\ VUNE
AL ELEGANCE
(YO WAINE A CISTOTY

 Piibéh éeské\‘
reklamy

v 1. polovine
20. stoleti

Dusan Pavla

Elggis'plvo

ESNOST

. KAZDOU

PRACI
I DOBRAKAVA | A sLaHOBYT

PRO KAZDY

CISTOTA
%4 ZDRAVI
o \AL SPOKOJEROST

*  KVALITN{ ZBOZi *# Z
ZARUKA SPOKOJENOSTI 3




€ arRADA






U8 ELEGANCE
KAZDE ZENY [SENEEoaaY

S Priheh peské
reklamy

v 1. polovine
20. stoleti

ESNOST PRAC I

. KAZDOU K POKROK

Eﬂ,‘c’f PlVO |

- USPORNA

SS8T| DOBR KivA

PRO KAZDY

CISTOTA'
ZDRAVI ‘

&%  KVALITNI ZBOZi
'2A0¢, ZARUKA SPOKOJENOSTI 84 | I




Upozornéni pro ctendie a uZivatele této knihy

Vechna prdva vyhrazena. Zadnd Cdst této tisténé &i elektronické knihy nesmi byt reprodukovdna
a Sitena v papirové, elektronické Ci jiné podobé bez predchoziho pisemného souhlasu nakladatele.
Neopravneéné uziti této knihy bude trestné stihdno.

Automatizovand analyza textii nebo dat ve smyslu ¢l. 4 smérnice 2019/790/EU a pouZiti této
knihy k trénovini Al jsou bez souhlasu nositele prdav zakdzdny.

NADACE
TOMASE
BATI®

Kniha vznikla za podpory Nadace Tomase Bati.

Prof. PhDr. Dusan Pavlu, CSc.
Pribéh ceské reklamy v 1. poloviné 20. stoleti

Kniha je monografie

Vydala Grada Publishing, a.s.
U Prtithonu 22, 170 00 Praha 7
tel.: +420 234 264 401
www.grada.cz

jako svou 10 680. publikaci

Odborni recenzenti:

Doc. PhDr. Dana Petranova, Ph.D., Katedra politologie, Trenc¢ianskd univerzita
Alexandra Dubceka v Trencine

Prof. PhDr. Hana Pravdova, PhD., vedtca Katedry jazykovej komunikacie,
Fakulta masmedialnej komunikacie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Prof. Ing. Jaroslav Svétlik, PhD., Panevropska univerzita

Vydani knihy schvalila Védecka redakce nakladatelstvi Grada Publishing, a.s.

Odpovédna redaktorka Mgr. Marie Zelinova
Grafickd tGprava a sazba Antonin Plicka

Navrh a zpracovani obalky Lucie Skofepova
Pocet stran 440

Prvni vydani, Praha 2026

Vytiskla tiskdrna TNM PRINT s.r.o0., Nové Mésto

© Grada Publishing, a.s., 2026

Nazvy produktii, firem apod. pouzité v knize mohou byt ochrannymi zndmkami
nebo registrovanymi ochrannymi zndmkami prislusnych vlastniki.

ISBN 978-80-271-8625-9 (pdf)
ISBN 978-80-271-6069-3 (print)



Obsah

O AULOTOVI woureniiieniiiiiiieeciest ettt e b e ss e b e st s b e sb e saesnessnessans 9
VO c.ouereerrnencaensiessssssesssssssassssssssssssssssssssssssssasssssasssssssasssssssssssssssssasssssssassssssssssssses 11
1. Pocatek 20. stoleti a rodici se reklamni pramysl .........coceevevvevenninncnienscnsennennee. 17
1.1 Dobové definice reKIamy ..o 19
1.2 Regulace rekIamy .......ccoeercueecinicenicinienieeneieeeiecisesesesesesesseseeeseese e ssesessesennes 22
1.3 Reklama a MEdia ....ccouvvieiiiiiiiiicicicc e 23
1.4 Institucionalizace reklamy — vznik reklamniho pramyslu .......c.ccccocveeerercrrecnnes 29
1.5 Reklama a KUItUIa ......ccooomemimiiriiiiciccec et sesees 33
2. Prvni snahy o teorii reKlamy .......cccoeccvveevuiivicnenncniincnncnenncnencneeeesneseen 39
2.1 Prvni pokusy o teoretické uchopeni reklamy na ¢eském Gzemi ........ccocvevreunceee 43
2.2 Dvacatd léta: UDIE @ SVENLY ..c.oveeveeerceererneineirceseeeeeenseneiessessesseeseseesessensessessesseses 51
2.3 Kvalitativni predél vyvoje: Zasady vynosné obchodni reklamy ..........cccoocvvuneee 56
3. REKIUD (1927-1949) ..ooreeeeereeeeeeeeseeseesseessessesseessessessssssessssssseasssssssesssssssassassssssasees 63
3.1 Inicia¢ni kroky Masarykovy akademie Prace .........ccoecveveneerneeencreencrrencunenenn. 63
3.2 Zrod REKIUDU ... 68
4. Reklamni poradny a reklamni Kancelare ..........coeeveevuerienenrucnennncnecnennncnecnncns 109
4.1 Veobecna insertni KANCElAT .........ocvcvieeeererernerniinineeieeenenenensesseseesessensenne 109
4.2 Inzertni poradci a inzertni Kancelare .........cocoveveeuneeincenincnencinencneeneenceeennes 111
4.3 Svaz insertnich a reklamnich Kancelafi ........ccocvveverevecrcnncenenenneneeeceeenenne 117
4.4 Reklamni agentura — nastupce inzertni kancelare .........ccccovevevenenerrcreceennens 124
4.5 ReKlamni POTadCe .....cooeeueurercueirinineieirinicieietreeie et seseese et seseaesesseseseseseenes 131

4.6 Séf reklamy ve firmé a spoluprace s reklamnim poradcem -
reklamni AZENTUIOU ......ccueucuiueieeeieieeteeetreeree e ses et sseae e sseaeeseaes 141
5. Reklamni oddéleni ve firme .........ococvueviinuinniniinnininninninnininninneninenensninensnes 149
5.1 Kvalifikace vedouciho reklamniho oddéleni ve firmeé ........cccceocuecivcininininennes 153
5.2 Obchodni zastupce a jeho reklamni 1ole .......cocceveuevcrrevcerencinercinecenieneeeeerenene 157
6. Hledani zdroju efektivnosti reklamni komunikace .......cc.ceeeevvucnvinenecsnennncnne 167
6.1 Mohla pomoci SOCIOLOGIE? .......cuevcvrieiereceecneneieeeeeeeie e essesseseesenaens 168
6.2 DV taPY VYVOJE wocucviiieiiiciciiis s 170

6.3  Redlny vyzkum — domaci ZKUSENOSHL .....cecvueveuirirrerrerreenieenncnenerneenesseeseeeeseeaenaens 187



6 W Piibéh Ceské reklamy v 1. poloviné 20. stoleti

7.

10.

11.

12.

6.4 Zpréava o nakladech a roz$ifeni ¢asopistl Csl. .......coccueuviviininivicicincniine, 190
6.5 Statistickd anketa o0 pomérech obchodu ........oceviuviiivininincincneeee 192
6.6 Pohled M. Sutnara na teorii a praxi vyzkumu trhul ......ccocoeveevcvncncncncncrnecnnee 196
6.7 Ctenarskd soutéz jako forma vyzkumu zndmosti Znacek ...........oo...comervverrerrreenns 200
6.8 Exportni reklama a znalost trhil ........c.ccocoevevnenninecncnccccecrccreeeenee 202
6.9 Jak ziskat ZAKAZINIKA ....c.covvveivrieiirieietcictceeeeetee ettt b e s 204
6.10  Verejnost 0 BatOVI ....c..ceucuecurecuriciriceiciieieee et ssssessenees 208
6.11  Americké ZKUSENOS ....ccueueueucrieciiieicieecieecrecireeteee e sseseseaennes 209
Vychovna/socialni reklama .........cccoeeeviiviiviiniininsiiniinnniiniiininennceeseseneneens 213
7.1 Socidlni reklama v Zahrani€i ... 218
7.2 Ceské vychovné akce — SOCIAINT TeKIAMa .....cvveenevveenrrieesnsiieeseeesesesesess e 223
7.3 Socialni reklama po 10Ce 1945 ......cccrveireveireeireeireieineiseeiseeiseeetseseesesessesseesseseene 232
Statni propagace — statni propaganda ..........ceeeernnieninininene. 243
8.1 Reklama jako zdroj zkuSenosti pro komunikaci Statt .........cceeeeeeeuverrerrerrerreencnnes 244
8.2 Misto statni propagace — statni propagandy v demokracii ........ccccoeeerevrereurencen. 249
8.3 Memorandum Reklubu o statni propagaci, 1938 ........ccccovueerrverccrrieereeenenneenn. 258
8.4 Koordina¢ni vybor prezidia ministerské rady ........ocoocveviveeevcrnennenininenennns 264
8.5 Ministerstvo se zvlastnim povérenim — ministerstvo propagandy ................... 270
Odborny profil reklamniho pracovnika ........ccceeevveeveincivenscnnnenncsensecnennnenne 275
9.1  PoCatek 20. StOIELL ....cuvuereiiiiiiiiiciccc s 276
9.2 Vyvoj nazortl na profilaci Profese ........cccenenceneneerernernerneenensessesseseeenens 277
9.3 Pohled JiFTRO SOLATA .....ovveieiieeiiieeeceetceeee ettt 279
Reklamni tazeni — reKlamni akce .......covvveveiviinuiniininninnicnineiniininncnnnenennenene 285
10.1 Reklamni taZzeni - nova forma strategie komunikace .........cccceeeuvernernerrerrcnncen. 289
10.2 Kumulativni efekt a jednota reklamniho vystoupeni .........cc.cocoveeereccureerreuennce 293
ReKIamMa @ JAZYK ..eevvireiiiiiiniiiiiicciiiinenitnectcacsessstseessessssssessse s ssesssessassness 301
11.1 Prtikopnici reklamy o ¢eském jazyce: Sindler, Holman, Solar, Brabec ........... 303
11.2 Jazykovi znalci a reklamnf text: Halas, Travnicek, Haller ........cccooeeureeunenecnee. 316
11.3  Profilace reklamniho teXTAFe .......c.ocveureeeeeemcmerrerimernerneeeeeenenenenensesseseeseesensenne 319
11.4 Humor a ver$ v rekIame ..........ccocvvcerevcrrencirerenneeineeeneneenetseeeseessesessesessesessesesens 324
11.5 Mluvené slovo v reKlameé ..........ocvcreveeereererneinenneineeneineeeeenenessensessessesseseesessenns 325
11.6  Ocenéni Prace teXtare ... eeesns 326
Vzdélavani v oboru reKlamy .........coocveviineeiinnnninncninncnnennennennineesesssesensnens 331
12,1 Vyznam VZAELAVANI ......covevererereiciriieeecneneeeeseseieeee s nessessesesessensenns 332
122 VZAEAVANT AOMA .cvreuirieiceicieicieectrectrectreet ettt sese e sseae s ssens 336

12.3  VZdElAVANI V ZANTANICT oottt vttt 343



Obsah B 7

13. Nékteré vyznamné znacky a jejich reklama ........cccceevuvvvvvivsensicsnsecnncsecsecnncsnnnenn 347
I3.1 JAWQ oottt 347
132 CZ — CeSK& ZDIOJOVKA ...vouvvernrierreiiesiissssisssses s ssssssssssssssssssssssssssssssessses 354
13.3 0 Palaba ..o 361
1314 BALA oo 368
13.5 ROINY eooeeeveeeessseeeeeeeesesssmssssesesssssssssseesssssssssssessssssssssssessssssssssssesesssssnssseeee 373
136 NNERETA ...t ese s nae 377
13.7  Plzensky Prazdroj — Pilsner Urquell .......cocvcenineencneeeernceneenerneineeneeseeeeenenne 381
13.8  Prazské vzorkové veletrhy ... 391
13.9  Vyznamné modni domy vV Praze .........cccoecvcnevcineeencnencinencrreenneeeennenenenns 396

ZAVEE .ouvvrinriritiiniscinsscisss bbb 401

LT L 143 1 403

WXL T 6 1 OO 404

ADSLIACE uvvenriniiiiiiiiriiitircrcrcrencr bbb b bbb bbb b b s 406

Prameny a LIteratura ........cocevevernuiniininsenenninieneneenesnesiessesesssesssesssssesssessesssssses 408

ReJSLIIK JINENNY ..vvrnerriiiiiriieiiiisiiiiiniseesstsssistessesseessessssstessessssssessssssssssessssssesssssnes 413

REJSEIIK VECIIY ..evernviiniririiiiiniinenninsseiticacsssssstsssestssscssssssssssssssessessssssesssssstsssesssessassssnes 414

Barevna Prloha .......cooiiiieiiiiiiiniicnnnncs st as s 415






O autorovi

Prof. PhDr. Dusan Pavli, CSc., je absolventem Fakulty socidlnich véd a publicistiky UK
v roce 1971, doktorat filosofie ziskal v roce 1973 a kandidaturu véd obhdjil v roce 1981.
O rok pozdéji byl jmenovan docentem v oboru Zurnalistika se specializaci na propagaci,
znovu habilitoval pred védeckou radou FaME UTB ve Zliné v roce 2006 a profesuru pro
obor masmedidlni studia obhdjil v roce 2011 pred Védeckou radou FF UKF v Nitfe. Ve své
profesni kariére prosel fadou akademickych funkci - vedouci katedry, dékan fakulty, rektor,
byl ¢lenem védeckych rad fakult a vysokych $kol. Na riiznych vysokych skoldch v CR a SR
vedl interni i externi doktorandy.

Po celou dobu své profesni kariéry intenzivné publikuje v odborném tisku v oboru mar-
ketingové komunikace - pres 200 ¢lanku a studif; byl ¢lenem redakénich rad odbornych
Casopist a nakladatelstvi s tematikou propagace, veletrzni a vystavni tvorby, marketingové
komunikace. Je autorem nebo spoluautorem vice nez deseti odbornych knih s timto zamére-
nim. Jeho préce jsou citovany v domaci i zahrani¢ni odborné literatute. V poslednich dvaceti
letech se vénuje predevsim historii ¢eské reklamy ve 20. stoleti, kterou se snazi postihnout
v jeji systémové strukture vedouci k institucionalizaci a profesionalizaci oboru. Za svoji praci
ziskal nékolik ocenéni v oboru vystavy a veletrhy, marketingova komunikace. Tuto tematiku
prednasel stovkam ceskych a slovenskych posluchacii v riznych formach studia, stejné jako
poslucha¢tim kvalifika¢nich kurzi, konferenci a sympozii.
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Uvod

Cestujici, ktery pied osmi lety nastoupil na lod s hrdym nédzvem Ceska reklama 20. stoleti,
s niz se hodlal vydat na objevitelskou plavbu za poznanim ¢eské reklamni historie prvni polo-
viny 20. stoleti, byl naplnén oc¢ekavanim z poznani svéti rodiciho se reklamniho pramyslu
v samostatné svobodné republice. Z predchozi badatelské prace jiz tusil, do jak neklidnych
vod dosud neprobadanych mikrokosmil jednotlivych témat jej nepochybné zavedou jen
tézko vypocitatelné pohyby kormidla ovladaného minulosti a jejimi riznorodymi projevy,
aktivitou osobnosti, strategiemi firem, zajmy jednotlivcd i skupin, spolki, aktivitami lobbist,
tézkopadnosti tfednického aparatu, nedostupnosti ¢i neexistenci archivnich zdrojt atd.

Osm let hledani hlavnich obrysii rodiciho se reklamniho primyslu bylo skute¢né obtiz-
nych, s mnoha slepymi ulickami. Nicméné soudim, Ze cil celé badatelské prace, tedy ana-
lyzovat hlavni rysy postupné profesionalizace a institucionalizace ceského reklamniho
svéta a prinést pohled na pomérné neznamou a v mnoha ohledech prekvapivé bohatou
ceskou reklamni historii, byl v hlavnich obrysech splnén.

Predkladana monografie se kreativni slozkou reklamy zabyvé jen okrajové; tam, kde
to je podnétné z hlediska ilustrace faktd, jsou konkrétni tviirci zminéni. K reklamni tviiréi
tematice vyslo v posledni dobé v nasi odborné literatufe nemalo pivodnich badatelskych
praci, které s vysokou erudici popisuji dil¢i problematiku s mnozstvim presvéd¢ivych ukazek
reklamniho mistrovstvi.

Pti psani jsem myslel nejen na aktivni tviirce reklamni komunikace, ktef{ chtéji znat
historii oboru a védét, na co navazuji, ale pfedevsim na studenty sttednich a vysokych $kol
v oboru marketing a marketingova komunikace, ktefi nemaji dostatek informacnich zdro-
ju, jez by je vedly nejen k pochopeni dil¢ich profesnich témat, ale hlavné k systémovému
pohledu na vyvoj nového komunika¢niho oboru 20. stoleti - reklamy.

Zatim se v odborné literatufe setkavame pfedevsim s analyzami dil¢ich témat. Chybi
obecnéj$i ramec celkového vyvoje predevsim prvni poloviny 20. stoleti, kdy se nejen u nas,
ale v celém pramyslové vyspélém svété dynamicky rozvijel reklamni pramysl jako nastroj
formovani masového spottebitele, ktery byl nezbytnou podminkou existence masové vyro-
by. Velice cenné jsou pristupy historiki uméni a uméleckych teoretikd, autori sledujicich
vyvoj déjin masové komunikace, jazykovédct zkoumajicich také kulturu jazyka reklamy
v jednotlivych etapach vyvoje spole¢nosti, ekonomt a majiteld firem, dobovych manazert
a majitelt reklamnich poraden a agentur, autor(i kniznich dél, redaktorti a praktiki publiku-
jicich v odbornych ¢asopisech, funkcionari odbornych zajmovych profesnich spolkii. To ve
jsou paprsky majaki, které nam osvétluji dil¢i tseky historického vyvoje z riznych pohledu.

Snazil jsem se, pokud mozno systémové, sjednotit a integrovat tyto dil¢i pohledy do
uceleného vykladu velmi inspirativni etapy nasich déjin. Znalost zdroju vlastni ¢innosti
a kofentl profesni kultury, médii a osobnosti reklamniho svéta je ¢asto inspiraci a pramenem
védomi kolektivni paméti oboru reklamni komunikace.
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12 B Ptibéh eské reklamy v 1. poloviné 20. stoleti

Trinact kapitol prinasi zfejmé prvni celistvéjsi pohled na vznik a rozvoj reklamnich
instituci a komunika¢nich - komer¢énich i nekomer¢nich - aktivit, které podstatnou mérou
utvarely dobovou reklamu, a tedy i profesni kulturu a obecnéji kulturu spole¢nosti prvni
poloviny 20. stoleti, a na néz koncem padesatych a $edesatych let navazal obnoveny reklamni
primysl. Zpocatku, v padesatych letech, sice prochézel obdobim ideologické nepiejicnosti,
ovSem ekonomicka realita jasné potvrdila, Ze bez reklamy nelze efektivné pracovat ani na
trhu B2C, ani na trzich B2B, a to ani doma, ani v zahranici. Je vysokym ocenénim velké sku-
piny odbornik, aktivnich v prvni poloviné 20. stoleti, Ze se po roce 1945 s jejich jmény opét
setkdavame: néktefi byli ve vyznamnych pozicich oboru: Bohu$ Hackl - agentura Made in
Publicity, Josef Polacek a FrantiSek Kulovany - reklamni agentura Rapid. Kdyz jsem listoval
adresafem clentl v Rocence Reklubu 1948, nasel jsem zde fadu jmen dal$ich predvale¢nych
aktivnich ,,reklamca®, kteti byli pracovniky v oddélenich reklamy a propagace riiznych
podnikd, v reklamnich agenturach ¢i na volné noze jako vykonni umélci v osvobozené
republice. Nékteré jsem znal osobné, jiné jsem poznal prostiednictvim jejich reklamni -
propagacni — préce, byli to: Jan Brabec, Milan Brumla, Franti$ek Cubr, Stanislav Duda,
Josef Flejsar, Vaclav Hejna, V. A. Jarolimek, Vaclav Jasansky, Stanislav Kovar, Jaroslav Kralik,
Karel Misek, Jifi Solar, Jaroslav Siira, Miroslav Sutnar, Josef Barchének, Jindfich Vichnar.

Dulezité je pfipomenout si, Ze spolu s vyvojem reklamniho priimyslu a jeho samozfej-
mym etablovanim v zivoté spole¢nosti vznikaji zcela nové profese, vyzadujici jiny typ profes-
nich kompetenci a forem jejich ziskavani. Mélo se uvazuje o reklamé jako o poli experimentu.
Faktor posouvani hranic je pfitom v reklamé pfitomen od pocatku rozvoje inzerce: pravé
na inzertnich stranach se zkousely nové grafické i textové pristupy, a pokud byly prijatelné,
vstupovaly i na vlastni redak¢ni stranky.

Uvodni kapitoly navazuji na vyvoj reklamy ve druhé poloviné 19. stoleti, pro niz byla
typickd komer¢ni prezentace v podobé tisténych reklamnich prostfedki, pfedevs§im novinové
a Casopisecké inzerce a dal$ich reklamnich tiskovin, prilezitostnych letdkd, plakati, katalogt,
nabidkovych dopist, firemnich uc¢tenek a dal$ich forem merkantilu. Od pocatku obchodo-
vani hrély velmi duleZitou roli portdly obchodii jako poutace zakaznikd, vykladni skfiné,
obchodni znacky, ve sféfe OOH poutace, riizné eventy — reklamni priivody, sandwichmani,
predvadéni, ochutnavky, veletrzni a vystavni akce apod. Postupné nabyvaly na vyznamu dalsi
nosi¢e reklamnich prostfedkd, které prinesl do zivota védecko-technicky rozvoj: fotografie
a film, neonova reklama, psani na nebe, nové moznosti veletrzni a vystavni prezentace.
Do zivota spottebitelt vstupuji nové fenomény jako podpora prodeje, spotiebitelské soutéze,
reklamni pohadky, ochutnavky, poskytovani vzorkd spotfebiteliim na vyzkouseni a hodno-
ceni uzivatelskych zku$enosti apod.

Zaroven se reklamni teorie a praxe v rostouci mife snazi popsat obor, ktery sehrava v ko-
mercnim svéte stale vyznamnéjsi roli, zejména s nastupem vydobytkd druhé primyslové
revoluce - industrializace, masifikace produkce a zavedeni pasové vyroby, standardizace
produktd, elektrifikace atd. Analyza reklamni praxe, vlivu jednotlivych reklamnich pro-
stfedk a jejich informacnich a presvédéovacich funkci v hospodarském Zivoté spolecnosti,
vede ke snaze teoreticky uchopit danou tematiku a hledat obecnéj$i zakonitosti této formy
komer¢ni komunikace. Profesni literatura pocatku 20. stoleti jiz pfina$i prvni defini¢ni
pokusy, v¢etné snah o postizeni $ir§iho zarazeni reklamni tematiky do Zivota spole¢nosti.



Tato tendence se vyraznéji projevuje koncem tricatych let, kdy je jiz zfejmé, ze reklama je
velice efektivnim nastrojem; proto se také aplikuji komunikac¢ni zékonitosti reklamy pti
prosazovani urcitych zdsad chovani vefejnosti i ve sféfe socidlniho a kulturniho Zivota,
v oblasti zdravi a pfi prosazovani spravnych navykt a chovani v riznych oblastech zivota
spole¢nosti. Velky vyznam je pfipisovan psychologii a sociologii jako nejdtlezitéjsim na-
strojim poznani chovani spotfebitele a hledani novych forem komunikace, véetné analyzy
jejich efektivnosti.

Rozhodujici roli v dal$im rozvoji reklamni teorie a zejména v organizaci reklamniho
Zivota v republice nesporné sehravd Reklamni klub ¢eskoslovensky (znamy jako Reklub),
pusobici vletech 1927-1949. Jeho unikatni vyznam spociva predevsim v tom, Ze za¢ina orga-
nizovat reklamni komunitu v celé republice, vytvaii pobocky ve velkych méstech, zabyva se
etikou profese, jednd s organy statni spravy ve vécech tykajicich se reklamy, organizuje rtizné
formy profesniho $koleni, usiluje o zafazeni vyuky reklamy do osnov stfednich a vysokych
$kol komer¢niho a uméleckého zaméteni. Dosud jen malo popsanou kapitolou bylo jeho
usili o aktivni statnépropaga¢ni komunikaci jak v domécim prostredi republiky, tak i v ko-
munikaci statu do zahrani¢i v dobé ohrozZeni republiky v letech 1936-1939. Vedle Reklubu
vznikaji také dalsi specializované spolky, v nichz se sdruzuji napriklad aranzéri, textari,
specialisté na inzerci, fotografové. Ve své praci nachazeli podporu v odbornych ¢asopisech,
jako byly Typ - ilustrovany magazin pro moderni podnikdni (1927-1949), ORO: Organizace -
Reklama - Obchod - mésicni obrazovd revue pro organisaci obchodu (1926-1932), Obchodni
rddce - ilustrovany casopis pro praktické vedeni obchodii a Zivnosti (1922-1940), Priitkopnik
tispésného podnikdni (1935-1945).

Ziejmé nejvyraznéj$im projevem institucionalizace reklamniho pramyslu byl vznik
profesnich instituci - inzertnich a reklamnich agentur, poraden, reklamnich oddéleni
v priimyslovych podnicich, formovani profese inzertnich a reklamnich poradct a jejich
zaclenéni do stavajicich organiza¢nich schémat firem i organizaci. Soubézné s jejich vzni-
kem se formuluji odborné pozadavky na vykony téchto funkci, coz samozfejmé prispiva
k vyrazné profesionalizaci oboru. Odborna casopiseckd produkce stale ¢astéji vénuje
pozornost profesni struktute firemnich reklamnich oddéleni a pozadavkiim na profilaci
jejich $éfu. Usiluje nejen o precizaci jejich reklamni kvalifikace, ale také o definovani jejich
manazerskych schopnosti.

Stéle vice se prosazuje tendence tvorit reklamni strategii firem nikoliv jako soubor naho-
dilych reklamnich poc¢int vyvolanych aktualni odbytovou pottebou, které snad pfinesou uva-
zovany efekt, ale jako cilevédomé formovani komunikac¢ni politiky, jejimz zasadnim rysem je
planovani vychazejici z odbytové politiky znacky. Je az s podivem, jak ¢asto se v odbornych
¢lancich vyskytuji pojmy jako planovani a planovitost. Jednoznac¢né se prosazuje nazor, Ze
je nezbytné reklamni strategii koncipovat pldnovité a reklamni aktivita musi vychazet z ob-
chodni politiky firem a byt jednim z nastroju jejiho efektivniho prosazovani. Tento trend je
umocnén poznanim, Ze bez nalezitého vyzkumu trhu je takovy pristup nemozny. Zpocat-
ku se jedna o sekundarni analyzy trznich dat, navazuji ankety spottebiteltl a riizné formy
dotaznikovych $etfeni. Nesporné jde o krok vedouci k podstatnému zkvalitnéni poznani
socidlné-ekonomické reality jak v segmentu B2C, tak i B2B; vede k formulacim odpovida-
jicich komunika¢nich strategii a k vlastni realizaci reklamy s akcentem na jeji efektivnost.

H 13
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Zacina se prosazovat reklama formou koncentrované, planovité akce s jasnym a konkrétnim
rozpoctem, ¢asové omezenym horizontem, vécné definovanym cilem a alespoil ndznakem
metod hodnoceni dosazeného vysledku. Dobovym slovnikem - reklamni tazeni, dne$nimi
slovy - reklamni akce.

Hloubka poznani reklamni profese a moznosti jejiho efektivniho zapojeni do dalsich,
mimoekonomickych oblasti Zivota spole¢nosti vede k postupné analyze vefejného minéni
a hledani odpovédi na vyznamné otazky obecného zajmu. Analyza slouZi jako vychodisko
pro stanoveni komunikaéni strategie, ktera si klade za cil zménit stavajici formy chovani
vefejnosti jako celku nebo dil¢ich segmentt - cilovych skupin. Pravé toto poznani socialni
reality, zprostfedkované vyzkumem trhu a vyzkumem vefejného minéni, vede k utvareni
aplikovanych sfér uziti reklamy. Komunikaci a navazné praktické kroky zahrnované dnesni
teorii a praxi do pojmu socialni reklama a aktivity realizované pod souhrnnym oznacenim
statni propagace nalézame jiz ve tficatych letech v literatufe nejen jako predmét odborné
diskuse, ale i jako profesni hodnoceni realizované komunikace a jejiho praktického pfinosu
v zivoté spole¢nosti.

Od pocatku vzniku reklamy ma rozhodujici roli v efektivité reklamy, po dlouhou dobu
dokonce vysadni postaveni, matetsky jazyk. Neni pochyb o tom, zZe reklamni jazyk m4 své
zvlastnosti, dané charakterem zvolenych cilovych skupin, jez maji byt ovlivnény, specifiky
predmétu nabidky a pozadované formy chovani. Jeho aplikace je ovlivnéna vybérem re-
klamnich prostfedku. Pouziva nékteré specifické postupy - slogan, basnické pfirovnani,
humorné zobrazeni urcitého déje, ale také napiiklad fakta, schémata doprovazend argu-
menty a technickymi specifikacemi produktii apod. Je nesporné zajimavé, ze reklamni jazyk
byl pfedmétem zajmu vyznacnych osobnosti — basnika F. Halase a lingvist E. Travnicka
¢iJ. Hallera.

Autorskym zamérem bylo nabidnout ¢tenafi konkrétni priklady redlné reklamni praxe
nékterych znamych znacek prvni republiky. To se ukdzalo jako zna¢né nesnadny tkol, casové
velmi naro¢ny, vyzadujici hledani v podnikovych archivech, které ne vzdy poskytly dostatek
dat, uspokojivé odpovédi o reklamnich tazenich a hodnoceni efektivnosti. Soudim vsak, ze
pohled do konkrétni reklamni praxe uvadénych deviti ptikladt bude pro ¢tenare vitanou
moznosti byt svédkem soustfedéného reklamniho usili nasich predchtdct pti dosahovani
podnikovych ciltl. Jsem presvédcen, Ze pak se také bude jevit témér neuvétitelna cislovka
1,5 miliardy korun vénovanych na reklamu v roce 1930 uvéfitelnou.

Je mnoho dalsich témat, ktera se do této publikace jiz z hlediska rozsahu nevesla. Zjemci
o studium déjin reklamy ale maji moznost si postupné chybéjici dilky skladacky celkového
obrazu vyvoje ¢eské reklamy ve 20. stoleti doplnit. Velkou diivéru vkladam ve studenty
vysokych $kol, ktefi maji ve svém studijnim programu marketing a marketingovou komu-
nikaci. Pravé oni mohou ve svych magisterskych a doktorskych pracich prinést podstatné
a konkrétni informace o vyvoji ¢eské reklamy - jak ostatné o tom uspésné presvédcuji
i nékteré pasaze této knihy.

Pieji ¢tenaftim objevitelské potéSeni pri ziskavani novych poznatki z cesty ¢eské rekla-
my prvni polovinou 20. stoleti, ktera byla v nasem oboru novétorska, bohatd, originalni
a Uspésna. Snad se mi vypravénim jejtho pribéhu podatilo prispét k budovani kolektivni
paméti oboru.
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Pti hledani informaci jsem casto navs$tévoval Narodni archiv v Praze na Chodové. Vzdy
mne tam vital ve vstupni hale napis na podlaze, ktery mne motivoval k dalsi préci, a stal se
tak po zasluze mottem této knihy.

HISTORIA VERO TESTIS TEMPORUM,
LUX VERITATIS, VITA MEMORIAE,
MAGISTRA VITAE, NUNTIA VETUSTATIS
Marcus Tullius Cicero /106-43 pf. n. L.

DEJINY JSOU SVEDKY CASU,
SVETLEM PRAVDY, ZIVOU PAMETI,
UCITELKOU ZIVOTA A POSLEM MINULOSTI






I@ Pocatek 20. stoleti a rodici
se reklamni primysl

Dvacaté stoleti bylo pro nasi zemi etapou vyvoje, ktera prinasela nové piisliby moznosti dalsi prosperity,
nadéji budouciho rozkvétu. Nase zemé méla v Evropé image kulturniho, priimyslové vyspélého statu, ktery
ma velké predpoklady pro dalsi dynamiku celkového rozvoje. Druha priimyslova revoluce spolu se zésadni
masifikaci vyroby spotrebniho zboZi také vyZzadovala nové pfistupy ke spotiebitelskému i priimyslovému
trhu. Reklama nabyvala zcela organicky na diileZitosti; inspirovala se predevsim v némecky mluvicich
zemich, od dvacatych let pak s vyraznou dominanci amerického pfistupu k reklamé na spotfebitelském
trhu a pozdéji také na trhu primyslovych podniki. Reklamni komunita zarovei smérovala k nastaveni
urcitych reguli profese jak v podobé prava, tak i v definovéni vlastnich etickych zésad ovliviiovani vefej-
nosti. 0d pocatku stoleti se soustiedovala na formovani spottebitele, aby byl pfistupny potfebam masové,
standardizované produkce spotiebniho zhoZi nejriiznéjsiho druhu. Reklamni praxe pocitovala nezbytnost
definovani zakonitosti komunikace s trhem, hledani principi efektivni komunikace a aplikace novych
komunikacnich moznosti a prostiedkii v dialogu se spottebitelem. V prvnich dvou desetiletich nového
stoleti se rliznoroda reklamni ¢innost zacala utvaret jako specializovana profese.

Vznik samostatné Ceskoslovenské republiky 28. f{jna 1918 byl zdsadnim impulsem pro roz-
voj spole¢nosti. Predchozi ekonomicky vyvoj sméroval k budovani spotfebniho primyslu,
na néjz se nové vznikajici ¢eskd ekonomika vyrazné orientovala predev$im v oblasti textil-
nictvi a potravinarstvi. Pomér pramyslu vyrabéjiciho spotfebni zbozi k primyslu vyrobnich
prostredki byl v osmdesatych letech 19. stoleti 74 : 26. Pravé tento sektor se staval stale vice
primyslovym, uplatilujicim mechanizaci, ktera ve dvacatych letech vrcholila zavedenim
vyrobniho pasu, jak o tom svéd¢i i nékteré konkrétni idaje v dal$im textu. Na prelomu
19. a 20. stoleti jiz v Cechach fungoval priimysl textilni, odévni, potravinaisky, dfevozpra-
cujici, papirensky, sklarsky a keramicky, kozedélny, obuvnicky, polygraficky apod., dale pak
kovopramysl, hornictvi, vyroba stavebnich hmot, chemie, energetika, stavebnictvi.'
Urbanizace v obdobi priimyslové revoluce vedla k vyrazné proméné mést nejen z hlediska
jejich velikosti, ale i struktury. Mésta predstavovala zcela novy typ bydleni, organizace vyroby,
forem spotteby a komunikace, traveni volného ¢asu, nabidky kultury, moznosti vzdélani,
ménila se socialni stratifikace spole¢nosti a také podminky pro reklamni komunikaci. Na-
ptiklad Praha se vletech 1910-1930 rozrostla o 281 000 obyvatel, Brno o 67 000. Ve stejném
obdobi ptibylo v Ostravé 33 000 obyvatel, v Plzni 22 000, v Liberci 6 000, viz tab. 1.1.

! JAKUBEC, Ivan, JINDRA, Zdenék. Déjiny hospoddstvi Ceskych zemi. Praha: Karolinum, 2007, s. 166.
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Tab. 1.1 Pocty obyvatel ve vyznamnych méstech v letech 1830-1930

Rok 1830 Rok 1910 Rok 1930
Praha 102 000 Praha 668 000 Praha 949 000
Brno 36 000 Brno 217 000 Brno 284 000
Jihlava 15000 Ostrava 187 000 Ostrava 220000
Opava 14000 Plzen 111 000 Plzen 133000
Olomouc 12000 Liberec 92 000 Liberec 98 000

Zdroj: Horskd et al., Zrod velkomésta, 2000, s. 197

Obr. 1.1 Prototyp reklamniho feSeni tramvajové zastdvky - Praha, zima 1928-1929

Zdroj: Archiv DP Praha
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Zhromadnovani ¢ili masifikace vyroby vyzaduje také masového spotiebitele. Pti jeho
formovani nepochybné sehrava velmi vyznamnou roli pravé reklama. Jak dokladaji jed-
notlivé kapitoly této prace, reklama se jako cilevédoma komunikacni aktivita, stale vice
institucionalizovana, profesné organizovand, eticky i pravné etablovana, aplikujici poznat-
ky ekonomickych véd, psychologie a sociologie, zakotvena v socioekonomické strukture
spole¢nosti, stava neoddélitelnou soucasti narodni ekonomiky a kultury. Postupny vyvoj
reklamnich aktivit od nahodilych komunika¢nich akei k planovitému a cilevédomému
utvéareni spotrebitelské poptavky a obecnéji vefejného minéni nam dovoluje tvrdit, Ze re-
klama v Ceskoslovensku je ve dvacétych letech jiz nedilnou soucasti Zivota spole¢nosti
nejen v ekonomickém slova smyslu, ale i ve sféfe kultury, vychovy obcana a prezentace
statu. Nevyhyba se ani oblasti dopravy, jak doklada prototyp reklamniho feseni tramvajové
zastavky na obr. 1.1.

Reklama byla nejintenzivnéji vyuzivana v obchodé. V roce 1930 bylo v republice celkem
176 746 obchodnich jednotek s pevnym stanovi$tém, které vykazaly ro¢ni obrat 21,5 mi-
liardy K¢&. Ro¢ni obrat pres 500 000 K¢ uvedlo 6 746 poplatnika.? Tato data doklddaji, jak
vyznamna byla v konkuren¢nim boji pravé reklama. Na prelomu stoleti se zacal rozvijet
prodej na splatky u spotfebniho zbozi vyssi hodnoty (napt. $ici stroje, hodiny, automobily
apod.). Vznikala nakupni a konzumni druzstva, obchodni grémia, komory, spolky, jez hajily
stavovské zajmy a pecovaly o odborné vzdélavani obchodniki a jejich personalu. Fungovaly
také zasilkové obchody, které vyuzivaly k doru¢ovani zbozi sluzeb posty. Objevily se i prvni
obchodni domy: roku 1871 se v Praze Na Prikopé otevrel obchodni diim jako prezentace
velkoobchodu, v Opavé v roce 1898 otevftela sviij diim firma Breda.

Vojta Holman vyvoj reklamy v prvni dekade 20. stoleti komentoval slovy:

,Cesky obchod nachdzi se v jistém vzestupu, coZ bylo patrno ve viech oborech prdce, které
byly zastoupeny na vystavé obchodni komory r. 1908. Jednotlivé firmy také na prikladu
ciziny zdokonalily svou reklamu jiz do té miry, Ze miiZzeme témér fici, Ze vSechny speciality
jeji ohlasuji se jiz i u nds v Cechdch. Cim mohla se do neddvna honositi viibec jen cizina,
to zdomdcriuje znendhla i u nds, ba miiZzeme se odvdziti tvrzeni, Ze v mnohych smérech
oteviend mysl éeskd mnohy cizi ndpad provedla Iépe nebo vytvditela ticinnéji.®

1.1 Dobové definice reklamy

Reklama ve svych pocate¢nich formach nepredstavuje ucelenou systematickou ¢innost; je
narazova, je sluzbou danému okamziku, kdy fesi aktualni odbytovy problém. Ovsem po-
stupné se prosazuje jeji systematicka podoba, protoze komer¢ni sféra zjistuje, Ze predstavuje

2 TREBICKY, J. Obchod v dobé piitomné. In: Almanach Csl. kongresu pro organisaci vnitiniho obchodu.
Priloha ORO, ro¢. 6 (1932), ¢. 3, s. 13.
> HOLMAN, Vojta. Reklama a Zivot. Praha: ndkladem vlastnim, 1909, s. 115.
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efektivni nastroj nejen okamzité podpory prodeje, ale Ze v dlouhodob¢jsim horizontu vytvari
staly komunikac¢ni tok ke zvolené cilové skuping, formuje pevnéjsi vztah ke znacce zbozi
i znacce instituce — obchodu, vyrobce, poskytovatele sluzeb.

Slovnik naucny E. L. Riegra v roce 1868 charakterizuje reklamu nasledovné:

»Reklam, reklama (z franc. réclame). 1) Tak nazyvd se v typografii slovo, které druhdy
se kladlo ku konci strdnky neb listu pod posledni tddek, na znameni, Ze timtéz slovem
ndsledujici stranka neb list zacind; nyni se spiisob ten v knéhtlalitelstvi vice nezachovdvd.
2) R. znamend ddle Zurnalisticky cldanek, umistény v dennich neb smisenych zpravdch, ktery
za plat aneb z jinych oviem nekalych, a tudiz nepodstatnych ohledii rozhlasuje nezaslou-
Zenou chvdlu bud néjaké knihy, neb uméleckého vyrobku aneb i osob samych; znamend

tudiz r. tolik, co rozhlasovdni, roztrubovdni.

Z definice je patrné, Ze reklama se netési prilis velké duvére; slovnikové heslo oteviené
vyjadfuje etické odsouzeni takové komunikace, ktera je vyvijena z ditvodii nekalych, nepod-
statnych, rozhlasuje nezaslouzenou chvélu vyrobkt nebo osob.

Ottiwv slovnik naucny ma o 36 let pozdéji, v roce 1904, na reklamu jiz zcela jiny pohled.
Pfiznava ji smysl, vyznam, prospésnost. Vnima jeji kreativitu, presvédcivost, vabivost i ne-
zbytnost dodrzovani jisté etické odpovédnosti.

~Reklama (fr. réclame), vefejné vychvalovdni predmétii obchodnich, uméleckych a p.,
jez se déje prospekty, plakdty, obchodnimi stity, vyvolavaci, nosici navésti atd., zvl. pak
Casopisy. A n n o n c e prosté véc ozndmi, r. snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti,
pozornosti obecenstva pribliziti. Stavd se tak nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost
budicimi), tim, Ze nesetfi se mistem, stereotypnim opétovdnim, versi, zvl. pak obrdzky.
Nekdy r. déje se tim zpiisobem, Ze list sam nebo (domnéle) tieti osoba véc doporuci
(napt. zaslanem). Technicky vyraz Casopisecky r. znali i obycejné inserdty, otisténé na
misté vyznacném (pod Carou a p.) za zvysSeny poplatek. V nejnovéjsich dobdch povsimlo
sir-my i uméni (srov. Plakdt). Nezfizend r. ,barnumovstina‘ (srv. Barnum) pravné stihd
se jako nekald soutéz.*

Nestor ¢eské reklamy Jan Brabec v roce 1927 definuje reklamu slovnikem a ténem pod-
statné bliz§im dne$nimu chapani:

»Reklama v nejsirsim svém pojeti jest naukou o Siteni znalosti mnoha lidem s urcitou

tendenci a ticelem, a to prostredky spise mechanické povahy. Tak bychom mohli mluviti

napt. o reklamé politické a hospoddrské, zdravotnické, osobni, umélecké, nabozenské atd.

4 RIEGER, Franti$ek Ladislav. Slovnik naucny. VIL Praha: N4kl 1. L. Kober, 1868, s. 308.
Ottiv slovnik naucny: Ilustrovand encyklopedie obecnych védomosti. Svazek XXI. Praha: J. Otto, 1904,
s. 456
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Spolecnym znakem jest, Ze se obraci vzdy k mnoha lidem prostredky mechanické povahy,
chce na né urcitym zpiisobem pisobiti a jest jim vétSinou bezplatné pfistupnd.

Pro dalsi rozvoj oboru ma zna¢ny vyznam pravé toto chapani reklamy jako univerzal-
néjsiho ndstroje, neomezeného jen na ekonomickou sféru, coz J. Brabec doklada vyctem
oblasti, v nichZz muze pusobit. Specificky pak vymezuje pojem obchodni reklama: ,,Obchodni
reklama jest tedy naukou o tom, jak prodavati nebo poméhati prodavati zbozi a sluzby vice
osobam prostredky prevazné mechanické povahy.“’

O dva roky pozdéji se obchodni reklamou zevrubnéji zabyva také Josef Slaby (od roku
1931 publikujici pod jménem Jifi Solar): .,V nejsirsim slova smyslu je reklama vsechno, co
mechanickymi prostfedky napomaha prodavati vétsimu poctu lidi zaroven. [...] Hlavni, co
déla reklamu reklamou, je, Ze se obraci k vétsimu poctu lidi a Ze chce prodat.“®

J. Slaby alias Solar charakterizuje vyznam reklamy v nékolika bodech. Reklama rozsituje
odbytisté, prohlubuje moznosti odbytisté, urychluje tempo obchodu, umoznuje vybér za-
kaznikd, buduje diivéru a slouzi lidem. Dale definuje hlavni zasady dobré reklamy: reklama
musi mluvit ze stanoviska zakaznika, ze stanoviska sluzby zdkaznikovi. Musi znét lidi, jimz je
urcena, ma byt prijemna, kladnd, nema mluvit o konkurenci, ma byt stru¢na, jasna a nazorna.
Ma byt individualni, to znamena, Ze se obraci k urcitym lidem, k definované cilové skupiné,
reklama musi byt presvéd¢iva, pravdiva, originalni a nova a musi mit jasné definovany cil.
»Reklama musi silné chtit vyvolati ¢in.“® Timto vy¢tem jsou vycerpany hlavni rysy, které
charakterizovaly reklamu, a ani dal$i autofi nepfisli s Zadnym novatorskym pohledem na
definovani této formy komeréni komunikace.

Az ve vale¢né dobé a koncem Ctyticatych a pocatkem padesatych let se v ceském odbor-
ném tisku objevuje novy pojem — nabor. Pfi patrani po pivodu tohoto pojmu je tfeba jit do
historie, do roku 1935, kdy ¢asopis Typ ve svém dubnovém cisle vyhlasuje soutéz o nejlepsi
pteklad némeckych pojma Werbung a Werbebrief.'° Za nejvystiznéjsi ¢eské vyjadreni pova-
zovala redakce preklad Werbung — nabor, Werbebrief — naborovy dopis. Pouzivani terminu
nébor ve smyslu ekvivalence pojmu reklama - propagace vyvolalo zejména v povale¢né
dobé¢ odbornou diskusi, pfi niz autofi prispévka do ¢asopisu Typ jednoznaéné preferovali
tradi¢ni nazvoslovi, a pokud by bylo potfeba pouzivat pojem nébor, pak pouze ve smyslu
agita¢nim, tedy pfimého ziskavani objednavek, a to at formou osobniho presvéd¢ovani, nebo
objednavkovych tiskopisi."

BRABEC, Jan. Zdsady vynosné obchodni reklamy: Na zdkladé americkych studii a zkuSenosti. Praha:
Sfinx, 1927, s. 39.

7 Tamtéz, s. 39.

SLABY, Jifi. Kurs obchodni reklamy s cetnymi ilustracemi. Praha: Domaci uéeni - Masarykiv lido-
vychovny tustav, 1929, s. 6.

9 Tamtéz, s. 23.

10 50 K¢ a kniha za dvé slova. Typ, ro¢. 9 (1935), &. 4, s. 186; vysledky viz Typ, ro¢. 9 (1935), &. 6, s. 306.
' Detailnéji viz PAVLU, Dusan. Reklub 1927-1949: Kapitoly z déjin eské reklamy. Praha: Professional
Publishing, 2017, s. 174-179.
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1.2 Regulace reklamy

Zhromadnéni vyroby a zintenzivnéni konkuren¢nich vztaht predevsim na maloobchodnim
trhu zakonité vedlo k vytvoreni pravné zavaznych pravidel chovani konkurentt. Stat byl
tim, kdo pomoci pravnich norem nejen reguloval celkovy vyvoj ekonomiky, jeji smérovani
a cile, ale také upravoval podminky chovani jednotlivych subjektt hospodarského zivota viici
sobé a vi¢i statu. VSeobecny obchodni zdkonik v Predlitavsku zacal platit od ¢ervence 1863
a umozioval vznik raznych typa obchodnich spole¢nosti. Druhym vyznamnym dobovym
dokumentem byl Zivnostensky rad (1860), ktery stanovil také zdkladni rdmec fungovéni
reklamy. Tiskovy zadkon z roku 1862 se tematiky reklamy tykal jen okrajové. Podstatnou
zménu nastolil az zdkon ¢. 111/1927, ktery pro reklamu vyznamnym zpisobem definuje
nekalosoutézni chovani ekonomickych subjektt na trhu, reklamu nekalou, nepravdivou,
zavadéjici. Zabyva se situacemi, které Ize definovat jako nespravné oznaceni ptivodu zbozi,
zleh¢ovani, zneuzivani podnikovych znacek. Nekala soutéz je takové jednani, které je v roz-
poru s dobrymi mravy soutéZze a které je zptisobilé poskodit soutéZitele.

Zakon ¢. 111/1927 Sb. z. a n. definuje nekalou soutéZ a jednani v rozporu s dobrymi
mravy jako pomérné $iroky pojem:

»Kdo dostane se v hospoddrtském styku v rozpor s dobrymi mravy soutéZe jedndnim zpiiso-
bilym poskoditi soutéZitele, miiZe byt Zalovdin, aby se zdrzel takového jedndni a odstranil
zavadny stav jim zpiisobeny; védél-li pak, nebo musil-li védét, Ze jedndni jeho jest zpiisobilé
poskoditi soutéZitele, téZ aby nahradil skodu tim zpiisobenou. “ Nekalou reklamu pak definuje
slovy: ,,Kdo vefejné ucini nebo rozsituje o pomérech vlastniho nebo ciziho podniku tidaje,
které jsou zptisobilé oklamati a zjednati tim podniku tomu na tikor jinych soutéZitelii pred-
nost pri soutézi, miize byti zazalovin, aby se zdrzel téchto tidajii a odstranil zdvadny stav.“

Vedle respektu k pravu se nové vznikajici podnikatelské jednotky na reklamnim trhu
museji zakonité zabyvat také druhou oporou seriézniho obchodniho jedndni - etikou
profese. Jak miizeme pozorovat pii analyze procesu institucionalizace reklamnich aktivit,
tato otazka nabyva stale intenzivnéji na vyznamu, protoze s rostoucim konkurenénim
tlakem hledaji aktivni trzni subjekty, vyrobci i obchodnici nastroje, které jim umoznuji
vyraznéji se odlisit na trhu. Pfes vSechny dobové excesy se principy seriézniho chovani
k trhu a na trhu postupné stavaji nedilnou soudasti celkové atmosféry podnikani. Etickd
rovina chovani subjektu je hodnocenym, oceniovanym a uznavanym podnikatelskym atri-
butem, ktery prispiva k transparentnosti podnikani. Firmy pro sviij podnikatelsky aspéch
stale vice potfebuji na jedné strané demonstraci redlné existujiciho seriézniho vztahu ke
své klientele jako faktor respektovani postaveni klienta, na strané druhé pak prezentaci
principti etického podnikani do reputace firmy, kde se stava soucasti jeji image. Tento po-
Zadavek je v oblasti reklamy zfejmé vyraznéjsi nez v jinych sférach, protoze reklama byla

12 RICHTER, Jaroslav. Reklama a zakon proti nekalé soutézi. In: POSTOLKA, Véclav (ed.). Kniha o re-
klamé: Cili jak délat reklamu, aby se vypldcela. Praha: Reklub, 1940, s. 149-153.
13 NOVAKOVA, Eva, JANDOVA, Venuse. Reklama a jeji regulace. Praha: Linde, 2006, s. 10.
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az do pocatku 20. stoleti vnimana a hodnocena jako ¢innost spiSe neseriézni s nadechem
klamu. K tomu se druzil jesté obecné sdileny nazor, ze reklama je zbyte¢na, protoze dobré
zbozi se chvali a prodava samo.

V dobové knizni i ¢asopisecké literatufe prvnich dekad 20. stoleti jsou principy etiky
reklamni profese soucasti vykladu tematiky specifik ¢innosti a organizace reklamni komu-
nikace. Jsou také ndmétem odbornych prispévkil. Tato seridzni oborova ,diskuse® je jako
prvni etapa feSeni tématu etiky zavrSena soubézné se vznikem Reklamniho klubu ¢esko-
slovenského (Reklubu) v roce 1927, ktery ve svych stanovéch jiz programové formuloval
vlastni etické principy reklamy. Ve stanovach, jez byly schvaleny na ustavujici valné hromadé
10. prosince 1927, je v ¢lanku 2 jasné definovan ucel spolku:

»Ucelem klubu jest studovati moderni reklamu a prodejni organisaci viibec, $ifiti jejich zna-
lost, propagovati moderni reklamu a prodejni metody, pecovat o lepsi reklamu a potirati
reklamu podvodnou a hospoddfsky skodlivou, representovati Ceskoslovenskou reklamu
uvnitt stdtu i za hranicemi a hdjiti viestranné zdjmy reklamnich pracovnikii. ‘"

Dalsi zdtraznéni zajmu a péce o etiku oboru nachdzime v ¢lanku 9: ,,Povinnosti clend.
Kromé plnéni povinnosti stanovami uréenych, zavazuji se ¢lenové ze vsech sil podporovati
¢innost klubu, chréniti jej pred veskerou Gjmou a zejména snaziti se i ve své ¢innosti mi-
mospolkové o reklamu etickou a estetickou.“ (Zvyraznil DP)

Tyto zékladni principy etickych vychodisek reklamni prace jsou od roku 1927 trvalou
soucasti vSech variant stanov Reklamniho klubu ¢eskoslovenského po celou dobu jeho exi-
stence a témto otazkam také Reklub vénuje trvalou pozornost ve své publika¢ni a vzdélavaci
¢innosti. Rovnéz nékteré dalsi profesni spolky, které jsou soucasti celku reklamni komunikace
této doby, vyrazné dbaji na eti¢nost profese (aranzéfi, vytvarnici).

Vznikajici reklamni kancelafe a pozdéji agentury své chovani na konkuren¢nim trhu
koriguji na jedné strané¢ platnymi pravnimi predpisy, na strané druhé pak dobrovolné ptija-
tymi etickymi principy chovani, které stanovi jejich profesni spolky. Etické zasady prijimaji
jako projev svého seridzniho vztahu vii¢i spole¢nosti a viaci svym klientiim - zadavateliim
i ptijemctim reklamnich sdéleni. Tyto etické zasady jsou obvykle formalizované do podoby
vy¢tu zadoucich forem chovani.

1.3 Reklama a média

Dvacata a tficata leta 20. stoleti byla z hlediska rozvoje masového periodického tisku pfi-
znivym obdobim pro jeho vyuziti jako nejrozsitenéjsiho nositele reklamnich informaci.
Jak konstatuji historikové zurnalistiky,'> béhem prvni republiky se zacal vytvaret primysl

tisténych médii a v ném stale vétsi vyznam a podil ziskdvala inzerce. Tak jako se postupné

14 NACR, fond MV II-NR, Reklamni klub Praha, sign. 260-01, karton 9698.
15 KONCELIK, Jakub, et al. Déjiny Ceskych médii 20. stoleti. Praha: Portal, 2010, s. 36.
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specializuje se vznikem a rozvojem reklamniho priéimyslu reklamni profese, probiha specia-
lizace — tematicka a Zanrova - i mezi novinari. Struktura periodického tisku byla formovana
predevéim stranickou piislusnosti. V roce 1920 vychédzelo v celé CSR ro&né okolo 2 250 tituld,
rok 1925 jich pfinesl jiz 2 800, rok 1930 témért 4 000.'°

Priimérné naklady jednotlivych titulii byly v fadu desetitisicti u ranika:" Lidové noviny
45 000, Ndrodni listy 20 000, Venkov 30 000, Lidové listy 10 000, Ceské slovo 25 000, Prdvo
lidu 40 000, Ndrodni politika 150 000 exemplaiti. Vecerniky dosahovaly obvykle nakladu
az o tretinu vyssiho, ale naptiklad Vecerni Ceské slovo mélo néklad vice neZ pilmilionovy,
nedélni vydani se také pohybovala ve vysokych ¢islech — nedélni Ndrodni politika mivala
az 400 000 kust. Své ¢tenarské okruhy si nachazely také casopisy: vydavatelstvi Melantrich
dodavalo na trh ve tficatych letech titul Hvézda s témér 400 000 vytiskd, Prazsky ilustrovany
zpravodaj vychdzel s nakladem pres 200 000 vytisku. Inzerce byla vnimana jako ta ¢ast tisku,
za niZ nenese vydavatel odpovédnost, proto byla od bézného obsahu vyrazné¢ oddélena.

Inzerce byla jednim z vyznamnych zdroju financovani periodického tisku. V déjinach
ceského tisku se od 18. stoleti setkdvame s nejriznéj$imi textovymi, obrazovymi a kombi-
novanymi sdélenimi, kterd bychom mohli podle profilace jejich obsahu povazovat za inzerci,
ale chybi zde naplnéni podstatného rysu inzerce - totiz dtikaz, Ze §lo o informaci placenou
zadavatelem. Teprve az v Krameriovych c. k. vlasteneckych novindch (1789-1825) vydavatel
zverejiuje v priloze listu, Zdvésku, 20. tnora 1790 ozndmeni, v némz sdéluje, ze v jeho listé
je mozno, aby vyrobci a obchodnici ,,své véci vypracované, neb takové, s kterymiz obchod
vedou, viibec prohlasiti chtéli, ze tyto véci podle skrovného zaplaceni v téchto novinach
viibec prohlasiti mohou“'®. Zpocatku byla inzerce publikovana s platbou za kus, pozdéji za
plochu. S nartistem pozadavki na otisténi postupné vydavatelé prechdzeji na platbu za fadek
textu ¢i jednotku plochy a to nuti tehdejsi reklamni textare formulovat sdéleni s citem pro
stru¢né a v jadru informace pregnantni vyjadfeni. Ekonomicky tlak platby za jednotku plochy
vede k tomu, Ze se text vice soustfeduje na znacku, slogan, heslovité vyjadreni. Vydavatelé
postupné zacinaji inzerentim nabizet vyhody - slevy za opakovani, mnozZstevni slevy -
jsou zde tedy pouzivany moderni obchodni nastroje, které jsou zcela samoziejmou soucasti
obchodni politiky sou¢asné doby. Inzerce se v priibéhu 20. stoleti stava nedilnou soucasti
veskerého periodického tisku. Je obohacenim nejen obsahovym, ale i formalnim: inzertni
plocha umoznuje zna¢né grafické experimentovani. Pozdéji, predevsim diky profesionalizaci
branze, konkuren¢nimu tlaku reklamnich agentur a reklamnich podnikil se stale vice prosa-
zuje strucnost, jasnost sdéleni, vétsi imaginativnost obsahu a formy, coz je samozfejmé také
podminéno technologickym pokrokem - barevnym tiskem, vznikem reklamni fotografie,
konkurenci dal$ich nastupujicich médii.

Tematicky byla inzerce riiznoroda, ve vztahu k obecné ¢tenarské vefejnosti obsahovala
zejména informace o ztratach a nalezech, pronajmech domt, prodeji hospodarskych zvitat,
otevirani novych obchod, vyprodejich. Nabizela 1éky, potravinarské speciality — kavu, ¢aj,

Tamtéz, s. 41.

17 Tamtéz, s. 39.

PAVLU, Dusan. Veletrhy a vystavy: kultura, komunikace, multimedialita, marketing. Praha: Professional
Publishing, 2009, s. 25.
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dovazené lihové napoje a vino, luxusnéjsi textilni vyrobky, nabidky k siiatku a mnoho dalsiho,
prikladem je inzerat na $ici stroje na obr. 1.2. Ve svété vychazely také specialni inzertni tituly.

V prumyslové rozvinutéjsich zemich méla inzerce dynamictéj$i nastup, nez tomu bylo
u nas. Herbert N. Casson konstatuje, Ze prvni inzeraty s tematikou potravin se zacaly vame-
rickém tisku objevovat kolem roku 1870 - nabizely obilny $krob, ¢aj a prasek do peciva. Co-
kolada byla poprvé inzerovana roku 1875, mouka roku 1882, polévkové extrakty roku 1885,
ovoce roku 1892 a cukr roku 1901. V roce 1900 bylo v americkém tisku inzertné pfitomno
zhruba 40 potravinarskych firem. Kolem roku 1925 ¢inil celkovy objem inzertnich nakladii
v USA 1 miliardu dolart."

Z masovych médii byl od 18. kvétna 1923, kdy zacalo z Prahy-Kbel pravidelné vysilani,
k dispozici také rozhlas. Jeho popularita jako zdroje aktualnich informaci byla vysoka. Jeden
rozhlasovy pfijimac pfipadal na 15 obyvatel.® Rist po¢tu rozhlasovych koncesionati v letech
1923-1938 ukazuje tab. 1.2.

Placené rozhlasové reklamni relace se v obsahu Radiojournalu objevily jen velice krat-
ce v pribéhu jednoho breznového tydne v roce 1924. V téch malo dnech, kdy se vysilaly
reklamni spoty, dany vysilaci ¢as vyuzilo pouze nékolik firem: A. Marsner (¢okoladovny),
Karel Kulik (kéva), J. Stoupa (zafizeni bytu), Bohumil Mayer (nabytek), Saponia (drogi-
stické zbozi). Divod, pro¢ bylo reklamni vysilani ukonceno, bylo zfejmé nékolik. Petr
Podlesak?' je charakterizoval jako: konkuren¢ni fevnivost zadavatelt, nezvyk posluchac¢u
Radiojournalu na tento typ rozhlasového programu, presvédceni Radiojournalu, Ze rozhlas
je povolan k realizaci vy$sich cili, Ze bude vysilat pouze takové informace, které budou mit
umélecké ambice a snahu pozvednout kulturni troven posluchaci, kultivovat vefejnost. Az
do roku 1945 se placené rozhlasové reklamni vysilani na vinach Radiojournalu neobjevilo.
Radiojournal vyuzival formu takzvaného propaga¢niho rozhlasu, kdy svym poslucha¢tim
prezentoval odborné prednasky z oblasti vyroby, zemédélstvi apod. V pfedmnichovské dobé
se také zapojil do statni propagace formou poradti o Ceskoslovensku pro zahraniéi.

Tab. 1.2 Pocet rozhlasovych koncesiondfii v letech 1923-1938

Rok Pocet koncesionart
1923 47
1925 14 542
1930 315241
1935 753 283
1938 1003473

Zdroj: Podlesdk, Ceskoslovenskd rozhlasovd propagace v letech 1923-1991, jako vyznamny ndstroj ovliviiovdni
spotfebitelského chovdni, 2009, s. 54

¥ CASSON, Herbert Newton. Tfi knihy typii. Praha: Sfinx, 1927, s. 164-165.

2 KONCELIK, Jakub, et al. Déjiny ceskych médi 20. stoleti. Praha: Portal, 2010, s. 63.

2 PODLESAK, Petr. Ceskoslovenskd rozhlasovd propagace v letech 1923-1991, jako vyznamny ndstroj
ovliviiovdni spottebitelského chovdni. Zlin: UTB - FMK, 2009, s. 55.
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Obr. 1.2 Inzerdt na Sici stroje, pred rokem 1918

Prestoze reklamni vysilani rozhlasu neexistovalo, auditivni forma reklamy byla zahy
aplikovana v podobé reklamnich gramodesek, reklamnich zvukovych spott ve vykladnich
skiinich v nékterych obchodnich domech prvorepublikového Ceskoslovenska.

Reklamni tviirci — agentury, poradny i kreativci na volné noze — méli ve dvacatych a tfi-
catych letech k dispozici pestrou paletu dalsich reklamnich prostiedki, byt nevladli tak
vyznamnou silou jako tisk a rozhlas.

Mezi nejstars$i reklamni prostfedky patfily vizualni prvky — poutace na uli¢ni fasadé
domu jako vyvésni §tity a cechovni znameni, které srozumitelnou symbolikou oznacovaly
obchody a femeslné provozovny jednotlivych profesi. Pivodni uzavtenost obchodnich pro-
stor ve 20. stoleti rychle mizela a obchody se oteviraly do ulice: bylo nezbytné, aby zakaznik
byl informovan o tom, co obchod nabizi - at jiz prihledovym vykladcem, ¢i vykladcem
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s pozadim, ktery umoznoval aranzovani zbozi a umisténi doprovodnych informaci textové
nebo obrazové formy a bezprosttedni kontakt s potencialnim spotfebitelem. Vykladni sktin
byla vzdy vyznamnym reklamnim nosi¢em. Toma$ Bata - jako prvni na nasem uzemi - z ni
vytvoril masové médium, které v jeden okamzik prineslo v celé republice stejnou informaci
diky centralni pripravé textové i obrazové informace a vybéru zbozi pro vechny firemni
prodejny. Diky siti vlastnich prodejen mél k dispozici reklamni médium velké sily, s celo-
republikovym zasahem. V roce 1932 vlastnil 1 848 podnikovych prodejen, o pét let pozdéji
2082 ajesté 17 Domu sluzeb. Ve struktufe prodejni sité sehravaly nejen roli prodejce a po-
skytovatele nejriznéjsich sluzeb spojenych s obouvanim, ale byly také dalezitym tviircem
image znacky Bata.”

Je prirozené a podnikatelsky pochopitelné, zZe reklama vyuziva v§echny nové komuni-
ka¢ni prostredky a formy ve sviij prospéch. Ve druhé poloviné 19. stoleti reklamni tvirci
vénuji velkou pozornost médiu, které dnes jiz vedle klasického informacéniho poslani
namnoze hraje roli pouze estetickou ¢i sbératelskou: plakdtu. Jeho masivni néstup do
vefejného prostoru se ve Francii datuje od druhé poloviny 19. stoleti — plakat je nejprve
vyuzivan pro propagaci kulturnich a divadelnich predstaveni, s postupem doby je vsak
stale vice zapojovan do sluzeb komer¢ni nabidky spotfebniho zbozi. Zejména velka mésta
vyuzivaji plakatovani jako nejrychlejsi zptisob verejného oznamovani. Zahy ovSem stétni
sprava dochazi k zavéru, Ze neni mozné nechat tuto formu komunikace bez reguli, pro-
toze plakaty, mnohdy nevalné urovné, byly vylepovany zcela nahodile. V Londyné je tak
v roce 1839 zaloZena prvni plakatovaci spole¢nost pro reklamu, v Praze vznika Komise
pro posuzovani reklam 4. 4. 1929.% Vydava zavazné predpisy pro povolovani véech typt
reklamnich prostfedki ve vefejném prostoru — na télesech uli¢nich, na domovnich pra-
¢elich, na stfechach i domovnich §titech, dale prvki zasahujicich do prostoru, svételnych
reklam, plakatd, reklam na dopravnich prostfedcich. Jaroslav Patera®* uvadi, Ze v roce 1932
bylo v Praze I az VII celkem 416 tabuli — plakatovacich ploch, v rozsahu 14 570 m? na
které bylo vylepeno 628 367 archii (arch = 63 x 95 cm) obchodnich plakattia 159 915 archi
divadelnich ozndmeni. V nasi zemi bylo vrcholné plakatové reklamni obdobi na prelomu
19. a 20. stoleti.

Nabidka reklamnich prostfedku se ale plakaty nevycerpava - jako nosice reklamniho
poselstvi jsou vyuzivany pohlednice, kalendare, pojizdné venkovni reklamy, reklamni slou-
py- Reklamni sloupy byly zpoéatku prvkem pohyblivé reklamy, protoze byvaly umistény na
povozech, aby je zhlédlo co nejvice lidi. Teprve pozdéji se staly statickym prvkem. Reklamni
sloup byl patentovan jako reklamni nosi¢ jiz v roce 1824 v Londyné.> Koncem 19. stoleti se
objevili v ulicich velkomést sandwichmani - muzi, ktefi symbolizovali bud chodici reklamni
sloup, nebo stylizovany produkt obvykle potravinarského charakteru, prezentovany ponej-
vice v podobé zvétsenych oballi na zbozi, tedy tub, krabic, plechovek apod.

*  POKLUDA, Zdenék. Bafa - Budovdni vztahu k zdkaznikiim: Inovace a trendy ve vyuce na vysokych
skoldch. KUM CMS - Praha Suchdol: CZU, 2025.

2 PATERA, Jaroslav. Reklama v prostoru. Praha: Obéanska tiskdrna, 1934, s. 11.

24 Tamtéz, s. 97.

»  KROUTYVOR, Josef. Poselstvi ulice: Z déjin plakdtu a promén doby. Praha: Comet, 1991, s. 9.
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Inspirativni roli vSak v této oblasti komunikace sehrava industrializa¢ni impuls v podobé
urychleného prenaseni vysledkt védy a techniky do Zivota spole¢nosti. Predev$im auditivni
avizualni média, ndvazné pak audiovizualni, jsou témi, ktera témér okamzité poutaji pozor-
nost reklamniho svéta - fotografie, koncem 19. stoleti pak film, ve 20. stoleti rozhlas a televize
a dalsi elektronicka média. Po¢atkem roku 1839 se objevuje prvni zachyceni vnéjsiho svéta
v podobé daguerrotypie. Je to zpocatku proces sloZity a nejisty, ale rychle se zdokonaluje.
Jiz v roce 1891 se fotografie jako néstroj zachyceni reality v ¢ase prezentuje v samostatném
pavilonu Helios na prazské Vseobecné zemské jubilejni vystavé. Fotografie je pro svou vér-
nost zobrazeni a rychlost zpracovani velmi rychle vyuzivana také v reklamni tvorbé, i kdyz
nélezitého rozmachu dosahuje az ve dvacatych letech 20. stoleti.

V Sedesatych letech 19. stoleti jen v Praze pracuje sedmdesat fotografickych ateliérii.
Roku 1862 Vojta Néaprstek v Praze na Angloamerické vystavé priimyslové a skolni pouziva
fotografii jako dtlezity dokumentac¢ni a vypovédni prvek s vysokou informa¢ni hodnotou.*
V roce 1867 vydava textilni podnikatel Johan Liebig knihu Die industriellen Etablissements
von Johan Liebig & Co, s texty, tabulkami, mapou a 24 fotografiemi. Jak konstatuji V. Birgus
a P. Scheufler, ,jedna se o nejstar$i znamé album s fotografiemi primyslovych podnikd
vydané k propaga¢nim t¢elim™”. Do vynalezu fotografie byli reklamni grafici odkazani
pouze na ilustraéni kresbu, jiz doprovazeli své textové informace. S prichodem fotografie se
ale véci méni: fotografie se postupné stava nepostradatelnym vypovédnim prvkem v inzerci,
katalozich, prospektech, v aranzma veletrznich a vystavnich expozic, v interiérech prodejen.
Umoznuje vérnou dokumenta¢ni kopii zobrazovaného predmeétu, pri zvladnuti uméni retuse
prinasi jesté vétsi efekt. Dokumentarni fotografie postupem ¢asu nabyva vysoké hodnoty
pro svou referen¢ni presvédcivost. Umélecka fotografie pak pti vyuziti v reklamnim sdéleni
navozuje potfebnou emo¢ni atmosféru.

V ceské reklamé je patrna zna¢na inovativnost jiz od druhé poloviny 19. stoleti - syste-
maticka inzerce a jeji typografické experimentovani s ilustrativnimi prvky, koncep¢éné pro-
myslené velké komer¢ni a statnépropagacni vystavy, prevzeti fady osvédc¢enych reklamnich
strategii a prostfedki do ¢eské reklamni praxe z okolni Evropy a USA.

Nejinak tomu je i v ptipadé filmu. Ceska tvorba ma jen tiileté zpozdéni za premiéro-
vym uvedenim filmu 28. prosince 1895. Tehdy bratfi Lumiérové promitaji sviij némy film
v Grand Café na Kapucinském bulvaru v Patizi. Jiz roku 1898 Jan KfiZenecky na Vystavé
architektury a inZenyrstvi v Praze v pavilonu nazvaném Cesky kinematograf promita tfi
&eské hrané filmy. Dal$i vyznamnou osobnosti je Dismas Slambor, ktery je spise zndm pod
jménem Viktor Ponrepo - ten otevira v roce 1907 prvni stalé kino v Karlové ulici v Praze
a zanedlouho, roku 1909, ma Praha uz $est stalych kin. V kratkém ¢asovém sledu se zejména
v hlavnim mésté Praze zakladaji firmy, které se zabyvaji vyrobou filmt na zakazku - na-
ptiklad Kinofa roku 1911, Illusion, Asumfilm, Lucernafilm, Pragafilm, Ateliéry Barrandov.
Vedle hraného filmu je hlavni doménou nové filmarské profese film dokumentarni a nau¢ny,
instruktazni, $kolni. Jan Ktizenecky o deset let pozdéji, roku 1908, na Jubilejni vystavé

%6 BIRGUS, Vladimir, SCHEUFLER, Pavel. Ceskd fotografie v datech: 1839-2019. Praha: Grada Publishing,
2021, s. 20.
27 Tamtéz, s. 24.
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Obchodni a zivnostenské komory v Praze v samostatném pavilonu s ndzvem Reklamograf
jiz promita na zakazku vytvorené reklamni filmy.*® S animovanym reklamnim filmem se
prosazuje Karel Dodal a jeho spole¢nost IRE-Film.

V dalsich desetiletich je vyznamnym priikopnikem na poli reklamniho filmu coby dile-
zitého nositele presvédcivé ztvarnéné reklamni ideje, kterd jiz md svou intenzivni persvazivni
podobu v kombinaci slova, obrazu a hudebniho doprovodu, filmové oddéleni firmy Bata. Ve
Zliné se od roku 1935 natdci ro¢né pres dvacet ptivodnich reklamnich a PR snimki.

Ve svété se jiz v poloviné 19. stoleti za¢ind hledat cesta k synchronnimu ptenosu obrazu
azvuku na dalku: v roce 1843 skotsky hodinaf Alexander Bain formuluje tfi zakladni principy

tohoto prenosu, které plati dodneska:*

e Obraz je nezbytné rozlozit na body a radky.
Jejich svételné hodnoty je tfeba transformovat na elektrické impulsy a nasledné elektrické
impulsy zménit na svételné hodnoty.

e Zajistit synchronnost tohoto postupu.

Priikopnikem televizniho vysilani je nesporné Velka Britanie - jiz v roce 1925 je zde zalozena
prvni televizni spole¢nost na svété — Television Ltd. O sedm let pozdéji je ve studiu BBC zahd-
jeno prvni experimentélni televizni vysildni, v listopadu 1936 za¢ina prvni pravidelné vysilani
na svété — tési se z néj prvnich 300 majitelt televizord, o rok pozdéji se uskuteni prvni primy
pienos z korunovace krale Jittho VI. Ceskoslovenska republika je svédkem prvni televizni
vefejné prezentace v prosinci 1935 - doc. J. Safranek v nasich podminkéch jako prvni demon-
stroval moznost vysilani obrazu a zvuku na dalku. Experimentalni prace ale prerusila valka.

1.4 Institucionalizace reklamy - vznik
reklamniho pramyslu

V pritbéhu prvnich desetileti 20. stoleti se stéle zvy$uji ndroky na odbornou troven reklamy,
postupné se integruji poznatky psychologie a sociologie do ptipravy, realizace a vyhodno-
covani ucinnosti reklamniho ptisobeni, trvale roste konkurence dodavateld reklamnich
sluzeb: to vée zakonité sméfuje k tomu, Ze prevazna vétsina dodavatel reklamni komuni-
kace profesionalizuje svoji ¢innost. Sméfuje od univerzality sluzeb ke specializaci, vytvareji
se nové profese, které si reklama vynucuje (grafici, textafi, stratégové, reklamni fotografové
a filmari, architekti, autofi a realizatofi reklamnich tazeni atd.). Obdobné soudi analytici
modniho primyslu prvni republiky: ,,Charakteristickym rysem reklamy 20. a 30. let je jeji

sy

témér absolutni ovladnuti profesionaly z reklamnich ateliéri, agentur a kancelati, ktefi

2 PAVLU, Dugan. Veletrhy a vystavy: kultura, komunikace, multimedialita, marketing. Praha: Professional
Publishing, 2009, s. 41-42.

2 STRASMAJER, Vladimir. Historie a soucasnost televize ve Velké Britdnii. Praha: SPN - FZ UK, 1983,
s. 23.
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vytlacili amatéry. Reklama se stava samostatnym, témér védecky fizenym odvétvim; v celych
tymech pracovnikil takovychto agentur, ateliéri atd. je vytvarnik jen jednim v radé, spise
vykonavatelem nez iniciatorem.“*

Vytvari se stale mohutnéjsi profesionalni reklamni pramysl, do néjz zadavatelé investuji
znaéné prostredky. Prvni odhad reklamnich nékladé v Ceskoslovenské republice ptinesl
Miroslav Sutnar v ¢asopise ORO v roce 1928:

»VSechny ptiznaky ukazuji k tomu, Ze nase reklama prestdvd byti soukromou zdbavou né-
kolika nadsencii a blizi se obdobf, kdy se stanevelikoundrodnisilou, privadéjici
v pohyb hluboky socidlni proud. Nechybime asi ptilis, odhadneme-Ii édstku, kterd se u nds
rocné vynaklada na reklamu, aspon na 4-500,000.000 K¢, z cehoz asi Y zdd se pripadati
na reklamu novindfskou, zbytek na ostatni druhy reklamy. Jest to dosud nepatrnd cifra
ve srovndni s reklamnim rdjem v zaslibené zemi americké, jest to viak jiz znacny a stéle
rostouci podil na nasem ndrodnim diichodu, ktery byl odhadnut neddvno Drem Englisem

asi na 70-80 miliard korun ro¢né.”!

Druhy tdaj publikoval FrantiSek Munk v roce 1930 v knize Masarykovy akademie prace
(MAP) O dobrou reklamu:

,Odhadem ndkladii vénovanych v Ceskoslovensku na jednotlivé druhy obchodni reklamy
vroce 1929 prijdeme k celkové ciffe asi 1-1 s miliardy KC. Stejnou metodou zjistime, Ze
ndklad na reklamu stoupd u nds v posledni dobé kazdorocné nejméné o 10-20 % (Citame-li
do reklamy téz zatizeni obchodnich mistnosti, portdlii, vykladnich skiini apod.) [...] Pocitd-
me-li s prismérem 2 procent z ihrnného obratu 60 miliard, coz je zfejmé Cislice neptimérené
nizkd, dojdeme k cdstce asi 1.200 m i i o n u K¢, kterou nase ndrodni hospoddr'stvi vénuje

kazdého roku na reklamu. Ve skutecnosti bude asi tato Cislice mnohem vyssi.

M. Sutnar se pfi porovnani celkové urovné reklamy u nas a v ciziné opét vyjadril k ob-
jemu investic do reklamy: ,,Celkovy vydaj na reklamu u nas odhaduje se na 1 miliardu K¢.
Prti kterési prilezitosti jsem odhadl, Ze 4/5 z této ¢astky jsou vydany jesté na reklamu, kterd
neptindsi uspéch.

Posledni publikovany souhrnny udaj o ndkladech na komeréni reklamu vychazi ze srov-
nani udaje z roku 1930 (odhad 1 miliarda korun) a reality roku 1948:

»Stoupla hospoddtskd Cisla, stouply vydaje na propagaci. Ubylo sice obchodni reklamy,

zmensila se inzerce a riizné vyrobny reklamnich i ptidavkovych predmétii jsou zastaveny.

% UCHALOVA, Eva, et al. Ceskd mdda 1918-1939: Elegance prvni republiky. Praha: Olympia a UPM,
1996, s. 39.

' SUTNAR, Miroslav. Pozndmky k reklamnimu trhu. ORO, ro¢. 2 (1928), ¢&. 3, s. 41.

32 MUNIK, Franti$ek. In: O dobrou reklamu. Praha: Masarykova akademie prace, 1930, s. 3.

33 SUTNAR, Miroslav. In: SLABY, Jiti (ed.). Za lepsi reklamou: Rocenka Noviny 1931. Praha: propagaéni
oddéleni Noviny, 1931, s. 45.
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Naproti tomu vzrostla vychovnd propagace hospodarskd, informativni sluzba podnikii
i usttedi, vzrostla sluzba ziskdvaci pro rekreaci, cizinecky ruch, a podstatné rusnéjsi je pro-
pagace politickd. MiiZeme tedy bez moznosti presnéjsich podkladii odhadnouti jen zhruba
celkovou Cdstku vydajii, které souvisi ptimo i neptimo s reklamou, propagaci i naborem.
Rekneme-li, Ze tato dstka ¢ini 5 miliard K& v nasi republice, domnivdm se, Ze to neni odhad
ani trochu pfehnany.

Nejen fullservisové dobové reklamni agentury, ale i mali dodavatelé jednotlivych reklam-
nich prostfedk se postupné stavaji vétsimi ¢i mens$imi medialnimi institucemi ve svém
oboru. Bez ohledu na velikost a objem realizaci maji nékolik spole¢nych ryst:

e Produkuji sdéleni rizné povahy - vizualni, auditivni, audiovizualni, prostorové apod.
Sdéleni jsou urcena hlavné pro vyuziti v masovych médiich, ale zaroven se také vytvareji
specifické komunikacni prostredky $ifené jinou formou rozsevu skupinové nebo inter-
personalni povahy (osobni prodej mimo kamenné prodejny, komunikace zprostred-
kovanad specifickymi informa¢nimi kandly, jako je zasilkova sluzba, plakatovaci plochy,
organizace eventtl, prospekty, brozury a letaky, drobné merkantilni tisky, doporuceni na
dopisech a obalkach, reklama na vozidlech, balonech a letadlech, aranzovani vykladnich
skfini, nazvy zbozi, etikety, obaly apod.).

Pfiivaze o institucionalizaci reklamnich subjekti se 1ze inspirovat studiem historickych
procest, které probihaly ve velice blizké sféfe masovych médii. Vychazime ptitom z podnétné
publikace Graema Burtona a Jana Jirdka.”” Pracujeme s paralelou mezi klasickou masmedial-
ni organizaci (redakce novin, vydavatelstvi, rozhlasova, televizni nebo filmova spole¢nost)
a reklamni agenturou jako typem vysoce organizované produkce reklamnich komunikata.
Obdobné uvazujeme i o postaveni reklamniho oddéleni v organizacni struktufe vyrobniho
¢i obchodniho podniku, v organizaci vychovného, vzdélavaciho ¢i jiného typu.

Reklamni agentura je v této souvislosti chapana jako kreativni a vyrobni subjekt, ktery
vstupuje do procesu komeréni komunikace mezi zadavatelem a prijemci jeho komunikace -
spottebiteli. Poslanim reklamni agentury je vyrabét komunikéty komeréniho typu efektivné
tak, aby prinasely svému zadavateli — objednavateli nezbytny pldnovany zisk, odliSovaly
jeho komunikaci od ostatnich zadavatelt a plnily planované tkoly v roviné informovani
a presvédcovani cilové skupiny k Zadoucimu chovani. Tim, Ze reklamni agentury zpraco-
vavaji urcité soubory informaci, které odpovidaji na potfeby spole¢nosti nebo tyto potreby
vyvolavaji, plni ur¢itou spolecenskou objednavku. Reklamni agentura je tedy ur¢itym typem
spolecenské instituce, sledujicim trendy vyvoje v oblasti socialni a masové komunikace,
které zpracovava ve formé tcelové komercni komunikace. Je jeji imanentni vlastnosti, ze
velmi rychle prebird nové formy a techniky komunikace a pouziva je pro efektivni $ifeni
specifickych komer¢nich komunikata.

3 SUTNAR, Miroslav. In: Rocenka Reklubu 1948. Praha: Reklub, 1948, s. 37.
3 BURTON, Graeme, JIRAK, Jan. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001.
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Souhrnné feceno — agentury jsou specifickymi medidlnimi organizacemi, které na zakladé
klientského zadani v tviiréim procesu vytvareji soubory komunikatd, jezZ jsou urcené k $ifeni
ve verejnosti s cilem ovlivnit droven znalosti o nabizeném predmétu, presvédcit verejnost
o jeho kvalité a vést ji k Zadouci formé chovani - ke koupi nebo k vyuziti nabizené sluzby.
S rozvojem kulturni a ekonomické urovné spole¢nosti se modifikované formy komer¢ni
komunikace ve stale vét$i mife podileji na utvareni chovani velkych skupin pfijemcti i v mi-
moekonomické oblasti. V obou oblastech maji reklamni komunikéty vyrazné informativni,
presvéd¢ovaci a pripominkové funkce, jsou nositeli informaci o inovacich v nejriiznéjsich
oblastech Zivota spole¢nosti.

Pfi analyze postupného procesu institucionalizace reklamy v nasi spole¢nosti vychazime
z poznatku, Ze pracovni postupy jsou ve srovnani s klasickymi medialnimi institucemi stan-
dardizovany obdobné. Definujeme zde zakladni spole¢né charakteristiky:

rutina,
cas,
specializace a délba préce,

segmentace publika.

Rutina: pohled na vyvojové tendence reklamy vede k zavéru, Ze reklamni agentury a kan-
celafe se pfi svém etablovani snazily vnést rutinu do tvorby a realizace reklamni strategie
ijednotlivych reklamnich prostfedki a komunikattl. Vytvarely si opakované formalni postupy,
které zacinaly procesem ziskani zakdzky, pfijeti objednavky a kvalitnich vstupnich podklada
(klientsky brief), stanoveni reklamni strategie a navazné tvorby jednotlivych komunikatt
a reklamnich prostredkd, stanoveni kontrolnich termint a pfedani hotového dila. Vytvareji
se tak zvyklostni schémata, ktera jasné definuji vnitini procesy organizace prace.

Cas: v reklamé je velice vyznamnym faktorem, uréujicim vechna névazna rozhodnuti.
Vsemi zac¢astnénymi je témér vzdy pocitovan jeho vyrazny nedostatek, protoze je limitovan
terminem uréenym zadavatelem. Cas na formulovani strategie, tviiréi piipravu, realizaci re-
klamnich prostfedk, procesy schvalovani dil¢ich etap a vystupii, vyrobni lhiity navazujicich
realizatort atd., to vSe podstatné ovliviiuje prozivani ¢asu: ¢as v reklamnim prostoru pifi
realizaci zakazky plyne opa¢nym smérem, nez je obvyklé - od cile k za¢atku prace. Odpocet
od data cile totiz urcuje jeho jednotlivé etapy — ¢asové, tvir¢i, realiza¢ni.

Specializace a délba prace: promita se ve vSech vyrobnich postupech reklamniho subjek-
tu. Historickd analyza potvrzuje, Ze od profilu ptivodniho inzertniho poradce, univerzalniho
poskytovatele reklamnich sluzeb, se s nartstajicim objemem zakdzek nezbytné musi prejit
k délbé prace a specializaci jednotlivych profesi angazovanych do procesu realizace zakazky.
Podnikatelé v oboru reklamnich sluzeb musi harmonizovat cely vyrobni postup do podoby
tymové prace, jakkoliv je to cesta nesnadna: obtiZna proto, Ze jednotlivi tvlirci jsou obvykle
individualisté spjati s jedine¢nosti profese: stratég, textaf, grafik, fotograf, filmat, architekt
atd. Nicméné jejich findlni produkt musi byt kompaktnim vysledkem tymové prace.

Segmentace publika: nezbytna podminka efektivni komunikace, na niz upozorno-
vali poc¢atkem 20. stoleti jiz autoti prvnich odbornych publikaci o reklamé. Jen malokdy je
v reklamé nabidka pfedmeétem Sirokého zajmu verejnosti. Téméf vzdy je zamérena na predem
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definovanou cilovou vefejnost, kterou charakterizuji napiiklad takové znaky, jako je vek,
pohlavi, misto bydlisté, pfijmova skupina, zajem o predmét nabidky, profesni orientace apod.

V reklamnim priéimyslu je obecné vyrazné limitujicim faktorem rozpocet, ktery obvykle
omezuje manazerské i kreativni vklady tvirct do realizace zadani. G. Burton a J. Jirak také
upozornuji, ze medialni instituce maji nékteré vlastnosti, které se snazi prosazovat jako
dominantni: sklon k monopolizaci a velikosti, horizontalni a vertikdlni integrace, vznik
konglomeritt, diverzifikace ¢innosti, vznik nadnarodnich instituci a spoluprace. Analogické
jevy mizeme pozorovat také v oblasti reklamniho pramyslu.

1.5 Reklama a kultura

Koncem 19. stoleti byla reklama chapana pouze jako ryze ucelovy komunikaéni néstroj,
jehoz funkci bylo co nejefektivnéji zprostredkovat ticelové zpracovanou komer¢ni informaci
mezi zadavatelem komunikace a zvolenou cilovou skupinou s jedinym cilem: motivovat
ptijemce komunikace k nidkupu nabizeného zbozi. Casto se vyuzivaly origindlni reklam-
ni nosi¢e - reklamni sloupy, jak doklada obr. 1.3. Spolu s rozvojem periodického tisku
a nastupem dokonalejsich tiskovych a zobrazovacich technik, spolu s nezbytnosti vyuzivat
poznatkil védy - psychologie a sociologie — v segmentaci a vyzkumu ucinnosti reklamy,
spolu s dynamikou konkuren¢nich vztaht na trzich B2B a B2C i se zvysujici se vzdélanostni
a kulturni trovni obyvatelstva bylo nezbytné zacit uvazovat o tom, zda postacuje chapani
reklamy pouze jako nastroje pro sifeni utilitarni, zpravodajské a informativni role a funkce.
Prvni dekada 20. stoleti potvrzuje, Ze se reklama postupné stava stale vice neoddélitelnou,
integralni soucasti dobové kultury:

»Kultura je povazovina za tfidu metabiologickych (extrasomatickych, superorganickych) pro-
sttedkii a mechanismii specifické lidské adaptace k vnéjsimu prostredi. Predstavuje plasticky
a mnohovyznamovy negeneticky program cinnosti jednotlivcii a socidlnich skupin, ktery je
fixovén sociokulturni samoregulaci a kulturnimi stereotypy, pretvdreny spoleenskou cinnosti
a preddvany prosttednictvim kulturniho dédictvi. Kultura vystupuje v podobé: a) vytvorii
lidské prdce (artefaktii), b) sociokulturnich regulativii (norem, hodnot, kulturnich vzorii),
c) ideji (kognitivnich systémii), d) instituci organizujicich lidské chovdni. Nezbytnym pred-
pokladem existence kulturnich prvkii a kulturnich komplexii je jejich objektivace (exterio-
rizace) a ndsledné osvojent (interiorizace) jednotlivcem nebo socidlni skupinou. *®

Materializace reklamnich ideji do reklamnich prostfedk a akci je dnes jiz nedilnou
soucasti bézného kazdodenniho Zivota, reklamni komunikace obklopuje kazdého ¢lena
spole¢nosti v nejriznéjsich zivotnich situacich. Pfinasi verejnosti fadu informaci, rad, vyzev,
doporuceni a verejnost v mnoha pripadech tyto podnéty akceptuje a chova se podle nich.

% MARIKOVA, Hana, et al. Velky sociologicky slovnik. I + II. Praha: Karolinum, 1996, s. 548-549.
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Obr. 1.3 Od poloviny sedmdesdtych let 19. stoleti se v Praze zacaly objevovat origindlni
nosice — reklamni sloupy
Zdroj: Res Musei Pragensis, ro¢. 8 (1998), ¢. 4, s. 2

Reklama a vytvory lidské prace: reklamni komunikat vznika jako vysledek kreativniho
procesu manazerské i tvarci, umélecké povahy. Materializuje se v podobé hmotného re-
klamniho prostfedku - znac¢ky, ochranné znamky, inzeratu, plakatu, prostorového poutace,
architektonického fe§eni prodejniho prostoru, predvadéci akee, veletrzni expozice, produkce
eventu, televizniho a rozhlasového spotu, banneru, prodejniho dopisu, reklamniho privésku,
maskota, ochutnavky atd. Reklamni prostfedky v nejriiznéjsi formé provazeji clovéka po cely
jeho zivot, ve vSech prostfedich, v nichz se pohybuje, aktivné s nimi pfichdzi do kontaktu
a podvédome ¢i védomé, soustfedéné a cilevédomé s nimi pracuje v béznych kazdodennich
situacich:

»Pomérné znacné mnoZstvi reklamnich artefaktii — zejména grafické povahy - vchazi do
oficidlni kultury a stdvd se dokonce predmétem sbératelského iisili (fotografie, plakdty, obaly
atd.). Miizeme tedy oprdvnéné konstatovat, Ze materializované vysledky reklamni aktivity
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se stavaji od pocatkii vzniku reklamy jako organizované formy komunikace, od okamziku,
kdy reklamni symbolika se stdvd soucdsti jasné definovanych a obecné uzndvanych znaki
kvality, Zivotniho stylu, také neoddélitelnou soucdsti lidské hmotné kultury.

Reklama a sociokulturni regulativy: soubory norem, hodnot, kulturnich vzort: reklam-
ni poselstvi stejné jako jakykoliv jiny Zurnalisticky ¢i umélecky komunikét zprostfedkovava
fadu informaci, které v sobé nesou hodnototvorné apely, prezentuji je, snaZi se vefejnost pro
jejich realizaci ziskat, nékteré nam prezentuji jako zadouci (vdha, vzhled, zpisoby traveni
volného ¢asu, charitativni chovani, péce o starsi generaci, ovladani moderni komunika¢ni
techniky, Zadouci formy spotieby apod.), jiné naopak jako nezadouci (nadmérna spotieba,
bezohlednost v chovani na silnici, necitlivost k Zivotnimu prostfedi atd.). Pfedstavuji nim
soubory norem a hodnot, Zddoucich kulturnich vzort chovani, které jsou organicky spjaty
s na$im kazdodennim Zivotem a spotfebou ve smyslu materidlnim i duchovnim. Vstupuji
svym obsahem a hodnotovou orientaci do myslenkového svéta clovéka. Vysledkem efek-
tivniho komunika¢niho procesu v této oblasti je aktivni chovani v intencich reklamniho
poselstvi: prijemce informace je vybidnut, aby néco délal, nebo aby se naopak uréitého cho-
vani zdrzel. Reklamni aktivity, zejména v socialni reklamé, maji v sobé zakotveny vyznamné
etické a hodnotové standardy lidské spole¢nosti.

Reklama a ideje: soubory kognitivnich systému: je nepochybné, Ze reklama obsahuje
fadu informaci, které rozsituji lidské poznani. Pivodné vznika predevsim jako souhrn racio-
nalnich, vécnych informaci, které jsou zahy obohaceny souborem emoc¢nich signalti s cilem
motivovat objekt svého zajmu k Zadoucimu kupnimu chovani. Zejména v souvislosti se zava-
dénim novych vyrobkd a sluzeb prinasi reklamni poselstvi mnozstvi ptivodnich informaci,
které vedou k poznani uzitnych parametrt nové nabidky. Pokud se jedna o principialné novy
vyrobek (napf. osobni automobil, televizor, mobilni telefon, pracka atd.), obsahuje dokonce
i informace zcela nové, at jiz maji povahu fyzikalni, nebo chemickou, mechanickou, biolo-
gickou, architektonickou, socialni apod. V$echny pak ptispivaji k poznavani okolniho svéta
a stavaji se soucasti kulturni vybavy jednotlivce i vefejnosti, jsou neptimymi vzdélavacimi
podnéty. Takovym vyrobkem byla naptiklad i gramodeska, nabizend v dobové ¢eské inzerci
pocatku 20. stoleti, viz obr. 1.4.

Odborny reklamni tisk vénoval svou pozornost mimo jiné také prosazovani narodnich
kulturnich hodnot do obsahu reklamy. Ukdzkou tohoto z4jmu mtiZe byt ¢lanek v ¢asopise
Typ, v némz se autor rozhoi¢il nad zatazovanim cizich kulturnich symbola do ¢eského
prostredi:

»Mdm dojem, Ze nase reklama, myslim reklama vyrobkii a préce v nasich zemich a z nasich
zemi, v jednom ohledu velmi kulhd.

1.V Cetnych ptipadech nedba citlivosti myslenkové ¢i ndzorové.

2. Vjesté Cetnéjsich pfipadech mad vice charakter cizozemsky neZli domdci.

7 PAVLU, Dusan. Reklub 1927-1949: Kapitoly z déjin Ceské reklamy. Praha: Professional Publishing, 2017,
s. 183.
3% PAPICA, Josef. Na ¢em pfi reklamé zalezi. Typ, ro¢. 13 (1939), ¢. 4, s. 195-196.
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Obr. 1.4 Gramofonové desky obohatily spolecensky Zivot ceské spolecnosti pred rokem 1918
Zdroj: Holman, Reklama a Zivot, 1909, obdlka

Kbodu 1 uvadi ptiklad inzerdtu na puncochové kalhoty (nevhodna a nevkusna reklama),
kde manekynka méla sukni odhalenou az k rozkroku. Dalsi ptiklad — kosmeticky prostredek
prezentuje ,krdska s poprsim vice nahym nez oble¢enym®. Autor zafazuje i dalsi ptipady
nevhodné reklamy, napodoby nabozenskych motivii atd. Bod 2 dokumentuje prejimanim
cizich symbolit Vanoc (Pére Noel misto Jeziska, velikono¢ni zajicek misto slepicky atd.).
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Reklama a instituce organizujici lidské chovani: v sociologickém smyslu jde o social-
ni instituce, tedy ,,obecné praktikovany a v dané kulture predavany zpiisob jednani. [...]
Instituce znamena v podstaté zptisob, jakym lidé provadéji uréitou ¢innost, organizace jsou
tvofeny lidmi, ktef{ ur¢itou ¢innost institucionalizovanym zptisobem provadéji .

Pro zkoumanou tematiku je samoziejmé dilezité charakterizovat nejprve organizaci
jako vykonnou jednotku, kterd skute¢né uréitym institucionalizovanym zptisobem plni své
komunika¢ni tikoly - pokud mame na mysli reklamni agenturu nebo reklamni a propaga¢-
ni, komunika¢ni oddéleni vyrobni ¢i obchodni firmy, podniku sluzeb, nevladni neziskové
organizace, statni instituce ¢i jakéhokoliv jiného jasné strukturovaného subjektu.

Podstatnymi znaky, které vymezuji pojem organizace, jsou pfedevsim: existence spo-
le¢ného cile, délba prace pri dosahovani tohoto spole¢ného cile, spoluprace jednotlivych
organiza¢nich jednotek v usili dosdhnout spole¢ného cile a hierarchie nositeld autority
v organizaci. Vztahy mezi aktivitami, které jsou v organizaci cilené vykonavany pro dosazeni
planovanych cilu, a aktéry téchto ¢innosti jsou trvale sledovany, analyzovany a hodnoceny
a vysledky takovych zjisténi jsou nasledné uplatnovany v optimalizaci fizeni jednotlivych
firemnich procest.

Sama povaha tvorby reklamnich sdéleni historicky od pocatku 20. stoleti vedla jejich
tviirce k vytvoreni racionalné strukturované instituce medialni profilace: reklamni porad-
ny - reklamni agentury. Druha primyslova revoluce byla zdsadnim, dynamizujicim startem
vyvoje lidské spole¢nosti, ktery se vyrazné projevil také v nazorech na organizaci pramyslové
vyroby a organizaci reklamy — fascinujicim vzorem v této sféfe byli pro ¢eské podnikatele
a reklamni tviirce americ¢ti podnikatelé, americka kultura prace, americké zku$enosti, jasna
preference vykonu, Gspéchu, dosazent cile. Ceské reklama prejima jejich teoretické postulaty,
vysledky vyzkumt, zku$enosti z organizace reklamni prace, nové formy prodeje a komu-
nikace, které aplikuje na jiné sociokulturni podminky vlastni zemé. Nezapomina ovem
ani na domaci tviirce reklamy, jak o tom svéd¢i nabidka prace ¢eskych malif na obr. 1.5.

Na prelomu 19. a 20. stoleti se postupné zacina ve sféfe socidlni komunikace konstituovat
novy obor - reklama. Detailni pohled do historie doklada, ze se vytvari z vice zdroja — vy-
stavovani zbozi a vyvoldvani na trzich, osobni prodej, publikovani nabidkovych informaci
na fasddach domt, plakatovacich plochach atd. Zasadni impuls pro jeji vznik vSak prichazi
s rozvojem periodického tisku, ktery zavadi novou informacéni sluzbu vefejnosti - inzerci.
Moznost hromadné prostrednictvim tisku $ifit informace smérem k velkym skupinam poten-
cidlnich zdjemct na velkém teritoriu vede ke zdokonalovani tohoto specifického informa¢niho
zanru. Vede ke specializaci jeho tviirci, ke vzniku zvlastnich informac¢nich profesi a instituci -
inzertnich a reklamnich poradcti, inzertnich a reklamnich agentur, které si vytvareji vlastni
pracovni postupy zahrnujici ziskavani zakéazek, jejich zpracovani a publikovani. Postupem
¢asu vznikaji dalsi reklamni prostiedky, které jiz nejsou vyhradné vazany na periodicky tisk,
a umoznuji tak vytvaret pestrou paletu novych forem sdélovani a specializovanych agentur.
Chovani jednotlivych subjektt na informa¢nim trhu je regulovano zakony i vlastnimi stavov-
skymi etickymi kodexy. Reklama se postupné stava soucasti narodni kultury.

¥ MARIKOVA, Hana, et al. Velky sociologicky slovnik. I + II. Praha: Karolinum, 1996, s. 435.



38 W Pfibéh Ceské reklamy v 1. poloviné 20. stoleti

ADRESY CESKYCH MALIRU-UMELCU

= pro objednavky obchodnich uméleckych plakati (affisi).?) —

V. Bartongék, Kril. Vinohrady, Puchmajerova ul. 37.
Prof. Jan Benes, Praha L, Rudoliovo ndbfedi 6.
Rud. Bém, Kril. Vinohrady, Kladskd ulice 1332
Hugo Bbttinger, Kril. Vinohrady, Korunni tfida 82.
J. Bubeniéek, Praha L. Sli-pa'r!sk;i ulice 1.
Ivan Cipera, Praha IL, Katefinskd ulice 2.
Jar. Fillp, Praha 1, Velki Karlova ulice.
Arnost Hofbauer, Praha 1, Franti¥kovo nabfei 20.
Ant. Hude&ek, Kril. Vinohrady, Slezska ulice 1313.
Jaroslav Honzik, Kril. Vinohrady, Pitroska 19.
Prof. Bofivo] Hnatek, Nymburk.
Milos Jiranek, Praha V., Joseiskd ulice 65,
K. L. Klusaéek, Praha I, Zlatd studnt
Adolf Ksspar, Praha Iil., Kampa 9
Rich. Lauda, Jistebnice u Tabora.
Vit. K. Masek, Praha [, Rudoliovo nabfedi 6.
Altons Mucha, Paris (je nyni na cestich bez trva-
Iého sidla).
Kare! Nejedly, Dejvice 240.
O. Nejedly, Kril. Vinohrady, Korunni tfida 48.
Jan Preissler, Kril. Vinohrady, Slezskd ulice 36.
Vojtéch Preissig, Kril. Vinohrady, Chodska ul. 7.
Karel Rasek, Kral. Vinohrady, Minesova ulice.
Artus Scheiner, Kril. Vinohrady, Chodskd ulice 31.
Ant. SlaviGek, Praha VIL, Dobrovského ulice 646.
Victor Stretti, Kril. Vinohrady, Palackého tiida 39.
Ludvik Strimpl, Praha L, Jilskd ulice 10,
F. Simon, Paris XIV., Boullevard Mont Pamasse 83,
K. Siminek, Kril. Vinohrady, Nerudova ulice 4.
K. Spilar, Kral. Vinohrady, Jungmannova 1. 30 st.
Karel Stapfer, Praha, Nirodni divadio.
Max Svabinsky, Kril. Vinohrady, Sumavski ulice
1050—19 n.

. Rudolf Véacha, Paris, rue Aumont Thieville.
Bedrich Wachsmann, Trhanov u Domazlic.
Ad. Wiesner, Paris, 13. rue d'Armaillé.
Jos. Wenig, Praha [IL, Snémovni ulice 7.
V1. Zupansky, Praha II, Resslova ullce 1969,

*) Uvedena jsou po vitsiné

Oviem i jini maliti &3ti moHoT A1 PovaNy nablZencho predmenT objeanavRy """
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Sindler, Z. Moderni reklama — str.61

7V o

Obr. 1.5 Seznam malifi, ktefi prijimali objedndvky také na reklamni plakaty
Zdroj: Sindler, Moderni reklama, 1906, s. 61

Zaklady ukotveni reklamy do Zivého organismu spolecnosti byly v prvnich dekadach 20. stoleti vybudovany.
Verejnost si zvykala na nové formy komunikace, na novy spolecensky fenomén — reklamu. Posuzovala
jeji roli a funkce v konfrontaci s hodnotami narodni kultury a pfirozené v tomto vztahu také nachdzela
disharmonii. Nicméné reklama byla vniména jako potiebny pomocnik v orientaci na trhu a jednoznacné
postupoval proces jeji institucionalizace.
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Vyraznym a charakteristickym rysem vzniku a vyvoje reklamy v prvnich desetiletich 20. stoleti bylo dsili
o teoretické uchopeni tohoto novodobého fenoménu a hledanijeho podstatnych a charakteristickych rysi,
sledovani jeho obecnéjsich funkciv Zivoté spolecnosti. Proto se také zacinaji prezentovat prvni souhrnnéjsi
pohledy na socialni a ekonomické funkce reklamy v podobé kniznich publikaci. Zacinaji vychazet profesné
orientované odborné casopisy, které maji jednotlivé pfispévky orientované spise k technice provadéni
reklamy; autorska produkce ma prevainé charakter dil¢ich pohledii na jednotlivé reklamni jevy, i kdyz
i zde se objevuji clanky a studie usilujici o 3irsi a systémové posouzeni reklamni tvorby v dosavadnich
kulturnich strukturach.

Jizroku 1906 vychdzi prvni ceskd kniha, kterou bychom mohli oznacit jako pokus o systemizaci reklamy
v Zivoté spole¢nosti, s autorstvim Zdenko Sindlera — Moderni reklama. 0 tfi roky pozdéji publikuje Vojta
Holman svou knihu Reklama aZivot. Zde jiz usiluje o SirSi pohled na reklamu z hlediska kultury zemé. Lze fii,
Ze obé tyto publikace prezentuji dobovy piistup k SirSi umélecké, ekonomické a sociokulturni vazbé reklamy
na spolecnost. Dalsi knizni publikace FrantiSka Uhliie a Frantiska Svéntého se vice vénuji technice reklamy.
Kvalitativnim predélem v teorii je zcela nepochybné publikace Jana Brabce Zdsady vynosné obchodni reklamy,
jez velmi systémovym a komplexnim pristupem mapuje reklamni praxi a navazné formuluje reklamni teorii.
Autor vychazi predevsim z americkych zkuSenosti a americké teorie, kterou aplikuje na ceské podminky,
a poprvé v ceské reklamni historii tak vytvaii ucelenou teorii, zaloZzenou na védeckych poznatcich.

V roce 1885 vychdazi publikace s ndzvem Vieobecnd insertni kanceld#*’, kterou vydava stejno-
jmennd inzertni kanceldt v Praze. Byla to na svou dobu kvalitni propaga¢ni brozura firmy
s nabidkou sluzeb zprostfedkovani inzerce, viz obr. 2.1. Prezentovala systém prace kancelare
a sluzby inzerentiim. Inzertni kancelare byly predchtidkynémi reklamnich agentur a zdrojem
dalsiho rozvoje reklamni ¢innosti v nové kvalité. Inzertni klientela postupné a ve stale vétsi
mite po zprostfedkovatelich inzerce pozadovala prace grafické, textarské a navazné také
takové, které se tykaly i strategie komer¢ni komunikace na trhu.

Kancelare vznikaly jako zprostredkovatelsky ¢lanek mezi vydavatelem, médiem a klien-
tem: vyrobcem a obchodnikem; nabizejicim a poptavajicim. Zadavatelé inzerce (obchodnici,
podnikatelé) pottebovali profesionalni poradenskou sluzbu, protoze neméli odborné zdatné
spolupracovniky a sami neuméli formulovat reklamni text, titulek, vybrat vhodné argumenty,
ilustraci, nedokdzali najit optimalni tiskové médium z hlediska segmentace nabidky, neznali
nastaveni frekvence opakovani inzerce apod.

Proto jsou také velmi cenné nékteré uvahy, které tato publikace prinasi své ¢tenarské obci
v podobé uceleného nazoru na vyznam inzerce v ekonomice konce 19. stoleti.

40 Vseobecnd insertni kanceldt v Praze. Praha: Vieobecnad insertni kancelar, 1885.
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Obr. 2.1 Agentura Vseobecnd insertni kanceldt vydala publikaci s nabidkou svych inzertnich
sluzeb jiz roku 1885

»Inserovdni v novindch stalo se v nasi dobé nejen nezbytnou potrebou obchodnika i prii-
myslnika, nybrz doporucuje se i soukromym osobdm k vytizeni mnohych zdlezitosti a k do-
cileni vselikého prospéchu, ktery by jinak ziistal jen pouhym ptdnim. [...] Dnes uzndvd
jiz kazdy tovirnik, obchodnik a priimysinik nezbytnost a potiebu toho, upozorriovati Sirsi
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obecenstvo ne-li stdle, aspori ob ¢as novinami na sviij zdvod. Miizeme také sméle tvrditi,
Ze dékuje nejeden zdvod za své rozsitent, nejeden obchod za sviij rozkvét, nejeden podnik
za své uskutecnéni vyhradné novindm, v nichZ s prospéchem inseroval. ““!

Vseobecna insertni kancelat v Praze zfejmé velmi peclivé sledovala vyvoj priamyslu
a obchodu v Evropé, protoze na nékolika mistech této nabidkové publikace je zvefejnéna
pripominka ekonomické situace v Anglii, Francii ¢i Nizozemsku v pfimé névaznosti na
dulezitost inzerce pro rozvoj vyroby a obchodu:

»Spekulativni Anglie pochopila prospéchy vyplyvajici z inserovini a dovedla je ndleZité vy-
uzitkovati. Jeji obchodnici poukazovali novinami na nové zbozi a vyrobky vsech druhii, na
zmény v cendch a na zvlasté vyhodné koupé a prodeje. [... ] Anglicky obchodnik a podnikatel
rozumeél viak také svému prospéchu: pomoci insertii pdtral nejprve po nejvyhodnéjsim misteé,
kde by podnik sviij nejlépe umistiti mohl; pomoci insertii vyhledal pramenii koupé, odkud nej-
levnéjsiho a nejlepsiho materidlu cerpal; pomoci insertu nasel tolik spolehlivych i odbornych
sil pracovnich, takze tim - na zdkladé soustavného a promysleného postupu zalozil zdvod,

jenz se stal jednim z nejvynosnéjsich a nejvétsich podnikii obrovského obchodu svétového.“*

V3seobecna insertni kanceldf na vice mistech textu této publikace zduraznuje, jak rychle
pribyva inzeratd v dennim i casopiseckém tisku: ,,Dnes nevyhne se jiz nikdo, komu na odbytu
zbozi neb vyrobk zalezi, nutnosti, upominati stalym inserovanim na svou firmu.“*

Pokud vezmeme v ivahu, Ze tento citovany text vznikl pred 141 lety (1885-2026), nutné
budeme prekvapeni tim, jak se inzertni kancelar zabyva etikou reklamni profese a stylistickou
urovni reklamnich komunikatt. Otazka pravdivosti sdélované informace zde stoji na prv-
nim misté. Autofi ve vicero pasazich presvédcuji inzerenty, aby nikdy nedopustili zklaméni
spottebitele, pokud by zjistil rozdil mezi pravdivosti inzertnich informaci a skute¢nosti:
,Obchodnik inseruj tak, aby obecenstvo s plnou diivérou do jeho skladu vstoupiti a o pravosti
v insertech liceného stavu zbozi presvéd¢iti se mohlo. Jest tedy nezbytno, aby obchodnik,
chce-li pomoci inserat konkurovati, ¢inil tak na zakladech solidnich, aby obecenstvo pfi-
$edsi k nému neodchézelo zklamano, neb se slovem ,$vindl‘ na rtech.“*

Z hlediska jazykové stavby argumentace v inzeratu autofi diirazné nabddaji inzerenty,
aby volili stfidma vyjadreni, ktera obstoji v kritickém nazirani ¢tenare. Konstatuji, ze jsou
$kodlivymi takové inzeraty, které jsou vySperkovany prehnanym vychvalovanim, li¢i ,, divy
a ¢arokrasné vlastnosti nabizenych vyrobkii“. Radi inzerenttim, aby pouzivali pfi charak-
teristice firmy a nabizeného zbozi slova prosta, ,vylicovali vlastnosti jeho zpiisobem co
moznd skromnym a ponechali vychvalovani posudku kupujiciho obecenstva“?. Z obsahu
publikace je zfejmé, Ze autori pristupovali k trhu, na némz hodlali pisobit a realné také

41 Tamtéz, s. 7-8.
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pusobili, skute¢né seriézné: ,,Po prani navrhuje insertni kanceldr vhodné ¢asopisy k inse-
rovani a doporucuje jednotlivé z nich dle jejich sméru, ptisobeni a nédkladu, dodava téz
rozpolty a ndvrhy zdarma a franko.“*¢

Toto prohlaseni potvrzuje ptiloha Prehled Ceskych v zemich koruny Ceské vychdzejicich
Casopisii a odbornych listii, ktera v abecednim poradku prinasi seznam listd, jez bychom
dnes nejspise charakterizovali jako okresni a mistni tisk, pricemz se zde vzdy uvadi velikost
daného mésta, v némz ¢asopis ¢i noviny vychazeji, a zakladni charakteristika mozného
Ctendrského potencialu.

Ve stejné dobé, v letech 1895-1896, vychazel v Praze ¢asopis Reklama s podtitulem Od-
borny casopis pro vseobecnou reklamu. Typologicky se ale jednalo predev$im o reklamni
véstnik, ktery prinasel fadu plo$nych a fadkovych inzeratii s nabidkou nejriznéjsich sluzeb
pro podnikatele, vyrobce i obchodniky. Velmi sporadicky se v ném vyskytovaly také ¢lanky,
které se snazily priblizit praxi reklamy a reklamni problematiku se zaméfenim na nejpou-
Zivanéjsi reklamni prostfedek doby - na inzerat a na inzerci obecné jako na nejefektivnéjsi
formu komer¢ni, cilené komunikace. To také i ve vztahu k vlastnimu titulu redakce nalezité
zdtraznila v prohlaseni Cténym P. T. odbératelim: ,Vyhodnym listem pro inserovani véeho
druhu jest bez odporu ¢asopis ,Reklama‘, ponévadz tento v hojném poctu jest rozsiten ve
vSech kruzich obc¢anskych, jakoz i jest zdarma rozesilan za i¢elem reklamnim, nasledkem
¢ehoz inserce minouti se nemiize vysledkem.“

Vystiznou vlastni charakteristiku zvefejnil vydavatel v ¢islech 2 a 3: ,Reklama, odborny
¢asopis pro vSeobecnou reklamu. Jest to list specialné oznamovaci, insertni, prinasejici
i ¢clanky z oboru obchodniho i primyslového; uverejiuje inserty dle okolnosti a viile ozna-
mujiciho fadné upravené a vystrojené, i na pfihodném misté vytisténé. Jiz nazev listu nam
poukazuje k souhrnu vsech vyse vzpomenutych vyhod. Neni ani fakticky mozné jinym
listiim, aby takovou péci vénovaly ¢asti insertni jako Reklama ¢ini.“#®

Na titulni strané v zari 1885 potvrzuje, ze jde predev$im o inzertni véstnik: ,,Odborny
¢asopis pro vSeobecnou reklamu. Dodéva se zdarma a franko do vsech ¢eskych hostinci,
kavaren, vindren a jinych vefejnych mistnosti, jakoz i do nddraznich restauraci.“*

I presto 1ze v obsahu tohoto periodika sporadicky nalézt informace, které dokresluji
dobovou reklamni atmosféru upozornénim na nékteré jevy, novinky a zajimavosti, jez jsou
aktudlni ve svété a zarovent mohou byt uritou inspiraci i pro domdci trh. Soudim, Ze jde
o jeden z prvnich eduka¢nich pokust, jak ovlivnit inzerenty, jak formovat jejich pfistup k in-
zerci, ktera vedle vlastniho aranzovani zbozi, akci na misté prodeje a informaci ve vykladnich
skfinich i na venkovnich poutacich a plakatech byla vlastné jednou z mala moznosti, jak
upoutat pozornost verejnosti, jak ji motivovat k nakupu.

Pomérné prekvapivou informaci prinasi ¢asopis Reklama ve svém druhém Cisle, kde
pfipomind moznosti, které poskytuje kolektivni inzerce: ,,Bylo by s prospéchem, kdyby
v jistych dobach ro¢nich, napt. o Vénocich, k novému roku, na pocatku jara, léta a zimy

46 Tamtéz, s. 7.

47 Reklama, ro¢. 1 (1895), &. 5, s. 40.
4 Reklama, ro¢. 1 (1895) &. 2-3, s. 14.
4 Reklama, ro¢. 1 (1895), ¢. 18, s. 1.
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néktefi obchodnici - arcit ne konkurenti - spole¢né inzerovali v novinach, jak to asi velké
deniky nase usporadaly pod titkem ,Ptichozim do Prahy odporucujeme. >

Dalsi nec¢ekanou informaci je zprava o prodejnich automatech, které se v Praze objevo-
valy - sice v primitivni podobé - jiz v roce 1895.

»Pred nékolika lety ujaly se, jak povédomo, na ndroZich a vefejnych mistech nékterych
automaty,zjichz vnitra po vlozeni uréitého poplatku do otvoru vylétaly skatulky bon-
bonii nebo sirky. Posledni dobou objevily se uz skiriky obsahu sloZitéjSiho a praktictéjsiho;
oddéleni bylo nékolik; jedno poskytovalo éokolddu, druhé voriavku, tieti kalodont atd. Ale
na tom také automaty prestaly. NuZe, povsimnéme si, jak dovedla tohoto nepopiratelné
ucinného prostredku reklamniho vyuZitkovati cizina. Ve méstech francouzskych a italskych
slouzi sktiriky tyto jako malé poulicni l é k é r n y, poskytujici za poplatek 10-20 centimii
vse, ceho v obecném Zivoté nejcastéji pfi mensich ochuravénich, ndhlych nehoddch, randch
apod. byvd narychlo tfeba. !

Pti popisu cesty do Londyna si autor zejména v$§ima v§ech reklamnich forem a prostredkd,
které potkava navstévnik pri prochdzce méstem, a upozornuje na fakt, Ze nasi obchodnici jen
v malé mife vyuzivaji téchto zkusenosti: ,, Anglican vychazi od tfech zdkladnich pravidel, totiz:
reklama musi byti nové, hodné ndpadnd, a nesmi byti vkusu obecenstva na gjmu. Je-li mimo
toho jesté umélecka, jest to odporudent, které vynalezci skvélou odménu za jeho ideu prinese.“

Dtlezitost a vyznam inzerovani v periodickém tisku zdtraznuje ¢asopis Reklama napiiklad
i pouzitim ridznych mirné senzac¢nich informaci, jako tfebas ve zpravé nazvané Déjiny caso-
pisit.”® Uvadi se zde, Ze vydavatel spottfeboval na tisk jednoho vydani ptes 185 tun papiru, v roce
1894 vysadilo 50 sazec¢skych strojii celkem 92 000 sloupct, coz obnaselo asi 1 375 miliont
pismen. V prvni poloviné roku 1895 bylo vlistu The World zvefejnéno celkem 488 000 inzeratti
pti nakladu titulu 550 000 exemplara.

2.1 Prvni pokusy o teoretické uchopeni reklamy
na ¢eském uzemi

Rozmach pramyslové vyroby, masifikace produkce spottebniho zbozi, zvySovani koupé-
schopné poptavky, to vse stale naléhavéji vyvolavalo potiebu konstituovani ucelenéjsi teorie
komer¢ni komunikace, kterd by alespon v ramcové systémovém pojeti prezentovala moznosti,
jaké reklama pocatkem 20. stoleti méla ve strukture tehdejsich médii a dalsich informac¢nich
zdrojii komer¢ni komunikace. Pfedevsim komunita praktika reklamy, grafiki, textari a zpro-
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stredkovatel® inzerce, ktetfi postupné zacinaji stale vice poskytovat komplexnéjsi ,,agenturn{

50 Reklama, ro¢. 1 (1895), &. 2-3,s. 15.
51 Reklama, ro¢. 1 (1895), ¢. 11, s. 85.
2 Reklama, ro¢. 1 (1895), &. 9, s. 66.
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5 Reklama, roé. 1 (1895), ¢. 24, s. 155.



