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Abstrakt

Diplomova prace sleduje zastoupeni a vyvoj reklamy na 1é¢iva, zdravotni
produkty a sluzby v tisténych médiich. Konkrétné se zamétuje na srovnani obdobi prvni
republiky a obdobi samostatné Ceské republiky. Vybrany byly roky 1928 a 2008,
vymezujici obdobi 80 let, béhem néhoz se reklama a propagacni postupy vyvinuly.
Nachazime vsak také shodné pretrvavajici principy. Cilem prace je pfedstavit dobovou
reklamu ve vybraném tisténém médiu, zvoleny byly casopisy pro Sirsi vefejnost
Svétozor a Tyden. Prace sleduje jaké sluzby a produkty byly propagovany, v jakém
kontextu a jakymi prostfedky. Od piedstaveni problematiky a rozboru jednotlivych
ro¢nikl pfechazime ke komparaci nalezenych vzorka. Vysledkem prace je zhodnoceni
vyuzitych principt s ohledem na charakter média a ¢asovy ramec. Prace zohlediuje
rovnéZ nutnd omezeni, dana regulaci reklamy na l1é¢iva. Pro srovnéni a vyssi pocet

vzorkl sledujeme rovnéz kosmetické produkty prodavané v 1ékarné.

Abstract

This diploma thesis observes representation and evolution of medical
advertisement, products and services in print. This evolution is shown on comparing the
two eras, the ,,first republic® and modern Czech Republic. The studied years of 1928
and 2008 demarcate the period of 80 years of transformation of advertisement market,
but some of the rules are the same. The goal of this diploma thesis is to describe
contemporary advertisement in chosen printed media, the magazines for public without
specialization or further attributes ,,Svétozor* and ,, Tyden* serve for the research.

The thesis observes which services and products were offered, in context of what
and which methods were used. The text goes on from introduction to the topic and

issues and analysis of particular samples from magazines to their comparation.



The results of diploma thesis is the evaluation of used rules, according to the
media themselves and the timeline. Thesis deals with the regulation of medical
advertisement aswell. To compare them and increase the number of samples, the

advertising of cosmetics sold in pharmacies is added. .

Klicova slova

Reklama, 1éCiva, tisk, Casopis Svétozor, ¢asopis Tyden, inzerce, komparace

Keywords

Advertisement, medicine, print, ,,Svétozor magazine, ,,Tyden‘ magazine, advertising,

comparation

Rozsah prace:
Vlastni text prace bez anotaci a ptiloh ma celkem 145 189 znakt (véetné mezer), tedy

necelych 81 normostran.



r

Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem predkladanou praci zpracoval samostatné a pouzil jen uvedené
prameny a literaturu. Soucasné ddvam svoleni k tomu, aby tato prace byla zpfistupnéna
v pfislusné knihovné UK a prostfednictvim elektronické databaze vysokoskolskych
kvalifikac¢nich praci v repozitati Univerzity Karlovy a pouzivana ke studijnim ucelim

v souladu s autorskym pravem.

V Praze dne Michal Kadlec

Podékovani

Na tomto misté bych rad pode€koval predevSim vedouci prace pani doc. PhDr. Pavle

Vosahlikové, DrSc. za jeji rady a podporu, tolik potfebnou pro tvorbu prace.



Obsah:

UVOU. . e 1
1. Teoretické vymezeni problematiky...........ccooiiiiiiiiiiii e, 3
1.1.1. Funkce médii a jejich VYVO]....ovoiiiiiiii e 4
1.1.2. Teorie vlivu médii na spoleénost + SKoly............ccooeevueeeiiineiiin..., 6
1.1.3. Paradigma a analyza médii, dal$i uzité metody...................cooeienin 8
1.1.3.1. Medidlni analyza...........ccoooiiiiiiiiiiii e 8
1.1.3.2. KOMPATACE. .. eeeniteetee et e e e aee e 9
L1.1.4. Tvorba r€ality.....o.veeii e e 10
1.2. Medialni komunikace zdravi jako fenomén.........................oooill 11
1.2.1. Farmaceuticky marketing - specificky byznys....................... 11
1.2.2. Regulace reklamy na 16¢iva v CR........cooeiuiiieiiiiiie e 12
1.2.2.1. Pravni omezeni..........cooeviiiiiiiiiiiiii e, 13
1.2.2.2.V10ce 1928, .. i e 16
1.3 Reklama a tisk......ooooeiii 17
L3 1.Reklama. .. ..o 17
1.3.2. Historie reklamy..........cooeiiiiiiiiiiii i 20
13,3, TaSK e ettt 23
2. Vymezeni a 10Zbor VZOTKUL. .......ouiieiit i 24
2.1 0DAODI. . 25
211 ROK 1928, . e 25
2.1.1.1.V Ceskoslovensku. ..........c..oeiueeiiieiiieeiieeiee e, 25
2112, Ve SVELE. .ot 26
2.1.1.3. Situace v CSR....eviiiiiiiiiiiei e 27
2.1.2.ROK 2008 ..o 28
2,121 VCR o 28
2.1.22. Ve SVEIE .o 28
2.1.2.3. Situace v Ceské republice................cc.cooeeeeeiinnn, 29
2.2.Sledovand media. .........oouiiiiiii e 29
2.2, 1 SVEIOZOT. ..ttt 29
2.2.1.1. Charakteristika periodika.................cooviiiiin. 29
2.2.1.2. Strucnd historie. ........ouviieiiiiiiieieieie e 30
2.2.1.3. Vymezeni posuzovaného obdobi a specifika titulu
behemngj........ooooiiiii 30
222, TYACN. .« 32
2.2.2.1. Charakteristika periodika..................oooiii. 32
2.2.3. Kritéria hodnoceni vzorkl.............cooiiiiiiiiiiiii 33
2.3. Obsah sledovanych médif..............oooiiiiiiiiii e 34
23,1 SVEIOZOT. . ettt 34
232, TYAeN. c et 64
3. Komparace funk¢nich principti obou obdobi...........coooviiiiiiiiiiii 91
RO B o T0) 51 1 L ) 91
3.2, OdlISNOSL. ..t e 91
4. Shrnuti poznatkl. ... ..o e 92
4.1. Permanentni rysy komer¢ni komunikace daného sektoru a mozny budoucti
LA £ 93
) P 94



Uvod

Cilem této prace je srovnat techniky a obsah reklamy na 1éciva a souvisejici
zbozi ¢i sluzby v dobovych tisténych médiich v letech 1928 a 2008. Prace se zamétuje
na rozbor studovanych médii, v nichz nachazime vhodné vzorky, hodnoti charakter
pozorovaného média v rdmci doby a s ohledem na komerc¢ni komunikaci. Vysledné
obrazy dvou Casopisii, Svétozoru a Tydne pak vystavuje komparaci, v§ima si pfitom
posunu od roku 1928 po rok 2008. Zaroven si prace klade za cil vysledovat principy a
mechanismy tvorby ¢i vyuziti reklamy v pfislusném oboru, jez jsou platné i v moderni
dobé¢. Na ptikladé dvou sledovanych ro¢nika v pfislusné dobé popularnich ¢asopist tak
prace dokazuje potencial konkrétnich médii v komeréni komunikaci, pficemz
zohlediiuje specifika propagovaného okruhu zboZi a sluzeb. Tato prace by také méla
prispét teoretickymi vychodisky k problematice reklamy na 1é¢iva, zkoumané naptiklad
na pfipad¢ nasi studie ,,Relaunch 1éku Acylpyrin 2007 — 2009 (obhajeno jako
bakalafska prace na MKPR FSV UK v roce 2012)", respektive nami ziskané poznatky
ovéfit v kontextu medidlnich studii s diirazem na charakter tisténych médii a dobové

souvislosti.

Léciva a obecné prostfedky ke zlepSeni zdravotniho stavu ¢loveka byly
odnepaméti predmétem z4jmu vetejnosti. Ve spolecnosti osoba, jez dovedla uzdravit
druhého vzdy poZivala zvlastniho postaveni. Od kultur, kde byla moc 1é¢it ¢asto
spojovana s bozskym nadanim po moderni doby se povolani Iékate t€si vSeobecné
popularité a prestizi. Pravé moderni doba vSak pfinasi novy prvek: dostupné ptipravky
pro kazdého k zakoupeni (at’ uz na zakladé doporuceni lékatfem ¢i bez). Ale i v dobach
starSich nachazime zdznamy o tom, ze 1é¢ivé produkty byly nabizeny v komerénim
duchu. Obchodnici, 1ékarnici a dalsi si totiz uvédomovali potencial, ktery naplno
rozvinul az moderni farmaceuticky marketing. Tohoto rozmachu by nebylo mozné

dosdhnout bez odpovidajicich komunika¢nich kanali.

: KADLEC, M. Relaunch 1éku Acylpyrin v letech 2007-2009. Praha: Univerzita Karlova, Fakulta

socialnich véd. 2012. 60 s. Vedouci diplomové prace ing. Ladislav Baca



Masovéa média umoznila Sifeni informaci k mnoha lidem najednou, velké
publikum piedstavuje mnohem $ir§i odbytisté pro jednotlivé vyrobky a sluzby.
Jak funguje a jak se vyvinula v ramci médii reklama na 1é¢iva je tak zasadnim tématem

a vhodnym piispévkem v oblasti medialnich studii.

Prace ma strukturu komparativni studie, kdy je nejdiive vymezena oblast z4jmu,
nasledné jsou popsana zkoumana média, predstaveny zkoumané vzorky v dobovych
souvislostech. Nasledn¢ jsou posouzeny ziskané informace a vyvozeny zavéry: shodné a
odli$né rysy vcetné nastinu budoucich trenda.

Prvni kapitola prace je nazvana Teoretické vymezeni problematiky. V ni se
vénujeme médiim a jejich vlivu na spolec¢nost obecné, medidlni komunikaci ,,zdravi*
jako fenoménu, pfipomeneme historii reklamy na 1é¢iva a specifika tohoto druhu
reklamy vcetné regulaci a s diirazem na prostiedi tisku. V této kapitole vyuzivame
dostupné literatury s tematikou historie reklamy s diirazem na tiskové prostiedi,
pracujeme pfitom s teoriemi vlivu médii na spolecnost, jez podle nas slouzi jako nutny
zaklad pro ptiznéni u¢innosti reklamy a jejiho smyslu obecné.

Kapitola druha je vénovana vybéru a predstaveni zkoumanych vzorki. Ptinasi
jako téma Casopis Svétozor v roce 1928. Vénuje se prvorepublikové reklamé, rozebira
casopis po medidlni strance a piiblizuje charakter doby pfipomenutim zasadnich
udaélosti. Dale je predstaven Casopis Tyden v roce 2008, opét jak po strdnce medialni,
tak faktografické s ohledem na dobova témata a spolecenské udalosti. Nejrozsahlejsi
¢ast kapitoly je vénovana podrobnému rozboru medialnich obsahi s ptislusnou
tematikou ve vymezeném obdobi. Kapitola obsahuje vycet vSech souvisejicich reklam,
tedy naSich vzorkl, u nichz jsou sledovany konkrétni atributy a celkové vyznéni.

Tteti kapitola obsahuje samotnou komparaci vysledovanych informaci z druhé
kapitoly préce, tfidi ziskané poznatky a hled4 souvislosti. Podrobné rozebira jednotliva
hlediska po kvalitativni strance, ale zohlediiuje také kvantitativni hodnoty, jako je
zastoupeni jednotlivych reklam a dal$i méfitelné skutecnosti. Zde je cilem nalézt
podobnosti i rozdily mezi sledovanymi obdobimi, také vymezujeme na zakladé
spolecnych rysti 1 zanikajicich mechanismu piredpokladané trendy pro dalsi vyvoj.

Tyto zavéry a celkové shrnuti naseho vyzkumu jsou obsazeny ve ¢tvrté, posledni
kapitole této prace, kde je rovnéz vé€novan prostor ivahdm o dal$im mozném rozsifeni

prace ¢i souvisejicich vyzkumech.



Téma prace bylo zvoleno kviili vyznamu, jaky spole¢nost médiim pfisuzuje a
také proto, ze 1éCiva Ci prostiedky a sluzby slouzici ke zlepSeni zdravotniho stavu
¢loveéka jsou nabizeny ve vSech prostiedich a 1ze na nich vhodné sledovat zmény, jimz
podléhaji jak média obecné, tak komeréni komunikace. Tisténa média jsou vybrana
proto, ze dle naseho nazoru nabizi nejlepsi moznost srovnani jednotlivych etap
v déjinach, vzhledem k tomu, Ze jejich historie je mnohem star$i neZ u modernich
médii, podminénych pokrocilou technikou. Nechceme se omezovat pouze na vyvoj
z pohledu technologického determinismu, ale spise zohlednit spoleCenské vlivy a vyvoj
poptavky publika po specifickych medidlnich obsazich a zplisobu, jakym jsou

v tradi¢nich médiich prezentovany.

Nelze se proto spokojit s pouhym vycétem nalezenych reklam a komer¢nich
obsahtl, ale musime zohlednit v jakém kontextu jsou pouZity, co nabizi, komu, a
prostiednictvim jakych metod. Jen tak budeme schopni posoudit, k jakym zménam
doslo v pritbéhu ¢asu. Nasimi vyzkumnymi metodami tak budou deskripce, analyza
mediélnich obsahti a komparace. Metodou indukce se snazime ziskat ze sledovanych
materiali obecnéjsi nahled na specifika doby po reklamni strance, pficemz ndm reklamy
slouzi jako historické prameny. Tyto skute¢nosti dané dobou jsou konfrontovany

s modernimi poznatky v oblasti komercni komunikace.

K vyzkumu pfistupujeme s predpokladanou hypotézou, Ze rok 1928 je zaméten
z hlediska reklamy vice na text, roli hraji sezonni produkty, zatimco moderni doba kviili
rychloobratkovému zboZzi bude charakteristicka niz8i mirou sezonnosti. V ¢eském tisku
oc¢ekavame prevladajici format sdéleni a informacni charakter reklamy. V obou érach

o¢ekavame daraz na obsah.

1. Teoretické vymezeni problematiky

Nasledujici kapitola pfindsi zékladni pojmy, s nimiZ bude v praci déle
nakladano. Zaroven vymezuje teoretické pozadi nasi komparativni studie. Kapitola je
vénovana medialni komunikaci jako takové s diirazem na téma zdravi, dale se zamétuje
na reklamu jako specificky zptisob komunikace a v jejim ramci vymezuje zdravotnictvi

a lé¢iva jako okruh, v némz plati z hlediska marketingu specifické podminky. Jelikoz se



pohybujeme v prostfedi médii a predpokladame, Ze jsou schopna piesvédcit
konzumenta piislusného medialniho obsahu ¢i jej alespont dostate¢né informovat, bude
vhodné piipomenout teorii vlivu médii na spolecnost a také nastinit vyvoj médii jako
takovych — pfestoze se pohybujeme v radmci jednoho konkrétniho média, tisku, disledky

pokroku v jejich funkci a moznosti reprodukce jejich obsahu maji zdsadni vyznam.

1.1.1. Funkce médii a jejich vyvoj

Média, respektive masova medialni komunikace (kam fadime i ndmi studovany
tisk) predstavuji jeden ze zplisobli dorozumivani se mezi lidmi, neni ovSem zpiisobem
jedinym a samoziejmym.

V historii se setkdvame s postupnym vyvojem médii, od primitivnich po velmi

pokrocila a co do principu funkce naro¢na.

Jirak uvadi zékladni d€leni médii na primarni, sekundarni a terciarni (Jirak,
2007). Jako prvni etapu vyloZme obdobi médii primarnich. Tak se oznacuji jazyk a
neverbalni komunikace. Pro primarni média je charakteristicka jejich zavislost na
pritomnosti piijemce v ¢ase a prostoru. Informace musi byt pfedana okamzité, neni ji
jak zaznamenavat.

Tuto moznost pfinasi az média sekundarni, ktera tak posouvaji spolecnost dale
v celkovém vyvoji (vychdzime z teorie technologického determinismu Marshalla
McLuhana a Harolda Innise, Torontské Skoly obecné, viz niZe). Tento typ médii je jiz
schopen pfenaset informace na dalku ¢i je uchovat pro jinou chvili. Pohybujeme se stale
ovSem na rovin€ komunikace interpersonalni, kdy neexistuje Siroké publikum, k némuz
by se sdéleni bez védomi ptivodniho autora mohlo dostévat. Neni vytvofena masa
médiem ovliviiovana, jako je tomu u médii vyssiho stupné, médii terciarnich.

Zde jiz hovotime o skute¢nych masovych médiich (Jirdk, Kopplova, 2007: 17),
kam mimo tisku fadime rovnéz televizi nebo tieba rozhlas. VSechna tato média jsou
bézné vyuzivana ke komer¢ni komunikaci a §ifi reklamy na 1é¢iva. Je jim spolecné, ze
svym sdélenim zasahuji mnoho konzumentl najednou. Reklamy zde také nestoji samy o
sob¢, ale jsou soucasti jinych medidlnich obsahti, mnohdy dokonce sdili medialni
prostor s konkuren¢ni nabidkou. Diky tomu, Ze informace pienesené médii si publikum

Casto navyka povazovat za né¢im ovétené ¢i hodnotnéjsi neZ informace proniknuvsi

odjinud, nabyva komerc¢ni sdéleni na sile. Toto doporu€eni ze strany médii je jeste



posileno nastupem médii kvartalnich, popt. sitovych, kdy vzdjemné mohou
komunikovat nejen média a divaci €i ¢tenafi, ale i publikum samotné.

Doporuceni Ié¢iva ¢i naopak varovani pred néjakou nabidkou se tak §iii velice
rychle, ¢imz reklama samoziejmé pocita a snazi se o toto zapojeni informace do ,,word
of mouth* (viz Dichter, 1976). Selhdni na strané vyrobce by se tak rychle doneslo
k dal$im potencidlnim zakaznikm, stejn¢ jako predpokladana nutnost zakoupit dany
1€k. Jak obrovska je v tomto ohledu moc médii dokazaly ptipady ptaci a praseci chiipky,
jejichz medialni pokryti co do Sifeni strachu nemuselo nutné odpovidat skute¢nému
nebezpedi. Oba viry dohromady zahubily méné¢ lidi, nez bézné jevy, o nichz se média

obvykle nezminuji s takovou naléhavosti, naptiklad alergie.

Nase prace se vénuje oblasti tisku, a to tisku z obdobi, kdy jiZ neni problém S§ifit
jednotliva ¢isla novina a ¢asopist v prakticky neomezeném mnozstvi. Lze tak hovofit o
masovych médiich, jimz nyni ponechme prostor. Tisk naplituje McQuailovu teorii
masovych médii jako prostredku $ificiho informace z jednoho mista na mnoho dalSich
(McQuail, 2003). Jedna redakce je schopna oslovit fddové mnohem vyssi pocet
konzumentd, nez kolik je tvlrct. Plati pfitom, Ze informace jsou snadno dostupné
komukoliv, kdo ma o n¢ z4jem (a je ochoten zaplatit prislusnou cenu, pokud jde o
aktualni ¢isla). Média tak ziskavaji nerozliSené publikum, masu jedinct, jejichz
jednoticim znakem je pravé zdjem o dané médium a jim produkované obsahy. Piesto i v
rdmci masovych médii samoziejme autoii medialnich produktl predpokladaji ur¢itou
cilovou skupinu, na niz se zaméfuji, €1 s ohledem na jejiZ poteby a poZadavky voli
témata a zpracovani. Napiiklad u reklamnich kampani tak hraje roli targeting”.

Nami vybrané vzorky spadaji do kategorie ¢teni pro Sir$i vefejnost, nejde o
odborné Casopisy ¢i napiiklad tiskoviny profesni. Tomu odpovida i jazyk reklamy, musi
byt srozumitelny vétSinovym konzumentem, vétsi diraz je také kladen na sezndmeni
s produktem a vhodny apel, tisk neni ¢ten za ucelem nalezeni vhodného zbozi ¢i
poradenstvi, ale predevs§im kviili ostatnimu obsahu. Bé€Zny ¢tendi ptistupuje k Tydnu a
pfistupoval ke Svétozoru s motivem pobavit se, snad 1 poucit, ale neblizi se ani zdaleka
odbornému z4jmu napftiklad Iékate, studujiciho novinky z oboru ¢i déni v komunité

dejme tomu v Casopise Tempus Medicorum.

2 PELSMACKER, P., De. Marketingova komunikace. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, c2003, 581
s. ISBN 80-247-0254-1. str. 128



Na zékladé vyse uvedenych myslenek Ize soudit, Ze média, predevsim tedy ta
masova, si snadno nalézaji cestu ke konzumentiim a zdkazniklim. Jsou soucasti
kazdodenniho Zivota, drzitelem urcitého typu moci. Vliv médii na spolecnost je tak

logicky diilezitym a studovanym tématem.

1.1.2. Teorie vlivu médii na spole¢nost

Panuji tii zakladni pohledy na charakter moci médii a jejich vlivu na spolecnost.
Tyto pohledy jsou formovany na zédkladé myslenek jednotlivych ,,8kol*, zabyvajicich se
spoleCenskovédnim badanim (Jirdk, 2007; McQuail, 2009). Na pozadi téchto teorii jsou

vvvvvv

jimi tvofenych obsazich.

Skoly

Birminghamska Skola

Tuto Skolu popisuje napi. Volek (Volek, 2004: 250-253). V dal$im textu
vchéazime také z McQuaila (McQuail, 2009: 562) a Jiraka (Jirak, 2007: 106-109).
Ideovym stfedem tohoto sméru bylo Centrum pro soucasnd kulturalni studia
v Birminghamu. Vé&dci okolo tamé&j$i univerzity od poloviny 60. let 20. stoleti studovali
roli kultury 1 popkultury ve spole¢nosti, poznatky pak ptevedli 1 do medialnich teorii.
Mezi vyznamné zastupce birminghamské Skoly lze zatadit naptiklad Hoggarta, Halla a
Morleyho. V komunikaci rozlisili dvé faze, a to fazi konstrukce a fazi dekonstrukce,
obecné produkci na strang tviirce a recepci na strané konzumenta. Tato $kola vychéazela
z tradice frankfurtské Skoly (viz niZe). Diky birminghamské skole tak vstoupilo do
poptedi zajmu publikum, neni jiz povaZovano za pasivniho Ucastnika komunikac¢niho
aktu.

Publikum totiz dle Stuarta Halla dekoduje tviircem zakodovany text, ne vzdy
nutn¢ v souladu s autorovym zdmérem. Na stran¢ autord tak dochazi pro ptiblizeni se
pozadovanému vysledku dekdédovani k pouzivani urcitého ,,nadvodu®, jak text Cist,
chapat. Takové prvky oznacujeme jako orientatory. Jak chapat dany text ¢i ptimo
medialni obsah je zaleZitost, s niz reklama pracuje velmi pozorng. Jiz jsme zminili
apely, skrze né&, ale nejen né, tviirce podsouva ¢tenari sdéleni, pozadované vyznéni.

Ctenaf je také schopen rozpoznat, ze jde o reklamu, ¢i alesponi existuje vSeobecna



poptavka, aby toto rozpoznani bylo mozné. Tam, kde se prvky, napovidajici jak text
chépat s ucelem motivovat ke koupi, skryvaji ptilis, pak mizeme hovofit o skryté
reklamé. Obvykle je nahliZzena pejorativné a je ji vycitana manipulace s ¢lovékem ve

chvili, kdy neni ptfipraven kriticky hodnotit mediované sdéleni.

Frankfurtska Skola

Toto oznaceni zahrnuje védce jako byli Horkheimer, Adorno, Benjamin ¢i
Arendtova. Jejich ptisobistém se stal Ustav pro socialni vyzkum ve Frankfurtu (Jirak,
2003: 314). Neklidna situace a zna¢né riziko (nebo ptimo zidovsky ptivod) pied
svétovou valkou vedly k jejich odchodu do USA. Zde navazali na pivodni vyzkumy.
V jejich myslenkach Ize najit spole¢né jmenovatele jako odmitani diktatu jediné moci,
jiz poznali za dob propagandy v Némecku, ale i jistou nediivéru ¢i odpor k masové
komer¢ni kultute (na niz v rozvinuté fazi narazili v Americe). Je jim vlastni kritika
médii, ta podle nich posiluji hegemonii a obecné pfijimané nazory, coz mize byt
vyuzito naptiklad i pfi nastolovani totality. Média jsou silnéjsi nez publikum, které je
postupné manipulovano, navyka si na stereotypy a ukolébano zédbavou ztraci kritické
mysleni. V duchu kritické teorie médii Ize ptipomenout vliv médii na vytvareni kultu
zdravi ¢i idedlu krasy v dnesni spolecnosti (a viru v neomezené moznosti za penize
dostupnych prostfedkli a vydobytkli farmaceutického marketingu, jakoZ i doplikti
stravy a vSech souvisejicich procedur). Médii tlumocena jednota spole¢enského nazoru
také pfispiva k marginalizaci protichtidnych ¢i alternativnich myslenek, a to i tam, kde
nelze spolehlivé prokazat opravnénost jednani (naptiklad plosné vakcinace obyvatelstva
a dal8i). Frankfurtska Skola si tak, jak je patrno, v§ima ptredevsim spolecenského
charakteru médii ve vztahu k oficidlni moci a tvorbé kulturniho prostiedi. Tuto Skolu

zminuje také McQuail (McQuail, 2009: 127-128).

Torontska Skola

Tento okruh myslenek, reprezentovany zejména McLuhanem a Haroldem
Innisem, je nazyva téz technologicky determinismus. Sdm nazev znaci, Ze technologie
podle tohoto sméru urcuje osud a vyvoj spolecnosti. Technologicky pokrok v oblasti
médii skutecné pfinesl rozsahlé spoleCenské zmény, pfedevsim ale ovlivnil komunikaci
jako takovou. Této skoly si v§imé napt. Reifova (Reifova, 2004: 43-44)

Pro ucely nasi prace se tento pohled hodi z divodu srovnani ur¢itého média

v nedavné minulosti a dobé osmdesat let od ni vzdalené. Za uplynuly ¢as se objevily



uplné nové formy médii, které tehdy nebyly ani predjimany. Ac tisk pretrval, funguje
v kooperaci s dal§imi médii, zejména Internetem ¢i televizi. Jesté vice by se ale vyklad
médii dle torontské Skoly vyuzil tehdy, byla-li by zkouména médii technologicky na
sebe pfimo navazujici, napiiklad s ohledem na zmény chovani jejich uzivatelii. Ve
starSich tiskovinach také bude patrno védomi autorti, ze ¢tenaf si nemtze v piipadé
zajmu dopliujici informace snadno dohledat, kategorie informaci pfimo v reklamé tak

bude vyznamnéjsi nez v pozdéjsi dobe.

1.1.3. Paradigma a analyza médii, dal$i uzité metody

V nasi praci nardzime na stejny problém jako ostatni badatelé: jak média
analyzovat a z jakého teoretického zékladu ptitom vychazet. JelikoZ se naSe prace vice
nez na tvorbu medialnich obsaht zamétuje na samotnou komeréni komunikaci
v médiich, pfipomenme zde souvisejici tradice jen strué¢né (dle McQuail, 2009).
Rozeznavame klasické teorie strukturalni, behaviordlni a a kulturalni (vyuzitelné
napiiklad pfi analyze medialnich obrazil). Pro ucely nasi prace se jako nejvhodné&jsi jevi
strukturalni teorie.

Prostfednictvim strukturdlniho pohledu se totiZ Ize zaméfit napiiklad na publiku
a jeho rozdéleni dle urcitych parametri do jednotlivych skupin. Tyto skupiny hraji
v reklamé velmi dtlezitou roli, jelikoz je mnohdy kopiruji ¢i z nich vychézi skupiny

cilové, vyuzivané jako subjekt, z n€hoz se rekrutuji budouci zakaznici.

Nami vybrané vzorky, tedy pfislusny tisk a reklamy se zvolenym tématem
v ném, budou podrobeny medialni analyze. Na zaklad¢ zjisténych udaji pak bude

provedena komparace.

1.1.3.1. Medialni analyza

Medialni analyza (viz Schulz, 1998) je vyzkumna metoda, kombinujici
kvantitativni 1 kvalitativni metody. VyuZziva se v rdmci védeckého vyzkumu 1
v komer¢ni sféfe. Mlize zahrnovat vice titull a zahrnovat SirSi prostiedi, ale také se

muze zamétit na konkrétni periodikum ¢i jesté mensi celek.



Cilem nasi prace je srovnat reklamu na léciva a souvisejici produkty a sluzby ve
dvou ro¢nicich konkrétnich ¢asopist. K tomu nam poslouzi jak metody kvalitativni, tak
kvantitativni. V ramci samotné komparace zohlednujeme pocet zkoumanych ptispévkt
v Casopisech, jiz saim pocet je voditkem pii srovnani, naptiklad vzhledem k poctu stran a
poméru nami studovaného tématu reklamy k tématiim ostatnim. Kvantitativné mtizeme
zkoumat i pestrost ¢i naopak dominanci jednoho druhu vyrobku ¢i sluzby, sledované
znaky a predem zvolené reklamni apely budou pfedstaveny podrobné&ji v praktické Casti
prace. Kvalitativng® 1ze zkoumat to, co nelze vyjadfit méfitelnou hodnotou, podtem,
zastoupenim na zakladé nami vytvoreného kédovani apod. Timto zptisobem tedy

dokazeme posoudit hodnotové vyznéni reklam, jejich tonalitu i tematické zaméteni.

1.1.3.2. Komparace

Komparaci zde vnimame jako vyzkumnou metodu, lisici se od prostého
srovnani. Tento rozdil mezi pojmy zohlediiuje naptiklad Blondel (Blondel, 1990: 5). V
ramci komparace je nutno definovat komparované objekty, stanovit si cil vlastni
komparace a urcit kritéria, na jejichz zakladé komparujeme. Vzhledem k tomu, Ze nase
komparace hodnoti objekty, jez se nevyskytuji ve stejném Case, nejedna se o komparaci
synchronni. Ta by byla vhodna pro srovnéani reklamy na lé¢iva naptiklad v médiich
jednotlivych zemi.

Nas vyzkum je ovSem situovan do domdciho prostiedi, rozhodujicim faktorem je
zde Cas, respektive vyvoj hodnoceni s ohledem na ¢asovou ptimku, ohrani¢enou roky
1928 a 2008. Proto je nami vyuzivana komparace tzv. Diachronni (dle Hroch, 1985).

Jako kontrola komparace se v tomto piipadé€ nabizi kontrolované prostorové
srovnani, tedy provedeni kontroly ziskanych vysledki ve stejném €asovém intervalu, ale
v jiném prostiedi. Jakkoliv by takové srovnani ptispélo ke kvalité naseho vyzkumu a
napovedélo dalsi zajimavé skutecnosti o vyvoji reklamy na 1éCiva v tisku (naptiklad
jaké trendy byly dany historickymi okolnostmi a jsou pro dané prostiedi specifické),

pfesahuje co do narocnosti a rozsahu provedeni moznosti této prace.

3 viz napt. HENDL, J. (2005). Kvalitativni vyzkum. Zakladni metody a aplikace. Praha: Portal



1.1.4. Tvorba reality

Jesté pred zahajenim vyzkumu je na misté pfipomenout, ze nezkoumame nutné
skutecnost. V médiich se totiz setkdvame se svétem, ktery je jimi (alespon z Casti)
170).

Ztraci se nutnost reflektovat skute¢ny svét, média e tak toci v kruhu vlastnich
reflexi, kde je jen velmi tézké vystopovat pivodni vyznam. Ten ostatn¢ ani nemusi
existovat, pracujeme rovnéz s jevy, jez nemaji oporu v redlnych obrazech, odrazi tak
,samy sebe, zde Baudrillard hovoii o simulakrech (Baudrillard, 1974).

Informace v médiich prakticky nejsou hodnotové neutrélni — bylo by naivni si
myslet, ze média byla konzumentovi ,,darovana‘“ jako voditko, jak se orientovat
v okolnim svété. Média sleduji vlastni zajmy ¢i z4jmy jejich majitela ¢i zadavatela
inzerce apod. "Publikum je zajimavé do té doby, rozhodne-li se investovat do nakupu
medialniho obsahu ¢i se médiu vystavit a ptijimat tak prenadSend sdéleni. Informace
v médich tak mohou byt notné pokiiveny, Baudrillard kritizuje kiiveni medialnich
obrazi a ztraceni smyslu pro realitu (Baudrillard,1993: 141). Medialni udalosti tak jsou
spiSe pseudo-udalostmi, jak je teoreticky vymezuje Boorstin (Boorstin, 1962).

PtestoZe jsou informace snadno rozsifitelné, nelze predpokladat, ze se ,,v§echno dostane
ke vS§em*®. Naopak, masmédia mnoho informaci filtruji, ¢imZ k pozménénému pohledu

na realitu piispivaji.

Pro studium medialnich obsahil v jakémkoliv smyslu je tak vhodné vychazet
z poznatkl teorie socialni konstrukce reality. Média totiZ pracuji zpiisobem, ktery
Berger a Luckmannn popisuji v knize Socialni konstrukce reality. Pojednani o
vizi svéta, o némz lid¢ ziskavaji znalosti na zéklad¢ zprostiedkovani spolecnosti. Realita
je tak konstruovéana odli$né v riiznych prostiedich, pfi¢emz socializace a zaclefiovani se
do okoli probiha veetné kontaktl s jinymi lidmi a spole¢nosti v€etné jejich kulturnich
rada (Berger, Luckmann, 1999: 52). Spole¢nost samotnd je do znacné miry médii
ovlivnéna, média napiiklad dle Jirdka a Kopplové ,.fesi nejednoznacnost a odstranuji
nejistotu (zuzuji Skalu vykladi jednotlivych situaci), formuluji postoje, nastoluji témata,
rozsifuji soustavu ,,pravd®, o jejichz platnosti jsou lidé pfesvédceni, a tim, ze predvadeji

hodnotové sttety, objasiiuji platnost hodnot ve spolecnosti.“ (Jirdk, Képplova 2007:
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104) nebo dle Reifové upevituji pfijimani urcité udalosti, realita je spiSe vytvoiena
prosttednictvim mediované zpravy, ne zprava popsanim reality samotné (Reifova a kol.,
2004: 107).

Spolecenskd dohoda na vyznamech a o¢ekavaném ¢i spravném chovani je velmi
dulezita a doplituje smyslové poznavani okolniho svéta (napf. jiz Platon). Lidé si tedy
vytvareji postoje a hodnoty i tehdy, neni-li skute¢nost v médiich objektivni a
prokazatelna. Nazory lidi se tak mohou velmi lisit v z&vislosti na tom, s jakymi
medidlnimi obsahy se setkavaji, coz podporuje i teorie symbolické interakce (Cooley,
1902) . Stejn¢ jako ¢loveék hodnoti ostatni a sebe sama specifickym zptsobem, dojem ¢i
zdani postaci i k vytvoreni ndzoru na néco, s ¢im se setkdvame vyhradné
zprostiedkované. To ostatné potvrdila prace Waltera Lippmanna Public Opinion z roku
1922, v niz autor prokézal jednani lidi na zdkladé domnélych udalosti.

DalSim znamym autorem, vénujicim se vlivu médii na chovani jedince byl
napiiklad George Gerbner, ktery pfisel s kultivacni teorii. Televize podle néj upravuje
vnimani skutec¢ného svéta, divak silnéji nez realitu vnimé symbolicky svét vysilani

(Preiss et col, 2007).

1.2. Medialni komunikace zdravi jako fenomén

Nasledujici oddil se zamétuje na specifika komeréni komunikace zdravi a
souvisejicich produktl a sluzeb. Farmaceuticky marketing je piedstaven jako dulezity
sektor v reklamé a propagaci obecné, vylicena jsou pravni omezeni a celkova regulace
reklamy v tomto okruhu. Pravé regulace a pohled moderni doby maji velky vliv na

vyvoj reklamy i v ndmi sledovaném prostiedi tiskovych médii.

1.2.1. Farmaceuticky marketing - specificky byznys

Stejné jako jina odvétvi marketingu, 1 farmaceuticky marketing musi u

propagovanych produktil zohlednit splnéni o&ekavani a potieb zakaznikd.*

4 METYS, K., BALOG, P.. Marketing ve farmacii. 1. vyd. Praha: Grada, c2006, 208 s. ISBN 80-247-
0830-2. str.69
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Jelikoz je farmacie velmi bohatou sférou (jen propagace bez vyzkumu se
pohybuje v fadech miliard dolarti ro¢n¢) a rychle se rozvijejicim trhem, musi se
zdokonalovat i metody farmaceutického marketingu. Proto je studium této oblasti velmi
perspektivni. Nic nenasvédCuje tomu, Ze by farmacie méla ztracet vliv. Ve svéte pies
pokrocilé technologie v mediciné nedoslo k vymyceni vSech chorob (objevuji se
spekulace, ze toto ani ve skutecnosti neni a nikdy nebude pfanim farmaceutickych
koncernti) a lidé jsou stale vice informovani. Snazi se proto minimalizovat riziko
onemocnéni a nastalé problémy fesit. Média tomuto trendu ptispivaji Sifenim kultu
zdravi i informaci o civiliza¢nich nemocich a epidemiich. Délka lidského Zivota se
pritom stale prodluzuje. To vSe nasvédcuje, ze pred farmaceutickym marketingem
vyvstanou noveé vyzvy.

Marketing fesi potieby zakazniki, ac€ je sdm nevytvari. Marketéfi ale ,,spolu

s dal$imi spolecenskymi faktory ovliviiuji prani* (Kotler, 2007: 62).

1.2.2. Regulace reklamy na lé¢iva v CR

Farmaceuticky marketing je velmi konkuren¢ni prostfedi. Konkurence je béznou
soucasti jakéhokoliv trhu, podle Kotlera k ni ,,patii v§echny aktudlni a potencialni
nabidky 1 ndhrazky rivalid a pfedstavuje to, co by mohl kupujici brat v tvahu.*

(Kotler, 2007: 64). Reklama na 1éCiva je specifickou oblasti, svizanou mnoha pravidly a
omezenimi. Kazdy tviirce reklamy musi mit tato pravidla na paméti, jelikoz jejich
poruseni je trestano. Pii hodnoceni regulace reklamy na 1éciva a jejiho dopadu na
studovany okruh reklam vychazime mimo jiné z informaci nabidnutych TomaSem
Dolezalem v jeho souhrnu (prezentace na 3. 1ékai'ské fakulté UK v Praze).’

Dolezal si je védom, ze i zde ma reklama jako takova nékolik cilti: ziskani
novych uzivatell, udrZeni pozornosti a naklonnosti starych uZivatelll, ziskani stavajicich

klientd konkurenc¢nich firem a upevnéni pozice navySenim spotieby u klientl vlastnich.

> DOLEZAL, T. Léky a reklama. In: Http://www.farmakologie.net [online]. 24.11.2000 [cit. 2014-05-10].

Dostupné z: http://old.1f3.cuni.cz/farmakologie/reklama/index.htm
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Zasadni schopnost 1é¢iv, totiz ovliviiovat kvalitu (¢i rozhodnout o pokracovani)
lidského zivota, s sebou nese mnohé etické otazky. Reklama je Casto nahlizena jako
piisn¢ komercné fizena aktivita, kde neni misto pro soudy co je a co neni humanni.
Zejména jsou vznaSeny pozadavky na diisledné rozliSeni vyrobki a sluzeb, jez jsou pro
pacienta nezbytné, a pouhych komplementarnich produktt, diktovanych prave
spolecenskou mddou a stylem zivota obecné. To, Ze uzivani propagovanych vyrobkl
piimo ovliviluje zdravi a Zivot ¢loveka, ptiblizuje reklamu na 1éCiva k reklamam na
tabakové vyroby ¢i alkohol. I zde je zfejma touha po zisku, stfetavajici se s pozadavkem
regulace ve jménu vétsiho bezpeci zakaznikl a vedeni k zodpovédnému zpiisobu zivota.

Dolezal cituje Ogilvyho, kdyz pfipominad vlastnosti dobré reklamy na Ié¢iva.
Takovéa reklama podle néj pracuje s vymezenim znacky viici konkurenci, vyzdvihuje
néjakou novinku (seznameni s doposud nepfili§ znamou diagnézou atd.), ale ptitom
zustava seridzni a respektuje vztah pacienta a 1ékare, kdy klade diraz na informace,
vedouci v dusledku k ptiklonu ze strany zakaznika. Zékaznik neni sezndmen pouze
s produktem, ale dozvida se nové skutecnosti a souvislosti, to v§e velmi divéryhodnou

formou.

1.2.2.1. Pravni omezeni

Dolezal zmifiuje a rozebira také pravni normy®
Vymezuje v reklamé na 1é¢iva dva zakladni okruhy:
volng prodejna 1é¢iva (OTC)'— méné regulace, celkové volngjsi
lé¢iva vazana na lékarsky predpis (Rx) — propagace je omezena na odbornd periodika,
neni ur€ena vetejnosti. Zajimavé bude srovnani roku 1928, kde nepiedpokladame
natolik rozvinutou regulaci ani u téchto typt lécCiv.

Regulace je tedy vymezena ptfimo zakony, ale nejen jimi. Princip autoregulace

zosobnuje Rada pro reklamu, fidici se Kodexem reklamy.

6 DOLEZAL, T., Léky a reklama. In: Http://www.farmakologie.net [online]. 2000, 24.11.2000 [cit. 2012-
05-10]. Dostupné z: http://old.1f3.cuni.cz/farmakologie/reklama/index.htm

" Over the counter, tj. ,,ptes pult”
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Pravni stranka je zastoupena v téchto Dolezalem jmenovanych zikonech®:

Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. Zakon o ochrané spotiebitele ¢. 634/92
Sb. (novela ¢. 217/93 Sb.), Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani €.
468/91, Tiskovy zédkon 86/90, Zakon o ochran¢ pted alkoholismem a jinymi
toxikomaniemi ¢. 37/89,

Obchodni zakonik ¢. 513/91 (nekalé soutéz).

Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. vychazi ze smérnic EU €. 92/28 EEC o
reklamé na 16&ivé pripravky. Tyka se piipravki, schvalenych SUKL’ dle zakona ¢&.
79/1997 Sb.

V dalsi Casti prezentace je prehledné shrnuto, jaka reklama se zakazuje a jaka plati

omezeni. °

Reklama neni povolena:
na 16¢ivé piipravky neregistrované podle SUKL
na ptipravky vazané na lékatsky predpis
na pripravky, jejichz soucasti jsou omamné, psychotropni ¢i navykové latky
na piipravky, jejichz propagace mize vést k predstavé vazného ohrozeni
pfenosnymi nemocemi a z toho plynouci panice

Reklama na lé€iva je podrobena i dal§$im omezenim, zde z hlediska obsahu:
reklama nesmi byt zaloZena na cené ptipravku
zakazana ucast osob s moci ovlivnit spotfebu, tedy napft. Iékaiskych funkcionait
¢i zpravodajii (vefejné minéni), celebrity ze showbussinessu byt zahrnuty mohou
zakédzany udaje, vedouci k chybnému hodnoceni zdravotniho stavu ¢lovéka
zakédzany udaje, vedouci k dojmu, Ze ptipravek zaruci sam o sob¢ zlepSeni stavu

zakazana propagace bezuhonnosti ptipravku na zakladé jeho ptirodniho ptivodu

8 DOLEZAL, T., Léky a reklama. In: Http://www.farmakologie.net [online]. 24.11.2000 [cit. 2014-05-
10]. Dostupné z: http://old.1f3.cuni.cz/farmakologie/reklama/index.htm

¥ www.sukl.cz [online]. 2010 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/farmaceuticky-
prumysl/dozor-nad-reklamou

10 DOLEZAL, T., Léky a reklama. In: Http://www.farmakologie.net [online]. 24.11.2000 [cit. 2014-05-

10]. Dostupné z: http://old.1f3.cuni.cz/farmakologie/reklama/index.htm
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Povinné musi byt vzdy uvedeno:
nazev lécCiva
informace o spravném uziti
upozornéni na piibalovy letdk

upozornéni na konzultaci s 1ékafem c¢i 1€karnikem

Moznosti reklamy vymezuje zakon o reklamé ¢. 40/1995 Sb. Reklamu na 1éCivé
piipravky je mozno realizovat pomoci hromadnych informacnich prostiedkii a materiala
od vyrobce. Povolena je televizni i rozhlasova reklama, outdoorova reklama ale
povolena neni (naptiklad billboardy). Mimo tato omezeni stoji reklama odborna, jak jiz
bylo naznaceno vyse. Ta se zaméfuje na profese s odbornym vzdélanim v oblasti
1€katstvi, 1ékarnictvi apod. Pro tyto profese je povoleno propagovat i lé€iva na predpis,
jak v tisténych odbornych publikacich, tak televiznich poradech (nabizi se otazka
kontroly vylouceni divakl s neodpovidajicim vzdélanim ¢i profesi...).

Dolezal se v prezentaci zamétuje i na tiskovy zdkon, nekalou soutéz

- «.11
a samoregulaci v reklamé:

Zminény Tiskovy zdkon ¢. 46/2000 Sb., § 5, urcuje, ze odpovédnost za ovefeni
pravdivosti informaci v inzerci nese inzerent a ne vydavatel. Samotné otisknuti reklamy
tak nemuliZe byt postihovano, dal$i pokyny provozovatellim pii vysilani reklamy uvadi §
6:
nelze vysilat reklamy, ohrozujici moréalku, zdravi ¢i prostfedi spotiebitele
reklamy ur¢ené détem, je-i jimi ohroZen jejich psychicky ¢i moralni vyvoj ¢i ohroZeno
zdravi reklamy s hlasateli a zpravodaji z publicistickych a informativnich potada (zprav
apod.)

Zakon o nekalé soutézi, se zamétuje na klamavou reklamu. Takto je oznacovana
reklama, v niz je nespravné oznaceno zbozi ¢i jsou Spatné popsany sluzby, coz vede ke
zmateni konzumenta. Nelze tedy parazitovat na cizi znacce, podpléacet pro vylepSeni
vlastni pozice, porusovat obchodni tajemstvi, zleh¢ovat zdvazna témata a v zddném

piipad€ nesmi vejit v ohroZeni zdrav zakaznika nebo byt naruseno zivotni prostiedi.

" DOLEZAL, T. Léky a reklama. In: Http://www.farmakologie.net [online]. 24.11.2000 [cit. 2014-05-

10]. Dostupné z: http://old.1f3.cuni.cz/farmakologie/reklama/index.htm
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Mimo legislativu funguje samoregulacni proces, prezentovany Radou pro
reklamu, coz je orgén ptsobici od roku 1994 jako autorita v reklamnim pramyslu.
Doporucuje, fesi etické otazky. Obecné byva jeji rozhodnuti akceptovano, readlnou
postihovaci moc ale nema.

Rada se tidi vlastnim kodexem, kde je na lé¢iva mysleno v téchto ohledech:
1€ky a prostredky v reklamé musi byt volné prodejné

nelze uvadét udaje, vedouci k mylnému hodnoceni stavu spotiebitele a

k predstave, ze sam piipravek tento stav dokéaze zlepsit

neni umoznéna piitomnost osob s moci ovlivnit spotiebu 1éku (moderatoii zprav,

celebrity)

zakazéana skryta reklama, v praxi pfesto byva vydavéana za védeckou praci ¢i
reportaz

reklama nesmi byt zalozena na vzbuzovani strachu

léky ani ve ztvarnéni reklam nepatii do rukou détem

zadavatel reklamy i1 agentura, ktera ji realizuje, nesou odpovédnost

tuto odpoveédnost nelze pripsat médiim

Vyse vypsand pravidla regulace obecné jsou kontrolovany Ministerstvem

zdravotnictvi CR, zakon o reklamé umozituje uloZit v piipadé poruseni pravidel pokutu

az 4 miliony korun. Nejvice jsou trestany pokusy o podprahovou a skrytou reklamu (zde

se op€t vracime k jiZ zmiiovanému pozadavku spolecnosti na jasny a rozpoznatelny

format reklamy — persvazivni komunikaci mimo tento rdmec spolecnost odsuzuje). Vse

vySe popsané vychazi z poznatkl prezentovanych Tomasem Dolezalem (viz vyse).

1.2.2.2. V roce 1928

Pro srovnani uved’'me jen vytah z dobové legislativy, jelikoz na tuto oblast
nebylo zdaleka tolik mysleno jako v moderni dobé&. NiZe bude rozvedeno historické
pozadi vyvoje reklamy na nasem izemi ve sledovaném obdobi, regulované predevsim
tiskovymi zédkony a cenzurou, jez ovSem nebyly zaméfeny pfimo na oblast reklamy.

Z tohoto pohledu zde za pfipomenuti bezesporu stoji pro srovnani se zakony CR,

platnymi v roce 2008 piedevsim zakon proti nekalé soutézi, piijaty 15. Cervence 1927
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a také zékon o zleh¢ovani a o zneuzivani podnikovych znacek i zevnéjSich zatizeni
podniku. '? V praxi viak byl problém definovat ,,dobré mravy* i domoci se prava
v konkrétnich ptipadech u soudu.

Obecné tak lze fici, Ze tehdejsi prostiedi bylo regulacemi mnohem mén¢ svazané
nez ¢eskd reklamni scéna v roce 2008, coz se odrazi i na ptistupu k reklamé a jejimu

obsahu jako takovym (viz nize kapitolu vénujici se obsahu jednotlivych ro¢niki).

1.3. Reklama a tisk

V nésledujici kapitole pfipominame vlastnosti a funkce reklamy jako takové
s odkazem na klasické autory i dobovy kontext. Rozebirdme apely, jimiz reklama
pusobi na konzumenta, nasledné je prostor vénovan reklameé v tisku a tisku obecné jako
prostiedi naseho vyzkumu. Stru¢né je shrnuta i historie reklamy s dirazem n domaci
prostiedi, ze svéta zmiftujeme jen nastin milnikl bez zabihani do detailti, nepotiebnych

pro samotnou nasi praci.

1.3.1. Reklama

Reklama jako aktivita je soucasti marketingu. Kotler fika o marketingu, Ze je to
»Spole¢ensky a managersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a
skupiny své potieby a ptfani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot (Kotler,
2007). Reklama zde patti mezi nejvyznamnéjsi soucasti komunikac¢niho mixu.

V moderni dobé je reklama hodnocena jako prakticky viudypiitomna (Cmejrkova,
2000: 11) Vymezeni reklamy se vyviji v case. Ottliv slovnik vymezuje reklamu jako:

,» Verejné vychvalovani pfedmétti obchodnich, uméleckych apod., jeZ se d&je prospekty,
plakaty, obchodnimi §tity, vyvolavaci, nosi¢i navesti atd., zvl. pak Casopisy. Anonce
prosté véc oznami, reklama se ji snazi od okoli odliSiti, vyzvednouti, pozornosti
obecenstva pribliziti. Stava se tak nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost
budicimi), tim, Ze se nesetii mistem, stereotypnim chovanim, opétovanim, versi, zvl.

pak obrazky.“ (Reklama. Ottliv slovnik nau¢ny. J.Otto. 1888. Praha.)

12 VOSAHLIKOVA, P. Dvacata léta v Geské reklama In: Studie k modernim dé&jinam: Sbornik praci k 70.
narozenindm Vlastislava Laciny, str. 296.

13 tamtéz, str. 297-8
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Reklama konzumenta vyzyva k n&jaké ¢innosti, zméné postoje, ocenéni urcitych
hodnot atd. Lze tedy urcit obsahové vyznéni reklamy, znamé jako apel. Svétlik vidi
vyznam apelu v tom, Ze zvyrazinuje zakladni hodnoty a motivaci zakaznikli v ramci
dané cilové skupiny. Upoutava tak jejich pozornost k nabizenému. Zdiraznénim nizké
ceny vyrobku je tedy apelovano na Usporu zakaznika, tedy vyhodu, jiz mu produkt
ptinese. (Svétlik, Roubalikova, 2008).

Apely lze délit vice zptisoby (coz je pochopitelné, nebot’ lidskd motivace a
uvazovani obecn¢ jsou velmi rizné), uved’'me zde naptiklad déleni Kotlerovo,
zohlednujici miru racionality ¢i emoci (Kotler, 2001, str. 548-549).

Kotler d¢li apely takto:

Racionélni — zdlraznuji “méfitelné” hodnoty jako vykon, cenu ¢i trvanlivost

Emociondlni — vyvoléavaji pozitivni, ale i negativni emoce (radost, touha,
strach...)

Moralni — pracuji s moralkou konzumenta, vystupuji ve vztahu k okoli

(ekologie, dobroc¢innost atd.)

Jako zékladni poly mezi nimiz se prostiraji jednotlivé apely vidi racionalitu a
moralku také Pelsmacker: apely d€li na informaéni a emocionélni (Pelsmacker, 2009).
Vs§ima si rovnéz odliSného vyuziti téchto apeld v riznych ¢astech svéta ¢i kulturach.
Zatimco zapadni spole¢nost, naptiklad USA preferuje racionalitu a vyS$si informovanost,
méné vyspé€lé oblasti nestavi mnozstvi racionalnich informaci natolik do poptedi. U
emocionalnich apelli vymezuje zékladni atributy: humor, erotiku, vielost a strach
(tamtéz).

Kotlerovo a Pelsmackerovo rozdéleni dale v praci vyuzivame pfi vyzkumu

jednotlivych vzorkl reklam, nalezenych ve Svétozoru 1928 a Tydnu 2008.

At je jiz reklama postavena spiSe na emocich ¢i rozumu, vZzdy nabyva urc¢itého formatu.
Format ve smyslu typ reklamy vymezuje Dahl takto:
Sdé¢leni — informacni charakter, fakta, ukazka
Asociace — propojeni produktu s kontexty vyuziti, celebritami, obecné¢ Zivotnim
stylem
Lekce — doporuceni, srovnani, vysvétlovani
Ptibéh — vyuziti produktu v realné situaci, ¢asti Zivota (slice of life)

Zabava — humor, Casté propojeni s kulturni vlozkou
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Fantazie — zamérn¢ nerealistické ztvarnéni

Specialni efekty — ozvlastnéni uméleckym prvkem, obvykle pii ukdzce produktu
pii jeho vyuziti

(Dahl, 2002)

Dahlovy formaty reklamy jsou pro ucely naseho vyzkumu velmi cennym néstrojem.

Reklama je uskuteciiovana vice komunikacnimi kanaly (viz dale Pelsmacker,
2003). Pokud probiha reklama pomoci radia, tisku, televize, internetu ¢i venkovnich
ploch, jsou tyto aktivity oznaovany za ,,nadlinkové* komunikacéni aktivity ATL - above
the line. Druhym typem reklamy je ,,podlinkovéa komunikace™ BTL - below the line.
Sem fadime sponzoring, pfimy marketing, vztahy s vefejnosti, podpora prodeje,
vystavnictvi, apod.

Pelsmacker uvadi, ze ,,Reklama je veskera neosobni komunikace prostrednictvim
riiznych médii. Je to jeden z nejviditelnéjsich nastrojit komunikacniho mixu.*

(Pelsmacker, 2003: 223)

Tom Brannan popsal reklamu a jeji funkci jako proces piisobeni od nepiimého,
Siticiho povédomi o podniku, po ptimé piisobeni vedouci k nakupu vyrobku ¢i sluzby.

Féze tohoto procesu niZe rozepisuje:

Neptimé pisobeni — upozornit na podnik — informovat — vzdé¢lavat a
vychovéavat —

oznamovat — vytvaret image — piesvéd¢ovat — podnécovat k akci — prodat
zbozi

— Pfimé plsobeni

(Brannan, 1993: 28)

Reklama je obecné chdpéana jako komerc¢ni aktivita, propagujici urcité zbozi ¢i sluzby.
Kobera proto rozdélil reklamu na zéklad¢ propagacnich cilu na:
a) vSeobecnou - cilem je zvysit celkovou poptavky po zbozi bez odliSeni druhti
znacek
b) znackovou - ukolem je propagovat konkrétni znacku
c) instituéni - mé vytvofit dobrou povést, image, konkrétni firmy

(Kobera, 1991: 7)
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Clow se cilim reklamy vénoval také, rozlisil tyto zakladni:
Budovéani image znacky
Informovani
Piesvédcovani
Podpora dalsiho marketingového tsili

(Clow, Baack, 2008)

Koberovo a Clowovo rozdéleni v nasi praci pti vyzkumu vyuzivame jako jedny ze

sledovanych kategorii.

Prvky, s nimiz musi reklama pracovat, jsou ¢asto shrnovany do zkratky AIDA
(Vysekalova, 2007: 40). Jiz od 19. stoleti tak zname anglicka slova, odkazujici k roli a
funkci reklamy ¢i jejimu funkénimu principu:

Reklama musi vzbudit pozornost (Attention), zdjem (Interest), prani

(Desire) a povzbudit zdkaznika k akci, jednani (Action).

1.3.2. Historie reklamy

Reklamu nachdzime jiz ve starovéku, at’ uz v podob¢ nasténnych napist ¢i
vyobrazeni zbozi jednotlivych obchodnikii. Vznika vsak jako vedlejsi produkt a nejsou
pfitomni specialisté, tedy tviirci vyhradné reklamy jako takové (Dvotacek, 1970:7).

Rozvoj reklamy se datuje do obdobi vyvoje knihtisku a postupnému $ifeni novin
(Pincas, 2009: 12). V obdobi priimyslové revoluce se kromé ostatnich odvétvi rychle
rozviji 1 reklamni trh, zmény jsou dany spoleCenskym vyvojem, kdy mizi pfimé spojeni
mezi zékaznikem a vyrobcem. Reklama se tak dostava do popiedi zajmu. Na reklamu je
nahliZeno stale odbornéji, roli za¢ind hrat rozpoznani konkrétniho vyrobce, napft. také
pomoci loga. O tomto obdobi rozvoje dale pojednava napt. Pincas (Pincas, 2009: 13) a

Vosahlikova (VoSahlikova, 1999: 156).

S rostouci kupni silou nabyvé reklama déle na vyznamu, nejvice se rozviji v USA a
v Anglii. Z vyznamnych osobnosti jmenujme napiiklad Davida Ogilvyho nebo Leo

Burnetta.
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O reklamé v tisku a pocatcich inzerce, jez ma k nami studované reklamé blizko,
poutave vypravi napiiklad Dvoracek. Pfipomenme tedy nize vytazky z historie.
S prvni tisténou reklamou se setkdvame v 15. stoleti v Antverpach, jde o propagacni
plakat knihy Krasné Meluzina (1491). Objevuji se dale letaky, prospekty propagujici
tabak, knihy, ale i tfeba destniky.

V roce 1631 zaklada lékar Theofras Renaudot Gazette de France, kde v roce
1631 vychazi prvni inzerce. Slo o klasickou nabidku a poptavku ze strany Gtenai.
Napad slavil velky uspéch a ¢asopisova inzerce zacala vychazet samostatné (Dvoracek,
1970: 13). Inzerci se dafilo i v Cechach, Dvofacek zmitiuje Eesky psané noviny Cesky
Postylion vychézejici od roku 1719. Hned prvni ¢islo novin vyslo 4. tnora a obsahovalo
inzerat zakladatele Rosenmiillera, informujici o cené téchto novin (Dvotacek, 1970:
21). Reklamy knihkupci, tiskatii a vydavatelt novin byly obecné velmi rozsitené

Vosahlikova, 1999: 77).

V domacim prostiedi 1ze o moderni reklamé hovofit od roku 1860, kdy za¢ina
platit novy Zivnostensky tad, oslabujici cechy. Propagace a reklama se tak mohou volné
rozvijet (Vosahlikova, 1999: 12). V habsburské monarchii vysel v roce 1862 tiskovy
zakon, propagac¢nim textim se vSak vénoval jen okrajove, spise pracoval s cenzurou a
reklama jako takova nebyla co do mozné zavadnosti pfili§ feSena. Klamava reklama tak
byla velmi roz§ifena, vice je na ni pozornost zaméfena az v tiskovém zakoné z roku
1883. V§ima i oznaceni provozoven a zejména problematiky padélkl. Nekala soutéz
byla vSak jen velmi téZko definovatelnd, a 1 tam (Parlament Predlitavska), kde byla
snaha o regulaci, navrh zdkona nakonec neprosel (Vosahlikova, 1999).

Nelze v8ak tvrdit, Ze by dfive na naSem izemi reklama nebyla, vyskytuje se vSak
spiSe v negativnich souvislostech, spojovéna je s cirkusédky a komedianty, coz
serioznimu obchodnikovi samoziejmé neptichazelo vhodné. Navic je s ni spojovan
prvek Zidovstvi a némectvi. (VoSahlikova, 1999: 9). Obecné Sirsi reklamé neprala ani,
doba nebylo jeste tolik zbozi, které by nalezlo Siroké vyuziti v domdacnostech a zaroven
nebylo natolik zndmo, aby muselo byt propagovano. AZ postupem c¢asu vystiidala
modnost a prestiz uzitecnost a solidnost coby rozhodujici parametry pii koupi zboZi, jak
vystihuje Vosahlikova: ,,Zatimco kolem poloviny 19. stoleti a pfipadné dfive si
zakaznik cenil na kazdém vyrobku zejména jeho uzitecnost, solidnost a trvanlivost, o
padesat let pozd€ji ho mnohem vice zajimala mddnost, pohodli a osobni prestiz spojend

s koupi urcitého zbozi.“ (Vosahlikova, 1999: 209).

21



Tiskovy zakon z roku 1863 podporuje specializovanéjsi periodika, coz dava do
budoucna zéklad pro tvorbu cilovych skupin, vhodnych pro osloveni reklamou. Az
postupny rozvoj tovaren na nasem uzemi a souvisejici narist nabidky zbozi mél vliv na
roz$iten reklamy jako takové (VoSahlikova, 1999: 85). Reklama postupné ztraci
pejorativni nadech, stava se béznou soucdsti, s niz se obyvatelstvo mést miize
kazdodenné setkavat. Stale vSak neni mnoho odborniki, jmenujme zde napiiklad

Zdenko Sindlera a Vojtu Holmana.

Sindler byl autorem knihy Moderni inzerce z roku 1906, v niZ analyzuje
soudobou reklamu a zaroven pfinasi rady inzerentim. RozliSuje mezi vnimanim ze
strany konzumenta a zadavatele, varuje pfed zklamanim zdkaznika nenaplnénymi sliby.
Ptes dobovou oblibu vysvétlujicich podrobnych reklam poukazuje na nutnost vymezit
se, zaujmout, nezahltit ¢tenafe ptili§ mnoha daty. Reklamu povazuje za odbornost, jiz se
Ize naugit (Sindler, 1906: 3)

Holman pracoval jako aranzér tiskové reklamy, napsal knihu Reklama a zivot.
Reklama podle Holmana musi zaujmout, ale pozitivn€ — ne otravit, znechutit
konzumenta. Vojta Holman navrhoval inzerentiim vyuziti sluzeb profesionalnich
spisovatelil a malifti. Jeho kniha ndm pfinasi shrnuti tehdejSich reklamnich formata:
plakat, inzeraty, ceniky, vzorniky, cirkulare, letdky a pfilohy, vykladni skiin a exteriér a
interiér obchodu (Holman, 1909: 27).

JiZ tehdy dokazal rozliSit mezi vaZnou a humornou reklamou, respektoval vhodnost
informaci ¢i naopak spiSe humoru pro jednotlivé typy zboZi a sluZzeb (tamtéz: 35).
Pracoval tak vlastné jiZ v téchto dobach s rozliSenim mezi emocionalitou a racionalitou

(srov. Pelsmacker. 2009, Kotler, 2001).

Jako vzor reklamy byla v naSem prostfedi vnimana reklama americka, kde bylo
prostfedi komer¢ni komunikace nejvyspélejsi, jak uvadi v dobovém textu Brabec
(Brabec, 1927: 34). Domaéci reklama podle t€hoz autora spise kopirovala tu némeckou, a

to 1 s jejimi chybami (tamtéz).

Na zvyseni tirovné domdci reklamy se podilel také Reklamni klub
eskoslovensky (Reklub), fungujici od roku 1927. Ptisobili v ném napiiklad Zizka,

Munka nebo vySe zminény Brabec. Reklamni klub usiloval o celkové zvySeni urovné
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reklam, pracoval jak s vetejnosti, tak zdjemci o odborné poradenstvi. Klub byl tvofen

tvirci reklam, zadavateli inzerce a majiteli inzertnich a reklamnich spole¢nosti.'*
Mimo Reklamniho klubu fungoval jesté casopis Typ, ilustrovany mésic¢nik

vydavatele Brabce radami pro podnikatele, jez se t&3il prizni tisict odbérateld. '
Takové ¢tivo slouzilo zajemctim jako vzdélavaci materidl, jak co nejucinngji

sestavit vlastni reklamu, zejména pro ucely zvefejnéni v tisku.

Hlouchova jmenuje praveé tisténou inzerci a casopisové plakaty jako jedny

z nejrozsifen&jich typa tehdejsi reklamy.

1.3.3. Tisk

Nasledujici kapitola jen velmi stru¢né shrnuje specifika tisku a zarazuje tisk do
teorie medidlni komunikace z pohledu novodobych autord.

Noviny a ¢asopisy jsou tisténa media, u nichz lze veelku spolehlivé odhadnout
cilovou skupinu ¢tenatti. To samoziejmé zajima inzerenty, kteti danou skupinu chtéji
oslovit vlastni nabidkou.

Reklama v tisku se vyznacuje vét§im objemem Casu, jenz je potencialni zakaznik
ochoten sdé¢leni vénovat. Srovnejme naptiklad billboard, okolo néjZ jezdi ve velké
rychlosti automobily. Sdéleni musi byt naprosto jednoznacné a stru¢né, na rozpoznani
klicovych informaci pfipada jen velmi kratky okamzik. Oproti tomu reklama v tisku
umoziuje podrobnéjsi strukturovani véetné vysvétlujicich informaci.

Reklama v tisku se vyznacuje vétSim objemem c¢asu, jenz je potencidlni zdkaznik
ochoten sdé¢leni vé€novat. Kotler popisuje ,,neuspéchanou podstatu‘ tisku (Kotler, 2007:
609).

" PAVLU, D.. Pied 85 lety vznikl slavny Reklub. [cit. 6. 5.2014], dostupny z:
http://strategie.e15.cz/zurnal/pred-85-lety-vznikl-slavny-reklub-834970
15 HLOUCHOVA, K. Reklama v obdobi 1. Ceskoslovenské republiky: zapomenuta inspirace. [cit. 6.

5.2014], dostupny z: http://www.mediaguru.cz/2012/05/reklama-v-obdobi-1-ceskoslovenske-
republikyzapomenuta-inspirace/#.UbyAmtibs11.

1 v
6 Tamtéz
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Reklama v tisku se tedy vyznacuje vét§im objemem ¢asu, jenz je potencialni
zakaznik ochoten sdéleni vénovat. Srovnejme napiiklad billboard, okolo né¢jz jezdi ve
velké rychlosti automobily. Sdéleni musi byt naprosto jednoznacné a stru¢né, na
rozpoznani kli¢ovych informaci pfipada jen velmi kratky okamzik. Oproti tomu reklama
v tisku umoziuje podrobnéjsi strukturovani véetné vysvétlujicich informaci. V ptipadé
zajmu o reklamu totiz obvykle nic nebrani ¢tenafi vénovat ji tolik ¢asu, kolik sdm uzna
za vhodné a popiipadé€ se k ni 1 vratit. Pfestoze obecny trend zvySovani podilu obrazu na
ukor textu vnimame v naprosté vétSingé Casopist i novin, predstavuje tisk stale jesté ve
srovnani s jinymi klidnéjsi prostiedi, kde si “luxus” slovniho vyjadieni autor reklamy
“muze dovolit”.

Vysekalova a Mikes ale spatfuji také nevyhody tiskové reklamy. Jde zejména o
pfeplnénost inzerci, kdy jednotliva sdéleni mohou ¢tenafi splyvat ¢i mezi ostatnimi
zanikat. (Vysekalova, Mikes: 2010).

Zajemce o reklamu ¢i inzerci v tisku by mél mit na paméti, ze je zapotiebi znat
zasazeni konkrétniho titulu v typologii tisku. Néasledné pak posoudit vhodné prostiedi

s ohledem na cilovou skupinu ¢tenafi 1 celkové tirovné tiskoviny (Kasik, 2002: 8).

2. Vymezeni a rozbor vzorki

Nasledujici kapitola je vénovana zkoumanym vzorkl a konkrétnim médiim, jez
jsme vybrali pro nasi praci. Nejprve predkladame struény vycet udalosti v sledovanych
letech 1928 a 2008. Nasledn¢ piedstavujeme sledované asopisy vcetné jejich historie a
charakteristiky. Kli¢ovou soucasti kapitoly je ovSem podrobny vypis vSech nalezenych

reklam se souvisejicich tematikou.

V nasi praci sledujeme reklamu na 1é¢iv jako takova, tedy ptipravky prodavané
v 1ékarnach pro zlepSeni zdravotniho stavu. Mimo to si v§Simame takeé sluzeb ve
zdravotnickém sektoru, nabidek praktickych lékafi, a¢ tyto shrneme jen strucné, jelikoz
se co do vyznéni a podoby prakticky nelisi, jsou-li zastoupeny. Pro rozsiteni vzorky
byly zahrnuty také vyrobky ne pfimo lé¢ivého charakteru, ale propagovany podobnym

zpusobem. Jde zejména o zubni pasty, dopliky stravy, kvalitni kosmetiku, mydla a dalsi
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produkty, jejichz spolenym znakem je jejich prodej v 1ékdrnach ¢i ziskani v 1ékatskych
ordinacich. Zbozi drogistické a parfumérské je zminéno pouze pro srovnani, klicovym
faktorem pii posuzovani co zaradit mezi vzorky a co nikoliv se stala praveé dostupnost
zbozi na konkrétnich prodejnich mistech ¢i jeho piimé hlaseni se svym plisobenim ke

zlepSeni zdravotniho stavu po fyzické ¢i psychické strance zdkaznika.

Bohuzel se vzhledem k rozsahu prace a na§im moznostem nevyhneme nutnému
pominuti zajimavych skutecnosti, jez by odhalil vyzkum periodik se zaméfenim na
odlisné cilové skupiny, zvlasté pak v obdobi roku 1928, kdy sféra tisku je znacné
prostoupena zejména co se tyce novin prislusnosti jednotlivych tituli k politickym

stranam a z toho plynouci diferenciovanou homogenitou jejich publik.

Obecné Ize tici, ze jak Svétozor tak Tyden byly vybrany jako casopisy
informativné -rekreativni. Obsahuji sice aktualni informace, vhodné pro orientaci v
soudobém déni, predpoklada se ale také navraceni se k titulu, nejsou ¢teny najednou.
Pravée ¢lanky s ,,rekreacni* tematikou budou ziejmé konzumovany postupné.

Pocet zasaht cilové skupiny je také vyssi, nez by odpovidalo ptedpokladanym GRP.

Ctenost pak obvykle byva vyssi nez prodany naklad.

Pro pochopeni charakteru doby a dobovych zprav ndm napomuze stru¢ny
prehled historickych udélosti a spole¢enskych témat, souvisejicich s danym rokem.
Podrobnéji se zamétime na obdobi prvni republiky, co do predstaveni si situace piece
jen souCasnému ¢loveku vzdalendjsi.

2.1. Obdobi
2.1.1. Rok 1928
V nésledném vyctu predkladame souhrn zajimavych a dalezitych udalosti, rizné zdroje.

2.1.1.1. V Ceskoslovensku

V Ceskoslovensku pfinesl rok 1928 naptiklad nasledujici udalosti.

25



26. kvétna bylo otevieno Brnénské vystavisté, pozdéjsi misto déni mnoha veletrhi a
vystav. 1. prosince dochazi spojenim Moravy a zem¢ Slezské ke vzniku zemé
Moravskoslezské, s ¢imz souvisi ztrata pozice statutdrniho meésta pro Frydek, Jihlavu,
Krométiz, Uherské Hradisté a Znojmo (vladni nafizeni ¢. 174/1928 Sb. z. an.).
Samospravy se dockaly i Slovensko a Podkarpatska Rus. V ramci kultury je vyznamné
vydani manifestu poesie v Devétsilu Cislo 9. Ministr zahranici Edvard Benes zasila
Vatikanu nétu Modus Vivendi, upravuji vztahy mezi staty.CSR slavi desaté vyro¢i

vzniku.

2.1.1.2. Ve svété

Rok 1928 se zapsal do déjin zejména vyndlezem penicilinu, objevitelem byl 15.
zati Alexander Fleming. Hned 1. ledna bylo dosazeno technologického pokroku, v USA
se objevuje prvni kancelar s klimatizaci. 10. ledna odesSel do vyhnanstvi Lev Trockij. V
prabéhu unora doslo postupné k prvnimu pieletu a prvnimu samostatnému pieletu z
Anglie do Australie, odvaznym letcem byl Bert Hinkler. Mezi 11. a 19. inorem se
uskutecnily Zimni olympijské hry ve Svycarském Svatém Motici. V Usa doslo k nehodé
selhanim piehrady St. Francis, coz si vyzadalo ptes 600 obéti. Benito Mussolini
upeviuje moc v Italii (dokonce omezuje prava zen), Cankajsek s armadou postupuje
Cinou. Uskute¢nén byl také prvni transatlanticky let mezi Evropou a USA. 125. dilem je
dokoncen Oxfordsky slovnik anglictiny. V Londyné otevira Muzeum voskovych figurin
madame Tussaud. V oblasti techniky dochazi k vynalezeni hloubkoméru. V Britanii je
sniZzena vékova hranice pro ziskani volebniho prava Zen z 30 na 21 let. Japonsko
pokracuje v boji s Cinou. 11. kvétna spousti General Electrics prvni televizni stanici
(Schenectady, NY). Kvéten pfinasi také Letni olympijské hry, konaji se v Amsterdamu.
Cinsky prezident je zavrazdén japonskymi agenty. Uskute¢iuje se prvni pielet také
mezi USA a Australii. Pies Atlantik leti také prvni Zena, Amelia Earhart. 25. kvétna
ztroskotala na zpatecni cesté od severniho polt vzducholod’ Italia, 18. zafi naopak
vzléta vzducholod’ Graf Zeppelin. V Turecku dochazi k reformé turectiny, za niz stoji
Mustafa Kemal Ataturk. Dochazi k sekularizaci zemé, statni a cirkevni moc jsou nyni
oddé€leny. Také byl zaveden univerzalni ¢as, jako astronomicky pojem namisto do té
doby uZzivaného casu greenwichského. Byl predpovézen pozitron, zasluhy pfipsany
Paulu Diracovi. Archeologové odkryli pozistatky semitského mésta Ugarit. Rok je

vyznamny rovnéz z hlediska vyvoje médii: Skotsky vynalezce Blaird ptfichazi v tinoru s
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barevnym televizorem, navic uskutecnil televizni pienos z USA do Velké Britanie na
vin€ 45 m. Mimo to bylo zahdjeno prvni pravidelné televizni vysilani v USA.
Prezentovan je také prvni mluveny film (Lights of NY) a prvni barevny film. 7.
¢ervence prichédzi na pulty novinka — krajeny chléb, coz je prezentovano jako nejvetsi
pokrok od doby, co se chléb zacal péct. Z hlediska popkultury je rovnéz vyznamné
vytvoreni postavicky mysaka Mickeyho Waltem Disneyem. Nehra vystupuje s
pozadavkem nezavislosti Indie. V zafi debutuje Katharine Hepburn. NA Florid¢ udefil
hurikén, zabil pres 3000 lidi. Objevuje se Casopis ,,My Weakly Reader®. Tito je
odsouzen k péti letim vézeni. V nemocnicich za¢inaji byt vyuzivany ,,umélé plice®.
Sostakovi¢ dosahuje hudebnich Gsp&chi. Cisat Hirohito nastupuje na japonsky trin.

Johny Weismuller ukoncuje sportovni kariéru.

2.1.1.3. Situace v CSR

Rok 1928 spada do zlaté éry prvni republiky, obdobi hospodaiské konjunktury.
Po prvni svétové valce se konecné podafilo nastartovat primysl a navratit zemi
prosperitu, primyslova vyroba se ocitla koncem roku 1929 na 141% piedvalecnych
hodnot (Pricha, 2004: 161). Hospodaisky rozkvét byl dokonce rychlejsi nez Cinil
primér v Evropé& (Lacina, 2000: 219).

S tim souvisi rozvoj elektrifikace a infrastruktury, stejné jako védecky vyzkum.
Datilo se také drZzet vhodnou dafiovou politiku pro rozvoj podnikani a uspésny byl 1
vyvoz (nutny vzhledem k relativn€ malému domacimu trhu), ¢eské zemé se tak radily

mezi nejvyspelejsi staty Evropy (Karnik, 2003: 434).

ZvySovani podilu reklamniho prostoru v tisku tak souviselo s rostouci kupni silou
obyvatelstva (tamtéz, 208-209).

Ceské zemé mezi roky 1918 a 1928 byly fizeny trojici organti: Zemskym
spravnim vyborem (Cechy), zemskym vyborem (Morava) a Zemskou spravni komisi
(Slezsko). Cleny organu jmenovala vlada, nebyli voleni lidem. Stejné tak vlada vybirala
prezidenta Zemskeé spravy politické, jak se nazyval dalsi Gfad, nachdzejici se v kazdé ze
zemi. DilezZitym rysem sledovaného obdobi je diferenciace na dvé spolecnosti: ¢eskou a
némeckou, postupujici jiz zhruba od poloviny 19. stoleti. ,,Vyznacovaly se zejména v

bézném dennim Zivoté Cetnymi interakcemi, ale které se nicmeéné v kulturni a politické
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sfere navzdjem vzdalovaly, které mezi sebou soutézily a stale castéji se dostavaly i do
konflikti,* (Fialova a spol., 1996: 267).
Némci pfitom tvofili aZ tietinu obyvatelstva naseho tizemi, Cesi zabirali zbytek, jinych

narodl bylo relativné malo (Srb, 2004: 133).

Studium reklamy v tisku je zavislé také na znalosti cilovych skupin ¢i alespon
obecného piehledu o vlastnostech publika. Mezi nejdilezitéjsi, které dovedeme zpétné
vysledovat, pati idaje demografické. Polovinu obyvatel tvofili mladi lidé do véku 24 let
(Bartos, Trapl, 200: 9), pfiCemz prumérny vek lidi se zvySoval, nasSemu obdobi je blizky
statisticky prizkum z let 1929 — 1932, kdy se muzi dozivali 52 let a zeny 55 let (Bartos,
Trapl, 2001: 10).

2.1.2. Rok 2008

2.1.2.1.VCR

Rok 2008 je i na naSem uzemi poznamenan ekonomickou krizi. 15. ledna je
znovu zvolen prezidentem Vaclav Klaus, ve funkci vydrzi az do roku 2013. Premiér
Topolanek ocetiuje bratry Masiny a Milana Paumera. Linka metra C otevird v Praze tfi
nové stanice, Stiizkov, Prosek a Letiany. 8. ¢ervna USA podepisuji s CR smlouvu o
umisténi protiraketového radaru v Brdech. 19. fijna vyhrava CSSD krajské volby viude
s vyjimkou Prahy, kde se volby nekonaji. Milada Emmerova jmenovéna historicky
prvni hejtmankou (pro plzensky kraj).

17. listopadu dochdzi ke stfetim mezi ptiznivci Délnické strany a policii na

litvinovském sidlisti Janov. Dlvodem je konflikt mezi radikaly a Romy.

2.1.2.2. Ve svété

Rok 2008 se nesl v duchu nasledujicich udélosti.
Jiz 1. ledna se k EU pftipojily Malta a Kypr jako ¢trnacty, respektive patnacty ¢lensky
stat. 21. leden je znadm jako “Cerné pondé€li” na celosvétovych burzach, hodnoty se ocitly
na nejniz§i trovni od 11. zafi 2001. V USA zufilo tornado, hlaSeno bylo 58 obéti. Ztraty
na zivotech pfinesl utok stielce na Univerzité v Illinois. 17. unora vyhlésilo Kosovo

nezavislost. Po necelych padesati letech ve funkci odstoupil kubansky president Fidel
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Castro. Cyklon Nargis zptisobil sesuvy piidy, jez pfinesly v Barm¢ smrt vice nez
130.000 lidi, dal3i miliony ziistaly bez piistiesi. V Ciné pii zemétfeseni zahynulo cca
69.000 obyvatel. Usain Bolt pokofil rychlostni rekord ve sprintu na 100 metra.12.
¢ervna Island odmitnul Lisabonskou smlouvu, ¢imz vyvolal dal$i diskuzi o spole¢né
budoucnosti sjednocené Evropy. Bill Gates se vzdava tidici pozice v Microsoftu, nadale
se hodla vénovat vlastni nadaci. Historicky prvni t€hotny muz porodil dceru. Rusko a
Gruzie bojuji o Osetii. 10. zaii je spustén urychlovac Castic ve sttedisku CERN, ziejmé
ranu, ceny akcii klesaji vice nez kdy predtim, den je znam jako Krvavy patek. 4.
listopadu se Barack Obama stava prvnim afroamerickym prezidentem USA.
Teroristické utoky v Indii (Bombaj) si vyzadaly 164 obéti, dalSich 250 lidi bylo

zranéno. Zaver roku se nese ve znameni socialnich nepokojii v Recku.

2.1.2.3. Situace v Ceské republice

Vzhledem k ekonomickeé krizi proziva ceska republika recesi, coz se odrazi i ve
vybéru témat, jak u ¢lanku tak reklam. Finan¢ni zpravodajstvi hraje velkou roli,
objevuje se mnoho reklam na fondy, bankovni sluzby atd. Zaroven — kvili poklesu
kupni sily obyvatelstva doslo ke snizeni prodeje — vyrazné inzeruji automobilky.
Realitni trh zaznamenava pokles, proto se setkdme i s mnoZstvim reklam na projekty

developert, realitnich kancelati a také hypoték.

2.2. Sledovana média

Nyni bude pozornost vénovana jednotlivym sledovanym ¢asopistim.

2.2.1. Svétozor

2.2.1.1. Charakteristika periodika:

Svétozor byl Casopis, vychéazejici v ceském jazyce. Je spojen s vyznamnymi

jmény Ceské kulturni scény. Jako periodikum se profiluje siln€ vlastenecky, zdlraziuje

tispéchy Cechti doma i v zahraniéi. Jde o ¢asopis obrazkovy, kvalita fotografii je
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v dobovém srovnani velmi vysoka. V obdobi, hodnoceném v této préci je mnozstvi
obrazového materidlu celkové (fotografie, ilustrace, grafiky v inzertni ¢asti...) natolik
vysoké, Ze snese srovnani se soucasnou medialni tiskovou produkci. Za zminku jisté
stoji dostatek zprav i obrazkii ze zahranici, a to 1 vzdalenych zemi, jako jsou USA nebo
ruzné africké staty. Velky diraz pti propagaci asopisu samotného hralo predplatné, coz
je také dulezity faktor pro hodnoceni uc¢innosti reklamy v tehdejsi dobé¢, jak napovida
uryvek z knihy Jana Brabce Zasady vynosné obchodni reklamy, v rdmci doby velmi
pokrocilého dila. Brabec zdiiraznuje, ze prave u piedplacenych casopisii se s reklamou
setka mnohem vice lidi, jez navic studuji vytisk peclivéji a i¢inek reklamy je tak na

konzumenta siln¢jsi (Brabec, 19277: 249-250). .

2.2.1.2. Struc¢na historie:

Piivod Casopisu se datuje do roku 1834, zalozil jej uznavany jazykovédec
P.J Safatik. Jeho umyslem bylo piedlozit &tenafiim texty zabavnéjsiho charakteru, méng
narocné a zaméfené na zajimavosti. Inspiraci mu tak ziejmeé byly ziejme britské penny
papers (popft. némecké alternativy téhoz). Nutno fici, ze vetejnost si titul prilis
neoblibila, zdjem odbératelt nedosahoval potfebné tirovné. Prvni faze Svétozoru tak
trvala jen dva roky, poté ptestal vychazet.
Druhé etapa existence Casopisu se zapocala az v roce 1867 pod vedenim Frantiska
SkrejSovského. Ten Casopis znovu zalozil, mimo néj se vénoval ovS§em také proruskému
Casopisu Vychod. Navazujici obdobi od roku 1899 pod nakladatelstvim J. Otto bylo
uspésné a do ngj se tadi 1 Usek, jemuz se vénuje tato prace. Viid¢i osobou je zde v této
fazi Eduard Bass.

Ve tficatych letech nového stoleti pak byl Svétozor vydavan Pavlem Altschulem.
veénoval se reportdzim z ohnisek budouciho evropského konfliktu, varuje pred
nacismem i stalinistickym Ruskem (nes$t'astnym fizenim osudu praveé on kon¢i svou

zivotni pout’ v Terezing).

2.2.1.3. Vymezeni posuzovaného obdobi a specifika titulu béhem néj:

V daném obdobi vychazi Svétozor vzdy ve ¢tvrtek jednou za Etrnéct dni, jeho

cena je pi1 zakoupeni v misté prodeje (knihkupectvi, redakce) 4 K¢, pii odbéru postou
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pak 4,10 K¢&. Svétozor nabizel ¢tenaiim i predplatné, jehoz cena Cinila 50 K¢ za pul

roku, pti odbéru Cisel v pevném obalu 55 K¢&. Pokud si ¢tenar objednal ro¢ni predplatné,

zaplatil 100 K¢, resp. 110 K¢ u varianty s pevnym obalem. Je zde tak ziejmé, ze

predplatné mélo pro ¢tenaie krome urcitého pohodli vyhodu i po strance financni. Neni

zde vSak jesté patrny trend zlevnéni jednotlivého Cisla pii prfedplaceni na delsi Casovy
usek. Rok i ptlrok vyjdou v poméru stejné nakladn€. Béznou praxi bylo vydat také
svazany cely ro¢nik, o cemzZ samotny Casopis informoval na konci ro¢niku.

Z technickych udaju je zde jest¢ namisté doplnit tyto:

Redakce a administrace v nakladatelstvi J.Otto, spol. S.r.0., Praha, Karlovo namésti 34

Vrchni a odpovédny redaktor: Eduard Bass

Inzerce a pfilohy: Piras a.s., Praha Il., JindtiSska ulice 18

Zajimavé je, ze oproti jinym ¢asopistim se zde u ¢lankd, jak kratSich, tak delSich,

v naprosté vétsiné nesetkame s uvadénim autord. Obvykle je uveden pouze udaj

,Jedakce*.

,»,Rubriky*:

Podobizny (obrazova ¢ast)

Politické udalosti

Obrazy ze zZivota literarniho a uméleckého
Uméni vytvarna

Divadlo, hudba, tanec, film

Télesna vychova a vojenstvi

Véci technické

Casovosti a zajimavosti z naseho Zivota
Snimky zemé&pisné a narodopisné
Obrazky z ptirody

Zeny a jejich svét

Casovosti a zajimavosti z ciziny
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2.2.2. Tyden

2.2.2.1. Charakteristika periodika:

Casopis Tyden je sou¢asny ¢esky tydenik. Je zaméfen prevazné zpravodajsky a
analyticky. Tyden patii do medialni skupiny Empresa Madia a.s. vlastnéné
podnikatelem a boxerem Jaromirem Soukupem. Historie Casopisu saha do roku 1994,
tento rok byl Tyden také koupen koncernem Axel Springer. V roce 1998 pak ¢asopis
odkoupila $vycarska spole¢nost Ringier. O dva roky pozd¢ji Tyden piesel do vlastnictvi
firmy Mediacop, vlastnén= Sebastianem Pawlowskim. Nyni patfi opét mezi média v
»ceskych rukou®.

Pocatky Tydne jsou spojeny s novinati z Mladého svéta a Lidovych novin.
Casopis zalozil Karel Hvizd’ala. Kromé n&j se na vzniku jako redakce podileli Zdengk
Prochazka, Michal Ruzicka, Marek Wollner, Jan gilpoch, Jan Mihali¢ek nebo Jifi
Pekarek. Posledn€ jmenovani piisobili jako fotogorafové. Tyden odjakziva kladl velky
daraz na obrazovy doprovodny material. Krom¢ fotografii to byly grafy, piehledy a
dalsi. Casopis byl koncipovan podle vzoru zpravodajského ¢asopisu Focus.

Tyden vychazi tydné, vzdy v pondéli, sklada se ze stalych rubrik jako Udalosti,
Svét, Ekonomika, Kultura a Moderni Zivot. Soucasti ¢asopisu jsou v pribéhu roku riizné

specializované ptilohy.

Na postu $éfredaktora se vystfidali kromé FrantiSka Nachtigala také Ales
Lederer, Dalibor BalSinek ¢i Daniel Malek. Typickym ¢tenafem Tydne je ¢lovek z
vétsiho mésta a s vy§$im vzdélanim. Na Internetu je od roku 2007 dostupna souvisejici
strdnka www.tyden.cz, pfinasejici mimo obsahu tisténé verze dopliiujici informace a

vlastni analyzy. Redakce je spolecna pro tiSténou i elektronickou formu €asopisu.

V roce 2008 vychazelo osm celostatnich deniki, mezi zpravodajské ,,seriézni‘
deniky pattily Mlada fronta Dnes, Pravo, Lidové noviny a Hospodaiské noviny.
Bulvarnimi deniky byly Blesk, AHA! a Sip. Sportovni denik (jediny svého druhu) se

jmenoval Sport.
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2.2.2.2. Kritéria hodnoceni vzorku

V piehledu reklam, nalezenych ve sledovanych ro¢nicich nami vybranym
periodik, zohlednujeme vice faktori. Teoretické ptistupy byly jiz popsany vyse
v kapitole Reklama, nyni je dohledame v praxi. Zamétujeme se pfitom na nize uvedené

parametry:

1) V prvni fad€ vychézime z rozdéleni reklamy co do obsahu, co propaguje. Pii tom
vyuzivame Koberova rozdéleni na reklamu vSeobecnou, zna¢kovou a instituéni.

2) Vsimame si formatu reklamy, vymezeného Dahlem (Dahl, 2002),

3) Posuzujeme reklamu z hlediska apeli, jichz vyuziva, urujeme, zda jde o apely
racionalni ¢i emotivni (Kotler, 2001; Pelsmacker, 2009)

4) Sledujeme cile reklamy (Clow, )

5) Vsimame si charakteristickych prvk reklam, jako jsou sezoénnost,

6) genderovost

7) ptivod zbozi (domaci versus zahrani¢ni a specifika spojend s jednotlivymi zemémi
puvodu)

8) jednoznacnost, nezaménitelnost

9) umisténi reklamy vii¢i konkurenci a v rdmeci periodika

10) prezentace ,,novinky*, novost

11) pfiznana mira komercnosti: klasicka reklama versus advertorial

12) podrobnost vykladu, obsah vyrobku

13) podil textu a obrazu

14) vyskyt autority (1ékate)

15) dostupnost zbozi a sluzeb (ptedpis, volny prodej, Iékarna...)

16) slogan

17) jazykova stranka (nazvy, vyuZiti cizich slov)

18) dodrzeni podminek zékonné regulace reklamy

Je tfeba mit na paméti, Ze nékteré body predstavuji spiSe otazky kvantitativni nez
kvalitativni, respektive ziskané poznatky je mozno shrnout do tabulky. Tam, kde je toto
mozné, budou data vyhodnocena pro dalsi zpiesnéni celkového nahledu na reklamu ve
Svétozoru 1928 a Tydnu 2008. Nejde ndm ovSem o samotné vyjadieni poméri a

zastoupeni sledovanych hodnot, jelikoz bez hlubsiho nahledu a podrobnéjs$iho rozebrani
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jednotlivych reklam neziskdme uceleny ndhled a srovnani. Veskeré informace ziskané
sledovanim periodik musime totiz chapat v kontextu doby a vyvoje reklamy jako

takové.

2.3. Obsah sledovanych médii

V této Casti prace podrobné piedstavime veskeré souvisejici vzorky, nalezené ve

sledovanych ¢asopisech. Nejprve se zamétim na Svétozor, nasledné na Tyden.

2.3.1. Svétozor

Rok 1928 v tiskové reklamé na 1é¢iva a souvisejici produkty ¢i sluzby
zaznamenava narust propagace velkych vyrobct a zndmych znacek na ukor mensich a
méné daveéryhodnych. Dominuji reklamy na ptipravky proti kasli, chfipce, nachlazeni ¢i
revmatismu, zejména od konce listopadu do biezna. To je ddno meteorologickymi
podminkami a plati i v reklamé soucasné, zejména u reklam, pracujicich s motivem

prevence.

Studované materidly byly zkoumany ve dvojici svazki, prvni pololeti a druhé
pololeti. Pro piehlednost a snazsi orientaci v potadi vyuzivame pii odkazovéani na
jednotlivé texty ¢i obrazy Cislovani stran, jak je Svétozor pouzival, tedy pro cely ro¢nik

stale pokracujici.

Reklamy se vyskytuji zejména na poslednich stranach, ale jsou také rozesety
mezi texty, coz doporucoval dobovy reklamni odbornik Jan Brabec z diivodu proniknuti
1 k tém Ctenditim, ktefi by zamérné vynechali ,,reklamni bloky*, naptiklad umisténé
v jim pfislusici ¢asti novin ¢i ¢asopisu (Brabec, 1927: 263).

V nésledujicim ptehledu zaznamenanych reklam vzdy nejprve uvadime stranu,
na niz se reklama vyskytuje, dale ndzev vyrobku. Dopliiujeme, co je pro reklamu
charakteristické a jak je konstruovana, s ¢im pracuje, zminujeme, pokud nardzime na
zasadni nesrovnalosti mezi slibovanym tG¢inkem a poznatky moderni Iékatské védy.

Inzerce sluzeb odbornikd, 1azni apod. je zminéna a rozebrana, ale neni sledovana napfic¢
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celymi ro¢niky. U Svétozoru se trvale opakuje a nema pro nas smysl podrobné&ji

rozebirat kazdy (stejny) vystup.

Str. 1

Vzdu$né 1azné pro chudokrevné a vysilené Dir. S. Saugy. Davos Esplanade.
Reklama institu¢ni, 1dzn¢€ se predstavuji jako instituce, nabizejici sluzby, zde zdravotni
pobyty. Formatem reklamy je sd€leni. Apely jsou zde racionalni, 14zn¢ nabizi zdravé
prosttedi a navic vzdélavaci kurzy, obvykle jazykové ¢i spolecenskych dovednosti.
Pokud jde o pobyty pro mladez, rodice jsou ujistovani o solidnosti a bezpecnosti
podniku. Nechybi uvedeni ceny, pobyt je tak nabizen jako urcita investice do zdravi a
nov¢ ziskanych dovednosti. Jde o reklamu informacni. Proto nechybi ani spojeni pro
ziskani vice detailti o sluzbach. Nejde o sezonni reklamu, vyskytuje se celoro¢né.
Vyjimku zde tvoti lazné€ Scheveningen (str. 493): zde funguji Velikonoce jako motiv
prilakani zékaznika, specialni sezoénni akce.

Z hlediska genderovosti je reklama pfevazné cilena na rodice dcer, kde je zdliraznéna
moznost naucit se na ozdravném pobytu ¢i obecné v zahrani¢i potfebnym dovednostem
pro uplatnéni mladé damy v tehdejsi spolec¢nosti. Jde o sluzby zahrani¢niho ptivodu,
obvykle Svycarsko, nikdy nenachazime ozdravné pobyty domaci.

Reklamy na lazenské pobyty jsou velmi zaménitelné, nelisi se grafickym ztvarnénim ani
obsahem, prakticky jen odliSnou destinaci a osobou feditele. To je je$§t€ umocnéno
faktem, ze reklamy na né se pfevazn¢ vyskytuji pohromad¢ jedna vedle druhé a ne
samostatné. Reklamy na 1azné a pobyty jsou v celém ro¢niku stejné, vzdy figuruji jen na
prvnich stranach kazdého ¢isla (nechybi ani v jednom v celém ro¢niku). Reklama
obsahuje nazev penzionu ¢i ubytovny, kontakt na jejiho feditele ¢i feditelku, popf. jejich
zastupce na naSem uzemi. Diiraz na novost neni kladen. Reklama nijak nezastira
komer¢ni charakter (pozn.: u dalSich reklam toto povazujeme za samoziejmost a
zminime nadale jen opacné piipady, pokud nastanou). Reklama neni pfili§ podrobna,
ziejmée predpoklada vSeobecnou znalost podobnych pobytil u cilové skupiny.

Text a obraz jsou zastoupeny ve stejné mife, informace jsou obvykle doplnény
¢ernobilou kresbou. Format je obvykle velikosti blizici se 5x10cm, spiSe mensi.
Celostrankova reklama se nevyskytuje, chybi i reklama barevna. Chybi doporucujici
autorita i slogany. Z hlediska regulace neni reklama nijak problémova (pozn.: o regulace

nadale bude zminka jen tam, kde dojde k poruseni zdkona ¢i situaci na hrang)
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Dale o laznich a pobytech jiz zminka v nasi praci nebude, pro dalsi vyskyt plati stale

totéz, co pro vyse popsany pripad.

Str. 2

Textova reklama ,,Zubni technik FrantiSek Zvonic¢ek* (a obecné podobné reklamy na
sluzby zdravotnikti ¢i souvisejicich pracovniki, tuto objevivsi se jako prvni, rozebirame
coby ptiklad).

Jde o reklamu institucni, inzerent propaguje sebe sama a vlastni sluzby. Formatem je
sd¢leni. Apely jsou raciondlni: pfedstaveni nabidky, obecné nachazime malo apeld u
podobnych reklam, jelikoz takovato reklama oznamuje a nepiesvédcuje. Cilem reklamy
je tedy informovat. Nejde o sezonni reklamu, tato a podobné se vyskytuji pribézné a
ro¢ni obdobi na né¢ nema vliv. Jde o stale se opakujici konkrétni odborniky, I1ze
predpokladat, ze v jiném tisku bychom nalezli jiné 1ékate apod., coz mize souviset i se
zvyhodnénym piedplatnym inzerce pro cely rok (klientska vérnost). Reklama neni
genderové orientovana (vymezeni zadkazniki najdeme jen u gynekologie ¢i porodnictvi).
Plivod ¢i domackost nejsou zdirazitovany (odborné sluzby nehledaji napt. Némce a
Cechy, jakkoliv by se podobna zaleZitost vzhledem k charakteru doby dala o&ekavat).
Reklamy jsou velmi zaménitelné, navic se objevuji vzdy vedle sebe, inzerenti si tak
pfimo konkuruji. Neuvadi kompara¢ni vyhod proti ostatnim, zde uvaZzujeme o vybéru
ptislusného odbornika vetejnosti také podle dostupnosti a prostorové blizkosti — adresa
nikdy nechybi. S novinkami se v téchto reklaméch nesetkame, stejn¢ jako chybi detailni
predstaveni dostupnych sluzeb. Reklamy jsou vyrazné textové, obvykle jen fadky textu
s drobnym ¢ernobilym obrazkem ¢i stylizovanym jménem. Autorita ¢i lékat jsou zde
pfimo inzerenty, nikoho dal§iho k posileni vlastniho jména nevyuZivaji. Slogany chybi,
stejné jako cizi vyrazy, coz souvisi s informac¢nim charakterem a absenci

presvédcovacich prvki (jimiz mohou byt i ,,0dbornd® cizi slova).

Str. 2

Pebeco

Poprveé v rocniku nachdzime zubni pastu Pebeco, dile velmi €asto inzerovanou. Drobna

textova reklama ve zvyraznéném ramecku. Jde o reklamu znackovou, v prabéhu ro¢niku
se reklama ménti, ale stale je kladen dliraz na samotnou znacku. Zde je reklama zalozena
na racionalité, jejim formatem je sdé€leni. Cilem reklamy je informovat, ale u Pebeca Ize

také hovofit o podpote dalSiho marketingového Usili, jelikoZ postupem ¢asu nardzime 1
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na zménu stylu reklamy a kontext znamého vyrobku ve svétle novych okolnosti je
rovnéz vyuzit. Reklama neni sezonni, neni genderova. Piestoze Pebeco platilo za
svétoznamou znacku, neni nijak vyzdvihnut ptivod vyrobku. Proti konkurence se pasta
prili§ nevymezuje, jde ostatné o velmi rozsifeny druh zbozi v tehdejsi reklamé. Pebeco
se ale izoluje od vétsich blokl reklamnich sdéleni, obvykle se vyskytuje ve formé
malého ramecku mezi jednotlivymi ¢lanky mimo klasickou inzertni plochu. V klasické
podob¢ reklamy na Pebeco na str. 2 neni vyrobek licen jako novinka, ostatné na trhu
nepusobi prvnim rokem. Reklama neni nijak podrobna chybi urceni obsahu a ucinnych
latek. Krom¢ obrazku tuby jde o text, v celkové plose reklamy je pomér vyrovnany.
Autoritu ani doporuceni zde nenachdzime. Reklama odkazuje zdkaznika na prodejni

mista: 1ékarny, drogérie, parfumérie. Chybi slogan a vyuziti cizich jazyk.

Diive v USA jiny styl reklamy, vice diiraz na image, plakat ve stylu art deco."’

Na nasem uzemi byla zvolena stfidmé;jsi reklama, mén¢ okéazald. Ostatné pasta byla

vyhledavéana hlavné stfedni tfidou.'®

Str. 2

Fr. Prochazka: Parfumérie — nejdokonalejsi toaletni mydlo

Jde o reklamu znackovou, znacka Prochazka je pozdéji pfipomindna i bez ohledu na
konkrétni zboZi. Formatem je sdéleni. Apelem je zde spiSe emoce, Prochazka se snazi
vytvofit si oblibu u zakaznikti, aniz by prezentoval uzitné vlastnosti vyrobku. Buduje
spiSe postoj a pfivétivé vystupovani. Z emoci lze hovofit o divéte.

Cilem této reklamy je informovat, a to obecné o pozitivnich hodnotach, nepracuje se

zde s rozborem slozeni ¢i funkei. Nejde o sezonni reklamu, mydlo je pouZivano po cely

rok. Zakaznici nejsou urceni, jde o zdravi a ¢istotu vSeobecné bez ohledu na pohlavi.

17 Pebeco Toothpate [cit. 6. 5.2014] dostupny z:
http://www.obrazynamiru.cz/detail/0092513151/pebeco-1920-usa-cc-zubni-pasta
18 MOTYL, I. Darky 1982: Limuzina Lincoln a radio The Black Prince. Tyden. 15.12.2008. [cit. 2014-

10-05] Dostupny z: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/historie/vanocni-darky-stoleti/darky-1928-
limuzina-lincoln-a-radio-the-black-prince 95869.html#.U3C-xIF vbg
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Piivod zbozi neni zdlraznén, ale ani ptekryva vymyslenymi nazvy, jako znacka funguje
¢eské prijmeni vyrobce. Reklama pracuje s logem — stylizovanym napisem/ndzvem
podniku, ale také sloganem: ,,Co slibuji jini — splnime my.* Vyuziva tedy vymezeni se
vuci konkurenci, vnima Castou prezentaci formou zaruk a slibi. Reklama se vyskytuje
na riznych mistech v periodiku, neni spojena s typickym umisténim. SpiSe nez jako
novinka je mydlo prezentovano jako produkt obvykly, ale od seriozni firmy. Chybi
podrobnéjsi vysvétleni G€inkl a prednosti, neni uvedeno sloZzeni. Mistem sehnani zbozi
jsou lékarny, ale i drogerie a parfumerie, produkt neni prezentovan jako feSeni pro
ptipad selhani zdravi, ale jako prevence, soucast zdravého zivotniho stylu. Mydla byla

obecné nabizena Casto v souvislosti s kulturou hygieny téla coby prevence nemoci.

Str. 23

Zdravotni podpatek Berson

Znackova reklama, formatem reklamy je lekce a z ¢asti také piibéh. Reklama je totiz
zaloZena na srovnani situace s uzitim vyrobku a bez n¢j, z ¢ehoz by se zdkaznik m¢l
poucit a podpatek zakoupit. Z hlediska apelti je reklama spise emotivni. Nevysvétluje
napf. anatomicky divod noSeni podpatku, ale vzbuzuje dojem, ze ¢loveék bez podpatku
pusobi nejistou chiizi, nerozhodné a spolecensky se tak degraduje. S podpatkem
zakaznik ziska jistotu a vyhne se inavé. Varovani pfed tinavou koresponduje

s dobovym nazorem, Ze dvacata 1éta jsou dobou uspéchanou, hektickou (coz potvrzuji

re¢
1

napt. ptipravky ,,na zklidnéni‘‘). Podpatek je propagovan celoro¢né. Reklama cili
stiidav€ na muZe a Zeny, hlavné€ v pozdé&jsi fazi, kdy prechdzi do kampané s lidskymi
vlastnostmi (viz nize). Zde je jeSté podana genderové neutralné, prestoze vyobrazen je
muz — zfejmé jako ten, kdo ma vice dlivodl byt uspéchany a potencidlné s unavenyma
nohama. Soucésti je rovnéZ obrazek podpatku se znakem firmy. Reklama je
nezaménitelnd, jednak diky tématu, ale 1 diky zpracovani. DrZi si charakteristicky styl, 1

neni pfili§, prevladaji cernobilé obrazky. O moznostech sehndni zbozi reklama
nevypovida. Nalézame slogan ,,8000 kroki a pfece svézi“, zdluraziujici opét pocit
uZzivatele namisto pouhého shrnuti kladl vyrobku. Pozdé&ji Berson pronikne na stranky
s kampanli, apelujici pfimo a vyhradné na emoce zakaznika (vlastnosti, zptisobené

(ne)noSenim podpatku).
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Str. 26

Prvni vyskyt produktti Chlorodont.

Jde o znackovou reklamu, formatem je sd€leni. Jednoznacné racionalni apely,
presvédCovani prostiednictvim vysvétleni ucinki. Cilem je piredev§im informovat.
Reklama je pravideln€ umist'ovana, celoro¢ni vyskyt, bez genderového zaméteni. Zbozi
je némeckého piivodu, ale nikde to neni zdraznéno. Upoutat pozornost v silné
konkurenci zubnich past se reklama snazi nabidnutim doplnkového zbozi: kartacku atd.
a inverzn¢ feSenou ¢ernobilou reklamou.

Jde o velky rozmér reklamy, pies Y4 stranky, Cernobilé obrazky kartacku a pasty, velmi
podrobné vysvétlena funkce a slozeni pasty. Nabizena hned dvojice zbozi, pozdéji se
pfipoji jesté ustni voda. Chybi autorita, doporuceni, stejné jako slogan a odkazani na

mista, kde je mozné zbozi zakoupit.

Str. 43
Mydlo Prochazka

- stejnd reklama jako na str. 2

Str. 44

Prvni vyskyt pudru Khasana, pozdéji celd série vyrobki: riz atd. Jde o znackovou
reklamu, formatem je sd€leni, kombinované s asociaci — dlraz je krom¢ objektivnich
vlastnosti zboZi kladen 1 na spoleCenskou situace zdkaznika, kontexty vyuziti a Zivotni
styl celkové. Cilem reklamy je informovat, ale i budovat image znacky. Velkou roli
hraje obrazek zeny a vyrobku, obvykly motiv ,,celkové krasné zeny* (tzn. 1 postava,
vlasy atd., tedy prvky nesouvisejicimi se samotnym zbozim, pfipravkem na rty), tvorba
predstavy zkrasnéni po uziti vyrobku. Kultu kréasy si v§ima podobné 1 Toscani:
»Reklama nabizi nasim touhdm, nasemu podvédomi, svet, ve kterém je urceno, zZe mladi,

krasa, Zenskost nebo muznost, jsou odrazem toho, co kupujeme “ (Toscani, 1996: 16.)
Do naseho vybéru je spiSe kosmetické zbozi zatazeno proto, Ze odkazuje k nakupu

v lékarnach, coZ prestizni znacky kosmetiky ¢ini dodnes. Posiluje to pfedstavu izkého
spojeni krasy a zdravi. Znacka Khasana je pivodem z USA. Genderové je reklama jasné
cilena na Zeny, ptfimé uzivatelky zboZi.

Reklama na Khasanu je umisténa vzdy samostatné, rozsahem zabira cca 4 strany.
Izolace a vétsi rozmér slouZzi jako zndmka vyssi prestize. Prezentace konkrétniho zbozi
nese znaky seznameni s novinkou, zde konkrétné riiz je popsana, aby si zékaznice
mohly udélat piesnéjsi predstavu. Podrobnost je v popisu ucinki, ne v popisu slozZeni.

Dominuje obraz nad textem.
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Str. 58

Prvni vyskyt reklamy na Formamint. Jde o desinfekci do tst a krku. Reklama na
Formamint je znackova. Cilem reklamy je informovat, proto je vyuzito dopliujicich
informacnich kanall (viz nize). Formatem je zde asociace, zachazejici az do ptibehu.
Reklama totiz pracuje se spoleCenskym kontextem, situaci vyuziti. Je postavena na
prezentaci situaci, kde je mnoho lidi — divadel, davovych akci... to je znazornéno na
obrazku. Apely zde nalezneme emotivni — zejména strach z ndkazy na zalidnénych
mistech, ale také raciondlni, zejména popsani ucinkli a snadného uziti. Jde o prvni
setkani zakaznika s produktem v daném ro¢niku, proto je velmi podrobné¢ vysvétlena
jeho funkce véetné vyzdvihnuti snadnéjsi aplikace: neni nutné kloktat. Motiv
snadnéjsiho poziti je vyuzit i v moderni reklamé na Acylpyrin v roce 2008, kdy byl
uveden model Effervescence aplikovany jako Sumiva tableta. Zajimava je forma
distribuce doprovodnych informaci: je uvedena postovni adresa podnikatele Neumanna,
prodavajiciho vyrobek, na vyzadani zasle brozuru ,,Neviditelni nepfatelé*, informujici o
puvodu souvisejicich nemoci. Diiraz je kladen na diivéryhodnost, autoritu

z medicinského prostied zde piedstavuje bakteriologicky tstav doktora Pierkowskiho

v Berling (srov. Lékatska autorita u napft. relaunche Acylpyrinu). Reklama je dosti
dislednda, vnima 1 riziko konkurence, varuje proto pred ,,ndhradnimi preparaty*. Potfeba
vymezeni se vii€i konkurenci je zde velmi siln€ patrna. Text dominuje nad obrazem.

Formamint je piivodem z USA, pfesto neni tento fakt nijak zdtraznovan.

Str. 66
Chlorodont
Viz str. 26

Str. 72
Pebeco
Viz str. 2

Str. 83
Prvni vyskyt reklamy na kosmetiku La Reine des Crémes — kraslici krém pro svézi

let’. Prodavan v 1ékarnach, u kadefnika ¢i v drogerii. Znackova reklama, informacni cil,
2
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format sdéleni. Text dominuje nad obrazem, ur¢eno Zenam. Racionalni apel: co
ptipravek pfinese uzivateli, benefit svézi pleti. Krém je propagovan celoro¢né.
Francouzstina odkazuje na zemi ptivodu, platici odedavna jako zaruka kvality.

K dostani m.j. v 1ékarnach, tak jako dnesni luxusni francouzské znacky ,,zdravotni
kosmetiky*. Reklama ztvarnéna formou malého ramecku, objevujiciho se mezi ¢lanky
napfic Casopisem. Pfevazuje text nad obrazem. Oproti konkurenci je reklama

skromnéjsi, mén¢ ndpadnd, nepracuje s vysvétlovanim a rozborem slozeni krému. Chybi

rovnéz slogan a odkaz na autoritu.

Str. 84

Sanatogen.

Inzerovan bez dalSich informaci prostym textem ,,Silici prostfedek pro télo a nervy.
Dalsi vyskyt na str. 98. Informacni cil, format sdéleni, racionalni apel — posileni

organismu. Americky vyrobek, opét bez uvedeni zemé piivodu.

Str. 106
Chlorodont
Viz str. 26

Str. 112
Mydlo Prochazka
Viz str. 2

Str. 123
Reine des Crémes
Viz str. 83

Str. 124

Khasana Coldcream

Znackova reklama, informacni cil, format sdéleni. Raciondlni apel — synergie denniho a
no¢niho krému od vyrobce. Jednozna¢né zaméteni na ddmské zdkaznictvo. Chybi
zminka o americkém piivodu zbozi. Téméf novodobé znéjici ndzev s anglickym slovem,
tehdy v kosmetice ptevazuje francouzstina. Tradi¢ni ramecek Khasana v levém hornim

rohu cca na % stranky obsahuje vysvétleni funkci produktu, zde zdlraziiuje kombinaci
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nocniho ptipravku Coldcream s dennim krémem. Vymezeni se vic¢i konkurenci
novinkou, no¢nim krémem. Chybi zminka o obsahu krému, vyklad se zamétuje na uziti.
Ptevlada obraz nad textem. Dale plati charakteristiky pro reklamni styl Khasany obecné

(viz str. 44).

Str. 126
Pebeco

Viz str. 2

Str. 144
Formamint

Viz str. 58

Str. 144

Elektroller — poprvé uvedena reklama na tento masazni ptistroj. Informacni cil,
znackova reklama. Formatem reklamy je sdéleni. Vyuziti racionélnich apeli — zejména
univerzalni schopnost 1é¢it neduhy. Reklama jmenuje problémy, na néz je mozné 1écbu
uplatnit: revma, otylost, ischias, obrna. Pfes zavazné zdravotni komplikace, jez ma stroj
1é¢it, neni prodavan viibec v 1ékarnach, ale vyhradné v drogerii a obchodech

s elektronikou.

Reklama obsahuje nepfili$ urcity ndkres stroje, vice se zamétuje na liceni vyuziti,

v podstaté jde o stimulaci nervi elekttinou, drazdéni svalovych zakonceni. Jde o domaci
vyrobek, naleznuvsi uplatnéni i za hranicemi. O pivodu strojku vSak reklama nic
netikd. Nazev samotny zni je slozenina anglickych slov electro (po€esténo na elektro) a
roller (tedy valec, valeCek — energie se generuje prave valenim hlavice po téle). Jde o
jedinou reklamu na zboZi tohoto druhu, neni proto tfeba uvazovat, jak se odlisit od

konkurence. Text pfevazuje nad obrazem.

Str. 146
Chlorodont
Viz str. 26

Str. 158
Acylpyrin — Kolin

42



Zde se v rocniku poprvé objevuje rozsahla reklama na dobovy ,,vSelék®. Reklama je
znackova, jejim cilem informovat. Formatem reklamy je sdéleni, kombinované

s asociaci — ukdzano obrazem prostiedi, kde se zdkaznik s 1ékem setka. Jde o obrazek
muze sediciho v plasti za stolem, s pfedpisem v ruce, zfejmé tedy Iékare,
ptedepisujiciho 1€k. Nepiimo je tak odkazdno na lékatrskou autoritu, po genderové
strance stoji za zminku, Ze autoritou je muz. Acylpyrin ma 1é€it nastuzeni, chiipku,
horeCky, revmatické a gichtické afekce, bolesti hlavy a zubti, neuralgii, zanéty, ale i
tézkou hlavu a kocovinu. Leva strana obrazku je doplnéna vyctem 1é¢ivych ucinki, na
pravé nachazime zajimavou vyzvu: zakaznik by mél tento 1€k kupovat i z vlasteneckych
davodu, podpotit domaci vyrobky, neni z dovozu a je za lep$i cenu nez zahranicni
lé¢iva. Takto silny dlraz na domaci piivod neni ve Svétozoru pravidlem. Diiraz je
kladen i na prezentaci zptsobu uziti, vyobrazeny jsou tablety v tubé. Nachazime tak
apely jak emocionalni, tak racionalni. Pies roli obrazku v reklamé je vice zastoupen

text. Odkaz na dostupnost v 1ékarnach.

Str. 163
La Reine des Crémes

Viz str. 83

Str. 163
Sanatogen

Viz str. 84

Str. 164
Elektroller
Viz str. 144

Str. 164
Mydlo Prochazka
Viz str. 2

Str. 178
Elektroller
Viz str. 144
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Str. 186

Chlorodont: zde jiz dopliiuje reklamu sloganem ,,3 dobré véci®, k pasté a kartacku
piidava jeste ustni vodu. Znacny prostor je dan vysvétleni G€inkl, zajimave je feSena i
grafika: obrazek vyrobki je umistén v horni poloving stranky a je inverzni — na cerném
pozadi vystupuji svétle pismo a podoba produktti, coz na prvni pohled reklamu odlisi.
Podobn¢ je barevnd inverze vyuzita i u ryze textovych reklam, ale v mens$im métitku. U
obrazkt je mimo tuto reklamu/sérii reklam vzdy dominantni svétlé pozadi s tmavymi
prvky. Dalsi vlastnosti reklamy:

Viz str. 26

Str. 214
Pebeco

Viz str. 2

Str. 214

Prochazka: firma rezignuje na produktovou reklamu, zkousi rozvijet brand praci

s piibéhem zenské krasy — neurcité sdéleni o krase namisto li¢eni vyhod vyrobk.
Zkouska spojit ve vnimani konzumenta pozitivni emoce a pocity s konkrétni znackou.
Reklama je institu¢ni, apel emocionélni. Formatem je zde sdéleni, ale jiného druhu:
sdéleny jsou obecné hodnoty namisto konkrétnich vlastnosti ¢i vyhod produktu. Firma
se tak prezentuje jako nositel estetickych a zdravotnich hodnot, coZz mé vést zékaznika

k tomu, aby fizen témito pohnutkami vyhledal jejich zbozi mezi ostatnim. Prochazka tak
zfejmé reaguje na konkurenci: chce se vymezit posilenim vlastni znacky na ukor

prezentace vyrobkil. Dominuje text nad obrazem.

Str. 214

Poprvé se objevuji cigarety Dr. Cléry, Pariz. Vyrobek je prezentovan pod slovem
yLaducha®, 1é¢i také katar a dychavi¢nost. Neni nijak feSeno, ze jde o cigaretové zbozi,
jasné prezentovana léciva tloha. Na vyzadani ptes korespondenc¢ni adresu vyrobce
zasila prospekt s dal§im sortimentem. V kontextu tehdejsi doby je cigaretové zbozi

v reklamé tolerovano, rok 2008 by znamenal pro zadavatele ptekaZzku pti prezentaci
kufiva a s nim spojeného zlepsSeni zdravi (piestoze v produktu obsazené aerosoly
pravdépodobné skute¢né rozsitujici pridusky). Reklama je informacni, formatem je

sd€leni. Vyuziva racionalnich apelti. Cigareta neni spojena s muzem ¢i Zenou, moderni
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reklamy na cigarety byvaji pfitom obvykle genderové zamétené (Marlboro Man apod.).
Francouzsky plivod zbozi je zminén jiz v samotném nazvu (oproti vyrobklim z New
Yorku, kde se mésto piivodu nezminuje ani jednou). Reklama je velmi stru¢na, chybi
zamgéieni na obsah a vysvétleni funkce (pravdépodobné detaily v zasilaném prospektu).
Odkaz na autoritu Iékate je rovnéz obsazen v samotném nazvu. Celkoveé velmi stroha a

stru¢na reklama, ptesto prevlada text, obrazek je jen velmi skromny.

Str. 220

Khasana — poprvé propagovana v kontextu cyklickych udalosti, zde Vanoc. Nachazime
tak prvek sezonnosti. Jedna se o reklamu na mydlo. Zbozi je poprvé v ro¢niku
ptedstaveno jako potencidlni darek, vysvétlena je 1 role podobného druhu darku, coz
muze sveédcit o tom, ze podobné vnimani nebylo jesté pevné zakotenéné v tehdejSich
zakaznicich. Oproti obvyklé reklamé na Khasanu tak prevladaji apely emotivni, stylem
ztvarnéni a mirou textu ¢i obrazu se reklama nelisi od pfedchozi komeréni komunikace
firmy Khasana.

Viz str. 44

Str. 220
La Reine des Crémes
Viz str. 83

Str. 222
Prochazka — dale reklama budujici image, neinformujici, nic nenabizi

Viz str. 214

Str. 234
Sanatogen

Viz str. 84

Str. 242
Pebeco

Viz str. 2

Str. 242
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Prochazka
Viz str. 214

Str. 254

Acylpyrin — Kolin

Stejny styl reklamy jako na str. 159, misto lé¢kate je mensi obrazek aristokratického
starce se sloganem ,,ZkuSeny Clovek radi:*“Vycet Gcinkl a motiv vlastenectvi je
zachovan. Odkaz na autoritu nemusi byt nutné spojen jen s motivem lékare. Roli miz
hrét i tradi¢ni pozice Acylpyrinu na naSem Uzemi: s Acylpyrinem se setkavame jiz od
roku 1922. Acylpyrin je prvni registrovanou ochrannou znamkou na tzemi Ceské

republiky. Traduje se, Ze Acylpyrin byl oblibenym lékem prezidenta T.G.Masaryka. *°

Str. 262
Cigarety Dr. Cléry
Viz str. 214

Str. 294
Sanatogen

Viz str. 84

Str. 302
Chlorodont 3 dobré véci
Viz str. 186

Str. 302
Dr. Cléry — Zaducha
Viz str. 214

Str. 308
Pebeco

Viz str. 2

19 Acylpyrin poméha proti tromboze. In: Http://www.klinikazdravi.cz [online]. 2012, 17.duben 2012 [cit.

2014-05-10]. Dostupny z: http://www klinikazdravi.cz/clanky/acylpyrin-pomaha-proti-tromboze
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Str. 314

Formamint — aktualizovana reklama na desinfekci krku, namisto obrazku divadla je

nyni vyuzit motiv davu. Divadlo je vice spojeno se zimnim obdobim, davy naopak

s venkovnimi akcemi, cestovanim vlakem atd. Uprava vizualu tak souvisi se sezonnosti.

Opét vyzva k ochrané ptfed ndkazou na mistech s vyskytem mnoha lidi.

Viz str. 58

Str. 320
Khasana — raz

Viz str. 44

Str. 328
Sanatogen

Viz str. 84

Str. 348
La Reine des Crémes

Viz str. 83

Str. 368
Pebeco

Viz str. 2

Str. 374
Formamint

Viz str. 314

Str. 382
Chlorodont 3 dobré véci

Viz str. 186

Str.382
Dr. Cléry — Zaducha
Viz str. 214
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Str. 388
La Reine des Crémes

Viz str. 83

Str. 399
Armand — znacka pudrit z USA. V tomto ro¢niku prvni reklama, pracujici s odliSnosti
obalu. Jde o reklamu znackovou, pracujici s emotivnimi apely. Formatem je sdéleni
kombinované s pfibéhem (odkaz na redlnou situaci pti nakupu). Cilem reklamy je
poprvé v ro¢niku Casopisu prevazné podpora dalsiho marketingového usili. Reklama se
nerozepisuje o vyhodach vyrobku, ale snazi se vytvofit pocit znamosti, napomahajici pti
vybéru v prodejné ,,Poznate ten kostkovany*. Velmi silny diiraz na odliSeni se od
konkurence. Osloveni zdkaznika, zde ,,Milostiva, pamatujte®, diveérnejsi osloveni,
primo k véci. Genderove jasné zacileni na zeny. Graficky reklama koresponduje se
sd¢lenim, uprostied je nacért produktu, kolem informace v textu, to vSe ptiblizné
z poloviny doplnéno pozadim charakteristického kostkovaného obalu. I tento pudr je
prezentovan jako lékatsky vyrobek a je nabizen ke koupi v 1ékarnach, ale také
v parfumériich. Reklama samotnd pak vyuziva modernéjsi prvky marketingu, kdy jeji
vlastni plocha slouzi jako ,,kupon®, pii jehoz predlozeni dostava zakaznice jako darek
jedna krabicku vyrobku zdarma. V soucasnosti je reklama s pfislibem ziskani 1é¢iva ¢i
vzorku zdarma zakdzana, zde nejde o 1é¢ivy ptipravek, ale zafazenim do sortimentu
1ékarny se zatazeni blizi.

Kampan na Armand pracuje systematicky, pfipomina produkt dale na stranach
419, 439, 453, 473 a 483. Poziva ptitom exkluzivity, na zminénych stranach totiz nejsou
jiné reklamy na 1é¢iva nebo obecné produkty nabizené v 1ékarnach, zamérné se ziejmée
vyhyba obvyklé inzertni plose, s védomim nizsi rozliSitelnosti mezi ostatnimi
reklamami. Lze vidét, Ze vyuziti reklamnich postupti z USA piinasi nové prvky na

domaci reklamni scénu.

Str. 400
Khasana

Viz str. 44

Str. 422
Chlorodont 3 dobré véci
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Viz str. 186

Str. 400
Dr. Cléry
Viz str. 214

Str. 428
Pebeco

Viz str. 2

Str. 434
La Reine des Crémes

Viz str. 83

Str. 440

Podpatek Berson — jiz zminény (str. 23) zdravotni podpatek je predstaven
prostiednictvim kampan¢ pracujici s emocemi. Neni jiz vysvétlovano fungovani
vyrobku po technické strance, chybi technické nakresy zbozi. Od této chvile dale je
novou strategii série lidskych vlastnosti, ilustrovana vzdy ptislusnou kresbou lidského
obli¢eje. Prvni vlastnosti je nesmélost, podpatek doda jistotu a presvédcivou chlizi. Na
stran¢ 460 je vyobrazena Lehkomyslnost, tedy vlastnost toho, kdo nedba na své zdravi a
podpatku se vyhyba. Prakticke je podpatek koupit.

Strana 473 pak podobné pracuje s Omrzelosti a strana 500 prezentuje Spokojenost.
Reklama je zaméfena na muZe, je znaCkova a jejim cilem je pfesvédCovat.

Forméatem je asociace.

Str. 454

Acylpyrin — Kolin

Predesla reklama na Acylpyrin je doplnéna sdélenim jak 1€k uZivat. Posilen je tak
racionalni apel. Je zde népis ,,Dvée tabletky do vody*, obrazek tuby a tablet, uchovan
motiv vlastenectvi, varovani, ze je tfeba uzivat IéCiva ,,ne z dovozu®. Snadné uziti jako
prvek komparativni vyhody pfed konkurenci Acylpyrin vyuzil i v roce 2008.

Viz str. 159
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Str. 474
La Reine des Crémes

Viz str. 83

Str. 480
Khasana — riz Superb

Viz str. 44

Str. 483
Pebeco

Viz str. 2
Str. 483
Formamint

Viz str. 58

Str. 502 a 542

Chlorodont, 3 dobré véci, dle znamého pfislovi ,,Do tietice vSeho dobrého*

Mata, Stétiny kartaCku, béloskvouci zuby, proti povlaku a zépachu z ust. Pfidan slogan,

zaroven zvySen diraz na racionalni apely, vice vysvétleni.

Viz str. 186

Str. 559
Pebeco
Viz str. 2

Str. 560
La Reine des Crémes
Viz str. 83

Str. 562
Dr. Cléry — Zaducha
Viz str. 214
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Str. 580
Khasana Compact Puder, pudr jako soucast dal§iho zbozi, Coldcreamu a denniho
krému.

vvvvv

emotivniho apelu.

Str. 582
Chlorodont
Viz str. 26

Str. 599
La Reine des Crémes

Viz str. 83

Str. 602
Pebeco

Viz str. 2

Str. 602
Dr. Cléry — Zaducha
Viz str. 214

Str. 620

Ukazka reklamy, maskované jako komicka vsuvka vytvorena redakci:

Ptijde jaro, pfijde... (nakreslil Dr. Desiderius)

Obrazek tlust¢ho muze, sledujiciho mladika svizn€ vystupujiciho na skalu.

,»Panecku, vam se to leze, takovej kamzik a Svihlik...“!

»Pane rado, fikdm Vam potad, pijte kazdé rano misto kaficka pravé Mariansko-
lazenské odtucnovaci thé Mariatherma a jeSt¢ mne predhonite!!*

Zakonem chranéno. Prodéava se ve vSech Iékarnach (Navod k pouziti ptilozen) za 20 K¢.
Moderni levna a skuteéné osvédéend 1é¢ba. Zadejte vyslovné jen pravé Mariansko-
lazenské odtucnovaci thé Mariatherma. Za kvalitu ru¢i vyrobce: Akc. Tov. Léciv

Mariatherma, Marianské Lazn¢. NapiSte nam, jak jste byli spokojeni.
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Reklama nepracuje se znackou na prvni pohled, vyvolavéa dojem pouhého vlozené
komického obrazku, na némz spocine zrak, komer¢ni sd€leni je skryto az v samotném
dialogu. Nasleduje pak technickd informace, diraz je pfitom kladen na nezaménéni
s podobnymi vyrobky.

Poprvé se objevuje forma dialogu a informace o piibalovém letdku. Také poprvé
v ro¢niku nachézime formulaci ,,zdkonem chranéno®. Dr. Desiderius vystupuje ve
Svétozoru jako kreslif ilustraci k pfibéhtim na pokracovani. Jde o reklamu znackovou,
apel je jasn€ emocionalni. Format je spiSeny, nachazime prvky lekce, piibehu a zabavy.

Prevlada text.

Str. 620

Berson 750

Zdravotni podpatek, skica gentlemana, ,,Pravy muz® ... jde jisté a sebevédomé ke svému
cili. Navéazani na , kampan‘ s vlastnostmi, na néz ma vyrobek u zakaznikt vliv. Zde

opét diiraz na sebevédomi, pramenici z jisté chlize.

Viz str. 440

Str. 622
Chlorodont
Viz str. 26

Str. 634

Prvni reklama na Kalodont

Zubni pasta, jednoduchy obrazek tuby s népisem. Reklama vyuziva trojice téchto
obrazku vedle sebe, vzZdy je zminén jeden efekt a pod obrazkem vysvétleni (,,nebot’ jest
— ptedné, - za druhé, - za tieti). Pasta chrani zuby, krasli je a osvézuje usta. Jde tedy o
reklamu znackovou, raciondlni, formatem je sdéleni a cilem je informovat. Kalodont se
nevyskytuje pfimo na stejnych stranach jako Pebeco, jinak se ale vii¢i konkurenci

nevymezuje.

Str. 639
Berson 750, poprvé reklama na tento zdravotni podpatek se Zenou. Novym motivem je
zde ,,Elegance vasi chlize®.

Viz str. 440
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Str. 642
Kalodont
Viz str. 634

Str. 659

Priklad vyskytu ,, reklamy na inzerci . Mozna chybéli stali inzerenti, tak volné misto
redaktori vyuzili k podpore zajmu o inzerci ze stran vyrobcu a prodejcii. Reklamni klub
Ceskoslovensky nechava vprostred ramecku volno, podobné jako v moderni dobé (ve
stylu ,,zde muze byt vase reklama “). Informaci o této reklame (jez se vyskytuje i dale

v rocniku) uvadime z ditvodu pripomenuti a) aktivit Reklamniho klubu, b) ukazky

pobizeni inzerentii k vyssi aktivité a tedy komercnimu vyznamu pro vydavatele

Str. 660

Parfémy Khasana. Motiv ,,nestyd¢t se za luxus®, Zena na luxus ma pravo. Uvedeno pro
srovnani s produkty Khasany s ,,lé¢ivym podtextem®. Styl je stejny, obrazové
zastoupeni také. To ndm piipomind, jak zka je hranice mezi kosmetikou a 1é¢ivymi

prostiedky.

Str. 660
Podpatek Berson 750, opét reklama pro Zeny — ,,Zeny peduji o sviij zjev®, chiize je
li¢ena jako ukazatel skute¢ného staii Zeny.

Viz str. 639

Str. 662
Pebeco

Viz str. 2

Str. 679
La Reine des Crémes

Viz str. 83

Str. 722
Chlorodont
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Reklama piinasi Usudek o zubni pasté

»--. Rozhodné zanechala jsem jiz po patndcti letech jakychkoliv zkousek a zlistanu
vérnou Vasemu Chlorodontu; rovnéz pouzivano jest Chlorodontu v nasi rodin¢ a
predepisuji jej, naskytne-li se mi k tomu v moji 1ékaiské praxi prilezitost.*

Dr. 1. L.-E., 1ékarka

(Gvodni dopis jest ulozen u naseho notare)

Jde o doplnéni reklamy 3 dobré véci: Gstni vodicka, zubni pasta, kartaéek na zuby,
popsané vyse, viz str. 186. Z genderového hlediska je zajimavé, Ze autoritou, na niz je
odkazovano, je zde zena, lékarka. Reklama doplituje raciondlni ladéni té ptivodni a nové
emotivni apely. Jejim cilem jiz tedy neni informovat, ale spiSe presveédcit, zastava vSak
reklamou znackovou. VEtsi roli nez obraz zde hraje text. Reklama také zdiraziuje

prvek vymezeni se vic¢i konkurenci: klasickd vyzva ,,napodobeniny odmitejte*.

St. 738
Pebeco

Viz str. 2

Str. 744

Khasana Superb, r0iZ na rty, prvek “neslibatelnosti*“. Motiv ,,novinky*, racionalni apel
ptidané kvality. Je zajimavé, jak riz z roku 1928 pracuje pii propagaci se stejnym
motivem jako moderni rténky. Rty maji byt zvyraznény, ale nemély by zanechavat
stopy. Reklama je zajimava rovnéz ztvarnénim. Obrazovym motivem je Zena v objeti

s elegdnem. Zakaznice je tedy licena jako emancipovana osoba v konkrétni Zivotni

situaci, to pfidava do reklamniho formatu také asociaci.

Str. 744

Ozatfovani k zamezeni bolestem!

Dlouhy sloupec textu bez obrazku, podrobné li¢ici co je to bolest a jak komplikuje
obecné Zivot. Lékari poznali novy typ svétla, ne elektrické svétlo ,,elektrické slunce®
k vytapéni pokoje, ne modré svétlo pfistrojit podomnich obchodnikii.

Jde o svétlo svitive tepelné lampy Sollux — Hanau. Firma vyrabi i horské slunce,

opalujici zakazniky, ale nezaménovat s timto.
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Neni vysvétlena funkce svétla, ale uvedena je Siroka skala bolesti, jez svétlo 1é¢i:
dopliiujeme zde hodnoceni pohledem soucasné mediciny, zdaleka ne vSude by mélo
zahtati a osviceni pfi 1é¢bé zaujimat misto -

Pakostnice, revma, neuralgie obliceje, otok zlaz, zapal mandli, stfedni ucho — ledovat,
ne hrat! , dutiny Celni, hrtan, pridusnice, angina — ne!, bodnuti hmyzem- ne!, furunkulu-
urychleni, houserovi, kloubni a vazivové potize, pohmozdéniny, hnisavé zépaly -
zrychleni, ztrnuti §ije, pfi hemeroidech, zdnétech varlat - vitbec... Grazech ze sportu,
popaleniny — ne! , velmi u¢inné pii menstruacnich bolestech, zlomeniny. Na rymu je
doporucen modry filtr. — jde o teplo, barva svétla nehraje roli; spise placebo.

V roce 2008 by podobna reklama nikdy nebyla schvalena, jelikoz doporucuje
zakroky vyuzitim propagovaného zbozi, které v n€kterych piipadech pacientovi naopak
velmi uSkodi. Je otdzka, nakolik by se jednalo o klamavou reklamu a nakolik jen o
dobovou neznalost. Reklama je racionalni, znackova, jejim cilem je informovat (a¢ ne
uplné pravdiveé). Formatem reklamy je sdéleni. Je zminéna nepfimé autorita — odkaz na
nejmenované lékare, kteti cosi objevili... populdrni 1 v moderni dob¢ pii argumentaci

(dle americkych védcii apod.). Vyrobek je némecky, ptivod vsak nijak zminén neni.

Str. 746

Chlorodont — reklama bez produktu, jen vyzdvihuje ,,bilé zuby*

Zadavatel¢ si takovy zpiisob prezentace mohou ,,dovolit*, protoZe jednotliva Cisla
obvykle ptectou lidi postupné v§echna, mnoho lidi Svétozor ziska diky ptedplaceni,
nespoléhaji se na ndhodné kupujici... v budoucnu se podobny systém uplatituje v rdmci

jednoho ¢isla (viz nize Tyden).

Str. 767
La Reine des Crémes

Viz str. 83

Str. 770

Chlorodont

Bez obrazku produktu, jen na konec textu o ,,nepiijemném zapachu z Gst* zminka o
podobe¢ ucinnych ptipravkl dané firmy. Maskovani se za redak¢ni text. Reklama je

informacni, racionalni, jejim formatem je zde sdéleni.
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Str. 790
Pebeco

Viz str. 2

Str. 802
La Reine des Crémes

Viz str. 83

Str. 807

Neskodny prostredek ku zbaveni tuku

Boby Fuca, 4 dkg baleni, dostupna v Iékarn¢, podporuji stolici bez vedlejSich ucink.
Reklama ma informacni cil, je znackova a racionalni, ve formatu sd€leni. Diiraz je
kladen na text. Pozd&ji ve Svétozoru nachdzime piipominky ptivodni vysvétlujici
reklamy - co do velikosti patii k nejmensim v ro¢niku, poléha na snadno ptedatelné
poselstvi. V textu je obsazeno pfimo pouceni o uziti 1 ddvkovani. Nemusi byt feSena
otazka vymezeni se vii¢i konkurenci, ve zkoumaném médiu jsou jedinym vyrobkem

svého druhu.

Str. 828

Khasana

Barevné polibky - neZadouci vedlejsi efekt libani, moudra Zena voli kvalitni riiz, co
nezanecha stopy. Ilustrace vaSnivého polibku v objeti s eleganem, ptredstava

ale pouze situace. Reklama je emotivni, pfesvédcovaciho cile, forméatem je asociace.

Viz str. 744

Str. 846
La Reine des Crémes
Viz str. 83

Str. 848
Sezonni reklama: je Cervenec, Chlorodont reaguje nabidkou potieb pro turistiku a

vikendy, cestovni baleni zubni pasty, karta¢ku a ustni vody. Varuje také pted levnéjsi
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konkurenci: ,,PovSimnéte si mensiho obsahu tuby®. Jinak se drzi piivodniho charakteru

reklamy. Informacni znackova reklama, formatem je sdéleni.

Str. 867
»Na cestu,” Chlorodont opét pripominé sezénni zbozi, hned vedle je konkurenéni
reklama na Pebeco (to je vyjimka, jinak se obé znacky ptimé konfrontaci vzdy

vyhnuly).

Str. 882
Boby Fuca
Viz str. 807

Str. 887

Osklive zbarvené zuby
Chlorodont

Viz str. 746

Str. 887
La Reine des Crémes
Viz str. 83

Str. 911

Piima vyzva: Chcete zhubnout? Tak si kupte v nejblizsi 1ékarné 4 dkg Fucabobiui!!!
Opét piima jasna vyzva. Fucaboby nemaji velky prostor, nelze tedy vysvétlovat,
spoléhat mohou na podrobné&j$i reklamu v minulosti.

Viz str. 807

Str. 925
La Reine des Crémes
Viz str. 83

Str. 925
Pebeco
Viz str. 2
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Str. 932
Khasana — barevné polibky
Viz str. 744

Str. 932
Bil¢ zuby Chlorodont
Viz str. 746

Str. 949
Neptijemny zapach z Gst Chlorodont

Viz str. 746

Str. 976

Chlorodont ,,Pro ditky*“ Specializované zaméteni se na mladsi zadkazniky, resp. jejich
rodice. Darkova krabicka, kartacek a pasta. Opét varovani ,,zadejte diisledné jen pravy
Chlorodont, ne napodobeniny.*

Opét autorita doporucuje: H.B.J. Matthay piiklada vypovéd’, jak je s pastou odedavna
spokojeny, jiz od dob, kdy mu ji kupovala maminka. Srov. Chlorodont str. 722.

Str. 984
Chcete zhubnout? Fucaboby. Prosté sd€leni, nic vice nez otdzka a odpoved.

Viz str. 807

Str. 995
Pebeco

Viz str. 2

Str. 997

Bil¢é zuby: Chlorodont. Dalsi doporuceni autoritou, vzhledem k ro¢nimu obdobi 1éta
prvek sezénnosti.

»Prosluly, praveé z Asie se navrativsi tibetsky badatel Dr. Vil. Filchner (ve smyslu

badatel po Tibetu) piSe nam takto: nasleduje vyli¢eni pozitivnich zkuSenosti s vyrobky
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Chlorodent na cestach, doporucuje je i ostatnim cestovatelim. Opét vyzva k nekupovani

nepravych Chlorodontt. Srov. Chlorodont a vyuziti autority: str. 722, str. 976.

Str. 1019
La Reine des Crémes

Viz str. 83

Str. 1020
Svézi, nézny nadech oblic¢eje zeny — Khasana, soubor krém, vychazi ze vsech diive

zminénych reklam, jakasi fuze, ptipominajici propagované krémy.

Str. 1020
Bil¢ zuby — Chlorodont
Viz str. 746

Str. 1039
Osklive zabarvené zuby — Chlorodont

Viz str. 746

Str. 1040

Berson 750

Reklama skoro ptes celou stranku, varuje pied padélky podpatki. Li¢i, Ze je nemozné
napodobit jejich vyrobni postup. Raciondlni apel, pfesvédCovaci cil reklamy. Fromatem
je sdéleni. Znackova reklama, upeviiuje pozici Bersonu vii¢i konkurenci. Nutnost
pfipominat vlastni plivodnost a varovat pied padélky souvisi s obiZnou postizitelnsoti

klamavé reklamy.

Str. 1053

Sargiiv Kalodont

Zubni krém, desinfikuje usta, dodava jim svézest, Cisti dech, pouze takto, bez ceny,
dostani atd. Informacni cil reklamy, racionalni apel, formatem je sdéleni. Chybi diiraz
na jedinec¢nost, vymezeni se v oblasti zubnich past. Pfevazuje text na obrazem — zubni
pasty obecn¢ jsou zobrazovany jen samostatné lezici, maximalné s kartaCkem ¢i stni

vodou. Nebyla zaznamenana ani jedna ilustrace ¢lovéka, vyuzivajiciho pravé zubni
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pastu, Cisticiho si chrup. To je pfitom v moderni dob¢ velmi Casty prvek, ukazka
vysledného efektu — zativého ismévu. Pfitom prave bélost a zatrivost zubt je

zdUraziiovana, na ukor zubt zdravych,

Str. 1059
La Reine des Crémes

Viz str. 83

Vyse jsme zminili obsah samotného ro¢niku Svétozoru, dopliime jesté reklamy,
vyskytujici se v ptilohéach:

Ptilohy jsou bez redak¢nich textli a béZznych témat jen inzerce, plakaty, Sachové
a jiné tajenky a hadanky. Nalezneme zde mnoho inzerce odbornikli. Chybi ¢islovani
stran. Struén¢ shrnujeme piiklady inzerce pro ptedstavu, jaci 1ékafi apod. inzerovali své
sluzby. Rozebirat jejich inzerci nema smysl, je prakticky vzdy totozna a pouze textova,

ryze racionalni, informacni a vedena formou sd¢leni.

.

C.28

Odborni 1ékaii

Zensky 1ékaf

Kozatka — kosmeticka

Zubat

Zaludeéni a stievni specialista

Sanatorium pro chirurgii a Zenské nemoci

Zaludeéni a stievni 1ékaf + rentgen, v nemocnicich, ale na vlastni praxi méalokdo
Odborny Zensky Iékat a porodnik

Odborny lékar vnitinich a nervovych chorob

Zubni technik, umélé zuby

V3se tfadkova strucné inzerce, vzdy jen vycet specializace a adresa, popf. ordinacni

hodiny.
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C.29

Um¢lé horské slunce Hanau (srov. Tepelnd lampa Sollux, str. 744). Urc¢eno pro
spojenym s pfechodem. Racionalni apel, informacni cil reklamy. Formatem je sd€leni.
Dalsi informace k zaslani pii kontaktovani na uvedené adrese. Zadné rozebrani principu
funkce zde neni. I zde chybi zminka o némeckém ptivodu zbozi. Dominance textu nad

obrazem.

Celostrankovéa barevna reklama na mydlo Elida, prezentovano praktické baleni, nizka
cena a kvalita. Raciondlni apel - zjemnuje plet. Portrét Zeny, ,,luxusni* nadech,
exkluzivni umisténi na zadni strané obalky, velky format, odliSeni se bravou od malych
¢ernobilych kreseb. Zde kresby velmi realistické ¢i dokonce nalézame umélecké

fotografie.

C.31
Sargliv Kalodont, zubni krém ve svété veskerém. Strucénd ptipominka Kalodontu, viz

str. 1053

C.32

Celostrankové barevna reklama s motivem rukou s pefim. Krém na pésténi rukou.jen
,image*, bez podrobnosti ¢i informaci o dostani. Elida. Napliiuje se ptedpoklad, ze ¢im
luxusnéjsi znacka a styl, tim vétsi barevna reklama. Emotivni apely, mnohdy

podvédomé. Formate je zde asociace, reklama ma za cil budovani image.

Bujna nadra ,,ve dvou mésicich obdrzite®, slibuje reklama na pilule Orientales Katie.
Kresba Zeny s hlubokym dekoltem. Zarucené bez arseniku. Lékatské autorita - pilulky
doporucuje francouzsky doktor. Informativni reklama, apel autority, jinak neni

racionalni, spiSe emotivni. Formatem je sdé¢leni, reklama je znackova.

C.33
Dr. Cléry — Zaducha
Viz str. 214

(@%

.34
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Elida, celostrankova barevna reklama ,,VaSe ruce vse prozradi*
Mydlo na pésténi rukou, motiv rukou a perlové $ntry (,,ac jsou perly nejkrasnéjsi
ozdobou Zen, obdivuji muzi nejvice jejich krasné, pésténé ruce®)

Viz C. 32

Opét: Bujna nadra, Pilules Orientales Katie

C.36

Elida shampoo — barevna celostrankova reklama, diraz kladen na kvalitu, velmi
luxusni provedeni. Zrcadlo s odrazem dobové krasavice, zlatofialové balicky Sampont.
Nejblize k dne$nim ,,luxusnim znackam®.

Viz C. 32

Dr. Cléry — Zaducha
Viz str. 214

Bujné nadra Orientales Katie

Original Hanau Umél¢é horské slunce, textovy sloupec, velmi podrobné liceny Gcinky.
Dtraz kladen na 1écbu poruch srdce. Moznost zaslat broZuru od 1ékafte, ktery to
propaguje. Lampa pomaha 1 zdravym.

Reklama jako prvni v ro€niku pracuje s motivem ,,X lidi z Y to doporucuje®. Zde ,,Ptes
54.000 1ékara vSech zemi, univerzitnich klinik, sanatorii...*

Racionalni apel v reklamé, pfesvédCovaci snaha. Formatem je sdéleni. Reklama je

znackova.

C.37

Na poslednim listu celostrankova reklama Elida, barevnd, na Sampon. Obrazek Zeny
z profilu, prvek motivace mladistvym vzhledem.

,,18 nebo 35“? ,,Sestra nebo matka“? Dodnes funk¢ni model

Viz C. 32
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C.38
Bujna nadra Orientales Katie

C. 40

Titulni strana, celostrankova reklama ,,Panen¢ina maminka®, Sampon Elida, zde ureny
détem. Reklama pod obrdzkem divky s bohatymi kadetemi a panenkou li¢i rodinnou
idylu, kdy dit€ se t€si na myti hlavy a rodice se raduji ,,z hedvabnych, nadhernych
vlaskli své malé princezny*.

Viz C. 32

C.44

Bujna nadra Orientales Katie

C. 46

Bujna nadra Orientales Katie

C.47
Titulni list, celostrankova barevna reklama Elida. Ruce jako kvétiny. Obrazek narcisii
ve vaze a k nim se natahujicich rukou. Pé&sténé ruce.

Viz C. 32

~

C. 48

Bujna nadra Orientales Katie

C. 49
,»2 krémy musite miti‘
Celostrankovy titulni barevna reklama Elida

Denni a no¢ni krém, vysvétluje nutnost rozlisit denni a no¢ni péci o plet’.

.

C.50

Bujna nadra Orientales Katie

C.52
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Vase ruce vSe prozradi, barevna celostrankova reklama Elida, ruce rozeviraji ovocny
plod. Prezentace rukou jako zrcadla osobnosti zékaznice, ,,ukazi to i pfi nejprostSim
pohybu*.

Viz ¢. 32

Striktni drzeni se poslednich stran coby mista prezentace znacky je v soucasnosti
nahliZzeno jako pozitivni:

., Vyzkum prokazal, ze nejlépe fungujici format inzeratu je jedna barevna strana. O néco
efektivnéjsi jsou reklamy na ptedni ¢i zadni obalce nez reklamy uvnit ¢asopisu. Uvnitf
Casopisu se vsak ucinek reklamy v zavislosti na tom, na kterych strankach je umisténa,
nelisi. Projekt dale ukézal, ze vicenasobna inzerce v jednom vydani pfindsi synergicky

efekt bez ohledu na to, zda jde o klasickou inzerci & kombinaci inzerce a PR &lanki. 2°

Pebeco

Viz str. 2

2.3.2. Tyden

Casopis Tyden je rozebiran po jednotlivych &islech, kazdé tydenni &islo od ledna
po prosinec. Piekvapivym faktem je, Ze reklama na vyrobky ¢i sluzby z nami
sledovanych oborti jsou mnohem méné Casté nez jsme piedpokladali. Do pfehledu jsme
proto doplnili i reklamy na kosmetiku, pro zvyraznéni rozdilit mezi komercni
komunikaci tohoto sektoru a odborngji zaméfenymi reklamami na 1é¢iva, dopliky
stravy apod.

Uvedené ukazky nam poslouZi ptfedevsim pro srovnani vyuzitych motivil, témat zajmu
vetejnosti 1 inzerentll a s ohledem na charakter reklam coby historickych prament také

specifik danych obdobi.

20 GEK zméti efektivitu tiskové reklamy v ¢asopisech. MediaGuru. 6.9.2010.
[cit. 2014-05-10] dostupny z: http://www.mediaguru.cz/2013/09/gfk-bude-merit-efektivitu-tiskove-

reklamy-v-casopisech/#.U29AZYF vbg
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V Tydnu v roce 2008 nalézdme predevsim reklamy velkych spolecnosti a
silnych hract na trhu. Doba je znacné€ ovlivnéna vrcholici ekonomickou krizi, coz
s sebou nese zmény na reklamnim trhu. Do popiedi se dostavaji ty firmy, o jejichz
sluzby prestava diky poklesu kupni sily rist zajem ¢i dokonce klesa. Silnymi inzerenty
tak jsou banky, realitni kanceléte, finan¢ni fondy, ale také automobilky, telefonni
operatofi a pojistovny.

Ve srovnani se Svétozorem 2008 nenachazime drobnéjsi podnikatele a vyrobce.
To muze byt dano jednak charakterem Casopisu, ktery se profiluje v roce 2008 vice do
kulturni a spolecenské sféry nez do ekonomické. Prostor tak s ohledem na
pravdépodobnou c¢tendiskou zdkladnu dostavaji upoutavky na kulturni akce, vystavy,
filmy, ale i knihy. Na druhé strané roli bezesporu hraje i fakt, Ze tiskova reklama je
relativné draha: to je dobfe vidét na vyuziti zadnich celych stran ke komeréni
komunikaci — praveé sem pronikaji nejsiln€jsi spolecnosti ¢i luxusni znacky, umist'ujici
zde ptedevsim reklamy podporujici image (banky, automobily, hodinky, luxusni
moda...). Pti vyuziti celé strany k reklamé je CPT (pozn.: cost per thousand) okolo

1000 K¢ (Karlicek, 2011: 59).

Casopis Tyden se velmi odliduje od Svétozoru tim, Ze se zde inzerenti pfilis
neopakuji. Jednu a tu samou reklamu v ro¢niku pfevazné nenajdeme, zatimco v roce
1928 ve Svétozoru to byl velice Casty jev (napi. Pebeco). Na pocet reklam ovSem
pripada pestiej$i smés motivi a zpracovani. Pfi hodnoceni vyuzivame stejné parametry
jako u Svétozoru 1928, viz vySe. V naSem seznamu vynechdvame ta Cisla, kde reklama

s nami zkoumanou tematikou nebyla nalezena (je jich ptekvapivé vicero).

O<
(98]

Str. 55

Ambex ,,[Lé¢1 kasel na ex* (pozn.: rymy a hratky s jazykem objevujeme prekvapive
spise v reklamach z roku 2008, piestoze na zakladé€ obecné predstavy lze oCekavat opak,
jak zminuje Kiizek: ,,Mezi nasi neodbornou vetejnosti proste zije utkvéld predstava, ze

slogan se mé rymovat. Kofeny této zaliby tkvi mozna jesté v dobach prvni republiky,
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kdy pted kazdym kolonidlem byla cerna tabule a na ni verSotepecké pokusy majitele.*
(Ktizek, 2008: 135).

Formatem reklamy je sdéleni, cile je informovat. Reklama je znackova, vyuziva
racionalnich apelt:

Dvojnéasobna sila ambroxolu proti kasli, zahlenéni, podpora vykaslavani

Ptijemny zptisob podani, tableta se rozpusti v lahodny napoj.

Reklama neni heslovitd, vyuziva celé véty.

Obrazek tuby s pilulkami a sklenici vody, na ptl strany, dominuje obraz, nakres krku a
t&la ¢lovéka, kudy 1ék pisobi. Cervena barva jako negativni, modré pozitivni. Objevuje
se upfesnéni pro spotiebitele: 1¢k k vnitinimu uziti. Ctéte pozorné piibalovou informaci
(setkavame se s oznatenim informace, letak, material..) Zadejte ve své 1ékarng.

Od Walmarku, ale zahrani¢ni plivod neni prezentovan. Pro vice informaci je dostupna
bezplatnd infolinka. Reklama je jedina svého druhu v ¢isle, konkuruji ji tak jen reklamy
na jiné zbozi. Umisténa je na spodni poloving strany, viditeln¢ oznacené slovy,,placena
inzerce®. Takto pfimé vyjadieni komercniho sdéleni u Svétozoru nenachézime, jedna-li
se o reklamy mezi ¢lanky. Je otdzkou, jaka je o¢ekdvand medialni gramotnost
konzumenta a jeho schopnost reklamu rozpoznat — ¢i nutnost viditelné¢ komer¢ni sd€leni

oznacit.

O(
B

Str. 17

»Omezte koufeni s pfipravky Nicorette. Pak pfestaiite uplné.*

Je patrnd snaha neprezentovat se jako podpiirce zavislosti. Substitu¢ni vyrobek slouZzi
k omezeni kouteni, které by si ale zdkaznik nemél péstovat. Jde o znackovou reklamu,
jejim cilem je informovat. Vyuziva emotivnich apeli — touhy po ukonceni zavislosti,
lakadlem chuti, nepracuje s raciondlnim vysvétlenim napt. chemickych Gc¢inka latky

v téle. Formatem reklamy je sdéleni. Reklama zdiirazituje ovoce coby symbol zdravi.
Zvykacka Nicorette (r) Freshfruit Gum plna ovocné chuti. Zde se lze viimnout umisténi
registraéni znamky u nazvu vyrobku, jevu v moderni dobé bézného natolik, ze mu jiz
dale v praci neni vénovana pozornost. V roce 1928 se tyto znacky v tiskové reklamé
vetSinove nevyuzivaji, napt. Acylpyrin ovSem registrovanou znackou samoziejmeé je.
Reklama dale obsahuje slogan ,,Za kazdou z cigaret je tu Nicorette.*

Grafickym vyjadfenim je obrazek hromady ovoce, uprostied baleni a volné zvykacky.
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Zminény jsou nutné dodatky: Reklama na 1ék. P¥ipravek obsahuje nikotin. Ctéte
pozorné piibalovou informaci.

Nechybi stru¢né info k davkovani a pouzivani a vyzva ,,Porad’te se s 1¢kafem nebo
lékarnikem*. Neni pracovano s anglickym piivodem lé¢iva, vyrobcem je Johnson &

Johnson.

Str. 23

Dercos Aminexil SP94

Znackova informativni reklama. Formatem je sdéleni. Reklama na piipravek proti
vypadavani vlast. Obsahuje obrazek muze a kofinkt vlast, stejny styl jako pozdéji u
reklamy se Zenou (€. 15, pfiloha Kize)., zde ale chybi vysvétleni diivoda vypadévani (u
Zeny hormony, ndmaha, stres atd.) Apely jsou zde pouzity spiSe emotivni, muzska
plesatost predstavena fesitelna, ale bez uvedeni racionalnich diivodi mimo ,,odbornosti*
dokladané velmi podrobnym nakresem kotinku a odkazy na vyzkum a vzorek zkoumani
(pouze vSak miniaturnim pismem na boku, Gpln€ mimo ,,zlaty fez*, kam nepadne oko
&tenate). Nechybi obrazek Samponu. Vyrobek je ligen jako ,,Cislo 1 v Evropé“ a je
patentovan. Jde o prvni celostrankovou reklamu v ro¢niku na nami sledované téma.
Pivod vyrobku neni zminén, piestoze jde o vyznamnou francouzskou zna¢ku Vichy. Na
vymezeni se a jednoznac¢nost neni v reklamé pfili§ dbano, k cemuz pfispiva i
zamé&nitelny nadzev vyrobku (aminexil je chemicky obecné Ui€inna slozka, vyuZivand i u
jinych vyrobcil). Obraz prevlada nad textem (nadale v této kapitole zmifime jen opacné

ptipady).

Str. 97
Nicorette Freshfruit Gum
Viz C. 4., str. 17

O(
O

Str. 80

Swissdent

vvvvv

image. Pracuje spiSe s emotivnimi apely jako je luxus a exkluzivita. Tomu odpovida i

celostrankova velikost s mnoha obrazovymi materidly, ale presto ladéni reklamy pracuje
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s dostatkem volného prostoru (podobné jako napft. tiskové reklamy na hodinky, stojici
ve stfedu uprostied volného prostoru). Ke zdravotnictvi sméruje vyrobek zminka o
vyvoji zbozi Iékafem a nazev vyrobce Profimed, v jehoz prodejnach je zbozi k dostani.
Oproti Svétozoru je zubni pasta povysena do kategorie prestizniho zbozi, zaujima
vyraznéjsi prostor a naznacuje, Ze i takovéto zbozi miize byt ,,soucasti zivotniho stylu®.
Svycarsky ptivod vyrobkii je sice obsazen v samotném nazvu, dale viak jiz zdiiraznén

neni.

C. 10

Str. 57 a 59.

Supradyn

Nachazime zde reklamu, vyuzivajici mechanismu upoutani pozornosti na stran¢ jedné a
vysvétleni na strané nasledujici. Nejprve nachdzime na str. 57 vpravo sloupek s
obrazkem slunicka a oroseného okna - slogan ,,Kazdy den je Supra den*. Nic vic.

Ob stranku pak nasleduje samotna reklama:

Celostrankova velikost Zena pod deStnikem se usmiva. Vyrobek Supradyn pochézi od
spol. Bayer, piivod zdlraznén neni. Jde o tablety pro imunitu a energii, ,,vice nez
komplexni multivitamin®, vitaminy B, dodavajici energii, vitaminy C a imunitu.

Pouzit je slogan ,,Nechte svou vnitini energii zazatit. UZivejte si kazdy Supra den., coz
je slovni hticka (s pon¢kud nésilné dodanou pointou — jazykova troven se zda byti nizsi
nenez u Svétozoru). .

Nechybi informace: Zadejte ve své 1ékarné. Doplnék stravy. Doporudené davkovéani a
smérovani na odbornika v t€hotenstvi a pfi kojeni.

Celkové reklama pracuje s cilem informovat, formatem je sd€leni, ale apely jsou kromé
racionalnich (rozbor sloZeni a vyzdvihnuti obsahu) 1 emotivni — pfirovnani k pocasi,

vyzva ke zlepSeni neurcitych hodnot jako je vnitini energie.
C.11

Str. 69

Zivot jako pFedtim

Sex jako predtim?

Zivot jako predtim!
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Za lehce ,,pfekombinovanym® sloganem se skryva institu¢ni reklama s cilem
informovat. Jejim formatem je sdéleni. Znazornén je par stiedniho véku v posteli,
obleceny, doplnény vyzvou ,,Zapomente na problémy s erekci na cely vikend.*
Reklama nese raciondlni apely, je siln€ vysvétlovaci; kazdy druhy muz po 40 ma
problémy s erekci. Odkazuje na poradu s 1ékafem. Nenabizi konkrétni vyrobek ¢i
sluzbu. Cilem sd¢leni je navstéva webu, kde se zdkaznik dozvi vice. V roce 2008 je jiz
internet béznou soucasti spolecnosti, i tak ale transmedialita ve smyslu pouhého odkazu
z tisku na web neni bézna a tohoto druhu je reklama v Tydnu v roce 2008 jedina.

Z hlediska zastoupeni textu a obrazu je pomér vyrovnany. Leva polovina reklamy je
tvofena obrazkem, prava polovina textem. Vyrobcem je Lilly, americka korporace. Opét

chybi zdlraznéni piivodu.

Str. 83

Odol3dent. Reklama piedstavuje novinku, trojdilnou pracovni hlava zubniho kartacku.
Pouzito srovnani, novy kartacek ma byt ,,chytiejsi* a ptizplsobit se, ,,zasahne obtizné
piistupné partie az 5x 1épe*, nechybi odkaz na vyzkum, i tak je li¢eni pfednosti dosti
neurcité. Srovnani s obyc¢ejnym kartackem je sice nastinéno, ale chybi odkzy na
vyzkum, nelze tedy ovétit. Dominuje obrazovost - obrazek kartacku a detail hlavy.
Reklama je znackova, informativni, formatem je sdé€leni. PouZité apely jsou racionalni —
pfimé srovnani a z né&j plynouci vyhody pfi uZiti. Vyrobce Odol, tedy doméaci znacka,

nijak neprezentuje pivod, nevyzyva ke koupi Odolu namisto zbozi zahrani¢niho.

C.13

Str. 28

Vichy Laboratories Homme Hydra Mag C, ptiklad Iékatské péce o plet’

s charakteristicky komplikovanymi nazvy (to v roce 1928 nenachazime v takové mife).
Reklama je znackova, informativni, pracuje s raciondlnimi apely: testosteron stimuluje
bun&énou aktivitu pleti. Ta si z4d4 kazdy den vice energie. ReSenim je zde 24 hodinova
hydrata¢ni péce. Siln¢€ je zastoupeno zameieni se na obsah: Horc¢ik + vitamin C,
hypoalergenni. K dostani vyhradné v Iékarnach. Ztvarnénim reklamy je obrazek
androgynniho muze a vyrobku s motivem blesku-energie. Francouzsky piivod neni
vyzdviZzen. Po genderové strance sledovana tendence ukazovat muze méné maskulinné,

u reklama na péci o plet’ jsou pouzity vice zensky ptisobici typy muzii (motivem miize
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byt naptiklad jemnot, ale i odhad cilové skupiny, muzska kosmetika jesté v roce 2008
neni tak bézna jako v roce 2014). V reklaméch tohoto druhu sledujeme vysokou
zamenitelnost, neschopnost odlisit se jasné nazvem. Reklama stoji v Cisle osamoceng,
coz zapamatovani podporuje, 1ze pfedpokladat, ze ucinek by byl nizsi v periodiku praveé
typu Svétozor, kde 1é¢ivé prostiedky celkoveé maji mnohem vyssi zastoupeni.
Po jazykové strance nelze mluvit ptimo o cizi feci, spise feci umg¢lé, ,,reklamni,

charakteristické zkratkovitosti a kombinacemi jazykovych zakladu.

Str. 28

Vlozeny letak formatu AS, Wobenzym. Motiv letdku ve Svétozoru zaznamenan nebyl.
Jde o reklamu znackovou, informativni, formétem je zde sdéleni. Lék proti zanétlim,
otokim a poruchdm imunity. Obrazovost je zastoupena piedevsim ponékud abstraktnim
obrazkem kvétiny vyristajici z brazdy v poli, naopak tii strany letaku tvofi Cisté
informacni text o imunité obecné. Grafy, srovnani pied a po. Tradi¢ni 1€k z ptirodnich
zdroj, k vnitfnimu uziti je pfedstaven az nize, kdy uz ¢tenaf zaznamenal hrozbu
sniZzené imunity. Nechybi vyzvy: Peclivé proctéte piibalovou informaci. Lécbu
konzultujte s Iékafem. Reklama obsahuje obrazek baleni a pilulek, zminuje se také o
davkovani a kombinaci, doporuceno k antibiotikiim. Neutraln¢ ladény nerozliSeny 1€k,
pozd¢ji prezentovan v mnoha variantach.

Tento typ reklamy, tedy obecné liceni néjakého problému informacnim sdélovacim
stylem a nésledné ,,nahodné* zminéni vyrobku, jenZ problém fesi, je vhodnou cestou jak
se vyhnout §ifeni strachu a paniky, coz reklamni podminky ze zdkona neumoziuyi.
Pravé v tomto ma tisk silnou pozici, jelikoZ ¢teni textl probihd mnohdy bez hlubsiho

soustfedéni na vymezeni komer¢ni a nekomeréni komunikace.

~

C. 14

Str. 65

Dalsi zastupce reklamy ze sekce ,,Placena inzerce*.

Omefor(r) 3-6-9

Reklama misi emotivni a racionalni apely. Lécivo prezentuje jako ,,Budoucnost pro vase
srdce®. Obrazova slozka tomu odpovida: Piibéh srdce, Cernobilé fotky za sebou, co
srdce prozilo, co pottebuje ted’?, doplnéno malym obrazkem baleni. K tomu racionalni

apel: ,,Dopftejte srdci podporu omega nenasycené mastné kyseliny. Pro zdravi srdce a
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cév a psychického zdravi. Zadejte ve vasi lékarng.* Formatem reklamy je sd&lent, jejim

cilem je informovat. Americky ptivod (spol. Nature’s Bounty) neni zohlednén.

C.15

Str. 64

Reklama blizici se advertorialu. Jak na bolest kloubti a svali? Sloupec na pravé stran¢,
velmi tzky, obecné informuje o dobé&, spéchu, stresu atd. Az ve spodni poloving vlozen
obrazek 1éku Emoxen gel. Ukazuje produkt jako jeden z ptikladd, co pomahé. Obsahuje
akcelerator, rychleji se vstieba a diive pomiize. Proti bolesti kloubd, svald, slach. Proti
zanétu, mentol, chladi, voni. Nachdzime tedy racionalni apely. Reklama je celkové
informativni, jejim formatem je lekce. K dostani v 1ékarné i1 bez ptedpisu. Vyrobcem je
Walmark. Chybi rozebrani obsahu vyrobku.

Motiv vyli¢eni zakaznika jako ¢lovéka v n€jaké krizi, ktery potifebuje pomoc.

C.16

Str. 39

Planujete potomka? Znasobte své Sance diky novince Permen. Dalsi slovni hicka

v nazvu vyrobku: per , z lat. pro + men, angl. muZi, tedy pro muZe. Reklama ma
informacni cil, formatem je sdé€leni, jde o reklamu znackovou.

Ptipravek obsahuje u€inné latky L-arginin a Tribulus, podporujici spermatogenezi,
plodnost, lepsi sexualni kondici, erekci atd. Jde o jasné racionalni apely, diraz je kladen
1 na obsah, zminény G¢inné latky. Prodej je mozny v 1ékarné bez receptu (malicky ndpis:
doplngk stravy).

Zajimavé je ztvarnéni obrazové. Cernobila fotka otce a ditéte, ne ,,nadsamce*
(mimochodem, jedina ¢ernobild reklamni fotografie ve sledovaném ro¢niku Tydnu).
Podrobné dolozeni vysledkli uzivani na zaklad¢ studie, erektilni dysfunkce a potize

s plodnosti — 2 tablety denné po 3 mésice. 73% muzi hlasi zlepSeni. Odkaz na web, ne
nezbytné, spiSe podpora informaci.

Obrazek modré krabicky, odkaz na bezplatnou linku.
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C. 16: Komer¢ni pFiloha ,,KiiZe

Ptiloha je feSena formou vlozeného seSitu, oznaceného jako ,,Dermatologické
minimum®. Zastitu nad piilohou tvoii Ceska dermatologicka spole¢nost CLS JEP,
editorem je Ivan RySavy, odbornym garantem prof. MUDr. Petr Arenberger, DrSc,
MBA. Priloha se prezentuje jako informacni, varujici pfed nemocemi a zdtraznujici
prevenci. Obsahuje napt. obecny rozhovor o kvalité Zivota, informace o akné,
bradavicich, lupénce, atopickém ekzému atd., texty jsou ptes celou stranu, dole prostor
(prouzek) na reklamu, zastoupen jak obraz, tak text, veskeré reklamy zde maji format
sdéleni, jsou znackové a informacni, pficemz vyuzivaji raciondlnich apeld. Jejich

umisténi je ovlivnéno tématy ¢lankti, vhodné fazeni dle kontextu:

Bioderma
Francouzsky vyrobce Laboratorie Dermatologique (ptivod opét nezdiiraznén), motiv
matky s dcerou pfi opalovéani. Doplnéno sloganem ,,Chranite se pfed sluncem?*

Reklama navrhuje feSeni: Vase 1. volba. Exkluzivné v 1ékarnéch.

Micetal gel
Sampon proti luptim s originalnim antimykotikem. Flutrimazol. Protizanétlivé piisobent,
ni¢i pfemnozZené kvasinky. Lék k zevnimu uZiti. Pozorné€ ¢téte piibalovy letdk. O misté

sehnani neni zminka.

Lamisil 1x Revolu¢ni jednorazova 1é¢ba myko6zy nohou.
Dtraz na obsah: latka Terbinafin. Reklama 1i¢i problémy mykozy, hlavni motiv je
jednoduchost uZiti, netfeba mazat nohy opakovanég. Ptipravek vytvaii dlouhodobou

ochranu. Rady jak 1éCit, na co si dat pozor. Velmi informa¢ni charakter (srov. ,,akéni’

logan z dobové TV reklamy: ,,Nad mykdzou zvitézil, kdo pouzil Lamisil).

Dercox Aminexil SP94

Kura proti vypadavani vlast pro zeny. Racionalni apely: Pro vlasy pevné ukotvené a
silngj$i, vlasy maji vétsi objem. Jiz po tfech tydnech pouzivani. Vichy. Zdravi patii i
pokozce.

Miniaturni dodatky psané z boku celostrankové inzerce dole, uvedeno, jaky byl

testovany vzorek Zen, na jehoz zéklad¢ jsou data prezentovana. Nechybi informace o
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prodejni cené a baleni (spise fidky jev obecn€). Vyzva ,,Pozéadejte o radu svého
1¢kéarnika“. Obrazek hlavy zeny, uvnitf model ukotveného kofinku vlasu s napisem, ze
je tteba pii 1éCbe cilit praveé na kotinek. Reklama vyuziva stejnych motivi jako v €. 4 na

str. 23, kde je vSak cilena na muze.

V zavéru piilohy je pod&kovani: Ceska dermatologicka spole¢nost dékuje Tydnu za
»podporu vetejné osvéty*, hned vedle textu jsou prezentovani partneii La Roche-Posay

a Novartis jako velikani ve farmacii.

C.18

Str. 21

Hydra Energetic Turbo Booster

Reklama na kosmeticky vyrobek, pro srovnani ji uvadime: ukazuje, jak v oblasti
kosmetiky panuje vétsi volnost. Spole¢nost L' Oréal predklada znackovou reklamu
s presvédCovacim / informac¢nim cilem, formatem je zde asociace. VyuZito je
reklamnich apelti emotivnich, pfedev§im je naznaceno, ze uzitim vyrobku se
zakaznikovi usnadni Zivot plny zdbavy a vecirkl. To doklada Matthew Fox, herec,
znazornény v této celostrankové reklamé:,,Rad Ziji naplno, ale nesnaSim tézka ranni
vstavani. Moje feSeni?*

Dolni polovina strany obsahuje sd¢leni:

Nemastné sloZeni s vitaminem C, hydrata¢ni gel pro ,,nastartovani pleti*. Jednejte!
Dtraz na obsah tak neni pfilis silny.

Zajimavosti je, Ze u této reklamy je nabizena telefonni linka pro dal$i konzultace, jasné
se pfitom uvadi, Ze cena za hovor je zavisla na operatorovi, neni tedy zdarma. Jde o
jediny vyskyt kontaktni linky, za niz zdkaznik musi platit, mezi nami studovanymi

reklamami.

Str. 103

Folixil

Znackova reklama na piipravek proti padéani vlasti. Formatem je sdé€leni, cil je
informovat. Genderova orientace na muzské zakazniky. Téma rozboru - Pro¢ muzim
vypadavaji vlasy? Vyobrazena je zde muzska hlava, pfemysli - bublina, v ni nakres

kotinku vlasu. Dlraz na vysvétlovani principu funkce - anti DHT systém, zabranuje
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pfemeéné testosteronu na dihydrotestosteron v kiizi hlavy: vlasy pak nepadaji. Az nyni
nachdzime kladeny diraz na ptirodni ptivod vyrobku (srov. s vinou Bio produkti).

Vyrobcem je Walmark.

C.22

Str. 45

Garnier Fructis

Reklama na Sampon, vyuziva sezénnosti — kona se mistrovstvi Evropy v kopané,
reklama ladéna do fotbalového stylu. Uto¢na sestava proti lupam. Garnier fructis - lupy
nemaji Sanci. Motiv hiisté a na ném stoji v utoc¢né pozici trojice lahvicek Samponu,
zelend barva ladi s hii§tém. Reklama je znackova, spiSe informativni, ale nese i1 prvky
cile ptesvédcit. Zaroven dopliiuje image znacky o reakci na aktualni déni. Formatem je
sd¢leni, ale s prvky humoru (lahvicky Samponu coby fotbalisté). Francouzsky pivod
neni zohlednén (nabizela by se varianta napt. s francouzskymi dresy), coZ je vzhledem
k faktu, Ze ve sportu hraje silnou roli vlastenectvi, pochopitelné.

Nechybi ani obecnéjsi slogan: Garnier — Pecuj o sebe

C.26

Str. 55

Canesten

Reklama na 1€k proti plisnim. Informacni cil reklamy, ta je znackova, pracuje

s racionalnimi apely, v obrazové ¢asti je prvek humoru — mimo fotky baleni a tuby
vidime obrazek nohou, které jsou drbany rukama, vylézajicima z nohavic-, jinak
prevlada format sdéleni.

Svédi? Pali? Namazat jednou nestaci. Proti plisnim jediné ditkladné! Uvedené slogany
vychézi z prezentace plisn¢ jako vytrvalé nepiijemné potize, coz podporuje textova Cast,
pfinasejici informace o plivodu plisni. Reklama pracuje i s pohodlnosti aplikace
piipravku, lze si vybrat: krém pudr, roztok, to vSe slibuje troji ucinek proti plisni nohou,
odstranéni plisn¢, mikrobii, bakterii.

Je zminéna ucinnd latka Clotrimazolum, duraz je kladen na obsah. Nechybi vyzvy a
povinné informace: Ctéte pozorné ptibalovy letak. Lék k vné&j§imu uziti. K dostani

v lékarné.
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C.28

Str. 25

Aspirin - celostrankova znackova reklama, podporujici image (s vyuzitim tradi¢ni
zelené barvy), format humoru — nadsazka ve ztvarnéni 1éku ve pojeni s fyzickou silou:
pilulky spojené ty¢i, motiv ¢inky. LEk je ,,Silnéj$i nez bolest.* Reklama struc¢né shrnuje,
ze lidi pfemtZe bolest, bolest je ale pfemozena Aspirinem, jde o ,,nejpouzivanéjsi 1ék
proti bolesti na celém svété. Nechybi informace: vnitini uZiti, ptibalovy letak.

Objevuje se prvek tradice: Bayer — kvalita provéfena ¢asem. 1899. Motiv odkazu

k dlouhodobosti vyrobce je ptekvapiveé velmi tidky.

C. 30

Str. 76
Canesten

Viz str. 55

(@

.32

Str. 33

Aspirin.

Celostrankové znackova reklama, ladéni do zelené barvy. Format sdéleni, racionalni
apely. Cil informovat, ale také podpofit image. Mnoho bolesti, jeden 1ék. Hlava, zada,
klouby, svaly... vzdy jedna vyloupnuta tableta z plata v obrazku. Motiv univerzality a

tradice, viz vyse, str. 25.
C.38

Str. 49

Proenzi 3

Znackové informacni reklama, racionélni apely (zbaveni se bolesti). Formatem reklamy

je sdéleni. Sledujeme vliv sezoénnosti, v druhé poloviné roku se vice objevuje ,,darkové*
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zbozi, Proenzi byl v televizi propagovan v souvislosti s Vanocemi. Motiv feSeni
problému: ,,Sportujete, jezdite na kole... ale klouby vam to nedovoli?*

Fotografie bézce bez hlavy, vylieni, co je to bolest a jak plisobi na télo. Povidani o
chrupavce a zménach po 40. roce Zivota.

Diiraz kladen na obsah: 3 U¢inné latky, péce, ochrana, budovani divéry znacky jako
»specialisty na kloubni vyzivu“. Obraz kvantitativné prevlada nad textem, ale hraje
mensi roli — jen zachycuje baleni a na ném nacrt kolena. Dopliiujici slogan ,,Proc¢
Proenzi — pohyb bez bolesti.*

Bezplatna linka (obvyklé, vyrobcem je Walmark), schvaleno MZ CR jako doplnék.

stravy.

C.39

Str. 53

Prostenal s Perfect Complexem

Znackové informativni reklama, spiSe emotivni apely. Slogan ,,Pronésledu;ji vas potiZe
s moc¢enim na kazdém kroku?“ Dominuje obraz nad textem, potiZe s prostatou jsou
velmi osobni téma, text se tak omezuje na minimum. V obrazové rovin€ nalézdme
format humoru: fotografie muze na lavicce, vedle sedi pisoar.

Chybi podrobnéjsi vysvétleni funkce nebo obsah piipravku, omezeno na ,,Pro spravnou
funkci moc€ového Ustroji a prostaty* a ,,S Prostenalem plyne Zivot normalné*

Dostupné v 1ékarn€ jako doplnék stravy.

C. 40

Str. 19

Emoxen gel napronexum

Znackova reklama s informacnim cilem, pracuje s raciondlnimi apely: Silny
protizanétlivy ucinek, rychle proniké do tkané ke zdroji bolest, mentol chladi a
znecitlivuje. Proti bolesti svali, kloubti, revmatu, otokim. Dominuje ¢ervena a bila
(¢asté kdyz je motivem bolest, respektive zbaveni se ji). Obraz celkové pievlada nad
textem. Formatem je sdéleni.

Slogan ,,Chytie proti bolesti... s Emoxenem.*
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Informace: Lék k zevnimu pouziti, odkaz na ptibalovy letdk, neni zminéno misto
sehnani 1éku. Upozornéni na novou gramaz: nyni navic i ve 100g baleni.

v

Vyrobcem je Walmark, nej¢astéjsi inzerent v Tydnu.

C. 41

Str. 45

innéov

Ptipravek proti padani vlast. Znackova reklama, raciondlni apely, dliraz na podrobné
vysvétleni uc¢inkti. Odkazy na vyzkum, po 8 tydnech méné padaji vlasy, po 16 + 14%
vlasti na cm ¢tvere¢ni. Doplnéno fotografiemi ,,pted a po®, velmi podrobné
vysvétlovani, pfistroj trichoscan. Celkové ladéni do ¢erné barvy, Obrazek: obal a
pilulky, dale hlava muze s médnim u¢esem. Pomér textu a obrazu je vyrovnany.
Vyrobek je uréen pouze pro muze (motiv vlastni fady vyrobkl, muzi se nemusi citit
divné, ze by uzivali ,,Zenské véci®), jen v 1€karn¢, jde o nutri¢ni doplnék.

Reklama zminuje vyjimecné vyrobee, zde vSak ano, jde o Nestlé a L'Oréal , jeZ se
spojili, aby predstavili nejvyssi moznou kvalitu.

Zajimavy je nazev vyrobku, jenz je uveden v reklamé s malym pocate¢nim pismenem.

Str. 55

Proenzi Hyal

Znackova informacni reklama, formatem je sdéleni. Vyuziva racionalnich apelt:

Vrzou klouby? Promazte je! Obrazek olejnicky, vysvétleni neduhti kvili tfeni (kyselina
hyaluronova jako mazadlo). Obraz celkové dominuje nad textem.

Vyrabi Walmark jako doplnék stravy (povoleno MZ CR), nechybi bezplatna linka.

Str. 77

Omefor 3-6-9

Znackova reklama, pfesvédCovaci, formatem je ptibeh, emociondlni apely — ztotoznéni
se s hrdinou textu. Koncepce: ,,Co byste si vyslechli, kdyby vase srdce umélo mluvit?*
— zpoveéd’ managera, diiraz na doporuceni ptatel, velmi dlouhy sloupec textu, maly
obrazek vyrobku tplné€ dole, do t¢ doby charakter ¢lanku, osobniho liceni, ndznak

advertorialu.
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Dominuje jasné text. V druhé poloviné textu po doporuceni nasleduje vycet uc¢innych

slozek, diiraz na obsah — mastné kyseliny, napomahajici k ochrané srdce.

C.43

Str. 39

Totalni endoprotézy Braun.

Znackova reklama, informacni cil. Formatem je asociace. Fotka kiesla, slogany ,,50.000
lidi miize opét vstat ze zidle.“ A ,,Vase zdravi, vase bezpeci, vase volba.*

Textovy minimalismus, obrazovy také. chybi vyobrazeni vyrobku, coz je velmi
vyjimecné, ale pochopitelné vzhledem k charakteru zbozi. Reklama vyuziva
emociondlnich apeld — o zboZi samotném neni fe€eno nic, pracuje namisto toho s emoci

nad¢je na lepsi zivot.

C. 45

Nalézame zde ptilohu: Nemoci duse — oproti piiloze ,,Kize* mnohem méné reklam,
chybi obecnéjsi kontext, povazovat ¢tenafe za potencialné dusevné nemocné je méne
vhodné, nez u nich ptredpokladat kozni problémy.

Opét je vlozen sesit, projekt zastituje Ceské psychiatricka spole¢nost, garantem je prof.
MUDir. Jifi Raboch. VétSinu piilohy tvoii obecné informace nekomercéniho charakteru,

napf. z déjin domaci psychiatrie. Oproti priloze ,,Kze* jsou strany Cislovany.
y y

Str. 7

Reklamni kampan VZP: zdravy zivotni styl, pojiStovna nabizi penize na odvykani si
koufeni. Reklama je instituéni, ale s prvky vSeobecné — celospolecenské téma a snaha
resit je. Cilem je pfesvédcit (o vhodnosti piestat koufit neni tieba informovat, jde o
obecné znamy fakt, zde navic neni podpofen novymi poznatky ¢i souvislostmi).
Prevlada text. Formatem je sdéleni, jde spiSe o oznameni, apelem je zde racionalni
snaha usetfit. Nechybi infolinka. Pozn. infolinka obecné hraje roli v tisku, kde je ¢as
jedna ¢&isla vnimat, jednak moznost rovnou &islo vytogit. Clovék obvykle éte v prostiedi,
kde je dostupny telefon.Srov. Outdoorovéa reklama vedle cyklostezky.

Reklamu zde v seznamu jmenujeme jako ukazku spojeni vSeobecnosti a znacky,

pfestoze neni z hlediska vybéru vzorktl pro nasi praci typicka.
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Str. 15

Inovo — poprvé v CR, diraz kladen na ,,novost. Informaéni cil znackové reklamy,
formatem je sd€leni. Velmi podrobna textova reklama, proto jiz v ivodu nalézdme
prohlédseni: ,,Pfecteni zabere dvé minuty vaseho Casu.. a zlepsi cely vas zivot.*
Zakaznikim poslouzi telefonni linka. Silny diraz je kladen na vysvétleni uc¢inkt a
obsah - jde o kloubni preparaty ve formé¢ tablet, velmi podrobné je psano o kazdé z péti
ucinnych slozek. Reklama tedy pouziva racionalni apely.

Diiraz je kladen na ptvod, ,,kanadska kvalita“.

C.47

Str. 89

Waterpik Ultra Cordless

,Fitness pro vase dasn¢®, 1. ustni sprcha, prodejcem Profimed, vyrabi Perla Pharmacy
(USA). Zatizeni bojuje proti biofilmu na zubech, podporuje zdravi dasni. Dominuje
obraz. Jde o znaCkovou reklamu s informac¢nim cilem. Formatem je sdéleni. Reklama
vyuziva racionalnich apelii. Vyrobek ptimo neléci, jen zdravi podporuje. Opak lze sotva
prokazat, prodejce tak nema piili$ tézkou situaci, zafizeni se vice blizi zubnimu

kartacku nez pasté (odpada feSeni ti¢innych sloZek atd.).

Str. 37

Pro srovnani s reklamou ze svéta kosmetiky uvadime:

Voda po holeni Gillette , opatienou sloganem ,,Zaposlouchejte se do vasich smysli“.
Reklama podporuje image, je znackova, formatem je sdéleni, pracuje s emo¢nimi apely.
Nemusi nic vysvétlovat, stejné€ jako dalsi dveé niZze uvedené reklamy na kosmetické

produkty:

C. 48

Str. 33
Ferre Aqua Aerum, Luce Mediterranea — bez informaci o detailech, jen image, obraz

scenérie a napis. Jde o parfém.

C.50
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Str. 83

Gillette Fusion Power, obrazem vyrobek propaguji celebrity v oblecich, Roger
Federer, Thierry Henry a Tiger Woods, sportovci, profesionalové. Stoji na zemékouli.
Orientace na podporu image, minimum textu. Kosmetické produkty si snaze vytvari
oblibu zaloZenou na znacce a jeji image samotné — prvek diveéryhodnosti a spolehlivost,
silny u 1é¢iv, zde nevystupuje do popiedi. To samo o sob¢ indikuje vyuziti celebrit ze

svéta popkultury namisto odbornik.

C.52

Str. 103

Novy FlexCare Sonic Toothbrush

Zubni kartacek, novinka. Znackova informacni reklama, formatem je sdéleni. Reklama
vyuziva racionalnich apeli, napt.: , klinicky ovéfeno®, prodejcem je Profimed,
vyrobcem nizozemska spole¢nost Phillips. Pfevlada orientace na obraz, pficemz barvy
jsou bilo-modré: ¢asta kombinace u zbozi, které neni ptimo Iékatské, ale odkazuje na
autoritu 1ékarstvi a apeluje na zdravi obecné, odkaz na studie a dolozeni vysledkd,
kartacek zuby nejen Cisti, ale i zarué¢i zdravi. Doporuceni zubniho 1ékate jako zdroje

dal$ich informaci.

3. Komparace funk¢nich principi obou obdobi

V této kapitole se jiz zamétujeme na utiidéni ziskanych dat a nalezeni
podobnosti ¢i odliSnosti. V nasi praci pfistupujeme k reklamam v dobovém tisku jako
k historickym pramentiim, na néZ nahlizime kriticky, snazime se je pochopit a
interpretovat. Pfitom musime mit stale na paméti srovnani se sou¢asnou odbornou
literaturou a ptevladajicimi teoriemi. Popsané jevy tedy zdiivodnujeme, nespokojime se
s pouhym vyctem, jakkoliv zajimavé se ukdzky dobovych reklam, uvedenych

v seznamu podle periodika v 2. kapitole nasi prace mohou zdat.
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Zakladni srovnani se odehrava na roviné reklamy coby odrazu doby, urcitého
zrcadla tehdejsi spolecnosti. Téma reklam respektive specializace v nami zkoumaném
sektoru leccos napovida o preferencich dané spolecnosti, vzhledem k tomu, ze nami
studované tituly nepovazujeme za doménu néjaké subkultury, ale naopak spolec¢nosti
vétsinove, kterd kromeé urcitého obohaceni o informace ¢asopisy vyhledava také
z diivodu pobaveni se. V tomto ohledu ndm reklamy nastini, jaké novinky jiz ve
sledované dob¢ byly dostupné a propagované, komu je reklama na konkrétni zbozi a
sluzby urc¢ena — to naznaci sociologické rysy ve spolec¢nosti. Obecné¢ tak ziskavame
nahled na kazdodennost obyvatelstva. Odraz doby je tak jednim ze sledovanych

aspektt, sestavitelnym indukénim piistupem k dostupnym vzorkim.

Némi urcend periodizace neni samoziejmé uplnd a postradd zhodnoceni obdobi
mezi jednotlivymi érami, o to viditelnéji vSak mizeme vymezit nalezené rozdily.
Zajimavym srovnanim zde také muze byt fakt, Ze sledujeme obdobi hospodaiské
konjunktury 1925-1929, kam spad4 nas roénik 1928, a na druhé strané prostiedi Ceské

republiky v obdobi vrcholici celosvétové financni krize.

Nestudujeme pouze obsah reklam, ale samoziejmé také jejich formu. I zde
nachazime velky prostor pro komparaci, zejména s ohledem na zastoupeni obrazovosti

¢1 textovosti v ramcei vyvoje komeréni komunikace po sou€asnost jako takové.

Nejprve shriime principy z prvniho sledované¢ho obdobi, tedy Svétozoru v roce
1928, nasledné pfipojme poznatky z Tydne 2008. Poté rozebereme vzajemné

podobnosti, odliSnosti a pokusime se stanovit vyplyvajici trendy z pohledu historického

vyvoje.

Svétozor 1928 — charakter zkoumanych vzorki

Vsechny reklamy ve Svétozoru se zamétuji na konkrétni znacku, nesetkdme se
s reklamou, kde by jméno firmy chybélo. Mizeme tak hovofit o dominanci znackové
reklamy. To se jevi s ohledem na dobu a jeji podnikatelské moznosti jako samoziejmé,
ale napiiklad srovnani se socialistickym Ceskoslovenskem by naznacilo, Ze o natolik

samoziejmy fakt nejde (potieba dostat mezi lid vydobytky planovaného hospodatstvi,
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reklamy ve stylu ,,Jezte esnek, je zdravy* apod. ) a produkty mohou byt propagovany
bez ohledu na konkrétniho vyrobce.

Znacka muze stat sama o sob¢ bez uvedeni vyrobku, k tomu postupné ve snaze
posilit vlastni image i se pfipomenout zakazniktim piistupuji napi. Fr. Prochazka nebo

Chlorodont. Propaguji pfitom spiSe obecné hodnoty.

Pouzitym formatem reklam je nejcastéji prosté sdéleni, zejména u textove
dominantnich, jichz je vétSina. Typickymi pfedstaviteli jsou reklamy na Pebeco,
Chlorodont, La Reine des Crémes nebo boby Fuca ¢i pilulky Orientales Katie. Plati, ze
¢im mensi rozmér reklamy, tim prostsi vyjadieni informace. Jiné druhy formatu jsou
vzacné&j$i, nalezneme vSak zejména asociace, vyuzité u reklam na Khasanu, Formamint
nebo Armand. U Armandu a v posledni fazi reklam v ro¢niku také u Bersonu lze hovofit
o naznacich ptibehu, format pracuje s konkrétni zivotni situaci, kterou ke zdarnému
konic dovede pritomnost zbozi (¢i v ptipadé Armandu operuje s predstavou zakaznice
v prodejné). Zastoupen je i format zabavy, konkrétné v reklamé na thé Mariatherma,

kde je komer¢ni sdéleni zapracovano do humorného kresleného obrazku s pointou.

Z hlediska vyuzitych reklamnich apelii nalézame oba typy. Racionélni je
Castgjsi, Iépe vyhovuje formatu sdéleni. Nalezneme jej zejména u reklam na Pebeco,
Chlorodont, Sanatogen ¢i Sollux Hanau. Zaznamenavame i pfipady kombinovani obou
typd, tak je tomu napi. u Formamintu, ktery praci s emocemi vytvari poptavku, aby pak
poskytl racionalné zdiivodnénou nabidku. Pfevazujici emotivni apely nalézame u
podpatkli Berson (podpatek je stale licen jako nutnost, chybi vSak jakkoliv podloZena
informace, pro¢ tomu tak je, pfitom se nabizi napt. anatomické zdivodnéni) nebo u
moddnich znacek Khasana a Elida. U jinych reklam vSak o apelech prakticky v pravém
slova smyslu hovofit nelze, jde spiSe o prosté oznameni, napt. Pebeco piinasi informaci

bez vétsi snahy ptsobit na rozhodovaci procesy zakaznika, jen zvySuje jeho znalost.

ey oo

jsou prodavany v lékarné a nalezitosti ke zdravotn€ prospésnému zbozi si pomahaji
Casto kromé informacniho cile reklamy — jenz naprosto pievlada v celém roéniku — cili
na posileni vlastni image. Nalezneme i Clowetv dalsi typ reklamnich cilii: podporu
dal§iho marketingového Usili, a to u zna¢ky Armand, pracujici s prvkem kuponu piimo

v reklamé, vyuZitelného pii nakupu. PfesvédCovaci cil neni vyznamnéji zastoupen,
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vyjimku by ptedstavovaly napiiklad reklamy Bersonu a Aspirinu, ujistujici zdkazniky,

ze nema smysl kupovat padélky.

Ve Svétozoru se prilis neprojevuje vliv sezonnosti na volbu reklam, z téch, co se
ro¢nim obdobim a svatky apod. fidi, jmenujme Chlorodont, doporucujici v letni sezéné
zboZi turistl a cestovatelim, nebo Khasanu, prezentujici nékteré zbozi jako vhodny

vano¢ni darek. S motivem jara a nutnosti byt fit pracuje i thé Mariatherma.

Reklamy jsou ve vétsing piipadd ur€eny jak muzim, tak Zenam, samoziejmé
opacné je tomu pokud je zbozi charakterem vlastni danému pohlavi — zde Zzenskému.
Zena je obecné vyobrazena v reklamé mnohem &ast&ji neZ muz, ten je zachycen bud’ se
zenou (Khasana) nebo ve spolecnosti (Formamint). Vyjimku tvoii muZz coby autorita u
Aspirinu a humorné nakresleni panové u thé Mariatherma. Muz jako koncovy zdkaznik
s produktem ale vyobrazen neni. Ryze muzské zdravi ¢i krasa zde nemaji misto. Zbozi
bézné spotieby, slouzici jako vybaveni Iékarnicek ¢i pfedpokladané v domacnosti je
propagovano genderove neurcite, piestoze hlavnim zivitelem domacnosti je muz, nakup
obstara Casto zena. Zatimco v USA byva v reklam¢ Zena nahlizena jako marnotratna,

v Evrop¢ pretrvava nahled na Zenu jako spise spofivou.

VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté asy eské reklamy. Praha: Karolinum, 1999. str. 94.

I to mlZe byt divodem predpokladu, Ze neni zapotiebi u obecné pouzivanych véci cilit
na muze. Pfimé osloveni zakaznik( nalézame také v zenském rod¢: ,, Milostiva... ,,

apod., napt. u

Svétozor je Casopisem velmi kosmopolitnim, pfinasi informace z celého svéta. |
reklamy obsahuji zboZi rozdilného piivodu. Podil zahrani¢niho a domaciho zbozi je
veelku vyrovnany, zboZi z dovozu pochazi z vyspélych zemi. Svycarsko dominuje
v oblasti lazenstvi a zdravotnich pobyta. V reklamé nalezneme silné zastoupeni zbozi
ptvodem z USA, napiiklad Pebeco, Khasana, Sanatogen nebo Armand. Obecné jde o
znacky silné, disponujici rozsahlou reklamou a pfinaSejici nové reklamni postupy.
Zajimavé je, ze ani u jedné reklamy na americké zbozi neni ptivod zdliraziiovan, je-li
vibec zminén. Zastoupena je téz Francie, predevsim v oblasti kosmetiky prodavané
v lékarnach: La Reine des Crémes, Dr. Cléry, Patiz. Pochopitelné nalézdme 1 zboZi

némecké, zde ptivod opét neni uvadén, prestoze jde o kvalitni vyrobky. Némecky ptivod
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maji Chlorodont nebo tfeba Sollux Hanau. Uved'me zde pro srovnani udaje realné
hodnoty dovozu z ,,prestiznich zemi v letech 1924-1929:

USA 5,5%

GB 2,8%

FR 3,4%

(Kosta, 1999: 342)

Z domacich znacek stoji za zminku Fr. Prochdzka, Acylpyrin-Kolin nebo Elida.
Nebyla zaznamenéna zadna reklama na zbozi exotické, z daleké ciziny. Pravé zemé
puvodu je i podle Kotlera ¢asto tim, co ovliviiuje vnimani znacky z pozice zakaznik,
konkrétni zemé mnohdy vzbuzuji pfimo asociace, pojici se s ur¢itym stupném kvality.

(Kotler, 2007: 724)

Vzhledem ke zkoumanému okruhu vyrobku a sluzeb zaznamenavame vysokou
zaménitelnost. Reklamy se nevymezuji piili§ proti obvyklé konkurenci, nenajdeme
reklamu srovnavaci, pfi niZ by byl konkurent pfimo jmenovan. Pfitom konkurence je
béznou soucasti jakéhokoliv trhu, podle Kotlera k ni ,,pati vSechny aktudlni a
potencialni nabidky i nahrazky rivalu a predstavuje to, co by mohl kupujici brat
v uvahu.” (Kotler, 2007: 64). Ptesto autoii reklam ptisobi, jako by tuto skutecnost
vnimali jen malo.

Relativné Casté je vSak varovani pied padélky a napodobeninami, napt. Berson a
Chlorodont. Zaménitelnost je dana 1 podobnym grafickym ztvarnénim a ¢ernobilosti
reklam, barvou vyniknou kvalitni znacky jako Elida nebo Khasana. Ty zaroven
vyuzivaji vétsi plochu, na rozdil od napt. bobli Fuca, omezenych také i na jednu vétu,
vmeéstnanou mezi ¢lanky. Ve snaze nezapadnout mezi ostatnimi se firmy zamétuji i na
budovani vlastni image, opousti tak propagaci zboZi a prezentuji se souvislosti
s obecngj$imi hodnotami, napi. Fr. Prochazka nebo Chlorodont. Nalezené reklamy
obvykle ptisobi na rozhodovaci proces pfimo v moment¢ ¢teni, konzumace zakaznikem.
Zajimavou cestou jde Armand, kdyz ptipravuje zdkaznika na rozpoznani vyrobku az

v prodejné formou vykresleni situace, v niZ znacka vyvstane kupujicimu na mysli.
Se zaménitelnosti souvisi umisténi reklamy. Nejvétsi a ,, luxusni® reklamy jako

Elida se objevuji na zadnich stranach ¢i v ptilohach, jinak reklamy nalézame po celém

Casopise. Jen vyjimecné se objevuji vyrobky stejného druhu na jedné strané, ale v ramci
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daného ¢isla si znacky exkluzivitu nedrzi. Nebyly zaznamenany reklamy téZici z obsahu

¢lankd, pfestoze k tomu na mnoha mistech situace vybizela.

Z hlediska prezentace novinek ¢i naopak tradi¢nich znacek prevladaji reklamy
na jiz zndmé produkty. Se slovem ,,novinka“ ¢i ,,nové* se nesetkdvame. To mlze
souviset i hodnotami tehdejsi spolecnosti, zastaravani véci probihalo pfece jen
v pomalej$im cyklu. Nové zbozi se objevuje spiSe ve smyslu rozsifeni fady stavajiciho,
toto plati u Chlorodontu nebo tieba Khasany. Piiblizeni nové varianty produktu rozebira

mimo jinych také Vysekalova (Vysekalova, 2007: 175).

Reklamy jsou podany klasickou formou, tedy ptiznévaji komercni pozadi.
Nenachézime redakéni text spojeny s reklamou, komerénost neni brana jako nic
Spatného. Na pomezi mize stat thé Mariatherma, propagované formou humorné kresby
od stejného autora, jenz ilustroval redakci tvofené humorné vsuvky. I zde ale podobnost

s vtipem ma spiSe upoutat nez zatajit reklamni sdéleni.

Reklamy na 1é¢iva a souvisejici vyrobky ¢i sluzby obvykle pracuji
s vysvétlenim, popt. seznamenim zdkaznika s obsahem, slozenim apod. Ve Svétozoru
nalezneme podrobnéjsi vyklad mén¢ neZ v poloviné pfipadli nami sledovanych
reklam. Takto funguji reklamy na Formamint nebo stroje Sollux Hanau. Jinak se o
nemocich a zdravotnich potiZich a konkrétnimu boji proti nim pfili§ nedozvidame.

Reklamy ve Svétozoru jsou jak textové, tak obrazové. Nejcastéjsi je kombinace
obojiho s lehkym pfevladanim textu. Obrazek slouZzi €astji pro presné znazornéni
produktu, napft. baleni, nez aby navodil atmosféru. Naprosta vétSina reklam ilustraci
vyuziva, barevna podobizna ¢i jiny plakat je vSak vzacny a piislusni ,,luxusnim
celostrankovym reklaméam, napft. Elidé. Bez ilustraci se musi obejit napt, reklama na

boby Fuca.
Reklamy pro posileni divéryhodnosti vyuZzivaji autority, obvykle 1€kate, ale i

jiné osoby, jeZ zboZi pochvali. Ve Svétozoru takto funguji reklamy na Chlorodont,

Formamint nebo Acylpyrin. Nesetkdvame se s odkazy na studie a vyzkumy.
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Co se tyce dostupnosti zbozi, obvykla je zminka o prodeji v Iékarné, vyjimku
ptredstavuje Elektroller, a¢ je prezentovan jako strojek na 1é€bu fady nemoci a neduht,
nalezneme jej v prodejnach elektroniky ¢i drogeriich. PéCe o oblicej je spojena se
zdravim, proto 1ékarna nabizi i propagované krémy apod. Dostupnost piipomina
Pelsmacker, kdyz hovofi o ,,usnadnéni ndkupu® jako procesu, kdy je zakaznik
presvédcen, ze ndkupu nic nebrani. Na vyrobek musi zakaznik narazit (Pelsmacker,

2003: 162)

Reklamy ve Svétozoru nevyuzivaji ptilis slogany a slovni hiicky, nesetkame se
s ver$i. Pokud se slogan objevi, vychazi spiSe nez ze zkratky a neottelého ptirovnani
z véenych charakteristik zboZi, napftiklad ,,3 dobré véci® u Chlorodontu je spojeno se

sloganem ,,do tietice vSeho dobrého*, odkazujiciho na ptislovi ¢i lidové moudro.

Obecné po jazykové strance pievlada cesky jazyk, nesetkame se se
slovenstinou, piestoze Svétozor vychazi v tehdejiim Ceskoslovensku. Chybi cizi jazyky
mimo nazev vyrobk, i tam jde ale spiSe o sloZeniny slov riznych jazykovych ptivodii

nez o cizi vyrazy jako takové.

Z hlediska podminek tehdejsi reklamy po pravni strance ¢i regulace
nenachazime pochybeni, ¢asopis je na vysoké Urovni a lze predpokladat, Ze by nestal o
reklamu uraZlivou, napadajici konkurenci, ¢i podvodnou inzerci. Presto pohledem
soucasné doby nelze prehlédnout vice nez podivné medicinské vyuziti nékterych
vyrobkll — napiiklad Sollux Hanau doporucuje zékaznikiim zahtivani propagovanym
pfistrojem 1 v piipadech, kdy je zvySovani télesné teploty neti¢inné ¢i dokonce silné

Skodlivé (viz str. 744).

Typicka reklama v daném roc¢niku je tedy znackova, s informacnim cilem,
jejim formatem je sdéleni a vyuziva raciondlnich apelii. Je ¢ernobila o velikosti
maximalné % stranky, s kreslenym obrazkem, pfevlada vsak text. Je snadno

zaménitelna, nerozebird obsah latek, ale vénuje pozornost uéinku.
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Tyden 2008 — charakter zkoumanych vzorku

Na tomto misté shrime poznatky o reklamé, vyskytujici se v nami zkoumaném
ro¢niku casopisu. Dodrzime stejné potadi sledovanych jevi jako vySe u Svétozoru

v roce 1928.

V Tydnu pievlada typ reklamy znackové (naprosta vétsina), ale nalezneme 1
reklamu institu¢ni (Lily, ¢. 11, str. 69) a vS§eobecnou (VZP, €. 45, ptiloha Nemoci duse,

str. 7). Jelikoz se nachazime v trznim prostiedi, jde o oekavatelny rys.

Ptevladajicim formatem reklamy je i zde sdéleni, napt. Ambex (€. 3, str. 45).
Nalezneme ale také format lekce, napt. Emoxen gel (C. 15, str. 64). Lekce je vyuzita
tam, kde je prostoro podrobné¢ predstavit néjaky problém, na néjz je nasledné poucenim
nalezeno feSeni. Obvykle jde o vyli¢eni bolesti €1 potiZe, jejich pfi€in a logické
vysvétleni, jak se jim vyhnout. Reklama mé tehdy charakter rady, nevnucuje se, piisobi
spiSe podvédomé. Nalezneme také asociaci, a to napt. u Hydra Energetic Turbo Booster
(¢. 18, str. 21) nebo Totalni endoprotézy Braun (¢. 43, str. 39). Asociace zde ukazuje
Zivotni situaci vylepSenou uZzitim vyrobku. Objevuje se i format humoru, u Garnier
Fructis (€. 22, str. 45). Je otdzkou, nakolik je humor skute¢né¢ pldnovany, a nakolik jde
spiSe o nasilné tlaceni zboZi do komickych situaci ve snaze byt aktudlni. Humorny
prvek sledujeme 1 u Aspirinu (€. 28, str. 25), spiSe nez pobaveni vyvolava ale asmév.
Format humoru se osvédc¢uje tam, kde je tfeba situaci odleh¢it. Toho vyuziva reklama
na Prostenal: spole¢nikem muZe trpiciho poruchami moceni je antropomorfizovany
pisoar (€. 39, str. 53). Omefor 3-6-9 pak vyuziva v reklamé format ptibéhu, jde o
zpoveéd’ managera, ktery si diky vyrobku zlepsil zivot (¢.41, str. 77).

Vyuziti jednotlivych formati je mnohem pestiejSi nezZ u Svétozoru.

Z hlediska apelii se v Tydnu objevily jak reklamy emotivnim, tak racionalni.
Raciondlni pfevladaji, typickou ukazkou je napt. Aspirin (€. 28, str. 25). Racionalita ¢i
emocionalita apeldl nema vliv na stru¢nost ¢i obsahlost, nalézdme vSechny kombinace
uvedenych faktort. Z emotivnich reklam uved’'me naptiklad Endoprotézy Braun (¢. 43,
str. 39). Emoce funguje nejen tam, kde se autorim reklamy nechce zachazet do detailii

v li¢eni funkce apod., ale i tehdy, kdyz reklama nic nového nepotiebuje sdé€lit a pouze
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buduje image. Ocekéavan byl siln€js$i motiv strachu u 1€kl proti ndkazam, ale moderni
marketing zfejm¢ na véc pohlizi jiz jinak: Motiv strachu v reklamni kampani u béznych

1é¢iv neni idedlni, s potizemi napf. s nachlazenim se pocita (Pelsmacker, 2003: 222).

Cilem reklamy je i v Tydnu piedevs§im informovat (vétSina, napt. Odol3dent, €.
11, str. 83), nalezneme i reklamy s cilem posilit image (Swissdent, ¢. 9, str. 80) nebo

presvédcit (Garnier Fructis, €. 22, str. 45).

Sezonnost v Tydnu nachdzime zejména s ohledem na vyskyt ,,darkového* zbozi
v druhé poloviné roku s blizicimi se Vanocemi, napi. Proenzi 3 (€. 38, str. 49). Na
aktudlni déni, Euro 2008, reaguje Fructis — viz vySe. Pfima zminka ¢asti roku ¢i udalosti
v reklaméch ovSem schdzi. Mohlo by se zdat, ze s kazdym ro¢nim obdobim se objevi
nabidky na véci, co lidé vlastné ani nepotiebuji, ale Kotler upozoriwje, ze ,,Marketéri
potieby nevytvareji — potreby existovaly diive nez marketing. Marketéri spolecné

s dalsimi spolecenskymi faktory ovliviiuji prani.* (Kotler, 2007: 62).

Z hlediska vyuziti genderu Tyden nabizi reklamy urcené jak zZenam, tak muzim,
ale i bez urceni. Dercos Aminexil napiiklad rozliSuje reklamu na prakticky stejny
vyrobek podle zamfeni na muZe a Zenu (srov. €. 4, str. 23 a €. 15, pfiloha KiZze).
Muzska role je §irsi neZ v minulosti, nalezneme proto i zdravotné-kosmetické ptipravky
urcené vyhradné muzim, napt. Hydra Mag C (¢.28, str. 13). Principy reklamy se
v takovych ptipadech nelisi od propagace zboZi pro zeny, apely funguji stejné. Ryze
muzskou specialitou jsou pak reklamy na ptipravky pro zlepSeni plodnosti a obecné

erotického Zivota (napf. Lilly, €. 11, str. 69).

K piivodu vyrobkt zde postaci struéné fici, Zze prevladaji ty zahranicni, casto jde
o produkty nadnérodnich korporaci jako je Johnson & Johnson (Nicorette, €. 4, str. 17).
Ptivod je u prestiznich zemi jako Svycarsko nebo Francie vice zdiraziiovan nez u

Svétozoru v roce 1928, a to i vyslovné: ,,kanadska kvalita“ (Inovo, €. 7, str. 15).

Jednoznacnost neni u reklam pfili§ vysoka, nazvy vyrobkl dosti splyvaji.
Obrazové odliSeni také pfili§ nefunguje, naprostd vétSina piipadii zahrnuje vyobrazeni
baleni, obvykle i s pilulkami. Srovnavaci reklama pfitomna neni. Ani barvy nejsou

vyuZity k vyraznéjSimu odliSeni se, bolest je obvykle spojena s Cervenou, odkaz na
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medicinské prosttedi naopak s modrou ¢i zelenou. Srozumitelnost je pfitom velmi
dilezita, jak v konkurenénim prostredi, tak u samotné znacky. Opusténi fady vyrobki

kvali zahlceni neptehlednosti zaznamenal v praxi napt. Haig (Haig, 2006: 241).

S tim souvisi i umisténi reklam, zdkladnim rysem je jejich celkovy niz§i
pomérny pocet. Narazime na ¢isla Tydne, kde reklama s danou tematikou neni zadna.
Obvykle je takové reklame vyhrazeno misto oznacené jako ,,placena inzerce®. Mista
vyskytu reklam jsou stalejsi, coz souvisi i s pevnéjsi obsahovou strukturou ¢asopisu a
planovanou délkou ¢lankl. Vyraznéji vnimame roli kontextu, vrcholici zejména

v ptiloh4ach Kize a Nemoci duse.

Silngji je zastoupen i motiv ,,novinky*, doslovné zminén ¢i velmi silné
propagovan je napiiklad u reklamy na zubni kartacek FlexCare Sonic Toothbrush (€. 52,
str. 103). Motiv tradice neni ptili§ vyuzit, ani tam, kde se obvykle vyskytuje, napt. u
Aspirinu (€. 28, str. 25). Novost je pfedevsim reprezentovana slozitymi nazvy u¢innych
sloZek 1 ndzvy vyrobkil samotnych. Pfes praci s novotvary se nesetkame s natolik
silnym nézvem, aby fungoval jako obecné oznaceni produktu, jak o splynuti znacky

s vyrobkem hovoii Haig (Haig, 2006: 186).

Reklamy nezastiraji komerénost, nejméné napadné prosazuji vlastni znacku ve
zminénych pfilohach Kiize a Nemoci duse (viz vyse). Tam mohou tézit z odborného
textu a ptib&ht, rad, s nimiz mize komeréni sdéleni v idedlnim ptipadé splynout a

prevzit tak presvéd¢ivost odborného ¢lanku.

Podrobnost vykladu a obsah vyrobku jsou velmi roz§ifenym motivem,
reklamy v Tydnu pfedkladaji mnohdy dosti podrobny nédhled do problematiky
jednotlivych nemoci a souvisejicich ucinka propagovanych prostredki véetné nakrest a
fotografii, napt. Dercos Aminexil SP94 a rozbor ristu vlasi ( €. 4, str. 23). Bez
podrobného vysvétleni s mnozstvim odbornych termint se obejdou pouze reklamy
uvedené zde pro srovnani: kosmetické piipravky bez 1é¢ebného ucinku: viné apod.,

napt. Ferre Aqua Aerum (€. 48, str. 33) nebo potieb pro holeni (Gillette, ¢. 50, str. 83).

Reklamy jsou vyrazné obrazové, piestoze text hraje dulezitou roli, v Casopise

plném obrazkl musi reklama na prvni pohled zaujmout pravé obrazem. Pomér obrazu
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a textu tak vychazi ptiznivéji pro obrazovost. VSechny reklamy jsou barevné, vyjimkou
je Cernobilé reklama na Permen (€. 16, str. 39). Vyraznéjsi je zastoupeni obrazl
lidskych bytosti, 1 tam, kde by dfive postacilo zndzornéni vyrobku. Reklama skrze

oblicej ¢loveéka na obrazku Iépe komunikuje i s konzumentem.

Reklama samoziejme vyuziva autorit. Namisto konkrétnich osob jde spiSe o
instituce provadéjici vyzkumy, jejichz vysledky se reklamy ,,ohdni*, napt. Permen (€.
16, str. 39). Podobné autorita védeckého podlozeni faktl ptisobi i jinde. Nesetkdme se

vSak s autoritou rodi¢e coby raddce v propagaci zbozi pro déti.

Dostupnost zboZi je feSena zminkou o dostani v 1€kéarné, to plati v§eobecné
mimo kosmetiku, jiz pouze srovnavame s ndmi zkoumanymi reklamami. VSude je

dodrzena nutnost zminit ptibalovy letak a konzultaci s 1¢karem.

Slogany se objevuji relativné Casto, vyuZzivaji vétsi zkratky a abstrakce nez ve
Svétozoru. Jako ptiklad uved'me ,,50.000 lidi mtze opét vstat ze zidle.” (Protézy Braun,

¢. 43, str. 39). Objevuji se i verSe, napt. ,,Ambex, léci kasel na ex* (C. 3, str. 55).

Po jazykové strance predstavuje nds vzorek vcelku ,,divoké obdobi. Dochazi
k miSeni anglictiny s odbornymi pojmy, tvorbé neologismi a sloZenych jmen obvykle
na zaklad¢ vlastnosti vyrobki, napt. FlexCare Sonic Toothbrush (€. 52, str. 103).
Charakteristicky je vysoky pocet terminti z chemie a mediciny, slozitosti ¢i potencidlem
byt porozumén piesahujici znalosti primérného zdkaznika. Zajimavé je, Ze napiiklad u
vySe zminéného zubniho kartacku piejima jazyk reklamy zptsob zapisu oznaceni (ne
nutné jména ¢i ndzvu) vyrobku se vSemi pocate¢nimi pismeny jako velkymi, coz se

vyskytuje v angli¢ting.

Z hlediska dodrzZeni ¢i poruseni zadkona jsme ve sledovanych reklamach

nezaznamenali Zadné provinéni se ¢i odklon od normy.

Typicka reklama z Tydne 2008 je znackova, s informacnim cilem, formatem je
sdéleni. VyuZziva racionalnich apeld, je barevnd, pracuje s cizim jazykem ¢i odbornymi
terminy. U reklamy pfevlada obraz nad textem, je zaménitelna a velkou pozornost

vénuje obsahu, slozeni.
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3. Komparace funkénich principt obou obdobi

Na zéklad¢ vyse popsanych skute¢nosti se nize pokouSime vymezit spolecné

rysy a odlisnosti véetné vysledovanych trendi.

3.1. Spolecné rysy

Ve Svétozoru 1 v Tydnu napii¢ casem nachazime fadu shodnych znaka. Reklama
na lé¢iva a souvisejici zbozi ¢i sluzby pracuje v prvni fad€ na predstaveni konkrétni
znacky, firmy. V obou pfipadech ptevlada znackova reklama, u Tydne je ovSem vice
dopliiovany ostatnimi druhy. Primérnim cilem reklam v obou periodikach je informovat,
s tim souvisi 1 vyuziti formatu sdéleni a raciondlnich apelti. Racionality Ize Iépe vyuzit
pro kladné hodnoceni konzumentem, jestlize je nas§im cilem informovat. Pokud se
zakaznik s reklamou setka poprvé, musi ziskat potiebné informace o konkrétnich
vyhodach. U 1é¢iv image samo o sobé€ nestaci, jsou na n¢ kladeny vyssi naroky
spolehlivosti a funkénosti nez napiiklad u médy. V ptipad€ obou Casopisi se nedafi
reklamy vyrazngji odlisit, propagované zbozi atd. nespada do pfili§ Sirokého okruhu a
pravé snaha o solidni ptisobeni dle naseho nazoru brani vét§imu experimentovani

s obsahem 1 formou.

3.2. OdliSnosti

Svétozor a Tyden se samoziejmé v pouziti reklama jejich charakteru v lecCems
vyrazné lisi. Dle naSeho ndzoru je tento rozdil podminén vice dobou nez druhem média.
V pribéhu ¢asu se stava samoziejmosti reklama barevna. Zatimco dfive bylo
vyjimecnosti dosahovano barevnosti, v roce 2008 je barva natolik samoziejma, ze
odli$it je se mozné praveé navratem k ¢erné a bilé. Obrazoveé materialy nejsou kreslené,
zastupuje je fotografie, popt. odborné nékresy ¢i studie ,,pod mikroskopem*. U Tydne
nalézame dominanci obraz nad textem, Svétozor je na tom opacné. Obdobi se lisi také
pouzitim jazyka, dfive byla reklama laikovi srozumitelngjsi, obsahovala méné termind.
Zatimco vétsi daraz byl kladen na ucinky ptipravka, v moderni dobé se reklama
zamé&fuje na obsah a seznameni s u¢innymi latkami v produktu. Zde hraje roli i mnohem
pfisnéj8i pravni prostiedi, konkurence ¢ekajici na chybu ¢i zavahéni: zatimco

v minulosti se zdkaznik snaze spokojil s vysvétlenim, Ze néco néjak funguje, moderni
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¢lovek se vice pta, je sebevédoméjSim zdkaznikem a ma vEétsi moznost vybéru prakticky
po celém svéte. Reklamy v moderni dobé také mohou spoléhat na schopnost zakaznika
dohledat si doplitujici iidaje napt. prostfednictvim Internetu. Mnohem vétsi roli tak hraje
transmedialita. Reklamy v Tydnu 2008 jsou oproti t€ém ve Svétozoru 1928 htire
zapamatovatelné, ale zaroven odpovidaji na vice ozazek ze strany zédkaznika. Vyuzivaji
pestiejsi Skaly formath a dovoli si vétsi nadsazku ¢i humor. Reklama se také jevi
vykazovat vétsi snahu o piiblizeni cilové skupin€, nestaci ,,ohlasit“, je tfeba ,,byt

soucasti‘.

4. Shrnuti poznatku

Naésledujici kapitola uzavira nasi praci, stru¢n¢ shrnuje vysledky naseho

vyzkumu a predklada mozny néstin vyvoje.

Vyzkum nam potvrdil odklon od textu k obrazu, stejné tak se naplnilo
o¢ekavani, ze nejcasteéjSim formatem reklamy je sdé€leni a cilem je informovat. Naopak
nebylo potvrzeno ofekavané zastoupeni sezoénnich produktti a reklam na né€, dokonce se
sezonni zboZi Castéji objevilo v titulu z roku 2008. Diiraz na obsah byl zfetelnéji
zaznamenan aZ v dobé moderni, diive pfevladal dliraz na vyli€eni u€inkd, od nichZz si
zakaznici slibuji mnohé - srov. s ,, V tovarndch vyrabime kosmetiku, v obchodech
prodavame nadeji.* (Kotler, 2004: 384)

Vyzkum tak piedstavil nové necekané skutecnosti, které obohacuji nds nahled na
studovanou problematiku. Zaroven naznacil, ze rozdily mezi sledovanymi roky nebyly
nijak zvlast zasadni co do prace s reklamnimi apely, coz napovidd mnoho o uvaZzovani

zakaznik, potazmo obyvatelstva v dané dobé.

Reklama sama o sobé znazorfuje pokrok, vizualizuje moderniho ¢lovéka, jak

poznamenava v textu o reklamé za prvni republiky Manasova (Manasova, 2009).
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4.1. Permanentni rysy komer¢ni komunikace daného sektoru a mozny budouci

VYVOj

Je patrny posun ke stale vétSimu podilu obrazu na tkor textu. Piesto je stale
vyzadovana solidnost a presvédcivost, pred reklamnimi tviirci tedy lezi tikol jak uchovat
stru¢nost vyjadieni a zaroven nepominout o¢ekavané informace. Pomocnikem v tomto
ukolu mtze byt praveé spoluprace mezi jednotlivymi médii (napt. QR kody v tisku,
piresmérovani na Internet k podrobnéjSim informacim). Trh je stale Sirsi a globalné;si,
objevuji se i méné tradi¢ni vyrobci 1éCiv, coz s sebou vzdy nese jistou ostrazitost.

Nelze proto ocekavat cestu zpét od vysvétlovani a rozebirani obsahu k pouhému
liceni u€inkd. Tisk jako médium sldbne, posiluji elektronicka média. To s sebou nese
otazku, zda se vyplati do tiskové reklamy investovat. Navrzeni uspé$né kampané jak tak

jak védou tak uménim (Kotler, 2007: 608).

Lze naopak ocekévat, ze tisk jako tradi¢ni prostfedi nebude farmaceutickym
marketingem opustén, predni producenti jsou velmi silné a bohaté firmy, které ziejmée
ustoji cenové zmény sndze nez jina odvétvi. Farmaceuticky marketing navic predstavuje
silici sféru trhu a s globalizaci a potencidlnimi civiliza¢nimi chorobami nelze ocekévat
zménu tohoto trendu.

Mezi Svétozorem z roku 1928 a Tydnem z roku 2008 leZi propast osmdeséti let,
presto vyvoj neni natolik drasticky a zasadni. V budoucnu musime ocekéavat zkracovani
intervall velkych zmén v medialnim prostfedi. Je nemyslitelné, ze by za dalSich
osmdesat let vySel dobovy Tyden ze srovnani s né¢jakym budoucim ekvivalentem
podobné ,,uspésné* (ve smyslu pokrocilosti a aktudlnosti postupti) jako se to podafilo
Svétozoru (coZ jen potvrdilo, Ze roky protektoratu a komunistického Ceskoslovenska
neznamenaly vhodnou dobu pro rozvoj v dané oblasti). Internetové prostiedi predklada
tak pohodIn¢ informace, Ze zdkaznik ma pied samotnou koupi mnohem vétsi povédomi

o produktu a cenach (Kotler, 2004: 631), coZ nutné¢ méni principy budouci reklamy.
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Zavér:

Cilem této prace bylo piedstavit reklamu na Ié¢iva souvisejici produkty
v obdobi roku 1928 a 2008 v ptislusSnych médiich. Zkoumali jsme tituly Svétozor a
Tyden jako periodika se srovnatelnym publikem a charakteristikou konzumentt
reklamnich obsahi.

Nasim planem bylo vypozorovat na zakladé analyzovanych vzorki specifika
dané reklamy v jednotlivych obdobich, kvalitativné nalezené reklamy zhodnotit a
pohledem na né jako na historické prameny indukovat teoretické poznatky, jez lze
obecné¢ aplikovat na danou dobu a odvétvi. Rysy reklamy v nasi sféfe z4jmu jsme
nasledné srovnali co do shod a rozdilti vyuZitych principti a platnych mechanismt, jak
je v reklamé nachazi soucasna odborna literatura. Vyvstal ndm tak obraz reklamy
v daném sektoru, ovlivnéné jednak dobovymi moznostmi vybranych médii, tak
charakterem doby a ji ptislusejici komer¢ni komunikaci jako takovou. Shrnuli jsme
zpusoby jimiz reklama na lé€iva v tisku pracovala a pracuje, pfiCemz jsme pozornost
vénovali také pohledu do budoucna a Gvaze, jak se miiZze studovany sektor trhu a
reklamy dale vyvijet.

Zam¢fili jsme se pfitom na vnimani vyvoje jak obsahu tak formy reklamy,
véetné hodnoceni inzerentl a pravniho prostfedi. Prace je samoziejmeé jen vysekem
mnoha dostupnych materialii a jejich zhodnoceni, ptedpokladame ale, Ze vysledované
trendy a mechanismy budou mit obecnéjs$i platnost nez jen v nami ledovanych
periodicich a pro studovana obdobi budou ptizna¢né. Prace tak miiZze poslouzit zejména
dal§im zajemctim o problematiku reklamnich kampani ,,Iékatskych* produktl ¢i sluZeb,
souvisejicich se zdravym zivotnim stylem, ktefi chtéji ve své tvorbé zohlednit historicky
vyvoj a kontext domdciho prostiedi. Prace tak predklada na jedné stran€ uzsi vzorek
jednotlivého reklamniho okruhu ve vyvoji €asu, jednak ukazuje reklamy jako dobové

prameny, napovidajici leccos o ladéni a hodnotach dané spole¢nosti.
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Summary:

The goal of this diploma thesis was to introduce the medical advertisement
between the years of 1928 and 2008 in chosen media. We described the magazines
called Svétozor and Tyden, as the journals with comparable readers as consumers of
advertising.

We tried to observe, based on the analysis of the texts and adverts from these
magazines, the specifics of advertising in particular eras, to analyse them qualitatively.
Using the advertisements as historical sources, we tried to find out theoretical rules
which are able to be applicated on studied era and field of research. The results of this
searching were confrontated with modern theories of media and advertisement. After
that, the picture of advertisement in particular era emerged, showing the influence of
contemporary media and commercional communication on it, concerning historical
events.

We summarized the used rules of medical advertisement in print, trying to forsee
the shadow of upcoming changes on advertisement market in general. The content and
form of advertisement were put together with legal issues and characteristic of media-
buyers.

This diploma thesis is of course just a little part of mosaic of related materials
and sources. The rules and characteristic we have found, however, should seem to be
persistent and universal. This paper can hopefully serve another researchers or other
people with interest in media and advertising, campaignes, medical market etc., who
would like to work with historical timeline and related changes in their own research in
the field of pharmaceutical marketing in the area of former Czechoslovakia or Czech
Republic. The diploma thesis shows just a slice of knowledge, a narrow strip of data,
but works with the idea of advertisements serving as historical sources, using them as

indicators of the values, motivation and inner schemes of society.
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