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Abstract:

Expression of emotionality in the Czechoslovak advertisement
before 1989

The aim of this article is examination to what extent the Czechoslovak advertisements
published prior to 1989 were emotionally tuned. If we realize that mainly today the
advertisement becomes a part of everybody’s life, it should not be neglected as one of
the strong emotional stimuli of our behaviour. This is the reason why the article
contains a definition of emotions (their motivation in advertisement and why they are
preferred to rational thinking). The intention of this article is to demonstrate or to
reveal the strategies (at least some of them), which were used in Czechoslovak
advertisement prior to 1989. Was it common to use strategies connected with motifs
provoking feelings of fear and uncertainty in the advertisement at that time? Which
kind of advertisement was preferred in the pursued time — affective or emotionally
cold? These are not the only questions that this article tries to answer. We also cannot
omit the persuasive function as the main function of advertisement, one part of which
is emotional function. Persuasive function (also convincing or evaluative) is
ostentatiously expressed in advertisement, on which this article focuses. The article is
focused mainly on the verbal aspect of the examined advertisements. Yet it is
advisable to discuss the nonverbal aspect in some cases, because a lot of advertising
communication gains its final semantic meaning by interaction of the text and other
semiotic codes (visual, graphical).
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1. Uvod

Reklama pronika do myslenkového svéta kazdého jedince. Déje se tak nezavisle na
skutecnosti, zda si jeji pritomnost adresat preje ¢i nikoliv. A pravé ,neodbytnost®
reklamy podnécuje v lidech rtizné postoje k této nové formé ,,uméni“. Nejinak tomu
bylo také s ¢eskoslovenskou inzerci let 1918—1989. Nehledé na to, zda reklamni
komunikat ptijimame (odmitame), vzdy vnas vyvolava jisté emoce (smich, plac,
odpor, hnév a mnohé dalsi). Pro tviirce reklamy (dnes) je diilezité zacilit své ptisobeni
na recipientovy city, nebot ,clovék vyhledava silné prozitky nejenom v zajmu
uspokojovani potreb, ale pro né samé* (Vysekalova et al., 2001, s. 93—94).

2. Inzerat a emocionalita

Drive nez bude cCeskoslovenska inzerce publikovana v letech 1918—-1989 podrobena
analyze, je nutno ozrejmit pojmy emoce (emocionalita) a inzerce (inzerat).



Propagacni prostiedky v tisku se snazi na prijemce pisobit nejen slovy, ale
také pomoci jinych ko6dd (obraz, pismo, barva). Ktiskovym propagac¢nim
prostiedkim patii inzerat ¢i reklamni ¢lanek. A iv soucasné dobé lze predpokladat,
ze predevSim periodicky tisk je nejfrekventovanéjSim nositelem reklamy — jeji
prizna¢né formy v tomto médiu! — inzerce (Hornak, 2010). Pod inzerci se rozumi jak
inzerat, tak jakékoliv zverejiiovani placenych ozndmeni v periodiku, reklamni ¢lanek
¢i Casopis. Predkladany prispévek se orientuje pouze na inzeraty, nebot ty jsou
typickymi predstaviteli tiskovych propagacnich prostiedkii. Inzerat je mozno chapat
jako placené oznadmeni komercéni (koupé, prodej zbozi asluzeb) inekomercni
(darovaci, seznamovaci) vétSinou publikované v periodickém tisku. Za inzerci v tisku
lIze tedy v dusledku povazovat prakticky vSechna placena oznameni se zretelnym
propagacnim zameérem (Hornak, 2010). Charakterizovat inzerat je mozno také podle
slozky (verbalni x neverbalni), ktera prevazuje, tj. lze Kklasifikovat inzeraty
reprezentované pouze textem ¢i pouze obrazem (text se objevuje vnazvu firmy
(zbozi), popripadé sloganu. B€Znéjsi je vSak inzerce, v niz jsou zastoupeny obé€ slozky.

Pro lepsi predstavu je v nasledujicim textu struéné popsana podoba inzerati
let 1918-1989. V pocatcich Ceskoslovenska se v tisku vyskytovaly inzeraty pouze
verbalniho charakteru.2 Srozkvétem samostatného statu ajeho spolecnosti se
rozvijela také inzerce, v niz se vedle verbalni slozky zacaly uplatnovat i prostredky
ideografické. Presto zlistdval minimalné do 70.let hlavnim nositelem reklamniho
sdéleni text. Ackoli obraz nabyval na intenzité, stale tvoril pouze sekundarni slozku
reklamnich komunikati. V 80. letech se poté vtisku sporadicky objevovaly tzv.
imageové reklamy, které tvoril vyluéné obraz — fotografie bézné€ doplnénd pouze
o nazev firmy ¢i slogan.

2.1 Sémantické vztahy mezi verbalni aneverbalni c¢asti reklamnich
komunikata

Na zikladé vzajemného vyznamového vztahu obrazu a textu lze vymezit Ctyri typy
sémantickych relaci. ,Prvni se zameéruje na rovnocenny vztah mezi obrazem
a textem a déli se na tii podtypy — text je informacné bohatsi, obraz je informacné
bohatsi a text a obraz jsou v komplementarnim vztahu, tj. spolecné vytvareji jeden
vyznam“ (Kleinova, 2013, s.263; kurziva originalu). Druhy typ, dominantni
postaventi textu, treti, dominantni postaveni obrazu, lze zasadit jako dvé proménné
do vztahu primé uméry, tj. uinzerce s dominantnim postavenim textu je patrna
klesavd tendence vjejich vyskytu vpribéhu =20.stoleti, kdezZto uinzerce
s dominantnim postavenim obrazu lze sledovat vzestupnou tendenci v pritbéhu
celého 20. stoleti. ,,Souvisi to s proménou spole¢nosti, jez se predevSim od 80. let
vyznacuje ,uspéchanosti’. Pro spolecnost se stalo primarnim ziskat co nejvice
informaci v co nejkrat§im case. Proto na tuto zménu musela reagovat také reklama,
ktera tedy zacala ustupovat od reklamniho textu k obrazu“ (Kleinova, 2013, s. 263).

Ctvrty typ sémantickych vztah@i obrazu atextu predstavuje jejich zddnlivé
nesouvisejici propojeni. Prikladii tohoto typu inzerce lze nalézt do roku 1989
minimalné.

Analyzované reklamni komunikéaty byly ziskany predevsim z ceskoslovenského
denniho tisku — pro prvni polovinu 20. stoleti se materidlovou platformou staly

! Ovyhodach anevyhodach reklamy v tiskovém médiu se referuje nap¥. vknize Vysekalova et al.
(2010).

2 A¢koli u téchto reklam nebyl pro vétsi zaujeti recipientt aplikovan riizny obrazovy material ¢ barva,
presto tyto inzeraty vyuzivaly pro osloveni piijemce rtizné prostiedky grafické — titulky, interpunkéni
znaménka, ¢lenéni textu na odstavce atd.



zejména Lidové noviny, Narodni politika a Ceské slovo; pro druhou polovinu
20. stoleti poté deniky3 Rudé pravo, Mlada fronta a Lidova demokracie. Evaluativni
jazykové prostredky jsou zkoumény v inzerci publikované jednak ve vyse uvedenych
denicich, jednak také v né€kolika casopisech, nebot vtomto tiskovém médiu Ize od
pocatku pozorovat kvalitn€jsi reklamy po grafické strance. (Daleko diive byla
vyuzivana u ¢asopist fotografie ¢i barva v inzerci; v casopisech jsou do soucdasnosti
zachovany hodnotnéjsi tisténé reklamy diky lepsi kvalité tiskového materialu.)

3. Emoce a emocionalita

Emoce spjaté s psychikou jedince 1ze definovat jako urcity prozitek, jehoz pomoci
manifestuji lidé sviij vztah ke skutecnosti, jiné osobé ¢i sobé samému. Zaroven je
vtomto prozitku obsaZzen iprvek hodnoceni. Kazdy zazitek citové ladény ma pro
clovéka jedinecny a individualni vyznam. Emoce existuji nezavisle na racionalnim
uvazovani. Jsou spojeny smySlenkami ¢i  podnéty (zvuk, viné, obraz).
U Nakonec¢ného (2000, s. 13) lze zaznamenat pojimani emoci jako komplexnich jevi,
jejichz ,podstatou, resp. funkei je hodnoceni, které se opira o kognitivni procesy. [...]
V tomto smyslu lze pak formulovat psychologické pojeti emoce jako komplexni reakce
na vrozeny anaucCeny vyznam situace ¢i jako hodnoceni situace projevujici se
vyslednym citovym stavem nebo reakci.“ A pravé ztohoto zjisténi cerpa reklama,
ktera v prijemci vyvolava podnéty ¢i do prijemce ony podnéty uklada av prislusné
situaci reaguje recipient podle prani (pozadavkta) reklamy. Néktefi autori rozlisuji
mezi pojmy cit aemoce (emoce nadiazené citim), avSak vtomto prispévku jde
o ekvivalentni terminy.

V psychologicky orientovanych publikacich se poté emocionalita chape jako
,citovost na situace, které vzbuzuji emoce® (Nakonecny, 2000, s.185) Jak je
nahlizeno na emocionalitu vjazyce v lingvistickych pracich? V pribéhu
20. a probihajiciho 21. stoleti vzniklo nékolik principidlnich publikaci, jez se tématu
emocionality vénuji. V nich se objevuje dalsi problematika spojena s timto terminem,
a tim je expresivita.

3.1 Expresivita versus emocionalita

Jak lze viibec samotné pojmy definovat? Grepl (1967) chape expresivitu jako ,citove
aktualizované odchylky“ ve vyjadrovani — je zde zfejma navaznost v nazorech na
Charlese Ballyho, nebot pravé od né€j prichazi prvni impulzy badani o expresivité
neboli emocionalité v jazyce. Bally zkoumal projevy subjektivity ve francouzském
jazyce (v oficialnim styku i beletrii). Podle Ballyho (1921) je expresivni jazyk projevem
vnitiniho stavu autora textu (promluvy) a vnéjsi projevy (gesta, mimika; v psaném
textu — grafika a jiné neverbalni kody) poté demonstruji pravé prozivané pocity. Dale
je mozno manifestovat své emocni vyladéni v roviné parole (slovy) a nelze opomijet
ani souvislost mezi situaci a textem (projevem), v niz je uzit, nebot i to ma vliv na jeho
expresivni (emocionalni) zabarveni.

P11 bliz§im zkouméni n4zort vyse zminénych autort lze nalézt jejich spolecnou
charakteristiku ve vnimani emocionality vjazyce — jejich soustiedéni na jazykové
projevy citovosti, avsak k emocim samotnym zlistavaji netecni.

V soucasné dobé se expresivitou a emocionalitou v jazyce zabyva jiz zminovana
Anna Mikulova (2010), ktera se opira o nejnovéjsi poznatky v teutonském védeckém
prostredi. Ztotoznuje se s nazorem, Ze emocionalita v jazyce je zaleZitost sémanticka

3 Hlavnim kritériem pro vybér konkrétniho deniku se stala predevsim jejich kontinuita ve vydavani.



ajde ouzsi pojem nez expresivita. Expresivita totiz zahrnuje ,vSechny jazykové
projevy, jimiz mluvéi vyjadiuje sviij (mnohdy velmi vyhroceny) subjektivni postoj ke
sdéleni, vtomto smyslu znamena expresivita skutecné jakési ,vyboceni z normalu,
atedy izpredpokladané formy‘; emocionalita je naproti tomu vyrazem citi“
(Mikulova, 2010, s. 115).

4. Lexikalni rovina ¢eskoslovenské inzerce pred rokem 1989
4.1 Slova s citovou expresi

Prvky svyznamem exprese lze analyzovat ve vSech rovinach jazykového systému.
V rovineé syntaktické existuje mnoho potencialit, jak projevovat emoce. Nejvice je vSak
emocionalita patrna ve slovni zasobé. V nasledujici ¢asti prispévku se proto orientuje
pozornost na analyzu inzerce, vniz se soustiedi predevS§im na lexikalni rovinu
inzerat (tiSténych reklam). Soucasti rozboru budou jednak slova citovd, jednak
slova s citovou expresi.

Citova exprese je rtizného druhu artzného stupné. Nékdy vyjadiujeme sviij
citovy stav (pokud je slovy vyjadritelny), jindy sviij citovy vztah ke skute¢nosti
nebo citové pisobeni skute¢nosti na nas. Neékdy citovou expresi jaksi
uvoliiujeme vnitini citovy pretlak, jindy chceme citovou odezvu vzbudit ve
vnimateli“ (Becka, 1992, s. 119).

A pravé reklamé jde o plisobeni na recipientovy city. Analyze podléhaji vtomto
pripadé pojmenovani vyjadrujici jak kladnou, tak zapornou emocionalitu. Jde
ovyrazy (slova), které vsobé obsahuji jiz citové hodnoceni: deminutiva
a augmentativa. Tato vrstva lexikalni roviny je v reklamnich komunikatech let 1918—
1989 zastoupena Cetné (predevS§im v prvni polovin€ 20. stoleti). Deminutiva se
objevuji predevsim u inzerce zacilené na Zeny, at jde o tisténé reklamy propagujici
domaci vyrobky, kosmetiku, détské produkty a mnohé jiné. Je nutno upozornit, Ze po
celé sledované obdobi existovala Zena vreklamnich komunikatech pouze v dvoji
pozici. Jednou byla Zenou-matkou (rodina pro ni byla smyslem zZivota — inzeraty na
domaci pripravky a zbozi pro déti), druhy obraz ji prezentoval jako Zenu touzici po
krase. Zadné inzeraty neztvariiovaly Zenu na pozici tispé$né podnikatelky, feditelky,
lékarky aj.

V den Svatek matek kyticku pro maminku;

kdybych ja vyhrala milion, uz bych nespavala v této postylce;
Vano¢ni kolekce cukrovinek Orion na stromecek zadejte;
Hankov Tea — to je pochutnanicko.

Z deminutivnich vyrazi se v inzeratech objevuji dale familiarni vyrazy:
Vazena hospodyriko;
Mamicko, jiz jsem zdrav;
Kazda matka necht pésti néznou, citlivou plet svého milacka.
Deminutiva se uplatiovala také v samotnych nazvech vyrobkt a firem:
Pri leh¢ich bolestech hlavy nebo zubti — Neokratinetky;

Caslavka — kdvovinova smés;
Mattonihe KYSIBELKA.



hygienicka ustni vodicka Ljubuska,
Francovka Bélka s mentholem.

Vyjimeéné byla v textech inzerce aplikovana jména doméacka:
Hanicka se né¢emu naucila.

Augmentativa se v textech ceskoslovenské inzerce pred rokem 1989 nevyskytovala.

K citové expresivité fadi Becka (1992) také expresivni determinanty. Jde
oslozend pojmenovani (adjektivum asubstantivum, substantivni privlastek
a substantivum, poptipadé adverbium a sloveso) a tento typ emocionality je mozné
také u nékterych tisténych reklam analyzovat, napr.

ubohy Toby (litost);

Bata Dobyvatel. (projev uznani);
Chat Noir rozkosny parfum;
Krkolomny pokus! (odmitnuti);
fantasticky nizké ceny (prekvapeni).

4.2 Slova citova

Vyrazem emocionality jsou také sama slova, jeZ emoce oznacuji (emoce obsahuji ve
svém nocionalnim vyznamu). Jejich uziti ma vliv na emocni vyladéni textu (projevu)
i samotného citového rozpoloZeni prijemce. Jak uvadi Becka (1992), ne vzdy jde
o projev citové exprese, avSak v kontextu, ve vété, lze doprovodnou emocionalitu
vnimat. V tomto pripadé€ nalézame ve zkoumanych inzeratech jak projevy pozitivnich,
tak i negativnich emoci:

Takové Stésti ptisobi vanoc¢ni darky od nas;

Ja rada cokoladu, ale jen Standard;

Fortuna — téZ Vam prinese Stésti!;

va$ nejmilejsi koutek vykouzli Vam Titan Superradio. Prinese Vam radost,
hudbu a zpév...;

Nejsem jiz unaveny! Nejsem jiz nervosni! Mam vétsi tspéch od té doby co nosim
podpatky4 Berson;

Vstavate jako rozlamany. Nesviij? Necitite se Gplné zdravym? Neni divu, pii tom
sychravém pocasi. ,Marsslad“ pomiize, at kaslete, chraptite nebo jste
nachlazen!;

Vy ODPUZUJETE vase Stésti od sebe bez losu tridni loterie.

V reklamnich textech je mozno nalézt také priklady slov, jejichz emotivné ladény
vyznam se uziva k vytvoreni potfebného dojmu, tj. lze to povazovat za naladovou
impresi. (Becka, 1992) Jde o sloZena pojmenovani — adjektivum a substantivum ¢i
prislovce a sloveso:

DOBRA ZPRAVA pro ty, ktefi trpi BOLESTMI NOHOU;
Epochalni vynalez;

* U ukazek inzerce, jeZ jsou zde pouzity, je snadribvat co nefesrji jejich grafické vyzeni, tj. pokud jsou
v tiSténé rekland nektera slova psana verzalkami, jsou tak psana igdkyd v reklamnim textu nejsou uzita
spravig interpunkni znaménka, nejsou texty inzeérépravovany ani v tomtoifspsvku.



zkoumavé pohledy.
5. Emocionalita v neverbalni casti ¢eskoslovenské inzerce

Reklamy predev§im dnes uZzivaji emocionalni apely (rtizné emocionalni techniky),
jejichz pomoci stimuluji u recipienti potiebné emoce.5 Jak jiz bylo uvedeno vyse,
inzeraty tvori (vétSinou) c¢ast verbalni aneverbalni. Aby byl inzerat (reklamni
komunikat) aéinny, tj. byla u n€j aktivovana persvazivni slozka, je nutno, aby obé
jeho casti spolu korespondovaly. Reklamni komunikat, u néjz jedna slozka neguje
druhou, nemiize nikdy dojit k naplnéni jeho hlavni funkce — ovliviiovaci.
Emocionalita v ¢eskoslovenské inzerci tedy nebyla vyjadifovana pouze v ¢asti
jazykové, ale také v casti ,obrazové“. Prostredky ideografické podnécuji silnéjsi
persvazivni ptisobeni na recipienta. V neverbalni ¢asti inzerce lze nalézt pouze nékolik
emocionalnich motivii. Jednim z nejcéastéji aplikovanych se stal motiv vielosti.

5.1 Motiv vielosti

Motiv vrelosti a laskavosti v reklameé sleduje jediny cil — navodit v prijemci pozitivni
emoce. Jde o podnéty, daleko vice na né reaguji zeny nez muzi, vyuzivajici predevsim
obraz rodiny, mote, pratelstvi. V soucasné dobé je princip vrelosti vreklamach
upozadovan anahrazovdn humorem a erotikou. Naopak ceskoslovenska inzerce
aplikovala tento motiv hojné. V dobé prvni republiky jej reprezentovaly inzeraty
propagujici nejruznéjsi pripravky pro domécnost a déti. Od pocatku 70. let poté
vznikaly tzv. imageové reklamy, u nichZz dochézelo k navozeni pozitivnich pociti
predevsim diky obrazu. U této inzerce hralo podstatnou tlohu uzivani barvy. Barevné
tisténé reklamy, objevujici se od pocatku 50. let, bylo mozno nalézt pouze v nékolika
casopisech. Po celé sledované obdobi (1918-1989) se barvy v denicich neuzivalo.
(Vyjimku predstavuje pouze denik Mladd fronta.) Vyuzivani barvy v reklaméch
slouzi, stejné jako ufotografie, k vétSimu zaujeti recipienta ajeho snadnéjSimu
ovlivnéni.

Débdkd vysiva
PO 3 GENERACF OSVEDEENA

Obrazek 1: Inzerat z ¢asopisu Zena a domov z roku 1942.

5 Zde je vSak nutné uvazovat, zZe existuje variabilita lidského chovani a povahovych ryst, proto neni
mozno, aby dokazala reklama vyvolat u vSech lidi stejné emoc¢ni naladéni. Svou roli hraje i samotné
prijiméani ¢i nepfijimani reklam jedincem.



5.2 Motiv humoru

Mnohé reklamni agentury se snazi vytvaret reklamy humorné, nebot diky zabavné
pointé dokaze reklama odbouravat stres a navozovat u recipienta pfijemné emoce.
Humor v reklamé nesmi znevazovat inteligenci piijemct. Je vSak nutno védét, do jaké
miry 1ze humor uzivat, nebot miize nastat situace, v niz si pfijemci pamatuji pointu
reklamy, ale jiz netusi, pro jaky vyrobek (sluzbu) byla urcena — tzv. upiri efekt.
Existuje také nékolik druhti humoru — sentimentalni, eroticky, nadsazka, satira ¢i
ironie.® Zabavna slozka reklamy miiZe byt umocnéna pritomnosti zndmé osoby.

V Ceskoslovenské inzerci let 1918-1989 byl motiv humoru aplikovan
vyjimec¢né. Pokud se v inzeratech objevovaly prvky humoru, vZdy $lo o nadsazku.

5.3 Motiv erotiky

De Pelsmacker, Geuensova a Van den Bergh (2003) definuji prvky, které mohou byt
v reklamé chapany jako prvky erotické — c¢astecna ¢i tplna nahota, télesny kontakt,
provokativné odéné osoby, vyzyvavy ¢i smyslny vyraz obliceje apod. Dle Etického
kodexu reklamy je pripustné, aby se v reklamach objevovala obnazena téla, vzdy to
vSak musi byt v kongruenci snabizenym produktem, tj. pripustné jsou erotické
motivy u reklam na rtizna télova mydla, spodni pradlo atd. U produkti, s nimiZ neméa
eroticky motiv nic spole¢ného, miiZe nastat jiz zminovany upifi efekt. V ptripadech,
vnichz vystupuje vreklamnim komunikatu znidma osoba poloodéna ¢i nahé, je
sexualni podtext silnéjsi.

Aplikovani erotického motivu v ceskoslovenské inzerci vletech 1918-1989
nebylo zcela bézné. Jisty sexualni podtext v sobé obsahovala inzerce z 20. a 30. let
publikovani v ceskoslovenskych denicich — inzeraty propagujici nejriiznéjsi pripravky
na zvétSovani zenského poprsi. (U nich je nutno uvést, ze slo pouze o inzeraty, jejichz
neverbalni obraz byl tvoren kresbou, nikoli fotografii.) Ojedin€lé inzeraty vyuzivajici
erotiku lze nalézt az koncem 60.let. A poté sporadicky vletech 70.a80. Jak je
patrné, lze sledovat analogii mezi zménami ve spole¢nosti”? auzivanim motivil
vreklamé. V porovnani s dnesSnimi reklamami vyuzivajicimi erotiku jako hlavni
motiv, jsou uvedené priklady ,asmévné®.

PERILACIN

Sampén so sirou

obmedzuje nadmerné maostenie viosov

a lupin
a mé of mieme dezinfekéné Ginky
VYRASAID:

.
N P, PRAHA

|l

Obrazek 3: Inzerat z ¢asopisu Eva z roku 1976.

® Ironie ¢ satira vreklamnich komunikitech piedstavuji pro piijemce uréitou hiadanku. Pro jeji
rozlusténi musi recipient vyvinout vétsi Gsili (logické mysleni). To v diisledku vede k zapamatovani
hadanky, proto je Zadouci, aby jeji soucasti byl i nazev firmy (produktu).

7 Konec 20. a po¢atek 30. let lze charakterizovat jako zlat4 1éta. Do prostfedi Ceskoslovenska se dostal
vliv ze zapadoevropskych zemi. Toto uvolnéni a ,modernizace“ spoleénosti se projevovala na vSech
arovnich — technické (rozvoj automobilového primyslu; rozhlas); kulturni — divadlo, hudba;
hospodatské asocidlni. V 60.a poté v 80.letech (zejména vjejich druhé poloviné€) nastalo také
uvolnéni ve vSech oblastech spolecnosti.



Obrazek 4: Ukazka (inzerat) soucasné inzerce vyuZzivajici eroticky motiv.
6. Zavér

Predevsim vsoucasné dobé je reklama vystavéna na skuteénosti, vniz se snazi
recipienta ovlivnit prostfednictvim emoci a emocionalnich apelt. V dobé pred rokem
1989 se vSak inzerce (reklamni komunikaty) snazila ziskat prijemcovu pozornost
pomoci logickych odtivodnéni a rozumovych argumenti. Mnohé ztéchto inzeratt
vyuzivaly predevsim jazykového kodu (materidlu, jenz vsobé obsahoval reklamni
sdéleni). Neverbalni slozky zde tvorily pouhé zpestieni sdé€lovaného a dokresleni
potfebné atmosféry.

I pfesto lze pomérné snadno nalézt inzeraty, vnichZz dominuji prvky
emocionality jednak v ¢asti verbalni, jednak vneverbalni. (Samoziejmé nejde
0 ,vyhrocenou“ emocionalitu, jakou pocitujeme vsoucasnych reklamnich
komunikatech.) V pribéhu 20. stoleti dochéazi k postupnému (i kdyZ pomalému!)
narustu jejich uzivani. Tvirci reklamy zacali klast také vétsi naroky na prostiedky
ideografické. Hlavnimi motivy uplatiiovanymi v neverbalni ¢asti inzerce pred rokem
1989 byly motivy vielosti a motivy se sexualnim a humornym podtextem.
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Résumeé:

Expression des émotions dans la publicité tchécoslovaque avant 1989

Le but de cet article est examen dans quelle mesure les annonces tchécoslovaques
publiés avant 1989 ont été émotionnellement ajuste. Si nous nous rendons compte
que surtout aujourd’hui la publicité devient une partie de la vie de tout le monde, il ne
devrait pas étre négligée comme l'un des stimuli émotionnels forts de notre
comportement. Cest la raison pour laquelle I'article contient une définition des
émotions (leur motivation dans la publicité et pourquoi ils sont préférés a la pensée
rationnelle). L’intention de cet article est de démontrer ou de révéler les stratégies (au
moins certains d’entre eux), qui ont été utilisés dans la publicité tchécoslovaque avant
1989. Est-ce c’était courant d’utiliser des stratégies liées a des motifs provoquant des
sentiments de peur et d’incertitude, dans la publicité a ce moment-1a? Quel genre de
publicité a été préféré a 1'époque poursuivi — affectif ou émotionnel froid? Ce ne sont
pas les seules questions que cet article tente de répondre. Nous ne pouvons pas
omettre la fonction persuasive que la fonction principale de la publicité, dont une
partie est fonction émotionnelle. Persuasif (aussi convaincant ou d’évaluation) est
ostensiblement exprimé dans la publicité, sur lequel cet article se concentre. L’article
se concentre principalement sur 'aspect verbal des annonces examinées. Pourtant, il
est conseillé de discuter de ’aspect non verbal, dans certains cas, parce que beaucoup
de communication publicitaire gagne sa signification sémantique finale par
I'interaction du texte et d’autres codes sémiotiques (visuel , graphique).



