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Uvahy o déjindch a teorii filmové reklamy

Janet Staigerova

P

Na hollywoodské reklamnf praktiky se v poslednich letech pohliZi jako na soucdst apara-
tu kinematografické instituce, ktery po spotfebiteli pozaduje, aby zaujal socidlni a eko-
nomickou pozici, vymezenou v ramei ideologie filmového primyslu. Reklama a s ni spo-
jené praktiky vytvdfeni publicity a nepfimé ¢&i sdruzené propagace (exploitation)” se
povaZujf za prostfedky schopné piesvédéit lidi nejen k tomu, aby si koupili listek na fil-
mové predstaveni, ale také aby pfijali Zivotni styl a ideologii, které filmy zobrazuji. A tak
se v této, slovy nékterych historik{i, ,,konzumni kultufe” filmov4 reklama jevi jako poten-
cidlné vyznamny pripad pronikdni kapitalismu do naseho kulturniho nevédomi.

Jiz v poédteich filmového priimyslu v devadesatych letech 19. stoleti projevili ameriéti
filmovi podnikatelé touhu okopirovat co nejvérnéji moderni prodejni postupy. Filmovi
vyrobei, distributofi a provozovatelé kin pfijali za sviij tehdy jiZ roz&ifeny nazor, Ze v no-
vé éfe kapitalismu nestaéi produkt pouze doddvat, nybri Ze poptdvku po produktu je
mo7né podnécovat, Fidit a ovlddat pomoci priimyslové vytvorenych reklamnich mate-
ridld. Tito obchodnici, ktefi si jiz pfedtim vypijéili jiné obchodni praktiky z pfilehlych
odvétvi zdbavniho priimyslu, jako bylo divadlo a vaudeville, za¢ali napodobovat i jejich
reklamni strategie.

1) Robert Cochrane, vicepresident Universal Pictures, v roce 1927 rozligil trojici terminti: reklama (adver-
tising) — prodej prostfednictvim ti¥téného slova (a nyni i dal¥ich médif); publicita (publicity) — ,ie-
ni zajimavych materidlt; ke ¢teni™ (kurziva v origindle) a nepfimé propagace (exploitation) — ostatni
postupy napoméhajici prodeji produktu. R. Cochrane, Advertising Motion Pictures. In: Joseph P.
Kennedy (ed.), The Story of the Films. Chicago : A. W. Shaw Co. 1927, s. 237-241. Pozn. red.:
V Hollywoodu 20. a 30. let termin exploitation — je-li jej uZito ve vztahu k reklamé — oznacdoval sdru-
¥enou propagaci (reklamni spolupréci mezi distribuéni firmou a vyrobei spotfebniho zboii, nap¥. potra-
vin nebo kosmetiky — tzv. tie-in a tie-up) a propagaci vefejnymi uddlostmi (vefejnd vystoupeni hvézd
na filmovych premiérach atd.); tyto postupy na prvni pohled nejsou rozpoznatelné jako reklama. Pozdé-
ji termin exploitation v tomto smyslu jiZ uzivan nebyl, ale sdruzen4d propagace sama hraje diileZitou roli
v marketingu dodnes. Srov. Glossar. In: Vinzenz Hediger — Patrick Vonderau (eds.), Dem-
néchst in threm Kino. Grundlagen der Filmwerbung und Filmvermarktung. Marburg : Schiiren 2004,
s. 390-391.
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Snaha o napodobenf strategii ¢i souhrnnych praktik moderni reklamy oviem pfindSela
problémy. Rany filmovy primysl trpél predevsim fadou strukturnich nedostatkii: postra-
dal plynulou vyrobu, zavedenou a spolehlivou distribuci a promitaci délky film@ byly
piili§ krdtké, nez aby umoznily rozvinout zdjem spotiebitele o konkrétn{ tituly.” Nebylo
vlastné vibec ziejmé, zdali tim, co mél priimysl na prodej, byl produkt. Prodaval se spi-
Se zdzitek z celého predstaveni, které zpodatku kombinovalo krétké filmy a Zivd vystou-
peni a teprve pozdéji se soustfedilo na jeden konkrétni snimek, jenz zlistal na progra-
mu po urcité ¢asové obdobi a potom byl nahrazen podobnym - ale jinym — snimkem.”
Jakmile po roce 1905 poptdvka po filmech vzrostla, snazili se filmovi podnikatelé pfi-
zplsobit obecné tspésné modely reklamni praxe rychle se rozvijejicim, ale velmi speci-
fickym strukturdm a produktéim filmového primyslu.

V této studii budu zkoumat hospodéfské déjiny praktik filmové reklamy ve Spojenych
stdtech. Pfedevsim se chci zaméfit na to, jak filmovy priimysl pfizptsobil jiné reklamni
praktiky obchodu s filmy, jenZ md své vlastni potfeby a problémy. Pro svou analyzu po-
uziji vicerozmérny model, ktery zohledni rtizné uréujici ¢initele a déjiny americké filmo-
vé reklamy vysvétl{ jako vysledek Zesti celkovych inovaci a jejich vzdjemnych konfigu-
raci a transformaci. K uréujicim éiniteltim patii reklamnfi praktiky amerického priimyslu
obecné, specifické ekonomické praktiky a podminky amerického filmového primyslu,
intervence ze strany spole¢enskych zdjmovych skupin a statu a pozdé;ji vliv spolecensko-
védnich metod vyzkumu publika.

Celkem vzato bylo cilem filmové reklamy, slovy jednoho autora z roku 1930, ,,nejen ohla-
Sovat naSe zboZf a ziskdvat ndm zdkazniky, ale téZ vyjadfovat a tlumodit nage idedly*.”
KaZdd ze Sesti inovaci pfedstavuje obrat ve strategii a strukturni zménu, jez vytvofi vyraz-
nou odchylku od dfivéjsich praktik a spusti normativni procedury, jez pretrvdvaji dodnes.
Priimysl filmové reklamy profel témito inovacemi:

1. rozvoj standardnich postupii, jez umoziuji spotfebiteli identifikovat jednotlivé filmy,
které mize zhlédnout, ¢i urditd kina, kterd miZe navétivit (tj. diferenciace produktu) —
dosazeno jiz v roce 1915;

2. vybér efektivnich medidlnich kandli a vlastnosti produktu, vhodnych pro reklamni
osloveni potencidlniho spotfebitele — rovnéz existuje jiz od roku 1915;

3. vyuZiti nepfimych metod osloveni a vyvoldni zdjmu — také v praxi jiz v roce 1915;

4. vyfeSeni problémi, které pfindsely celondrodni reklamni kampané — zkouSeno jiZ od
poloviny desdtych let, ale zavedeno aZ ve tficdtych letech;

5. standardizace a centrdln{ kontrola reklamni a marketingové praxe — pokusy o zave-
denf jiz difve, ale realizovdno aZ po roce 1930;

6. prechod od kampan{ ,,masového* osloven{ (mass appeal) ke kampanim zaméfenym na
konkrétni cilové skupiny publika — nabird na rychlosti po roce 1950.

2) Pro analyzu téchto problémi viz J. Stai ger, The Hollywood Mode of production to 1930. In: The Clas-
sical Hollywood Cinema: Film Style and Mode of Production to 1960. New York : Columbia University
Press 1985, s. 85-154.

3) Viz studie Douglase Gomeryho o uvddénf filmii obecné, ale zvlasté pak jeho text The Economics of U.S.
Film Exhibition Policy and Practice. Cine-Tracts 12, 1981 (zima), s. 36—40.

4) Harold B. Franklin, Sound Motion Pictures from the Laboratory to Their Presentation. Garden City,
N.Y. : Doubleday, Doran & Co. 1930, s. 259.
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K uvedenému je oviem zapotiebi podotknout, Ze ndért ekonomie vyroby filmové rekla-
my je pouze jednim tihlem vyzkumu jeji praxe. Analyza vyrobni stranky filmové reklamy
neddvd odpovéd na otdzky tykajici se jeji recepce. Pfi zvaZovéni otdzek tykajicich se
»konzumni kultury® je pozadi priimyslového kontextu uzZiteéné, ale predpoklddat pred-
vidatelny iéinek reklamnich prostfedkii na spotfebitele by bylo z hlediska sou¢asné me-
didlnf teorie neobhajitelné. V dalsi ¢dsti prace uvedu nékolik divoda k obezfetnosti pfi
vyzkumu této oblasti.

1. Rozvoj standardnich postupti
pomahajicich spotiebiteli identifikovat produkt

KdyZ kolem roku 1895 zaéal fungovat americky filmovy primysl, nachdzel se americky
kapitalismus v obdobi prudkého rozvoje narodniho a mezindrodniho trhu, na némz jiz re-
klama hréla vyznamnou roli v procesu diferenciace produktu. Historicky znamenaji de-
vadesatd léta 19. stoleti zaddtek ,,véku reklamy* a mnoho poéinti, které se v této oblasti
retrospektivné jevi jako priikopnické, jiz bylo vykondno.” P T. Barnum” se v té dobé jiz
nauéil, slovy Richarda Herskowitze, ,,jak spotfebitelim podat klamavd sdélenf tak, aby
pro né byla pfijatelnd“, a to tim, Ze reklamnf triky zapojil do pfedstaveni.” Bé&Znou véci
jiz byly obchodni zna¢ky; Heinz v roce 1896 uvedl sviij keéup ,,57 Varieties®. Katalogy
zdsilkovych obchodti (mail-order journals) §i¥ily jména znacek po celondrodnim spotie-
bitelském trhu a dokonce i vybranéjsi dasopisy typu Ladies Home Journal a Munsey’s
Magazine otiskovaly reklamy. Bylo béZné, Ze ¢inoherni i vaudevillov4 divadla umisfova-
la ozndmeni a inzeréty do novin a kromé toho pouzivala mnoho doplitkovych reklamnich
prostfedkii jako letdky, plakaty a rfizné vefejné akce pro zvySeni publicity. Nedivadelni
spole¢nosti rozpoznaly hodnotu reklamni spoluprace s divadlem a realizovaly kampané
sdruZené propagace (tie-in): Kupfikladu ,,jiz v roce 1893 newyorskd spoleénost Macy’s
navrhla a dodala odévy pro hru Edgara Riceho 1492%."

Reklamnf{ agentury jiZ v té dobé& mély za sebou nékolik desetileti existence, ale teprve
v tomto obdobi jim klienti zadali pfenechdvat i formulovdni reklamnich text{i. Tento
posun lze zédsti vysvétlit soudobymi teoriemi o spotfebitelich, na jejichi zdkladé si

5) John Chamberlain, The Enterprising Americans: A Business History of the United States. New York :
Harper & Row 1974 (rev. vyd.), s. 88-89; Stephen F o x, The Mirror Makers: A History of American
Advertising and its Creators. New York : William Morrow and Co. 1984, s. 28-35, 40-77; Alex Gro-
ner, The American Heritage History of American Business & Industry. New York : American Heritage
Publishing Co. 1972, s. 40, 249-255; Daniel Pop e, The Making of Modern Advertising. New York :
Basic Books 1983, s. 18-61, 138-139, 232—-238; Harry N. Scheiber — Harold G. Vatter — Ha-
rold Underwood Faulkner, American Economic History. New York : Harper & Row 1970 (9. vyd.),
s. 279.

0) Reditel cirkusu Phineas Taylor Barnum (1810-1891) (pozn. red.).

7) Richard Herskowitz, P. T. Barnum, The Humbug, and Communicational Domination. Nepubliko-
vand semindrni prace. Madison : University of Wisconsin, jaro 1978.

8) Jeanne Alle n, The Film Viewer as Consumer. Quarterly Review of Film Studies 5, 1980, ¢. 4 (podzim),
s. 487. Allenové cituje éldnek Dorothy’s Letter to Professional Women. The Amusement Globe, 20. 9.
1892, s. 18,
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zaméstnanci reklamnich agentur ndrokovali status experti na prodejni strategie. P¥ibliz-
né do roku 1890 inzerenti predpoklddali, Ze oslovuji lidi, ktefi jiZz jsou potencidlnimi
zdjemci o dany produkt. Po roce 1890 pievladl nédzor, Ze spolednosti mohou své spotiebi-
tele prildkat, ¢fmZ doslo k pfechodu od starstho pojeti reklamy jakozto ,,ohlaseni* k vy-
tvareni hypotéz o psychologii spotfebiteli a ti¢inku zveiejnéné reklamy. Uginek reklam-
nich textd a formdtd se stal predmétem ,védeckého™ zkoumadni, které zahdjili sami
reklamnf pracovnici. Stephen Fox shrnuje nékolik etap, jimiz reklamni teorie a praxe pro-
Sly v letech 1890 aZz 1920: od prostého grafického stylu, vyuzivajiciho ,,palcové titulky,
ilustrace a riizné typy pisma“, ke stylu Earnesta Elma Calkinse z Batesovy agentury, pro-
sazujictho industridlni design a ,viziondiské* umélecké ztvarnéni;” od pojeti reklamy
jako ,,salesmanship-on-paper* (prodejce na papife) a strategie ,,reason-why (divody
ke koupi), které vyvinul John E. Kennedy'?, k ,,impresionistické“ & ,,atmosférické rekla-
mé&“, odvozené z knihy Waltera Dilla Scotta The Psychology of Advertising (1908)."
Grafické ztvdrnéni a rétoricky piistup reklam se proménovaly v reakei na nové teorie toho,
jak funguje cil (spot¥ebitel), zatimco moderni marketingov4 analyza byla jesté v plenkéch.
V roce 1895 jiz agentury klientiim béZné doddvaly obecné statistiky tykajici se nabidky
a ndkladu médii. Béhem nékolika let se méla schopnost presné uréit, kdo a proé¢ co kupu-
je, stdt znakem diferenciace produktu, kterym se li§ily jednotlivé agentury. Jiz tehdy od-
bornici oznaéili za hlavni spotfebitele Zeny. Tvrdili, Ze maji specifickou psychologii, kterd
je vede k iraciondlnim ndkuptm, ,,pravdépodobnéji nez muzi podlehnou pfimym vyzvdm
reklam® a reaguji spi%e na emociondlni nezli na intelektudlni podnéty.'”

Tiebaze takovéto praktiky predstavovaly pro rodici se filmovy primysl bezprostredni vzo-
ry, branily specifické poéateéni problémy i vlastnosti filmové branze piimému kopiro-
vdni obvyklych reklamnich postupt. K pocdteénim problémiim patfila nejistota tykajici
se obsahu a formy nabizeného produktu, jakoz i toho, jaké jsou nejvynosnéjsi metody dis-
tribuce a uvddéni. Zdlouhavé pravni spory o patentovd prdva navic az do konce roku
1908 stdly v cesté velkym investicim do vyroby filmi. I tehdy, kdyZ se pramysl v roce
1912 strukturné spojil do distribuéni oligopole'”, musel &elit nékterym dosti neobvyklym

9) E. E. Calkins (1868—1964) byvd povaZovdn za priikopnika moderni umélecky pojaté reklamy a kom-
plexni reklamnf kampané; proslavil se jako zaméstnanec newyorské agentury Charlese Austina Batese;
v roce 1902 pak s piitelem Ralphem Holdenem zaloZil vlastni agenturu (pozn. red.).

10) Kanadsko-americky reklamni tviirce J. E. Kennedy (1864—1928) pfirovnédval funkei tisténé reklamy
k préci zivého prodejce a pozadoval, aby se reklama nesnazila okouzlit smysly, ale aby svymi texty po-
tencidlnimu zdkaznikovi nabizela raciondlni argumenty pro koupi (pozn. red.).

11) Srov. S. Fox, The Mirror Makers.

12) D. Pope, Making of Modern Advertising, s. 247-248. Pope déle fikd, Ze ,,viid¢i reklamni specialisté
béhem tzv. pokrokové éry (Progressive Era) otekdvali, Ze technicky pokrok a presvédéovaci sila rekla-
my vytvofi homogenné&jsi ndrodni trh pro standardizované znac¢kové produkty. [...] Soucasné s tim bylo
mozné reklamu pfimo vyuZit pro akulturaci etnik a ,amerikanizaci® imigrantd® (s. 257-258). Tento po-
stoj ,,pokrokdii* zjevné poéital s pasivnim, povolnym spotfebitelem.

13) J. Staiger, Combination and Litigation: Structures of U.S. Film Distribution, 1896-1917. Cinema
Journal 23, 1984, &. 2 (zima), s. 41-72. Pokud jde o vyrobu a uvddéni v roce 1912, lze filmovy primysl
stdle jest& povaZovat za ,,svobodnou soutéz”, aviak do osmi let se jiz firmy, kterd vedly prechod k verti-
kalné integrované oligopolni struktufe, opiraly o silny distribuéni systém. Viz rovnéi The Hollywood

mode of production a Appendix B in: The Classical Hollywood Cinema.
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prekdzkam. Priblizné od roku 1905 do roku 1915 predstavovaly nejvétsi problém domi-
nantni postupy uvddéni, které spo¢ivaly v neustdlém, nékdy kazdodennim stiidanf{ (rota-
tion) Sesti aZ osmi patndctiminutovych snimkii, coz ztéZovalo vyrobu reklamy na cely pro-
gram nebo kazdy jednotlivy snimek. Navic az do roku 1909 nemél provozovatel kina
pfedem Z4dné informace o tom, jaké filmy budou k dispozici a kdy.

Problémy inzerenti pomohlo vyfesit to, Ze byl nejprve po roce 1909 zaveden a rozsifen
sjednoceny a pravidelny distribuéni systém a potom, kolem roku 1915, praxe dlouho-
metrdazniho hraného filmu, ktery byl hlavni ¢dsti programu (feature film). Predvidatelné
postupy distribuce znamenaly nejen to, Ze provozovatelé kin védéli, kdy obdrzi nové
tituly, ale také 7e predem ziskaji informace o moZnych prodejnich kvalitdch produktu,
jako byl zdnr, piibéh, hvézdy, vyprava a realisti¢nost zpracovani. Dlouhometrazni film,
jenZ tvofil pfinejmensim polovinu délky programu, se navic mohl prdvem stat tézistém
reklamy.'” A¢koli si netroufdm tvrdit, Ze struktura priimyslu a charakter produktu vznik-
ly z pozadavki reklamy, domnivdm se, Ze se tyto dvé sféry vzdjemné ovliviiuji. Predvida-
telnd distribuce film a povySeni jedné ¢dsti programu na jeho hlavni atrakei (feature)
pfinesly moZnost upozortiovat spotfebitele na to, kdy, kam a pro¢ by mél jit do kina.
Jakmile se vSak zavedla praxe hlavnich filmi, predpokladem pramyslu bylo, Ze kazdy
z onéch piiblizné t¥ nebo &étyr set celoveéernich hranych tituldi, které vznikly za rok, vy-
zaduje zvldstni zachdzeni, jez zvy$i jeho spotfebu. Po vzoru praktik propagace jinych
produkti zadala reklama usilovat o prezentaci kazdého filmu jako nééeho zcela odlisné-
ho od v8ech ostatnich, konkurenénich filma. Tuto teorii vyjddfil v roce 1927 viceprezi-
dent spolec¢nosti Universal Robert Cochrane:

NemfiZeme svoje filmy standardizovat stejnym zplisobem, jako vyrobce mydel
standardizuje svoje mydlo. KaZdy vyrobek musf byt jiny. TotéZ plati i pro naSe re-
klamy. Kazdy titul si Z4d4 novou propagaci, novy pfstup. MiiZeme standardizovat
propagaci ,,znacky* [brand], ale kazdy film pfedstavuje novy problém."”

Tento ndzor na propagaci filmii pfetrvdava dodnes. I kdyz filmovy priimysl v oblastech vy-
roby a distribuce vytvofil oligopoly, kdy trh ovladd pouze nékolik nejvyznamnéjsich fi-
rem, zlistdvd propagace ,,obchodni znacky* spoleénosti minimdlni. Namisto toho se kaz-
dy film nabizi v soutéZi se v8emi ostatnimi filmy, jeZ jsou v dané dobé v distribuci."

14) Tento prechod znejistil fadu provozovatelli kin. Leslie Midkiff DeBaucheovd ve své studii Advertising
and the Movies, 1908-1915 (Film Reader 6, 1985, s. 115-124) shleddv4, Ze vyrobci kladli diiraz na
propagovdn{ obchodnf znacky, zatimco provozovatelé kin si byli, jak se zdd, méné jisti tim, kdo mize
tvofit jejich potencidlni publikum a jak tyto lidi oslovit. Mé ¢teni dokumentd vede spise k zdvéru, Ze si-
tuace byla smiSend: néktef{ vyrobei a provozovatelé kin prosazuji strategie, které prevlddnou, zatimco
ostatni — na obou strandch podnikdni — obhajujf praktiky, které se standardnimi nestanou. Tato otdzka
si dozajista zaslouZ{ dalsi vyzkum. Debauchové sta rovnéZ zahrnuje bohatstvi primamich materidlf
vztahujicich se k tomuto diileZitému pfechodnému obdobi.

15) R. Cochrane, Advertising Motion Pictures, s. 234.

16) Samoziejmé, Ze na lokdlni drovni propagace bylo — jak zdiiraziuji v celé této stati — dileZité rovnéz kino
jako ,,produkt® svého druhu. I tehdy ale byly reklamy vice zatizené charakteristikou filmil a v pfipadé
kin se zaméfovaly na jejich architekturu, vybaveni, komfort ¢i specidlni vizuélnf a zvukové systémy (Zivd
divadelni &isla, THX). Viz D. Gomery, The Growth of Moview Monopolies: The Case of Balaban
& Katz. Wide Angle 3, 1979, ¢. 1, 5. 54—63; D. Gomery, The Movies Become Big Business: Public
Theaters and the Chain Store Strategy. Cinema Journal 18, 1979, ¢. 2 (jaro) s. 26—40.
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Filmovd reklama sice také diferencuje sviij produkt, ale od obecnych reklamnich prak-
tik se odlisuje v tom, Ze kazdému produktu proptijéuje individudlni identitu.

Na poli filmového podnikéni doslo tedy pfed rokem 1915 k nékolika vyznamnym roz-
hodnutim. Distribuce méla byt napfisté predvidatelnd, coZz mélo prospét propagaci;
hlavn{ filmy programu mély byt odliené a zvyraznéné; obchodni znac¢ku firmy mély za-
stinit vlastnosti produktu (Zdnr, hvézdy, piibéh, vyprava &i realismus).

2. Vybér média a rysu produktu
pro ohlageni ,,naseho zbozi*

Trebaze se sdélovaci kandly zménily, teze, Zze kampari na kazdy film musi byt origindln,
implicitné existovala jiZ v prvnich propaga¢nich postupech. Pfiblizn& do roku 1905 pro-
pagovali vyrobei své filmy pfimo v mistech jejich uvedeni prostfednictvim katalogii se
soupisem tituld, jejich promitacich délek, Zdnrovych atributi a krdtkych synopsi piibé-
hi. KdyzZ pak zadali distributofi doddvat do nickelodeonti filmy v ,,balicich® (blocks), ka-
talogy pozbyly na vyznamu. Hlavnimi oporami prodeje se stala individudln{ spolehlivost
distributora a jeho spojeni s jednotlivymi vyrobei. Do roku 1907 se obchod natolik roz-
rostl, Ze mohl zaéit fungovat i obchodni tisk. Vyrobci a distribuéni svazy od té doby po-
uzivaly jako hlavni metodu pro oslovenf{ provozovateli kin obchodn{ inzerity.

Pro vyrobce bylo diilezité kontaktovat provozovatele kin, ale neméné zdlezelo i na druhém
komunika¢nim spojeni mezi provozovatelem kina a potencidlnim filmovym divdkem.
K tomu se vyuZivalo mnoho postupti béznych v zdbavn{ praxi. Zprvu se zddlo pro prildk4-
ni spotfebiteli dostacujici rozdavan{ letdkd, vylepovani plakati pfed kinem nebo zverej-
novani ozndmeni v novindch. Tyto prvni upoutdvky byly zpoédtku dosti nahodilé, obsaho-
valy pouze titul snimku a ddaje o misté uvedeni ve standardizované grafické tpravé.
Jakmile se ale pocdteéni novost média vycerpala, pfestalo jiz pouhé ozndmeni stadit. Tre-
baZe se pouzivaly stejné komunikaéni kandly, hlavnimi tématy propagace se stal konkrét-
ni ndmét ¢i technické inovace. V prvnim desetileti filmovych déjin (stejné jako pozdéji)
patfily mezi hlavni rysy snimki, na né se soustfedila reklama, jejich Zdnrové zafazent,
wrealismus®, vyprava (spectacle), emociondlni u¢inek, a — po roce 1910 — hvézdy."”

17) Vedle mého piehledu o reklamé obsaZeného ve stati ,,The Hollywood Mode of Production® je jedinou
praci o reprezentaci filmil na plakdtech studie Mary Beth Haralovich, Advertising Heterosexuality.
Screen 23, 1982, &. 2 (Cervenec/srpen), s. 50—60. Haralovichovd zkoumd plakdty spole¢nosti Warner
Bros. z 30. a 40. let z toho hlediska, jak u spotfebitele vyvoldvaly ,,o¢ek4vani, 7e dstfednim bodem piibé-
hu bude vytvifeni heterosexudlniho pdru®. Jeji vyzkum naznaéuje, ze ,,podminky namlouvani se béhem
obdobi dvaceti let méni*, kdyZ diraz na drdzdivé vzruchy (sensationalism) v poloviné 30. let ustupuje ro-
mantické desexualizované ldsce, zatimco 40. 1éta se vraceji k sexudlni vdini a ,,ukazovéni Zenskych tél
jako objekti
lu, jako# i s dobovymi spoledenskymi diskursy. Jde samozfejmé o nanejvy% vyznamnou oblast vyzkumu.
Viz také Carl Laemm/le, The Business of Motion Pictures. Saturday Evening Post, 27. 8. 1927 a 3. 9.
1927, pfetidténo in: Tino Balio (ed.), The American Film Industry. Madison : University of Wisconsin
Press 1976 (1. vyd.), s. 154—157 (autorem je moznéd R. Cochrane; viz Cochraneiiv velmi podobny text
Advertising Motion Pictures). Fotografie kin z téchto obdobi skytaji prvotifdni prameny k déjindm repre-
zentaénich postupti ranych filmovych plakdtil; shirky plakéti existuji v Getnych archivech.

““

. Promény v reprezentaci lze uvést do souvislosti s pisobenim cenzury ve filmovém primys-
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Vyrobei povaZzovali improvizované reklamni praktiky provozovatelt kin za nepfesny
zptisob ohlaSovéni, ktery nenf nijak zvl4%f vynosny pro Zddnou é4st priimyslu.'® Zejmé-
na obchodni tisk vyzyval provozovatele kin, aby vyuZivali reklamy v mistnich novindch
k podpofe pravidelného zdjmu spotfebiteli o filmy, stejné jako k ohlagovdn{ konkrétnich
filmG. OhlaSovdni novych film a ndsledné i reklamy, nékdy ilustrované, se v novindch
sporadicky objevovaly jiZ od poédtki filmu a béZnym postupem se staly v poloviné des4-
tych let."”

Jakmile se systém distribuce po roce 1909 stabilizoval, spojili vyrobci a distributofi své
sily, aby cely systém vylepsili. A¢koli byla reklama stdle v rukou lokédlniho kinomajitele,
vyrobni spoleénosti jiz za¢aly doddvat reklamni materidly. Nejvétsi firmy zfidily pro-
pagacni oddéleni a rozdélily mezi své pracovniky fadu tkol, k nimZ patfila pfiprava
plakdtli, inzertni kampané, dé&jovych synopsi, propaga¢nich zprdv pro tisk (publicity
releases) a dopliikovych reklamnich trikii (gimmicks).*” Vyrobni a distribuén{ spoleé-
nosti v této dobé povazovaly reklamni materidly za pouhou sluzbu provozovateli kina
a za nékteré z nich si d¢tovaly poplatky. Vzhledem k tomu, Ze piij¢ovné za filmy se pla-
tilo ve formé pevnych cen, vekeré pfijmy utrZené navic diky tispéiné reklamni kampa-
ni pfipadly vyhradné kinomajiteli.””

Rany filmovy priimysl piesel od ad hoc prezentace ,,filmi“ jako takovych k viceméné
standardizovanym kampanim, které zdfiraziiovaly idajné jedineédné rysy kazdého uvadé-

ného filmu. Kromé toho prochdzely fadou ,,zlepseni® i vSechny medidlni kandly. Plak4-
ty vylepené ve foyer kina a na ulici pfedstavovaly to nejdtlezZitéjsi pouzivané médium.

18) Nepresnd ¢i obscénni propagace mohla vskutku ubliZit filmovému priimyslu jako celku; viz niZe, édst 5.

19) Asistent generdlniho feditele (VLSE) — C. R. Seely e, Getting Newspaper Co-operation. Motion Picture
World (ddle MPW) 24, 26. 6. 1915, €. 13, s. 2111; Theater Advertising in Seattle. WPW 26, 16. 10. 1915,
¢.3,5.459;S.]. Anderson, The Big Newspaper Advertisement. MPW 30, 18. 11. 1916, &. 7, s. 1928.
Analyza filmové reklamy v novindch riiznych mést by mohla pfinést dileZité informace k riznym filmo-
vé-historickym problémiim jako napf.: odli¥nost praktik uvddéni filmu v riiznych méstech a oblastech;
typy a metody osloveni v riiznych okamZicich; dominantni praktiky reprezentace. Vysledky jedné takové
analyzy z pera Marka Fenstera rozebirdm niZe. Roland Marchand doklddd, Ze ,,jesté v roce 1925 pouze
Sest procent celondrodnich reklam v novindch vyuZivalo fotografie®. Viz R. March and, Advertising
The American Dream: Making Way for Modernity, 1920-1940. Berkeley : University of California Press
1985, s. 149-150.

20) Vynikajici popis této délby prace v reklamnich oddélenich, jakoZ i teorie prodeje jednoho propagaéni-
ho pracovnika najdeme in: John B. Cly mer, What An Advertising Manager Ought to Know. Moving
Picture News (ddle MPN) 6, 28. 12, 1912, &. 26, s. 16—17. Clymer evidentné patii ke £kole ,,reason-
-why“. Dal¥f didaje o rozvoji a uspofddéni reklamnich oddélen s jejich délenim na sekce advertising/
publicity/exploitation lze nalézt v &ldnefch: Spectator, Spectator’'s Comments. New York Dramatic
Mirror (ddle NYDM) 67, 10. 1. 1912, &. 1725, s. 29; Universal Publicity Stuff. MPW 21, 26. 9. 1914,
¢. 13, s. 1756; Terry Ramsaye. MPW 25, 11. 9. 1915, &. 11, s. 1812; Famous Players-Lasky Corpora-
tion. In: The Story of the Famous Players-Lasky Corporation. New York : Famours Players-Lasky Cor-
poration 1919, s. 50-59. Pozn. red.: Publicity release oznatuje bezplatnou reklamu prostifednictvim &i-
fenf zprdv o hvézddch a filmech v médiich; gimmick — prodejnf trik, ktery se snaZi pfitdhnout pozornost
kupujfcich a dostat film do Sirokého povédom{ pomocf rfiznych atrakef doprovdzejicich uvedenf filmu
¢i zdbraziovéni technickych inovaei pouZitych pfi jeho vyrobé.

21) Tzv. uzavirani filmii za pevné ceny — na rozdil od uzavirdni za procentudlni podily — ponechdvalo zisk,
ktery pfevySoval plijovné, provozovateli kina (pozn. red.).
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Precedens se ustavil v roce 1909, kdyZ Edisonova spole¢nost ozndmila, ze bude doddvat
litografické jednoarchové (one-sheet)™ plakdty: ,,pravé obrazové plakdty vytvofené ze
skuteénych fotografii scén z filmi, které propaguji“.*’ Od té doby se paper (jak se ozna-
¢ovaly plakdty a dalsi s nimi spojené produkty) — podobné jako samotné filmy — podilel
na tendenci monopolniho kapitalismu k inovacim, jejichZ cilem je jasnd diferenciace pro-
duktu. Kazdy vyrobce mél lepsi, vétsi nebo efektivnéjsi reklamu. Firma Kleine v roce
1911 predstavila ,,smélou inovaci®, jeZ spocivala v tom, Ze plakdty netvofilo ,,dramatic-
ké*, ale ,,scénické* zobrazeni, a firma Monopol pro sviij senzaéni snimek DANTE’S INFER-
NO (1911) hrdé predstavila prvni plakat o &tyfiadvaceti arich.”” KdyZ spole¢nost Than-
houser distribuovala film ROMEO AND JULIET (1911), mohli provezovatelé kin k filmu
zakoupit tifarchové plakdty a brozuru o filmu. Firma se chlubila tim, Ze jde o ,,prvni film
uvadény v béZné distribuci a v obvykly den uvedeni stanoveny vyrobcem, ktery zdobf pla-
kat o tfech arSich, nebo viibec cokoli presahujici rozmér jednoho archu®. Pro snimek Two
ORPHANS (1911) zvefejnila spole¢nost Selig osmiarchovy plakét ve étyfech rtiznych bar-
vich, dva riizné tifarchové plakdty a jeden jednoarchovy: ,,Jde pravdépodobné o nejroz-
sdhlejsi sortiment plakatd, jaky byl kdy vytvofen pro jeden produkt.” V roce 1911 jiz byly
k dispozici plakdty v pétibarevném tisku. V této dobé se jiZ také uplatiiovaly tzv. fotosky
(lobby cards), fotografie filmovych scén pofizované pfi natdceni a vystavované ve foyer.
Do roku 1915 se vyzdoba kin jiZ roz&ifila natolik, Ze obsahovala i siluety postav vystfize-
né z kartonu (cut-outs) a dekorace priideli zndzorniujici motivy filmového prib&hu.”

Jakmile se novost rozméru, riznych velikosti, riznych vizudlnich aspektd a barev vycer-
pala, najaly si firmy ,,odborniky*“*”
mi umélci, ktefi doddvali ,,umélecké® ilustrace. Firma The Mutual Company v lednu

odjinud. Se spole¢nostmi zacali spolupracovat znd-

roku 1914 ohldsila zfizen{ zvldstniho plakdtového oddéleni. Pozdéji v tomtéZ roce najala
agenturu Cheltenham Advertising Service, aby vytvofila plakdty v novém stylu: namisto
dfivéjsiho ,,némeckého stylu® se ,,Cheltenham rozhodl pouZit rozsdhlé barevné plochy,
jez budou tvofit vyzdobu, dekoraci celych stén“. To vedlo k éfe ,,impresionistickych*
metod plakdtové propagace, jak svii) sortiment reklamnich materidl charakterizovala

distribué¢ni firma VLSE:

22) Uddvané rozméry jednoho archu jsou 71 x 107 em. Velikost plakdtu se stala jednim z kritérif konkurené-
niho boje.

23) Advertising the Pictures. The Edison Kinetogram 1, 1. 11. 1909, &. 7, s. 14 (kurziva v origindle).

24) Takové rozméry byly jiz bé&Zné v jinych oblastech zdbavniho primyslu, jako byly cirkusy & putovni di-
vadelnf pfedstaveni.

25) Artistic Posters. MPW 8, 18. 3. 1911, ¢. 11, s. 585; First 24-Sheet Picture Poster. MPW 9, 29. 8. 1911,
¢. 3, 8. 232; ,,Three-Sheets* and Booklets with ,,Romeo and Juliet*. MPW 9, 9. 9. 1911, ¢&. 9, s. 718;
Eight-Sheet for Selig’s ,,Two Orphans“. MPW 9, 16. 9. 1911, &. 10, s. 793; Lobby Display. MPN 4,
20. 5. 1911, ¢. 2, s. 12; Kalton C. Lahue, Motion Picture Pioneer: The Selig Polyscope Company.
Cranbury, N. J. : A. S. Barnes 1973, s. 14; John Francis Barry — Epes W. Sargent, Building Theatre
Patronage: Management and Merchandising. New York : Chalmers Publishing Co. 1927, s. 17.

26) Kolem roku 1914 jiz americky filmovy primysl dosdhl hierarchické formy organizace, zaloZené na délbé
price, kde fungovala specializovand oddéleni, centralizované Fizeni a icetnictvi a ,efektivni™ pracovni
postupy. Od prvniho desetileti spolecnosti najimaly odborniky z jinych oblasti, nebof vyrobni proces byl
¢im dal specializovanéjii. To odpovidalo v8eobecnym praktikdm amerického priimyslu. Viz ]J. Staiger,

The Hollywood Mode of production.
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Tisténé v tlumenych teplych pastelovych ténech, aranzované do harmonickych
a oku lahodicich obrazii, ale zdaroveri fidici nasi pozornost prostfednictvim ¢ervené,
zluté a modré barvy, jez vystupuji do popfedi. Viechna zobrazeni jsou idealizo-
vanymi malbami, zndzorfiujicimi scény z filmového piibéhu; nepodstatné detaily
fotosek, z nichZz umélec ¢erpal inspiraci, jsou potladeny a nahrazeny umélecky-
mi kombinacemi barev. To umoziuje, aby hlavni postavy vystupovaly ve vyraznych
obrysech.

Spolecnost Metro ohlasuje v roce 1915 zfizeni prvniho samostatného oddéleni umé-
leckého plakétu, jeZ bude zaméstndvat slavné ilustrdtory, véetné C. B. Fallse, Roberta J.
Wildhacka a Ernesta Haskella, ,,jehoZ plakatové portréty pani Fiskeové a pani Carterové
byly prvnimi opravdovymi uméleckymi plakaty, které byly kdy vytvofeny®. Firmy World
a Triangle brzy ndsledovaly piiklad spole¢nosti Metro.””

Na poédtku desdtych let zacaly spolecnosti zdsobovat provozovatele kin mnohastrdn-
kovymi prospekty, obsahujicimi viemoZné informace a predpripravené reklamy, obréz-
ky a zprdvy, jez mély byt umistény do novin. V roce 1915 jiz spole¢nost Kleine vyddva-
la ke kazdému hlavnimu filmu takzvané ,tiskové materidly* (press books). Ty obsahovaly
vzorky vSech dostupnych galvanotypii, kompletni soupis obsazeni roli se jmény postav
i hercfi, inzerdty a tiskovd sdéleni riizné délky. Spolecnost Universal pak ke snimku
GRAFT (1915) vydala mnohobarevné tiskové materidly o dvaceti osmi stranach a o roz-
mérech 36 x 27 cm.”

V roce 1915 jiz tedy byly pro filmovou propagaci vyzkouseny veskeré kandly a postu-
py, jez vyuZivd souc¢asnd reklama — s vyjimkou televize a rozhlasu, které v té dobé jesté
nebyly vynalezeny. Ve skute¢nosti se jiz pro reklamu na filmy vyuzivalo i samo filmové
médium. Od éry nickelodeonti bylo béiné, Ze provozovatelé kin mezi kratkymi filmy pro-
mitali reklamni diapozitivy (¢dste¢né proto, Ze mnoho kinosdll disponovalo pouze jed-
nim projektorem, a bylo tudiZ potieba néjak preklenout vyménu kotouéd, ale také proto,
ze reklamou na mistni obchody bylo mozné ziskat dodateéné, byt nizké piijmy). Ndsled-
ny pfechod k filmovym reklamdm byl sice diileZitou inovaci, ale nebylo k nému tfeba

27) A Radical Departure in Posters. Reel Life 3, 17. 1. 1914, &, 18, s. 2; A New Wrinkle in Posters. MPW 21,
26.9.1914, ¢&. 13, 5. 1766; ,,The Island of Regeneration® (V.L.S.E.). MPW 24, 22. 5. 1915, ¢. 8, 5. 1279;
Strong Poster Art. MPW 25, 17. 8. 1915, ¢. 3, s. 514 Metro Has Art Poster Department. WPW 25, 24. 8.
1915, &. 4, s. 678; Metro Establishes Its Own Art Poster Department. MPN 12, 24. 8. 1915, &. 3, s. 60;
Harry L. Reichenbach, Two Sides of Selznick. MPW 26, 2. 10. 1915, &. 1, s. 64; Triangle Posters
Real Money Pullers. The Triangle 1, 23. 10. 1915, ¢. 1, s. 7. Viz také C. Laemmle, The Business,
s. 154-157, ktery v roce 1927 hovofil o tom, e byl prikopnikem ,,ploché némecké techniky®.

28) Kleine Issues Attractive Press Book. MPW 26, 2. 10. 1915, ¢&. 1, s. 88; Striking Example of Film Adver-
tising. UPW 26, 18. 12. 1915, &. 12, s. 2159; Universal’s New Ad Service. MPW 23, 30. 1. 1915, ¢. 5,
s. 650. Tom Patterson ve své nepublikované vyzkumné préaci dokazuje, ze hlavnimi uZivateli tiskovych
materidl@ byly spole¢nosti vyrabéjici dlouhometrdini hrané filmy a distributofi, kteff je &ifili v jednotli-
vych stdatech USA; Patterson jmenuje kampané spole¢nosti Monopol k tituliim DANTE’S INFERNO (1911)
a HOMER’S ODYSSEY (1912) jako kli¢ové okamziky v procesu riistu produkce reklamnich materidl a roz-
gifovdn{ postupti pro tvorbu publicity. Patterson s odkazem na MPW z 27. 2. 1912 ukazuje, Ze pro dru-
hy z jmenovanych film@ napsal Frank Winch, ,,tiskovy agent Buffalo Billa“, padesit riiznych tiskovych
zprdv. Viz T. Patterson, Motion Picture Advertising, 1905-1915. Nepublikovand semindrni price.
Madison : University of Wisconsin 1978.
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zddného génia. ,,Trailer” — krdtky snimek vytvoreny jako reklama na film, jenz mél brzy
piijit do kin®™ — se zadal Siroce pouZivat v druhé poloviné desdtych let. Mezi prvnimi,
kdo vyuzili traileru, byla spole¢nost Famous Players, kterd v zdfi roku 1916 ozndmila, Ze
,uvede predbéznou filmovou ukdzku (an advance strip of film)* s dvéma taneénicemi
Maurice a Florence Waltonovymi jako reklamu na jejich filmovy debut THE QUEST OF
LIFE (1916). V roce 1917 jiz byly konvence téchto ukdzek zavedeny natolik, Ze se mlu-
vilo 1 0 jejich inovacich:

Tato novinka je jedine¢nou [sic| variaci ,traileru®, jenz se v posledni dobé zna¢né
roz§ifil. Misto, aby v krdtkosti ukdzala nékolik scén z filmu k probuzeni zdjmu
o produkei, kterd md pfijit do kin, firma Little Journeys pfedvadyi, jak se filmy vyrd-
béj{, reZiséra, intimni pohledy na hvézdy a dalsf drobné ukdzky ze Zivota studia.

Tak se zrodil propagaéni trailer typu ,.film o natdéeni filmu* (making-of-the-movie).

Na zacdtku dvacdtych let jiZ existovalo malé pfidruZzené odvétvi, jehoZ tikolem bylo
pfipravovat tyto snimky. AZ do té doby pfipadala distributorim ndvratnost ndkladd mi-
nimdlni nebo nulovd, protoZe provozovatelé kin chtéli trailery odebirat za velmi nizké
ceny — stejné jako plakdty. V roce 1919 zahdjila ¢innost dodavatelskd firma National
Screen Service. Ziskdvala zbytky negativniho materidlu pofizeného vedlej$imi kamera-
mi nebo vystfiZené ¢dsti filmi a z nich po poradé s distributory sestavovala jednotlivé
trailery. Druh4 firma ptisobici v celych Spojenych stdtech, Advance Trailer Corporation,
vyrdbéla trailery s vyuZitim fotosek, portrétnich a trikovych fotografii. Spole¢nosti na vy-
robu trailerii patfily mezi prvni, které v rozsahlejsi mife vyuzivaly optickou kopirku,
nebof jim $lo o to vtésnat hlavni atrakce filmu a informace o pfibéhu do nékolika mdlo
minut promitaciho ¢asu. Na konci dvacdtych let vyuzivala agentura National Screen
Service stiracky, zatmivacky, roztmivacky, prolinacky a mezititulky vkopirované piimo
do obrazu k vytvofeni traileru s ,nepfetrzitym myslenkovym pochodem® (continued
thought).”® Vétsina firem si sice nechdvala tuto prdci délat na zakdzku, spolecnost
Warner Bros. se ale na konci dvacatych let rozhodla vyroby vlastnich trailerti aktivné
ujmout. Howard Thompson Lewis to vysvétluje snahou o maximalizaci ziskd, ale také

29) Jesté v roce 1911 znamenal termin ,,trailer” jednoduse ,,pasek blanku pfilepeného ke konei kotouce®
(¢ili opa¢ny konec zavddéciho pdsu [v Seftiné ,koncovy pds“ — pozn. red.]), aviak jiZ v roce 1913 ozna-
¢oval nedlouhy snimek na konci krdtkého kotouZe. Koncem desdtych let pak doglo k dalimu vyzna-
movému ziiZeni terminu, ktery nyni oznacoval specifickou funkci propagace filmu pfichdzejiciho do kin.
Od té doby se jiZ uZitf vyrazu piili§ nezménilo. Viz Spectator, ,,Spectator’s* Comments. NYDM 65, 8. 2.
1911, ¢é. 1677, s. 28; Great Activity at Keystone Studios in Edendale, Los Angeles, California. Reel
Life 3,1.11. 1913, &. 7, s. 3; Selznick Has Clever Trailer. MPW 33, 28. 8. 1917, &. 4, s. 663. Pozn. red:
Ve starsi ¢eské terminologii se misto terminu ,trailer” uZivaly vyrazy ,,ukdzkovy snimek®, ,ukdzka® &i
slangové , for§pan®.

30) Epes Winthrop Sargent, Picture Theatre Advertising. New York : The Moving Picture World/
Chalmers Publishing Co. 1915, s. 50-58; Famous Players Issue Advance Film. MPW 29, 30. 9. 1916,
¢é. 13, s. 2094 Selznick Has Clever Trailer. MPW 33, 28. 8. 1917, ¢. 4, 5. 663; H. T. Le wis, Cases,
s.445; H. T. Le wis, The Motion Picture Industry, s. 242—-251; Tom B aily, Ladies, Please Remove
Your Hats! International Photographer 11, ¢. 11 (prosinec 1939), s. 10-13, 22-23, ¢. 12 (iinor 1940),
s. 14-19.
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pfechodem na zvuk, ktery pritkopnikiim zvukového filmu Warner Bros. umoznil pouzit
v trailerech dialogy a hudbu.™

Interni debaty, které se v rdmei priimyslu vedly o efektivni vyrobé a vyuZiti traileru, klad-
ly diiraz na stejné problémy, jaké se objevovaly v piipadé jinych reklamnich prostfedki.
Jesse Lasky kupfikladu v roce 1937 navrhl, Ze trailery by mély pouZivat ty ,,nejzajimavé;j-
§i a nejatraktivnéjsi ¢4sti filmu, ale nesmi pfitom nikdy prozradit jeho zédpletku ani osla-
bit jeho napinavost®. Tento pfistup zistavd charakteristicky i pro dnesni trailery; jediny
rozdil spocivd v tom, jak se v nich vytvaii napéti. Vyrobci filmové reklamy ve t¥icdtych
a étyficdtych letech zdtiraziiovali zdpletku pfed ostatnimi aspekty filmu. Jeden autor pro-
hldsil, Ze ,,tempo traileru je nesmirné odli¥né od tempa hlavniho filmu. Nelze zde vytvofit
urcitou atmosféru. Musime pfejit rovnou k vyvrcholeni dramatické nebo komické situace
a k samotné podstaté dialogu.”* Takovy pfistup jiz patif minulosti a dé&jiny trailert ve
vztahu k obecné teorii reklamy a k praktikdm oznacovdni oteviraji velmi zajimavé pole
pro vyzkum.

Pokud jde o vyuzivané medialni kandly a atributy produktu, které reklama zdiraziiuje,
filmovy priimysl obecné napodoboval pfevlddajici propaga¢ni praktiky. Samotny film ja-
kozto novd technologie samozfejmé nabidl dal$i médium, jehoZ prostfednictvim bylo
mozné oslovit spotiebitele. Rovnéz z hlediska vlastnosti produktu zvolenych pro rekla-
mu filmovy priimysl napodoboval jiné oblasti zdbavy, ackoli jejich porovndnim se bada-
telé doposud takfka nezabyvali. A nakonec, tfebaZe jesté nize nabidnu nékolik pozna-
mek na téma reprezentace, zistdvaji déjiny toho, co se propagovalo, jak a proé, dosud
nenapsané.

3. Vyuziti nepifimych metod osloveni

Publicity a exploitation byly odbornymi terminy pro nepfimé reklamni postupy. I tyto
prostiedky seznamovéni spotiebiteli s filmy byly zdvislé na talentu vedoucich propaga-
ce v jednotlivych studiich a Sikovnosti majitelti lokdlnich kin. Dé&jiny zdbavy v Severni
Americe naznaéuji, Ze kofeny téchto metod je mozné sledovat pfinejmensim jiZ na pocat-
ku 19. stoleti.” Rané pokusy o propagaci hvézd z let 1911 a 1912 maji zajisté sviij vzor
v praktikdch P T. Barnuma. Mnoho lokélnich provozovateli kin ale nemélo diivéjsi zku-
Senosti ze zdabavniho priimyslu, a proto byli odkdzédni na rady a pomoc obchodniho tisku
a vyrobnich firem.

K samoziejmym metoddm propagace patiilo obklopit filmy vécmi vieobecného lidského
zdjmu. Spoleénosti se nejcastéji vyddvaly cestou propagace hvézd, doplnéné o nej-
riiznéj$i druhy tisténych propagaénich materidli. Kromé umisfovani ¢ldnki o hvézddch
do novin, vyvésovani fotografii u vehodii do kin a zvyraznéni jmen herct v tivodnich a z4-

31) H.T. Lewis, Cases, s. 444.

32) Jesse L. Lasky, The Producer Makes a Plan. In: Nancy Naumberg (ed.), We Make the Movies. New
York : W.W. Norton & Co. 1937, s. 13-14; T. Baily, Ladies, s. 15.

33) Jane Gainesova tvrdi, Ze ti, kdo psali ve 20. letech 20. stoleti o filmové reklamé, tyto pocdtky vytésnili.
O tomto a o dalSich praktikdch nepfimé propagace viz jeji studii From Elephants to LUX Soap:
The Programming and ,,Flow" of Early Motion Picture Exploitation. The Velvet Light Trap 1990, ¢&. 25,
s. 29-43.
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vére¢nych titulcich zalozily filmové spolecnosti a obchodni tisk na pocatku desatych let
dilezité fanouskovské magaziny. V roce 1912 vznikly ¢asopisy jako Motion Picture Story
Magazine, Movie Picture Tales a Photoplay; statistiky o vy§i nakladu z roku 1919 ukazu-
ji, Ze Sest hlavnich fanouskovskych magazini mélo vice nez milion ¢tendfi. Noviny navic
zacaly ztizovat filmové rubriky. Denik Cleveland Leader od kvétna roku 1911 zverejiioval
»zpravy" ze svéta filmu a fotogalerie prednich hercti. Roku 1915 nabizely podle odhadu
agentury VLSE velkoméstské noviny jednu az tfi strany élanki o filmu.

Typickym piikladem pro vytvafeni publicity a prodejni triky (exploitation gimmick) byla
soutéZ krdsy spole¢nosti Universal, v niZ bylo do Universal City pozvdno padesdt Zen
zastupujicich riizné stity a mésta. Zvolend vitézka se méla objevit v hlavni roli jednoho fil-
mu spole¢nosti Universal. Spole¢nost Metro usporddala na svétové vystavé v roce 1915
den Francise X. Bushmana jako oslavu své nejdilezitéjsi hvézdy. Lasky vypsal soutéz o vy-
let do Hollywoodu pro nejlepsiho scendristu ze scendristického kurzu Victora O. Free-
burga na Columbia University. A spole¢nost Wharton-International povéfila ,,psychologa
a jasnovidce® Herewarda Carringtona vybérem hvézdy pro snimek THE MYSTERIES OF
MYRA (1916).%"

Vystredni aktivity tohoto druhu pfesahovaly rozpocet mistnich provozovatel kin. Studia
je nicméné nabadala, aby se fidili jejich vzorem. Pravidelné sloupky v obchodnich ty-
denicich a monografické publikace nabizely rady a piiklady strategii, jez bylo mozné
uplatnit v domdcim mésté, mezi néZ patiily napiiklad prehlidky, soutéZe a reklamni dér-
ky. Slovy jednoho teoretika filmové propagace z roku 1913: , Lidskd povaha je stejnd ve
vSech ¢dstech zemé a lidé, zejména Zeny a déti, se sebéhnou kamkoli, kde mohou zadar-
mo néco dostat.“*

Existovaly 1 0 néco rafinovanéj&i piistupy. O dvou z nich se zde zminim. Prvni se pokou-
Sel ziskat pro kino vétsi respekt ve vnimani vefejnosti. Kinomajitel mél byt charakteri-
zovdn jako vazeny ¢len méstské spoleénosti a jeho kino povySeno na verejnou instituci.
Jeden sloupkaf radil, aby kinomajitel pfijimal vefejné funkce, organizoval ddrcovské
sbirky, prostory svého podniku ddval k dispozici charitativnim ¢innostem:

Bud'te vdZenym ¢&lovékem. Za koho ve skutednosti ve svém méstecku platite?
Jste nékdo, koho lidé cti, nebo jste jen ,ten chldpek z kina“? Propagujete svd

34) E. W. Sargent uvddi, Ze koupé novinového inzerdtu v tomto obdobi ,,znamenala ndrok na noticku o fil-
mu, jejiz délka byla zpravidla méfena na pocet fadk{i“; Advertising for Exhibitors. MPW 9, 23. 9. 1911,
¢. 11, s. 876. O hvézddch a fanouskovskych filmovych &asopisech viz J. Staiger, The Hollywood
mode of production. Dile srov.: Cleveland, MPW 8, 20. 5. 1911, &. 20, s. 1126; Why Editors Should Run
a Motion Picture Page. V-L-S-E Pals 2, 25. 9. 1915, &. 3, s. 1-2; Universal Beauties. MPW 24, 12. 6.
1915, &. 11, s. 1794 (zvitézila stenografka Ruth Purcellovd z Washingtonu, viz 26. 6. 1915, s. 2075);
Metro Day At World’s Fair. MPW 25, 3. 7. 1915, &. 1, s. 41; Lasky Company Offers Scholarship to
Columbia Students. MPW 26, 30. 10. 1915, &. 5, s. 765; Psychologist Selects Screen Star. MPW 28,
6. 5. 1916, ¢. 6, s. 943 (Carrington vybral Jean Sothernovou). Zd4d se, Ze spoleénosti takové strategie
nikdy neomrzely — Warner Bros. v roce 1934 pofddala soutéZ na obsazeni snimku ANTHONY ADVERSE.
Viz James J. Fadiman, Books into Movies. Publisher’s Weekly 126, 8. 9. 1934, &. 10, s. 754. Typické
humormé historky o reklamnim pracovnikovi, ktery pro filmové spoleénosti pfipravoval zvldstni propa-
gaéni akce (ballyhoo man) lze nalézt in: C. Laemmle, The Business; R. Cochran e, Advertising.

35) A New Advertising Scheme. MPN 7, 7. 6. 1913, ¢. 23, s. 31.
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predstaveni, ale déldte sprdvnou reklamu i sami sobé? [...] Stafite se éleny orga-
nizaci a spolkfi — m4te dobry dived k tomu byt élenem Rotary klubu, obchodni
komory, sdruzeni YMCA (Krestanské sdruzeni mladych muzt) a podobné. Takto
se vdm podaff mistn{ komunité vsugerovat, Ze zdbavn{ priimysl je stejné tictyhod-
ny a vdzeny jako kazdé jiné odvétvi.*”

Na podobné babbittovské rady nardZime po celé déjiny filmového primyslu.

Jestlize prvni z rafinovanych taktik byla propagace kina jako vefejné sluzby, druhou byla
sdruzend propagace (tie-in). Prostfedky sdruzené propagace zahrnovaly prezentaci jed-
noho filmového pfibéhu v riznych médiich, ¢imz se ndsobily piilezitosti ke kontaktu se
spotiebiteli (standardni prostfedek k posileni zndmosti jména produktu). Studia jiz na za-
¢dtku desdtych let béZné kupovala prdva k adaptacim slavnych divadelnich her, povidek
¢i romdnd. Fanouskovské ¢asopisy naopak zverejiiovaly literdrni verze filmi v préoze.
Filmové seridly ve Spojenych stdtech zacdaly jako koordinované filmové a souc¢asné pub-
lika¢ni projekty. A¢koli nékteré série filmii se stejnymi hlavnimi postavami ¢&i vypravé-
nim pokracujicim v riiznych dilech se dfive objevily v Evropé, prvnim timto pfipadem
v USA byla Edisonova produkce WHAT HAPPENED TO MARY? z roku 1912. P¥ibéh byl uva-
dén ve spoluprdci s Mc’Clureovym magazinem The Ladies” World®™ soudasné jako film
a romdn na pokracovani a celkem dosdhl Sesti uzavienych epizod s mésiéni periodicitou.
V lednu roku 1914 zacal vychdzet prvni americkym filmovy seridl v tradi¢nim slova
smyslu: THE ADVENTURES OF KATHLYN, tfindctidilny pfibéh na pokracovdni. Uvedlo je;j fil-
mové studio Selig ve spolupréci s Chicago Tribune. Nakladatelstvi Bobbs-Merrill navic
uvedlo na trh romdnové zpracovani filmového pfibéhu (novelisation) v luxusnim vydéni
pod nazvem Kathlyn Williams De Luxe Edition, ilustrovaném fotografiemi z natdceni se-
ridlu a s ¢islovanym ndkladem sta vytiskid. Jeden komentdtor v roce 1916 napsal:

Dalo by se mluvit o jakési adapta¢ni manii, z niz tézi vydavatelé i knihkupci. Jako
dikaz postaéi vzit v tivahu seridl LES MISERABLES, ktery po uvedeni v kinech vy-
volal enormni vyrobu a prodej levnych vyddni této populdrni knihy.

Poté, co Clevelandskd vefejnd knihovna zjistila, Ze zfilmované romdny se pjéuji ¢astéji
a na del3i dobu, zadala v roce 1923 vyddvat tydenni bulletin (financovany mistnimi pro-
vozovateli kin), v némz byl otiskovdn seznam nejnovéjsich filmovych tituld a s nimi spja-
tych knih. Ndrodni filmové obchodni asociace (National Film Trade Association) tento né-
pad rozsitila a nakonec se zapojilo pres 1500 knihoven (a kinomajiteld z jejich okoli).™

36) Citace pochdzi z E. W. Sargent, Advertising for Exhibitors. MPW 34, 15. 12, 1917, ¢&. 11, s. 1626;
ale viz také E. W. Sargent, Advertising for Exhibitors. MPW 9, 23. 9. 1911, &. 11, s. 876; E. W.
Sargent, Picture Theatre Advertising.

37) The Ladies’ World byl vyddvén spole¢nosti The McClure Publications (pozn. red.).

38) O seridlech a sériich viz: Edison-McClure. MPW 12, 29. 6. 1912, &. 13, s. 1212; ,,What Hapened to
Mary*. The Edison Kinetogram 6,1.7.1912, &. 11, s. 18; ,,The Adventures of Kathlyn“. MPW 19, 17. 1.
1914, &. 3, s. 266; Harold M a ¢ G arth, The Adventures of Kathlyn. Indianapolis : The Bobbs-Marrill
Co. 1914. Srov. také Anthony Slide, Early American Cinema. New York : A. S. Barnes & Co. 1970,
s. 157-165. Ben Singer poukazuje na to, Ze tyto seridly vychdzely v Zenskych ¢asopisech a vystupova-
ly v nich relativné nezdvislé Zenské protagonistky, a bylo proto pravdépodobné, Ze se snazily oslovit
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Kolem roku 1916 se moZnosti sdruZené propagace rozsifily o pisné komponované pifimo
pro filmy a o nové médni kolekce propagované hvézdami a obchodnimi domy. Florence
Roseovai ze spole¢nosti Pathé, ,,vyhld8end médni expertka celondrodniho vyznamu®, re-
daktorka médnich stranek v New York Evening Mail a New York Globe, pfedem rozebi-
rala médu, kterou divdci méli teprve vidét v fadé kratkych filmi. Obleéeni bylo ke koupi
v mistnich obchodech. Nékteré pfipady sdruzené propagace mély celondrodni rozsah,
zatimco jiné predstavovaly mistn{ speciality. V jednom méstec¢ku se mohl v roce 1916
ndvitévnik kina po pfedstaveni zastavit na pohdr ,,Iriangle” s ,,vanilkovou a éokolddo-
vou zmrzlinou® ozdobenou ,tfemi tfeSinkami a tfemi zelenymi kandovanymi rozinka-
mi“ — divdk tak podle v8eho symbolicky konzumoval hvézdné reZisérské trio firmy
Triangle: D. W. Griffithe, Thomase Ince a Macka Sennetta.™

Filmovy priimysl zadal vyuZivat rafinovanéjich metod propagace a stejné tak i jind prii-
myslovd odvétvi zvazovala, co miZe film nabidnout jim — formou reciproéni nepfimé re-
klamy, jako nové médium propagace, prostfednictvim sdruZené propagace s hvézdami.
Vroce 1912 se diky priimyslovému diskursu rozsitilo, Ze americké filmy posiluji poptav-
ku po americkém zboZi. Mistni i celondrodné ptisobici obchodnici byli ochotni této mys-
lence uvérit a vladni studie pozdéji jejich viru jesté potvrdily. A¢koli novéjsi vyzkumy
tento ndzor zpochybiiuji, v prvnim obdobi filmové reklamy se vira ve film jakoZto poten-
cidlni médium nepfimé propagace $ifila po celé zemi. Ve dvacétych letech kuptikladu
vyrobei cigaret vybizeli herce a here¢ky k tomu, aby ve filmech koufili, pfedpoklddaji-
ce, Ze jejich vzor bude mit vliv na spotiebitele.””

Filmovi vyrobci také uvazovali o metoddch spolupréce s jinymi primyslovymi odvétvimi
a o propagaci véeobecné konzumni kultury. V prosinci roku 1913 zacal vychdzet novy
obchodni ¢asopis s ndzvem Moving Picture Publicity, ktery mél reklamni pracovniky
ucit ,novym zpiisobiim ziskdvdni maximdlniho podilu na zisku z investic do publicity
a reklamy®. Casopis, jenz byl ve skuteénosti prostredkem propagace pro jednu spolec-
nost vyrabéjici primyslové filmy, detailné popisoval, jak reklamnf agentury a jejich z4-
kaznici vyuZivali filmi k propagaci svych produktii. Mezi dal$imi zde nabizenymi postu-
py byla i moznost vklddat reklamu do narativnich snimki s moralizujici pointou, které

zddnlivé snadno ovlivnitelné Zenské zdkazniky. Viz jeho p¥ispévek ,,Don’t Overlook Mrs. Jones!: Female
Spectatorship and Early Cinema, 1908-1918. Society for Cinema Studies Conference. lowa City, lowa,
14. 4. 1989. O adaptacich a sdruZené propagaci s nakladatelstvimi viz Emest A. D e n ch, Advertising by
Motion Pictures. Cincinati : Standards Publishing Co. 1916, s. 230 passim; Margaret Farrand Thorp,
America at the Movies. New Haven, Conn. : Yale University Press 1939, s. 246-247; J.J. Fadiman,
Books Into Movies, s. 754; srov. téZ William Kevin O"Connell, Cover Story. American Film 6, 1981,
¢. 9 (&erven/srpen), s. 15.

39) O sdruZené propagaci s pisnémi viz E. A. D e nc h, Advertising, s. 243-247; John Emerson — Anita
Loos, How to Write a Photoplay. Philadelphia : George W. Jacobs & Co. 1923 (repr. vyd. 1920), s. 73.
O sdruZené propagaci s médou — Pathe Fashion Film to Have Wide Publicity. MWP 29, 22. 7. 1916,
¢. 4, s. 640; Fashion’s Latest Models Worn by Triangle Stars. The Triangle 2, 22. 7. 1916, ¢. 4, 5. 7;
J. Allen, The Film Viewer, s. 488; Deanna Durbin. Fortune 20, fijen 1936, s. 66. O sdruZeném prode-
ji ve spojeni s limonddami (a dal${mi potravinami) E. A. D e n ¢ h, Advertising, s. 252.

40) Srov. Charles E ck ert, The Carole Lombard in Macy's Window. Quarterly Review of Film Studies 3,
1978, &. 1 (zima), s. 5.; Michael Schudson, Advertising, the Uneasy Persuasion: Its Dubious Impact
on American Society. New York : Basic Books 1984, s. 101-103.
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by bylo moZné uvddét v kinech jako kratké filmy. Pfikladem jednoho takového primys-
lového snimku je v roce 1913 uvedeny titul THE FAMILY JAR, v némZ ,,se pani Cheltenha-
movd marné snazi rozveselit svého manzela, trpictho poruchami zaZivani“, dokud mu
nenaserviruje produkt firmy Pure Food, slaninu ,,Beech-Nut®. Film ndzorné ukazuje, jak
je slanina pfipravena v souladu se vSemi hygienickymi normami, a byl do kin distribuo-
vdn spoleéné s ukdzkovym vzorkem zbozi, Zvykackou ,,Beech-Nut“. Takto chabé za-
maskovand reklama se u publika tégila kolisavé oblibé v zavislosti na hospoddiskych po-
mérech.*’

Tvorba publicity a nepfim4 ¢i sdruzend propagace ve filmovém primyslu v podstaté na-
podobovaly obecné propagaéni praktiky jinych primyslovych odvétvi. Nové médium na
oplédtku poskytovalo dalii prostor pro osloveni potencidlnich spotfebiteli. Neni prekva-
penim, Ze tvorba publicity s pomoci hvézd a sdruZend propagace fungovaly jiZ v roce
1915. Pozdé&jsi generace reklamnich tviircti moznd zvysily stupen nasyceni téchto kam-
pani a zndsobily pocet okamziki, kdy potencidlni spotiebitel pfijde s produktem do kon-
taktu, ale samotny postup je tizce spjaty s monopolnim kapitalismem 20. stoleti.

4. Regeni problémi celonsrodni reklamy

V roce 1915 jiz lze o filmovém priimyslu #ci, Ze nalezl fadu vlastnich specifickych va-
riant vieobecnych reklamnich praktik. K nutnym predpokladiim reklamy na strané vy-
robceti i na strané provozovatelt kin patfila diferenciace kazdého filmu, propagace pro-
stfednictvim nékolika médii soudasné&, zdiraznéni specifické mnoZiny konkurené&nich
rysti produktu (Zdnry, hvézdy atd.) a nepiimd propagace. Teorie o tom, jak oslovit filmo-
vého spotiebitele, pokryvaly celou §kdlu soudobych obecnych teorii reklamy (jako napf.
koncepce ,,reason-why* &éi ,,impresionistické“ rétorické pfistupy), a sloupkafi udilejici
rady o reklamé vénovali znaénou pozornost Zenam jako potencidlnim zdkazniktim. Zbéz-
ny pohled na reklamy a plakéty z doby pfed rokem 1915 naznacduje tendenci zdiraziio-
vat ilustraci jednu hlavni scénu z filmu (zpravidla nékterou dramaticky vyhrocenou nebo
charakteristickou pro dany Zdnr), je ale zfejmé, Ze diskursivni metody filmové reklamy
vyzaduji dikladnéjsi vyzkum. Ve vétsiné piipadd tyto poldtedni praktiky daly rdmec
daldimu vyvoji filmové propagace.” Zmény v pozdé&jsich letech lze povaZovat za reakce
na nové teorie o tom, jak co nejlépe upoutat spotfebitele.

41) Moving Picture Publicity 1, 1913, &. 1 (prosinec), tituln{ strana; J. S. Fasholdt, A Successful Adver-
tising Campaign. Moving Picture Publicity 1, 1914, &. 2 (leden), s. 3—-4, 6-10.

42) Obzvlasté dobry anekdoticky popis sledu pfiprav propagace nabizi Graham Garrett, Selling Your
Picture to the Public. The Photodramatist 4, 1923, ¢. 8 (leden), s. 10, 40. Tt vynikajici historické po-
pisy konkrétnich kampani mimoto nabizi: Michael B udd, The Cabinet of Dr. Caligari: Conditions of
Reception. Cine-Tracts 3, 1981, &. 4 (zima), s. 41-49; Vance Kepley, jr., Griffith’s ,,Broken Blos-
soms® and the Problem of Historical Specificity. Quarterly Review of Film Studies 3, 1978, &. 1 (zima),
s. 37-47; H. William Davis, A Tale of Two Movies: Charlie Chaplin, United Artists, and the Red
Scare. Cinema Journal 27, 1987, &. 1 (podzim), s. 47-62. Budd a Kepley ukazuji, jak mohly reklamni
kampané utvaret divickd o¢ekdvani, a¢koli uréité otdzky divacké recepce ziistdvaji spekulativni. Viz
milj komentdl v zdvéredné ¢dsti této préice.
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V poloviné desdtych let oviem doslo v pfistupu k problému, jak oslovit spotfebitele, k vy-
znamné zméné: nékteré vyrobni a distribuéni spole¢nosti zahdjily celondrodni kampané
zamétené piimo na zdkaznika a obchdzejici mistniho provozovatele kina. V listopadu roku
1913 Universal zadal chicagské reklamni agentufe Witta K. Cochrana zakdzku s rozpoc-
tem 250 tisic dolarii na propagaci ,,nadprimérnych hodnot programu studia Universal®
prostiednictvim ,,novin, ¢asopisil, reklamnich paneli a riiznych dal$ich médii. Kritce
na to spole¢nost Thanhouser rovnéz s pomoci jedné chicagské reklamni agentury uspofd-
dala celondrodni reklamni kampari v cené 250 tisic dolari, propagujici scendristickou
souté? a s nf spjaty seridl (THE MILLION DOLLAR MYSTERY).*”

V roce 1913 stidly ale v cesté celondrodni propagaci obrovské piekdzky. Za prvé a prede-
v8im byl déinek celondrodni kampané sporny, nemohla-li reklama specifikovat dobu
a misto koupé propagovaného produktu. V této dobé dlouhometrdzni filmy jesté predsta-
vovaly vyjimku a normou ziistdvaly jedno ¢i dvoudilné kratké filmy," jejichZ distribuce
byla rozfdzovdna do riznych period nasazovani (runs), a proto se do nékterych kin, kterd
stdla aZ na konci seznamu, dostaly dlouho po premiére. Délat celondrodni reklamu spolec-
nosti jakoZto obchodni znaéce bylo snadné. Ale prechod k distribuci dlouhometrdznich fil-
mil jako vysoce diferencovanych jednotlivych produktii celou véc ponékud zkomplikoval;
standardni propagace znacky (brand advertising) nyni mohla fungovat jen za predpokladu,
ze by kazdy jednotlivy titul byl hodnocen jako produkt nejvyssi kvality — coZ se nedélo.
Mistni provozovatelé kin navic méli stdle pod kontrolou svoji vlastni reklamu. Mnoho
z nich vyjadfilo k celondrodnim kampanim odpor, protoze byli pfesvédéeni o tom, ze celo-
ndrodni firmy zasahuji do jejich kompetenci a ignoruji jejich znalost mistnich preferen-
ci — a tim potencidlné ohroZzuji i jejich trzby.* Je jisté, Ze mezi jednotlivymi oblastmi exis-
tovaly rozdily. Mark Fenster v neddvném vyzkumu vénovaném reklamdam v The New York
Tribune a The Austin Statesman (Texas) v letech 1907 az 1915 dokazuje, Ze ackoli né-
kterd témata, jako je ,,realismus®, vyprava, hvézdy a Zdnry, byla obéma témto denikim
spole¢nd, austinské noviny v mnohem vétsi mite nezli The New York Tribune vyuzivaly
dobrozddni (testimonial) ,,expertii a doporuéeni od rfiznych ndboZenskych a vzdéldva-
cich organizaci. Reklamy v The New York Tribune se ,méné zaobiraly dobrymi mravy
a ndzory mistni komunity“ a nelekaly se ani oZehavych témat. KdyzZ se na zaddtku desa-
tych let objevily filmy o prostituci, The Tribune na svych strankdch sliboval ,,drastické
piibéhy ze skute¢ného Zivota®, zatimco The Statesman se viibec nezmifuje o tom, zZe by

se tyto filmy v Austinu uvddély.”

43) Universal Starts Big Advertising Campaign. MPW 18, 8. 11. 1913, &. 6, s. 618; Big Advertising Melon
To Be Cut. MPW 18, 15. 11. 1913, é&. 7, s. 720; The Million Dollar Mystery. MPW 21, 4. 7. 1914, &. 1,
s. 47; ,,The Million Dollar Mystery*. Reel Life 4,2. 5. 1914, &. 7, s. 8. Piikladem velmi rané celondrodni
propagace je reklama na titul ,,Our Mutual Girl“. Saturday Evening Post 186, 22. 11. 1913, &. 21, s. 43.
Jde o celostrankovou reklamu zdiiraziiujici znatku, Zdnr, vypravu a vychovné aspekty tématu.

44) Jeden dil (reel) 35mm filmu méfil priblizné 305 m, coZ pfi projekei 16 ok/s znamenalo maximum asi
15 minut promitaci doby (pozn. red.).

45) C. Laemmle, The Business, s. 165; H. T. Lewis, Cases on the Motion Picture Industry. Harvard
Business Reports, vol. 8. New York : McGraw Hill 1930, s. 441, 523 a 435-442; H. T. Lewis, The Mo-
tion Picture Industry. New York : D. Van Nostrand Co. 1933, s. 234-235.

46) Mark Fenster, Towards the Middle Class: Early Film Advertising in Newspapers. Nepublikovand se-
mindrni prdce. Austin : The University of Texas, podzim 1987.

32




ILUMINACE

Janet Staigerovd: Ohlagovani zboZf, ziskdvan( zdkaznik{ a vyjadfovdnf idedld

Navzdory strategickym problémim a moZné nevraZivosti kinomajiteld zahdjil Paramount
na konci roku 1915 dalsi pokus o celondrodni kampaii. Divodem byly finance: Paramount
pozadoval za jeden ze svych filmi vy$&i procentudln{ podil z trieb nez obvykle. Aby u ki-
nomajitel posilil divéru v to, Ze trzby se zvysi natolik, Ze pokryji ptijéovné, pfislibil lepsi
marketing tohoto filmu. Spoleénost nakonec zfidila reklamni oddélent, které mélo pomo-
ci mistnim provozovatelim kin a financovat celondrodni reklamni kampan zdaraziujict
znacku Paramount. Paramount umistil inzerdty a reklamy do nejriiznéjich publikaci
s celkovym ndkladem 11 944 105 vytiski, v nichZ poskytl informace o svych filmech, re-
zisérech a hvézdach a upozornoval na kina spojend s Paramountem, kterd vyli¢il jako
instituce spolehlivé a trvale vysoce kvalitni zdbavy. Béhem ndsledujicich étyf mésict
napodobily piiklad Paramountu spoleénosti Mutual, Triangle, World a Metro, které rov-
néz spustily intenzivni celondrodni kampané. V pribéhu dvacatych let vytvdrela vétSinu
celondrodni propagace dvé nejvétsi studia, Paramount a Universal."”

Velké filmové spoleénosti ale z celondrodni reklamy uéinily svou standardni praxi az na
pocdtku tficdtych let. Doslo k tomu diky dvéma zdsadnim zméndm, které tento vyvoj po-
zitivné ovlivnily. V priibéhu dvacatych let nékolik spolecnosti vertikdlné propojilo vyro-
bu, distribuci a pfedvddéni, takZe kasovni trzby kin nyni tvofily souddst jejich celkovych
pfijmu. Protoze firmdm §lo o maximalizaci zisku na kazdé drovni plisobnosti, zadaly vé-
novat vice pozornosti tomu, jak Géinné propagace funguje a jakd je pfim4 ndvratnost in-
vestic vloZzenych do marketingu.

Druhy souvisejici popud k celondrodni propagaci vyvstal na konei dvacatych let, kdy dis-
tributofi pfesli od pevnych cen ptijéovného k procentudlnim podilam z hrubych kasovnich
trzeb. Pfechod na procentni podily byl proveditelny z&4sti proto, Ze spoleénosti nyni moh-
ly kontrolovat ti¢etnictvi kin, kterd vlastnily. Celondrodni reklama se vyplécela i proto, zZe
velkym spole¢nostem patfila premiérovd kina: mohly nadasovat reklamni kampané tak,
aby probihaly sou¢asné s datem jednotlivych premiérovych uvedeni. Pokud iéinek inze-
rdta presto vydriel déle a pasobil i na ndv§tévnost reprizovych uvedeni, tim 1épe.

V dobé, kdy byl vynalezen film, pfedstavovala jiz celondrodni propagace pro mnoho od-
vétvi béznou praxi. Nicméné ndklady na Siroké inzerovani produkti se musely dostatec-
nym zpiisobem vratit v ziscich. Dokud filmovy priimysl vertikdlné neintegroval distribuci

47) J. F. Barry — E. W. Sargent, Building Theatre Patronage, s. 19-21; H. T. Lewis, Cases,
s. 435-441; W. Stephen Bush, Hodkinson Loquitur. MPW 25, 14. 7. 1915, é. 7, s. 1139; News and
Views from Mutual Men. Reel Life, 4. 9. 1915, s. 17; James S. McQuade, Convention of Paramount
Pictures Corporation. MPW 25, 18. 9. 1915, ¢. 121, s. 1971; Campbell MacCulloch with Triangle.
MPW 25,11.9.1915, ¢. 11, 5. 1810; Harry L. Reichenbach, Two Sides of Selznick. MPW 26, 2. 10.
1915, ¢. 1, s. 64; Going Direct to the Public. MPW 26, 27. 11. 1915, ¢. 9, s. 1639; E. L. Masters,
Service Must Precede National Advertising. MPW 26, 4. 12. 1915, ¢. 10, s. 1819. V poslednim z vy3Se uve-
denych prament upozoriiuje vedouci propagace distribuéni firmy VLSE na to, co je nezbytné pro dspé&nou
celondrodni kampan: specifikovat ¢as a misto projekce, vyzyvat k opakované ndvitévé téhoz mistniho kina
a disponovat spolehlivym distribuénim systémem, ktery ,,naplno zuZitkuje hodnotu reklamy &ifené dstné

samotnymi spokojenymi zdkazniky (world-to-mouth advertising)®. Déle srov.: Mutual Opens Publicity
Campaign. MPW 26, 4. 12. 1915, ¢. 11, s. 1809; E. W. Sargent, Advertising for Exhibitors. MPW 27,

4. 3. 1916, ¢. 9, s. 1466; Paramount’s New Press Manager. MPW 27, 25. 3. 1916, ¢&. 13, s. 2016; Metro
Begins Newspaper Campaign. MPW 34, 13. 10. 1917, ¢. 2,5.217; 8. C. Lamb e rt, Obstacles That Must
be Overcome in Movie Play Advertising. Printers’ Ink 60, 11. 5. 1920, &. 11, s. 25-28.
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a predvadéni, byly diivody k celondrodni propagaci nedostate¢né, nebof pfijmy nepok-
ryvaly ndklady. Celondrodni propagace jednotlivych filmu, nikoli pouze jmen spolecnos-

Y

ti, se tedy rozéifila aZ ve tficétych letech.

5. Standardizace a kontrola
reklamnich a marketingovych kampani

Celondrodni reklamni kampané souvisely s touhou vyrobnich a distribuénich spolec-
nosti veSkerou propagaci standardizovat. Zejména velké firmy chtély mit nad reklamou
dohled, a to nejen kviili zvySeni trzeb z phjc¢ovného a z kin, ale také proto, aby chranily
povést firmy. Slo jim o to zamezit jakémukoli nesouhlasu ze strany vefejnosti, zptisobe-
nému klamavou nebo obscénni reklamou. Nékteré propagaéni postupy se stdvaly stan-
dardnimi praktikami vlivem vSeobecnych marketingovych vzort a specifickych podmi-
nek filmového priimyslu, ale standardizace reklamy byla motivovdna pfedeviim zdsahy
ze strany stdtu a tlakem, jejz vyvijely rlizné zdjmové spole¢enské skupiny. Viechny tyto
tfi determinanty se podilely na tom, Ze fizeni bezmadla ve¥keré propagace se nakonec
dostalo do rukou vyrobci a distributorovi. Mistni provozovatelé kin mohli nadéle (v rdm-
ci omezenf) vytvéret publicitu a nepfimou & sdruZenou propagaci pro jednotlivé filmy;
mohli také propagovat svd kina. AvSak standardizace a kontrola filmového marketingu
byla moZn4 jen jako zvl4Stni diisledek vertikdlni integrace.™

JiZ od prvnich let existence filmu nékteré jedince urdZely ,,obscénni* plakaty, které pre-
hnané zdiiraziiovaly drdzdivé detaily déje nebo zkreslené informovaly o pfibéhu. Pokusy
vyrobeti o dohled nad propaga¢nimi metodami jednotlivych kinomajiteld se omezovaly
na moralni nabdddn{ a varovédni, Ze provozovatelé mohou uskodit vlastnim obchodiim,
stanou-li se jejich kina objektem vefejného pobouteni.””

Kromé toho politika tzv. pokrokové éry, obdobi reforem na prelomu 19. a 20. stoleti, da-
vala podnéty k samoregulaci reklamy. V osmdesatych a devadesatych letech 19. stole-
ti se nékolik ¢asopist s masovym ndkladem pustilo do kiiZového taZeni proti necéistym
produktiim a ohldsily, Ze ¢tendfe odSkodni za jakékoli ztrdty, které by jim vznikly vi-
nou nepravdivé reklamy, kterou by nevédomky uverejnily. Reklamni agenti jakozto pro-
stfednici mezi zadavateli reklamy a médii se zacali rychle organizovat k obrané vlast-
nich z4jmb. ZaloZili mistn{ sdruZeni a zavedli neformaln{ etické kodexy, jimiZ se méli

48) Mary Beth Haralovichovd uvddi tyto nové vztahy uvnitf primyslu do souvislosti s naffzenimi NRA
(National Recovery Act, 1933) ve svych studiich Advertising Heterosexuality (cit. vySe), Mandates of
Good Taste: The Self-Regulation of Film Advertising in the Thirties. Wide Angle 6, 1984, &. 2, s. 50-57;
a Film Advertising, the Film Industry, and the Pin-Up: The Industry’s Accommodations to Social Forces
in the 1940s. In: Bruce A. Austin (ed.), Current Research in Film: Audiences, Economics, and Law,
vol. I. Norwood, N. J. : Ablex Publishing Corp. 1985, s. 127-164. Haralovichovd pfipisuje nafizenim
NRA z roku 1933 rozhodujicf roli v regulaci reklamy na celondrodni tirovni. J4 ale tvrdim, Ze v téchto
udalostech sehrdly vyznamnou roli i dal3i faktory. Patif mezi né celondrodni kampané za pravdivou re-
klamu (¢truth-in-advertising), snaha spoleénosti kontrolovat sviij vefejny obraz, a tim i své zisky, pfechod
k vertikdlni integraci a hrozby intervence ze strany stdtu prostfednictvim cenzury.

49) Viz naptiklad Mac A rth ur, Fake Outside Advertising. MPW 8, 28. 1. 1911, ¢. 4, s. 182.
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Jjejich ¢lenové ridit. V roce 1905 vznikla zastfesujici organizace The Associated Adver-
tising Clubs of America. Na sjezdu v roce 1911 pfijala heslo ,,pravdivd reklama® (,,truth
in advertising®), ziidila vybor pro vySetfovani stiZnosti a pozdéji sepsala modelovou
predlohu pro zdkon proti zavddéjici reklamé. Mezitim takové celondrodni zdkony, jako
byl ,,Pure Food* a ,,Drug Act” (1906), ,.Sherley Amendment*, zakazujici nepravdivd
tvrzeni na obalech (1912) a ,,Federal Trade Commission Act* (1914), dodaly sebekon-
trole prdavni zdklad. V celé zemi zadalo platit, Ze pfed nepfiméFenymi tvrzenimi inzeren-
tii je tieba se brdnit a Ze tato obrana je dobrd pro obchod.™

V roce 1914 se zacali organizovat i reklamni pracovnici ve filmovém priimyslu a ptijali
vlastni eticky kodex. V roce 1916 byla utvofena Asociace filmovych reklamnich pracov-
nikd (Associated Motion Picture Advertisers). Jejim cilem bylo mimo jiné ,,eliminovat
nepoctivé reklamni nabidky vieho druhu®. Ale stejné jako v piipadé déjin regulace
obsahu filmt prochdzely i tyto normy rliznymi fdzemi dodrZovéni, poruSovéni{ a znovuza-
vadéni. Po celd dvacatd 1éta predstavoval tlak ze strany asociace filmové reklamy, jez
prosazovala samoregulaci, prevladajici metodu kontroly.””

V éervnu roku 1930 vyznamné posilil vliv Mezindrodni filmové reklamni asociace
(International Motion Picture Advertising Association — IMPAA). Na podnét Asociace
filmovych producentti a distributora (Motion Picture Producers and Distributors Asso-
ciation — MPPDA) piijalo devatendct nejvétsich vyrobnich spoleénosti dvandctibodovy
reklamni kodex nahrazujici ,,podobny, ale nedplny dokument®. IMPAA byla povéfena
roli dozoréiho orgdnu a arbitra v pfipadech obvinéni z porugeni kodexu. Jako dfivody pro
toto opatfeni byly uvedeny mnoZici se stiznosti ze strany vefejnosti, nutnost obrany pro-
ti snahdm o prosazeni celondrodni cenzury a vieobecnd ekonomickd prospégnost prav-
divé reprezentace obsahu vyrobku. Celondrodnimu pfijeti tohoto kodexu napomdhala
vertikdlni integrace: Vyrobei a distributofi nyni vlastnili nejvyznamnéj$i premiérovd
i reprizovd kina. Navic se jejich vliv prostfednictvim smluv o ptijéovdni filmi dotykal
i nepfidruzenych provozovateld kin. Standardn{ smlouvy jiZ zahrnovaly ustanovent zajis-
fujici distributorim velkou miru kontroly nad mistni propagaci (zejména prostiednic-
tvim pifsnych omezeni tykajicich se zpracovani a pouziti plakatl, inzerdtd a trailera).
Dohoda z roku 1930 tudiZ pouze ustavila novy kontrolni apardt na celondrodni tirovni.
Asociace MPPDA méla dohliZet na reklamu a propagaci a IMPAA fesit spory.™

50) S. Fox, Mirror Makers, s. 68-74; A. Groner, American Heritage History, s. 256; D. Pope, Making,
s. 184-226, 272-275. Pope obzvlds(l zdafile ukazuje, jakd byla mira a hranice vymahatelnosti téchto
zdkontl a jaky mély podil na tvorbé cen (s. 218).

51) J. Staiger, The Hollywood mode of production, s. 103; M. P. Advertising Men Organize. MPW 29,
12. 8. 1916, ¢&. 7, s. 1089.

52) H. T. Lewis, Motion Picture Industry, s. 230-231, 258-261; Advertisers Adopt Code of Ethics.
The Ohio Showman 6, 24. 6. 1930, ¢. 20, s. 4. Viz téZ soudnf fzen{: U.S. Interstate and Foreign Commerce
Committee, House, Motion-pictures films hearing, 76. Congress, 3. Session, on Senate Res. 280, za zdkaz
a zamezeni obchodnich praktik zndmych jako nucené navéSovini (block booking) a prodej naslepo (blind
selling) pii plij¢ovéni filmd mezi stdty a na zahrani¢nim trhu, 13. kvétna az 14. ¢ervna 1940, s. 930-939.
Prohlubujicf se hospodéiskd krize byla jednim z diivodii, proé se reklama zacala silnégji orientovat na kon-
kurenén{ boj mezi firmami, a pro¢ ndsledkem toho zatala vyvoldvat ostiejsf reakce publika.

Pozn. red.: Tzv. navéSovani program@ nebo vdzany prodej (v dobové deské terminologii téz ,,navazova-
ni* ¢i pujéovani ,,en bloc*) oznacovalo praxi, kdy kina byla pijéovnami nucena odebirat filmy nikoli
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Schviéleni reklamniho kodexu v ¢ervnu roku 1930 je tfeba chédpat v $irS§im kontextu s ak-
tivitami zdjmovych skupin a hrozby zavedeni celondrodni cenzury. Reklamni kodex na-
sledoval po nové verzi Haysova kodexu (production code), regulujiciho obsah filmi,
z biezna roku 1930. V srpnu roku 1931 byl tento kodex zpfisnén, kdyz MPPDA zacala
vyZadovat, aby byly scénére predkldddny k posouzeni pied zad¢dtkem natdéeni. Od listo-
padu 1933 musely byt pfedkldddny ke schvéleni pfed zvefejnénim i reklamni texty.
Od éervna roku 1934, kdyz se zménilo slozeni komise pro schvalovani scénaft (do jejiho
¢ela byl dosazen Joseph . Breen) a doslo k uzdkonéni penézitého trestu ve vysi 25 tisic
dolard za porufeni kodexu, ,,se po kinech poZadovalo, aby se podfidila stejnému kodexu
a reklamnim normdm jako vyrobei®. V bieznu roku 1935 byla zavedena pokuta ve vysi
pét tisic dolarti za poruSeni reklamniho kodexu a J. J. McCarthy prevzal stejnou dozoréi
funkei pro oblast propagace, jakou zastdval Breen v komisi pro kontrolu scéndri.™

Tyto piisné celondrodni kodexy ale nepfezily ani desetileti. V ¢ervnu roku 1940 doslo
k zahdjenf soudniho ¥izeni v piipadu U.S. vs. Paramount et al., v némz se jednalo o zru-
Seni vertikdlni integrace a oddéleni sektorti vyroby a kin. Rozhodnuti soudu (consent
decree)™ v listopadu roku 1940 sice nenafizovalo pozadovanou strukturni zménu, ale bé-
hem deseti let trvajicich ndslednych vyjedndvéni s vlddou a riznych protiopatfeni filmo-
vého priimyslu se nakonec plisobnost kodexu oslabila. V bieznu roku 1942 byla zrusena
pokuta 25 tisic dolari za poruseni filmového kodexu pro provozovatele kin — byf k tomu
doglo v takové tichosti, Ze o zrufeni védél jen méloktery z nich. Prvni vétsi zkouska
pro kodex nastala v roce 1946: Snimek PSANEC byl nabizen ptij¢ovnou bez schvéleni
MPPDA, nebof jeho reklama porusovala ustanoveni reklamniho kodexu, ale provozova-
telé kin titul pfesto objednali, ponévadZ jim nehrozily Zddné pokuty. Jesté predtim se ale
reklama na tento film stala pfedmétem celondrodni pozornosti. Casopis Time v roce
1945 obvinil reklamni kampan na britsky film COLONEL BLIMP z nepravdivého zndzorné-
ni produktu, jez bylo ,,v jinych primyslovych odvétvich jiz pred lety zakdzdno prostied-
nictvim zdkona Food and Drug Act™. Asociace MPAA (Motion Picture Association of
America — diivéjsi MPPDA) se v roce 1947 pokousela reklamni kodex zpfisnit, ale bez
vysledku. V roce 1948 doglo k oddéleni sektorti vyroby a pfedvddéni,” coz znamenalo
zanik strukturnitho mechanismu pro kontrolu lokélni propagace.56

jednotlivé, ale po celych bali¢cich. Bali¢ek obvykle obsahoval jeden ,.zaru¢eny™ hit a pak riizné velkou
skupinu (asi 10 az 40) méné atraktivnich filmi. Tzv. prodej naslepo (v &estiné téz ,,uzdvérky naslepo® &i
,»na nevidénou*) oznacoval praxi plijéovéni filmii, které majitelé kin jedté nemohli vidét nebo se infor-
movat o jejich obsahu a kvalité.

53) U.S. Interstate and Foreign Commerce Committee, House, Motion-Picture films hearing, s. 930-939;
Will H. Hays, The Memoirs of Will H. Hays. Garden City, N. Y. : Doubleday & Co. 1955, s. 452;
The Hays Office. Fortune 18, prosinec 1938, pietisténo in: T. Balio (ed.), The American Film Indus-
try, s. 309-310; John Elliot Williams, They Stopped at Nothing. Hollywood Quarterly 1, 1946, ¢. 3
(duben), s. 270-278; U.S. Interstate Commerce Committee, Senate, Anti ,,Block-Booking* and ,,Blind-
Selling* in the Leasing of Motion Picture Films hearings. 76. Congress, 1. Session, on Senate Res. 280,
3. a% 17. dubna 1939, s. 467-468.

54) Rozhodnuti soudu na zdkladé dobrovolného ujedndni mezi stranami sporu (pozn. red.).

55) V disledku obnoveného protikartelového procesu a vysledného soudniho rozhodnuti (,,Paramount
decree™) se musela studia zavézat k prodeji kinofetézcii (pozn. red.).

56) Ruth A. Inglis, Self~-Regulation in Operation (piv. 1947), pretisténo in: T. Balio (ed.), The Amer:-
can Film Industry, s. 385; A Matter of Taste. Time, 23. 4. 1945, 5. 94; J. E. Williams, They Stopped,
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Smluvni dohody mezi vyrobei/distributory a provozovateli kin nicméné i naddle existo-
valy, takZe bylo mozné pokracovat ve standardnich celondrodnich kampanich. Jestlize
nastaly problémy s vefejnosti nebo stdtnimi dfady, bylo to vétSinou kvili tomu, Ze vy-
robei a distributofi se pohybovali na samotnych mezich piijatelné praxe, zvlasté kdyz
to vyZadovaly jejich obchodnf zdjmy. V padesdtych letech se regulace filmového obsahu
ze strany stétu snizila. V roce 1952 se zlepsil dstavnépravni status filmi, protoZe byly
uzndny za akty svobodného projevu v souladu s prvnim dodatkem americké ustavy
a v tomto desetileti se uvolnilo i vefejné vnimdni hranic obscenity. Avak filmy a filmo-
vé reklamy i nadéle pfitahovaly pozornost spole¢nosti a tiradfi. P¥i soudnich projedndva-
nich moZnych vztahti mezi filmy a kriminalitou mlddeZe svédci upozormiovali na filmovou
reklamu kviili jejimu ,,ndzornému* (,,graphic*) zobrazovéni sexu a ndsili.”” Nicméné ani
neoficidlni dobrovolnd sebeomezeni priimyslu, ani ndrodni zdkony nepfinesly ndvrat
restrikcf, jakym byla reklama vystavena v dobé kradtké platnosti kodexu ve tficatych le-
tech. Regulace i naddle probihala prostfednictvim tlaku vefejnosti a nékterych velmi
obecnych federdlnich zdkond, v prvé fadé ale prostfednictvim smluv o piijéovdni filma.
Standardizace a kontrola reklamy méla pro vyrobce své ekonomické vyhody. Pred rokem
1930 si mistni provozovatelé kin udrZovali velky vliv na lokdlni reklamu a marketing,
ale to se zménilo diky nékolika faktorim: zavedeni etickych kodexti reklamniho primys-
lu; vertikdlné integrovand struktura filmového priimyslu; tlak spoleéenskych zdjmovych
skupin, které po asociaci MPPDA Zidaly, aby zpfisnila svd nafizeni; a hrozba zesileni
cenzury a vzneseni Zalob v pfipadé, Ze by primysl sdm sebe nedokdzal usmérnovat.
Krdtké obdob{ pfisné kontroly ze strany vyrobcé a distributorii pfimélo kinomajitele
k tomu, Ze pfijali pfisnd ustanoveni ve smlouvdch s pij¢ovnami. Smlouvy a stdtni zdko-
ny udrZuji reklamni kampané pod kontrolou distribuénich spoleénosti aZ dodnes.

6. Pfechod od masového publika
k cilovym skupindm

Soucdasny americky filmovy trh se od toho pfed rokem 1950 pravdépodobné nejvice
odliSuje dvéma zménami v oblasti propagace: roz&ifenim statistickych marketingovych
analyz a novym pojetim ,,spotfebitele”, ktery jiz neni chdpén jako ,.kdokoli®, ale jako
»nékdo konkrétni*. Tyto propojené vyvojové tendence lze vysledovat i v celondrodnich
marketingovych praktikach v pfilehlych odvétvich, ale odrdzeji také to, jak filmovy pri-
mysl pod vlivem zruSeni vertikdlni integrace a ndstupu televize nové definuje svij trh
i svoji spolec¢enskou funkci.

Marketingovy priizkum neni nic nového, jeho poédtky lze nalézt jiz v sedmdesatych le-
tech 19. stoleti, kdy agentury zacaly shromazdovat \idaje o ndkladu a prodeji ¢asopisti,

s. 270-271; MPAA Tightens Advertising Code and Extends Scope. Motion Picture Herald (ddle MPH)
168, 2. 8. 1947, ¢. 5, s. 19. Haralovichovd rovnéz poznamendvd, Ze na poédtku 40. let bylo béZné nedo-
drzovani kodexu tolerovat.

57) Richard S. Randall, Censorship in the Movies: The Social and Political Control of a Mass Medium.
Madison : University of Wisconsin Press 1968, s. 200; U.S. Judiciary Comittee, Senate, Motion Pictures
and juvenile delinquency interim report, 84. Congress, 2. Session, on Senate Res. 173, 1956, s. 21.
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které doporudovaly svym zdkaznikim k umisfovdni reklamy. Jako milnik ve vyvoji demo-
grafickych a statickych prizkumi trhu se ale zpravidla uvadi az analyza Population and
Its Distribution z roku 1912, uvefejnénd a pifleZitostné aktualizovand reklamni agentu-
rou J. Waltera Thompsona. JiZ roku 1908 spojila pifru¢ka Waltera Dilla Scotta Psycholo-
gy of Advertising spole¢enskovédni vyzkum a sociologické teorie s jejich moznymi zpi-
soby vyuZiti v oblasti marketingu. Od poloviny desdtych let se ve vétsich reklamnich
agenturdch stalo provddéni prizkumi trhu a zaméstndvani psychologii a sociologti béz-
nou praxi: psycholog John B. Watson byl ve dvacatych letech zaméstnany u spolecnosti
J. Waltera Thompsona a statistik a sociolog George Gallup zacal v roce 1932 pracovat
pro firmu Young & Rubicam.™

Historici reklamy zastdvaji ndzor, Ze vyzkumy motivac{ spotfebitele (motivational studies)
se tehdy sice jiZz ojedinéle vyskytovaly, v praxi ale az do druhé svétové vdlky viceméné
nebudily Zddnou pozornost. V povédleéném vyvoji se rychle vystiidala fada teoretickych
modeldi, nebot reklamni{ agentury se snaZily vyvolat dojem, Ze jsou schopné svym klien-
ttim nabidnout pozornost (a penize) spotfebitelii takika na stfibrném podnosu. Od sedm-
desdtych let si priizkumy trhu kladly za cil nejen upoutat véeobecnou pozornost spo-
téebiteld, ale také vyvolat zdjem téch pravych cilovych skupin. Agentury zacaly trhy
segmentovat podle Zivotnich styli a oslovovat kazdou skupinu specifickymi lakadly, kte-
rd u ni méla nejvétsi nadéji uspét. Jeden historik se domnivd, Ze v soucasnosti reklam-
nim prostfedkim dominujf t¥i tendence: orientace na publikum, které se identifikuje
(nebo by se rdado identifikovalo) s uréitym Zivotnim stylem ¢&i vizi; umocnéni dramatic-
kych forem, které ddvaji pfislib splnéni téchto pfani; a ndsledkem toho omezeni popisu
produktu ve prospéch zdtiraznénf jeho funkce pro dosaZeni piislusného cile. Piislib po-
skytnuti cilené informace o schopnosti dané osoby dovolit si Zivotni styl, o néjz usiluje,
nabizi i soudasny psychograficky ndstroj VALS 2.

Filmovy priimysl bral na zfetel analyzy trhu jiZ v desatych letech. V roce 1917 firma
Essanay ohldsila zfizeni ,,vyzkumného oddéleni* (investigation department), které mélo
za kol uréit, které produkty povazuji prodejci, provozovatelé kin a kritici za dobré,
a kromé toho ,,zajistit veSkeré dostupné informace piimo od publika®“. Takovd Setfen{ se
oviem ve dvacdtych a tficdtych letech omezovala na rozesilané dotazniky, na ankety
a spekulace provozovateli kin. Navic feditelé spolec¢nosti ¢asto upozorfiovali na to, Ze
filmy byly poznamendny velmi krdtkou dobou spotfeby: co se jeden den divdktm libilo,
bylo za par mésici zastaralé. Priimysl hledal stfedni cestu mezi ustdlenymi formami a je-
jich opatrnymi variacemi. Téch nékolik mélo prizkuma publika, jez byly provadény ze
spoledenskovédniho hlediska, financovaly rizné pedagogické instituce a fondy, kterym
§lo o to stanovit spoleéensky a psychologicky dopad filmu. Tyto studie pfinesly alespon

58) D. Pope, Making, s. 141-142; William Leiss — Stephen Kline — Sut Jhally, Social Communica-
tion in Advertising: Persons, Products, and Images of Well-Being. New York : Methuen 1986, s. 111-113;
S. Fox, Mirror Makers, s. 84—-86, 138-139, 181187, 277-299.

59) D. Pope, Making, s. 286-292; Chuck Reece, Psycho-Selling. Channels 1989 (Cervenec/srpen),
s. 14. Pozn. red.: Typologie Zivotnich styld VALS 2 (Values and Lifestyles) je metoda vyuzivand pro ana-
lyzu spotfebniho chovéni, kterd pfedpoklddd, Ze Zivotni styl ¢lovéka je funkef psychografické orientace
osobnosti a materidlnich a nemateridlnich motiva¢nich zdrojd jedince.
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nékteré obecné informace o preferencich masového publika, nékdy rozdéleného na seg-
menty podle takovych proménnych, jako je pohlavi, vzdéldni a vek.”

Systematicky priizkum obecenstva s cilem pomoci primyslu zvysit trzby se rozvinul az
b&hem druhé svétové vdlky. V knize z roku 1950, tedy ve zpétném pohledu na tuto podd-
tedni fdzi, zdivodnil Leo A. Handel, jeden z hlavnich protagonistti raného vyzkumu pub-
lika, tuto zménu tfemi hlavnimi faktory: tésné pfed vélkou se sniZily trzby kin; v reklam-
nim priimyslu i jinde se zadaly aktivné pouZivat spole¢enskovédni metody vyzkumu;
podrobné statistické analyzy zacalo vyuZivat 1 ministerstvo vdlky. Na poéatku étyficatych
let zadaly nékteré hollywoodské spolednosti zaddvat zpracovéni prizkumii firmé George
Gallupa Audience Research, Inc. a Handelova organizace Motion Picture Research
Bureau pracovala po roce 1942 vyluéné pro MGM. Takové aktivity podnitilo i to, Ze aso-
ciace MPAA v roce 1946 ziidila vyzkumné oddéleni (department of research), povére-
né ziskdvdnim presnych informaci pro nejriznéjsi iéely. Handel rovnéZ uvadi, Ze anti-
trustové zdkony, které zrusily vertikdlni integraci a zakdzaly vdzany prodej filmi (block
booking)®", vyvolaly potfebu pfesnéjsich progndz trzeb, aby bylo moZné pfesnéji vymé-
fit procentudlni podily ptijéovného pfed samotnou distribuci. Velkou &4st standardniho
sbéru informaci provddély firmy zabyvajici se prizkumem trhu, a to véetné analyz di-
vackych reakef pii zkugebnich projekcich (previews). Od roku 1949 hrély analyzy trhu
dilleZitou roli jiz v p¥edvyrobni fdzi zajisfovdni finanénich zdroji — zvl4sté v pfipadé
nezdvislych firem, které rychle zjistily, Zze banky pravdépodobnéji poskytnou piijéku na
projekty, jez jsou dobfe hodnoceny v prizkumech vefejného minéni. Klesajici poéty na-
vétévnikd kin v padesétych letech zavadéni této praxe jesté urychlily.”

Jestlize k dfivod@im pro pouziti sociologickych vyzkumt a analyz trhu patfila rostouci vi-
ra ve spolehlivost vysledki socidlnich véd spoleéné s proménami priimyslovych podmi-
nek po druhé svétové vilce, potom paradoxné zruSeni vertikdlni integrace a rozsitent te-
levize predstavovaly vyznamné faktory presvédéujici distributory k tomu, aby zménili
daldf aspekt marketingu: aby se snaZili oslovit pouze uréité skupiny spotfebiteld. Po od-
Stépenf kinofetézel byly vyrobni a distribuéni firmy koneéné zprostény povinnosti pra-
videlné doddvky filma do kin, sou¢asné se ale stdle pokousely o maximalizaci ziski.

60) New Deparment Installed. Motography 18, 14. 7. 1917, ¢. 2,s. 98; H. T. Lewis, Cases, s. 134-137;
H.T. Lewis, Motion Picture Industry, s. 87-89. Lewis poznamendvd, Ze spole¢nost Universal najala
v roce 1929 psychologa, ale béhem jednoho roku ,.experiment” pferusila. Leo A. Handel, Hollywood
Looks at Its Audience. Urbana : University of Illinois Press 1950, s. 3—5; Garth S. Jowett, Giving
Them What They Want: Movie Audience Research before 1950. In: Current Research in Film, s. 19-35.
Viz také sérii vyzkumfi Payneova fondu (Payne Fund) a vyzkumy Paula Lazarsfelda.

61) Srov. pozn. 52 (pozn. red.).

62) L. A. Handel, Hollywood, s. 3-11; William R. We aver, Studios Use Audience Research to Learn
What Pleases Customers. MPH 164, 20. 7. 1946, ¢. 3,s.37; W. R. Weaver, Audience Research Has
Hollywood Renaissance. MPH 175, 7. 5. 1949, &. 6, s. 29; Six Majors Plan 7 Films Sold at Advanced
Prices. MPH 168, 30. 8. 1947, ¢. 9, s. 23. Shannon Kellyovd z University of Texas v Austinu se ve své
magisterské prdci podrobné zabyvd proménlivymi vztahy mezi Audience Research Institute a jeho dvé-
ma hlavnimi klienty (RKO a Selznick) ve 40. letech. Gallup poskytl mnoho informaci o pronikédn{ na trh
(market penetration — nakolik je chystany film zndmy potencidlnimu publiku /pozn. red./) v pfipadech
jednotlivych filmi a tvrdil, Ze je schopen predpovédét triby, pokud s nim spoleénosti dobfe spolupracu-
ji a poskytuji mu tplné finanéni informace o dané produkei.
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Jednou z jejich taktik bylo vychazet pfi uréovani vyse ptj¢ovného pouze z predpokldda-
nych trzeb v nejvétdich méstech. Distributofi si takto prestali délat starosti s mensimi
reprizovymi kiny, kterd pro né byla nevydéleénd a ktera beztak ve zlaté éfe vertikalni in-
tegrace udrzovali jen z dobré vile. Spoleénosti rovnéz testovaly nové distribuéni prakti-
ky, vCetné lakzvaného ,.four walling” a ,;saturation booking®,”” kleré se zaméfovaly na
specifické typy spotfebitel. Navic diky tomu, Ze se v Americe rozsifila televize, byly fir-
my zproStény spoledenského zdvazku nabizet v celé zemi masovou rodinnou zdbavu.*”
Filmovy priimysl se mohl specializovat a chovat se na trhu tak, aby oslovil ty, u nichz byla
nejvétsi pravdépodobnost, Ze ptijdou do kina. S pomoci standardnich prostfedkii priizku-
mu publika to nyn{ bylo mozné. V padesétych letech nékterd studia jako API vyrdbéla fil-
my zaméfené na specifické publikum, napiiklad na dospivajici, ktefi tvofili jednu z nej-
perspektivnéjsich spotiebitelskych skupin.*”

Sestou inovaci filmovych propagaénich praktik tedy byla redefinice publika — misto ori-
entace na viechny divdky se reklama zacala zamérovat jen na ty, ktefi nejpravdépodob-
néji plijdou do kina — a vyuZiti sociologického vyzkumu k lokalizaci a osloveni tohoto
publika. Vysledny vliv této inovace na podobu filmi byl obrovsky. Podnéty k uskuteéné-
ni této zmény prichdzely ze vSech &étyr skupin rozhodujicich éiniteldi, které byly nastiné-
ny na zac¢atku pfitomné studie: reklamni praktiky amerického priimyslu obecné; zména
struktury filmového priimyslu; zména spolec¢enskych podminek a zasahy stdtu (zmirné-
ni zakont o cenzufe, které otevrelo cestu dfive nepfijatelnym tématim); pouZiti sociolo-
gickych vyzkumnych metod.

V sedmdesdtych letech jiz zédsti vlivem nékolika dosti viditelnych duspéchi filmové spo-
le¢nosti bézné uplatiiovaly rozsdhlou skdlu standardnich marketingovych postupti, vy-
plyvajicich z Sesti zdkladnich praktik, o nichZ byla fe¢ vy&e. Znovuuvedeni filmu BILLY
JACK v roce 1972 se kupfikladu opiralo o poéita¢ové zpracované marketingové priizku-
my a demografick€ studie, jakoZ i o masivni vyuZiti rozhlasové a televizni reklamy, kterd
se zaméfila na konkrétni divdcké skupiny a byla koordinovdna se ,,saturation booking*
a ,,four walling®. Na konci sedmdesadtych let zacala spolednost Warner Bros. vybirat riiz-
né strategie pro rizné filmy. Nékteré filmy, jako napfiklad SUPERMAN (1978), byly uve-
deny do ,,8iroké* distribuce, &ili v nékolika stech kopiich, zatimco jiné, jako PSI oDbPO-
LEDNE (1975), zacaly distribuci v malém a spoléhaly na tistné Sifenou reklamu a recenze.

63) ,,Four-walling” znamené prondjem kina plij¢ovnou za pauiélni poplatek, kdy vegkeré zisky po odedtent
ndkladd pfipadnou ndjemci; ,saturation-booking™ je uvedenf filmu ve vét&im poctu kin souc¢asné. Obé
tyto strategie se objevovaly od poddtkii filmového priimyslu, ale viditelnéji se prosadily aZ po druhé své-
tové vdlce.

64) Poskytnoul data a diikazy k doloZen{ tohoto tvrzeni by pro mé bylo bohuzel pfili obtizné. Pri diikladném
&tenf obchodniho tisku az do 60. let ale objevuji po roce 1945 posun v diskursu o posldni primyslu. Stu-
dia se zejména zadala zifkal (kolu nabizet zdbavu pro kazdého a pfesunula tuto zodpovédnost na nové
médium televize.

65) K prizkumu trhu v 50. letech viz Mary Beth Haralovich, Sitcoms and Suburbs: Positioning
the 1950s Homemaker. Quarterly Review of Film Studies 11, 1989, &. 1, s. 61-83. Jane Feuerovd uvi-
di, Ze televize progla podobnym prechodem od orientace na masové publikum k zaméFeni na omezené
cilové skupiny na poédtku 70. let, viz J. Feuer, MTM Enterprises: An Overview. In: Jane Feuer —
Paul Kerr — Tise Vahimagi (eds.), MTV: ,,Quality Television®. London : British Film Institute
1984, s. 3.
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Tento druhy zptisob uvedeni se dnes ozna¢uje terminem ,,platform release”.” Termin sa-
turace se nevztahuje jen k poétu kopii, ale oznaduje rovnéZ miru proniknuti reklamy do
médii (penetration of advertising): potencialni divdci filmu HLUBINA (1977) méli ze sta-
tistického hlediska ,,0 HLUBINE slySet, éist a v&novat ji pozornost pfinejmensim patndct-
krat* pred jeji premiérou. Vétsinu téchto piileZitosti zajistil systém sdruZené propagace.
Od osmdesdtych let jsou navic segmenty trhu, na které se dfive takika nepomyslelo,
oslovovdny reklamou vytvofenou specificky pro né. Spoleénost 20th Century-Fox napfi-
klad v souvislosti se snimkem MAKING LOVE (1982) pfipravila dvé kampané, z nichz jed-
na se zaméfovala na homosexudly.””

Tyto strategie znamenaji ovSem pouze vylepSovani tradi¢nich praktik. PovaZuji za pfi-
znadné, Ze text z roku 1983, uréeny pro zdstupce priimyslu, rozdéluje filmovy marketing
na tytéz tfi ¢asti jako Robert Cochrane, byvaly viceprezident spole¢nosti Universal, v ro-
ce 1927: advertising (placend reklama), publicity (nepifima reklama prostfednictvim $i-
feni zprav o filmech a hvézdach do médii) a promotion/exploitation (sdruzena propagace
a zvld&tni reklamni akce).”” Tato absence dalstho vyvoje je zndmkou toho, 7e reklamni
postupy stdle odpovidaji idedlni pfedstavé ze strany primyslu: poutaji pozornost poten-
cidlnich spotfebiteli a ziskdvaji je jako skute¢né zdkazniky.

Epilog: [jvahy o recepci reklamy

Paul A. Baran a Paul M. Sweezy uvddéji, Ze jeden z problém@ monopolniho kapitalismu
spodivd ve zptisobu absorpce nadhodnoty. Tvrdi, Ze d¥ive nadhodnotu produkce odéer-
pdvala cirkev a stdt, ale nyni jsou pro tento tikol tyto instituce povaZzoviny za nezpuso-
bilé ¢i nevhodné. Namisto nich doslo k vytvofeni ,,alternativnich zptsobd vyuziti* —
ob¢anskd vldda, militarismus, imperialismus a ,,snahy o zvySeni prodeje®. Podle autorti
knihy tudiZz monopolni kapitalismus vyfesil problém mj. diky tomu, Ze na pfelomu
19. a 20. stoleti prosel reklamni diskurs transformaci, kdy zac¢al vychdzet z predpokla-
du, Ze samotné inzeraty a baleni produktu mizZe ve skutecnosti privést lidi k tomu, aby

se stali spottebiteli.””

66) Uvedeni filmu nejprve v omezeném podtu mist a kin s pfedpokladem, Ze nédsledny pozitivnf ohlas u di-
vik{l vyvold dostateény zdjem vefejnosti, aby mohla zaéit ispé&nd 3irsi distribuce (pozn. red.).

67) Ted Siminoski, The ,Billy Jack” Phenomenon: Filmmaking with Independence and Control.
The Velvet Light Trap 13, podzim 1974, s. 36—39; Robert Gustafson, Warner Bros. Nepublikovand
semindrni prace. Madison : University of Wisconsin, jaro 1979; Richard Warren Le wis, The Selling
of ,,The Deep*. The New York Times, 3. 7. 1977, sekce D, s. 1-9; Karen Stabin er, Tapping the Homo-
sexual Market. The New York Times Magazine, 2. 5. 1982, s. 34. Viz také: Peter J. B oy er, The Indus-
try: Risky Business. American Film 9, 1984, &. 4 (leden/tnor), s. 14, 76=77; Dan Yakir, Marketing
a Movie is More than Selling Jell-o. New York Times, 6. 1. 1980, sekce 2, s. 16, 20; Dan Yakir, Indus-
try: Campaigns and Caveat. Film Comment 16, 1980, &. 3 (kvéten/&erven), s. 72-77.

68) Richard K ah n, Motion Picture Marketing. In: Jason E. Squire (ed.), The Movie Business Book.
Englewood Cliffs, N. J. : Prentice-Hall 1983, s. 263-272. O Cochraneovi viz pozn. 1.

69) Paul A. Baran — Paul M. Sweezy, Monopoly Capital: An Essay on the American Economic and
Soctal Order. New York : Modern Reader Paperbacks 1968 (1. vyd. 1966), s. 112—141.
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Baran a Sweezey nastifiuji vysvétleni vztahti mezi reklamou a strukturou primyslu, kte-
ré se jevi jako docela raciondlni. V prostfedi ,,atomistické konkurence®, kde existuje
velké mnoZstvi prodejecil, z nichz kazdy nabizi{ malé mnoZstvi homogennich produkti, by
reklama prodejci vazné uskodila, nebof jeji ndklady by zplsobily ndrist ceny a produkt
by pfestal byt konkurenceschopnym.™ Ale v prostfed{ monopolu (nebo oligopolu) se
soutéZ, byt by byla netiprosnd, neprojevuje tvorbou cen. Rozmanitost konkurenéniho
zboZi (nebo jeji zddni) namisto toho umoziiuje diferenciace produktu.

O dosaZeni této diferenciace se usiluje zejména prostiednictvim reklamy, obchod-
nich znac¢ek, firemnich ndzvi, charakteristického baleni a variaci samotného pro-
duktu; je-li diferenciace tispéind, vede k tomu, Ze spotiebitelé prestdvaji nabize-

né vyrobky vnimat jako podobné a vzdjemné nahraditelné.™

Produkty tak zdanlivé ziskdvaji ,,monopolni* postaveni. Tim, jak se spotfebitelé stdvaji
vérni jedné znacce, ztraci poptdavka svou pruznost, coZz umoznuje spoleénostem zvySovat
ceny, aniz by tim tratily na trzbach. Marketing tak miiZe vytvofit monopolni podminky.
Implicitnim zdvérem Baranovy a Sweezeyho ekonomické analyzy je, Ze marketing se
snaZi diskursivné konstruovat specifické obrazy produkti, jakoZ i artikulovat tuzby
zdkaznik®i a sméfovat je k témto produktim. Z produktd se mohou stét fetife. Baran
a Sweezey poznamendvaji, Ze

Reklama ovliviiuje poptdvku [...] tim, Ze mén{ samotné potteby. Rozdil mezi timto
ovlivitovanim a pozménovanim kandld, prostfednictvim nichZ jsou uspokojovény
jiz existujici potfeby, je sice v praxi zastfeny, nebof zde se tyto dvé oblasti dasto
sméSuji, ale z analytického pohledu je naprosto zfejmy [...]. [Prodejni metody,

P s - . . . . - . : 72|
které se snazi utvaret potfeby] nejsou informativni, nybrz manipulativni.™

Jinymi slovy, v reklamé za podminek monopolniho kapitalismu jiZz neexistuje pfimy
vztah poptédvky ke srovndni mezi nabidkou a cenou; nyni je tfeba poéitat s faktorem umé-
le vytvofenych tuZeb a fantazii o jejich splnéni.

Baran a Sweezey k tomuto procesu zaujimaji ponékud deterministicky postoj — zdaji se
byt presvédceni o tom, Ze marketing a reklama ptisobi dokonale.™ Stuart Ewan pii-
chdzi s jesté konspirativnéjsi tezi: obchodnici dvacdtych let pouzivali reklamu jako
ndstroj nejen k vytvafeni dfive neexistujici poptdvky, ale také k tvorbé novych socidl-
nich zvyklosti. Monopolni kapitalisté jakoZto ,kapitdni védomi* usilovali o vytvofeni

70) V této souvislosii si pfipomeiime, jak se v USA v 80. letech masové roz&ifily ,,neznadkové™ (generic
brand) produkty, které byly proddvény za niz&i ceny, protoZe jim chybély zndmé znatky, které napodo-
bovaly. Tyto produkty nicméné, a to je dileZité, rovnéZ vytvorily obraz niz&i kvality. Mohlo by byt pii-
nosné analyzovat, jak k tomu doslo.

71) P.A. Baran — P. M. Sweezy, Monopoly Capital, s. 116.

72) E.H. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competition (ptiv. 1931), s. 119, cit. dle P. A. Ba-
ran — P.M. Sweezy, Monopoly Capital, s. 117.

73) Reklamu jednou oznaéili za ,,vymyvdni mozki“. P. A. Baran — P. M. Sweezy, Monopoly Capital,
s. 121.
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.ideologie konzumu®, kterd by posilovala nejen odbyt zboZi, ale také jejich spolecen-
skou moc.™

Takové teorie o ti¢inku reklamy se mohly prosadit a vzkvétat v dobé, kdy komunikaéni
teorie jeité predpoklddala homogenni subjekt vypoviddni a plynulou vazbu mezi slovem
a vyznamem, a kdy se véfilo, Ze spotfebitelé svym jedndnim iraciondlné reaguji na urci-
té podnéty.”™ O nékolik let pozdéji se ale jiz predstava, Ze sdéleni linedrné putuje od
autora k pasivnimu ¢&tendfi, jevi jako prekonand. Spektrum proménnych, které je tieba
zohlednit pf¥i analyze fecového aktu, je nyni nové definovdno kupiikladu ze strany post-
strukturalistickych teorif jazyka, teorii fe¢ového jedndni, neomarxistickych analyz spo-
le¢enskych rozporti a jejich reprezentaci, literdrné-teoretickych studif tzv. ,,nového his-
torismu® (new historicism), zaméfujicich se na marginalizaci a potla¢ovani riznych
,»jinych® v rdmci zddnlivé homogenni spoleénosti.

Nékteré neddvno vydané knihy a studie o reklamé a konzumni kultufe — byt nejsou
ve svém zaméru (¢ vlivu) nutné politicky radikdlni — zpochybnuji tstfedni bod dfivéj-
Sich teorii reklamy. Ekonomickd analyza marketingovych a reklamnich postupil ztstdva
z velké ¢édsti nedotéena, ale pfedpoklad automatické a pasivni recepce reklamniho sdé-
lenf jiZ nenf udrZitelny. Historické, teoretické a empirické studie ukazuji, Ze reklama
ke spotfebiteli pfichdzi ve zprostfedkované formé, Ze spotfebitel je aktivni (ne-li plné
védomy a koherentni) interpret tohoto diskursu a Ze d¢inky nejsou pouze vysledkem
toho, jak je reklama vytvofena, ale také dilem spotfebitele (tj. jeho konstruovaného sebe-
hodnocenti, nevédomych tuZeb, znalosti a ideologické orientace). Divody pro vytvdreni
reklam mohou stdle odpovidat starému paradigmatu, ale analyza G¢ink{ vyZaduje pres-
néj$i poznatky, nez jsou ty, které lze &ist z povrchu reklamniho textu.™ Jeden historik re-
klamy s odkazem na Herberta Ganse fik4, Ze ,,zvyk kritikli vyvozovat tiéinky z obsahu
neni opodstatnény*.”

Mezi badatele druhé generace, zabyvajici se konzumni kulturou a mistem reklamy v je-
jim vyvoji a udrZovéni, patfi i Michael Schudson. Jeho kniha Advertising, the Uneasy
Persuasion z roku 1984 problematizuje fadu pfedpokladi dfivéjsich analyz reklamy.

74) Stuart E w e n, Captains of Consciousness: Advertising and the Social Roots of the Consumer Culture. New
York : McGraw-Hill 1976.

75) O néco sofistikovanéjsi je brilantn{ analyza spolecenskych obrazii a ideologie v ranych sémiotickych po-
jedndnich o reklamé od Rolanda Barthese, shromdzdénych v knize Mythologie (Praha : Dokofdn 2004).
Viz napf. esej ,,Praci pragky a detergenty®.

76) Viz Richard Wightman Fox, Epitaph for Middletown: Robert S. Lynd and the Analysis of Consumer
Culture. In: T. J. Jackson Lears — R. W. Fox (ed.), The Culture of Consumption: Critical Essays in
American History, 1880-1980. New York : Pantheon, 1983, s. 101-141 (zejm. 103-104); T.J.J. Lears,
From Salvation to Self-Realization: Advertising and the Therapeutic Roots of the Consumer Culture,
1880-1930. In: The Culture of Consumption, s. 1-38 (zejm. 3-5); T. J. ]J. Lears et al., Social Commu-
nication in Advertising; R. March and, Advertising the American Dream; D. P o p e, Making of Modern
Advertising, zejm. s. 292; M. Sc hud s on, Advertising. Tito autofi ¢asto podlehli vlivu svych predchiid-
cti. Lears napiiklad sklouzdvd k ,.deterministickému modelu®, kdyZ pige: ,,Pro fadu psychologickych po-
radcii se terapeutickd reklama stala metodou socidln{ kontroly — zpiisobem, jak vyvolat poptdvku spotiebi-
tele tak, Ze spojime produkty s imagindrnimi stavy blaha® (s. 13). Zd4 se, Ze Lears chdpe lidi jako bytosti
v zdsadé iraciondlni, a nikoli takové, které se chovaji ¢dsteéné rozumné a ¢dsteéné nerozumé.

77) R. Marchand, Advertising the American Dream, s. xviii.
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Schudson poukazuje na skutec¢nost, Ze ,,informaéni prostfedi spotfebitele zahrnuje
vedle nepokryté manipulativni Madison Avenue™ i mnoho jinych diskursivnich zdroj.
K nim patii osobni zkuSenost, informace o produktech ifené tistné (word-of-mouth), in-
stituce pro vzdélavani spotiebitelt, reklama konkurence, diivéryhodnost kontextu dané
reklamy a cena. Spotfebitelé se navic odlisuji stejné tak, jako se odlisuji produkty, kte-
ré si vybiraji, a proto pro né mohou byt nékteré informace dilezitéjsi nez jiné. Existuji
také padné dtivody pro tvrzeni, Ze reklama nékteré kulturni vzorce spiSe ndsleduje, nez
aby je sama vytvdrela. Schudsoniiv vyzkum sleduje argumentaéni linii béZnou pro novou
historiografii reklamy: reklamni sdéleni je tfeba chdpat jako ,,prvky v kulturnich klasi-
fika¢nich schématech®. To znamend, Ze v konzumni spoleénosti nakupovdni neznamend
jen uspokojovani potfeb v tizkém smyslu, nybrz také snahu o ,,vytvafeni srozumitelného
svéta®. Proto jsou pfi rozhodovani o ndkupu ,,dileZitéj${ verejné nez soukromé normy
spotfeby*. K tomuto sociologickému a sémiotickému pfistupu pfipojuje Schudson jesté
politicky: ,,Americky svét reklamy — stejné jako socialisticky realismus — zjednodusuje
a typizuje. Netvrdi o sobé, Ze zobrazuje realitu takovou, jak4 je, ale takovou, jakd by méla
byt — Zivot a Zivotni styly hodné napodobovdni.“™ Neboli, jak zazné&lo jiZ roku 1930, ,,in-
terpretuje nase idedly*. Stejné jako kterékoli jiné kulturni diskursy, miiZe byt i reklama
spotfebitelem ignorovdna, odmitnuta, nepochopena nebo adaptovdna pro jeho vlastni
cile. Samotné vytvofeni reklamy tedy nezaruduje Zddany zpisob jeji recepce.

Ackoli existuje nékolik dobrych pfehledovych praci o zptisobech vyroby reklamy, napsat
déjiny spotiebitelti v konzumni kultufe bohuZel tak snadné nebude. Pokud jde o filmo-
vou reklamu, mohu na dvou pfikladech ilustrovat, na co by se mél zaméfit jeji vyzkum
ve svétle soucasné kulturni teorie. Prvnim z nich je (nepochybné bézny) ptipad netispés-
né marketingové kampané. Spole¢nost Universal Picture v roce 1921 fegila problém
nezvlddnutelné filmové produkce: Erich von Stroheim neuvdzené piekroéil vyrobni roz-
pocet filmu BLAHOVE ZENY. Studio se v nadéji, Ze z celé katastrofy néco vytézi, pokusilo
film prezentovat jako ,,milionovy* projekt. Filmovy historik Richard Koszarski uddlost
popsal takto:

Paul Kohner, vedouci oddéleni zahrani¢ni reklamy, [...] studio presvédéil, aby
v New Yorku na rohu Broadwaye a 45. ulice instalovalo svételnou reklamni tabuli
obfich rozmért, sahajici pfes tfi poschodi hotelu Astor. Po celé 1éto roku 1921 tato
tabule py$né ukazovala, jaké ,,vySe dosdhly vyrobn{ ndklady BLAHOVYCH ZEN aZ do

tohoto tydne, pfi¢em# propagaéni oddélent studia cifru ménilo kazdy tyden.*”

78) Newyorskd ,ulice médy*, zndmd mj. tim, Ze na ni sidli slavni mddni ndvrhdfi a kadeinické salony;
od 20. let 20. stoleti, kdy zde vznikla fada reklamnich agentur, se kromé toho stala symbolem americ-
kého reklamniho priimyslu (pozn. red.).

79) M. Schudson, Advertising, s. 90-128; 159-161 (Schudson navazuje na Mary Douglasovou);
s. 181-197; 214-215.

80) Richard Koszarski, The Man You Loved to Hate: Erich von Stroheim and Hollywood. Oxford : Oxford
University Press 1983, s. 75. V této dobé jiZ bylo zverejhiovani vyrobnich ndkladii oblibenou strate-
gii, jak podpofit vysledny dojem vysokych vyrobnich hodnot (preduction value) vysledného produktu.
Viz J. Staiger, Mass-Produced Photoplays: Economic and Signifying Practices in the First Years
of Hollywood. Wide Angle 4, 1980, ¢. 3, s. 12-27; J. Staiger, The Hollywood mode of production,
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Kdyz byl ale film uveden, recenzenti obratili informaci o milionovych ndkladech proti
produktu a potencidlni spotfebitele varovali, Ze film rozhodné nenapliuje oc¢ekdvani
vyvoland reklamou. BLAHOVYM ZENAM se nakonec pfesto v kinech dafilo, ale divodem
jejich dspéchu byly pravdépodobné jiné faktory neZ napldnované reklamnf triky: kon-
troverze kolem p¥ibéhu a sex-appeal Stroheimovy postavy.”” Jinymi slovy, marketingovd
strategie selhala.

Druhy piiklad se tykd jiné otdzky. Filmovi badatelé nékdy zastdvaji ndzor, Ze kinemato-
graficky apardt jako celek hraje dstfedni roli ve vytvdreni konzumni kultury. Filmy pfi-
ndsejf obrazy luxusniho Zivota a sugerujf predstavu, Ze lovék je tim, co kupuje.”™ Robert
Gustafson uéinil pokus o ovéfeni jednoho z téchto pfedpokladi: Ze hollywoodské filmy
ovliviiuji spotfebni chovéni Zen v oblasti médniho obleceni. Na zdkladé prizkumu vlivu
navrhii Edith Headové z let 1934 az 1954 na vSeobecné trendy v Zenském oblékdni Gus-
tafson dospél k zdvéru, Ze i kdyz se nékolik ,exotickych kostymt nosenych filmovymi
hvézdami s ispéchem proddvalo i v obchodech®, konvenéné&jsi modely tispéch nezazna-
menaly.*” Gustafson pfizndvd, Ze jeho studie méla pouze omezeny rozsah, ale vzhledem
k nedostatku kvalitnich vyzkumi, provéfujicich tvrzeni o efektivnosti reklam, sdruzené
propagace ¢i filmu jako reklamniho média, predstavuje jeho studie pfinejmensim prvni
krok k opravdovému provéfeni hypotéz, které zastdvaji nejen filmovi badatelé, ale také
agentury pro filmovou reklamu.

V obou téchto pripadech plati, Ze recepce reklamy ¢i filmu jako reklamy nebyla prostym
pfijetim sdéleni. Mezi textem, ideologii, spole¢enskou formaci a oslovenym subjektem

s. 96-112. Pozn. red.: Termin production values neoznaéuje jen ndklady ve finan&nim smyslu, ale spise
jejich viditelny a slySitelny esteticky tic¢inek: drahou vypravu a kostymy, bohaté barvy, sofistikované po-
hyby kamery atd.

81) J. Staiger, ,,The Handmaiden of Villainy*: Methods and Problems in Studying the Historical Recep-
tion of a Film. Wide Angle 8, 1986, ¢. 1, s. 19-27.

82) J. Allen, The Film Viewer as Consumer, s. 481-499; Ch. Eck ert, The Carole Lombard in Macy’s
Window. Quarterly Review of Film Studies 3, 1978, ¢. 1 (zima), s. 1-21; Mary Ann Doane, The Eco-
nomy of Desire: The Commodity Form in/of the Cinema. Quarterly Review of Film and Video 11, 1989,
¢. 1, s. 23-33. Dali{ texty tento ndzor zmirfiuji a naznacuji pouze nepiimy kauzdlni vztah mezi divaky
a filmy. Tito autofi jsou pfesvéd&eni o tom, Ze filmové reprezentace Zivotnich styld, kulturnich norem
a spoletenského chovdni divdky socializuji tak, aby byli pfstupni poZadavkim konzumni kultury.
Podobné nézory sice obvykle nebyvaji potvrzené Zddnym detailnim empirickym dikazem, ale pfesto si
uchovévajf uréitou diivéryhodnost, nebot jejich pfedpoklady o iid¢incich filmi na spoleénost jsou vyjad-
feny ve velmi obecnych a Zirokych pojmech. Viz napiiklad Elizabeth Ew e n, City Lights: Immigrant
Women and the Rise of the Moview. Signs 5, 1980, &. 3, piiloha, s. 45-65; Judith M ay n e, Immigrants
and Spectators. Wide Angle 5, 1982, &. 2, 5. 32—-41; M. B. Haralovich, Sitcoms and Suburbs; Jane
Gaines, The Queen Christina Tie-Ups: Convergence of Show Window and Screen. Quarterly Review
of Film and Video 11, 1989, ¢&. 1, s. 35-60; Michael R e no v, Advertising/Photojournalism/Cinema:
The Shifting Rhetoric of Forties’ Female Representation. Quarterly Review of Film and Video 11, 1989,
& 1,s 1-21.

83) Robert Gustafson, The Power of the Screen: The Influence of Edith Head’s Film Designs on
the Retail Fashin Market. The Velvet Light Trap 19, 1982, s. 8—15. Maureen Turimova zkoumd v Pari-
#i vzniklé | mild¢kovské Saty™ (sweetheart dress) obdobi po druhé svétové vilce, a to ve smyslu jejich
ideologickych diisledkii a funkce v rdmei americkych filmovych vyprdvéni, ale o vlivu na médnf styly
se zminuje jen neur¢ité. M. T urim, Designing Women: The Emergence of the New Sweetheart Line.
Wide Angle 6, 1984, ¢. 2, s. 4-11.

45




ILUMINACE

Janet Staigerova: OhlaSovin zbo, ziskavini zékaznik a vyjadfovani idesl
nenastala 74dnd monologickd korelace. Pii vysvétleni téchto uddlosti se historik nemii-
ze spoléhat na jeden rozhodujici ¢initel — na text reklamy; pro objasnéni recepce a na-
konec i produkce je nutné pfijmout mnohostrannéjgi model, ktery zohlednf vice urcuji-
cich ¢&initeld.

Tento stav véci je ve skuteénosti povzbuzujici, nebof naznacuje, Ze se zde oteviraji pfile-
zitosti k politickému jednédni. Skute¢nost, Ze podminky recepce jsou nééim komplexnim,
miiZe sice znepokojovat badatele, ktefi si snad pfeji, aby byly déjiny pfehledné a jasné,
ale na druhé strané nabizi piileZitost proménit recepci reklamy v pole spolec¢enského
boje. ,,Konzumni kultura® je z velké ¢dsti urc¢ovdna novym zplisobem sebehodnocent
(self~image): zatimco dfive se lidé t¥idili do spole¢enskych skupin podle své profese, nyni
se odlisuji svymi zivotnimi styly, spojenymi s produkty, které konzumuji. Takovdto defi-
nice konzumni kultury nicméné naznacuje, Ze spole¢enské formace mohou ménit sebe-
hodnoceni ¢lovéka a 7e tak také &ini: utvdreji zplisob, jak uvazujeme o sobé samych.*
Jestlize doslo k transformaci kultury produkce v kulturu spotfeby, je zapotfebi analyzy
déjin této zmény. Tuto transformaci je téeba ddt do souvislosti s vefejnymi diskursy a tex-
ty, véetné reklam, které na ni mohly mit vliv. Hlub&{ porozuméni tomuto procesu ndm mi-
Ze oteviit moZnosti pro aktivni zdsah, ktery by zménil zptisob, jak lidé vnimaji sebe sama.
Pad teorie o pfimé kauzdlni vazbé mezi podnétem a reakei jako modelu pro vysvétleni
t¢inku reklamy bychom kazdopddné méli vitat, a nikoli jej litovat.

V soucasnosti existuje v oboru film studies velkd potfeba historického vyzkumu filmové
reklamy ¢i filmu jako reklamy, ktery by byl poudeny novymi teoriemi kultury a komuni-
kace, protoze stdle vime jen velmi mdlo o praktikdch filmového primyslu. Za prvé,
1 kdyZ je filmova reklama v uréitych ohledech rutinni praxi, jeji déjiny nekopiruji obec-
né déjiny reklamy. Jen zbéZnd analyza jejich reprezentacnich forem kuptikladu napovi-
d4, ze filmov4 reklama mize byt pfekvapivym zplisobem atypickd. Pokud konzumnf kul-
tura predstavuje prechod k uvazovani o sobé samém jako o spotiebiteli, filmova reklama
jesté nedospéla do bodu, kdy by svého spottebitele zahrnula do reklamniho textu. Diva-
kovi sice lze slibit ,,budes se citit tak a tak®, ,,uvidis to a to*, ale samotnd spotfeba filma
neni — na rozdil od reklam na jiné produkty — ve filmové reklamé pfimo reprezentovdna.
Je to moznd proto, Ze, slovy jednoho kritika filmového primyslu z roku 1926, ,,ve filmo-
vém prumyslu se sice na publikum pohliZi jako na spotfebitele, ale ono ve skute¢nosti
nic nekonzumuje. Divdk zaplati vstupné do kina, z néhoZ si neodnese nic nez vnitini do-
jem z toho, co mu bylo dovoleno vidét.“*

Mozind je klicem k porozuméni d¢inkliim kulturnich reprezentac¢nich forem prdvé tento

O &é

wvnitini dojem® (,,mental impression®). Nebof ono ,,vyjddfeni a tlumodeni nadich idedld

84) Plivod termfnu ,.konzumni kultura® (culture of consumption) je mi nezndmy. Navic mezi soudasnymi
autory existuji rozdfly v tom, jaké vyznamy pojmu pfipisuji. T. J. J. Lears konzumn{ kulturu definuje
Jjako ,,novy soubor hodnot schvalujici pravidelnou zdbavu ve volném &ase, nutkavé utrdcenf penéz, poli-
tickou pasivitu a zddnlivé liberdln{ (aviak podprahové represivni) morélku individudlni seberealizace™
(The Culture of Consumption, s. 3). Tato definice ale podle mého ndzoru ve své paufdlnosti zachdzi pri-
1i§ daleko. Upfednostiuji jednoduséi formulaci R. W. Fox e, Learsova kolegy: , kultura konzumenta,
kteff si jsou védomi svého kondni* (The Culture of Consumption, s. 103-104).

85) William Marston Seabury, The Public and the Motion Picture Industry. New York : Macmillan Co.
1926, s. 9.
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je souddsti toho, jak naSe kultura chédpe sebe sama. Zatimco dé&jiny vyroby reklamy jsou
jiz z¢asti napsdny, ve vyzkumu jeji recepce stojime teprve na pocatku.

Pfelozili Jakub Kué&era a Petr Szczepanik

PteloZeno z anglického origindlu: Janet Staiger, Announcing Wares, Winning Patrons,
Voicing Ideals: Thinking about the History and Theory of Film Advertising.
Cinema Journal 29, 1990, ¢&. 3, s. 3—31.

Citované filmy:

The Adventures of Kathlyn (Francis J. Grandon, 1913), Anthony Adverse (Mervyn LeRoy, 1936), Billy Jack
(Tom Laughlin, 1971), Bléhové Zeny (Foolish Wives; Erich von Stroheim, 1922), Colonel Blimp (aka The Life
and Death of Colonel Blimp; Michael Powell, Emeric Pressburger, 1943), Dante’s Inferno (aka L’Inferno;
Francesco Bertolini, Adolfo Padovan, 1911), Grafi (George Lessey, Richard Stanton, 1915), Hlubina
(The Deep; Peter Yates, 1977), Homer’s Odyssey (aka L’Odissea; Francesco Bertolini, Adolfo Padovan,
1912), Making Love (Arthur Hiller, 1982), The Million Dollar Mystery (Howell Hansel, 1914), Les Misé-
rables (Albert Capellani, 1913), The Mysteries of Myra (Leopold Wharton, Theodore Wharton, 1916), Psi
odpoledne (Dog Day Afternoon; Sidney Lumet, 1975), The Quest of Life (Ashley Miller, 1916), Romeo and
Juliet (Barry O’Neil, 1911), Superman (aka Superman: The Movie; Richard Donner 1978), Two Orphans
(Otis Turner, Francis Boggs, 1911), What Happened to Mary? (Charles Brabin, A. E. Colby ad., 1912).

Poznamka o autorce:

Janet Staigerova v soudasnosti pracuje jako feditelka centra ,,Women’s and Gender Studies”
a profesorka Ustavu televiznich, rozhlasovych a filmovych studii na Texaské univerzité v Austi-
nu; v oboru se poprvé vyraznéji prosadila diky spoluprdci na p¥elomové préci o klasickém holly-
woodském filmu, jejiZ trojice autorti byva nékdy oznacovéna jako ,,wisconsinskd Skola®; pozdéji
si ziskala jméno svymi vyzkumy z historie recepce amerického filmu a televize. V minulosti piiso-
bila v fadé americkych oborovych instituci a spole¢nosti, mj. v National Film Preservation Board
a jako predsedkyné American Society for Cinema Studies. Jako teoreti¢ka a historicka americké
kinematografie publikovala prdce na téma hollywoodského modu produkce, hospodéfskych dé&jin
a dynamiky filmového primyslu, kulturnich otdzek genderu; ve svych metodologickych tvahdch
se vénuje historiografii filmové a medidlni recepce. V aktudlnich projektech zkoumd mj. post-
feministické a queer pfistupy k autorstvi, reprezentaci sexuality a ndsili v tzv. slasher filmech.
Z kniznich praci: The Classical Hollywood Cinema: Film Style and Mode of Production to 1960
(1985; s Davidem Bordwellem a Kristin Thompsonovou); Interpreting Films: Studies in the Histo-
rical Reception of American Cinema (1992); Bad Women: Regulating Sexuality in Early Ameri-
can Cinema, 1907-1915 (1995); Perverse Spectators: The Practices of Film Reception (2000);
Blockbuster TV: Must-See Sitcoms in the Network Era (2000); Media Reception Studies (2005);
jako editor a spolueditor mj.: The Studio System (1995), Autorship and Film (2003).
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