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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,
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