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Abstract—The study explains some aspects of the
development of Czech modern advertising in the
19th century. The study uses an analysis of the dis-
course about the content of the term “reklama”
(ie advertising). Author criticizes professionally
unsubstantiated thesis about historical origin of
Czech modern advertising, which appear in the
primary and secondary literature. The study re-
jects the concept of local development Czech ad-
vertising. According to the author it is necessary to
combine emergence advertising (in the 19th cen-
tury) with the process of acculturation. Process
of acculturation began in the first half of the 19th
century. Transfer of innovation took place in the
direction from the center to the periphery. The
traditional form of the offers of goods was mainly
verbal, vocal and audio vocal. Acculturation reac-
tion has brought preferences of visual and literary
forms. Acculturation was also a conflict between
high and low culture.
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Uvob

OKAZDE, impulsem pro vznik této studie

byl nejednotny vyklad jazykového, respekti-
ve kulturniho, plivodu slova reklama v souc¢asné
Ceske literature zabyvajici se reklamou, marke-
tingem nebo obchodnimi komunikacemi. Slovo
reklama je totizZ ndpadné ¢asto povazovano za
termin prevzaty z latiny, a autofi ho tak védomé
nebo intuitivné pifimo spojuji s antickou kultu-
rou. Existuje tak Siroce sdileny odborny diskurs,
ze obchodni praktiky, které dnes oznacujeme
pojmem reklama, maji na naSem uzemi konti-

nualni, dlouhou historii a vyvijely se autonomné
uz od stredovéku v navaznosti zejména na sta-
rovékou kulturu antického Rima. Zaroven vsak
v literature pro takovouto interpretaci chybi
dtkazy. Poprvé se tvrzeni o idajném latinském
ptavodu slova reklama objevilo v oblibené a re-
lativné masove rozsirené knize Dr. Jana Brabce
Reklama a jeji technika (Brabec 1946). Dr. Jan
Brabec byl vazeny prvorepublikovy reklamni
odbornik, ¢len REKLUBu (Csl. reklamni klub
— sdruzeni odbornikd a podnikateld v reklamé)
aautor mnoha kvalitnich publikaci aucebnic
reklamy. Jan Brabec se s moderni reklamou se-
znamil vprabehu pracovniho pobytu v USA,
a tak ve svych knihach vyuziva nejcastéji defini-
ce reklamy vychazejici z angloamerickych zdro-
ju (napriklad Brabec 1927). AZ v knize Reklama
ajeji technika z roku 1946 uvadi bez jakéhokoliv
bliz§iho vysvétleni definici, ktera se vriiznych
obmeénach, bez uvedeni zdroje nebo odkazu na
ptivod udrzela dodnes:

(1

WVzniklo-li pred staletimi slovo ,reklama
z latinského slova reclame — znovu kriceti,
odpovidalo to tomu, jak se tenkrdte doporu-
covdni obchodii a Zivnosti nejvice provdde-
lo.“ (Brabec 1946:7)

Prostfednictvim vagnich definici vyvoje
Ceské moderni reklamy je tak i dnes udrzovan
odborny diskurs, Ze ¢eska reklama jako techni-
ka nebo nastroj podporujici prodej (tj. obchod)
je nepochybné vysledkem dlouhodobého mist-
niho vyvoje. Moderni podoba reklamy tedy po-
dle dominantni interpretace vznikala v 19. ana
pocatku 20. stoleti jako vysledek kontaktu do-
maci tradice s kulturou vyspélych zemi Evropy
(tj. zejména se zapadni Evropou a USA). Podle
minéni autord, nijak vSak nedoloZeném, se



132

jednalo o kulturni difusi, tj. pronikdni novych
kulturnich prvkd. Dochazelo kpostupnému
ovlivnéni jakési jiz existujici, zdrode¢né podoby
Ceske reklamy, ktera se tak evoluéné prizplsobi-
la standardiim obvyklym ve vyspélych zemich.
Pro takovyto relativné dlouhodoby vyvoj vSak
nejsou uvadeény v dostupné Ceské literature zad-
né dukazy, respektive dnesni odborné publika-
ce automaticky predpokladaji, ze toto tradi¢ni
»evoluéni a mistni pojeti“ plivodu ceské rekla-
my bylo jiZ nékdy v minulosti nékym prokazano.
Ve skuteénosti se ale historickym vyvojem Ceské
reklamy zatim nikdo diikladné nezabyval.

Pravdépodobné prvni pokus o systematic-
ké pojeti historického nahledu na ptvod ces-
ké reklamy, tj. véetn€ jednoduché etapizace,
nalezneme vknize Vojty Holmana Reklama
azivot (Holman 1909), ktery vyvoj reklamy
pocina takzvanou reklamou primitivni, Kterou
lokalizuje a casové vymezuje do obdobi staro-
véku. V druhém vydani této knihy zroku 1909
se vSak také objevuje pozoruhodné predmluva
profesora Cenka Zibrta. Mimoradné fundova-
ny historik ¢eského stredovéku pomoci citaci
ze stiedoveké sbirky textl zndmé pod ndzvem
Mastickdr analyzuje podobu obchodni nabid-
ky zbozi asluzeb na stredovékych trzich ado-
klada spekulativni Gvahou mistni plivod této
techniky podpory prodeje. Ve 20. letech 20.
stoleti prispél svoji etapizaci historického vy-
voje reklamy jiZz vtomto textu zminovany Dr.
Jan Brabec vknize Zdsady obchodni reklamy
(Brabec 1927). Struktura jeho etapizace vyvo-
je reklamy napadné pripomina koncepci hesla
ve francouzské Grand dictionnaire universel du
XIXe siécle (Grand dictionnaire 1866/77: T. 13
POUR-R). Okrajove se tématu historického vy-
voje reklamy na naSem Uzemi vénuji jeSté nckte-
ré dalsi publikace, které vysly v CSR v priibéhu
20. a 30. let minulého stoleti, ale pro vSechny je
typicka absence jakychkoliv odkazli na prameny
nebo zdroje av principu se jedna pouze o Ciste
spekulativni vyklady. Dnes mame k dispozici
predevSim kvalitni a monumentalni monogra-
fii Pavly VoSahlikové Zlaté casy ceské reklamy
(Vosahlikova 1999), ale ta se zaméfuje zejména
na posledni desetileti 19. stoleti azacatek 20.
stoleti, atudiZ se nejstar§Sim pocatkiim ceské
moderni reklamy vénuje jen zbézn€ v uvodu kni-
hy. Soucasni autofi se obvykle navic spoléhaji
na vnéjSkovou podobnost jevi aprenasi nase
moderni chapani reklamy na terén stiedoveké-
ho nebo novovekého obchodu a kultury, coz je
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metodologicky postup, ktery moderni historio-
grafie opravnén¢ odmita.

Autor tohoto textu nechce zdostupného
korpusu odborné literatury ndhodné vybrat né-
kterou publikaci jako dikaz, ale o relevantnosti
tvrzeni se muzete presvédCit nahlédnutim do
jakékoliv knihy zamérené na reklamu, marke-
ting a komunikaci z tuzemské produkce, ktera
vy$la po roce 1989. Casto odkazované autori-
tativni publikace obsahujici vagni definice poj-
mu reklama vSak tento text uvadi a naleznete
je vseznamu literatury. Podobny neuspokojivy
obrazek vykladu pojmu reklama navic nabizeji
také internetové vyhledavace, respektive obsa-
hy webovych stranek zamérenych na reklamu,
marketing nebo komunikaci. Tato studie se
tedy pokousi vySe popsané mezery opakujici se
v soucasné odborné literatufe odstranit a nabid-
nout prameny a zdroje opirajici se o interpretaci
vzniku ¢eské moderni reklamy. Zaroven studie
analyzuje a posuzuje moznosti vzniku moderni
reklamy v ¢eskych zemich procesem pozvolné
difuse kulturnich prvkd, které rozvijeji existuji-
ci tradici, anebo alternativni hypotézu radikalni
akulturace (Herskovits 1997).

METODA STUDIE

Zakladni metodou studie je funkéni rozbor slov-
nikového aencyklopedického hesla reklama
v dobovych publikacich a sémanticko-pragma-
tické objasnéni vyznamu piejatého slova re-
klama v dobovém kontextu za pomoci rozboru
dostupnych historickych prament. Metoda
predpoklada, Ze slovnikové nebo encyklope-
dické heslo je symbolicky, logicky aséman-
ticko-pragmaticky vyklad kulturniho obsahu
pojm{, které tak je davéryhodnym a pravdivym
pramenem umoziujicim popsat dilezité kul-
turni faktory vyvoje reklamy v ¢eskych zemich
v 19. ana pocatku 20. stoleti. Diskurs je v této
studii vymezen jako aktivni pouZivani jazyka,
které vyznamn¢ spoluvytvari kulturni porozu-
meéni fenoménlim — v tomto pripad¢ fenoménu
moderni reklamy. Déle je vyuzita rekonstrukce
slovnikového diskursu spojovaného s pojmem
reklama za pomoci dobovych synonym. V tom-
to ohledu se jednad o prvni pokus vymezit na
zakladé studia prament tato Ceskd synonyma
pro reklamu a funkéné analyzovat jejich pouzi-
vani v souvislostech revolu¢niho vyvoje kultury
v Evropé v priibéhu prvni poloviny 19. stoleti.
Studie vyuziva dobové prameny — korpus slov-
nikd a encyklopedii v Ceském jazyce, ktery vysel
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vprabéhu 19. stoleti aktery reprezentativné
zachycuje moderni vyvoj ¢eského jazyka. Autor
dale prostudoval obsahly soubor odborné lite-
ratury zaméerené na reklamu sepsané v ceském
jazyce, ktery vySel vrozmezi let 19061949,
dale odborna periodika TYP magazin (1927-
1949) aprilohu Obchod-organizace-reklama-
propagace (ORO), ktera vychazela nepravidel-
n¢ jako soucast magazinu Novd prdce (1919—
1943). Studie tyto periodika sice pfimo necituje,
ale bez jejich prostudovani by nebylo mozné ob-
jektivné vyhodnotit historické okolnosti vzniku
Ceské moderni reklamy. Autor pti vypracovani
studie vyuzil vlastni obsahly archiv, dale archiv-
ni fondy Narodni knihovny v Praze a digitélni
knihovnu Kramerius (Kramerius 2013).

STRUCNE 0 JAZYKOVEM PUVODU CESKEHO
SLOVA REKLAMA

Jak jsme jiz uvedli v avodu této studie, v soucas-
né Ceské odborné literature se opakuje tvrzeni,
ze Ceske slovo reklama bylo prejato z latinské-
ho jazyka (napriklad Reifova et al. 2004: 209).
Autori nékdy dokonce uvadéji, zZe reklama ma
pochazet zprapodivného, udajné latinského
Lreklamare — znovu kriceti, coz odpovidalo do-
bové obchodni komunikaci“ (Vysekalova et al.
2007: 20). Sekundarni odborna literatura a né-
které ucebnice reklamy nebo medialni vychovy
uvadeji o néco uvériteln€jsi podobu reclamare,
coz je nejspiSe infinitiv pfitomného ¢asu od la-
tinského re-clamo, které mizeme prelozit jako
kri¢et nebo volat. Reklamare, reclamere nebo
pribuzné tvary jsou nejcasteji v definicich ,,pre-
kladany“ jako znovu kriceti nebo znovu proda-
ti apodobné. Tato stopa nasvédCuje tomu, Ze
zdrojem udajného latinského pvodu byl prav-
dépodobné vuvodu uvedeny citat zknihy Dr.
Jana Brabce, ktery vSak uvadi jako vychozi tvar
reclame, coz je ale tvarem nejspiSe slovo fran-
couzské, anikoliv latinské! Slovnik propagace
zroku 1983 velmi zajimavé uvadi, Ze slovo rekla-
ma bylo ,,prevzato z francouzstiny, lat. zdklad,
puvodni vyznam hlasité odporovat, nesouhlasit,
protestovat“ (Pavla et al. 1983: 166). itoto vy-
svétleni se objevuje v mnoha priruckach a uceb-
nicich. VSechny tyto definice jsou v§ak mylné,
protoze latinské re-clamito preloZené jako odpor
nebo nesouhlas je skutecné zakladem pro ceské
slovo reklamace, které je sice témer dokonalé
homonymum k reklamé¢, ale znamené néco upl-
n¢ jiného. Dal§im pozoruhodnym pramenem
k doloZeni ptivodu slova reklama, respektive re-
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klamace, miZe byt trojjazycny Slovnik latinsko-
-némecko-cesky z roku 1834 od Josepha Chmela
(Chmela 1834: 83). Ten zna re-clamo a preklada
ho podobné jako re-clamito — kticeti proti né-
¢emu, velice odpjarati, odporowati, respektive
v piipadé re-clamito (které je soucasti hesla re-
clamo) jako ,,k7ik, kriceni proti nécemu*. Opét
je tu zjevna sémanticka a kontextova souvislost
sreklamaci, ale nikoliv s reklamou. Dodejme,
Ze podobné prevzala latinské reclamito ivétsi-
na evropskych jazyku jako slovo pro reklamaci.
Srozumitelné a dostate¢né prokazatelné vysvét-
leni jazykového plivodu slova reklamace ostat-
né najdeme také v Riegrové slovniku hned vedle
hesla reklama (Rieger a Maly 1867: 6/14 308).
Latinsky pvod ¢eského slova reklama mizeme
na zaklad¢ téchto dukazii odmitnout.

Francouzska stopa plvodu slova rekla-
ma, kterou naznacuje napiiklad vySe uvede-
ny Riegruv slovnik, je podstatné zajimavejsi.
Heslo réclame ve slavné L’Encyklopédie zroku
1765 (L’Encyklopédie 1765) informuje, Ze se
vztahuje k (a) ndbozenské terminologii uzivané
v bibli, (b) typografickému terminu, ktery ozna-
Cuje opakovanim posledniho slova na strance na
dalsi strance a konecng, Ze (c) je to myslivecka
vabnic¢ka. Nemén¢ proslula Grand dictionnaire
universel du XIXe siéncle (Grand dictionnaire
1866/77: T. 13 POUR-R)[16] uz heslo réclame
rozvadi na vice nez tech stranach a detailn€ je
zde popsdna moderni reklama, vetné¢ jeji histo-
rické etapizace, tj. vyvoj ve Francii. Francouzskeé
réclame ma jisté koreny v galoroméanském pro-
stredi a zprostredkované v latinském jazyce, ale
ve francouzstiné neni pifimo spjaté s latinskym
kofenem clamo — ktik (to je vlatiné bézné vy-
znamoveé modifikovano hned nékolika predpo-
nami, mezi které patii ire-). Pfipomenme, Ze
strukture hesla v Grand dictionnaire se napad-
né podobaji pozd€jsi etapizace vyvoje reklamy
v publikacich Vojty Holmana (Holman 1907)
a Dr. Jana Brabce (Brabec 1927), coZ podporuje
hypotézu, Ze prvni vyklady ¢eského pojmu re-
klama vychazi z francouzského kulturniho pro-
stredi. Jak jsme jiz uvedli, ptivod ¢eského slova
reklama z francouzského réclame zna Riegriiv
slovnik (Rieger a Maly 1867: 6/14 308), ale to
samé nalezneme v Ottové slovniku naucném
(Otttv slovnik 1904: 27/21 456). Francouzko-
cesky kapesni slovnik (Hercl albl 1896: 471)
z roku 1896 uvadi vedle vykladu, Ze francouzské
réclame znamend reklama (novinaiska) nebo
vychvalovani (novinami), také réclamier (fr.)
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jako délajici reklamu, vychvalovac, reklamist-a,
ka, coz jsou slova ktera se v ¢eStin€ neujala, ale
pouzivana byla (Holman 1909). Pozoruhodné
je, Ze heslo nabizi i tvar ¢eského slova reklamist-
ka v Zenském rodu.V dobach, kdy byla moderni
emancipace Zen teprve v pocatcich, je tato pro-
fesni rovnopravnost, byt patrné pouze teoretic-
ka, ponékud prekvapiva.

Jak jiz bylo vtomto textu argumentovano,
Ceske slovo reklama, a ani cokoliv jemu obsaho-
vé podobné, se nevyskytuje ve Slovniku latinsko-
-némecko-ceském (Chmela 1834) zroku 1834.
Podobné je tomu v obsahlém vice nez 120 000
hesel obsahujicim Slovniku cesko-némeckém
Josefa Jungmanna (Jungmann 1835). Zadny
naznak adekvatniho oznaceni pro obchodni na-
stroje nabidky produktu a sluzeb nenajdeme ani
vobsahlych heslech jako obchod, kupec nebo
prodej. Annonci uvadi slovnik ve tvaru annotacj/
annotugi (Jungmann 1835: 18) a stru¢né vysvét-
luje jako poznmenanj/poznamenati. Pon¢kud
prekvapivé schazi heslo inserat, respektive in-
serce. Naopak oc¢ekavat se dala absence propa-
gandy a také propagace (v ¢estiné z lat. propage-
re). Publicita (z lat.) je vJungmannové slovni-
ku uvadéna v podob¢ publikugi (z latiny) jako
verejné oznamit (Jungmann 1835: 749). Slovo
reklama, jako zptisob obchodni nabidky zbozi,
je tak poprvé definovano az v tzv. Zivnostenském
rddu, coz je pravni norma, kterou Rakousko pri-
jalo vroce 1859 (Zivnostensky iad 1859). Na
zaklad€ rozboru dobovych prament z 19. stoleti
tedy miZeme konstatovat, zZe zfrancouzstiny
prejaté slovo reklama se v ¢estin€é nepochybné
zacalo pouzivat nékdy v rozmezi let 1834-1859,
protoZe vroce 1859 uz je ve zjevné ustaleném
diskursu pouzivano vnovém pravnim piedpi-
su Zivnostenském radu, a protoze pred rokem
1834 se v posuzovaném obsahovém diskursu, tj.
jako oznaceni obchodni techniky prodeje, v do-
bovych pramenech slovo reklama neobjevuje.

CESKA DOBOVA SYNONYMA PRO SLOVO REKLAMA

Zdalo by se tedy, Ze CeStina nepotiebovala na
pocatku 19. stoleti pro obchodni nabidku zboZi
nebo sluzeb zadny specializovany, jazykovym
ptivodem mistni (tj. cesky) termin. Slovnik cizo-
Jazycny obsahujici vyklad cizich slov ¢asto uZiva-
nych anebo ceské ndhrady za né od Dr. FrantiSka
Bacovského z roku 1895 (Bacovsky 1895: 335)
ale uvadi jako synonymum pro reklamu vychva-
lu (tj. ivychval) arozktikovani (tj. irozkiik).
Brus jazyka ceského z roku 1877 (Hattala 1877:
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198) definuje reklamu také jako rozhlasova-
ni a Cesko-némecky slovnik zroku 1882 (Kott
1882:7/3 47) jako roztrubovdni nebo rozkrik.

V Jungmannové slovniku nalezneme hesla:
wychvalu/wychwal, rozkrikovdni/rozkrik, roz-
trubovdni (roztraubit jako synonymum rozkiik-
nout) a zajimavé rozhlas/rozhldsdm (Jungmann
1835: 267, 887, 929, 825). Tvary odvozené od
wychvdliti jsou Jungmannem prevazné spojeny
s vyraznou, az piehnanou chvalou na osobu, ale
také néco chvaliti, napriklad méstecko — ,,néko-
ho, néco nebo sebe chlubné chvdlit “. Rozkficeti je
vysvétleno velmi podobné¢ jako rozhlas — ,,roz-
hlaSenej na rozlicné strany, rozSirenj ohlasu,
rozlehanj sa hlasu“. Roztraubiti se v nékterych
vyznamech shoduje srozhlasit, rozkficet, roz-
nésti.

O tésném spojeni podpory prodeje a voka-
lizovanych projevl presvédCivé vypovida také
heslo reklama v Slovniku nau¢ném E L. Riegra.
Op¢ét se vobsahu hesla vyskytuji néktera syno-
nyma, ktera se uzivala pro oznaceni obchodni
nabidky:

1. Tak nazyvd se v typografii slovo, které
druhdy se kladlo na konci strdnky neb listu
pod posledni rddek, na znameni, Ze timtéz
slovem ndsledujici strdnka neb list zacind;
nyni se zptisob ten v knéhtlacitelstvi vice ne-
zachovdvd — 2. R. znamend ddle Zurnalis-
ticky cldnek, umistény v dennich nebo smise-
nych zprdvdch, ktery za plat neb zjinych ov-
Sem nekalych a tudiZ nepodstatnych ohledt
rozhlaSuje nezaslouzenou chvdlu bud néjaké
knihy, neb uméleckého vyrobku aneb iosob
samych; znamend tudiz r. tolik co rozhla-
Sovdni, roztrubovdni. (Rieger a Maly 1867:
6/14 308)

PovSimnéme si, Ze slovnikové heslo na prv-
nim misté uvadi typografickou funkci slova
reklama, coz je obsah, ktery nalezneme jiz ve
francouzské L’Encyklopédie zroku 1765 (viz
vySe). Dalsi obsah hesla je spjaty s technologii
tisku areklama je vysvétlena relativné obsaho-
vé velmi uzce — specializované jako specificky
novinovy ¢lanek za uplatu. Nehovoii se tedy
naptiklad o domovnich znamenich nebo pla-
katech, ¢i jinych tiskovych technikach podpory
prodeje. Slova uvedend jako synonyma, tj. roz-
hldsit a roztraubit, vS§ak nemaji s vizualni podo-
bou reklamy prili§ spole¢ného (tj. ani ve volné
asociaci nebo kontextu) a odkazuji jednoznac¢né
k vokalizované form¢ nabidky. Pozoruhodny je
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nesporn¢ negativni akcent hesla ve vztahu k pla-
ceng, a tudiz ,,nezaslouZené chvale®, a omezeny
sortiment produktd, které ma reklama rozhla-
Sovat: tj. knihy, umélecké vyrobky, anebo osoby.
Autori tedy jeSté na konci 19. stoleti maji pove-
domi, Ze pro moderni reklamu existovala ceska
synonyma, ktera se obsahem aspon c¢astecné
prekryvala s z francouzstiny nékdy v rozmezi let
1834-1859 prejatym pojmem a obchodni tech-
nikou podpory prodeje zboZi.

MODERNI CESKA REKLAMA V 19. STOLETI JAKO
PRIKLAD AKULTURACN{HO PROCESU

Patrné jiz na zacatku 20. stoleti zapomenuta
¢eska synonyma pro reklamu ukazuji na zajima-
vou konotaci, respektive sémioticky se vSechna
vztahuji kverbalnim avokalizovanym proje-
vim na vefejnosti nebo ve verejném prostoru.
Jednoznacné je to u roztraubit, rozhlas/rozhla-
sit, rozkrikovdni a odvozenych tvart. Ponékud
méng zietelné je to u vychvalu a vJungmannoveé
slovniku uvedeném publikugi (viz vySe). Dalsi
stopy rozsireni vokalizované obchodni nabidky
zbozi na naSem uzemi nalezneme op¢t v knize
Vojty Holmana Reklama a Zivot (Holman 1909),
kde hned na n¢kolika mistech kritizuje ,,jarma-
recni vyvoldvdni, humbug “ tim, Ze toto oznacuje
jako primitivni reklamu. Hlu¢nost reklamy je
hlavni pri¢inou (i kdyZ nikoliv jedinou) steski
autorl druhé poloviny 19. stoleti na neodbyt-
nost aneesteti¢nost prodeje za pomoci rekla-
my. Podivejme se, jak Vojta Holman porovnava
hluc¢ny orientalni obchod, ktery ve své knize eu-
femisticky oznacuje za ,,kolébku obchodu“, av
jeho dobé stale jesté s obvyklou nabidkou zbozi
na trhu, se kterou se setkaval ve svém okoli:

Ndm pak je takovd obchodni vi'ava uz do-
cela cizi, ackoliv i my miizeme se pochlubiti
s brusici, drdtenicky nebo kuzickdri s jejich:
,Ddj brousit!“, ,,Drdtuvat!“a ,,Prodaji zaje-
¢t kuuze!* (Holman 1909: 23)

Na preferenci verbalni a vokalizované formy
nabidky zbozi na trhu pred jinymi technikami
prodeje neni nic prekvapivého. Jesté v prvni
¢tvrting 19. stoleti byla tiskova technologie re-
klamy prakticky (tj. zejména vzhledem k jeji
cené) veétSine obchodnikd nedostupna (Johnson
1998). Tehdejsi tisténé noviny, aplati to ipro
jejich inzertni podobu, mély obvykly naklad ma-
ximalné v tisicich kus, a tak i tento typ reklamy
byl pro zac¢nou ¢ast spektra obchodni nabidky
zbozi asluzeb neefektivni aopét také cenové
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nedostupny. Podobné to bylo s plakaty, protoze
jejich tisk byl jesteé na pocatku 20. stoleti obvyk-
le mimoradné nakladnou zaleZitosti, coz plati
zejména litografie) nebo pozdé¢ji pro reproduk-
ce fotografii. Prodejci, trhovci, kupci a obchod-
nici nebo femeslnici tak mohli vyuzit rozlicné
symboly vzasadé vytvarného charakteru jako
domovni znameni nebo vyvésni §tity, ale pak uz
jim zbyval jenom jejich hlas nebo jiné zvukové
upozornéni — bubinky, trubky, pistaly nebo dalsi
,levné“ hudebni nastroje. Zjednodusené rfece-
no zvuk byl nejlevnéjsi a nejefektivn€jsi formou
nabidky zboZi asluzeb ve verejném prostoru
a tomu odpovidalo i jeho vyuZiti a rozsireni jako
nastroje reklamy (Lohisse, 2003)

Francouzskd Grand dictionnaire universel
du XIXe siéncle v poloviné 19. stoleti slovniko-
vé heslo oreklamé (tj. fr. réclame) zaklada na
kontextu modernich typografickych technologii
a tiskové reklamé, tedy zejména reklamée v ma-
sovém tisku (noviny a dalsi periodické tiskovi-
ny). Pregnantné vzajemny velmi tésny vztah tis-
ku a moderni reklamy vyzdvihuje Vojta Holman
vyraznym ,.grafickym rdmeckem®, kterému je
vénovana celd jedna strana vknize Reklama
a zivot:

wInserce je hnaci silou obchodu. Insert
md vzdy tuspéch v casopise. Casopisy, v nichz
md inserce uspéch nejvetsi, jsou nejrozsire-

vevs

insertil. “ (Holman 1909: 72)

Nasly by se ale mnohé dalsi diikazy o prome¢-
né reklamni symboliky v pribéhu 19. a pocatku
20. stoleti, kdy jsou nejrozsirenéjsi a dominant-
ni nastroje obchodni nabidky reprezentované
zvukovymi projevy nahrazeny mlc¢icimi, ale ne-
pochybné ve vSech smérech progresivnejSimi
vizualnimi reklamnimi technikami spojenymi
stiskem (Johnson 1998). Ve vyspélych zemich
zapadni Evropy a ve specifickém prostredi USA
se jednalo o proces, ktery ¢asove o néco predbi-
hal vyvoj ve stfedni Evrop€. Rotacky, prvni ma-
sove¢ vydavané a pro béZnou populaci cenové do-
stupné noviny a dalsi revolu¢ni inovace pocinaji
praveé ve zminénych zemich predevsim v prvni
ctvrting 19. stoleti. Obyvatelé stredni Evropy
se riznymi cestami otomto vyvoji dozvidali.
Napriklad prostiednictvim rozlicnych forem
obchodnich aosobnich kontaktii se inovativ-
ni postupy dostavaly do nasi kultury. Hezkym
avymluvnym svédectvim takovéhoto vyvoje je
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kniha ParfiZz Karla Adamka vydana roku 1872
(Adamek 1872). Karel Adamek si vSudyprtitom-
né parizské reklamy vSima ave své cestopisné
knize o ni ¢tenare prostiednictvim raznych po-
pisti informuje. Také takovymito ,literarnimi
cestami® se dostavalo do ¢eskych zemi povédo-
mi o moderni reklamé.

Dobovym pramentim odpovidajici interpre-
taci vyvoje moderni ¢eské reklamy v 19. stoleti
dobre odpovida koncepce akulturacniho stretu,
kdy je relativng rychle (priblizné v druhé ¢tvrti-
n¢ 19. stoleti) do Ceskych zemi prenesena pre-
devsim z Francie reklama jako specifické uplat-
néni modernich tiskovych technologii, zejména
ve spojeni s masovym tiskem (novinami) pro
potfeby obchodni nabidky zboZi a sluzeb, tedy
inzerce ainzeratd. Stfedoevropsky obchodnik
oproti tomu na pocatku 19. stoleti vyuZiva k na-
bidce zbozi asluzeb prakticky vyhradné voka-
lizované néstroje jako vlastni hlas, tj. rytmizo-
vané vyvolavani nebo zpév (popevky), anebo
jednoduché a levné hudebni nastroje, a tak tedy
rozkrikuje, rozhlasuje nebo roztrubuje svoji na-
bidku, jak tomu svéd¢i dobova synonyma pro
reklamu. Nepochybné existuje i nabidka tiskem,
tedy zejména inzertnimi novinami a plakaty, ale
ta je spiSe okrajova, protoze v prakticky zadném
pripadé neni masova (Lohisse 2003). z Francie
prichazejici kulturni inovace v podobé moderni
reklamy tedy viibec nemusi navazovat na mistni
vyvoj, ale naopak se s tradi¢ni podobou stietava
a postupng ji vytlacuje.

Jedna se o proces mimoradné rychly az revo-
luéni, o ¢emzZ neprimo svédci skutecnost, Ze Ces-
tina pro reklamu prejala termin z francouzstiny
a nevytvorila novy nebo si neuzpiisobila nékteré
zjiz existujicich Ceskych oznaceni a synonym:
pfimo by se k tomu nabizel napriklad rozhlas,
ktery se posléze stal terminem pro radio.

Nepochybné ma tento proces podobu kul-
turniho konfliktu provazeného radikalnim zavr-
Zenim ptvodnich vzorca:

wJakoby kouzelnym proutkem Uméni do-
tknuta, stoji tu Reklama ne vice jako krikla-
vd klepna z trhu, stard, oSklivd a protivnd,
ale jako Vesna plnd krdsy avdéku, a tisico-
vé vztahuji po ni touzebné ruce.” (Holman
1909:10)

Citat ilustruje jednu z moznych konkrétnich
podob akulturaéniho stietu, ktery provazi radi-
kalni rozchod svychozim stavem (Herskovits
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1997). Tradi¢ni podoba reklamy je alegoricky
vyli¢ena jako kriklava (sic!) klepna, ktera roz-
trubuje oskliveé a protivn€ sva sd€leni ve verej-
ném prostoru (mysleno na trznici neboli trzrhb).
Nova, moderni a pokrokové reklama je charak-
terizovana jako ,,plna krasy“. Vojta Holman se
obraci ke kupctim a obchodniktim s vyzvou, aby
se obraceli na ,,umélce-primyslnika“ (Holman
1909: 30), coZ jsou v jeho apelu predevsim vy-
tvarnici a literati. Objevuji se tak nové kulturné
ocenované vzorce chovani akulturné oceno-
vané osobnosti. Scénovani vefejného prostoru
ve spojeni s obchodni nabidkou, prodejem se
jiZ napristé nema odvijet od vokalizované nebo
verbalni slozky, ale méa byt spojeno s vizualitou
ataktéz jeji textovou, ev. literarni podobou.
Uz na prelomu 19. a 20. stoleti se tak v oblas-
ti obchodu zretelné rysuje modernisticky stret
nizkého avysokého, tak typicky pro 20. stoleti.
Nizkym se stava hluk aktik, vysokym naopak
,umeélecko-primyslova reklama“ spojena s pro-
zatim mlcici vizualitou. V poloviné 20. stoleti se
ale obé polohy znovu setkaji a spolu se vznikem
audiovizualnich médii dojde k novému akultu-
ra¢nimu stietu, ale to je jiny pribéh a téma.

ZAVER
Akulturacni reakce mize vést kriznym fe-
Senim. V totalni opozitni polarizaci muze byt
nova kulturni inovace Uplné odmitnuta, ane-
bo naopak muze dojit k jejimu uplnému prijeti
(Herskovits 1997). Mezi témito poly se nacha-
zi mnozstvi raznych kombinaci obou meznich
situaci. Akulturaéni reakci musime zaroven
spojovat s urcitym odmitnutim, nebo dokonce
uplnym prerusenim azastavenim puvodni-
ho, tj. akulturaci nezasazeného vyvoje kultury.
Obraz vyvoje ¢eské moderni reklamy v 19. sto-
leti ziskany prostrednictvim analyzy dobového
slovnikového diskursu naznacuje, Ze vnaSich
podminkach se mohlo jednat o témé¢f radikalni
rozchod s ptvodni tradici a mistnim vyvojem.
Oproti podminkam v kulturnim centru (tj. ze-
jména Francii, Anglii a USA) ve stiedni Evropé
nepochybné€ zaostava vrozSifeni typografie
a rozvoj modernich médii je zde podstatn€ méné
intenzivni. V 19. stoleti tak v tehdejsich ¢eskych
zemich stale jesté dominantné prevlada verbalni
avokalizovana podoba obchodni nabidky zbo-
Zi ve vefejném prostoru — na trzich, zatimco ve
vysp€lé Casti sv€ta uz vit€zi jeji vizualizovana
a soubézng¢ také textova (ev. iliterarni) podoba.
Vokalizovana podoba nabidky zboZi asluzeb
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mohla na naSem uzemi prakticky bez vyrazn€jsi
inovativni zmény existovat jiz od raného stre-
doveku. Zhruba od 30. let 19. stoleti nahrazuje
rozkfik, vychval a roztarubeni novinovy ¢lanek,
tiStény inzerat a plakat, tedy vizualizované a tex-
tové formy reklamy. Pivodni ceska slova pro
,hlu¢nou“ obchodni nabidku jsou pak rychle
nahrazena z francouzstiny prejatym slovem re-
klama (priblizné v letech 1834—1859), které se
zaroven stava oznacenim pro novou komplexni
kulturni technologii podpory prodeje. Tradi¢ni
vokalizované nastroje prodeje jsou odborniky —
reklamisty uZ nejspiSe v poslednich desetiletich
19. stoleti oznacovany za ,,nizké“ a nové postu-
py za ukazku ,,vysoké®, a predevsim progresivni
kultury prichazejici z centra na periférii.

Nepochybné vznik moderni ¢eské reklamy
souvisi s komplexni promé€nou a modernizaci
¢eského hospodarstvi, ktera zapocala v 19. sto-
leti. Popsany akulturaéni proces prijeti moder-
ni reklamy ale dobre ilustruje, jak dalekosahla
promena to mnohdy byla, a Ze v nékterych pri-
padech znamenala témer aplné vytlaceni pu-
vodnich kulturnich vzorct ajejich nahrazeni
prejatou kulturni inovaci. Vzpominka na hlasi-
tou nabidku trhovct se stala soucasti pohadek.
Verbalni nebo vokalizovana nabidka zbozi a slu-
zeb se dnes vyskytuje jen ojediné€le nebo jako
soucast vystoupeni (tj. performens) ve vefejném
prostoru, které (znovu)obnovuji nékteré tradic-
ni postupy.

Soudoba odborn4 literatura se snazi navodit
dojem kontinualniho vyvoje reklamy ve stredni
Evropé, kdy jeji moderni podoba udajné nava-
zuje organicky a kauzalné na dlouhy historicky
vyvoj od stfedoveku, ale jeste lépe uz z dob an-
tickych astarovéké rimské kultury. Takovéto
pristupy ignoruji akulturacni procesy, presuny
z center na periférii a dalsi kulturni jevy a neo-
davodnéné se zaméruji pouze na stadialni kon-
cepce vyvoje kultury, a preferuji tak, opét bez
dtikazl, soubézny multikulturni vyvoj probiha-
jici oddélen€ na raznych mistech s podobnym
vysledkem. Ve skutecnosti vSak neexistuje zad-
ny rozumny davod, pro¢ by méla ¢eska moder-
ni reklama vzniknout paralelné (tedy izaroven
do jist¢ miry nezavisle) s moderni reklamou
francouzskou nebo reklamou v USA. Kulturni
inovace muze byt dovaZena v hotové podobé po-
dobn¢ jako kompletni stroje nebo technologické
linky. Reklama je v naSich podminkach skveélym
prikladem takovéhoto vyvoje. Tato studie na za-
klad¢ analyzy slovnikovych hesel ajazykového
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vyvoje ukazuje, jak konkrétn€¢ mohl tento pro-
ces prevzeti inovace probihat v ¢ase a prostoru,
a demonstruje, Ze k objasnéni vzniku moderni
Ceské reklamy neni nutné pouzivat zjednodusu-
jicich evolu¢nich koncepci mistniho vyvoje, ale
Ize se obratit k jinym, proces 1épe vystihujicim
konceptiim, jako je naptiklad prave teorie akul-
turace.

POUZITA LITERATURA

Adamek, K. 1872. Pariz. Cestopisny uryvek. 1.
vyd., Praha: Jan Otto.

Administration du grand Dictionnaire univer-
sel, Grand dictionnaire universel du XIXe siécle :
francais, historique, géographique, mythologique,
bibliographique.... T. 13 POUR-R. Ptistupné na:
http://gallica.bnf.fr/ark:/12148/bpt6k205365n/
f785.image.r=.langFR.

Backovsky, E 1895. Slovnik cizojazycny obsa-
hujici vyklad cizich slov casto uzivanych anebo
ceské ndhrady za né. 1. vyd., Praha: FrantiSek
Backovsky.

Brabec, J. 1927. Zdsady obchodni reklamy, 1.
vyd., Praha: SFINX.

Brabec, J. 1946 Reklama ajeji technika. 1. vyd.,
Praha: Orbis.

Hattala, M. 1877. Brus jazyka ceského. Praha:
Nakladem Theodora Mourka.

Hercl, J., Ibl, C. 1896. Slovnik francouzsko-cesky.
Kapesni vyddni. Praha: Jan Otto.

Herskovits, M. J. Akulturace: proces kulturniho
prenosu. Pristupné na: http://www.cefres.cz/
IMG/pdf/herskovits_1997_akulturace.pdf.

Holman, V. 1909. Reklama a Zivot, 2. vyd., Praha:
Vojta Holman.

Chmela, J. 1834. Wortregister als Anhang zu dem
Lateinisch-bohmisch-deutschen ~ Worterbuche.
Konigingriz: Johann Host. Pospjssil.

Informacni portdl systému Kramérius. Pristupné
na: http://kramerius-info.nkp.cz.

Johnson, P. 1998. Zrozeni moderni doby, Praha:
Academia.

Jungmann, J. 1835. Slownik c¢esko-némecky.
Praha: kniZeej arcibiskupska knihtiskarna, 1835.

Kott, E S. 1882. Cesko-némecky slovnik zvldsté
grammaticko-fraseologicky. Dil tieti Q-S. Praha:
FrantiSek Simacek.

Lohisse, J. 2003. Komunikacni systémy — socio-
antropologicky prehled. Praha: Karolinum

L’Encyklopédie. Pristupné na: http://
www.alembert.fr/index.php option=com_
content&id=778864224.

Ottuv slovnik naucny: illustrovand anecyklopaedie



138

obecnych védomosti. 1904. Praha: J. Otto.

Pavll, D. et al. 1983. Slovnik propagace. Praha:
Merkur.

Rieger, F L., Maly, J. Slovnik naucny. Dil Sesty,
P-Quousque tandem. Praha: Kober & Markgraf.

Reifova, 1. et al. 2004. Slovnik medidlni komuni-
kace. Praha: Portal.

Vosahlikova, P. 1999 Zlaté casy ceské reklamy. 1.
vyd., Praha: Karolinum.

Vysekalova, J. et al. 2007. Psychologie reklamy. 3.
rozsifené vyd., Praha: Grada.

Zivnostensky rdd ze dne 20. prosince 1859 & 227
7. z, (Novy Zivnostensky rdd dle zdkona ze dne 15.
brezna 1883, jimz zménén a doplnén byl zdkon ze
dne 20. prosince 1859 ¢. 227 1. z), Pisek: v Simek.

ANTROPOWEBZIN 3-4/2014



