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Uvod

Tuto knizku venujem svojim Studentom. Pochopi to kazdy pe-
dagdg, ktory vie, ze mu je medzi poslucha¢mi dobre, aj ked’
ho prave hnevaju. Je prispevkom k teorii a historii reklamy:.
Vsetky u nés vydavané knizky nés ucia ako reklamu robit’ a to
je skvelé. Tato viac aj teoretizuje. No a naco by to Studentom
malo vlastne byt? Mozno preto, aby sa z reklamy raz stala aj seriézna veda, ktora
ma svoju historiu, potrebuje aj svoju tedriu, vlastny pojmovy aparat atd’. Posled-
nu ¢ast’ som venoval etike reklamy. Preto, aby Studentom zostali ich krasne ideély
mladosti aj v reklamnej praxi, aby sa neusilovali dosiahnut’ len svoj profit, ¢i pro-
fit agentury, pre ktort robia. Aby mysleli predovsetkym na adresatov svojej pra-
ce. Aby reklama, ktort budu robit’, bola nielen originalna, profesionalne zvladnu-
ta, ale aj eticka a zabavna. Aby sme z nej mali vSetci radost’....

Zlin, marec 2010

St

Pavel Hornak

Aby uz nemuselo platit staré zname: ,,Nehovorte mojej mame,
ze robim reklamu. Mysli si, ze hram na klavir v bordeli®.




cast prva:

REKLANMA

teoretickeé aspekty reklamy
a marketingovej komunikacie

Milovat sa da aj bez lasky, kupat bez plaviek, jest bez priboru. Ale podnikat
bez reklamy je nielen neslusné, ale priam Sialené.




1. REKLAMA,
PROPAGACIA,
MARKETINGOVA
KOMUNIKACIA

0D HISTORIE K TEORII

Reklama (ako S$irenie informacii o to-
vare s cielom predat) vznikla spo-
lu so vznikom trhu - obchodu v anti-
ke. Tak aspoil uvadza vacsina vyklado-
vych slovnikov na celom svete. Jej sto-
py nachadzame vSak uz aj v staroveku
v Cine, Babylone, Mezopotamii, Egyp-
te, kde archeoldgovia nasli rzne tabul’-
ky o remeslach, obchodnikoch, tova-
roch. Objavené fragmenty vSak zabra-
nuji uskutocnit’ hlbsiu analyzu a tak
je pohodlnejsie zaradit’ vznik rekla-
my do antiky, kde sa uz zachovala nie-
len v mnozstve artefaktov, ale aj v spra-
vach, ktoré o nej hovoria. Nekomerc-
na — spolocensky prospesna reklama
vsak existovala uz v praveku (napr. in-
formacie o udrziavani ohila, pestovani
obilia... sa tradovali z pokolenia na po-
kolenie).

V priebehu tisicro¢i sa menili jej for-
my a prostriedky, ulohy v kontexte so
stavom spoloc¢nosti, ktora ju potrebo-
vala pre splnenie svojich obchodnych,
aj spolocenskych ciel'ov. Antickych vy-
volavacov v priebehu rokov vystrieda-
la zvukova reklama, vystavovanie tova-
ru — vystavy a vel'trhy, vyrobné znac-
ky — ochranné znamky a vyvesné §ti-

Ako ukazat svoje nozky a sucasne ich neukazat

v obchode pri kupe topanok? Pre damy to bolo

zaciatkom minulého storocia dost problematic-

ké. Domyselny pristroj na ukazovanie bez uka-

zovania vsak prisiel na svet (Strategie na Slo-

vensku 11/95 resp. TYP - ilustrovaného maga-
zinu pre moderné podnikanie 1930).

ty — svetelnd, pohyblivéa reklama, bill-
boardy, ¢i outdoory. Stredovek vd’aka
Guttenbergovi doplnil skalu prostried-
kov o letaky, plagéty, aj o novinovu in-
zerciu, ktord pretrvala v Specifickej po-
dobe dodnes. Postupne k nim pribuda-
li d’al$ie prostriedky - az po dne$ny in-

Ak na zaciatku bolo slovo, tak prvou formou reklamy bola reklama od ust

k ustam.
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ternet 1 formy — po marketing a integ-
rovani marketingovi  komunikaciu
(IMK). Reklama sama o sebe totiZ ne-
stacila, a tak chybal nastroj, ktory by
zabezpecoval uspokojovanie zakazni-
kov prostrednictvom vymennych pro-
cesov (volne parafrdzovana Kotlerova
def.). Stal sa nim marketing, chapany
ako praca s trhom, alebo vystizne — ako
usilie predat’ spravny tovar, spravnemu
spotrebitel'ovi, na spravnom mieste, za
spravnu cenu.

Stucastou marketingovej €innosti sa tak
stala pozornost’ venovand produktu,
jeho cene, distribucii i marketingove;j
komunikacii (byvalej reklame). K re-
klame sa totiz na prelome devétnasteho,
dvadsiateho storocCia i neskdr, postup-
ne pridavali d’alSie aktivity ako pub-
lic relations, direct marketing, sponzo-
ring, modeling atd’. A tak, ako na po-
¢iatku bolo slovo a reklama od ust k 0s-
tam, tak bola na pociatku reklama a na
jej zéklade sa vyvinul v priebehu staro-
¢i, ¢i tisicro¢i marketing, ¢i marketin-
gova komunikacia (MK). Z nekomerc-
nej reklamy zasa spoloc¢ensko-vychov-
na propagéacia, resp. socialna reklama.

Zaujima nas predovsetkym Stvrté ,,péc-
ko* marketingového mixu - promotion.
Reklama je jeho sucastou. Zaclenenie
do celkového ramca marketingu sme
povazovali za potrebné, pretoze v pra-
xi, ale aj v odbornych textoch sa sta-
le zamienaju pojmy reklama a propaga-
cia, propagacia a marketingova komu-
nikécia a dokonca aj reklama a marke-
ting (napr. socidlna reklama a socialny
marketing a pod.). V byvalom Cesko-
slovensku k zamienaniu prispelo sto-

SUBSKRIPCE
& DO 30.RIJNA 1928
e liesirag ek o sran K E 4O

PO TETO LHiITE BUDE CENA NA Ki 72-- ZVVSENA

DEKANERON

Co je to? Propagdcia literdrnej klasiky, t;.

kulturnych hodnot —? Reklama produktu? Ero-

ticka reklama? Najskor asi inzerat z periodika
Letem svetem ¢. 52, I1. rocnik 1928.

tozfiovanie pojmu propagacia so systé-
mom socializmu a reklama s kapitaliz-
mom. Okrem toho je to aj nie celkom
identicky charakter Cinnosti, ktoré sa
sice prekladovo dévaji do roviny ek-
vivalentu, no v jednotlivych krajinach
maju svoj Specificky obsah. Napriklad,
reklama je chapana v USA ako platené,
neosobné Sirenie informacii prostred-
nictvom médii (tla¢, rozhlas, televizia,
vonkajsia reklama), kym u nés ju este
stale chapeme skor SirSie - ako informa-
cie Sirené s cielom predat’ tovar alebo
sluzbu.

K zédmene pojmov prispieva viacero
faktorov - terminologickd nejednot-
nost’ autorov, jazykova bariéra - odlisné
nazvy viacerych z tychto aktivit vo sve-
tovych jazykoch, neznalost’ problemati-
ky u prekladatelov...

Reklama, resp. propagécia, ¢i marketin-
gova komunikécia sa dostava aj v na-
Sej praxi stale na vys§iu uroveti. Zial,
predovsetkym v kvantitativnom chapa-
ni. Ujasnenie a zjednotenie zakladnych

10
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teoretickych kategorii v tejto oblasti po-
cituje (a este horsie ak nepocit'uje) ob-
last’ naSej teorie i praxe. DoterajSie po-
znatky totiZ nepostacuju, resp. nezod-
povedaju situacii v reale. RieSenim nie
je ani doslovné preberanie zdpadnych
teoretickych modelov spolu s inojazyc-
nou terminoldgiou, ktorda nemusi vzdy
adekvatne zodpovedat’ nasej situdcii.
Nase len malo ustdlené pojmy z tej-
to oblasti dnes naberajii d’alSie vyzna-
my, resp. sa menia a vznikajl aj pojmy
nové, zatial' u nds zname len z Casopi-
seckej literatiry. Preto mé nasledujuci
text prispiet’ k ujasneniu, resp. k ujed-
noteniu zdkladnej terminologie, ktorej
sa vdcSina autorov vyhyba. Myslim Ze
usporiadat’ si svoj pojmovy aparat si re-
klama bezpochyby zasluzi. A tak je tato
Cast’ knizky prispevkom predovsetkym
k ujasneniu zakladnych pojmov.

1.1 REKLAMA A PROPAGACIA
Objasnenie pojmov reklama a propa-
géacia by malo prispiet’ k preciznejSie-
mu vymedzeniu jej druhov, principov
a funkcii, resp. k odliSeniu od pribuz-
nych aktivit a tym k zjednoteniu zéklad-
nej terminologie v tejto oblasti. Jeho ri-
goréznemu vymedzeniu vSak brania
predovsetkym:

* rozdielne, resp. nejednotné vykla-
dy pojmu, ¢i definicie tejto aktivi-
ty v odbornej literatare, slovnikoch,
casopisoch a pod.,

* jazykova bariéra —iné ndzvy pre ter-
min propagacia vo svetovych jazy-
koch, resp. posunuty vyznam tych-
to nazvov,

* zamienanie terminu  propaga-
cia s reklamou a pod., prameniace

z predoslych dvoch pri€in a nasled-
ne z neadekvatnej fixacie pojmu vo
vedomi recipientov, z neodbornych
prekladov pojmov z inojazyc¢nej li-
teratary atd’.,
* nechut riesit’ tieto otazky v posled-
nych rokoch.
1.1.1  Pojem a definicie propagacie
Odborna literatura uvadza, Ze termin
propagacia pochadza z latinCiny (pro-
pagare) a vykladové slovniky cudzich
slov. mu priraduji mnoZstvo vyzna-
mov. Forcelliniho Tatius Latinitatis
Lexicon je z hladiska genézy pojmov
uznavanou autoritou. Uvadza tri vykla-
dy slova propagare: ,,1. stvisi s pol'no-
hospodarskou problematikou a zname-
na vyhananie vyhonkov, 2. rozmno-
zovanie, 3. rozsirovanie® (Forcellini,
1868, s. 926). Podobny vyklad najdeme
aj v takmer o stodvadsat’ rokov mlad-
Som Slovensko-latinskom slovniku: ,,1.
rozsadzovanie, 2. rozSirovanie, zvac¢so-
vanie, predlzovanie® (1987, s. 484).

Slovnik slovenského jazyka uvadza, ze
propagécia je: ,,...rozSirovanie poznat-
kov o nieCom, odportcéanie, propagova-
nie niecoho... knih, turistiky, cudzinec-
kého ruchu...” (1963, s. 627). Obsahuje
aj medicinsky vyklad vo vyzname pro-
pagécia ako Sirenie, rozSirovanie cho-
roby. Slovnik spisovného jazyka ces-
kého pod heslom propagace uvadza vy-
raz v kontexte s nasledovnymi vyrazmi:
»propagace moderniho uméni, spofi-
vosti, sportu, novatorskych metod, kul-
turné-politickd propagace...” (1964, s.
931) a analogicky ako predosly slovnik
aj medicinsky vyklad.
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