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Úvod

Túto knižku venujem svojim študentom. Pochopí to každý pe-
dagóg, ktorý vie, že mu je medzi poslucháčmi dobre, aj keď 
ho práve hnevajú. Je príspevkom k  teórii a  histórii reklamy. 
Všetky u nás vydávané knižky nás učia ako reklamu robiť a to 
je skvelé. Táto viac aj teoretizuje. No a načo by to študentom 

malo vlastne byť? Možno preto, aby sa z reklamy raz stala aj seriózna veda, ktorá 
má svoju históriu, potrebuje aj svoju teóriu, vlastný pojmový aparát atď. Posled-
nú časť som venoval etike reklamy. Preto, aby študentom zostali ich krásne ideály 
mladosti aj v reklamnej praxi, aby sa neusilovali dosiahnuť len svoj profit, či pro-
fit agentúry, pre ktorú robia. Aby mysleli predovšetkým na adresátov svojej prá-
ce. Aby reklama, ktorú budú robiť, bola nielen originálna, profesionálne zvládnu-
tá, ale aj etická a zábavná. Aby sme z nej mali všetci radosť.... 

Zlín, marec 2010

 

Pavel Horňák

Aby už nemuselo platiť staré známe: „Nehovorte mojej mame,  
že robím reklamu. Myslí si, že hrám na klavír v bordeli“.



časť prvá:

REKLAMA
teoretické aspekty reklamy 
a marketingovej komunikácie

Milovať sa dá aj bez lásky, kúpať bez plaviek, jesť bez príboru. Ale podnikať 
bez reklamy je nielen neslušné, ale priam šialené.
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ty – svetelná, pohyblivá reklama, bill-
boardy, či outdoory. Stredovek vďaka 
Guttenbergovi doplnil škálu prostried-
kov o letáky, plagáty, aj o novinovú in-
zerciu, ktorá pretrvala v špecifickej po-
dobe dodnes. Postupne k nim pribúda-
li ďalšie prostriedky - až po dnešný in-

1.	 REKLAMA, 
PROPAGÁCIA, 
MARKETINGOVÁ 
KOMUNIKÁCIA

OD HISTÓRIE K TEÓRII

Reklama (ako šírenie informácií o  to-
vare s  cieľom predať) vznikla spo-
lu so vznikom trhu - obchodu v  anti-
ke. Tak aspoň uvádza väčšina výklado-
vých slovníkov na celom svete. Jej sto-
py nachádzame však už aj v staroveku 
v Číne, Babylone, Mezopotámii, Egyp-
te, kde archeológovia našli rôzne tabuľ-
ky o  remeslách, obchodníkoch, tova-
roch. Objavené fragmenty však zabra-
ňujú uskutočniť hlbšiu analýzu a  tak 
je pohodlnejšie zaradiť vznik rekla-
my do antiky, kde sa už zachovala nie-
len v množstve artefaktov, ale aj v sprá-
vach, ktoré o  nej hovoria. Nekomerč-
ná – spoločensky prospešná reklama 
však existovala už v praveku (napr. in-
formácie o udržiavaní ohňa, pestovaní 
obilia… sa tradovali z pokolenia na po-
kolenie).

V  priebehu tisícročí sa menili jej for-
my a prostriedky, úlohy v kontexte so 
stavom spoločnosti, ktorá ju potrebo-
vala pre splnenie svojich obchodných, 
aj spoločenských cieľov. Antických vy-
volávačov v priebehu rokov vystrieda-
la zvuková reklama, vystavovanie tova-
ru – výstavy a  veľtrhy, výrobné znač-
ky – ochranné známky a  vývesné ští-

Ak na začiatku bolo slovo, tak prvou formou reklamy bola reklama od úst 
k ústam.

Ako ukázať svoje nôžky a súčasne ich neukázať 
v obchode pri kúpe topánok? Pre dámy to bolo 
začiatkom minulého storočia dosť problematic-
ké. Dômyselný prístroj na ukazovanie bez uka-
zovania však prišiel na svet (Strategie na Slo-
vensku 11/95 resp. TYP -  ilustrovaného maga-

zínu pre moderné podnikanie 1930).
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tožňovanie pojmu propagácia so systé-
mom socializmu a reklama s kapitaliz-
mom. Okrem toho je to aj nie celkom 
identický charakter činností, ktoré sa 
síce prekladovo dávajú do roviny ek-
vivalentu, no v  jednotlivých krajinách 
majú svoj špecifický obsah. Napríklad, 
reklama je chápaná v USA ako platené, 
neosobné šírenie informácií prostred-
níctvom médií (tlač, rozhlas, televízia, 
vonkajšia reklama), kým u nás ju ešte 
stále chápeme skôr širšie - ako informá-
cie šírené s cieľom predať tovar alebo 
službu. 

K  zámene pojmov prispieva viacero 
faktorov - terminologická nejednot-
nosť autorov, jazyková bariéra - odlišné 
názvy viacerých z týchto aktivít vo sve-
tových jazykoch, neznalosť problemati-
ky u prekladateľov... 

Reklama, resp. propagácia, či marketin-
gová komunikácia sa dostáva aj v  na-
šej praxi stále na vyššiu úroveň. Žiaľ, 
predovšetkým v kvantitatívnom chápa-
ní. Ujasnenie a zjednotenie základných 

Čo je to? Propagácia literárnej klasiky, t.j. 
kultúrnych hodnôt –? Reklama produktu? Ero-
tická reklama? Najskôr asi inzerát z periodika 

Letem světem č. 52, II. ročník 1928.

ternet i  formy – po marketing a  integ-
rovanú marketingovú komunikáciu 
(IMK). Reklama sama o sebe totiž ne-
stačila, a  tak chýbal nástroj, ktorý by 
zabezpečoval uspokojovanie zákazní-
kov prostredníctvom výmenných pro-
cesov (voľne parafrázovaná Kotlerova 
def.). Stal sa ním marketing, chápaný 
ako práca s trhom, alebo výstižne – ako 
úsilie predať správny tovar, správnemu 
spotrebiteľovi, na správnom mieste, za 
správnu cenu.

Súčasťou marketingovej činnosti sa tak 
stala pozornosť venovaná produktu, 
jeho cene, distribúcii i  marketingovej 
komunikácii (bývalej reklame). K  re-
klame sa totiž na prelome devätnásteho, 
dvadsiateho storočia i  neskôr, postup-
ne pridávali ďalšie aktivity ako pub-
lic relations, direct marketing, sponzo-
ring, modeling atď. A tak, ako na po-
čiatku bolo slovo a reklama od úst k ús-
tam, tak bola na počiatku reklama a na 
jej základe sa vyvinul v priebehu stáro-
čí, či tisícročí marketing, či marketin-
gová komunikácia (MK). Z nekomerč-
nej reklamy zasa spoločensko-výchov-
ná propagácia, resp. sociálna reklama.

Zaujíma nás predovšetkým štvrté „péč-
ko“ marketingového mixu - promotion. 
Reklama je jeho súčasťou. Začlenenie 
do celkového rámca marketingu sme 
považovali za potrebné, pretože v pra-
xi, ale aj v  odborných textoch sa stá-
le zamieňajú pojmy reklama a propagá-
cia, propagácia a marketingová komu-
nikácia a dokonca aj reklama a marke-
ting (napr. sociálna reklama a sociálny 
marketing a  pod.). V  bývalom Česko-
slovensku k  zamieňaniu prispelo sto-
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teoretických kategórií v tejto oblasti po-
ciťuje (a ešte horšie ak nepociťuje) ob-
lasť našej teórie i praxe. Doterajšie po-
znatky totiž nepostačujú, resp. nezod-
povedajú situácii v reále. Riešením nie 
je ani doslovné preberanie západných 
teoretických modelov spolu s inojazyč-
nou terminológiou, ktorá nemusí vždy 
adekvátne zodpovedať našej situácii. 
Naše len málo ustálené pojmy z  tej-
to oblasti dnes naberajú ďalšie význa-
my, resp. sa menia a vznikajú aj pojmy 
nové, zatiaľ u nás známe len z časopi-
seckej literatúry. Preto má nasledujúci 
text prispieť k ujasneniu, resp. k ujed-
noteniu základnej terminológie, ktorej 
sa väčšina autorov vyhýba. Myslím že 
usporiadať si svoj pojmový aparát si re-
klama bezpochyby zaslúži. A tak je táto 
časť knižky príspevkom predovšetkým 
k ujasneniu základných pojmov.

1. 1	 REKLAMA A PROPAGÁCIA 

Objasnenie pojmov reklama a  propa-
gácia by malo prispieť k  precíznejšie-
mu vymedzeniu jej druhov, princípov 
a  funkcií, resp. k  odlíšeniu od príbuz-
ných aktivít a tým k zjednoteniu základ-
nej terminológie v tejto oblasti. Jeho ri-
goróznemu vymedzeniu však bránia 
predovšetkým:
•	 rozdielne, resp. nejednotné výkla-

dy pojmu, či definície tejto aktivi-
ty v odbornej literatúre, slovníkoch, 
časopisoch a pod.,

•	 jazyková bariéra – iné názvy pre ter-
mín propagácia vo svetových jazy-
koch, resp. posunutý význam tých-
to názvov,

•	 zamieňanie termínu propagá-
cia s  reklamou a  pod., prameniace 

z predošlých dvoch príčin a násled-
ne z neadekvátnej fixácie pojmu vo 
vedomí recipientov, z neodborných 
prekladov pojmov z inojazyčnej li-
teratúry atď.,

•	 nechuť riešiť tieto otázky v posled-
ných rokoch. 

1.1.1	 Pojem a definície propagácie

Odborná literatúra uvádza, že termín 
propagácia pochádza z  latinčiny (pro-
pagare) a  výkladové slovníky cudzích 
slov mu priraďujú množstvo význa-
mov. Forcelliniho Tatius Latinitatis 
Lexicon je z  hľadiska genézy pojmov 
uznávanou autoritou. Uvádza tri výkla-
dy slova propagare: „1. súvisí s poľno-
hospodárskou problematikou a zname-
ná vyháňanie výhonkov, 2. rozmno-
žovanie, 3. rozširovanie“ (Forcellini, 
1868, s. 926). Podobný výklad nájdeme 
aj v  takmer o  stodvadsať rokov mlad-
šom Slovensko-latinskom slovníku: „1. 
rozsadzovanie, 2. rozširovanie, zväčšo-
vanie, predlžovanie“ (1987, s. 484).

Slovník slovenského jazyka uvádza, že 
propagácia je: „...rozširovanie poznat-
kov o niečom, odporúčanie, propagova-
nie niečoho... kníh, turistiky, cudzinec-
kého ruchu...“ (1963, s. 627). Obsahuje 
aj medicínsky výklad vo význame pro-
pagácia ako šírenie, rozširovanie cho-
roby. Slovník spisovného jazyka čes-
kého pod heslom propagace uvádza vý-
raz v kontexte s nasledovnými výrazmi: 
„propagace moderního umění, spoři-
vosti, sportu, novátorských metod, kul-
turně-politická propagace...“ (1964, s. 
931) a analogicky ako predošlý slovník 
aj medicínsky výklad.
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