
Reklama hledá důstojné 
místo. 

 
Od estetismu k pragmatismu, od magie k vědě: případ Rakouska-

Uherska a mladé ČSR 



osnova 

• Zušlechťování (1890-1914) 
• Reklama jako součást „průmyslové“ výroby a jeden z prostředků 

„uměleckoprůmyslového obratu“ 

• F. Schiller, G. W. Hegel, Gottfried Semper (R. Eitelberger von Edelberg) 

• Kvalitativní výkyvy (výstavní plakát, komerční plakát, „venkovský“ plakát a 
různé reklamní prostředky) 

• Zúčelňování a profesionalizace (1918-1926) 
• Vědecké metody psychologie (percepce a presvaze) 

• Odborné poradenství (časopisy, instituce, přednášky, výstavy)  

• Názorové výkyvy (empirické příručky, odborná literatura, reálná praxe) 

 



• TEXT: 
• „Pro-mysl“ a sebeuvědomování Ducha lidstva 
• „Aufheben“ (překonávání) jako další vylepšení 
 

Zušlechťování (1890-1914) 
 
Reklama jako součást „průmyslové“ výroby a jeden z prostředků 
„uměleckoprůmyslového obratu“ 



• Reklama jako výsledný produkt uměleckých řemesel 
 

 

 

 

• Práce ruční – stopy ducha 

• Ruka - bezprostřední poznávání skutečnosti 

• Malíř a tiskař // tvorba a výroba 

 



Londýn 1851: ztělesnění 
pokroku 

• Křišťálový palác 
– první veletržní 
konstrukce 

• The Great 
Exhibition of 
The Works of 
Industry of All 
Nations 



Duch národů nebo „bazar“? 
G. Semper: pro nové materiály nový styl 



Zušlechťování v Rakousku:  
Rudolf Eitelberger von Edelberg (1817-1885)  
a Jednota ku povzbuzení průmyslu 

• Österreichisches Museum für Kunst und Industrie (1863-4) 
• Kunstgewerbeschule des k. k. Österreichisches Museums…   (1867) 
• Mitteilungen des k. k. Österreichisches Museum für Kunst und Industrie (od 

1865) 
• Wiener Weltausstellung (1873) 
• Uměleckohistorický kongres 

 
• Uměleckoprůmyslové muzeum (sbírky plakátů) 
• Uměleckoprůmyslová škola (typografie, obchodní reklama) 
• Časopis (Reklama) 
• Výstava (veletrhy, jubilejní výstavy, výstavy plakátů) 

 
 



Kvalitativní výkyvy 

 

• II.Výstava umělecké reklamy obchodní a průmyslové, do 9. 3. 1914 
"- pořádá MPM; ve výstavním sále muzea; expozice německého Muzea pro 
umění v obchodu a průmyslu města Hagenu ve Vestfálsku a vzorné ukázky 
českých grafických závodů; vstup volný; 578 návštěvníků" 

 
 

 



Deutscher Werkbund 



Julius Klinger, 1910 

Lucian Bernhard, 1910 



 

Wiener Werkstätte 
a Secession 



Sentimentální estetika pro 
parfémy a mýdla 
 
Francouzský 
„Flächenkunst“ pro životní 
styl, zábavu 
 
Francouzská „organická“ 
secese pro módní eleganci 



Reklamní stylové decorum, napodobování 
a nevkus 

Alfred Roller, 
1897 



Filip Julius 
Meister, Pumpen 
Aller Art, 70. léta 
19. století 

Nové technické produkty ve starém hávu  



Ornament jako 
projev ducha, 
který vyvanul 



Na „venkově“ klid 





Zúčelňování a profesionalizace (1918-1926) 

• Nový styl, nové písmo? NEBO nová organizace? 



 



Psychologie „zvědečťuje“ 
reklamu 

• Freudův Výklad snů a působení na paměť 
• Psychoanalýza jako tematizace erotična v 

reklamě 
• Psychotechniky a psychologie reklamy v 

německy psané literatuře: 
 

• Christoph Hartung: Psychologie der 
Reklame, 1921: „die Massen nach seinem 
Willen zu lenken“ + „an die primitiven 
Regungen und Affekte appelliert“ (zvědavost, 
marnivost, patriotismus, láska k dětem, 
humor, chuť pobavit se) 
 

• Theodor König: Psychologie der Reklame, 
1922: vlivná až po rok 1945. 



Výzkumné oblasti psychologie reklamy ve 20. 
letech 

• Vnímání (čtivost) písma a barev (plakát, poměr šířky a výšky písma, 
rozestupy, fonty, barevné kombinace) >> Bauhaus 

• Názorové postoje – experimentální psychologie zkoumala exponent 
informací: aktuální potenciální poptávka (citlivost) nikoliv po zboží, ale 
po určité obraznosti. 

• Umísťování reklamních prostředků - pohledové nasměrování reklamy 
pro rychle procházejícího recipienta >> požadavek redukce 
dekorativnosti výkladů, strategie rozmisťování inzerátů na stránky 
novin (zvýšené poplatky za exponovaná místa) 

• Velikost reklamních prostředků – experimentálně určena 
nejvýhodnější velikost z hlediska ceny za inzert. 

 



Výzkumné oblasti psychologie reklamy ve 20. 
letech 

• Osvětlování reklamních prostředků – ve výkladech (otázky intenzity a 
zabarvení) 

• Součinnost formy a obsahu reklamního prostředku – upozorňuje na 
nutnost asociativního vztahu mezi formou a obsahem (atmosférické 
působení v katalogu v souladu s typem písma má odpovídat hlavní 
myšlence konkrétní reklamy) 

• Vybavitelnost předmětu reklamy - rozvzpomínání se  

 na propagovaný produkt, berlínské hledání optimální 
 zapamatovatelnosti plakátu. 

• Působení barev a tvarů – optimální soulad barev 





Úspěšný profesionál a profesionální 
Úspěch 

1. Ti, kteří „spoléhají na zavedenost podniku“,  
2. Ti, kteří inzerují, „aby se neřeklo“,  
3. Žádoucí skupina podnikatelů, která náležitě „pečuje“ o reklamu své firmy, která je 
ovšem v menšině.  



• Richard Martinčík (Úvod do grafického průmyslu, 1922), s. 126: 
„REKLAMA je tiskopis ve formě oběžníku, plakátu, brožurky atd., který 
doporučuje a nabízí zboží obecenstvu. V knihtiskařství znám je dvojí 
druh reklamy (rozchvaly): tiskové a umělecké. Tiskovou reklamou 
rozumí se ponejvíce insert a plakát, nebo v listě kratší zpráva, 
zařaděná podle druhu zboží do příslušného oddílu listu. Umělecké 
reklama značí tiskopis nebo věc umělcem zhotovenou a reprodukcí 
rozšířenou. Živou reklamou jsou osoby neb věci, které tiskopis nosí 
nebo vozí a jsou nápadny myšlenkovým přizpůsobením nabízené věci. 
Tohoto způsobu užívá se na výstavách a veletrzích, kde reklama 
používá všelijakých vymožeností vědy (světelných divadel, fontán, 
vzducholodí atd.)....“ 

 


