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ABSTRAKT

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace je popsat pozadavky, které méli plnit tviirci
reklamy v tisku 30. let minulého stoleti, a které maji plnit tviirci Soucasné tisténé reklamy.
Praktickou a projektovou c¢ast prace tvori priklady realizace reklamnich sdéleni v ¢asopi-
sech z 30. let minulého stoleti a soucasnych, jejich posouzeni podle piedem stanovenych

kritérii.

Kli¢ova slova: média, ¢asopis, cilova skupina, reklama, reklama jako forma marketingové

komunikace.

ABSTRACT

Theoretical part of the thesis aims at describing requests that print advertisement
creators had to fulfill in the 1930’s and which they have to fulfill today. The practical and
project parts consist of 1930’s magazine advertisement examples and of contemporary ones

and their evaluation according preset criteria.

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

communication tool.
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UvVOD

Pro realizaci své diplomové prace jsem si vybral téma: ,,Zobrazeni zeny v reklam¢,
historické srovnani“. Divodem je fakt, ze jsem podstatu tohoto tématu vnimal uz pfi reali-
zaci bakalaiské prace, ktera ale byla zaméfena predevSim na srovnani textl reklamy ve 30.
letech min. stoleti a v soucasnosti, srovnani se tedy netykalo vyobrazeni zeny ve zming-
nych reklamach ani toho, zda jeji pfitomnost reklamam pomaha nebo neni podstatna. A
pravé tomu se vénuji nyni, v ramci diplomové prace.

Cilem diplomové prace je tedy srovnat zobrazeni Zeny v reklamé 30. let minulého
stoleti a v reklamé soucasné. Pro srovnani poslouzily ¢asopisy tehdejsi a soucasné doby.
Ztetel je bran na konkrétni roli Zen, ktera jim byla nebo je v konkrétnich tisténych rekla-
mach pfisouzena, jejich postaveni, na vztah Kk ptislusnym reklamnim textim.

Diplomova prace je rozdélena do tii hlavnich bloku (Cast teoreticka, prakticka a
projektova), pri¢emz v praktické a projektové Casti srovnavam reklamy s vyobrazenim ze-
ny v ¢asopise ze 30. let min. stoleti (stejné jako v BP se jedna o vydani ¢asopisu /tydeniku/
Svétozor z r. 1929-1930) a v Casopisech soucasnych.

Vybrané reklamy jsou v praktické ¢asti prace posuzovany podle pozadavki klade-
nych na reklamu ve 30. letech min. stoleti a také podle pozadavkt na reklamy soucasné.

S ohledem na n¢ jsem sestavil jednotliva kritéria:

a) logicnost x nelogi¢nost, srozumitelnost x nesrozumitelnost, taktni (lidskost) x netaktni
podoba vyobrazeni/textu,

b) pfitomnost x nepfitomnost cizich slov;

¢) textova dotace (kratké x nezddouci dlouhé véty, odstavce, délka celého textu);

d) velikost pisma (dostate¢na x nedostatecnd);

e) lez x pravdivé vyznéni;

f) urceni x neurceni typického zastupce cilové skupiny;

g) okamzité upoutani x neupoutdni pozornosti ¢tenaie;

h) pfitomnost x nepfitomnost pfiléhavého a slusného humoru.

a) forma zpracovani (pouze text, text a obrazek/foto, pouze obrazek/foto);
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b) konkrétnost x nekonkrétnost, pfesnost x nepiesnost, srozumitelnost x nesrozumitelnost a
jednoduchost x slozitost vyobrazeni/textu,

¢) pritomnost x nepfitomnost cizich, neznamych, zbyte¢nych slov, klis¢, frazi;

d) efektivita x neefektivita titulku (efektivni titulek je umistén pod obrazkem);

e) textova dotace (kratké x nezadouci dlouhé véty, slozita souvéti, odstavcee);

f) doporucena posloupnost: ilustrace, titulek a text — splnéna x nesplnéna;

g) lez x pravdivé vyznéni;

h) ton textové reklamy (osobni x neosobni, pfijemny x protivny, pfikazovacsky);

ch) textova a obrazova népaditost, originalita x nuda;

1) poslani reklamy (vime x nevime, co ma reklama sdélit a jaké cilové skupiné, kdo je jejim
typickym zastupcem);

j) snadna x nesnadné zapamatovatelnost.

Srovnani se tyké i sloganii vystupujicich z uvedenych reklam minulosti i soucas-

nych. Tyka se splnéni téchto kritérii:

a) rychlého vybaveni nazvu vyrobku nebo sluzby;

b) vyjadreni hlavniho uzitku znacky/vyrobku,

c) jasného odliseni znacky/vyrobku/sluzby od ostatnich;
d) vytvoreni x nevytvoieni pozitivniho pocitu ze znacky;

e) originality, napaditosti, ale zaroven jednoduchosti.

V projektové ¢asti jsem se zamétil mimo jiné na srovnani postaveni Zeny ve vybra-

nych reklamach 30. let. min. stoleti a soucasnosti. Stanovil jsem tato jednotna kritéria:

1. vizualni podoba téla zeny v reklamé (krasa/osklivost — odchylky, podle role v
reklame¢);

2. mira odhaleni Zenskych ptivabi;

3. spolecenskd role Zeny v reklamé, kterou ji pfisoudili tvlirci (matka, manzelka,
svobodna Zena, milenka, kamaradka, pomocnice, hospodyné, modelka, emanci-
povana a ambicidzni Zena — jednotliva povolani, celebrita);

4. veEk zeny (studentka, mlada zena, Zena zrala, seniorka — s ohledem na obsahové

zaméteni reklamy);
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5. Zzena jako jediny lidsky prvek v reklamé/Clen $irsi skupiny (rodiny, kruhu pta-
tel);
6. Zena a jeji konicky (sport, kultura, spolecnost atd.);

7. charakter zeny v reklamé (hodna, nebo z14).

Vychézim z hypotézy, Ze vyobrazeni Zeny v reklam¢ odrazi jeji roli v zivoté spo-

le¢nosti.

Pii realizaci diplomové prace jsem se opiral o odbornou literaturu autort 30. let mi-
nulého stoleti a autorl souc¢asnych. Jedna se napt. o publikace J. Bartose (Humor v inserci.
In: Cesta reklamy), J. Solara (Cesta reklamy a Chvala reklamy), D. Ogilvyho
(D. Ogilvy o reklamé), D. McQuaila (Uvod do teorie masové komunikace), a vychazel

jsem i ze své bakalatrské prace.
Soucasti diplomové prace jsou konkrétni vyobrazeni reklamnich sdéleni.

Ing. Véclav Dan€k
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Komunikace je vzajemna reakce mezi dvéma &i vice entitami.* Jde o spojovani pro-
dukce, vyménu sdéleni a hlavné vyznamu sdéleni pomoci uréitych znakovych systému.
Existuje tada jisté trefnych definici komunikace, které se 1isi podle teorie, ze které vycha-
zeji a podle které berou za dilezité pravé ty které aspekty komunikace. Témét vSechny se
ale opiraji o viceméné totozné zakladni prvky, kterymi jsou komunikator, adresat, komuni-
kaéni kanal (v medialni komunikaci se jednd o médium), sdéleni a G&inek.” Sirsi definice
nezapominaji napf. na Sum, kontext, kod, zpétnou vazbu a dalsi aspekty. Jednim z autort
sirsi definice je V. Lamser. Spolecenskou komunikaci vnima jako pfenos informaci ¢i vy-
ménu vyznamil v rdmci spolecenského kontaktu.? Spole¢enska komunikace podle né&j fun-
guje jako komunikacni akt (obsahuje jednotlivé pripady komunikace, naptiklad se muze
jednat o rozpravu dvou lidi), ktery je uzavienym celkem, vidime v ném komunikaéni situa-
ci, obsah a vnimame dobu trvani a také komunikac¢ni proces jako celek (sklada se
z n€kolika komunika¢nich aktt, které se mohou rizné a pravidelné stfidat), piikladem md-
ze byt RTV vysilani, které tvofi mimo jiné pofady na pokrac¢ovani. Podle V. Lamsera obsa-
huje komunika¢ni spojeni osoby komunikatora a ptijemce, dale prvky: smér komunikace,
kanal, obsah, vyjadiovaci prostfedky, zamér a efekt.

Podle Jaromira Vebera je mozné komunikaci vidét velmi zuzeng, jako vyménu in-
formaci, v jesté uzsim ptipad¢ jako pouhé poskytovani informaci. ,,Dnes je nam ziejmé
nejblizsi vyznam s nékym na nécem participovat, z cehoz je patrna aktivni ucast obou
stran, kdy jde skutecné o néco vic, nez jen o pouhé poskytnuti informaci. Kazda komunika-
ce potrebuje partnery (sdelujiciho, ktery ma potrebu néco sdelovat ¢i sdilet, a prijemce,
ktery je vybran jako partner pro komunikaci). Opravdova komunikace probiha tehdy, kdyz

Ve ’ ’ . . ;v 4
prijemce zpravu pochopi tak, jak je minéna. *

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

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

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

*VEBER, J. a kol. Management. Praha: Management Press, 2000, s. 195.
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Kazda komunikace probiha v urcitém kodu. Miizou jim byt jazyk i Cislice. Jedna se
o vhodnou podobu pro pienos (zpravy, dat), do kterych je ptelozeno to, co potiebujeme
sd¢lit. Dulezitym piedpokladem pro to, aby komunikace probéhla uspésné, je rozhodnout
se a pouzit pravé vhodny kod, tj. takovy, aby byl znam nejen tomu, kdo informace, data
predava (sdé€luje) ale i tomu, kdo je pfijima. Nejbéznéjsim kédem je uz zminény piirozeny
jazyk.

Pienos v komunikaci mohou rusit komunika¢ni Sumy. Jsou to negativni Cinitele,
které ovliviuji kvalitu komunikaéniho aktu. Mohou nastat na stran¢ obou partnertt komu-
nikace, a to napf. kvuli chybnému kodovani, zkresleni pti pienosu atd.. Jazyk miuzeme
oznacit za konvenéni, zavazny kod, ktery je dobrym ptredpokladem pro to, aby komunikace
probéhla uspésné. Jazyk tvoii soustava znaki, které produktor i reaktor dobte znaji, pouzi-
vaji je ve stejném nebo podobném vyznamu, V konkrétnich komunikatech reprezentuje
jejich fe¢. Pomoci feCi vysila¢ i pfijima¢ vyuzivaji vSechny potencialni moznosti, které
zvoleny jazyk nabizi.’

Kazda komunikace, aby byla dobie pochopitelnd, musi nékam smétovat. Zakladni
schéma komunika¢niho aktu se pfitom sklada ze dvou smérd, dopfedu a zp&t. Inicia-
tor/komunikdtor ucini sdéleni a posle je komunika¢nim kanalem k piijemci a zajima jej
reakce (zpétna vazba). Usp&sna komunikace ji obsahovat musi. Diky ni dochézi ke vza-
jemné vymeéné informaci a zaroven kontrole, zda bylo vyslané sdéleni vnimano a pochope-
no spravne.

Komunikaéni akt nemize fungovat bez komunika¢niho kanalu — souhrnu ur¢itych
podminek, které dovoluji produktorovi komunikovat s reaktorem.” Za kanaly je mozné
povazovat smyslové organy vysilace a ptijemce, i riznou RTV techniku, ktera komunikac-
ni akt zprosttedkovava.

Komunikace by byla zcela zbytecna bez obsahu, toho, co sd€lujeme. Obé¢ strany,
tedy produktor i reaktor musi nejen zvladat kod, ale méli by rozumét i obsahu sdé€leni.

V opacném piipadé je zbyte¢né cekat na zpétnou vazbu.

5 BARTOSEK, J. Kultura a technika mluvené vedi. Zlin: UTB ve Zling, 2003, s. 5.
® LAMSER, V. Komunikace a spolecnost. Praha: Academia, 1969, s. 13.
! Tamtéz, s. 14.
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Aby pfijemce navic umél spravné pochopit obsah sd€leni, které k nému kanalem
putuje, musi umét kromé jazyka rozeznat i dulezité vyjadrovaci prosttedky (gesta, fec, pis-

mo, tisk, obraz, znaky a zvuky).

1.1 Zpisob komunikovani

Komunikace mezi lidmi muaze probihat razné (digitalné, nebo analogove, komple-
mentarng, nebo symetricky, je o obsazich, nebo o vztahu k adresatovi).® Digitalni komuni-
kace probiha nejéastéji Gstni formou. Muze byt bez vétsiho poruseni obsahu pievedena do
konvencnich znakd, tedy do pisemné podoby. Analogova komunikace probiha neverbalnim
sdélovanim. Nejsme schopni ji piesné pievést do jazykovych znaki. Zname ji ve zvukové,
obrazové, pohybové, barevné, tlakové a jiné podobé symbold. Pii komplementarni komu-
nikaci jde o vzajemné dopliovani se, kdy jeden z partnert zastava v komunikaci roli domi-
nantni a aktivni, druhy ma roli pasivniho posluchace. Kdyz se ale oba chtéji stat aktivnimi
iniciatory, dojde k symetrické komunikaéni vyméné. Komunikace o obsazich se tyka pte-
nosu vécnych informaci. Komunikace o vztahu k adresatovi je 0 vzajemném sdélovani in-
formaci 0 sob¢.

Komunikace muze fungovat synchronn¢, nebo asynchronné. Prvni piipad nastane,
kdyz mluv¢i i piijemce komunikuji ve stejny ¢as (dochazi ke vzajemné vyméné komuni-
ka¢nich uloh), mtze probihat verbalné, ale i neverbalné (vzajemnym dotykem rukou).
Asynchronni komunikace nastava tehdy, kdyz se mezi vyslanim informace a ziskanim od-
povédi vyskytne urcita prestavka.

Komunikace miiZze probihat za pouziti spisovné i nespisovné mluvené feci, dilezité
jsou i neverbalnich prostfedky, oble¢eni, pohyby, doteky atd. Velké rozdily jsou i mezi
komunikaci vefejnou a soukromou. Prvni jmenovanou mize byt rozhlasové vysilani (scha-

zi v ném obraz i neverbalni vyrazové prostiedky).

8 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. Praha: Portal, 2000, s. 20.
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1.2 Komunikace v masmédiich

Medialni komunikace je v odborné literatufe popsana jako jedna z rovin socialni
komunikace, kdy viechny komunikaéni aktivity v ni pomahaji zprostfedkovat média.® Po-
vaha zprostiedkovatele ovlivituje oekavani ze strany divaku-publika (urcitou povahu mé-
dia vyzaduji ale uz i sami divaci a posluchaci) a jeho technologie a organiza¢ni struktura
ovlivituji vznik a kone¢ny stav svého produktu. Pojem medidlni komunikace
v devadesatych letech min. stol. postupné vytlacil nazev masova komunikace. Podle 1. Rei-
fové ji urcuje to, Ze se VSechny komunikac¢ni aktivity, produkce i $iteni vefejné dostupnych
sdéleni, konaji prostfednictvim masovych médii. Denis McQuail piisel v oblasti médii se
¢tyfmi modely komunikace, a to linearnim, ritualovym, propaga¢nim a piijmovym. Jedno-
dussi definice masové komunikace maji podle néj ¢asto zéklad v Lasswellové popisu prvki
komunikac¢niho aktu, kdy v rdmci linearniho modelu plati, kdo - fika co - jakym kandlem -
komu - s jakym efektem. V ritudlovém modelu komunikace jde podle McQuaila vice o
sdilené vyznamy a city, kdy je za zasadni povazovano prozivani a ne uzitek. Propagacni
model slouzi masovym médiim K pfedvedeni se, ziskani a udrzeni zrakové a sluchové po-
zornosti divaki-publika. Média ji nasledné prodavaji inzerentim, sledovanost, poslecho-
vost a Ctenost se v ten moment stavaji hlavnim cilem a také métitkem uspéSnosti médii.
Pii{jmovy model komunikace se vdze k vnimani masové komunikace z pohledu rtiznych
piijemct, ktefi sdéleni vnimat a chapat tak, jak je iniciator vyslal. Podstatou ,,analyzy
prijmu* je snaha umistit prisuzovani a konstruovani vyznamu (odvozeného z médii) do
blizkosti prijemce. 10 Sdgleni, kterda média predkladaji, jsou vzdy oteviend a nesou vice vy-
znamu. Interpretovana mohou byt podle kontextu a kultury ptijemct.

Co se tyka socialni roviny, rozliSujeme komunikaci intrapersonalni (sdéleni funguje
v ramci jednoho jedince, kona se v jeho mozku, jde napt. o pfemysleni); interpersonalni
(probiha mezi dvéma nebo vice lidmi, mize dojit k okamzité reakci - zpétné vazbé, vznika

socialni vztah mezi komunikanty); skupinovou (do interpersonalni komunikace se muze

® REIFOVA, 1. & kol. Slovnik mediaini komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 100.

19 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002, s. 76.
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zapojit mnohem vice ucastniki s mnohdy slab$imi vzajemnymi vazbami); meziskupino-

vou; institucionalni a celospolecenskou.
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2 REKLAMA JAKO FORMA KOMUNIKACE

Slovo propagace pochazi z latinského propagatio, znamena to rozmnoZzovani, rozsi-
fovani. Jde o cilenou ¢innost, ktera vyvolava stimulacni a regulacni G¢inky, rozsifuje nazo-
ry, minéni, politické pozadavky, uvadi ve vSeobecnou znamost, snazi se o ziskavani zajmu
o urité produkty a sluzby. Pojem byl v predlistopadovém Ceskoslovensku nahradnim za
,.zapadné infikovana“ slova reklama a public relations.'* Vyraz reklama pochézi mj. z fran-
couzského réclame (znamena hlasité, prudce odporovat, znovu volat). Masmédia timto
terminem oznacuji vetejné oznameni, které ma podpofit nakup, prodej, najem produktu
nebo sluzby, propagaci myslenky nebo vyvolani jiného G¢inku pozadovaného zadavatelem
reklamy. Tomu masmédia pro zvefejnéni za penize nebo jinou protihodnotu poskytuji
prostor na svych strankach, ve svém vysilani. V praxi je mozné se setkat i s tzv. barnum-
skou reklamou, ktera je vtirava, bombasticka, nadnesena, neodpovida skuteéné hodnoté
nabizenych vyrobkl nebo sluzeb.

Reklama patii mezi zakladni kategorie ¢lenéni marketingovych komunikaci (dalsimi jsou
napf. Direct Marketing, osobni prodej, Public Relations).'? Mizeme ji t¥idit i podle jejiho
predmétu na socialni, politickou, komeréni, ale také podle média, které jeji sdéleni nese, na

tisténou, rozhlasovou, televizni a internetovou.

2.1 Cile reklamy

Reklamni sdéleni plni ur¢ité komunikacni funkce: mé informovat, instruovat, pre-
svéddit i pobavit. Mlize mit rizné cile, napt. ekonomické (trzba, odbyt, zisk, podil na trhu),
psychologické (postaveni na trhu, povédomi o firm¢); technicky rozptyl (pocet dosazitel-
nych osob, ¢etnost odezvy). Skupinu, kterou chce oslovit, nazyvadme cilové skupina. Tvofii
Ji zakaznici (Ctenafi, posluchaci, divaci). Reklama jim ma podat informaci o vyrobku nebo
sluzbé, ale také je musi zaujmout, pfitahnout, aby pocitili potfebu si produkt nebo sluzbu

koupit. Tomu ma napomoci adekvatni reklamni strategie, ktera musi urcit:

1 OSVALDOVA, B. — HALADA, J. Encyklopedie praktické urnalistiky. Praha: Libri, 1999, s. 143.

12 PAVLU, D. a kol. Marketingové komunikace a firemni strategie. Zlin: FMK UTB, 2004, s. 11.
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1. jasny cil, kterého ma reklama doséhnout,
2. cilovou skupinu, kterou ma sdéleni oslovit a zaujmout;
3. typ média (nosice reklamy);
4. obsah a formu sdéleni.
Na strategickou ¢ast vzniku reklamy musi navazat tzv. kreativni navrh, na starosti
jej ma kreativni tym slozeny mimo jiné z vytvarnikt, fotografi. Snazi se o to, aby reklama
byla originalni, ale zaroven kvalitni (i femeslné zpracovani sdéleni musi byt pro cilovou

skupinu relevantni).
2.2  Tvorba reklamy, etika

V reklamach se setkavame s vyuzitim motivace ke komunikaci (kognitivni, sdruzo-
vaci...), komunikaéni kontext mize byt vnitini, vn¢j$i, mize se jednat o sdileni pojmd.
Twviirci reklamnich sdéleni pak komunikac¢né plisobi na peclivé vybranou cilovou skupinu
cilevédomé. Chtéji tak dosdhnout Zadoucich zmén v postojich a nazorech jejich ¢lent a
nasledné z toho plynoucich zddoucich dusledkid a Cinnosti. Vybrané reklamy 30. let min.
stol. a soucasnosti proto v projektové ¢asti posoudim i z hlediska ptitomnosti piesvédcova-
cich metod a prostredkd, které reklamni tviirci ve své praxi vyuzivaji, aby cilovou skupinu
co nejvice zaujali a pfiméli ji na zminénd sdéleni reagovat kladné (tj. napt. koupit vyrobek
nebo sluzbu). Prosttedky a metody se mnohdy opiraji o elementarni lidské potieby, jak je
pripomnél, popsal a setfadil americky psycholog Abraham Harold Maslow. Z jeho teorie
vyplyva, ze Clovék ma pét zadkladnich potteb. Na nejniz§im stupni jsou zékladni fyziologic-
ké potieby, nasleduje potfeba bezpeci a jistoty, dalSim stupném je potieba lasky, pfijeti a
spolupatii¢nosti, nasleduje potfeba uznani a ucty, na nejvyssi pticce je potieba seberealiza-
ce. Mezi piesvé€dcovaci prostfedky reklamy tak napf. patii strach a trest, odména, hodnota,

prednost produktu nebo sluzby, ztotoznéni (celebrita), humor.
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Potieba seberealizace
Potteba uznani, ucty
Potieba lasky, prijeti, spolupatiicnosti
Potieba bezpeci a jistoty

Zakladni télesné, fyziologické potieby

K vytvoreni reklamy je nutné ovladat spravny postup. Zadavatel reklamy musi vé-
dét, co ma jeho reklamni sdéleni cilové skuping fici, prostiednictvim jakého média se tak
stane. S pomoci reklamnich odbornikii musi zvolit adekvétni prostfedky, urcit reklamni
strategii a vytvofit pfesné zadani reklamy. Poté je potieba vybrat kreativni tym pro vyrobu
reklamy. Zadavatel musi hned na zacatku védét, jak velky mize mit rozpocet pro vyrobu i

distribuci reklamy. Penize jsou jednoznaénym limitujicim faktorem.

Kvalitni reklama musi mit*3;
a) Vvybornou strategii (na zakladé zadani);
b) originalni napad (kreativni tym piijde s mySlenkou, ktera cilovou skupinu zaujme);

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

Dulezité jsou i kroky tvorby reklamy.'* Zagina zadanim (reklama musi obsahovat
obsahu textu a statické vizualni sloZce; u rozhlasové reklamy jsou zohlednény také zvuky
a hlasy; u televizni reklamy také obraz - prostiedi, postavy, obliceje), nasleduje hodnoceni
(vysledna podoba reklamy musi odpovidat zadani, varianty, které je nespliuji, je tfeba vy-
fadit, diraz je kladen na originalitu, reklama musi vyniknout, zaujmout), proces konci pre-
zentaci (tviréi tym reklamu predstavi zadavateli, az ten schvali, nebo neschvali jeji otiste-

ni, odvysilani).

¥ MICIENKA, M. - JIRAK, J. a kol. Zdklady medidlni vychovy. Praha: Portal, 2007, s. 268.

1% Tamtéz.
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Tvurci reklam pouzivaji presvédcovaci prostfedky, které maji zakaznika motivovat

ke kladné reakci na reklamu, jsou napf-.:

1. Hodnoty — tvurci reklam potiebuji zakazniky presvédcit, ze pokud si koupi dra-
hy kvalitni vyrobek (napft. drahé auto), zatadi se mezi tzv. hornich deset — boha-

té a uspésné lidi.

2. Strach a potrestani — nékteré reklamy nepfimo upozorniuji na Spatné dusledky,
které mohou nastat, pokud si ¢tenaf, poslucha¢, divak (potencialni zakaznik)
propagovany produkt nebo sluzbu nekoupi (napt. reklama na vakcinu proti Zlou-
tence atd.). V reklamach zaméfenych na potiebu jistot a bezpeéi také muzeme
najit vyuziti riznych prizkumii (napf. devét z deseti stomatologti doporucu-

je....).

3. Odména — mnoho reklamnich sdéleni na zdkazniky tlaci s tim, Ze pokud si na-
piiklad koupi vét§si mnozstvi propagovaného vyrobku nebo si ho koupi bezpro-
sttedné (piikladem je teleshopping — pokud si zakoupite na§ vyrobek do 30ti

minut, ziskate navic zdarma... apod.), ziska bonus, néjaky darek atp..

4. Prednosti vyrobku ¢i sluzby — reklamni sdéleni potencidlnim zakaznikiim (cilo-
vé skupin€) ukazuje jen kladné stranky propagovaného vyrobku nebo sluzby,

netika tedy vse.

5. Celebrity — reklama ma cilovou skupinu (vybrané ¢tenafe, posluchace, diva-
ky/zédkazniky, spottebitele) presvédCit, ze pokud si propagovany vyrobek c¢i
sluzbu koupi, zachova se tak jako zndmé osobnosti. Ve €lenech cilové skupiny
to ma vzbudit dojem, Ze mohou napft. jako vybrané celebrity vypadat, citit se ja-
ko ony atp. (napf. reklamy na kosmetiku, kterd ma zarucit krasny vzhled i ve

vysokém veku — celebrita J. Fonda atd.).

6. Casté opakovani — reklama, kterou casto vidime a slySime, se nam (potencial-

nim cilovym zakazniklim) 1épe a pfesnéji pamatuje. Reklamni tvlrci spoléhaji
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na to, ze pokud si propagovany vyrobek nepotiebujeme koupit zrovna ted’, na-
stane potieba mozné pozdéji a zapamatovani se bude hodit (pokud samoziejmé

nechceme na ukor volného ¢asu na trhu vybirat z vice vyrobki a sluzeb).

7. Humor — reklamy s obsahem vtipu ¢i nadsazky se snaze pamatuji, vyvolavaji
Vv Cloveku piijemné veselé pocity. Tyto emoce pak jsou stézejni pro vytvoreni
pozitivniho dojmu z reklamniho sdéleni, pozitivniho postoje k tomuto sdé¢leni.
Humor budi pozornost, pfispiva ke snazsimu a del§imu zapamatovani reklamy,
netlaci na cilovou skupinu, neotravuje piesvédcovanim. Je ale potieba, aby byl
pouzit s citem a relevantné. Vyrobek ¢i sluzbu mutze totiz nejen podpotfit, ale
(pokud je zatazen nevhodné) také jim uskodit. Pozadované zvySeni zajmu se tak

neuskuteéni.

8. Brnkani na city cilové skupin€ — setkavame se s tim zejména u socialni reklamy
(napt. UNICEF atd.), ale bohuzel byly tyto prvky zaznamenany i v komer¢ni re-
klam¢, kam podle odbornikli rozhodné nepatii (napt. roadshow firmy U:fon —

smutné déti za hranici laciného internetu).

9. My vSichni — tento prvek mize nékterym reklamam prospét (pokud jde napfi-
klad o spole¢nou zabavu (napf. T-mobile — spole¢né zazitky, Tullamore Dew —

posezeni s ptateli v irské hospodé¢ atp.).

V CR je v platnosti zakon & 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni

zékona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni

pozd¢jsich predpist.

Tvirci reklam by se méli pfi své praci fidit etickymi doporucenimi. M¢li by ctit
slugnost, pravdivost, ¢estnost a spole¢enskou odpovédnost reklamy. V CR byla proto usta-
vena Rada pro reklamu, jejiz ¢leny jsou zadavatelé a tvirci reklamy. Rada vytvorila etic-
ky kodex reklamy, jehoz cilem je dosahnout toho, aby byla reklama v CR pravdiva, slusna

a éestna.
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Eticky kodex Rady CT a rozhlasu definuje reklamu jako piesvédcovaci proces, pro-
vadeny za uhradu jakymkoli podnikatelskym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz uce-
lem je poskytnout spotrebiteli informace o zbozZi a sluzbach i o cinnostech a projektech

charitativai povahy.*®

1> OSVALDOVA, B. — HALADA, J. Encyklopedie praktické urnalistiky. Praha: Libri, 1999, s. 153.
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3 REKLAMADNES

Reklama je ve spolecnosti téméF vSudypritomna. Jak velky ma ale ve skute¢nosti
vliv na prodejnost propagovanych vyrobki? D. Ogilvy k tomu kdysi pozanmenal: ,,Videl
jsem inzerat, ktery prodal ne dvakrat, ne trikrat tolik, ale devatendct a piil krat vice nez
jiny inzerat. Oba inzeraty zabiraly stejné velky prostor. Oba byly uverejnény ve stejném
casopise. Oba vyuzivaly fotografickych ilustraci. Oba mély velice peclivé napsany text.
Rozdil byl v tom, Ze jeden oslovil zakazniky tim pravym zpusobem a ten druhy §patn)5m.“16
D. Ogilvy také varoval, Ze Spatna reklama mize snizit prodej propagovaného vyrobku.

Podle P. Kotlera je obtizné, ne-li doslova nemozné, urcit, jak je konkrétni souc¢asna
reklama uspésna, zda dokaze vyd¢lat aspon na investice vlozené do své vyroby. Nejsndze
se navratnost reklamnich investic meri u primého marketingu. Podnik rozesila nabidky
konkrétnim jedinciim a miize si spocitat pocet osob, které si vyzadaji dalsi informace nebo
poslou objedndvku. Pomér mezi poctem a hodnotou objednavek a celkovymi naklady na

primy marketing predstavuje ndavratnost reklamnich investic.«’

3.1 Prvky reklamy

Kazdy zadavatel reklamy by mél pted jeji vyrobou a distribuci promyslet tzv. pét M
— mission, message, media, money, measurement (jde o poslani, sdéleni, vybér média, ve-
likost rozpocet a méteni. Poslanim reklamy muize byt informovanost, ptesvédcovani po-
tencialnich zakaznikd, pfipominani nebo potvrzovani toho, ze pokud si propagovany pro-
dukt ¢i sluzbu kupuji, konaji spravné. Sdéleni ma zakaznika informovat, a to slovné i ob-
razem o jedinecné hodnoté¢ znacky. Ke kazdému by se méla cilova skupina vyjadfit. Méla
by odpovédét, zda pochopila, jaké je hlavni sd€leni reklamy, ¢eho chce inzerent dosahnout,
o ¢em chce zakazniky presvédcit, k cemu je pfimét, zda jsou oni sami kK tomu vnimavi, ¢im
je reklama presvédcila, jaké pocity v ni vyvolala a na jakém misté by je sdéleni nejefektiv-

né&ji oslovilo?

Y OGILVY, D. Ogilvy o reklamé. Praha: Management Press, 1996, s. 9.
" KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000, s. 126.
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Zadavatel reklamy (firma, vyrobce) by mél spolecné se zastupci reklamni agentury
rozhodnout, jak velkou cilovou skupinu chce oslovit, kolikrat to chce udélat, jaky vysledek
o¢ekava. Diulezité je dobie vybrat nosi¢ sdéleni, mél by byt efektivni (schopen oslovit
relevantni trh za pfimétené finance). Kromé klasickych médii jako jsou noviny, casopisy,
rozhlas, televize, billboardy, je vhodné vyuzit i napi. e-maily, elektronické Casopisy, re-
klamni média pifimo v prodejnach, reklamy na lavickdch na autobusovych zastavkach
apod.. Reklamni rozpocet ale kromé dosahu, ¢etnosti a G¢inku reklamy zajimaji i naklady
na vyrobu reklamy a dal$i nemalé vydaje.

Reklamni kampané je treba mé¥it pred a po jejich zverejnéni. Navrhy reklam mo-
hou byt testovany, aby se posoudila jejich ucinnost, pricemz se méri jejich zapamatovatel-
nost, poznavaci hodnota nebo presvédcovaci schopnost. Nasledna méreni se snazi vyjadrit,
Jaky ucinek méla reklamni kampan na komunikaci firmy nebo jeji trzby. To je ovsem obtiz-
né, zvlasté v pripadé reklam zamérenych na firemni image.18 V ramci napf. internetové
formy reklamy jsou zadavatel a pracovnici reklamni firmy zavisli na poétu ,kliknuti* na
uréité stranky, které nesou reklamu. U¢innost reklamy v televizi je mozné méfit pomoci
prizkumu sledovanosti uréitych porada v uréitém ¢ase. Uéinku je tieba piizptsobit Eetnost
distribuce, coz stoji vice penéz, ale zvySuje to Sance na uspéch. Zaroven je pochopitelné, ze
vynakladat obecné na reklamu malo penéz je stejn¢ netaktické, jako vynakladat pfilis.
V prvnim piipadé se miZzeme setkat se Spatné ,,femesIné provedenou reklamou, piipadné
s menSim poctem oslovenych potencidlnich zakaznik®, ve druhém piipadé vyhazujeme
penize oknem. To podle P. Kotlera nastane, kdyz dovolime udélat reklamu $patnym nebo
nezajimavym vyrobkium: ,,Vlastné to funguje tak, Ze nejrychlejsi cestou, jak zabit Spatny
produkt, je inzerovat jej. Vic lidi jej tak vyzkousi drive a rychle se ,,rozkrikne“, Ze vyrobek

za nic nestoji.“*

¥ KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 112.

9 KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 112.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3.2 Smysl a efekt reklamnich sdéleni

Reklama je podle P. Kotlera jednim z neju¢innéjsich nastroju pro budovani poveé-
domi o podniku, vyrobku, sluzbé. ,,Meéreno naklady na tisic oslovenych lidi je reklama
prakticky neprekonatelna. Jsou-li navic inzerdty tvorivé pojaté, muze reklamni kampan
vybudovat image a do jisté miry dokonce i preference nebo alespon prijatelnost znacky.
Vetsina inzeratii vsak tvorivé pojatd neni. Staci se podivat na inzerdty na automobily, aby-
chom vidéli, jak jsou si podobné ve své bezduchosti. Nejsou-li inzeraty urcitého podniku
jiné a lepsi nez inzeraty konkurence, udeélal by tento podnik popravdé receno lépe, kdyby
tytéz penize vynalozil na jiné ndstroje marketingové komunikace, napriklad na aktivity pub-
lic relations, podporu prodeje nebo primy marketing “.*°

Piestoze si lidé stale Castéji stéZzuji na pritomnost reklamy ve sdélovacich prostied-
cich (zejména v televizi, kdy slouzi hlavné pro odbéhnuti na toaletu nebo do kuchyng, a
,televizni maratonci prepnou na jiny kanal), reklamnich sdéleni piibyva. Spoty jsou navic
¢im dal tim krat$i, u nékterych reklam si lidé ani nestaci v§imnout a uvédomit, co jim mély
sdélit. Nesplni tak svij cil. Reklamy také Casto své poslani adresuji v§em, nehled¢ na pies-
né uréeni cilové skupiny, ktera neni zohlednéna oborov¢ ani teritorialné/kulturné. Mnohem
vice efektu mtize ptinést reklama, ktera je presné zacilend, napt. v oborové specializova-
ném tisku (Casopisy pro lékate, ucitele, domaci kutily atd.). Prostiedky vynalozené na vy-
robu a distribuci reklamy se tak spiSe stanou investici, nez pouhym vyhozenym vydajem.

Odbornik na reklamu Sergio Zyman dokonce ptedpovédél a publikoval ,,Konec re-

«2 U

klamy jak jsme ji dosud znali“?. Podle ngj je totiz reklama n&&im vic, nez pouhymi tele-
viznimi spoty. Ma zahrnovat péci o znacku, tvorbu obalu, vyuzivat znamych osobnosti jako
mluvcich vyrobku, sponzorské akce, publicitu, sluzby zakazniklim, zptisob chovani k za-
meéstnanctim, ke klientim. Nékteré, predevsim tisténé reklamy uz proto obsahuji nejen od-
kaz na webové stranky firmy, ale rovnou i telefonicky a e-mailovy kontakt. P. Kotler ale
upozoriiuje, Ze to je prece marke‘[ing.22 Marketingovi odbornici uz davno objevili, ze nej-

lepsi pro prodej produktti a sluzeb jsou reference uz obslouZenych a samoziejmé spoko-

2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000, s. 124,

2t ZYMAN, S. - BROTT, A. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Praha; Management Press, 2004.
2 KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 112.
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jenych zakaznikt. Ti ze své iniciativy radi svym znamym, ktefi by se mohli stat novymi
potencialnimi zakazniky, piedaji informace o pifednostech vyrobku nebo sluzby i s 0sobnim
doporucenim. Stanou se tak mnohem lep§imi nosi¢i reklamniho sdéleni, nez je propagace
v tisku nebo v televizi. Mnohé firmy proto vyuzivaji pfedni odborniky, aby sva pfizniva
hodnoceni pouzivanych produkti nebo sluzeb Sifili dal, hledavaji vyiecné jedince, kteii
nemaji problém se rychle pfizplsobit, a maji i spoustu znamych. ,Jakmile firma dokdze na
svuj novy vyrobek tyto lidi upozornit, obstaraji uz dalsi praci sami, jako ,,neplaceni pro-
dejci “. Nékteré podniky najimaji lidi, kteri jejich vyrobky predvidéji na verejnosti “*® Jed-
nat se muze naptiklad o drahou audiovizualni techniku nebo auto (vyfecny a predevsim
diveéru budici turista nas pozada, abychom jej vyfotografovali jeho novym fotoaparatem,
mobilem, natocili novou videokamerou; jiny vyfecny jedinec nds mize na dovolené u mote
poprosit, abychom mu prostiednictvim jeho novych drahych hodinek zmérili ¢as, jak dlou-
ho vydrzi pod vodou; krasné sle¢na zase mize mit drobny problém se zaparkovanim svého
luxusniho vozu v centru mésta atd.). Kvalitni zbozi se chvali samo, jen je tfeba tu chvalu
nenasiln¢ zprostiedkovat. Reklamni kampan vyjde levngji, loajalni zakaznici se navic radi
vrati bez dalsi reklamy.

Reklama ma tedy piedev§im dobte prodat produkt nebo sluzbu. Navonéné reklamy,
které Ctenate a divaky osliiuji neobvyklym zpracovanim a piitomnosti hezkych tvaricek
(obcas i nahych tél, jejichz pfitomnost nesouvisi s propagovanym vyrobkem nebo sluzbou),
které snad mohou i pobavit, se mnohdy mijeji u¢inkem. Mlizeme si zapamatovat znacku,
zvySeni jeji prodejnosti to jesté negarantuje. Nez se tedy rozhodneme sitit reklamu, je dule-
Zité nejen znat, jaké poslani ma vibec splnit, co ma a komu fici, kdo a kde to fekne, kolik
to vSechno bude stat, jak chceme ziskat zpétnou vazbu, ale také skute¢né takovou reklamu
vytvofit!

Co se tyka nasledné distribuce reklamy, na zajimavou skute¢nost upozornil M. To-
man, kdyZ se zminil o tzv. fetézeni. Spociva v tom, Ze na prvni propagacni prvek navazuji
dalsi, a to v fetézci, ktery muze byt i nekonecny. ,,Knihkupec zverejni inzerdt, ve kterém
nabidne uspésnou knihu s podpisem autora. Zdakaznik, ktery si knihu zakoupi, v ni nalezne

kupon na slevu v prodejné nabytku. Koupi si knihovnu a dostane poukdazku na obéd v blizké

% KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 114.
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restauraci. Za obéd v této restauraci ziska slevu na dalsi knihu. V této knize najde soutezni
kupon, vyherci ziskaji limitované mnozstvi jiné knihy s podpisem autora...Pokracovat mii-

. e v .24
Zeme jisté donekonecna.

3.3 Text reklamy

Nekteré reklamy dokazou cilovou skupinu zasahnout G¢inné (zaujmou hodn¢), né-
které ji dokazou roz¢ilit a nékterych si ani nev§imne. Cilové skupiné se nemusi libit napad,
forma zpracovani nebo nic netikajici obsah. Ale to se na reklamu divime pouze jako na
vyrobek né€koho, kdo ji vytvofil. Reklama mé ale plnit urcitou roli. Jen tak méa smysl. Vy-
nikajici reklama ma vynikajici zpracovani a je$t¢ umi prodat. Forma sdéleni musi byt ve
vzajemné symbioze s obsahem. V nékterych reklamnich sdélenich mize prevladat text,
v dalsich obrazek, v jinych zvuk, ¢asto se jedna o kombinaci, kdy tvirci jednotlivym prv-

kiim ptisoudili ur€ity podil z celku. Ve velké vétsin€ ale hraje zcela zasadni roli text.
3.3.1 Prace tviirce reklamy

Kdyz je fe€ o textu, tézko se najde n€kdo, kdo by mohl tvrdit, Ze autor reklamniho
textu nemusi ovladat ptislusny jazyk, znat vyjadfovani jednotlivych cilovych skupin (od-
bornici, technici, lidé z urcitého teritoria). Text by mél znit zcela ptirozené, aby nebyl ci-
zim v uritém prostfedi, nemél by byt obecny, nemél by vychvalovat. Nékteré reklamni
texty zni pratelsky, jiné agresivng, dalsi naduté, vzrusené. Autofi by méli peclivé zvazit, co
typickému zastupci vybrané cilové skupiny nabidnou, méli by se snazit o co nejosobnéjsi
ton textové reklamy. Chybu neudélaji, kdyz budou konkrétni, ptesni, text bude jednoduchy
a predev$im srozumitelny. % Takovy totiz cilovou skupinu sndz zaujme a je nad¢je, Ze si
jej i Iépe zapamatuje. Slozita souvéti, neznama, zbyteéna slova, klisé, fraze by se v reklamé
objevovat nemély. Neprospéje ji ani piilisna délka textu, ktera mize ¢tenare brzy unavit a

on ji ani nedocte. Navic dlouhd reklama si vyzadd mnohem vice finan¢nich prostiedkti za

* TOMAN, M. Intuitivni reklama. Praha: Management Press, 2006. S. 240.

2 SVETLIK, J. Marketing a reklama. Zlin: FMK UTB, 2003, s. 115.
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misto v tisku a reklamni ¢as v RTV. Tvirci by se dale méli snazit o piijemny ton reklamy,
napaditost, pravdivé znéni.?® P. Kotler upozoriiuje na vyjadfeni svétoznamého odbornika
na reklamu D. Ogilvyho: ,,Nikdy nevytvdrejte inzerat, ktery byste nechteli ukdzat viastni
rodiné. Své Zené byste nelhali. Tak nelzete ani mé.“*’

Pti tvorbé reklamniho textu uplatiiuji tvirci i tzv. Brainstorming — otevirani mysli.
Ugastnici vedoucimu takovéhoto sezeni postupné sdéluji, co je v ramci zadaného tématu
zrovna napadne. Z reklam ¢asto vystupuje i slogan. Spravny a tedy trefny slogan by mél
spliiovat nasledujici kritéria:*®
m¢l by byt snadno zapamatovatelny,
mél by vybavit jméno produktu,
m¢l by vyjadfovat hlavni uzitek znacky/vyrobku,
mél by jasné odliSovat znacku/vyrobek od ostatnich,
m¢él by vytvaret pozitivni pocit ze znacky,
m¢él by byt originalni,
m¢l by byt napadity,
mél by byt jednoduchy.

Obrovskou moc maji podle reklamniho odbornika D. Ogilvyho titulky, kdy je
v praméru precte pétkrat vice lidi nez téch, ktefi se zaméfi na cely text. ,,Z toho vyplyvd, ze
pokud jste své zboZi neprodali uz v titulku, vyhodili jste 90% svého rozpoctu oknem.“® Za
nejefektivngjsi titulky povazuje D. Ogilvy ty, které cilové skupiné slibuji n&jakou vyhodu
(napf. mens$i spotfebu paliva, bélejsi pradlo apod.) a titulky by podle n€j mély obsahovat
nazev propagovaného produktu nebo sluzby.

Kazdy text ma také podle Ogilvyho svého ¢tenate. Zalezi tedy na tom, o jakych vy-
robeich texty jsou. Zeny si uréité nepoétou o doutnicich pro muze (pouze, pokud by kuia-

kovi kupovaly doutniky k svatku) a muze zase urcité nezaujmou napi. tampony pro zeny.

Podle Ogilvyho také dlouhy text proda vice zboZzi nez kratky, v tom se v nazoru s dalSimi

2 Tamté, s. 116.
2 KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. s. 36.
% MICIENKA, M. — JIRAK, J. a kol. Zdklady medidlni vychovy. Praha: Portal, 2007, s. 261.

» OGILVY, D. Ogilvy o reklamé. Praha: Management Press, 1996, s. 71.
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reklamnimi odborniky, ktefi upozorfuji napf. na cenu vyroby a distribuce reklamy a na
unavu ¢tenare, rozchazi.

Dulezita je podle D. Ogilvyho také posloupnost v reklamé, kdy doporucuje poradi:
ilustrace, titulek a text. Jiné poradi podle n¢j nuti ¢tenatre vnimat stranku s reklamou jinak,
nez jsou zvykli. D. Ogilvy je také nazoru, Ze titulky pod ilustraci ¢te primérmné od 10% vice
lidi nez titulky nad ilustraci. A nejvétsi G¢innost maji podle n&j fotografie, které ve Ctena-

fich budi zvédavost.
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4 DOPORUCENI J. SOLARA PRO REKLAMU 30. LET MINULEHO
STOLETI

Reklamni odbornik 30. let minulého stoleti Jifi Solar uvedl, ze obchodnik musi byt
taktikajic milencem, ktery se musi neustale uchazet o své zakazniky, musi je milovat, musi
jim chtit snést modré z nebe, uptimné jim slouzit. ,,A reklama - fo je dvoreni se zakazniko-
Vi, to jsou namluvy. Kdyz si hoch namlouva dévce, musi se mu jevit v dobrém svetle, musi
na sebe prijemné upozornit. Hoch si chce divku pripoutat, chce, aby mu byla vérna, ob-
chodnik také. Kdyz divka zacina chodit s jinym, pise ji hoch vycitavé dopisy. Kdyz zakaznik
zacne kupovat jinde, posle mu obchodnik vycitavy dopis — (Fikame jim dopisy nevérnym
zakaznikiim): ,, Co jsme Vam udélali? Pro¢ na nas zapomindte? Cim jsme si Vis pohnéva-
li? Meéli jsme Vas radi. Pro¢ nam cesticka od Vas zarusta travou...? «30

Podle J. Solara je reklama energii, urcitou silou, ktera uvadi svét do pohybu. ,, Re-
klama je boj mensiny, ktera ma pravdu, s vétsSinou, ktera se drzi starych, vzitych zvykii.
Reklama byla, je a bude, pokud lidé budou se chtit v dobrém odlisit, vystoupit z Fady, jit

rychleji cestou k spéchu. “*

4.1 Obchodnik — tviirce reklamy ve vztahu k zakaznikovi

Uz J. Solar pfipominal (a plati to i dnes), Ze tak, jako v lasce, i v obchodnich zalezi-
tostech stoji vSe na vzajemné sympatii a duvéie. A jako se partnerovi neda odpustit lez
nebo se odpousti jen velmi té€Zce a dlouho, tak se lez neda odpustit obchodnikovi. J. Solar
také upozornoval na velky vliv Zen na to, co se nakoupi. Proto kromé& rozumnych divodi
pro koupi neopomijel ani city zen. Vnimal je jako skupinu kupujicich, ktera méla na trhu

mezi zakazniky vice nez osmdesatiprocentni podil.

% SOLAR, J. Reklama a ldska. Praha: Reklamni poradna Jifiho Solara, 1933, s. 7.
31 SOLAR, J. Chvdla reklamy. Praha: Ing. J. Solar - Reklamni poradna, 1935, s. 11.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

J. Solar nezapominal ani na roli obchodnika/inzerenta. Za tispé$ného povazuje toho,
ktery ma zaroven uspéch u zen, je jimi milovan. Za nejlepsi magnet (a to obecné plati i
dnes) pro zakazniky pak povazoval plny obchod. I dnes radéji zastavime své auto u hospo-
dy, pted kterou stoji hodné dalSich. Je to pro nds znadmkou toho, Ze je oblibend, ze se tam
asi dobfe vafri, jidlo nemusi byt pfedrazené atd. Veliky vliv mé¢ly podle J. Solara na kupujici
I reprezentace a uspéch. Reklama méla byt podle né&j vybojna, odvazna, muzna, plna ¢int!
Obchodnik byl bojovnikem, dobyval zdkaznika a svymi ¢iny mu imponoval, protoze muze
¢inu Zeny obdivovaly a stale obdivuji. Z vySe uvedeného ale zieteln¢ plyne rozdéleni muz-
skych a zenskych roli na poli obchodu. Muz prodavéa, Zena kupuje. Dne$ni trh je mnohem
slozit&jsi uz proto, ze prodavaji muzi i zeny a kupuji muzi i zeny (a to maji n€které skupiny
stale plna Gsta sexismu).

Podle J. Solara ptedstavovala reklama kus slavy, bylo nutné, aby oslhovala, zakaz-
niky (zejména tedy zeny) pfitahovala, lichotila jim, ziskala si jejich sympatie, srdce, dave-
ru. Podle J. Solara disponovala ohromnou moci, pokud se dostala zakazniktim ,,pod kuzi*,
udélala firmu vétsi. Zadny zakaznik nechce $patné nakoupit. Chece ziskat kvalitu a za
dobrou cenu. Uz J. Solar upozornoval, Ze pokud ma zakaznik inzerujici firmu navic rad,
zajde si za ni i kraj svéta. Reklamu musi proto autor vytvofit rozumem i srdcem. Obchod-
nik musi milovat svého zakaznika, musi mu prat uspéch, musi mu prat hodné zdravi, musi
mu prat, aby se mu dobre vedlo, aby mél dost penéz, aby mél dobrou naladu. ,, Otraveny *
zdkaznik, ,,zmrzly* zakaznik, vycerpany zakaznik nekupuje.32 Reklama musi proto prat od
srdce zakaznikovi (prvni osobé pod sluncem) jen to nejlepsi. ,,KaZdého zdakaznika nejvic
hreje jeho vlastni srdce a nejvic boli jeho viastni zuby. Musime s nim citit, musime se o
ného zajimat, o ného starat. Francouzi maji prislovi: ,, Zena je jako kocka. Patii tomu, kdo
se o ni starad. " Zakainik je také jako kocka! Zakaznik je clovek, a clovek je vidy v jadru
ditétem. Nejvétsim trestem pro déti je: nevidét je, nevsimat si jich.«®

Uz J. Solar ptipominal, Ze v obchodnim prostiedi i v reklamé je vzdy néco za néco
a nic za nic. Upozorioval ale pfitom i na nutnost srozumitelnosti, pochopitelnosti a lid-
skosti feci, kterou obchodnik na zakaznika hovofi. J. Solar oznacil za kli¢ k reklamé (tak

jako k celému Zivotu) heslo ,,Poznej sebe sama“. Kolik znamenas pro sebe, kolik pro dru-

2 SOLAR, J. Reklama a ldska. Praha: Reklamni poradna Jifiho Solara, 1933, s. 10.
% SOLAR, J. Reklama a ldska. Praha: Reklamni poradna Jifiho Solara, 1933, s. 11.
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hé. ,,Bez tohoto zvazeni sebe nema clovéek stanoviska, hlediska. Bez dukladneho studia sebe
sama nemiize totiz studovati druhé lidi, nemiize miti orientaci, prehled o zivote, je slepy. A
videt potrebUje kazdy obchodnik a tim spise kazdy, kdo pise reklamu. Videt, pozorovat,
divat se, premyslet o druhych, to je hlavni uméni obchodnika.***

Obchodnik by m¢l dobie znat lidi, umét s nimi jednat, pfizpusobit se jim.To je
ptedpokladem uspéchu pro kazdého obchodnika i pro toho, kdo tvoii reklamu. J. Solar
doporucoval obchodniktim védét, co chtéji Zeny i muzi (v soucasné kinematografii zname
trefny film z reklamniho prostiedi — ,,Po ¢em Zeny touzi*), zakazniky ovladat taktem a di-
plomatickou cestou, jen po dobrém, znat piesné hranici mezi upfimnosti a nepiijemnou
pravdou, drzet se pevnych zasad, ale pfijemnym zptisobem. Dosahnout toho najednou u
desetitisict lidi ale vid¢l jako velmi té€Zzké a piiznal, Ze vyhodnym pomocnikem je instinkt,
oviem s oporou v dlouholeté zkugenosti.*®

Ten, kdo tvoii reklamu, by mél podle J. Solara umét ze stovky potencialnich zakaz-
nikd vybrat toho idealniho — zlaty stied, a k tomuto nejpravdépodobnéjSimu zakaznikovi,
prumérnému zastupci hlavnich kategorii zakazniki, mluvit jako k jednotlivci i
k desetitisiciim, dnes jim fikame cilova skupina. Pokud to tviirce reklamy umi, ma prvni
predpoklad stat se dobrym autorem reklamy.

Solar také (tak, jak varoval pied 1zi v reklamé) doporucoval v reklamé fikat pravdu,
zaroven ale vesele a pfijemné, neubliZovat kritizovanim, kdranim, ale davat prostor nadéji
a touze. Reklamu vidi hodné lidi, nikoho nesmi rozzlobit. Pfijemné mélo mit v reklamé
stejnou pozici jako pravdivé. Solar tviircim reklam doporuéoval, aby lidem lichotili, napf.
tim, co je déla mladSimi, hez¢imi, veselejsimi, slibovali jim prospéch a pozitek, ulevu
od bolesti, starosti, nabizeli jim to, co Setfi namahu, penize a ¢as. Nikdo totiz neni tak ne-
patrny, aby v reakci nemohl uskodit obchodu. ,,Bylo by strasné nerozumné doporucovati
napr. Napajedla rolnikium asi takto: ,, Vase celed je pohodina, za ¢im nejdete, to neudéla,

Vas dobytek je tedy Spatné napdjen, proto si poridte nase patentni napajedla. “ Rozumné je

% SOLAR, J. Hrajte lidem do noty, piijdou za vami. In: Cesta reklamy. Praha: Propaga¢ni oddé&leni "Noviny",
1932,s. 72.
% Tamtéz, s. 73.
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zaciti takto: ,,Vase celed’ je pilnd, cila, ale ma mnohdy tolik prace, zZe prosté nestaci pri
nejlepsi viili napojiti Fadné Vas dobytek.“*®

Tvirce reklamy také musi podle J. Solara znat doptfedu i vSechny mozné namitky
zakaznika a musi se umét s nimi vyporadat, ukdzat zdkaznikovi to pfijemné a uzitecné, co
nabizeny produkt umoziuje. ,,Clovek reklamy musi umét nakresliti svého zdkaznika vedle
svého zbozi — usmeévavého, nadseného, blazeného. Této prijemnosti dosahneme napriklad
dobre kontrastem: nejprve spustime na zakaznika pliskanici, dést, nepohodu, neprijemnost,
Cerné situace bez naseho zbozi a potom mu vykreslime riizove pohodli teplé, hrejivé, jisté

¢

skutecnosti a nasim zbozim. Tento kontrast — staré a stale dobré ,, Drive a ,, Nyni“ — roze-
hreje zdakaznika pro nase zbozi. — Jinymi slovy: Reklama ma rincet jako Konds retézy vec-
nych muk, vécného ohné, ma licit ,, bol, ktery neznd rana*, ,,plac¢ a skripéni zubui** — aby
tim vice vynikla blazenost duse, kterd se z pekla ,, Drive “dostava do ,,sedmého nebe — Ny-
i 37

Uz J. Solar vidél pii tvorbé inzerati nékteré prvky, kterymi se rozumni tvirci re-
klam #idi i dnes. Jedna se o dostate¢nou velikost pisma v inzeratu, jak uvadi J. Solar, aby se
o¢im do n€ho chtélo. Za prvni ctnost reklamy oznacil logiku, a to jesté spravné zdurazné-
nou, v tom podle ngj tehdejsi tvurci reklam hodné chybovali. ,,Dostdvam do rukou ndpis
sacku na bonbony: ,,Nase zdasada: Dobry bonbon, ale cerstvy!* — Pripomina mi to proroC-
tvi: ,, Budes Ziti dlouho, ale §tastné*“.*® Uz J. Solar vyzdvihoval jednoduchost, srozumitel-
nost, ndzornost inzerce stim, Ze tvirce reklamniho sdéleni nemiize po Ctend-
fich/zakaznicich chtit, aby pfili§ mysleli, ale Ze je tfeba jim vSe fici ,,po lopaté®, nazorné,
jejich fec¢i a s podporou vymluvného obrazku.

Solar zaroven varoval pred piecpavanim inzertnich ploch, daval pfednost upozor-
néni Ctenafd na delsi sérii inzeratd, rovnéz doporucoval nepouzivat v reklamé cizi slova,
vyhnout se dlouhym vétam, nekonecnym odstavciim, autorim adresoval vzkaz, aby po za-
kaznicich nechtéli moc najednou, aby nebyli protivaymi. ,,Budme prijemni, prdatelsti, di-

plomaticti, vérme lidem, verme, Ze jsou lepsi, hodnejsi, méjme k nim uctu, k jejich stavu,

% SOLAR, J. Hrajte lidem do noty, piijdou za vami. In: Cesta reklamy. Praha: Propagaéni odd&leni "Noviny",
1932,s.72,5s. 75.

¥ Tamtéz, s. 76.

%8 Tamtéz, s. 77.
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K jejich povolani, k jejich ndzorim. Nepoucujme je povysené, ale radme jim, budme jim

Ve v .39
uzitecni.

4.2 Humor Vv reklamé 30. let min. stoleti

Humor nékdo oznaéuje za kofeni Zivota, podle jiné je doslova lékem. S veselou
mysli se jde Zivotem snadnéji. Reklamni odbornik J. Barto§ mu ale piisoudil jesté jednu
vlastnost, a to, ze se snadno pamatuje. Jako ptiklad uvedl anekdoty. Protoze zadavatelé a
tvtrcei reklamy chtéji, aby jejich inzerce zaujala pravé tak jako dobry vtip, pravé tak snadno
se vryla zédkaznikim do paméti, zarazuji tento prvek do svych textli a vyobrazeni, a také
proto nachazel humor misto v reklamé uz ve 30. letech minulého stoleti. UZ podle J. Barto-
Se upoutal zdkazniky humorny inzerat vice, nez ten vazny. ,,Pri tom mu radi odpusti re-
klamni tendenci. Ovsem, vtip musi byt aspon trochu priléhavy. Humor v inserci lze uplatnit
bud’ textem nebo obrazkem, nebo obojim zaroven. V obrdzku byva nejcasteji karikatura ve
formé perokresby, ktera musi byt vyznacna, nemnoha carami provedend a nesmi rozlado-
vati ohyzdnym zkreslenim. ,, Keep smiling*“ plati pro insertni karikaturu v prvni radé. Lidé
se neradi divaji na smutek. Komicky utrapena tvar — to ano! Ale smutnd, doopravdy upla-
kand tvai? To ne! Casto obratnd karikatura zachrani textovy vtip, jenz ve vétsiné piipadii
trochu kulhd, protoze neni zcela prirozeny, nybrz tendencni. Toho v Karikature neni, nebot
ve vétsine pripadi zachycuje urcity vyjev a nemusi obsahovat obrdazek vychvalovaného
zbozi nebo sluzby. Nekdy text je viibec vazného razu a jedine obrdzek mu doddva humo-
ru. %

Aby ale humor zlstal humorem, musi autor inzeratu umét zachazet s taktem, byt do
jisté opatrny. Podle J. Bartose maji totiz zvlasté Cesi sklon k tvofeni pred¢asnych zavéra,
které tvirce reklamy snad ani nenapadly, a které se Sifi velmi rychle a reklamni akci by
mohly uskodit, v hor§im pfipadé by poskodily i dobrou povést propagovaného zbozi vibec.
Proto J. Barto§ doporucoval humoristické texty vzdy dopfedu dobie promyslet a zvazit

pfitom vSechny mozn¢ disledky, coz se ale podle n&j ve 30. letech vzdy nedélo a firmy,

% SOLAR, J. Hrajte lidem do noty, piijdou za vami. In: Cesta reklamy. Praha: Propagaéni odd&leni "Noviny",
1932,s.72,s. 75.
“ BARTOS, J. Humor v inserci. In: Cesta reklamy. Praha: Propaga¢ni oddéleni "Noviny", 1932, s. 35.
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které se spokojily jen s péknym humoristickym textem a pominuly mozné negativni reakce
¢tenafd, dostihly neblahé disledky, az uz bylo na néjakou napravu pozde.

Uz J. Barto$ upozornil, ze do reklamy zdsadné€ nepatii humor, ktery by mél néjakym
zpusobem ublizit konkurenci, zesmésnit ji, poskodit. Zakaznik sam takovy text nelibé nese,
a to miize jit pfitom i o vystizny a priléhavy vtip.

J. Bartos viele doporucoval, aby ceskd reklama humor obsahovala v hojné mifte,
protoze ¢esky narod humor miluje a rozumi mu. Musi se ale jednat o humor z domaciho
prostiedi, jadrny, ale zaroven jemny a zejména pfirozeny. Pravé na nepiirozenosti totiz
podle BartoSe snaha o humor v reklamé nejcastéji ztroskota. Neptirozenost v reklamé vy-
volava tendencnost. Je tfeba se ji vyhnout. Reklamu, kterd obsahuje pravy humor, lidé
dobfe pfijimaji, dychavicné poucovani o vynikajicich vlastnostech a nepostradatelnosti
nabizeného produktu radi nemaji. Humor nese dobrou ndladu a v takové naladé¢ se s chuti
nakupuje. J. Barto$ proto reklamni tvirce nabada, aby si humoru povazovali a ve

svych reklamnich textech ho hojné vyuzivali.
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5 ZENAV REKLAME

Zenu v reklamé, respektive jeji postaveni v reklamé, miizeme vnimat v nékolika
konkrétnich rovinach. Tak, jak se vyvijelo postaveni zeny ve spolecnosti, tak se totiz vyvi-
jelo 1 jeji postaveni vV reklamnim sdéleni. Odbornici to nazyvaji stereotypy. Nékomu neva-
di, n¢kdo se proti nim bouii. Ale tak, jak jsme uz zvykli vidat napt. v reklamé na pivo mu-
ze v hospod¢ pii popijeni oblibeného moku (odkaz na posezeni s prateli), tak nam nemusi
byt divné sledovat v reklam¢ na polévky znacky Vitana, jak si obsah sa¢ku pochvaluje ze-
na. Ale uz i muze mizeme vidét v reklame, ktera méa néco spolecného s varenim, nad ze-
nami v hospod¢ pii popijeni piva bychom ale ziejmé kroutili hlavou, vasnivé;si kritici by
mozna takovou reklamu nevahali oznacit za propagaci alkoholismu. Z toho vyplyva, Ze na

ur¢ité modely chovani v uréitych situacich jsme zvykli u muzi, na jiné zase u Zen.
5.1 Zeny v reklamé 30. let min. stoleti

Kdyz nahlédneme do literatury prvni poloviny minulého stoleti, zjistime, Ze Zeny by-
ly pfevazné tim, kdo se staral o domacnost, o to, aby ostatni ¢lenové rodiny méli dostatek
jidla, vyprané a vyzehlené oSaceni atd.. Byly to hlavné Zeny, kdo se staral o potomstvo.
Byly to hospodyné ve svych domacnostech, nebo se staraly o domacnosti jinych (vafily,
uklizely, praly, hlidaly a vychovavaly déti jinych). Z toho vyplyva, ze dalsi, i kdyZ mnohem
mensi skupinu tvofily Zeny, které si mohly dovolit na tuto praci najmout jinou zenu. UZ ve
30. letech min. stoleti jsme totiZ mohli zaregistrovat pravnicky, ekonomky, podnikatelky.
Dalsi skupinkou byly znamé umélkyné&. Je tedy jasné, Ze zeny zacaly pronikat 1 do jinych
oblasti, nez je kuchyné, zacali jsme je vidat v ramci jejich novych profesi nebo pii traveni
volného casu. Nadale jim ale zistala starost o nakupovani. Rodinné finance sice mohl hli-
dat muz, ale kazdodenni vydaje do domacnosti v konecném stadiu realizovala Zena. Piesné

tomu pak odpovidala vyobrazeni Zen v reklaméach.
5.2 Zeny v reklamé 50. — 70. let min. stoleti

Zeny hospodyné, podnikatelky, umélkyng, pravni¢ky, tfednice, ale i sportovkyng, a

to na profesionalni nebo rekrea¢ni urovni, zname uz od 30. let min. stoleti, ovSem né&ktefi
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odbornici zabyvajici se hodnocenim role Zeny v reklam¢ jakoby na zminény fakt zapomnéli
a popisuji stav az z 50. — 70. let. min. stoleti. Pfikladem je Sabina KuneSova, ktera uvedla,
Z€.ceennn.. “Za tricet let se znacné zmenil image Zen; Zeny hraji vyznamnéjsi uilohu ve verej-
ném zivote i V politickych zalezitostech. Posun byl zaznamenan i V reklamé - zatimco v pa-
desatych a sedesatych letech byly Zeny prezentovany vyhradné jako hospodyné a matky
nebo jako atraktivni dopinék sofistikovanych pristroju, od sedmdesatych let se objevuji ve
své nové roli jako rovnoprdvné a emancipované partnerky muzii. A pokud jde o reklamu, v
Fadé pripadii se muzi po jejich boku dokonce stivaji teréem ironizujiciho nadhledu.“**
Sabina KuneSova dale uvadi, Ze Zeny svou novou roli vnimaji pozitivné s tim, Ze shoda, co
je v jejich zobrazeni v reklamé dobie a co Spatné, nepanuje. Rozdilné pohledy na to maji
také ruzné narodnosti a v€kové skupiny. Naptiklad reklama na podprsenku Wonderbra
(pozn.: v tisténé podobé¢ proslavila ¢eskou modelku Evu Herzigovou), ve které zena oslovi
muze a pak se svlékne, urazela zejména starsi Zeny a v nékterych zemich se proto nemohla
dal prezentovat. Sabina KuneSova v této souvislosti pfipomnéla, ze ani muzi nemusi byt
mnohdy spokojeni s roli, jaka je jim piisouzena v reklamé. ,, Na reklamu dzinsi Lee s ob-
razkem muzského pozadi, do néhoz se zaryva damsky podpatek, doprovizenou sloganem
Slapni do toho, prisio v Britanii celkem 89 stiznosti. Za nevkusnou oznacili muzi i reklamu

na kozesiny, kterou uvadel slogan Kdo tvrdi, Ze Zenu nemiiZe potésit nic mékkého? «d2

5.3 Zeny v reklamé dnes

I dnes jsme zvykli vidat vreklamach, at’ uZ tiSténych nebo televiznich, Zeny
v urcitych rolich a ve vztahu k propagovanym vyrobkim a sluzbam. V reklam¢ na dam-
skou kosmetiku bychom asi podivné hledéli na muze, v reklaméch, které maji vyzdvihnout
vyrobky pro celou rodinu, jsme zase zvykli vidat vSechny mozné ¢leny (mamu, tatu, déti,
prarodiCe, domaci mazlicky), kazdy ma svou roli, kterd logicky vyplyva z jeho postaveni
Vv rodin€é. Mozna by stélo za to pouvazovat nad rovnomérnym rozdélenim roli v reklamach,

ve kterych se mohou stejné dobfe uplatnit zeny i muzi. Ve znamé reklamé na Kinder mléc-

*! http://strategie.e15.cz/zpravy/zena-v-reklame-hospodyne-ci-vamp-462153
* Tamtéz.
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ny fez, kde Zena v roli matky a ucitelky vyzdvihuje pozitiva produktu, ktery je dobry nejen
pro jeji dceru, ale i pro ni, si miizeme dost dobfe predstavit i muze v roli otce a ucitele, 1
chlapce v roli syna. Sabina KuneSova ve svém ptispévku z roku 2007 navic uvedla: ,,Zpo-
dobnovani zen v reklamé je bedlive monitorovano i nyni a debaty na toto téma byvaji
mnohdy vasnivé. Na letosni prazské konferenci Reklama a samoregulace pripomnéla Flo-
rence Ransonovd, predsedkyné Evropské reklamni tripartity, rok 1995, kdy Spanélské pred-
sednictvo Evropské unie vybidlo Radu ministru k prijeti rezoluce o image Zen a muzu.
Podle této rezoluce maji byt obé pohlavi prezentovana podle ,, diverzifikovaného a realis-
tického obrazu schopnosti, kvalifikaci a potencidlnich moznosti ve spolecnosti“. Jako na-
slednou akci predlozila poslankyne ENropského parlamentu Marlene Lenzova v roce 1997
zpravu o ,, Diskriminaci Zen v reklameé*, ve které vyzvala clenské staty EU, Evropskou ko-
misi i reklamni primysl, aby ,, podnikly striktni opatieni”, ktera vsak nebyla slucitelna se
samoregulacnim pristupem a naléhala na reklamni priumysl a média, aby prevzaly socidlni
odpovédnost za zménu vnimani Zen spoleénostz’.43

Reklama je formou propagace a jejim poslanim je podpofit prodej zbozi a sluzeb.
Urcité se shodneme v tom, Ze s ur€itym zboZim pracuji Zeny, s jinym zase muZi, seniofi a
déti. Urcité sluzby poskytuji zeny nebo muzi, piipadné oboji pohlavi (opravit auto
v reklamé miize uz i1 Zena, uz i1 Zeny studuji na stfednich Skoladch obor automechanik). Re-
klama by tak méla ukazovat to, co jsme zvykli vidat ve spolecnosti, protoze pak jako kon-
zumenti reklamy 1épe porozumime tomu, pro¢ to, co je reklamou propagovano, je zrovna
propagovano praveé vybranym zpisobem a vybranymi osobami (muzi, zenami.....). Ov§em

musi to byt provedeno s ohledem na vefejny vkus a minéni.
5.4 Nahota Zen v reklamé
Nahota v reklamé je zalezitost, ktera muze byt kritizovana. I kdyz je tiecba se zamys-

let nad, tim, koho by mohla a jak poskodit. Asi by se tento problém dal srovnat s uménim a

naopak pornografii, které také pracuji s nahotou. Asi se shodneme, Ze vysoce umélecky

*® http://strategie.e15.cz/zpravy/zena-v-reklame-hospodyne-ci-vamp-462153
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kvalitni Zensky akt je néco jin¢ho, nez vulgarni vyobrazeni nahé zeny. A Vv reklamé miize-
me najit totéz. Je tedy potiebné se zamyslet nad tim, zda nahota Zeny v reklamé tu dotyc-
nou (ktera je zobrazena) i dalsi zeny, které zminénou reklamu sleduji, né¢jak ponizuji, ze-
smésnuji. Neni mnohem horsi reklama, ktera Zenu ukaze jako pfizemniho tvora? Takovym
ptikladem mize byt reklama, kterou v 90. letech min. stoleti vysilala televize Nova, Zena
se V ni rozplyvala nad sméjicimi se barvami tri¢ek po vyprani. Sabina KuneSové ale sprav-
né pfipomina, Ze neni spravna redukce zen na pouhy sexualni objekt, ktery slouzi jen k
upoutani muzské pozornosti.

Nahota samotna nemusi byt problémem, $patné je vyuziti nahého téla k propagaci vy-
robku, se kterym ono nahé t€lo nema nic spolecného. ,, Sexismus je diskriminace na zaklade
pohlavi. Zakladem pro sexistické jednani ¢i vyjadrovani jsou genderové stereotypy - tedy
zjednodusujici predstavy o Zendch a muzich - jejich chovani, rolich ¢i vlastnostech — casto
postavené na prelsudcich o ,, ndlezitéem* ¢i ,, prirozeném* chovani muzii a Zen. Nebezpeci
stereotypii spociva v tom, Ze upeviuji stavajici nerovné postaveni a posiluji presvédceni, Ze
existujici mocenské vztahy jsou nutné a dané. Ve svych dusledcich tak piisobi diskriminac-
né. Jednou z oblasti, kterd vyuzivd sexistické vyjadiovani a zobrazovdni, je reklama. Uce-
lem reklamy je zaujmout pozornost a presvédcit a k tomu potrebuje pouzivat srozumitelné
obrazy, napriklad stereotypy, které jsou snadno citelné. Zjednodusujici pojimani roli Zen a
muzu, vyuzivani téla jako objektu k upoutdani pozornosti bez ohledu na chybéjici souvislost
s propagovanym vyrobkem, to jsou nejcastéjsi priklady sexismu v reklame. * Vice prikladi
sexistickych reklam obsahuje piiloha této prace.

Internetova adresa: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/ nas upozornuje na
seznam sexistickych reklam a jakousi jejich soutéz. Mezi tyto reklamy byla umisténa i ta,
ktera propaguje produkt proti poceni pro muze - Old Spice. O tom by se ale dalo polemizo-
vat, protoze praveé zminéna reklama, ktera obsahuje ¢astecnou nahotu muze, propaguje

ptipravek, ktery se na nah¢ télo (konkrétn¢ do podpazi) aplikuje!

44 http://zenskaprava.cz/tema/sexismus-v-reklame/
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Priklady sexistickych reklam:

Postavime ho i Vam...
novy byt v Praze 4

-l &
www.bydleniprozivot.cz
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SROVNANI REKLAMNICH SDELENI S VYOBRAZENIM ZENY
V CASOPISU SVETOZOR (1929-1930) AV CASOPISECH
SOUCASNOSTI

Cilem praktické ¢asti diplomové prace je srovnat vybrané reklamy S vyobrazenim
zeny Z jednotlivych vydani ¢asopisu (tydeniku) Svétozor z r. 1929-1930 a z ¢asopist sou-
Casnych. Jedna se napf. 0 tydeniky Blesk pro zeny a Jackie a o mési¢nik Joy.

Vybrana reklamni sdéleni jsou v praktické ¢asti prace posuzovana podle pozadavku
kladenych na reklamu ve 30. letech a také podle pozadavkl na reklamy soucasné. S ohle-
dem na n¢ jsou sestavena jednotliva kritéria. Zastupcem reklamnich odbornikt 30. let. min.

stoleti je J. Solar. Zastupcem reklamnich odbornikl soucasnosti je napi. D. Ogilvy.

Naésledujici potfadi srovnavacich kritérii je zvoleno proto, aby byly dobie patrné

zmény v pohledu na tvorbu reklamy ve 30. letech min. stoleti a dnes.
Srovnani reklam podle kritérii dilezitych z pohledu J. Solara je zamétfeno na:

a) logi¢nost x nelogi¢nost, srozumitelnost x nesrozumitelnost, taktni (lidskost) x netaktni
podoba vyobrazeni/textu,

b) pfitomnost x nepfitomnost cizich slov;

c) textova dotace (kratké x nezadouci dlouhé véty, odstavce, délka celého textu);

d) velikost pisma (dostate¢na x nedostatecnd);

e) lez x pravdivé vyznéni;

f) ur€eni x neurceni typického zastupce cilové skupiny;

g) okamzZité upoutdni x neupoutani pozornosti ¢tenare;

h) pfitomnost x neptitomnost ptiléhavého a slusného humoru.

Srovnani reklam podle kritérii souc¢asnych odbornikti na problematiku reklamy (viz

teoretickd Cast prace) je zaméefeno na:

a) forma zpracovani (pouze text, text a obrazek/foto, pouze obrazek/foto);
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b) konkrétnost x nekonkrétnost, pfesnost x nepiesnost, srozumitelnost x nesrozumitelnost a
jednoduchost x slozitost vyobrazeni/textu,

¢) pritomnost x nepfitomnost cizich, neznamych, zbyte¢nych slov, klis¢, frazi;

d) efektivita x neefektivita titulku (efektivni titulek je umistén pod obrazkem);

e) textova dotace (kratké x nezadouci dlouhé véty, slozita souvéti, odstavcee);

f) doporucena posloupnost: ilustrace, titulek a text — splnéna x nesplnéna;

g) lez x pravdivé vyznéni;

h) ton textové reklamy (osobni x neosobni, pfijemny x protivny, pfikazovacsky);

ch) textova a obrazova népaditost, originalita x nuda;

1) poslani reklamy (vime x nevime, co ma reklama sdé¢lit a jaké cilové skuping, kdo je jejim
typickym zastupcem);

j) snadna x nesnadné zapamatovatelnost.

Srovnani se tyka i sloganti vystupujicich z nize uvedenych reklam minulosti i sou-

¢asnych. Jde 0 splnéni téchto kritérii:

1. rychlého vybaveni nazvu vyrobku nebo sluzby;

2. vyjadfeni hlavniho uzitku znacky/vyrobku;

3. jasného odliseni znacky/vyrobku/sluzby od ostatnich;
4. vytvoteni X nevytvoreni pozitivniho pocitu ze znacky;

5. originality, napaditosti, ale zaroven jednoduchosti.
6.1 Casopis Svétozor (vytisky z let 1929-1930)

Cesky obrazkovy ¢asopis Svétozor vychazel s piestavkami uz od roku 1834. Pavel
Josef Safaiik jej zalozil podle vzoru britskych penny papers (resp. némeckych pfennigma-
gazint). Casopis mél ¢tenaftim nabizet riizné zajimavosti. Kvili malému zajmu odbérateli
ale po dvou letech zanikl. Jeho vydavani obnovil az v roce 1867 Frantisek SkrejSovsky. Od

roku 1899 patiila tiskovina Nakladatelstvi J. Otto, ve kterém vychazela ptes 30 let.
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6.1.1 Reklamy z Casopisu Svétozor (1929-1930)

Vybrané reklamy z Casopisu Svétozor jsou v ramci této diplomové prace posuzo-
vany podle pozadavkl kladenych na reklamu ve 30. letech min. stoleti a také podle poza-

davkl na reklamu soucasnosti.

Reklama na kosmeticky krém KOSMATA

MUZ
jw I. V

PRIT

Reklama é. 1 Reklama ¢€. 2

Kritéria 30. let min. stoleti:

Ob¢ reklamni sdéleni propaguji kosmeticky krém Kosmata. Jejich text je ¢lenén
logicky, je srozumitelny. Obrazek i text jsou taktni k osobé, jejiz tvaf je soucasti reklamy, i
k Zenam a divkam, kterym je reklama uréena. Co se tyka pfitomnosti cizich slov, reklama
obsahuje pouze vyraz parfumeurs, u kterého se mizeme domnivat, ze cilové skupiné neci-
nil problémy s pochopenim. Text reklam obsahuje delsi souvéti i kratké véty, velikost pis-
ma odpovida velikosti pisma v ostatnich textech na strance. Reklamy maji pravdiva vyzne-
ni a uz na prvni pohled upozornuji na typického zastupce cilové skupiny (Zeny a divky).
Vyobrazeni tvare zeny siln¢ kontrastuje s pfemirou textu na strance, reklamy proto okamzi-
té upoutavaji pozornost Ctenaiu. Presto patii mezi pramérné, nikoho neurazi, ale ani ne-

nadchnou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Kritéria soucasna:

Ob¢ reklamni sdéleni se skladaji z obrazku a textu, jsou konkrétni, pfesna, srozumi-
telna, jednoducha (co se tyka textu i obrazku). V textech je obsaZeno slovo parfumeurs, ve
své dobé ziejmeé melo na Ctenaie zapusobit vznesenéji, nez slovo drogerie. Dnes by se re-
klama bez n&j dobie obesla. Text reklam obsahuje del$i souvéti i kratké véty, velikost pis-
ma odpovida velikosti pisma v ostatnich textech na strdnce. Titulek je umistén spravné —
pod obrazkem. Doporucena posloupnost: ilustrace, titulek a text ale splnéna nebyla (titulky
nasleduji az za texty). Reklamy vyznivaji pravdiveé. Ton reklamy €. 1 je bohuzel piikazo-
vacsky. Ton reklamy €. 2 (na stejny vyrobek) je pfijemny. Ani jedna z reklam neni (co se
tyka originality) ni¢im vyjimec¢na. Poslani ale ob¢ splnily, vime, co maji a jaké cilové sku-
piné sdélit (i to, kdo je jejim typickym zastupcem — Zeny a divky). Reklamni texty jsou
snadno zapamatovatelné, stejné tak nazev vyrobku — Kosmata.

Z reklamniho textu nevystupuje jednoduchy, snadno zapamatovatelny slogan. Na-

zev vyrobku se ale snadno pamatuje.

Reklama na kosmetiku znac¢ky Elida

V Praze 25. zdri 193

n  VETOZORSI VETOZOR

¥ Praze ;1. cervence 1930

( }//oxf)re' z'/aqz/ /

esté nejsou umyle,

0
/‘ 7 [ 2 . v ’ . A g
7l lamengel il povolini

gstent pient ELIDA. HAMPOO ELIDA

Reklama é. 1 Reklama ¢. 2 Reklama ¢. 3

Kritéria 30. let min. stoleti:

Reklamy €. 1 a 2 propaguji mydlo znacky Elida, reklama €. 3 propaguje Sampon
zna¢ky Elida. Texty i vyobrazeni vSech tii reklam maji logiku, jsou srozumitelné, taktni
k cilové skupiné. Co se tyka ptitomnosti cizich slov, pouze reklama ¢. 3 je obsahuje, jedna

se o vyraz shampoo, je predpoklad, ze cilové skupiné necinil potize s pochopenim.
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V textech vsech tfi reklam pievladaji souvéti, velikost pisma je dostatecna. VSechna tii
reklamni sd€leni vyznivaji pravdivé, uz na prvni pohled je ziejmé, komu jsou uréena (pra-
cujicim Zenam, maminkam i sportovkynim), pozornost upoutavaji okamzité. Prvky humoru
muzeme najit v reklam¢ ¢. 3 (shampoo Elida), konkrétné ve véte: ,,Mokré vlasy jesté
nejsou umyté. Muze ptisobit jako reakce na znamou vypoveéd’, ktera je Castd ve vojenském

prostredi: ,,Co je mokré, to je Cisté.

Kritéria soucasna:

Vsechna tii reklamni sdéleni vyzdvihuji kvality propagovaného vyrobku, vS§echna
se skladaji z textu i obrazku, jsou konkrétni, pfesna, srozumitelnd, jednoducha na pochope-
ni. Co se tyké ptitomnosti cizich slov, pouze reklama ¢. 3 je obsahuje, jedna se o vyraz
shampoo, je predpoklad, ze cilové skupiné necini potize s pochopenim. Nejvice efektivni je
titulek reklamy €. 2 (spravné umistén pod obrazkem). V této reklamé je také dodrzena do-
porucena posloupnost (ilustrace, titulek a text). V textech vsech tii reklam pievladaji sou-
véti, sdéleni vyznivaji pravdivé. Bohuzel dobie nevypada déleni slov na konci fadki. Ton
reklamy je v prvnich dvou ptipadech pfijemny, sdéleni doporucuji pouziti propagovanych
vyrobkil. V reklamé €. 3 se setkdvame s prikazovanim — ,,VSechny plavkyné a plavci, vi-
bec kazdy kdo se koupa, musi si tedy vlasy pé&stiti tim vice.“ V tomto souvéti je
Vv reklamnim sdéleni také chyba v interpunkci. Za vymezovacim zdjmenem kazdy by méla
byt c¢arka. VSechny tii reklamy miizeme oznacit za néapadité, sva poslani splnily (vime, co
maji reklamy sdélit a jakym cilovym skupinam jsou uréeny (pracujicim zenam, maminkam,
sportovkynim). Reklamy se dobte pamatuji.

Z textd vSech tfi reklam nevystupuji jednoduché, snadno zapamatovatelné slogany.

Nazvy vyrobki se ale snadno pamatuyji.
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Reklamy na margarin Vitello

W

Proé pliices, milld patmo?

Reklama é. 1 Reklama ¢. 2

Kritéria 30. let min. stoleti:

Ob¢ reklamy propaguji margarin znacky Vitello. Texty jsou uspofadany logicky,
jsou srozumitelné, u reklamy ¢. 2 by mohl byt obrazek vnimén jako méné taktni (Cloveci
hospodyné na roven se zvifecimi protéjsky, nékdo by to naopak mohl hodnotit jako formu
humoru). Reklamy neobsahuji cizi slova, promluvy jsou provedeny v kratSich vétach i del-
Sich souvétich, velikost pisma je dostatecna, potize by mohla Cinit star§im ¢tenafim. Re-
klamni sdéleni vyznivaji pravdivé, je z nich jasné, k jaké cilové skuping se obraceji. Pozor-

nost upoutaji rychle.

Kritéria soucasna:

Obé reklamy obsahuji text 1 obrazek. Jsou konkrétni, pfesné, srozumitelné a jedno-
duché. Neobsahuji cizi vyrazy, Titulky nejsou umistény hned pod obrazkem, autor dal
prednost textu. Co se tykd doporucené posloupnosti, spravné — hned nahofte, je umisténa
ilustrace. V reklamach jsou obsazeny kratsi véty i delsi souveti. Vzhledem k soucasné ces-
tin¢ vadi slovo pomazanka — Vv reklamé uvedeno s kratkym a — pomazanka. Sdéleni vy-
znivaji pravdivé, ton obou reklam je osobni, spiSe pfijemny. Setkame se ale i
s ptikazovanim: ,,.Ber vZdy Cisty pfirodni tuk Vitello®, ,,Sbirejte obaly Vitello pro ,,Zlatou
knihu hospodynék*! Texty obou reklam jsou napadité, je z nich patrné, komu jsou urceny

(zenam, maminkam, babickam — hospodynim). Reklamy se dobie pamatuji.
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Z textl obou reklam nevystupuji jednoduché, snadno zapamatovatelné slogany.

Nézvy vyrobku se ale snadno pamatuji.

Reklama

e ™

na vyrobky znacky Bat’a

i
ot}

sty
20 Do b, it e
wadn » el bt i ewich @ 517

Kritéria 30. let min. stoleti:

Reklama propaguje vyrobky firmy Bat’a, konkrétné damské stievice. Text vyzdvi-
huje pruznost firmy, jeji vysp&lost a pohyblivost ve vyrob¢, jakost, stiih i cenovou dostup-
nost jejich produkti, které odpovidaji svétovym méddnim trendiim. Upozoriiuje 1 na sluzbu
— oSetfeni nohou. Reklama je logicky ¢lenénd, je srozumitelnd, taktni k cilové skuping i
zené na obrazku. V textu, ktery neobsahuje neznamé vyrazy, prevladaji delsi souvéti, obra-
zova cast siln¢ prevlada nad textovou. Velikost pisma je dostate¢na. Reklama vyzniva
pravdivé, je z ni jasné patrné, komu je urcena (Zendm a muziim), pozornost ¢tenafre upouta
okamzité. Najdeme v ni i prvky pfiléhavého a slusného humoru (Batova bota obleti cely

SVEt).

Kritéria soucasna:

Reklama obsahuje text 1 obrazek (obrazova ¢ast pfitom pievazuje), je konkrétni,
v§imne v8ech prvku, nez objevi vSechny nalezitosti, které ma reklama sdélit). Neni to chao-
tické, mohli bychom to oznacit spiSe za zabavné. Neznama slova se v reklamé nevyskytuji,
najdeme v ni ale frazi: ,,Na§ zakaznik — nas pan.” Co se tyka doporucené posloupnosti (ilu-

strace, titulek, text), je zde prohozeno potadi textu a titulku. Ten trosku v objemu obrazové

vvvvvv
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text 1 obrazova c¢ast jsou origindlni. Z reklamy je jasn¢ patrné, komu je urcena (zenam a
muzum), snadno se pamatuje. Dnes uz musime nad o ve slové moda psat ¢arku, v reklamé
chybi.

Z reklamniho textu nevystupuje jednoduchy, snadno zapamatovatelny slogan. Na-
zev znacky se ale snadno pamatuje. Ve vyobrazeni (konkrétné se jedna o obchodni diim) se

ale objevuje znamé: ,,Nas zédkaznik — nas pan®.

Reklama klenotnikii a vyrobci Fr. Ritter a synové

... G moji cbuv rezhodné
nic jiného, net @

Kritéria 30. let min. stoleti:

Reklama obsahuje logicky ¢lenény text, ktery tvoti otazky a odpovédi. Klade je ze-
na na obrazku. Je nositelkou ndzoru (pokud se ale jedna o n¢jakou celebritu své doby, mu-
sela byt hodn¢€ zndma, autor reklamy neuvadi jeji jméno). Sd€leni je srozumitelné a taktni.

Neznama slova se v ném nevyskytuji. Autor reklamy zvolil na jeho zacatku strucné véty, ve

vvvvv

"‘

firmy a je jim napsana reakce vyobrazené damy: ,,Jsem spokojena!* Reklama zni pravdive,
je jasné patrné, komu je urcena (zeny, které si mohou dovolit koupit si Sperky, které pocha-
zeji z rodin, kde mohou manzela nebo jiné piibuzné presvédcit, aby jim néjaky Sperk kou-

pili). Reklama upouta pozornost, neobsahuje prvky humoru.

Kritéria soucasna:
Reklama obsahuje text i obrazek. Vyobrazeni je podobné tém, ktera jsme zvykli vi-
dat napft. na titulnich strankach soucasnych modnich ¢asopist (do velké fotografie je vlo-

zen text). Sdéleni je konkrétni, presné, srozumitelné a jednoduché, neobsahuje neznama
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slova. Doporu¢ena posloupnost: ilustrace, titulek a text — neni dodrZena. Titulky nejsou
Reklama vyzniva pravdiveé, jeji ton je osobni, pfijemny, Zena na obrazku nic neptikazuje,
ale na zaklad¢ vlastni zkusenosti doporucuje. Reklamni sdéleni neni ptili§ napadité, je ale
jasn¢ patrné, koho ma oslovit (Zeny, které¢ si mohou dovolit koupit si Sperk, které mohou
pozadat n€koho z blizkych o zakoupeni (manzela, piitele). Reklama se pomérné dobie pa-
matuje.

Z reklamniho textu nevystupuje jednoduchy, snadno zapamatovatelny slogan. Na-

zev firmy se ale snadno pamatuje.

6.2 Soucasné reklamy

Mezi soucasné reklamy, které jsou posuzovany V této diplomové praci, patii sdéleni,

ktera se vyskytuji napt. v tydenicich Blesk pro zeny, Jackie a v mési¢niku Joy.

6.2.1 Reklamy v sou¢asnych ¢asopisech

Vybrané reklamy ze soucasnych Casopisil jsou v rdmci této diplomové prace posuzo-

vany podle pozadavku na reklamy soucasnosti.

Reklama na ochranné opalovaci krémy
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Kritéria soucasna:

Reklama propaguje ochranné opalovaci krémy pro zeny. Obsahuje obrazky i texty.
Sklada se z fotografii zenského téla a jednotlivych produktd. Doprovazi je kratké konkrét-
ni, presné, srozumitelné a jednoduché texty s kratkymi vétami i del$imi souvétimi. Neob-
sahuji slova, kterym by ¢tenaiky nerozumély (i kdyz pfimo v nazvech nékterych produkta
je znat cizi jazyk, pfipadné latina). Z textd je jasné, co a komu chtéji zadavatelé a autoti
reklamy sdélit. Co se tyka efektivity titulkti a doporucené posloupnosti (ilustrace, titulek a
text), titulky jsou vzdy spravné umisténé nad texty, obrazek se ale vzdy nepodafilo zatadit
nad né, a to z divodu maximalniho vyuziti mista na strance Casopisu. Reklamy vyznivaji
pravdivé, jejich ton je osobni, pratelsky, 1 kdyz se v textu objevuji rozkazovaci vyrazy
(napt. nedopust’te, nezapomenite, pfibalte, berte s sebou, neriskujte, pouzijte), neni tam pii-
kazovani typu: ,,musi$, nesmi$, protoze....“. Reklamni vyobrazeni nejsou prili§ napadita, a
pokud jde 0 zapamatovatelnost celé stranky, velké mnozstvi reklam nam situaci kompliku-

je, pokud se ale zaméfime na jednotlivé propagované krémy, je to docela snadné.

Celebrity — nositelkami nazoru, popis jejich médniho obleceni a dopliiki, reklama

modnich navrharu

Kritéria soucasna:

Reklama propaguje Saty znamych svétovych médnich navrhara. Ti casto pro propa-
gaci svych vyrobkl vyuzivaji celebrity, které oblékaji na rizné spolecenské akce. I ti1 zeny
na obrazku se podobné akce zucastnily v Satech mddnich tvirci, aby jejich dilny reprezen-

tovaly. Ve spodni ¢asti vyobrazeni zen-celebrit je text s titulkem, ktery nese jméno Zeny. Je
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tak dodrzena doporucovana posloupnost (ilustrace, titulek a text). Texty k obrazkim jsou
konkrétni, bez nezndmych slov, jsou pfesné, srozumitelné a jednoduché, najdeme zde
dlouha souvéti (jednim souvétim je popsana roba Karoliny Kurkové) 1 kratsi véty. Texty
jsou vyjadfenim mddnich kritikt, pisobi pravdivé. Ton reklamy je veelku piijemny, i kdyz
Vv ptipad¢ roby Rachel McAdams se autor textu rozhodl i pro kritiku (ucesu). Vyobrazeni
jsou béznd, nic origindlniho, napaditosti se mohou v tomto ptipadé chlubit pouze ndvrhaii.
Vime, co nam reklama fik4, cilovou skupinu (Zeny, které patii mezi majetnéjsi) upozoriuje
na modely $atl, které 1ze koupit. Koho modely zaujmou, nema problém si je i s texty za-

pamatovat.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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7 SROVNANI POSTAVENI ZENY VE VYBRANYCH REKLAMACH
V CASOPISU SVETOZOR (1929-1930) AV CASOPISECH
SOUCASNOSTI

V projektové ¢asti této prace je prostor vénovan posouzeni vybranych reklam 30. let
min. stol. a soucasnosti z hlediska pfitomnosti presvédCovacich metod a prostredku, které
reklamni tvirci ve své praxi vyuzivaji, aby cilovou skupinu co nejvice zaujali a pfiméli ji
na zminéna sdéleni reagovat kladné (tj. napt. koupit vyrobek nebo sluzbu). Prostiedky a
metody se mnohdy opiraji o zdkladni lidské potieby, jak je popsal a setfadil americky psy-
cholog Abraham Harold Maslow, podle kterého ma ¢lovek pét zakladnich potieb. Na nej-
niz$i stupen zatadil zakladni fyziologické potieby, nasleduje potieba bezpeci a jistoty, dal-
Sim stupném je potieba lasky, pfijeti a spolupatfi¢nosti, nasleduje potieba uznani a tcty,
nejvyssi piicka patii potiebé seberealizace. Mezi presvédCovaci prostiedky reklamy tak
napf. patii strach a trest, odména, hodnota, pfednost produktu nebo sluzby, ztotoznéni (ce-

lebrita), humor, ¢asté opakovani, brnkani na city a sounalezitost (my vSichni).

Srovnani postaveni zeny ve vybranych reklamach 30. let. min. stoleti a soucasnosti jSou

provedena na zaklad¢ téchto jednotnych kritérii:

1. vizualni podoba téla Zeny v reklamé (krasa/osklivost — odchylky, podle role v re-
klame);

1. mira odhaleni Zenskych ptivab;

2. spolecenska role Zeny v reklamé, kterou ji prisoudili tviirci (matka, manzelka, svo-
bodna Zena, milenka, kamaradka, pomocnice, hospodyné, modelka, emancipovana
a ambiciozni Zena — jednotliva povolani, celebrita);

3. vék zeny (studentka, mlada zena, Zena zrald, seniorka — s ohledem na obsahové za-
meéteni reklamy);

4. 7zena jako jediny lidsky prvek v reklamé/Clen Sirsi skupiny (rodiny, kruhu pratel);

5. Zena a jeji konicky (sport, kultura, spolecnost atd.);

6. charakter zeny v reklam¢ (hodna, nebo z14).
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7.1 Postaveni Zeny v reklamach 30. let. min. stoleti

Postaveni zeny v reklameé ve tficatych letech souviselo s tim, v jakych rolich pisobily
zeny ve spolecnosti. Protoze se staraly o déti, domacnost, potravu, osaceni, ale byly mezi
nimi uz i takové, které vedly své podnikani, pracovaly v ufednickych profesich, jsou tomu
adekvatné prizpusobeny i tehdejsi reklamy. Ti, ktefi se dnes radi ¢asto ohangji sexismem
v reklamé, by mohli piidat, Ze nebylo v potadku striktni rozdéleni roli Zen a muzii (na tom
zalozily svou existenci feministické spolky), ale naptiklad tolik kritizovanou neadekvatni
nahotu (nahotu v reklamé¢ nespravné pouzitou, ktera se nevztahuje piimo k propagovanému
produktu) v reklamach 30. let min. stoleti v ¢asopise Svétozor nenajdeme. Nasledujici ka-

pitola obsahuje hodnoceni vybranych reklam s ohledem na postaveni zen v nich.
7.1.1 Reklamy z Casopisu Svétozor (1929-1930)

Reklama na zubni pastu Odol

Twvircei reklamy vybrali pro jeji realizaci hezky vyhliZejici Zenu podle standardi
tehdejSiho vefejného minéni a mody (v oblibé nebyly hubené zeny, Anglicanka Lesley
Hornby znama jako Twiggy poblaznila svét az v 60. letech, kdy se stala popularni diky
svému chlapeckému vzhledu, drobné postavé a velkym o¢im). Mlada Zzena na obrazku ma
naha ramena, slab¢ je vidét raminko kombing, sexistické fanatiky je tfeba upozornit na to,
ze mnoho lidi vykonava tuto rutinni ranni &innost jen spofe odéno. Cisténi zubt ale mohl
na obrazku vykonavat i muz, protoze i muzi Si zajisté uz ve 30. letech cistili zuby. Co se

tyka spolecenské role, ktera byla zené na obrazku pfisouzena, mohlo se jednat o Svobodnou
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Zenu, emancipovanou, samostatnou. Nikde v reklamé totiz nevidime manzela, milence, déti
ani kbelik se smetakem. Pfitom ani v§echny ostatni role Zeny nevylucuji ¢isténi zubl. Tak-
7e mladé Zenské t€lo mélo ziejm¢ podle tvirct reklamy piilakat k Odolu vice muzskych
zakaznikd (zase ten sexismus). Reklama neupozoriuje na koni¢ky zeny. Co se tyka jejiho
mozného charakteru, pusobi dojmem hodné osoby. Reklamu neprovazi zadny text, jen
Z obrazku nas mize upozornit na to, ze pokud si budeme ¢istit zuby pastou Odol, budeme

mit zdravy a krasny chrup.

Reklama na prasek do peciva zn. dr. Oetker.

Peclivd hospodyrika

1

Pl e
o ikone’

lat 247 /
ko ¢ =

Mndckovo

Uz titulek ,,Pecliva hospodynka pfipravuje velikonocni kolac* napovida, Ze tvirci
reklamy pfisoudili Zen€¢ na obratku roli hospodyné¢ (a jako hospodyné se Casto chovaly
matky, manzelky, svobodné Zeny, milenky, kamaradky i pomocnice, kterym byla reklama
uréena). Zena v reklamé je mlada, obletena pfiméfené své roli — v zastéfe. Na obrazku je
sama, jejim konickem muiZe byt vareni a pohostinnost. Na ¢tenafe plisobi jako hodné Zena.

Ptesvédcovacim prostredkem zde muze byt ztotoznéni se s peclivou hospodyni.
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Reklama na Pilna¢kovo mydlo

Peclivd hospodyrik
pripravije. 17
elikors

e =%
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Na reklamnim vyobrazeni, které propaguje Pilnackovo nedostizné mydlo (ma
Vv sob¢ podle titulku skryvat mladi, piivab, krdsu a svéZest a totéZ ma zajistit t€m, kteii si je
koupi a budou pouzivat), najdeme postavu malého chlapce, jsou na ném také zvirata (ovce)
a predevsim tii mladé krasn¢ vypadajici Zeny. Co se tyka miry odhaleni jejich puvabu, jed-
na ma zcela odhalend nadra, druhd jedno nadro a teti ma tyto partie zcela zahaleny. Co se
tyka spolecenské role Zen na obrazku, mize se jednat o pfipodobnéni ke tfem bohynim,
které mél rozsoudit princ Paris ve sporu o to, ktera z nich je nejkrasnéjsi. Zaroven muze jit
o rizné podoby zobrazeni maminky syna na obrazku. Jaké mohou mit Zeny na obrazku
konicky? Jednim mtze byt péce o své télo, aby stale vypadaly skvéle. Co se tyka charakte-
ru postav, miizeme se priklonit k pozitivnimu hodnoceni. Pfesvéd€ovacim prostfedkem je

zde pfednost produktu (Pilna¢kova nedostizného mydla).

Reklama na vysokofrekvenc¢ni pristroj Omnisan
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Reklama zobrazuje mladou krasnou Zenu (muize byt svobodna, ale i vdana) v tiboru,
ktery pfipomina cvi¢ebni. Hodné odhaleny jsou pouze paZe a nohy. Zena je v reklamé jedi-
nym lidskym prvkem. Co se tykd jejich moznych konickli, mtize se jednat o zenu
s kladnym vztahem ke sportu, zcela jasné ale k péci o své télo. Zena ptisobi dojmem hodné,
jemné divky. Piipravek ji ma pomoci zachovavat télo i plet’ svézi a pruzné odstranovat
pihy, uhry, viitbec necistou plet’. Reklama této Zen¢ a zenam — ¢tenarkam garantuje kupon
pro ziskani bezplatné informace, brozurky a navodu na kulturu téla a Ié¢eni chorob. Je zde
patrna podobnost s pfistrojem, jehoz ,,uméni* mistrné¢ popsal Jifi Menzel ve filmu Posttizi-
ny. Pfistroj mé& podle reklamy ,,uzdravit takika vSecky choroby*. Presvéd¢ovacimi pro-
stitedky tady jsou prednost produktu a sluzby, odména (kupén pro ziskani bezplatné infor-
mace, brozurky a navodu na kulturu téla a 1é¢eni chorob), v reklamnim sdéleni neni nic o
cen¢ vyrobku (pokud by byl drahy, patfila by mezi prostiedky piesvédcovani i hodnota,

ktera by kupujicim zajistila pocit vyjime¢nosti).

Reklama na Eta-Tragol bonbony

EEAROCHE

ZA 50 0BALD SANA KRASNY DAREK PRO DITE

U OoTTU

BAREVNY POVRCH 21VOTA

o | R
WYDING, Prana i, Spaiend 341165

Reklama s titulkem ,,9 kg ptibrala® (slibuje v textu zenam, ale i muzim a détem ob-
lejsi oblicej, paze, nadra, boky a lytka; osoby se maji pomoci specidlnich bonbont stat z4-
doucnéjSimi, a to uz za nekolik tydni, kdy jejich véha stoupne o 5 az 15 kg, vysedlé kosti
Vv obli¢eji a na ramenou jim zmizi, nevolnost a nechut’ k Zivotu zmizi, stanou se zjevem
plnym sily a Zivota, zvysi se jim pocet ¢ervenych krvinek a posili se jejich nervy) znazor-
nuje mladou, z tehdejsiho pohledu (vefejné minéni mélo za krasné zeny ne obézni, ale za-
oblenych tvari) krasnou Zenu, které pomohly k ziskani deviti kilogramii navic Eta-Tragol

bonbony. Dnes by Zeny po takovém produktu nesahly, spole¢nost preferuje stihlé zenské
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postavy, a pokud ma n€kdo problém s podvyZzivou, obrati se na specialistu. V soucasnosti
tak mize zaujmout spiSe reklama, kterd by pomoci n&jakych zazra¢nych bonbonti zarucila
zhubnuti o devét kilogramii. Dnes by tedy Zenské publikum mohlo Zenu na obrazku hodno-
tit jako méné hezkou. Zena v reklamé ma odhaleny celé ruce a nohy. I kdyZ je na obrazku
sama, podle toho, co a komu text slibuje, mize jit o svobodnou sle¢nu, ale i mladou pani,
ktera se zaobira svou télesnou schrankou. Zena vypada mile, hodnotit ji miZzeme jako hod-
nou. Co se tyka presvédCovacich prostiedku, je zde obsazen strach (reklama slibuje zakaz-
niktim, Ze pokud budou uzivat propagovany vyrobek, vysedlé kosti v obli¢eji a na ramenou

zmizi, nevolnost a nechut’ k zivotu zmizi), zaroven je zde obsazena piednost produktu.

Reklamy na odévy a dopliiky

L A R N e SRR SIROKE KLOBUOUKY FKOU LEIUDNI LELU.

KOUPANI PODSIRYM NEBEM NAPLAZL
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NOVA PYJAMA PRODOMOV.

Reklamy na celych strankach (v podobném rozlozeni) propaguji obleceni a dopliiky.
Nekteré maji nahote uprostied titulek. Fotografie zen provazeji texty s podrobng&j$im popi-
sem propagovanych produktil. Zeny, které je maji na sobé, jsou mladé nebo zralého véku,
upraveny podle tehdejsi mody, dnes bychom nékteré oznacili za velmi hezké, nékteré za
méné hezké. Zeny na fotografiich jsou v rolich modelek, ani jedna nemé odhaleny choulos-
tivejsi partie. Nékteré se usmivaji, budi dojem hodnych zen, nékteré maji ve tvaii mdly az
nasupeny vyraz, jaky jsme zvykli vidat u dnesnich ,,vychrtlych* modelek. Propaguji ele-
gantni obleceni pro damy, které netrpi financni nouzi. Pézuji vétSinou samotné, na nekte-
rych vyobrazenich ve skupinkach (jednd se o propagaci sportovniho obleceni). VétSinou
maji symbolizovat damy (t¢m je také reklama urcena), n€které sportovkyné-amatérky se
zalibou napf. v plavani a golfu. Pfesvéd¢ovacim prostfedkem je zde ptredevsim hodnota,

propagované zbozi neni levné, mize si je dovolit majetnéjsi zena, kterou mé produkt zata-
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dit do vyssi spole¢nosti. Dal$im prostiedkem piesvédcovani je prednost produktu a také

ztotoznéni se s modelkami-celebritami.

7.2 Postaveni Zeny v soucasnych reklamach

Postaveni Zeny v soucasné reklam¢e souvisi mimo jiné s tim, v jakych rolich dnes pii-
sobi zeny ve spole¢nosti. Stale se staraji o rodinu, domacnost, bézné nakupy potravin, osa-
ceni, ale také automobild, které v minulosti patfily mezi produkty potfizované vyhradné
muzi. Zeny také zaGaly ovladat vice odbornosti (mame ve spole¢nosti uz i konstruktérky,
strojaiky, automechanicky, pilotky, soudkyné, vysoce postavené manazerky) a reklama na
to samoziejme zareagovala. Problém je ale v neadekvatni mife zndzorfiovani nahého zen-
ského téla vzhledem k propagovanym vyrobkim a sluzbam. Tolik kritizovanou nepiiméte-
nou nahotu v reklamach bohuzel stale nachazime.

Nasledujici kapitola obsahuje hodnoceni vybranych sou¢asnych reklam s ohledem na

postaveni Zen v nich.

7.2.1 Reklamy v sou¢asnych ¢asopisech

Reklama na produkty pro Stihlou linii

Smyslem reklamy je propagovat $tihlou linii (na rozdil od reklamy ze 30. let min.
stoleti, kterou provazi titulek: ,,9 kg piibrala® viz s. 56 této prace). Clanek s fotografii zna-
mé modelky Heidi Klum je soucasti k tomu uréeného komplexu. Ten obsahuje i ¢lanky

s titulky: ,,Vecefe bez vycitek!* a ,,Jak ubrat kalorie na talifi“. Texty podporuji reklamu
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produkt v levém sloupci stranky. Jedna se o emulzi s korzetovym efektem, zeleny Caj a
pomazanku Fit Line. Clanek o stravovani Heidi Klum uvadi piiklad skladby jejiho jidel-
nic¢ku, ktery ma pomoci k vytouzené §tihlé postavé. O zené (Heidi Klum) je mozné fici, ze
je krasna, pfitom se realizatofi vyobrazeni obesli bez odhaleni jejiho téla. Zralé Zené na
obrazku ptisoudili roli hodné osoby (o velmi zndmé modelce je mezi Ctenafi Casopisti zna-
mo, ze je matkou, manzelkou ale i milenkou, emancipovanou a ambicidézni Zenou, neni
tedy nutné ji znazorniovat v kruhu rodiny, i kdyz i tato jeji vyobrazeni se nékdy
Vv Casopisech, zejména bulvarniho charakteru, vyskytuji). V reklam¢ je jedinym lidskym
prvkem Zena, jejiz konicky jsou rodina, ale i kulturni a spolecenské vyziti. Co se tyka pre-
svédcovacich prostiedkt reklamy, je mozné ve zminéném vyobrazeni pozorovat pfitom-
nost ztotoznéni se s celebritou (Heidi Klum) a jistou sounalezitost (jako Heidi muZou piece
vypadat i ostatni zeny — Ctenarky). Dal$i Zena, tentokrat na obrazku k textu s titulkem ,,Jak
ubrat kalorie na talifi®, je obklopena zdravymi pokrmy, na sobé mé natélnik, ktery podtrhu-
je jeji Stihlou postavu (vidét je pouze horni cast téla). Mladé zené na obrazku ptisoudili
tvirei reklamy roli hodné osoby, ktera dba o své t€lo, zdrave se stravuje a déla to s radosti,

je to jejim konickem.

Reklama na obleceni riznych znacek

Mlada Zena je v reklamé v roli modelky, ktera ptfedvadi znackové obleceni vhodné
pro svobodné zeny, milenky, kamaradky, emancipované a ambicidzni zeny. Ve vyobrazeni
je jedinym lidskym prvkem. Co se tykd miry odhaleni télesnych ptivabti, realizatofi re-

klamniho sdéleni se rozhodli pouze pro obnazend ramena modelky. Zenu mizeme oznacit
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za krasnou, pisobi dojmem hodné osoby, ktera se chce libit, zajima ji kultura a spolecen-
ské déni. Mezi presvédcovacimi prostredky reklamy, které jsou ve vyobrazeni obsazeny,
muZeme pozorovat

hodnoty a ptednost produktu.

Reklama na dZiny riznych znacek

R W

Reklama propaguje dziny riznych znacek, které oblékly znamé mladé celebrity
Cameron Diaz, Fergie a Victoria Beckham. Krasné Zeny jsou v roli modelek (o vSech je
vefejnost znamo, Ze jsou emancipované a ambicidzni a mezi jejich konicky patii spolecen-
ské vyziti). V ramci jednotlivych vyobrazeni jsou jedinymi lidskymi prvky. Cameron Diaz
navic pusobi dojmem milé, hodné zeny. Mezi ptesvéd¢ovacimi prostiedky reklamy, které
JSOu ve vyobrazeni obsazeny, muzeme pozorovat hodnoty a prednost produktu, ztotoznéni

se s celebritou.

Reklama na kosmetiku

ZHAVE novinky | %
Priknpnic v ochrand

STRASIDL
FESTIVALUY . *

Reklama ¢. 1 Reklama ¢. 2
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Reklama ¢. 1 propaguje kosmetické piipravky (krém proti nebezpecnym vliviim
slune¢niho zareni, krém proti viditelnosti cévek, ktery brani nohy pfed pocitem tézkosti a
produkty pro kazdodenni liceni). VEétsi cast obrazové plochy ale zabiraji fotografie skvéle
oblecenych celebrit. Maji ptisobit dokonalym dojmem. Skryté pak maji zejména u ¢tenarek
vzbudit chut’ vypadat stejn¢ jako zeny na obrazku. Jejich pfitomnost pomaha propagaci
kosmetiky v levém sloupci stranky. Krasné zralé Zeny (emancipované a ambicidzni, které
jsou v soukromi matkami, manzelkami, milenkami) v rolich modelek piisobi dojmem hod-
nych osob, mezi jejiz zaliby patii spolecenské udéalosti. Na vyobrazenich jsou zachyceny
samostatné, dv¢ z nich maji odhalena ramena, nejde ale o zadnou vulgaritu. Mezi piesvéd-
Covacimi prostiedky reklamy, které jsou ve vyobrazeni obsazeny, miizeme pozorovat hod-
noty a ptednost produktu, ztotoznéni Se s celebritou. Reklama ¢. 2 je pojata podobné jako
reklama ¢. 1. Napravo od vychvalovanych celebrit je ale vénovan prostor negativni kritice

obleceni jiné celebrity. Provazi ji nevybiravy titulek: ,,StraSidlo festivalu®.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo srovnat reklamy 30. let minulého stoleti a soucasnosti
a zobrazeni Zeny v nich. Poslouzily k tomu ¢asopisy tehdejsi i soucasné doby. Jedna se o
vydani ¢asopisu /tydeniku/ Svétozor z r. 1929-1930 a soucasnych tydenikt Blesk pro zeny,
Jackie a mési¢niku Joy.

Vybrané reklamy 30. let min. stoleti jsou v praktické ¢asti prace posuzovany podle
tehdejSich pozadavk kladenych na reklamu a také podle pozadavkil na reklamy soucasné.
Soucasné reklamy jsou posuzovany podle soucasnych pozadavkii.

Co se tyka posuzovanych reklam 30. let min. stol., mizeme vSechna jejich vyobra-
zeni i texty oznacdit za logické, konkrétni, srozumitelné a taktni. V nékterych z nich se ob-
jevuje cizi vyraz, ale cilové skuping srozumitelny. V reklamnich textech se objevuji kratké
véty 1 delsi souvéti, velikost pisma je vétSinou dostatecna, reklamy vyznivaji pravdivé, je
z nich jasné patrné, co maji a jaké cilové skupiné sdélit. Pozornost ¢tenafe upoutavaji oka-
mzité, $koda, Ze se jen v nékterych vyskytuje humor. Doporucena posloupnost: ilustrace,
titulek a text — nebyla u vétSiny reklam splnéna, ton textu reklamy se vyskytoval piijemny i
tzv. ptikazovaclsky. Textovou napaditost je moZzné oznacit za primérnou. Reklamy se
dobte pamatuji.

Co se tyka posuzovanych reklam soucasnosti, vétSinu z nich tvofi text a obra-
zek/foto, reklamy jsou konkrétni, piesné, srozumitelné. Vyobrazeni a texty jsou jednodu-
ché. V nékterych soucasnych reklaméch se vyskytuji cizi vyrazy, cilové skuping ale srozu-
mitelné. V reklamach se vyskytuji kratsi véty 1 del$i souvéti, doporucend posloupnost: ilu-
strace, titulek a text — je vétSinou nesplnéna, reklamy maji pravdivé vyznéni, ton byl za-
znamenan pifjemny i protivnéjsi s jistou mirou piikazu. Textova a obrazova napaditost je
prumé&rna. Ze vSech reklam je jasné patrné, co maji a jaké cilové skupiné sdélit. Reklamy
jsou snadno zapamatovatelné.

V projektové Casti prace jsou vybrané reklamy 30. let min. stoleti a soucasné rekla-
my posuzovany s ohledem na pfitomnost vyobrazeni Zeny. V tvahu byla brana konkrétni
role Zen, ktera jim byla nebo je v tisténych reklamach ptisouzena, jejich postaveni, vztah
K prislusnym reklamnim textim.

Vybrané reklamy 30. let min. stoleti tvotily v drtivé vétSin€é obrazky velmi krasnych
zen, ani v jednom piipad¢ se neobjevila neadekvatni nahota (s tou se v soucasnosti setka-

vame v tzv. sexistickych reklamach, kdy je nahé Zenské nebo muzské télo vystaveno v si-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

tuacich, kdy s propagovanymi vyrobky nebo sluzbami nema nic spole¢ného, ptiklady jsou
uvedeny v ptiloze této prace), vjednom piipadé maji Zeny na obrazku naha nadra,
v reklamé je ale tento fakt adekvatné vyuzit. V dalSich reklamach je mozné vidét hola ra-
mena, paze, nohy. Mladé a zralé Zeny jsou na obrazcich vétSinou v rolich emancipova-
nych, samostatnych, ambicidznich Zen, ¢asto jen v rolich modelek, v jednom piipadé jde
0 vyobrazeni typické hospodynd. Zeny piisobi dojmem hodnych osob, v reklamach jsou
vétsSinou samostatnym lidskym prvkem, jen v né€kolika jsou vyobrazeny ve skupinkach
s prateli, kdy se jednd o propagaci sportovniho obleceni. Co se tyké piesvédcovacich pro-
stiedkl reklamy, objevuji se strach, odména, hodnota, ztotoznéni (celebrita), nejéastéji jde
0 prednost produktu nebo sluzby.

Vybrané soucasné reklamy obsahuji vyobrazeni krasnych mladych a zralych Zen,
mira odhaleni zenskych ptvabt pifimo souvisi s propagovanymi vyrobky, Vv zadném ptipadé
se nejedna o piechnané odhaleni nahého téla, vétsina Zen je v rolich emancipovanych, ambi-
cidznich, samostatnych osob, modelek, pfevazné se jednd o znamé osobnosti, které maji
rady spolecenské vyziti. Pisobi dojmem hodnych osob. V reklamach jsou jedinym lidskym
prvkem. Co se tyka presvédCovacich prostfedkt reklamy, objevuji se pfednost produktu
nebo sluzby, hodnota, nej¢astéji jde o ztotoznéni (celebrita).

Hypotéza, ze vyobrazeni zeny v reklam¢ odrazi jeji roli v Zivoté spoleCnosti, byla
potvrzena.

K vyse uvedenym zavértim je tfeba podotknout, ze vyplyvaji z kvalitativniho rozbo-
ru posuzovanych aspektl. Kvantitativni analyza by si vyZzadala mnohem vice ¢asu a nutnost

mnohem veétSiho vzorku zkoumani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] BARTOS, J. Humor v inserci. In: Cesta reklamy. Praha: Propagaéni oddéleni "No-
viny", 1932.

[2] BARTOSEK, J. Kultura a technika mluvené veci. Zlin: UTB ve Zling&, 2003.
ISBN 80-7318-180-9.

[3] GREGAROVA, M. Média v marketingovych komunikacich I. In: Studijni opory II.
Zlin: FMK, UTB, 2005. ISBN 80-7318-318-8.

[4] KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003.
ISBN 80-7261-082-1.

[5] KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000.
ISBN80-7261-010-4.

[6] LAMSER, V. Komunikace a spolecnost. Praha: Academia, 1969.

[7] MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2002.
ISBN 80-7178-714-0.

[8] MICIENKA, M. — JIRAK, J. a kol. Zdaklady medidlni vychovy. Praha: Portal, 2007.
ISBN 978-80-7367-315-4.

[9] OGILVY, D. Ogilvy o reklamé. Praha: Management Press, 1996.
ISBN 80-85943-25-5.

[10] OSVALDOVA, B. — HALADA, J. Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha:
Lib-ri, 1999. ISBN 80-85983-76-1.

[11] PAVLU, D. a kol. Marketingové komunikace a firemni strategie. Zlin: FMK UTB,
2004. ISBN 80-7318-178-9.

[12] REIFOVA, 1. & kol. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004.
ISBN 80-7178- 926-7.

[13] SOLAR, J. Cesta reklamy. Praha: Propagacni oddéleni "Noviny", 1932.

[14] SOLAR, J. Chvdla reklamy. Praha: Ing. J. Solar - Reklamni poradna, 1935.

[15] SOLAR, J. Reklama a laska. Praha: Reklamni poradna Jifiho Solara, 1933.

[16] SVETLIK, J. Marketing a reklama. Zlin: FMK UTB, 2003. ISBN 80-7318-140-1.

[17] TOMAN, M. Intuitivni reklama. Praha: Management Press, 2006.
ISBN80-7261-139-9.

[18] VEBER, J. a kol. Management. Praha: Management Press, 2000.
ISBN 80-7261-029-5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

[19] VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. Praha: Portal, 2000.
ISBN 80-7178-291-2.

[20] ZYMAN, S. — BROTT, A. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Praha: Ma-
nagement Press, 2004. ISBN 80-7261-107-0.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70
SEZNAM OBRAZKU
SeXiStICKE PrasateCko. ... .ouiiei it 71



SEXISTICKE PRASATECKO

Vyobrazeni jsou zavé$ena na: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/

Roénik 2011
7
CHCES VI
| PORADN
Drinks Union

e Misto: e-mail s reklamou na pivo
e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: Helena Havlikova

LPS media

e Misto: reklama umisténa na podchodu

e Rocnik: 2011



http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/zlatopramen-spolecnost-drinks-union/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/lps-media/

Q8 obchodni servis, s.r.o.

e Misto: CR
e Rocnik: 2011
o Zaslal/a: Michal Sebela

Kingspan

e Misto: reklama v ¢asopisu
e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: Katefina Kozelouhova Pleskova

Nekonecno restaurant 5+1

e Misto: web

e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: -
CKOVE PALUBKY

DREVOMATERIALY l
1=

'

739 469 868 R4


http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/q8-obchodni-servis-s-r-o/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/kingspan/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/nekonecno-restaurant-51/

DETKO CZs.r.o.

e Misto: billboard na ulici na cesté z Havifova do Ostravy
e Rocnik: 2011

Zaslal/a: Petra Zuchova

Levné Stavebniny

Misto: CR

Roc¢nik: 2011

[ ]
:

Zaslal/a: Monika Duri¢kova

A,

Tdhneme ceny doli (

s g

= s

[ —

Minutky.cz s.r.o.

e Misto: billboard v Brné
e Rocnik: 2011

o Zaslal/a: Pavel Sevela



http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/detko-cz-s-r-o/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/levne-stavebniny/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/minutky-cz-s-r-o-2/

Minutky.cz s.r.o.

e Misto: web

e Rocnik: 2011

Cyber.cz

e Misto: web
e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: -
» |
S nam‘|
posta

Stavebniny ASTRA

e Misto: billboardy u Jizerskych hor
e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: Denisa Skodova



http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/minutky-cz-s-r-o/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/cyber-cz/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/stavebniny-astra/

Neznama firma (prodej kapru)

e Misto: letdk vyvéSeny na vysoké Skole, Praha
e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: Tomas Kapl

Auto Kelly

e Misto: - letak

e Rocnik: 2011

o Zaslal/a: -

GP Batteries

e Misto: - letak

e Roc¢nik: 2011

e Zaslal/a: -



http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/neznama-firma-prodej-kapru/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/auto-kelly/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/gp-batteries/

Old Spice Video

e Misto: televizni reklama
e Rocnik: 2011

o Zaslal/a: Adam Pitrocha

Zenit

e Misto: obal vyrobku
e Roc¢nik: 2011

e Zaslal/a: Tomas Pavlis

Dow AgroSciences LLC

e Misto: samolepka s rekl. vyrobce postiikil
e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: Fran. Capkova


http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/old-spice/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/zenit/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/dow-agrosciences-llc/

Mader

e Misto: reklama na ulici, Hradec Kralové
e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: Lukas Gilanyi

podlah jen v siti

1FLOOR

« Misto: billboardové plochy po celé CR
e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: -

MPL stavebniny

e Misto: billboard v Ostravé Porubé

e Rocnik: 2011


http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/mader/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/1floor/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/mpl-stavebniny/

e Zaslal/a: Roman Kocur

PROFI.
NARAL

(§y.7

HITACHI

Inspire the Next

HITACHI

o Misto: reklama ve vyklenku ¢inzovniho domu, Brno
e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: Michal Jasek

VEGA Dobfis spol. s r.o.

Misto: reklama v tiskoviné, Novy Knin

Ro¢nik: 2011

Zaslal/a: Milos Hlavka

Q8 obchodni servis, s.r.o.

e Misto: rekl. banner, Brno


http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/hitachi/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/vega-dobris-spol-s-r-o/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/q8-obchodni-servis-s-r-o-2/

e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: Katarina Kohanyi

Nowaco Video

e Misto: televizni reklama
e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: Martin Polivka

Tipsport a.s.

e Misto: webové stranky
e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: Ondfej Kuba
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Tipsport a.s.

e Misto: webové stranky

e Rocnik: 2011


http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/nowaco/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/tipsport-a-s/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/tipsport-a-s-2/

e Zaslal/a: Ondiej Kuba

SKLENARSTVI NONSTOP s.r.o.

e Misto: billboard ve vsi Nebuz (u Zlina)
e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: Adéla Smazilova

PAINTBF

GANGSTEES Op
o ¢
/.8
J

PAINTBALL GANGSTER'S Opava

e Misto: reklama na webové strance
e Rocnik: 2011

e Zaslal/a: B. R.

'
)
!
1

gy

15 i

KDOMITOUDELA.cz

e Misto: webové stranky


http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/sklenarstvi-nonstop-s-r-o/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/paintball-gangster%c2%b4s-opava/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/kdomitoudela-cz/

e Rocnik: 2011

o Zaslal/a: Katetina Nyvltova

STAVEBNIN

AA + STAVEBNINY

e Misto: billboard v Ostraveé
¢ Roc¢nik: 2011

o Zaslal/a: Mirek Dresler

http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/

7.2.2 Rocnik 2011

7.3 ELITE PAINTBALL

e Misto: plakat v podchodu, Ostrava
e Roc¢nik: 2011

o Zaslal/a: Mirek Dresler


http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/aa-stavebniny/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/elite-paintball/

7.3.1 Ro¢nik 2010

N

7.4 Jupi

e Misto: CR
e Rocnik: 2010

o Zaslal/a: Lucie Sebelova

S

vam e

/’ !"e-.-’

7.5 Public

e Misto: Praha
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Rita Kindlerova
Prerfizneme, ohneme
vse dile Vaseho p 7

Nesmoderndisricast s sije |
+Iysekarai s EUROMAC

i kuumo. sthikame! '
HLOININOV E ) PDZINFVANE DILV

7.6 S&R, Ch Kovo

e Misto: CR
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Lukas Lyer


http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/jupi/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/public/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/sr-ch-kovo/

7.7 Tipsport

e Misto: web
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Véra Studena
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7.8 VasStav

e Misto: Brno
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Lucie Sebelova
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7.9 Western Boskovice

e Misto: Cebin
e Rocnik: 2010

o Zaslal/a: Lucie Sebelova


http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/tipsport/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/vasstav/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/western-boskovice/
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7.10 AutoPro

e Misto: Brno
e Rocnik: 2010

o Zaslal/a:

A
o JT N
A

7.11 Arcimplex s.r.o.

e Misto: Ostrava a Moravskoslesky kraj
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Vojtéch Roupa

,‘ .

www glgucompuser, ok

7.12 Gigacomputers

e Misto: Brno
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Milan Simonik

PILA PASAK

WWW.PASAK.CZ

NA TO SI MUSITE
SAHNOUT!



http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/autopro/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/arcimplex-s-r-o/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/gigacomputers/

7.13 Pila Pasak a.s.

 Misto: Jizni Cechy, web

e Rocnik: 2010

o Zaslal/a:

7.14 tep Car

e Misto: Brno
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Kristyna Pesdkova

7.15 Histens

e Misto: web

e Roc¢nik: 2010



http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/pila-pasak-a-s/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/tep-car/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/hastens/

7.16 Spilka Interiéry

e Misto: tiskovina - "Osmicka", Casopis méstské ¢asti Praha 8
e Rocnik: 2010

o Zaslal/a: Denisa Skodova

AN -
7.17 Zasavarna Index

e Misto: Brno, letak
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Lucie Sebelova

7.18 Ardex

e Misto: web
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Ing. arch. Hana Suchankova



http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/spilka-interiery/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/zasavarna-index/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/ardex/

7.19 Axe

e Misto: Rock for People, Hradec Kralové
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Katka Hajkova

7.20 Holmesplace

e Misto: Praha
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Rita Kindlerova

7.21 Humi

e Misto: web
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Irena KoSickova



http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/axe/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/holmesplace/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/humi/

7.22 Machek a syn

e Misto: web
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Lukas Lyer

7.23 RKR

e Misto: Vsetin
e Rocnik: 2010

o Zaslal/a: Katka Kastnerova

7.24 Pila Pasak, a. s.

 Misto: Jizni Cechy, web
e Roc¢nik: 2010

e Zaslal/a:



http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/machek-a-syn/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/rkr/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/pila-pasak-a-s-2/

7.25 Intergal Vrchovina

e Misto: Brno, ALBERT
e Roc¢nik: 2010

e Zaslal/a: Janka RyS$anek Schmiedtova
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7.26 Porotherm

e Misto: CR
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: V. Hybler

7.27 GEPARD HOME

e Misto: web
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Sylva Ficova

| 800 100 300
. e dide g



http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/intergal-vrchovina/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/porotherm/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/gepard-home/

7.28 Student Agency

e Misto: Praha
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Hana Porkertova

7.29 Proplast

« Misto: Ceska Ttebova, aquapark
e Rocnik: 2010

e Zaslal/a: Radmila DobeSova

7.29.1 Ro¢nik 2009

7.30 Airbush

e Misto: Teplice
e Roc¢nik: 2009

o Zaslal/a: Jackie May



http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/student-agency/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/proplast/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/airbush/

7.31 1A - Auto

e Misto: Brno
e Rocnik: 2009

o Zaslal/a: Lucka S.

7.32 Air Soft Army shop

e Misto: Blansko
e Roc¢nik: 2009

e Zaslal/a: Bara Karnikova


http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/prase-test1/
http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/air-soft-army-shop/

