UNIVERZITA PARDUBICE
FAKULTA FILOZOFICKA

BAKALARSKA PRACE

2017 Adam Barta



Univerzita Pardubice

Fakulta filozoficka

Reklamni strategie periodik v Kutné Hore v obdobi 1918-1938

Adam Barta

Bakalaiska prace

2017

Vedouci prace: Mgr. Vladan Hanulik, Ph.D.



Univerzita Pardubice
Fakulta filozoficka
Akademicky rok: 2015/2016

ZADANI BAKALARSKE PRACE
(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Adam Barta

Osobni ¢islo: H14386

Studijni program: B7105 Historické védy

Studijni obor: Kulturni déjiny

Nézev tématu: Reklama v kutnohorskych periodikdch v obdobi 1918-1938

Zadavajici katedra: Ustav historickych véd

Zadsady pro vypracovani:

Bakalérska prace se zabyvé reklamni inzerci v Kutné Hote v letech 1918-1938 z hlediska d&jin
kazdodennosti. Jako prameny jsou zde vyuZivana periodika, ktera vychézela v letech meziva-
le¢ného Ceskoslovenska na Kutnohorsku. Cilem této prace je vytvorit popis a odbornou ana-
Iyzu reklamni inzerce v Kutné Hofe v mezivéleéném obdobi z hlediska genderové specifickych
témat, reprezentace nacionalni identity a profesné-socialnich specifik tématického zaméfeni
jednotlivych reklamnich strategii. Dale autor piedstavi dobové reklamni teorie a analyzuje
jejich vliv na lokalni inzerci ve sledovaném regionu.



Rozsah grafickych praci:

Rozsah pracovni zpravy:

Forma zpracovani bakaldiské prace: tiSténa
Seznam odborné literatury:

BRABEC, Jan, Reklama a jeji technika, Praha 1946.

HLOUCHOVA, Katefina, Promény ¢eskoslovenské reklamy 1918-1989, Brno
2015. KOHLIK, Jaroslav, Noviny davnych staleti, Praha 1970.

KOPRIVA, Milan, Viem chutnaji tuze Novdkovy uzeniny: inzeraty z &eskych
novin a ¢asopisu konce 19. a zacatku 20. stoleti, kdy Rakousku-Uhersku vladl
cisai FrantiSek Josef I., zvany starej Prochazka, Praha 1993.

SOLAR, Jifi, Reklamni pfiru¢ka, Praha 1938.

VOSAHLIKOVA, Pavla, Dvacita léta v ¢eské reklamé, in: Studie k modernim
dé&jinam: sbornik praci k 70. narozenindm Vlastislava Laciny, Praha 2001, s.
291-303.

VOSAHLIKOVA, Pavla, Zlaté ¢asy &eské reklamy, Praha 1999.
VYSEKALOVA, Jitka, Psychologie reklamy, 4. vyd., Praha 2012.

Vedouci bakaldiské préce: Mgr. Vladan Hanulik, Ph.D.
Ustav historickych véd

Datum zadani bakalaiské prace: 30. bifezna 2016

Termin odevzdani bakaldiské prace: 30. b¥ezna 2017

B Univerzita Pardubice

/ ubice, Studentski S4
[
- . /
& * Wz,
prof. PhDr. Karel Rydl, CSc. doc. PhDr. Tomas Jiranek, Ph.D.
dékan vedouci katedry

V Pardubicich dne 30. listopadu 2015



Prohlaseni autora

Prohlasuji, ze jsem tuto praci vypracoval samostatné. Veskeré literarni prameny a

informace, které jsem v praci vyuzil, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury a pramend.

Byl jsem sezndmen s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici
ze zakona €. 121/2000 Sb., autorsky zakon, zejména se skute¢nosti, ze Univerzita Pardubice
ma pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1
autorského zakona, a s tim, ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo bude poskytnuta
licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice oprdvnéna ode mne pozadovat
piiméfeny prispévek na thradu ndklada, které na vytvofeni dila vynalozila, a to podle

okolnosti az do jejich skutecné vyse.

Souhlasim s prezenénim zpfistupnénim své prace v Univerzitni knihovné Univerzity

Pardubice.

V Pardubicich dne 10. 6. 2017

Adam Barta



Podékovani

Rad bych touto cestou podekoval panu Mgr. Vladanu Hanulikovi, Ph.D. za odborné vedenti,

cenné pripominky pfi zpracovani této bakalaiské prace a za velmi vstficny pfistup.



Anotace

Bakalaiska prace se zabyva reklamni strategii periodik v Kutné Hofe v obdobi 1918-
1938. Zaméfuje se na reklamni inzerci z hlediska dé&jin kazdodennosti. V praci jsou vytvoreny
popisy a analyzy doby mezivale¢ného obdobi pomoci nékolika podtémat. Vyuzivany jsou zde
analyzy a popisy genderové specifickych témat, reprezentace nacionalni identity a profesné-
socidlnich specifik tematického zaméfeni jednotlivych reklamnich strategii, dopliiovana
dobovymi piiklady. Nedilnou soucasti prace jsou dobové reklamni teorie a jejich nésledna

analyza vlivu na lokani inzerci v Kutné Hofte.

Klicova slova

Reklama, inzerat, reklamni strategie, periodika.

Annotation

This bachelor thesis deals with the advertising strategy of the periodicals in Kutna
Hora from 1918 to 1938. The thesis focuses on the attention on advertising from the point of
view of everyday life. Descriptions and analysis relating to the interwar period, which is
divided into several special subtexts, are made in the thesis. The thesis also makes use of
analysis and descriptions of gender specific themes as well as representation of national
identity and professionally-social specializations of individual advertising strategies, which
are accompanied by various examples. Last but not least the thesis contains interwar period

advertising theories and the analysis of their influence on local advertisements in Kutn4 Hora.
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Uvod

Slovo reklama je v dne$snim svété vefejné znamy pojem. Reklama v obecném
povédomi zndzoriiuje velice aktudlni fenomén a velmi Casté diskutované téma doby. V dnesni
spole¢nosti plati pro mnohé podniky nahlizet na reklamu jako na nezbytnou soucést strategie
pro zvyseni zisku prodejcti. Cim dél vice roste konkurence podnikd a prodejct, ktefi se snazi
oslovit co nejvétsi mozné mnozstvi zakaznikt a pfimét tim urcité procento lidi ke koupi jejich
vyrobku ¢i sluzeb. Obchodnici neustale usiluji o vzrist jejich odbytu tim, ze vymysli nové
reklamni strategie, které by tomu dopomahaly. Chtél bych proto prostiednictvim mé prace
podnitit a pfispét ke zvySeni historického zajmu o toto téma. K badani o této problematice
jsem si vybral regionalni periodika v Kutné Hote, kde je na zadklad¢é inzerce zkoumana

reklamni strategie v mezivale¢ném obdobi.

Co se tyce stavu badani v ¢eském prostiedi, k prvnim pfednim znalciim reklamy patfili
reklamni teoretici, ktefi v prvni poloviné¢ 20. stoleti vydéavali odborné ptirucky, kde se
zamétovali na objasnéni principu, jak méla spravné vypadat reklama, aby byla vynosna.
K nejvyznamn&j§im teoretikim 1. poloviny 20. stoleti 1ze zafadit Zdenko Sindlera, Jifiho
Solara,? Jana Brabce® & Vojtu Holmana.* Prace t&chto reklamnich teoretikii mi poslouzily

jako dilezité prameny K badani o reklamé.

V soucasné historiografii 1ze povazovat za predni znalce dé&jin reklamy, jejichz prace

jsou dulezitym zdrojem informaci, naptiklad Evu Vosahlikovou® nebo Katefinu Hlouchovou.®

Nyni bych rad naznacil jednotlivé kapitoly a metody, které budu v praci vyuZzivat
spolu s nastinénim zakladnich badatelskych otazek. Na zacatek prace probadam definice
reklamy v dobovém pojeti pomoci nauénych slovnikd. Je zde zobrazen vyvoj reklamy
V obecném povédomi od vniméni reklamy jako ,,nekalé” po uvédomi reklamy jako véci
potiebné. V dalsi kapitole se vénuji pocatkiim reklamy (pocinaje starovékem a kon¢im v prvni
poloving 20. stoleti) a jejim prostfedktim. Zakladni elementy reklamy, na které se soustfedim,

jsou inzerce, plakat, nasténné malby, vyvésni §tity a vykladni skiiné.

Ve treti kapitole se zamétuji na reklamni teorie a jejich nasledny vliv v regionalnim

tisku v Kutné Hote mezivale¢ného obdobi. K tomu mi poslouZi tfi vyznamné osobnosti ¢eské

! SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906.

2 SOLAR, Jifi. Reklamni pFirucka. Praha, 1938.

8 BRABEC, Jan. Reklama a jeji technika. Praha, 1946.

* HOLMAN, Vojta. Reklama a Zivot. Praha, 1909.

> VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha, 1999.

® HLOUCHOVA, Katetina. Promény ceskoslovenské reklamy 1918-1989. Brno, 2015.
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reklamni teorie. Na jejich zdklad¢ formuluji inzerci podle dobovych pfirucek reklamnich
teoretikl. Hlavni otazku, kterou zde pokladam je, zda se rady reklamnich teoretikii promitli
do regionalni inzerce a v jaké mife se, popiipad¢ vyskytovaly. Nasledné dokladam piiklady
Z regionalni inzerce, které jsou totozné s jejimi teoriemi. V nasledujici kapitole je popisovan
hospodaisky nacionalismus jako jeden z prostfedkii reklamni strategie, které se mohly
vyskytovat ve zkoumaném obdobi. V regionalnim tisku se pokouSim nalézt prvky
hospodatského nacionalismu vyskytujici v inzerci. Zajimal jsem se predevsim 0 to, které typy

inzeratl byly zvetejiiované a na koho byly cilené.

V paté¢ kapitole rozebiram dal§i mozny nastroj reklamni strategie, a to vyuziti
genderovych stereotypti. Diiraz je zde kladen na Zenu, jakozto Casty cil k osloveni z tfad
prodejct. Primarnimi otazkami, které se snazim analyzovat, jSou tyto; jaké typy inzeratd byly
nejCastéji pouzivany s vyuzitim genderovych stereotypl, pro koho byly inzeraty urcené,

v jaké mife se objevovaly ve vybraném periodiku ¢i jaké zbozi nejcastéji propagovaly.

V Sesté kapitole kriticky rozebiram jednotlivé skupiny inzerce, které se v hojném
poctu vyskytovaly v dobovém tisku. K tomu kapitolu dopliuji o dalsi reklamni strategie, jez

existovaly ve sledovaném obdobi.

Na zavér této prace jsem provedl analytickou sondu do vybraného periodika. Stézejni
otazky, které jsem studoval, byly; kolik inzerce bylo mozné zaznamenat za prubch
sledovaného obdobi, jaky byl vyskyt anonce Vv jednotlivych ro¢nicich, které typy inzerati
podle profesné-socialnich specifik se nejvice objevovaly a v jakém mnoZstvi ¢i jaky celkovy

podil mély na utvareni struktury reklamni inzerce.

Abych mohl provést analytickou sondu do inzerce v periodikach na Kutnohorsku
v dobé mezivalecného obdobi, potieboval jsem vybrat si periodikum, které by se vyskytovalo
po celé zkoumané obdobi. Jak jsem po bliz§Sim zkoumani zjistil, tikol to byl nelehky, nebot’ se
nedochovaly celistvé ro¢niky za vSech 20 let. Pro svilj vyzkum jsem si nakonec periodikum
Posazavsky kraj, u kterého jsem mél moznost vytvofit kompaktni prizkum vétSiny let,
ackoliv jsem musel odebrat roky 1918 a 1919, protoze nebyly k dispozici celistvé ro€niky,
tudiz bych nemohl dospét k jednotnému zavéru. Vyzkum jsem zalozil na statistickém
zkoumani. V jednotlivych ro¢nicich jsem zaznamendval vSechny inzeraty, které se objevily.
Z vysledku vSech napocitanych inzerati probadané doby, jsem sestavoval dalsi zavéry, kdy

jsem na zaklad¢ Setfeni jednotlivé inzeraty zafazoval do cilovych skupin podle mnou



zvolenych profesné-socialnich kritérii. Z nichz pak byly dale provadény tabulky a grafy podle

vysledného prazkumu.

Charakteristika vybraného periodika

Nazev zkoumaného tisku byl Posazavsky kraj, od roku 1935 zacatkem kvétna dochazi
ke zméné nazvu pod titulem Kutnohorsky kraj, ktery vydrzel do konce vymezeného obdobi.
Vydavatel tydeniku byl Mistni vykonny vybor ceskoslovenské strany socialistické, od roku
1927 to byl Mistni vykonny vybor Ceskoslovenské strany ndrodné-socialistické, az do roku
1935, kdy se zménil nazev vydavatele na Mistni vykonny vybor ceskoslovenské strany
narodnich socialisti. Hlavnimi zodpovédnymi redaktory za celou studovanou periodu byli
jmenovité: Jan Frarbsa, Josef Pekarek, Mil. Petrasek, Stanislav Pavelka, Ferdinand Balaban,
Antonin Fikar a Vladimir Materna. Primérny pocet stranek se pohyboval v rozmezi 4-6
stranek. Periodicita vydavani po celé rozmezi byla 1 x tydné. Na zacatku zkoumaného obdobi
v roce 1920 stalo jednotlivé ¢islo 30 haléiti, ovSem cena se zménila uz v tomto samém roce,
kdy na konci roku si ¢tenai mohl koupit jednotlivé ¢islo za 50 haléft. Cena stagnovala, az do

konce sledované doby.



1. Definice reklamy v dobovém pojeti

., Reklama viibec je tedy odiivodnéna jiz celym nasim spolecenskym Zivotem. Ani producent,
ani konsument bez ni byti nemohou. Ani kdyby lidstvo vratilo se do prastarého zpusobu Ziti,
reklama by nezmizela se svéta. '

Definice reklamy byla v minulych staletich velmi odli$na. Z pocatku byla reklama
chapana spiSe negativnimi konotacemi, které ji stavély do pozadi. Spole¢nost reklamu
odsuzovala a v jeji o¢ich reklama figurovala jako nepf#ili§ vérohodny zdroj, kterému by neméli
vetit. Postupem casu se ménil nazor na reklamu, stavala se jako néco samoziejmého, ba i

n¢kdy se mohla jevit jako ditvéryhodny zdroj, kterému obyvatelstvo véfilo.

Dulezitym pramenem, ve kterém se mizeme dozvédét o dobovém vnimani reklamy,
byly slovniky, ptfedevS§im slovnik Ladislava Riegra, Ottiiv slovnik naucny a Masarykiiv
slovnik naucny. V sedmém svazku Slovniku nau¢ného Frantiska Ladislava Riegra z roku
1868 se pod vyrazem reklama skryvala strucnéd definice: ,,Zurnalisticky clanek, umistény
V dennich neb smiSenych zpravach, ktery za plat aneb z jinych ovsem nekalych a tudiz
nepodstatnych ohledit rozhlasuje nezaslouzenou chvalu bud’ néjaké knihy, neb uméleckého
vyrobku aneb i osob samych. “8 7 této velmi kratké definice byl citit jisty odpor k reklamé
jako takové. Autor zde pfifazoval k definici reklamy ekvivalenty podobného typu jako

rozhlaSovani ¢i roztrubovani.

V roce 1904 ve dvacatém prvnim dile Ottova slovniku nau¢ného lze najit podobné
prvky jako u pfedchozi definice dle Riegrova slovniku, ovSem zaroven dochézi k jistému
porozuméni reklamé, jakozto dulezitému elementu prosazeni vyrobku na trhu. Reklama podle
Ottova slovniku znacila ,, verejné vychvalovani predmétit obchodnich, uméleckych a p., jez se
déje prospekty, plakaty, obchodnimi Sstity, vyvolavaci, nosici, navésti atd., zvlaste pak
casopisy. Annonce prosté véc oznami reklama snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti,
pozornosti obecenstva pribliziti. Stava se tak nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost
budicimi), tim, Ze neSetri se mistem, stereotypnim opétovanim, versi, zvlasté pak obrazky. 9
V této dobé reklama stale vice pronika do povédomi stale $irsi vrstvy spoleCenstva. Lidé uz
neciti k reklamé odpor jako k nécemu nekalému, ale ustaviéné vice si uvédomuji (hlavné

zivnostnici), Ze reklama je dilezity prostfedek, jak naldkat zdkazniky a docilit vétsiho zisku.

V této dobé se rozviji 1 prvni reklamni teoretici v ¢eskych zemich, ktefi 1 pfinasi nové definice

"HOLMAN, Vojta. Reklama a Zivot. Praha, 19009. str. 29.
® RIEGER, Frantiek. Slovnik naucny. Dil 7. R-Rzew. Praha, 1868. str. 308.
% Ottiv slovnik naucny. Dil 21. R (R) — Rozko§. Praha, 1904. str. 456.
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reklamy. Jako prvni byl u nas reklamni teoretik Zdenko Sindler, ktery definuje reklamu jako:
»vSe, co slouzi krozsireni znamosti a doporuceni zbozi nebo podniku obchodniho, Cci
jiného.“*°

Po 28 letech se v Masarvkové slovniku naucném™

objevuje do této doby
nejrozsahlejsi odborné-védecky ¢lanek o reklamé. Autor zde rozebira reklamu z hlediska,
jakych prostiedkti reklamy dosdhnout. Dale jaké organizace se reklamé vénuji ¢i pridava
nekolik Ceskoslovenskych studii zabyvajici se reklamou. Obecné s porovnanim Ottovym
slovnikem nau¢ném uz se nejedna jen o vetejné vychvalovani ale o ,, kazdé usili prodavati n.
pomdhati prodavati zbozi n. sluzby vice osobam prostiedky predevsim mechanické povahy. “*
Autor pracuje s novym modernim pojetim reklamy, které se oproti starSim nefidi spiSe ze
zkuSenosti, ale snazi se ,, vvlucovati mozné ztraty véd. zpiisobem jiz napied uciniti tak reklamu
vykonnéjsi. Pri tomto usili uziva moderni reklama jednak metod sociologickymi (vySetiovani

trhut dotazniky) jednak pokusné psychologickymi (Citelnost pisma, piisobivost barev ap.) «13

Dostavame tak dobovou definici reklamy, jez je svou strukturou velice obdobna
soucasné reklamé. V této dobé kromé odbornych piirucek, jak spravné pouzivat reklamu,
vznikaji 1 pfimo organice, které se specifikuji na reklamu a jeji nésledni vyuziti v Sirokém
spektru spoleénosti. V Ceskoslovensku byly v mezivale¢ném obdobi nejznaméjsi dvé; a to
Reklamni klub ceskoslovensky a Propaganda-Verband, které se snazily 0 rozvinuti
reklamniho odvétvi. Mizeme si vSimnout nékolika typl strategii, jak se snazila pracovat
reklama se zakaznikem, které se udrzely az do souCasné doby a jichz, pouziva vétSina
reklamnich agentur. ,, Ponévadz se reklama obraci vzdy na vice lidi, musi, jak ostatné plyne jiz
Z jeji mechanické povahy, prihlizeti k priimérnému clovéku. Jejim cilem jest oviadnouti co
nejvetsi pocet lidskych mysli tak, aby v nich byly vytvoreny spotiebni ndzory, priznivé zbozi na
sluzbam pro které se reklama kona. Proto se v svém obsahu reklama ridi hi[avn¢] poznatky

psychol[ogickymi] jeji apely jsou zal[ozeny] na pudech, citech, zvycich a vivahdch. “**

0 SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906. str. 5.

Y Masarykivv slovnik naucny: lidovd encyklopedie vieobecnych védomosti. Dil V1. R-S, Praha, 1932.

2 Masarykivv slovnik naucny: lidova encyklopedie vieobecnych védomosti. Dil V1. R-S, Praha, 1932. str. 105.
* Tamtéz.

* Tamtéz.



2. Pocatky reklamy

., Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi
pdkou obchodu, nebot neni uménim zbozi vyrobiti, ale
umeénim je prodati, doporuciti je. Reklama jest alfou a

omegou obchodu. Ona byla po vsechny casy a bude

pokud lidstvo nezahyne. «15

V této kapitole se budu vénovat poc¢atkim reklamy, od dob starovéku az po zacatek
20. stoleti. Diraz bude kladen na jedny z hlavnich prostfedk reklamy: nasténné malby,
vyvésni §tity a vykladni skiing, jakozto jedny z dulezitych faktori, které po staleti reklamu
znacn¢ ovlivnily. Nedilnou soucésti kapitoly, bude rozebrani pocatcich dvou nejvyznamnéjsi

slozek reklamy, a to inzeratu a plakatu.

2.1. Starovék — nasténné malby

Slovo reklama je jisté od nepaméti spojeno s obchodem. Na tplné pocatky reklamy se
musime vydat az do vzdaleného starovéku, kde lidé jako nejlepsi prostiedek k propagovani
pouzivali svij hlas. Jejich vyrobek se snazili vSemozné& vychvalit a naldkat zdkazniky ke
koupi vyrobku. Kromé ¢astého hlasitého vyvolavani své nabidky zbozi existovaly i jiné
prostfedky k upoutani pozornosti zakaznika. Za jeden z reklamnich element pro propagaci
urcitého zbozi ¢i femesla slouzily nasténné malby, $lo o tzv. de pinti (zachovaly se zejména
v Pompejich a Herkulaneu), které se vyvésily na sténach domu. Nasténné malby byly obvykle
psany ¢ernou nebo Cervenou barvou po zdech domi, barva tak zarucovala spravny efekt
viditelnosti. Nejcastéji byly nabizeny pomoci maleb byty k pron4jmu, rizné nabidky hostinct

nebo kulturni zaZitky v podob listkd na gladiatorské hry a divadelni hry.'®

2.2. Stiedovék — vyvésni Stity
Posuiime se dal po doby vpied, az ke sttedovému svétu. Se sttedovékem piisly 1 nové
metody, jez byly po strdnce obsahové velice podobné nasténnym malbam ze starovéku, a to
zejména vyvésni Stity. Z toho nékteré byly dost sofistikované po strance umélecké. Stity
vysely zpravidla nad sidlem daného femesla, které propagovaly. Dalsim reklamnim
prostiedkem stfedovéku a pozdéji novovéku byla cechovni znameni, ke kterym se vratim
pozdéji. OvSem pravy rozkvét reklamy probihal na trzich, kde o hlasité pokiikovani prodejcti

nebylo nouze. ,, Prodej na trzich, zejména vyrocnich, byl upraven predpisy a vzily se i zpiisoby

5 SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906. str. 1.
1 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 51.
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., ohlasovani“. Tak napviklad v Cechdach byl zacdtek a konec trhu oznamovdin zvonénim.
Zvukovd a vétsinou velmi hlasita reklama byla soucasti jarmarki.“ V této dob& byla
reklama razu pouze regionalniho, soustfedila se nejvice praveé na trhy nebo na sidlo obchodu.
Jak takova reklama na stredoveékém, pozdé€ji novoveékém trhu probihala, uvadim na piikladu:
., vitej, panenko‘ vola smukyrka z ust velmi dobre brousenych. ,, Pani mati mila, rac kopiti
spanilé pani tento pékny kolarek! Mati s dcerou Se zastavily. Stard di: ,,Vidis, ze divka
kolarek ma, my do zasob nekupujeme. Ale néjaké piro pstrosi ukaz, at’ ohledame!“- ,, Mam a
lacino dam, abyste tu nerekly, Ze my prazske Smukyrky jsme hrubé zisku hladovity. Toto
krasné péro bélostné spustim vam za 14 grosu, dam bez vydelku, jen abych néco odbyla — tato
péra barev smisenych jsou po 20 grosich. Tohle zluté by panné sluselo k rousce, a rousky tu
mdm jako pavuciny — pohledte — rousky se zlatymi kraji, nacelnice, vénce-tu ten je honosny —

tu mam rukdvce a rozlicné titery pannam vhodné, ale panim také. Ohledejte a zvezte! «18

Jestlize na trzich byla reklama hojné vyuzivdna, naproti tomu v cechovnich
organizacich byla reklama siln€¢ zakazovana. Cechovni mistfi byli intenzivné proti tomu, aby
jejich ¢lenové pouzivali pro svij odbyt ,, nekalé* prosttedky, jako byla reklama. V zadném
ptipadé, nebylo tolerovano jakékoliv vychvalovani svého zbozi. ,,Kdo tak ucinil, byl

v ’ , . v ., v e 1 1
povazovan za podvodnika, jenz se chce obohatiti na Skodu jinych. ’

2.3. Cechovni znameni

Jistym elementem reklamy, kterého cechovni organizace hojné pouzivaly, byly
cechovni znameni.”® Nejstar§im cechovnim znamenim, které bylo z doby piedhusitské, se
mohli pySnit koZesnici. ,, O znacich veétsiny cechii, pokud nevyjadiovaly primo raz remesla
(zamecnici se oznacovali klicem, sedlari chomoutem, kolari kolem atd.) se ovsem také
vypravely nejriiznéjsi povesti a podani. w2l Nejvétsi rozmach cechovnich znameni nastal v 18.
stoleti az do prvni poloviny 19. stoleti, kdy bylo zvykem femeslniki ¢i obchodnikl sva
uméleckd cechovni znameni, stejné jako vyvésni §tity, umistovat nad obchody ¢i femesla.
Vyvésni cechovni znameni se vyznacovaly pestrosti, ale hlavné uméleckou formou, naproti
tomu vyvésni §tity mnohdy plsobily na zakaznika jednoduchosti ale 1 nékdy do oc¢i bijici

formou. ,, Nad obchody se smisenym zbozim a ovocem visivaly na priklad girlandy umélych

Y VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozsifené a aktualizované vydéani. Praha, 2012. str. 39.

B WINTER, Zikmund. Rakovnické obrizky. Praha: F. Simagek, 1888. In: SINDLER, Zdenko. Moderni reklama.
Praha, 1906. str. 6.

9 SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 19086. str. 6.

20 Podrobngji o cechovnim znameni se vénuje ve své publikaci Milan Buben: Encyklopedie heraldiky. Praha,
1999.

2 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 51.
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citronii, tabule s exotickymi obrazy, na nichz byly zobrazeny lodi s ndkladem kavy, skorice,
pepre a jiného koreni nebo Turci, kourici z dymek a pijici jakysi znamenity ndpoj z Koflickit a
sklenek. Nad obchodem nebo uvniti kramu, ale tak, aby byli vidét zvenci, viseli dva ohromni
delfini, spleteni navzdjem ocasy, na haccich, vsazenych do jejich rubu, viselo vselijaké ldkavé

jidlo, tu salamy, tu svazky fiki atd. “*

2.4. Reklama pomoci vystaveni zboZi

Moderni prodej sméfoval neustale kupiedu, proto oznaceni daného ochodu znamenim
nebo vyvésnim Stitem postupem c¢asu nestacily moderni dobé¢, jelikoz byly pfili§ zastaralé.
Cim vice byla ve méstech vy3$i konkurence podnikani, tim vice rostla i nabidka vystaveného
zbozi. A s vétsi nabidkou museli obchodnici ¢i femeslnici davat zakaznikim vice najevo
prodej svého vyrobku, upozoriiovat a ldkat je na kvalitu svého nabizeného zbozi. Proto se
obchodnici v prvni poloviné 19. stoleti snazili pro zdmozné&jsi ob¢any ve svych obchodech
vytvotit pfijemné prostiedi, ve kterém se snazili zdkazniky naldkat a pfedstavit néco
neobvyklého, co jest¢ nevidéli. Jako piiklad uvadim z doby ctyficatych let devatenactého
stoleti, kdy: ,, vwhlaseny prazsky cukrai A. Becker, ktery mél sviij kramek na Novych alejich
(pozdeji Ferdinandove — dnes Narodni tride). K potése oka svych misalii vyrabél a vystavoval
rizné figurky znamych osob z cukru, marcipanu a sladkého tésta. Jeho vytvarny talent Sel do
konce tak daleko, zZe podle obrazkii v casopise Wiener Allgemeine Theaterzeitung vytvoril
postavy tehdy znamych videnskych hercu. Reklama méla uspéch. Veérnost podoby jeho
cukrovych panenek a pandackii zboznovanym predloham prisel do cukrarny posoudit osobné

dokonce i nejvyssi purkrabi Kralovstvi ceského, hrabé Jan Rudolf Chotek. «“23

2.5. Reklama pomoci vykladnich skiini
OvsSem tento druh vystavovani svého zboZi byl spiSe ojedinélym nez pravidelnym.
Skutecnost byla takova, ze vétSina obchodnikti v Praze i v dalSich méstech neméla potiebu
nikterak své zbozi vystavovat a ukazovat ho Siroké vefejnosti. Bézné obchody mély mala
okna, a proto se toho moc ani vystavovat nedalo. Zajem o vykladani zboZi ptichazel velmi
pomalu. Prvni ndznaky v Habsburské monarchii ve zméné mysleni pfichazely v padesatych az
Sedesatych letech 19. stoleti, kdy se z Belgie do Vidné dovazela velka tabulova skla urcena

pro vykladni skiin€. VétSina skla se ovsem dal, nez z Vidn€ nedostala. A prave proto byl ve

22 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 52.
23 Tamtéz, str. 52.



Vidni rychlejsi riist v nazorech, aby prodejci své zbozi vystavovali a ukazovali vyrobky Siroké

vefejnosti.?*

To naproti tomu obchodnici v Praze vzali zavdék jesté dlouho poté vyvésnimi Stity.
Vétsina obchodnikli zastdvala ndzor, ze stali zdkaznici si do jejich obchodu vzdy najdou
cestu, a tudiz nepotiebuji vykladni skiin€, kde by své zbozi ukazovali. Dillezitd byla pro né
povést dobrého jména, o némz vypovida nasledujici ukdzka: , nejznaméjsi prazske
lahidkarstvi sidlici v domé U Schwertaskit na novych alejich hned vedle Platyzu. Lahudkari
Alex a Franz Schwertaskové ucili, jak vzpominal Jan Neruda, jist prazskou ,, smetanku*
humry, lanyze, langusty a pit vybrana vina i cizokrajné ndpoje. Jeden z bratri Lex, se staral o
teplou kuchyni a poradani zabav, k cemuz vyuzival i chramovou lod’ kostela sv. Martina.
Druhy ze sourozencii, Franz, vedl obchod se studenymi lahiidkami a prijimal objedndvky
Z nejvznesenéjsich prazskych domii. Ani jeden z nich, a dokonce ani jejich nastupce se
nedomnivali, Ze by obchodu prospéla vykladni skiin. Naopak spoléhali na povést svého

podniku, ke které patrila i trocha tajemstvi a to, Ze neni pro kazdého. «“25

A4

Obycejni femeslnici z nizSich vrstev zastdvali stejny ndzor na vykladni skfing,
ponévadz jejich Skala vyrobkll nebyla pfili§ rozmanitd, proto ani neméli, co by verejnosti
ukazovali. Pavla Vosahlikové ve své publikaci Zlaté casy ceské reklamy®® to vhodné uvadi na
ptikladu méstského obuvnika, ktery sice umél vyrobit boty jak pro Zenska pohlavi, tak i pro
muzska pohlavi, ale byl zvykly vyrabét boty bud’ ¢erné, nebo hnédé barvy, zhotovil plesovou
obuv, salonni obuv, n¢kdy i holinky, ovSem stéle to byla obuv jednoho vzoru. Jeho nabidka

byla proto velmi omezena, tudiz je pochopitelné, ze o vykladni skiin nemél v té dobé zajem.

Existovala 1 jind skupina femeslnikii a obchodnikli, kteti tvrdili, Ze nepotiebuji
vykladni skiin, jelikoz k vystavéni své nabidky jim postacila ulice a fasady domu. K tomu se
hodi ptiklad pamétnika FrantiSka Radla, ktery ve svém rukopisu Mrtvd valcha a mrtva
remesla v Domazlicich vzpominal na slavu a zanik cechii domazlickych puncochafii takto:
., Sidlo puncochdre zridka oznaceno vyvésnim stitem ci firmou. To nebylo treba. Pravidelné
byl mistr tiz domdcim pdanem nebo trvalym ndjemnikem. K zarizeni provozu svého remesla
potieboval mnoho mista k uskladnéni nakoupené viny, kyseliny-lucavky, cinu, barviv a
nejmeéné dvou kotlii a bukovych desek na formy pro puncochy na cisto jiz upravené. Formy

byly vyrezany z bukovych desek a slouzily k narazeni na cisto jiz obarvenych puncoch, na

** Tamtéz, str. 53.
2 Tamtéz, str. 54.
% VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha, 1999.
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nichz se pak vynasely ven na volny vzduch u zdi, k slunci obracenych. Samoziejmé domek
puncochdruv nemel fortnu dosti dlouhou, aby stacila k opreni narazemych puncoch, a
pouzivalo se i priceli domku sousednich, takze bydlisté puncochace bylo zdaleka napadné. «2l

Zékaznici se proto na vlastni o¢i mohli pfimo na ulici pesvédcit o nabidce zbozi.

Jest¢ do Sedesatych let 19. stoleti se vzhled mnoha obchodld pfili§ neménil.
Pochopitelng, vEtsi rist byl zaznamenan ve velkych méstech, kdez to naopak mala mésta si
jeste dlouho poté vystacila jen s vyveésnimi Stity a znaky. V této dob¢, byt jen sebemensi
zména V provedeni vystavovani vyrobku vyvolala velké ohlasy a Sirokou pozornost
obyvatelstva. Uvedeme si to na piikladu promén plzeniskych obchodniktl, které popsal ve
svém dile Ladislav Labek: ,,zevnéjsi raz plzenskych obchodit (po roce 1860 — P. V.) rovnez
menil. Zanikaji staré ponuré kramy v klenutych mistnostech na venek s uzkymi dvermi
V kamenném osténi, oznacené obvyklymi citrony a homolemi cukru ... Brzy se objevuji prvni

e ge o g L .28
,portaly*“ dievené s vykladnimi skiinemi.

Postupem ¢asu se ve velkych méstech zacaly vykladni skiin¢ vice objevovat. V Praze
jednou z prvnich firem, ktera zacala pouzivat vykladni skiin¢ ke své propagaci zbozi, byla
firma ,,Hruby a Neff (pozdé&ji jen Jan Neff), obchod zbozZim galanternim®, zaloZena v roce
1863. Firma pouZivala jisty obdobny druh, vykladnich skiini, takzvany vykladec, §lo o vétsi ¢i
mensi vitrinu pfipevnénou na fasddach domu nebo na dvetich obchodu. Vykladce se fidily
pfisnymi magistratnimi vyhlaskami napiiklad o jejich hloubce ¢i ¢isténi jen ve vyhrazenych
hodinach. Ponévadz v mnoha méstech nebylo mozno méstské domy né&jak vyrazné probourat
a zmeénit tak, aby bylo mozno vybudovat v prostorach obchodu vykladni skiin€, vykladec

pretrvaval dlouho poté jako hlavni prostiedek k propagaci nabidky obchodu.

Teprve az v 80. letech 19. stoleti, kdy vznik4 nova vystavba Rakouska-Uherska, ktera
jako prvni postihla Prahu a dalsi velkd mésta, se do budoucna pocitalo s prostorem pro
vykladni skiiné v obchodech. Obecné se $ifila mnohem vétsi touha vystavovat na obdiv
vefejnosti své zbozi. Na prelomu 19. stoleti a 20. stoleti, vidél vykladni sk¥in Zdenko Sindler
takto: ,, Vykladni skrin slouzi dvojimu ucelu: ukdzati, jaké zbozi v onom obchodé je na prodej,
druhy. A prave v tomto sméru obchodnici velice chybuji. Prohlédneme-li na vetsinu skrini

wkladnich, vidime sice, Ze v tom obchodu koupiti papir, nebo uzeninu, nebo zbozi galanterni,

> RADLA, FrantiSek. Mrtvd valcha a mrtvd Femesla v DomaZzlicich. Rukopis, 5.5 n., ANTM, sbirka rukopist,
bez &isla. In: VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 55.

 LABEK, Ladislav. Z historie plzeiiského obchodu a primyslu. Plzefi, 1923, str. 84-85. In: VOSAHLIKOVA,
Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 56.
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ale skriné nevzbuzuji ani ditvéru ani nenabddaji ke koupi. Vidime obycejné krecovitou snahu,
vystaviti od kazdého druhu aspon jeden kousek coz vede k vysledkiim piimo jarmarecnim. ...
Pletena trika a puncochy vedle talmovych retizkii a limce ke kosilim vedle backor, baliky

baviny vedle lacinych kravat — pojdte lidi k mému kramu, vSechno mam! «29

Vseobecné nezvykly prostor vykladnich skfini vyuzivali obchodnici nejriznéj$Sim
zpusobem. At uz k ukazovani nejruznéj$iho harampadi, ¢i K vystavovani nejmodernéjSich
vyrobkli dané doby. JelikoZ pro mnoho obchodnikii byly vykladni skiiné¢ néco nového,
pomérné Casto nevédéli, co za vykladni skiin€ dat a jak spravné zbozi usporadat. Vznikalo tak

mnoho neodbornych az dokonce nevkusnych vykladnich skiini.*

K pfispéni esteticnosti a ladnému fazeni jednotlivé nabidky zbozi pfispéla secese.
Nebyl to ale jediny prvek, ktery vytvarel proménu vykladnich skfini. Zaslouzily si to také
nové vybudované obchodni palace, které byly znamé velkymi vystavnimi plochami. Secese se
snazila proniknout jak do vykladni skfin€, kterd méla byt esteticky ladéna a vyzadovala nové
odborné znalosti, tak i do prostorového zdzemi celého obchodu, ktery mél byt jednotné
upraven s vylohou. Vse m¢lo pisobit jako celek. Jako jeden z prvnich prazskych Zivnostnikti
vyhovél témto pozadavkim v Praze cukrai Srachta, ktery zfidil sviij podnik v pfizemnich
mistnostech Uvérni banky. Cukrarna byla zatizena®' , matné lestenym nabytkem, vylozenym
kvety z riuznobarevnych drev, oZivenymi lesklymi nebo do matova tepanymi aplikacemi kovi,
nechat jej potahnout latkou, zbarvenou vybledlymi tony . Vyklad slouzil cukrarné viastné jen

«32

Jjako ram interiéru, ktery byl sam sobé reklamou. ““* Nesmime ale zapomenout, Ze vliv secese,

jak aranZovat vykladni skiin a poté obchod, se tykal spiSe bohatSich obchodniki, ti méné

.....

Velky ptinos pro rozvoj reklamnich trendit mélo tzv. vandrovani femeslnikii. Dilezity
meznik pro tento vyvoj je rok 1859. Timto rokem podle vladniho nafizeni v celé Rakouskeé
monarchii zanikaji cechy a vznikd tak Zivnostensky fad. Timto rokem se plno mladym
tovaryStiim otevira cesta za poznanim svého femesla, moznost vydat se do oteviené¢ho svéta.
Vandrovnici si vybirali vétSinou velkd mésta, nebot’ tu byla vétsi Sance k lepSimu vydéelku a
k odbornému piiuceni. Velké stredisko ¢eskych vandrovnikl se centralizovalo do Vidné, kde

byli uchvaceni pestrosti, napaditosti, vSemi riiznymi nadhernymi vykladnimi skiinémi. Praveé

2 SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906. str. 45.

%0 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 63.

' NOVOTNY, Antonin. Vystava staroprazské reklamy. Praha, Museum hl. m&sta Prahy, 1935. In:
VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 64.

%2 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 63-64.
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vandrovnici se zaslouzili o to, aby se rozsifila znalost novych prostfedki, jak docilit lepsi
propagace, vcetné vyuziti vykladni skiin€ i do vzdalenych koutl zemé. ,, Ve vykladech svych
kramkii ukazovali navzdory radam aranzéru a reklamnich odbornikii vétsinou vse, co mohli
nabidnout. Jejich postup byl casto velmi ucinny. Zejména détské oci byly okouzleny
mnozstvim predmeétit ve vykladnich skiinich a pritahly k nim navzdory vSem estétum vetsinou

také pozornost svych matek. «33

2.6. Podoba vykladnich sk¥ini na pocatku 20. stoleti

Na pocatku 20. stoleti spolu s reklamnimi teoretiky vznikaly i rGzné pfirucky, jak
spravné méla vykladni skiifi vypadat. Zdenko Sindler ve své knize radi takto: ,, Vykladni ski'iri
ma byti representacni damou zavodu. Proto vazna, elegantni. Ma-li byti vice ¢i méné
nadhernou, to zalezi na prostredcich majitele a na povaze vystavenych predmeétii. Neni treba
Vystaviti vzdy predméty nejnadhernéjsi, naopak, i z predmeétii jednodussich mozno sestaviti
velmi péekny vyklad, a je dobre, nechame-li jesté néjaké prekvapeni v kramé, jinak by se nam
mohlo stati, Ze by kupujici rekli: Vse vystrci do vykladni skiiné a v kramé nema nic. Ale zbozi
ve wloze ma byti veskrze dobré, solidni. Nezapomenme, zZe ani nejbohatsi dama nenavési na

. ;o\ .. . . , Lo , 34
sebe vsechny své Sperky, chce-li si zachovati povést damy skutecné elegantni.

Dulezit¢ bylo také usporadéani, které obchodnik zvolil do své vykladni skiiné.
Vétsinou se mély vybirat vétsi predméty, nebot’ mensi pfedméty se mohly v dalce lehce
prehlédnout. Dalsi podstatny faktor, ktery méli obchodnici brat v potaz, bylo pozadi, jelikoz
jejich hlavni funkci bylo, aby se ridzné kombinace barev piedmétd ,,neprekricela”.
Doporucovalo se ménit vyklady, pokud mozno casto, aby se zbozi brzy neokoukalo a tim
neubyvalo potencialnich zakaznikd. Velké ohlasy piindsely 1 Cerstvé kvétiny za vylohou,
které mély pozitivni efekt na zakaznika. , Uprava vykladni skiiné i celého obchodu méla byt
vizitkou dobrého vkusu a méla presvédcit zakaznika o kvalité zbozi a solidnosti obchodu.
Vyklad mohl podle dobovych predstav zaujmout necim neobvyklym, ale nesmél urazet
estetické, nabozenské, politické nebo jiné city kolemjdoucich. Nebylo vhodné ani slibovat

zdzraky, které zbozi nemohlo splnit. “*

Jak uz bylo zminéno, vznikaly nové pfirucky, jak spravné ma vypadat vykladni skiin a
co vSechno do ni mél ¢lovek dat. Praxe byla ale zcela jina, obchodnici davali pfednost pied

odbornymi piiruckami vlastnim zkusenostem a tradicim, na které byli zvykli. Tyto zkusenosti

%% Tamtéz, str. 67.
% SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906. str. 46.
% VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 70.
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byly samoziejmé ovlivnény nékolika faktory, jako jsou finan¢ni situace obchodnika, zaméfeni
ptfedmétu obchodu, na druhu zékaznika, na misté prodeje, na dobu prodeje a mnoha dalsimi.
Zakaznici byli vSelijaci, proto nékterym ani Siroka Skala nabidky vykladnich skiini, které
mély neesteticky napasovany piedméty vedle sebe, vlibec nevadila a nevahali zavitat do

daného obchodu.

Najit univerzalni kli¢ na spravné pouziti reklamy nebylo nikterak lehké. A jak nékteré
zivnosti rychle zacaly, tak i rychle skoncily. Jelikoz nebyly schopny na vzristajicim trhu
nabidky udrzet své obchody. Kazdopadné byl to vyrazny krok kuptfedu oproti vyvésnim
stithm, které informovaly pouze o daném piedmétu, kterym se dany obchod ¢i femeslo
zabyvalo. Nahlédnutim do vykladni skiin¢ prodejci ukazovali zdkaznikiim nejen spolu se
Sirokou nabidkou zbozi, ale i jak na tom jsou s financni situaci, jaké maji obchodni

zkugenosti, ¢ jaké maji plany do budoucna.®

2.7. Inzerat

Pocatky inzerce mlizeme zasadit do 17. stoleti, kdy byly uzce spjaty s ozndmenimi o
nove vydanych knihach, poté se rozSifovala nabidka inzerce napiiklad o sluzeb hostinskych,
I¢kaiG ¢i soukromych uciteld. V 18. stoleti se zaCaly objevovat nové typy inzeratd jako
nabidky pracovnich mist, prodeje a koupé, sd€leni o ztritich a nalezech, ndjmech,
vyprodejich, ¢i prondjmech ziivat, nové ptibyly taky zpravy o nové ziizenych podnicich a
sluzbach nebo také ohlaseni osobniho charakter pocitaje inzerati s cilem seznameni.
., Zpocdtku mél inzerat podobu holého oznameni a jeho typické znaky se teprve postupné

etablovaly. Soubézné se pozvolna oddeloval od béznych zprav. 37

Jako prvni, kdo se zaslouzil o rozsifeni inzerce byla Francie, kde v roce 1629 T.
Renaudot si oteviel prvni oznamovaci kancelaf na svété. Jeho kancelai se brzy poté stala
jakymsi informaénim zprostfedkovatelem koupé€ a prodeje. Obecné usili o rozsifeni dosahu

kancelafe vedla ke vzniku oficidlnimu monopolu La Gazette.

V Némecku se prvni inzertni noviny vyskytly v roce 1722, konkrétnéji ve Frankfurtu
nad Mohanem. V némecky hovoficich zemich byly inzertni noviny nazyvany jako
Intelligenzbldtter. Primarni funkci, na které se specifikovaly byla usmérnovani nabidky a
poptavky. ,, V Némecku nekteré staty v cele s Pruskem uplatiiovaly inzertni monopol, ktery

namnoze platil az do poloviny 19. stoleti. Inzerce se tak stala zaleZitosti, jez mijela bezné

% VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 72.
3 VECERA, Pavel. Uvod do déjin tisténych médii. Praha, 2015. str. 64.
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zpravodajské noviny, a ty diky tomu prichazely o tento diilezity financni zdroj a byla tak
zavislejsi na vrchnostech. Prusko také nutilo urcité kategorie obyvatelstva k odbéru téchto
listu — svym zpiisobem Slo o jakousi druhotnou formu zdanéni. “38 \/ zasad¢ se v téchto
novinach vedle soukromé inzerce objevovaly rizné zpravy, které byly uzitetné pro stat.
,, Obsah tohoto typu novin byl smesi urednich vyhlasek, soudnich vynosu, konkurzii, nucenych
drazeb, informaci o prijezdu cizincii, obchodnich a soukromych ozndameni, nabidek prodeje,
koupé a pronajmu i zprav z oblasti budouci spolecenské rubriky (svatby, kitiny, umrti,

pohrby apod.). 39

Postupem casu se ménil také vzhled inzeratd. Zpocatku prevazujici text byl dopliiovan
stale vice Castéji obrazkem. ,, Od jednoduchych, strohych tiskovych oznameni se vyvijela jeji
podoba do dimysiné koncipovanych, graficky ztvarnénych sdéleni, které uz nelze
prehlédnout. “*® V prvni poloving 20. stoleti se zacinali objevovat reklamni teoretici, ktei
vydavali své odborné prirucky, kde ¢tenaiim radili, jak spravné mél inzerat vypadat, aby byl

’ vv s 41
uspesny.

2.8. Plakat
Plakat patii k jednim z nejstarSich faktori reklamy. Pocatky prvnich piedchtudca
plakatu miizeme zaznamenat uz ve starovéku kdy: ,, Ve starych Athéndach a v Rimé piibijena
psand ustanoveni sborii zdkonodarnych na zdi domii, plakaty ohlasovany verejné hry a
slavnosti a v Pompeji zachovaly se az po dnes plakaty i nastenné malby, jimiz remeslnici
uvadéli ve znamost své dilny. “** Samotny text byl dfive tesan nebo ryt do kamennych &i

médénych desek.

Prvni tisténé plakaty lze zaregistrovat v Anglii v druhé poloviné 15. stoleti, kdy velky
podil na rozsifeni plakati mél vynélez knihtisku, ovSem nejvétsi rozkvét plakati umoznila
nova tiskova technika — litografie vynalezena vroce 1796 prazskym rodakem Aloisem
Senefelderem. ,, V roce 1818 sepsal své zkusenosti a poznatky v knize Vollstindiges Lehrbuch
der Steindruckery. Uz rok po vydani némecké verze Senefelderovy ucebnice vysSel pod nazvem
A Complete Course of Lithography jeji anglicky preklad. Znalost litografie se Sirila na svou
dobu neobvykle rychle. Pocatkem 20. let 19. stoleti pracovaly kuprikladu na tomto principu

mnohé tiskarny na severoamerickém kontinentu vcetné jeho vzdaleného vychodniho

%8 VECERA, Pavel. Uvod do déjin tisténych médii. Praha, 2015. str. 65.

* Tamtéz, str. 66.

“ HLOUCHOV A, Katetina. Promény ceskoslovenské reklamy 1918-1989. Brno, 2015. str. 23.
* Vice o reklamnich teorii v inzerci se zabyvam v néasledujici kapitole.

2 SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906. str. 5.
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pobrezi. “* Poptavka po nové vzniklé metods plogného tisku byla obrovska, protoZe nabizela

zaclenit do textu obrazky a dovolovala aplikovat nové i barvu.

V druhé poloviné 19. stoleti se stavaly plakaty umeéleckou zalezitosti. Za prvniho
navrhafe uméleckych plakath byl povazovan Francouz Jules Chéret. Postupem Casu pocet
znamych umélct plakati nartstal. Ke konci 19. stoleti k nejproslulejsim pattili naptiklad
bratéi Choubracovi, Toulose-Lautrec, A. Guillaume, E. Grasset, T. A. Steinlen a D. Hardy.
Z Ceskych umélct to byli naptiklad Alfons Mucha nebo Lud¢k Marold.* Vv prvni poloving
20. stoleti se zacali o plakaty zajimat i reklamni teoretici, kdy doporucovali, jak by mél plakat
spravné vypadat. Zdenko Sindler kuptikladu ve své publikaci radil &tenatim: , Mimo kresbu
umistujeme na plakat také napisy, a to pouze firmu nebo téz doporuceni zbozi. Zde nemohu
nez co nejdiiraznéji doporuciti: malo slov, pokud mozna nejméné!! A mozno-li vie vyjadriti
slovem jedinym, tedy je vyhrano! Pamatujme, Ze nejvetsi firmy dekuji za svoji svétovou povest

Jjedinému slovu! Pamatujme, zZe kazdé dité vi, co znamend slovo Maggi, - Odol, - Zacherlin. s

* VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 142,
“VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté éasy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 143.
% SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906. str. 18.

15



3. Zacatky reklamni teorie v kontextu periodika v Kutné Hore
»Reklama jest umeénim. Ale jako kazdému

v o . v v ve, . ¢d6
umeni, tak i reklamé nutno a mozno se nauciti.

V nasledujici kapitole se pokusim o odbornou analyzu dobové reklamni inzertni teorie
Vv Ceskych zemich. Zacinat budu na zacatku 20. stoleti a koncit na konci prvni poloviny 20.
stoleti. Jeji vliv se pokusim pifevést na vybrand kutnohorska periodika.  Analyza bude
vénovana tfem vyznamnym reklamnim teoretikiim: Zdenko Sindlerovi, Jifimu Solarovi a Janu
Brabcovi. Jako prvniho prikopnika reklamni teorie v Ceskych zemich muzeme oznacit
Zdenko Sindlera®, ktery se svoji publikaci Moderni reklama (1906) ptinesl novy pohled na
reklamni inzerci. Hlavné diky tomu, Zze do této doby koukala vefejnost na reklamu jako na
néco Spatného, nekalého a ptili§ ji nevétila. Jeho kniha se stala jakousi prvni reklamni
ptiruckou. Uvadi, jak by mél spravné vypadat reklamni inzerat a ¢emu se vyvarovat, aby
dlouhd a jak docilit Uspé$ného proniknuti do ctenafova povédomi a tim ho donutit
k uvazovani a koupi nabizené¢ho zbozi. Teorie nasledné¢ porovnavam s regionalni inzerci
Zz mezivalecného obdobi. PokouSim se interpretovat teorii a dokladat vhodnymi piiklady

Z regiondlniho tisku.

3.1. Zdenko Sindler
Autor dila Moderni reklama se zabyva pocatkem slova reklama, dale rozebird rizné
druhy reklamy, z nichz nejvétsi duraz je kladen na reklamni plakaty a inzerce v tisku. Radi,
jak spravné méla vypadat reklama pohybliva ¢i svételnd, jak ¢inn€ méla vypadat vykladni
skfin, nebo jak byt nejvice korektni pii vybéru vhodného nézvu vyrobku. Jeho nejvéEtsi
doporuceni byla, aby reklama byla originalni a nevznikaly podobné pad¢lky. V nésledujicich

fadcich se budu vénovat rozboru reklamniho inzeratu podle Zdenko Sindlera.

Sindler vidél jako hlavni zaruku Gsp&ného inzeratu jeho &asté a hojné opakovani
v tisku. Cim &astgji, tim 1épe, samoziejmé byly dilezité finanéni moznosti inzerenta, na kolik
si Casté opakovani inzerat mohl dovolit. Jeho zasada byla: ,,Nemds-Ili penéz, neinseruj, nebo
pockej, az budes miti. Prvniho inserdtu nevsimne si nikdo, ten je ztracen. Rovnéz tak druhy a

treti. Ctvrtého inseratu si obecenstvo vsimne, ale necte ho. Paty cte, pri Sestém se zlobi, sedmy

“ SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906. str. 1.

*" Zdenko Sindler autor prvni &eské knihy o reklam& — Moderni reklama (1906). Byl textat a grafik. Zemiel na
Spanélskou chiipku v roce 1919 v 53 letech. Pracoval pro firmy jako napt. Bat'a, Magii, Pilnagek, Foto-Albrecht
nebo Lazné Luhacovice.
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si pamatuje a pri osmém koupi. Ale pak teprve nutno inserovati dale, aby se novi zdkaznici
prildkali a stari udreli. “*® Dillezita byla pro n&ho nejen etnost opakovani inzeratd, ale také
uprava samotné inzerce. VEdél, ze pokud by obycejny inzerent podaval do denniho tisku svoji
reklamu na exponovand mista, tzn. na piedni (titulni) ¢i zadni strdnku, urcité by si to nemohl
dlouhodobé dovolit, nebot’ tato mista byla velmi drah4 a z pravidla na dlouhy ¢as zakoupena
nékterou firmou. Proto pro uspésny inzerat bylo potfeba vynalozit dostate¢né tUsili také po
grafické strance. Obecné musel Ctenafi pii listovani v tisku padnout inzerat do oka. Pfi
reklamni inzerci nebo pii plakatech v této dob¢ platilo zakladni pravidlo: ,,Mdlo slov a vice
citu.“*® Ctenafe by reklama neméla unavovat dlouhym povidanim, ale upoutat kratkou,
sviznou, presvédcuji vétou nebo slovem. Z prizkumu regionalniho tisku je patrné, ze tato rada
ve sledovaném obdobi se postupné odsouvala do pozadi. VétSina inzerentil sédzeli na vice slov

V inzeratu, kde se snazili nabidnout své sluzby.

Sindler povazoval za chybné, uvadét v reklamni anonci nejvétsimi pismeny nazev
firmy. .,V nejcastejsich pripadech je firma véci podiizenou a dostaci, uvedeme-li ji ke konci
drobnym pz’smem.“50 Je zajimavé si povSimnout, Ze 1 pfes tato doporuceni se nespravné
inzeraty z hlediska vySe upoutani Ctenafe objevovaly v regionalnim tisku a to i 30 let po
vydani Sindlerovy publikace. Nejednalo se o typicky jev v regionélni inzerci, ale tyto typy
inzerce byly vhojném zastoupeny v odhadu tvofily skupinu mezi 20-30 % inzerce
z celkového poctu anonci. OvSem je také nutné miti na paméti, na kolik si inzerent zakladal
na svém dobrém jménu. V nékterych anonci v regiondlnim tisku se objevovaly inzeraty

zvyraziujici spise ndzev inzerenta ne to, co inzerent nabizel, jak radil Sindler.”*

) v I r . . r 2
Obrézek ¢. 1: Ukéazka nespravného inzeratu.’

Sindler dale radi, davat nadpisu anonce romanticky, poeticky nebo Zertovny nadech,

ktery budi dojem néceho nového, co ¢tenar jesté doposud nevid€l a necetl. ,,Za nadpisy mozno

8 SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906. str. 21.
* Tamtéz, str. 22.

%0 Tamtéz, str. 23.

* Viz. obrazek ¢&. 1.

52 pravda. Kutna Hora, 1937, Ro¢nik IX, &. 2. str. 4.
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S prospéchem uZziti také riznych prislovi nebo vynatkii z narodnich pisni. Inserat takovy,
obezrele, vkusneé a ne prilis bombasticky upraveny, ziidka mine se ucinkem. Takovych
inserati si zajisté kazdy vsimne, ¢im jest uz ucel na polo dosazen.“> Tento typ inzerce se
vyskytoval ve zkoumané oblasti v prabehu roku velmi ojedinéle, ovSem nartst bychom mohli
zaznamenat Vv Case ptichodem konani vyznamnych svatosti, kdy vétSinou uz tii tydny pred
udalosti pribyvaly poetické, Zertovné, ¢i romanticky ladéné inzerce. Obvykle piibyvaly tyto

typy inzerce v dob&é Vano¢nich svatki.

Za chybné a ponékud nevkusné povazuje Sindler davat jakékoliv spojeni se slovem
okradat. Inzerat, ktery ma pusobit jako zert s pouzitym vyrazem: ,,Okradate se o své
drahocenné zdravi, nemazete-li své boty ... kteryzto je nejlepsim mazadlem na kiizi na celém
svété “* ma sam o sobé tf podstatné vady: 1 nadpis ,, Okrdddte* je na misté reklamni anonce
zcela nevhodny a nevkusny. Ma vzbuzovat pozornost a jeho hlavni naplni je upoutat ctenate,
ovSem toto spojeni ma spise opacny tudiz odpuzujici ucinek. ,,Shlédnu-li nadpis ,, okradate *,
pomyslim si: Ja neokradam, co je mné do toho a nectu dale. Prectu-li vSak prece inserat do
konce, tedy stezi koupim od cloveka uplné ciziho, jenz mne byt i Zertem, obvinoval
z kradeze. “*® Jako druhou vadu vidi Sindler v piili§ ¢astém opakovéani zajmena svij- (o své
drahocenné, své boty). Tteti vadou je nadmiru zvelicovand samochvala — nejlepsi na celém
svete. ,, Inserujici zajisté veSkerd mazadla celého sveta nezkusil a nemuize tedy védeti, zdali
prave jeho je nejlepsi. «o6

Anonce mély byt kratké, tizné, svizné, ovSem ne vzdy tomu tak bylo. U inzeratu,
ktery svym obsahem byl urcen vyhradn€ Zendm, se doporucovalo text vyrazné rozsitit, nebot’
zeny byly zvyklé, Ze jim prodava¢ v obchodé€ nabidne a ukaze polovinu svého vybéru zbozi,
tak v inzeratech hledaly Zeny Sirokou nabidku propagovaného zboi.>" |, Nabizime batisty,
foulardy, prouzkované, kostkované, vzorkované — zkratka vybéravym damam mozno jiz
inserdtem deélati laskominy. Mimo to nelze prehlédnouti, Ze damy obycejné maji mnohem vice

v o ’ vr . v V. «58
casu k ditkladnému procitani novin nez muzi. *

53 SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906. str. 24.
5 Tamtéz, str. 26.

% Tamtéz.

% Tamtéz.

¥ Viz. obrazek ¢&. 2.

% SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906. str. 27.
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Obrazek ¢. 2: Ukéazka rozSifeného druhu nabidky

v inzerci.®®

Jako podstatné pravidlo bylo dilezité v ptipadé inzerce uvadét a propagovat
upiimnost. Nebot’ nemohlo byt nic horSiho nez poskodit dobrou povést firmy nesplnénymi
sliby.®® | Napisy jako ,, Veliky krach!* — 200 predmétii za 1 zI. — , Bdjecnd ldice!” —
,,Zadarmo *“ atd., budtez upliné vymitény. Ostatné takovy inserdt rozumny clovék vitbec necte,
nebot’ vi, ze z velikého krachu nic kloudného se nekoupi a zadarmo, zZe Zdadny nic neda. «61
Nehodilo se ani prili§ Casté pouzivani superlativu nejleps$i, nebot’ na ¢tenafe pusobilo
nevérohodné a ctendfi mohli byt zmateni, kdyz vid€li propagovat jeden druh vyrobku
s mnoho prodavajicimi. Pfi ¢emz kazdy obchodnik se zaruCoval svoji nejlepsi kvalitou:
., Kasparovo kakao jest nejlepsi! — Melicharovo kakao jest nejlepsi! — Baltazarovo kakao jest
nejlepsi! Kryspinovo kakao jest nejlepsi! — Prosty rozum povi, ze jen jedno kakao muze byti
nejlepsim. Ale které? — Zde by bylo tedy spise na misteé: vyborné — vytecné, znamenité
apod. «b2 Vyuziti superlativu se v regiondlni tisku neobjevovalo V jednotlivych roénicich, az

tak Casto, avSak piiklady inzeratd bychom mohli najit po celé sledované obdobi.

Obrazek ¢. 3: Ukazka pouziti
vyrazu ,,Zdarma*“ v dobovém

inzeratu.®

% Pravda. Kutna Hora, 1930, Roénik IL. &. 5. str. 3.

%0 Viz. obrazek &. 3.

®1 SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906. str. 27.
62 Tamtéz, str. 8.

83 Hlas Demokracie. 1924, Ro¢nik V. &islo. 3, str. 8.
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Velikost inzeratu byla spojena s finanénimi moznostmi inzerenta. Obecné platilo
pravidlo, ze ¢im vétsi inzerat, tim ucinnéjsi. Ovsem vyskytuji se i vyjimky anonci v podobé
mensich propracovanych inzeratd, které mohly byt také uc¢inné. Jednotlivé anonce mohly byt
rizné ohraniCeny €i oramovany nebo zkrasleny népaditymi kresbami. Jako jednu z nejlepSich
a nejnapadngj§ich forem inzeratu uvadi Sindler tuto: ,, Bild nepotisténd plocha, a uprostied
jediné slovo — jedina véta, tieba otazka tucnym pismen vytistend. Chceme-li mimo tuto vétu
jesté néco Fici, tedy to ucinme zcela drobnym pismem pri dolejsSim okraji inseratu. b4

Samoziejmé& s postupem casu firmy, které byly zavedené a znamé se spokojily casto
5

s uvedenim jenom svého jména na vétsi bile ploge.’

Obrazek ¢. 4: Ukazka zavedeného

dobrého jména v inzeratu. %

Dalsi formu efektivni uéinnosti reklamni inzerce lze docilit dle Sindlera pomoci
krasnych, vtipnych, mnohdy poetickych ilustrovanych inzerati. Anonce mohou oplyvat i
znaénou uméleckou podobou.’’ | Ani nejlepsi kresba sama o sobé necini vSak inserdt
napadnym, neni-li celek ladné usporadan. I zde plati pravidlo: Pokud mozna malo textu a
mnoho prazdné plochy. Na bilé plose vynika kresba mnohem vice, nez kdyz je utopena
Vmnozstvi textu drobné tisténého. “®®Inzeraty v obrazkové form& se zacali objevovat
v regionalnim tisku na konci dvacatych let 20. stoleti. Ve tficatych letech tvotily pravidelnou

strukturu reklamni inzerce ve sledovaném tisku.

% SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906. str. 28.
8 Viz. obrazek ¢&. 4.

% Kutnohorsky kraj. 1936, &islo. 43, str. 7.

%7 Viz obrazek &. 5.

%8 SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906. str. 5.
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Obrazek ¢. 5: Ukazka dvou propagovanych vyrobkd v jednom

inzeratu.®

Sindler dale poukazuje na dalsi odvétvi reklamnich inzeratd tzv. entrefilets, coz jsou
kratké zpravy umisténé za redakeni Casti, stylizované tak, aby vypadaly, Ze jsou nikoliv od
inzerenta ale od tfeti osoby. Tyto ¢lanky byvaji pouzity jako reklamy samostatné a jsou
takzvanou podporou inzeratii. Hlavni Gcel téchto zprav bylo upozornit naptiklad na inzerat
vyskytujici v tom samém Cisle tisku. Jejich vzhled €asto pfipomina redakéni text, soucasné
musi byt napadity, a proto bylo jasné, ze voli mnohdy originalni nadpis, v némz pro
uspesnéjsi proniknuti do ¢tendfova povédomi nesmi byt na prvni pohled znatelnd reklama.
Jako ptiklad uvadim ¢lanek z Caslavsko-kutnohorského obzoru z roku 1935:™ ., Chfipka se
vyhne naSemu prahu, dame-li Se presvédciti, zZe pouzivanim francovky Alpa predejdeme
letosni chripkové epidemii, ktera ohrozuje nase zdravi. Alpa jest ucinny prostiedek
desinfekcni. Inhalujme a kloktejme Alpou. Staci nekolik kapek do sklenice vilazné vody.

. 71
Poradme se s lékarem!

Obrazek ¢. 6: Priklad skryt¢é reklamy

v textu.”?

Na zavér psani o reklamni inzerci Sindler radi Gtenafi, ve kterych &asopisech a kdy mé
inzerovat. Bylo nesmirné dulezité si uvédomit tii véci; Komu chtél inzerent své vyrobky ¢i

zboZzi propagovat? A které vrstvé spolec¢nost byly uréeny? Dale které Casopisy nejcastéji Cte

% pravda. 1937, ro¢nik X. &slo. 7, str. 4.

0viz obrazek &. 6.

™ Caslavsko-kutnohorsky obzor. 1935, roénik VIL. &islo 10, str. 3.
72 Caslavsko-kutnohorsky obzor. 1935, ro¢nik VII. &islo 10, str. 3.
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vybrana tfida spoleCnosti? A konecné; kdy je nejvice cte? ,, Mame-li predmét hodici se
vyhradné pro néktery druh remesel ¢i zivnosti (pro krejci, obuvniky, pivovary atd.), budeme
jej ovsem predevsim nabizeti v casopise odborném a mimo to v nékterém velice rozsireném
deniku. Predméty pro vseobecnou potrebu inzerujeme v nékolika denicich, snad téz v revuich

. , oy . . T3
tydennich a mésicnich a mimo to v listech krajinskych.

Nejefektivnéjsi vyuziti inzerovani bylo to, aby si inzerent rozlozil svoji anonci do 7
ruznych casopist a jelikoz by bylo dost nakladné na kazdy den financovat 7 anonci, je vhodné
si rozdé&lit inzerce, tak aby na kazdy den byl v jiném list¢ vlastni inzerat. ,,Uvidi-li ctenar dnes
nds inserat v Narodnich Listech, zitra v Case, pozitii v Narodni Politice, ¢tvrty den v Prdavu
Lidu atd., tedy si ho konecné prece vsimne, zvlasté bude-li to navesti ndpaam.é.“74 Zaroven
s inzerovanim pfilezitostnym napt. k Vanociim, Velikonocim ¢i Novému roku neni dobré
zaCinat prili§ pozdé, nebot’ vétSina obyvatelstva premysli, co koupi za darky nékolik dni
doptedu. S tim souviselo i to, ze nesmélo se zapomenout véas stahnout své reklamni inzeraty,
ponévadz nebudilo piili§ dobry pohled na vano¢ni reklamu, ktera se objevila i po Vanocich.
V neposledni fadé to, co bylo dilezité pro reklamni inzeraty, byla jejich originalita. ,,Avsak
nestudujme vzory proto, abychom je napodobovali, nybrz proto, abychom je predcili!
Pamatujme, Ze jen origindl ma cenu a Ze kazdy plagidt jest bezcennym, ba odpornym. Cim
lepsi byl inserdt puvodni, tim vice lidi si jej vsimlo a tim vice lidi postiehne pak
napodobeninu. Spatiime-li nékde zvlasté pékny, napadny inserat, chranme se jej napodobiti,

v v . v ((75
ale snazme se udélati lepsi!

Zdenko Sindler, jako nas prvni reklamni teoretik podnitil vefejnost k opaénému nazoru
na reklamu, neZ jaky byl do té doby obvykly. Lidé zacali vice véfit reklamé, uvédomili si, Ze
reklama jim jako zakaznikim mize mnohdy pomoc k snadnému vybéru. Naproti tomu
prodejci si také mnohé uvédomili to, ze pomoci reklamy mohli vyrazné zvysit své prodeje

zbozi.

3.2. Jiri Solar
Dalsim reklamnim teoretikem, ktery piispél svym dilem Reklamni piirucka’® (1938)

k utvateni reklamy na &eském trhu, byl Jifi Solar.”” K isp&sné dobré reklamé prosazoval tii

"> SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha, 1906. str. 27.

™ Tamtéz, str. 39.

> Tamtéz, str. 33.

" SOLAR, Jifi. Reklamni pFirucka. Praha, 1938.

" Jifi Solar rodnym jménem Josef Slaby narodil se v roce 1898 na Milevsku a zemiel 1981 v Téabote. Byl
spisovatel, reklamni agent, autor reklam a slogani. Vystudoval Gymnazium v Taboie, poté studoval
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hlavni cile: jméno, znacka a slogan, jeding€ spojeni téchto tfi cilii mélo Sanci vytvofit kvalitni
reklamu. VSechny tfi musely byt neustdle feSeny tak, aby nenastala situace, ze uz nebudou
stacit modnim trendtim. Patet dobré reklamy tvofil slogan. Obvykle to byla kratka véta, ktera
obsahuje hlavni myslenku nebo chvalu propagovaného vyrobku ¢i sluzby. ,, Slogan je pésinka
na rtech, pesinka v sluchu. Slogan je vlastné obchodni prislovi, uslovi, okridlené slovo,
popularni vyrok, ktery se svou oblibou a castym opakovanim stal axiomatem — vSeobecné
uznanou pravou, o které nikdo nepochybuje. “’® Ve vsech reklamnich prostiedcich nebo tisku
se vyskytoval slogan. At uz to byly letdky, inzeraty anebo plakaty slogan se tam témét vzdy

objevil.

Nejvetsi silu, jak zédkaznika prildkat na svoji stranu, vidél Solar v podobé reklamnich
inzeratl. Tak jako denni zprdvy maji svoji aktudlnost a naléhavost, tak i reklamni inzerce
méla svou. ,Sila insertu nemiize byt nahrazena za normdalnich okolnosti Zadnym jinym
reklamnim prostredkem. Denni tisk ma dnes zvlasté u nds takové rozsireni a tak bezvadné

6

Sfungujici distribucni aparat, Ze inseraty zde umistenymi miuzZeme dokonale ,, pokryti* své

mozné odbytiste. “f9

K vypracovani zdatilé anonce bylo potieba piredev§im odborné znalosti a zkuSenosti.
Solarovo dilo Reklamni prirucka nenese mnoho teoretickych poznatkl, jedna se spiSe o
propagovani Solarovy firmy. Firma provadéla rizné odborné ¢i poradenské sluzby.
Specializovala se na navrhy znéni jména firmy, jména vyrobku, sloganti, obalu zbozi, sack,
dopisniho papiru, kresba zahlavi ¢i rGzné ilustrace. Pro naro¢néjsiho zakaznika byla firma
schopna zhotovit podobu celého inzeratu, plakatu ¢i transparentu. V zavéru piirucky uvedl
Solar desatero zasad dobrého reklamniho pracovnika. Pfinasi pohled odborného teoretika na
reklamu, jak ji vidi on sam. Co bylo pro reklamu dulezité a jaké jsou zakladni myslenky
reklamy. Jako piiklad uvadim z desatera bod ¢. 9 a ¢. 10; ,, 9.Reklamni myslenky a navrhy
svedomitého a zkuSeného atelieru nezvysi ve skutecnosti naklad na reklamu, naopak svym
odbornym provedenim usetii objednateli reklamniho tazeni a navrhit mnoho penéz, ponévadz
dosahuji mensim nakladem vétsiho vysledku. 10. Kdo veri svému zbozi, své firmé, kdo miluje
své zbozi, své zakazniky, kdo chce kupredu a nahoru, deéla reklamu, dobrou reklamu,

o e (I80
odbornou reklamu. A reklama ho ,,udéla“.

zemédelskou Skolu v Tabofe, a nakonec Vysokou zemédélskou skolu v Praze. Stal se vedoucim reklamni
agentury Bat’a ve Zlin¢. Kde sam i prodaval boty.

"® SOLAR, Jifi. Reklamni pFirucka. Praha, 1938. nestrankovéno.

" Tamtéz, nestrankovano.

8 Tamtéz, nestrankovano.
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3.3. Jan Brabec.

Nyni bych se vénoval uvaham podle reklamniho praktika Jana Brabce, ktery je autorem
nékolika publikaci, jako jsou: Zdsady vynosné obchodni reklamy (1927), Jak prodavat
s uspechem, ¢i Reklama a jeji technika (1945). Podle Brabce zakladem vynosné inzerce bylo
umeét si uvést spravny pomér mozné vydéleCné inzerce s jejim ucelem a velikosti. Obecné
feceno velikost inzeratli zalezi na jeho Gcelu. Hlavnim piedpokladem pro Gspésny inzerat bylo
matematické propocteni vSech nédkladd, spojenych s vystavovanim inzeratd. ,.Je ovsem
nesporné, ze ¢im je inserdt lépe navrzen a napsan, tim miize byt mensi. Také v inserci miize
kvalita nahradit kvantitu. Proto nemame nikdy litovat nakladii na insertni navrhy co
nejlepsi. “® Inzeraty se déli podle Brabce na inzeraty: prestizni, oznamujici zvlastni udalosti,

pfipominkové, sériové, a inzeraty pro ziskani objednavek.

Inzeraty prestizni maji hlavni za cil ucinit dojem, proto byly zasazovany obvykle do
vétsich rozmérl, nebot’ velikost sama o sobé pritahuje zajem. Mohly se vyskytovat také
inzeraty mensi velikosti, které mély dobry ucinek, obzvlasté kdyz byly vyobrazeny formou
ilustrace. Zpravidla oznamuji obchodni udalosti, jakou byly vykupy, snizeni cen, rozsifeni
vyroby, nové modely na skladu anebo novy druh vyrobku. ,,Je dobrou insertni politikou,
pouzije-li velka firma takového inserdatu na celou stranu jednou nebo dvakrate do roka a po
ném jiz inserdti mensich rozmeri, které vsak svym vzhledem na velky piivodni inserdat dobre
navazuji.“® Obyéejnd toto funguje pro firmy, které se chtéji dostat do ir§iho povédomi

obyvatelstva a upozornit na svoji pfitomnost.®®

Obrazek cislo. 7: Ukazka oznamujiciho inzeratu o zvlastni

udélosti. 3

81 BRABEC, Jan. Reklama a jeji technika. Praha, 1946. str. 100.
8 Tamtéz, str. 101.

8 Viz obrazek ¢. 7.

8 Pravda. 1930, ro¢nik IX. &. 30. str. 3.
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Inzeraty ptipominkové byly opakem inzerati prestiznich. Prodejci véfi, ze lidé obecné
znaji jejich vyrobek, ktery je zavedeny a pouze se jej snazi pfipomenout. ,,/ znamy vyrobek
nebo znamy obchod potrebuji totiz obcas, aby byl o né vzbuzen novy Zivy zdjem. 85
Nepotiebovaly K tomu veliké rozméry anonci, sta¢i u nich malé rozméry s vtipnym heslem
nebo symbolismem vyrobku se jménem. Nékdy mohly postacit i drobné ilustrace s kratkym

nadpisem a textem.

Sériové inzeraty byly dobré ptedevsim pro vzbuzeni $ir§iho zajmu o vyrobek, pro jeho
udrzeni a k néslednému vedeni zdkaznika ke koupi. Jednalo se o soustavné uveiejnované
inzeraty, které byly feSeny tak, aby nadale jeden pfipominal druhy a po strance obsahové
vytvorily jeden obraz. ,,Jejich uspésnost spociva na psychologickém poznatku, Ze teprve
opakovani viemu zarucuje jejich vstipeni v lidskou mysl. “861nzeréty mély byt fazeny tak, aby
se na né nezapomnélo. Doporutovala se maximalni tydenni rozestup. Cetnost téchto
opakovani v novinach by se méla pohybovat v rozmezi 8-12 inzeratl, ma-li se skute¢né
dostavit efekt oziveni vyrobku. Pii této sérii inzeratd ale nesmél ani jeden nudit, nebot’ pak
dochazelo k piehlizeni inzerath a uz nebudil takovy za’1jem.87 Jde-li o inserovani

V intervalech delsich, jako je tomu u mesicnikii, je prosté nutno, aby kazdy inserat byl zcela

jiny jak svym obsahem, tak také upravou, i kdyz snad zachovame druh pisma, velikost a
88

zpuisob ilustrovani jako shodné, podstatné znamky.

’;/, u MYDLH SJELENEM jevi se lace — tisporou pradla, ¢asu a prace

Obrazek ¢islo. 9: Druhy piiklad sériového inzeratu.*

% BRABEC, Jan. Reklama a jeji technika. Praha, 1946. str. 102.
8 Tamtéz, str. 103.

87 Viz obrazek &islo. 8, 9, 10.

8 BRABEC, Jan. Reklama a jeji technika. Praha, 1946. str. 103.
% Pravda. 1930, ro¢nik IX. &. 12. str. 5.

% pravda. 1930, ro¢nik IX. &. 13. str. 3.
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J’ 4 Zdravima v Cistoté ztidlo — Cistoty ztidlo je SCHICHTOVO MYDI 0

Obrazek &islo. 10: Treti priklad sériového inzeratu.”

Inzeraty pro ziskani objednavek jsou vzdy zasazeny do vétSich formatt. Vyzaduji
mnoho mista, jelikoz se inzerent potfeboval vice rozepsat, popsat, vysvétlit, vzbudit touhu po
svém vyrobku. Bylo potieba vést zakaznika pifimo k objednavce. ,,Je-li ticelem inseratu pouze
vyzadat si cenik nebo prospekt, zvysime jeho ucinnost, ukazeme-li také, jak je cenik nebo

prospekt prospésny, po pripadé pusobime-li na zvédavost. «92

Jesté na konci 19. stoleti v ¢eskych zemich prevladal kriticky ndzor na reklamu, jako
na néco Spatného, co nikam nevede a je zcela zbyteCné. S postupem casu dochazi zcela
k opa¢nému piistupu k reklamé, a to diky reklamnim teoretiktim jako byli Sindler, Brabec ¢&i
Solar. Vznikaji rizné reklamni ptirucky, pravidla, kurzy, publikace nebo reklamni firmy.
Diky tomu si obchodnici uvédomovali, jak zvySit sviij ekonomicky potencial pomoci
reklamy, ktera byla doslova na kazdém kroku. Naproti tomu se zvySila i obecnd nabidka a
zakaznici méli Sirs$i prostor pro vybrani zbozi. Zavérem bych chtél tedy dodat, Ze pomoci
vyuziti prament se mi podafilo dokazat existenci reklamnich strategii v kutnohorském okresu.
Podle nejraznéjsich doporucenych postupli reklamnich teoretikti, které jsem nasledné

demonstroval pomoci ukézek z kutnohorskych periodik.

% Pravda. 1930, ro¢nik IX. &. 14. str. 3.
%2 BRABEC, Jan. Reklama a jeji technika. Praha, 1946. str. 103.
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4. Hospodarsky nacionalismus v reklamnich strategiich

., Reklama neni jen védou. Reklama neni jen umenim. Reklama neni jen véci rozumu.
Reklama neni jen véci srdce. Reklama je syntésou védy a uméni, je tvorena rozumem a

’ o v ’ .ov . ’ ’ v s 93
srdcem, znalosti faktii a zkuSenosti, stejné jako elanem a svatecni naladou’

Tato kapitola ma za cil poukdzat na jeden vyznacny prvek, ktery byl pouzivan, jako
jedna z mnoha reklamnich strategii v regionalnim tisku. Jedna se o vyuziti nacionalniho
citéni, kter¢é mohlo slouzit mimo jiné jako nastroj pro zvySeni vlastniho odbytu
pomoci inzerati. Opirat se budeme o pojem hospodarsky nacionalismus, jenz byl znacné
spojeny s reklamou. Nejprve si vysvétlime samotny pojem, poté se presuneme do druhé
poloviny 19. stoleti, ponévadz v této dob¢ siln¢ vzrustaji mySlenky nacionalismu. Kapitola
bude dale smé&fovat k vrcholu narodniho sebeuvédoméni az do vzniku Ceskoslovenska s
apelem neustalého spojeni s hospodaiskym nacionalismem. Na zavér budou uvedeny

charakteristické ptiklady hospodatfsko-nacionélni reklamy ve zkoumaném obdobi.

Hospodaisky, téz ekonomicky nacionalismus, nema ptesnou definici, kterd by ho
vymezovala. Hlavnimi znaky jsou prosazovani a hajeni narodnich z&4jmt v hospodaiském
zivoté. Skdla vyskytu nacionalismu je promitana do vsech forem spoledenského Zivota.
Jednalo se o nacionalni stfet vice narodnich komunit, jehoz primarni cil byl ekonomicky ¢i
politicky rozvoj jedné nebo druhé narodni mentality. Pfednim znalcem problematiky ¢eského

nacionalismu je u nas Miroslav Hroch.**

4.1. Rozmach hospodarského nacionalismu

Abychom pochopili termin hospodaisky nacionalismus, musime se vratit do druhé
poloviny 19. stoleti, kdy naplno pronikaji do spoletenskych vrstev procesy modernizace.”
Mnoho spolecenskych skupin se charakterizuje novou formou socidlni reprezentace.
Nachéazime se v izemi Habsburské monarchie, kde pozdéji hospodaisky nacionalismus hraje
kli¢ovou roli k utvafeni novych stati. V zasad¢ slo hlavné o zlepSeni kapitalismu, ktery zde
oproti jinym vyspélym statim Evropy byl do zna¢né miry nevyspé€ly. V liberdlni éfe z let
1860-1880 si predni politicky vybér privilegovanych vrstev zacal postupem ¢asu uvédomovat

dualezitost hospodaiské sily, ktera souvisela se spolecenskym vlivem jednotlivych narodnich

% SOLAR, Jifi. Reklamni pFirucka. Praha, 1938. nestrankovéno.

% Vice o0 boji za narodni svébytnost 19. stoleti popisuje publikace; HROCH, Miroslav. Na prahu ndrodni
existence. Praha: MF, 1999.

% Proces modernizace probihal spontinn& v dob& 17. az 19. stoleti. Zejména se jednalo o politicky, kulturni a
ekonomicky piechod od pozdné feudalni spolecnost, jez se opirala o stavovska privilegia a cirkevni opravnéni ke
spolecnosti zakladajici na tstaveé s podporou ekonomiky a politické svobody.
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hnuti. VSe bylo podminéno tfemi navzdjem pusobicimi elementy: kapitalismem, politikou a

nacionalismem.®

Politické elity jednotlivych néarodi se stavély zaporné proti myslence volného
obchodu, ktery neumoznoval v ekonomicky zaostalejsich oblastech vymanit se z pout importu
Z hospodarsky vyspélejsSich zemi. Jisté zde prevladaly obavy z importu ciziho kapitalu, jenz
by své ptijmy odvadél ,, mimo ramec urcité narodni spolecnosti, kterou by tak ,,ochuzoval“ o
plody jeji viastni prace. Politické ¢i typové a funkcné méné diferencované narodni elity se
proto Vv téchto méne vyvinutych regionech snazily o to vytvorit takové hospodarske a
spolecenské podminky, jez by ochranily mistni podnikatele do té miry, aby byli schopni
witvorit dostatecné silny vnitini trh vyrobku, sluzeb a kapitalu. «97 Jinymi slovy se narodni
elity snazily vymyslet, jak nejlépe docilit toho, aby tyto ,,méné vyspélé*“ kraje v Habsburské
monarchii dosahly k vytvoreni silného vnitiniho trhu vyrobku, sluzeb a kapitald. A tim padem
do jist¢ miry zaroven mistni podnikatele ochranily formou zlepSeni hospodéiskych a

spolecenskych podminek.

Mezi zastanci narodnich elit kolovala myslenka, ze pokud bude vzajemné ptisobeni
mezi kapitalismem, politikou a nacionalismem v dlouhé periodé prosperujici, dokdze se
vyvinout dostate¢ny tlak na zménu v jednotlivych mocenskych sférach plisobnosti, at’ jiz
Vv konkrétnich zemich ¢i uvnitf nové vzniklého Rakouska-Uherska. ,, Moderni kapitalistické
podnikani bylo v multietnickém kontextu Rakouska-Uherska chdapano téemi narodnimi elitami,
jez byly mocensky zviasté ambiciozni, jako ndstroj ke zvySeni tzv. narodniho bohatstvi téch

“B prave viak pojem narodni bohatstvi

narodii, v jejichz cele staly ¢i alespon chtély stat.
nabiral na vysSich obratkdch z hlediska hospodaiského nacionalismu s pojetim, které se
zna¢n¢ dotykalo kulturnich rozméri. , V' jeho stredu totiz nestiala jen konstrukce
hospodarskych zdjmu wurcitého naroda, nybrz i snahy ovliviiovat prostrednictvim
promysleného tlaku na kulturni vyspélost a narodni uvedomeni sSirokych vrstev obyvatelstva

téz jejich spotiebni idealy. «99

Bylo to ale faux pas, kdyZz se zastanci narodnich zajma zpocatku domnivali, Ze
Z hospodaiské modernizace spolecnosti by mély mit nejvétsi prospéch stfedni tiidy ndrodni

spolecnosti. Stavét ekonomiku statu predné na stiedni tfidé by nebylo vyhodné, a tak si

% JANCIK, Drahomir a Eduard KUBU, ed. Nacionalismus zvany hospoddrsky: stiety a zdpasy o naciondlni
emancipaci/prevahu v eskych zemich (1859-1945). Praha, 2011. str. 32.

% Tamtéz, str. 32.

* Tamtéz, str. 33.

* Tamtéz, str. 34.
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postupem cast uvédomovali, Ze kapitalistickd ekonomika, kterd t¢zi z narodniho zakladu,
vyzaduje mnohem S§ir$i spotiebitelskou vrstvu. K tomu jim pomahaly dva dulezité ristové
faktory: za prvé to byl nastupujici viditeln€jsi rust zivotnich podminek a za druhé vice
oborovy modernizacni tlak zaméieny na i nizsi spolecenskou tiidu ¢eské narodni spolecnosti,

ktery zagal razantné puisobit od 60. let 19. stoleti. a na plno vzplanul v 90. letech 19. stoleti.'*

Konsekvence byla takova, ze byl vyrazny: ,posun tézisté jejich Zivotnich jistot od
predstavy, Ze jejich zdkladem je dostatek chleba k elementdrni obzZive, smérem k dostatku
penez, za néz je mozno nakoupit takové mnozstvi Zivotnich potieb, jez jim umozni Zit bez obav
z hladu. “*®* Na zaklad& toho vznikaly nejrizngjsi spotiebni modely pomoci statistik, které
uréovaly, jak vysoké mél mit platové ohodnoceni pramémy dospélych Cech s ohledem na to,

kolik za den primérn¢ zkonzumuje potravin.

V Habsburské monarchii u ¢eskych piiznivci, ale i u jinych stoupenct hospodarského
nacionalismu, pievladala idea, ze vydélat z moderniho kapitalismu muze narod jen tehdy,
pokud vybuduje ze stfedni tfidy kvalifikovanou vrstvu podnikatelll. V zasadé k tomu vSemu
se muselo provést par dulezitych krokti, jako napiiklad zmodernizovat zikonodarstvi,
kvalifikovat podnikatele na vhodnou dostacujici uroven, mit dostatek finan¢niho vkladu,
zmodernizovat technologii, a pfedev§im vybudovat na rozdilnych vrstvadch narodniho Zivota
pomeéry primétené k tomu, aby vydélany kapital, ktery vytvoii narodni spolecnost, zlstal jen
v dané oblasti a neproudil do ostatnich kon&in.'® S tim samoziejm& i &eska ekonomika
pocitala, ze kapital vytvofeny ostatnimi narody nebo staty, bude zlstavat v ¢eské spolecnosti.
Ponévadz: ,,v nich mohl hospodarsky nacionalismus Cechii stavét na predstave, zZe Ceské
vyrobky si koupi nejen vsichni Cesi, nybrz i nékteri Némci, a tak bude prevricena vychozi
spotrebitelska strategie, v niz si diky historickymi okolnostem ,,némecké ““ vyrobky nekupovali
Jen mistni Némci, nybrz povétsinou i Cesi. «103 s zajmu statu se musel vytvofit dostateény tlak
na zakazniky, ktefi méli upfednostiiovat ,,ndrodni* vyrobky od cizich. V jistym slova smyslu

se musel zpevnit doméci kapital oproti cizimu.

vvvvv

narodli, které dohromady slucoval jeden panovnik. Habsburskd monarchie fungovala na

principu vice rozstépenych dilki, které do sebe vzajemné nepasovaly, a tudiZ nevytvorily

1% JANCIK, Drahomir a Eduard KUBU, ed. Nacionalismus zvany hospoddrsky: stiety a zdpasy o naciondlni
emancipaci/prevahu v eskych zemich (1859-1945). Praha, 2011 str. 34.

101 Tamtéz, str. 34-35.

102 Tamtéy, str. 36.

103 Tamtéz, str. 37.
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jeden jednotny celek. Problém byl i v tom, Ze Ceska spolecnost pted prvni svétovou valkou
nedokédzala vhodné¢ vyuzivat stitni moc k prosazovani svych zdjmu v hospodaiském
nacionalismu. Nicmén¢ Ceské hospodafstvi neustale rostlo, a tim 1 naciondlni identita

narodniho vlastence. %

V hospodaiské emancipaci ¢eské spolecnosti méli velky vliv na rozvoj hospodarského
rozmachu v prvni fadé zamozny mlynaii a velkostatkafi, kteti vydélali nejvice predevsim diky
pestovani obili a brambor, pozd¢ji se zamétovali také na péstovani cukrové fepy a chov
dobytka. Diky rolnickému kapitdlu zacali vznikat prvni Ceské akciové spolecnosti, jez si
postupem casti také nachézely cestu do obchodniho a primyslového kapitalu. ,, Rostouci
prosperita  urodnych zemedélskych krajii tak dala vzniknout rozvoji podnikani
V cukrovarnictvi, jez se postupné stala doménou naciondlné ceskych podnikatelu a tvorilo az
do roku 1918 ,,nds nejnarodnéjsi priumysl*. Prechod cukrovarnictvi k strojovému zpracovani

zavdal také prvni impulsy k rozvoji prvnich ceskych strojiren. «105

4.2.,,8Sviij k svéemu

Heslo ,,swiij ksvému* tvofilo pfiblizné v osmdesatych letech dulezitou stranku
z hlediska hospodaisko-politické propagace ve spolecnosti v ¢eskych zemich. Snahou
némeckych a Ceskych vidéich politikli bylo, aby firmy pfijimaly nové pracovniky podle
etnického hlediska, stejné tak se mél odmitat obchod cizojazy¢nych podnikatell. ,,Ale mezi
drobnymi Zivnostniky hralo heslo ,,sviij k svému* svoji ulohu, jez byla mnohdy negativni
V tom, zZe branila rozvoji jednotného prostoru konkurencné-trznich vztahu, z cehoz se snazili
ziskavat vzhledem k e své ,,zaostalosti** predevsim nekonkurenceschopni (tedy castéji cesti)

podnikatelé. 106

Rakousti Némci se pfitom snaZzili piesvédc¢it vSechny Némce o nutnosti nakupovat
vlastni zboZzi v hranicich monarchie. Vyslovné to zadal naptiklad némecky ministr krajan dr.
Gustav Schreiner v roce 1908 ve svém rozhovoru pro Innsbrurcker Nachrichten. ,, Spojeni
vSech Némcii nesmi se ,,— podle jeho nazoru — ,,vztahovati pouze na obor ndrodni, nybrz
2vlasté téz se uskuteciovati na poli hospoddiském, aby Némci v Cechdch, jakoz i v zemich
alpskych, kde je ohrozuji cilejsi nekdy Slovinci a Vlachoveé, tak posilili, aby vsude nase stard

«107

Jjazykova drzava se zachovala naprosto nedotcena. HHnuti |, sviij k svému“ ukdzalo nejen

moznosti, ale i meze ndrodni agitace v ramci reklamy. Zakaznik se pri koupi neohlizel nikdy

1% Tamtéz. str. 38.

% MULLER, Karel B. Cesi a obcanskd spolecnost: pojem, problémy, vychodiska. \'yd. 2. Praha, 2003. str. 146.
1% Tamtéz, str. 156-157.

W7 vOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 120.
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jen na piivod, ale také na cenu, kvalitu i povést zbozi. Praveé tato poveést ovlivnena reklamou,
zkuSenosti, modou i mnoha dalsimi viivy se vytvarela prilis slozité, nez aby na ni stacila

. . y . . «108
politicky nebo narodnostnée motivovana propagace.

Vedle hesla ,,Sviij ksvému* bylo na dennim poiadku také heslo; ,, Cech kupuj u
Cecha* které fungovalo a splyvalo, jak s emancipaci eského etnika, tak i s emancipaci
obchodniho stavu v hospodarstvi. Mezi lidmi kolovaly i hlasy, jez pozadovaly bojkot
némeckého zbozi. ,, Cesstvi vyrobce nebo prodejce propagovaného produktu mnohdy nebylo
demonstrovano pouze jazykem reklamniho plakatu nebo inzerdtu, ale stavalo se jeho hlavni
naplni. Hostince lakaly na ceska vana piva a slibovaly pouze ceskou spolecnost dobového
tisku. Stranou neziistavala ani slovanskd vzajemnost. “109 v/ tiscich se objevovaly razné
obrazky se slovanskou tématikou, které mély jednoznaéné povzbudit ,, ceského“
vlasteneckého ducha. , Ndrodni zajmy dodaly v ocich verejnosti diveryhodnost i
,prizemnim* snahdm odbyt zbozi a nabidnout sluzby. Ceska reklama tak v politice a
V pravech ndroda objevila tony, které rozeznély dusi jinak nediiverivého, opatrného a

. , , , 110
Setrného zakaznika.

4.3. Vztah Cechii s Némci

Do ted jsme se pohybovali v rozmezi od Sedesatych let 19. stoleti do prvni svétové
valky. Vénujme nyni ted’ par fadké vzajemnému vztahu Cechii a Némci, a proto se piesuiime
do roku 1918, konkrétné do dne 28. ¥ijna, kdy byla vyhlasena Ceskoslovenskéa republika.
Den, ktery byl charakteristicky pro ¢eskou spole¢nost, jeZ se dokazala odpoutat od Habsburk
a od narodniho utisku, které Rakousko podnikalo. Jednalo se o jakési dovrSeni narodni
emancipace. Se vznikem nového demokratického statu se formuje i nova Ceskoslovenska
vlada, nové vladni a vykonné organy a s tim souvisi i vydavani novych prohlaseni, které se
mimo jiné tykaly vymezeni vztahu ceskoslovenského statu viici némecké mensing. Dne 22.
prosince 1918 novy ceskoslovensky prezident T. G. Masaryk ve svém prohlaseni konstatuje:
My jsme vytvorili nds stat; tim se urcuje statopravni postaveni nasich Nemcii, kteri piivodné
do zemé prisli jako emigranti a kolonisté. Mame plné prdavo na bohatstvi naseho uzemi,
nezbytného pro primysl nas i Néemcii mezi nami. My nechce a nemuzZeme obétovat nase

znacné mensiny ceské v tzv. nemeckéem uzemi. My jsme také presvedceni, ze hospodarsky

1% VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 123.

109 K AISEROVA, Kristina a Jifi RAK, ed. Nacionalizace spolecnosti v Cechdch 1848-1914. Usti nad Labem,
2008, str. 132.

10 yOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 134.
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prospéech odkazuje na nase némecké krajany k nam. Zavisi na nich, aby se k nam postavili

, v o111
spravne.

Masaryk timto prohlaSenim stavi némecké obyvatelstvo (které se nachazi na tzemi
ceskoslovenského stdtu) do narodnostni menSiny. Na toto prohldseni odpovidd organ
Narodniho shromazdéni, kdy 27. bfezna 1919 byla slavnostné ptijata deklarace, v niz stalo:
, V Ceskoslovenske staté [...] budou i jiné ndrodnosti, avsak jen jako ulomky a mensiny,
viastni jejich narodni staty, zbudované na zasadé prava sebeurceni, budou jinde, mimo
Ceskoslovensky stat. Jazyk a kulturni Zivot téchto mensin bude uplné zabezpecen, jejich rovné

P v ’ v oLy V. v cev v A12
pravo a obcanské svobody ve verejném zivoté budou zajisteny [ ...]."

V dalsich dnech vychazela rtizna prohlaseni, ktera se tykala otazky setrvani némecké
mensiny ve sféfe Ceskoslovenského statu. V zasadé byly pro setrvani némecké mensiny.
Argumentovalo se napiiklad z hlediska strategie a z historického prava, kdy horské hranice
s némeckym Uzemim tvofily dulezity aspekt obrany. Némci méli mit stejnd prava jako
Cechoslovaci a ném¢ina méla byt dokonce uznana jako druha zemska fe¢. Ovsem, byly tu
predni politikové, ktefi upfednostiiovali ndrodohospodatskou politiku, kterd méla vyzdvihovat

narodni kapital pred némeckym.

Vznikaly navrhy zdkona, kterd nebyly nijak proti némecké ¢i proti celkovym
mensinam, ale v disledku toho znamenaly posileni statniho néaroda ceskoslovenského ve
formé& majetkové, socidlni a politické. ,, Vnitrni hospodarsky nacionalismus se nestal soucasti
oficialniho politického jazyka reprezentantu statu. Sam statni aparat a jeho predstavitelé
ovsSem jisté zcela hodnotove neutralni nebyli a v praxi uprednostiovali ceské a slovenské

. (113
etnikum.

K 1sp&iné politické a ekonomické unifikaci Ceskoslovenské republiky piestavaly
nacionalni stfety v narodnim hospodaistvi a v reklamni strategii Vv prvorepublikovych
inzeratech ztracela svlij vyznam. ,,Neznamenalo to ovsem, Ze stereotypy ekonomicke a
politické konfrontace ve spolecnosti neprezivaly. Prilezitostné se vyuzivaly jako podnikatelska
finesa ke zvyseni odbytu vlastnich vyrobki. Hospodarsky nacionalismus ziistal soucasti

1 , o ’ ’ v , v v v ’ e «114
mentdalnich stereotypii obou narodnich spolecenstvi a to predevsim stredni a nizsi vrstvy.

1 JANCIK, Drahomir a Eduard KUBU, ed. Nacionalismus zvany hospoddrsky: stiety a zdpasy o naciondlni
emancipaci/prevahu v ceskych zemich (1859-1945). Praha, 2011. str. 211-212.

12 Tamtéz, str. 212.

13 Tamtéz, str. 216.

14 Tamtéz, str. 217.
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Ceské hospodaiské elity se snazily mnohdy i najit cestu k némeckému narodu a vzajemné

spolupracovat.

4.4. Ptiklady naciondlnich stereotypt

Na dalSich tadcich se pokusim poukédzat na par prikladi (formou vybéru anonci
v tisku), ekonomickych stereotypii nacionalnich inzeratt, kdy se apelovalo na narodni
produkt, a tudiz dochazelo i k politickym stietim S ostatnimi narody. PiedevS§im byly
vyuzivany stfedni a nizsi vrstvou z fad podnikateld, ktefi vyuZzivali tento druh stereotypu pro
vlastni obchodni zamér ke zvySeni zisku. Jednalo se tak spiSe 0 podnikatelskou vychytralost
nez o skute¢né nacionalni smysleni.'*® Proto se domnivam, Ze se mohlo i jednat o reklamni
strategii s uréitym zamérem odvolavat se na tradiéni ,, ryze ceské* zbozi. Uvadim na ptikladu
zivnostnika Josefa TomaSka, ktery sidlil v Kutné Hofe na Palackého namésti s moédnim
zdvodem.™® Ve vlastnim inzerdtu udava: ,, Md stdle na skladé: ldtky, puncochy, ozdoby,

krajky, limecky, knofliky atd. — Podporujte tento ryze cesky zavod. “**

Je potieba zdlraznit, ze
ve zkoumaném obdobi a misté se nevyskytoval tento druh inzeratu az tak hojné, spiSe se
ojedinéle objevoval, ovSem je dilezité, Ze existence nacionalnich prvkl v inzeratech tu stale
byla. Na prvni pohled si ¢tenaf leckdy nemohl v§imnout ptidanim adjektiva ,, Cesky “ vyrobek

i Cesky zavod. Avsak pro nékteré obyvatele to byla zasadni informace, kdyz mohli

podporovat ryze ,, cesky *“ zavod.

Obrazek ¢. 11: Charakteristickd hospodaiska

nacionalni reklama.'*®

V dalsi ukazkach chci vystihnout vyskyt hospodafského nacionalismu na dvou

podobné zaméfenych firmach, které shodou okolnosti inzerovaly ve stejném tydeniku Hlas

15 JANCIK, Drahomir a Eduard KUBU, ed. Nacionalismus zvany hospodarsky: stiety a zdpasy o naciondlni
emancipaci/prevahu v ceskych zemich (1859-1945). Praha, 2011. str. 217.

"® Viz. Obrazek. ¢.11.

" pravda. Caslav, 1936, roénik LIIL
"8 Pravda. Caslav, 1936, ro¢nik LIII.

. 5. str. 3.

¢
¢. 5. str. 3.
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Demokracie a ve stejném roce 1933.Jednalo se o pivovary v Kolin¢ a v Kutné Hofe. V prvnim
ptipadé to byl Zamecky pivovar v Koliné, ktery vlastni nacionalni podtext daval najevo tu¢né
zvyraznéném slovem ,, ceskou “. Kdy ptimo zakazniky lakali na ,, starou ryze ceskou znamku “
piva. Tento typ anonce inzerovali v pribéhu celého roku. Ovsem v dobé& bliziciho se
posviceni v Kolin¢ piibyl do zkoumaného tisku od stejné firmy dopliujici inzerat, ktery
obecné nabizel pivo ze zameckého pivovaru, a navic pfidaval doporuceni s nacionalnim

podtextem. (,, Podporujte nas domdci primysl! ).

Obrazek ¢. 12: Ukazka nacionalniho stereotypu

v reklamg.*?°

Obrazek ¢. 13: Ukazka doplnéného

nacionalniho textu v reklamé.*?

Druhy typ pivovaru, ktery se nachazel v Kutné Hofe byl Méstsky pivovar Lorec.'?
Ten na prvni pohled nemél zvyraznéné slovo, které by obsahovalo naciondlni citéni, jako
tomu bylo v pfedchozim piikladu. Ale po bliz§im zaméfeni na dopliuji text se zde nachazi
urcité narodovectvi. Se zdkladnimi informacemi o daném produktu inzerent uvadi text, jenz
zni: ,, Podporujte domaci a ryze cesky podnik, ktery zaméstnava délnictvo zdejsiho kraje,
nakupuj u zdejsich zivnostnikii a obchodnikii své potieby a odebira z okoli kaZzdorocné znacné
mnozstvi jecmene.“?®* Coz udava jasny dikaz o vyskytu nacionalniho stereotypu, ktery

pretrval i o po vzniku Ceskoslovenské republiky.

19 viz obrazek &. 12 a &.13.

120 Hlas demokracie. Kutna Hora, 1933, ro¢nik X111,
12 Hlas demokracie. Kutna Hora, 1933, ro¢nik X111,
122 iz obrazek ¢.14.

12 Hlas demokracie. Kutna Hora, 1933, ro¢nik XIII, &. 43. str. 3.

. 8. str. 3.

¢
C. 34.str. 4.
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Obrazek ¢. 14: Priklad hospodafské naciondlni reklamy

v inzerci.*?*

4.5. Shrnuti vlivu hospodarského nacionalismu

Obecné lze fici, ze vyskyt inzerce s vyuzitim nacionalniho stereotypu byl zaznamenan
v regionalnim tisku od tficatych let, konkrétn€ji prvni piiklady jsem zaregistroval v roce
1933. Tyto typy inzeratl se nevyskytovaly pfili§ Casto, avSak existenci lze najit, az do konce
sledovaného obdobi. Nabizené zboZi bylo cilené spiSe na c¢tenafe muzského pohlavi.
Nejcastéji inzeraty S pouzitim hospodafského nacionalismu byly zaméfeny na odévy a
potraviny. Znaény Vliv, pro¢ se objevovaly inzeraty s nacionalnim stereotypem, mohly hrat
obavy znarastu politickych stran sudetskych Némcl. Obyvatelstvo se mohlo bat
zponémcovani a vlivu némeckych vyrobkli, a proto inzerenti vyuZivali inzeraty
S nacionalnim podtextem, jako moznou reklamni strategii. Dale je potfeba fict, ze
z prazkumu, ktery jsem provedl, dost zélezelo na typu regionalniho tisku. Uvadél jsem piiklad
nacionalniho stereotypu na ukazce Méstského pivovaru Lorec, ktery v periodiku Hlas
Demokracie ro¢niku 1933 podaval inzerat s pouzitim hospodatrského nacionalismu. V ten
samy rok pivovar podaval i do tisku Posdzavsky kraj. Za cely ro¢nik jsem zaznamenal celkem
49 anonci pivovaru Lorec, ovSem ani v jedné se nevyskytovaly prvky naciondlni stereotypu
od identického inzerenta. V nasledujicich péti ro¢nicich periodika Posdzavsky kraj mi vySel

ten samy vysledek u sledovaného inzerenta.

124 Hlas demokracie. Kutna Hora, 1933, roénik XIIL, &. 43. str. 3.

35



5. Zena jako prostiedek reklamnich strategii v regionalnim tisku

V nasledujici kapitole bude rozebran dalsi dulezity prvek z fady reklamnich strategii, a
to stereotyp genderové diference. Hlavni diraz bude kladen na vystizeni zmén postaveni Zeny
ve spolecnosti a jeji zobrazovani V inzeratech ve zkoumaném obdobi. Pro lepsi chapani
zenské otazky budeme sledovat déjiny Zen z vice uhld pohledu, a to z hlediska vyvoje
emancipace zen, Z prosazeni politického prava pro zeny, nebo Zeny jako hospodynky
vV domacnosti. To v§e ndm pomiize blize proniknout do socialniho postaveni Zeny v dobovém
pojeti. Na zavér budou znazornény konkrétni ptiklady genderovych stereotypii v regionalnim

tisku se zkoumanou analyzou.

S otazkou zenského stereotypu je jist¢ spjatd i otdzka emancipacni. Dle Mileny
Lenderové'® byly rysem feministického hnuti v deskych zemich jistdi opozdénost a
umirnénost. Hlavni divody zaklada do prvni faze formovani moderni ¢eské spole¢nosti, kdy
se podle autorky vzdélané Cesky identifikovaly s narodnim hnutim. , V pribéhu doby
predbreznové se méni obsah cesstvi, vztah k viasti je definovan jazykem a jazykového se stava
posléze program politicky. Prislusnost k narodu klade naroky na konsistenci postojii a

«126 74roveti autorka nastifluje zajimavou myslenku, Ze v 19. stoleti byla spoluprace

Jjednani.
mezi muzskym a Zenskym svétem typickym rysem v prostfedi narodi, které nemély vlastni
stat a tato spoluprace se objevuje i dale v druhé fazi vzniku moderniho naroda. Doznivajici
spor této skutecnosti pretrvaval jesté v postojich nékterych zenskych aktivistek v dobé prvni
127

republiky.

Umirnénost ¢eského feminismu tkvéla ve velmi slabé teoretické odezveé. Co se tyce
n¢jakého zlepSeni v postaveni zeny ve spolecnosti nepfispéla ani skutecnost, Ze v Riegrové
Naucném slovniku v desatém svazku z roku 1873 pod heslem ,,Zena * setrvaval autor textu o
Zenach na starobylé teorii o biologické podminénosti socidlniho postaveni zeny. OvSem
naproti tomu v ¢eském prostiedi existovaly Casopisy, které bojovaly za prava zen, jako

napiiklad Zenské listy, v kterych Zena byla li¢ena jako soucast naroda a stejné jako narod byla

rrrrr

v

emancipované ¢tenarky. Na jejich strankach se sdélovaly nejriznéjsi informace o svétovych

7enskych hnutich a propagovalo se stiedoskolské a vysokoskolské vzd&lani zen.'?

125 LENDEROVA, Milena, ed. Zena v Ceskych zemich od stredoveku do 20. stoleti. Praha, 2009.

126 LENDEROVA, Milena, ed. Zena v Ceskych zemich od stiedoveku do 20. stoleti. Praha, 2009. str. 450.
121 Tamtéz, str. 451.

128 Tamtéz.
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Dutlezitym faktem bylo, Ze Zenska otdzka neustdle vzristala na vyznamu a nabirala na
novych obratkach v o¢ich vetejnosti. Dikazem tomu muze byt i rozhodnuti zapojit ji jako
jedno  ztémat Narodopisné vystavy Ceskoslovanské v roce 1895. Jedna
z nejnavstévovanéjsich expozic vystavy byl pravé Pavilon ¢eské zeny, ktery piedstavil zenu

jako odhodlanou bytost pro praci, usp&chy ¢&i jiné aktivity.*?

V dalsim slovniku, tentokrat v poslednim sedmadvacatém svazku Ottova slovniku
naucného zZ roku 1908, dostala Zenska otdzka uplné jiny smysl nez ve starSim Riegrove
slovniku. Pod heslem ,,Zenska emancipace* se nachazel skoro deseti strankovy ¢lanek, ktery
vypovidal o aktudlnosti problému. Zenska otazka byla vytyéena jako problém, ,,v némz jde o
opravnénost naroku Zeny na uznani celého lidstvi jejiho a disledku z toho plynoucich. «130
Zenské hnuti bylo zobrazeno napii¢ staletimi od starovéku po aktualni dobu vydani, jako
,,komplexni problém, zahrnujici osobni svobodu Zeny, jeji vztah k muzi, k ditéti, jeji pravo na
vzdeélani, na pristup k jakémukoli povolani, jeji prava politicka a nutnost odstranéni dvoji
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moralky, jiné pro muzZe a jiné pro Zenu.

Na pielomu 19. a 20. stoleti uzrava Ceska emancipace a pfinasi nékolik vyraznych
zlepseni z hlediska otazky Zzen. Jednalo se naptiklad o podobu spole¢enské, kulturni a
osvétoveé Cinnosti ve formé zakladani novych zenskych spolki, které byly velmi aktivni ve
zminovanych ¢innostech. S tim byla spjata jakasi snaha o kvalifikované vzdélani s moznosti
specializace v lepSich pracovnich mistech, a proto se zakladaly nové divEi Skoly, které mély
piispét k vysSimu platovému vydélku Zeny. Vyrazné silila také publicisticka a literarni ¢innost

v

zen, ktera byla aplikovana ve stale hojnéjSich Zenskych ¢asopisech a periodikaich.132

Postupné zesilovala snaha Zen vclenit se rovnéz do politického Zivota, a mit tak
moznost rozhodovat o nejriznéjSich pravnich upravach, zakonech a nafizenich. K tomu
dochazelo nejéastéji formou vetejnych shromazdéni, piipravy petic a jejich nasledného siteni
do vSech okruhii spolecnosti s dllezitym cilem, a to co nejvétsi mozné vetejné podpory.
Ovsem v Zenském hnuti se na pielomu 19. a 20. stoleti vedl neutiSujici spor o to, jestli se Zeny
maji snazit o rovnost politického prava, ¢i nikoliv. Star§i generace aktivistek se radéji dal
vénovaly rozvoji vzdélani a osvétové Cinnosti, nezli aby §ly cestou po pfijeti rovnocennych

politickych prav, ktera se jim jevila jako pfili§ radikalni. To naproti tomu mladsi generace

129 LENDEROVA, Milena, ed. Zena v Ceskych zemich od stiedoveku do 20. stoleti. Praha, 2009. str. 452.
B0 Oty slovnik naucny: illustrovand encyklopaedie obecnych védomosti. Praha, 1908.

1311 ENDEROVA, Milena, ed. Zena v Ceskych zemich od stiedovéku do 20. stoleti. Praha, 2009. str. 452,
132 Tamtéz, str. 454.
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byla pfesvédcena, Ze ziskanim politickych prav bude dilezitym krokem kuptedu, jak zavrSit

vy 133
cémancipacni proces.

Na ptelomu 19. a 20. stoleti ,, pro vedeni politickych stran zacaly byt Zeny zajimave
jako clenky, agitatorky a spolupracovnice. Vedle socialni demokracie projevily vstiicnost
narodné socidini strana, radikalné pokrokovd a narodni strana svobodomysing. “*** Reflexe
zenské otazky nebylo mozné utajit ptred vefejnosti, a tak se ¢im dal vice dostavaly do
vefejného povédomi myslenky a tvahy s moznosti o uCasti Zen na politickém Zivoté. VEtSina
¢eskych politikl piili§ nesouhlasila s myslenkou rovnocennych prav mezi Zenami a muzi, ale
dobfe si uvédomovala, jaké negativni disledky by to mohlo znamenat, upirat pocetné skupiné

spolecnosti prava, kterd bézné méli muzi.'®

Ve sledu reformnich nazor a konvencnich ptredstav se vytvaiel obraz Zeny, jakoZto
budouci politicky. ,,Jednim z nejfrekventovanéjsich slov, ktera se uzivala v souvislosti
s zenskym pohlavim, bylo , poslini* Poslini — nékdejsi ,,povolani Zeny* — zahrnovalo
domdcnost, materstvi, vychovu déti, ale patril sem uz i vykon nékterych profesi: ucitelky,
lékarky, socidlni pracovnice. Zeny nemély byt politickami proto, aby jim tato ¢innost
prinasela vnitini uspokojeni, hmotny prospéch ¢i novou identitu, ale aby mohly zurocit
,prirozené* Zenské vlastnosti kultivovat spolecensky Zivot a hdajit prava slabsich a

L. «136

ohrozenyc Hlavni ukol Zeny mél spocivat v uskute¢néni kulturnich, narodnich a

mravnich cili ¢eské spoleCnosti, udrzovani etiky v politickém spektru a podileni se na
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dosazeni ekonomickych, socialnich a politickych narokd zen.*®

5.1. Zena politi¢ka
Se vznikem samostatného ceskoslovenského statu se v roce 1918 povedlo zavrsSit
dlouho trvajici emancipacni proces. Diky uzakonéni politického prava pro vSechny bez
rozdilu pohlavi mohly Zeny aktivné vstoupit do politického Zivota, tedy volit a byt voleny.
Zeny nyni mohly vstoupit do viech zastupitelskych sborii i do parlamentu. Dne 14. listopadu
1918 se konalo prvni zaseddni Revolu¢niho ndrodniho shromazdéni (RNS) v némz spolecné

zasedali muzi a Zeny, ktefi byli jmenovani vedenim politickych stran. V RNS zasedlo celkem

133 LENDEROVA, Milena, ed. Zena v Ceskych zemich od stiedoveku do 20. stoleti. Praha, 2009. str. 454.
134 Tamtéz, str. 455.

135 Tamtéz, str. 463.

136 Tamtéz.

187 Tamtéz, str. 464.
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deset zen, mezi nimiz se vyskytly povolani jako byly ufednice, délnice, spisovatelky, rolnice

NPV , 138
¢i stiedoskolské profesorka.

Jiz v prvnich tydnech, co zasedaly do RNS, se zeny aktivné podilely na utvareni
zakonodarstvi. Jejich prvni kroky smérovaly predev§im k tématim jako bylo zlepseni péce o
matky a déti, vychova a vzdélavani, boj proti alkoholismu a prostituci ¢i socidlni péce obecné.
., Vnimani materstvi jako (hlavniho) ,,ukolu* Zeny nutilo aktivistky Zenského hnuti bez rozdilu
ideové orientace promyslet ,,metody a formy pomoci matkam, zejména tem, které

«139 po skonceni

znevyhodnoval jejich puvod, socialni postaveni nebo nemanzelské materstvi.
¢innosti RNS v dubnu 1920 zeny brzy pochopily, ze bude velice tézké se prosadit donedavna
v ryze muzském prostranstvi. ,, Zena jako strazkyné moralky rozsivila paletu svych cinnosti o
politickou prdci v parlamentu, ktery méla kultivovat, dbat na jeho moralni uiroven a udrzovat
V ném stejny porddek jako ve svém domové. “**° Parlamentni politika Zen se ubirala k bran&ni
zajmu zen v socialni, ekonomické a vzdélavaci oblasti. Smyslem c¢innosti Zen bylo zménit
zakony diskriminujici Zeny. OvSem existovaly tu rizné rozkoly, nebot’ Zeny, které pattily pod
politickou stranu, musely byt oddané ke své stran€, pod kterou kandidovaly. Skute¢nost byla
takova, ze poslanecka funkce byla velmi dobie placena profesni aktivita. To mélo za
nasledek, ze zeny musely odstoupit od emancipacnich z4jmu, které by branily Zenska prava a

vénovat se z4jmum strany.

Béhem prvni republiky se Zeny postupné uspésné zaclenovaly do zaméstnani, ktera
byla dosud brana jako ryze muzska povolani. V tinoru 1920 vznikla sice nova Ustava, ktera
zlepsila prava Zen, zaru€ila Zendm stejna politickd a obCanska prava jako muZim, ovSem v
realné v praxi jesté dlouho trvalo, nez Zeny dosdhly diisledného zrovnopravnéni. ,, Mzdy Zen
byly nizsi nez mzdy muzii, v dobé hospodarské krize byly propoustény vdané zaméstnankyne,
do statnich sluzeb byly Zeny prijimdny se znacnymi obtizemi. Prijeti Ustavy nezménilo mysleni

o . . , . . 141
lidi, a tak dusledna rovnopravnost nebyla skutecnost, ale zase se stavala programem. "

wevr

hlavni snahou bylo dosdhnout faktické rovnopravnosti Zen ve spolecenském a vetfejném

138 | ENDEROVA, Milena, ed. Zena v ceskych zemich od stiedovéku do 20. stoleti. Praha, 2009. str. 464.

139 Tamtéz, str. 465.

140 Tamtéz, str. 478.

Y1 VESINOVA, Eva a Hana MARIKOVA, ed. Spolecnost Zen a muii z aspektu gender: [sbornik studii
vzniklych na zakladé seminare Spolecnost, Zeny a muZi z aspektu gender poradaného Nadaci Open Society Fund
Praha]. Praha, 1999. str. 47.
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142 v oy ey v , v ’ o . ry v , ,
., Zastresujicim sdruzenim Zenskych spolkii liberdalniho sméru se v obdobi prvni

Zivote.
Ceskoslovenské republiky stala Zenskd ndrodni rada se sidlem v Praze a pobockou v Brné pro
Moravu a Slezsko. Tato organizace méla svého predchiidce v Zenském klubu ceském, ktery
byl od roku 1901 centrem pokrokovych emancipacnich snah zZen a pri kterém byl v roce 1905

. . ;143
zalozen Vybor pro volebni pravo Zen. *

5.2. Zena hospodyiika

V nasledujici pasazi budeme nahlizet na Zenské stereotypy, které byly situovany
v dobové¢ literature, kdy byla Zena nejéastéji zobrazovana jako Zena, kterda ma poslani
hospodyiiky starajici se o chod doméacnosti. Ceska zena se v 19. stoleti postupné seznamuje se
svym predem uréenym zenskym poslanim a spolu s tim posléze akceptuje identitu ¢eSstvi. Dle
Lenderové ptevladaji dva cile: ,,vstipit ctendaice normy spojené s jejim budoucim poslanim
manzelky a hospodyné a soucasné ji seznamit se zakladnimi normami chovani. w144 Prakticky
po celé 19. stoleti vznikaly pfirucky spolecenského chovani, které byly uréeny zejména
dospivajicim détem. Zaroven mély za cil v zené probudit ndrodni citéni a v kazdodenni

komunikaci ukotvit Sesky jazyk.'*

Vznik literatury, ktera byla urena zZenam, konkrétné dospivajicim divkam, mizeme
zasadit do druhé faze tzv. narodniho obrozeni. Byly zde vyrazné spjaté prvky vlastenectvi a
¢eského jazyka. OvSem je tieba si uvédomit, ze az do zac¢atku druhé poloviny 19. stoleti byla
v ¢eském prostiedi u venkovské, ale i u méstské populace primérna vzdélanost v rozmezi
pasivni gramotnosti. %8 To znamenalo, Ze v zakladni §kole se dité naucilo jen Cist, psat a
pocitat. Proto se Ctenafi pfirucek stavaly déti, které ziskaly nadprimérnou domaci vychovu.

S tim se nam i zhzila vrstva divek, na které mohla vychovna literatura apelovat.*’

Nejcastejsi tvorbou k pouceni Zen byly predev§im knihy ,,domaci hospodynky*.
Znadma byla kniha od Magdaleny Dobromily Rettigové Mlada hospodyrika v domdcnosti, jak
sobé pocinati md, aby své i manzelovy spokojenosti dosla z roku 1833. Autorce ,,neslo o
rozsirent intelektualniho obzoru divky, ale o stanoveni zakladnich norem Zenského chovani a

jednani — nabozZenskeé viry, smyslu pro poradek a Ccistotu, pracovitosti, Setrnosti, pokory,

2 Vice o vjvoji spoletensko-politické a vefejné Sinnosti zen v: BURESOVA, Jana. Promény spolecenského
postaveni ceskych zen v prvni poloviné 20. stoleti. Olomouc: Univerzita Palackého, 2001.

Y3 BURESOVA, Jana. Promény spolecenského postaveni ceskych Zen v prvni poloviné 20. stoleti. Olomouc,
2001. str. 41-42.

144 LENDEROVA, Milena, ed. Zena v Ceskych zemich od stredoveku do 20. stoleti. Praha, 2009. str. 54.

° Tamtéz.

° Tamtéz, str. 55.

Y7 Tamtéz.
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submisivniho chovani viici manzelovi, dovednosti zachdzet se sluZebnictvem. Divkam zde
poskytla rozsahlé penzum pouceni o vedeni domdcnosti — o oSetrovani lizkovin, péci o
pradlo, cistéeni obrazii, pleteni puncoch, domacich lécivych prostredcich, o priprave
pokrmii. «148 Spolu stim se dozvédély i o zakladni etiketé Ceské vlastenecké spole€nosti
S primarnim jazykem ceStinou. Podle Lenderové se Rettigové ve své knize podaftilo spojit tii
vychovné cile: ,,osvojeni a automatizaci ,,zenskych* dovednosti, vstipeni nutnosti dalsiho

vy . ’ re o . . ’ vov,e v 149
sebevzdeélani a propagaci viasteneckych zajmu spojenou s komunikaci v cestine.

Dalsi z autorek, jez vyrazné ptispély ke zlepSeni vychovy dospivajicich divek, byla
Frantiska Hansgirgova. Jeji publikace Hospodyné naseho veku V nékterych pasazich
odpovidala struktuie Rettigové, ale oproti ni piinaSela do Zenského povédomi novy typ Zeny.
Zeny jakozto spravce domaciho uéetnictvi, kterd méla kontrolu nad rodinnymi penézi.**
Vénceslava Luzickd zdaraziuje ve své praci Svatebni dar: listy dobré babicky ku provdané
vaucce tfi hodnoty, které hraly dilezitou roli v Zivotech Ceské domacnosti. Jednalo se o
dobro, lasku a vlastenectvi, coby hodnoty, za které zodpovidala Zena ,knézka domu* >
Zaroven se Luzickd stavi proti zenam, které se odvratily od ,,povolani“ hospodyné a tim
padem znicily tradi¢ni vzor idedlni rodiny, dle Luzické. ,,Jakmile ztroskota rodina, ztroskota i
narod. Zena v ocich Luzické md mimorddnou odpovédnost za mravni stav ndroda, proto je

’ v v r ’ . ’ ’ v v r ’ 152
prdce Zen \V ceské domacnosti srovnatelna s praci muze pro cesky narod. “

Postupem casu se méni i typ zeny v Ceské spolecnosti. Hlavni doménou zeny byl stale
dam, ovSem zacinaji se objevovat ideje, ze vychovné tkoly spadaji pod oba rodice, ktefi jsou
si rovni. Zena ma pravo vykonavat placenou a kvalifikovanou profesi, kterd lze slougit
s matefstvim.'*? Vyrazny odklon od tradi¢ni role hospodyné zaznamenava ve tfech svazcich
rocenky Zlata kniha ceské Zeny. RoCenka predstavuje moderni Zenu zacatku 20. stoleti, jenz
uz netravi celé dny v domécnosti, ale ktera provozuje i venkovni aktivity spojené se sportem
¢1 cestovanim a kterd bere na védomi své postaveni ve spolecnosti. Nicméné domdacnost a
rodina jsou stéle jeji hlavni priority. ,,Jeji zdravi a dobra fyzicka kondice mély byt zarukou
zdravého materstvi a predpokladem zdarné péce o domdcnost. Rocenka se obraci predevsim k

dospélé zene, pochdzejici ze strednich vrstev, na véedomi uz bere i sluzebné a tovarni délnice,

148 LENDEROVA, Milena, ed. Zena v Ceskych zemich od stredoveku do 20. stoleti. Praha, 2009. str. 55.
19 Tamtéz, str. 56.

150 Tamtéz, str. 57.

15! Tamtéz, str. 58.

132 Tamtéy.

153 Tamtéz, str. 59.
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kterym poskytuje informace o ¢innosti Zenskych spolkii, u nichz mohou nalézt pomoc, zazemi a

. . o1 154
moznost dalsiho vzdélani.

Bylo velice pravdépodobné, Ze postaveni zeny, které se odrazelo v podobnych
publikacich se rychle ménilo. Do nového utvafeni modelu zeny zasahovalo v poslednich
desetiletich 19. stoleti nékolik faktort.. Zvysil se nartist obyvatelstva, vyssi byl i snatkovy vék,
ubylo déti v domdécnosti, snizila se kojenecka a détskd umrtnost a zvysila se 1 vzdélanost Zen.
To vSechno byly faktory, které utvarely moderni typ Zeny, kterd uz nezistavala pouze
vV domacim piibytku. OvSem je potieba si uvédomit, Zze typ zeny, kterd travi vétSinu Casu
v domécnosti a akceptuje roli tradicni hospodynky, stile pretrvaval. Pretrvaval jeste
v prib¢hu dvacatych a tricatych let 20. stoleti. Na tento obraz zeny se pokusim poukézat ve

formé inzerce v tisku.

V ceskych zemich se utvarel typ domacnosti, kde muz zastupoval rodinu jak navenek,
tak 1 po finan¢ni strance, kdy rodina byla zavisla na vysi jeho pfijmu. A¢ se mohlo zdat, ze
zena méla v domécnosti vyssi slovo, domacnost vedl muz, ponévadz muz byl hlavou rodiny.
., Dobrd manzelka se drzela zpét, byla vidy ta druhd. Zeny to braly jako samoziejmost, jen
cdst jich zacala na konci 19. stoleti protestovat.“**® Ve méstech, ale nékdy i na venkové
ptibyvalo rodin, kde se objevoval totozny piiklad typické rodiny. Muz rano odesel z domova
do prace, vétsi déti do §koly a doma ziistala Zena s malymi détmi. Zena musela byt pofadna,
dobra kucharka a hospodyn¢, ponévadz negativni atributy zeny se mohly odrazet na muzové

P vr v s sy , . 1
neuspéchu a v ocich verejnosti Zena nesla hlavni podil viny. >0

Zena zastivala mnohem vice prace v roli manzelky, neZ byvalo zvykem. Krom
dohlizeni na sluzebnictvo Zena organizovala, i se piimo ucastnila, prace v kuchyni,
nakupovala pottebné suroviny, obleCeni ¢i jiné vyrobky. ,, Nadto méla vilidné a ldaskyplné
prijmout muze, vracejiciho se z prdace, vyslechnout jeho stesky, ale nezatézZovat ho svymi.
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Détem méla byt mordlnim prikladem a sluzebnictvu laskavou, ale prisnou pani.

S piichodem valky hospodyné musela umét pracovat s realnymi finanénimi
moznostmi rodiny a pfedevs§im se naucit Setfit. Ani po valce se situace nezménila, ponévadz
zbozi nebylo k dostani. Hospodyné se proto musely naucit hospodafit stim, co bylo.

S vyvojem doby a s pfispivanim publicistiky se zacaly ¢innosti v domacnostech urychlovat.

154 LENDEROVA, Milena, ed. Zena v Ceskych zemich od stredoveku do 20. stoleti. Praha, 2009. str. 59.
155 Tamtéz, str. 311.
156 Tamtéz, str. 313.
157 Tamtéz, str. 314.
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Zacalo se uvazovat z hlediska ¢asu, namahy a nakladi na provedeni ¢innosti v rodin¢€. Chod
domacnosti mél probihat v co nejkratSim case, aby Zena méla dostatek ¢asu, jak na rodinu, tak
1 na povolani, sport, cestovani nebo na jiné aktivity. Ackoliv rostla vzdélanost a tim padem i
zaméstnanost zen, povolani sluZebnic v domacnostech spise upadalo. Zené tudiZ nezbyvalo

o, .o v 1x , . 158
nic jiného nez mit den potadné naplanovany.

V dobé prvni republiky se zena-hospodynka vyznacovala hlavné svoji Setrnosti ve
vztahu Kk cenam, nabidce, pfijmim a spotiebé. Pfi¢iny muzeme hledat v povale¢ném
nedostatku nebo Vv hospodaiské krizi. ,, V' letech velké hospodarské krize doslo nejvétsiho
oceneni ,,umeni* Zen vyjit s minimem financnich prostredkii: pres vSechna omezeni a tézkosti
bylo treba zabezpecit chod domdcnosti. “19 o se tyCe mezivaleCnych Casopist, ty v Zenach
probouzely ideu, Ze dobrd hospodyné je zdklad uspésného a spokojeného Ziti Zeny a muze

V rodiné.

5.3.,, V zajmu kaZdé hospodyiiky

I takto mohla zacinat reklama, ktera se objevovala v regionalnich tiscich. Nejednalo se
zde pfimo o inzerat, ale o ti§tény text s ukrytou reklamou. Ctenaf si nemél na prvni pohled
v§imnout, ze se jedna o skrytou reklamu v textu. Hlavnim cilem této reklamy bylo dostat se
do povédomi Ctenéfe a presvédcit ho o ucinnosti vyrobku. Obvykle se v daném ¢isle periodik
spole¢né s reklamou Vv textu objevil i reklamni inzerat daného vyrobku. V naSem ptipadé bylo
uz z prvnich slov textu jasn¢ dané, na koho byl inzerat cileny. Pfesvéd¢ovaci metodou text
Ctenafe informuje, pro¢ prave tento vyrobek je lepSi neZ ostatni a snazi se pfimét zakaznika ke
koupi vyrobku. ,, V zdjmu kazdé hospodynky upozoriiujeme, Ze cikorka a cikorka neni jedno a
totéz. Nebot co do jakosti jsou zde znacné rozdily. Kdo si chce uvariti opravdu dobrou kavu,
da zajisté rad prednost odeddavna osvédcené, podle zvidstniho zpusobu vyrabéné praveé
Franckovce s kdavovym mlynkem. Ji docili se kavy prekrdsné do zlatohnéda zbarvené,
prijemné vuné, korenité silné chuti. Mimo to prava Franckovka je velice vydatnd, tudiz co do
spotieby levnd, coz za nynéjsich dnii znamenda mnoho. Ale pozor pri ndkupu: Zadejte vyslovné

pravou Franckovku s kdvovym mlynkem jako znamkou tovarni! “**

5.4. Genderové stereotypy v regionalnim tisku
Jak uz bylo feceno, Vv obdobi prvni republiky se zZendm dostalo n€kolik opravnéni

(napf. volebni pravo), ale v kazdodennim Zivot¢ se stale objevovalo zakotfenéné minéni muzi

158 LENDEROVA, Milena, ed. Zena v Ceskych zemich od stiedoveku do 20. stoleti. Praha, 2009. str. 316.
159 Tamtéz, str. 317.
180 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1923, &. 15. str. 4.
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na zeny. V nasledujici pasdzi budou proto predkladany typické piiklady genderovych
stereotypil, které se nachazely v regionalnim tisku ve zkoumaném obdobi. Prodejci inzerovali
a lakali na své zbozi pfedevsim Zeny ve statusu matky, které dohlizi na své déti, dbaji o jejich
zdravi a Cistotu a hospodynky, které¢ se staraji o své manzele, uklizi, vaii a udrzuji chod celé
domacnosti. Nejcastéj§imi znackami, které stavély svoji reklamu na statut zeny byly:
rostlinny tuk Ceres, tekuty vosk Cirine ¢i praci prasek Radion. Dle mého nazoru to, ze
inzerenti se soustfedili na Zeny, mohla byt jedna z reklamnich strategii, ktera se objevovala
Vv regionalnim tisku. Vojta Holman ve své publikaci Reklama a Zivot piSe: ,, Ziskejte ddamy a
mdte vyhrano. Damy zvlastné koupim prilezitostnym nedovedou odolat: malickost lacina
svadi je ke koupi vaznéjsich potreb, ba ony jsou s to kupovati i bez potieby okamzite, shledaji-
li, Ze kupuji lacino. “181 A pravé to mohlo hrat i jednu z kli¢ovych roli, pro¢ se inzerenti

obraceli na Zeny.

Z dalsich cild, které inzerenti méli, bylo dulezité ziskat zenské zékaznice, ponévadz ty
se staraly o bézné véci domacnosti, jako napiiklad nakupovéni surovin do domadacnosti a
nasledné vateni pro rodinu. Hlavni diivod, pro¢ se inzeraty tolik zamétovaly na Zeny, byl dle
Pavly Vosahlikové'® v tom, Ze si Zeny regionalni noviny piecetly velmi dikladng, Gasto i
vice nez jednou. Zpravidla Zeny braly tisténé slovo za dlivéryhodny zdroj informaci a
viceméné velkd Cast Zen byla pfesvédcéena o pravdivosti reklamnich rad a doporuceni.

/4 w7 : ~ A . 4 ~ . b4 r LA P4 4 163
S nadsazkou lze fici, Ze zeny tyto informace vnimaly tak, Ze co je ¢erné na bilém, to plati.

Nyni bych rdd uvedl ptiklady inzerované reklamy, kdy hlavni Glohu hrala Zena,
konkrétnéji v tomto piipad¢ Zena situovand do role matky. Jednalo se o reklamu na praci
prasek Radion. Tento produkt se vyskytoval napfi¢ celych spektrum regionalniho tisku ve
zkoumané dobé€. V inzeratu bylo mozno spatfit usmivajici se matku, ktera v naruci drzi své
Stastné vypadajici dit€. S uvedenym nadpisem ,, Matka musi dbati, aby bylo détské pradio
2vIdste cisté“*uz bylo jasné€ dané, na ktery typ Zen tato anonce odkazuje. Na dalSich fadcich
se inzerent snazi matky presvédcit proc¢ prave tento vyrobek si maji koupit a jaké vlastnosti
vyrobek ptinasi. ,,Jak casto zustavaji — zvlastné u Spatné praného pradla —V tkaniné cdastecky
Spiny, obsahujici choroboplodné zarodky, které ohrozuji utly, choulostivy organismus ditéte!
Proto jest RADION prave na detské pradlo tak dobry. VZdyt se pri vyvarovani v radionovém

roztoku vyvijeji miliony nejmensich kyslikovych bublinek, které pronikaji tkaninou a perou

1 HOLMAN, Vojta. Reklama a Zivot. Praha, 1909. str. 38.

162 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha, 1999.

163 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha, 1999. str. 94.
184 Céslavsko-kutnohorsky obzor. Caslav, 1936, ro¢nik VIIL. &. 3. str. 3.
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opravdu hygienicky. “**® Inzerent stavél reklamu na neovéfené informaci, ktera nemusela byt
pravdiva a matka jakozto nezkusena se diky této informaci se mohla podvolit presvédéeni, jak
uz bylo diive uvadéno, drzely se hesla, co je ¢erné na bilém to plati, tudiz matka si tento
vyrobek koupila, protoze véfila papirovému inzeratu. Klicovy element mohl byt 1 strach, ktery
se Vmatce rozvifil, ze nepouzivd dostate¢n¢ kvalitni praci prasek, a proto se mohou

vyskytovat bakterie uvnitt textilu, které pouziva a jelikoz on musi ,,dbati, aby bylo détské

prdadlo cisté*” rozhodne se radéji pristoupit K nakupu praciho prasku, ktery ji na nebezpeéi s
166

bakteriemi upozorni.

Obr. ¢. 15: Charakteristicky

ptiklad inzeratu situovany na
167

statut matky.

Typicky znak, ktery se objevoval téméf ve vSech inzerci od firmy Radion byl pocit
nebezpedi, ktery mél vyvolat u Zeny, ktera nepouziva tento druh praciho prosttedku. Strach
Z bakterii a urcitd hrozba, kterd mohla na Zeny ¢ihat ze Spatné vypraného pradla, prave tento
pocit se snazili v Zenach inzerenti podnitit. Tak napiiklad v roce 1935 v periodiku Posdzavsky
kraj firma casto upozoriiovala na , nebezpeci v kapesniku®, které mize vzniknout po
,hehygienicky* vypraném pradle. ,, Kapesniky skryvaji nebezpeci, jez nesmime nevsimave
prehlizeti. Vzdyt prave v kapesniku byvaji nescetné choroboplodné zarodky a bakterie, které
se vzdy znovu stavaji nebezpecnymi, neznici-li se pri prani uplné. Proto pozor: jen opravdu
hygienicky vyprané kapesniky nejsou nebezpecné — a vsechny zarodky se znici teprve pri

vyvareni v Radionovém roztoku, v nemz miliony kyslikovych bublinek pronikaji tkaninou. 168

165 Caslavsko-kutnohorsky obzor. Caslav, 1936, roénik VIIL. &. 3. str. 3.
166 viz obréazek &. 15.

167 Caslavsko-kutnohorsky obzor. Caslav, 1936, roénik VIIL &. 3. str. 3.
188 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1935, &. 8. str. 4.
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Témét vzdy vypovidajici text o nebezpeci dopliioval obrazek Stastné tvarici se zeny se

spokojen¢ vypadajicimi détmi.

Obecné lze tici, ze predchozi dva inzeraty spojovaly dvé véci: Cistota a nebezpeci
chorob a nemoci, které mohly vzniknout v dasledku $patné hygieny. Pravé motiv Cistoty byl
kli¢ovy pro inzerci, ktera podavala firma Schicht se specializaci na v této dobé dobfe znamé
Schichtovo mydlo. 1 zde muzeme V par ptikladech inzerce poukazat na existenci genderového
stereotypu matky. V tisku Posdzavsky kraj v ro¢niku 1933 miZzeme naleznout anonci, ktery
zalina obrazkem, v némZ stoji text ,, Pan uditel Fikd: Cistota piil zdravi!**® Pod nim pan
ucitel ukazujici na text se svymi zaky. Nemdme tu ptimo obrazek spokojené matky, jakozto to
bylo v pfedeslé inzerci, ale Zena je situovana az do dopliiujiciho textu, v némz hraje roli
matky, kterd uz zna nebezpedi, které miizou jeji déti postihnout pii nedbalé hygiens.'”® ,, Casté
previékani pradla chrani déti pred nemocmi. Matka to vi — a proto pere vSechno cistym,
vydatnym mydlem s jelenem. Pere se jim lehounce a rychle — a co predevsim jest dulezité:

pradlo se jim pere Setrné a vydrzi jesté jednou tak dlouho. «drl

Obr. ¢. 16: Charakteristicky pfiklad inzerce genderové

stereotypu stav&jici na roli matky.*"2

Mezi dalsi skupinou osob, na které inzerenti stavéli své reklamy, byly hospodyiky.
S takovou reklamou prichéazela v regionalnim tisku ve zkoumaném obdobi pravidelné znacka
Ceres. Ceres si vétsinou zakladal na inzeratech s obrazky, kde v popiedi zobrazovaly, taktéz

usmivajici se zenu, ovSem jako hospodynku. V tivodnim nadpisu anonce nikterak

199 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1933, & 11. str. 3.
170 viz obrazek 16.

Y1 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1933, €. 11. str. 3.
72 Tamtéz.
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neodkazovaly na pifimé oznafeni hospodyiiky, (to bylo mozné rozpoznat uz samotnym
obrazkem, na koho se produkt zaméiuje) ovSem po bliz§im precteni dopliujiciho textu uz se
¢tenafim vice zobrazovalo, na koho se produkt vztahuje a koho se snazi inzerent hlavné
piesvédcit ke koupi. ,, Kdo miize miti hospodyrice za zIé, zZe trvd na Ceresu? Vidyt by jiz ani
nemohla v kuchyni postrdadat, o cem se vzdy znovu presveédci, zZe je tak chutné, vyzivné a lehce

stravitelné.“*®  Doplijici text mél piesvédCovaci charakter skonkrétnimi kladnymi

vlastnostmi, pro¢ pravé tento vyrobek by si mély hospodyné koupit.}*

Obr. ¢. 17: Charakteristickd ukazka inzerované

reklamy situované na statut hospodyﬁky.175

N4

Inzeraty se znackou Ceres jsou zvlastni jesté dal$i véci, a to sice tim, ze krom
vyuzivani zenského genderového stereotypu Se objevuji i anonce situované na muzsky
genderovy stereotyp. Je potieba vSak fici, Ze se nevyskytovaly az tak v ¢astém poctu. Nas
ptikladny inzerat byl zaznamenan v periodiku Posdzavsky kraj ro¢nik 1935. Jako u vétSiny
inzerati s genderovym stereotypem se skladda z hlavniho nadpisu, dopliujiciho textu a
obrazku. Hlavni roli v naSem inzeratu tu hraje muz konkrétné kuchat. Nadpis anonce poklada
otazku, na kterou zaroven odpovida dopliujici text: ,, Cemu dékuji kuchaii za svou povést?
Jejich tajemstvi zalezi nejen v umeni pripravy jidle, nybrz i v tom, Ze voli spravny tuk: Ceres.

Jidlo ma vyborné chutnat, ale musi je i slaby Zaludek snést. Ceres cini vSechno lehce

7% Hlas demokracie. Kutna Hora, 1935, ronik XV, &. 5. str. 3.
14 Viz obrazek ¢.17.
1 Hlas demokracie. Kutna Hora, 1935, ro¢nik XV, &. 5. str. 3.
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stravitelnym — proto jde dvojndsob k duhu. 176 Cely text doplituje obrazek usmivajiciho muze

situovaného do role kuchare, ktery ,,vdéci za svou povést spravnému vybéru tuku, ktery

pouziva ve své kuchyni.177

Obr. ¢. 18: Charakteristicky ptiklad inzerce

v r vo 17
s vyuzitim genderového stereotypu muzi.'’®

5.5. Struktura genderovych stereotypt v regionalnim tisku

V této c¢asti se pokusim o jakousi souhrnnou strukturu inzerce, ktera pouzivala
genderovy stereotyp, zejména zensky. Ve vybraném periodiku Posdzavsky kraj jsem zkoumal
po dobu 1920-1938, zda se vyskytovala anonce nami ur¢ena, v jaké mife ¢i jaké znacky mohli
Ctenafi nejvice spatfit s vyuzitim genderového stereotypu. Roc¢niky 1918 a 1919 jsem musel
z analyzy vyradit, neb se neuchovaly kompletni ro¢niky se vSemi ¢&isly, tudiz by struktura
nebyla kompaktni.

V obdobi 1920-1924 jsem ve zkoumaném periodiku nenasel zddné znamky toho, Ze by
byl n&jak vyuzivan genderovy stereotyp, at’ uz muzi ¢i Zen. Prvni ndznaky mizeme najit
vroce 1925, kdy se setkdvame s inzerci, ktera je situovana pro roli hospodyiky. Slo o
vyhradné textovou anonci bez dopliiujiciho obradzku nabizejici prodej uhli. Inzerent Josef
Kubera ve svém inzeratu dava diraz praveé na hospodynky: ,, Hospodynkam!! doporucuji sviij

hojné zasobeny sklad uhli Podébradova t7. u evang. fary: Hornoslezské, Hornoslezsky koks,

Y78 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1935, &. 9. str. 3.
" Viz obrazek ¢. 18.
78 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1935, &. 9. str. 3.
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plynové i poloplynoveé, Mostecké v cendach nejlevnéjsich. Pri vetsi dodavce snizené ceny. Josef
Kubera.“*™ Tyz samy inzerat byl otisknut v roéniku je$té v nasledujicich tiech &islech.
V prabéhu roku 1925, uz jsem dalsi anonce podobného charakteru nezaznamenal. To az na
konci roku 1926, kdy byl otistén v Cislech 50-52 inzerat, ktery byl podobného razu jako
ptedchozi priklad. Opét byl textovy bez obrazku soustiedény na okruh hospodynék. Bratti
BeneSové ve své nabidce radili: ,, Usetiete hospodyriky a objednejte si vanocky — Bratri
Benesové — prvni parni a strojni pekarny. “*® Na zagatku nasledujiciho roku se v periodiku
objevoval inzerat, kde si opét mizeme vSimnout apelu na hospodyiiky. Inzerent Pavel Pick
upozornoval na tzv. bily tyden, ktery byl ,,s nedockavosti ocekavany vsemi hospodyinkami a
bude nejvétsi, jaky dosud zde byl poradan. Neobycejné levné ceny a vkusna vyprava prekvapi

“181 pavel Pick se snazil nalakat

navstévniky modniho velkozavodu Pavel Pick v Kutné Hore.
¢tenate do svého velkozavodu, kdy po dobu bilého tydne, ktery zacinal 1. tinora si lidé mohli
koupit latky za snizené ceny. VSechny tyto tfi ptiklady mély spole¢né to, ze mély vyhradné
textovou podobu.

To se zménilo v roce 1928, kdy textovou podobu inzeratu dopliioval obrazek, ktery
obvykle znazorioval §tastné se tvafici Zzenu v podobé matky nebo hospodynky. Prvni piiklad
v periodiku Posdzavsky kraj 1ze zaznamenat se znackou Saponia, ktera vyrabéla mydla, pro
n¢hoz bylo typické vyuziti genderového stereotypu — role hospodyiiky. ,, Pychou hospodyné
Jjest snéhobilé pradlo! Proto vidy pouziva dobrého mydla, které bezvadné Cisti, Setfi a pri tom

«182

svou primérenou cenou pomahd sporiti. Text doplnoval obrazek spokojené vypadajici se

7eny, ktery byl ptiznagny pro dalsi inzeraty podobného charakteru.'®

Jest snéhobilé pradlo!  bervagini

Profo vi
~"’:§:me 'smf',:;.,

@Sa oni2

Rohr¢ recont Harloboau fa it

Obrazek ¢. 19: Typické provedeni inzerce s pouzitim genderového

stereotypu do role hospodyflky.184

9 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1925, &. 8. str. 3

180 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1926 &. 50. str. 4.
181 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1927, &. 5. str. 3.
182 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1928, &. 28. str. 3.

183 iz obrazek &. 19.
184 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1928, &. 28. str. 3.
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Od této doby, prakticky az do konce sledovaného roku 1938, mizeme nalézat podobné
typy inzeratu, o kterych jiz byla fe¢ v predchozich odstavcich. Ve tricatych letech 20. stoleti
se vyskytoval tento druh inzeratu ve vétSim méfitku za rok. NejvEétsi narast jsem zaznamenal
v rozmezi 1930-1935, kdy ¢étenati mohli vidét alespon 10 takovych typt anonci s genderovym
stereotypem. Po roce 1935 uz tento typ postupné upadd, kdy vroce 1938 se inzeraty
s genderovym stereotypem téméf nevyskytuji. Nejcastéj$§imi znackami, jez Si inzerci
zakladaly na roli matky ¢i hospodyné byly: Saponia, Radion, Vitello, Schicht, Ceres, Vim a
Alpa. Jednalo se pfevazné o vyrobky do doméacnosti, kde inzerujici ponejvice hospodyikam
radili, jak efektivné uSetfit a jaky vyrobek je nejlepsi koupit pro vafeni riznych pokrmi ¢i
k spravnému vybéru hygienickych prostiedkd. Inzerenti se snazili matkam ¢i hospodynim
vnutit pocit, Ze pravé s jejich vyrobkem mohou nejvice usetiit. Castym prvkem byl také apel
na nebezpeéi, které se mohlo naskytnou napiiklad v podob& nespravného uziti praciho
prostiedku a slovy inzerentd, jen zkuSena hospodyika nebo matka védéla, ktery méla

pouzivat ve své domacnosti.
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6. Rozbor reklamni inzerce

) ) TR
., Kdo inseruje, prodava! “

Reklamni inzerci mizeme rozdélit podle vyskytu na pravidelnou a nepravidelnou.
Nejdiive se budu zabyvat nepravidelnou inzerci. Jednou z moznosti nepravidelnych inzertnich
reklam jsou takzvané nabidkové nebo poptavkové anonce. Jejich mira nepravidelnosti byla
déna tim, kolik se v dané¢ dobé a na daném misté vyskytovalo volnych objektli. Mnozstvi
nabizenych ¢i poptavanych objektl souviselo také s ro¢nim obdobim, zda bylo obdobi vhodné
pro stavbu ¢i nikoliv. V dobé vhodné pro stavbu jejich nariist rapidné stoupl a s tim také
mnozstvi nabizenych stavebnich praci ¢i stavebniho materialu. Nej¢astéji se prodavaly obytné

domy, obchody, hospodaiské usedlosti, femeslnické dilny, pozemky ¢i jiné nemovitosti.

Naopak poptavka byla vynalozena nejvice do hledani prondjmu bytl, obchodl a
femeslnickych dilen. Prondjem celych obytnych domt ¢i pozemkid se v dané dobé
nevyskytovali. Stavba jednotlivych inzeratu byla v dosti pfipadech stejna nebo alespon
podobna. Na zacatku inzerent uvedl, co bude prodavat nebo co by rad pronajmul. Dale uvedl
kratky popisek pro mensi pfedstavu o konkrétnim objektu, a nakonec informace o samotném

inzerentovi.

Jako dalsi piiklad nepravidelné inzerce mizeme uvést inzeraty, které slouzily jako
pozvanky na vyznamné kulturni ¢i sportovni akce obvykle regionédlniho razu. JejichZ hlavnim
cilem bylo naldkat co nejvice obyvatelstva na danou akci. Aby ucel této reklamy byl uspeésny,
musel se v tisku objevovat n¢kolik tydna pied planovou akci, po prob&hnuti akce uz inzerce
nebyla nutna. Inzerenta zastupovalo vétSinou samo mésto. M¢sta ¢asto informovala vefejnost
V inzertni rubrice o zméné vetejnych vyhlasek ¢i jinych nafizeni, které vchazela v platnost.
Jako ptiklad zde uvadim natizeni Okresniho Gfadu pro obchodni Zivnosti na Kutnohorsku o
nov¢ vyhlasce nedélniho klidu. Starosta také napiiklad daval Casto najevo obCanlim pomoci

inzerata o blizici se valné schuizi.

Dalsi skupinou nepravidelnych inzeratd jsou inzeraty reagujici na urcité ro¢ni obdobi a
S tim je spojeny 1 urcity svatek. Podobné jako u akei jejich vyskyt zac¢inal n€kolik tydnii pred
svatkem, napiiklad Velikonocemi ¢ Vanocemi. Cim vice se bliZil svatek, tim vice piibyvalo
inzerci, které se stahovaly k onomu svatku. Naptiklad v dobé pfed vano¢nimi svatky zacalo
rychle pfibyvat inzerce propagujici zejména prodej ryb, nejvice kapri. Obecné se snazili

inzerenti zaujmout SirSi vefejnost a presvédcit je ke koupi. NejCastéjsi nabizené produkty,

185 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1928, &. 45. str. 1.
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které se vyskytovaly pfed Vénoci, byly médni odévy, boty, vina, kosmetické dopliky ci
knihy. Abych se vratil zpatky k inzercim, které reagovaly na urcité rocni obdobi, byli to praveé
hlavné Zivnostnici, ktefi se snazili propagovat své vyrobky ¢i sluzby pomoci néjakého
vhodného slovniho doplnéni, které by upozoriiovalo napiiklad na to, ze s pfichdzejicim

podzimem je pro vas nejlepsi koupit si teply kabat nebo boty.

Mezi dalsi skupinu nepravidelné se objevujicich inzerati bych ptidal skupinu, ktera
obvykle vypovida o takzvané ucinnosti v provozu. Vefejnosti dava najevo, ze propagovany
podnik zaciné svoji ¢innost a tim nabizi své sluzby obyvatelstvu. V opac¢ném piipadé se mize
objevit inzerat, ktery oznamuje koncici Cinnost podniku, tudiz vefejnosti nebude dale
k dispozici. Je tu ale i tfeti moznost inzerce v ptipadé¢, kdy inzerent informuje obyvatelstvo o
ptesidleni jeho podniku z pfedchozi adresy na adresu novou. Zpravidla to byly dobfe zaZzité

firmy a n¢kdy stacila jen pfiblizna orientace misto celé adresy.

Dalsim ptikladem skupiny nepravidelnych reklamnich inzeratl jsou inzeraty, kterym
neslo ani tak o to, aby propagovaly svllj podnik, ale jejich hlavnim cilem bylo naldkat
obyvatelstvo do svého podniku jako své nové spolupracovniky. Slo o tzv. vypsani, kdy
zpravidla vétsi firma oznamovala, Zze do svych tad pfijme nového spolupracovnika a dale

odkazovala na bliz§i podminky pro vétsi z4jem.

Posledni nepravidelné objevujici se skupinou je skupina, ktera absolutné neméla nic
spole¢ného s reklamni inzerci, ale Vv inzertni rubrice se objevovala velmi Casto. Jsou to
podekovani pozlstalych po zemfelém. V dneSnim tisku takové podékovani prakticky
nenalezneme, ale v dobé prvni republiky to bylo v celku bézné. Kdy rodina pod€kovala vSem,
ktefi projevili upfimnou Soustrast, a pii pohibu doprovodili zemielého na jeho posledni cestu
odpocinku. Tato pod€kovani si nemohl dovolit kazdy, pfevazné to byly majetnéjsi obfané

napiiklad obchodnici, majitelé firem, 1€kafi nebo ucitelé.

6.1. Ostatni typy reklamni strategie
V této ¢asti bych chtél poukazat na dalsi typy reklamnich strategii, které se objevovaly
ve zkoumaném obdobi a o kterych nebyla doposud fe¢. V tiskové reklamé byl a je nejsilngjsi
nastroj propagace samotné slovo. Takovym ¢astym slovem, které se vyskytovalo bylo slovo
doporucovat. Obvykle timto slovem zacinal inzerat, kdy dany inzerent doporucoval Sirokému
spektru ctenati svlyj vyrobek, podnik ¢i sluzby. Inzerat byl vétSinou strucny, doporucovat se

mohlo v podstaté cokoliv: ,, Doporucuje se restaurace Lorec v Kutné Hore — Vyborna
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“18 pomemé astym jevem, ktery lze zaznamenat

kuchyné a ndpoje. — Utulnd zahrada.
Vv inzeratech je i vyuziti slova pozor, které se se davalo stejné jako u slova doporucovat na
zaCatek inzeratu v horni ¢asti. K tomu se pro zefektivnéni a posileni U¢innosti nabidky
pridavaly jeden az tfi vykti¢niky. Pak uz stacilo inzerentu uvést cokoliv, co nabizel. ,, Pozor!
Détské velocipedy titkolky, kolobézky, voziky koupite nejlevnéji jen u vyrobce J. Cesala

A _ s : . e ey 187
V Kutné Hore proti sokolovné. Détské velocipedy na ucent levné zapujcim.

Ovsem tiskova reklama neztstavala u prostého vykladani nabidky, nékteti obchodnici
vytvateli inzeraty I po strance kreativity. Hlavni diraz byl na vytvareni zabavnych rymovacek
se zakomponovanim autora a predmétu ¢innosti nebo vyrobku na ktery se specializuje. ,,Jen
je nechte at se mlati, boty od BartoSe nerozmlati. «188 Casto byly takové rymovacky doplnény
ptihodnym obrazkem. Ctenafi si ale po astém opakovanim na obrazek s rymovackou zvykli a
tento typ inzeratu vice upadal a staval se stejny jako ostatni, které v ni¢em nevynikaly, proto
aby inzerent udrzel kreativni tvofeni, musel vymyslet stile nové inzeraty s novym

, L, , .o v, . vy 189
rymovanim. ,, A¢ se tanci, jak se tanci, boty od BartoSe se neprotanci! “

Velice dilezity byl v inzeratu prvni pohled ¢tenafe. Na prvni pohled ¢tenar uvidél
Vv anonci prvni fadek, na ktery si inzerenti zakladali své nabidky, proto bylo bézné zvyraznit
prvni fadek tuénym pismem a zvétSit od ostatniho textu v inzeratu. Jako dalSi reklamni
strategii mizeme uvést typ inzeratu, ktery na prvnim fadku podava informaci, jez ma
charakter poutaci a cil mél pfinutit étenafe k pokratovani ve Cteni inzeratu, ale nemél nic
spole¢ného se specializaci doty¢ného inzerenta. Ten toho jen vyuzil, aby pfilakal Ctenare
precist si pravé tento inzerat ze Skaly ostatnich inzeratd. Ptikladem ndm miiZze byt anonce

190

Véclava Kotrby,™ ve kterém se udava: ,, Cukr levnéjsi asi nebude, ale veskeré zbozi modni,

strizni, pletené, trikové a galanterni nakoupite vyhodné a levné nasledkem poklesu baviny u
fy. Vaclav Kotrba Sedlec, proti ¢s. tovarné na tabak. Ceny vzidy ve skrinich oznacené. — 3%

sleva pri hotovém placeni. Destniky. Pradlo. Klobouky. «191

186 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1924, €. 19. str. 4.
87 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1927, €. 30. str. 4.
188 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1924, . 28. str. 4.
189 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1924, &. 4. str. 3.

190 viz obrazek &. 20.
Y posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1926, &. 41. str. 4.
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Obr. ¢. 20: Piiklad reklamni strategie s

. ] 192
cilem poutaciho charakteru.®

Podobné¢ ptiklady, jako u pfedchoziho typu mizeme nalézat také v dobé konani bliZicich se
voleb. Ve vSech novindch stranky zaplavuji volebni programy a kandidatni listiny
jednotlivych politickych stran. Skoro na vSech se nejvice sklofiuje jedno slovo a to volit. Toho
se snazili vyuzit n¢ktefi prodejci, kdyZ ve svém inzeratu, jako prvni slovo velkym tu¢nym
pismem napsali slovo ,Volte“**® Slo o jisty druh reklamni strategie, ktery se snazil vyuzit
dob konani voleb a ptfimét ¢tenate precist jeho inzerat. ,, Volte od 1. kvétna Drogerii FRANT.
STAREK v Husové tidé 111 proti posté. “*%*

Obr. ¢. 21: Priklad reklamni inzerdtu vyuzivajici volebniho
obdobi.'®

Inzerenti se snazili donutit ¢tenare k pfecteni jejich inzerce vS§emi moznymi zpisoby.
Nékteti obchodnici se nebdli pouZzit ve svém inzeratu vtipnych spojeni, které mohly
dosahnout leckdy, az s hranici ¢erného humoru. Piikladem nam muze poslouzit anonce od
Jana Petra, ktery provozoval lahidkarstvi. V periodiku Hlas demokracie roénik 1925 se
Vv ¢isle 44 nachdzi inzerat od Jana Petra ve kterém stoji: ,, Trapi-li Vais cokoliv kupte si
revolver ne ale ku zkraceni, nybrz k prodlouzeni Vaseho Zivota, ktery plneny jemnym likérem

Vam proda lahiidkdr Petr v Kutné Hore, Tylovo. “*® Text dopliiuje obrazek revolveru, ktery

192 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1926, . 41. str. 4.

9% Viz obr. &. 21.

194 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1929, &. 18. str. 4.

19 ® Posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1929, ¢. 18. str. 4.

1% Hlas demokracie. Kutna Hora, 1935, roénik V, &. 44. str.10.
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na prvni pohled mohl v ¢tendfovi evokovat lecco jen ne, ze by se jednalo o lahidku plnénym
likérem. I tento typ ohldSeni nabidky, miizeme zafadit do jedné z moznych reklamnich

strategii. Viz obrazek ¢. 22.

(Tripkil Vi cokolly Obr. & 22: Ukézka inzerdtu s vyuZitim
tesirevolver '
1Y e wle ku skrdcent, nybr
k prodiouleni Vaieho tivota,
tory pladng jemnym lkérem Vam prods \

lahidkéi PETR v Kutné Hofe, Tylovo.

humoru.*®’

Jednim z dal$ich ptikladd reklamni strategie v inzerci mize byt vyuziti détské postavy.
Ty se vyskytovaly v mezivaleéném obdobi pifevazné v inzerci doplnéné obrazkem.
Vymyslena détska postava zastupovala roli ditéte, jez zné dobfe nabizeny produkt, a vi, jaké
jsou jeho kladné vlastnosti a ostatnim lidem dokaze vzdy poradit, pro¢ pravé tento vyrobek
maji pouzivat. Détskym postavam se pro dojem realnosti davala jména, zaroven slo o kratkou
scénku s cilem poukazani na dany produkt. V nasem piikladu hraje roli détské postavy divka
jménem Hanicka. Hani¢ka propagovala Cistici praSek Radion. V inzeratu, ktery byl otisknut
v roce 1930 v Posazavskym kraji stalo: ,, Hanicka dovede poradit. Haniccina mala pritelkyné
pri hrani upadla a place. Alenka ji tési: ,, Vis co, rekni své mamince, aby ti Satecky vyprala
Radionem, a budou hned zase cisté* Hanicka to dobre vi, ponévadz jeji matka bere vzdy

“19 Dalsi ukazka byla naptiklad zasazena do prostedi prodejny, kde Hanicka

jenom Radion.
presvédcuje o kvalité praciho prosttedku. ,, Hanicka se nécemu naucila. Hanicka rada chodi
nakupovat. Nedavno ji chtel kupec misto Radionu dat néco jiného, pry ,,prave tak dobrého .
Ale nase Hanicka se vyzna. ,,.Ja a mamicka bereme jen Radion, nad ten neni*, povidala a
vS§echny zdkaznice se v krameé smaly a prisvédcovaly. 199

Dalsi moznost propagace, ktera se objevovala ve zkoumaném obdobi, byla pomoci
uvedeni receptu. Inzerat byl postaveny tak, aby ve ctendfovi vzbuzoval dojem obycejného
receptu, ovSem S§lo o reklamni strategii, ktera v daném receptu propagovala nabizeny vyrobek.
Nejcastéji se vyskytovaly recepty na mazance, babovky nebo na vanocCky. Nejrozsifené;si
znackou, ktera tento druh reklamni strategie pouzivala ve svych inzeratech byl margarin

Vitello. Na ukazku pridavam cast inzertniho receptu na mazanec, kde si miizeme povsimnout

zakomponovani vyrobku znacky Vitella. ,,Z 30 dkg mouky a 6 dkg drozdi udélame s viaznym

%7 Hlas demokracie. Kutna Hora, 1935, ro¢nik V, ¢. 44. str.10.
198 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1930, €. 41. str. 4.
99 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1930, &. 37. str. 4.
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mlékem kvasek. 20 dkg Vitella umichame s 20 dkg cukru a 3 Zloutky do zpénéni, pridame 1

dkg soli a trochu citronové kiiry. “**

20 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1930, &. 10. str. 3.
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7.,,Staly insert — jisty zisk!*

V této kapitole budu rozebirat vysledky celkové analyzy veskeré inzerce, které jsem
prozkoumal pii mé badatelské Cinnosti tisku Posdzavsky kraj. Analyticka sonda prvné
spocivala v seCteni vSech inzerci, které se objevily v periodiku Posdzavsky kraj ve
vymezeném obdobi. Celkem jsem zaznamenal 17 194 inzerati. To znamena, Ze aritmetickym
pramérem vychazi pocet inzerci za jeden rok pfiblizn¢ na 905 anonci a na jedno cislo
v ro¢niku kolem 17 inzerci. V nésledujici tabulce ¢. 1 mizeme sledovat pritb¢h poctu inzerci
za jednotlivé roc¢niky. Nejvice inzeratl bylo zaregistrovano za roénik 1925, celkovy pocet
¢inil 1231 anonci. Oproti tomu nejméné bylo napocitano za rok 1934, dohromady 512
inzeratl, to znamena 0 719 anonci mén€ na rozdil od nejvysSiho mnozstvi. Dale miizeme
vidét urcity pokles inzeratii v kontextu celkového vyvoje posloupnosti. V prvnich ro¢nicich
sledovaného obdobi mnozstvi anonce mirné rostlo, az do roku 1925, ale od roku 1926
kvantum inzeratu postupné klesd, az do konce stanovené doby, kdy rozdil mezi prvnim a

poslednim ro¢nikem byl o 371 inzeratl mensi.

Tabulka €. 1: Pribéh souctu vSech inzerci za jednotlivé ro¢niky.

Rocénik | Celkovy pocet inzerce
1920 1004
1921 1080
1922 1222
1923 1013
1924 1161
1925 1231
1926 1077
1927 1029
1928 1003
1929 1066
1930 919
1931 805
1932 700
1933 646
1934 512
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1935 951
1936 784
1937 758
1938 633
celkem 17194

Nejvétsi pokles inzerce jsem zaznamenal v ro¢nicich 1933-1935, kdy tento ubytek
anonce mohla mit za nésledek, probihajici u nés, hospodarska krize. Krom¢ potravin a jinych

zboi se mohlo $etfit i na inzeratech.?"

Na zakladé celkové kvantity 17 194 inzeratd jsem vytvofil 9. skupin podle profesné-
socialnich specifik, do které jsem pak jednotlivé inzeraty rozfazoval. Prvni skupina je tvofena
inzeraty, které se tykaly obleceni, obuvi ¢i jinych odévnich doplikii. Jsou zde zapoditany i
zivnosti samostatnych krej¢i, nebo vyrobni druzstva sjednocujici krej¢i. Druhd skupina se
sklada z veskerych anonci propagujicich potraviny. Ve skupiné se nachazi kromé
nejriznéjSiho konkrétniho spottebniho vyrobku, vSichni feznici, pekafi, cukrafi, prodejci
lihovin ¢i podniky ur¢ené ke konzumaci jidla nebo piti, jako restaurace, vinarny, hospody
nebo kavarny. Nasledujici kategorii inzerati spojuji znaky, do nichz patii zdravi, péce o t¢lo,
hygiena a Cistota. Do skupiny jsou zafazeni 1ékafi, porodni asistenti, optici, maséfi, 1ékarny,

hygienické a kosmetické zboZi.

Ve cCtvrté skupiné jsem shromazd’oval veSkeré anonce vztahujici se k financim.
Jednalo o riizné obchodni a primyslové banky, ob¢anské zalozny, pojistovaci nebo realitni
kancelate, spofitelny nebo o inzeraty nabizejici Gvéry a plijcky. Patd skupina se soustfed’uje
na domacnost. Patii sem inzeraty nabizejici nabytek, pohovky, matrace, kuchyné, loznice,
elektrospotiebice, knihy, hudebni nastroje, Sici stroje, gramofony, hodiny, ba i hracky.
V nasledujici Sesté skupin€ jsem zapocitaval vSechny anonce tykajici se dopravy. Tvofena je
z inzeratll propagujici velocipedy, kocary, motocykly, automobily, ale jsou zde i zafazeni

automechanici, osobni dopravci ¢i vyrobcei kol, motocyklli nebo automobili.

Sedma kategorie se skladd ze vSech soukromych Zivnostniki, ktefi nebyli doposud
nikde zarazeni. Vétsinu zaznamenanych soukromniki spojovala zivnostenska ¢i jind odborna
zpusobilost. Jednalo se o Zivnostniky, ktefi, aby mohli vykondvat svou ¢innost, museli se
kvalifikovat u¢novskou zkouskou ¢i jinou odbornou kvalifikaci. Vyskytuji se tu profese jako

elektrikar, sklenaf, architekt, lakyrnik, fotograf, truhldf, holi¢, puskaf, kamenik, tiskaft,

21 yiz tabulka &.1.
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zamecnik, anebo tesar. Typické pro tuto skupinu inzerati bylo, Ze inzerenti, v nasem piipadé
soukromnici, si zakladali své inzeraty na jednoduchém sdéleni jejich Zivnosti. Obvykle se
jednalo o kratky inzerat se jménem a typem profese. Do piedposledni skupiny jsem zatazoval
ostatni typy inzeratl, které nespadaly do zadnych z uvedenych skupin. Pfevazné se to tykalo
inzeratl méstskych elektrickych podnikl, méestskych cihelen, ochotnickych spolkd, programt
kin ¢i divadel. V posledni kategorii byly zaznamenany veskeré inzeraty typu prodeje vil,
domt, bytl, ¢i jinych nemovitosti, které inzerenti nabizeli k prodeji. Déle byly zapocitany i

drazebni edikty, nabidky prace, udalosti, nebo poptavkové inzeraty.

Vysledek mého zjisténi jsem zapracoval do grafu €.1, ktery se ndsledné¢ pokusim
interpretovat. Graf znazoriiuje procentudlni podil jednotlivych kategorii za celé zkoumané
obdobi. Pro lepsi ptehlednost grafu je kazda skupina zobrazena jinou barvou. Pomoci grafu
muzeme tedy sledovat, kterd skupina nejvice utvafela strukturu reklamnich inzeratd
v periodiku Posdzavsky kraj. Nejvétsi podil na utvareni reklamni inzerce v periodiku méla 7.
skupina tvofend ze soukromych Zivnostnikll. S celkovym mnozstvim 4414 inzeratd
ptedstavuje podil 26 % z veskeré inzerce v periodiku za sledované roky. Druhy nejvétsi podil
na formovani struktury reklamni inzerce méla 1. skupina 21 %, kterd zaznamenavala vSechny
inzeraty tykajici se veskerého druhu obleceni a profese s nimiz spojené. Celkova pocetnost 1.
skupiny citala na 3590 inzerati. Tteti nejvyssi procentudlni vysledek z celkového souctu
méla 2. skupina, tedy kategorie zamétujici na jidlo a piti. S celkovym nas¢itanym mnoZstvim

3026 inzerath tvotila procentualni podil 17 % v celkovém souhrnu vSech anonci.

Procentualni stejny vysledek 10 % mély dvé kategorie, a to 3. a 9. kategorie. V prvnim
ptipadé 3. skupiny Slo o kone¢nou hodnotu 1821 inzerati, které sméfovaly na zdravi, péci o
télo, hygienu a Cistotu. V druhém ptipadé¢ se jednalo o vSechny prodejni, poptavkove,
draZebni ¢i jiné nabidkové inzeraty a v konecném souctu s¢itali mnozstvi 1656 anonci. Dalsi
skupina s celkovym podilem 7 % a souctem 1161 inzeratd obsahovala vSechny ostatni
anonce, které nepatiily do zadnych zuvedenych skupin. Z vysledného souétu veskerych
inzerci tvorila ¢ast s podilem 6 % s poctem 1056 anonci, 5. kategorie, ktera davala dohromady
inzeraty soustfedéné na domacnost. Predposledni vysledny podil 2 % prezentovaly inzeraty
soustfedné okolo financi, tedy 4. skupina zaméfena konkrétné na banky, pojisStovny,
spofitelny ¢i realitni trhy. Vibec nejmensi podil s pfibliznym 1 % zastupovaly inzeraty
tykajici se dopravy. Na jednu stranu je to logicky vysledek, nebot doprava je fazi
vzrustajiciho rozmachu. Automobilovy primysl byl v této dobé v prvotnich zacatcich, tudiz i

nabidka v podobé inzeratti nebyla tak vysoka.
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Graf ¢. 1: Procentualni podily mnoZstvi ze vSech inzeratl zatazenych do 9. skupin.

Mnozstvi jednotlivych skupin vyjadreny
procentualné

1. skupina: odévy a obuv

m 2. skupina: potraviny

m 3. skupina: zdravi a hygiena
4. skupina: finance

m 5. skupina: doméacnost

m 6. skupina: doprava

m 7. skupina: soukromnici

m 8. skupina: ostatni inzerce

m 9, skupina: prodej, nakup, nabidky
prace, udalosti, poptavkové inzeraty

Jak je z grafu patrné, vétSinu inzeratd v periodiku Posdzavsky kraj tvoiily anonce
soukromych zivnostnikl spole¢né s inzerci tykajici se odévi a potravin. Tyto tfi kategorie
byly hlavni patefi ve zkoumaném periodiku. V nasledujici tabulkach ¢. 2 a €. 3. si ukdZeme
prubéh dvou kategorii za sledované obdobi. Sledovat budeme 1. a 2. skupinu, tedy kategorie

inzeratd sméfujici na odévy a v druhém piipadé anonci nabizejici potraviny.

Ro¢nik | Celkové mnoZstvi inzerce 1. skupiny: odévy a obuv
1920 339
1921 290
1922 294
1923 328
1924 324
1925 381
1926 168
1927 187
1928 156
1929 135
1930 138
1931 154
1932 96
1933 111
1934 65
1935 104
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1936 149

1937 102

1938 69
celkem 3590

Tabulka ¢. 2: Celkové mnozstvi inzerce z 1. skupiny Vv jednotlivych ro¢nicich.

Tabulka ¢. 2 nam pfiblizuje souhrn souctu inzerati z 1. kategorie v jednotlivych
roc¢nicich. Na zacatku sledovaného obdobi, tedy v prvnich letech po skonceni 1. svétové
valky, si mizeme vSimnout velkého mnozstvi inzeratd. To znamend, ze v této dob¢ byla
velmi Sirok4 nabidka obleceni, odévnich doplikl, nebo zde byl zaznamendm velky narast
mohla byt i1 velka poptavka po nejriiznéjsich druzich odévi. Tento nartst nabidky po odévech,
byl zaznamenan az do roku 1925, kdy od roku 1926 se v periodiku Posdzavsky kraj dochazelo
ke snizeni poctu inzerci se zaméfenim na odévy. Tato mira poklesu prevazné pretrvava
s obCasnym naristem, az do konce studované etapy. V poslednim ro¢niku 1938 se vyskytlo o

270 anonci méné (celkem 69), oproti prvniho zkoumaného ro¢niku 1920 (celkem 339).202

Tabulka €. 3. ma stejnou strukturu jako tabulka ptedchozi. Opét jsou zde zaznamenany
soucty vSech inzeratd, tentokrat z 2. skupiny specializované na potraviny v jednotlivych
ro¢nicich. V prvnich sledovanych létech periodika si muzeme povSimnout spiSe vzristu
inzeratd, které se tykaly potravin. OvSem nedochazi k pravidelnému nartistu inzerci, nékteré
roky hodnota celkovych inzerci z 2. skupiny vyrazné klesla. K tibytku dochazi naptiklad
v dobé hospodaiské krize, ktera mohla mit za nasledek pravé tento ubytek inzerce. K zavéru
muzeme sledovat urcity rast inzerce, kdy v poslednim ro¢niku 1938 najdeme o 167 inzerath

vice (celkem 295), nez u prvniho zkoumaného ro¢niku 1920 (celkem 128).

Rotnik Celkové l_nn(?istvi in_zerce 2.
skupiny: potraviny
1920 128
1921 253
1922 236
1923 140
1924 184
1925 257
1926 171
1927 126

22 y/iz tabulka &. 2.
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1928 138
1929 142
1930 105
1931 108
1932 107
1933 98
1934 67
1935 84
1936 164
1937 223
1938 295
celkem 3026

Tabulka ¢. 3: Celkové mnozstvi inzerce z 1. skupiny Vv jednotlivych ro¢nicich.

V nésledujicich fadcich popisu tfi ptiklady inzerentl, které se fadili k nejpocetnéjSim
V poctu vlozené inzerce v periodiku Posdzavsky kraj ve vymezené etapé. Vibec nejvice
aktivni z 1. skupiny v poc¢tu vlozenych inzeratd v periodiku byl inzerent Prvni vyrobni
druzstvo krejcovske, které sidlilo v Husové ulici v Kutné Hote. Celkovy pocet inzerci, jez
tento inzerent vlozil do periodiku Posazavsky kraj €inil 693 anonci, to znamena necelych 20
% 1. skupiny tvofili inzeraty pfi¢inénim inzerenta Prvni vyrobni druzstvo krejcovské.
V prvnich tfech ro¢nicich studovaného obdobi inzerent pouziva reklamni anonci v podobé
kratkého popisu: ,, Prvai vyrobni druzstvo krejcovskeé v Hore Kutné, Husova ti. proti hl poste.
Odevy, latky a pripravy. “203 \/ ro¢niku 1923 dochézi k rozsifeni inzeratu, jak velikosti, tak
poctem slov. Kromé nazvu inzerenta a mista plsobiSté¢ dale udava: , Zhotovuje: Damské
plasté a kostymy. Panské a chlapecké odévy. Stejnokroje. Na skladeé ma: Hotové odévy panské
a chlapecké — ldtky a pripravy. — Ceny levné. “*®* Ctenafovi davali inzerenti najevo mozZnosti
specializace a tim rozsifovali nabidku inzeratu. V této podobé se inzerat vyskytoval, az na
drobné vyjimky, do roku 1935, kdy byl za cely ro¢nik zaznamenan pouze jediny inzerat. Dalsi
ro¢niky uz neobsahovaly zadnou reklamni anonci od inzerenta Prvmni vyrobni druzstvo

.y ;2
krejcovske. 0>

23 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1921, €. 15. str. 3.
24 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1923, &islo 38. str. 4.
205 viz obrazek €. 23 a &. 24.
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Obr. ¢. 23: Struény inzerdt podniku Prvni vyrobni

druzstvo krejéovské z roku 1921.%%°

Obr. €. 24: Rozsifeny inzerat od stejného inzerenta Prvni vyrobni druzstvo krej¢ovské

z roku 1923.2%7

!.'.9.';2 Prvm

Z druhé skupiny byl nejpocetnéjsi v souctu vSech anonci inzerent Méstsky pivovar
Lorec, ktery se nachazel v Kutné Hote. Z celkovych 837 inzerati podanych v periodiku
Posazavsky kraj ma pivovar v Kutné Hote podil okolo 28 % ze vsech inzeratd druhé skupiny.
Inzerat od pivovaru Lorec se objevil v kazdém roc¢niku od zacatku do konce vymezené
periody. Na zacatku zkoumané doby se pivovar prezentoval kratkym inzeratem ve formé:
., Méstsky pivovar ,, LOREC* v Kutné Hore. 208 Postupem ¢asu pivovar rozsifoval inzerat o
druhy piv, na které se pivovar specializoval a vafil. VétSinu sledovaného obdobi mohli ¢tenafi
vidét v periodiku rozSitenou nabidku inzeratu pivovaru Lorec, ktery se sklddal z ndzvu
pivovaru doplnény o upiesnéni typu piva. V poslednich sledovanych ro¢nicich pivovar sazel

na jiz dobfe zaZitou znatku pivovaru. Ctenaf si na prvni pohled mohl vsimnout dvé

zvyraznéna slova: ,, Zddejte LOREC “*® doplnéna o dalsi druhy piva, které pivovar vafil.?*

Obr ¢&. 25: Ukazka inzeratu pivovaru Lorec z roku 1920. 2

206 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1921, &. 15. str. 3.
207 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1923, &. 38. str. 4.
298 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1920, &. 14. str. 4.
29 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1935, &. 3. str. 4.
29 viz obr. & 25, 26, 27.

21 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1920, &. 14. str. 4.
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Obr. ¢. 26: Ukazka inzeratu pivovaru Lorec z roku 1927.%%

v svich hosiincich vy SO
virubky ¢ MEstskent

VKUTNE

10" pivo vyéepni
i ce
12 svétly 1efak

Obr. & 27: Ukézka inzeratu pivovaru Lorec z roku 1935.%%

Posledni ptiklad jednoho z nejvice pocetnéjSich inzerentl, ktefi vkladali své anonce
v tisku Posdzavsky kraj se nachazi v 7. skupiné. Jednalo se o kategorii vSech ostatnich
soukromych zivnostnikd, jez nebyli zafazeni v pfedchazejicich skupinach. Typickym znakem
byla jejich odborna zpusobilost k vykonani profese. Z této skupiny byl nejvice aktivné
V poctu podanych inzeratu v periodiku Frantisek Komenda, ktery s celkovou hodnotou 678

podanych inzeratii ve vymezeném obdobi tvofil 15 % z veskerého souctu ze skupiny.

Obr. ¢. 28: Piiklad inzeratu pusSkaie Frantiska Komendy
z roku 192274

FrantiSek Komenda byl povolanim puskat. PuSkaisky zavod vedl na Komenského
namésti v Kutné Hotfe Ve zkoumaném tisku v rozmezi od roku 1922 do roku 1935 byl
pravidelnym pfispivajicim inzerentem. Sviij reklamni inzerat mél zaloZzeny na sepsani
nejriuznéjsi hojné nabidky, které byl schopen c¢tendfovi poskytnout. FrantiSek Komenda

vroce 1922 pomoci inzeratu nabizel: ,, hojne zasobeny sklad zbrani, patron a loveckych

212 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1927, &. 5. str. 3.
3 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1935, &. 3. str. 4.
2 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1922, &. 29. str. 4.
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potieb ve velkéem vyberu, pusky kohoutkove, hamrlesky, flobertky, kulovnice, revolvery,

. I . ’ ’ . v rvr «215
pistole. Naboje za tovarni ceny. Browningy vsech razi. *

Obr. ¢. 29: Ukazka inzeratu puskate FrantiSka Komendy z roku
1930.7°

Obr. ¢. 30: Priklad inzeratu puska FrantiSka Komendy
z roku 193527

Obvykle jeho inzeraty dopliioval obrazek zbrané nebo pusky. Casto své inzeraty
meénil, tedy alesponi co se tykalo konkrétni nabidky, kterou mél k dispozici. Upozornoval na
nové pusky, které mél na skladé. ,, Novinka. Daleko strilejici pusky hlavné dlouhé 110 cm,
stiilejici na 140 kroki. takovéto hlavné pridélavam na starsi pusky.“*'® Struktura inzerce
Frantiska Komendy zstala stejna, ménil se pouze stav nabidky, ktery byly K dispozici az do
roku 1935, kdy se smrti FrantiSka Komendy mizi i jeho anonce v periodiku Posdzavsky kraj.

V dalsich letech uz nebyly zaznamenéany Zadné inzeraty puskate Frantiska Komendy.**

215 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1922, &. 29. str. 4.
218 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1930, &. 5. str. 3.
217 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1935, &. 13. str. 4.
218 posdzavsky kraj. Kutna Hora, 1930, &. 5. str. 3.
9 Viz obr. €. 28-30.
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Zavér

V bakalaiské praci jsem se pokusil zmapovat inzerce z periodik vychazejici v Kutné
Hotfe z mezivaleéného obdobi. V tvodni kapitole jsem se vénoval historickému vnimani
reklamy pomoci dobovych slovniki, z nichz jsem se snazil interpretovat definici reklamy a to,
jak byla vnimana. V této kapitole tudiz byla naznacena cesta reklamy alespon prostiednictvim
definic od nepfili§ pozitivni v Riegrové slovniku nauc¢ném ptes jakési uvédoméni v Ottove
slovniku nau¢ném, ze reklama je potfebna k docileni vétSiho zisku, az po plné rozvinuti
moderniho pojeti reklamy v Masarykové slovniku nau¢ném. V druhé kapitole jsem se vénoval
pocatkim reklamy, od dob starovéku az po zacatek 20. stoleti. Rozebral jsem zde jedny z
hlavnich prostiedkt reklamy, jako byly: inzerat, plakat, nasténné malby, vyvésni §tit a rovnéz
vykladni sktin, jakozto jedny z dulezitych faktort, které v minulosti reklamu znaéné

ovlivnily.

V nasledujici kapitole jsem zkoumal dobové rady reklamnich teoretikil, které jsem
nasledn¢ zasazoval do kontextu inzerce z regiondlnich tiskovin. Prvnim zjiSténim, na které
jsem narazil, bylo, Ze Vregionalnim tisku jsem nachazel typy inzerci, odpovidajici
doporuc¢enim od reklamnich teoretiki, ktefi radili, jak méla spravné vypadat anonce. Tyto
typy inzerci jsem dokladal vhodnymi ptiklady, které se objevily ve sledované dobé€. Nutno ale
dodat, Ze ackoliv jsem nachdzel Vv regionalnich periodikdch ukéazky inzerat, jez byly
sestaveny podle rad reklamnich teoretikti, v celkové Skale vSech inzerci ve sledovaném

obdobi tvoftily vV hojném mnoZstvi inzerci spiSe mensinu.

Ve ¢tvrté kapitole jsem sledoval vliv hospodaiského nacionalismu v regionalnich
periodikach. Hledal jsem inzeraty, jez by vyuzivaly nacionalni podtext jako moznou reklamni
strategii. Zabyval jsem se tim, 0 které typy inzeratl se jednalo a na koho byly cilené.
Z priizkumu jsem zjistil, Ze prvni vyskyt inzerce s hospodaiskym nacionalismem se objevoval
Vv regionalnim tisku ve tficatych letech 20. stoleti. Jednalo se o zbozi, které spiSe propagovalo
odévy nebo potraviny. Cilené to byly typy inzerce uréené spise pro muzské pohlavi. Dale
jsem vypozoroval, ze rovnéz zaleZelo na konkrétnim druhu periodika, ponévadz byl
zaznamenan inzerent, ktery podaval ve stejném roce anonci do dvou odlisnych tisku.
V jednom piipadé se objevovala reklama sprvky nacionalniho stereotypu a v druhém
periodiku nebyl zaznamenan ani jeden ptipad podobné ladéné inzerce od identického

zadavatele za cely ro¢nik.
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Dale jsem se zabyval vyskytem inzerci s pouzitim genderového stereotypu. Hlavnimi
otazkami, které jsem si pokladal, byly; zda se tyto typy inzerce vyskytovaly v regionalnim
tisku, na koho byly anonce cilené Ci jaké zboZzi nejCastéji nabizely. Na zéklad¢ pruzkumu
Posazavského kraje jsem dospél k zavéru, ze ve sledovaném periodiku se v obdobi 1920-1924
nevyskytovaly znamky vyuziti genderového stereotypu. Prvni piiklady mizeme nalézt az
v roce 1925, kdy byla tisknuta inzerce, ktera byla cilena pro roli hospodyiiky. V dobé 1925-
1927 se v daném periodiku objevovaly ptiklady s genderovym stereotypem pouze v textové
podobé inzerce. Od roku 1928 zaznamenavam ve vybraném periodiku piiklady inzerce
s genderovym stereotypem doplnéné obrazkem, které obvykle zndzornovaly typicky obrazek
Stastné¢ se tvarici zeny v podobé matky nebo hospodynky. Nejvétsi narGst anonce
s genderovym stereotypem jsem vypozoroval Vv rozmezi let 1930-1935. Po roce 1935 tento
druh inzerce mizi pomalu do pozadi a v roce 1938 se inzeraty s genderovym stereotypem
Vv regiondlnim tisku téméf nevyskytovaly. NejCastéjsimi znackami, jez si inzerci zakladaly na
roli matky ¢i hospodyné byly: Saponia, Radion, Vitello, Schicht, Ceres, Vim a Alpa. Byly to
ve vétSiné ptripadl vyrobky do domacnosti, kde casto inzerujici hospodyikam radili, jak
efektivné uSetfit a jaky spravny vyrobek maji koupit pro vafeni riiznych pokrmi, Cci
doporucovali, které zbozi je nejicinnéjsi mezi hygienickymi prostiedky. Dale jsem
vypozoroval, ze v téchto typech inzerati se velmi Casto objevuje apel na nebezpeci, které

mohlo naptiklad naskytnou pii nespravném uziti praciho prostiedku.

V piedposledni kapitole jsem provedl rozbor reklamni inzerce, ktera se objevovala
v regionalnim tisku a nasledné jsem interpretoval dal$i mozZzné reklamni strategie, jeZ byly

vyuZity ve sledovaném obdobi.

Stézejni Cast prace tvoii vysledky z vykonani statistické sondy do periodika
Posazavsky kraj, kde jsem zjistil souhrnné pocty inzerce za sledované obdobi v jednotlivych
ro¢nicich. Z tabulky, jez zobrazovala mnoZstvi inzerci za jednotlivé ro¢niky, si lze v§imnout
mirného propadu v poctu inzerci, kdy nejvétsi pokles byl zaznamenam v dobé hospodaiské
krize, ktera mohla byt z jednou pficin propadu poctu anonci. Na zakladé celkové kvantity
17 194 inzeratd jsem vytvoril nasledné devét skupin podle profesné-socialnich specifik, do
kterych jsem jednotlivé inzeraty roziadil. Z grafu, ktery jsem vytvofil, bylo patrné, ze nejvice
podilu na utvareni struktury reklamni inzerce mély anonce cilené na odévy a potraviny.
Nejvetsi procento tvorili samostatni soukromi zivnostnici, kteti méli velky vliv na utvafeni
stavby reklamni inzerce v regiondlnim periodiku. V podrobnych tabulkdch mtzeme dale

sledovat pribéh celkového mnoZstvi inzerce z kategorii nabizejici potraviny a odévy.
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V poslednich c¢asti se vénuji tfem piikladim inzerentim, ktefi patfili k nejaktivnéjSim

ptispévatellim, co se ty¢e vkladani inzerce do periodika Posdazavsky kraj.
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Resume
The bachelor thesis deals with the advertising strategy of periodicals in Kutna Hora from
1918 to 1938. The main aim of the thesis is to gather information about newspaper periodicals
which were published in Kutnd Hora during interwar period. The thesis is systematically
divided into seven chapters. The first chapter highlights the historical perception of the
advertising. The author explains the definition and general view of advertising by using
historical dictionaries. The progress of advertising, from negative public perception through
the awareness of the necessity of advertising to the modern concept of advertising, is in focus
within chapter. The second chapter follows the beginnings of the advertising, from antiquity
to the beginning of the 20" century. The concrete advertising means which influenced a way
of advertising in past, are described in this chapter, this includes: advertisements, posters, wall
paintings, signboards or shop windows. The third chapter interprets some pieces of advice
from advertising theoreticians in context of regional press. Within this chapter examples of
the regional advertisements, which were inspired by the recommendations of the advertising
theoreticians, can be found. In the fourth chapter the author examines the influence of the
economic nationalism in regional periodicals. By making use of examples the author analyses
the occurrence of advertisements with economic national undertone as a possible strategy.
The author comes up with findings and conclusions about types of advertisements by making
use of a regional press survey. This shows in detail what the focus of advertisements was and
for whom they were designed. In the fifth chapter the reader learns about the occurrence of
advertisements, in which the gender stereotypes were used. In this chapter the author explains
the position of woman in society and deals with advertisements which were designated for the
role of mother or housekeeper thus; this chapter answers the following questions: if these
advertisements appeared in regional press, for whom they were designated or what they were
specialized for. In this chapter the author looks at advertisements which made use of gender
stereotype as another possible advertising strategy of advertisers. The aim of the sixth chapter
is the overall analysis of advertising which appeared in regional press and then points out to
other possible advertising strategies which were used in the interwar period. The most
important part of this chapter is the results which were gained by performing the statistical
probe in periodical called Posdzavsky kraj. The author provides the reader with the total
numbers of advertisements in individual years in the reference period. For better orientation a
chart is inserted which shows the amount of advertisements in individual years. In the chart

the reader can find a slight decrease in the number of advertisements, the largest decline took
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place in the time of economic crises. According to the author this economic crisis is likely the
reason why the number of advertisements decreased significantly. On the basis of total
number of advertisements, namely 17 194, in the reference period the author made nine
groups of professionally-social specializations, into which the advertisements were sorted.
There is also a graph which shows the results of the performance of the statistical probe in the
periodical Posdzavsky kraj. This graph shows that the largest share in advertising was
clothing and food. The largest percentage of advertisements was represented by independent
private traders who had big influence on the construction of advertising in regional
periodicals. The last part mentions three examples of advertisers who were some of the most

active in the periodical Posdzavsky kraj.
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