Reklama a cas

HANA SRPOVA
(Ostrava)

Reklama je vefejnym diskursem s velmi dlouhou historii. Jeji pocatky souvisi
s délbou prace a s nasledujici potfebou vyrobené (nad)produkty pfipomenout a na-
bidnout potencidlnim konzumentim, tj, se sménou zbozi. Reklamni manipulace uz
tehdy vyuZivala jak prostfedky verbalni, tak i neverbalni.

Bylo-li co nabizet, musel to vyrobce dat najevo, a to zprvu formou mluvenou.
Vyvolavagi ve starovékém Egypt&, Kartagu, Fénicii, Recku a pozdéji v Rimé si po-
mahali nejen vyraznymi prostiedky suprasegmentalnimi, ale také hudbou (hlavné
bubinky a pi§talami) a ohfiovymi efekty.

Uz starovék znal ochutnavku vin jako (dodnes usp&€sny) druh marketingové ko-
munikace.

Za nejstarsi psany reklamni projev je povazovan 3 000 let stary papyrus z Théb,
uloZeny v Britském muzeu: jeho text oznamoval Gt€k otroka Shema a nabizel za
jeho nalez zlatou minci. Vyvésni §tity specifikovaly produkt v domé& nabizeny
(napf. v Pompejich uéitel oznamoval svou profesi znakem chlapce, ktery dostaval
vyprask). K témuz ucelu slouzily i napisy na zdech: ohlasovaly divadelni pfedsta-
veni, sportovni udalosti, ale také kvalitu prostitutek a prostituti ¢i riznych podni-
kua, jako byly napf. hospody.

Za jednu z forem reklamy jsou také povaZovana davna piijmi, pfizviska femes-
Inikt — dnes pfijmeni (napf. v angli¢tiné Smith, Miller, Tailor, v éestiné Kovar, Ml-
ynar, Krejéi, v polstiné Kowal, Mlynarz, Krawiec apod.).

Nasi pfedkové si dobfe uvédomovali, Ze reklama ¢i jiné formy marketingové
komunikace mohou klamat, Ze nejsou pouhym sdélenim informaéniho charakteru,
ale zaroven 1 manipulaci. Nepfimym svédectvim pro pusobeni reklamy v naSich
zemich je Hradecky rukopis, satiricka skladba ze 14. stoleti, ktera vypovida, Ze
mrstnymi jazyky obchodnikl klamani jsou ,,hlapi” sedlaci.
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Vyznamnym krokem pro rozvoj reklamniho diskursu byl vynélez knihtisku Jo-
hannem Gutenbergem v roce 143 8!, protoze vedl ke vzniku prvnich novin —
tisténych periodik, kterd uz mohla ovliviiovat masového Ctenare, a tedy i masové-
ho cilového adresata reklamy, i kdyZ prvnimi reklamnimi nosi¢i ur€enymi 3ir$im
skupinam lokalnich obyvatel byly rizné letaky.

Velmi brzy se reklama stala dilezitym nastrojem podnikani — s ekonomickym
rozvojem rostla i jeji dileZitost a potfeba. Bez reklamy a v rostouci konkurenci se
produkt prodaval obtizné. Rozvoj masovych médii (novin, Casopisii, rozhlasu a
pak televize, internetu atd.) a technologii prezentace reklamniho textu pfinesl nové
moZnosti pro jeho formy i Sifeni.

Toho véeho jsme byli v Ceskoslovensku v druhé poloviné 20. stoleti po nékolik
desetileti usetieni. Nedostatek zbozi reklamu nepotieboval a kromé toho byla re-
klama povaZovana za ,,pteZitek kapitalismu”. AZ v roce 1953 Ceskoslovensky mi-
nistr obchodu pfikazem ulozil ¢eskym a slovenskym obchodnim organizacim
vyuzivat reklamu a ovliviiovat tim poptavku. Vznika Reklamni podnik statniho ob-
chodu, v roce 1967 pfejmenovany na Merkur, reklamni podnik. Ceskoslovenska te-
levize zadala vysilat reklamu od roku 1959 odpoledne a od roku 1966 i ve ve€ernim
case.

Nejvétsi boom vsak prisel v Ceskoslovensku (od 1. ledna 1993 v Ceské republi-
ce) az po roce 1989. Pfed reklamou najednou nebylo Gniku. ,,K¥i€ela” na nas z leta-
ku, periodik, knih, zaplfiovala v rozli¢nych podobach dopisni a novinové schranky,
,»zdobila” vefejna prostranstvi, dopravni prostfedky vefejné dopravy, pferuSovala
televizni a rozhlasové programy...%. I mnohé odborné publikace vdé&éi za svou exi-
stenci reklamé riznych sponzorujicich firem.

A my ji zainame brét jako nutné zlo, jako nevyhnutelnou soucast kazdodenniho
zivota. Nejprve jsme se pohorSovali, kdyZ obéas néktery denik umistil tfeba i ma-
lou reklamu na prvni stranu. Dnes uz to ani nevnimame. Rika se, Ze pfijmy z prode-
jenovin a &asopist pokryji jen zhruba 30-40 % nakladd. Zbytek uhradi reklamy. Po
zkuSenostech nedavnych desetileti mtizeme fici, Ze je vhodnéjsi tento typ ,,spon-
zorstv” i nez prostrednictvim politické strany. Kterékoli!

1 Toto datum plati jen pro zapadni civilizaci, protoZe o nékolik stoleti dtive, v 8. stoleti, Cifiané a
Korejci zacali tisknout pomoci dfevénych blo¢ku a v 11. stoleti pomoci volnych, pohyblivych
typtl (dfevénych i odlitych z kovu).

2 Ostatné jak pfipomina M. Toman (2006: 13), neni ito¢nost reklamy ni¢im novym: rakousky cisaf
Franti§ek I. dvorskym dekretem z r. 1817 zakazal trhovcum rozdavat ke zboZi ,,drya&nické rekla-
mni cedule”.
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V souvislosti s tématem Cas a styl jsme se rozhodli srovnat, do jaké miry a zda
vubec se zménily vyrazové prostiedky v Eeskych tisténych reklamach, zda existuji
prostiedky, které se neméni, tak jako se neméni lidska povaha a mysleni. Protoze
na$ korpus soucasnych eskych tisténych reklam pokryva zhruba posledni dese-
tileti, zvolili jsme toto casové rozpéti také pro ,historické” reklamy: materidlem
pro srovnani se stala excerpce z tydeniku Pestré kvéty (r. 111, €. 1-52, 1930), z den-
iku Venkov (r. XXXIV, 1.-30. zafi 1939, &. 204-229) a Cesky zemédeélec (ptiloha
Venkova, r. XX1./XXXVI, €. 1-38/39), tj. celkem 111 kusi reklam.

1. Neverbalni prostiedky

Protoze jsme se zamé&fili pouze na reklamy tisténé (atiskové, tj. zverejnéné v no-
vinach a asopisech), porovndavame z neverbalnich vyhradné prostfedky grafické:

Formatreklam varioval —stejné jako dnes — od celostrankového po 1/40 stranky.
Celostrankové a velké formaty kombinovaly text s obrazky, malé reklamy se v&tsi-
nou spokojily pouze s textovou slozkou. V tom se tiskova reklama nezménila. Fo-
rmat zavisel a zavisi pouze na financich, které vyrobce, obchodnik nebo jina insti-
tuce mize za prezentaci reklamy zaplatit.

Staré excerpované reklamy byly pfevazné €ernobilé. V 30. letech byla barva
pouzivana v Ceskoslovenskych tiskovinach sporadicky — v podstaté jen na obalka-
ch ¢asopisii. Proto vyjimku tvofily reklamy na zadni obalce €asopisu Pestré kvéty
—reklamy na stfihy damskych $ati.

Naopak v soucasnych reklamach a pfi sou€asnych technickych moZnostech
zalezi pfedevsim na finanénich moZnostech zadavatele reklamy, zda bude reklama
¢ernobila Ci barevna, a to bez ohledu na to, na které strance novin nebo €asopisi je
umisténa. Diivodem pro barevnou jednoduchost miize byt také specialni ohled na
zavaznost situace, k niz je vztahovdna (mnohé reklamy vyzyvajici k pomoci
postizenym ni€ivou vinou tsunami v Thajsku a okoli byly ¢ernobilé).

Jinym diivodem je atraktivita barevné jednoduchosti a elegance, ktera vynikne
zv148t€ ve srovnani se vSemi ostatnimi reklamami v Easopisu.

Pfi vybéru barevnosti omezeném na &ernou a bilou autofi starych reklam ale-
spofi upozorfiovali na svou reklamu tim, Ze n€¢které dulezité casti reklamy, jejiho
textu (logo, slogan, nazev produktu) vytiskli bilym pismem na &erném pozadi,
v nékolika pfipadech méla celd reklamu podobu negativu ve srovnéni s okolnim
textem stranky.

V soutasnych reklamach se dba na Citelnost textu a sugestivnost barevné kom-
binace (viz ,.fe¢” barev), a tak miva pismo barvu velmi rozmanitou, at’ uz jako tén
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v tonu, nebo kontrastni k pozadi a obrazové €asti; neni neobvykla kombinace hned
n€kolika barev pisma v textu.

V reklamach z 30. let nachazime v 98 % kresbu produktu, ve 1,9 % jeho malbu
a jen ve 3 pripadech byla soucasti reklamy fotografie. Diivod spatfujeme v nizké
kvalité tehdej$ich fotografii reklamnich objektli — jsou nevyrazné, zmité. Dokonce
samy fotografické firmy vyzdobily své reklamy kresbou fotografa a fotoaparatu.
Na druhé strané, kresby nebo malby produktii nabizely jasnéjsi a zfeteln&jSi obraz,
a tedy i predstavu.

Moderni reprograficka technika umoziiuje tisk sou¢asnych reklam at’ uz ve fo-
rmatu fotografie nebo kresby. V soucasnosti je vSak levnéjsi fotografie produktu
a/nebo osoby, ktera jej nabizi. Malba ¢i kresba vyrobu reklamy prodrazuje, a tak
byva pouzita vyjimecné a v reklamach bohatych firem.

Z davodu dal§iho zvyraznéni a diferenciace Casti textu v zavislosti na jejich
dulezitosti autofi dfive pracovali s riznou velikosti a typem pisma, stfidavé upla-
tfiovali majuskule a minuskule, pismo serifové (s patkou) a sanserifové (bez pat-
ky), pismo psaci stfidali s tiskacim. Nebylo vyjimkou, Ze se v textu jedné reklamy
prostfidalo hned nékolik typt a velikosti pisma, takZe spi$ pfipominaly vzorkovni-
ci pisma.

Dnesni reklamy dodrzuji zasadu uméftenosti: text se obvykle drzi zvoleného
typu pisma, stiida pouze jeho velikost, barvu a tloustku.

Ve starSich reklamach se snazili autofi zvysit nadpadnost, a tedy atraktivitu své
reklamy tak, Ze texty aranzovali do riznych tvarii a obrazcii nebo nékteré ¢asti
umistili do ramecku, pfipadné je podtrhavali. Tento typ zvyraznéni se tykal slo-
ganu, nazvu produktu, firmy nebo jeji adresy, v nékterych pfipadech klicového
slova textu.

Aby nazev vyrobku v del§im souvislém textu vynikl, byval ve starych re-
klamach uveden v uvozovkach. Sou€asné texty této grafiky pouzivaji pouze k uve-
deni pfimé reci.

2. Verbalni prostiedky’

Tvurci starych reklam vybirali zasadné a bez vyjimky z prostfedkil spisovné va-
riety narodniho jazyka, misty a nedusledné z prostfedkd mirné kniznich (z pohle-

3 Ukazky reklamnich texti jsou vytitény kurzivou bez ohledu na originalni typ pisma. Pravopisné
chyby (hlavng v interpunkci) jsme neopravovali.
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du dobové normy), jako byl tvar slovesa byt v 3. os. sg. jest, infinitiv zakon&eny
koncovkou -#i nebo knizni vazba slovesa s genitivem:

Skoda ¢asu! Délati se s nudlemi, kdyZ mizete miti stejn& dobré jako doma.

Lidsky organismus v podzimni dobé jest nachyIn&j’i k onemocnénim, neZ jindy. Ryma, katary,
chfipka jsou na dennim pofadku. Nékdy v3ak autor nebyl dusledny a stidal tvar je a jest: Co je pro
Vs jenom dfeni — pro Sotka jest vyraZeni.

Kalodont proti zubnimu kazu ma novou i€innou prisadu [...], ktera zuby zbavu e a chrani zubni-
ho kamene, pfiCiny t€Zkych zubnich chorob.

Pokud se v textu vyskytl prohiesek proti soudobé ortografické normé (hlavné
v interpunkci), miZeme na zakladé naseho korpusu vyvodit, Ze §lo vyluén& o chy-
by z neznalosti, nikoli o zamér.

Soucasné reklamy se kniZnosti vyhybaji. Naopak, ve snaze imitovat co nejvice
mluvu cilové skupiny, zatazuji do reklam pro teenagery a déti lexémy a morfémy
substandardni (Koukej, jakd je s nima legrace! — Cool hra pro husty typky! — 2vejka
—je s nima legrace — je to snadny — Cau, kamo, co ty tu? — Furt tolik chuti a u2 tak
malo éasu. Zivot je krdtkej, ale tahle chut vydri.), a to nejen v projevu herci, ale i
v komentati (voice-over).

V morfologii se jevi jako signifikantni srovnani mluvnickych kategorii sloves
v reklamnim textu.

V reklamach, soucasnych i star§ich, zaznamenavame castou aktivizaci impera-
tivu. Reklamni diskurs ndm porouéi na kazdém kroku a zdtrazni pfikaz vyk-
fiCnikem: Rozjed’ to na plny Quick! PFipoj se rychle a bezpecné. — Nastav usi hv-
ézdam!

V realném zivoté forma rozkazovaciho zplsobu vyvolava pocity vzdoru. Od
détstvi se u€ime, ze pro vyjadieni vyzvy v Siroké §kale — od prosby ptes naléhavé
vybidnuti k striktnimu, kategorickému povelu, prikazu — je ,,slusnéjsi”, taktné;jsi
kondicional. V reklamach nam, zda se, imperativ nevadi. Reklama se stylizuje do
role star§iho, moudrého pritele, ktery ma na mysli jen nasSe dobro, a proto je nez-
fidka povel se slovesem v imperativu zavrSen pfislibem lakavé odmeény (Volejte a
vyhrajte Alfu Romeo!!).

Totéz platilo v reklamach z 30. let: Sejte semena, sadbu, osiva,,Selecty”. — Stat-
kari, pamatujte na své organisace (Krupobitni pojistovna statkaiti a najemct
v Praze) — Svérte i Vy své vklady Kampeliéce. — Zddejte Zlatou kostku ,, Tramp” ve
vSech obchodech. — Zeptejte se svého lékare. — Stavte ze Zelezového betonu! (Zele-
zobeton) — Zkuste to se Sotkem! Vykiiénik byl v téchto reklamach spise vyjimkou,
zatimco v soucasnych jsme zaznamenali jeho vysoky vyskyt.
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Kategorie ¢asu ve starych reklamach byla omezena téméf vyluéné na prézens:
Isolace vSech druhti [...] dodava a zhotovuje Banska a hutni spolecnost. — Mol-
davia-Generali pojistuje proti Skoddam poZdrnim.

Reklamy vypovidaly o produktu, a to o jeho trvalych vynikajicich vlastnostech,
o tom, jak se bez n&j nemtizeme obejit (PFijimac dnes musi miti kazdy), jak nas
zbavi starosti, nemoci, udéla nas krasnymi, usp&snymi... Jindy zase informovaly o
firmé& a jejich schopnostech nas poté&sit (Kampelicky puisobi na vesnicich v pravém
smyslu blahoddrné. Pomdhaji k hospodarskému, socidalnimu a kulturnimu povz-
neseni.). Pro svou schopnost vyjadfovat nad€asovost, gnémicnost tedy mezi
slovesnymi &asy prézens prevladal.

Totéz plati pro reklamy soucasné: Vasi zakaznici mohou cestovat s Vami. Diky
notebooku od HP nemusite praci odkladat. — Umi zabrat (Citroén Jumpy) a jesté
dobre vypada. — Stojime pFi Vds — Chrdnime vase sny.

Prostfednictvim futura soucasny reklamni text vypovida o budoucich mozno-
stech, které se nam oteviou, pokud vyuzijeme nabizenou sluzbu, koupime produkt:
Cely svét se k vam VFiti pres Sirokopasmovy bezdratovy internet. Jde o subjektivné
ladénou pfedpovéd’ a véFit ji se nemusi vyplatit. V reklamé ma toto pojeti jesté vy-
razné&j$i opodstatnéni, protoze pfedstira vice nez nékteré jiné diskursy, referuje
o eventualitach ¢i moznostech v budoucnosti. Futurum znamena hyperbolu: Pravy
ROCKWOOL zahreje vic! — Pro kazdého najdeme zpusob, jak spoFit na miru jeho
potrebam— Kredit. Karta, ktera Vam vyhraje zdjezd. Na safari. — Novy diesel DI-D
spini Vase sny.

V korpusu starych reklam se futurum vyskytlo vyjimeéné. Ve dvou pfipadech
k vyjadfeni slavné perspektivy (Bude fo LADA Sici stroj pro tFi generace. — Radio
Jje a bude nezbytnou soucasti dnesniho Zivota.). V n€kolika dalSich reklamach texty
vyjadfily, jaké prace firmy budou schopny provést nebo jaky bude i¢inek produk-
tu: Tiskarna Novina vytiskne Vam v§echny druhy tiskopisi. — (Vodotechna) vypra-
cuje Vam podrobné projekty a nabidky na stavbu Vaseho vodovodu. — Togal ulevi
rychle pri bolestech v kloubech a udech.

Préteritum v sou€asnych reklamach slouzi k aluzi, k odkazu na vyznamnou hi-
storickou udalost, ktera ma lichotivé vypovidat o kvalitach produktu nebo o jeho
(¢i firmy) dlouhotrvajici tradici (¥ onéch pamatnych dnech, kdy cisar Rudolf II.
ucinil Prahu evropskou metropoli, pozvedl KruSovice na svij kralovsky pivovar.
Hodnoty pretrvaly. Také dnes je kralovské KruSovické klenotem mezi Ceskymi
pivy.), pfipadné reklama upozoriuje na vyznamnou akci spojenou s demonstract
téchto kvalit (Na mnoha evropskych a americkych televiznich kanalech zazname-
nal mimoradny divacky uspéch komercni porad FeSici vypadavani vlasi, ve kterém
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byl poprvé predstaven vysledek mnohaletého vyzkumu tymu japonskych védci pod
vedenim profesora Osimy. Prvni elektricky, nevibracéni, vlasovy stimuldtor na své-
té, zaloZeny na principu poklepové masaze — Stimu Vit.).

Dnesni reklama také rada upozoriiuje na kontrast mezi minulym stavem (bez
produktu) a zafivou sou€asnosti (s produktem): Je pry¢ doba, kdy élovék musel vy-
tirat rukama a na kolenou, aby dokonale uklidil vS§echna zdkouti. Ted' je tu novy su-
permop Vileda, ktery je stejné ucinny jako vase ruce. Jeho specidlni material skvé-
le saje a unikatni koS Vileda vyzdima mnohem vice nez jiné systémy. — Vileda — nej-
lepsi mop vSech dob.

Reklamy z 30. let nabidly préteritum jen v n&kolika ptipadech — vSechny patfily
firmam, jez se chlubily kvalitou své prace na stavbé& palace pojistovny v Praze:
Asfalterské prdce a vodotésné isolace provedla odborna firma Jan Zaddk. — Kan-
celafsky nabytek pro Rolnickou pojistovnu provedla firma Terry. — Linoleové pod-
lahy pro Rolnickou vzdjemnou pojistovau provedla firma Rudolf Fris. — Na-
téraéské prace v paldci Rolnické pojistovny provedla fa Antonin Lang. Jedinou fu-
nkci préteritu proto bylo zvysit prestiz firmy pomoci kladnych referenci.

Za zminku stoji také rozdil ve vykani a tykani (2. Os. sg. nebo pl.) mezi obéma
korpusy. Zatimco souCasna reklama vyuziva kontrastu k osloveni cilovych skupin
rozdilného véku nebo k vyjadfeni kontrastu mezi diivérnosti, kamaradstvim na
strané jedn€ a ictou na strané druhé, v reklamach z 30. let se autofi a zadavatelé re-
klam obraceli na potencialni konzumenty vyluéné formou vykani. V intencich slo-
ganu Nds zdkaznik — nas pan a protoze reklama byla povaZovana za diskurs ve-
fejny a oficialni, familidrnost nepfichazela v Gvahu. Dal$im divodem bude podle
nas skute€nost, Zze v 30. letech déti a teenagefi nebyli v oéich zadavatelii reklamy
cilovou skupinou hodnou marketingového piisobeni.

Kromé& 2. os. pl. hraje ve starych reklamach roli pouze 3. os. sg., méng &asto pl.*
Meéla jedinou funkci — informovat o produktu nebo o firmé&: Zbavi vds dfiny. (So-
tek) — Agrarni banka provadi veskeré obchody bankovni. — Vapenny spodek ku
hnojeni dodadva J. Tomasek. — Okresni zdalozna hospodarska jest Vasim penéznim
ustavem. — Kampelicky pusobi na vesnicich v pravém slova smyslu blahoddrné.
Pomahaji k hospodarskému, socialnimu a kulturnimu povzneseni vesnic.

Zda se, Ze intenzifikace obsahu reklamniho textu pomoci superlativi neni
Casové omezena —tihly k ni texty v 30. letech, miluji ji texty soucasné. Je vyjadiena
pomoci superlativu kvalifika¢nich, pfipadné deskriptivnich adjektiv: Mydla,, Hel-

4 1. Os. pl. se vyskytla jen jednou: SniZili jsme ceny, zvysili jsme kvalitu. (Hellada) 1. os. sg. nebyla
v zadné reklamé z korpusu starych reklam.
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lada* jsou vyrobena z nejcistSich rostlinnych olejit najmé palem — Nejdokonalejsi
patentni napajedla — Nejcennéjsi kniha kazdého vérného Cecha jsou Déjiny nar-
odu ceského. Nesmrtelné dilo otce ndroda Frantiska Palackého. Vychazeji v nov-
ém kritickém prirucnim vydani. — Slovikova Cisticka uspokoji i nejndaroénéjsiho
rolnika.

Texty starych reklam pouzivaly, stejné jako soucasné, k intenzifikaci vyznamu
rovnéz prostredky lexikalni: Kostelecké masné konservy jsou pravy poklad — Své-
domité chrani rodiny, majetky... kuplné spokojenosti svych clenu— Mydia ,, Hella-
da", mydla zvlasni jakosti — Vrchol letni mody (boty Bat’a) — Novy, podivuhodny
krém Elida — Motorovy lih, technicky dokonalé palivo — Prekvapujici vykon §i-
rokomlaticky — Foto pristroje jedinecné vyhodné — (Thomasova moucka) Zajisti
vysoké vynosy a vybornou jakost pice.

Stejnému G&elu slouzila a slouzi hyperbola: (Sotek Hellada) lehce rozpousti vs-
echnu Spinu a béli prddlo. Jako tisice jinych Zen vezméte i Vy ku prani laciného a
vydatného pomocnika. — Darujte zdravi, darujte Alpu. — Svétoznama kola Koruna.

Vrcholem lexikalni intenzifikace je slovo zdarma. V sou€asnosti se obvykle
tyké darkového pfedmétu (Casto pokud zakaznik nakoupi zboZi nad jistou hodno-
tu, objedna odbé&r Casopisu apod.): Navic ziskate tFi darky zdarma, pokud odpovite
do 10 dnii! V 30. letech bylo toto slovo rovnéZ jednim z 1dkadel (vedle nizké ceny),
ale ziskani bonusti nebylo podmifovano zadnym nakupem: Piste si o vzorky na
ochutnani zdarma! — Piste si o kuchafské pojednani zdarma! — Ceniky 90 stran
zdarmal!

Inspiraci pro text reklam byl a je styl fe¢nicky a umélecky, a tak zdobily a zdobi
sva sdéleni figurami — prfedevsim anaforou (pfipadné symplochou) pro zvyseni
naléhavosti a pro zapamatovani:

Sici stroj se nekupuje na rok. Stoji za uvazenou, ktery si zvolite, abyste m&la radost a uZitek pro
cely Zivot. Bude to stroj (Lada) z dokonalého materialu, moderni konstrukce, stroj, ktery ije silné
ijemné latky, vy3iva i 1ata, stroj s kuli¢kovymi loZisky, aby lehce b&hal, stroj, ktery 3ije rychle do-
predu i pozpatku.

Skoda &asu! Skoda prace! Délati se s nudlemi, kdyZ muZete miti stejn€ dobré jako doma, stejné
s vejci jako doma, z lepdi suroviny nez doma a uréitg nebarvené.

Ve srovnani s dneSnimi reklamami tropy (metafory, metonymie apod.) nehraly
v textech podstatnou roli. Pokud se vyskytly, pak byly ustalené, automatizované
(Kostelecké masné konservy jsou pravy poklad — Nesmrtelné dilo Fr. Palackého —
chripka Vas chce prepadnout).
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K zapamatovani a atraktivité€ pfispival stejné jako dnes i rym: Netrapte se, mild
pani, se Sotkem je prani hrani. — Kde se Sotek, kde se vzal, celé pradlo za mé pral.

Jeden sobé, druhy poli, to nejlepsi vidycky voli. (Hnojiva)
Jaképak tyrani mozku — mdme ,, trampskou Zlatou kostku”.

Staré reklamy sdélovaly informace o produktu slohovymi postupy infor-
macdnim (seznamovaly s vyhodami produktu a kvalitou sluzeb) a popisnym (pod-
avaly obraz produktu): O porouchanych nervech, pohlavni neurastenii, nervovém
stavu zdrcenosti a léceni impotence pojednadva kniha ,, Neues Leben”. Napsal znd-
my sexudlni badatel zdrav. rada dr. Magnus Hirschfeld. Kniha obsahuje 5 barev,
velmi zajimavych otiskii o funkci vniténich orgdani muzskych. Sepsdna v jazyku né-
meckém. Zdasilky uzaviené proti zaslani K¢ 5.- ve zndmkch vyrFizuje franko ,, TI-
TUS” G.m.b.H., Berlin-Pankov 454.

Sponkové platéné strevicky zdobené imitaci hadi kiiZe. Linie a st¥ih je tak dok-
onaly, Ze jsou zejména u mladych dam velmi oblibeny (Bat'a).

Zasada ekonomi¢nosti v téch dobach jesté neumoznila seznamovat s produktem
formou pfibéhu, a tedy postupem vypravécim.

Text minimalni, tj. pouze obrazek produktu a nadzev vyrobku nebo logo firmy,
jsme nasli ve starych reklamach pouze jednou (3ici stroj Lada). Zadavatel/autor re-
klam z 30. let si byl védom, Ze tiskova reklama je pro mnohé jedinym zdrojem in-
formace o produktu. Dnes, pfi existenci klasickych i modernich nosi¢i reklamniho
sdéleni (a vysoké kvantité reklamni prezentace) byva text velmi struény, nékdy se
omezi jen na logo firmy, nazev produktu, pfipadné slogan (viz napf. reklamy firmy
Benetton nebo cigaret Marlboro). Ve starych reklamach logo firmy bylo vzacnosti,
jeho roli plnil plny nazev firmy.

Slogan je dnes béznou soucasti reklamy. Ve 30. letech se viak vyskytoval spora-
dicky: Sviij k svému! Rolnik k Rolnické! (Rolnicka vzajemna pojistovna)— Lada -
Sici stroj pro tFi generace. — Darujte zdravi, darujte Alpu! — Krém Favorit Elida -
Idedl dnesnich sportovcil.

3. Strategie

Oblibenou strategii bylo (a je) nabidnout potencidlnim konzumentim néco
zdarma, jak jsme uvedli diive (Vzorky zdarma! — Obrdzkovy cenik zdarma), nebo
dokonce slouZit neziStné nasi zemédélské verejnosti (Hospodatské druzstvo statk-
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arh a najemcu). Byl to projev snahy zavazat si konzumenty — konzumenti se ani
dnes neciti dobfe, pokud po obdrzeni darku produkt nekoupi.

Aby obchodnik dokazal, Ze ma na mysli pouze dobro svého klienta, u€inil
nasledujici nabidku: Pro reklamu zasilam — uplné bez zisku! 1 uiplny poviak na 2
postele z krasného bilého damaskového gradlu v jemném provedeni {...] za cenu
zde nebyvalou a sice 180 K¢ vyplacené dobirkou. [...] Nenechte si ujit tuto pF-
ileZitost, zboZi toto se jinak proddva az za 280 K¢é. Objednejte s plnou divérou, ne-
budete zklamani.

Pasobivé je implicitni poukazani na kvalitu produktu, na to, Ze jde o produkt
zadany i v zahrani€i (Exportni mydlo Hellada —V Africe... Evropé, Americe, Asii
a Australii, tedy v celém svété, muZete vidéti pracovati ,, Heid-Triéry”, kie- ré Cisti
obili rychle a ditkladné. — Koncern CKD pracuje i pro vyvoz.) nebo produkt pivo-
du z cizi (rozuméj vyspélé) zemé: Sensacni americka novinka — Koncertni tahaci
harmonika model Tramp.

UZv minulosti se reklamy rady odvolavaly na kladné reference expertu: Mno-
ho lékarskych dobrozdani (1ék Togal) — Détsky zdsyp ,, HAUTY ** viele doporucen
lékarFi a porodnimi asistentkami.

Velmi oblibeny hudebni nastroj (koncertni tahaci harmonika) trampu, turisti,
lyzara, skautn, sportovci a vSech milovniku hudby, uZasné levnd reklamni cena 79
Ke.

Suché nebo mokré moridlo Ceretan uredné vyzkouseno a doporuceno pro viec-
hny druhy osiva.

Kalodont ma ted' jako jediny zubni krém novou ucinnou pFisadu (sulforicinole-
an podle dra Braunlicha).

Uspéch méla, zda se, i strategie poukazani na tradici vyrobce (a tedy implicitné
na jeho trvalou kvalitu): 70 let - Svédomité chrani rodiny, zdravi a majetek k uplné
spokojenosti svych élenit Rolnickad vzajemna pojistovna. 315 000 élendt. Viechny
druhy pojisténi. — Jiz pfes 50 let oblibeny a osvédceny Kalodont. — Prvni éeska vz-
djemnad pojistovna (zal. r. 1827). Slouzi pres 110 let naSim zemédeélcum.

A koneéné, nestarnouci strategie strachu:

Chfipka leZi ve vzduchu. Chce Vas prepadnouti! Za mlhavého, proménlivého potasi, ve vihkém
vzduchu dafi se raznym choroboplodnym bakteriim. Nejzakein&jsi jsou chiipkové. Prepadnu
Vas, kdy se toho nejméné nadéjete. Dostanou se do t&la usty a dychacimi cestami. Nakaze zabra-
nite G¢innou desinfekci dutiny Gstni mentholovou francovkou Alpou.

Braiite jemné Gistroji Va$eho milatka pred nebezpeéim jarni chfipky a noste mu pochoutku viech
deti ,,Haslerky”.
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