamy už proto obsahují nejen 

odkaz na webové stránky firmy, ale rovnou i telefonický a e-mailový kontakt (viz např. Vo-

dafone).  

Marketingoví odborníci už přišli na to, že nejlepší pro prodej výrobků a služeb jsou 

reference už obsloužených a spokojených zákazníků. Ti bez nátlaku a rádi poskytují svým 

známým (novým potenciálním zákazníkům) informace o přednostech výrobku nebo služby, 

osobně je doporučují. Jako nosič reklamního sdělení tak z toho vychází lépe sám člověk než 

televize a tisk. Mnohé firmy také využívají předních osobností v oboru, aby svá příznivá 

                                                

 

23 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000, s. 124. 
24 ZYMAN, S. – BROTT, A. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Praha: Management Press, 2004.  
25 KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 112. 
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hodnocení šířili dál. Firmy také proto vyhledávají výřečné jedince, kteří nemají problém se 

rychle přizpůsobit, a kteří mají i spoustu známých. „Jakmile firma dokáže na svůj nový vý-

robek tyto lidi upozornit, obstarají už další práci sami, jako „neplacení prodejci“. Některé 

podniky najímají lidi, kteří jejich výrobky předvádějí na veřejnosti.“26 Jednat se může na-

příklad o drahé automobily nebo telefony, kdy turista požádá, zda bychom ho nemohli jeho 

přístrojem se zabudovaným fotoaparátem vyfotografovat. Z výše popsaného tedy vyplývá, 

že dobré zboží, se „chválí samo“. A pokud budou firmy více investovat do výroby výjimeč-

ných produktů, mnohem méně je bude stát působení na spotřebitele v rámci reklamní kam-

paně. Tomu napomáhá i loajalita spokojených zákazníků, kteří se rádi vracejí i bez reklamy.   

Je tedy na místě si odpovědět, co vlastně od reklamy očekáváme především. Není to 

náhodou dobře prodat výrobek nebo službu? Pokud ano a nechceme od reklamy, aby pouze 

pobavila a oslepila svým povrchem a obalem, měli bychom se zamyslet nad slovy S. Zyma-

na, který prohlásil, že tradiční reklama, která přináší jen pobavení, není účinná a firmy, které 

to nepochopí, jsou odsouzeny k nezdaru s tím, že na zvýšení povědomí o značce se zaměřu-

je většina reklam, ale to jim prodej nezajistí.27  

Z výše popsaného tedy plyne, že než se rozhodneme vyrobit a distribuovat re-

klamu, je potřeba nejen vědět, jaké poslání má vůbec mít, co má sdělit, kdo sdělení 

ponese (výběr média), kolik máme na výrobu a distribuci peněz, jak chceme zjistit její 

efekt, ale také podle toho skutečně reklamu vytvořit! 

Na zajímavou distribuci reklamního sdělení upozornil M. Toman, když se zmínil o 

tzv. řetězení, kdy na první propagační prvek navazují prvky další, a to v řetězci, který může 

být i nekonečný. „Knihkupec zveřejní inzerát, ve kterém nabídne úspěšnou knihu 

s podpisem autora. Zákazník, který si knihu zakoupí, v ní nalezne kupón na slevu 

v prodejně nábytku. Koupí si knihovnu a dostane poukázku na oběd v blízké restauraci. Za 

oběd v této restauraci získá slevu na další knihu. V této knize najde soutěžní kupón, výherci 

                                                

 

26  KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 114.  
27 ZYMAN, S. – BROTT, A. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Praha: Management Press, 2004, s. 
21. 
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získají limitované množství jiné knihy s podpisem autora…Pokračovat můžeme jistě done-

konečna.28  

 

3.3 Reklamní text  

Některé reklamy nás zaujmou hodně, některé dokážou naopak rozčílit a některých si 

ani nevšimneme. Na vině může být nápad, který se nelíbí, forma zpracování, bezduchý ob-

sah. „Reklama je v podstatě zbytečná, nenajde-li firma nic zajímavého, co by řekla, nebo 

řekne-li to špatně.“29 Ale to sledujeme pouze reklamu jako výrobek někoho, kdo ji vytvořil. 

Reklama ale přišla na svět, aby plnila určitou roli, jinak přichází o smysl. Ta nejlepší inzerce 

se může pochlubit vynikajícím tvůrčím zpracováním a zároveň prodává. Velmi důležitou roli 

hraje obsah sdělení a jeho forma. V některých reklamách převládá obrázek, v jiných zvuk, v 

dalších text, víceméně se jedná o kombinaci, kdy mají jednotlivé prvky přisouzen určitý po-

díl z celku. Ve velké většině je zásadní text. 

 

3.3.1 Práce reklamního textaře  

 

Tvůrce reklamních textů musí rozumět jazyku, vědět, jak se vyjadřují jednotlivé sku-

piny lidí (odborníci, technici, lidé z určitého regionu), je to důležité kvůli správnému zacílení 

reklamy. Text by měl být v přirozeném znění, neměl by být obecný, neměl by vychvalovat. 

Některá reklamní sdělení zní přátelsky, jiná jsou agresivní, vzrušená. Autoři by měli kvůli co 

nejpřesnějšímu zacílení oslovovat typického zástupce vybrané cílové skupiny, z toho také 

vyplývá co nejosobnější tón textové reklamy. Na místě je konkrétnost, jednoduchost, přes-

nost, a srozumitelnost textu.30 Takový snáz zaujme a také se lépe pamatuje. Složitá souvětí, 

neznámá, zbytečná slova, klišé, fráze jsou v reklamě nežádoucí. Stejně tak přílišná délka, 

která může unavit a čtenář se tak nedostane ke konci čtení. Délka textu má navíc vliv na 

                                                

 

28 TOMAN, M. Intuitivní reklama. Praha: Management Press, 2006. S. 240. 
29 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000, s. 126. 
30 SVĚTLÍK, J. Marketing a reklama. Zlín: FMK UTB, 2003, s. 115. 
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cenu reklamy. Místo v tisku a reklamní čas v RTV stojí spoustu peněz. Na místě je příjemný 

tón, nápaditost, pravdivé znění.31 P. Kotler připomíná slova světoznámého odborníka na 

reklamu D. Ogilvyho: „Nikdy nevytvářejte inzerát, který byste nechtěli ukázat vlastní rodi-

ně. Své ženě byste nelhali. Tak nelžete ani mé.“32 

 Při tvorbě reklamního textu uplatňují tvůrci i tzv. Brainstorming – otevírání mysli. 

Účastníci vedoucímu takovéhoto sezení postupně sdělují, co je v rámci zadaného tématu 

zrovna napadne. 

Správný reklamní slogan by měl být33:  

snadno zapamatovatelný,  
měl by vybavit jméno produktu,  
měl by vyjadřovat hlavní užitek značky/výrobku, 
měl by jasně odlišovat značku/výrobek od ostatních,  
měl by vytvářet pozitivní pocit ze značky,  
měl by být originální,  
měl by být nápaditý, 
měl by být jednoduchý. 
 
 

3.3.2 D. Ogilvy a reklamní texty 

 

Obrovskou moc mají podle reklamního mága D. Ogilvyho titulky. V průměru je  

podle něj čte pětkrát více lidí než celý text. „Z toho vyplývá, že pokud jste své zboží nepro-

dali už v titulku, vyhodili jste 90% svého rozpočtu oknem.“34 Za nejefektivnější titulky po-

važuje Ogilvy ty, které spotřebitelům slibují nějakou výhodu (např. bělejší zuby, menší spo-

třebu).  Radí také do titulku zahrnout název výrobku. 

 Podle Ogilvyho není pravda, že reklamní texty nikdo nečte. Záleží podle něj na tom, 

o jakých výrobcích texty jsou. Ženy nezajímají doutníky pro muže a muže zase nezajímají 

např. tampony pro ženy. Podle Ogilvyho také dlouhý text prodá více zboží než krátký, a 

týká se to většiny výrobků.  

                                                

 

31 SVĚTLÍK, J. Marketing a reklama. Zlín: FMK UTB, 2003, s. 116. 
32 KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 36. 
33 MIČIENKA, M. – JIRÁK, J. a kol. Základy mediální výchovy. Praha: Portál, 2007, s. 261. 
34 OGILVY, D. Ogilvy o reklamě. Praha: Management Press, 1996, s. 71. 
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Důležitá je také posloupnost ilustrace, titulku a textu. Jiné pořadí nutí číst stránku 

s reklamou jinak, než jsou lidé zvyklí. Podle Ogilvyho čte navíc titulky pod ilustrací 

v průměru od 10% více lidí než titulky nad ilustrací. A nejúčinnější fotografie jsou ty, které 

budí zvědavost. 
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4 REKLAMA VE 30. LETECH MINULÉHO STOLETÍ PODLE J. 

SOLARA 

Ve 30. letech minulého století napsal Jiří Solar, že obchodník musí být v jistém 

smyslu milencem, který se musí neustále ucházet o své zákazníky, musí je mít rád, musí jim 

chtít snést modré z nebe, upřímně jim sloužit. „A reklama -  to je dvoření se zákazníkovi, to 

jsou námluvy. Když si hoch namlouvá děvče, musí se mu jevit v dobrém světle, musí na 

sebe příjemně upozornit. Hoch si chce dívku připoutat, chce, aby mu byla věrna, obchod-

ník také. Když dívka začíná chodit s jiným, píše jí hoch vyčítavé dopisy. Když zákazník za-

čne kupovat jinde, pošle mu obchodník vyčítavý dopis – (říkáme jim dopisy nevěrným zá-

kazníkům): „Co jsme Vám udělali? Proč na nás zapomínáte? Čím jsme si Vás pohněvali? 

Měli jsme Vás rádi. Proč nám cestička od Vás zarůstá travou...?“35  

J. Solar označil reklamu za energii, sílu, která uvádí svět v pohyb. „Reklama je boj 

menšiny, která má pravdu, s většinou, která se drží starých, vžitých zvyků. Reklama byla, je 

a bude, pokud lidé budou se chtít v dobrém odlišit, vystoupit z řady, jít rychleji cestou 

k úspěchu.“36     

 

4.1 Vztah obchodníka/tvůrce reklamy k zákazníkovi/čtenáři 

 

Už J. Solar připomínal (a kvalitní obchodníci se toho drží i dnes), že tak, jako 

v lásce, i v obchodě všechno spočívá na vzájemné důvěře a sympatii. A jako se muži odpustí 

všechno, jenom lež ne, tak se právě i obchodníkovi lež nikdy neodpouští. J. Solar ve své 

době také upozorňoval na velký vliv žen na nakupování. Proto kromě rozumných důvodů 

pro koupi bral také velký zřetel na city žen. Ženy vnímal jako skupinu kupujících, která na 

trhu mezi zákazníky zaujímala více než osmdesátiprocentní podíl.  

 

 

 

                                                

 

35 SOLAR, J. Reklama a láska. Praha: Reklamní poradna Jiřího Solara, 1933, s. 7. 
36 SOLAR, J. Chvála reklamy. Praha: Ing. J. Solar - Reklamní poradna, 1935, s. 11. 
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Dalším podstatným rysem byl pohled na obchodníka, na toho, kdo inzeruje.  Za 

úspěšného obchodníka považuje muže, který má zároveň úspěch u žen, je jimi milován.  Za 

nejlepší magnet (a to obecně platí i dnes) považoval plný krám. I dnes raději zaparkujeme u 

hospody, před kterou stojí hodně aut. Veliký vliv měly podle Solara na zákazníky reprezen-

tace, lesk a sláva, úspěch. Reklama se měla podle něj vyznačovat výbojností, odvahou, 

mužností a činy! Obchodník byl bojovníkem, dobyvatelem a svými činy imponoval, protože 

muže činu ženy milovaly a stále milují. Z výše uvedeného ale vyplývá jasné rozdělení rolí na 

poli obchodu, co se týká mužského a ženského pohlaví. Muž prodává, žena kupuje. Dnešní 

trh je mnohem složitější už proto, že neplatí ono zmíněné rozdělení rolí.    

Podle J. Solara představovala reklama kus slávy, bylo potřeba, aby oslňovala, zá-

kazníky (zejména tedy ženy) přitahovala, lichotila jim, ovládla jejich srdce, získala si jejich 

důvěru a sympatie. Reklamě Solar připisoval ohromnou moc, pokud se dostala do povědo-

mí zákazníků, dělala firmu větší. 

 Žádný zákazník nechce koupí prohloupit. Chce získat. Už Solar upozorňoval, že 

pokud má zákazník navíc firmu, která inzeruje, rád, zajde si kraj světa. Zdůrazňoval proto, 

že reklamu musí psát hlava i srdce. Obchodník musí milovat svého zákazníka, musí mu přát 

úspěch, musí mu přát hodně zdraví, musí mu přát, aby se mu dobře vedlo, aby měl dost 

peněz, aby měl dobrou náladu. „Otrávený“ zákazník, „zmrzlý“ zákazník, vyčerpaný zákaz-

ník nekupuje.37  

Reklama musí proto přát od srdce zákazníkovi (první osobě pod sluncem) všechno 

dobré. „Každého zákazníka nejvíc hřeje jeho vlastní srdce a nejvíc bolí jeho vlastní zuby. 

Musíme s ním cítit, musíme se o něho zajímat, o něho starat. Francouzi mají přísloví: „Že-

na je jako kočka. Patří tomu, kdo se o ni stará.“ Zákazník je také jako kočka! Zákazník je 

člověk, a člověk je vždy v jádru dítětem. Největším trestem pro děti je: nevidět je, nevšímat 

si jich.“38  

 

 

 

                                                

 

37 SOLAR, J. Reklama a láska. Praha: Reklamní poradna Jiřího Solara, 1933, s. 10. 
38 Tamtéž, s. 11. 
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J. Solar připomínal, že v obchodě i v reklamě je vždy něco za něco a nic za nic. 

Upozorňoval ale přitom na nutnost srozumitelnosti, pochopitelnosti a lidskosti řeči, kterou  

obchodník na zákazníka mluví. J. Solar označil za klíč k celému životu a tím i k celé rekla-

mě heslo „Poznej sebe sama“. Kolik znamenáš pro sebe, kolik pro druhé. „Bez tohoto zvá-

žení sebe nemá člověk stanoviska, hlediska. Bez důkladného studia sebe sama nemůže totiž 

studovati druhé lidi, nemůže míti orientaci, přehled o životě, je slepý. A vidět potřebuje 

každý obchodník a tím spíše každý, kdo píše reklamu. Vidět, pozorovat, dívat se, přemýšlet 

o druhých, to je hlavní umění obchodníka.“39  

Znalost lidí, umět s nimi jednat, přizpůsobit se jim, je předpokladem úspěchu pro 

každého obchodníka i pro toho, kdo tvoří reklamu. J. Solar doporučoval znát muže a ženy, 

vědět, co chtějí, zákazníky ovládat taktem a diplomaticky, jen po dobrém, znát přesně hra-

nici mezi upřímností a nepříjemnou pravdou, pevné zásady provázet příjemným způsobem. 

Umět toho všeho docílit najednou u desetitisíců lidí viděl jako velmi obtížné a přiznal, že 

pomůže jen instinkt, podepřený dlouholetou zkušeností.40  

Ten, kdo píše reklamu, by měl podle Solara umět ze sta zákazníků vybrat toho ide-

álního – zlatý střed a k tomuto nejpravděpodobnějšímu zákazníkovi, průměrnému zástupci 

hlavních kategorií zákazníků mluvit jako k jednotlivci i k desetitisícům. Pokud to umí, má 

první předpoklad stát se dobrým autorem reklamy. Solar doporučoval v reklamě říkat prav-

du, zároveň ale vesele a příjemně. Dávat prostor naději a touze. Příjemné dával v reklamě na 

roveň pravdivému.  

Pro reklamu doporučoval, co lidem lichotí, co je dělá mladšími, hezčími, veselejšími, 

všechno, co jim slibuje prospěch a požitek, úlevu od bolesti, starostí, co šetří námahu, pení-

ze a čas. Solar upozorňoval, že v reklamě není prostor o pro mravokárce. Reklamu vidí 

mnoho lidí, nesmí nikoho rozzlobit. Nikdo totiž není tak nepatrný, aby v reakci nemohl 

uškodit obchodu. „Bylo by strašně nerozumné doporučovati např. Napajedla rolníkům asi 

takto: „Vaše čeleď je pohodlná, za čím nejdete, to neudělá, Váš dobytek je tedy špatně 

napájen, proto si pořiďte naše patentní napajedla.“ Rozumné je začíti takto: „Vaše čeleď 

                                                

 

39 SOLAR, J. Hrajte lidem do noty, půjdou za vámi. In: Cesta reklamy. Praha: Propagační oddělení "Novi-
ny", 1932, s. 72. 
40 Tamtéž, s. 73.  
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je pilná, čilá, ale má mnohdy tolik práce, že prostě nestačí při nejlepší vůli napojiti řádně 

Váš dobytek.“41  

Tvůrce reklamy také musí podle Solara znát i všechny námitky zákazníka a musí se 

umět s nimi vypořádat, vyložit zákazníkovi to příjemné a užitečné, co nabízené zboží umož-

ňuje. „Člověk reklamy musí umět nakresliti svého zákazníka vedle svého zboží – usměvavé-

ho, nadšeného, blaženého. Této příjemnosti dosáhneme například dobře kontrastem: nej-

prve spustíme na zákazníka plískanici, déšť, nepohodu, nepříjemnost, černé situace bez 

našeho zboží a potom mu vykreslíme růžově pohodlí teplé, hřejivé, jisté skutečnosti a naším 

zbožím. Tento kontrast – staré a stále dobré „Dříve“ a „Nyní“ – rozehřeje zákazníka pro 

naše zboží. – Jinými slovy: Reklama má řinčet jako Konáš řetězy věčných muk, věčného 

ohně, má líčit „bol, který nezná rána“, „pláč a skřípění zubů“ – aby tím více vynikla bla-

ženost duše, která se z pekla „Dříve“dostává do „sedmého nebe – Nyní“.42  

Už Solar upozorňoval při tvorbě inzerátů na některé aspekty, kterými se rozumní 

tvůrci reklam řídí i dnes. Jedná se o dostatečnou velikost písma v inzerátu, jak uvádí J. So-

lar, aby se očím do něho chtělo. Jako první ctnost reklamy viděl logičnost, správné zdůraz-

nění. V tom se podle něj v reklamních textech hodně chybovalo. „Dostávám do rukou nápis 

sáčku na bonbony: „Naše zásada: Dobrý bonbon, ale čerstvý!“ – Připomíná mi to proroc-

tví: „Budeš žíti dlouho, ale šťastně“.43 Už Solar volal po jednoduchosti, srozumitelnosti, 

názornosti inzerce s tím, že tvůrce reklamního sdělení nemůže po čtenářích/zákaznících 

chtít, aby mnoho přemýšleli, ale že je nutné jim sdělit vše po lopatě, názorně, jejich řečí a 

výmluvným obrázkem.  

Solar také varoval před přecpáváním inzertních ploch, upřednostňoval upozornění 

čtenářů na delší sérii inzerátů. Solar také doporučoval nepožívat v reklamě cizí slova, vy-

hnout se dlouhým větám, nekonečným odstavcům. Solar tvůrcům reklam vzkázal, aby po 

zákaznících nechtěli mnoho najednou, aby se jim nezdáli náročnými a nebyli tak protivnými. 

„Buďme příjemni, přátelští, diplomatičtí, věřme lidem, věřme, že jsou lepší, hodnější, měj-

                                                

 

41 SOLAR, J. Hrajte lidem do noty, půjdou za vámi. In: Cesta reklamy. Praha: Propagační oddělení "Novi-
ny", 1932, s. 75. 
42 Tamtéž, s. 76. 
43 Tamtéž, s. 77. 
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me k nim úctu, k jejich stavu, k jejich povolání, k jejich názorům. Nepoučujme je povýšeně, 

ale raďme jim, buďme jim užitečni.44 

  

4.2 Humor v reklamě 30. let 

 

O humoru se říká, že je kořením života. Veselá mysl znamená půl zdraví. Humor má 

ale podle J. Bartoše ještě další zajímavou vlastnost, snadno se pamatuje. Příkladem jsou 

anekdoty. A zadavatelé a tvůrci reklamy chtějí, aby jejich inzerce právě tak zaujala a právě 

tak snadno se vryla zákazníkům do paměti. Proto nacházel humor místo v reklamě už ve 30. 

letech minulého století a nachází ho tam i dnes. Už podle J. Bartoše upoutal zákazníky hu-

morný inzerát více, než ten vážný. „Při tom mu rádi odpustí reklamní tendenci. Ovšem, vtip 

musí být aspoň trochu přiléhavý. Humor v inserci lze uplatnit buď textem nebo obrázkem, 

nebo obojím zároveň. V obrázku bývá nejčastěji karikatura ve formě perokresby, která 

musí být význačná, nemnoha čarami provedená a nesmí rozlaďovati ohyzdným zkreslením. 

„Keep smiling“ platí pro insertní karikaturu v první řadě. Lidé se neradi dívají na smutek. 

Komicky utrápená tvář – to ano! Ale smutná, doopravdy uplakaná tvář? To ne! Často ob-

ratná karikatura zachrání textový vtip, jenž ve většině případů trochu kulhá, protože není 

zcela přirozený, nýbrž tendenční. Toho v karikatuře není, neboť ve většině případů zachy-

cuje určitý výjev a nemusí obsahovat obrázek vychvalovaného zboží nebo služby. Někdy 

text je vůbec vážného rázu a jedině obrázek mu dodává humoru.“45  

J. Bartoš ale zároveň upozorňuje, že používání humoru v reklamě vyžaduje od auto-

ra inzerátu určitou dávku taktu a také do jisté míry opatrnost. Podle J. Bartoše mají totiž 

zvláště Češi sklon k odvozování závěrů, které autora reklamy snad ani nenapadlo, a které se 

šíří velmi rychle a mohou poškodit reklamní akci a dokonce i dobrou pověst propagovaného 

zboží vůbec. Proto J. Bartoš upozorňoval na nutnost humoristické texty dopředu dobře 

promyslet a zvážit přitom všechny možné důsledky. Podle Bartoše se tak navíc ve 30. letech 

                                                

 

44 SOLAR, J. Hrajte lidem do noty, půjdou za vámi. In: Cesta reklamy. Praha: Propagační oddělení "Novi-
ny", 1932, s. 77. 
45 BARTOŠ, J. Humor v inserci. In: Cesta reklamy. Praha: Propagační oddělení "Noviny", 1932, s. 35. 
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ještě vždy nedělo a firmy, které se spokojily s pěkným humoristickým textem, objevily ne-

blahé důsledky obyčejně, až už bylo pozdě na nějakou nápravu.   

Už J. Bartoš upozornil, že do reklamy zásadně nepatří humor, který by měl nějakým 

způsobem zesměšnit, poškodit konkurenci. Zákazník sám takový text nelibě nese, a to se 

může jednat i o výstižný a přiléhavý vtip. J. Bartoš doporučoval, aby česká reklama humor 

obsahovala v hojné míře, protože český národ má humor rád a rozumí mu. Musí se ale jed-

nat o humor z českého prostředí, jadrný a zároveň jemný, a především přirozený. Právě na 

přirozenosti totiž podle Bartoše nejčastěji ztroskotá snaha o humor v reklamě. Reklama je 

totiž tendenční a tendence vyvolává nepřirozenost. Reklamu, která ale obsahuje pravý hu-

mor, lidé mnohem lépe přijímají, než dýchavičné poučování o vynikajících vlastnostech a 

nepostradatelnosti nabízeného výrobku. Humor pomáhá navodit dobrou náladu a ta zase 

dodává chuť nakupovat. J. Bartoš proto reklamní tvůrce nabádá, aby si humoru vážili a ve 

svých reklamních textech ho užívali.  

 

 

 

 

 

 

 

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


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 34 

 

I.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 SROVNÁNÍ REKLAMY V ČASOPISU SVĚTOZOR (1929-1930) A 

V ČASOPISECH SOUČASNOSTI 

Cílem praktické části této bakalářské práce je srovnat vybrané reklamy  

z jednotlivých vydání časopisu (týdeníku) Světozor z r. 1929-1930 a z časopisů současných. 

Jedná se o History, Detail (časopis firmy Baťa) a Reader ´s Digest výběr.    

Následující pořadí srovnávacích kritérií je zvoleno proto, abychom viděli změny 

v pohledu na tvorbu reklamy postupem času. 

Srovnání reklam podle kritérií důležitých z pohledu J. Solara je zaměřeno na: 

 

1. logičnost x nelogičnost, srozumitelnost x nesrozumitelnost, a lidskost (cit a takt) vyobra-

zení/textu; 

2. přítomnost x nepřítomnost cizích slov; 

3. textovou dotaci (krátké x nežádoucí dlouhé věty, odstavce, délka celého textu);  

4. velikost písma (dostatečná x nedostatečná); 

5. lež x pravdivé znění; 

6. určení typického zástupce cílové skupiny; 

7. okamžité upoutání pozornosti čtenáře; 

8. přítomnost přiléhavého a slušného humoru.     

 

Příklad inzerce J. Solara: 
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Srovnání reklam podle kritérií současných odborníků na problematiku reklamy (viz 

teoretická část práce) je zaměřeno na:  

 

1. formu zpracování (pouze text, text a obrázek/foto, pouze obrazové zpracování);  

2. konkrétnost x nekonkrétnost, přesnost x chaos, srozumitelnost x nesrozumitelnost a jed-

noduchost x složitost vyobrazení/textu;  

3. přítomnost x nepřítomnost cizích, neznámých slov, zbytečných slov, klišé, frází; 

4. efektivitu titulku (efektivní titulek je umístěn pod obrázkem); 

5. textovou dotaci (krátké x nežádoucí dlouhé věty, složitá souvětí, odstavce);  

6. doporučenou posloupnost: ilustrace, titulek a text; 

7. lež x pravdivé znění; 

8. tón textové reklamy (osobní x neosobní, příjemný x protivný);  

9. textovou a obrazovou nápaditost, originalitu; 

10. poslání reklamy (co má sdělit a jaké cílové skupině, kdo je jejím typickým zástupcem);  

11. snadnou zapamatovatelnost. 

 

Srovnání se bude týkat i sloganů vystupujících z níže uvedených reklam minulosti i 

současných. Bude se týkat splnění těchto kritérií: 

 

1. rychlého vybavení názvu výrobku nebo služby; 

2. vyjádření hlavního užitku značky/výrobku;  

3. jasného odlišení značky/výrobku/služby od ostatních; 

4. vytvoření x nevytvoření pozitivního pocitu ze značky; 

5. originality, nápaditosti, ale zároveň jednoduchosti. 

 

5.1 Časopis Světozor (výtisky z let 1929-1930) 

 

Světozor byl český obrázkový časopis, který vycházel s přestávkami už od roku 

1834. Po vzoru britských penny papers (resp. německých pfennigmagazínů) jej založil Pavel 

Josef Šafařík. Cílem této tiskoviny bylo pobavit čtenáře různými zajímavostmi. Zájem odbě-

ratelů byl ale malý, proto časopis po dvou letech zanikl. V roce 1867 jej obnovil František 
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Skrejšovský. Od roku 1899 jej získalo Nakladatelství J. Otto, ve kterém vycházel přes 30 

let. Ve 30. letech 20. století časopis vydával pokrokový novinář Pavel Altschul.  

 

5.1.1 Reklamy z Časopisu Světozor (1929-1930) 

 

Vybrané reklamy z Časopisu Světozor jsou v této práci posuzovány podle požadav-

ků kladených na reklamu ve 30. letech a také podle požadavků na reklamy současné. 

 

A. Reklamy na výrobky firmy Elida 

 

 
č. 1.                        č. 2.                      č. 3.                       č. 4. 

Kritéria 30. let: 

 Výše zobrazené reklamy (v provedení barevná kresba + text) propagují kosmetické 

výrobky značky Elida. První reklama propaguje mýdla a krémy, druhá šampón, třetí všechny 

tři jmenované, a čtvrtá opět šampón. První reklama je zaměřena na ženy – matky (mýdlo 

mohou používat ony a je vhodné i pro pokožku jejich dětí), ostatní na ženy – sportovkyně. 

První, druhá a čtvrtá reklama obsahují kromě obrázku (ve všech případech dominuje) také 

texty. Jsou logicky členěné, srozumitelné, cílové skupině (mladým a vitálním ženám) dobře 

pochopitelné. Co se týká přítomnosti cizích slov, je zde obsaženo slovo shampoo (šampón). 

Cílová skupina ale problém s vnímáním tohoto slova mít nemusela. Ve všech výše uvede-

ných textech se setkáváme s krátkými i delšími větami, souvětími a odstavci. Velikost písma 

je čitelná, snadno ale pro cílovou skupinu, starší čtenáři potřebovali kvalitní brýle nebo lupu. 

Písmo je podobně velké, jako např. u článků časopisu. Texty zní pravdivě, budí důvěru, tu 

také podtrhují obrázky. Čtenáře upoutají, jsou obsaženy na titulní stránce časopisu Světo-

zor, jsou vyobrazeny na celou stránku. J. Solar doporučoval nezahlcovat reklamu dlouhými 
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texty, doporučoval volit sérii textů. Právě toho bylo v tomto případě využito. J. Solar také 

apeloval na tvůrce reklam, aby mysleli nejen hlavou, ale i srdcem. Výše uvedeným reklamám 

1., 2. a 4. by v textu slušelo více taktu a citu. 

Kritéria současná: 

Forma zpracování všech čtyř reklam na výrobky Elida je poměrně jednoduchá, tex-

tová i obrazová nápaditost a originalita vycházejí z možností doby. Reklamy (1, 2, a 4) ob-

sahují kromě obrázku i texty, třetí pouze obrázek a jednoduchý slogan. Texty jsou konkrét-

ní, přesné, srozumitelné a zároveň jednoduché.  Z cizích slov je zde obsaženo slovo sham-

poo (šampón), cílová skupina ví, o co se jedná. V textech jsou obsaženy krátké i delší věty, 

souvětí i odstavce. Texty zní pravdivě, korespondují s obrázky (doplňují je). Titulky jsou 

vedle obrázku nebo pod ním, nejsou v nich ale názvy výrobků, což má způsobit menší efek-

tivitu. Výhoda z výrobku je sdělena pouze nepřímo v titulku reklamy č. 2. Posloupnost ilu-

strace, titulku a textu je zachována dle doporučení. Obrázek v první reklamě je více static-

ký, v textu této reklamy najdeme také vychvalování, viz reference („…Na sta dobrých zdání 

šťastných matek….“). Všechny čtyři reklamy své poslání splnily, jejich sdělení je dobře sro-

zumitelné cílové skupině, jejímu typickému zástupci (mladým ženám – matkám, sportovky-

ním), také se dobře pamatují. Na všech čtyřech reklamách je zřetelně vyobrazeno i logo 

firmy Elida. Ve třetí reklamě je místo klasického textu obsažen slogan: „Krásnou Tě učiní 

Elida“.  Texty ve výše uvedených reklamách jsou reklamně tendenční, obsahují typické frá-

ze. Navíc se zde setkáváme s přikazováním, viz reklama č. 4. („Kdo správně pěstuje sport, 

musí si správně pěstit i vlasy. Kdo používá stále shampoonu Elida, pěstí si je správně.“) a 

reklama č. 2. („Kdo správně pěstuje sport, musí si správně pěstit i vlasy.“) Tón těchto re-

klam bychom mohli v dnešní době brát jako nepříjemný, který nás poučuje, něco nám přika-

zuje. Slogan splňuje všechna kritéria uvedená na s. 36. 

B. Reklamy na výrobky firmy Baťa a Busi  

                
č. 1                                          č. 2 
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Kritéria 30. let: 

Výše zobrazené reklamy propagují obuv, ale vždy od jiné značky. První reklama 

propaguje výrobky firmy Baťa, druhá výrobky firmy Busi. Zatímco první jmenovaná je vy-

obrazena na celé stránce, druhé patří jen polovina. Obě se nachází na vnitřních stranách ča-

sopisu Světozor. U obou reklam se setkáváme jen s krátkými popisky, které dobře kore-

spondují s obrázky (kresbami). Reklamy jsou logické, srozumitelné, cílové skupině dobře 

pochopitelné a také lidské. Cizí slova neobsahují. Reklamy obsahují krátké věty, písmo je 

dobře čitelné, jeho velikost je přiměřená, pouze u reklamy firmy Baťa je část reklamního 

popisku proveden ve velmi malém písmu, starším lidem to mohlo činit problém. U firmy 

Busi se zase setkáváme s méně logickým začleněním textu do prostoru. Loga obou firem 

jsou provedena zřetelně, nelze si nevšimnout vzájemné podobnosti. Reklamy vyznívají prav-

divě, jsou určeny široké cílové skupině (všem, kdo mají nohy a peníze, aby si na ně mohli 

koupit obuv). Z výše uvedené reklamy firmy Baťa ale jednoznačně nevyplývá, zda jsou vý-

robky určeny i ženám a dětem. U reklamy firmy Busi je to zcela zřetelné. Obě reklamy 

dobře poutají pozornost, zřetelnější je reklama na výrobky firmy Baťa. Reklama na boty 

firmy Busi je vtipnější. U obou reklam se setkáváme s citlivým uvedením ceny výrobků. 

Kritéria současná: 

Forma zpracování obou výše uvedených reklam na obuv je poměrně jednoduchá, 

textová i obrazová nápaditost a originalita vycházejí z možností doby. U obou reklam se 

setkáváme s minimem textu, převládá obrázek. Reklamní sdělení jsou konkrétní, přesná, 

srozumitelná a jednoduchá, cizí slova neobsahují. Věty jsou krátké, reklamy vyznívají prav-

divě. Titulky jsou nad obrázky, pod nimi jsou zveřejněny značky. Podle D. Ogilvyho by tak 

měly být méně efektivní, navíc neobsahují názvy výrobků. Text je v reklamě č. 1 vedle ob-

rázku, v reklamě č. 2 pod obrázkem. Výhoda výrobku je sdělena drobným písmem v textu 

vedle obrázku, což je škoda. Není zachována doporučená posloupnost ilustrace, titulku a 

textu. Tón obou reklam je příjemný, nic nepřikazuje, v textech se setkáváme pouze s kon-

statováním. Obě reklamy jsou typicky tendenční. Reklama firmy Baťa je zaměřena více na 

praktickou stránku využití propagovaného výrobku. Reklama firmy Busi více hledí na aktu-

ální módní trend viz „Jarní píseň letošní módy“. I když se v obou případech jedná o zacílení 

široké skupiny zákazníků, z výše uvedené reklamy firmy Baťa jednoznačně nevyplývá, zda 

jsou výrobky určeny i ženám a dětem, kdo je tedy typickým zástupcem cílové skupiny. U 

reklamy firmy Busi je to zcela zřetelné. Obě reklamy se dobře pamatují. Loga obou značek 
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jsou zřetelná. Z reklamy na výrobky firmy Baťa se také rýsuje slogan: „Obuv, která Vám 

poskytne více, než očekáváte za tak nízkou cenu“. Aby byl ale použitelný, muselo by za 

slovem obuv stát slovo Baťa. Čtenář si také nemůže nevšimnout podobnosti loga obou fi-

rem. Nevíme ale, kdo přišel s nápadem první a kdo tak trošku kopíroval. Reklama firmy 

Baťa je také podpořena barvou. Reklama firmy Busi je pouze černobílá. Náklady na její 

pořízení byly zřejmě nižší, a to také proto, že zaujímá o polovinu menší inzertní plochu. D. 

Ogilvy by pochválil zveřejnění ceny u vyobrazených výrobků. 

 

C. Reklama na výrobky firmy Škoda   

 
č. 1                        č. 2 

 

Kritéria 30. let: 

Výše zobrazené reklamy propagují výrobky firmy Škoda (Auto Škoda), první dva 

vozy - typy 4R a 6R, druhá jen typ 4R. Reklamy jsou zaměřeny na muže. Dá se předpoklá-

dat, že muži se ve 30. letech zajímali o auta více než ženy, navíc byli živiteli rodin, spravo-

vali rodinné finance, o drahých výrobcích, jakými beze sporu automobil je, rozhodovali více 

oni. Ale i muži, i když typická cílová skupina, museli pro rozhodování mít o výrobku více 

informací, které zmíněné reklamy nenabízely. Technické a užitné parametry a také cenu 

museli znát z jiné inzerce nebo díky referencím svých známých. Výše uvedené reklamy měly 

být už jen připomenutím výrobků.46 Po této stránce jsou logické, srozumitelné, cílové sku-

pině dobře pochopitelné. Neobsahují souvislý text, jsou vyobrazeny barevnou kresbou, obě  

                                                

 

46 Pozn.: Od r. 1929-1930 vyráběla firma Škoda už nové typy vozidel. Typy v uvedených reklamách už byly 
starší a reklamy měly zřejmě pouze podpořit jejich doprodej.   
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obsahují název výrobku, firmy a také její logo (okřídlený šíp). Velikost písma v názvech 

výrobků je dostatečná. Reklamy vyznívají pravdivě. Jsou vyobrazeny na titulní stránce časo-

pisu Světozor, dobře proto poutají pozornost. I v tomto případě vylo využito distribuovat 

reklamu v sérii.  

Kritéria současná: 

Výše vyobrazené reklamy na výrobky firmy Škoda jsou zpracovány obrazově (ba-

revná kresba) bez souvislého textu. Obsahují název výrobků, firmy a také její typické logo. 

Jsou konkrétní, přesné, srozumitelné a jednoduché. V názvu výrobku nejsou obsažena cizí 

nebo neznámá slova. V reklamě nejsou titulky, nahrazují je názvy firmy a stejnojmenných 

výrobků. Jsou pod obrázky. O výhodách výrobků není v inzerátech řečeno nic. Mají zřejmě 

pěstovat jen povědomí o značce. Vyznívají pravdivě, obrazová nápaditost a originalita od-

povídá možnostem doby. U reklamy č. 1 můžeme říci, že se od statického vyobrazení posu-

nula k pohybu. Cílové skupině (převážně movitým mužům) obě reklamy sdělují, že firma 

Škoda nabízí k prodeji auta typu 4R a 6R. Obě reklamy se dobře pamatují.   

 

D. Reklama na výrobky firmy General Motors   

 

 
č.1                         č. 2  

Kritéria 30. let: 

Obě výše uvedené reklamy propagují výrobky firmy General Motors. V reklamě č. 1 

se jedná o vozy Cadillac / La Salle, Biuck / Marquette, Oakland, Oldsmobile, Chevrolet 

osobní, nákladní a dodávkové vozy, G. M. C. nákladní vozy.  V reklamě č. 2 se propagace 

týká navíc vozu Pontiac a vozu Chevrolet navíc ve verzi autodrožka. V obou případech se 

jedná o celostránkovou reklamu. Ta první čtenáře upozorňuje, že se jedná o novinky Gene-

ral Motors v roce 1930 (vyšla v čísle č. 31 8. 5. 1930). V této reklamě doprovází text pět 

kreslených obrázků s vyobrazením propagovaných vozů a s popisky, které přinášejí infor-
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mace o technickém vylepšení. Dva odstavce souvislého textu pak čtenáře upozorňují právě 

na vylepšené technické parametry, pomocnou službu, mírný splátkový systém okamžitého 

nákupu u nejbližšího zástupce firmy. Reklama č. 2 se objevuje v čísle 32 15. 5. 1930 a 

v čísle 33 22. 5. 1930. Na rozdíl od první reklamy jsou v této předmětem propagace přede-

vším platební podmínky při koupi auta, v menší míře připomíná účel, výkon a zjev vozu. 

Text je v obou reklamách členěn logicky, je srozumitelný, cílové skupině dobře pochopitel-

ný, i co se týká cizích slov (jedná se o názvy aut a firmy). Obrázková část obou reklam je 

černobílá. Zatímco první reklama je z větší části obrazová, druhá je až na vyobrazení jednot-

livých značek vozů General Motors textová. V první i druhé reklamě je souvislý text rozvr-

žen do tří odstavců. Jeho velikost odpovídá velikosti článků v časopise. V první reklamě 

najdeme mnohem drobnější písmo v popiscích k obrázkům. Ve druhé reklamě se drobné 

písmo týká informace o zastoupení General Motors v ČSR. V textech najdeme věty krátké i 

složitá souvětí přes celý odstavec. Obě reklamy mají pravdivé znění. Obě jsou určeny typic-

kému zástupci cílové skupiny – movitým mužům. Obě reklamy dobře poutají pozornost, 

první zejména obrázky, druhá textem velkým písmem v úvodní replice k platebním podmín-

kám a také značkami jednotlivých vozů po levé straně inzerátu. U druhé reklamy můžeme 

mít trošku nepříjemný pocit z textu, který čtenáři říká, že by měl dříve než ke konkurenci 

zamířit k zástupcům General Motors. I zde se setkáváme s využitím sériové propagace, kdy 

jedna reklama neříká vše o značce nebo výrobku, ale cílové skupině jsou informace nabízeny 

v ucelených částech podle konkrétního předmětu propagace (např. platební podmínky při 

koupi auta). 

Kritéria současná: 

 Obě reklamy jsou kombinované (text + obrázek). V první převládá kreslený obrázek, 

ve druhé text. Obě reklamy jsou konkrétní a srozumitelné. Obrázky v první inzerci jsou slo-

žitější. Jinak se celkově jedná o jednoduché pojetí reklamy.  Obě reklamy mají pravdivé 

znění. Obě jsou určeny typickému zástupci cílové skupiny – movitějšímu muži. Titulky se 

nacházejí v horní části inzerce, vedle obrázků. Umístění není tedy podle doporučení, 

v titulcích je ale řečeno vše podstatné a je v nich obsažen i název propagovaného výrobce. 

Texty jsou umístěny vedle nebo nad obrázky. Popisky k fotografiím se nacházejí vedle, pod 

i nad obrázky. Text je v obou reklamách členěn logicky, je srozumitelný, cílové skupině 

dobře pochopitelný, i co se týká cizích slov (jedná se o názvy aut a firmy). Texty jsou re-

klamně tendenční. Najdeme v nich krátké věty i složitější souvětí v odstavcích. Textová a 
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obrazová nápaditost a originalita odpovídá možnostem doby, zároveň (bude to i otázka 

peněz na výrobu reklamy) je už propracovanější a cílenější. V první reklamě se v obrazové 

části setkáváme s jakýmsi dějovým pojetím (nakládání do vozu, jízda krajinou atd.). Tón 

textových reklam je osobní, ve druhé se ale můžeme setkat s trošku vlezlejší formou, viz … 

„Proto dříve než se pro některý jiný vůz rozhodnete, prohlédněte si u nejbližšího autorizo-

vaného zástupce General Motors všechny tyto krásné modely….“. Obě reklamy splnily své 

poslání. Cílové skupině sdělily podstatné informace. Cílová skupina nemá problém se zapa-

matováním reklamy, problém může mít laik, který se teprve součástí cílové skupiny chce 

stát. Musí se zorientovat ve všech značkách výrobků firmy a v jejich parametrech.  

 

E. Reklama na výrobky firmy Vitello   

 

 

č. 1                        č. 2 

Kritéria 30. let: 

 Obě výše vyobrazené reklamy jsou propagací margarinu Vitello. První byla uveřej-

něna v č. 27 časopisu Světozor 10. 4. 1930. Druhá v č. 32 tohoto časopisu 15. 5. 1930. 

První reklama propaguje zmíněný tuk pro přípravu velikonočních pokrmů. Vespod 

v rámečku pak text nabádá čtenářky, aby sbíraly obaly Vitello a získaly tak zdarma Zlatou 

knihu hospodyněk. Druhá reklama propaguje zmíněnou Zlatou knihu hospodyněk a čtenář-

ky nabádá, aby sbíraly obaly Vitello, ale nejen je, nýbrž i obaly dalších značek, které vyrábí 

Centra akc. spol. Děčín n. L. V tomto případě není apel v malém rámečku na konci, ale re-

klamě dominuje a je vyveden velkým písmem. Vespod reklamy je umístěno doporučení: 

„Dbejte vždy značky: znaku a dívčí hlavy!!!“. Ta je vždy na obalu margarinu Vitello a je i 

v záhlaví knížky pro hospodyňky. Texty obou reklam jsou členěny logicky, jsou srozumitel-

né, cílové skupině dobře pochopitelné. S cizími názvy se v reklamách nesetkáváme. V první 

reklamě má převahu obrázková část nad souvislou textovou, která je vyvedena v jednom 
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odstavci, kde najdeme i složité souvětí. Ve druhé reklamě najdeme více textu, který nejen 

výrobek podporuje, ale plní i funkci vysvětlovací, podává doplňující informace o akci, která 

prodej výrobku provází. Hlavní apely obou reklam jsou vyvedeny ve větším písmu než sou-

vislý doprovodný text. V obou je připomenuta značka. Obě reklamy vyznívají pravdivě. Obě 

jsou správně zacíleny na typického zástupce cílové skupiny (ženy – hospodyně). Obě rekla-

my dobře poutají pozornost, v první najdeme v kresbě i prvky přiléhavého a slušného humo-

ru. Texty jsou reklamně tendenční a setkáváme se v nich i obvyklým přikazováním: „ …ber 

vždy čistý přírodní tuk…“, „…Všechny hospodyňky měly by je sbírati.“.   

Kritéria současná: 

 Texty i obrázky obou reklam na margarín Vitello jsou konkrétní, přinášejí přesné 

informace, a to srozumitelně a jednoduše bez cizích, neznámých slov. V reklamách najdeme 

krátké věty, složitá souvětí, odstavce. Z první reklamy nevystupuje zcela zřetelně hlavní 

titulek (jedná se o odkaz na velikonoce nebo o značku?), působí to chaoticky. Nabourána je 

tak i posloupnost (ilustrace, titulek a text). Ve druhé reklamě se naopak setkáváme s příkla-

dem efektivnějšího titulku, je pod obrázkem s typickým znakem firmy, a je v něm obsažen 

název výrobku. Škoda, že není delší o důvod, proč sbírat obaly Vitello (titulek neupozorňu-

je na výhodu). Doporučená posloupnost: obrázek, titulek a text je dodržena. Oba inzeráty 

znějí pravdivě.47 Textová a obrazová nápaditost a originalita odpovídají možnostem doby, 

ve srovnání s jinými tehdejšími inzeráty by se určitě neztratily. V obou reklamách se setká-

váme s obvyklými frázemi typu, co by měl spotřebitel dělat. Tento „přikazovačský“ tón by 

mohl budit nevoli. Reklama splnila poslání, a to nejen co se týká cílové skupiny, ale i vhod-

ného načasování (předvelikonoční doba). Obě reklamy se mohly dobře pamatovat, logo 

v podobě dívčí hlavy viděli spotřebitelé dnes a denně na obalu kostky margarínu.  

 

 

 

 

 

                                                

 

47 Pozn.: Autor práce se setkal s názorem pamětníků, kteří tvrdili, že margarín Vitello nekupovali, protože 
v ČSR bylo tehdy dost kvalitního pravého másla a zmíněný margarín slavil úspěch v krizí více sužovaném 
 Německu.  
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F. Reklama na zubní přípravky Chlorodont, Oxydont a Oxygol 

 

 

č. 1                       č. 2 

Kritéria 30. let: 

Reklama č. 1 je umístěna v horní části inzertní strany. Propaguje zubní přípravky 

(pastu a ústní vodu) a kartáček zn. Chlorodont. Reklama je určena širokému spektru zákaz-

níků, od dětí po seniory (odpovídá tomu i vyznačení v textu). Navíc se jedná o zboží denní 

potřeby za rozumnou cenu, takže si výrobky mohl koupit kdokoliv. Souvislý text se týká 

zubní pasty a kartáčku. Reklama je pouze textová bez obrázku. Obsah textu je sice logický, 

cílové skupině srozumitelný a pochopitelný, je ale ve formě zbytečně složitého a dlouhého 

souvětí. Cizí slova, až na samotné názvy, které jsou cílové skupině známy, nejsou v reklamě 

obsažena. Co se týká písma, v adekvátní velikosti je vyveden titulek „Bílé zuby: Chloro-

dont“, navíc je podtržen, dobře poutá pozornost. Ostatní text je vysázen velmi drobným 

písmem, starší osoby mohly mít problém s jeho přečtením. Navíc se jedná o bílé písmo na 

černém podkladu (můžeme se domnívat, že autor inzerát takto vymyslel, aby zdůraznil prá-

vě bílou barvu). Název Chlorodont a celý titulek jsou navíc v tučné verzi. To platí i pro slo-

vo pravý, které najdeme v apelu na zákazníky: „Žádejte jen pravý Chlorodont, veškeré na-

podobeniny odmítejte!“.  Reklama zní pravdivě, ale nepříliš taktně, přikazuje a může se do-

tknout konkurence.     

Reklama č. 2  na přípravky Oxygol a Oxydont je umístěna uprostřed stránky, zabírá 

její značnou část, dobře poutá pozornost, tvoří ji především obrázek. Text upozorňuje, že 

čistit je potřeba nejen zuby, ale i dásně. Je logický, jednoduchý a cílové skupině srozumitel-

ný. Cizí slova, až na samotné názvy, které jsou cílové skupině známy, nejsou v reklamě ob-

sažena. Čtení mohlo komplikovat použití různých typů písma v reklamě. Inzerci prospívá 
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přítomnost přiléhavého humoru. U reklamy č. 2 se setkáváme s vymezením: „ Zdravé dásně 

udržíte jedině Oxygolem“, reklama také obsahuje odkaz na jediného výrobce.   

Kritéria současná: 

 Reklama č. 1 je pouze textová, reklamu č. 2 tvoří text i obrázek, ten ale zabírá větši-

nu místa pro tuto reklamu. Obě reklamy jsou konkrétní, přesné, cílové skupině (všem oso-

bám, které si čistí zuby, od dětí po seniory) srozumitelné. Text první reklamy je ale vyveden 

ve zbytečně složitém souvětí. Titulek je nad textem se zmiňuje nejen o výrobku, ale i o jeho 

hlavní výhodě, což můžeme označit za správné. Navíc v textu nacházíme i informaci o ceně, 

což v tomto případě prodej jedině podpoří. Druhá reklama obsahuje složitější kresbu a mi-

nimum jednoduše členěného textu. Titulek je pod obrázkem a vtipně upozorňuje na výhodu 

výrobku. Posloupnost obrázku, titulku a textu je zachována. Cizí slova v reklamách obsaže-

na nejsou (jedná se jen o názvy přípravků). Obě reklamy mají pravdivá znění. Jsou klasicky 

tendenční, tón první (ryze textové) reklamy je osobní a bohužel příliš přikazuje: „Žádejte jen 

pravý Chlorodont, veškeré napodobeniny odmítejte!“. Tón druhé reklamy je osobní a setká-

váme se v ní s vymezením. Textová, obrazová nápaditost a originalita odpovídá možnostem 

doby. U reklamy č. 2 se setkáváme s vtipnou kresbou i textem. V reklamě č. 1 se setkáváme 

se slovem „běloskvoucími“, které nacházíme v řadě současných reklam. Značka výrobku 

propagovaného v první reklamě je více zřetelná, v titulku nepřehlédnutelná. Ke značce vý-

robku ve druhé reklamě je nutné čtením dojít. Obě reklamy své poslání splnily, cílové skupi-

ně sdělily podstatné informace. Obě se snadno pamatují.  

 

5.2 Časopisy současné 

 

Současné reklamy použité v praktické části této práce byly otištěny v časopisech  

History, Detail (jedná se o časopis firmy Baťa), Reader ´s Digest výběr. První nabízí zajíma-

vé populárním způsobem podané informace o historii a slavných předchůdcích. Druhý je 

reklamním časopisem a třetí slouží pro pobavení čtenářů, pro volný čas. Časopis History 

vychází jednou měsíčně a vydává jej RF Hobby, s. r. o. v Praze. Časopis Detail vychází ně-

kolikrát ročně a vydává jej Baťa, a. s., ve Zlíně. Česká redakce časopisu Reader ´s Digest 

výběr sídlí v Praze a časopis vychází měsíčně.  
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5.2.1 Reklamy současné 

 

Vybrané současné reklamy jsou v této práci posuzovány pouze podle současných 

požadavků na reklamu.  

 

A. Reklama na maxi kosmetiku 

 

 

leden 2009 

 

Kritéria současná:  

 Jedná se o reklamu na maxi kosmetiku, internetový obchod se značkovou kosmeti-

kou. V pravém sloupci je napsáno, že při zakoupení jakéhokoliv výrobku od uvedených 

značek získá zákazník krém na ruce oliva, zázvor zdarma. Logo na maxi kosmetiku je vyob-

razeno v levém horním rohu u hlavy fotografie slečny, která drží košík se zmíněným dárkem 

– krémy na ruce. V pravém horním rohu stojí upozornění „Výhodně“. Reklamu tvoří foto-

grafie dívky a názvy kosmetických značek. Reklama neobsahuje delší souvislý text, pouze 

informaci, že při nákupu získá zákazník dárek. Reklama je konkrétní, přesná, cílové skupině 

– ženám a dívkám, srozumitelná. Je jednoduchá, cizí slova, s výjimkou názvů kosmetických 

značek, neobsahuje. Pokud by byl titulkem text: www.maxikosmetika.cz, byl by umístěn 

správně (je pod obrázkem). V reklamě se ale nahoře objevuje zmíněné slovo „Výhodně“. 

Samo o sobě nabádá k dalšímu čtení, do něj navíc jakoby vrůstal následující text. Tan pak 

zase dole ohraničuje slovo zdarma. Inzerát působí trochu chaoticky, oči jsou nuceny těkat, 

ne číst jak jsou zvyklé, postupně. Reklama má ale pravdivé znění. Tón je osobní. Finta 
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s dárkem za nákup není v dnešní době už příliš originální. Reklama své poslání ale splnila, 

co chtěla sdělit, sdělila. Snadno se pamatuje.   

  

B. Reklama na výrobky firmy Baťa 

 

 
březen 2008 

 

Kritéria současná:  

 Jedná se o celostránkovou reklamu na výrobky firmy Baťa v jejím reklamním časopi-

se Detail. Tvoří ji fotografie a jednoduchý text, který upozorňuje na největší obchodní dům 

s obuví v Evropě: Baťa, Václavské náměstí, Praha 1. Titulkem je zde zřejmě text, správně 

umístěný pod obrázkem. Inzerce tedy propaguje obchod, nikoliv jen samotné výrobky. Pod 

informací o obchodním domu jsou ve spodní polovině inzerátu umístěny odkazy na prodejny 

a opravny obuvi. Tvůrci této reklamy využili pro propagaci známou herečku Jitku Čvanča-

rovou. V pravé horní části inzerátu najdeme vedle její fotografie jakoby její vyjádření:  „Vá-

šeň, o kterou se nedělím“. Na fotografii leží celebrita u bot, k nim směřuje logo Baťa. Re-

klama je sice konkrétní a jednoduchá, rozdělení, na jako by dvě poloviny, ale působí trochu 

chaoticky. Zároveň ale víme, že tato inzerce se nachází v inzertním časopise firmy Baťa, 

takže si další informace dohledáme na dalších stránkách. V tomto případě bychom mohli 

konstatovat, že se vyplatilo poskytnout zákazníkům více informací v delších textech, na více 

stránkách, jak to doporučuje D. Ogilvy, viz s. 26. Reklama neobsahuje cizí, neznámá slova, 

má pravdivé znění, neobsahuje dlouhá a složitá souvětí. Tón je osobní a příjemný. Textové 

prohlášení. „Vášeň, o kterou se nedělím“, je nápadité a originální a také logické (obuv by-

chom neměli nikomu půjčovat, hrozí deformace), stejně jako obrázek. Reklama splnila své 

poslání, informuje o botách, známé osobnosti, která je nosí, i o prodejnách a opravnách. I 

když firma Baťa prodává boty široké cílové skupině, dětem (děvčatům a chlapcům), 
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mužům, ženám, mladým/seniorům, zmíněná reklama obsahuje zobrazení ženských bot, je to 

kvůli zmíněnému vyjádření celebrity - ženy. Logo firmy se dobře pamatuje. Z prohlášení 

celebrity také vystupuje slogan, aby ale mohl splnit všechny požadavky, jak jsou určeny na 

s. 35, musel by být ve spojení s názvem Baťa: „Baťa, vášeň, o kterou se nedělím.“.  

 

C. Reklama na výrobky firmy Škoda 

 

 
březen 2008 

 

Kritéria současná:  

 Reklama propaguje výrobek firmy Škoda (Škoda Auto). Jedná se o nový model vo-

zu Škoda Fabia. Inzerátu v časopisu Detail dominuje fotografie vozu zaparkovaného před 

obchodem s brýlemi. V pravém horním rohu inzerátu je logo Škody, v blízkosti poutače na 

prodejnu brýlí. Jedná se o tedy o dva druhy výrobků v jedné reklamě, které ale dominuje 

automobil. Pod obrázkem vozu je text: Katčina nová Škoda Fabia se schránkou na brýle. 

Jedná se o reklamní titulek, který naprosto přesně vystihuje hlavní sdělení inzerátu a foto-

grafii dobře doplňuje. Titulek, který uvádí název výrobku a vystihuje výhodu, je správně 

umístěn pod obrázkem, pokud má platit, co napsal D. Ogilvy, že titulek pod obrázkem je 

efektivnější. Ve spodní části inzerátu, pod titulkem, najdeme další doplňující informace 

k vozu s podtitulkem „Láska na první svezení“. Týkají se technických vymožeností, zkušeb-

ní jízdy, obsaženy jsou odkazy na prodejce, tel. infolinku a webové stránky firmy. Na první 

pohled by se mohlo zdát, že reklama je určena ženám – řidičkám (červená barva vozu, 

schránka na brýle, bezpečnostní prvky, snadné ovládání volantu), úplně na konci textu je ale 

i informace o spotřebě paliva a emisi oxidu uhličitého. Reklama přes celou stránku rozhodně 

neurazí ani muže. Posloupnost fotografie, titulku a textu je v pořádku. Text tvoří krátké 

věty a nekomplikovaná souvětí. Reklama je konkrétní, přesná, srozumitelná a jednoduchá. 
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Obsahuje sice cizí slova, konkrétně anglicizmy (airbag, simply clever - jednoduše chytré), 

cílové skupině jsou ale známa. Reklama vyznívá pravdivě a její tón je osobní a příjemný. 

Textově i obrazově je reklama nápaditá, v podstatě jsme svědky dvou reklam v jedné (re-

klamy na brýle v hlavní reklamě na auto). Reklama své poslání splnila a dobře se pamatuje. 

To platí i o dobře známém logu firmy a slovním spojení nad ním „simply clever“. Někteří jej 

přijímají bez problému, někteří kritizují přítomnost angličtiny s tím, že jí část české cílové 

skupiny nerozumí. Slogan by mohl vystoupit i ze spojení: „Škoda Fabia – láska na první 

svezení.“ Při pohledu na tento inzerát bychom mohli zvolat: „Bravo!“. 

 

D. Reklama na zubní pastu Sensodyne 

  

 

říjen 2008 

 

Kritéria současná:  

 Reklama propaguje zubní pastu Sensodyne. Fotografie a texty jsou na modrém pod-

kladu. Reklama v časopisu Reader ´s Digest výběr využívá reference spokojené klientky 

(paní Roberty z Prahy). Vedle fotografie je citace: „O zubní pastě Sensodyne jsem se do-

zvěděla od svého zubního lékaře. Zbavila mě bolesti citlivých zubů. Už jí netrpím.“ Reklama 

tak upozorňuje i na funkci zubních lékařů jako odborníků, kteří zmíněnou pastu mohou do-

poručit. To podporuje i prohlášení: „Klinicky ověřeno: snižuje citlivost zubů a obnažených 

krčků“ s odkazem na webové stránky. Velmi drobným písmem je vespod stránky uvedena 

informace o registraci ochranné známky pro skupinu firem GlaxoSmithKline. Vlevo je uve-

deno logo gsk na červeném podkladu. Reklama je konkrétní, přesná, jednoduchá, cílové 

skupině, kterou tvoří dospělí lidé, dobře srozumitelná. Cizí slova se týkají pouze názvů vý-

robku a firem. Text tvoří krátké věty. Bílé písmo, které symbolizuje čistotu a bělost, je do-

statečně velké. Uspořádání obrázek, vedle promluva zástupkyně cílové skupiny, pod obráz-
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kem krabička s názvem, je logické. Místo pod vyobrazením krabičky zubní pasty ale mohlo 

být využito pro více informací o výrobku. A škoda, že chybí titulek, nahrazovat jej opětov-

ným zobrazením pouze názvu výrobku není ideální. Reklama zní pravdivě, zmíněné pravdi-

vosti pomáhá text v podobě reference spokojené klientky. Tón je osobní a příjemný. Rekla-

ma je provedena účelně, od reklam na jiné zubní pasty se příliš neliší. Odlišnost je ve větší 

míře pouze u informace o efektu – zmírnění bolesti citlivých zubů. Reklama se dobře pama-

tuje.  
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ZÁVĚR 

 Cílem této bakalářské práce bylo popsat a srovnat reklamy v časopisech 30. let mi-

nulého století s reklamami v současných časopisech. Pozornost byla soustředěna na obrazo-

vé zpracování, titulky a texty. Srovnání se ale netýkalo gramatiky jazyka ani technických 

možností při tvorbě reklam. Reklamy odrážejí technické možnosti a jazykové normy a zvyk-

losti své doby. Nebyla rovněž posuzována celková délka textu jednotlivých reklam (D. 

Ogilvy totiž uvádí, že dlouhé texty mohou prodat více zboží48, např. J. Solar a J. Světlík 

jsou zase zastánci kratších reklamních textů s odůvodněním, že ty dlouhé mohou čtenáře 

nudit a také stojí více peněz, nebyla tak stanovena míra pro srovnání). Reklamy ze třicátých 

let byly posuzovány podle tehdejších požadavků na reklamu i podle požadavků současných. 

Cílem bylo zjistit, jak by obstály v současnosti. Reklamy současné byly posuzovány pouze 

podle současných požadavků na reklamu.  

Co se týká prohřešků, více jich obsahovaly vybrané reklamy třicátých let (i když jsou 

pro současného čtenáře na první pohled zajímavé a půvabné). Žádná z měření na základě 

stanovených požadavků nevyšla bez chybičky. Buď nevyhovovaly požadavkům třicátých let, 

nebo těm současným. Setkáváme se např. s příliš drobným písmem, nepřesným zacílením 

reklamy, absencí důležitých informací o výrobku, kopírováním, nedodržením posloupnosti 

obrázku, titulku a textu, s příliš složitými souvětími, různým typem písma v jedné reklamě a 

také s „přikazovačským“ tónem, který ve své době čtenáře dráždit nemusel, v dnešní době 

by ale rozhodně klienty nepotěšil.  

Ve vybraných současných reklamách můžeme najít chaotické uspořádání obrázku, ti-

tulku a textu. Objevil se případ, kdy nebylo zcela jasné, které sdělení, který titulek byl 

v reklamě stěžejní, v jedné z reklam byl prostor pro více informací, místo nich se ale zbyteč-

ně opakovala značka. Co se týká nápadu a originality, žádná sláva. Reklamní texty nejsou 

zbaveny příznačné tendenčnosti. Přitom technické možnosti, které v současné době mají 

tvůrci reklam k dispozici, jsou v porovnání s třicátými lety minulého století obrovské a nabí-

zejí nové možnosti.  

 

                                                

 

48 OGILVY, D. Ogilvy o reklamě. Praha: Management Press, 1996, s. 84. 
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Většinou kresby nahradily fotografie na kvalitním podkladu (mohou být nejlepšího řemesl-

ného provedení a nemusejí nutně odrážet realitu. Fantazii a kreativitě se meze nekladou).49 

Na co se snažili tvůrci reklam ve třicátých letech minulého století dbát a co zároveň 

jako hodně důležité přetrvalo do dneška, je srozumitelnost a konkrétnost reklamy (souvisí 

s promyšleným oslovením cílové skupiny), vyhýbání se v ní cizím, neznámým slovům, prav-

divé znění, okamžité upoutání pozornosti čtenáře a přítomnost přiléhavého a slušného hu-

moru. Současní tvůrci kladou také důraz na jednoduchost a dobrou zapamatovatelnost. Co 

bylo překonáno, je „přikazovačský“ tón reklamy, který se vyskytoval v textech ve 30. letech 

minulého století. Současní tvůrci reklam se snaží o osobní a příjemný tón reklamy. Většina 

stěžejních požadavků na podobu kvalitní tiskové reklamy a její tvůrce se od 30. let do sou-

časnosti nezměnila.   

 

 

                                                

 

49 Pozn.: S reklamními fotografiemi, na kterých je zachycen reálný obraz, se můžeme setkat už ve 30. letech 
min. století i ve zmíněném časopisu Světozor. Bývaly na titulních stránkách. Nejsou srovnávány v této prá-
ci. 
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