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UvoD

Reklama po roce 1989 zaznamenala celou fadu zmén. Trzni ckonomika a
velky nardst importovaného zbozi prinesly nové prvky 1 do zpasobu propagace
novych produktil. Cesky zakaznik zacal byt oslovovan nejen domacimi firmami,
ale 1 spole¢nostmi zahrani¢nimi, kterym se ty c¢eské musely najednou snazit
konkurovat. Primét zakaznika, aby si vybral konkrétni zbozi, to je ukolem
reklamy. Aby se rozvijela dostate¢né rychle a dohnala zapadni konkurenci,
vzrostl v 90. letech zdjem 1 o jeji teorii. Néktefi autori vSak pripominaji také
piedvale¢nou a mezivale¢nou tradici, kdy se u nas reklama a jeji tvorba zacala
slibné rozvijet, vyvoj byl vSak prerusen druhou svétovou valkou a naslednym
totalitnim rezimem fizenym Sovétskym svazem. | tehdy, v ramci fizeného
hospodarstvi, existovaly vyrobky, které bylo nutno prodat. A tak se tvorily
strategie a texty, které se casto v mnohém nelisi od téch dne$nich. Materidlovou
zakladnou prace tvori hlavné reklamni texty inzerované v Casopisech Kvéry,
Viasta, Signal, Zapisnik a Ahoj na sobotu! ze 60., 70. a 80. let. Vyjimecné jsou

pouzité i jiné reklamni texty. Analyzovanych reklamnich textd bylo pies 500.

Dalsim  zdrojem  byly televizni reklamni spoty na serveru
www.youtube.com, kde je uverejnéno pres 40 reklam, prevazna vétsina z 80. let.
Pro srovnani s tehdejsi reklamou byly vyuzity televizni spoty ze soucasnosti a
inzerce v casopisech Apetit, Zena a Zivot, Mladd fronta Dnes Magazin a dal3i

tiskoviny.

V prvni ¢asti prace je zpracovana dobova literatura o teorii reklamy. Od
20. let do druhé svétové valky byl v nasi zemi rozvijen zajem o reklamu, svij
vliv mél 1 vzor Spojenych statd americkych. Po roce 1948 tento zajem utichl a

do roku 1989 byla pé¢e vénovana tzv. socialistické propagaci. Od 90. let se opét


http://www.youtube.com

akcentuje teoreticky zaklad pro rychle se rozvijejici reklamni odvétvi a do
dnesni doby vyslo nepfeberné mnozstvi priruc¢ek, ucebnic a studii, které se

zabyvaji nejen jazykem reklamy.

V druhé c¢asti prace je pozornost vénovana pravnim normam a jejich
proménam v pritbéhu celého 20. stoleti. Tyto zdkony upravuji pravidla obchodni
souteze 1 pusobeni médii. V tieti ¢asti jsou pak prostudované texty rozdéleny do
kategorii podle celkové koncepce a podle druhti apelti vyuzivanych pied rokem

1989 a jejich srovnani s reklamou dnesni.



1. LITERATURA

1.1  Mezivale¢na a povalecna tradice teorie reklamnich textu (20. — 40.

léta)
1.1.1 Jan Brabec

Ve 20. — 40. letech se reklamé vénoval predevsim Jan Brabec. V roce
1927 wvydal publikaci Zasady vynosné obchodni  reklamy: na  zakladé
americkych studii a zkuSenosti, jejimz cilem bylo zvysit uroven reklamy
v Ceském prostiedi za pomoci prikladd z amerického vzoru. Srovnani téchto
dvou reklamnich kultur hodnoti takto: ,,Byly u nas sice téz vytvoreny p&kné
reklamy, zeyjména plakaty, ale o to maji témeér vyluéné zasluhu jenotlivi umélci
a ne reklamci. Celkové mozno fici, Ze reklama jest u nas témer na tom stupni,
na kterém byla ve Spojenych statech koncem devatenactého stoleti, coz ostatné

plati i v jinych oborech obchodni ¢innosti.* (Brabec, 1927, str. 35)
Funkci reklamy uvadi autor pét:

/. Reklama musi byt vidéna, ¢ili musi vzbuditi pozornost.

o

Reklama musi byt ctena, Eili vyvolati a drzeti zdajem.
Reklama musi byt vérena.

Reklama musi vést k urcité éinnosti ¢i zanechati dojem.

N

Reklama musi byt pamatovana.

Jde v podstaté o kombinaci dneSnich principd AIDA (z angl. Arnention,

Interrest, Desire, Action) a ADAM (z angl. Attention. Desire. Action,



Memorvy), piicemz je navic zdiraznéna divéra recipienta k reklamé. Poctivost

a pravdivost reklamy je v mezivale¢ném obdobi obzvlasté zduraznovana.

K samotnému psani reklamy povazuje autor za nutné znat vyrobek
samotny, jeho prednosti, apely, jakymi chce plsobit, cile své reklamy a
prostiedky, které pro né lze vyuzit. ,Tento postup jest nutny. Jest ticba
predem zndti, co chci, na kom to chei a jakymi prostredky mohu toho docilit,

nezlh pristoupim k vlastnimu provedeni.” (Brabec, 1927.s. 227)

Jan Brabec urcuje nékolik hlavnich atributd dobfe napsané reklamy:
jedna centralni idea, stru¢nost, individudlnost (vhodny sloh pro urcitou firmu,
vyrobek, cilovou skupinu), srozumitelnost, pravdivost, spravnost a zdvorilost.
Brabec déale upozornuje na vyznamné rozdily mezi cilovymi skupinami, u
textd zenam zminuje apel na city, zddraznéni cenovych vyhod apod., u textt
urc¢enych mladezi radi vyraznou ilustraci a ,,obrazotvornost v souhlase s ideadly

mladi (Brabec, 1927, str. 241).

Publikace je zaméfena nejen na zasady psani reklamy, ale 1 na distribuci
zbozi, odbytové sytémy, rGzné formy reklamy (reklama na verejné
pristupnach mistech, inzertni, prfima reklama atd.) a reklamni kancelare a
reklamni poradce. Autor vyuzivd cetnych ukazek americkych reklamnich

textl a plakatdi, na jejichz prikladu vysvétluje razné postupy a prostiedky.

Po druhé sveétové valce byl opét obnoven Reklamni klub
ceskoslovensky, jez byl zalozen roku 1927. Na prvni povale¢né ¢lenské schizi
prednes! J. Brabec proslov. Poslani vychovavat reklamou spole¢nost k dobru a
poznani, k ideovému humanismu, jenz hlasal Masaryk, bylo tésné po skonceni

druhé svétové valky pfijato s nadSenim, o ¢emz svéd¢i i knizni vydani toho



proslovu, na némz se ostatni ¢lenové zahy shodli. O zdanlivé neucinném
vychovném, humannim pristupu pise Brabec toto: ,.Je omyl domnivat se, ze
takova reklama neprodava. Prodava, a to pravé proto, ze nekrici .,Kup! Kup!™.
Nikdo nema rad natlak a u nas jej mame nejméné radi, nebot” déjiny naseho
naroda za poslednich nékolik stoleti jsou déjinami boje proti natlaku.
Vychovna a informativni reklama prodava nepfimo, a proto tim G¢innéji.”

(Brabec, 1945, str. 20)

Tyto idedly pak autor opakuje v ¢lanku ,,Reklama nové doby™
v hospodarském tydeniku Rozmach. Kromé toho se v ném také dovolava
uzakonéni a vibec umoznéni dostate¢ného vzdélani pro budouci reklamni

tvurce.
1.1.2 Jiri Haller

Dalsi z prvnich studii o ¢eskych reklamnich textech je dilem Jitiho
Hallera. Jeho prispévek do publikace Kniha o reklamé z roku 1940 nese
nazev ,,Cestina v reklamé™ a vénuje se pouze jazykové spravnosti reklamnich
textd, a to po strance mluvnické a stylistické. Poukazuje na konkrétni chyby
ve sloganech a heslech. Gramatické chyby (presvécte se apod.) povazuje za
nejzasadnéjsi, na pravopis upozornuje jako na ,,pozadavek nejelementarné)si-
(Haller, 1940, str. 37). V synatktické oblasti poukazuje na problémy své doby,
nespravnou skladbu — misto obchod nécim doporucuje spravné)si vazbu
obchod s nécim, 1 na vé¢né nedostatky reklamnich textd, z nichz nejcastéjsi je
naduzivani privlastnovacich zdajmen. O tvoreni novych slov v reklamé fika:
~Malokdy se tu, jak by bylo tfeba, saha k vlastnim pramenim naseho jazyka,
k jeho prirozené, zakonité tvorivosti; obycejné se mechanicky a proti duchu

¢eského jazyka napodobuje cizi vzor. /.../ S dobrym vyrobkem a s dobrym



podnikem necht se jazyku dava také dobré ceské slovo!™ Pii této prilezitosti
doporucuje textaiim, aby se v piipade nejistoty obratili na Jazykovou poradnu

Ustavu pro jazyk cesky.

Z oblasti stylistiky upozorfiuje na vybér vyrazovych prostredkd, které
maji byt vécné, vkusné, jazyk reklamy musi byt spisovny, nékdy muze Cerpat
z vrstvy hovorové. ,,Za vsech okolnosti se vSak vyhybame vulgarnostem,
vyrazam z hantyrky a ziejmym jazykovym chybam.” S timto tvrzenim uvadi i
nevhodné piiklady reklamnich text: U nas vidy je prostien stil, kdo k nam

nejde, ten je viil!

S taktem souvisi také eufemismy, jejichz nezbytnost a vhodnost pouziti
si v nékterych pripadech autor piispévku uvédomuje. Upozornéni na problém
potenciondlniho zakaznika by mélo byt velmi jemné a zaobalené vyjadreno.
Napi. misto slova lysohlavy doporucuje spiSe vyrazy jako osobyv s Fidkymi
vilasy, kdo chce znovu nabyti viasi, kdo touzi po novych viasech apod. Rovnéz
doporucuje textafim umirnénost v pouzivani zdrobnélin, aby se vyhnuli
titérnosti, stru¢nost, rovnovahu mezi vyrazy jmennymi a slovesnymi,
pouzivani pfimé otazky a osloveni recipienta. Vyznéni ¢lanku je vyjadieno
dvéma body: ., 1. Nekazme u¢in své reklamy jazykovymi chybami.
2. Uzivejme jazykovych prostiedkd v reklamé s dobrou rozvahou a vzdy

priméfené k jejimu ukolu.”

Duaraz na mluvnickou a slohovou spravnost, na vybér slov c¢eského
plvodu a na spolecensky takt a zdrzenlivost v reklamé je odrazem dobového
chapani masové komunikace. V publikaci najdeme i ¢lanek J. Slosara ,Jak
reklamu psat®. Ten na Hallerovo pojeti navazuje poucenim ceskych

obchodnikll  zékladnimi zasadami tvorby reklamy: znalost zbozi (i



konkuren¢niho). znalost spotiebiteld, jednoduchost a presnost vyjadieni,
reference, originalita, stru¢nost, srde¢nost atd. Dokresluje tak obraz o reklamé
v té dobé, ktera vyznavala neagresivni, slusny a primocary pfistup

k recipientovi, resp.zakaznikovi.
1.2 50.1éta

V tomto obdobi zajem o teorii reklamy ustava, nebot’, slovy K. Sebesty:
JPo 2. sv. v., v 50. letech, byla reklama povazovana za charakteristicky rys
burzoazni spole¢nosti. Nebyly tedy podminky pro jeji rozvoj a prirozené ani
pro jeji zkoumani. Cinnost reklamnich instituci a s nimi spojené budovani
teorie reklamy v té dobé ustava, a také tradice lingvistického zkoumani
reklamy (resp. hospodarského jazyka) z doby predvale¢né byla preruSena.
Svou roli pritom sehraly 1 ekonomické podminky - nedostatek spotiebniho
zbozi, zanik konkurence apod. — v nichz nebylo reklamy zapotiebi. J. Brabec
vSak uz vroce 1946 upozornoval, ze reklama bude mit vyznamné misto i

v planovité Fizeném hospodaistvi. (Sebesta, 1990, str. 36)
1.3  60. léta
1.3.1 Jan Kraus

V 60. letech se opét o toerii reklamnich textd zac¢ina mluvit diky
nastupu reklamy do beézného Zivota prostiednictvim televize, rozhlasu a

denniho tisku.

DalSim ceskym lingvistou, ktery se zabyval reklamnimi texty, byl Jan
Kraus. Do Nasi Fecéi napsal vroce 1965 ¢lanek s nazvem K stylu soudobé
ceské reklamy*. Na jeho pocatku upozoriiuje na zvySeny zajem o propagacni

prostiedky diky novému usporadani ndrodniho hospodarstvi a specifikuje



piedmét svého zkoumani, jimz byly reklamni texty vysilané v rozhlase 1 texty
pisemné (z plakatu, obald zbozi a denniho tisku), pricemz rozhlasové texty
oznacuje za stylové pestiejsi. V této souvislosti Kraus podotyka, ze soudoba
Ceska reklama jesté nevyuziva viech moznych jazykovych prostiedku, aby
byla schopna obstat vedle slogani zdpadnich zemi. Jako priklad uvadi
srovnani francouzského T as-tu é1¢ a Tahiti?'. Ton thé t'a-t-il 616 ta toux?” a
ceského. ,kostrbatého™ V kuzdé dobé / chory, robé / sndze pije. / nerozlije,

ma-li kelimek s navstkem = plastické hmoty = prodejny Domacich potreb.

Dalsi vyrazny rozdil vidi v rozlozeni slovnich druhG v reklamach
psanych a rozhlasovych. Mluvené reklamy vyuzivaji vice sloves, predevSim
v rozkazovacim zplsobu, coz autor ¢lanku nepovazuje za prekvapivé, narozdil
od nizké ¢etnosti vyuziti podminovaciho zplsobu, ktery by pro svij potencial
zdvorilé vyzvy byl vystiznym prostiedkem. Po srovnani statistickych udaja

prirovnava Kraus mluvenou reklamu k umélecké proze.

Jako dalsi prostiedky reklamnich textl uvadi autor opakovani (zejména
nazvu  vyrobku), expresivni  vyrazy, internacionalismy,  kladnou
charakteristiku zbozi, hovorovy raz projevu, jednoduchost vét, osloveni,
elipsy, raznost stylového zabarveni. Autor uvadi priklady pouziti obecné
cestiny, ,.které spise odpuzuji a v rozhlasovém provedeni plisobi az vulgarné
(napf. slova paneldak, zlepsovdk, fotovodpor)™. Naopak doporucuje obecnou
ceStinu v pripadech, kdy se jedna o posun v roviné frazeologické (4no, tvoje
sukné do Skoly uz dodelava. Déti s vami je kFiz. Holka, nac¢ ty myslis? apod.)

(Kraus, 1965, str. 197)

Byl jsi na Tahiu? (pieklad Langova)
“ Pomohl ti na tva) kasel ¢aj? (pieklad Langova)
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Styl reklamnich textd je v ¢lanku charakterizovan jako blizky ke stylu
popularné védeckému, méné castéji uméleckému. Estetické prvky, jako
piirovnani, kontrast, parafrazi, homonymie atd. maji dle autora jen

bezprostiedni uplatnéni.

Na konci ¢lanku je ¢tenai upozornén, ze souhrn jmenovanych
prosttedkdl neni uzavienym celkem, coZ je jednim z nejvyrazngjsich znaku
reklamniho stylu. Kraus rovnéz vymezuje tfi vrstvy textd: navozovaci,
popisnou a vyrazovou, které se tykaji predevSim pestiejSich reklam

mluvenych.

Krausovo pojeti reklamniho stylu je velice strucné, cely ¢lanek zabira
pouze 6 stranek, presto v8ak oproti Hallerovu uzkému pojeti, omezujicimu se
na jazykovou spravnost a stylovou umirnénost, pojednava o stylu reklamnich
textt analyticky a uvadi 1 statistické adaje. Propagacni styl se stava
predmétem lingvistickych studii a jsou jiz sledovany jeho zakonitosti, znaky a
postupy. Jifi Kraus také jako prvni upozoriuje na vyzvovou funkci
reklamnich textd a pristupuje k tomuto stylu jako k samostatnému a hodnému

zv1astni pozornosti.
1.4 70.léta

Reklamni texty nebyly povazovany za samostany styl, proto je lingvisté
radili ke stylu jinému, coz je pripad A. Jedlicky (1970), A. Sticha (1974) i
J. Hubdcka (1987), kteri ve svych stylistikaich zminuji tyto texty jako
reprezentaci stylu publicistického. Méné Casté bylo fazeni reklamnich textl ke
stylu administrativnimu. J. Mistrik je v Zanre vécnej literatury (1975), pozdéji

ve Stvlistice (1985) zahrnuje pod styl publicisticky a administrativni. Karel
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Hausenblas (1972) naopak vychazel z predstavy samostatného reklamniho

stylu, ktery je zalozen na funkci propagacni.
1.4.1 Bohus Hickl

K vyznamnym autorim zabyvajicim se v 70. letech teorii reklamy
v §irSim podani patii B. Hickl. Jeho prace Propagacni prostredky (1977)
zdtraznuje hned v uvodu chapani reklamy jako ,socialistické propagace™,
kterou c¢leni na propagaci hospoddarskou, spolecensko-yvcehovnou a starné

propagacni.

Uzita terminologie naznacuje pojeti reklamy v obdobi, ve kterém tyto
ti1 slozky viceméné splyvaji. ..Ve spolecensko-vychovné oblasti, k niz patfi
naptiklad propagace spravné vyzivy, kultury, télesné zdatnosti, zdravotni péce
apod., kterou rozvijeji rizné spole¢enské instituce a organizace, by se nemélo
zapominat na zajmy a potieby hospodarské 1 statné propagacéni. Dobie
provadéna propagace statni vytvari zivnou puadu pro plsobeni propagace
hospodaiské 1 spolecensko-vychovné.” ( Hackl, 1977, str. 9) O reklamé jako o
nastroji socialistick€ho statu a jeho politiky svéd¢i i zakon ze dne 1. 8. 1953,
ktery ur¢il nova kritéria a udal politicky smér socialistické propagaci, aby ji
odlisil od reklamy pouzivané v kapitalistickém svété, o kterém se B. Hickl
zminuje pouze okrajové v poznamce pod ¢arou. Autor pripomina dileZitost
propagacnich texth gramatické i slohové spravnosti, stru¢nost, ndpaditost,
Jjednoznacnost, srozumitelnost, vyvarovani se negaci, umirnénost v uzivani
rozkazovaciho zplsobu atd. Abychom si priblizili autorovu predstavu o
dobrém propagac¢nim textu, pouzijeme nasledujici citaci: ..U¢ebnici slohu je
dobra cetba. Proto kazdy, kdo se chee vazné zabyvat tvorbou textu. mél by

cist spisy starSich i novéj$ich mistré ¢eského jazyka, jako jsou B. Némcova,



Karel Havlicek, Karel Capek. Vladislav Vanéura, Ivan Olbracht a jini.
Praktickou $kolou textare je vSak pozorné sledovani a kritické rozbory
nejruznéjsich rozhovort z ulice, z dilny, z obchodu, z trzisté, ze sportovniho
hii$té nebo z rozhlasu. Jen zivé slovo maze byt srovnavacim méritkem pro
dobry text.” (Hickl, 1977, str. 84) Vénuje se také problematice hesla, které
nahrazuje slogan a které musi splinovat urc¢ité standardy: musi mit dobrou
pavodni myslenku, musi byt kratké, pochopitelné, pokud mozno rytmické a
musi byt zalozeno na vtipu, atd. Kromé psanych textd se obraci 1
k fotografiim, filmtm, plakatim, rozhlasové propagaci. Z hlediska teoreticke
piipravy reklamnich textl je pak zajimava posledni kapitola, ktera pojednava
o metodach vyzkumu a sledovani G¢innosti, jsou v ni popsany jednotlivé

metody a jejich praktické vyhody a nevyhody.

Stejny pristup dokumentuje 1 publikace Uvod do teorie socialistické
propagace, jejimz autorem je D. Pavl: ,,Propagace, stejné jako propaganda,
vychdzi z téhoz 1deoveho zdroje - ideologismu marxismu-leninismu.™ (Pavla,

1983, str. 40)
1.5 80. Iéta

Neékteri autori se o propagacnich textech pouze zminuji a radi je ke
stylu bud” administrativnimu, nebo publicistickému, nebo dokonce k obéma
zaroven. Jini lingvisté se jimi zabyvaji jako reprezentanty samostatného stylu,

ktery ma specifické cile a funkce.
1.5.1 Karel Sebesta

Karel Sebesta vydava v roce 1983 publikaci Jazvk a stvl propagacnich

textii, ktery je také urcen studentim Zurnalistiky. Teoreticky vychazi



z predchozich obecné stylistickych dél, materidlové je ale plvodni a obsahuje
ukazky dobovych propagacnich textl jako prikladd ptvodné vytvorenych

kategorii.

Sebesta vymezuje z bloku publicistického autonomni  propagacni
stylovou oblast, pro niz charakteristickd persvazivni funkce a snaha

ovliviiovat chovani a mysleni je v ni narozdil od publicistiky na prvnim misté.

Jako hlavni principy vystavby propagacniho textu uvadi vécnou
sdélnost a plsobivost. Praktické problémy stylizace téchto textd déli na rovinu
lexikalni (predevSim opatrné uzivani odbornych terminQ, cizich slov a
zkratek) a gramatickou (v prvni osobé vystupuje zadavatel, v druhé adresat,
nejcaste)$i modalni zplsob je tazaci, ktery texty uvadi, a rozkazovaci). Dal$im
oddilem jsou nejcasteji pouzivané figury a tropy. Také popisuje rozdil mezi
sloganem a heslem — slogan je ur¢en pro dlouhodobé uziti s vyssi frekvenci a
usiluje o to, aby pronikl do védomi adresatd a byl jimi vzpomenut pii
rozhodovani o koupi vyrobku, heslo je naopak uréeno ke kratkodobému

ovlivnovani.
1.6 90. léta

Od roku 1990 se jiz objevuje vétsi mnozstvi literatury vénujici se

reklamé a jeji tvorbé.
1.6.1 Zdenék Krizek

Zdenek Krizek v publikaci Propagacni text z roku 1990 poukazuje na
stale jeSté nizky zajem o tuto problematiku a odkazuje ¢tenaie na publikace

vydané pred rokem 1989 (doporucuje knihy z vydavatelstvi Merkur), mluvi o



vyznamu propagaéniho textu a pfi analyze jeho jazyka a stylu hojné cituje

7 Hickla a Sebesty (obé publikace z roku 1977).
1.6.2 Karel Sebesta

Téhoz roku ale vychézi i Sebestovy Reklamni texty, které navazuji na
tradici mezivale¢nou a poskytuji prehled druht reklamy, textovych jednotek
jednotlivych fazi reklamy a privodnich funkci, kterym sc socialisticka

propagace nevénovala v dostate¢né mife.

Nejprve se  Sebesta vénuje teoretickym  vychodiskim,  totiz
komunikaéni situaci, fazim a funkcim reklamy. Funkce déli na hlavni a
pomocné, vécné, socialni a komunikacni, perlokucni, iloku¢ni, lokuéni a
textové. Pokud jde o fazovou strukturu reklamnich textd, odliSuje autor fazi
zahdjeni komunikace, fazi vlastniho reklamniho sdéleni, fazi operativni, fazi
shrnujici a fazi popisu (blizkda fazi zahajovaci, pripomina jméno, znacku).
Sebesta vydéluje tii druhy reklamy: hospodaiskou (kam patii reklama
obchodni, reklamu na pracovni mista a uc¢ebni obory), spole¢ensky vychovnou
a politickou. Podle toho, zda ma vyvolat jednorazovou reakci, nebo udrzet
dlouhodobé dobré vztahy, ji déli na akéni a prestizni (pouzivana hlavné
v pripadé reklamy politické). Subjekty reklamy rozlisuje tf1; zadavatele,

realizatora a prijemce, pricemz protéjskem prijemce je zadavatel.

Nasleduje vycet textovych jednotek v jednotlivych fazich reklamy. V té
zahajovaci jsou to jednotky oznacujici adresata (napf. osloveni), jednotky
metatextové (informativné orientujici a motivujici) a metakomunikacéni
(vyzvové, hodnotici a instruujici) a dalsi textové jednotky vyvolavajici zajem

a zvédavost adresata. Ve fazi vlastniho reklamniho sdéleni se pak uplatriuji
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textové jednotky nabidkové, vyzvové a doporucujici. Faze informacné
argumentacni vyuziva jednotek upfesnujicich a konkretizujicich a ziskavacich
(slib, kladné hodnoceni, u socialné-vychovné reklamy i hodnoceni zaporné).
Operativni faze je zaloZena na nasledné interakci adresata a zadavatele, coz sc
tyka hlavné reklamy na pracovni mista a ucebni obory, a objevuji se béhem ni
jednotky motivujici, nabidkové, hodnotici, kontaktové a instruujici. Shrnujici
faze ma za ukol usnadnéni interpretace textu, proto ji slouzi jednotky shrnujici

a heslové.

Priavodni funkce reklamy autor charakterizuje jako funkce upoutani
pozornosti, udrzeni zajmu a zapamatovatelnosti sdéleni. Pri udrzeni zajmu je
dilezité dodrzovat princip spoluprace (maxima kvality, kvantity a relevance),
princip zdvorilosti (maxima §tédrosti a taktu, maxima uznani a skromnosti a
maxima souladu), princip textovy (maxima prehlednosti, jasnosti, pristupnosti
a strucnosti) a princip zajimavostt (maxima kladnosti, dialogi¢nosti,

aktualizovanosti a esteti¢nosti).
1.6.3 Svétla Cmejrkova

Od 90. let se reklamnim textdm vénuje 1 Svétla Cmejrkova, ktera
publikovala jejich rozbory v ¢asopisech Nase re¢ nebo Cestina doma a ve
sveré. Kdyz pohreb, tak do zemé, kdyz svézest, tak beze mne™ je nazev
¢lanku ktery navazuje na prvorepublikovy slogan Kdvz pohrieb, tak do zemeé,
kdvz rakev, tak ode mne. Clanek vyjadiuje jednak vazny zdjem o reklamu a
jeji postupy. jednak i urcity ironicky nadhled, s nimz autorka cituje jednotlivé
slogany. Také komentuje celkové strategie tvorby reklamy. napt. aktérky
reklam na praci prostiedky. kdy se konkrétni osoba potykd s bé&znymi

problémy potencionalni zikaznice. Cmejrkova také mluvi o funkci apelové,



v této souvislosti pripomind akronym AIDA, a o funkci poetické, ktera je
oviem té apelové podrizena. Jednotlivé postupy reklamy radi podle stupné

jednoduchosti:

I prosta informace o zbozi (product demonstration). kde se jednad o

ukazku zbozi a jeho vyuziti;

2. sehrana predvadécka ¢ili inscenovani (prescenter):

3. zatézkavaci zkouska (restimonial), tolik typicka pro praci
prostiedky, napr. trik s uzlem;

4. zivotni piibéh (slice of life) - napt. fotografie pired zhubnutim
diky produktu a po ném:;

5. zivotni styl (/ifestyle) - navozovani predstavy, ze diky vyrobku
ziska majitel 1 v§e ostatni, co reklama demonstruje, zbozi jako
prestiz;

6. fantazie (phantasy). ktera je nejblize umélecké oblasti, ¢erpa

z riznych uméleckych dél;

Jak Ize na této ukazce vidét, jedna se spise o Sirsi pojeti reklamy, nejen
Jazykové, autorka cituje hlavné slogany zteleviznich reklamnich spotd.
Ocenuje originalitu porevolu¢nich parodickych reklam a jmenuje .. drazdivé:
tendence reklam: expresivni vyrazy a jejich opakovéni, superlativy,
naduzivani osobnich a pfivlastiovacich  zdjmen, kombinace rznych
sémiotickych  koda  (zvukové efekty, rytmické ¢&lenéni atd.). Kromé
spisovného Ceského jazyka uz je pfijatelnd 1 obecna ¢&estina nebo Jazyk

svétovy.
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Do publikace Cesky jazvk na prelomu tisicileti od F. Danese a kol.
piispéla Cmejrkova studii Jazvk reklamy. Zde autorka pripomina zdarilé ceské
slogany. ale hlavné ty zahrani¢ni. prelozené do cestiny. Déle charakterizuje
rizné postupy, vyuzité pii tvorbé slogant: rym (Na zem sklouzla = nebe
kouzla.), akronymum (Rodina Okouzlena Moudivm  Obchodem. ROMQO),

kalambur (Valencia. Naplno, i kdvz je plno.), atd.

Z funkei reklamy Cmejrkova uvadi: referen¢ni, emotivni, poetickou,
apelovou, fatickou a metajazykovou. Autorka cituje slogany, jez se tviri
mezinarodné 1 ryze ¢esky. Poukazuje také na skute¢nost, ze nastava posun
v prezentaci vyrobku v tom smyslu, ze éterické, dokonalé bytosti jsou na
astupu a  nastupuji - bytosti  vice zakotvené v ceském  prostiedi,
charakterizované dokonce 1 vyslovnosi (Casto 1 moravskou). priblizené
néjakou vadou na krase nebo jinak poznamenané zivotnim béhem.”
(Cmejrkova, 1997, str. 141). Na konci ¢lanku je zdraznén ¢esky humor,

¢astou parodii v reklamé a reklamu jako soucast oralni subkultury.

V publikaci Reklama v ¢esting, éestina v reklamé pak  Cmejrkova
shrnuje své predchazejici analyzy a poskytuje komplexnéj$i pohled na
reklamni problematiku. Autorka sama vyjadiila svou snahu slovy: , Tato
knizka usiluje o pohled zjazykového hlediska co nejvsestrannéjsi.
(Cmejrkova, 2000, str. 33) Proto se kromé pragmatickych funkci, figur a
tropu, rymu vreklamé nebo frekvence posesivnich zajmen dotkne i
intertextuality a interdiskursivnosti. Znaéné mnozstvi konkrétnich piiklada
umoznuje autorce sva tvrzeni dokazat na jednotlivych textech. Narozdil od
predchozich ¢lankil je tato publikace napsana se znatelné vaznym zijmem o

reklamu a jeji dosavadni i dal§i vyvoj, ztextu zmizela autoré¢ina ironie



vyvolana reklamnimi texty. Povzbuzuje nejen konzumenty reklamy, ale 1jeji
tvirce k hledani prostredkd, které vtomto zanrd vyniknou 1 z hlediska
umeéleckého. I kdybychom si neodvazili pfipustit, ze pranik reklamy a uméni
dnes jiz existuje, je pravdépodobné, ze se uméni v budoucnu reklamy zhosti,
jako se zmocnilo v minulosti tolika oblasti spole¢enské¢ho diskurzu. Reklama
svym zaméfenim na slovo a experimentovani se slovem a jeho kontextem je

k tomu zvladt nachylna.” (Cmejrkova, 2000, str. 226)

1.7 Posledni desetileti

Po bourlivém vyvoji reklamy v 90. letech a probuzeni zajmu teoretik(
se v poslednich letech objevuje rada publikaci, které se reklamé vénuji
z riaznych pohledd. Pokud se zamérime na jeji textovou slozku, nejsou jiz
studie a publikace pojimany pouze se stylistického hlediska. Z mnozstvi
publikaci, které na trhu existuji, je nize zminéno jen nékolik, jiz byly pro cile

prace a pro srovnani s predchozimi texty z obdobi pied rokem 1989 zajimavé.
1.7.1 Markéta Pravdova

Z hlediska predmeétu odborného zajmu je zajimava pripadova studie
Markéty Pravdové McDonald’s — tak trochu jind kultura?, ktera se vénuje
reklamni strategii znacky McDonald’s. Kromé pasazi vénovanych image a
reklamé obecné, se v monografii autorka vénuje jeji adaptaci image a reklamy
firmy McDonald’s na ¢esky trh a jejich orientaci na ¢eského zakaznika. Vedle
celkove atmosféry, cilové skupiny a strategie znacky je dale analyzovana
frekvence jednotlivych slov, slovnich druhti a textové vzorce reklamnich

slogand McDonald’s. Sebrany material, za n&jz autorka vdé¢i pracovnikiim



ceské pobocky této spolecnosti, je rozsdhly a mapuje vyvoj a postupy reklamy
fastfoodového Fetézce nejen ve svété, ale 1 u nds. V zavéru jsou popsany dva
rozdilné pohledy na McDonald’s: hrozba, symbol globalizace, konzumerismu
a na druhé strané symbol nové kultury, moderniho svobodného mysSleni.
nového zivotniho stylu. Na prikladu jedné celosvétoveé tspésné spolec¢nosti je
charakterizovana 1 obecnd strategie reklamy v poslednich letech. Nejen
v piipadé McDonald’s, ale u naprosté vétSiny soucasnych televiznich reklam
se setkavame predevs§im s taktikami ,,mékkého™ ovlivnovani az svadéni, jez
jsou zaloZzeny na personalizact znacky, tvorbé image vyrobk, nabidce nového
zivotniho stylu a prijemnych osobnich pocitd, které zakaznik muize ziskat
pouzitim toho kterého vyrobku. /../ Volba mékkych, nenasilnych
piesvédcovacich taktik souvisi nejen s proménami preferenci spotiebitell ve
druhé poloviné minulého stoleti. ale také s jejich pasivnim pristupem
k informacim podavanym v reklamnich sdélenich. Nizkda angazovanost
recipientd vici soucasné reklameé je do jisté miry zpisobena jejim otupujicim

mnozstvim.* (Pravdova, 2006, str. 165)

Publikace vynika tim, ze je zaméfena pouze na jednoho zadavatele,
ktery sice nabizi rlzné vyrobky, ale ma na celém svété vybudovanou
identickou 1mage, jez je pravé pro svoji uniformitu vyhleddvana i zatracovana.
Autorka sice analyzuje pouze postupy a strategie McDonald's, jeji prace vsak
skrze né charakterizuje i obecnéjsi rysy ¢eské reklamy (jako napriklad typické
vlastnosti cilové skupiny teenagerd a ukazky snah jejiho ovliviovani
v ceském prostiedi). Pravdova jiz pocitd s ur¢itym zajmem o marketingovou

komunikaci a nezabyva se zakladnimi otdzkami a pojmy reklamy.
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1.7.2 Jitka Vysekalova a Jiri Mikes

Dva odborné vzdaleni autori (Vysekalovd je psycholozka, Mikes
ekonom, byvaly feditel Rady pro reklamu) vydali publikaci Reklama. Jak
delat reklamu. Pouzili jsme druhé vydani, které oproti pivodnimu klade diraz
na spolec¢enskou odpovédnost reklamy a popisuje nové trendy ve zkoumaném
oboru. Oproti publikaci Pravdové je tato koncipovdna spiSe jako moderni
(sttedoSkolskd) praktickd ucebnice, vysvétluje zakladni pojmy a na konci
jednotlivych kapitol je vzdy oddil .. Zopakujme si na zavér”. Jednothivé faze
tvorby reklamy jsou popsany velmi podrobné a jsou podlozeny priklady
z praxe autora. V priloze pak ¢tenar nalezne tabulky ndkladi vynalozenych
v riznych médiich na reklamu, seznam kreativnich soutézi, kam se muze
dobra reklama prihlasit, seznam vzdélavacich instituci, které se reklamé
vénuji, seznam asociaci reklamnich agentur a seznam redakci, jez vydavaji
periodika s marketingovou tematikou. Také jsou v ni uvedena néktera pravidla
o regulaci reklamy, kterda jsou zavaznd pro vsechny tvirce a pri jejichz
nedodrzeni hrozi nejriiznéj§i sankce. Publikace je urcena jak specialistim
z marketingového prostiedi, tak studentim tohoto oboru, tak 1 Siroké
vefejnosti. Zakladni pojmy jsou jednoduSe vysvétleny a kritké pribshy
z praxe dokumentuji autorovu zkusenost a dokladaji vyznam prezentovanych

pravidel.
1.7.3 Od informace k reklamé (Hana Srpova a kol.)

Sbornik individudlnich studii, které se zabyvaji konkrétnimi prostiedky
a strategiemi soucasné reklamy pojednava o obecnych pravidlech masové a
marketingové komunikace, o manipulaci a persvazi, o novych trendech, o

presvédcovani v politické Zzurnalistice, o cilové skuping, o jazykovych



zdrojich  persvazivnosti v ¢eské reklam& a o neverbalnich  prvcich
v zurnalistice a reklamé. Vénuje se také historii reklamniho diskurzu jak u
nas. tak ve svété. Reklama je zkoumdna z riznych hledisek a fada z nich se

prekryva. Dile se zminim o téch nejzasadng)sich.

Piispévek o jazykovych prostiedcich zpracovala Svétla Cmejrkova a
pojednava o aluzich na ¢eskou etnicitu, coz je pripad napf. intertextuality
v reklamé, vyuziti riznych poiekadel, pisni, basni. znamych replik z filmu
apod. Dale se Cmejrkova dotykd problematiky fecovych aktd a dialogi¢nosti,
coz v jejich predchozich pracich nenajdeme. Posledni oddil studie je
smérovan k politickému diskurzu, jsou uvedny mnohé slogany politickych
kampani a jejich ndsledné parodie. Cmejrkova na zavér vyslovuje niazor, ze na
reklamni  diskurz  neexistuje  pevny (hel pohledu, coz doklada

dnedni postmoderni teorii reklamnich texti. (Cmejrkova, 2007, str. 198)

Publikace je sice rozdélena na jednotlivé casti, které sleduji urcitou
slozku reklamnich sdéleni, ale autofi si casto vS§imaji 1 jevd volngji
souvisgjicich s jejich tématem, proto miazeme napt. ve studi Jifiho Bartoska,
ktery se vénuje manipulaci v politické zurnalistice, najit také pasaz vénujici se
Jazykovym prostiedkim, kde mj. zminuje 1 vliv ¢eskych, zejména prazskych,

celebrit, jejichz slovni zasoba hraje v médiich dulezitou roli.

Prispévek Hany Srpové o cilovych skupinach se také dotyka
Jazykovych prostiedkii, které jsou pro kazdou ze skupin charakteristické
(napf. u teenagerd jednoduché véty, tykani, u zen vélka obraznost, adjektiva,

adverbia, zdrobnéliny)
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1.7.4 Ivan Crha a Zdenék Krizek

Publikace Jak psat reklamni text je uréena profesionalim 1 béznym
ctenaram, ktefi se o tuto problematiku zajimaji. Kromé praktickych tip, kter¢
by dle autorské dvojice mély pomoci budoucim kreativem v praci, je v ni i
nekolik vzpominek z protfesniho zivota byvalych reklamnich textaii. Oba
vykonavali tuto ¢innost jiz pred rokem 1989. Na reklamu t¢ doby vzpominaji
takto: ,,Kupodivu totiz, a¢ tomu néktefi soucasni dvacetileti reklamni kreativci
odmitaji vérit, 1 pred rokem 1990 reklama u nas existovala a fungovala,
protoze 1 tehdy tu byly vyrobni a ochodni podniky, 1 tehdy sc muselo
prodavat, 1 tehdy museli byt zakaznici o pruduktech informovani a byl také
reklamou presvédcovani, ze si je maji koupit. A tak existovaly 1 reklamni
texty a zili byli reklamni textari. Nekteré reklamni texty se pak udrzovali

mnoho dalSich let.”* (Krizek, Crha, 2008, str. 20)

Prinosem této publikace do oblasti odbornych textl je pravé propojeni
osobnich zkuSenosti s navodem, jak prakticky postupovat, jak uvazovat o
tvorbé sloganu a vibec reklamniho textu, zdaraznéna je hlavné schopnost
textu prodavat. Na jednotlivych piikladech ze souc¢asnosti i minulosti navic
autori vysvétluji zakladni literarné teoretické pojmy, napt. druhy metrickych
systému, syntaktické figury a tropy a uvadi konkrétni piiklady vyuziti téchto
prostredka v tvorbé slogant. Pozornost je zaméfena i na vybér medialnich
kanald, které je vhodné pro urcitou cilovou skupinu vybrat, a informace, jez
by mél texta od zadavatele dostat, pripadné by si je mél vyzadat. Teoreticky
vyklad o postupech tvorby reklamnich textd je doprovazen i tkoly, které si
Ctendl mize a nemusi vypracovat, aby se dozvédél, jak v moc je pro néj

osobné naro¢né dobry reklamni text vytvorit.



Publikace je zajimava tim, Ze je napsdna autory, ktefi psali reklamu a o
reklamé jiz dvacet let pred sametovou revoluci. Navic vyuZivaji svych

poznatk(i z této doby a kombinuji je se souc¢asnymi trendy a moznostmi.

1.8 Pohled na reklamni texty v ¢eském a ¢eskoslovenském prostredi

Odborna literatura o reklamé a reklamnich textech se objevuje jiz pres
sto let. V prvni poloviné minulého stoleti byl zajem autordi obracen zejmena
na jazykovou spravnost a na zdvofilost v komunikaci s piijemcem. V obdobi
od roku 1948 do listopadového prevratu v roce 1989 se objevilo nékolik
jazykovédct, kteri se o reklamni texty zajimali bud jako o stylistickou
zajimavost (J. Kraus, K. Sebesta), nebo jako o zajimavy prostredek, kterym je
mozno ovliviiovat a formovat mysleni a jednani socialistické spole¢nosti (B.
Hickl a D. Pavla). Po roce 1989 prichazi s prevratnym vyvojem reklamy i
znaéné zvyseny zdjem o teorii tohoto oboru a o analyzu jeji textové casti. U
Svétly Cmejrkové lze dokonce sledovat i1 narast odborného zajmu v prabéhu
poslednich 20 let. Dnes najdeme mezi takto zamérenymi publikacemi ty, které
byly vytvoreny skuteénymi odborniky (napi. kniha 1. Srpové a kol.), nebo
ucebnice urcené studentim stfednich nebo vys$sich odbornych skol a
¢tenartm-amatéram, které vysvétluji zdakladni pojmy a uvadi jednoduché
priklady. Néktefi autofi, jejichz zajem je zaméren dost konkrétné (napf. M.
Pravdova), se odvazi udélat krok navic: analyzovat reklamu jako celek, ne
pouze jazykovou slozku, chapou reklamu jako souc¢ast masoveé komunikace a
vnimaji mj. i jeji pragmatické aspekty, také jsou ochotni vyslovit svou
domnénku o budoucim vyvoji reklamy v ¢eském prostiedi a naznacit dilezité

otazky, kter¢ v nich souc¢asny stav vyvolava. Ceska reklama se béhem jednoho



desetileti snazila vyplnit mezeru ve vyvoji, kterou méla oproti zapadnim
statim, a nyni je ve stavu, kdy jeji tvirei dokazi zajimavé a naduceloveé

’

obohacovat ¢eskou lidovou slovesnost. Podle pracovnikll z praxe je vSak stale

co dohanét.

Teorie reklamnich textl se zacala rozvijet jiz mezi valkami, v obdobi
socialismu mirné stagnovala a vidéla v nich pouze zajimavou oblast stylistiky.
Po roce 1989 prodélala veliké zmény a rozsifeni zajmu jak v ramci samotnych
text a jejich uz ne pouze stylistickych a gramatickych charakteristik, tak 1 v
zaméfeni na stale SirSi a rozmanitéjsi okruh c¢tenai, kterym se snazi
piizplsobit. Jedina véc. jiz maji tyto texty spole¢né, je diiraz na jazykovou
spravnost, ktery se objevuje jak u Hallera, tak u Sebesty, 1lickla, K¥izka nebo
Cmejrkové. Co najdeme v jejich textech nehledé na dobu vydani opakované,
je kritika naduzivani privlastiiovacich zajmen v reklamnich textech. Tato
stylisticka a stylizacni chyba byla vzdy odsuzoviana a hodnocena jako
neprirozend, ale jak vidno, pouziva-li se tento prostiedek jiz vice nez pul
stoleti, musi plnit ucel reklamy, tedy musi zbozi prodavat. Na tomto piipadu
vidime, Ze a¢ jazykovédci reklamni texty sledovali z riznych pohledt, za
Jinymi ucely a v jiném politickém prostiedi, vidi je uz nékolik desitek let jako
utvar, ktery ma své nedostatky, na néz je nutno upozornit a jimz by se méli

textaii vyhnout.
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2. PROMENY PRAVNICH NOREM

2.1 Nekala soutéz a klamava reklama

Od prvnich pouli¢nich prodavact, ktefi vychvalovali své zbozi slovng,
pres cechovni znameni a vyvésni Stity, jez upozornovaly kolemjdouci na
moznost nakupu &i vyuziti urcitych sluzeb, bylo na reklamu vzdy nahlizeno tak
trochu s odstupem. Jako piiklad takového ,prehanéni™ uvadi J. Brabec
londynskou reklamu z roku 1657: .,V Bartoloméjské ulici, na zadni strané staré
bursy, bude se prodavati dopoledne a odpoledne od t#i hodin napoj, zvany kava,
kteryzto jest velmi zdravym a posilujicim ndapojem. Ma vynikajici vlastnosti,
uzavira otvor zaludku, posiluje vnittni zar, pomahd zazivani, urychluje ob¢h
krve, ¢ini srdce lehkym, jest dobry proti bolavym oc¢im, kash nebo nastuzeni,
revimatismu, souchotinam, hlavy boleni, vodnatelnosti, dné, ubytim, padoucnici
a mnoha jinym nemocem.”™ (Brabec, 1927, s. 25) Lidské davérivosti pak
zneuzivall rizni Sarlatani a mastickari, poveést reklamy se tak drzi zhruba do

poloviny devatenactého stoleti, ne-li do jeho konce, pomérné nizko.

Rozvoj primyslu a obchodu pak s sebou piinesl 1 rozvoj a uvédomeéni si
nutnosti reklamy. Zhruba od 60. let 19. stoleti pak pfichazi ke slovu vykladni
skiiné. S postupem c¢asu se objevuje také stale vétsi mnozstvi reklamnich
plakat. Jak pripomina P. Vosahlikova, v letech 1906-1907 vysla v Praze série

nafizeni, ktera méla regulovat vyskyt plakdtd na ulici: ,Na praceli domu
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prazskych rozmnozily se v posledni dobé mérou netusenou reklamni a firemni
tabule, které svymi piilisnymi rozméry, nevkusnym tvarem, ndpadnou barvou
aneb tim, ze architektonicky cenné ¢&asti zakryvaji, priceli domu znacné
pozménuji, a to nikoliv ve prospéch pékného vzhledu..”™ (Vosahlikova, 1999, s.
35) Vroce 1912 usporadalo dokonce mésto soutéz o nejvkusnéji upravenou
vylohu, aby opét obratilo pozornost k vykladnim skfinim a predeslo tak

vylepovanim ,,nevkusnych™ plakata.

Pokusy o pravni ohrani¢eni reklamy, predev§im o omezeni klamani
zakaznika, se v Evropé zacaly objevovat jiz koncem 19. stoleti. Po vzoru
Némecka a Velké Britanie se v roce 1907 objevuje prvni pokus o prosazeni
zakona regulujiciho reklamu 1 v Rakousku. O zdkonu se hovorilo, psalo, prijat
byl vSak pouze dolni komorou parlamentu a nikdy nenabyl platnosti. Do vzniku
samostatného Ceskoslovenského statu tedy neexistovala na nagem Gzemi pravni

norma, ktera by reklamu regulovala.

Prvni norma, zabyvajici se reklamou a predstavujici skute¢ny zlom
v tomto obchodnim odvétvi, je zakon ze dne 15. 7. 1927, ¢. 111 Sb. z. a n., ktery
ilegalizuje tzv. nekalou soutéz, coz znamena poskozovani konkurence. V oddile
nazvaném ,Nekald reklama™ jsou pak uvedeny charakteristiky reklamy, jez
muze byt zalovatelna: nespravné udaje o jakosti, mistech odbytu, o cenach
vyrobku, o pavodu zbozi atd. .\ Védél-li jednajici nebo musil-li vedéti, ze udaje
jeho jsou zplsobilé oklamati a zjednati tim soutéziteli na tkor jinych soutéziteld
prednost pfi soutézi, mize byti zalovan i o nahradu skody.™ (zakon 111/1927 Sb.
z. a n.) Zakon upravuje nejen inzerci, ale i reklamu svételnou ¢i zvukovou.
Nespravné oznaeni plivodu zbozi se vztahuje i na prodejce. Dale zakon

zakazuje zvéiejnovat nepravdivé i pravdivé tdaje o podnicich za uéelem soutéze



a zneuziti podnikovych znacek a jinych zafizeni podnikd a zavodl. .kterda v
zakaznickych kruzich plati za piiznacnd pro ur¢ity jiny podnik nebo zavod (jako
na Upravu zbozi nebo jeho oznaeni, upravu oball. tiskopisi, katalogu,
reklamnich prostredk1).” (tamté?), podplaceni a porusovini a vyuzivani
obchodnich a vyrobnich tajemstvi. Druhy oddil stanovuje opravnéni k zalobe,
narok na nahradu S$kody, trest pro svévoli, promlceni atd. Ilava Il
charakterizuje prestupky a preciny nekalé soutéze, opravnéni k soukromé
zalobé&, vymeéru trestu, nahradu skody a zverejnéni rozsudku. Hlava I11. upravuje
spravni ustanoveni, Hlava IV. ustanoveni vSeobecna (pojem spotiebitele, zbozi,
penézni tresty, smirc¢i fizeni, slySeni korporaci, pomér k ciziné, pomer k jinym
zakoniim), hlava V. ustanoveni zavérecna. Tento hruby vycet dokazuje, Ze
zakon byl zpracovan velmi zodpovédné a existuji pravnici (viz napt. diplomova
prace Véry Jakubickove zroku 2009, ktera ukazuje na vyjimecnou
transparentnost a aplikovatelnost tohoto zakona), jiz ho povazuji za nejlépe
napsany zakon o regulaci reklamy u nas, dokonce 1 ve srovnani se ziakonem

momentalné platnym, a doporucuji ho jako inspiraci dnesnim zakodarcam.
2.2 Reklama v zakonech upravujicich pisobeni médii

2.2.1 Reklama v tisku do roku 1918

Prvni z klicovych zikond vztahujici se na periodicky tisk vysel 17. ledna
1862 a dava pravo kazdému obcanovi tisknout a prodavat své dilo, které vsak
muselo byt schvileno uradem bezpecnosti, stejné jako exemplare dalsich vytisku
periodického tisku. Reklama samotného tisku byla zapovézena odstavcem:
~Choditi se spisy tisténymi po domich, vyvolavati, rozdavati a prodavati je
mimo mistnosti fadné k tomu ustanovené jest zapovézeno, a taktéz zapovézeno

jest sbirati prenumeranty neb subskribenty, nema-li kdo k tomu povoleni



pisemného, od dfadu bezpecnosti zvlasté k tomu vydaného. Podobnym
zptisobem jest zakazano vyvésovati neb pfibijeti spisy tisténé po ulicich nebo na
iinych mistech vefejnych, kdyz k tomu kdo neobdrzel zvlastniho povoleni od
afadu bezpec¢nosti. Tato zapovéd nety¢e se vSak vyhlaSeni ku potfebam pouze
mistnim nebo Zivnostenskym, totiz cedulek divadelnich, ndvésti o vefejnych
veselostech, o najmech, prodejich atd. A vSak i takova naveésti mohou se piibijeti

toliko na mistech k tomu ustanovenych.™

Za trestuhodny obsah ¢i za $ifeni tisku zakdzaného byl pak zodpovédny
redaktor. ,,Tohoto odpovidani nebude redaktor zprostén, ani kdyby pridal n¢jaké
ohrazeni obecné neb zvlastni, ani kdyby nékdo jiny se pronesl, ze na sebe sam

chce vziti odpovidani.™ (databaze ASPI, zakon 3/1862)
2.2.2 Zakony v obdobi mezi svétovymi valkami

V dubnu roku 1920 vysel ,,.Zikon o mimoradnych opatienich™, ktery byl
schvdalen Narodnim shromdazdénim. Tento zdkon opravnoval stat v piipadé
ohrozeni porusit do¢asné osobni svobodu, domovni nebo listovni tajemstvi,
nejdéle vSak na dobu tfi mésici a pouze bylo-li to nezbytné nutné k ochrané
statu. Také umoznoval v pfipadé ohrozeni statu omezeni tisku a jeho kontroly:
,»Vydavani a rozSifovani ¢asopisi mlze byti omezeno, podrobeno zvlastnim
podminkam, a v krajni nutnosti zastaveno, a provozovani zivnosti, jez vyrabéji a
rozs$ifuji tiskopisy, mize byti podrobeno zvlastnimu dozoru neb i zastaveno.
Casopistim periodickym muze byti ulozena povinnost predkladati povinné
vytisky ve lhité nejvyse dvou hodin pied vydanim; pro jiné tiskopisy do Sesti

tiskovych archi maze tato lhita byti stanovena az na tfi dny, pro tiskopisy
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obsahlejsi az na osm dni.” (databize ASPI, zakon 300/1920 o mimofadnych

opatfenich).

Dal§imi zakony. pievazné ze 30. let, se pouze upravuji normy k ochrané
republiky, které zapovidaji pobufovani proti statu, proti jednotlivym skupinam

ob¢and, proti nasilnostem, veiejné hanobeni republiky a prezidenta.

Vroce 1936 vysel zikon zvany ,redaktorsky™, ktery upravuje pracovni
pomér redakcei a jejich pracovnikd, v roce 1947 pak zakon tzv. ,,hovinarsky™, ve
kterém se Svazu ¢eskych novinai dava za povinnost hdjit tstavni svobody ¢i
,pecovati o to, aby bylo umoznéno demokratické, svobodné¢ a spolehlivé
zpravodajstvi (databaze ASPI, zakon 101/1947 o postaveni redaktorti a o

svazech novinara).
2.2.3 Zakony v obdobi socialismu
2.2.3.1 Tisk, rozhlas a televize

Zakon z20. 12. 1950 znamenal velky zlom. Poslanim tisku se stalo
.-hapomahat budovatelskému usili ¢eskoslovenského lidu a jeho boji za mir a
spolupracovat na jeho vychoveé k socialismu* a vydavani a rozsirovani tiskovin
nesmeélo byt predmétem soukromého podnikani (databaze ASPI, zakon
184/1950 o vydavani ¢asopisli a o Svazu ¢eskoslovenskych novinari). Rizeni a
vydavani casopisii tedy spadalo pod Ministerstvo informaci a osvéty, které
mohlo udélovat opravnéni vydavat tiskoviny (napf. jednotnym odborovym
organizacim, kulturnim, hospodaiskym a jinym zajmovym organizacim), ale

také toto opravnéni odejmout. Svaz ¢eskoslovenskych novindit také podléhal
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piedpisim ministerstva. V roce 1958 se pak uzakonila zodpovédnost Svazu

ceskoslovenskych novinait v zajistovani poslani tisku.

Kromé tisku fungoval jako médium uz od 30. let rozhlas, od 50. let
televize, ktera byla v letech 1953-1957 organizaéné soucasti Ceskoslovenského
rozhlasu. Od 60. let byla tato dvé média fizena piimo tstiednim vyborem KSC.
Zakon zroku 1964 stanovuje, ze Ceskoslovensky rozhlas .svou ¢innosti
zalozenou na politice Komunistické strany Ceskoslovenska provadi masové
politickou a vychovnou praci, zajiStuje vSestrannou informovanost domacich i
zahrani¢nich posluchach o udalostech doma 1 v zahrani¢i, podporuje tvarci
iniciativu lidu a prispiva k dovrseni kulturni revoluce.” (databaze ASPI, zakon
17/1964 o Ceskoslovenském rozhlase). Podobnym predpisiim podléhalo vysilani

Ceskoslovenské televize. S propagaci souvisi tento odstavec:

.Ceskoslovenskd televize napomahd vyznamnym organizacim a
institucim v plnéni jejich tkold, v dohodé s nimi propaguje jejich ¢innost a
seznamuje Sirokou verejnost s vysledky jejich prace; vSechny organizace
napomahaji Ceskoslovenské televizi pii plnéni jejich ukold.” (databaze ASPI.

zakon 18/1964 o Ceskoslovenské televizi)

Za tuto instituci zodpovidal jeji feditel, kterého jmenovala a odvolavala
vlada. Zpravodajsky material rozhlasu i televizi dodivala Ceskoslovenska

tiskova kancelar.
2.2.4 Uvolnéni v 60. letech

V druhé poloviné 60. let s v§eobecnym kulturnim uvolnénim doslo i ke

schvaleni zakona, diky némuz bylo mozné v ramci socialisticky Fizeného statu



svobodné vyuzit vefejnych médii. ..V souladu s ustavné zaru¢enou svobodou
projevu, slova a tisku vyuzivaji ob¢ané periodického tisku a ostatnich
hromadnych informaénich prostiedku k tomu, aby jejich prostiednictvim
ziskavali informace, vefejné vyjadrovali své nazory ke vSem otazkam ZzZivota
spole¢nosti a statu a iniciativné uplatiovali své podnéty i navrhy. Toto pravo
slouzi vSestrannému rozvoji a uplatnéni jejich osobnosti a zaroven upevnéni a
rozvoji socialistické spolecnosti.™ (databaze ASPI, zakon 81/1966 o periodickém
tisku a ostatnich hromadnych informac¢nich prostiedcich). Jeho ¢tvrta ¢ast ale
zaroven vymezuje trestné zneuziti této svobody, pokud by doslo k ohrozovani
zajma statu. Svoboda slova byla o dva roky pozdéji, v ¢ervnu roku 1968,
potvrzena novelou tohoto zakona, ktera rusi cenzuru. Rika doslova: ,.Cenzura je
nepiipustnd. Cenzurou se rozumi jakékoliv zasahy statnich organ proti svobodé
slova a obrazu a jejich §ifeni hromadnymi informac¢nimi prostiedky.™ (databaze
ASPI, zakon 84/1968 o periodickém tisku a o ostatnich hromadnych
informacnich prostredcich). Kromé legislativnich zmén bylo také tohoto roku
ziizeno v ramci Ceskoslovenské televize propagacni oddéleni, to ovem bylo

zahy zruseno pii normalizaci. (Postler, 2003, s. 19)
2.2.5 Normalizace

V noci z20. na 21. srpna doslo k invazi péti zemi VarSavské smlouvy,
v &ele se Soveétskym svazem, do Ceskoslovenska. V této chvili se ujal slova
Ceskoslovensky rozhlas, ktery od rannich hodin upozorinoval na nepratelskou
invazi a informoval o ndsilnych akcich na prazské Vinohradské tride. Jiz za par
hodin presel do ilegality a pokracoval ve Stafetovém vysilani, kdy se stiidaveé
hlasila utajena studia po celé zemi. Proto se po srpnovych udalostech zménila i

legislativa a v nasledujicim roce se schvalily hned tii zdkony, tykajici se médii:



prvni z#idil Utad pro tisk a informace, ktery kontroloval jejich ¢innost, druhy
smocnoval stat ke spravé vydavatelskych podniki a koordinaci statni politiky
v tomto useku. Tretim bylo pak opatieni 99/1969, tzv. .pendrekovy™ zakon,
podle kterého se smély trestat veSkeré projevy narusovéani vefejn¢ho poradku a
povolovalo ozbrojené zasahy proti demonstracim. V 70. letech, v obdobi tzv.

normalizace, byla zavedena cenzura a televizni a filmova tvorba byla znaéné¢

omezena.
2.2.6 80.léta

Koncem roku 1980 byl ziizen Federalni aiad pro tisk a informace, ktery
mél chranit statni zajmy v tisku a dalSich médiich. V roce 1988 byl zrusen Urad
pro tisk a informace a veSkeré hromadné informacni prostiedky se staly zajmem

Ministerstva kultury.
2.2.7 Obdobi po sametové revoluci

Prvnim zdkonem po listopadu 1989 byl hned nasledujici rok obnoven,
upraven a dopInén zdkon ¢. 81/1966 Sb.: .V souladu s ustavné zarucenou
svobodou projevu, slova a tisku vyuzivaji ob&ané periodického tisku a ostatnich
hromadnych informa¢nich prostiedkd k tomu, aby jejich prostrednictvim
ziskavali informace a vefejné vyjadrovali své nazory.” (databaze ASPI, zdikon
81/1990, kterym se meéni a doplnuje ziakon ¢. 81/1966 Sb.) Daile se v ném
stanovuje, ze periodicky tisk mohou vydavat pravnické i fyzické osoby, ty
ovsem se souhlasem statu. Hned v nasledujicim roce byla stanovena pravidla pro
rozhlasové a televizni vysilani, a pfedevsim pro reklamu. Zakon upravuje nejen
jejich ¢asovy rozsah, ale urcuje i omezeni, kterd se tykaji tabakovych vyrobku

(uvedeni obsahu nikotinu a dehtu a varovani, ze koufeni je Skodlivé), lé¢iv



(ktera maji byt jako léCiva oznacena a jejich U¢inky ovéfeny). Reklama by méla
byt politicky a naboZensky neutrdlni a neméla by ohrozovat ,,moralku, zdjmy
spotiebitele nebo zajmy ochrany zdravi, bezpe¢nosti nebo zivotniho prostredi™
(databaze ASPI, zakon 468/1991o provozovani televizniho a rozhlasoveho
vysilani). V tomto zakoné byla také stanovena Federalni rada pro televizni a
rozhlasové vysilani, jez méla dbat na dodrzovani toho zakona a na rozvoj

domaci 1 zahrani¢ni audiovizualni tvorby.

Tento zdakon byl upraven a doplnén novelou v roce 2001. Roku 1992 byla
ziizena Rada Ceské republiky pro rozhlasové a televizni vysilani a Ceska
tiskova kancelar. V soucasnosti existuje fada instituci, které se vénuji reklamam
a jejich vztahu k zakonam, jednou ztéch nejdilezitéjsich je také Rada pro
reklamu, jeZ byla zalozena roku 1994 a jejim cilem je ,,dosazeni ¢estné, legélni,
decentni, a pravdivé reklamy na Uzemi Ceské republiky™. (www.rpr.cz) Ma
zajistovat samoregulaci reklamy a doplnovat eticka pravidla reklamy, které
neupravuje legislativa. Jedna se o neziskovou organizaci, jez nemize udélovat
pokuty, jeji rozhodnuti ma pouze formu doporuceni. Mize vsak odborné
vyhodnotit problematické kauzy a pomoci tak institucim, které kontroluji
dodrzovani zédkona o regulaci reklamy (Rada CR pro rozhlasové a televizni
vysildni, Ministerstvo zdravotnictvi CR, Ustav pro kontrolu lé¢iv, Ustav pro

ochranu osobnich adaji apod.).

Kromé regulace masmédii byl schvalen Zakon 468/1991 o regulaci
reklamy, ktery se dockal mnoha novelizaci a dnes uz se nezaméruje pouze na
nekalou reklamu; jsou vném vymezeny 1 zakladni terminy jako reklama,
zadavatel, Sititel apod. Je zakazana reklama zaloZend na podprahovém vnimani,

reklama, kterda obtézuje adresata, reklama ohrozujici mravnost, reklama na


http://www.rpr.cz

tabakové vyrobky (vyjimkou jsou pak mista, kde se tyto vyrobky prodavaji,
sponzorovz’mi motoristickych akci atd.; tento druh reklamy musi také podle
zavaznych norem upozornovat, ze koufeni je Skodlivé) atd. Soucasny zikon
upravuje reklamy na konkrétni vyrobky, jako napt. na humanni lé¢ivé piipravky,
na alkohol, na zbrané a strelivo atd.: povinnosti jednotlivych subjektu reklamy,
uréuje penezni pokuty za prestupky a urcuje pravidla zafazovani reklamnich

spotli do televiznich pofadi.

3. ANALYZA REKLAMNICH TEXTU Z OBDOBI 1948 - BIXB

3.1 Obecna charakteristika socialisickyeh reklamnich textu

Reklamy ztohoto obdobi jsou ¢asto charakterizovany jako omezené,
nenapadité¢ kvili vSeobecnému povédomi o tehdejsim nedostatku spotiebniho
zbozi. Mezi hlavni masmédia, ktera reklamu S$ifila, patfily tisk, rozhlas a
televize. Rozhlas a televize byly v prezentaci reklam usmérnovany zakony a
nafizenimi ministerstev. Inzerce v tisku byla také zna¢né ovlivnéna tim, ze
vétsina periodického tisku byla ve statnich rukou, a proto nemély redakce zajem

na ziskavani financi pravé z inzerce. (Postler, 2003, str. 58)

Z faktor(, které ovliviiovaly tvorbu reklam, je také dalezita cilova
skupina. Tou nejdalezitéjsi a reklamou nejvice cilenou byly zeny, predevs§im
zeny stfedniho véku, zaméstnané 1 v domacnosti. Tuto skute¢nost dokazuje i
fakt, ze velka vét§ina reklam v casopisech byla zafazovana tésné za rubrikou pro
zeny. Na reklamu byla v casopisech ¢asto vyclenéna pouze jedna stranka.
Podstatnou ¢ast reklam (25-30% ze zkoumanych textd) tvori nabidka zboZzi na

dobirku, jejich texty se omezuji hlavné na faktické Udaje a parametry



nabizeného zbozi. Kromé oblec¢eni, obuvi a pradla se v nabidkach objevuje 1
nabytek a jiné zafizeni domacnosti. Nékteré postupy, uzivané v tomto obdobi,
muzeme najit, ovsem v moderngjsi verzi, i v dnesnich reklamach. Napf. uvedeni
problému a jeho vyfeseni diky ur¢itému Cisticimu pripravku. Mnohé z texti by
se daly vyuzit 1 dnes, pokud by se upravily graticky. Také kosmetické pripravky
v reklamach té doby maji mnoho spole¢ného s témi dne$nimi. Obecné bychom
mohli Fici, ze tehdejsi reklama byla sice omezena, co se ty¢e cilovych skupin,
motivaci vyvolanou konkurenénim bojem 1 zplsobu §ifeni, ale reklamni texty

uplatnovaly univerzalni postupy, které funguji stale.
3.2 Koncepce reklam do roku 1989

V souvislosti s fizenym hospodéafstvim a  zestatnénim podnik  byly
v tehdejsi Ceskoslovenské socialistické republice narozdil od zapadnich zemi
omezené moznosti pro reklamu a jeji vyvoj. Podniky nabizely sviij sortiment
zbozi, nékdy cely, nékdy jen jeho zlomek. Typické pro tuto dobu jsou reklamy

na celé podniky a na skupiny vyrobkd.
3.2.1 Reklama na cely sortiment zbozi narodnich podniku

Velkou ¢ast tohoto druhu reklam tvofi reklamy na obchodni domy. Nékdy
se objevuji i reklamy na celou skupinu obchodnich domti: Jarni inspirace.
Novou kolekci jarniho odivani, obuvi, médnich doplikii, obleceni pro sport a
volny ¢as nabizeji obchodni domy Kotva, Mdj, Bila labut. Détsky diim, Letna.

Prazské obchodni domy Prior zahajuji 9. brezna jarni sezonu.

Tyto reklamy jsou ¢asto podporovany pozvanim na vystavni veletrh: VHJ
priimysl koZesnicky a galanterni Hradec Krdlové je stalym vvstavovatelem na

Libereckych vystavnich trzich. Sortiment kozené galanterie, kufit, rukavic.



kozenych a koZeSinovvceh odeévii, sportoviich vrobku a usni bude tradicné
wystavovat v pavilonu I na Libereckém vystavisti v dobé od 20. 7. do 5. 8. 1984.
V propagacich statnich podnikQi nevystupuji jen obchodni domy. V této
kategorii vystupuji také nabytkarské, technické a elektronické subjekty. |1
reklamy na jednotlivé vyrobky ¢asto v zavéru uvadéji dalsi sortiment daného

podniku a zvou k navstéve jeho prodejen.

3.2.2 Reklamy na skupinu vyrobki

Typickym prikladem jsou vyrobky mlékarenského pramyslu nebo
mraziren. Nabizeji, nej¢astéji v souvislosti s apelem na zdravou stravu urcitou
soucast sveého sortimentu, jehoz zaclenéni do zivotospravy se v reklamé
doporucuje. Napt. slogany zminovaného mlékarenského pramyslu: Mléko a syr
- zaklad spraviné wZivy nebo Syry 2x denné — obsahuji nejvice vwzivaveh latek
Jihoceskych mlékaren z Ceskych Budéjovic. Dal§im dilezitym podnikem, ktery
doporucoval své vyrobky timto stylem, byly mrazirny: Rvbi wrobky.: levné,

chutné, rychlé, a predevsim zdravé.

Také kosmetické pripravky se nékdy nabizely pouze jako univerzalni druh
zbozi, doklada to tato reklama tukového pramyslu: Toaletni mydlo — viiné,
Cistota, svézest. Mydlo je zdkladem osobni cistoty, kterd je nezbvtnou potrebou
moderniho ¢lovéka. Na trhu je dostatek toaletnich mydel riznych tvari, barev,
viini. Ve ¢rvrech jakostech a v prijatelnyceh cenach. Vybér je snadny a mydla

Jsou vsude k dostani,

Kromé sloganu se tedy objevuje i doporuceni, kde dané zbozi sehnat.

Statni podniky mély své prodejny a na ty reklamy casto odkazuji, coz mizeme



dokladovat z televiznich reklam: Zeli — Prodejny stamich podnikt Zelenina nebo
Mistrna prace Sperkarii = Orientu... V nabidce prodejen Klenoti. U textQ
inzerovanych v ¢asopisech byva casto toto pozvani vyjadieno obsdhleji a
srde¢néji: Zveme vas k prohlidce a vvbéru pienosnych i stolnich magnetofonu,
radiopFijimact, autoradii. gramofonit a dalsich wrobkii véetné televizoru,
kterymi zpestiite chvile svého odpocinku, vikendy i dovolenou. Prodejny TESLA

Eltos.
3.2.3 Reklamy na konkrétni vyrobky

Reklamy na jednotlivé vyrobky se od sebe navzdjem zna¢né lisi. at’ uz
rozsahem, nebo formou zpracovani. V nasledujicim déleni jsou uvedny

vzestupné dle naro¢nosti vystavby textu.
3.2.3.1 Predstaveni vyrobku sloganem a zakladnimi udaji

Tyto reklamy maji za kol bud’ upozornit na uvedeni vyrobku na trh, nebo
pripomenout jeho zakladni prednosti. Text doprovazi bud’ fotografie vyrobku
nebo jeho kresleny obrazek, vyjimecné néjaka jina graficka aprava. Jedna se o
slogany tvofené zjedné jednoduché véty typu: Termix — tvarohowy dezert,
zdrava pochoutka pro kazdého nebo Jublecny koncentrat — ndpoj moderni
rodiny &1 Zdrava vyZiva — §tihla linie - nizkokalorické maslo. Vzdy je na za¢atku

nebo na konci textu uvedeno jméno vyrobku.

Nekdy je slogan slozen ze dvou nebo tii vét, kdy je upfesnéno pouziti a
prednosti vyrobku: Car Glist — samolestici autosampon. Umyje, nakonservuje a
lesti nebo Elusta — dlouhodobd apretura pradla. Na loZni a stolni pradlo, zavésy
a zaclony. Ke jménu, vlastnostem a vyuziti vyrobku se také casto Fadi i udaje,

kde je vyrobek mozno zakoupit: Perilacin — Sampon se sirou. Omezuje



nadmérné masténi vilasu, téz tvorbu lupii a ma mirné desinfekéni ucinek. Prodej

v drogeriich.

U téchto jednoduchych reklamnich textd je témét vzdy uvedeno alespon

logo jeho vyrobce.

3.2.3.2 Reklamy uvadéjici pouze technické parametry vyrobku

Jedna se predevsim o inzerci, ktera nabizela zasilkovou sluzbu. Tyto
reklamy predstavuji vyrobek, nejcastéji textil, obuv ¢i nabytek na fotografii, dale
jsou uvedeny vSechny jeho parametry, cena a adresa, kde je ho mozné objednat:
Flanelové saty EVA jsou rovacho stiihu prevazané Sirsim pdasem. Rukavy
nabrané, ukoncené vdazackou. Tupy limecek je podloZen bilym ozdobnym
odpinacim limcem. Kratsi délka, kulaté bocni rozparky. Provedeni v béZovém
nebo sedém meliru. Velikosti: Boky: 92, 96, 100 nebo 104 ¢m, cena: 220 Kcs.
Objednavky vyfizuje zasilkova sluzba Klubu odivani mladych. Pokud se nejedna
o zasilkové zbozi, zavér textu vyzyva k navstévé podnikové prodejny: Barevna
televize? Rubin, jimz zpestruje Tesla Eltos domdci trh v ramci technicko-
obchodni spoluprdce se sovétskym partnerem v RVHP, je osazen novvm tvpem
obrazovky Delta 61 LK 4C, kterd znamenda: vssi jas a kontrast, snadndjsi
predmétem nabidky prodejen Tesly Eltos (9500 Kcés) a stredisek Multiservisu,
kde stoji mesicne 285 Kcés, splacenych 5 let, po kterouzto dobu jsou veSkeré
opravy a servisni kony zcela bezplatné. Stiediska Multiservisu nabizeji své
sluzby zdajemcum bydlicim v okruhu jejich piisobeni. U nabidek zajezdi je

uvedeno 1 vice pobocek, kam se potencionilni zajemci mohou obratit: Se Sport-
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Turistem na IlyZe do polskych Krkonos. Tydenni zdjezdv do Karpacse pod
Snézkou od 19. 2. do 1. 4. Ubyvtovani — v jednoduchvch kempinkovych domceich.
V kazdém domku 5 dvouluzkovych pokojiku, WC, umyvdrna se sprchou — tepla a
studenda  voda.  V domcich  jednoducha okna, tistredni  topeni. Stravovani
v rozsahu polopenze. V aredlu jidelna, spolecenska mistnost a diskotéka. Cena:
1130 Kés. /../. Podrobnou infomaci vam poskyvtnou pracovnici cestovnich
kancelari Sport-Turist a zastupitelstvi polskych cestovnich kancelari Orbis
v Praze. Tento postup se uplatiuje u vyrobka a nabidek, kde se predpoklada
zajem piijemce o podrobné informace, na zakladé kterych se mize rozhodnout o
koupi. Proto se jedna, kromé textilu ¢i nabytku na dobirku, o zbozi, u kterého se
da presné popsat jeho slozeni, technicka vybava, rozméry ¢i material, ze kterého

je vyroben.

V dnesni dobé najdeme u tohoto zbozi podobné texty a koncepce 1
s obdobnym pozvanim k dalsi spolupraci: Dekorativai kvt DP600 — 4.490 K¢,
odsavac ostriuvkovy OWC47781 — 20.990 K¢, Trouba Prestige Black EBB7442 -
9.900 K¢, Indukcni varna deska Pl 7506 TF — 21.990 K¢ Amica...tak voni
kuchyné, www.vunekuchyne.cz, Infolinka ZDARMA: 800 35 35 35, Navstivte nas

show-room: Zborovska 34, Praha 5.

Vyrazny rozdil lze sledovat v cenach, v grafické upravé a celkové image
reklamy, v reklamnich textech pak pribylo anglicismt, celkova koncepce vSak

ztstava podobna.
3.2.3.3 Reklama, kde je vyrobek spojen s odliSnou realitou

Dalsim stupném co do napaditosti jsou pak reklamni texty, v nichz je

uvedena zdanlivé nesouvisejici realita, se kterou je vyrobek spojen, a nasleduje
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vysvétleni. Tyto texty doprovazi obvykle obrazek, ktery se vztahuje pravé k oné
nové skutecnosti. Napf. obrazek smégjiciho se klauna doplnuje text: Smich je
korenim Zivota. Vitana paprikova, Vitana special, Vitana kari budiz vasim
korenim! DalSim pripadem je slogan: Kocka vam podlahu nevviesti. Balzam na
podlahu s kockou ano! Prodluzuje Zivotnost podlah. Text dopliluje obrazek
vyrobku, lahev ¢isticiho prostfedku Balzam na podlahu od vyrobce Durchema,
ktera ma na obale nakreslenou ¢ernou kocku. Dal$i ukazkou tohoto typu reklam
jsou ty, které neobvyklou asociaci mifi na svou cilovou skupinu. Jedna se napf.
0 spojeni obrazku stromu s turistickymi znackami a textu: 7Turisticka znacka vas
dovede k cili a plechovka Pikaa k vydatné snidani. Pikao — kondenzované kakao
patii do batohu turisty, trempa, zalesdaka, zahradkare i chatare. Z Pikaa udélate
dobrou snidani, kde se vam zachce. Pred stanem, v chaté, na zahradce, u more i

na horach. Pikao — snidané za minutu.

Pokud se jedna o rozsahlejsi texty, neobvyklé spojeni se uvadi pouze na
zaCatku textu, kde ma upoutat ¢tenafovu pozornost. Dobrym prikladem je text o
rostlinnych olejich: Zdjem o starozitnosti je v dnesni dobé dosti obvvkly, nemél
by se v§ak omezit na shanéni chomoutit, hmozdiri, korenck, cepi a malovanych
hrnickii. Prospélo by nam, kdvbychom si obéas vzpomnéli také na stravu nasich
predkit. Mdalokdo vi, Ze rostlinné oleje predstavovaly v nasich zemich uz pred
nekolika staletimi nejobvvklejsi druh tukii, ze olejnici méli v Cechach uz v 15.
stoleti sviij viastni cech a Ze vyrabéli zejména olej konopny a [nény. Rostlinné
oleje patri mezi potraviny, jez prispivaji k ochrané lidského zdravi a k dosazeni

vysokého véku (...).

Také televizni spoty se casto snazily upoutat divdkovu pozornost

uvedenim situace, ktera s vyrobkem zddanlivé nesouvisela, a diky novému



spojeni se tak vtisknout do jeho paméti. Typickym piikladem je televizni
reklama, ktera zacina v loznici zabérem na pohazené svrsky, slyset je pomala
hudba a vzdechy. Kdyz kamera piiblizi dvé proplétajici se ruce, mlady muzsky
hlas tika: Milacku, ja bych chiél jesté! Kdyz zensky hlas pronese: Ale
samoziejmé, vidyt jsem upekla dva plechy!, je jiz jasné, Ze se nastolend situace
bude obracet zcela jinym smérem. Dalsi zabér vse vysvétluje: dva mladi Lide
sedi v posteli, jedi jableény zavin a mladik Fika: Moucniky z jablek, to je véc!
Eroticky ladény zacatek mél zarucit upoutani pozornosti a dal§i zabéry pak
dovysvétlily vztah této reality k prezentovanému vyrobku. V dne$ni dobé se
tento postup také casto pouziva, obzvlast jedna-li se o eroticky uvod a nasledné
spojeni s piedmétem reklamy: Zacni si se mnou (Skoda Felicia). Televiznimu
spotu o moucnicich zjablek je nejvice podobny nedavno uvedeny spot, kde
mladi muzi stfidavé vzdychaji a poté se objevi slogan Mattoni Negroni

opravdova vdasen.

’

3.2.3.4 Rada nebo navod na reSeni obtizné situace

Tuto strategii vyuzivaly predevsim cistici nebo kosmetické pripravky.
Text téchto reklam zacinal nastolenim problému a nabizel reSeni v podobé
pouziti propagovaného vyrobku: Topeni da praci... navic nepohodlnou a
necistou. Nikdo nema chut’ si ji pridélavat pravé venku na chaté. Avsak pravé
z jara a na podzim je pocasi ¢asto nepriznivé, destivé a chladné. Tim vice nds
1651, najdeme-li v chaté utulné teplo. Plynova kamna Gamat 400 na tekuty plyn
jsou tim nejidealnéjsim resenim. Jsou vidyv provozu schopna a ve spotiebé
hospodarnd. Siroce rozvétvena sit’ rozdéloven tekutého plvnu zajisti pozadavky
kazdého spotrebitele. Cheete-li se o tomto modernim zarizeni vice dovédeét,

napiste nam a my vam radi zasleme podrobnéjsi informaci. ...jen stisknout



knoflik — pFijemné teplo vidy a vsude. Merkuria. Kromé oznamovaciho zptsobu
v zahajovaci fazi reklamy se casto objevuje i1 zplsob tazaci, resp. fecnickd
otazka: PouZivate bryle na dalku i na blizko? Obtézuje vas neustala nutnost
jejich vvmény? Objednejte si zatavena bifokalni skla v zavodech Ocni optiky.

Budete dobre a pohodiné vidét!

Zapoceti reklamnich textd uvedenim negativnich situaci ¢i problému
muze neékdy nahradit rovnou jejich vyreSeni: Myt ndadobi je hrani, pokud
pouzijete chemickou Zinku Acronel. Myci Zinkou Akronel lehce a snadno
odstranite mastnotu «a pripdleniny z hrncit, pekacu, panvi, piiborii a talifi.
Miizete také Cistit koFenovou zeleninu a nové brambory. Zinku Akronel vyrabi
Spolana obdrzite ji v drogériich. Dalsim prikladem uvedeni kladnych hodnot
jsou texty: Meéné prdace, vice volného casu. Automaticka bubnova pracka
Tatramat 353 Kcés 6600. Technické udaje: 19 volitelnych programi, = toho 5
bioprogramii, vyska 85 c¢m, Sirka 62c¢m, hloubka 5Slcm, napéti 220V/50H:z.
Pracka Tatramat je vvbavena nejmodernéjsim automatickym zarizenim. Na
Jednu napla vyperete az Skg suchych tkanin anebo: Konecné je tady! Uklidovy
vozik — nejnovejsi pomocnik pri mokrych vklidovych pracich. Snadno projede
v§emi dvermi mistnosti i vytahi, veze dvé védra, a hlavné Zdimaci lis na stiraci
dlovhotrasnovy mop, nebo i myci hadr. Zbavi vas namdaceni rukou, ohybani nad
védrem, krouceni hadrit, prendseni véder s vodou. Zajistuje hvgienické myti
podlah. V jednom védru je Cista lazen, do druhého védra se odzdimava Spinava
lazen. Vynikajici pomocnik uklizeckam, pracovaicim v obchodu apod. Uklidovy
vozik nezabere mnoho mista. Délka s rukojeti je 82 ¢m, Sicka 43 ¢cm a vyska
s rukojeti je 90 ¢cm. Hmotnost pouze 13 kg. Vozik je vynikajici pomocnik i tam,
kde je nutno stirat podlahu od vaesené vody, napr. vestibuly nadrazi, prodejen

apod. . pri tani snéhu a désti, a dale v provozovaach, kde se voda dostava na



podlahu z technologického procesu a zvvSuje nebezpeci uklouznuti. Text mél
upoutat pozornost tim, ze adresat v jeho popisu vidél svoje problémy a bvl u n¢j

predpokladan zajem o jejich vyreseni.

Kromé pouhé nabidky se ob¢as objevovaly i reklamy tvafici se jako velmi
daveérna rada: Pst, mezi nami... Eudor je idedlni desodorant ovzdusi na WC.
Druchema. Tyto postupy jsou ¢asto vyuzivany i v dne$nich reklamach na ¢istici
prostiedky, napf. text k televiznimu spotu, kde se protagonistka, velice unavena
uklidem podiva do zrcadla a vidi se v ném ve vézenském stejnokroji a za
miizemi @ Citite se jako sviij viastni vézen? Nyni existuje snadnéjsi zpiisob.
Vyzkousejte novy revolucni Bref Tornado aktivai prasek! Cisti toaletu pro vas!
Bref vytvori mnohem vice pény, nez jakykoli jiny WC prasek a ucinné odstranuje
vodni kamen a cisti Spinu nad i pod vodni hladinou. S jedinym splachnutim
ziskate hygienickou cistotu a oslnivy lesk. A bez velké namahy! Bref - pro
bezpecny a utulny: domov. Novinka Bref Tornado aktivni prasek — cisti toaletu

pro vas!

Také na kosmetické pripravky byla a je vyuzivana strategie ,,problém
reSeni, jak ukazuje text z osmdesatych let: Vzimé vic nez obvvkle — krém
NIVEA. V zimé trpi pokoZka vic nez jindy. Mraz, mlhy a pliskanice ji Skodi.
Spolehlivou ochranou je krém NIVEA. Obsahuje ucinné slozky, ktervé v pleti
udrzuji primérenou rovhovahu tuku a vihkosti, brani vysouseni a popraskani
pokozky. I v drsném zimnim pocasi si plet pravidelné osetrovana krémem
NIVEA zachova svézest, vlacnost a pruznost. Dne$ni reklamy jsou vétSinou
konkrétnéjsi, co se tyce chemického slozeni, protoze predpokladaji u dnesnich
zen veétsi informovanost, nebo jednoduse proto, ze chtéji puasobit sofistikovane,

Nékdy ovsem reklamé staci neurcité pojmy, co vSechno vyrobek obsahuje: nové



regenerecni sérum (Dove), wunikdatni Bioslim komplex (Nivea), hyvdratacni
komplex Aquaxvl a mikrokapicky oleje =z makadamiovych ofiski (Dermacol)
nebo vyuziva-li napt. technologic vidken baviny (Astor). Kromé toho, ze se
zménila nabidka, zménil se 1 slovnik téchto reklam na kosmetiku, ¢asto se mluvi
o techologiich ¢ komplexech, ovsem postup zastava stejny a stejné jako tehdy i
dnes se tyto typy reklam snazi oslovit zakazniky tim, Ze jim daji ..zaruceny"

recept na to, jak se zbavit znamych potizi.
3.2.3.5 Pribéh/identifikace

Asi nejnaro¢ngj§i forma zkoumanych textd nabizi zivotni pribéh, do
kterého je néjak zakomponovan propagovany vyrobek. Tyto texty se neobjevuyji
¢asto, spiSe ojedinéle, ze zkoumanych textd z obdobi pred rokem 1989 byly
pouze dva. Jejich dllezitost ale nelze podcenovat, protoze praveé tyto dva
piiklady dokazuji, ze se psaly i1 takové reklamni texty, které mély napadité)si
koncepci, neslo o pouhou demonstraci vyrobku. Obé dvé reklamy se zakladaji
na snaze o identifikaci adresata s protagonistou pribéhu. Prvni z nich predstavuje
mlady par na prahu spole¢ného zivota. Fotografii dvou mladych lidi sedicich na
kieslech a drzici se za ruce dopliuje text: Jejich oc¢i prozrazuji, Ze dnes uz
nemluvi jen o kvétinach, o slunci, o lasce. Jsou vazni. Maji starost s bytem a
s tim, co si do ného daji. Mozna, ze dnes uz i oni védi, kdo v Ceskoslovensku
vyrabi kvalitni nabytek. Interier Praha - nabytek dneska. Dalsi ukazkou této
kategorie je nasledujici vypoveéd': Uz jsem bez starosti! Naucil jsem se totiz nic
neponechavat nahode. A viastni penize uz vitbec ne! Proto je nenechavam doma,
kde jim hrozi nebezpeci. Miize se mi o né postarat nevitana navstéva, ale i ja
sam. To vite, penize, kdvz jsou po ruce — lakaji. Zvlast o dovolené maji byt

ulozené bezpecné, spolehlivé a vyhodné, proto mam penize ve Sporitelné. Ceska



statni sporitelna — vas penézni ustav. Dnes je tento postup jiz obvykly.
Protagonistou mize byt znama osobnost, dva Zivotni piibéhy kontrastovat atd.
Efekt by mél byt ale vzdy stejny: vyvolat pocit, ze diky propagovanému

vyrobku mize byt adresatiiv zivotni pribéh kvalitnéjsi, pohodIngjsi a Stastng)si.

3.3 Druhy apelu

Apely, jichz bylo vyuzivano k upoutani pozornosti adresata a jeho

naslednému presveédcéeni, se prili§ od téch dnesnich nelisily.
3.3.1 Apel na tradici

2 miliony spokojenych uZivateli televizori. Tesla multiservis. 18 let
dobrych sluzeb. Strediska multiservisu nabizeji své sluzby i vam, pokud bydlite
v okruhu jejich pisobnosti. Jedna se o multiservisni strediska  jednotlivich
zavodit Tesla Eltos a radiotelevizni stiediska podnikit Mistniho hospoddarstvi.
Tuto ukazku lze dobie vyuzit jako prikladu, jak texty vyuzivajici apel na tradici
fungovaly. Jako prvni informace je uveden pocet zakaznik(, hned za uvedenim
jména znacky pak pocet let, jak dlouho jiz podnik funguje. Tyto informace byly
Casto zdraznovany a pouzivany v uvodu reklamniho textu, pokud se jednalo o
néjaky vyznamny ¢&asovy meznik: Crvrt  stoleti  dobré  prace. Miliony
spolehlivich elektrickych spotrebicti pro domdacnost. Nas prinos modernimu
Zivotnimu stylu (fotografie spotrebicii) Elektro Praga Hlinsko nebo 35 let
Soluna — druzstvo umélecké wrobv. Nositel vvzhamenani Za vvnikajici praci.
Tradice byla jednim z nejpouzivanéjsim argumetni, obzvlast u reklamnich textl
inzerovanych v ¢asopisech. Nejcastéji se jedna o vyrobky, jako jsou boty,

elektronika ¢i nabytek, kde tradice znamena dlouholetou spokojenost zakaznik(



a muze tak pfimét fadu dalSich adresatd ke koupi. Nékdy se ale k tomuto
pristupu uchylily i reklamy na jiné, napt. kosmetické zbozi: Ke zkusenostem
generaci se vraci vlasova voda Soté obsahujici wiazek = kopfiv a dalsi prisady
s pFiznivym ucinkem na vzrist viasi a proti tvofeni lupi. Kromé tradice podniku
je také casto vyuzivana spojitost vyrobku s davnymi déjinam, jak dokazuji texty
televiznich spoth: Legenddarni hrdina Bivoj se stal povestnym svoji silou. Tento
novy masny vyrobek, ktery nese jeho jméno znamena silnou konkurenci pro
ostatni vyrobky podobného druhu a dobrou povést si chee ziskat prvotfidni
jakosti. Je mozné ho ohrfivat pFimo ve folii, ve které prichazeji do prodeje. A
jejich vyrazna chut uréité najde své vyznavace.

Dalsi spot propagujici ¢esnek: Pyvramidy. Tézko si dovedeme predstavit
ono obrovské usili, které muselo sto tisic faraonovych otroku vvnalozit, nez ze
dvou milionit kamennych kvadrit vvstavéli Cheopsovu pyramidu. A vite, ¢im tito
stari Egvptané udriovali svoji silu? Co bylo podstatnou casti jejich stravy?
Cesnek. Aby povzbudili silu a statecnost svweh gladiator, davali jim Rimané
cesnek. Stari Slované byli presvédceni, Ze cesnek ma zdravotni a lé¢ebné nicinky.
Ano, éesnek ma bohatou historii. A neméné slavnou pritomnost. Zdadna svétovd
kuchyné, od ¢inské po francouzskou, se bez cesneku neobejde. Koneckoncii ani

kuchyné ceska. A tak dovolte otazku. Mate doma dost ¢esneku?

Tradi¢ni ¢eské vyrobky v posledni dobé opét zazivaji vinu zajmu, ktera po
utlumu v 90. letech, kdy byla ze stran ¢eskych zakaznikd ukojovana dlouholeta
touha po zahrani¢nich vyrobcich, prichazi strendem domacich a sezonnich
produktd. Od roku 2003 udéluje ministerstvo zemédélstvi narodni znacku
kvality Klasa, kterd ma upozornit spotfebitele na kvalitni doméci produkt.

K navrdceni slavné tradice podniku ¢i vyrobku se vraci tfeba Pilsner Urquell:



Dokonalé neni tFeba ménit. Vodovaha byvla vwwnalezena roku 1661. Vyjimecna
chut' piva Pilsner Urquell je tu od roku 1842. Od 19. Stoleti se toho zménilo
hodné. Receptura ani unikdami chut” piva Pilsner Urquell vsak nikoliv. Jeho
nejstarsi doloZzené rozhory slozeni = roku 1897 byl porovnany s pivem Pilsner
Urquell soucasnym. Vyzkumny ustav pivovarsky a sladarsky v Praze i Labor
Veritus AG v Curvchu potvrzuji, Ze unikatni charakteristické viastnosti svétlého
lezaku Pilsner Urquell ziistavaji beze zmény dodnes. Pravé bohatstvi se skrvva
UVRILF.

3.3.2 Apel na svétovost

Byva nékdy spojen pravé s apelem na tradici: Rok co rok 40 milionit lidi
z 80 zemi svéta v obuvi Svit. Ndpad a um navrhari, zodpovédnost a peélivost
délnikit, tradice a svétovost podniku jsou zarukou mody a kvality, nebo funguje
samostatné: Se znackou Trebi¢ do celého svéta! Svétovost méla v dobé, kdy byl
oficialné zakazany kontakt se zapadnim svétem, zvlastni konotace. Zdenék
Kiizek a Jifi Crha vzpominaji napf. na povedeny, léta pouzivany a fungujici
slogan, ktery byl napsan pro Cedok: ,,Vzpominame napf. na kolegu JUDr.
Zbynka Malinského. jehoz slogan pro Cedok patiil podle naseho nézoru
k nejlep$im ¢eskym sloganiim viibec. A myslenka. 7e s Cedokem se dostanete zu
hranice vSednich dnit mimo to méla ,,za totace* zvlastni plivab.” (Krizek, Crha,
2008, str. 20) Vyuziti touhy po svétovém vyrobku pak vyuzivala reklama velmi
Casto, nékdy jen vyuzitim svétového jazyka: /../ Je to pochoutka vvhledavand
malymi i velkymi na kontinentech vsech ¢tvie svétovych stran. V anglictiné ice
cream, v rustiné morozenoe. A u nds — mrazeny smetanovy krém — tolik odborné
kruhy... a mezi nami Polarka /.../. nékdy také jako priklad, kterym se

presvédcéuje ke zméné chovani: Nua celém svété se ji vic rvh nez u nas.. PROC?
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Vidvt morské rvby  jsou zdravé, levné a velice chutné. Konzervované,

marinované, uzené rvby z Mraziren.

Dnesni trend stdle svétovost akcentuje, ale jelikoz bézny spotiebitel neni
omezen v cestovani a poznavani zahrani¢nich vyrobku, je jiz potieba svét
rozliSovat. Diky soucasnému povédomi o zivotnim stylu v jinych, nejen
evropskych, zemich byva dnes spotiebiteli nabizeno zbozi z konkrétni zemé,
pokud je vSeobecné znamo, ze pravé v této oblasti vykazuje specifické kvality,
napt.. Agnesi jsou tradicni italské téstoviny prémiové kvalitv. K Fadé svych
vyrobkit pravé pripojuji i prekvapivé novinky. Penne Ricce jsou spirdalové vinuté
téstoviny. Diky svému vylepsenému — nyni dokonce dvojitému ryhovani, zachyti
jeste vetsi mnozstvi Vasi oblibené omacky! /.../ Nebo: Podlehnéte smysiné viini
francouzské kavy Carte Noir. Neodolatelna viiné prémiové francouzské kavy
Carte  Noir je uchovana diky specialni  technologii - mékkého — baleni
s jednosmérnym ventilkem, ktery dovoluje kavé , dychat™, ale zaroven nepusti

dovniti Zadny vzduch.
3.3.3 Apel na péci o zdravi

Zdravi, spjaté s konzumaci nebo pouzivanim néjakého vyrobku, je jednou
z nejuniverzalnéjSich reklamnich hodnot. Jako argumentu se ho pouziva jiz
nékolik staleti. Pred rokem 1989 nebyla veiejnost tak dobfe informovana jako
dnes, proto se reklamy lisi mirou odbornosti slovniku: Rostlinné maslo JUNO
tuk pro dnesni ziisob Zivota. Spolu s rozumnou Zivotospravou pomdha chranit
nase tepny a cevy pred vznikem srdecnich a cévnich — onemocnéni. M
viestrannou vvuzitelnost, vwbornou chut, vybornou cenu. Rostlinné mdaslo JUNO

— odpovida zdravé vWZive.
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Dnesni texty jiz poditaji s vétsim zajmem o zdravy zivotni styl. a casto
proto nabizeji vice detaild. co se ty¢e odbornych termint: /.../ Pro zdravy
zivotni stvl a prevenci prichazi spolecnost McCarter se tremi zcela novwmi dzusy
Rio Prevention. Zajimavé zkombinované prichuté jednotlivvch drihu ovoce a
zeleniny se zde spojuji v opravdu skvéle chutnajicich dzusech. Kdazdy ze tri
druhit nabizi |, bonus navic™ v podobé prirodnich a zdravi prospésnach latek.
Rio Prevention Anti-Oxidant s prirodnimi antioxidanty pomcahajicimi obnovovat
a udrzovat rovaovahu mezi antioxidanty a volnymi radikaly v organizmu. Rio
Prevention Multi-Imuno s prirodnim betaglukanem posilujicim obranyschopnost
organizmu a stimulujicim imunitni systém. Rio Prevention Manager s pFirodnimi

vitaminy a luteinem pomdahajicim chranit zrak./.../

Neékteré reklamy, z dnesni 1 tehdej$i doby, nenabizi pouze vyrobek, ale
dirazné upozornuji na nutnost zmény chovani, jako dobry priklad nam poslouzi
dvé reklamy, které upozorfiuji na podpramérnou konzumaci ryb v Cechach a
vyzyvaji k jejimu navyseni. Prvni reklamni text je z 80. let: Nu celém svété se ji
vic rvb nez u nds.. PROC? Vidyt morské rvby jsou zdravé, levné a velice chutné.
Konzervované, marinované, uzené rvby z Mraziren. Druhd je zroku 2008:
(obrazek /i rvb otocenych zady) Tak tady doma nas moc nebasti, mame snad jit
jinam? Nase domdci spotreba  sladkovodnich rvb (1.5 kg za rok) patfi
k nejnizsim v Evropé... Tyto dvé reklamy jsou koncipovany kazda jinak, ale obé
srovnavaji konzumaci ryb u nas a ve zbytku svéta, resp. Evropy. Adresat
reklamy vi, Ze ryby jsou zdravé, proto to nemusi byt v textu zminéno. Staci ho
jen upozornit na to, ze jsme v jejich konzumaci neddsledni a pripomenout tim

jejich dalezitou roli ve zdravém jidelnicku.
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3.3.4 Apel na uspornost

Uvedeni ceny vreklamé je obvyklé, jedna-li se o néjakou specialni
vyhodnou nabidku. Pred rokem 1989 byla nizka cena vyhodou stejné jako dnes.
Obzvlast¢ vyhodnou nabidkou byla v dobach normalizace moznost nakupu na
splatky v Multiservisu: Staci jen 155 Kés — stereo poZitek z hudby. Stolni
stereofonni gramoradio Moderato 1037 A si miizete doprat bez hotovosti i bez
nutnosti piijcky — z Multiservisu — za 155 Kés mesicné splacenveh 4 roky, véetné
bezplatmého servisu. /.../ Stale kvalitni obraz a zvuk. Radost = televize. Vy-hody
Multiservisu jsou znamé: neni tFeba sahat na uspory ani si brat piijcku. Za
uzivani prisroje se prislusny pocet let (podle druhu) plati prijatelné mésicni
vhrady, v nichz uz jsou zapocitané i veskeré opravy. Kromé nabidky splatek se
objevovaly také reklamy, které nuti adresata k zamysleni a poctim, pficemz
alternativa, kterou nabizely, pak vychazela jako vyhodnéjsi: Vvplati se jesté Sit
si sama? Pocitejte material, priprava, stiih, cas straveny Sitim. Pragodév pro
vas pripravuje 4x rocné noveé modni kolekce vyborné navrzenvch, promvslenych
a zpracovanych odeévii. Dnes by tato otazka, zda se skute¢né nevyplati obleceni

kupovat, vyvolala spise usmev.

Apelu na aspornost vyuzivaji predev§im obchodni fetézce, napf. nedavna
kampan na nizké ceny u Alberta: /../ 98% muzi zvlada domdcnost s ledovym
klidem. Nevérite? Nizkym cenam v Albertu vérit mizete! U spousty a spousty

wrobkit pro Vas hlidame nizké ceny. Albert. Vérte nizkym cenam.

Apel na uspornost miaze byt nékdy podlozen vysledky néjakého vyzkumu
nebo potvrzen autoritou v oboru. Téchto postupa se také pouzivalo jiz pred
rokem 1989: Statisice ¢tendarit bude zajimat... Uvédomime-li si, Ze podle odhadi

odbornikit se v ¢eskolovenskych podminkach rocné proméni v rez 2% celorocni



wroby oceli, potom nam vsem bude jasné, Ze diisledna protikorozni ochrana si
caslouzi trvale nasi pozornost. Vasi pozornosti jisté neusel konzervacni
pripravek  k antikorozni  ochrané dutych cdasti - automobilovych — karoserii
AVIROX ® ML, jez je nasi verejnosti znam a vvhleddavan nejen pro- jeho
vynikajict antikorozni vlastnosti prokdzané starni zkusenou, ale i pro jeho
zpusob aplikace ML, kterou  jeho vvrobce OPP  Brno venkov  vyvinul

k v§eobecné spokojenosti motoristii /.../

Vyjimecné se také objevovaly reklamy, které naopak zdaraznovaly vyssi
cenu, tudiz 1 prestiz vyrobku: Vlasy a uces chrani Taft — lak na viasy pro kazde

pocasi. Za vys$i cenu — odpovidajici kvalita.
3.3.5 Apel na image

I pfed rokem 1989 byl v reklamach pouzivan apel na image. Nejen osobni
styl, ale 1 ddraz na médni trendy hraly dilezitou roli v reklamach pro Zeny 1
muze: Hodinky nejsou jen ukazatelem casu, ale i vizitkou Vaseho vkusu.
Klenoty. Pied Vanoci nebo MDZ (Mezinarodni den zen) byly ¢asto reklamy
ur¢eny muzim a doporucovaly, jaky darek vybrat zené: Elida. Darek, ktery
mluvi za Vas vkus. Mydlova kazeta Elida, elegantni, prakticky, vdécéné
prijimany. Mydlova kazeta — darek svézZesti a piivabu. Nej€astéji se vSak timto
apelem mifilo pfimo na zeny, které chtély nasledovat modni trendy: V.pleteném
vZdy modni. A nejen to! Pletené obleceni je navic velmi praktické a prijemné se

nosi. Znovu Vs o tom presvedci nové kolekcee podnikit Pletarského priimysiu.

Nejen obeceni a modni doplnky vyuzivaly apelu na image a dobry vzhled:

Pranim kazdé Zeny je byt krasna. Presto tietiné Zen v Ceskoslovensku ubira na
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vzhledu nadmérna vaha! Laktino-instant je suSené mléko bez tuku, Laktino-

instant je mléko stihlych. Laktino-instant vyrabi Priimysl mlécné vwiivy.
3.3.6 Apel na pohodli

Casto vyuzivanym argumentem byl také komfort ziskany koupi vyrobku.
Reklama slibovala pohodlny, bezproblémovy zivot. Jedna z téchto reklam myj.
dokazuje, ze hlavni cilovou skupinou byly skute¢né zeny, protoze i panské
spodni pradlo bylo nabizeno jim: Doslova jako v bavince budou Vasi muZi,
naucite-li je od détstvi pravidelné oblekat pod kosili bavinény natélnik Pleas.
Bavinény ndatélnik se spodky plavkového strihu je v pradle zakladni muiska
whava, praktickda, hvgienicka a nanejws prijemnd. Soupravu . natélnik a
plavkové spodky ' dostanete za par korun ve specializované prodejné TEXTIL ve

vasem mésté. Zde je kromé pohodli zdGraznéna i nizka cena.

Podobné piednosti byly popisovany také v reklamach na nabytek: Vyhody
calounéného nabytku uréeného k odpocinku jsou znaéna mékkost, velmi nizka

hmotnost a snadna manipulace. Kouzlo domova spolu s nabytkem Jitona n.p.

[ reklamy na cestovni kancelafe zd@raznovaly ve svych textech pravé
komfort: Dovolenda! Pouhd predstava znamenda dny sladkého nicnedélani na
zlatisn'ch plazich lemujich nekonecnou morskou plan. Dovolena je radost,
zdravi, sport, zabava, dobrda kuchyné, pestré zazitky, vyletv. Takovou bohatou a
krasnou dovolenou miiZete prozit jediné v Bulharsku. Sirokou nabidku zdajezdii
pripravily cestovni kanceldare Cedok, Sport-Turist, Autoturist a CKM, jejichz

pracovnici vam ochotné pomohou a poradi s vyvbérem.



3.3.7 Apel na city

V této kategorii figuruji predevsim apely na lasku k blizkym, kterou
reklama vyuzivala, aby nabidla vhodny darek: Dar je zrcadlem citu. Darujte
Zené stribrny egvptsky Sperk s orientalnimi motivy. Klenory. Rozsahlejsi texty
zacinaly popisem slozité situace, jak darek vybrat, a pak nabizely reSeni: NeZ se
rozzafl oci... Rozsvitit svicky na vanocnim stromecku je dilem okamZiku.
Rozzdrit viak oc¢i nasich milych da fusku. Neni to také dilem okamZiku, ale
dlouhodobych wvah. Je toho hodné najednou. Béhem roku mivame starosti, co
komu koupit ke jmeninam nebo narozeninam, ale vidveky jenom pro jednoho.
Ted v predvanocnim odbodi je to sloZitéjsi, protoZe musime nakoupit pro
vSechny. Nebude to nic slozitého, nebot. i vv se jisté priklanite k nazoru, Ze
nejvyhodnéjsi jsou praktické darky. ProtoZe zastavame heslo . Nase nabidka,
vase Stédrovecerni radost™, zveme vds do specialnich prodejn Elektro, podnikii

Domdci potreby, kde si miizete vvbrat vitany darek pro celou rodinu /.../
a g )

Neékdy se reklama snazila vzbudit i negativni emoce: Léta bézi... nebudete
jednou zavidet tém, co se pojistili? Ceska statni pojistovaa. Nékteré reklamy
atocily na strach: Vam se to star nemuize? Predstavte si, Ze jste dobre
vitipovanou obéti a zatim, co jste v praci a déti ve $kole (ani nemluve o
vikendu), ¢ se u vasich dveri zastavi muz, ktery bez prilisného hluku a pomérné
rvchle rozlomi vas patentni zamek nebo jinym zpiisobem viikne do dveri, nacez
se ,postard” o cennost: vasi rodiny! Bohuzel vétsina lidi teprve po takovéto
smutné zkusenosti se zacne starat o ochranu svého majetku a néco do ni
investuje. Vedle jinvch opatieni se velmi osvédcuje elektronické signalni zafizeni
ALARMIC /.../ Tato reklama hranicici s vyhrozovanim patfi mezi ty extrémni, 1

dnes se vsak najdou takové, které chtéji adresata vydeésit, a tak ho primét ke



koupi vyrobku, jenz ma désivé situaci pomoci piedejit. Prikladem nam muize byt
nedavna reklama na zubni pastu Pradontax, kdy vidime do umyvadla
vyplivovanou pastu se stale vétsim mnozstvim krve a nakonec 1 s vypadlym
zubem. Ve komentuje tento kratky text: Ky uz si konecné uveédomite, Ze je to
problém? Zubni pasta Paradontax pomcdaha proti krvaceni dasni. Reklama, jez
upozoriuje adresata, ze pokud si nekoupi dany vyrobek, maze se mu stat néco
neptrijemného, existovala dfive a existuje 1 dnes, vyuziti tohoto pfistupu je vSak

vyjimecné.
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ZAVER

Od roku 1948 do roku 1989 byla v tehdejsim Ceskoslovensku
v souvislosti s fizenym hospodéarstvim a potlactenim konkuren¢niho boje
omezena 1 reklama. Jeji frekvence v masmédiich (tisk. rozhlas, televize) byla
nékolikanasobné nizsi, nez je dnes. Zijem o teorii reklamnich textu také
zaznamenal v této dobé zna¢ny pokles. Jazykovedci pojimali tyto texty bud jako
stylistickou zajimavost, nebo jako nastroj socialistické vychovy. Rovnéz pravni
normy zna¢né omezovaly pisobeni médii, a tim i reklamu. Znarodnéni podnika
piineslo jiné koncepce reklamy; kromé reklam na konkrétni vyrobky nebo
skupiny vyrobkd byly bézné i reklamy na cely sortiment zbozi. Reklamni texty
na jednotlivé produkty pak dosahuji rdznych urovni komplexnosti vystavby
textu od jednoduché demonstrace, uvedené sloganem ¢i pouze jménem vyrobku,
po piibéh protagonisty, se kterym se zakaznik muze identifikovat. Apely
vyuzivané v reklamé pied rokem 1989 maji své misto v reklamé 1 dnes. Neékteré
znich (apel na tradici, na aspornost, na pohodli) jsou v textu vyjadieny
podobnymi prostiedky jako byly v dobé pred sametovou revoluci. Jiné (apel na
pé¢i o zdravi, na image) jsou nyni v textu jesté posileny detailnim popisem

slozeni, odborné zn¢jicimi terminy a cizimi ¢i piejatymi slovy.

Ceskd reklama udélala od roku 1990 do dnesni doby veliky pokrok.
Kromé informaci prichdzejicich se zahrani¢nim zboZim, promén grafického
designu a celkové image reklamy, zménily své postupy tvorby 1 reklamni textari.
Nejvétsi zmeény v textove ¢asti lze sledovat pravé ve skladbé slovniku. NarQst
anglicismQ spojeny s globalizaci a americkym vzorem pro trzni ekonomiku,
rozvinuti chemické terminologie s nardstém zajmu o kosmetiku a vyrobky

spojené se zdravym Zivotnim stylem, to vSe reklamu zasahlo béhem 20 let od



sametove revoluce. Nékteré metody a postupy vsak ziistavaji stejné a reklamy na
urc¢ité druhy vyrobkdl pouzivaji stale stejné zplsoby, jak zdlraznit jejich
prednosti. Napf. reklamy na praci a ¢istici prostredky byly a jsou prezentovany
jako reSeni adresatova problému s namahavym a pracnym uklidem ¢i pranim.
Kosmeticke vyrobky nabizely a nabizeji hebkou a viacnou plet. Reklamy apeluji
na city, firmy s mnohaletou tradici pocitaji 1éta, po kterda uz jsou na trhu, a
reklamni tvarer vytvareji postavy, se kterymi se adresat maze identifikovat, a
diky tomu chtit produkt, jenz pouZzivaji. Reklama soucasnosti prochazi zménami,
které souvisi s informovanosti, jez byla pred rokem 1989 zna¢né omezena.

Nékteré z postupt vSak v reklamé fungovaly jiz diive a funguji dodnes.
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Resume

The introduced diploma thesis deals with the advertising in the period of 1948 to
1989. At that time, the former Czechoslovakia was under the rule of totalitarian
regime of the Communist Party. The economy was planned and private

possession were transformed into state possession.

The first part of the diploma thesis concerns with contemporary literature

covering the theory of advertising at that time.

The second part deals with changes of law in terms of trading and the influence

of media.

The third part analyses the texts of the adverts from 1960s to 1980s. Their
subjects are divided into three groups: a) advertising for selection of particular
national corporations; b) advertising for a particular group of products; ¢)

advertising for single products.

Another criteria used for dividing was the advertising appeal to consumers that
had been used. These were a) appeal to tradition, b) appeal to world reputation,
¢) appeal to health care, d) appeal to saving, e) appeal to image, t) appeal to

comfort and g) appeal to emotions. Some of them are still being used nowadays.

Since the market economy started after 1989, many things have changed. A lot
of anglicisms and terms have been used, nevertheless, some methods stay the
same. The aim of this thesis is to show that, although some were not very
clever, on the other hand there were some adverts that can be comparable with

the current ones.
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OBRAZEK
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Pr

iloha II.

Prepisy vybranych textu v reklamnich televiznich spotech pred rokem 1989

Zdroj: www.youtube.com

Seznam televiznich spotd a jejich délka:

o JIEN e NV, N NS I

N NN DD NN — — —m ——— — — — — O
NN AW — O OIS0 AL — O

. Med 30¢

. Zeli 20

. Mléko 20"
. Ceskoslovenska statni loterie 15%
. Jablka 30

. Napoje Slovlik 20*

. Climatex 45

. Ovocné knedliky 20

Parky Bivoj 45

. Sirupy z Labeny 20

. Vejce 45

. Pizza 30

. Balena vejce 45

. Vitaregen 25*

. Zvykac¢ky Bajo a Ping

. Pripravky na holeni Elida 20*
. Sazka 10*

. O¢ni optika 10

. Sardiny v oleji 15%

. Toto 15%

. Vykup jablek 25*

. Ceskd statni pojistovna 15
. Zvykacky Rekord 25

. Olomoucké¢ tvartizky 40*

. Cesnek 1.00"

. Klenoty 55%
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1. MED

Napis a logo (pres celou obrazovku):
Spotiebni druzstva

Medvéd (hluboky muzsky hlas):

A kde je vlastné bracha?

Druhy medvéd:

Sel pro med do Jednoty.

Zaber na med

2. ZELI

(Zajici, mirici myslivec, trefi se do hlavky zeli)
Muzsky hlas:

A je tu zelny salat!

Zensky hlas:

Cerstvé vitaminy i v zimnim obdobi.

Ndpisy (jednotlive, pres celou obrazovku).:
Zeli

Prodejny statnich podniki Zelenina

3. MLEKO

Napis (pres celou obrazovku):

MIléko

Zpev mladych lidi na diskotéce:

Mliko! Jéé, mliko! Kluci, holky! Mliko! At sme zdravy!
MIléko, mléko, mléko je pro zdravi, to kazde dité vi,
MIléko, mléko, mladi i dospéli, pojd’te ho s nami pit!
Ndpis (vedle piillitru plného mléka):

Mléko

4. CESKOSLOVENSKA STATNI LOTERIE
Princezna:

Ach princi, pro¢ mé budis?
Princ:



Pro¢? Protoze bys zaspala i slosovani Ceskoslovenské statni loterie! (smich
publika) Kdo nehraje, nevyhraje! (potlesk)
Logo Ceskoslovenské statni loterie

5. JABLKA 30"

Loznice s rozhazenvm pradlem, vzdechy
Muzskv hlas:

Milacku, ja bych chtél jeste!

Zensky: hlas:

Ale samoziejmé¢, vzdyt jsem upekla dva plechy!
Dva mladi lidé v posteli

Muz:

Moucéniky z jablek, to je vec!

Zensky hlas:

Mouc¢niky z jablek.

Logo Prodejen statnich podnikii Zelenina

6. NAPOJE SLOVLIK

20"

Zensky hlas(komentujici riizné sporty, v nichz figuruji lahve dZusii Slovlik).
Jedna, dva tfi ¢tyfi, pét!

Muzsky hlas:

P&t jmen

Zensky hlas:

Pét barev

Muzsky hlas:

Pét chuti

Zensky hlas:

P&t druht nealkoholickych napoji vam nabizi Slovlik Tren¢in.

7. CLIMATEX

Muzské hlasy (skandovani):

Cli-ma-tex! Cli-ma-tex!Cli-ma-tex!

Zensky hlas [ (ktery podkresluje Zensky' zpév Climatex, Climatex, Climatex...):
Pro sport i jiné prilezitosti novy druh dvouvrstvového upletu Climatex. Na lic je
z bavlnéné prize, na rubu z upraveného polypropylenového hedvabi. Climatex je
prody$ny. Odstranuje pot!

Zensky: hlas 11:



Jéé! Jééé!

Zensky hlas I

Mas vlastni prijemné klima! Prosté Climatex je fantasticky prima!
Napis s logem:

Climatex

Zensky zpév:

Climatex

Zenské hlasy:

Climatex? Climatex! Ex, ex, ex!
Zensky hlas I:

Climatex je novinka z Elite Vansdorf,
Logo Elite

8. OVOCNE KNEDLIKY

Kreslena naha Zenska postava, ktera drzi v ruce plny taliy
Muzsky hlas:

Doprejte si...

Zpoza kreslené figury vychazi kuchar a nese talir na stil
Zensky hlas:

...ovocné knedliky kdykoliv!

Zensky shorovy zpév:

Dobré, ¢cerstvé, zmrazené!

Logo Mraziren

9. PARKY BIVOI

Muzsky hlas (kometujici nejprve ilustrace Bivoje, poté zabéry na uzeniny):
Legendarni hrdina Bivoj se stal povéstnym svoji silou. Tento novy masny
vyrobek, ktery nese jeho jméno znamena silnou konkurenci pro ostatni vyrobky
podobného druhu a dobrou povést si chce ziskat prvotridni jakosti. Je mozné ho
ohfivat primo ve folii, ve které prichazeji do prodeje. A jejich vyrazna chut
ur¢ité najde své vyznavace.

Logo Masného priimyslu Praha

10. SIRUPY Z LABENY

Zabér na Zenu, ktera se micha ovocny napoj



Zensky hlas:

Sedm sirupli z Labeny

Muzsky hlas:

Sedm lahodnych chuti

Zensky hlas:

A osmy ¢aj expreso

Muzsky hlas:

V lehkych a nevratnych obalech

Napis pres fotografii sirupti v lahvich:
Konzervarny a drozd'arny Usti nad Labem

1. VEJCE

45

[lustrované obrazky stredovékého mésta, Sepot
Zensky hlas:

Uz jste to slySela? Ze ma prijet!

Muzsky hlas:

Kdo?

Zensky hlas:

Vejce

Hlasy:

Vejce? Vejce...Uz jede, uz jede!

Muzsky hlas:

Udélejte misto! Udelejte misto!

Hlasy:

Vejce! Vejce! Hura! Hura! Hurd! At zije vejce!
Muzsky hlas:

Tak lidi udélejte misto!

Udéljete misto pro vejce na vasem stole.
Napis (pres obrazek vejce):

Vejce

12. PIZZA

30

Renesancné odénd divka stréi z balkonu zpivajicimu napadnikovi do ust kousek
pizzy.

Zensky hlas:

Pizza — vyrazny akord v pestré melodii italské kuchyné.

Muzsky hlas:



Pizza v prasku — pizza z Vitany
Napis a logo:
Vitana vari za vas.

13. BALENA VEJCE

Muzsky hlas (komentujici pokladani cihel na baleni vajec):

Ctyfi a pal kila... devét kilo... tiinact a ptil kila... osmnact kilo... dvacet dva a piil
kila... davect sedm kilo... tficet jedna a pul kila... tficet Sest kilo!

Zensky hlas:

Tricet Sest kilo! Tolik vydrzi plastikovy obal a to je jistota, Ze dom{ pfineseme
vejce cela.

Muzsky hlas:

Kupovat balena vejce se vyplaci.

Logo Driibezarského priimyslu Praha pres obrazek nékolika baleni vajec

14. VITAREGEN

Zabér na michani instantniho napoje

Muzsky hlas:

Pl deci Vitaregenu denné...

Zensky hlas:

...a vaSe nervy budou pevné jako lana.

Starsi muz lusti v kfesle kFizovku, zatimco ostatni tancuji.
Zensky hlas:

Vitaregen

Zensky zpév:

Vam vrati silu!

15.ZVYKACKY BAJO A PING

Animovany kratky klip se zviraty

Muzsky hlas:

Vsechna tahle a jesté dalsi zviratka najdete ve zvykackach Bajo.

(Stéidaji se zabéry na vwrobky a na Zvykajici déti)

Také zvykacky Ping, s jinou sérii obrazku, osvézi dech. Ping a Bajo — dva nové
druhy zvykacek s dlouhou trvanlivosti a stalosti ovocnych prichuti pfi zvykani.

77



16. PRIPRAVKY NA HOLENI ELIDA

Hlas Milose Kopeckého (kometuje animovany klip. kde se objevuji pFipravky a
oholeny muz):

Barbus, Pitralon, Jantar. Je to snadné, je to levné. Pamatujte si znacky Barbus
Elida. A jsme vSichni panové denné oholeni!

Napis (pres celou obrazovku):

Barbus ELIDA

17. SAZKA

Muzsky hlas (kometujici animovany klip o nespravné vyplnéném losu):
Stroj na rozdil od nas lidi, kazdou chybu razem vidi. Nestac¢i jen spravny tip,
pristé vypln tiket lip.

18. OCNi OPTIKA

Muzsky hlas (komentuje animovany klip, jak si elegantni muz nasadi bry'le):
Ano, také bryle délaji ¢loveka.

Logo a napis (pres celou obrazovku):

Oc¢ni optika

19. SARDINY V OLEJI

Zabeéry na vyrobky a jejich vyuziti

Muzsky hlas:

Lahtdky z mofe — sardiny v oleji. Sardiny v oleji — ptilezitost k pfiparvé pokrmil
pro nejriznéjsi prilezitosti.

20. TOTO

Shorovy zpév:

A to, a to je Toto, Toto!

Muzsky hlas:

Toto obsahuje anibakteridlni protiplisnovou ptisadu. Toto pere vSe, vZdy a
viude. Vyrabéji Severoceské tukové zavody, narodni podnik, Usti nad Labem.
Napis a logo:

Severoceské tukové zavody, n.p. Usti nad Labem

Shorovy zpév:



Toto!
21. VYKUP JABLEK

Mladému muzi spicimu pod jabloni spadne na hlavu jedno jablko.

Muzsky hlas:

Jablko, spadnuvsi na hlavu Sira Isaaca Newtona , dalo svétu zakon o
piitazlivosti zemské. Pro nas je to vSak znameni, Ze nastal ¢as vykupu padanych
jablek.

Napis a logo:

Spotiebni druzstva

22. CESKA STATNI POJISTOVNA

Tri chlapci sledujici mladou Zenu v plavkach ze strechy kurniku se propadnou
dovnitr.

Muzsky hlas:

Rodic¢e, nezapomeiite na Urazové pojisténi mladaze!

Logo Ceské statni pojistovay

23. ZVYKACKA REKORD

25+

Milady sportovec vwivori novy rekord v béhu, vsichni, véetné jeho pritelkvné, ho
oslavuji.

Zensky hlas:

Zvykackas piichuti coly... To je Rekord!

Napis (pres celou obrazovku).

Rekord

24. OLOMOUCKE TVARUZKY

Zensky zpév:

Za horama, svita, bode brzo den, den. den. bode brzo den.
Chasnik v kroji:

S6 chotny! Kvargle - od nas, z Olomoca.

Muzsky hlas:

Kvargle - to jsou tvarizky. Lahidka nad lahtdky!

Logo Mlékarského priimyslu
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25. CESNEK

1.00*

Hustrativni obrazky doplauje komentdar.

Muzsky' hias:

Pyramidy. Tézko si dovedeme predstavit ono obrovskeé usili, které muselo sto
tisic faraonovych otrokl vynalozit, nez ze dvou milion kamennych kvadra
vystaveéli Cheopsovu pyramidu. A vite, ¢im tito stati egyptané udrzovali svoji
silu? Co bylo podstatnou ¢asti jejich stravy? Cesnek.

Zensky hlas:

Aby povzbudili silu a state¢nost svych gladiatort, davalijim Rimané - ¢esnek.
Muzsky hlas:

Stafi Slované byli presvédcéeni, Ze ¢esnek ma zdravotni a 1écebné ucinky.
Zensky hlas:

Ano, ¢esnek mé bohatou historii. A neméné slavnou pfitomnost. Zadna svétova
kuchyné, od ¢inské po francouzskou, se bez ¢esneku neobejde. Koneckoncti ani
kuchyné ceska.

Muzsky hlas:

A tak dovolte otazku. Mate doma dost ¢esneku?

Napis (pres celou obrazovku):

Prodejny statnich podnika Zelenina

26. KLENOTY

Zabéry na sperky

Muzsky hlas:

Mistrovska prace Sperkara z Orientu...
Zensky hlas:

...v nabidce prodejen Klenot

Logo Klenotii
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