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Lucie Cesalkova (Narodni muzeum)

Zboii predevsim

Ceskoslovenskd animace a reklama na pocdtku 60. let 20. stoleti

Kdy?z se ve 20. a 30. letech 20. stoleti masovéji rozsifila praxe animovaného reklamniho fil-
mu, divaci zasli nad eleganci i rytmi¢nosti pohybu, jimiz byly nédhle nadany drive statické
objekty, napriklad mydla, suroviny na peceni a dalsi produkty. Pro levicové kulturni kriti-
ky frankfurtské skoly, Waltera Benjamina, Theodora Adorna ¢i Maxe Horkheimera, nic-
méné¢ animace a animovana reklama, zejména ta vyuzivajici postupy grotesky, predstavo-
vala zviditelnéni praxe zbozniho fetiSismu.” V névaznosti na své ¢teni Karla Marxe ji
chépali jako formu podtrhujici odcizeni lidi od své préace a jejich vysledkt. Zbozi, obdate-
né lidskymi rysy, antropomorfizované jako zvireci figurky v Disneyho filmech, a navic
tancici do rytmu hudby, chépali jako vyjadieni propojeni magi¢na a odosobnéné mecha-
ni¢nosti ve sluzbach kapitalistické spotfebni kultury. Pfesto se animovana reklama, ¢asto
nahliZena jako oslava komodifikace spolec¢enskych vztaht, objevuje i v statné-socialistic-
ké reklamni praxi. V ptipadé Ceskoslovenska na pocatku 60. let 20. stoleti predstavovala
dokonce format upfednostiiovany pred jinymi druhy filmové reklamy.

Ackoli se mtize sama existence reklamy v centralné planovaném, zestatnéném hospo-
darstvi jevit jako nesmysl, ¢i prinejmensim paradox, ve vech zemich vychodniho bloku
vznikala, a to kontinualné od prvnich povale¢nych let, byt teprve v druhé poloviné 50. let
se rozvinula komplexnéji v souvislosti s diirazem na vyrobu spottebniho zbozi. Vyroba
spottebniho zbozi a kultivace spotfebni kultury méla pravé v druhé poloviné 50. let fun-
govat jako ndstroj legitimizace zptisobu vladnuti ve vSech socialistickych zemich po kritice
Stalinova kultu osobnosti a média propagujici spotfebu hrala v tomto usili podstatnou roli.?

1) Esther Leslie, Hollywood Flatlands. Animation, Critical Theory and the Avant-garde. London - New York:
Verso 2002, s. 6-7.

2) Ke kontextu spottebni kultury v zemich vychodniho bloku podrobnéji viz napiiklad: Natalya Chernysova,
Soviet Consumer Culture in the Brezhnev Era. Oxford — New York: Routledge 2013. Olga Gurova, Consumer
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Nejen ze méla pomahat stimulovat poptavku po konkrétnim zbozi, obecné méla také
usmérnovat socialistickou spotfebni subjektivitu a formovat spotfebni imaginaci. V Ces-
koslovensku se situace postupné méni jiz od roku 1953, kdy se v souvislosti s nafizenimi
ministra obchodu Frantiska Kraj¢ife obnovuje zdjem o profesi reklamniho pracovnika?
a zaklada se Reklamni podnik statniho obchodu jako klicovy koordinator zadavani re-
klamni tvorby, ale i viid¢i instituce usmérnujici diskurs o reklamé v nésledujicim obdobi
— ato i na poli reklamniho filmu.?

Vztahiim ceskoslovenské kinematografie a reklamniho primyslu v obdobi statniho
socialismu nebyla doposud vénovana takika zadna pozornost. V tomto textu se zamétim
konkrétné na animovanou reklamu a pokusim se dokézat, pro¢ se v Ceskoslovensku na
pocatku 60. let prosadila jako dominantni néstroj komunikace spottebnich hodnot. Jak
podrobnéji vysvétlim, animovana reklama navazovala na kulturni tradici animovaného
filmu v Ceskoslovensku a téZila z jeho prestiZe jak v zahrani¢nim obchodé, tak ve vnitfnim
konkuren¢nim boji mezi subjekty reklamniho pramyslu, sou¢asné umoznovala komuni-
kovat specifické pojeti zbozi a zbozniho fetiSismu v statné-socialistické spotfebni a mate-
ridlni kultufe. Animovand reklama soucasné vyhovovala pozadavkiim, které na audiovi-
zualni reklamu kladly zmény ve zptsobu spotfeby medidlnich obsaht v souvislosti
s nastupem televize, a v neposledni fadé byla dlouhodobé preferovanym fesenim v disku-
zich o moralce socialistické reklamy.

Reklamni film v decentralizovaném modelu vyroby

Jak uvadi Patrick Hyder Patterson na prikladu byvalé Jugoslavie, diskursivni vymezovani
role reklamy a marketingu v povale¢nych socialistickych spole¢nostech vzdy znamenalo
prekonavani ,tradi¢ni asociace se zkorumpovanymi praktikami a hodnotami kapitalis-
mu®? Z rétoriky odmitani kapitalistické reklamy nicméné vyrustala obhajoba reklamy so-
cialistické, predstavované jako nezbytnost pro racionalni planovani produkce a distribu-
ce. Pravé ,racionaliza¢ni“ rétorika zdtraznujici vyznam reklamy a marketingu jako sluzby
v rozvoji statné-socialistické ekonomiky a spole¢nosti celkové napomohla znovuetablovat
celé reklamni odvétvi i v Ceskoslovensku v druhé poloviné 50. let. Oteviené provazani

role reklamy s hospodarskymi zdjmy statu pak reklamnim tvirciim dovolovalo odvozovat

Culture in Socialist Russia. In: Olga Kravets — Pauline Maclaran - Steven Miles and Alladi Venkatesh (eds.),
The Sage Handbook of Consumer Culture. Los Angeles — London: Sage 2018, s. 102-123. Jane Zavisca, Con-
sumer Inequalities and Regime Legitimacy in Late Soviet and Post-Soviet Russia. Diserta¢ni prace. Berkeley:
University of California 2004. Ina Merkel, Utopie und Bediirfnis. Die Geschichte der Konsumkultur in der
DDR. Kéln: Bohlau Verlag 1999. Patrick Hyder Patterson, Bought & Sold. Living and Losing the Good Life in
Socialist Yugoslavia. Ithaca - London: Cornell Univeristy Press 2011. Kristina Fehérvary, Goods and States.
The Political Logic of State-Socialist Material Culture. Comparative Studies in Society and History 51, 2009,
¢.2,8.426-459.

3) Viz Redakce, Reklama v socialistickém hospodafstvi. Reklama v socialistickém hospoddrstvi 1, 1955, ¢. 1-2,
s. 1-9.

4) Zacina vychazet také Casopis Reklama v socialistickém hospodadrstvi, pozdéji pfejmenovana na Reklama
avroce 1962 na Propagace.

5) Patrick Hyder Patterson, Truth Half Told: Finding the Perfect Pitch for Advertising and Marketing in Soci-
alist Yugoslavia, 1950-1991. Enterprise ¢ Society 4, 2003, ¢. 2, s. 179-225, zde s. 204.
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nékteré inspirace ze zdpadnich vzort, absolvovat zahrani¢ni stdze, Gcastnit se vystav, pre-
hlidek (v ptipadé filmu v Cannes a Benatkach) a soucasné se hlasit k $irokému socialistic-
kému pojeti toho, co reklama, respektive propagace vlastné je.

Jak si trefné pov$imli zahrani¢ni porotci prehlidky ¢eskoslovenskych propaga¢nich fil-
mi v poloviné 60. let: ,,Pokud jde o festival, mame dojem, Ze jeho ndzev neni zcela presny.
Ve skutec¢nosti to neni festival propaga¢nich filma, nybrz filmu propagacnich, instruktaz-
nich a osvétovych. My povazujeme za propagacni film pouze filmy ,hard selling"“® Oblast
propagace byla v Ceskoslovensku pomérné obecné vymezena a zahrnovala iroké spekt-
rum druht od produktové reklamy po spottebni edukaci.” Propagace méla piedevsim vy-
chovné funkce a spotfebni chovani se v jejim ramci fadilo mezi dalsi typy spole¢enského
chovani, které je tteba kultivovat. Vedle propagace zbozi a sluzeb se tak propagovalo na-
ptiklad Setfeni uhlim, sbér starého Zeleza ¢i spravné zivotni navyky. A propagaci se moh-
lo cilit i proti navyktim $patnym — na rozdil od masivnich kampani tabdkového priimys-
lu ve Spojenych statech americkych zde vznikaly kampané protikuracké a podobné. Pojeti
reklamy v obecnéj$im ramci propagace mélo radu konkrétnich dtsledkt na urovni orga-
nizace propagacni/reklamni prace, tvorby dil¢ich kampani a distribuce propaga¢niho po-
selstvi riznymi médii, a promitalo se také do vykladovych postupti a estetiky propagac-
nich materiald, stejné jako hodnot a presvédcent, které mély tyto materialy komunikovat.

Zapojovat do reklamnich kampani film bylo jiz v 50. letech v Ceskoslovensku Siroce
akceptovanym pravidlem, a¢koli filmova reklama predstavovala vedle jednozna¢né vyho-
dy Sirokého dosahu také fadu prekazek — jevila se draha, oproti jinym reklamnim pro-
stfedkiim trvalo mnohem déle ji vyrobit, a nemohla se proto uplatiiovat tak flexibilné. Ty-
pickou cestou k reklamnimu filmu byla az do roku 1958 zakézka u Kratkého filmu, ktery
vSak byl zakdzkovym typem tvorby dlouhodobé pretizeny a konkrétné na vyrobu reklam-
nich filmi nebyl nikterak specializovan.® Tuto situaci mél zménit vznik studia Propagfilm
na konci roku 1957, zamétujiciho se vedle zakazek na technické ¢i zemédélské filmy také
na vyrobu reklamnich filma uréenych pro kinodistribuci. Ve stejné dobé, kdy se v Krat-
kém filmu vytvotily podminky pro profesionalizaci reklamni filmové tvorby, se nicméné
také vyznamné proménovalo medidlni pole a vedle reklamy pro kina se za¢alo mnohem
intenzivnéji premyslet o moznosti propagace na televiznich obrazovkach. Pfestoze byl
proces masivnéjsiho rozifeni televiznich pfijimact v druhé poloviné 50. let teprve ve
svém pocatku, z dlouhodobého hlediska se televizni reklama jevila jako jednoznacny pri-
slib. Obdobi konce 50. let a pocatku 60. let tak bylo obdobim soubéhu dvou typt paralel-
né se rozvijejici praxe: profesionalizace reklamy pro kina a zcela nového ustavovani vyro-
by reklamy pro televizni vysilani.

6) Red., Mikrorozhovory. Propagace 1966, ¢. 12, s. 22. V asopise se pise presné ,heart selling® Jedna se nicmé-
né o §patny prepis zavedeného marketingového pojmu ,,hard sell“ oznacujiciho oteviené ,,prodejni* zdmér
reklamy.

7) K vyvoji reklamni produkce v Ceskoslovensku v 50. letech podrobnéji: Ondtej Taborsky, From Advertising
to Propaganda and Back Again. Advertising Production during the First Decade of the Communist dicta-
torship in Czechoslovakia. In: Cold Revolution (Central and Eastern European Societies in Time of Socialist
Realism 1948-1959). Milan: Mousse Publishing 2020, s. 114-120.

8) Lucie Cesalkova, The Five Year Plan on Display: Czechoslovakian Film Advertising. In: Bo Florin - Nico de
Klerk - Patrick Vonderau, Filins That Sell. Moving Pictures and Advertising. London: BFI - Palgrave Mac-
millan 2016, s. 145-162.
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Praveé této situace prerodu medidlnich praxi vyuzil Reklamni podnik statniho obcho-
du, kdyz v roce 1958 zalozil vlastni filmové studio a zaméfil se vyhradné na televizni re-
klamu. Vznik tohoto studia vyznamné proménil dosavadni model zakazkové filmové vy-
roby — z dostfedivého modelu, v némz rizné instituce, v ptipadé reklamy nejcastéji
vyrobni ¢i obchodni podniky, zadavaji své objednavky jedinému moznému dodavateli,
Kratkému filmu, se stavda model funkéné diferencovany. V tomto novém nastaveni jednot-
livé vyrobni subjekty natdceji na filmovy material, ale Propagfilm a dalsi studia Kratkého
filmu se zamétuji na vyrobu reklam pro kina (ackoli nikoli vyhradné), Reklamni podnik
statniho obchodu vyrabi priméarné pro televizi.” V roce 1966 se situace opét méni zaloze-
nim Reklamniho oddéleni Ceskoslovenské televize, které samo také vyrabi televizni reklam-
ni filmy. Ve stejné dobé i Kratky film posiluje svoje kapacity zaméfené na televizni reklamu.
V druhé poloviné 60. let zde tak existuji tfi subjekty, u nichz je mozné objednavat vyrobu
reklamy, u nékterych jen pro kina, u véech v$ak pro televizi. Model zakazek se tak stava
rozptylenym a ve vyrobé reklamy tak vznika bez nadsazky konkuren¢ni prostiedi, nebot
riizni dodavatelé svym zakaznikiim nabizeji stejnou sluzbu, avsak s rtiznymi benefity.

Vznik filmového studia Reklamniho podniku stdtniho obchodu, zndméjsiho pod
svym pozdéj$im ndzvem Merkur,'” byl na jedné strané reakci na chybéjici specializaci
uvnitt Kratkého filmu, paralelné feSenou zalozenim Propagfilmu, na strané druhé prag-
matickym krokem vyjit vstfic vzriistajici poptavce po televizni reklamé. Podobné jako
amatérska studia ¢i kolektivy vznikajici ve stejné dobé pti pramyslovych zavodech potvr-
zuje zrod filmového studia Reklamniho podniku silici trend decentralizace filmové vyro-
by mimo monopol Ceskoslovenského filmu.!” Skulinou, ktera v rémci znarodnéné kine-
matografie umoznila Reklamnimu podniku realizovat se na poli filmu, byl tzky film.
Nataceni na 16mm nebo jiny tzky format bylo vniméno priméarné jako aktivita amatérska
¢i nesmérujici do oficidlni distribuce, coz umoziovalo vstoupit na pole audiovize i subjek-
tam mimo Ceskoslovensky film — a potencidlné mu v oblasti produkce konkurovat.

Reklamni podnik statniho obchodu se specializoval, jak uz nazev napovidd, na rekla-
mu pro obchodni podniky a sliboval svym zdkaznikim predev$im moznost funkéné ko-
ordinovat propojeni jednotlivych reklamnich prostredk, véetné filmu, v jedné kampani.
Tuto svou koordina¢ni roli v pripadé filmové reklamy svym potencidlnim zakaznikim
predstavoval také na plakdtu ukazujicim hrace na pri¢nou flétnu osamoceného mezi opus-
ténymi zidlemi hraca orchestru (obr. 1). Slogan ,,Sdm symfonii nezahraje“ nasledné dopl-
noval text:

K tomu jsou je$té tfeba smycce, plechy, bici nastroje a cely dokonale sehrany orche-
str. Takové je to i s reklamou. Vysledky a u¢inek ma jen dokonala reklamni akce.

9) Ivan Crha, Rok televizniho reklamniho filmu. Reklama 6, 1960, &. 1, s. 4-5, zde 4.

10) K prejmenovani doslo v roce 1960.

11) Podle Jitiho Havelky mimo Cs. film vznikaly jiz v prvni poloviné 50. let filmy v rdmci Ceskoslovenského
armdadniho filmu, v podniku KOVO, pti ministerstvu zemédélstvi aj. Srov. Jif{ Havelka, Ceskoslovenské fil-
mové hospoddistvi 19511955, 1. dil. Praha: Cs. filmovy tstav 1972, s. 260. V druhé poloviné 50. let uvadi
Havelka priimérné 70 filmt vzniklych mimo Cs. film ro¢né. Srov. Jiti Havelka, Ceskoslovenské filmové hos-
poddfstvi 1956-1960. Praha: Cs. filmovy Gstav 1975, s. 108. V prvni poloviné 60. let se pak podle néj toto prii-
mérné &islo jesté zvysuje, a to na 120 filmit ro¢né. Jiti Havelka, Ceskoslovenské filmové hospoddfstvi 1961-1965.
Praha: Cs. filmovy udstav 1975, s. 150.
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..... SAM SYMFONII NEZAHRAJE .....

K TOMU JSOU JESTE TREBA SMYCCE,
PLECHY, BICI NASTROJE A CELY DO-
KONALE SEHRANY. ORCHESTR.
TAKOVE JE TO | S REKLAMOU. VY-
SLEDKY A UCINEK MA JEN DOKONALA
REKLAMNI AKCE. SPOLEHLIVOU OSOU
KAZDE DOBRE PROMYSLENE KAMPANE,
JEJIMIPOSOBIVYM SOLOVYM PARTEM,
JE REKLAMNI FILM.
FILM — REKLAMA PRO STATISICEI

IOBWUN 1, | _ Sém symfonii nezahraje — plakaét z casopisu

Reklama

Spolehlivou osou kazdé dobte promyslené kampané, jejim ptsobivym sélovym par-
tem, je reklamni film. Film — reklama pro statisice! Reklamni filmy i celé reklamni
akce zajisti Reklamni podnik statniho obchodu.'?

Pravé metafora reklamni kampané jako sehraného orchestru, v némz film je ,osou”
i ,,s6lovym partem’, dobte vystihovala obraz i strategii Reklamniho podniku statniho ob-
chodu na poli audiovizualni reklamy. Usiloval o to zastitovat celé reklamni kampané ze-
jména pro podniky, které nemély vlastni reklamni oddéleni a zajimaly se o komplexni vy-
uziti reklamnich prostredki napfi¢ médii.

Ceskoslovenska televize integrovala vyrobu reklamy s pfimou moznosti jejiho odvysi-
lani. V pripadé jakéhokoliv jiného vyrobce bylo jednani o odvysilani samostatnou aktivi-
tou zadavatele, navazujici na vyrobu reklamniho filmu. Reklamni oddéleni CsTV samo
sebe naopak vidélo jako svého druhu reklamni agenturu, ktera zajisti veskery servis od ob-
jednani az po odvysildni a ktera svym zakaznik@im zaji$tuje konzulta¢ni sluzby i s ohle-
dem na rtiznoroda okna propagace v televiznim vysildni, a tedy i podoby televizni rekla-
my.'”¥ Téch mohla mit reklama v televizi v 60. letech mnoho — vedle nejcastéjsiho
reklamniho filmu, vysilaného v pétiminutovych reklamnich blocich,'” se mohlo jednat

12) [Inzerce]. Reklama 4, 1958, ¢. 4, s. 100.

13) Petr Hordk, Reklama v Ceskoslovenské televizi. Diplomova prace. Praha: FAMU 1967. Autor textu Petr Ho-
rak byl jednim ze zaméstnancti Reklamniho oddéleni CsTV, praci konzultoval mj. vedouci tohoto oddéleni,
Lubomir Novotny.

14) V roce 1966 byl stanoven model dvou pétiminutovych reklamnich blokti denné, a to v 18:50 a 21:25, ve vy-
jimec¢nych situacich, napiiklad vysilani z veletrhiit apod., mohly byt uvadény mimoiadné bloky. Zprava
o ¢innosti Reklamniho oddéleni za rok 1966. Spisovy archiv CT, Archivni slozka Ve 1-1.
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o tzv. televizni inzerci, kdy moderator ¢i hlasatel ¢tou reklamni text doplnény fotografii ¢i
jinym obrazkem. Podnikiim byla nabizena také moznost tzv. koprodukéni reklamy, kterou
bychom dnes nazvali patrné sponzorstvim poradu — znacka ¢i podnik mohly byt zduraz-
flovany piimo ve vysilani ¢i zajistit ceny do riznych soutézi a podobné. Televize natacela
také specializované porady ve spolupraci s konkrétnimi podniky, naptiklad ,Made in
Aero“ &i ,,Dilo generaci® (pro Teslu).' Se subjekty poptavajicimi odvysilani reklamy CsTV
neuzavirala zadné jednozna¢né definované smlouvy a konkrétni skladba reklamnich blo-
kit tedy byla plné v jeji kompetenci.

Oproti témto dvéma subjektim nemél Kratky film pfili§ mnoho vyhod a po dlouhou
dobu se zdélo, ze dynamiku zmén na poli reklamy prehlizi.'® Jeho specializaci byla pavod-
né reklama pro kina, kterd v§ak v 60. letech jiz jako prostredek sifeni reklamy nebyla vni-
mana jako zdsadni.'” Devizou Kratkého filmu z hlediska institucionélniho tak bylo vlast-
ni technické zdzemi a ateliéry, které si od néj nékteré jiné subjekty naopak pronajimaly.
Ceskoslovenskd televize konkrétné musela naté&et pravé v prostorach vyuzivanych rizny-
mi slozkami Ceskoslovenského filmu véetné Kratkého filmu.'® Jelikoz bylo v 60. letech
veSkeré nataceni reklamnich filmd, a to i pro televizi, realizovano na filmovy materidl,
35mm nebo 16mm, byly subjekty stojici mimo kinematografii zavislé také na pridélech fil-
mové suroviny a laboratornim zpracovani filmi ve Filmovych laboratotich Cs. filmu.

Nové rozlozeni sil v oblasti audiovizualni reklamy v souvislosti s decentraliza¢nimi
tendencemi konce 50. let tudiz vedlo k vytvoreni semikonkuren¢niho modelu rozptylené
zakazkové vyroby podminéné specifickymi interdependencemi v ramci audiovizualniho
primyslu. Cs. film vedl ve stejné dobé s Cs. televizi intenzivni jedndni o vzdjemném vy-
mezeni roli v audiovizi a konkrétné pro své kratké animované, dokumentarni ¢i popular-
né-védecké filmy, které se mu drive nedatilo dobte distribuovat, chapal televizi jako nové
distribu¢ni okno.! Novy subjekt (Reklamni podnik) saturujici poptavku po propagaé-
nich filmech, orientujici se na televizni tvorbu, byl pro filmovy primysl z¢asti konkuren-
ci, ale z¢asti také vitanym zjednodusSenim. Reklama a zakazkova tvorba pro ndrodni pod-
niky pro néj predstavovala dlouhodobé organizac¢ni problém, ktery se nepodatilo plné
vyfesit ani zalozenim studia Propagfilm. Ceskoslovenskd televize sice vyrabéla i vysilala
samostatné, ale neméla vlastni studia — a natécela ve studiich Cs. filmu. Kratky film po-
kryval reklamy pro kina, ale na vyrobu filmu pro televizi se teprve preorientovaval. Tele-
vizi soucasné chapal jako dal$i mozné odbytisté své tvorby. Reklamni podnik statniho ob-

15) Tamtéz.

16) Tato skute¢nost je patrna z nékolikaleté neucasti predstavitelti Kratkého filmu na prehlidkdch propaga¢nich
filmu, stejné jako z absence ¢lanka dramaturgt a reZisérti reklamnich filmt v ¢asopise Propagace. Situace se
méni az v poloviné 60. let, kdy se naopak Jan Pos a Jitka Faktorova jako tehdejsi dramaturgové Propagfilmu
stavaji klicovymi osobnostmi spoluur¢ujicimi diskurs o reklamnim filmu na strénkéch tohoto oborového
periodika.

17) Viz zprava z Mezinarodniho festivalu reklamnich filmt z roku 1962, ktera jiz reflektuje ptevis reklamy pro
televizi za uplynuly rok. Anon., Na Mezindrodnim festivalu. Propagace 8, 1962, ¢. 11, s. 262.

18) Ale napfiklad i u Armddniho filmu aj. — podle aktudlnich moznosti. Zprava o ¢innosti Reklamniho oddé-
leni za rok 1966. Spisovy archiv CT, Archivni slozka Ve 1-1.

19) Simon Bauer, Televize jako prostiedek subvencovini kinematografie. Analyza smluvnich vztahii Ceskosloven-
ské televize a Ceskoslovenského statniho filmu v letech 1953 az 1965. Diplomova prace. Brno: FF MU 2011,
s. 20, 33.
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chodu m¢él vlastni studio a mohl svym zakaznikiim zajistit vice reklamnich prostredku
naraz, schazela mu ale prima cesta k distribu¢nimu oknu. Napomohlo mu v$ak, ze Kratky
film prochdzel na pocatku 60. let reorganizaci a reklamni tvorba v té dobé nebyla jeho
prioritou. Ackoli tedy jednotlivé subjekty disponovaly specifickymi prednostmi, stale byly
v ramci vét§inové centralizovaného modelu hospodarstvi vzadjemné provazané riiznymi
typy zavislosti, které do ur¢ité miry branily jejich plné autonomii.

Novacci proti tradici

Decentralizace konce 50. let a nastup televize vytvotily situaci vnitini konkurence a sou-
¢asné interdependence mezi jednotlivymi subjekty vyrabéjicimi reklamni film. V této
konkrétni situaci znamenala pro Kratky film volba animovaného reklamniho filmu jedno-
zna¢né sazku na jistotu — jistotu tradice a prestize. Povéle¢ny ¢eskoslovensky animovany
film sbiral zahrani¢ni ocenéni i uznani a platil za cenénou exportni komoditu. Kratky film
tak vyuzival kreativni potencidl animatort, véetné nejvyraznéjSich mezindrodnich tvari,
Jitiho Trnky a Karla Zemana, i v oblasti reklamy a propagace, a to pravidelné s cilem v za-
hrani¢i. Vedle zndmé tcasti Ceskoslovenska na svétové vystavé EXPO v Bruselu v roce
1958, na niz oba tvirci participovali, to byla i fada drobnéjsich zakazek. U Zemana dlou-
hodobé fungovala postavicka Pana Prokouka, ktera na pocatku 60. let zazila sviij navrat
v sérii reklam na Mezinrodn{ veletrh Brno — CSSR.?” Krétky film Gottwaldov zde v krat-
kodobé kampani ve spolupraci s Brnénskym vystavistém velmi efektivné propojil zndmou
postavicku s prostory brnénského vystavisté a uplatnil ji i v dal$ich médiich — napriklad
kalendéfich Mezindrodniho veletrhu apod. (obr. 2).2Y Ani jednu z filmovych reklam s Pro-
koukem pfitom nereziroval sdm Zeman, byl pouze vytvarnikem.? Jit{ Trnka pak vytvoril

Obr. 2 — Breznovy list z kalendare s Prokoukem
z Casopisu Reklama

WARE e

20) Jako reklamni série byly také filmy ocenény tfeti cenou na prvnim roéniku mezinrodniho festivalu propa-
gacnich filmi zemi RVHP. Srov. Zavére¢na zprava a rozhodnuti Mezinarodni poroty I. MFPE. Propagace 12,
1966, ¢. 12, 5. 5-7, zde 7.

21) Srov. [obrazova ptiloha]. Propagace 10, 1964, ¢. 11, s. 225b.

22) Jednalo se o snimky PAN PROKOUK zAVODNIKEM (Arnos$t Kupéik, 1963), PAN PROKOUK VE VESMIRU
(Arnost Kupéik, 1963), PAN PROKOUK VZDUCHOPLAVCEM (Arnost Kupéik, 1963).
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originalni zakazkovou reklamu pro zahrani¢niho vyrobce podlahovych krytin Max Pla-
tten, v niz kombinoval loutku hol¢icky s zivou hereckou. Trnkovo i Zemanovo angazma
v reklamé bylo ve své vyjimecnosti skute¢né spiSe symbolické — za Zemana dokonce fun-
goval pouze Prokouk jako svébytnd, avSak svého tviirce neodmyslitelné asociujici figurka.
Symbolicky rozmér vyuziti animace v reklamnim filmu byl nicméné pro Kratky film
v dobé proménujicich vztahtt mezi dil¢imi subjekty reklamniho préimyslu kli¢ovy a po-
mohl mu prekonat prvni etapu ustavovani Propagfilmu v situaci nastupu filmové vyroby
Reklamniho podniku statniho obchodu a posilovani vyznamu televizni reklamy.

Animované propagac¢ni filmy v Kratkém filmu nataceli v této dobé vedle Trnky a Ze-
mana také nejtalentovanéjsi tviirci, kteti po valce vstoupili do studia Bratfi v triku — Zde-
nék Smetana a Zdenék Miler, ale i jeden z nejproduktivnéjsich rezisérti animovanych filmii
své generace, Vaclav Bedtich. Zdenék Miler reziroval naptiklad snimky SNEHULAK (1955)
o Gcelovém sporeni, PREPADENI (1955) o cestovnich vkladnich knizkach a VESELE VANO-
CE (1955), propagujici vano¢ni ndkupy v Pramenu. Zdenék Smetana byl na poli propaga-
ce a reklamy aktivnéjsi, vedle rtiznych protialkoholnich i protikutackych snimkii natocil
naptiklad reklamu na ledni¢ky Calex a Elektrosvit (CHLADNICKY, 1964), film KOSMETIKA
(1966) o kosmetickych pripravcich pro Statni tukové zavody ¢i film propagujici sluzby
Uklidu pro Teps (ZLATE CASY, 1966). Véclav BedFich reziroval kazdoroéné mnozstvi riiz-
nych reklamnich filmd, naptiklad snimek BRYLE (1958) propagujici znacku Okula Dolo-
mit, v roce 1959 filmy pro podnik Druchema na ¢istici prostfedky (DRUCHEMA I, DRU-
cHEMA II), cenéné byly jeho reklamy na nabytek (SEDACI NABYTEK, SKRINOVY NABYTEK)
z roku 1960. Ve stejné dobé zacal byt Bedfich angazovan v prestiznich zakazkach financo-
vanych Filmexportem na animované filmy pro americky trh — v jeho rezii vznikly v letech
1960 a 1961 prvni v Ceskoslovensku vyrobené série o Pepkovi ndmoinikovi a Tomu a Je-
rrym.* Podobné naptiklad Zdenék Seydl, dlouhou dobu spolupracujici s Kratkym fil-
mem jako vytvarnik, v roce 1958 pomohl reziséru Milanu Tichému rozpohybovat kno-
fliky z Jablonexu v takika abstraktni hfe v reklamnim filmu KNOFLIKY uréeném pro
zahranici. Ve vlastni rezii pak v roce 1959 natocil progresivni reklamu FILHARMONIE
na radio Filharmonie z Tesly Prelou¢, v niz ztvérnil vizualni podobu hudby (konkrétné
Savlového tance Arama Chacaturjana) v expresivné rozpohybované op-artové estetice
(obr. 3-5). Oba tyto priklady, propojené angazma Vaclava Bedficha v nékolika rtiznych
disciplinach zakazkové vyroby, stejné jako Seydlovy experimenty urcené pro vniténi trh
i do zahrani¢i, dokazuji, ze na konci 50. a na pocatku 60. let se Propagfilm neprofiloval
jako studio novych tvari s ryze reklamni specializaci, na proménu situace v audiovizudlni
reklamé reagoval aktivnim angazovanim vytvarnika a animatord, ktet{ byli dlouhodobé
ocenovani jak uvnitt reklamntho pramyslu, tak v dalsich oblastech, a vyuzival symbolic-
ké hodnoty jejich prestize.

Reklamni podnik (Merkur) ve svych fadach podobné stabilni personal renomovanych
animatorti nemél a schazela mu také letita zkuSenost s organizaci prace ¢i dostate¢né tech-
nologické zazemi. I pres tuto svou konkurenéni nevyhodu animovany film chapal jako
podstatnou ¢ast svého portfolia a usiloval o strategické spojenectvi s uméleckym svétem.
Reklamni podnik vznikal primarné se silnym vytvarnym studiem a jeho napojeni na vy-

23) Pouze nékteré z téchto filmi rezirovali Jaroslav Mozi§ ¢i Gene Deitch.
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Obr. 3-5 — FILHARMONIE (Zdenék Seydl, 1959). Poli¢ka z filmu

tvarnou scénu bylo mnohem silnéj$i nez na kinematografii. Ta pfitom, velmi ¢asto diky
aktivitdm Vaclava Bedticha, pravidelné angaZzovala ilustratory ¢i grafiky jako vytvarniky
animovanych filmu, v¢etné téch reklamnich, a méla jiz ustavené rutiny tohoto typu spolu-
prace. Partnerstvi s pfidechem prestize v oblasti animovaného filmu se tak Reklamnimu
podniku v tomto ¢aste¢né vyklizeném poli nabizelo v podstaté jediné — a pravé o to také
dlouhodobé¢ usiloval. Od spoluprace s ateliérem kresleného a loutkového filmu pfi Vysoké
$kole uméleckoprimyslové,* vedenym Adolfem Hoffmeisterem, si sliboval jednak zasti-
tu Hoffmeisterovy umélecké autority, jednak moznost podilet se na vychové mladych
tviircd specializovanych na reklamni film.* Spoluprace se studenty mu méla zajistit nové,
Kratkym filmem zatim nevyuzité tviirce, ktefi se soucasné jiz od studii mohli profilovat na
reklamni tvorbu. Zazemi VSUP tomuto zaméru odpovidalo mnohem vice nez FAMU, kde
vyuka animace v dané dobé viibec neexistovala a $kola vieobecné (na rozdil od VSUP) ne-
sméfovala k uzitému uméni. Ze spoluprace Reklamniho podniku a Hoftmeisterovych
zaka vznikla mimo jiné ocenovana reklama na konzervarny, pro niz studenti vytvorili

24) Franti$ek Urban, Reklamni prostfedky 1959-1960. Reklama 5, 1959, ¢. 12, s. 267-268.

25) Zdenék Dvoracek, Oc¢ima zaujatého divaka. Propagace 8, 1962, ¢. 5, s. 102-103. O potieb¢ vychovéavat nové
tviirce reklamniho filmu v Hoffmeisterové ateliéru na Umprum hovori v anketni odpovédi vytvarnik Karel
Pekérek (s. 103). Srov. téz Pavel Ryska — Jan Sramek, Piony#i a roboti. Ceskoslovenskd ilustrace a vizudlni kul-
tura 1950-1970. Praha: Paseka 2016, s. 58.
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loutky z konzerv.?® Pfestoze se Reklamnimu podniku zdmér nepodatilo dotdhnout do po-
doby systematické spoluprace, nebot vétsina Hoffmeisterovych zaku (napt. Stanislav Pitra
i dalsi) koncila opét v Kratkém filmu, pfedstavuje tato inicia¢ni snaha jednoznacny zéjem
reagovat na aktualni preferenci animovaného filmu a Kratkému filmu se souc¢asné pribli-
Zit, i se viici nému vymezit.

Vedle této vzdjemné instituciondlni rivality vyplyvajici z prestizniho boje v podmin-
kach decentralizované vyroby reklamy se nicméné animovana reklama prosazovala také
jako format komunikace spotfebnich hodnot, ktery se jevil jako nejvhodnéjsi ideologicky
i s ohledem na technologické pozadavky nastupujici televize. Prelom 50. a 60. let byl ob-
dobim, v némz bylo na jedné strané obtizné rozvinout nékteré z typickych postupt ani-
mované reklamy, na strané druhé animaci preferovalo s ohledem na dobové koncepce re-
prezentace zbozi a spotfebnich hodnot v socialistické kultufe a s ohledem na mozZnosti
televizniho vysilani na malych obrazovkach prendsejicich ¢ernobilé vysilani.

Pro¢ u nds nemame ,,standardni figurku“z?”

Animovany reklamni film md v celosvétovém kontextu dlouhou tradici, sahajici az do
10. let 20. stoleti. Malcom Cook a Kirsten Moana Thompson uvadéji, Ze animace se pro re-
klamni pramysl stala podstatnou ze tii zakladnich diivodu. Pfedné byla nastrojem, ktery
umoznoval snadno komunikovat raciondlni argumenty formou rtiznorodé vizualizace dat
(pohyblivymi grafy, mapami apod.), a sou¢asné byl chapan i jako emociondlné pusobivy
prostiedek. Animace za druhé fascinovala schopnosti kouzelného rozpohybovani objektt,
které se bézné nepohybuji, ale i jinych, trikovych postuptt manipulace obrazu. Tato vlastnost,
upozoriyjici na ,neviditelnou ruku umélce®® v pozadji, byla a je dodnes chapdna jako je-
den z nejpresvédcivéjsich aspektt animované reklamy. Za tieti animace umoziuje snadnou
komodifikaci objektd a medidlni rozmnozeni tzv. reklamnich figurek (spokescharacters).?”
Dal$im, souvisejicim diivodem preference tohoto typu reklamniho filmu je pak moznost
snadno transponovat motivy z ti§téné grafiky do jiného média — média pohyblivého ob-
razu, diky niz lze udrzet grafickou integritu napti¢ médii a 1épe tak vytvaret transmedial-
ni kampané. Mnohé z téchto aspekttl animovaného filmu se snazili vyuzit také tviirci re-
klamnich filmi v socialistickém Ceskoslovensku. Specifické podminky funkce a vyroby
reklamy ve statnim socialismu nicméné nékteré z nich zdsadné vyznamové pozménily.
Ustaveni vyrazné reklamni figurky, jako byly ve Spojenych statech americkych napti-
klad Mr. Peanut®” a v prvorepublikovém Ceskoslovensku Schichtiv Strycek Boby,*" patti-

26) Ivan Crha, Herec v reklamnim filmu. Reklama 6, 1960, ¢. 3, s. 55. Vice informaci o spolupraci je bohuzel ob-
tizné dohledat.

27) Nazev v uvozovkach pro tucely podtitulu prejimam od niZze citovaného Vladimira Cabalky.

28) Michael Cowan, Advertising and Animation: From the Invisible Hand to Attention Management. In: Bo
Florin - Nico de Klerk - Patrick Vonderau, Films That Sell. Moving Pictures and Advertising. London: BFI -
Palgrave Macmillan 2016, s. 93-113.

29) Malcolm Cook - Kirsten Moana Thompson, Introduction to Animation and Advertising. In: Tiz, Animati-
on and Advertising. London: Palgrave Macmillan 2019, s. 13-22.

30) M. Cook - K. Thompson, c. d., s. 18.

31) Lucie Cesélkova, Animation Across Borders. Schicht Fat Factory and Its Transmedia and Transnational
Advertising Strategies. In: M. Cook - K. Thompson, c. d., s. 163-178, zde 171-172.
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lo ke kli¢ovym marketingovym strategiim umoziujicim snadno a koherentné komuniko-
vat propagac¢ni sdéleni napti¢ riznymi médii, posilovat integritu image urcitého produktu
¢i znacky a vytvaret dlouhodobé emocionalni pouto se zakaznikem. Figurky se objevova-
ly na obalech vyrobku, plakatech i jiné ti§téné reklamé, v animovaném filmu a mohly se
stat i komoditami — hrac¢kami, loutkami, vystfihovankami a podobné. Do uréité miry tak
mohly Zit autonomnim Zivotem, ale stdle odkazovaly na ptivodni produkt ¢i znacku. Jako
takové pripravovaly figurky vhodné podminky pro rtizné druhy synergii nad ramec re-
klamniho primyslu, napfiklad s kinematografii ¢i hudebnim pramyslem a podobné.*?
Centréalné fizené hospodatstvi Ceskoslovenska prelomu 50. a 60. let se zdalo pro takovéto
typy spoluprace napiic¢ sektory na prvni pohled idealné pripraveno. Konkrétné v reklam-
nim pramyslu stél zdjem koordinovat rtizna odvétvi reklamni tvorby a posilovat synergii
a efektivitu propagace za vznikem Reklamniho podniku stdtniho obchodu a dalsich stat-
nich reklamnich instituci (Rapid, Made in Publicity aj.). Cilem téchto agentur bylo zajis-
tovat celé reklamni kampané napti¢ médii a v nékterych pripadech i propojovat riizné sek-
tory hospodarstvi a sméSovat reklamu s propagaci a osvétou v takzvanych sdruzenych
reklamnich/propagaénich akcich.® Piikladem takovéto sdruzené akce bylo naptiklad za-
vadéni kuchynského robotu Pragomix na trh. Pragomix byl prodavan nejen jako elektro-
spotiebi¢, ale také jako soucast kazdodennosti zajistujici zdravy zivotni styl. Jako takovy
se pak staval soucasti propagace vyroby koktejlii a limondad z ovocnych $tav a sirupt, ale
také antialkoholni osvéty. Opakované volani po tom, Ze by v takto nastavenych podminkach
velmi efektivné fungovaly pravé reklamni figurky, se vsak dlouhodobé mijelo u¢inkem.
Propaga¢ni pracovnik Vladimir Cabalka svij ¢lanek na toto téma v ¢asopise Reklama
na konci roku 1959 ptizna¢né pojmenoval ,Litostivé o standardnich figurkach®, obklopil
jej obrazky zapadnich figurek a pfipisoval jim ,,nesmirny propaga¢ni potencial“* Humo-
rista a redaktor Viclav Safr v jiném textu zase hovotil o ,nesmrtelnosti“ podobnych figu-
rek.* Cabalka déle vypocitéval, Ze vSechny graficky vydafené domdci figurky z posled-
nich let zistavaji v dlouhodobé perspektivé nevyuzity — a to véetné jedné z medialné
nerozkrocenéjsich, Zdravusky. Podobné jako Zdravuska byly i dalsi ¢eské figurky spjaté
spiSe s osvétovou propagaci nez produktovou reklamou. Zdravuska propagovala spravné
hygienické navyky predeviim pro détské publikum, Srotik (vytvarnika Jaroslava Fisera),
vytvoreny pro ministerstvo hutniho primyslu a rud, slouzil propagaci sbéru Zelezného
$rotu, k propagaci statni loterie vznikla filmova loutka rybare od gottwaldovského filmo-
vého vytvarnika Ladislava Kadlecka.*® Ackoli mély vytvarny potencidl ustavit dlouhodo-
bé platny reprodukovatelny typ, Zadna z téchto figurek neprezila déle nez sezénu a nepo-

vvvvv

televize). Dtivody nevyuziti této prilezitosti souvisely jak s problémy v koordinaci reklam-

32) Matthew Freeman, Branding Consumerism: Cross-Media Characters and Story-Worlds at the Turn of the
20th Century. International Journal of Cultural Studies 18, 2015, €. 6, s. 629-644.

33) Vice viz Lucie Cesalkové, The Five Year Plan on Display: Czechoslovakian Film Advertising. In: Bo Florin —
Nico de Klerk - Patrick Vonderau, Films That Sell. Moving Pictures and Advertising. London: BFI — Palgrave
Macmillan 2016, s. 145-162.

34) Vladimir Cabalka, Litostivé o standardnich figurkdch. Reklama 5, 1959, ¢. 11, s. 259.

35) Vaclav Safr, Humor v reklamé. Reklama 3, 1957, & 4, s. 76-77.

36) Jednalo se o reklamni film RozriTY pZBAN (1958) reziséra Jana Dudejska.
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ni ¢innosti a nekoncepénimi obchodnimi strategiemi narodnich podnikt v ekonomicky
nejistém obdobi prelomu 50. a 60. let, tak s konkrétnimi dobovymi profesnimi spory
uvnitf reklamniho primyslu.

I pres fadu progresivnich zmén z druhé poloviny 50. let byla ¢eskoslovenska hospo-
darska situace na prelomu 50. a 60. let znaéné neuspokojiva.*”” I tieti pétiletka, planovand
na léta 1961 az 1965, se zahy rozpadla, pficemzZ problémy v planovani obecné prfirozené
ovliviiovaly i jakékoli planovani v oblasti vyroby, prodeje a propagace. V takto nestabilnim
prostredi pak bylo obtizné zavadét stabilni propagac¢ni nastroje typu reklamnich figurek.
Ve stejném obdobi navic reklamni profesionalové fesili sérii kauz tykajicich se plagiator-
stvi, kterou odstartovalo odhaleni vizualni podobnosti mezi figurkou fotografa propagu-
jici pristroje Meopta a figurkou propagujici ptistroje Agfa (obr. 6).°® Takika totozna kres-
ba i skute¢nost, Ze byla schvalena komisi Ceskoslovenské obchodni komory, podobné jako
dalsi plagiaty zejména postavicek na plakatech a letdcich,* a dal$i zpravy reflektujici ne-
koncepénost vybérovych fizeni na reklamni figurky,*” znevazily ¢i pfinejmensim oslabily
tendence s kreslenou (¢i loutkovou) figurkou coby zdsadnim nositelem reklamniho sdéleni
jakkoli systematicky pracovat. Potlaceni durazu na figuru samozfejmé neptineslo absolut-
ni Gstup figurativnich postupt v reklamé, véetné té filmové. Podporilo vsak na jedné strané
experimenty s abstrakei,*" koldZ{ ¢i kombinovanymi technikami trikového filmu,* na stra-
né druhé pak umocnilo obecnéjsi tendenci stavéjici do popredi reklamy zbozi samotné.

M

. Obr. 6 — Srovnavaci ilustrace plagiatu figurky pro Meoptu
z Casopisu Reklama

Herec je mrtev, zboZi je Zivé

Nenaplnény potencial reklamnich figurek coby dusledek souhry faktorti souvisejicich
s nestabilni ekonomickou situaci zemé, nesoustavnosti obchodné propagacnich strategii
podniki i vnitfnimi problémy tykajicimi se plagovani mezi vytvarniky, soubézné nezna-
menal tstup od animace coby perspektivniho nastroje reklamy. V podminkach statniho

37) Vaclav Priicha a kol., Hospoddfské a socidlni déjiny Ceskoslovenska, 2. dil, obdobi 1945-1992. Praha: Doplnék
2009.

38) Redakce, Plagiat? Reklama 4, 1958, ¢. 7, s. 168.

39) Ceskoslovensk4 obchodni komora, Plagiaty... Reklama 5, 1959, 2, s. 43. Redakce, Plagiat — a fetézova reak-
ce. Reklama 6, 1960, ¢. 1, s. 19. Redakee, Je to plagiat? Reklama 6, 1960, ¢. 9, s. 212.

40) Marcel Stecker, Pfibéh klokana. Reklama 4, 1958, ¢. 7, s. 149-150.

41) Jako priklad Ize uvést zminované reklamy FiILHARMONIE Zdenka Seydla z roku 1959, a KNOFLIKY reZiséra
Milana Tichého z roku 1958, na nichz Seydl pracoval jako vytvarnik.

42) Ptikladem filmu vyuzivajiciho trikové postupy rozdélené obrazovky po vzoru polyekranu miize byt snimek
P1aNa L1GNA Ladislava Rychmana z roku 1961.
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socialismu ponékud prekvapivé méla animace naopak posilit obraz zbozi jako kli¢ového
objektu reklamy. Esencidlni postup animovaného filmu, jimz je rozpohybovani nezivych
objektd, prejimala reklama tradi¢né v podobé antropomorfizace zbozi. Komodity nadané
nejen pohybem, ale ¢asto i mluvou ¢i emocemi byly vnimany jako jeden z nejpresvédci-
véjsich prostredki reklamniho filmu jiz od 30. let 20. stoleti: ,,Latky v reklamnim filmu se
samy rozvinuji a nabizeji, krabice se bez pomoci samy na sebe kupi ve vysokou véz, chléb
se sam kréji a stul se prostie v liduprazdném pokoji ve tfi¢tvrte¢nim aktu, psal v roce
1937 filmovy publicista Richard Riha a takovou animaci produktt oznacoval za ,,filmovy
zdzrak"* Socialistickd reklama tento postup adaptovala, ne vSak doslova. ZboZi v ni ozi-
valo, ¢eskoslovenské prehlidky propaga¢nich filmti dokonce v nékolika ro¢nicich praco-
valy se specialni kategorii ,,0Zivené zbozi‘, nicméné nikdy nedochazelo k jeho primé an-
tropomorfizaci — ruce ani nohy nemélo, pohyboval jim film.

Snahy zdiraznit zboZi animovanou formou v Ceskoslovensku na ptelomu 50. a 60. let
navic podtrhly pozadavky souvisejici s nastupem televize a diskuzemi tykajicimi se role
herce a humoru v reklamnim filmu. Jeden z klicovych propaga¢nich pracovnikiti Reklam-
niho podniku, Ivan Crha, v roce 1960 tyto aspekty shrnoval v hodnoceni dosavadniho vy-
voje televizniho reklamniho filmu:

Vyborny pro reklamu v televizi je film trikovy, kresleny nebo loutkovy. V trikovém
filmu jedna zbozi samo: tim je maximalné v popredi a kromé toho pohyb nezivych
véci vyvolava zdjem divéka. V kresleném filmu muze grafik potlacit pozadi i d¢j
a ponechat pouze funkéni prvky, smétfujici k propagovanému predmétu. TotéZ je
iuloutkového filmu. U v$ech téchto disciplin ptisobi grotesknost, at uz vynika fazo-
vanim, neskute¢nymi pohyby, vytvarnym pojetim figurek a loutek, ¢i ptivodéna ne-
redlnymi situacemi. A jakmile se spotiebitel usmivd, méme naptl vyhrano.*

Podobné jako Crha reflektovali i dalsi propagacni pracovnici vyjizdéjici pravidelné na
zahrani¢ni festivaly reklamniho filmu v Cannes ¢i Benatkdch potfebu domaci reklamni
produkci humorné odleh¢it. Reklamni film mél podle nich castéji vyuzivat karikatury,
zkratky, gagu, nadsazky ¢i triku,* aniz by soucasné slevoval ze zdkladni premisy socialis-
tické reklamy, jiz bylo ,informovat o zbozi,* a tedy ptirozené snoubit raciondlni i emo-
cionalni afekt. Nedostatek vtipu se jako kli¢ova vytka kontinualné prolinal hodnocenim
kazdoro¢nich prehlidek reklamnich filmt a animovany film byl dramaturgy a propagac-
nimi pracovniky tviirciim pfipomindn jako feseni tohoto problému, a to ruku v ruce s ten-
denci postavit do stfedu déni zbozi.

Snaha uprednostnit zbozi pred jakymkoli jinym prvkem reklamniho filmu §la v prvni
fadé vsttic rozmachu televizni reklamy, ktera s ohledem na velikost obrazovek a ¢ernobi-
ly obraz vyzadovala jednoduchou, srozumitelnou kompozici, v niz by zbozi zfetelné vy-

43) Richard Riha, Filmové zdzraky. Kinorevue 3, 1937, €. 50 (4. 8.), s. 474-475.

44) Ivan Crha, Rok televizniho reklamniho filmu. Reklama 6, 1960, ¢&. 1, s. 4-5, zde 4.

45) Tamtéz. Zjem o vétsi mnozstvi animovanych filmu z téchto diivodii projevili také divaci na Dnech kratké-
ho filmu v Karlovych Varech v roce 1961. Anon., Reklamni filmy na Dnech kratkého filmu — Karlovy Vary.
Reklama 7, 1961, ¢. 4, s. 80 a 89.

46) Jaromir Baldk, Film lonsky a leto$ni. Propagace 9, 1963, ¢. 3, s. 93.
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niklo. Pravé kompozi¢ni hledisko televizni reklamy pak bylo i jednim z dtivod odmitani
herce v reklamnim filmu. Zejména pti propagaci rozmérové malého zbozi nevhodné vy-
nikala disproporce mezi télem herce a objektem, herec ,,zbyte¢né® zabiral vétsi ¢ast obrazu
a vynucoval preramovani na objekt a dalsi postupy. Tehdejsi dramaturgové a tviirci reklam-
nich filmi se naopak klonili k nazoru, Ze pro televizni obrazovky mensich rozméru jsou
adekvatnéjsi postupy animovaného filmu, které se obejdou bez herecké akce zcela. Herec
¢i herecka, natoz byli-li znami ¢i pohledni, navic podle nich nevhodné strhavali pozornost
sami na sebe, a to jak vizudlné, tak v rdmci narativu.*” Forma kratkého hraného reklam-
niho filmu totiz ¢asto svadéla tviirce k vytvareni drobné fikéni zapletky, v niz zbozi hralo
podruznou roli, anebo fungovalo jako prili§ necekané feseni problému. Oproti tomu
v animaci se mohlo stat klicovym objektem pozornosti a efektivnéji zaptisobit na divaka.

Vedle téchto praktickych ¢i estetickych dtivodu se zbozi dostavalo stéle ¢astéji do stie-
du celospolecenskych debat o budoucnosti socialistického hospodafstvi, v nichz méla re-
klama fungovat jako jeden z nastrojii regulace poptavky, a reklamni pracovnici ve svych
vizich tyto trendy zohlednovali. Zminované problémy v planovani hospodatstvi z pocat-
ku 60. let vedly k prehodnoceni fady tezi tykajicich se mimo jiné role spotteby v socialis-
tické spole¢nosti véetné aktualizace vyznamu zbozni vyroby, role zbozi a podobné. V sou-
vislosti s témito diskuzemi se nové oteviralo také téma zbozniho fetiS§ismu, materialismu
a odcizeni v socialistické spole¢nosti.

Piedstava o funkci zboZi ve spole¢nosti a spotiebni kultufe v socialistickém Ceskoslo-
vensku z¢asti navazovala na to, co rusti mezivalecni konstruktivisté definovali jako ,,soci-
alisticky objekt® Jejich utopické vize umoznovaly pojimat zbozi jako objekt, ktery je cha-
rakteristicky primarné svou uzitnou hodnotou a je sou¢asné dynamicky v tom smyslu, Ze
reaguje na podnéty spolenosti a zaroven spole¢nost dale posouvd, rozviji, kultivuje
a miiZe mit dokonce emancipaéni funkci.*® Podle Olgy Kravets pak koncepce socialistic-
kého zbozi, jakozto zbozi, které je nadano schopnosti zkulturnovat kazdodennost, slouzi-
la k etablovani sovétské spotfebni kultury ve 30. letech a napomohla i nebyvalému rozma-
chu v sektoru na prvni pohled vzdalenému prioritam socialistické vyroby, konkrétné
vzestupu stdtniho kosmetického podniku TeZhe.* K zobrazeni zbozi coby dynamického
a kultivujiciho ,socialistického objektu, ktery funguje svébytné a pripodobnéni k ¢lovéku
nepotiebuje, se animovany film jevil jako idedlni nastroj.

Podobné i v Ceskoslovensku konce 50. let prestal byt zbozni fetigismus, chipany jako
jeden z negativnich disledkd kapitalistické zbozni vyroby, vinimdn jako jev socialistické
spole¢nosti vnéjsi. Z externiho rizika byl integrovan do vefejné debaty a vysvétlovan jako
ptirozeny aspekt vztaht v jakychkoli spole¢nostech, v nichz dochdzi ke sméné zbozi. Eko-
nom Jaroslav Vejvoda, ktery se v Ceskoslovensku jako jeden z prvnich zabyval socialistic-
kou zbozni vyrobou™ a prosazoval tzv. zboZni koncepci Ceskoslovenské ekonomiky,
v tomto ohledu psal:

47) Ivan Crha, Herec v televiznim reklamnim filmu. Reklama 6, 1960, ¢. 3, s. 55.

48) Podle Christiny Kiaer $lo doslova o ,,pragmatické reapropriovani zbozniho fetise jako néstroje socialismu*
Christina Kiaer, Imagine No Possesions. The Socialist Object of Russian Constructivism. Cambridge: MIT
Press 2005.

49) Olga Kravets, On Things and Comrades. Ephemera. Theory and Politics in Organization 13,2013, ¢. 2, s. 421-436.

50) Jaroslav Vejvoda, K nékterym otdzkdm zbozni vyroby ve stdtnim socialistickém sektoru. Praha: CSAV 1959.
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[...] jiz existence zboznich vztahil v socialistické ekonomice (byt planovité spolec-
nosti regulovanych), znamend, ze vztahy mezi lidmi jevi se ve formé vztahti mezi
vécmi, ¢ili Ze se fetiSizuji, to znamena, ze lidé pripisuji zcela objektivné vécem vlast-
nosti (hodnotu), které tyto véci pfirozené nemaji, ale které jsou jen na vécech Ipéji-
cim odrazem vztaht mezi lidmi.*?

Z pohledu marxismu problematické zaménovani vztahtt mezi lidmi za vztahy mezi
vécmi, typické pro kapitalistické spotfebni chovani, bylo podle Vejvody, ale i dal$ich do-
bovych ekonomi a sociologii v socialistickych spotfebnich vztazich rovnéz pritomné,
bylo v8ak rtiznymi zptsoby regulovano. Vejvoda pokladal za klicovy néstroj regulace ne-
zadoucich dusledkd zbozniho feti$ismu samo planovani vyroby a spotteby, diky némuz
mélo byt mozné predchazet ,zivelnosti“ typické v kapitalistickych spottebnich vztazich.
Pravé duslednost v planovani vyroby na zakladé znalosti poptavky a moznost usmérnovat
spotiebu v socialistickém hospodarstvi podle Vejvody pomahaly branit excesivni spotie-
bé, aniz by se tim vylucovala existence zbozniho fetiS$ismu. Podobné i sociolog Jaroslav
Klofa¢ vnimal jako klicové pro regulovani zbozniho feti$ismu poznani o poptavce mezi
spottebiteli a skutecné uzitkovosti zbozi, tedy ve smyslu nejen jeho praktické funkee, ale
skute¢né upotiebitelnosti ve spole¢nosti.’?

Operativné regulovat poptavku, racionalizovat a stimulovat potteby zakaznikdt méla
v socialistickém systému reklama. Animovana reklama zaméfujici se na zbozi a informu-
jici o jeho prednostech ze vSech zanrti nejvice vyhovovala ideologickym pozadavkim
predstavit zbozi, ale nepodnécovat neptiméfenou spottebu. Podle propaga¢nich pracov-
nikd totiz na rozdil od hranych reklam animace nejvice odpovidala predpokladiim socia-
listické moralky, nebot nevytvarela zavidénihodné modely (vzhledu, Zivotniho stylu apod.),
ve své stylizaci byla vzdalena idealismu reklam natacenych v redlném prostredi, s uprave-
nymi herci a podobné, a dokdzala tak presvéd¢ivéji komunikovat podstatné informace.*

Jako takova animovana reklama dobfe odpovidala charakteru socialistické reklamy,
jak jej definovali reklamni pracovnici na mezinarodni konferenci reklamnich pracovnika
socialistickych zemi v roce 1957: ,Ukolem socialistické reklamy je vychovavat vkus lidi,
podnécovat jejich potfeby a tim zdmérné vyvolavat poptavku po zbozi. Vysledkem takové
reklamy ma byt kvalitativni zlep$eni spotfeby, vytvareni novych potieb a vyssiho vkusu
a zdroven vytvareni podminek pro dalsi rozvoj vyroby.“** Reklamni tviirci soucasné ape-
lovali na ,,ideovost®, ,,pravdivost® a ,,konkrétnost” reklamy, pticemz tento posledni aspekt
v animované reklamé nutné neznamenal ptikon k realismu ¢i dokumentarnosti, jako spi-
$e obecnéjsi narok na jednoznacnost a vSeobecnou srozumitelnost.

Analyzujeme-li, do jakych spotfebnich svétti uvadéla divaky animovana reklama pre-
lomu 50. a 60. let, je zfejmé, Ze animace umoznovala tviircim komunikovat aktualni spo-
trebni informace, aniz by zobrazovali aktualni skute¢nost. Jedinym aspektem soucasnosti

51) Jaroslav Vejvoda, Zbozni vyroba ve stdtnim socialistickém sektoru. Praha: CSAV 1960, s. 232-233.

52) Jaroslav Klofa¢, Soudobad sociologie II. Teorie priimyslovych spolecnosti. Praha: Svoboda 1967, s. 375.

53) Miroslav Lukes, Propagace na televizni obrazovce. 6. ¢ast Hrdinové propaga¢niho filmu. Propagace 18, 1972,
¢.2,s.9-10.

54) Anon., Resoluce mezinarodni konference reklamnich pracovnika. Zbyvé nez dvakrat podtrhnout. Socialis-
tickd reklama 4, 1958, ¢. 1, s. 3.
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Obr. 7-8 — OvocNE §TAvy (Ludvik Hajek, 1959). Policka z filmu

se stavalo inzerované zbozi. Od zobrazeni soucasnosti animovana reklama unikala, a to
dvojim zptsobem, bud do minulosti, anebo abstraktni hry. Snimky volily velmi ¢asto ¢a-
soprostor venkova (PREPADENT), pohddky (SNEHULAK), rtizné typy historické stylizace
(napriklad secesni) ¢i pfinejmensim srovnani souc¢asnosti s minulosti s diirazem na minu-
lost (BARBUS ELIDA).* Piipadné nepiimo asociovaly svét spotieby se svétem kouzel —
naptiklad provoldvanim hesla ,Cary, méry, fuk“ (BARVY - LAKY, OVOCNE §TAvY). Toto
zvolani upozornovalo soubézné na magickou schopnost zbozi proménit vSedni skutec-
nost v novou, lepsi, a souc¢asné na schopnost triku animovaného filmu tuto proménu re-
prezentovat.

Zasazeni do ¢asoprostoru historie ¢i pohadky soucasné zbozi oddélovalo od situace
své aktualni spotreby ¢i pouziti a ¢asto tedy i uzitné funkce. Socialisticky objekt reprezen-
tovany ceskoslovenskou animovanou reklamou ozival spiSe ornamentalnim, dekorativ-
nim zptsobem — typicky v zavére¢né sekvenci reklamniho filmu nasledujici po drobném
mikronarativu. Tehdy se zacaly lahve, plechovky ¢i dal$i predmeéty, zobrazené ¢asto reali-
sticky, v rytmu hudby vrstvit a pfeusporddavat v rtiznych thlednych symetrickych kom-
pozicich (obr. 7-8). Takto ,,0zivené“ bozi v§ak namisto dojmu dynami¢nosti budilo dojem
statické aranze, rozhybané ve filmové montazi, a strhavalo pozornost na samo sebe jako
izolovany objekt, charakteristicky spiSe svym tvarem, barvou, obalovou grafikou, a probu-
zeny v souvislosti s ,pobruselskou” oblibou designu. Obdobi tésné nasledujici po tspéchu
¢eskoslovenské expozice v Bruselu bylo obdobim divéry v moznost zkulturnéni kazdo-
dennosti designem a tato divéra zjemnovala vazbu ornamentalniho oZiveni zboZi s nega-
tivnimi aspekty zbozniho fetiSismu.

Zavér

Aniz by doslo k rozvinuti potencialu reklamnich figurek, sméfoval ¢esky reklamni film
prelomu 50. a 60. let k animaci proto, Ze oblast reklamy, ktera redefinovala sama sebe po
obdobi utlumu v obdobi stalinismu i v souvislosti s nastupem televize, posvétila puncem
prestize renomovanych tvirct. Tento aspekt rovnéz ovliviioval konkurenéni vymezovani

55) BarBuUS — ELipA (Oldfich Mirad, 1966).
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se subjektll v nové rozptyleném modelu zakazkové tvorby. Animace dobfe vyhovovala
materialnim pozadavkiim televizniho vysilani v prvni poloviné 60. let, kdy mala velikost
televizort privilegovala minimalismus, ¢itelnost a jednoduché kompozice. Moznost zdii-
raznit zbozi navic konvenovala dobové revizi pristupu ke zbozi a zbozni vyrobé v sociali-
stické spole¢nosti v situaci zdjmu o design kazdodennosti po uspéchu v Ceskoslovenska
na Expu v Bruselu v roce 1958. Toto obdobi soucasné ustavilo fadu klicovych postupt,
s nimiz reklamni film pracoval i pozdéji, kdyz animace ustupovala realisti¢téj$imu zobra-
zeni. Konkrétné §lo o standardizaci zavére¢né sekvence ornamentalné ,,0ziveného zbozi"
jiz hojné vyuzivaly napiiklad reklamy prodejen Pramen v 70. a 80. letech. Od pocatku
70. let pak jiz prevladala preference fotografického realismu a ukazovani zbozi vyuzitého
pti praci ¢i ¢innosti.*®

Tato studie vychdzi s podporou Grantové agentury CR jako vystup projektu ¢. GA 18-24439S s ndzvem
,Spottebni imaginace komunistické diktatury. Ceskoslovenskd reklama v povdlecném obdobi*, fesené-
ho v Ndrodnim muzeu v Praze.
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56) Videnisky expert Glinther Lehmann, ktery v roce 1969 pfednésel v Praze, animovany film pokladal za pro-
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SUMMARY

Goods Above All
Czechoslovak Animation and Advertising in the Early 1960s

Lucie Cesalkova

This study explains the popularity of animated advertising film in socialist Czechoslovakia in the
early 1960s. It argues that animated advertising prevailed in the Czechoslovak socialist consumer
and material culture of the early 1960s because it allowed to communicate a specific concept of
goods and commodity fetishism within it, allowed to continue the cultural tradition of animated
film in Czechoslovakia and benefit from its prestige both abroad, as well as in the internal domestic
competition between the subjects of the advertising industry. At the same time, animation met the
requirements of audiovisual advertising for changes in the way media content is consumed in con-
nection with the rise of television, and last but not least, it has long been the preferred solution in
discussions about the morality of socialist advertising.
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