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ABSTRAKT

V teoretické Casti bakalarské prace se zabyvam pojmy a informacemi podstatnymi pro stu-
dium reklamni tvorby za komunistického rezimu. Jedna se o pojmy jako propagace, socia-

listické propagace a podobné.

V praktické Casti je nejdiive popsano nekolik faktii a udalosti, které zasadné ovlivnily re-
Klamni tvorbu pted desitkami let véetné rozsahlych poznatki od nékdejsich tvircu rekla-

my.

Velky prostor v praktické ¢asti zaujima analyza tii reklamnich spotli. Nechybi ani dotazni-

kové Setieni.
Cilem nebliz$i poznani socialistické propagace a odpovéd’ na mnohé otazky a hypotézy.
Na zavér nebude chybét zhodnoceni dotaznikového Setieni, hodnoceni analyzy.

Klic¢ova slova: propagace, socialisticka propagace, reklama, televize, Reklamni podnik

Merkur, fizené hospodaistvi

ABSTRACT

The theoretical part deals with concepts and information essential for the study of ad-
making during the communist regime. These are concepts such as advertising, promotion
and more socialist.

The practical part is first described a few facts and events that have fundamentally influen-
ced the creation of ad decades ago, including extensive knowledge of the former creators of
advertising.

Large space in the practical part takes the analysis of three commercials. There is also a
guestionnaire.

The aim of closest promotion and realization of socialist answer to many questions and
hypotheses.

At the conclusion will not miss an assessment questionnaire, the evaluation analysis.

Keywords: promotion, socialist promotion, advertisement, television, Advertising agency

Merkur, controlled economy



Podékovani

Touto cestou bych chtél podékovat vedoucimu své prace Zdenku Krtizkovi za pratelsky a
profesiondlni piistup, za vécné a odborné rady. V neposledni tadé také za poskytnuti
kontakti na pany Crhu a Jezka. Velky dik dluzim panu Kiizkovi rovnéz za to, ze byl pfi

obohacujicim setkani s obéma pany pfitomen.

Pod¢kovat musim také skvélym vypravécim o reklamé, panim Ivanu Crhovi a Frantisku
Jezkovi. Dik jim patii za vyCerpavajici mnozstvi informaci, které mi s ochotou a nasazenim

poskytli.

Na dalku chci vzkazat své podékovani také vSem respondentim, ktefi svym nazorem

podpotili tuto bakalarskou praci.

Vsem jmenovanym jesté jednou dekuji.

Ondfej Marek
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UvVOD

Z nabidky témat bakalatskych praci jsem si vybral téma Ceskd propagace v letech 1948-
1989 hned z n¢kolika divodd. Prvnim motivem pro vybér byl mdj vlastni zajem o historii
vcetné dé&jin 20. stoleti. Jiz nekolik let mé tuze bavi sledovani historickych dokumenta,
Cetba literatury faktu nebo jen diskuze s prateli, které nedavna minulost nasi vlasti taktéz
zajima.

Druhym motivem byla mé zaliba ve sledovani televiznich reklam z oné doby. Domnivam
se, ze v jakémkoliv oboru je nezbytné znat fakta v souvislostech, mit povédomi o urcitych
vécech ¢i postupech, které jiz nejsou aktualni, ale v dobach minulych byly. Tyto neurcité
teze bych v mém piipad¢ aplikoval na reklamu — abych dopodrobna pochopil soucasnou

¢eskou reklamni tvorbu, je nezbytné znat jeji vznik a vyvoj, historické souvislosti.

Praveé televiznim reklamdm jako jedné z forem propagace, bych se chtél vénovat blize
v analytické casti. Televizni reklama jakoZzto ndastroj socialistické propagace si i dnes pro

své osobité kouzlo stavd pro mé vrstevniky témét fenoménem.

Skrze bakalafskou praci bych rad své znalosti na toto téma jesté prohloubil. Cilem je shr-
nout informace o nékdejsich reklamnich spotech vcetné souvislosti. K tomuto cili bude
nutné se sejit s byvalymi tvtrci reklamy, jejichz poznatky by mély byt nejcennéjsi. Dalsim
cilem je také potvrzeni, ¢i vyvraceni nékolika nazori, které o socialistické propagaci a re-
klam¢ koluji. Tyto nazory budou formulovéany jako pracovni hypotézy na konci teoretické
¢asti. V zavéru bakalatské prace budou potvrzeny, ¢i vyvraceny. Mensim cilem je také mé
vlastni uspokojeni z prohloubeni znalosti o reklamach a ze zazitkd spojenych s tvorbou

bakalaiské prace.

vvvvvv

terminy jako tfeba propagace. Déle budou jest¢ vysvétleny dalsi podstatné udaje, jez by
meély nést teoreticky zaklad pro ¢ast analytickou. Na zavér teoretické Casti stanovim vlastni

pracovni hypotézy.
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Soucasti praktické ¢asti bude analyza tii konkrétnich reklamnich spoti vcetné dotazniko-
vého Setieni. Praktickou ¢asti bych chtél pomoci mnoha dat od respondentii a rozbort od-

poveédet na mnohé otazky, které si kladu nejen ja, ale také ostatni lidé v mém véku.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 PROPAGACE

Na tvod je nezbytné si definovat pojem propagace. Poté bych mél hloubéji zabiednout do
socialistické propagace, jelikoz pravé o socialistické propagaci bude vétsi Cast bakalarskeé

prace.

1.1 Definice propagace

Prestoze desitky let staré publikace popisuji spi§ propagaci socialistickou, dovolil jsem si
pouzit star$i definici. Tato definice se mi ovSem docela zamlouva, jelikoz je podle mého

nazoru aktualni i dnes.

,,Propagace je cilevédoma cinnost, zamérend specifickymi komunikacnimi prostredky na
urceny okruh osob, s cilem vyvolat urcitou potrebu nebo zdjem, pripadné zpiisob jejich

uspokojovani v souladu se stanovenym zamerem. [1, s. 9]

Slovo propagace chapeme dnes ponékud jinak, nez jak bylo vnimano pted desitkami let.
., Casto se termin reklama pouzivd jako ekvivalent pojmu propagace, nékteii propagacni
pracovnici povazuji reklamu v podstaté za historicky pojem z vyvoje socialistické propaga-

¢

ce. Hovori se téz o tom, Ze reklama je pojmoveé uzsim terminem nez propagace. *
[2,5.170]
Dtive se tedy pouzivalo slovo propagace jako synonymum ke slovu reklama.

Podle soucasného rozdéleni je vSak propagace nadiazena reklamé&. Propagace (neboli pro-

motion) totiz jednim ze 4 P v marketingovém mixu (product, price, place, promotion). [3]

Formami propagace tak jsou formy marketingovych komunikaci jako tieba reklama, public

relations a dalsi.
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1.2 Socialisticka propagace

Podstatna cast této prace bude vénovana propagaci socialistické, je tedy nezbytné ji taktéz

popsat.

,,Socialisticka propagace je cilevedomé, ideové ujasnéné komunikacni pusobeni subjektu,
Sireni specifickych podnétii, zamérené na urcity objekt — cilovou skupinu -, jehoz ukolem je
napomdahat pri vytvareni individualnich, avsak spolecensky prospésnych postojii, nazori a

zvyklosti vedoucich k Zadoucim ¢innostem. * [1, S. 7]

Vysledny efekt byl v socialistické propagaci vzdy dvojiho druhu: ekonomicky efekt a mi-
moekonomicky efekt. Mimoekonomicky efekt se dale déli na: spole¢ensko-vychovny

efekt a na statné-propagacni efekt. [1]

Socialisticka propagace tedy méla tfi uc¢inky (3 druhy efektu).

1.2.1 Ekonomicky efekt

- projevuje se nakupnim chovanim zakaznikd, k némuz dochazi po propagacnich aktivi-

tach. Tento efekt se da docela snadno spocitat z objemu prodeje za urcitou dobu.

1.2.2 Spole¢ensko-vychovny efekt

- vliv propagace se projevuje v tom, ze vede k usmérnéni nazorti a postojli, dale vede
k individualné i spolecensky prospé$né ¢innosti., ktera se projevuje také koupi potieb-

nych vyrobki a sluzeb.

1.2.3 Statné-propagacni efekt

- pusobeni propagace tkvi v tom, Ze v konkrétni sféfe propaguje celospoleCenské zajmy

v souladu s politikou Komunistické strany Ceskoslovenska.

[1]
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V publikaci jsou zminény také charakteristické znaky socialistické propagace, jimiz jsou:

ideovost, komplexnost, pravdivost, zimérnost, planovitost a konkrétnost.

Ideovost — propagaci je vzdy tieba vytvaret a fesit v souladu s hodnotami socialistické spo-

le¢nosti (hodnoty ideologické, moralni a dalsi)

Komplexnost — je chapana jako zamérna jednota trojiho ucinku propagace
Pravdivost — propagace musi informovat pravdivé

Zamérnost — forma vyjadieni by méla byt podiizena zaméru propagace

Planovitost — tato vlastnost nemohla byt v kontextu doby opomenuta, propagace se musi

naplanovat

Konkrétnost — vSechny projevy propagace musi byt srozumitelné, je tieba odmitat for-

maln¢ dokonald, ale Spatné srozumitelna textova ¢i obrazova vyjadreni

[1]

Je tedy ztejmé, Ze dne$ni propagace se od té socialistické 1i§i mimo jiné v tom, Ze ma pri-
marn¢ ekonomicky efekt. Zajisté existuji 1 dnes formy, které maji spi§ spolecensko-
vychovny G¢inek a charakter (public relations). Skoro zadna komunikace dnes, ale nema
vlastnost zvana komplexnost — tedy jakousi synergii tii €inka v ramci jedné propagacni

akce nebo jednoho propagac¢niho sdéleni.

1.3 Historie propagace

Pro pochopeni souvislosti ve svété propagace je potieba znat také historii propagace a pro-

pagovani.

Prvni prvky propagace v primitivnich forméch lze pozorovat od poc¢atkli vymény zboZi.
Tyto aktivity byly vlastné pouze prezentaci konkrétnich produktt véetné hlasitého anonco-
vani (vyvolavani). Praveé podle této Cinnosti vznikl slovo reklama vychdzejici z latinského
reclamare, coz znamenalo vyvolavat. Poté se toto slovo pouzivalo i ve francouzsting, v niz

byl vyznam zase o kousek bliz ,,nasemu‘ vyznamu slova reklama. [4]
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Obrovsky rozvoj propagace muzeme pricist Johannesi Gutenbergovi, jenz v letech 1439-
1444 vynalezl knihtisk. ,, Prvni tisténou reklamou byly letiky, které se objevuji jesté
V témze stoleti, napriklad letik a soucasné jiz také plakat, nabizejici knizku Krdasnd Meluzi-

na. Oboji bylo tisteno v Antverpdach v roce 1941.° [4, s. 6]

Zkraje 17. Stoleti ziskéava tisk jako propagacni prostiedek stale vétsi vyznam, dominantni
jsou vsak stale jarmarky a trhy s zivou prezentaci produktt. Roku 1633 byl vydavan prvni
samostatna inzertni ¢asopis, jenz byl zfizen lékafem Theofrasem Renaudotem. Renaudot

vedl také vlastni inzer¢ni kancelar. [4]

Na prelomu 18. a 19. stoleti v dobé industrializace dochdzi k situaci, Ze mnohé podniky
maji znac¢nou konkurenci a maji problém zajistit odbyt svych vyrobki. Nastava zvyseni

intenzity propagace, kuptikladu letdkd, inzerce v asopisech a podobné.

Kolem poloviny 19. stoleti se v Anglii zacala objevovat pozdé&ji hojné vyuzivand forma
propagace — vykladni skfing. Vylohy obchodl se staly jednim z dominantnich propagac-
nich prostfedkii. V Némecku se koncem 19. stoleti zacaly objevovat obchodni domy

s vlastnimi aranzovnami. [4]

Obecné lze fici, Ze obrovsky skok ve svété propagace logicky nastal po vynalezech fotogra-
fie, rozhlasu, filmu a nakonec televize. VSechny tyto vynalezy svou autenti¢nosti, aktual-

nosti, ziskavaly stale na vEtsi oblib¢.

Po rozpadu Rakouské monarchie a vzniku Ceskoslovenska se stale vice pouzivalo vysta-
vovani ve vykladnich skiinich. V Ceskoslovensku vsak bohuzel toho ¢asu chybéli zkuseni
aranzéfi. Klasickym piikladem byla situace, kdy si majitel obchodu sam laicky aranZoval
své zbozi ve vyloze. Obrat k lepSimu nastal ve dvacatych letech minulého stoleti se zaloze-
nim Reklamniho klubu, ktery spojoval pravé aranzéry, vytvarniky, reklamni poradce, tiska-
fe a dalsi. Diky Reklamnimu klubu se uroven vétSiny forem prvorepublikové propagace

zlepsila. Uz i obchodni domy mély své propagacni oddéleni. [4]

Po dopadech svétové hospodaiské krize na Ceskoslovensko, které doznély aZ kolem roku
1934, nastava ,,propagacni renesance®, jelikoz vznikd samostatna ¢eska vykladova tvorba.
Dftiv byly ve stfedni Evrope dva rizné trendy nebo styly ve vykladnich skiinich. Némecky
a vidensky. (dodat popis)

Vétsina propagacnich aktivit byla utlumena 2. Svétovou valkou, k obnové dochézi po zru-

Seni ptidélového systému roku 1953. [4]
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2 REKLAMA

Reklama je dominantni formou propagace a marketingovych komunikaci taktéz. Dale je
potieba si definovat slovo reklama, jelikoz této formé se budu v bakalaiské praci bliz vé-

novat. Dominantni bude pfedevsim reklama v televizi.

2.1 Vymezeni pojmu reklama

Pro vymezeni pojmu reklama jsem pouzil definice z publikace pana Svétlika.

., Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se pro-
strednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebiteli se zamérem ovlivnit jejich

kupni chovani. ““ [5, s. 81]

., Uspéch reklamy je tvoren tiemi hlavnim faktory. Jsou to strategie reklamy, tvoii-

vost a profesiondalni zpracovani. “ [5, s. 82]

Ja sam chapu reklamu takto jednoduse - komunikace mezi zadavatelem reklamy a jeho
zakaznikem (subjekt, jemuz jsou inzerované produkty ¢i sluzby nabizeny) skrze jakési mé-

dium.

2.2 Reklama v televizi

Vezmeme-li v tivahu historicky vyvoj televize, je tieba konstatovat, ze televize je pro re-
klamu médiem mladym (patii k novéjsim komunika¢nim kanalim). Televize je ovSem mé-

diem velmi efektivnim.

,, Podle vyzkumii sledovanosti jednotlivych médii sleduje libovolnou televizni stanici denné
8 400 tis. osob, coz predstavuje 85% nasi populace. V prepoctu na obyvatele cini doba
sledovani televize 186 minut a v prepoctu na divaka 219 minut denné (coz nas radi na
osme misto v Evropé). Neni divu, Ze se o televizi zajimaji nejen psychologove, sociologové

a pedagogové, ale i pravnici, ekonomové a politici. “* [5, s. 127]

Ze zminénych cisel je dobfe patrné, ze se televize stala jakymsi medidlnim fenoménem.
Jednim z davodu je fakt, Ze televize pusobi na nase smysly audiovizudln€. Pravé spojeni

zvuku a obrazu zvysuje atraktivitu veskerého televizniho vysilani, podané informace jsou
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divakem snaz pfijimané, ¢imz ziskava televize oproti jinym médiim jako tisk, ¢i rozhlas
ur¢itou konkuren¢ni vyhodu.

Jednim z hlavnich kritérii reklamy v televizi je sledovanost a oblibenost televiznich potad
a stanic. Je logické, ze s vyssi sledovanosti stanice, je reklama ucinngjsi. Sledovanost se

tedy podrobné méfi tzv. peoplemetry.

2.2.1 Vyhody televizni reklamy

- masové pokryti za relativné nizkych naklada — ,,Masové pokryti tak zabezpecuje

vysokou efektivitu prostiedkii investovanych do televizni reklamy. V
pripadeé reklamy na produkt masové spotieby tak bude zadavatele re-
klamy stat 30 sekundovy spot v prime-time nékolik haléri na jednu re-
klamou zasazenou osobu. SkuteCnost, Ze televizni pfijima¢ dnes
vlastni téméf 100% domadcnosti jen nahrava...televizi je navic snad
jedinym masovym médiem, které oslovuje kompletné celou populaci,

véetné déti v predskolnim veku ¢i nejstarsich lidi. [5, s. 128]

- selektivita — schopnost média zasahnout ur¢enou cilovou skupinu. Veskera marke-
tingova komunikace smérem k vefejnosti by méla mit urcité zacileni
na konkrétni cilovou skupinu. Pravé u televize je zacileni velmi efek-
tivni. Diky méfeni sledovanosti televize skrze tzv. people-metry a také
podle skladby programu se daji vysledovat jednotlivé cilové skupiny
mezi divaky. JednodusSe fe€eno nemé smysl vysilat reklamni spot na
hracky pro déti ve ve€ernich hodinach, naopak se velmi hodi tuto in-
zerci vysilat mezi pofady pro nejmensi (naptiklad o vikendu v rannich

hodinach), coz se také bézné praktikuje. [5]

7 s we

- silny ucinek — televize dokaZe kombinaci zvuku a obrazu vyvolat v divakovi silny

emocionalni zazitek, coz je samoziejme vyuzivano i v reklamach
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2.2.2 Nevyhody televizni reklamy

cena — Vv hojn¢ sledovanych hodinach je TV reklama velmi nakladna.
,INyni pritom stoji na Nové pulminutovy spot v hlavnim vysilacim case

i vice nez Ctyri sta Sedesat tisic korun. [18]

Kromée obrovskych ¢astek za reklamni prostor je tieba také pfipocitat
cenu vytvoreni reklamy. ., Rikd se, Ze televizni reklama je velmi levna,
ale pouze pro ty, kteri si to mohou vitbec dovolit. “ Svétlik. Televizni

reklama v celoplosném vysilani je tedy vyhodnou variantou ov§em

pouze pro velké hra¢e minimaln¢ na ¢eském trhu. [5, str. 127]

- kratkost reklamniho spotu — spot za standardnich 30 vtefin nemusi

splnit jeden z pozadovanych cill, divak si nemusi zapamatovat nazev
spole¢nosti nebo nabizeného produktu, je naro¢né (nebo nemozné)

predat vétsi mnozstvi informaci

- pieskakovéni reklamy, piepindni stanic (tzv. setting *&i zapping® )

— lidé zamérn€ unikaji pted reklamnimi spoty pfepinanim na jinou sta-
nici, odbihanim od televiznich ptijimaci, pietaicenim kazet ¢i DVD

V ptipad¢ nahravani poradu. Komercni televize se tomuto vyhybani
pted reklamou brani vysildnim reklam na vice kandlech ¢i stanicich

V jeden Cas. Pokud se divak nechce zvednout z pohodli gauce a pti
pfepinani zjisti, Ze také konkurenéni televizni stanice prerusily film ¢i
serial reklamnim blokem, nezbyva mu nez se vratit k reklamam na vy-

braném programu a vyckat do konce bloku. [3], [5]

1 v C e
bezmyslenkovité pfepinani kandli

2 Zamérné piepinani televize na jiny kanal kvili pferuseni programu reklamou
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3 TELEVIZE

Televize je médiem natolik dominantnim, ze jsem se rozhodl vénovat urcity prostor také
tomuto médiu. Pokusim se vymezit pojem televize a také poreferovat o historickém vyvoji

televize od prvnich krickt az po dnesni dobu.

3.1 Vymezeni pojmu televize
Televize (televizor) je slozené slovo — z feckého tele = daleko a latinského videre = vidéti.

Televize je v podstaté jednosmérny telekomunikacni systém vysilani a pfijimani televizni-
ho signalu. Televizni signdl byl diive Sifen jedinym zplsobem — prostfednictvim pozem-
nich vysilacl. Nyni je televizni signal hojné Sifen prostfednictvim satelitu nebo kabelu (te-
levize satelitni a kabelova). Televize je médium audiovizudlni, takze pies televizni piijimac
vnimdme jak obraz, tak zvuk. V béZzné mluvé pouzivame slovo televize pro ur¢it¢ médium
(viz vyse), dale pro televizni spolecnost (napt. televize Prima) a také jako konkrétni tele-

vizni ptijimac tfeba v naSem obyvaku. [5]

3.2 Vznik a vyvoj televize

Prvni vyznamny pocin souvisejici s dneSnimi televizory miizeme pozorovat jiZ v prvni po-
loving 19. stoleti. Roku 1843 formuloval skotsky hodinai Alexander Bain tfi principy pie-

nosu obrazu na dalku. [6]

a) snimany obraz je rozdélen na fadky a body ruznych svételnych hodnot
b) body rtiznych svételnych hodnot se prevedou na elektrické impulsy, které jsou pak
prevedeny zpétnym pochodem na hodnoty svételné

c) synchronnost obou pochodu (rozklad obrazu a jeho zpétné vytvoreni)

Velkym dilem pftispél k vyvoji televize Paul Gottlieb Nipkow. Roku 1883 objevil elektric-
ky teleskop, ktery fungoval na principu mechanického rozkladu obrazu na svételné body

pomoci rotujiciho kotouce. Tento systém byl nazvan mechanicka televize. [6]

Alternativou nebo konkurenci syst¢ému mechanickému byl systém elektronicky, jehoz auto-

rem byl Vladimir Kosma Zworykin, ktery pfisel se snimaci elektronikou — inokoskop a
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prijimaci elektronikou — cinescop (kineskop). Oba systémy si konkurovaly. Nakonec zvité-

zil systém elektronicky. [6]

Vynalezce John Logie Baird z Velké Britanie ma velky podil na vysilani televize. Podafilo
se mu prosadit pravidelné vysilani Skrat tydné, které po zkouskach zacalo 2. Listopadu

1936. Na stanici BBC. Toho ¢asu vlastnilo televizor zhruba 300 majitelt. [6]

3.3 Televize na nasem uzemi

3.3.1 Vyvoj

Rok 1948 je pro ¢eskou zemi vyznamny nejen kvili zméné pomérii ve spolecnosti, nybrz
také kvili posunu Vv televiznim vysilani. Od zminéného roku se vyrabéji televizni pfijimace
TESLA, ve stejném roce je vysilan historicky prvni pfimy pienos ze Sokolského sletu se

slovy narodniho umélce Jaroslava Marvana. [6]

Divaci se dockali prvniho pravidelného vysilani v srpnu 1953, tehdejsi Ceskoslovenska

televize vysila ze studii Praha, Brno, Ostrava a Bratislava.

V roce 1961 je zjiSté€no, Ze televizor si jiZz potidilo pfes jeden milion domdacnosti, za dva
roky se pocet majitell televizorti zvétsil o polovinu. Televize zkraje vysilala pouze tii dny
V tydnu, kazdym rokem vSak intenzitu vysilani zvySovala. V roce 1966 bylo odvysilano
vibec prvni reklamni vysilani v televizi. Roku 1970 byl vybér divakd obohacen o druhy

program, o tfi roky pozd¢ji zacala televize vysilat barevné. [6]

3.3.2 Soucasnost

Televizni vysilani zajistuji bud’ vefejnopravni, anebo soukromé televize. Vetejnopravni
televizni stanici je Ceska televize, ktera provozuje hned 4 televizni kanaly (CT1, CT2, CT4
Sport, CT24). Vefejnopravni televize je placena piimo svymi divaky, ktefi plati koncesio-
naiské poplatky. Mensi ¢ast piijmu ziskava také z prodeje reklamniho ¢asu ve svém vysila-
ni. Ceské televize ma jisté zavazky vzhledem ke své vefejnopravnosti, které jsou sepsany
v tzv. Kodexu CT (napt. ,,Poskytuje nestranné a nezavislé zpravodajstvi, informace a ko-

mentare. Ci ,,Vytvari svymi porady orientacni bod pro vSechny cleny spolecnosti a pod-
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poruje soudrznost spolecnosti a integraci vsech jednotlivcii, skupin a spolecenstvi; zvlasté
se pak musi vyvarovat jakychkoli forem kulturni, sexudalni, nabozenské ci rasové diskrimi-

nace a spolecenské segregace. ) [19]

Komer¢ni televize jsou financovany €isté z piijml za reklamu. Mezi ¢eské komercni tele-
vize patii napt. Nova, Prima a jiné. Inzerce v komercnich televizich je tedy intenzivngjsi
nez v televizi vetejnopravni. Komercni televize napiiklad vkladaji reklamni bloky piimo
do bé&Zicich poradi, Ceska televize tak nedini a vysila reklamni bloky az po skon&eni pofa-
du (s vyjimkou sportovnich pfenost, ve kterych je hra prerusena sama o sob¢ piestavkou

bez ohledu na vysilani). [5][19]
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4 STANOVENI PRACOVNICH HYPOTEZ

1) Televizni reklamy tvofené a vysilané v CSTV pied rokem 1989 jsou nekvalitni,

hloupé, primitivni.

2) Socialisticka propagace v praxi (reklamni spoty) skutetné méla kromé ekonomic-

kého také spolecensko-vychovny ucinek.

3) Reklama byla v Ceskoslovensku jako v zemi s fizenym hospodaistvim zbyte¢na.

Vypsané pracovni hypotézy nejsou soupisem mych nazord. Jedna se spi$ o syntézu postie-
ha lidi v mém okoli na téma socialistické reklamy, nebo o polemiku s informacemi z teore-

tické ¢asti (hypotéza cCislo 2)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SOCIALISTICKE TELEVIZNI REKLAMY

V analytické Casti jsem se rozhodl bliz vénovat reklamam z minulého rezimu, chcete — li
takzvanym socialistickym reklamam. Pro pochopeni bylo nezbytné zaméfit pozornost na
historicky vyvoj v Ceskoslovensku. Déle na samotné reklamy vytvatené pied desitkami let.
Pokusim se uvést specifika socialistickych reklam, okolnosti jejich vzniku, srovnani se
soucasnou situaci. Pro pohled z praxe jsem se setkal s tehdej$imi reklamnimi tvrci, ktefi

mi pomohli doplnit mé znalosti a piedstavy o socialistickych reklamach.

5.1 Historicky kontext doby

V daném &asovém rozmezi (1948-1989) bylo Ceskoslovensko v komunistickém rezimu.
Zakladem pro tento spolecensky pievrat k totalité bylo osvobozeni velké ¢asti nasi vlasti
armadou Sovétského svazu na konci Druhé svétové valky, ¢imz se Ceskoslovensko dostalo
do sovétské sféry vlivu. Jesté pted volbami v roce 1946 byla vétSina ¢lenl tzv. koSické
vlady® z levicovych partaji (napiiklad Ceskoslovenskd strana narodné socialistickd, Cesko-
slovenska strana narodné demokraticka, Komunisticka strana Ceskoslovenska). Po valce
se navic politici snazili o jednotu a soudrznost, takze jen malokdo levicové vladé z role

opozice odporoval. [7]

Mnoho lidi dnes chybné datuje znarodnovani soukromého majetku az do let po unoru
1948. Prvni vlny znarodnovani uz vSak zacaly v roce 1945. Znarodnéno bylo napiiklad
61% ceskoslovenského primyslu. Vefejnost tyto zmény kvitovala. Lidé navic po némecké
okupaci vnimali ptedstavitele statu, kterymi byli v dany okamzik levicovi politici, v zadsadé
pozitivng. Vysledkem bylo vitézstvi KSC v prvnich povaleénych volbach roku 1946, pre-
miérem se stal predseda KSC Klement Gottwald. [7]

Jelikoz Ceskoslovenské hospodatstvi za valky hodné ztratilo, zacaly se objevovat navrhy na
zavedeni planovaného hospodarstvi podobné jako v Sovétském svazu, coz mélo vést

k obnové Ceskoslovenské ekonomiky. Vefejnost si pamatovala dopady svétové hospodai-

3 Prvni povéle¢na vlada pojmenovana podle slovenskych Kogic, kde byl schvalen Kogicky vladni program
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ské krize, které se na ¢eském tizemi projevily ve 30. letech a tak s timto navrhem souhlasi-
la. Byl tedy navrzen tzv. Dvoulety plan hospodarské obnovy Ceskoslovenska (chcete — li
Dvouletka). Dvoulety plan vesel v platnost od 1. 1. 1947. V piipadé Dvouletky se neda
hovofit o plnohodnotném pldnovaném ftizeni hospodaistvi, jelikoz mnoho podnikl zistalo

v soukromych rukou a byla jim zaru¢ena rovna pozice se statnimi podniky. [7]

Obliba KSC u vefejnosti a predevsim jeji mocenské snahy (napf. odvolavani nekomunis-
tickych osob z dilezitych postt, Gtoky na politickou konkurenci) dospély az neblaze pro-
slulému Unoru 1948. Diky puéi pievzala KSC moc nad celym Ceskoslovenskem. Po mo-
cenském pievratu doslo k parlamentnim volbam v roce 1948, které byly ovSem nastaveny
takovym zpUsobem, Ze vitézstvi KSC bylo piedem jasné. Klement Gottwald se stal po smr-
ti Edvarda BeneSe prezidentem republiky, post pfedsedy vlady pfevzal Antonin Zapotocky.
Dochézi k mnoha mocenskym kroktim jako totalni likvidace jinych partaji, dalsi znarodio-

vani majetku, zostfovani tfidniho boje. [7]

Parlament se rozhodl napodobit SSSR a byl schvalen pétilety plan v letech 1949-1953.
Hlavnimi body byla piestavba zeméd¢€lstvi a upfednostiiovani tézkého primyslu. Po vzo-
rech sovétskych kolchozl vznikala jednotna zeméd¢€lska druzstva. Mély by se také zminit
desitky tisic lidi, ktefi byli rezZimem perzekuovani. Byli to lidé z fad burZoazie, cirkve, de-

mokratické opoOzice a jini. [7]

Nastal4 situace vedla mnoho Cechoslovékii k emigraci, coz bylo samoziejmé zakazano. Od
roku 1950 byly na hranicich s naSimi zapadnimi sousedy (Rakousko, Zapadni Némecko)
budovany piekdzky proti pfechodu hranic (napfiklad minova pole, Zebiiky) véetn¢ Pohra-
ni¢ni straze. Do roku 1954 takto republiku opustilo na 45 tisic obyvatel. V letech 1948-
1953 lze pozorovat kroky k upevnéni moci KSC: vykonstruované procesy (v&etnd justi¢-

nich vrazd), tuha cenzura, [7]

K jistému uvolnéni napjaté situace dochdzi pozvolna po roce 1953. V tomto roce zemiel
nejen soveétsky diktator Stalin (vlastnim jménem Josif Vissarionovi¢ Dzugasvili), ale také
eskoslovensky prezident Klement Gottwald. Po smrti téchto politikti dochazelo v CSSR
pomalu K jistému uvolnéni az k nenapadné liberalizaci. Mnoho obéti politickych procesi
bylo rehabilitovano nebo propusténo z vézeni, v 60. letech byla ceskoslovenskd umelecka

tvorba na svém vrcholu. Spolecenské uvolnéni kulminovalo v roce 1968 obdobim, jemuz
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se piezdiva Prazské jaro. V 1été téhoz vpadly do CSSR vojska sovétské armady (respektive

statu VarSavské smlouvy), aby utuzila totalitni rezim. [7]

Nasleduje obdobi tzv. normalizace, tedy obdobi kdy se méla Ceskoslovenska spolecnost
normalizovat zpét do situace zkraje 60. let. V duchu normalizace pokracoval vyvoj az do
konce 80. let. Mezitim se samoziejmé objevily skupiny demokraticky smyslejicich ob¢ant,
kterym se politicka situace v Ceskoslovensku nezamlouvala. Napiiklad tzv. chartisté (sig-
nataii Charty 77), ktefi podpisem upozoriiovali na to, z¢ CSSR nedodrzuje lidska prava,

k demuz se CSSR zavazalo. Za své projevy byli chartisté pronasledovani. [7]

Obrat k lepsimu zacal nastupem Michaila Gorbaova na pozici predsedy komunistické
strany v SSSR, ktery si byl védom nutnosti zmén nejen v hospodéistvi stati vychodniho
bloku. V roce 1989 se stupniovaly protesty vefejnosti proti rezimu, inspiraci byl pribéh
spoleCenskych zmén v jinych statech jako v Polsku nebo Mad’arsku. Samotova revoluce
zapodata 17. listopadu téhoZ roku vede ke konci totalitniho rezimu v Ceskoslovensku,

k navratu k trznimu hospodatstvi. [7]

5.1.1 Rizené hospoda¥stvi X trzni hospodarstvi

Pouziji nejjednodussi moznou definici: ,,Hospodarsky systém, kde se hoSpodarské procesy

centralné planuji. “ [8, str. 187]

Jednoduse feceno existovala instituce zvana Statni ufad planovaci (pozd¢ji Statni planovaci

komise), ktery sam rozhodoval o nabidce veskerych produkti a sluzeb v zemi.

Opacné je tomu v trznim hospodaistvi: ,, Trzni hospodarstvi predpoklada mnohost odpo-
vednych hospodarskych subjektii, Které vstupuji do vzdajemnych vztahii ekonomické smény

S moznosti svobodného a efektivniho rozhOdovani v hospodarskych procesech. “ 8, str.167]
V trznim systému tedy funguji soukromé subjekty (zivnostnici, firmy), které se snazi svou
¢innosti vytvorit zisk, ¢imz vytvareji na trhu nabidku.

Platilo pfesvédceni, Ze obycejni lidé (podnikatelé, Zivnostnici) v trznim hospodaistvi
nejsou schopni odhadnout idedlni mnozstvi vyroby (tedy nabidku), coz meélo vést

k neuspokojeni poptavky.
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Naprosty opak je pravdou. Trh sam nejlépe uspokoji zakazniky. Kazda pravnickd osoba
reaguje na zvySeni zdjmu (poptavky) nabidku, aby si zvysila zisk. Na vyspélych trzich do-
chazi k previsu nabidky. Pii fizeném hospodaistvi tomu bylo naopak, dochéazelo k pievisu

poptavky.

5.2 Televizni reklamy vyrobeny pred rokem 1989

Na nésledujicich strankach se pokusim uvést specifika socialistickych reklam, okolnosti

jejich vzniku, srovnani se sou¢asnou situaci.

Pro pohled do reklamni praxe jsem se setkal s tehdejSimi propaga¢nimi tvirci, ktefi mi
pomohli doplnit mé znalosti a piedstavy o socialistickych reklamach. Jejich osobni svédec-
tvi je jedinym zdrojem informaci pro nasledujici ¢ast (aZ na par definic z tiSténych publika-

ci).

Prvnim pamétnikem, ktery se se mnou ochotné setkal, byl pan Ivan Crha. Ivan Crha spojil
témét cely sviyj profesni zivot s reklamnim podnikem Merkur, kam nastoupil hned po ab-
solvovani VSE v roce 1958. Vénoval se praci reklamniho textaie, po ¢ase se stal vedoucim
textového oddéleni. V Merkuru pracoval az do rozpadu tohoto podniku. Poté podle svych
slov nastoupil do penze, ptic¢emz jesté pracoval na volné noze. Ivan Crha je autorem publi-
kaci Jak psat reklamni text a Zivot s reklamou (spoluautorem obou publikaci je Zdengk

Kftizek), Dédecek na scesti a 333 dalsich michanych ndpojii a jinych.

Na prosbu o setkani kyvl také FrantiSek Jezek. Tento muZ nastoupil do Merkuru v roce
1963 jako vyuceny filmaft, v 80. letech si doplnil vzdélani na FAMU. Zacinal na pozici
osvétlovace. Pfes post produkéniho se dostal az na pozici vedouciho filmového studia
(pozdéji video studia) v ramci reklamniho podniku Merkur. Rukama mu tak prosly stovky
reklamnich Sotd. Pan Jezek v Merkuru setrval také az do jeho zaniku. Poté zalozil vlastni
firmu JEFA. Toho Casu je také v penzi, pfesto se stale v mensi mife vénuje propagaci nebo

své firmeé.
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Tteti osobou, s niz jsem se najednou setkal, byl pfimo vedouci mé bakalaiské prace Zde-
nék Krizek. Pan Kiizek byl vlastné spojnici mezi mnou a obéma pany a pravé on mi se-
tkani doporucil. VSechny tfi spojuje dlouha éra v Merkuru. Zdenék Kiizek byl piimo pod-
fizeny pana Crhy, pozdé&ji jej vystiidal na pozici vedouciho textového oddéleni. Od roku
1991 se zivil jako textatr na volné noze. Kromé reklamni tvorby se vénuje vyuce na vyso-
kych $kolach a publikovani knih jako Jak psdt reklamni text, Zivot se reklamou (na nichZ

spolupracoval s Ivanem Crhou) a mnoho dal$ich.

5.2.1 Reklamni agentury

Jiz v tehdejsi dobé existovalo v Ceskoslovensku nékolik reklamnich podniki, chcete — li
reklamnich agentur. Kazdy z nich m¢l uré¢ité zaméfeni a vzajemné si nekonkurovaly. Moh-
li bychom jmenovat napiiklad: Merkur (zaméfen na domaci obchod), Rapid (zahrani¢ni
obchod) a také jejich slovenské obdoby — ERPO (vznikl v Bratislavé z Merkuru, rovnéz
domaci obchod) a Incheba (zahrani¢ni obchod). Blize si popiSeme podnik Merkur, jelikoz

prave jeho propagacnimi aktivitami jsem se zabyval.

5.2.1.1 Reklamni podnik Merkur

- byl orientovan na domaci obchod. ZaloZen byl roku 1954 na ptani tehdejSiho minis-
tra vnitiniho obchodu. Pti zakladani nesl nazev Reklamni podnik statniho obchodu,
pozdéji Reklama obchodu a poté Merkur (tento nazev si reklamni podnik udrzel az
do svého zaniku). ,, Predmétem cinnosti Merkuru je vyroba a prodej vSech druhii
propagacnich, dekoracnich a jinych prostredkii, pomiicek a zarizeni véetné projek-
tovani. Podnik Merkur tedy poskytuje poradenské propagacni sluzby, deld rozbor
trhu a zbozi, vypracovava propagacni akce, zajistuje rozsev propagacnich pro-
stredkii, zvukovou a rozhlasovou propagaci, vyrobu a vysilani televiznich propa-
gacnich (reklamnich) poradii, zabezpecuje propagaci v tisku, v kinech (filmy, dia-
porzitivy, diapasy), tiskne propagacni prostiedky a publikace, navrhuje a vypraco-
vava propagacni texty a grafiku, vytvdri architektonické navrhy vystav, které vyrabi
a instaluje, vyrabi vystavni a vykladova zarizeni, vykladové figuriny, fotografie, na-
vrhuje prototypy, vyviji elektromechanické propagacni prostredky, zhotovuje dar-
kové predméty a odznaky. “ [2, str. 95]
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Jednoduseji by se dnesni slovnikem dalo fici, Ze se jednalo o fullservisovou reklamni agen-
turu, ktera dokazala ,, na kli¢* vytvofit jakoukoliv marketingovou komunikaci pro libovol-
ny podnik. O nadcasovosti ve fungovani Merkuru je piesvédcen FrantiSek Jezek: ,, Podnik
Merkur meél postavenou agenturu na stejnych principech jako dnesni velké nadnarodni
reklamni agentury. Moznd i lepsich.” Cim se oviem reklamni podnik Merkur ligil od sou-
¢asnych agentur, je také jeho vydavatelska ¢innost. Velké ¢ast publikaci o marketingovych
komunikacich a propagaci byla v 60. - 90. letech minulého stoleti publikovana pravé Mer-
kurem. Krom¢ kniznich publikaci byla Merkurem vydavana i periodika, naptiklad casopis
Propagace (viz nize). O obrovskeé velikosti Merkuru svédci také skutecnost, Ze zaméstna-

val na 600 zaméstnancti, coz je v dnesni dob¢ na reklamni agenturu neuvéfitelné Cislo.

L, Vtip byl v tom, ze Merkur nebyl cistou agenturou, ale soucasné i vyrobnim podnikem.
Krome nakladatelstvi mél napr. vyrobu aranzérskych pomiicek, vystavnich prvku, figurin
apod. Samotnd agenturni cdst samoziejmé tolik zaméstnancii neméla. *“ Osvétluje viestran-

nost Merkuru Zdengk Kiizek

5.2.2 Vyroba reklamy

Dalo by se fici, ze vyroba reklamy probihala podobné jako dnes. Jakykoliv zadavatel ptisel
do Merkuru s tim, Zze by chtél sviij podnik, nebo produkt dostat do reklamy. Jednal s nim
takzvany obchodni poradce, slovnikem dnesSnich agentur account manager. Pan Jezek pii
tomto popisu pfipomene, Ze pracovni posty to byly prakticky stejné, jen se jim jinak fikalo
(jako ptiklad potvrzujici tento nazor lze uvést stejny vyznam slov copywriter a reklamni
textar). Obchodni poradce ptedal zadani textovému oddéleni, v némz pracovali mimo jiné
praveé panové Crha a Ktizek.

V textovém oddéleni pracovalo 8 az 10 textaii a vSichni méli napilno. Aby ne, kdyZ psali
texty pro inzerci v tisku, dale pak scénafe a slogany k rozhlasovym i televiznim reklamam.
Pokud ztstaneme u televiznich reklam, textafi reklamu vymysleli, napsali kompletni lite-
rarni scénaf a predali filmafiim. Filmafi reklamni Sot* natogili. Co se ty&e televiznich re-

klam (poptipadé reklamnich Sott do biografi, které trvaly déle — pfiblizn€é 1 minutu), tak se

*Sot (z angl. Shot) je dfive pouzivany vyraz pro dnesni spot (reklamni spot)
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az do 80. let to¢ily na 16mm film. Pfi této technologii se pouzivaly dva filmové pasy — je-
den na obraz a druhy na zvuk. Kromé filmového studia Merkur se vyrobou reklamnich $ott
zabyval také Kratky film, ktery se specializoval pravé na reklamu v biografech. Hotovy Sot

ptevzal obchodni poradce a zatidil jeho vysilani v Ceskoslovenské televizi.

Vyroba reklamy nebyla drahd. Bézny Sot stal 10 az 20 tisic K¢s. Nizkd cena vyroby Sotl
vedla k jednomu zasadnimu znaku socialistickych reklam, kterym jsou tyto reklamy velmi
odlisné od reklam vytvaienych v soucasnosti. Vzhledem k tomu, Ze byla tvorba televizni
reklamy cenové dostupna, nebyl pro zadavatele problém financovat nova a nova nataceni
reklam. Naopak dnes je vyroba reklamniho spotu velmi ndkladna a tak se jednou natocena

reklama dlouhou dobu opakuje v naprosto stejné, nebo lehce obménéné podobé.

5.2.3 Kontrola reklamy pted odvysilanim

Praci reklamnich tvlrct ovliviiovali kromé zadavateli taktéz rGzné rady a organy. Po se-
psani navrhu na reklamu piedstoupili tvurci pfed dramaturgickou radu podniku Merkur. Ta
jesté pred natocenim Sotu mohla scénét ¢i slogan poopravit, nebo dokonce uplné odmit-
nout. Podle odhadii nékdejsich tvlirct bylo odmitnutych navrhti az 10%. Jako dnes uz
usmévny piiklad uvadi pan Crha ustilené slovni spojeni ,,ode zdi ke zdi“. Textafi pouZili
tuto vétu mezi mnoha jinymi v literarnim scénafri reklamniho Sotu na koberce. Sdéleni zné-
lo asi takto: ,, ...... tyto koberce si miizete polozit ode zdi ke zdi.” Radé se nelibilo, ze ma

toto slovni spojeni v urcitém kontextu negativni konotaci a véticka musela byt nahrazena.

V ptipadé schvaleni byla reklama natodena a musela projit dramaturgickou radou Cesko-
slovenské televize. V mych predstavach byli ¢lenové téchto rad jen kverulanti, ktefi hledali
za kazdou vétou jinotaj a po tviircich doslova §lapali. Pan Jezek mi vSak oponoval, ze ra-
dam S§lo o celkovou kvalitu reklam. Sami tviirci pry byli obcas radi za pfipominku od dra-

maturgické rady jesté predtim, neZ se zacalo natacet.

Na druhou stranu rady sledovaly, zda neobsahuji reklamni sd€leni politicky nevhodny
dvojsmysl, zda neni obsah reklam jaksi ,.klouzavy*“. Slovo autocenzura pouzil pan Jezek

pii vypravéni o schvalovani Sotii hned nékolikrat.

Existovala jesté jedna instituce, ktera naméatkove kontrolovala média. ,, Pamatuji si, Ze exis-

tovala takzvand Hlavni sprava tiskového dohledu a ta patrila pod Ministerstvo vnitra. Jed-
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nou za néjakou dobu zavolali pana z HSTD, ten k nam prisel, my jsme mu dali scénar a
pustili Sot. Pak jsme mu dali vyrobni list a on tam dal Stempl, Ze to schvaluje do vysilani. *
Z4dny ztvirct se nesetkal stim, e by se nékdo zjeho kolegii pokousel o reklamu
S protistatnim obsahem. Rebelové tedy mezi tvirci pfilis nebyli, nékdy to bylo spis naopak:
,,obcas se lidé dostavali k reklamé vselijak, nejmenovani se riizné dostali do funkci a reklo
se jim - bez délat reklamu, 10 se naucis, to miize délat kazdy, na tom nic neni. “ \/Zpomina

Frantisek Jezek.

Da se tici, ze televize véetné reklam byla hodné sledovana nejriznéjSimi organy, protoze se
stdvala medidlnim fenoménem. Napiiklad u rozhlasové inzerce nemusely scénéie prochazet

tolika stupni kontroly.

5.2.4 Inzerce v Ceskoslovenské televizi

V televizi reklamu pfijali na specialnim oddé€leni pro styk s médii pouze se zadanim, koli-
krat se ma reklama pustit. Dramaturgii reklam si uréovala sama Ceskoslovenska televize.
Cena reklamy v televizi zaleZela na jediné veli¢iné — na Casu, respektive na délce reklamy.
Cena reklamniho ¢asu byla tedy jednotna, nefesilo se, zda je dany Cas vice, ¢i mén¢ atrak-
tivni. ,, Samoziejmé byli nékteri zastupci, kteri méli ostrejsi lokty a ti si uméli prosadit né-
Jaky lepsi ¢as, “ vzpomina Frantisek Jezek. Co se tyce ceny inzerce v Ceskoslovenské tele-
vizi, tak nebyla vysoka, fadové se jednalo o desitky tisic K¢s. Pokud vezmeme v uvahu
také nizkou cenu vyroby Sotu, je tfeba konstatovat, Ze televizni reklama byla pro vétsi pod-

niky dostupnou formou propagace.

Inzerce v Ceskoslovenské televizi nebyla pfili§ intenzivni. Podle Frantiska JeZka se kolem
roku 1980 vysilalo na prvnim programu CSTV pfiblizné 4 az 5 reklamnich blokii za den,

na druhém programu 2 az 3.

5.2.5 Selektivita reklamy

Cilenim na koncové spotiebitele se nikdo z tvirct piilis nezabyval. Dokonce se neprovadé-

ly ani Zadné sofistikované vyzkumy, které by prokazaly dopad konkrétnich reklamnich
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sd€leni. Jedinym moznym zdrojem pro takova zjisténi mohla byt dokumentace urcitého

podniku o prodejich pied a po reklamé, ovSem to uz byla starost kazdého inzerenta.

5.2.6 Zpétna vazba

VétSina reklamnich tvlirct neméla moznost ziskat inspiraci ze zédpadnich zemi. Obcas se
néjakému tvurci podafilo ziskat material ze zapadu (naptiklad z festivalu ve francouz-
ském Cannes), ale nebylo to obvyklé. Naopak tviirci z Bratislavy a z Mad’arska pfijimali
rakouské televizni vysilani a diky zkuSenosti se zapadni reklamou (kterou nevéhali napo-

dobovat nebo ptimo kopirovat), byli ve své tvorbé vyspélejsi nez Cesti autofi.

Jedinou zpétnou vazbou pro reklamniho tvirce (zda vytvoril Sot kvalitni, nebo nikoliv)
byla ptehlidka reklamnich filmu, ktera se pozdéji jmenovala Alfa video. Z piehlidky se po
Case stal festival reklamnich filmi. Zpocatku byli v soutézi zastoupeni tvilirci pouze
z Ceskoslovenska. Pozdgji se stal festival mezinirodnim a prezentovali se na ném tvirci
nejen ze zemi RVHP, ale také ze zapadniho Némecka a Italie. Soucasti festivalu byla sou-
téz, kde se autofi reklam utkévali v riznych kategoriich jako reklama na potraviny a po-

dobné.

Urcitou zpétnou vazbou byly také dopisy televiznich divakt adresované ¢as od ¢asu piimo

tviircim a ob¢asny odborny ¢lanek o konkrétnim Sotu v tisku.

5.2.7 DalSi znaky nékdejSich televiznich reklam

5.2.7.1 Pouziti znamych osobnosti

V reklamnich Sotech byly €asto pouzivany zndmé osobnosti ze svéta uméni, predevsim
herci. Také uznavané kulturni veli€iny jako Jan Werich, Miroslav Horni¢ek, Karel Hoger,
Josef Bek a mnoho dalsich spolupracovaly na reklamach. Vétsinou se jednalo o namluveni
reklamy do rozhlasu nebo o komentar k reklamnimu Sotu v televizi. Tito umélci méli tako-
vé kvality, ze se uroven celého reklamniho spotu jejich ptitomnosti zvySila. Navic méli
znaény respekt, diky némuz si predloZeny text sami upravovali, aby se jim text 1épe vyslo-

voval.
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5.2.7.2 Pan Vajicko

Neoficialnim symbolem ptedrevolu¢nich reklamnich Soti se stala legracni animovana po-
stava Pan Vajicko. Pivodné nebyly mezi béznym vysilanim a reklamnimi bloky zadné pie-
dély. Podle pana Jezka si jeden z $éfii v podniku Merkur v§iml pfedéli pied reklamnimi
bloky v zahrani¢i a nechal je zavést také v CSTV. Prvni varianta piedélu byl jen animova-
ny napis REKLAMA. Pozdé&ji vytvotil Eduard Hofman postavu Pana Vajicka. Pan Vajicko
se doc¢kal animaci v mnoha verzich, byl pouzivan také jako pfedél mezi samotnymi re-

klamnimi Soty. Veskeré pied¢€ly si vyrabéli sami animatoii Ceskoslovenské televize.

5.2.8 Zmény v reklamni tvorbé po roce 1989

Po Sametové revoluci doslo k velkému posunu az skoku na poli reklamnich agentur. Re-
klamni podnik Merkur se po revoluci rozpadl. Cast zaméstnanci si zalozila vlastni firmy,
¢ast se jich nechala zaméstnat v oboru, nékolik zac¢alo pracovat na volné noze. Zacatek 90.
let na Ceském reklamnim trhu byl typicky pfichodem obfich nadnarodnich reklamnich
agentur, které zacaly zavadét zapadni trendy v reklamé. FrantiSek Jezek vypravi své vzpo-

minky a zkuSenosti se spolecnosti JEFA.

,,Ja jsem jeste v roce 1993 deélal s JEFOU Soty pro televizi a takova reklama stala tak 50
tisic. Potom prisly tyhle nadnarodni agentury a rekly klientum — co zZe? Vy mate reklamu
jen za 50 tisic? Takhle to ve svété nefunguje. A tak jsem s vyrobou Sotii s prichodem nad-

narodnich firem skoncil.

Zdrazeni reklamnich sluzeb vedlo také k velkému zvySeni platii reklamnich pracovniki.
Ptijmy tehdejSich a dnesnich tvirct se podle panti nedaji srovnavat, v tomto ohledu jsme

dohnali autory ze zapadnich zemi.

V devadesatych letech doslo k pfechodu k reklamam na znacku, které viddme dodnes.

5.2.9 Srovnani s dneSnimi reklamami

Pfirozené mé od byvalych tviirch zajimal také nazor na soucasnou reklamu. Panové Crha a
JeZek méli na dnes aktualni tvorbu viceméné shodny nazor. Postoj k dnesni televizni re-
klamé mé pan Crha negativni, souCasné Soty nazyva slovy jako stupidni nebo neoriginélni.

,, Co mi dneska vylozené pije krev, Ze stupidni reklama, ktera se mi nelibi, je tolikrat repri-
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zovand, ze to musi kazdemu lézt na nervy, zejména zdkaznikovi.* FrantiSek Jezek se
s timhle ndzorem ztotoziiuje a dodava: ,,Je pravda, Ze divak nemad Sanci uniknout, jediné
miize vypnout televizi. Dneska je to tak provdazané, ze maji skoro kartelové dohody. Naku-
puje jedna firma, treba takova MEDEA nakoupi reklamni casy a reklamy si naplanuje. Ja
pak prepnu pri reklamé na jiny kanal a tam je ve stejnou chvili uplné stejny reklamni

blok. “

Vsichni tii tvlrci pfirovnavaji nekonecné opakovani stejnych televiznich Sot s astym
vnucovanim loga vyrobku a vyrobce k ,,vymyvani mozka*. Zdenc¢k Ktizek jednim dechem

dodava, ze to asi funguje.

Jednotny ndzor maji zminéni tfi panové také na samotnou kvalitu dnes$nich reklamnich
spotli. VSichni do jednoho si notuji, Ze hned po revoluci se jim televizni reklamy libily, do
péti let se to ale rapidné zhorsilo. ,, My kdybychom néco takového pred revoluci vytvoril,
tak nas lidi roztrhaji s tim, Ze je to blbost. Televize by to nevysilala, byli bychom za totdlni

blbce. Za pét let se ale takova tvorba stala normou. “ Vypravi FrantiSek Jezek.

Stejné, jako se byvalym tviircim nelibi soucasna reklama, jim vadi, Ze dnes mnoho lidi
tehdejsi reklamy hani, Ze se jim 1idé sméji. ,, Reklama méla své chyby, ale vychazelo z toho,
jaka byla spolecnost. Je to taky otdzka technickych moznosti, které tenkrat by-

ly. “Argumentuje pan Jezek.

Byvali tviirci uznavaji, ze reklama byla tieba nekvalitni vizualné. Dnes jsou ovSem tech-
nické a finanéni moznosti autorti Uplné nekde jinde. Filmatfi si mohou dovolit natacet
Vv naprosto autentickych exteriérech, zatimco kdysi si museli vystacit se studiem, nehezky-
mi replikami (jako tfeba umély snih) a vlastni fantazii. U dne$nich reklamnich spott navic
odbornikiim schézi zajimavy nédpad, kreativita, coZ je nedostatek, ktery ani vizualni doko-

nalost nezachrani. ,, Navic se dnes vykrddaji staré ndpady, “ reaguje Ivan Crha.

Jednim z diivodd, pro¢ reklamy piisobi dnes tak naivné ¢i legracné je fakt, ze se natacelo
jen minimum znackovych reklam. FrantiSek Jezek jejich pocet odhaduje na 10-20%
z celkové tvorby. Znackova reklama je dnes béZzna, v podstaté se jedna o propagaci kon-

krétniho produktu pod urcitou znackou.

Konkrétni znacka kolikrat nebyla az tak diilezit4, protoZze prezentovany produkt se dal kou-
pit pouze u jediného dodavatele (napiiklad Jednota). Jednoduse feceno se urcity produkt

prezentoval bez znacky, produkt byl bud’ kvuli dodavatelské siti a vyrobé bez konkurence,
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nebo nem¢l konkrétni vyrobce celorepublikovou ptisobnost. Napiiklad nemélo smysl pro-
pagovat konkrétni znaCku piva, protoze kazdy pivovar (az na 3 celorepublikové pivovary)
m¢él odbyt pouze ve svych nejblizsich krajich. Reklama na pivo to¢ené jen na omezeném
Gizemi by pii vysilani v celém Ceskoslovensku zaséhla jen malo potencialnich zdkazniki.
Vétsina divakil by si inzerované pivo z jiného kraje neméla jak koupit. Pravé proto se pivo

propagovalo obecné a kazdy divak si mohl ve svém kraji koupit pivo pfislusné znacky.

Diiv byla vétsina reklam sortimentnich, nebo pfipominkovych. V sortimentnim reklamnim
spot se prezentoval cely sortiment konkrétniho podniku nebo dodavatele. Jako ptiklad 1ze
uvést televizni reklamu na produkty znacky Climatex. Ve 40 vtefinovém Sotu je vizualné
predstaven cely nabizeny sortiment vyrabéného zbozi jako sportovni obleCeni pro zeny, pro

muze a podobng.

Dobrym ptikladem pfipominkové reklamy je reklamni spot na mléko (viz nize), tedy re-
klamni sdéleni, které spi§ nabddalo k ur¢itému chovani nez primarné ke zvyseni zisku
z prodeje. Absence znacky také komplikovala praci reklamnim textaim, pro néz nebylo
jednoduché mnohokrat rocné vymyslet zajimavou neznackovou reklamu na zeli, na jablka

nebo na produkty tukového primyslu (opalovaci krémy a podobng).

Podle Zdenka Kftizka je rozdil také v tom, Ze televizni reklama neméla pejorativni nddech
jako dnes, kdy lidé pfed reklamou doslova prchaji. Dokonce se objevovaly piipady, kdy si
televizni divaci prali reprizovani nékterych reklam, protoze jim néco uniklo a nestihli si to

zapsat (tfeba recepty v reklamach podniku Vitana).

Rozdilny je také pfistup zadavatele. Zadavatelé reklamy dnes plati podstatné vyssi castky
za vytvoteni Spotu, o to vice se také snazi do reklamy zasahovat, diskutovat o jednotlivych

krocich a podobné.

5.2.10 Ostatni formy socialistické propagace

Panové ve svych vzpominkach piipomnéli také ostatni vyrazné formy propagace. Domi-
nantni byla skuteéné aranzérska tvorba ve vylohach a vykladnich skiinich obchodi. Kazdé
dva roky se v Brné konala ptehlidka aranzérské tvorby Arbien (aranzérské bienale). Aran-
zérska tvorba méla vysokou kvalitu a tradici. Na vykladech bylo vidét, Ze zde jakasi snaha

o zlepseni propagace byla. Sledovaly se trendy ze zahranici, fungovala aranzérska skola.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

., Pak to ale opadlo, vykladni skriné a vylohy, to uz skoro neexistuje. Kdyz uz, tak je kvalita
nizko. Ve velkych méstech byly vylohy tematicky vytvoreny, bylo se na co koukat. * Srovna-

va pan Jezek.

Vyhradné aranzérska $kola (to znamena vyjma vyuky samostatného predmétd aranzovani

na stfednich Skolach) uz podle odhadu pana Ktizka neexistuje.

V ramci rozvoje propagace vychazela v podniku Merkur periodika. Casopis Propagace,
bychom mohli pfirovnat k dne$nimu tydeniku Strategie. , CasOpis Propagace se zabyva
teorii a praxi socialistické propagacni tvorby v celé §ivi. Ctendarskd obec se skliada
Z propagacnich pracovnikii vnitiniho obchodu, druzstevniho obchodu, vyroby, uciteli i

zdki strednich odbornych a vysokych Skol, pracovniku statni spravy, propagacnich agen-

tur.“* [2, str. 140]

Vic nez polovina vytiskd (3000 z 5500) byla zasildna z4jemctiim do zahranici.

Druhym periodikem byl ¢asopis Dokumentace pod vedenim Milana Brumly, jenz skute¢né
¢erpal ze zahrani¢nich zdrojii a materialti, ¢imz dodal ¢asopisu Dokumentace vysokou kva-

litu. Dokumentace byla dneSnim slovnikem digest.
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6 ANALYZA TRi REKLAMNICH SPOTU A DOTAZNIKOVE
SETRENI
V analytické Casti jsem se rozhodl rozebrat 3 reklamni spoty ze sedmdesatych a osmdesa-

tych let dvacatého stoleti a zanalyzovat je. K hodnoceni a urceni zavéra vyuziji také infor-

mace od predstavenych reklamnich tvilirci, jez jsou sepsany vyse.

V ramci analytické ¢asti jsem také provedl mensi dotaznikové Setfeni. Nazory tehdejsich
konzument® reklamy a také mladsich osob, které vysilani Ceskoslovenské televize viibec

nezazily, chci vyuzit jako alternativu k nadzorm reklamnich tvirci.

6.1 Dotaznikové Setreni

6.1.1 Popis dotaznikového Setieni

Pro hodnoceni jednotlivych Sotii bylo nezbytné, aby si respondenti reklamni Soty audiovi-
zualné prohlédli. Tato skutecnost trochu omezila moznosti, jak dotaznikové Setfeni pro-
vést. Cilem Setfeni je ziskat nazor konzumentii reklamy na socialistické reklamy obecné a

hlavné jejich nazor na tfi konkrétni reklamni spoty.

6.1.2 Cilova skupina

Pro tento dotaznik jsem si dopiedu nedefinoval Zadnou konkrétni cilovou skupinu. Slo mi
o jakysi vzorek ¢eské spolecnosti, coz se bohuzel upln€ nepovedlo. Nejvice respondentti
jsem totiz ziskal na internetovych diskuzich (viz nize). Jsem si védom toho, Ze internetovi
uzivatelé jsou mladsiho véku, tedy Ze vzorek internetovych uzivateld neodpovida vzorku

Ceské spolecnosti. Piesto véfim, ze dotaznikové Setfeni pfinese zajimavé udaje.

6.1.3 Metodika

Vyuziti internetu pro rozsifeni dotaznikd bylo nezbytné (nikoliv nezbytné, ale spis nejefek-
tivngjsi), jelikoz k vyplnéni bylo potieba vidét n¢kolik reklamnich spotd. Pro dotazniky
jsem vyuzil webovou stranku www.vyplnto.cz, se kterou jsem jiz diive mél pozitivni zku-
Senost. Vyplnéni dotazniku bylo piesto trochu komplikované — dotazovani museli v jedné

z otazek okopirovat a zadat webovou adresu, aby se dostali k ptislusnému reklamnimu blo-
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ku, jenz byl umistén na webu youtube.com. Po zhlédnuti dvouminutového bloku reklam-

nich Sotd mohli pokracovat ve vypliiovani dotazniku

Dotaznik jsem $ifil adresné svym prateliim skrze elektronickou postu a hlavné neadresné
ptes diskuze na zpravodajskych serverech — formou bézného piispévku jsem zadal o vypl-
néni dotazniku. Tato cesta byla podle mého nazoru spravna, jelikoz jsem bez vétsi aktivity
ziskal za 48 hodin data od 146 respondentu. Tato ¢isla mi vzhledem ke slozitosti vyplnéni
ptipadaji jako dobry vysledek. Primérna doba vyplnéni jednoho dotazniku byla 6 minut 46

sekund, coz je v porovnani s jinymi dotazniky na internetu dost dlouhé doba.

Jesté si dovolim jednu poznamku. Nékolik otdzek bylo uzavienych a prevazna ¢ast moz-
nych odpovédi byla negativni. Naptiklad — Reklama s medvédem (viz nize) je podle Vas?
Moznosti: nekvalitni, trapnd, nevkusnd, zajimavd, vtipnd, jind odpoved. V zadném piipadé
neni vybér vesmes zapornych vlastnosti z mé hlavy. Abych respondentim, co nejvice
usnadnil vyplnovani dotazniku, pustil jsem konkrétni Soty zvlast' 11 kamarddim a zna-
mym. Ti méli ke kazdému Sotu pfipojit jednu vlastnost, kterou vyrkli sami bez nabizenych
moznosti. Takto se vygenerovalo ke kazdé reklamé nékolik uzavienych odpovédi. K tomu
jsem si sam dovolil pfidat jednu az dvé pozitivni vlastnosti jako protip6l (pokud uz pozi-
tivni vlastnosti nebyly vybrany mymi ptateli). Domnivam se totiz, Ze pro respondenty byla

nabidka odpovédi jednodussi k vyplnéni neZ oteviena otazka.

Nechybéla ani moZznost jina odpovéd,, kterou pomérmné dost respondentd vyuZzilo. Piijem-
nym piekvapenim byla skute¢né ochota dotazovanych odpovidat také na nepovinné otevie-

né otazky.

Na nasledujicich strdnkach hodlam rozebrat a okomentovat vysledky dotaznikového Setie-
ni. Pro ptehlednost jsou pouzity také grafy, ale pouze u otazek s uzavienymi odpovéd’mi.

Graficky zpracovavat 150 riznych textovych odpovédi by byl nesmysl.

Nékolik otdzek vcetné odpovédi jsem zamérné vyjmul z nésledujiciho referatu a pftilozil
k vlastnim rozborum reklam. Rozhodl jsem se tedy aplikovat vysledky na tii zkoumané
reklamni Soty. Soucasti analytické €asti je rovnéz mij vlastni rozbor tfi reklam. Reklamy

tedy podlehnou mému vlastnimu zkoumani a jest€ ndzorm vetejnosti soucasné.
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6.1.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se zUcCastnilo 146 respondentii. Bohuzel navratnost dotaznikt (po-
mér dotaznikli dokoncenych vii€i zapocatym) byla nizka, pouze 38,6 %, coz bylo zpisobe-
no slozitym vyplnovanim. Pravé zdlouhavost (primérna doba vyplnéni byla 6 minut 46

sekund) dotazniku vétSinu respondentti hned po nékolika otdzkach odradila.

Rika Vam néco termin socialisticka reklama?

Hano: 79 (54.11%)
Onevim: 13 (8.9%)
Ene: 54 (36.99%)

zdroj: hitp://socialisticketelevizni-reklamy vyplnto.cz

Graf 1. Povédomi o socialistickych reklamach

Prvni otdzka se tykala povédomi respondentt o slovnim spojeni socialisticka reklama. Vét-
Sina dotazanych (54%) uz tento termin slySela, 37% nikoliv a 9% respondentt si nebylo

jisto odpovédi.

Respondenti, ktetfi odpovédéli ano, byli v nasledujici otdzce vyzvani, aby zkusili socialis-
tickou reklamu né&jak definovat. Mezi jednoslovnymi reakcemi se objevily i obsahlejsi na-
zory jako: ,,Naprosto absurdni, jelikoz propaguje vyrobek, ktery nema na daném trhu kon-
kurenci, tedy jedinou moznou volbu. Casto nepropaguje nic, jenom oznamuje existenci

produktu k dalsimu zpracovani. “
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Nebo: ,, Socialistické reklamy byly jednoduché, primé, vétsinou naivné umélecké a vyzaro-

val z nich duch doby a politické struktury.

Jednoslovné reakce byly vétSinou mirné negativni, napt. — nudné, zbytecné, naivni, jedno-
duché. Pokud piipustime, ze tyto vlastnosti souhlasi, je tieba uznat, Ze jsou zptsobeny teh-

dejsi dobou a poméry v Ceskoslovensku.

Dalsi otazka znéla takto: V ¢em jsou po podle Vis socialistické reklamy odlisné od reklam

soucasnych?

Mnoho dotazanych se shodlo na tom, ze soucasné reklamni spoty jsou naprosto odlisné od
socialistickych reklam. Jini zase povazuji reklamy za dosti podobné s rozdilem v technické
kvalité. Velka ¢ast respondenti si také posteskla, ze dnesni reklamy jsou vice vlezlé, agre-

sivni, obtézujici. Naopak kvitovali u socialistickych reklam ur¢itou nevinnost a naivitu.

Vsechny nazory se zde samoziejmé nemohou objevit, jelikoz posttehy respondenti dohro-
mady zabiraji asi 11 stran A4. Za vSechny tak vybiram jeden nazor:, Jediny klad socialis-
tické reklamy je, ze byly kratké. Jinak mi pripadaly hloupé, amatérské a nekvalitni. Na sou-
casnych reklamach je videt, Ze jsou natdaceny s mnohem vyssim rozpoctem, ale tech kvalit-
nich (zajimavych), pripadné vtipnych, je pramalo. Ale je to subjektivni hodnoceni clovéka,

kterého reklama OTRAVUJE. “
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Libi se Vam socialistické reklamy vic nez reklamy dnesni?

Bano 37 (25.34%)
O nevim: 28 (19.18%)
Ene: 81 (5548%)

zdroj: hitpiisocialisticke-televizni-reklamy.vyplnto.cz

Graf 2. Obliba socialistickych reklam

Na otdzku, zda se dotdzanym vice libi reklamy socialistické nez ty dnesni, odpovédéla vét-
Sina (55 %), Ze nikoliv. 25 % respondentd se libi vice socialistické reklamni Soty a 19 %

dotazanych nema na tuhle otdzku vyhranény nézor.

Dalsi bod dotazniku byl nepovinny, dotazovani méli moznost vyjadiit sviij nazor na rekla-

mu obecné — at’ uz reklamu pted revoluci, nebo dnesni televizni reklamy.

Vétsina odpoveédi (a Ze jich bylo plno) je v obdobném duchu. Lidé sice uznavaji, Zze nékdej-
81 reklamni spoty byly naivni, technicky nedokonalé, legra¢ni, ale zaroven nebyly tak vtira-

vé a utocné jako dnes.

,,DFive - technicky a neodborné v ramci moznosti natocena reklama, ale nijak obtézujici.

Dnes - presny opak, silné obtézujici, plus s maximdlni odpornou viezlosti!

Ani jedna odpovéd’ neobsahovala kladny vztah k reklamé. VSechny respondenty naopak
dnesni reklama obtézuje. Z nazoru lidi by se dal udélat tisudek, ze obrovsky posun

Vv reklamni tvorbé béZznym obcaniim vice bere, nez piinasi.

Zbylé otazky vedly k identifikaci respondenta.
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Jakého jste pohlavi?

BZena: 18 (21.69%)
B muz: 65 (78.31%)

zdroj: http:/socialisticke-televizni-reklamy vyplnto.cz

Graf 3. Pohlavi respondentt

Vétsina dotdzanych byla muzského pohlavi (78 %), zen odpovidalo pouze 22 %.

Kolik je Vam let?

W 19-35: 52 (62.65%)
O36-45: 12 (14.46%)
B 0-18: 12 (14.46%)
E46-60: 5 (6.02%)
BE1 avice: 2 (2.41%)

zdroj: httpei'socialisticke-televizni-reklarmy vyplnto.cz

Graf 4. VEék respondentt

Z hlediska v€ku byla vétSina respondentti mladého nebo stiedniho véku. Skute¢nych pa-

métnikid — respondenti star$i 35 let — bylo pouhych 23%.
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Z tohoto shrnuti dotaznikového Setieni jsem zamérné vynal otazky tykajici se tii reklam-
nich spotil, kterymi se budu v rozboru zabyvat. Data a ndzory z dotaznikového Setteni
mozna nebudou plisobit celistveé, ale véfim, pomizou k prehlednéjsimu a komplexnéjSimu

pohledu na kazdy ze tfi reklamnich Sotq.

6.2 Analyza tii reklam

6.2.1 Reklama na véeli med

Dovolim si tvrdit, ze tato reklama se muze pochlubit nejvétsi popularitou ze vSech socialis-
tickych reklam, které dnes koluji po internetu. Z vlastni zkusenosti mohu fici, Ze mi tuto
reklamu nezavisle na sobé zaslalo hned nékolik kamaradi a znadmych jest¢ davno pied

tvorbou této bakalarské prace.

6.2.1.1 Popis

Reklama na vceli med trva klasickych 30 sekund. Hlavnim hrdinou reklamy je brucivy
medvéd, jehoZ zavality pohyb podporuje i hudebni kulisa v houpavém rytmu. Nasleduje
polodetail na medvédovu hlavu. Vtefinové pootevieni tlamy a mirné otoceni hlavy je do-
provazeno slovy medvéda: ,,a kde je viastné bracha? . Slova do pohybti medvéda a mimi-
ky medvédi tlamy moc nezapadaji. Nadabovany hlas je evidentné zkreslen do hlubsi polo-

hy, coZ pusobi legra¢né. Z vyjadieni medvéda tak vznikd nesourody mluveny projev.

Nasleduje zabér na ,,druhého medvéda (nemohu se zbavit dojmu, Ze se jedna o totozné
zvite zabrané jen z jiného thlu, tato domnénka se mi ovSem nepodafila dolozit, ani vyvra-
tit), ktery odpovi: ,, sel pro med do Jednoty . Ptestoze medvéd ¢islo dvé tlamu viibec neo-
tevie, je jeho mluva docela autenticka diky pohybu téla, do néhoz te¢ jakztakz zapada. Pti-
pada mi, ze pro dojem realné mluvy zvitat vlastné neni az tak dulezité otvirani tlamy, jako

celkovy pohyb téla.

Nasleduji dva zabéry na konkrétni produkty - na baleni v€eliho medu a na logo Spotiebni-

ho druzstva jako vyhradniho dodavatele medu do ¢eskoslovenskych domacnosti.

Reklama je tak znama, ze si na ni hned vzpomnéli i zkuSeni reklamni tvarci.
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, To byla jedna z reklam, ktera méla néjaky pribéh. Z dnesniho hlediska to moznd pusobi
trochu naivné. Je to jedna z mala reklam, kterd se stdle objevuje, “ souhlasi s velkou popu-

laritou Zdenék Kiizek

Reklamu ma v oblibé zjevné i1 FrantiSek Jezek.,,Ja ji nepovazuji za blbou reklamu. Bylo 10

oziveni, mluvilo se o tom na Silvestrech a podobné.

Také panu Crhovi se tento Sot zamlouva, popisuje ho slovy — vtipna, dobry napad, dobry

for.

6.2.1.2 Osobni dojem

Reklama pusobi vtipn€, mozna az zovialn€. Pohupujici se medvéd v kombinaci s legracnim
hlasem piijemné pobavi skoro kazdého, coz je asi taky diivod, proc se stale t&si takové po-

pularité.

Tento reklamni Sot je péknou ukézkou neznackové reklamy. Znacka byla pouZzita pouze
v promluvé jednoho z medvédu (,, el pro med do Jednoty*) a také na konci formou loga —
SPOTREBNI DRUZSTVA. Jednalo se tedy o fetézec prodejen Jednota, ktera byla jedinym

dodavatelem medu na spotiebitelsky trh.

6.2.1.3 Fakta z dotaznikového Setieni

Libi se se Vam prvni reklama na med s medvédem v hlavni roli?

B souhlasim: 33 (22.6%)

Osplée souhlasim: 36 (24.66%)
BEnevim: 13 (8.9%)

B splse nesouhlasim: 30 (20.55%)
B nesouhlasim: 34 (23.29%)

zdroj: hitp://socialisticketelevizni-reklamy . vypinto.cz

Graf 5. Obliba reklamniho spotu na med
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Na prvni otazku ohledn¢ reklamniho Sotu na med odpovédéli respondenti docela vyrovna-
né. Kdyz to zjednodusim, tak zhruba 47% dotazanych se dana reklama v zasad¢ 1ibi, nece-
lym 44% se zase nelibi. Zbylych 9% respondentli nema na reklamu s medvédem Zadny

nazor.

Reklama s medvédem je podle Vas?

nekvaliini 32.88% (48)
K P wlipna 27.4% (40)
frapna 27.4% (40)
zajimava 15.07% (22)
jing odpoved 9 550 ([ 14)
nevkusna 4.75% (7)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% BO% S90% 100%

B nekvalitnl: 48 (32.88%)
Ovtipna: 40 (27.4%)
Btrapna: 40 (27.4%)

B zajimava: 22 (15.07%)
Hjina odpovéd: 14 (9.59%)
Bnevkusna: 7 (4.79%)

zdroj: hitpi/socialisticke-televizni-reklamy vyplnto.cz

Graf 6. Kli¢ova vlastnost reklamy na med

V uzaviené otdzce na vlastnost reklamniho Sotu se vétSina dotdzanych spokojila
S nabizenou moznosti a néktefi hlasovali vic nez jednou. Reklama byla nejcastéji oznacena
jako nekvalitni, dale vtipna, trapnd a nakonec nevkusna. Pokud vezmeme v tivahu pomér
mezi po¢tem ,,kladnych a zapornych* hlast, dojdeme k vysledku, Ze kladné vlastnosti pfi-
fklo reklamé néco malo ptes 42% hlast (soucet odpovédi viipnd a zajimava), zatimco za-
porné vlastnosti dosahuji 65% odpovédi (soucet odpovédi nekvalitni, trapnd, nevkusnd).
Celych 10 % odpovédi byly vlastni nazory respondenti. VSechny samoziejmé nebudu zmi-
novat, snad jen ty nejzajimavéjsi. Obecné lze fici, Ze je zhruba polovina odpovédi pozitiv-

nich, polovina negativnich. Naptiklad: odfldknuta, vtipna diky své trapnosti, mila a jiné.

Kdybych mél zhodnotit vysledky prvnich otazek, tak musim konstatovat, ze mé prekvapil
pozitivni nahled na tuto reklamu. Na druhou stranu otazka na vlastnosti reklamy odhalila,

ze respondenty sice reklama pobavila, ale asi ne tim zpisobem, jakym by si tviirci prali.
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6.2.1.4 Celkové hodnoceni reklamy

Tato reklama je podle mé dobrym ditkazem slov pan pamétniki, se kterymi jsem se se-
tkal. Napad neni viibec Spatny, ale cely spot trpi nizkou technickou kvalitou. Tato technic-
ka aroven vsak ziejmée byla maximem, jakého se dalo za tehdejSich podminek dosahnout.
Pokud si predstavim totozny napad na produkt s konkrétni znackou natoCeny v dneSnim
kabaté (propracovana postprodukce, animace) patiila by tato reklama k priméru nebo lep-

Simu pruméru reklam na Ceskych televiznich stanicich.

6.2.2 Reklama na mléko

Typicky reklamni spot, jehoz primarnim cilem nebyl zvySeny zisk, nybrz jakési doporuce-
ni. Cilem reklamy bylo mladym lidem poradit, Ze je zdravé pit mléko. Reklama trva 20

sekund.

6.2.2.1 Popis reklamy

Cela situace se odehrava kdesi v klubu pro mladé, nebo na diskotéce. V pfitmi se stiidaji
zabéry na rozjarené mladé lidi pijici v tomto prostfedi mléko. Mezitim jsou slySet slastna
zvolani jako: ,,jé mléko, hmm..” nebo , kluci, holky, mliko!* Poté se stfidaji zabéry na
mladé tancici lidi se zdbérem na hrnek mléka. K tanci mladezi hraje tane¢ni hudba s timto

textem.

Mléko, mléko, mléko, véec pro zdravi
To taky miize byt

Mléko, mléko, mladi i dospéli
Pojdte ho s nami pit!

Po skonceni popévku reklamni spot skon¢i.

6.2.2.2 Osobni dojem

Mlady ¢lovek, ktery zhlédne tuto reklamu v dnesni dobé, je docela zaskocen. Cil reklamy je

jasny — piimét mladez k tomu, aby namisto konzumace alkoholu a jinych navykovych latek
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pila pfi zabavé (a nejen pii zabaveé) mléko. Myslenka zasluzna, ovSem reklama, nebo spis
ocekavani jakéhosi dopadu je dost naivni. Snad ani tehdejsi zadavatelé reklamy nemohli
pocitat s tim, ze vyrostkové zacnou kvuli 20 vtefinové reklamé vyzadovat v noc¢nich klu-
bech mléko misto alkoholu. Obsahové je reklama podivna a forma se mi taky moc nelibi.
Celé zpracovani totiz pasobi hrozné nepfirozené. Reklama viibec nemotivuje mladé divaky,

aby nasledovali hrdiny z reklamniho spotu. Hrdinové navic puisobi podivng, skoro az oplzle.

Umél bych si predstavit, kdyby piti mléka cilili na mladé sportovce, kdyby vyuzili
v reklamé toho spravného hrdinu, ktery vic ¢te a schizuje, nez aby vymetal diskotéky.
Takhle mi pfipadd, Ze mladez, kterd za zabavou chodila, se reklamé¢ jen hlasité zasmala.
Naopak ty, kdoz vyznavali opac¢ny Zivotni styl, zase prostiedi no¢niho klubu neoslovilo.
Z tohoto diivodu se domnivam, ze reklama méla minimalni az nulovy dopad na Zivotni styl
,»zkazené mladeze* ¢i jejich spotiebni chovani.

Samoziejmé jsem v t& dob& nebyl ve véku hrdinil z reklamy (nebo jsem jesté nebyl viibec),
takze se dost mozna neumim a nemohu vzit do role tehdejsi mladeze, pro niz byla reklama

vytvofena.
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6.2.2.3 Fakta z dotaznikového Seti‘eni:

Reklamni spot &islo 3 na mléko se Vam libi?

B souhlasim: 16 (10.96%)
Osplse souhlasim: 16 (10.96%)
Bnevim: 17 (11.64%)

Bsplse nesouhlasim: 34 (23.29%)
Enesouhlasim: 63 (43.15%)

zdroj: hitp/=ocialisticke-televizni-reklamy vyplnto.cz

Graf 7. Obliba reklamniho spotu na mléko

K druhému zkoumanému Sotu byli respondenti o poznani kriti¢téjsi. Celym 43% dotaza-
nych se reklama vibec nelibi. Pfi souctu kladnych a zépornych odpovédi dojdeme
k vysledku, ze vétsin€ se reklama nelibi. Vic nez 66 % respondentti odpovédélo zaporné,
necelych 22 % kladné. Necelych 12 % dotazanych neméa na reklamu propagujici piti mléka

nazor.
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Reklama na mléko je podle Vas?
frapna 57.53% (24)

I T nekvaliini 27.4% (40)
ovlivefujict 12.353% (12)
wiipna B.5% (13)
jing od poved' 7.53% (11)
zabavng B 16% (9)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B80% 90% 100%

Etrapna: 4 (57.53%)
Onekvalitnl: 40 (27.4%)

B oviiviujicl 18 (12.33%)
Bvtipna: 13 (8.9%)

Hjina ocdpovéd: 11 (7.53%)
Ozabavna: 9 (6.16%)

zdroj: http:isocialisticke-televizni-reklamy vyplnto.cz

Graf 8. Kli¢ova vlastnost reklamy na mléko

Dotézani byli pfi pfifazovani vlastnosti k reklamé na mléko jesté kritictéji. Opét méli moz-
nost zvolit vice nez jednu odpovéd’ a mnoho jich tak ucinilo. Celych 57% odpovédi vedlo
K moznosti trapna. Z nabizenych vlastnosti nasledovaly moznosti nekvalii, oviiviwjici,

vtipna, zabavnd.

Osobn¢ se domnivam, ze mnoho respondentl nepochopilo moznost oviiviiujici. Tuto vari-
antu jsem tam piidal ja sam s tim, Ze ji snad nikdo nezvoli. Moznosti ovliviiujici je mysle-
no, ze tato reklama dokaze ovlivnit divdka ke zméné chovani, ze reklama ma ocekavany
dopad. Jak jsem vySe napsal sviij nazor, domnivam se, Ze reklama méla ve své dob&é mini-
malni pozitivni dopad na vefejnost. MoZna méla negativni €ili opacny dopad a to ten, Ze se
mléko mladezi jesté vice znechutilo. V obou téchto pfipadech (pozitivni, ¢i negativni do-
pad) by vsak volba oviiviiujici byla spravna. V kazdém ptipad€ je pro mé& onéch vic nez
12% prekvapenim, 1 kdyZ nejsem schopen zjistit, zda se jedna o chténou odpovéd’, nebo o
nedorozuméni. Na kazdy pad povazuji odpoveéd oviiviiujici za pozitivni vlastnost jakého-

koliv reklamniho sdéleni.

Pti souctu kladnych a zadpornych odpoveédi dojdeme k témto €islim: témét 85 % odpoveédi
bylo zapornych, 27% odpovédi kladnych. 8% odpovédi bylo jinych, nez jaké se nachazely
v moznostech. Ve vlastnich odpovédich respondentti se opét objevuji rizné nazory. Napfi-
Klad: ,, libi se mi ve smyslu podpory zdravého Zivotniho stylu“, ,, tézko uvéritelnd “ nebo ,,ve

své dobé trapna, z dnesniho pohledu nechteny humor“ a jiné.
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Jestlize byli dotazovani k reklam¢ na med pro jeji milou naivitu shovivavi, pfi hodnoceni
reklamy na mléko uz si nebrali servitky. To, ze se 66% respondentti nelibi a ze celych 57 %
hlasti oznacilo tuto reklamu za trapnou, jasn¢ vypovida o tom, ze tento Sot pozitivné nezau-

jal.

6.2.2.4 Celkové hodnoceni:

Tato reklama nedopadla v dotaznikovém Setfeni moc dobie, coz jsem o¢ekaval. Prekvape-
nim pro mé byla né¢i volba moznosti ovliviiujici. Dost mozna by respondenty ovlivnila spis

k doZivotni abstinenci v piti mléka.

Tento reklamni spot se mi moc nezda po strance obsahu ani formy. PfestoZze mam bujnou
fantazii, nedovedu si ptedstavit v redlném zivoté spojeni no¢ni klub — mléko. Osobné bych
zvySeni spotfeby mléka u mladeze v tomto véku pouzil jiny nastroj, tieba PR ¢lanky psané
lékati.

Z hlediska formy mi ptipada, ze hrdinové v reklamé postradaji vlastnosti vzoru, respektive
nejsou dobrymi opinion leadry. Dévcata jesté budi solidni dojem. Chlapci ale radost ze
zabavy a piti mléka prehravaji, ptisobi spi$ groteskné a zovialn€, nez abych si po zhlédnuti
tekl: to jsou frajeri, chci byt taky takovy, zacnu pit mléko! Ovsem, kdovi jak by vypadal

idealni opinion leader pro mladez v 80. letech.

6.2.3 Moucniky z jablek

Tento reklamni spot je dalsi ukdzkou doporucujici reklamy, ktera neni znackova.

6.2.3.1 Popis situace

Od prvniho zabéru zni v reklamé smysIna hudba. Kamera prochazi loznici, zabira odlozené
Saty pohozené pies kieslo, ozyvaji se slastné vydechy muze a Zeny. Ddle je zabran no¢ni

v

stolek, nad nimz se propléta muzova a zenina ruka. ,, Milacku, ja bych chtél jesté“ ozve se

muz. VSichni divaci maji logicky tuseni, Ze se jedna o milostny akt. ,, Ale samoziejmeé, *

zasmgje se partnerka ,, vidyt' jsem upekla dva plechy!

Nasleduje kraticky detail na jable¢ny Strudl. Poté uz divéaci spatii obleCeny mlady par sedici

Vv posteli pod pefinou. Oba milenci se pfitom laduji mouéniky. ,, Moucniky z jablek, to je
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vec! “ pronese Stastné mlady muz a hned se zakousne do stradlu. ,, Moucniky z jablek* ozve
se jeste dalsi zensky hlas pfi konecném pohledu na tabuli prostienou moucniky a jablky.

Nechybi logo OZ a népis PRODEJNY STATNICH PODNIKU ZELENINA.

6.2.3.2 Osobni pohled

Z reklamy je patrna snaha divaky piekvapit a pobavit. Osobn¢ bych vypichl jeden rozdilny
znak reklam dnes a pied desitkami let. Nosnym bodem tehdejsSich reklam byla ¢asto nece-
kana pointa, vtip, divakovo piekvapeni. Pobaveni reklamou kolikrat pisobilo nadiazenéji

nad funkei informativni. Dnes nés reklamni spoty vic informuji. nez bavi a ptekvapuji.

Reklama na moucniky z jablek plisobi opét zovidln€, skoro az nevkusné. Prvoplanové se
kazdému divakovi vnutila mySlenka a pfedstava — ti dva hovoii o sexu, nebo se mu pravé
vénuji. Navic propletené ruce absolutné postradaji logiku. Ono celkové spojeni postele,
loZnice a pochutnavani si na Stradlech moc dohromady nejde. Kdyby se vyskytlo néjaké
vtipné spojeni mezi loznici a GpIn€ jinym produktem (néco co se bézné provozuje v loznici
a je taky na hony vzdalené sexu), pak by byl divak piijemné piekvapen, pobaven, pointa by
meélo n&jakou uroven. Takhle je ziejmé, ze autor vybral do reklamy za kazdou cenu po-

hlavni styk jako prostfedek.

Jinak se opét jedna o reklamu doporucujici, nikoliv o reklamu znackovou. Reklamou je
vlastn€ nabadéano, aby lidé kupovali jablka a néco dobrého si z nich upekli. Pfestoze je ja-
blko samo o sob¢ vybornym ovocem, které se da hned po zakoupeni konzumovat, v tomto

Sotu bylo pouze polotovarem, nebo surovinou, kterou by m¢l divak dale upravit.

Toto pojeti je zkratka vysledkem stale se opakujici tvorby reklam na totozny produkt, nebo
na tutéz komoditu. Reklamni tvlirci uz vyc€erpali tolik naméth, ze doporucuji i nakup jablek
Kk peceni. Navic z této rady mohli tézit i zahradkafi, aniz by si jablka u zadavatele reklamy

koupili.
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6.2.3.3 Fakta z dotaznikového Seti‘eni:

Reklama Eislo pét na mouéniky z jablek se Vam libi?

Bsouhlasim: 24 (16.44%)

Osplée souhlasim: 28 (19.18%)
Onevim: 15 (10.27%)

Esplée nesouhlasim: 35 (23.97%)
Enescouhlasim: 44 (30.14%)

zdroj: hitpiisocialisticke-televizni-reklamy vyplnto.cz

Graf 9. Obliba reklamniho spotu na mou¢niky z jablek

Tteti reklama na moucniky z jablek se opét vétsiné lidi nezamlouvala a to 54 %. Respon-
dentl, kterym se vicemén¢ libila, je necelych 36%. Cirka 10% dotdzanych nema na rekla-

mu jasny nazor.

Reklama na mouéniky z jablek je podle Vas?

[ frapna . 3% (55)

K 7 wlipna 32.19% (47)

nevkusna 17.12% (25}
nevhodna 14.38% (21)
jina odpowvad 14.38% (21)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S0% 100%

B frapna: 56 (38.36%)
Ovtipna: 47 (32.19%)
Bnevkusna: 25 (17.12%)
Enevhodna: 21 (14.38%)
Hjina ocdpovéd: 21 (14.38%)

zdroj: hitp://socialisticke-televizni-reklamy vyplnto.cz

Graf 10. Klicova vlastnost reklamy na mouc¢niky z jablek
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Ptifazovani jedné ¢i vice vlastnosti k reklamé na mléko ptineslo pon¢kud rozporuplné vy-
sledky. Sice témét 70 % odpovédi vedlo k negativnim vlastnostem oproti 32 % kladnych
odpovédi. Zajimavé je ovSem to, ze veskeré kladné odpovédi se vztahuji k moznosti vtipna

(32 %), ¢imz je tato vlastnost hned na 2. misté za moznosti trapnd (38 %).

Ukazalo se, ze anekdoty a humor s dvojsmysly ¢i sexudlnim podtextem velka ¢ast vetej-
nosti vnima pozitivné, velka ¢ast vefejnosti naopak negativné. Proto snad dvé odlisné od-
povédi s nejvétsim poctem hlasii. Pro odpovéd’ mimo nabidku moznosti bylo 14 % odpo-
védi. Z vlastnich odpovédi vybirdm tyto: , Kdyby byla dotazend, tak by byla vtipna i

«

dnes.“; otresna, trapna“, ,,zajimava a v té dobé bych ekl ze vtipna .

6.2.3.4 Celkové hodnoceni

Ptiznam se, ze se mi reklama na moucniky z jablek nelibi. Nejde o technické nedokonalos-
ti, které na reklamu, ani tak nemaji vliv, jako o celkovy ndpad. Jedna se o typickou doporu-

¢ujici reklamu, nosnym bodem je opét piekvapiva pointa.

I kdyZ se mi reklama nemusi libit, tak jsem presvédéen, Ze sviij el splnila. Zivé si dokazu
predstavit kolegy u pracovniho obéda, jak si sd€luji pocity o tom, jak je ptedchozi vecer
skvéle pobavila tato reklama. Navic je tfeba pfipustit, ze v 80. letech nebyl sex tak do dna
prodiskutovanym tématem jako dnes. Pravé pouziti ndznaku pohlavniho styku vedlo diva-

Ky k tomu, Ze informaci o reklamé (a nepiimo také o zadavateli) Sifili.

Navic je tfeba zopakovat, ze reklamni tvlirci museli neustale vymyslet reklamy také na

suroviny, u nichz bylo tézké se néeho uchopit. Snad také proto vznikla takova reklama.
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6.3 Shrnuti dotaznikového Setieni a analyzy tfi reklamnich spoti

Cilem dotaznikového Setieni bylo ziskat ndzory na socialistické reklamy od co nejvyssiho
poctu respondentt. Tento cil byl splnén. Stinnou strankou vsak zlistava fakt, ze se nejedena
o reprezentativni vzorek ¢eské spolecnosti. Pfesto doufam, ze odpovédi a nézory tolika lidi

jsou samy o sob¢ piinosSné.

Otazky z dotazniku by se daly rozdé¢lit na ty, jez se tazaly na socialistické reklamy obecné a

na ty, jez byly o konkrétnich reklamnich spotech.

Pokud bych mé¢l otazky o socialistickych reklamach obecné Vv par vétach sumarizovat, na-
psal bych, Ze lidé si pod pojmem socialistickd reklama nepfedstavi nic dobrého.
Z odpovédi jsem meél pocit, ze na Gvodni otazky ohledné reklam (nékteré byly polozeny
jesté pred zhlédnutim reklamnich spotl) lidé odpovidali negativnéji. Po podivani se na
konkrétni reklamni blok se v odpovédich velmi Casto objevoval tento ndzor — starsi rekla-

my byly sice nedokonalé, ale nettocily na nas zpoza kazdého rohu.

Respondenti si tedy ziejmé vybavili néjakou soucasnou reklamu, v niz je divdkovi vnucena
tteba ,,vyhodna® hypotéka a uvédomili si, Ze socialistické reklamy byly svym zpisobem

nevinneé.

Analyza tii reklam v¢etné nazora vetejnosti ptinesla také nékolik poznatktli. Zaprvé jsem az

na vyjimky dokazal pomérné presné predikovat nazory respondentd.

Tt1 vybrané reklamy podle mého ndzoru byly vybrany vyborné€, protoze dobfe demonstro-

valy znaky socialistickych reklam.

Z mého osobniho pohledu byla prvni reklama dobra z hlediska obsahu, ale nekvalitni

Z hlediska formy, coZ bylo bohuZzel dano technickymi moZnostmi.

Reklama na mléko tedy v pofadi druha se mi nelibila z hlediska obsahu ani formy. Ani na
tehdejsi dobu okézale pocetny kompars reklamé nepomohl, mozna spi§ uskodil. Namisto
veérohodné mladeze pii zabave, tak ¢lovek vidi, cosi co plsobi jako parodie.

vvvvvv

hem reklamy bylo ndpadné dvojsmysiné pojidani Stradlu. Piestoze se mi reklama nelibi,

odhaduji, Ze byla velmi tspésna a oblibena.
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ZAVER

Cile této prace byly dva. Prvnim bylo shrnuti reklamni tvorby v dobé komunismu. Vétim,
ze zvlasté diky dobrym zdrojim, kterymi byly publikace o propagaci z let 70. a starsi, n¢-
kdejsi reklamni tvlrci, dotaznikové Setfeni se 146 respondenty. Doufam, Ze se mi tento cil

alespon trochu zdafil.

Druhym cilem bylo vyvraceni nebo souhlas s nazory okoli na socialistické reklamy. Tyto

nazory jsem formuloval do tfi pracovnich hypotéz.

1) Televizni reklamy tvofené a vysilané v CSTV pied rokem 1989 jsou nekvalitni,

hloupé, primitivni.

Hypotéza je nepravdiva. Co se tyCe technické kvality, tak je tfeba brat v potaz tehdejsi
moznosti reklamnich tvircd. Nejen technické, ale také finanéni. Stejné jako nelze Kritizo-
vat na prvni filmy bratii Lumiéra z prelomu stoleti kviili technické nedokonalosti, nemély

by bat hanény televizni reklamy staré nékolik desitek let.

Zda byly reklamy hloupé a primitivni, to je mozna otazka osobniho vkusu. S védomim
okolnosti, jak reklamy vznikaly, kolik na n€ méli tviirci Casu, Ze museli pfichdzet s neustale
novymi napady na jiZ mnohokrat inzerované zboZi, konstatuji, Ze je za hloupé a primitivni
nepovazuji. Je teba si také uvédomit, ze vznikaly stovky reklamnich spotl a po internetu
dnes koluje jen nékolik nejpeprnéjSich kust. Je tieba pfiznat, Ze vétSina respondentli z do-

taznikového Setfeni by s touto hypotézou asi souhlasila.

2) Socialisticka propagace v praxi (reklamni spoty) skute¢né¢ méla kromé ekonomic-
kého také spolecensko-vychovny ucinek.

Hypotéza je pravdiva. Idedlnim dikazem je reklama na mléko, jejiZz primarnim cilem je

spi$ rdda mladym lidem neZ snaha o zvySeni prodeje mléka. Doporucujicich reklam bylo na

CSTV k vidéni opravdu mnoho.

3) Reklama byla v Ceskoslovensku jako v zemi s fizenym hospodaistvim zbyte¢na.
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Otéazka k dlouh¢ diskuzi a polemice. Také mnoho respondentii v dotaznikovém Setieni na-
zvalo reklamu za totality jako cosi zbytecného, jelikoz bud’ na trhu nebylo z ¢eho vybirat,

anebo byla nabidka tak nizka, ze si sami lidé o kvalitnich produktech a sluzbach tekli.

Na druhou stranu respektuji ndzory byvalych reklamnich tvirca. ,, Myslim si, Ze reklama
méla néjaky ucinek, “polemizuje Ivan Crha. FrantiSek Ktizek souhlasi: ,, Pokud se zbozi
neprodavalo, tak se muselo podporit, to je stejné jako dnes. Akorat tenkrat nebyla konku-

rence. “

Muj osobni nazor je takovy, ze reklama jisté vliv na ndkupni chovani divakd méla. Nota
bene kdyz byly reklamni bloky docela oblibené a televize méla slusnou sledovanost. Pfesto
se domnivam, ze Ceskoslovenské centralné fizené hospodafstvi by piezilo i bez reklamy na
jednotlivé produkty. Lidé si mezi sebou dokazali fict, co koupit a ¢emu se radsi vyhnout,

kdyz uz bylo z ¢eho vybirat.
Na tieti hypotézu zkratka nemam jednoznacnou odpovéd.

Co se ty¢e mého pocitu na praci, tak m¢ az na nékteré pasaze bavila. Rad jsem byl za ozi-
veni, jako tieba Casté sledovani socialistickych reklam nebo za osobni setkani s pany Crhou

a Jezkem.
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

SEZNAM GRAFU

Graf 11. Povédomi o socialistickych reklamach......................... 39
Graf 12. Obliba socialistickych reklam................................... 41
Graf 13. Pohlavi respondentt.............cccooviiiiiiiiiiiiiiiieeenean, 42
Graf 14. VEK respondentil............ooevviiriiiiiiiiiiii e, 42
Graf 15. Obliba reklamniho spotunamed..................ccooeevinnn. 44
Graf 16. Klicova vlastnost reklamy named.......................coceee 45
Graf 17. Obliba reklamniho spotu na mIéKo.............................. 48
Graf 18. Kli¢ova vlastnost reklamy na mléko........................... 49
Graf 19. Obliba reklamniho spotu na mouéniky z jablek.............. 52

Graf 20. Kli¢ova vlastnost reklamy na mouéniky z jablek............ 52



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik — Socialistické reklamy
P I CD sreklamnimi spoty, které byly pouzity V dotaznikovém

Setfeni a nékolik socialistickych reklam navic



PRILOHA P I: DOTAZNIK — SOCIALISTICKE TELEVIZNI
REKLAMY

Dobry den!

Jsem student Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a moc by mé potésilo, kdybyste vyplnili
tento kratky dotaznik!

Vase odpovédi mi snad pomohou k lepsi bakalarské praci.
V¢éfim, Ze Vas dotaznik alespon trochu pobavi.
Deékuji.

Ondrej Marek

1) Rika Vam néco termin socialisticka reklama? (povinna otazka)

o ANO
o NE
o NEVIM

2) Pokud ano, zkuste socialistickou reklamu v nékolika bodech definovat. (nepo-

vinna otazka)

Oteviete prosim tento odkaz a podivejte se na kratky a velmi zabavny reklamni blok.

http://www.youtube.com/watch?v=yc_eF6PIWBo

3) Napiste prosim, v ¢em jsou po podle Vas socialistické reklamy odli§né od re-

klam soucasnych? (povinna otazka)

4) Libi se Vam socialistické reklamy vic neZ reklamy soucasné? (povinna otazka)

o ANO
o NE
o NEVIM


http://www.youtube.com/watch?v=yc_eF6PIWBo

5) Libi se Vam v poiadi prvni reklama na med s medvédem v hlavni roli? (povin-
na otazka)

o SOUHLASIM

o SPIS SOUHLASIM
o NEVIM

o SPIS NESOUHLASIM
o NESOUHLASIM

6) Reklama s medvédem je podle Vas? (povinna)

o Vtipna

o Zajimava
o Nekvalitni
o Nevkusna
o Trapna

o Jina odpovéd

7) Pokud jste vybrali moZnost jina odpovéd’, napiSte jakou mate na mysli. (nepo-
vinna)
8) Libi se Vam v poradi tfeti reklama, ktera propaguje mléko? (povinna)

o SOUHLASIM

o SPIS SOUHLASIM
o NEVIM

o SPIS NESOUHLASIM
o NESOUHLASIM

9) Reklama na mléko je podle Vas? (povinna)

o Vtipna

o Zabavna

o Ovliviuyjici
o Nekvalitni

o Trapna



o Jind odpoveéd

10) Pokud jste vybrali moZnost jina odpovéd’, napiste jakou mate na mysli. (nepo-
vinna)

11) Libi se Vam v reklama na moucniky z jablek? (povinna)

o SOUHLASIM

o SPIS SOUHLASIM
o NEVIM

o SPIS NESOUHLASIM
o NESOUHLASIM

12) Reklama na moucniky z jablek je podle Vas? (povinna)

o Vtipna
o Nevhodna
o Nevkusna
o Trapna

o Jina odpovéd

13) Pokud jste vybrali moZnost jina odpovéd’, napiste jakou mate na mysli. (nepo-

vinna)

14) Pokud jesté chcete néjak vyjad¥it sviij nazor na televizni reklamy dnes, ¢i pred

desitkami let, nyni mate moznost. (Nepovinna)
15) Jakého jste pohlavi? (povinna)
o ZENA

o MUZ



16) Kolik je Vam let? (povinna)
o 0-18

o 19-35

o 36-45

o 46-60

o 61 avice




