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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou pocatkii reklamnich forem v antickém
Recku a Rimé. Cilem této prace je zjistit, zda je mozné rozsitit teorii 4V. Dal§im cilem je
formulovat doporuceni pro zménu soucasné reklamni praxe za vyuziti metod vyuzivanych
ve zkoumaném obdobi. V praktické a projektové ¢asti prace jsou pouzity, historicka analy-
za, komparativni analyza a sekundéarni analyza odbornych dokumentti. Na zaklad¢ analy-
zami ziskanych dat, je formulovan zavér prace. Tato diplomova prace doporucuje soucasné
entované piimo na vyrobek ¢i sluzbu. V praci bylo dale zjiSténo, Ze je mozné rozsifit stava-
jici teorii 4V o jeden dalsi element, reklamu pomoci word of mouth, a formulovat tak teorii

5V.

Klicova slova: Plakaty, Novinova reklama, Billboardy, Word of mouth reklama, Teorie

4V, Vyvolavaci, Vyrobni znacky, Vystavovani, Vyvésni Stity

ABSTRACT

This diploma thesis is concerned with the origin of forms of advertising in the ancient Gre-
ece and Rome. The aim of this thesis is to find out if there is a possibility of broadening the
existing 4V theory. Another aim of this thesis is to propose a change to the current adverti-
sing practice, that originates in the concerned time period. There are historical analysis,
comparatice analysis and secondary anylysis of the source texts used in the practical and
project part of this thesis. Conclusion of the thehis is formed based on the data created by
the use of the analyses. Thesis proposes to use more minimalistic advertisement aimed
primarily on the product or service offered. This proposal to the current advertising practi-
ce is based on the advertising practice of ancient Greece and Rome. It was also found out
that the broadening of 4V theory is possible by inclusion of word of mouth advertising.

This way a new 5V theory can be created.



Keywords: Poster, Newspaper advertisement, Billboards, Word of mouth advertisement,

4V theory, Barkers, Brands, Display, Shop signs
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UvVOD

Téma diplomové prace jsem si vybral jednak proto, ze se i ma bakalatska prace zabyvala
historickym tématem. Mohl jsem tedy vyuzit jiz jednou osvédéené zpiisoby vyhledavani
historickych textti. Druhym divodem pro volbu tohoto tématu je mé presvédéeni, ze sou-
casna reklamni praxe by mohla uspésné vyuzit nékteré z reklamnich technik vyuzivanych

vvvvv

pro rozsiteni teorie 4V o dalsi element.

vy

Tato diplomova prace se primarné¢ zabyva moznosti rozsifeni teorie 4V formulované Pro-
fesorem Horndkem, v jeho knize Reklama. Teorie Sdruzuje nejpouzivanéjsi formy rekla-
my, vobdobi pred vznikem knihtisku, které se pietransformovaly a jsou uZzivany
v soucasnosti. Sekundarnim cilem této prace, je formulovat urcité zmény v soucasné re-
klamni praxi, které vychazeji z forem reklamy pouZivané ve zkoumaném obdobi. Zkouma-
nym obdobim byla zvolena antika, primarné v oblasti Recka a Rima. Diivodem tohoto
umisténi je mnoZzstvi nalezenych artefakti reklamniho typu a pocet primarnich a sekundar-

nich zdroji, zabyvajicich se danym obdobim, oblasti a tématem.

Teoretickd Cast prace se zabyva ukotvenim tématu ve zvolené oblasti a obdobi. Je zminéna
struéna historie Recka a Rima s ohledem na panujici reklamni zvyklosti v oblasti. Dale
jsou predstaveny jednotlivé druhy reklamni praxe, které jiz spadaji do teorie 4V. Je kladen
diraz na znazornéni rozdilu mezi jejich fungovanim v antice a v soucasnosti. Srovnani
téchto prvkl a jejich transformace bude v zavéru prace pouzito k posouzeni moznosti roz-
Sifeni teorie 4V. Dale jsou v teoretické Casti piedstaveny Ctyfi dalsi formy reklamy, vyuzi-
vané ve sledovaném obdobi a oblasti, které budou hlavni oblasti praktické a projektové
¢asti prace. Na konci teoretické Casti diplomové prace jsou formulovany vyzkumné otazky,
které budou posléze zodpoveézeny na zaklad¢ ziskanych dat v projektové ¢asti prace a shr-

nuty v zavéru.

Prakticka ¢ast s vyuZitim primarnich a sekundérnich zdroji dale ptibliZzuje Ctyii vybrané
reklamni metody. Pomoci komparativni a historické analyzy jsou porovnany antické a sou-
casné formy novinové, plakatové, billboardové a word of mouth reklamy. Je zvazena rele-
vance jednotlivych komponentt vybranych forem reklamy jak v antice, tak i v soucasné
praxi. Na zaklad¢ ziskanych informaci je v zavéru prace vysloveno doporuceni zafadit do

teorie 4V pouze word of mouth reklamu.
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Projektova ¢ast prace se zaobird otazkou, zda je mozné soucasné reklamni praxi doporucit
néjaké zmény, vedouci ke zlepSeni soucasné reklamni praxe, které maji svlij pivod
v antice, v oblasti Recka a Rima. Projektova &ast také formuluje zavéry otazek poloZenych
praktickou ¢asti ohledné moznosti zatazeni jednotlivych zkoumanych druhd reklamy do
teorie 4V. Zavér projektové casti formuluje ur¢ita doporuceni, vyuzitelna soucasnou re-

klamni praxi.

Zavér diplomové prace shrnuje veskeré informace ziskané v praktické a projektové casti.
V zé&véru prace jsou zodpoveézeny vyzkumné otdzky a formulovana doporuceni pro zménu
soucasné reklamni praxe. V zavéru prace je doporuceno rozsifit teorii 4V o reklamu for-

mou word of mouth a formulovat tak novou teorii 5V.

Pti tvorbé této prace se vSak jiz na zacatku vyskytly urcité potize. Pti vyhledavani zdroji
k diplomové praci, jsem zjistil, Ze existuje pouze malé procento primarnich zdrojl, které se
zaobiraji reklamnimi technikami ve sledovaném obdobi. Sekundérnich zdroji zminujicich
se o0 uzivani reklamy v antice jsem sice nalezl vétsi mnozstvi, jejich hlavnim bodem zajmu
vSak jsou ve vétSin€ piipadi reklamni techniky jiz obsazené v teorii 4V. Bylo tedy nutné
roz§ifit jak primarni, tak i sekundarni zdroje o zpravy z archeologickych vykopavek a vy-

hledavat v nich relevantni informace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POCATKY REKLAMY V ANTICE

Tato diplomova préace se zabyva obdobim pocinajicim 6. stoletim pf.n.l. a kon¢icim 5. sto-
letim n.1. v antickém Recku a Rimé&. Prostorové se prace soustied’uje na oblast soucasného
Recka a Italie, s hlavnim zaméfenim na obchodni centra, tedy vétsi mésta ve vymezeném
obdobi. Jelikoz je prace zaméfena na formy reklamy vyuzivané v daném obdobi, je ptinos-
n¢jSi zkoumat oblasti s vyvinutymi obchodnimi zvyklostmi a vét§im poc¢tem lidi, nez malé
vesnice. Jelikoz ve méstech antiky byla procentudlné vyssi gramotnost, 1ze usuzovat, ze z
téchto oblasti bude pochazet nejvétsi ¢ast soudobych prikladl. Také vyssi zalidnénost mést

predurcuje vyssi pottebu reklamy, tedy 1 jeji veétsi vyuziti. (Tenney, 1918, s. 220-240)

1.1 Starovéké Recko

Stejné jako u Rima, i pro Recko plati stejny ¢asovy rozsah, tedy zhruba od 6. stoleti pi.n.1.
po 5. stoleti n.1. V tomto obdobi si Recko proglo jak neuvéfitelnym vyvojem, tak nepiijem-
nym tpadkem. V obdobi kolem roku 500 pf. n. 1. neni mozné mluvit o Recku, tak jak je
znamo dnes. Neexistovalo zadné Recké kralovstvi, které by sjednocovalo obyvatele a je-
jich kulturu. Namisto kralovstvi existovaly méstské staty, jako Athény, Sparta, ¢i Korynth.
(Pomeroy, Burstein, Donlan, Roberts, 2004, s. 12-116)

Praveé vzestup Athén v tomto obdobi je pozoruhodny. v roce 508 pt. n. . doslo v Athénach
ke vzpoute. Do této doby se jednalo o méstsky stat fizeny jako kazdy jiny, tedy jeden vlad-
ce ovladal vse a post vladce byl dédi¢ny, pokud nebyl ziskan silou. Po Gispésné vzpouie
lidu a vyhnani piedchoziho vladce, byl ustaven dosud nevidany vladni systém, tedy vlada
lidu. Do ¢ela Athén byl zvolen viidce, ktery v podstaté nedrzel nad lidem Zadnou moc.
Kazdych devét dni byl konan Sném, zde se pomoci bilych a €ernych kament volilo, ktera
opatfeni budou pfijata a kterd ne. Volit mohl kazdy svobodny muz. Svobodny tim zptiso-

bem, Ze nebyl otrokem. Po smrti prvniho zvoleného viidce se k moci dostal Thémistokles.
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Obrazek 1. Thémistokles, zdroj: (Pomeroy, Burstein, Donlan, Roberts, 2004)

Diky slavé, kterou si vydobyl v bitvé u Marathonu. Nastoleni demokracie mélo v Recké
oblasti pozitivni dopad na rozvoj obchodu. Reéti obchodnici si uzivali vétsi volnosti ve
svém podnikani, coz vedlo také k vétSimu uzivani reklamy. Kolem roku 483 pf. n. 1. byl v
blizkém okoli Athén nalezen velky deposit stfibra. Athéfiané méli v planu toto sttibro vyté-
zit a rovnym dilem si jej rozdé¢lit mezi sebe. Thémistokles je vSak piesvéd¢il, ze rozumnéj-
$im postupem bude utratit stfibro za stavbu triér na obranu Athén pfed okolnimi méstskymi

staty. Triéra byla v té dob¢ nejmoderné;si verze vale¢né lodi.
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Obrazek 2. Moderni reprodukce triéry, zdroj: (Pomeroy, Burstein, Donlan, Roberts,

2004)

Thémistoklovo zdlvodnéni stavby lodi bylo politickym trikem. Vale¢né lod’stvo potiebo-
val, jelikoz v Persii nastoupil novy kral Xerxes, ktery byl rozhodnut, Ze si Athény podmani
jako odplatu za porazku jeho otce u Marathonu. V roce 480 pf. n. I. zattocili PerSané na
Athény. Athény samotné byly vypaleny a Akropole srovnana se zemi, ale Thémystokles
pfed vlastnim Utokem mésto evakuoval. Vojsko Athén se spoléhalo na své lod’stvo 200
triér, které bylo shromazdéno v Gzinach mezi feckou pevninou a ostrovem Salamina. Tak-
tickym manévrem se Thémistoklovi podafilo vldkat mnohem vétsi perské lod’stvo do uzit,
kde neméli moZnost manévrovat a byli porazeni. (Vernant, 1990, s. 11-50)

Po bitvé u Salaminy se Athény staly ndmotni velmoci stfedomoiské oblasti. Thémystokles
se stal ndrodnim hrdinou, ale Athénané rozhodli, Ze v obdobi miru by nemél byt u moci
valecny general. Diky systému, kdy voli¢i jednou za rok vhazovali do urny jméno politika,
kterého se chtéji zbavit, byl Thémystokles vyhnan do exilu. Zbytek svého Zivota stravil ve
sluzbach Persie.

Diky ndmoini nadvladé valecného lod’stva Athén se rozrostlo také obchodni lod’stvo.
Athénsti obchodnici se tak mohli pohybovat voln€é po celé oblasti sttedozemniho mofe.
Tento pohyb zajistil Athénam kontakty jak s Asii a zbytkem Evropy, tak také s Afrikou.
Athény se staly multikulturnim méstem, do kterého se svazely vyrobky z celé obchodni
sféry statu. Kvili narlstu prodavanych vyrobkii a samotnych prodejnich mist, bylo nutné

zacit vyuzivat reklamni prvky ve vétsi mife nez diive. (Bitros, Karayiannis, 2004, s. 2-10)
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Nastupcem Thémistokla se stal Perikles a za jeho vlady prozily Athény sviij nejvetsi vze-
stup i1 pad. Perikles nechal vystavét novy pristav Pireus, ktery byl vétsi a 1épe chranény
proti ptirodnim podminkam nez ptistav stavajici. Pireus také mnohem lépe vyhovoval ob-
chodnikiim, ktefi ptiplouvali ze vSech casti sttedozemniho mote. Athény se tak staly ob-
chodnim stifedobodem Stfedozemi. Dalsi stavbou, kterou Perikles inicioval, byly dvé hrad-
by, které propojili Pireus se samotnym centrem Athén. Tim se zabezpecila obchodni stezka
z pristavu do centra mésta a cely komplex tak mohl byt uzavien. Hlavnim dilem Perikla
byla stavba nového panteonu zasvécen¢ho bohyni Athéné na vrcholu Akropole, ktera byla
znicena PerSany. Za patndct let byl postaven chram, ktery ve své dobé nemél obdoby, a nad
Athénami stoji dodnes. (Pomeroy, Burstein, Donlan, Roberts, 2004, s. 12-116)

Obdobi stavby je zarovenn vékem velkych feckych myslitel. U Periklova stolu sedavali
Herodotos a Euripides, a ulicemi mésta prochazel Sokrates. Jednalo se o vrcholné obdobi
Athén, kdy véda dostavala pfednost pfed naboZenstvim a vira ustupovala logice. Perikles
mél takovou divéru v Athénskou nadfazenost a neporazitelnost, ze presvédcil Athény zacit
valku proti Sparté. Ta v té¢ dobé byla jedinym méstskym statem, ktery mohl Athény ohro-
zit. Jeho taktikou bylo vylidnit okoli Athén, dostat vSechny obyvatele za méstské zdi. Za-
sobovani mésta bylo realizovano z pfistavu, jelikoz Sparta neméla lod’stvo. Pro Spartu by
valka byla tak zdlouhavéd a finan¢né narocnd, ze by se nakonec vzdala. Ze zaCatku plan
fungoval, jak mé¢l. Bohuzel jedna z lodi ptivezla varku nakazenych zasob z Afriky a v pre-

lidnéném mésté se nemoc rychle rozsiiila. Sdm Perikles na nemoc umira v roce 429 pt. n. L
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Obrazek 3. Replika busty Perikla, zdroj: (Pomeroy, Burstein, Donlan, Roberts, 2004)
Athénané neméli Zadného vidce, a tak je samotné zacal niCit jejich demokraticky systém.
Zvolili si vidce, ktery lidu nasliboval nejvice a kdyZ nebyl schopen tyto sliby plnit svrhli
jej a zvolili si jiného. V roce 415 pf. n. 1. posel ze Sicilie zdd4 vojenskou pomoc proti Spar-
té na sicilské pevniné. Athénané s vidinou rychlého vitézstvi Sicilie a porazky pro Spartu
zadost o pomoc piijimaji a vysilaji vétSinu svého lod’stva a vojska do Sicilie. Na Sicilii
jsou po zdlouhavém taZeni naprosto zdecimovani a do Athén se nevrati jediné lod’. Sparta-
né financovani PerSany postavi flotilu, ktera je schopna blokovat Pireus. Athény tedy ne-
obdrZzi zasoby jidla a jsou vyhladovény. Porazka pro Athény znamend nutnost zbofeni ob-
rannych zdi a spéaleni zbytku lod’stva. (Pomeroy, Burstein, Donlan, Roberts, 2004, s. 12-116)
Timto tahem kon¢i monopol Athénskych obchodnikli v oblasti sttedozemniho mote a sni-
zuje se také pocet obchodnikli v samotnych Athénach. Reklamni taktiky, které byly ob-
chodniky v pfedchozim obdobi pouZzivany vSak nezanikaji. (Amemiya, 2007, s. 115-158)

V oblasti Recka né&jakou dobu vladne Sparta, ktera je poraZena a u moci vystiidana Thé-
bami. Ty jsou nakonec porazeny Korynthskou ligou, ve které hlavni roli hraje Makedonie.

Za vlady Alexandra makedonského je tak Recko pouze souéasti fise, ktera se viak postup-
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né rozpada po Alexandrove smrti. v roce 146 pf. n. 1. pordzi Rimska tiSe Korynth a ziskava
tak Recko do svého podruci, jehoz soucésti je az do rozpadu fimského impéria (na zapadni

a vychodni) v roce 395 n. L

Obrazek 4. Ostrata, zdroj: (Pomeroy, Burstein, Donlan, Roberts, 2004)

Obchodni a ubytovaci zvyky Rekil jsou z vétsi ¢asti totozné s tdmi Rimskymi. Jedna se
totiz o velice blizké kultury, které spolu mély po nekolik stoleti blizké obchodni vztahy. Je
proto mozné uvazovat, ze v oblasti reklamy se také diametralnim zpisobem neodliSovali.
Proto je mozné, v ramci této prace, co se tyce vzniku a pouzivani prvnich forem reklamy, o

nich uvazovat jako o totoznych. (Frier, 1977, s. 27-37), (Harris, 2016, s. 207-357)

1.2 Starovéky Rim

Obdobi starovékého Rima relevantni pro tuto praci je vymezeno po&atkem fimské republi-
ky kolem roku 509 pt. n. 1. a rozdélenim Rimského impéria na vychodni a zdpadni kolem
roku 395pf.n.l.

V tomto obdobi probihal obchod v mnohem mensim méfitku. Prodejci byli omezovani
stalym nedostatkem kovil a jinych surovin, jelikoz Rim se nevyskytuje v oblasti bohaté na
ptirodni bohatstvi. V pifpadé Rima samotného se jednalo i o sporadicky nedostatek jidla.
Rim diky mnoZstvi obyvatel a nevhodné poloze nebyl schopen své obyvatelstvo nasytit z
vlastnich zdroji. Proto bylo nutné obili dovazet z jinych casti Italie, zv1asté ze Sicilie, kde
bylo obili nadbytek. Pozdé&ji se obili do Rima dovazelo i ze Spanélska a po dobyti Kartiga
i z Afriky. Rim nakupoval obili také z Egypta a Recka. V obilném préimyslu se pohybovali
pfevazné senatofi. Senatoriim bylo totiz zakdzano ucastnit se klasického obchodu, aby bylo
zajiSténo, ze pii hlasovani budou nestranni a ze hlasy pro né¢ také nebudou ovlivnény jejich
ptipadnymi obchodnimi zdjmy. Jedinym zdrojem obZivy, ktery byl tedy piipustny se stala
agrikultura, a to pouze v mnoZzstvi, které zajisti senatorovi dostate¢ny piijem k Zivotu, se-
natorské pozice nebyly placeny. Obilny priimysl byl tedy v rukou statnich tfednikl a byl
regulovan. Z tohoto diivodu se o reklamé v obilném priimyslu nedd viibec mluvit. Pouze

pekafti vyuzivali reklamu, ne vSak prodejci obili samotni. Obchodovat v malych objemech
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pro senatora neptipadalo viibec v uvahu, jelikoz tato ¢innost vyzadovala ptimy dohled, coz
by senétora odvadélo od jeho hlavni ¢innosti. Tento druh obchodu byl pienechdn jednot-
livelim nizsiho postaveni. Je ovSem mozné, Ze drobni majitelé obchodl pracovali pro vyse
postaveného jedince a ten tak v oCich ostatnich neporusoval zadné zvyklosti, jelikoz tyto
podnikatelské celky nefungovaly pod jeho jménem. Samotni obchodnici potom reklamy ke
svému zviditelnéni uzivali hojné, jak je patrné z mnoha archeologickych objevii. Vysoka
koncentrace jak obyvatel, tak obchodnikii v Rimé obchodniky k vyuzivani reklamnich prv-
ki ptimo nutila. (Fowler, 1908, s. 60-96), (Garnsey, Rathbone, 1985, s. 20-25)

Dalsim problémem prodejcti této doby byl zptisob dopravy. Pokud byl prodejce usidlen v
malém mésté, jeho jedinou Sanci, jak dostat své vyrobky do mésta velkého, bylo se piesté-
hovat. Clovék v té dobé byl limitovan tim, jak daleko je za den schopen dojit, nebo se do-
pravit na oslu, ¢i koni. (Tenney, 1918, s. 225-240)

Je zajimavé, ze zpocatku nebyla v fimské ti$i vyvinuté profese pekatre Toto je ddno zejmé-
na tim, ze kazdy svobodny ob¢an mél ze zakona garantovano jisté mnoZzstvi obili za nizkou
cenu pro osobni spotiebu. Kazdy svobodny ob¢an mél tedy doma zasobu obili a byl zvykly
si pe€ivo vyrabét sam. To se postupné zacalo ménit s dalSim zaplnovanim mést, zvIlaste
potom Rima. Tato zména je spojena s vyvojem bytové situace v Rimé. Pekafstvi se nejdii-
ve vénovali jednotlivci, ktefi obili vykupovali a pekli z néj pe€ivo, které poté obratem pro-
davali. Zde je nutné podotknout neexistenci mlynaiské profese. Obili bylo do Rima dopra-
vovano v surovém stavu, aby lépe sndselo ptfepravu. Mouku z n¢j si poté vyrabél kazdy
pekafr ¢i jednotlivec sdm na malych mlynskych kamenech. Kvalita peCiva se tak mohla liSit
doslova ze dne na den. (Fowler, 1908, s. 60-96)

Obyvatelé Rima, zvI4sté stfedni t¥ida a nizsi kasty Zily v bytovych domech, kterym se fika-
lo insula. Dim se skladal z n¢kolika pater. V ptizemi byly situovany obchody, ve kterych
casto najemce bydlel s celou rodinou. V dalSich patrech se nachazely dalsi bytové jednot-
ky. Vlastnik insuly jednotlivé ¢asti objektu pronajimal. Obchodni prostory pravdépodobné
vyménou za ¢ast zisku. Bytové prostory byly pronajimany v zavislosti na velikosti. VéEtsi
byly placeny jednou ro¢né nebo jednou za piil roku. Mensi, ¢astokrat jednotky pronajimané
na noc, se platily denné. Insuly obsahujici mensi jednotky fungovaly jako byty i jako hotel
zaroven. Dlouhodobi ndjemeci Zili spole¢né s navstévniky mésta. Tento zpilisob maximali-
zoval zisky majitele insuly.

Pravé diky stisnénosti ubytovacich podminek Rima bylo nemozné, aby si kazdy obgan

denn¢ mlel mouku a pekl si vlastni pecivo. VétSina obyvatel své misto v insule vyuzivala
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pouze jako misto k pfespani. Diky t€émto omezenym podminkam je az s podivem, kolik
riiznych druhd reklamy je mozné ve véting mést Rimské e vypozorovat. (Frier, 1977, s.

27-37)
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2 TEORIE 4V

Jedna se o teorii prof. Horndka, kterou publikoval poprvé ve své knize “Reklama: teoretic-
ko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikéacie” v roce 2010. V této knize
profesor Horidk tika, ze reklamu je mozné rozdélit do Ctyt piliit, které obsahuji nejrozsi-
fenéjsi druhy reklamy, pouzivané v daném obdobi, které se pretransformovaly do soucas-
nosti. Tyto Ctyfi pilife jsou: Vyvolavani, Vyrobni znacky, Vystavovani a Vyvésni §tity.
Tato teorie je do jisté miry spravna. Je sice mozné argumentovat, ze vyrobni znacky byly
predchiidcem vyvésnich §titdi, ale vétSina obchodnich znafek v antice neni propojena s
vyveésnim Stitem, ktery by s vyrobni znackou korespondoval. Neni tedy moZné nastolené

¢tyfi druhy reklamy nikterak z0zit. (Hornak, 2018, s. 162-165)

2.1 Vystavovani

Vystavovani je nejstarSim druhem reklamy. Jak bylo zminéno vyse, aby viibec mohlo dojit
ke vzniku obchodu jako takového, musel myt cloveék schopen nejdiive vyprodukovat nad-
bytek. To vedlo k postupné specializaci lidi na nékterd femesla, coz pro zménu vedlo k
dalSimu rozvoji obchodu.

Nejjednodussim zplisobem, jak zdkaznika piesvédcit, ke koupi produktu, je produkt sa-
motny mu ukazat. Na tomto faktu se nezménilo od vzniku obchodu az po soucasnost nic,
coz potvrzuje jeho pravdivost. Archeologické vykopavky potvrzuji, ze vystavovani bylo
hlavnim zptisobem reklamy i1 ve zkoumaném obdobi. Nejdetailnéjsi popis obchodii pochazi
z Pompeji. Nejobvyklejsi metodou, jak rozeznat budovu, ktera slouzila k obchodnim tce-
ltm byla jeji struktura. Vstup byl orientovan do ulice a vedle vstupu bylo velké oteviratel-
né okno. Spodni hranu okna tvofil pult, na ktery bylo mozné vystavit zboZi. Toto rozlozeni
bylo vitané jak pro prodavajiciho, tak pro kupujiciho. Kupujici mohl produkt zakoupit pti-
mo z ulice a nebyl nucen vchazet do obchodu samotného, kde kviili omezenym zdrojim
svétla panovalo pfitmi a mohlo by to tak ovlivnit jeho ndkupni rozhodnuti. Pro prodejce
bylo vyhodou umisténi produktt na svétle ulice, které nabizelo idealni podminky pro pied-
staveni produktu. Dalsi vyhodou pro prodejce bylo, Ze zakaznik nevstupoval do interiéru
obchodu. Jedn4 se €isté o bezpecnostni vyhodu. Pokud by se ukéazalo, zZe zakaznik je zlo-
déj, byl od n&j prodavajici pultem oddélen a vystavena byla pouze ¢ast jeho zboZi. Moz-
nost, aby zlod¢j ukradl veSkeré zboZi prodejce tak byla vyrazné sniZzena. (Jashemski, 1977, s.

217-227), (Sampson, 1874, s. 1-42)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Ve své ryzi podstaté, se princip vystavovani za celd tisicileti jeho pouzivani nijak nezmé-
nil. Stale se jednd o snahu prodejce zaujmout zdkaznika. Vystavovani je mozné vidét v
jeho naprosto originalni nezménéné podobé¢ i1 dnes. Staci navstivit mistni trh se zeleninou.
Stankafti vylozi své produkty na pult a samotnymi témito produkty nebo za pomoci vyvo-
lavani se snazi zaujmout zékaznika.

Obménou, ale ne velkou, jsou vystavy. Kdysi kulturni zalezitost, pii jejichz ptilezitosti se
stavély celé stavby, jako naptiklad Vystavni Paldc v Praze. V souCasnosti se jedna spise o
specializovana setkani odbornikt, kterd jsou striktné rozdélena podle odvétvi. (Jashemski,
1977, s. 217-227)

Formou vystavovani mohou byt i internetové obchody, ¢i mobilni aplikace se stejnym za-
méfenim. Zde je ovSem prvek vystavovani do jisté miry zkreslen, jelikoZ nase vnimani
vyrobku je zavislé na kvalit¢ a mnoZstvi informaci a fotografii, ¢i videi, které ndm jsou o
vystavovaném vyrobku poskytnuty.

Asi nejCastéjSim vyuzitim vystavovani v soucasnosti jsou samy obchody, tak jak tomu by-
valo v antice. Okno s pultem nahradila vyloha, a pokud se nejedné o stanek rychlého ob-
cerstveni, je zakaznik nucen vstoupit do obchodu samotného.

Vnimani produktu ve vSech soucasnych obchodech, pokud se nejednd o produkty volné
polozené, vSak zkresluje obal. Na obalu najdeme uzitecné informace o slozeni vyrobku
uvnitt a vét§inou i stylizovany obrazek toho, jak vyrobek vypada. Jsme vSak nuceni tomuto
obalu vétit a nenakupujeme tedy na zakladé vystavovani skutecného vyrobku. Nejlepsim
piikladem tohoto fenoménu jsou soucasné prodejny se smiSenym zbozim. At uz lokalni,
super, nebo hyper. V téchto obchodech je slozité najit kromé peciva, ovoce a zeleniny dalsi
vystavované vyrobky u kterych bychom si mohli byt jisti, co pfesné kupujeme, a presto jde

o klasické vystavovani.

2.2 Vyvésni Stity

Jedna se o reklamni prvek, umistény nejcastéji nad vchodem do domu, ¢i dilny, kde bylo
provozovano femeslo. Nejlepsi ptiklady vyvésnich §tith ze zkoumaného obdobi se docho-
vali v Pompejich. Zde byl archeology odkryt objekt s vyvésnim Stitem zobrazujicim kozu a
panuje tedy predpoklad, Ze se jednalo o obchod prodejce mléka. (Moore, Reid, 2008, s. 419-
432)
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Obrazek 5. Grafické znazornéni vyvésniho §titu mlékare, zdroj: (Larwood, Hot-

ten, 1908)

Vyobrazeni zvifecich motivll je v daném i pozdé&j$im obdobi velice ¢asté. Jde o jednodu-
chy, psychologicky princip, kdy je pro lidskou mysl mnohem jednodussi, zapamatovat si
existujici pfedmét, nez pfedmet noveé vytvotfeny, jako jsou kuptikladu nékterd soucasna
loga firem. VyuZiti zvifecich a pfirodnich motivii v té dobé mélo také prakticky diivod.
Negramotnost tehdej§ich obyvatel, at’ uz v Recku ¢i Rimé, nepiesahovala ve zkoumaném
obdobi hranici 60%. Aby tedy prodejce prilakal zédkaznika, bylo nutné, aby vyvésni Stit
nejen zakaznika oslovil natolik, aby do obchodu vstoupil a zakoupil, ale také, aby pti pfis-
tim pocitu nedostatku dan¢ho artiklu, vedla zdkaznikova prvni myslenka opét do stejného

obchodu.

Obrazek 6. Grafické znazornéni vyvésniho Stitu pekare, zdroj: (Larwood, Hotten,

1908)

Zviteci a ptfirodni motivy jsou v8ak svym poctem omezené, a pokud se budeme zabyvat jiz
zminénymi Pompejemi, je pravdépodobné, ze se n€které ornamenty opakovaly. V Pompe-
jich bylo napocitano pies tisic riiznych obchodu a je tedy krajn¢ nepravdépodobné, ze by
kazdy mél na svém vyvésnim S§titu odliSnou grafiku. Znaky na vyvésnich Stitech se také
odliSovaly svym barevnym provedenim. Tento fenomén je patrny i v soucasné dob¢. Nej-

zietelnéjsi priklad poskytuji ndzvy restauraci a jejich vyvésni §tity v Anglii, kde se vysky-
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tuje neptfeberné mnozstvi rudych, Cernych a bilych Ivii. (Moore, Reid, 2008, s. 419-432),
(Larwood, Hotten, 1908, s. 3-5)

l

Obrazek 7. Grafické znazornéni vyvésniho §titu prodejce vina, zdroj: (Larwood,

Hotten, 1908)

Celkoveé vSak vyvésni Stity v antice nebyly do takové miry rozsifené, jako naptiklad ve
sttedoveké Evropé, kdy kazdy dim, kde se vyrabél a prodaval néjaky tovar, mél sviij uni-
katni §tit anebo spadal pod vyrobni cech a mél tedy cechovni oznaceni.

V soucasnosti byly ve vétSiné ptipadi vyvesni Stity nahrazeny graficky zpracovanymi na-
pisy ¢i plachtami na budovach prodavajicich vyrobky a sluzby. Do jisté miry lze tvrdit, Ze
vyrobni znacka a vyvésni §tit v modernim pojeti jsou totozné. Kombinaci vyrobni znacky a
vyvésniho Stitu se stalo logo, které je uzivano jak na internich dokumentech samotného

vyrobku, tak i na uskute¢iiovani reklamy v exteriérech.

Obrazek 8. Grafické znazornéni vyvésniho Stitu Sevce, zdroj: (Larwood, Hotten,
1908)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Tuto zménu je mozné prisuzovat zvlasté vysoké gramotnosti populace v soucasné dob¢ a
mnozstvi spolecnosti na trhu. Je nemozné si piedstavit, ze by vSechny soucasné spolecnosti
ve vSech oborech podnikéani uzivaly ke své identifikaci vyjevy z ptirody. Z toho divodu
vyvstala nutnost tvofit textova loga vychazejici z neologismi s grafikou abstraktni. (Moore,
Reid, 2008, s. 419-432)

Kromé fyzickych nalezii vyvésnich s§titli, prevazné z oblasti Pompeji se dochovaly také
literdrni ditkazy o existenci této formy reklamy jak v Recku, tak i v Rimé. V Recku se o
vyuzivani vyvésnich §titd zminuje Aristotelés. ,,Stejné tak znacky nade dveimi, i kdyz jsou
malé, maji jasny a hluboky vyznam.*“ Pro oblast Rima poskytl informace o vyvésnich §ti-
tech Pliny. Za prvniho obyvatele Rima, ktery na sviij diim umistil reklamu ve formé obrazu
Pliny oznacil Luciuse Mummiuse. Poté dodal: ,,Posléze, jsem si zacal v§imat, ze podobné
obrazy se zacaly objevovat na domech na ndmésti.“ (Larwood, Hotten, 1908, s. 1,2)

(Sampson, 1874, s. 1-42)

2.3 Vyvolavaci

Ve zkoumaném obdobi samoziejmé vyvolavadi existovali. ZvIasté potom antické Recko je
znamé svymi vyvolavaéi. Rekové byli dokonce tak posedli jazykovym uménim vyvolava-
¢u, ze spolu s vyvolavacem chodil i hudebnik, ktery v piipad¢ Spatné, nebo zkazené vy-
slovnosti zahral spravny ton, ve kterém mélo byt slovo reprodukovano. Je ovSem mylné
piedstavovat si vyvolavace stojiciho na vyvySeném stupni a sdélujiciho lidem za uplatu,
ktery obchodnik ma nejlepsi zbozi. Jak v Recku, tak v Rimé byli vyvolavaéi prevazné stat-
nimi zaméstnanci a zivili se reprodukovanim piikazli a zdkond prostému lidu. Nejkomer¢-
néj$im pocinem vyvoldvace té¢ doby mohla byt bud’ komentovani atletickych a gladiator-
skych zapasti, nebo politickéd reklama. Vyvolavac¢ byl najiman vlivnymi lidmi té doby, aby
je a jejich program propagoval lidu. Pro politickou propagaci bylo pouzivano 1 jinych me-
tod, které budou zminény v jiné Casti této prace. Vyvolavaci v tomto ohledu bylo uZito
zv14aste kviili niz§i gramotnosti populace. Kuptikladu v Recku existoval zakon, ktery nutil
vSechny muZe ovladat ¢teni a pismo. Z toho lze usuzovat, pokud vezmeme v potaz Zeny a
otroky, Ze gramotnost v antickém Recku nedosahovala ani padesati procent. V Rimé té
doby je situace jesté extrémnéjsi, jelikoz tam Zadny takovy zdkon neexistoval. Neni tedy
mozné odhadnout gramotnost Rimanii, je viak mozné odhadovat, Ze nepfevySovala tu

Reckou. Vyvolavaéi byli také vyuzivani k $ifeni politickych informaci pfedné negramot-
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nym obyvatellim, ale jednalo se také o rychlejsi zptisob $ifeni informaci. Vyvolavac preda
informaci najednou velkému mnozstvi lidi, kdezto psanou informaci si musi kazdy precist
sam a informace se tedy $ifi pomaleji. Vyvolavani v klasické form¢ tykajici se propagace
prodeje také fungovalo. Kazdy prodejce vSak musel spoléhat na vlastni vyvolavacské
schopnosti. Pokud existovali najemni vyvolavaci, kteti za uplatu propagovali vyrobky ne-
dochovaly se o nich zadné zminky. Stejn¢ jako ostatni zadkladni druhy reklamy se i vyvola-
vani dochovalo do soucasnosti. Stejn¢ jako ostatni druhy reklamy bylo 1 vyvolavani zme-
néno technologiemi, které nam jsou pftistupné. Nejryzejsi formou vyvoldvani se stala re-
smysl, tedy zrak, je naprosto vyfazen. Reklamni sdéleni v radiu spoléha na posluchacovu
pfedstavivost a popisem vyrobku se snazi zdkaznikovu predstavivost stimulovat. Radiové
zpravodajstvi po vzoru antickych vyvoldvact informuje obCany o statnich a politickych
udalostech. Vyvolavacstvi také vzkvéta v televizni produkci. Opét mezi vyvolavace mi-
zeme pocitat televizni zpravodaje informujici o stavu statu a politiky. Klasické televizni
reklamy Ize také do jisté miry povazovat za vyvolavani, jelikoz jsou casto doplnény o ver-
balni projev lakajici zakaznika ke koupi. (Major, 2013, s. 55-72), (Sampson, 1874, s. 1-42)
Nejryzejs$i formou vyvolavani na televizni obrazovce je vsak teleshopping. Vyvolavac¢ na
zékaznika chrli informace o produktu, které ma zakaznik i pfed o¢ima a pokud je vyvola-
va¢ dostatecné presvédCivy, zakaznik si produkt mize okamzité zakoupit. V piipadé tele-
shoppingu se do jisté miry jedné o propojeni vystavovani s vyvolavanim.

Pokud vyvolavacstvi chapeme jako verbalni doporuceni koupé produktu za tplaty, potom
v nové form¢ naslo sviij domov na internetu, tedy pfesnéji na strankach sdilejicich video,
jako je Youtube, ¢i Twitch. Vyvolavaci se vsak jiz nejmenuji vyvolavaci, ale opinion lea-
defi. Za uplatu propaguji produkt tieti strany, mnohdy bez nutnosti, aby se dany produkt ve

vlastnim videu objevil.

2.4 Vyrobni zna¢ky

Druhou nejstarsi variantou reklamy hned po vystavovani zbozi jsou vyrobni znacky. Ve
chvili, kdy je vice nez jeden prodejce v blizkém okoli nabizi totozny produkt, je nutné tyto
dva vyrobce od sebe odliSit. Neni nic jednodussiho nez na produkt samotny n¢jakym zpt-
sobem vyznacit, od kterého vyrobce pochazi. Toto oznaceni ovSem neni mozné naptiklad

na jidle, zvlasté tedy v obdobi antiky. V soucasnosti jsou vyrobni znacky na vétSiné pro-
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duktt. I jidlo je mozné oznackovat diky jeho prodeji v obalech. Nejvétsi rozmach znacek
do té doby nastal v obdobi stiedoveku, zvlastni zasluhu na této formé reklamy potom ne-
sou cechy, které sdruzovaly femeslniky z riiznych oblasti a zbozi v pozadované kvalité
znacili smluvenym symbolem. V soucasnosti jiz cechy téméf vymizely, ale na druhou stra-
nu znacku si v tuto chvili kazdéa firma vytvari sama. Znacka a povédomi o ni se v posled-
nich letech stavaji nejcennéj$im majetkem firmy. Jak ekl Ogilvy: “Znacka je to, co vam
zustane, kdyz vam shofi firma.” (Moore, Reid, 2008, s. 419-432), (Hornak, 2018, s. 165)

V antice jisté také fungovaly znacky, ale byly mnohem vice spjaty se samotnym femeslni-
kem, ktery dany produkt vyrabél. Velkou ¢ast prace v domacich dilnach vyrobct odvadéli
otroci a pouze jméno mistra mélo Sanci objevit se na samostatném vyrobku. Mezi piiklady
znacky, kterou je osoba tvlirce pfedmétu je mozné zatadit athénského umélce Perillose.
Jeho vytvory byly tak znamé, Ze si ho na svlij dvlr pozval sicilsky kral Phalarid. Perillos
pro n&j mél postavit mucici nastroj. Tento ukol Perillos splnil zkonstruovanim dutého by-
ka, pod jehoz délem hotel oheni, v jehoz Utrobach se muceny postupné uvaril. Do nozder
byka byl zevnitt zabudovan systém pistal, ktery pretvarel kiik muceného na buceni. O
tomto femeslnikovi dale vime, Ze byka sestrojil nékdy mezi lety 570-554 pt.n.l. a sdm byl
v utrobach byka umucen. (Dudzinski, 2013, s. 70-87)

Vyrobni znackou ovsem mohlo byt i uzemi produkce dané¢ho vyrobku. Zvlasté¢ potom am-
fory s vinem ¢i olejem. Na keramickou amforu bylo mozné aplikovat jakoukoliv znacku.
To samé je pravda o keramice obecné. Hrn¢ifi méli rizné styly tvorby své keramiky a své
vytvory si oznacovali, aby se odliSili od konkurence.

Pokud ovSem v antice existovaly zndmé znacky, existovaly také jejich plagiaty. Analogic-
ky ptiklad plagiatorstvi je mozné vysledovat do obdobi 9 stoleti naseho letopoctu. Na tize-
mi soucasného Némecka se zacaly objevovat mece, které byly 1épe vyrobeny, nekorodova-
ly, 1épe drzely ostii a byly pevnéjs$i nez ostatni mece té doby. Kazdy z téchto mect mél na
cepeli vyleptané jméno Ulfberht, kterému predchézel a nasledoval ho kiizek. Téchto mech
bylo nalezeno téméi dvé sté. Nekteré z nich ovsem neméli u napist kiizky a bylo zjisténo,
ze se jednd o nekvalitni napodobeniny. Trh je v sou€asnosti zaplnén napodobeninami slav-
nych znacek. (Moore, Reid, 2008, s. 428-431)

Bohuzel je slozité néjaké padélky nalézt ptimo z obdobi antiky. Hlavnim problémem je
malé mnozstvi artefaktli z této doby a také jejich stav. Neni slozité odhalit padélek umé-
leckého dila z doby pted Kristem, ktery byl ve skutec¢nosti vytvofen v pozd€jSim obdobi. Je
ale slozité¢ odhalit padélek, ktery byl vytvofen ve stejném obdobi antiky stejnou vyrobni
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technikou. Proto bohuzel neexistuji dikazy falSovani znackovych vyrobkd v antice.

(Sampson, 1874, s. 1-42)
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3 CHARAKTERISTIKA DALSICH PROPAGACNICH
PROSTREDKU V ANTICE

Ctyfi druhy reklamy pouzité prof. Horfidkem jsou bezesporu zakladnimi druhy reklamy,
které byly pred vyndlezem knihtisku nejpouzivanéjsi a pretransformovaly se do souc¢asnos-
ti. Prof. Hornak vSak nebyl prvnim ¢lovékem, ktery se zabyval definovanim téchto prvka
Autor Evan T. Sage v ¢lanku: “Advertising among Romans” navrhnul jiné ¢tyfi metody
reklamy. Jeho pfedstava reklamy méla také ¢tyfi hlavni pilife. Prvnim z nich byla reklama
v novinach, druhym pilifem je reklama za pomoci dopist, ¢i letaka Sifenych mezi lidmi,
tfetim druhem reklamy jsou smérovniky ¢i ukazatele a poslednim druhem jsou plakaty a
billboardy.

Sam Sage ve svém ¢lanku vytadil druhy pilit, jelikoz neni mozné dokdzat, zda letdky v té
dobé mohly cirkulovat mezi lidmi. Neexistuje také Z4dnd zminka o jakékoli spole¢nosti,
ktera by dorucovala néco podobného jako letaky do domd, ¢i bytti obyvatel Recka, nebo

Rima. (Sage, 1916, s. 202-208), (Sampson, 1874, s. 1-42)

3.1 Novinova reklama

Az do roku 59 pf. n. 1. v Rimé neexistovalo zadné médium, které by se alespoii z daleka
podobalo novinam, které zname dnes.

Kazdy Riman si musel piisun informaci zajistit sam. Na uzemi Rima operovali lidé, kte-
rym se fikalo operatii. Tito zpravodajové za Uplatu informovali ty, ktefi jim platili o uda-
lostech v jejich Casti svéta. Praveé v roce 59 pi.n.l. Cézar ziidil vydavani dokumentu zvané-
ho acta senatus. Do té doby byly veskeré jedndni senétu tajna a lidé se dozvédéli pouze to,
co senatofi chtéli, aby lidé védéli. Acta byla pfesnym zapisem jednani senatu. Dokonce
byla tak pfesnd, Ze zaznamenavala i chvile, kdy jeden senator vyrus$il druhého sendtora v
jeho projevu. Zaznamenavani jednani sendtu byla vSak pouze prvnim zdmérem tohoto do-
kumentu. V jeho dalSim vyvoji se pomitd pfirozenost ¢lovéka, ktera je patrnd i v dneSnich
tiskopisech. Acta se zacala zabyvat ¢im dal méné serioznimi informacemi. To se vSak jiz
nedélo pod jménem acta senatus, ale pod novym ndzvem acta diurna Zacali se zvetejiiovat
informace o vefejnych hadkach, amrtich, nepotvrzené informace a podobné véci. Acta za-
Cala z &asti slouzit jako zdroj bulvarnich informaci z prostiedi Rima. Tyto tiskoviny byly
popularni pfevazné mimo hranice Rima, jelikoz b&znym ob¢antim sdélovaly informace o

senatnich rozhodnutich. (Sage, 1916, s. 206)
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Acta méla pro tuto diplomovou praci jediny problém. Nebylo v nich nikdy prokazatelné
pouzito zadného reklamniho sdéleni a do soucasnosti se nedochoval jediny fyzicky exem-
plar. Jejich existence je znama pouze diky déjepiscim a basnikiim té doby, jako byl Taci-
tus, ktefi se o jejich existenci zmifuji ve svych dilech.

Pokud se za periodikum oznacuje tiskopis vychazejici v pravidelnych intervalech, je moz-
né do této oblasti zaradit basnické sbirky basnika Martiala, ktery své dilo zvetejnil jednou
roéné v obdobi Saturnalii. Jeho basné se zabyvaly soudasnym dénim v Rimé a co je pro
tuto praci nejdulezitéjsi obsahovaly 1 jistou formu reklamy. Hlavni dilema reklamy pouzité
v jeho sbirkach je, zda byla, ¢i nebyla pfedem placend a zda se tedy jedna o komer¢ni inze-

rat nebo nekomer¢ni word of mouth. Podobné piiklady budou uvedeny v dalSich ¢astech

préce. (Sage, 1916, s. 203-207), (Svoboda, 1973, 420)

3.2 Plakity

V ptipad¢ plakata, tak jak je zname dnes, je situace ve sledovaném obdobi ponékud odlis-
na. Sice zname letak, stary zhruba tii tisice let, kde majitel slibuje odménu tomu, kdo najde
jeho zmizelé otroky, jedna se vSak do jisté miry o raritu. Jelikoz se bavime o dob¢ v prii-
meéru pred dvéma tisici lety, je nutné pocitat s faktem, ze veskeré tiskoviny psané na per-
gamenu, ¢i papyru podléhaji zkaze. Tiskoviny, které jsou z té doby dostupné, se podaftilo
uchovat bud’ ¢irou nahodou, nebo se jednalo o dulezit¢é dokumenty a zasadni literarni dila,
ktera byla po generace chranéna.

Dalsim dulezitym problémem, je neexistence knihtisku, a tedy nemoznost masové vyroby
letakti. Veskeré pisemnosti byly psané rucné a ru¢né také kopirované. Neexistoval ani ser-
vis, ktery by umoznoval roznaSeni podobnych tiskovin.

Pokud se tedy mame bavit o reklamnich inzeratech ve form¢ letki, je nutné pozménit cely
systém premysleni o nich. Pompeje jsou studnici informaci v tomto ohledu. Archeologové
potvrdili, ze kazdy diim, mél na omitce bilou plochu, na kterou se psaly vzkazy tykajici se
majitele, ¢i obyvatele daného domu. Tyto vzkazy byly napsany bud’ ¢ervenou, nebo ¢ernou
barvou, v n€kolika ptipadech byly dokonce vyryty ptimo do omitky. Ve chvili, kdy byly
tyto vzkazy jiz neaktudlni, byly pfekryty novou vrstvou natéru, v n€kterych ptipadech no-
vou vrstvou Stuku. Mezi vzkazy na omitce se fadi i politicka propagace. Politické inzeraty
na omitky psali jedinci, ktefi se touto ¢innosti zivili. Bylo nalezeno nékolik takovychto
politickych inzeratd, jejichz tvora byla podepsana ¢lovékem jménem Celer. Archeologové

usuzuji, Ze tento Celer inzeraty nevytvarel sam, ale Ze pracoval ve skupiné. Mohlo by se
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tedy jednat o jakysi prvni pokus o reklamni agenturu zamefenou na politickou reklamu.
DalSim dialezitym vyuzitim omitky domu k reklamé, bylo inzerovani mista k pronajmu. Jak
jiz bylo zmin&no, zvlasté Rim oplyval velkym podtem obyvatel a navstévnikd. Jelikoz na-
jmy v cenaculach upravenych pro chudsi vrstvy se vybiraly denné, stavalo se, ze najemnici
byli vyhozeni. V takovém piipadé mél majitel v domé pokoj, ktery mu nevydélaval, a sna-
zil se ho pronajmout v co nejkrat§im ¢ase. Na omitku tak napsal, komu dim patii, za jakou
cenu je pokoj, jaké ma pokoj vybaveni a koho kontaktovat v pfipad¢ zdjmu. (Sage, 1916, s.

202-208), (Frier, 1977, s. 27-37),

3.3 Billboardy

Billboardy starovéku maji mnoho spole¢ného s inzeraty malovanymi, nebo vyskrabanymi
na zdi. Lii se pouze velikosti a hlavné umisténim. V Rimé bylo zvykem umistovat hrobky
mrtvych podél dulezitych cest. Mélo to dvoji ucinek. Kazda hrobka byla dekorovana popi-
sem zivota zesnulého. Prvnim tcinkem bylo zabaveni cestujicich lidi na cesté¢ samotné.
V dobé, kdy veskera doprava probihala bud’ chiizi, nebo jizdou na koni ¢i oslu, méli cestu-
jici na silnici vic nez dost casu ptecist si o hrdinskych ¢inech néjakého padlého hrdiny a
zkrétit si tak dlouho cestu.

Druhym t&inkem bylo proslaveni rodu. Cim vétsi podet lidi védél o hrdinskych &inech
padlého, tim vétsi pocet znal jméno jeho rodiny. A byla tu Sance pro poziistalou rodinu
prosperovat z této slavy. Je zndm piiklad pekare, ktery mél po smrti vytvofeny na nahrob-
ku pekarsky symbol spolu s jeho Zivotnim piibéhem a adresou kramku, kde pracoval. Ten-
to kram vedl jeho syn a prosperoval diky reklamé na otcové nahrobku.

V podstaté se tedy da fict, Ze i samotné napisy na hrobech mohly fungovat jako billboardy.
V porovnani s dneSkem, se jedna o témét stejny princip. Zaujmout ¢lovéka na cesté néja-
kym, v dnes$ni dob¢ reklamnim sdélenim. Jediny rozdil je vlastn€ ve velikosti. Tento rozdil
je ale zapfi¢inén pouze zrychlenim tempa cestovani. V dobé, kdy vétsina lidi vyuzivajicich
silnici jde p&sky a nepiesahuje rychlost 5 km/h mlze byt text mnohem mensi a blize ko-
munikaci. Ve chvili, kdy vSak rychlost pohybu po silnici piesahuje v priméru 90 km/h, je
nutné billboard umistit do vétsi vzdalenosti, aby ho cestujici zaregistroval a sd€leni na ném
musi byt psano velkymi pismeny v kratké a jednoduché formé, aby mél cestujici Sanci a
Cas dany text precist a pochopit. (Moore, Reid, 2008, s. 419-432)

Hlavni skupinou billboardii v Antice vSak byly napisy na hrobkéch, které se objevily az po

jejich dokonceni. Viceméné formou, které dnes fikdme graffiti, byly na strany hrobek psa-
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ny politické inzeraty ve stylu: “Volte toho kandidata, protoze nabizi tohle.”. Podobné jako
u inzeratl na budovach i tato sdéleni byly prekryvany a pfepisovany podle momentélni
politické situace.

Také do jisté miry zalezelo na rozpolozeni rodiny, na jejiz hrobku byl inzerat umistén.
Takto postizend rodina méla samoziejmé pravo inzerat zniit, ¢i zakryt. Problém nastal,
pokud po ptekryti starého inzeratu se na hrobce objevil inzerat novy. Tento problém se
nékteti snazili a mnohdy UspéSné vytesit po svém. Na nové upravenou hrobku napsaly:
“Kdo poskvrni tato mista inzeratem, tomu se stane, Ze jeho favorit v inzerdtu zminény se

dockd pouze smily a padku.”. (Humphreys, 1980, s. 96-126), (Petersen, 2003, s. 230-257)

3.4 Word of mouth

V soucasnosti, kdy trzni hodnota spolecnosti zavisi na hodnot¢ akcii je word of mouth ve-
lice dilezitym nastrojem. Akcionaf je pouze Clovek a tak je moZné, za pouziti spravnych
argumentl presveédCit o ndkupu, nebo naopak prodeji akcii a tim padem i 0 zméné hodnoty
celé spoleCnosti. V mensim métitku word of mouth také miize byt mocnym reklamnim
nastrojem. Reklama s vyuzitim word of mouth miize fungovat na bazi placené 1 neplacené.
Neplacena reklama v podobé WOM zalezi v prvni fad¢ na kvalité nabizeného produktu, ¢i
sluzby. Tento druh reklamy ma také svou pozitivni a negativni stranu. Pozitivni nastava,
kdyz je zakaznik s vyrobkem ¢i sluzbou spokojen. Informaci, o své spokojenosti $ifi mezi
své znamé a doporucuje vyuziti stejného prodejce se kterym byl on do takové miry spoko-
jen. Negativni reklamou tohoto typu je situace, kdy je zakaznik nespokojen. At uz se jedna
o kvalitu produktu, nebo o chovani prodejce samotného. Svou nespokojenost poté zakaznik
$ifi mezi své znamé a nabada je, aby se danému obchodu vyhybali. Podobné chovéni za-
kaznikii, pokud je dostatecné medializovano, mize skonlit i bojkotem. Oba tyto druhy
neplacené¢ WOM reklamy je moZné vypozorovat ve zkoumaném historickém obdobi. Pozi-
tivnim ptikladem mize byt zminka o laznich v jedné z basni fimského basnika Martiala.
Zde vychvaluje 1azné blizko svého domu, jelikoZ jsou vzdy Cisté a je v nich dostatek svét-
la. jako pftiklad negativniho WOM je moZno uvést dopis fimského vojaka, ktery byl nale-
zen v pevnosti Vindolanda na Britskych ostrovech. Tento vojak v dopise varuje svého bra-
tra, aby nenakupoval od jistého obchodnika, jelikoZ tento obchodnik ve Vindolandé€ na-

koupil velice levné a je 0 ném znamo, Ze v dalSich pevnostech bude prodavat az nepiimé-
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fené draze. (Sage, 1916, s. 202-208), (Bowman,Thomas,Tomlin, 2011, s. 113-
144) (tab.VindoL.11.250), (tab. Vindol.I1.343)

Obrazek 9. Tabulka 250, zdroj: (tab. Vindol. 1. 250)

Zde se jednd pouze o piiklady, které jsou zapsany a historicky se dochovaly dodnes. Je
vSak pravdépodobné, ze WOM reklama se Sitila presné tak, jak to jeji ndzev napovida, a
proto jsme nuceni pracovat jen s nepatrnym zlomkem dochovanych ptiklada. Placena for-
ma WOM reklamy se da také ve zkoumaném obdobi vypozorovat.

Jako ptiklad je mozné opét pouzit jiz zminéné¢ho basnika Martiala, ktery v dalSich ze svych
basni doporucoval jisté vydavatelé knih v Rimg. V tomto pfipadé je nutno podotknout, Ze
tito vydavatelé vydavali i jeho knihy, ¢imz vlastné §iiil i povédomi o sobé samém.

V soucasnosti 1ze podobnych ptikladii vypozorovat mnoho, zvlasté pokud pod placenou
formu WOM reklamy zatadime reklamu za pomoci opinion leadert. Kazdy ¢lovek se za-
kladnou fanouskt citajici alespon tisic lidi musi pocitat s tim, Ze jeho doporuceni maji va-
hu. Soucasné firmy si to uvédomuji a hojné tohoto fenoménu vyuZivaji. (Sage, 1916, s.202-

208)
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4 CIL, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

4.1 Hlavni cil prace

Hlavnim cilem prace je zjistit, zda je mozné rozsifit teorii 4V profesora Hornidka o dalsi
prvky reklamy pouzivané ve zkoumaném obdobi. Je nutné, aby tyto nové druhy spliiovaly

stejné predpoklady jako prvky v teorii 4V jiz obsaZené.

4.2 Vyzkumné otazky

Je mozné do teorie 4V zatadit dalsi druh/y reklamy?

Je moZné nekteré prvky antické reklamy vyuzit v soucasnosti?

4.3 Metodika prace

V praktické ¢asti prace bude uzito komparativni analyzy. V ramci analyzy textu budou
porovnany historické zdroje zminujici reklamni prvky s modernim vyuzitim stejného pie-
transformovaného prvku. U vybranych historickych zdrojt, bude pouzita sekundarni ana-
lyza odborné literatury k determinovani mozného ovlivnéni souc¢asné reklamni praxe prvky
pritomnymi jiz v antice. Timto zplisobem bude zjisténa shoda, nebo rozpor s logickym
zaveérem teorie 4V a bude tedy zjisténo, zda je zkoumany prvek mozné do této teorie zata-

dit.

V projektové casti budou za uziti historické analyzy, rozebrany jednotlivé aspekty antické
reklamni praxe a bude zkoumano, zda je pro soucasnou reklamni praxi mozné vyuzit né-

které prvky obsazené v antické reklamé.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 NOVINOVA REKLAMA

Novinova reklama

Inzerat je placené komerc¢ni, ¢i nekomeréni sdéleni, uvetejnéné v tisku, ¢i plakatové formé.
Tato Cast prace se vénuje prevazné inzerci zveiejnéné v tisku. Inzeraty ve formé plakatt,
budou popsany v dalsi ¢asti prace. Aby inzeraty mohly vzniknout, bylo nutné, aby ve
zkoumaném obdobi existovalo médium, které vznik inzeratlh umoznilo. (JuraSkova, Hor-
nak, 2012, s. 97)

Rozvadét diskusi o novinové reklamé pied vznikem knihtisku se miize zdat bezpredmétne.
Tato diskuze vSak bezpfedmétnd neni. Ze zkoumanych oblasti byl pravé Rim v idealnim
postaveni pro zavedeni novin v podobné formé, ktera existuje dnes. Neexistenci novin ve
sledovaném obdobi zplsobovaly tfi hlavni faktory. Prvnim faktorem byla limitovana rych-
lost dopravy. Tento problém byl Rim schopen do jisté miry fesit siti silnic, které zna¢né
zkracovaly dobu potiebnou, k dosazeni cile. Jako ptiklad efektivnosti fimskych silnic je
mozno uvést piipad, ktery se stal na silnici via Flaminia v roce 238 n.l. Posel se zpravou o
smrti Maximina, dorazil s touto informaci z Ravenny do Rima b&hem &tyf dnd a pokryl
vzdalenost asi 250 fimskych mil. Z tohoto incidentu je tedy patrné, Ze informace v novi-
nach dorucovanych touto cestou by byly stale relevantni i po piekonani velké vzdalenosti.
Aby vSak mohly byt fimské silnice vyuzivany k dorucovani novin, bylo by zapotiebi vy-
budovat infrastrukturu stanic, kde by si doruovatelé mohli vyménit koné a neztracet tak
¢as. Bylo by vlastné nutné vytvofit instituci podobnou dnesni posté, kterd by se starala o
dorucovani zésilek. To by bylo minimalné z poc¢atku neekonomické kvili nizkému mnoz-
stvi odbérateli novin. (Ashby, Fell, 1921, s. 125-190)

Druhym faktorem branicim vzniku novin, byla neexistence jednoduchého systému kopiro-
vani textu. Veskeré kopie textu bylo nutné ru¢né piepisovat. Tuto ulohu v Rim& mohli plnit
otroci. I kdyz gramotnost ve sledovaném obdobi sttezi, pfesahovala 50% populace, ¢ast
otroci dokonce ftidily podniky svych majiteldi, a také nakladali s jejich penézi. Pti tomto
ditkazu divéry proto neni téZké si predstavit dilnu gramotnych otrokil piepisujicich kopie
novin. (Sage, 1916, s. 202-208)

Poslednim faktorem, ktery vylucuje vznik novin, je sloZitost jejich doruceni. Jak fecka, tak
fimska mésta postradaji jakoukoliv identifikaci jednotlivych domi. Jednoduché oznaceni
domu evidencnim ¢islem je moderni vymozenost, ktera se objevila az se vznikem s¢itani

lidu a rozmachem postovni sluzby. Posli¢ek roznasejici noviny ve starovékém Recku a
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Rimé&, by se musel potykat nejen s absenci ¢isel domu, ale ve vétsing piipadi i s absenci
ulice nemély jména. Orientace tedy probihala na zékladé naptiklad znamych obchodt, fon-
tan, nebo chrami. Samotné domy v ulici byly vétSinou znamy pod ndzvem majitele vlast-
niciho dany objekt, ale diky rozvinutému realitnimu trhu ani tato informace nebyla mnoh-
dy prili§ uzite¢na. Posel hledajici konkrétniho clovéka tedy musel komunikovat s ostatnimi
lidmi a ptat se jich na cestu. Instrukce, které dostal vS§ak mohly vypadat také takto: “U hos-
pody U Kohouta se dej vlevo, u kasny s Afroditou do kopce a az dorazis§ ke kramku pekate
na rohu, tak se zeptej jeho.” (Ling, 1990, s. 204-214)

Kombinace téchto tii faktli tedy zajistila komeréni nemoznost vydavani novin dokonce i v
tak pokrokové spole¢nosti, jako byl Rim. V roce 59 pi.n.l. sice Cézar zavedl dokument
zvany acta, ktery byl zminén v teoretické ¢asti této prace, neni vSak mozno potvrdit, Ze by
kdy acta obsahovala reklamni sdéleni komeréniho charakteru. Je v§ak prokazéano, Ze obsa-
hovala reklamu politického charakteru, kterd zvala Ctenaie k volbam. Zajimavy je také
fakt, ze v téchto politickych reklamnich sdélenich, byli kandidati oznaCovani pouze svymi
inicialy. Naptiklad Gaius Iulius Polybius, ktery kandidoval na neznamou vetejnou pozici,
byl v téchto reklamnich inzeratech oznacen pouze inicialy C.I.P.

V soucasnosti jsou pravidla novinové reklamy a jeji cena pevné ukotveny ve smérnicich
jednotlivych periodik. Inzerent pfesn¢ vi, kolik jeho reklama bude stat v zavislosti na
strance, na které bude inzerat umistén, velikosti inzeratu a mnohdy i ¢ésti stranky, na které

se inzerat nachazi. (Sage, 1916, s. 202-208)

Podobnému systému se ve sledovaném obdobi pfiblizit pouze jediny autor, jménem Mar-
tial. Jak v Recku, tak v Rimé& fungoval systém patronstvi, kdy bohaty ¢lovék finanéné pod-
poroval tvorbu umélce, ktery se mu zamlouval. Martial se naprosto vyhnul této zazité praxi
a daval ptednost prodeji svych basni niz§i ekonomické t¥idé fimského obyvatelstva.

Martial vydaval po dobu né€kolika let vzdy jednou ro¢né basnickou sbirku. Tato sbirka vy-
chdzela vzdy v obdobi oslav Saturndlii, coZ odpovida konci prosince v soucasnosti. Jeho

vvvvvv

kdyz z jidla na hostin¢ budu mit radost hosté u stolu nez kuchati v kuchyni.”.

Stejné jako moderni periodika, tak i Martialovy basnické sbirky, kromé ceny, za kterou se

prodavaly, ptinasely zisk také z reklamnich sdéleni v nich obsaZzenych. Martial byl mozna
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jesté vice zavisly na finanénich zdrojich proudicich z reklamy nez soucasné Casopisy.
Zvl1aste pro zhruba rocni mezeru mezi vydanimi jeho sbirek. Reklamni sdéleni, nebo také
inzeraty obsazené v jeho basnickych sbirkach je mozno rozdé€lit na tfi druhy. Prvnim dru-
hem je reklama v osobni prospéch, kdy ucelem reklamniho sdé€leni, je pfimo zvysit prodej
Martialovych dél. Druhy zptsob se asi nejvice podoba soucasné inzerci, jelikoz se jedna o
zviditelnéni tfeti strany. Poslednim druhem inzeratu, je inzerat negativni, ktery vrha Spatné

svétlo na tieti stranu zminénou v reklamnim sdéleni. (Sage, 1916, s. 202-208)

5.1 Reklama v osobni prospéch

Martial hned v nékolika svych basnickych sbirkdch zminuje vydavatele a prodejce svych
knih. V jedné ze svych sbirek naptiklad vede Martial rozhovor se svym &tendfem. “Rek-
néme, Ze nevite, kde zakoupit mou kapesni edici epigramil.”, poté ¢tenare piimo odkazuje
k prodejci. “Navedu Vas, prodava je Secundus za chrdmem miru.”.

Dalsi z epigramil nabada ¢tenaie k ndkupu Martialovych diivéjSich publikaci, které jsou k
mani u prodejce knih Polliuse. Ctenaf, ktery se Martiala ptal, zda je mozné si jeho knihy
vypujcit, byl odkazan na prodejce Atrectuse, s poznamkou, ze knihy je jednodussi zakou-
pit. Martial dale zminuje prodejce Tryphona. Tryphon je zminén hned n€kolikrat, ale ne
vzdy v pozitivnim svétle. Negativni zminkou je: ”M¢ dilo si mtizete koupit za Ctyfi sester-
tii, ale pokud se vam to zd4d moc, miizete si je koupit za dvé sestertii a Tryphon bude stéle

v plusu.”. (Sage, 1916, s. 205), (White, 1975, s. 265-300)

Moderni autofi stejné jako Martial v antice vyuzivaji svych knih k osobni propagaci. Jako
ptiklad, je moZné uvést knihu Bohaty tata radi jak investovat od Roberta Kiyosakiho.
V této publikaci Kiyosaki ¢tenafe n¢kolikrat nabadé ke koupi svych ptedchozich knih Bo-
haty tata chudy tata a Cashflow quadrant. Na rozdil od Martiala, Kiyosaki nezmifiuje na-
kladatele, u kterého je mozné knihu zakoupit, jelikoZ prodej jeho knihy zprostfedkovava
pouze jediné nakladatelstvi a kniha je proddvana v mnoha knihkupectvich po celych spoje-
nych statech. Pravé kvili velikosti oblasti prodeje neni pro Kiyosakiho mozné ¢tenaiim
doporucovat jednotlivé prodejce, jako to mohl udélat Martial, jehoz kniha se prodévala

hlavné v rimci mésta Rima. (Kiyosaki, Lechter, 2000, s. 21)
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V soucasné dobé stale neni jasné, jakym zplisobem byli tehdejsi spisovatelé placeni. Dva
prevazujici ndzory jsou, bud’ Ze dostali ur¢itou financni hotovost, za kterou prodali prode;j-
ci pravo kopirovat a prodavat jejich dilo, nebo ze prubézné ziskavali procenta z prodejt.
Martialiv zptisob inzerce napovida, Ze on byl placen spiSe druhym zptisobem. Moznost, ze
takto inzeroval prodejce svych knih, jen aby se stoupajicimi prodeji zvysil sviij véhlas vy-
vraci Martialiv vlastni bonmot. “Kde je vSechna ta slava, o které mluvite? Milj méSec o ni
nic nevi.”, (Sage, 1917, s. 170-172)

Vyvstavaji tedy dvé moznosti, jakym zptisobem byt Martial za inzeraty prodejcti knih
kompenzovan. Prvni moznosti je, Ze prodejce zaplatil Martialovi pfimo za umisténi inzera-
tu se svym jménem v jeho knize. Tento zptisob by byl nejpodobnéjsi soucasné praxi inze-
rovani. Pravdépodobnéjsi moznosti se vSak jevi, ze Martialovy byl ptisliben finan¢ni podil
na prodeji kazdé knihy u zmiflovanych prodejct. Martial tak mél ptirozené diivod doporu-
covat svym Ctenafim praveé ty prodejce, se kterymi byl domluven. Pokud poté dohoda
s n€kterym prodejcem skoncila, mél Martial motivaci pokusit se budouci kupce odradit od
prodejcti, se kterymi nespolupracoval. Tuto metodu finanéni kompenzace by vysvétlovala
doporucovani prodejce Tryphona ve starSich knihach a pozd¢jsi odrazovani zékaznikd od
tohoto prodejce v knihdch novéjSich. Bohuzel se nedochovaly zddna zdznamy o Martalo-
vych finan¢nich operacich, a tak neni mozné zjistit pfesnou ¢astku, kterou ziskal svymi

inzeraty. (Sage, 1917, s. 170-172)

5.2 Klasicka inzerce

Martial kromé propagace prodeju vlastni tvorby, zakomponoval do svych sbirek také tex-
tové inzeraty v té nejryzejsi podobé. Jeden Piipad Martialova inzeratu je: "Divka si zada
kus Cosmuse.” Cosmus byl fimsky prodejce parfémil. Zminek o jeho obchodé je v Martia-
lovych knihdch hned nékolik. Jeden inzerat dokonce zmiiluje Cosmuse a dalSiho prodejce
parfémi Nicorose zaroven. (White, 1975, s. 165-296)

Martial publikoval také knihy dardi, ve kterych radil ¢tenafi, pti jaké ptileZitosti komu, co
koupit. V téchto knihach obcas pfimo doporucoval vyrobky urcitych vyrobceti, jako syr z
Etruského mésta Luna. (Sage, 1916, s. 207)

V Martialovych knihéch se objevuje cela fada lidi zminénych jménem, spolu s jejich profe-
si a n€jakym druhem pozitivniho sdéleni. Na jednu stranu je tedy mozné uvazovat o vSech

téchto zminkach jako o inzeratech, za které Martial inkasoval smluvenou finan¢ni ¢astku.
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Zvl1aste u nekolikrat opakovanych jmen jako byl Cosmus se tato transakce zda velice prav-
dépodobnou. Na rozdil od Cosmuse, o kterém existuji diikazy i z jinych prament, vSak u
vétSiny ostatnich zminénych osob neni v tuto chvili mozné dohledat, zda skute¢né existo-

valy. (Sage, 1916, s. 202-208)

5.3 Negativni inzeraty

V Martialovych dilech se objevuji 1 zminky typu: ’Diaulus byval doktorem ted’” je hrobni-
kem, zménil jen misto, ale ne praci.”. Podobné¢ se Martial zmiiuje o neSikovném malifi
Artemidorovi a dalSich, ktefi nevynikaji ve své praci. Védci se shoduji, Ze v téchto ptipa-
dech se s nejvétsi pravdépodobnosti jednd o jména faleSna. Je tu vSak mozZnost, ze Martial
faleSné jméno pouzil pouze, pokud realnd osoba, na kterou 1utocil zaplatila za svou anony-
mitu. Muze se zdat, ze od reklamy k vydirani je daleko, ale pokud byl Martial natolik uve-
domély, aby si nechal platit za napsani pozitivni informace, mohl si stejn¢ tak nechat za-
platit za nenapsani negativni informace.

Argumentem proti této praktice ze strany Martiala mize byt incident, kdy jej jeho Ctenar
pozadal, aby ve svych knihach konkrétniho ¢lovéka napadl. Martial tento navrh odmitl.
Tento incident sice ukazuje Martialovu neochotu k podobnému jednani, na druhou stranu
vSak také poukazuje na existenci podobnych nabidek.

Dalsim argumentem je komentaf, ktery Martial pronesl na adresu plagiatu jeho prace.
”Ten, kdo hleda slavu replikaci mé prace, by si nemél kupovat mou knihu, ale mi¢eni auto-

ra.” (Sage, 1916, s. 202-208)
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6 PLAKATY

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, neni mozné uvazovat o plakatech ve zkou-
maném obdobi, jako o papirovych letacich, umisténych na vefejnych tabulich. Nékteti do-
bovi spisovatelé se zminuji o textech pro vefejnost umistovanych na vefejnych mistech.
Pokud vsak tyto texty byly realizovany na papyru, ¢i pergamenu, nedochovaly se do dnes-
nich dni a neni tak mozno o nich diskutovat. Co se vSak dochovalo, jsou graftiti. Hlavnim
zdrojem informaci tykajicich se reklamnich sdéleni ve formé graffiti je mésto Pompeje,
kde diky tragickému vybuchu Vesuvu v roce 79. n.l. zlstaly neposkozené budovy, zakon-
zervované sope¢nym prachem. Graffiti ve sledovaném obdobi bylo mozné nalézt na fasa-
dach témét kazdého domu. Stejné jako v soucasnosti, tak i tehdy se koncentrace plakati a

inzeratl na stejnych mistech. (Benefiel, 2010, s. 59-101)

6.1 Graffiti

V antice ovSem panoval velice odliSny pfistup ke graffiti, nez ktery prevlada v soucasné
dob¢€. Vétsina nynéjsi populace graffiti odsuzuje a oznacuje za vandalismus. Mensi ¢ast
populace graffiti poklada za uméni. Stejné tak se graffiti stdhlo z nejfrekventovanéjSich
mist vefejného setkavani, kam patiilo v antice, na okraj spolecnosti do prostor protihluko-

vych stén a zelezni¢nich tuneld.

— :ﬂ "ﬂ'ﬁl f

Obrazek 10.Moderni graffiti ve staré zastavbe, zdroj: (Benefiel, 2010, s. ..)
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V poslednich letech se objevuje snaha dekriminalizovat graffiti a dostat tento umélecky
smér vetejnosti na o¢i. Tyto snahy probihaji tvorbou ploch ptimo uréenych pro tvorbu
graftiti. Soucasnost vSak vnima graffiti pouze jako umélecky smér, toto chapani je velice
vzdaleno pivodnimu uziti graffiti v antice. Vykopavky v dom¢ Maia Castricia v Pompe-
jich vrhaji nové svétlo na uzivani graffiti v tomto obdobi. Samotné sd¢leni mohlo byt pro-
vedeno ve dvou variantach, tedy barvou, nebo vyrytim do stény. Varianta, kdy je text ¢i
obrazek vyryt do stény, je Castéjsi, jelikoz toto provedeni bylo levnéjsi. Vyrytych vzkazi
se celkové dochovalo vé&tSi mnozstvi, jelikoz nejsou tak nachylné povétrnostnim podmin-
kam. Malované graffiti se zpravidla realizovalo bud’ pfimo na sténu, nebo na tenkou sadro-
vou vrstvu omitky.

Tak dokazuje dim Maia Castricia, graffiti bylo naprosto béznou soucasti Zivota obyvatel
Pompeji. Jak malovang, tak vyryté vzkazy jsou, jak na vnéjsku budovy, tak, coz je ptekva-
pivé, 1 uvnitt. Rzné malované i ryté vzkazy byly pouzity k dekoraci interiéru domu.

Dalsi zajimavosti je fakt, Ze n€které texty tvoii dialog. Na schodisti zkoumaného domu
byly objeveny texty psané né¢kolika pisateli, které odpovidaji jeden druhému. “Tkalec Suc-
cessus miluje otrokyni hospodského.”. Dalsi ¢lovék pod tento text dopsal: “Jen zavidis a
snazi§ se ublizit n€komu lepSimu, nez jsi ty.” Pisatel prvniho textu se poté vratil a odpove-
del: “Ja to napsal, ja to fekl, milujes Iris a ona té€ nechce. Severus.”

Je tedy patrné, ze graffiti byly pouzivany kromé jiného jako jisty druh dobové socidlni sité
pro siteni word of mouth. I pfes pomérné nizkou gramotnost populace nebyly pro graffiti
prilis vyuzivany obrazky. Ve zkoumaném domé se sice vyskytuje n€kolik obrazkovych
graffiti, neni vSak patrné, Ze by jakkoli souvisely s textem napsanym pobliz. Graffiti méli
mensi napis, tim mén¢ dileZitou informaci neslo. Spekuluje se, ze velké napisy zhruba v
tirovni o¢i, byly vyrabény na zakazku. Clovék tvoiici tento vzkaz, za jeho tvorbu dostal
zaplaceno a tvofil jej béhem dne. Jednalo se tedy kdyz ne o uznavané, rozhodn¢ tolerované
zaméstnani. Malé napisy umisténé tak, Ze je slozité je pfecist, maji mnohem bliZe k sou-
casnému chapani graffiti jakozto vandalismu. Takovy pisatel, pokud byl pfistizen, byl s

nejvetsi pravdépodobnosti potrestan. (Benefiel, 2010, s. 59-101)
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Obrazek 11. Graffiti v interiéru, zdroj: (Benefiel, 2010, s. ..)

Nejcastejsi formou plakati v tehdejSim slova smyslu, byly pravé graffiti vytvorené za uce-
lem politické kampané. Tato reklamni sdéleni existovala v mnoha rtiznych provedenich.
Nejjednodussi spocivala pouze ve zvetrejnéni jména kandidata a postu na ktery kandiduje.
Dalsi variantou byly pobidky k volbé urcitého kandidata. protoze je to “dobry Clovek™.
Pokrocilejsim sdélenim bylo jmenovité sdéleni, kdy naptiklad pekai svym podpisem stvr-
zuje své doporuceni dan¢ho kandidata.

Tato politické reklama pattila pravé mezi graffiti, které bylo vyvedeno velkymi pismeny a
mnohdy ¢ervenou barvou v Grovni oci, tak aby kazdého kolemjdouciho upoutalo. (Sage,

1916, s. 202-208)

6.2 Agentury tvorici plakaty

Stejné jako v soucasnosti reklamni agentury, 1 v antice existovali lidé, ¢i celé skupiny, Zi-
vici se vytvafenim téchto reklamnich sd€leni. Tyto skupiny zadany text upravily do formy
plakatového sloganu a nasly pro jeho umisténi idealni misto. Nejlépe misto frekventované
navstévované lidmi. Neni proto divu, Ze mista, kde se nejcastéji objevuji podobna reklam-
ni sdéleni, jsou budovy vetejnych 1azni, chramy ¢i blizké okoli ndmésti. Mezi témito “re-
klamnimi agenturami” vynikéd pfevazné Aemilius Celer. Jeho jménem je podepsano hned
nékolik politicky ladénych reklamnich plakati. Ze Aemilius Celer bylo pouze jméno maji-
tele této reklamni agentury, dokazuje fakt, Ze plakaty jim vytvofené jsou psany hned v né-
kolika riznych rukopisech. Aemiliuse nebylo slozité najit, pokud od néj ¢lovék potteboval
jeho sluzby, stacilo dojit k domu nad jehoZz vchodem bylo napsdno “zde bydli Aemilius

Celer.” (Sage, 1916, s. 205)
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Existovali vSak dalsi Celerovi konkurenti v odvétvi tvorby reklamnich letaku. Pod jednim
z volebnich letakl bylo napsano: ,,Infantio, Florus, Fructus a Sabinus tento letdk namalova-
li zde a také vSude jinde.” Pokud jiz letak nebyl aktudlni, bylo tieba jej piekryt. Jednodu-
chym zptisobem bylo, neaktualni letak prekryt bilou barvou, nebo vrstvou stuku. Tato pro-
fese byla pravdépodobné také cenéna, jelikoz néktera takto znovu pfipravena mista byla
podepsana Clovekem, ktery je bélit. (Sage, 1916, s. 205)

Z tohoto ptikladu je jednoduché vyvodit paralelu mezi soucasnou praxi vylepovani plakat
a tou praktikovanou ve starém Recku a Rimé&. Podobné, jako se v antice prekryvaly neak-
tudlnimi plakaty novou barvou, tak se 1 dnes staré neaktudlni plakaty pfekryvaji novymi a
aktudlnimi. Pokud v antice zed’ nastfadala ptili§ mnoho vrstev plakatd, zacala se drolit a
bylo tfeba veskeré vrstvy fasad a maleb strhnout a zacit znovu. Stejné tak v soucasné dobe
je po nékolika letech nutné tabule, Ci sloupy vyhrazené k vylepu plakata vycistit radikalné.
Tedy strzenim vSech nasttadanych vrstev az na pivodni Zelezny, nebo dievény podklad.

(Rhodes, 2001, s. 136-153)

6.3 Umisténi graffiti

Pfimo v Pompejich byla v roce 1821 objevena a budova pobliz jednoho z ndmésti. Dvé
vnéjsi zdi byly natfeny na bilo a obsahovaly velké mnozstvi plakatt a inzerati. Mimo poli-
tické reklamy, byly na zdech objeveny reklamni sdéleni nékterych obchodnikti, nebo také
inzeraty typu ztraty a nalezy. Tato budova byla méstu darovana knézkou Eumachii a je
pravdépodobné, Ze tyto dvé bilé stény byly jiz od pocatku planovany pro zvefejiiovan inze-
rati, plakati a pro komunikaci mezi ob¢any. Nejpodobnéjsi této praxi ze soucasnosti jsou
praveé mista urCena pro vylep plakatii, nebo Gfedni desky. Ob¢ tyto soucasné varianty vSak
slouzi prevazné meéstu a statu k informovani obcan, a ne k piimé komunikaci obani mezi
sebou. Naprosto totoznym systémem zvefejiiovani reklamy a letdk tak jsou hlavné tabule
koupim/prodam, umisténé v supermarketech, nebo prodejni portaly jako Letgo nebo Etsy.

(Benefiel, 2010, s. 60-99)

6.4 Politické graffiti

Politicka reklama na plakatech se ve své ryzi podstaté také pfili§ nezménila. V soucasnosti
tedy plakaty vylepené v rdmci mésta ukazuji tvat politika, kterého by ¢lovék mél volit a
rovnou obsahuji i motto strany, kterou kandidat zastupuje. V antice byl tento kandidat pou-

ze jmenovan a malo kdo byl schopen si k jeho jménu pfifadit obli¢ej. Drobnym rozdilem
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vsak bylo, Ze se kandidat nesnazil vétSinou presvédcit volice sliby, co vSe dokaze az bude
u moci, ale naopak zpétné popisoval, co jiz dokazal a na zakladé toho byl volen. Pro jakou
frakci dany kandidat kandidoval nebylo nutné psat do letdku, jelikoz tato informace byla
vefejn¢ znama. Pokud anticky kandidat vyhral, v mnohych ptipadech nechal své ptredvo-
lebni plakaty prekryt, a na stejném misté se objevili plakaty jiné ve kterych zval své volice
na hry které potadal na pocest svého vitézstvi. Ztidka se stalo, Ze by kandidat potadal hry
jeste pred vitézstvim ve volbach a snazil se tak uplatit své volice. Na rozdil od souc¢asnych
masivnich reklamnich akcich, které predchazeji volbach, pti kterych se voleni snazi pie-
sveédCit voliCe né€jakym atraktivnim programem v jejich mésté. (Benefiel, 2010, s. 65-100),

(Sage, 1916, 5. 202-208)

6.5 Realitni graffiti

Vétsina instituci, potazmo 1 soukromych domi méla pobliZ vchodu prostor vyhrazeny pro
zpravy urc¢ené obyvatell daného objektu. Tyto zpravy se vétSinou tykaly soukromych zale-
zitosti obyvatel, jako napiiklad pfipomenuti dluzné ¢astky, nebo ptijemnéjsi vzkaz, prani
dobrého dne. Stejné jako vetejné prostory pro letaky i tyto soukromé prostory byly znovu
natirany ve chvili, kdy informace na nich uvedena jiz nebyla relevantni.

Specifickou verzi inzertnich plakata byla upozornéni realitniho trhu. Realitni trh byl zvlas-
t& v Rimé na svou dobu velice rozvinuty a v ni¢em si nezadal s realitnim trhem soucasnos-
ti. Pokud by soucasny realitni trh nevyuzival mobilni komunikaci a internetové stranky,
jednalo by se v podstaté o totozné podnikani. Jedinym opravdovym rozdilem mezi antic-
kym a soucasnym realitnim trhem, byla absence realitnich kancelati. Tento anticky trend se
ovSem op¢t vraci prostiednictvim serverd, jako je naptiklad bezrealitky.cz.

Inzertni plakat se tedy v Rimé neshromazd’oval v inzertnich tabulich realitni kancelafe, ale
kazdy majitel se o propagaci své realitni ¢innosti musel postarat samostatné. Nékteré pla-
katy oznamujici ubytovaci prostory k pronajmu byly zvefejiiovany na vefejnych mistech
stejné jako ostatni reklamni texty. Tento zplisob inzerce ovSem zpusoboval problémy. Po
precteni inzeratu naptiklad na ndmésti bylo z diivodi zminénych vySe nutné sloZité se do-
ptavat na cestu k inzerovanému domu. Proto vétSinu realitnich nabidek byla zvefejiiovana
piimo u vchodl do domtl, ve kterych se pronajimal prostor. (Frier, 1977, s. 27-37)

Obyvatel jak Recka, tak i Rima mél v podstaté dvé moznosti ubytovani. Pokud byl chudy
musel se spokojit s ubytovanim zvanych cenacula. Tento typ bydleni by se dal pfirovnat k

soucasné garsonce. I tak ale existovaly lepsi a horsi cenaculy. Ty horsi sestavaly z matrace
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a malého ohnisté na podlaze, a jednotlivé ubikace od sebe byly rozdéleny bud’ zavésy, ne-
bo paravany. Leps$i cenaculy byly malé pokoje kdy vybaveni opét sestdvalo z matrace u
ohnisté na zemi, avSak stény jiz byly zdéné, pokoj mél dvefe a mnohdy i malé okno. Na-
jemné se platilo denné, a proto byly cenaculy vyhledavany zvlasté chud$imi vrstvami oby-
vatelstva, nebo pocestnymi, ktefi se neplanovali zdrzet dlouhou dobu.

Neexistuji zminky, Ze by ve méstech existovaly cenaculy ur¢ené vyhradné pro cestujici
navstévniky, tedy jakési hotely. Navstévnici tak bydleli po boku ndjemnikt, kteti si pokoj
kazdy den platili po n€kolik mésict, ¢i let. Kvuli vysoké fluktuaci ndjemnikt byla v inzera-
tu uvedena pouze denni cena za pokoj u jména osoby zodpovédné za rozdélovani pokoju.
Touto osobou vétSinou nebyl sdm majitel objektu. Majitel vétSinou bydlel v jiné ¢asti mes-
ta a bylo by tak nepraktické pro potencialni najemce chodit az tam.

Majitel si vétSinou vybral jakéhosi spravce, ktery se za uplatu staral o denni chod cenaculy,
1 0 jeji plakatovou propagaci na fasadé domu. Tento spravce byl vybiran z dlouholetych
najemcl dané cenaculy.

Druhym zptGsobem bydleni byly byty v takzvanych insuldch. Jednalo se o vétsi domy v
jejichz prizemi byly ve vétSin¢ ptipadii obchody a obytné prostory se nachéazely v patte. V
soucasné terminologii se jednalo o byty typu 1+kk az 3+kk. Patro bylo rozdéleno na Ctyfi
velké krajni byty. Nékolik mensich byti mezi nimi a obytny spojovaci balkon. Této diver-
zit¢ nabidky se prizpusobovaly i inzeréni plakaty u vchodu. Informovaly zajemce o rozlo-
zeni bytu, poc¢tu pokojii, a dokonce 1 o orientaci oken. Dal§im rozdilem mezi insulou a
cenaculou bylo placeni najmu, to v insule totiz probihalo jednou ro¢ni splatkou. V cenacu-
lach se obcCas majitel s najemnikem dohodl na splatkach ndjmu jednou tydné, ale jednalo se
o velice vyjimecny stav. Ndgjemné v insulach fesil majitel osobné, jelikoz se jednalo o

znacny finan¢ni obnos. (Frier, 1977, s. 27-37)
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7 BILLBOARDY

Billboardy

Za billboardy se v této praci povazuji reklamni sdéleni podél cest, mimo hranice samotné-
ho mésta. Reklamni sdéleni v rdmci mésta se fadi bud’ do kategorie vyvésnich §titd, pokud
se vyskytuji v bezprosttedni blizkosti uskutecniovani prodeje timto §titli, propagovany pro-
dejce nachazi ve vétsi vzdalenosti.(JuraSkova, Hornak, 2012, s.34)

Vznik billboardii 1ze pii¢itat Rimskym ob¢antim. Po zapodeti budovani silniéni sit&, se
objevila mdédni vlna, ktera zapfiCinila stavbu hrobek v blizkosti frekventovanych silnic,
mimo hranice mésta.

Stavbu hrobek podél silnic odstartoval jednoduchy fakt. Rimané piedpokladali, Ze &im
vétsi mnozstvi lidi vzda holt zesnulému ¢lenu rodiny, tim slavnéj$i bude nejen on sam ale 1
jeho rodina. Z po&atku byly hrobky budovany uvnitf méstské zastavby. Postupné viak Ri-
mané dosli k zaveru, ze turisté prichazeji do mesta nemaji diivod navstévovat hibitovy a
jejich ptibuzni tak ptichézeji o sldvu, kterou si zaslouzi. Postupné tedy zacaly byt hrobky
budovany podél silnic v ¢im dal vétsi vzdalenosti od mésta. Diky dostatku prostoru v okoli
silnice bylo mozné budovat hrobky vétsi a honosné;si. Diky postaveni hrobek mimo mésto
byla také jejich stavba levnéjsi. Hrobky postavené v pocatcich této tradice jsou v podstaté
totozné s hrobkami star§imi, situovanymi uvniti mésta. Obsahuji nékdy pouze jméno a
obcas 1 znak napovidajici, jakou praci zesnuly vykonaval. Pozdéjsi hrobky jsou proporéné
veétsi, a kromé jména a prace, kterou vykonaval, mnohdy obsahuji ptibéhy ze Zivota zesnu-
1ého. PFidani piib&hi na hrobky dava logicky v kontextu doby perfektni smysl. Cim vice
lidi se zastavi u hrobky zesnulého, tim 1épe pro n¢j i cely jeho rod. Bylo tedy tieba pocest-
né n¢jakym zplsobem zastavit a ptilakat k té€ sprdvné hrobce. Pro gramotné tedy hrobky
obsahovaly pfibehy ze zivota zesnulého a pro negramotné byly bohaté dekorovany. Dalsi
vyhodou velké hrobky u silnice bylo, ze pfi absenci stromll na daném Useku za slunnych
dnidl vrha stin. V Italii zvlasté v okoli Rima je slunna vétsina dnil v roce a stinné misto na
silnici vzdy cestujici pfilaka. Zvlasté pokud hraje roli forma cestovani ve zkoumaném ob-
dobi, tedy pfevazné chlize, je patrné, Ze s vyjimkou hostinct, se hrobky staraly nejfrekven-
tovanéjSim mistem k odpocinku. (Rife, Morison, Barbet, 2007, s. 143-181), (Petersen, 2003, s.
230-257)

Ptirozenou cestou zacaly informace uvedené na hrobkach fungovat jako reklamni sdéleni.
zda se jednalo o Stastnou ndhodu, nebo o promysleny marketingovy tah je nejasné. V ob-

dobi Recka a Rima bylo pravidlem, Ze synové pokradovali ve stejném odvétvi, jako jejich
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otcové. Vyjimkou byly pouze ptipady, kdy se syn dostal do politiky. Hrnéifi tak zastavali
hrn¢ifi a pekafi zase pekafi. Pokud otec zalozil podnik, ke kterému nalezela obchodni
znacka po jeho smrti syn zdédil jak podnik, tak znacku. Zesnuly vSak mél totoznou znacku
vyobrazenou na své hrobce. (Petersen, 2003, s. 230-257)

Stalo se tedy, ze pocestny jesté pred hranicemi mésta prosel kolem hrobky pekare, ktera na
sobé méla vyobrazeny mlynské kameny. Po pfichodu do mésta bylo mozné, aby tentyz
pocestny narazil na pekaftstvi s totoZnou znackou, které provozovali potomci zesnulého.
Transformace antickych billboardti do soucasné podoby je ziejma. Nejedna se jiz o hrobky,
ale pouze o vyobrazeni obchodnich znacek podél nejfrekventované;jSich silnic. Stejné jako
v antice plati, ze ¢im je silnice frekventované;si, tim vice a tim vétsi jsou billboardy ji le-
mujici. Existuje rozdil mezi Rimem, kde tato reklama fungovala pfirozenym zptisobem a
prodejci museli spoléhat na fakt, Ze cestujici narazi na obchod a jeho znak si spoji se zna-
kem vidénym na hrobce a soucasnou praxi. Soucasné billboardy obsahuji kromé& nazvu
spolec¢nosti a oboru jejiho podnikéni, také informaci o misté, kde je prodejna situovana.
Stejné tak jako antické hrobky i soucasné billboardy spoléhaji na grafické zpracovani pro

zaujeti pozornosti cestujicich. (Sage, 1916, s. 202-207)

Kromé této prirozené reklamy umisténé v priceli hrobky poskytovala samotnéa konstrukce
hrobky dalsi dvé stény, které originalné nebyly vyuzity. Stejné jako vefejné a soukromé
fasady v Pompejich, ani fasddy fimskych hrobek nezistaly dlouho usetfeny reklamnich
sdéleni ve formée graffiti. Opét stejné jako v Pompejich pievladala na fimskych hrobkach
reklama politicka. Na rozdil od Pompeji vSak majitelé hrobek povétSinou nesouhlasili s
vyuzitim mista posledniho odpocinku jejich ptedki, jako propagaéni plochy pro volebni
kampan. Tvirci téchto reklamnich sdéleni tak v ptipad€ dopadeni byly trestani at’ uz stat-
nim aparatem, nebo také majitelem hrobky. Samotni majitelé hrobek méli n€kolik moZznos-
ti, jak se této nechténé billboardaci hrobek svych predkil branit. Prvni moznosti bylo zapla-
tit natéraci, ktery stény hrobky uvedl do ptivodniho stavu. Tento postup je velice podobny
modernimu zpisobu feSeni problému s graffiti. Nové vycCiSténd plocha vSak ptildkala nové
tviirce reklamnich sdéleni, ktefi byli svymi patrony placeni za co moZna nejvétsi pocet
vytvofenych reklam. V takovém ptipadé mohl majitel na fasadu namalovat dva hady. Toto
opatfeni neslo vyznam “nepieji si zde zvetfejiiovat reklamu.” Vyznam byl tedy podobny
soucasné praxi lepeni nalepek “nevhazujte reklamni letaky, na postovni schranky u domu.”

(Sage, 1916, s. 206)
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Stejné jako u poStovnich schranek, i na fimskych hrobkéch se i ptes toto ptani reklama v
nékterych piipadech objevila. Majitelé tak pfisli s novymi zplsoby ochrany pted nechténou
reklamou. Néktefi zdvoftile prosili, “Prosim nepisté nic na nasi hrobku.”. Jini se rozhodli
reklamnim agentim hrozit: “Pokud se zde objevi politickd propaganda, vas favorit jisté
prohraje!” Druhd varianta byla rozhodn€ u¢innéjsi a neexistuji téméi zadné ptipady, kdy
by pod takovouto vyhruzkou byly nalezeny politické, ¢i reklamni texty.

Praxe umistovani politické reklamy na billboardy je zndmé a hojné vyuzivana 1 v soucasné
dob¢. Na rozdil od antiky jsou vSak mista vyhrazena pro billboardy evidovana a plocha pro
reklamni kampan je zaplacena. Neni tedy nutné branit napfiklad fasadu svého domu proti
nechténé reklamé. Nékteré hrobky ovSem obsahovaly také sdéleni nereklamniho charakte-
ru. Na jedné hrobce v blizkosti farmy byl nalezen népis: “Odchytili jsme splasené¢ho bilého
kon¢ se sedlem, majitel si jej miiZe u nas na blizké farmé vyzvednout.” Tento zplsob vyu-
ziti billboardli se do soucasnosti nedochoval. Jednim divodem je jisté tehdej$i moznost
bezplatného vyuziti “reklamni plochy” na hrobce. Vyuziti billboardu timto zplisobem v
soucasnosti by ve vétsin€ pripadi prekonalo hodnotu nalezené véci. Druhym divodem,
pro€ je toto vyuziti billboardu v soucasnosti nepraktické je jeho maly dosah mezi lidmi.
Zvetejnéni stejného textu na socialnich sitich, nejen Ze je bezplatné, ale ma v mnohem
krat$i dob¢ vyrazné vyssi dosah mezi lidmi. V antice Slo o pokrokovy zpusob Sifeni infor-
mace mezi lidmi, v soucasnosti by vsSak stejné pocinani bylo oznaceno za prezitek. (Sage,

1916, 5.207)
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8 WORD OF MOUTH

Word of mouth mize byt vyuzito ve formé pozitivni, kdy reklamni sdéleni nabada k pro-
vedeni akce. WOM muize byt také vyuzito ve formé negativni, kdy od provedeni akce zra-
zuje. Vyuzivani WOM k obchodnim ucelim patii mezi nejstarsi formy reklamy vibec.
Dfive, nez vznikly prvni vyvésni Stity a objevily se prvni vyrobni znacky, 1idé si mezi se-
bou doporucovali kvalitni prodejce.(JuraSkova, Horiidk, 2012, s.249),

Nejstar§im pirikladem, ktery znadzoriiuje pouZziti word of mouth v praxi a ktery se pro ucely
prace podafilo dohledat, je legenda o bronzovém byku.

V obdobi Sesteho stoleti pf.n.l. vladl kral Phalaris, kralovstvi Acragas, které se nachazelo v
oblasti soucasné Sicilie. Phalaris hledal nové zpiisoby usmrcovani svych vézil. Doslechl
se o vynalezci Perillovi, ktery pochazel z Athén. Pod piislibem vysoké finanéni odmény se
Perillos ptesunul z Athén do Sicilie. Jeho vytvorem byl duty bronzovy byk. Tato legenda
byla poprvé zaznamendna déjepiscem Pindarem, ktery Zil necelych sto let po udalostech v
legend¢ popsanych. Pravdivost této legendé¢ dodéava fakt, ze po smrti Phalarose, byl byk
odvezen do Kartaga, kde byl v roce 143 pi.n.l. nalezen Scipiem, ktery Kartago porazil. Byk
byl poté presunut zpét do Acragasu, které souzil jako turisticka atrakce pro fimské dobro-
druhy, dokud nebyl postupem casu znicen. Z legendy je patrné, ze povédomi o ¢loveku,
jako byl Perillos, se mohlo antickym svétem S§ifit na velké vzdalenosti a prekazkou této
reklamé nebyly ani hranice fiSe. Je také patrné, ze cesta za praci z Athén do Acragosu ne-
byla ni¢im neslychanym. Zdroje Perillovu cestu nepopisuji jako nijak vyjimecnou.
Transformace tohoto druhu WOM do soucasnosti je zde naprosto ziejma. Na zakladé pred-
chozi Cinnosti, referenci a zivotopisii, jsou v soucasnosti pracovnici schopni najit praci po
celém Svété. Nejmodernéjsi variantou WOM doporuceni pracovnika je v soucasné dobé
socialni sit’ linkedin.com. Na stejné bazi doporuceni a predchozich pracovnich vykont
vSak pracuji 1 spole¢nosti hledajici talentované pracovniky, tzv. head hunteti. Také samot-
né spole¢nosti Casto pfijimaji pracovniky do pracovnich pozic na zékladé doporuceni, ¢i
dobré povésti pracovnika. (Dudzinski, 2013, s. 70-87), (Adornato, 2012, s. 483-506), (Walbank,
1945, s. 39-42)

8.1 WoM doporuceni

Mezi word of mouth reklamu formou doporuceni se fadi také dalsi priklad. Kolem roku

100 n.L. byly na britskych ostrovech usidleny Rimské vojenské jednotky. Oblastni zajmu
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pro tuto praci, je pevnost Vindolanda, ktera slouzila jako Zasobovaci pevnost pro posadky
Rimského vojska branici oblast budouci Hadrianovy zdi.

V roce 1973 byly v této oblasti archeologem Robinem Birleym objeveny dievéné tabulky
popsané inkoustem. Bylo odhaleno, ze se jedna o soukromou i oficialni korespondenci
tamnich obyvatel. Zvlasté tabulky s eviden¢nimi ¢isly 250 a 343 jsou pro tuto praci dulezi-
té.

Tabulka 250 obsahuje vzkaz od vySe postaveného vojika, svému veliteli. Vojdk Kratus
z4da velitele pevnosti Vindolanda, Cerialise, o zatazeni novice Brigionase do sluzby. Aby
Cerialise presvédcil, apeluje Kratus na dobrou povést jak svou, tak i samotné¢ho Brigiona-
se. Kratus takée slibuje, Ze pokud Cerialis jeho prosbé vyhovi, bude mu Kratus zavazan. Za
celé doporuceni ruci Kratus svym ¢estnym slovem. Na tomto piikladu je mozné vidét, ze v
nékterych ohledech se na vyuziti WOM k propagaci ¢i doporuceni, prakticky nic nezmeéni-
lo. (tab. Vindol. I1.250)

Dalsi ptiklad z tabulky nalezené ve Vindoland€ ukazuje negativni pouziti WOM. Tabulka
¢islo 343 zaznamenani rozhovor dvou bratri formou dopisu. Octavius piSe svému bratrovi
Candidusovi ohledné detailti obchodu, ktery maji rozjednany s tieti stranou. Ke konci do-
pisu Octavius svému bratrovi piSe varovani. ’SlySel jsem, Ze Frontinius lalius prodava za
vysokou cenu kozené obleceni, které zde koupil za pét denarii za jeden kus.” Tento zptisob
vyuziti WOM se také pietransformoval do soucasnosti, v podob¢ uzivatelskych recenzi a
do jisté miry i internetovych srovnavacu cen. Octavius ve své zpravé Candidusovi negativ-
n¢ hodnoti produkt, potazmo samotnou osobu Frantiniuse. Stejnym zplsobem funguje
hodnoceni produktii, nebo Celych obchodnich fetézcii v soucasnosti. Nejpodobnéjsim pii-
kladem jsou uzivatelské skupiny na Facebooku ¢i chatovych forech, které sdileji pozitivni
a negativni zkuSenosti s produkty a sluzbami. Tabulky z Vindolandy poskytuji nejptesvéd-
zpravy, tvotfené obycejnymi lidmi sledovaného obdobi. (Bowman, Thomas, 1986, s. 120-123),

(tab. Vindol. 11.343)
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Obrazek 12. Tabulka ¢islo 343, zdroj: (tab. Vndol. II. 343)

8.2 WOM Sirici osobni slavu

Utinek word of mouth reklamy nejlépe popisuje Pliny ve svém piibéhu ze Zivota. V Rimé
se odehravaly hry, kterych se Pliny uc¢astnil. V prtibéhu her si vedle Plinyho piisedl ne-
znamy Clovek. Tento Cloveék se Plinyho zeptal, jak se jmenuje. Spisovatel mu fekl: “Ale
vzdyt mée jisté znate z mych knih.”

Na to cizinec odvétil: “Pak musite byt bud’ Tacitus, nebo Pliny.” Plinyho Ize na zaklad¢
tohoto ptib&hu piirovnat k celebritdm soucasnosti. Pomérové, je fakt, Ze cizinec poznd Pli-
nyho v Rimé v dobé antiky, asi stejny jako kdyz v dnesni moderni dobé pozna americky
divak Karla Rodena. Pokud jde o srovnani s jinym spisovatelem, potom by se Pliny mohl
srovnat s Georgem R.R. Martinem. Podobnost spociva ve faktu, Ze relativné mala ¢ast po-
pulace Cetla jejich knihy, ale mnohem vétsi ¢ast populace znala jejich jména.

Zavér této kapitoly bude patfit jiz zmifiovanému Rimskému basnikovi Martialovi. Kromé
novinové reklamy, totiz Martial ve svych publikacich uzival i word of mouth reklamu.
Tuto reklamu vyuZzival jak v pozitivni, tak v negativni varianté. Pozitivni variantu WOM
pouzil v dopise svému pfiteli, kterého pozval na vedefi. V Rimé panoval zvyk, Ze pied ve-
Cefi je tfeba navstivit 1azné. Martial tedy svého pritele pozval 1 do lazni. “Vis, jak jsou
Stephanovy 14zn€ blizko mého domu?” v dalsi ¢asti dopisu popisuje Martial ptiteli. Jak
jsou Stephanovy 1azné ptijemné velké a prosvétlené. Ve stejném dopise uzivad Martial také
negativniho aspektu WOM reklamy, kdyz konkuren¢ni 14zné pattici Gryllasovi popisuje

jako “temné a zatuchlé”.
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V tomto ptipadé je krajné nepravdépodobné, ze prvotnim ucelem Martiala bylo pouzit ten-
to text jako inzerci. Dopis byl piivodné napsan soukromé a publikovan byl az zpétné.
Dalsim ptikladem negativni stni reklamy muze byt jiz zmiiovany inzerat upozornujici na
vysokou cenu Martialovych knih u prodejce Trypha.

Martial byl ve své dobé expertem na inzerci a ustni reklamu. Jeho v§eobecnd znamost mu
pouhou vétou dovolovala ovliviiovat vefejné minéni velkého poctu lidi. V tomto ohledu se
Martial podobal souc¢asnym influencerim. Infuencer je ¢lovek, ktery je sledovan na social-
nich sitich a jinych médiich, velkym poctem lidi a mtize tak ovliviiovat jejich rozhodovani.
Tohoto faktu v soucasnosti hojné vyuzivaji obchodni spolecnosti, které influencerim po-
skytuji své vyrobky zdarma, nebo ptimo sponzoruji jejich produkci Influenceti jsou piimou
evoluci antickych uzivateli word of mouth reklamy jako byl Martial. (Sage, 1916, s. 202-
208), (White, 1975, s. 265-300)
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 PROJEKTOVA CAST

Soucasna reklamni praxe se od reklamni praxe uzivané v Antice diametralné odliSuje.
Nejmarkantngj$im rozdilem je vyuzivani novych technologii, které v Antice nebyly k dis-
pozici. Tyto technologie jsou hlavné tiskarsky lis, fotografie, radio, film, televize a inter-
net. V antice slouzila reklamni sdéleni vyrazné¢ mensimu poctu lidi a dasledkem toho, bylo
jejich odlisné umisténi a velikost. Z divodl neexistence ulicnich ndzvi a domovnich ozna-
¢eni bylo nutné reklama umistovat ve vétsi blizkosti mista, kde byl uskutec¢novan prode;.
Neékteré obchody mély vyvésni Stity, podle kterych se dalo ¢aste¢né orientovat. Vyvésni
Stity vSak nebyly na vSech obchodech, jak bylo béZzné pozdéji, zvlasté v obdobi sttedoveku.
V soucasnosti diky zminénym technologiim a z ¢asti i1 diky globalizaci trhu neni vyjimecné
konzumovat v ¢eské republice reklamu na produkty proddvané mimo hranice statu.

Spolu s mnoha odliSnostmi ma vSak soucasné 1 antické vyuziti reklamy mnoho spole¢ného.
Cilem reklamy je v kone¢ném dusledku vzdy prodat vyrobek ¢i sluzbu zadavatele reklam-
niho sdé€leni. Filozofie je tedy stale nezménéna. Co se zménilo je zptlisob, jak nejlépe do-
sahnout pozadovaného vysledku, tedy prodeje. Projektova ¢ast mé diplomové prace roze-
bere data ziskand v praktické ¢asti. Zdlraznim zde podobnosti a rozdily antického a sou-
casné¢ho zplisobu uzivani reklamy. Zavérem projektové casti bude formulace doporuceni,
vyuziti kteryz, by mohlo dle mého nazoru prospét soucasné reklamni praxi. Tento projekt
také jesté vice zdlrazni podobnosti a rozdily vybranych druhti reklamy v antickém a sou-
casném prostiedi, coz pomize spravnému zodpovézeni vyzkumné otazky v zavéru této

diplomové prace.

9.1 Novinova reklama

Novinova reklama nefungovala stejné jako v soucasnosti jednoduse proto, Ze v antice nee-
xistovaly noviny, tak jak je vnimdme dnes. Existovaly vSak jednotlivé komponenty, které
tvofi noviny a tim padem novinovou reklamu. Prvnim komponentem byli operatii. Jisty
ekvivalent soucasnych redaktord. Misto, aby informace, které ziskaly, prodavali novinam,
za Uplatu je sdé€lovali soukromym osobam. SluZeb operatii vyuZzival naptiklad Cicero, kdyz
nebyl zrovna v Rimé a nechtél ztratit spojeni s aktualnim dénim ve mést&. Vyuzival jejich
sluzeb také kdyz se do Rima vratil, a chtél ziistat informovan o déni ve zbytku fise.

Pokud operatii zrovna nepotiebovali, lidé jimi opovrhovali. Jejich prace, Sifeni informaci
za uplatu, byla vnimana jako podfadnd. Neni potvrzeno, ze by operatii védomé S§ifili re-

klamni sdéleni. V soucasnosti jsou redaktofi ¢as od Casu posilani, aby sepsali rozhovor,
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napiiklad s feditelem firmy. Jiz tento samotny rozhovor funguje jako novinova reklama.
Jméno teditele je vzdy spojovéano s firmou, kterou zastupuje. Ve vétSin€ ptipadii je jméno
firmy pouzito v tvodu rozhovoru, k bliz§imu ptredstaveni feditele.

Dalsim komponentem novinové reklamy jsou noviny samotné. Ur¢itou podobnost s novi-
nami dneska lze vypozorovat v dokumentech acta. Plivodné slouzily jako zapisy z jednani

~rw

senatu Ci k Sifeni statnich informaci. S postupem Casu acta pterostly spise do podoby dnes-
nich bulvarnich deniki a Sifily zakulisni informace o déni v fimské vyssi spole¢nosti. Na
rozdil od sou¢asné¢ho bulvaru vSak neobsahovaly reklamu, byly financované statem, a tak
nenastala potieba zatazeni reklamy do obsahu. Oproti tomu dnesni 1 seridzni tisk obsahuje
reklamni sdéleni. Reklama je totiZz hlavnim finanénim zdrojem novin. Samotné cena novin
by nestacila na pokryti finan¢nich nakladf, nutnych k jejich vydani.

Poslednim komponentem soucasné novinove reklamy je samotné reklamni sdéleni, nejcas-
t&ji inzerat. Inzeraty v Rimé tvofil hlavné Martial ve svych basnickych sbirkach vychazeji-
cich jednou ro¢né. Diky této periodicité je tedy mozné jeho reklamni sdéleni povazovat za
novinovou reklamu. Rozdil mezi Martialovym a sou€asnym inzeratem spociva v jeho plat-
be. Martial nejspiSe nemél pevné sazby. Nikde nezvetejnil cenik svych reklamnich sluzeb.
Nijak nerozliSoval, na které strance se inzerat objevi. Martialovy inzeraty byly pouze tex-
tové a nikdy neobsahovaly grafické ztvarnéni obchodni znacky inzerenta. Oproti tomu
soucasna novinova reklama je rozdélena hned podle n€kolika faktort. D¢li se na textovou,
obrazovou nebo smiSenou a dale zalezi na jeji velikosti, umisténi a mnohdy na samotném
znéni reklamy. VSechny zminéné faktory maji predepsanou hodnotu, ktera je potencidlnim
inzerentiim znama. Dalsi velkou zménou oproti antice je mnozstvi novin a magazina s riz-
nym zaméfenim. Tato rozmanitost dovoluje inzerentiim umistit svou reklamu do publikace,
ktera je kupovéna praveé lidmi, ktefi budou mit nejvétsi zajem o produkty a sluzby v rekla-
mé nabizené. V Casopisech o bydleni se nejCastéji objevi reklama na nabytek a v ¢asopi-
sech o cestovani zase na cestovni kancelate.

V Rimé a posléze i v Recku v priib&hu sledovaného obdobi fungovaly v jeden ¢as viechny
ti1 faktory, jejichZ spojeni by vedlo ke vzniku novinové reklamy, piesné tak, jak ji zname
dnes. Tyto faktory se ovSem nikdy pfimo nesetkaly a vznik klasické novinové reklamy se
tak odehral o mnoho let pozd&ji. Soucasnd reklamni praxe, se vyvarovala mnohym chybam
antiky. Hlavni z téchto chyb shledavam v nestandardizované formé&, kterou Martial pouZi-
val k zpoplatnéni svych inzerati. Pokud by vytvofil jednotnou tabulku cen za inzeraty,

jeho systém by se jisté zacal vyuzivat i v jinych publikacich té doby. Soucasna novinova



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

reklama vSak Martialovi vdéci za vytvoreni predchiidce dnesniho inzeratu. I v dneSnich
novinach a magazinech je mozné dohledat pravé takova reklamni sdé€leni, kterda vyuzival
ve svych textech Martial.

Co se tyce teorie 4V, aby mohla byt do ni novinova reklama zafazena, musela by v né¢jaké
formé existovat a pretransformovat se do soucasnosti. Novinova reklama by také musela
byt vyuzivana v Siroké mife. Martial byl nejspi§ prvnim tviircem novinové reklamy, byl
vsak téméf jedinym a jeho zpisob reklamy se ve zkoumaném obdobi nerozsitil. Staroveéky
Rim se tak d4 oznadit za obdobi, ve kterém vznikly a ¢aste¢nd byly pouzivany jednotlivé
elementy novinové reklamy, samotnd novinova reklama vSak vznikla pozdéji. Neni tak
mozné ji oznacit za pravoplatnou soucast teorie 4V. Soucasna reklamni praxe novinovou
reklamu zdokonalila ve vS§ech moznych ohledech. Na zékladech vystavénych v antice vy-
budovala fungujici reklamni systém. Je proto nemozné, snazit se najit néjakou zménu, kte-

rd by vychazela z antiky a vedla by ke zlepSeni soucasné novinové reklamy.

9.2 Plakaty

Plakaty v antice nebyly s nejvétsi pravdépodobnosti vytvofeny na papyru, €i pergamenu,
jelikoZ se nedochovaly zadné jejich pozistatky. Co se vSak dochovalo, je jak v Rimg, tak
Recku, velké mnozZstvi graffiti, plnicich podobny uéel, jako soudasné plakaty. Graffiti byly
tvofeny barvou, nebo vyskrabanim ptimo na fasady budov. V antice existoval propracova-
ny systém tvofeni téchto graffiti. Fungovaly 1 jakési antické reklamni agentury napiiklad v
cele s Aemiliusem Celerem, jehoz tvorba je znaméa z Pompeji. Stejné jako v soucasnosti
plakaty, tak i v antice graffiti, se objevovaly pfevazné v mistech s vysokou koncentraci
lidi. Na rozdil od soucasnosti vSak existovala jista hierarchie mezi graffiti. Dulezitost sdé-
leni totiz bylo mozné pochopit jiz z velikosti a umisténi jednotlivych graffiti. Cim vétsi a
zilo svym tviircim k vedeni vefejného dialogu. Graffiti, taktéz fungovalo jako interiérova
dekorace. Tuto funkci ma antické graffiti spolecnou s nékterymi souc¢asnymi reklamnimi
plakaty. Jako jsou naptiklad plakaty filmové, ¢i plakaty automobilek, které je moZné spatfit
v soucasnych interiérech.

Soucasna plakatova reklama se od graffiti posunula k tisku na papir, ktery je levnéjsi a
hlavné rychlejsi nez tvorba graffiti. Plakaty jsou také vylepovany ve vétsing ptipadii pouze

na mista k tomu urcend, a ne na jakoukoliv volnou plochu. Z velké ¢asti jsou tedy fasady
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soukromych budov reklamnich sdéleni usetfeny, pokud majitel neposkytne prostor svého
domu dobrovolné.

Dalsi oblasti, ve které je mozné antické a soucasné plakaty porovnavat je jejich obsah. An-
tické graffiti bylo pfevazné textového charakteru, a pokud obsahovalo jakékoliv informace
o misté prodeje, jednalo se pouze o jméno provozovatele obchodu a na adresu se kupujici
musel doptat. Soucasné plakaty jsou vyrazné poutavéjsi a obsahuji vétsi mnozstvi jak gra-
fickych prvkda, tak informacnich sdéleni. Antické graffiti bylo vytvareno hlavné v blizkosti
mista prodeje, praveé kvili slozité orientaci. Soucasné plakaty mohou byt vylepeny ve velké
vzdalenosti od mista prodeje, jelikoZ obsahuji pfesné adresy, které jsme schopni jednoduse
dohledat a nasledovat. Nékteré plakaty nemusi viibec odkazovat na realné misto, ale obsa-
huji pouze odkaz na adresu obchodu na internetu. Stejné tak nékteré plakaty samy neexis-
tuji v redlném svéte, ale jsou Sifeny ve virtualni podob€ pomoci e-maild, nebo socialnich
siti. Jelikoz antické graffiti obsahovalo pfevazné reklamu politického charakteru, nebo re-
klamu na hry potadané politiky pro pobaveni voli¢li, neni Gplné€ spravné zatadit tento druh
reklamy do teorie 4V. Graffiti slouzilo pfevazné pro vetejnou komunikaci statu s lidem,
nebo lidi mezi s sebou. Stejn¢, jako u novinové reklamy bylo odhaleno poméroveé pouze
nepatrné mnozstvi graffiti, které by nabadalo zajemce ke koupi produktu, ¢i vyuziti sluzby.
Na rozdil od novinové reklamy vSak anticka varianta plakati umoziuje navrzeni urcité
zmény soucasné reklamni praxi. V antice se graffiti vyskytovalo v podstaté na kazdém
domé. Soukromé domy slouzily ke sdileni soukromych zprav a vefejné domy zase zpro-
stiedkovéavaly komunikaci vefejnosti. Rekové a Rimané ke komunikaci vyuzivali veskery
prostor, ktery jim byl dostupny.

Soucasna plakatova reklama by tak mohla vyuzit hned nékolik zplsobi, jak pozménit svou
reklamni praxi. Prvnim zpiisobem je vyuziti graffiti. Graffiti se stava ¢im dal vice pfijima-
nym uméleckym stylem. A reklama vZdy dokazala uméni vyuzit ve sviij prospéch. Graffiti
je vsak stéle chapano jako forma vyjadfeni odporu a vlastniho ndzoru hlavné mladych lidi.
Kazdé reklamni sdé€leni provedené formou graffiti tak bude budit pozornost pravé uz jen
samotnym médiem ve kterém je ztvarnéno. Druhym zplsobem zmény je umisténi plakata.
Plakaty jsou uzavieny do malych prostori, kde je povolen jejich vylep. Jist€ by se vSak
daly vyuZit i jind mista, kde by ¢lov€k plakatovou reklamu necekal a byl by ji tim vice zau-
jat. Ve spojeni s graffiti by se po pfedchozi dohod¢ daly opét vyuzit fasady budov. Zajima-
vé by bylo umisténi reklamnich sdéleni jinam nez do vysky o¢i potenciondlniho zékaznika,

tedy napiiklad na chodniky, tato reklama by vSak musela byt provedena zpisobem, ktery
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by chodce upoutal. Naptiklad by mohla lehce vystupovat nad okolni terén, aby po doslap-
nuti donutila chodce podivat se pod sebe. Dalsi moznosti je vyuziti poulicnich lamp. Na
samotny zdroj svétla by se mohla umistit folie s otvory. Po rozsviceni svétla by tak na zemi
pod lampou vzniklo reklamni sdéleni a samotnd funkce lampy by nebyla narusena.

O podobné inovace se pokousi guerilla a ambient marketing. VétSinou téchto druhti marke-
tingu vyuzivaji malé firmy, které tyto inovativni reklamy provedou pouze v malém méfit-
ku. Pokud uz téchto forem marketingu vyuZzije velka spolec¢nost, je svazana svou reputaci a
nemiize uskutecnit tak provokativni reklamu, jako polep pouli¢nich svétel.

Poslednim prostorem, ktery v soucasnosti zcela jisté neni plné¢ vyuzity je virtudlni realita.
Jeste presnéji tedy oblast virtualni reality zvana rozSifena realita. Jedna se o zobrazeni vir-
tudlnich sdéleni na pozadi realného svéta. K tomuto zobrazeni se mohou vyuZivat specidlni
bryle, které se do produkce chysta uvést Microsoft a Sony, nebo je mozné vyuzit i mobilni
telefon. NejlepSim ptikladem rozsitené reality je hra Pokémon Go kdy se samotni poké-
moni zobrazuji virtualné na redlném pozadi snimaném kamerou telefonu. Tato technologie
by umoznila zobrazovani rtiznych reklamnich sdéleni, kterd by nebyla omezena konven-
¢nimi pravidly redlného svéta. Vyuziti rozsifené reality by taktéz vedlo k Casovym a fi-
nan¢nim usporam pro zadavatele. Navrhy soucasnych plakath jsou tvoteny v grafickych
programech na pocitacich a po schvaleni teprve posilany do tisku. Vyuzitim rozsifené rea-
lity by casova prodleva, ktera vznika tisknutim a vylepem plakata byla eliminovana. Vyu-
7iti rozsifené reality ke zvefejnovani plakatové reklamy také umoziuje zkraceni reakcni
doby v ptipad¢ jakychkoli zmén. U fyzickych plakatt je v pfipadé zmény nutné nechat
plakaty znovu vytisknout, nebo je pfelepit informaci o zméné. Virtualni plakaty je mozné

hromadné upravovat v kratkém casovém obdobi.

9.3 Billboardy

Miniméln¢ umisténim se billboardy v antice, daji srovnavat s billboardy souc¢asnymi. Stej-
né jako soucasné billboardy, i ty antické se vyskytovaly podél frekventovanych dopravnich
tepen. Jejich vznik je mozno pfi¢itat Rimaniim, kteii za¢ali své mrtvé pohibivat v hrobkach
kolem silnic, aby tak zvysili Sanci, Ze se u jejich piibuzného zastavi cizi pocestny a ucti
jeho pamétku. Prerod v reklamni médium nastal, kdyZ zemfel majitel obchodu a na hrobku
byl vytesan jeho obchodni znak. Tento znak se shodoval s vyvésnim §titem u obchodu,

ktery zdédili jeho ptibuzni.
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Dalsi reklamni sd€leni na hrobce byla nevyzadand reklama. Jak jsem zminoval v ¢ésti o
plakatech, Rekové ani Rimané se neostychali vyuzit jakykoliv prostor k vytvofeni graffiti.
Tomuto trendu se neubranily ani hrobky. I kdyz se majitelé snazili své hrobky branit, obje-
vovaly se na nich sdé¢leni politické i komercni reklamy, ale také sdéleni s reklamou nesou-
visejici. Hrobky oznacuji za predchidce billboardl prave pro jejich umisténi podél silnic v
relativné velké vzdalenosti od mista prodeje vyrobku. Je vSak také mozné, ze ptivodni sta-
vitelé hrobky pfi tvorbé obchodni znacky zesnulého viibec neuvazovali o jejim reklamnim
uc¢inku. O minéném ucinku reklamnich sdéleni ptidanych pozdé€ji vSak nelze pochybovat.
Soucasné billboardy maji s t€émi antickymi mnoho spolecného. Nejedna se sice jiz o hrob-
ky zesnulych, ale stale jsou umistovany pobliz nejfrekventovanéjSich silnic a obsahuji po-
litickd a komercni sdéleni. Nekomercni vyuziti billboardi se naprosto vytratilo z divodu
vysoké ceny a existence lepSich zpisobt, jak nekomer¢ni sdéleni Sifit.

Podobné jako u plakat se zvySilo mnoZstvi obsazeného textu a ptibyla graficka forma.
Antické billboardy grafické zpracovani neobsahovaly. Soucasné billboardy jsou také kvili
lepSim naviga¢nim technologiim umistény ve vétsi vzdalenosti od mista prodeje nez jejich
antické ekvivalenty.

Celkov¢ je na rozdil od antiky, soucasnd billboardova reklamni praxe piimo zaméfena na
Sifeni reklamnich sdéleni. Také pocet billboardii kolem silnic je statem regulovan. Majitelé
billboardy stavi se zdjem pronajmou je pro ucely zobrazeni reklamniho sdéleni. Co se tyce
silnic prochazejicich zastavénou casti obce, ¢i mésta je mozné pozorovat billboardy na
fasad¢€. Na rozdil od antiky vSak vétSinou reklama neni nanesena piimo na fasadu barvou,
ale je provedena na reklamni plachté, ktera umoznuje vymeénu reklamniho sdéleni bez nut-
nosti piekryvani sdéleni predchoziho. Od antiky se v billboardové reklamni praxi mnohé
zménilo, hlavné diky vyuziti novych technologii, jako je velkoplos$ny tisk a vyuziti obrazo-
vek. Zakladni principy jejich umisténi a vyuziti v§ak zlstavaji totozné s piedchidci billbo-
ardl z antiky. Jednd se totiz vskutku o predchiidce, a ne o pravoplatné billboardy. Tyto
stavby byly budovany primédrn€ jako hrobky a jejich vyuZiti pro reklamni ucely nebylo
spiSe antickou mentalitou, kdy se takto vyuZival kazdy volny povrch fasady neZ reklamnim
uvazovanim tehdejSich lidi. O pravdivosti tohoto argumentu svédci i1 fakt, Ze se majitelé
snazili riznym zptisobem reklamnich sdéleni zbavit. Hrobky sice byly vyuzivany jako bill-
boardy velkym mnozstvim lidi, ale nebyl to jejich planovany ucel, jednalo se spiSe o shodu

okolnosti. Z tohoto diivodu nelze ani billboardy antiky zatadit mezi 4V. Stejn¢ jako u no-
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vinové reklamy, je soucasna reklamni praxe v oblasti billboardii o tolik rozvinutéjsi nez v
antice, ze je slozité néco z tohoto obdobi doporucit do soucasnosti. Tam kde je to mozné
jsou billboardy umistovany na fasady domt a tam, kde to mozné neni, jsou umistény na
ocelovych konstrukcich. Tvurci billboardd by se snad mohli zamyslet pouze nad lep$im
provazanim lokace billboardu a obsahem reklamniho sdéleni na ném. Dobrym ptikladem
této provazanosti jsou billboardy Ceskych Drah, které nabadaji fidi¢e k vyuziti jejich slu-
spolec¢nosti na billboardy umist'uje svou generickou reklamu, ktera mnohdy v situaci, kdy
Clovek jede autem po silnici neddva smysl. Dal§i mozZnosti je propojeni dvou, nebo vice po
sob€ jdoucich billboardl do jednoho reklamniho sdéleni, coZ se také Casto nestava. Sou-
Casna reklamni praxe v oblasti billboardti by tedy méla potencial tohoto reklamniho média
vyuzivat az po jeho absolutni limity.

Stejné jako u plakata by 1 billboardy mohly vyuzivat rozsifené reality. Pokud by motoristé
pii fizeni pouzivali bryle s funkci rozSitené reality, bylo by mozné do oblasti podél cesty
umistit virtualni verze billboardl. Toto vyuziti nové technologie by znamenalo zna¢nou
usporu pro inzerenta, ktery by nemusel platit prondjem billboardové plochy. Tvorba re-
klamnich sdéleni v rozsifené realité neni v soucasnosti nijak regulovand, a jediny poplatek,
ktery by inzerent byl nucen uhradit, je poplatek za prondjem vypocetni paméti v nekteré
z Ceskych firem pronajimajicich své servery. Tento poplatek je vSak fadové nizsi nez po-

platky vztahujici se k fyzicky existujicim billboardtm.

9.4 Word of Mouth

Word of mouth rozhodné neni mozné oznaéit za vytvor Rimani a dokonce ani Reki, kteti
si na rétoriku potrpéli. Vznik WOM je bez ostychu mozné zaradit do obdobi, kdy ¢lovek
objevil jazyk. Neni téZké si predstavit lovce a sbérace, jak mezi sebou §ifi informace o tom,
kdo mél nejlepsi ulovek, jak ho ulovil, kdo nejvice nasbiral a kde plody nasel. WOM tedy
existovalo dlouho pted zkoumanym obdobim. Nemize vSak byt nejmensich pochyb, Ze ve
zkoumaném obdobi se vyvinulo do reklamni praxe, kterou zname dnes. VSechny formy
WOM, které jsou dnes vyuzivany, byly vyuZzivany také v antice. Jedinym rozdilem jsou
odlisné technologie Sifeni v soucasnosti. Klasické sdéleni svého ndzoru nékomu jinému

fungovalo v antice, jak miZeme vidét na tabulkach z Vindolandy. V soucasnosti se tyto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

zpravy $ifi pomoci chatii, nebo SMS, ale stale se mohou objevovat v nejklasictéjsi podobe,
tedy v dopisech a pfimém ustnim podéani. Negativni zkuSenosti s obchodnikem se mezi
lidmi také §ifi minimaIn€ od dob antiky, jak opét dokazuji tabulky nalezené ve Vindolandé.
V soucasnosti se pak stejné zpravy Siii na Facebookovych forech, chatovych skupinach a
né¢kdy vedou az k bojkotu dané spolecnosti. V soucasnosti tolik pouzivané Sifeni reklamni
zpravy pomoci opinion leaderti, tedy naptiklad Youtubert a uzivatelli Instagramu, pochazi
pivodné z knizniho businessu, kdy nezndmy autor zvefejni na piebalu své knihy doporu-
¢eni od svého znaméjsiho kolegy. Tato praktika pro zménu prameni z dob Martiala, ktery
doporucoval ve svych knihdch prodejce, kteti s nim spolupracovali. VyuzZiti znamych lidi
pro reklamni ucely lze vysledovat 1 hloubé&ji v historii, kdy se prodejci, kteti dodali vyro-
bek svému krali, ¢i cisafi, honosili tituly jako kralovsky pekat, ¢i cisafsky feznik. Tyto
praktiky jisté¢ sahaji do jeSté hlubsi historie, chybi vSak dikazy, které by tuto domnénku
potvrzovaly. Sifeni povédomi na zakladé &int jednotlivce je také mozné pozorovat jiz
v antice, jak ukazuje ptiklad Perillose a jeho byka. V soucasnosti délame reklamu sami
sob¢ sepsanim svych uspéchll a zaslanim Zivotopisu pokazdé¢, kdyZ ménime zaméstnani.
Na stejném principu pracuje socialni sit’ LinkedIn. Pravé vyuzivani WOM v prubéhu histo-
rie, které mélo vzdy reklamni divody, a postupné piizpiisobeni této formy reklamy na sou-
casné technologie mé vedou k zavéru, ze by se Word of mouth mélo zatadit mezi 4V, kam
Jjisté patii.

Anticky zptsob vyuzivani WOM reklamy nemiize poskytnout soucasné praxi zadny novy
aspekt. Divodem je vyuzivani naprosto totoznych systémui v této oblasti reklamy, které
byly vyuzivany ve zkoumaném obdobi a pravdépodobné i pfed nim. Reklama za pouziti
WOM v soucasnosti vyuziva veskeré dostupné technologie nasi doby. Aby se WOM re-

klama mohla dale rozvijet, bude tfeba vyvinout nové komunikaéni technologie a kanaly.
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10 DOPORUCENE ZMENY SOUCASNE REKLAMNI PRAXI

Vsechny zkoumané reklamni metody prosly od antiky zménami. Soucasna reklamni sdéle-
ni obsahuji vétsi mnozstvi informaci nez antické ekvivalenty. V soucasnosti také na zakaz-
nika ptisobi mnohem vice reklamnich sdé€leni, coz vede ke snaze spolecnosti se svou re-
klamou odlisit od konkurence. Tento zavod v reklamnim “zbrojeni”, je zptisoben nadbyt-
kem produktli a sluzeb nad zédkazniky. Spole¢nosti se snazi ziskat jakoukoli vyhodu nad
konkurenci a reklama se stava jednou z vyhod. VE&tsi mnozstvi informaci v reklamnim sd¢-
leni vSak jiz v sou€asnosti nemusi znamenat Uspéch. Soucasné reklamni prace se snazi re-
klamou zaplisobit na pocity a emoce zédkaznika a dostat mu do povédomi svou znacku. V
pribéhu tvorby reklamy cilici na emoce, pocity a Zivotni pfesvédceni zdkaznika vSak né-
které firmy zapominaji na piedstaveni vlastniho produktu. Stejné tak se firmy snazi vyvi-
nout reklamu, jejiz zakladni myslenka by byla pouzitelna ve vSech médiich. Tohoto pfistu-
pu je jist€ mozné docilit, odvracenou stranou mince se ale stava nevyuziti nékterych speci-

fickych moznosti vybavenych reklamnich prostiedk.

Doporuéeni pro souc¢asnou reklamni praxi:

Soucasna reklama by se méla soustfedit vice na vyuziti specifickych moznosti vybranych
reklamnich médii, vyuzivani ploch a mist, které zatim pouzity nebyly a zjednodusit re-
klamni texty s dirazem na vyrobek, nebo sluzbu kteréd je nabizena. V soucasnosti, kdy na
zékaznika plisobi tisice reklamnich sd€leni denné je slozité¢ zaujmout a piijit s nécim origi-
nalnim. Soucasné reklamy jsou vSak mozna az pieplnéné informacemi o vyrobci, o poci-
tech, které zédkaznik z vyrobku ma a emocich, které¢ zdkaznik po nakupu zazije. Zakaznika
by tedy mohla oslovit pravé minimalistickd forma reklamy s informacemi tykajicimi se

pouze kvalit vyrobku a mista, kde je mozné ho zakoupit.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zodpovédet otazku, zda je mozné rozsitit teorii 4V a for-
mulovat doporuceni soucasné reklamni praxi vychazejici z antickych reklamnich praktik.
V teoretické ¢asti této diplomové prace bylo nejdiive priblizeno obdobi a uzemi Antického
Recka a Rima. Poté byly struéné predstaveny jednotlivé formy reklamy v sou¢asnosti nale-

zejici do teorie 4V. Poté byly predstaveny dal§i formy reklamy uZzivané ve zkoumaném

obdobi.

V praktické ¢asti byly komparativni analyzou porovnavany antické formy provadéni navr-
hovanych forem reklamy s jejich soucasnymi ekvivalenty. Dale bylo zkoumano, jakym

zpusobem se zkoumané formy reklamy pietransformovaly do soucasné podoby.

Projektova cast formulovala vysledky, které vyplivaly z ditkazi objevenych v ramci prak-
tické casti. Dale byly také v projektové ¢asti pro jednotlivé formy reklamy navrzeny zmény

soucasné reklamni praxe za pouziti reklamnich prvki uZivanych ve zkoumaném obdobi.
Vysledky plynouci z této diplomové prace jsou nasledujici:

Odpovéd na otdzku, zda je mozné rozsitit teorii 4V je kladna. Je vSak nutné podotknout,
ze teorie muze byt rozSifena pouze o jeden dalSi druh reklamy. Timto druhem je word of
mouth reklama. U novinové reklamy bylo za diivod nemoznosti zafazeni do teorie pouze
sporadické vyuziti jednotlivych elementti. Periodicky vydavané noviny sice v antice exis-
tovaly, neobsahovali vSak reklamni sdéleni. Reportéfi taktéz existovali, ve formé operatii,
ale stejn¢ jako samotné noviny, neSitily reklamni sd€leni. Diky spisovateli Martialovi
vznikla forma reklamy nejvice podobnd soucasnym inzeratim, ale nevyuzivala se
v dostate¢ném mnozstvi na to, aby odiivodnila zafazeni novinové reklamy jako celku do

teorie 4V.

Plakatova reklama v antice se realizovala ve form¢ graffiti pfimo na fasaddy domil. Zpiisob
fungovani tohoto druhu reklamy, se se soucasnou plakatovou reklamni praxi shoduje pouze
v oblasti realizace na vefejnych mistech. Graffiti reklama byla realizovana pouze textovou
formou na rozdil od soucasnych plakatli neodmyslitelné spojenych s grafickou upravou.

Proto ani v tomto ptipadé neni mozné doporucit zatazeni plakatové reklamy do teorie 4V.

Billboardova reklama sdili se soucasnou billboardovou reklamni praxi vét§i mnozstvi spo-
le¢nych znakl. Kromé umisténi podél silni¢ni sité, obsahovaly antické billboardy vyobra-

zeni vyrobni znacky podniku operujicitho v nejblizSim mésté. Neni vSak mozné rozhod-
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nout, zda vyobrazeni obchodni znacky na hrobce zesnulého bylo reklamnim dilem, nebo
pouze shodou okolnosti. Zobrazeni obchodni znacky zesnulého na hrobce mohlo byt pouze
prokazanim ucty zesnulému a ponechéani starého znaku na obchodé bylo jednodussi, nez
tvorba nového znaku. Antické billboardy také obsahovaly reklamni sdéleni podobnéjsi
soucasnému chapani billboardové reklamy. V antice se vSak jednalo o nevyzadanou formu
reklamy, které se majitelé¢ hrobek snazili odstranit. Z téchto divodi tedy ani Billboardovou

reklamu neni mozné doporucit k zafazeni do teorie 4V.

Word of mouth reklama existovala jesté¢ pfed zkoumanym obdobim. Po prozkoumani do-
bovych ptikladi word of mouth reklamy, bylo zjisténo, ze tento druh reklamy fungoval
v prakticky totozné formé. Jedinym rozdilem mezi antickou a soucasnou variantou word of
mouth reklamy je vyuZzivani novych technologii v soucasnosti, které v antice nebyly
k dispozici. Je tedy patrné, Ze word of mouth reklama prosla od antického obdobi do sou-
casnosti dokonalou transformaci, ktera je pomérove stejna, jako transformace, kterou pro-
Sly jednotlivé druhy reklamy jiz obsaZené v teorii 4V. Tato diplomova préace tedy doporu-

cuje rozsiteni existujici teorie 4V na teorii 5V zafazenim word of mouth reklamy.

Doporuceni na zmény soucasné reklamni praxe byla formulovana na zakladé porovnani
hlavnich oblasti zdjmu obsazenych v antické reklamé. Zatimco soucasnd reklamni praxe se
zabyva cilenim na pocity a emoce zakaznika, antickd reklama se primarné zamétovala na
predstaveni produktu. Stejné tak se antickd reklama pokousela co nejdokonaleji vyuzit pro-

story a zpusoby, kter¢ ji byly k dispozici.

Doporuceni soucasné reklamni praxi formulovana touto diplomovou praci tedy tyto fakty
odrazi. Soucasna reklamni praxe by se méla vratit k orientaci pfevazné na produkt, kterou
je v soucasné dob¢ mozné vidét jako moderni. Stejné tak by méla sou€asné reklamni praxe
usilovat o specifické vyuziti jednotlivych reklamnich médii, které naptiklad v oblasti bill-
boardii pokulhdava. Poslednim doporucenim je snaha o vyuziti novych ploch a oblasti pro
reklamni sdéleni. Dale uvedu doporuceni pro jednotlivé oblasti reklamy a jaky ma pro je-

jich souc€asnou praxi pfinos praxe anticka.

Noviny: Pro novinovou reklamu soucasnosti vyuziti antickych zplisobil realizace novinové
reklamy nema téméf Zadny prinos. Novinova reklama ma sice kofeny v obdobi antiky, ale
veskery vyvoj v této oblasti reklamy probihal mnohem pozdéji. Jediné, co by soucasna
novinova reklama mohla z antiky adoptovat je jednoduchost a piimost reklamnich sdéleni

té doby.
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Plakaty: Soucasné plakaty jsou jedna z forem reklamy, ktera si z antiky mtize vzit ptiklad.
Plakaty tehdy sice vypadaly velice odlisn€, mély vSak stejnou filozofii. Zobrazovat re-
klamni sdéleni v misté s nejvétsim vyskytem vetejnosti. Antické graffiti tuto filozofii do-
konale dodrzovaly a byly vyobrazeny na vSech volnych mistech. Soucasné technologie
plakatové reklamé umoziuji proniknout do virtualni a rozsitené reality a podle mého ndzo-

ru by touto zménou mély projit, aby lépe plnily svou funkci.

Billboardy: Anticka billboardova reklama byla tvofena na miru lidem cestujicim po silnici.
Tuto pfesnou orientaci na ¢loveéka vystaveného reklamnimu sdéleni by rozhodné méla vy-
uzivat 1 soucasna billboardova reklamni praxe. Je tieba oddélit billboardovou reklamu od
ostatnich druhii reklamy a cilit ji pravé na cestujiciho Clovéka. Toho lze docilit jak
v realném prostiedi pomoci naptiklad vyuziti nékolika billboardl k jednomu reklamnimu
sdéleni, nebo ve svété virtudlnim, za pouZiti rozsifené reality. To by inzerentiim dovolilo
ve virtualnich billboardech naptiklad reagovat na momentalni situaci na dopravni komuni-

kaci.

Wom: Na rozdil od ostatnich jmenovanych druhii reklamy, jsou vSechny varianty word of
mouth reklamy pouzivané i v souCasné reklamni praxi. Z antické reklamni praxe si tak ta
soucasna nema co vzit. Word of mouth reklama se nadale bude vyvijet spolecné s vyvojem
novych technologii. Pokud pti vyuziti nové technologie budou hrat jakoukoli roli lidé, bu-

de pritomna také reklama pomoci word of mouth.
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