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Lucie Ceszilkové (Narodni muzeum)

Zboii predevsim

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

Kdyz se ve 20. a 30. letech 20. stoleti masovéji rozsifila praxe animovaného reklamniho fil-
mu, divéci zasli nad eleganci i rytmi¢nosti pohybi, jimiz byly nahle nadany dfive statické
objekty, naptiklad mydla, suroviny na peceni a dalsi produkty. Pro levicové kulturni kriti-
ky frankfurtské 3koly, Waltera Benjamina, Theodora Adorna ¢i Maxe Horkheimera, nic-
méné animace a animovand reklama, zejména ta vyuZivajici postupy grotesky, predstavo-
vala zviditelnén{ praxe zbozniho fetidismu.” V navaznosti na své ¢teni Karla Marxe ji
chapali jako formu podtrhujici odcizeni lidi od své préce a jejich vysledkd. Zbozi, obdare-
né lidskymi rysy, antropomorfizované jako zvifeci figurky v Disneyho filmech, a navic
tandici do rytmu hudby, chépali jako vyjadfeni propojeni magi¢na a odosobnéné mecha-
niénosti ve sluzbdch kapitalistické spotfebni kultury. Pfesto se animovana reklama, Casto
nahliZena jako oslava komodifikace spole¢enskych vztaht, objevuje i v statné-socialistic-
ké reklamni praxi. V piipadé Ceskoslovenska na pocatku 60. let 20. stoleti pfedstavovala
dokonce formédt upfednostiiovany pfed jinymi druhy filmové reklamy.

Adlkoli se miiZe sama existence reklamy v centrdlné planovaném, zestitnéném hospo-
défstvi jevit jako nesmysl, ¢i pfinejmensim paradox, ve viech zemich vychodniho bloku
vznikala, a to kontinudlné od prvnich povéleénych let, byt teprve v druhé poloviné 50. let
se rozvinula komplexnéji v souvislosti s diirazem na vyrobu spotfebniho zboZi. Vyroba
spotiebniho zboZi a kultivace spotfebni kultury méla pravé v druhé poloviné 50. let fun-
govat jako nastroj legitimizace zptisobu vlddnuti ve viech socialistickych zemich po kritice
Stalinova kultu osobnosti a média propagujici spotfebu hréla v tomto Gsili podstatnou roli.?
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Nejen ze méla pomahat stimulovat poptdvku po konkrétnim zboii, obecné méla také
usmériiovat socialistickou spotiebni subjektivitu a formovat spotfebni imaginaci. V Ces-
koslovensku se situace postupné méni jiz od roku 1953, kdy se v souvislosti s nafizenimi
ministra obchodu Frantidka Krajéite obnovuje zdjem o profesi reklamniho pracovnika®
a zaklad4 se Reklamni podnik statniho obchodu jako klicovy koordinator zaddvani re-
klamni tvorby, ale i viid¢i instituce usmérnujici diskurs o reklameé v nasledujicim obdobi
— ato i na poli reklamniho filmu.?

Vztahiim ceskoslovenské kinematografie a reklamniho priimyslu v obdobi statniho
socialismu nebyla doposud vénovana takika Zddna pozornost. V tomto textu se zaméfim
konkrétné na animovanou reklamu a pokusim se dokdzat, pro¢ se v Ceskoslovensku na
pocitku 60. let prosadila jako dominantni ndstroj komunikace spotiebnich hodnot. Jak
podrobnéji vysvétlim, animovana reklama navazovala na kulturni tradici animovaného
filmu v Ceskoslovensku a té%ila z jeho prestiZe jak v zahrani¢nim obchodé, tak ve vnitinim
konkurenénim boji mezi subjekty reklamniho priimyslu, soucasne umoznovala komuni-
kovat specifické pojeti zbozi a zboZniho fetiSismu v statné-socialistické spotfebni a mate-
ridlni kultufe. Animované reklama soucasné vyhovovala pozadavkim, které na audiovi-
zudlni reklamu kladly zmény ve zpusobu spotfeby medidlnich obsahi v souvislosti
s nastupem televize, a v neposledni fadé byla dlouhodobé preferovanym fe$enim v disku-
zich o morélce socialistické reklamy.

Reklamni film v decentralizovaném modelu vyroby

Jak uvadi Patrick Hyder Patterson na piikladu byvalé Jugoslévie, diskursivni vymezovani
role reklamy a marketingu v povile¢nych socialistickych spole¢nostech vzdy znamenalo
piekondvani ,tradi¢ni asociace se zkorumpovanymi praktikami a hodnotami kapitalis-
mu“?® Z rétoriky odmitani kapitalistické reklamy nicméné vyrtstala obhajoba reklamy so-
cialistické, predstavované jako nezbytnost pro raciondlni planovani produkce a distribu-
ce. Pravé racionalizaéni® rétorika zdirazaujici viznam reklamy a marketingu jako sluzby
v rozvoji statné-socialistické ekonomiky a spolecnosti celkove napomohla znovuetablovat
celé reklamni odvétvi i v Ceskoslovensku v druhé poloviné 50. let. Oteviené provazani

role reklamy s hospodatskymi z4jmy stitu pak reklamnim tviircim dovolovalo odvozovat

Culture in Socialist Russia. In: Olga Kravets - Pauline Maclaran — Steven Miles and Alladi Venkatesh (eds.),
The Suge 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. Disertaéni 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,
& 2,5.426-459.

3) Viz Redakce, Reklama v socialistickém hospoddtstvi. Reklama v socialistickém hospoddfstvi 1, 1955, €. 1-2,
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nékteré inspirace ze zapadnich vzor(, absolvovat zahrani¢ni stédZe, (¢astnit se vystav, pre-
hlidek (v ptipadé filmu v Cannes a Benatkach) a sou¢asné se hlasit k Sirokému socialistic-
kému pojeti toho, co reklama, respektive propagace vlastné je.

Jak si trefné povéimli zahraniéni porotci piehlidky ¢eskoslovenskych propagacnich fil-
mi v poloviné 60. let: ,Pokud jde o festival, mdme dojem, Ze jeho ndzev neni zcela pfesny.
Ve skute¢nosti to nenf festival propagac¢nich filmd, nybrz filmd propagacnich, instruktaz-
nich a osvétovych. My povazujeme za propagaéni film pouze filmy ,hard selling"“® Oblast
propagace byla v Ceskoslovensku pomérné obecné vymezena a zahrnovala Siroké spekt-
rum druhi od produktové reklamy po spotfebni edukaci.” Propagace méla predeviim vy-
chovné funkce a spotiebni chovani se v jejim ramci fadilo mezi dalsi typy spolecenského
chovéni, které je tfeba kultivovat. Vedle propagace zboZi a sluzeb se tak propagovalo na-
priklad $etfeni uhlim, sbér starého Zeleza &i spravné Zivotni ndvyky. A propagaci se moh-
lo cilit i proti navykiim $patnym — na rozdil od masivnich kampani tabikového priimys-
lu ve Spojenych statech americkych zde vznikaly kampané protikufické a podobné. Pojeti
reklamy v obecnéjéim ramci propagace mélo fadu konkrétnich diisledki na trovni orga-
nizace propagaéni/reklamni prace, tvorby dil¢ich kampani a distribuce propaga¢niho po-
selstvi riznymi médii, a promitalo se také do vykladovych postupii a estetiky propagac-
nich materidlt, stejné jako hodnot a presvédceni, které mély tyto materidly komunikovat.

Zapojovat do reklamnich kampani film bylo jiz v 50. letech v Ceskoslovensku §iroce
akceptovanym pravidlem, ackoli filmové reklama piedstavovala vedle jednozna¢né vyho-
dy sirokého dosahu také fadu piekazek — jevila se drahd, oproti jinym reklamnim pro-
sttedkiim 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
viak byl zakézkovym typem tvorby dlouhodobé pietizeny a konkrétné na vyrobu reklam-
nich film@ nebyl nikterak specializovén.® 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 proméfiovalo mediélni pole a vedle reklamy pro kina se za¢alo mnohem
intenzivnéji premyslet o moznosti propagace na televiznich obrazovkach. Pfestoze byl
proces masivnéjstho rozsifeni televiznich prijimact v druhé poloviné 50. let teprve ve
svém pocatku, z dlouhodobého hlediska se televizni reklama jevila jako jednoznacny pfi-
slib. Obdobi konce 50. let a poc¢atku 60. let tak bylo obdobim soubéhu dvou typt paralel-
né se rozvijejici praxe: profesionalizace reklamy pro kina a zcela nového ustavovini vyro-
by reklamy pro televizni vysildni.

6) Red., Mikrorozhovory. Propagace 1966, ¢. 12, 5. 22. V Casopise se pise pfesné ,heart selling”. Jednd se nicmeé-
né o §patny piepis zavedeného marketingového pojmu ,,hard sell* oznacujiciho oteviené ,prodejni® zdmér
reklamy.

7) K vyvoji reklamni produkee 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-

tmsaliin fn Pmankandlacalrin Tow Pald Davalating (Couteal and Enctors Furanonn Sacistioc in Time of Sorialict
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Préavé této situace prerodu medialnich praxi vyuzil Reklamni podnik statniho obcho-
du, kdyz v roce 1958 zalozil vlastni filmové studio a zameéfil se vyhradné na televizni re-
Klamu. Vznik tohoto studia vjznamné proménil dosavadni model zakazkové filmové vy-
roby — z dostfedivého modelu, v némZ rizné instituce, v ptipadé reklamy nejcastéji
vyrobni ¢ obchodni podniky, zaddvaji své objedndvky jedinému moznému dodavateli,
Kratkému filmu, se stiva model funkéné diferencovany. V tomto novém nastaveni jednot-
livé vjrobni subjekty natdZeji na filmovy material, ale Propagfilm a dalsi studia Kratkého
filmu se zaméFuji na vyrobu reklam pro kina (ackoli nikoli vyhradné), Reklamni podnik
statniho obchodu vyrabi primarné 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 Krétky film posiluje svoje kapacity zaméfené na televizni reklamu.
V druhé poloviné 60. let zde tak existuji ti subjekty, u nichz je mozné objedndvat vyrobu
reklamy, u nékterych jen pro kina, u viech viak pro televizi. Model zakazek se tak stavd
rozptylenym a ve vyrobé reklamy tak vznikd bez nadsazky konkurenéni prostfedi, nebot
riizni dodavatel¢é svym zékaznikiim nabizeji stejnou sluzbu, aviak s raznymi benefity.

Vznik filmového studia Reklamniho podniku statniho obchodu, zndméjstho pod
svym pozdéjéim nézvem Merkur,'” byl na jedné strané reakci na chybéjici specializaci
uvniti Kratkého filmu, paralelné fedenou zaloZenim Propagfilmu, na strané druhé prag-
matickym krokem vyjit vstfic vzristajici poptévce po televizni reklamé. Podobné jako
amatérské studia &i kolektivy vznikajici ve stejné dobé pii primyslovych zdvodech potvr-
zuje zrod filmového studia Reklamniho podniku silici trend decentralizace filmové vyro-
by mimo monopol Ceskoslovenského filmu.' Skulinou, ktera v ramci znarodnéné kine-
matografie umoznila Reklamnimu podniku realizovat se na poli filmu, byl uzky film.
Natééeni na 16mm nebo jiny tizky format bylo vniméno primarné jako aktivita amatérska
& nesméfujici do oficidlni distribuce, coz umozhiovalo vstoupit na pole audiovize i subjek-
tiim mimo Ceskoslovensky film — a potencialné mu v oblasti produkce konkurovat.

Reklamni podnik statniho obchodu se specializoval, jak uz ndzev napovidd, na rekla-
mu pro obchodni podniky a sliboval svym zakaznikim predevsim moznost funkéné ko-
ordinovat propojeni jednotlivych reklamnich prostfedki, véetné filmu, v jedné kampani.
Tuto svou koordinaéni roli v ptipadé filmové reklamy svym potencialnim zakaznikm
predstavoval také na plakatu ukazujicim hrace na pficnou flétnu osamoceného mezi opus-
ténymi zidlemi hraci orchestru (obr. 1). Slogan ,,Sam symfonii nezahraje” nésledné dopl-
noval text:

K tomu jsou jeité tieba smycce, plechy, bici nastroje a cely dokonale sehrany orche-
str. Takové je to i s reklamou. Vysledky a G¢inek ma jen dokonald reklamni akce.

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

10) K piejmenovini doslo v roce 1960.

11) Podle Jifiho Havelky mimo Cs. film vznikaly jiZ v prvni poloviné 50. let filmy v ramci Ceskoslovenského
armadniho filmu, v podniku KOVO, pi ministerstvu zemédélstvi aj. Srov. Jifi Havelka, Ceskoslovenské fil-
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Obr. | — Sam symfonii nezahraje — plakit z Casopisu
Reklama

Spolehlivou osou kazdé dobfe promyslené kampané, jejim plisobivym sélovym par-
tem, je reklamni film. Film — reklama pro statisice! Reklamni filmy i celé reklamni
akee zajisti Reklamni podnik stétniho obchodu.'?

Prévé metafora reklamni kampané jako sehraného orchestru, v némz film je ,,0sou”
i ,s6lovym partem”, dobfe vystihovala obraz i strategii Reklamniho podniku stitniho ob-
chodu na poli audiovizudlni reklamy. Usiloval o to zastitovat celé reklamni kampané ze-
jména pro podniky, které nemély vlastni reklamni oddéleni a zajimaly se o komplexnf vy-
uziti reklamnich prostfedki napiic médii.

Ceskoslovenska televize integrovala vyrobu reklamy s pfimou moznosti jejtho odvysi-
lani. V ptipadé jakéhokoliv jiného vyrobce bylo jednani o odvysildni samostatnou aktivi-
tou zadavatele, navazujici na vyrobu reklamniho filmu. Reklamni oddéleni CsTV samo
sebe naopak vidélo jako svého druhu reklamni agenturu, kterd zajisti veskery servis od ob-
jednani az po odvysildni a ktera svym zékaznikiim zajidtuje konzultacni sluzby i s ohle-
dem na riiznoroda okna propagace v televiznim vysilani, 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 Horék, Reklama v Ceskoslovenské televizi. Diplomova prace. Praha: FAMU 1967. Autor textu Petr Ho-

Al kel iadnima ma namdotnancd Dallamniha nddslani CeTV nredci banmiltaval mi vedonei tohoto nddéleni.
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0 tzv. televizni inzerci, kdy moderétor ¢i hlasatel ¢tou reklamni text doplnény fotografif &i
jinym obrdzkem. Podnikiim byla nabizena také moznost tzv. koprodukéni reklamy, kterou
bychom dnes nazvali patrné sponzorstvim pofadu — znacka ¢i podnik mohly byt zdtraz-
filovany primo ve vysildni &i zajistit ceny do riiznych soutézi a podobné. Televize natdcela
také specializované pofady ve spolupréci s konkrétnimi podniky, naptiklad ,Made in
Aero” &i ,Dilo generaci (pro Teslu).' Se subjekty poptavajicimi odvysildni reklamy CsTV
neuzavirala Zddné jednozna¢né definované smlouvy a konkrétni skladba reklamnich blo-
ka tedy byla plné v jeji kompetenci.

Oproti témto dvéma subjektim nemél Kratky film ptili§ mnoho vyhod a po dlouhou
dobu se zdalo, ze dynamiku zmén na poli reklamy prehli{.'® Jeho specializaci byla pivod-
né reklama pro kina, ktera viak v 60. letech jiZ jako prostfedek siteni reklamy nebyla vni-
mana jako zésadni.'” Devizou Kratkého filmu z hlediska institucionalniho tak bylo vlast-
ni technické zdzemi a ateliéry, které si od néj nékteré jiné subjekty naopak pronajimaly.
Ceskoslovenska televize konkrétné musela natd&et prévé v prostorach vyuzivanych rizny-
mi slozkami Ceskoslovenského filmu véetné Kratkého filmu.'™® Jelikoz bylo v 60. letech
veSkeré natdceni reklamnich filmd, a to i pro televizi, realizovano na filmovy material,
35mm nebo 16mm, byly subjekty stojici mimo kinematografii zavislé také na ptidélech fil-
mové suroviny a laboratornim zpracovéni filmit ve Filmovych laboratotich Cs. filmu.

Nové rozloZeni sil v oblasti audiovizudlni reklamy v souvislosti s decentralizaénimi
tendencemi konce 50. let tudiz vedlo k vytvofeni semikonkurenéniho modelu rozptylené
zakdzkové vyroby podminéné specifickymi interdependencemi v rdmei audiovizualniho
pramyslu. Cs. film vedl ve stejné dobé s Cs. televizi intenzivni jednani o vzdjemném vy-
mezeni roli v audiovizi a konkrétné pro své kratké animované, dokumentarni & populér-
né-védecké filmy, které se mu dtive nedafilo dobte distribuovat, chapal televizi jako nové
distribucni okno.”” Novy subjekt (Reklamni podnik) saturujici poptavku po propagaé-
nich filmech, orientujici se na televizni tvorbu, byl pro filmovy priimysl z¢éasti konkuren-
ci, ale z¢dsti také vitanym zjednodusenim. Reklama a zakazkova tvorba pro narodni pod-
niky pro néj predstavovala dlouhodobé organizaéni problém, ktery se nepodatilo plné
vyfesit ani zalozenim studia Propagfilm. Ceskoslovenska televize sice vyrabéla i vysilala
samostatné, ale neméla vlastni studia — a natacela ve studiich Cs. filmu. Kratky film po-
kryval reklamy pro kina, ale na vyrobu filmi pro televizi se teprve pfeorientovaval, Tele-
vizi soucasné chdpal jako dalsi mozné odbytisté své tvorby. Reklamni podnik statniho ob-

15) Tamtéz,

16) Tato skutecnost je patrnd z nékolikaleté neucasti predstavitelii Kratkého filmu na prehlidkéch propagacnich
film, stejné jako z absence ¢lanki dramaturgd a rezisérd reklamnich filmi v casopise Propagace. Situace se
méni a2 v poloviné 60. let, kdy se naopak Jan Po§ a Jitka Faktorovd jako tehdejsi dramaturgové Propagfilmu
stavaji kli¢ovymi osobnostmi spoluurujicimi diskurs o reklamnim filmu na strinkach tohoto oborového
periodika.

17} Viz zprdva z Mezindrodniho festivalu reklamnich filmd z roku 1962, ktera jiz reflektuje ptevis reklamy pro
televizi za uplynuly rok. Anon., Na Mezinarodnim festivalu. Propagace 8, 1962, & 11, 5. 262.

1R) Ale nanfillad i 1 Armddniha Alma ai nadla altindlafah madmant Fruedein o Smmantd Thaldiwafl. - 338

ILUMINACE Ro¢nik 32, 2020, &. 4 (120) CLANKY K TEMATU 35

chodu mél vlastni studio a mohl svym zakaznikiim zajistit vice reklamnich prosttedki
nardz, schézela mu ale pfima cesta k distribu¢nimu oknu. Napomohlo mu viak, ze Kratky
film prochdzel na pocitku 60. let reorganizaci a reklamni tvorba v té dobé nebyla jeho
prioritou. Ackoli tedy jednotlivé subjekty disponovaly specifickymi pfednostmi, stile byly
v ramci vét§inové centralizovaného modelu hospodéfstvi vzéjemné provézané riznymi
typy zavislosti, které do urcité miry brénily jejich plné autonomii.

Noviacéci proti tradici

Decentralizace konce 50. let a nastup televize vytvofily situaci vnitfni konkurence a sou-
casné interdependence mezi jednotlivymi subjekty vyrabéjicimi reklamni film. V této
konkrétni situaci znamenala pro Krétky film volba animovaného reklamniho filmu jedno-
znacné sdzku na jistotu — jistotu tradice a prestiZe. Povalecny ¢eskoslovensky animovany
film sbiral zahrani¢ni ocenéni i uznéni a platil za cenénou exportni komoditu. Kratky film
tak vyuZival kreativni potencial animdtord, véetné nejvyraznéjsich mezindrodnich tvafi,
Jittho Trnky a Karla Zemana, i v oblasti reklamy a propagace, a to pravidelné s cilem v za-
hrani¢i. Vedle zndmé ucasti Ceskoslovenska na svétové vystavé EXPO v Bruselu v roce
1958, na niz oba tviirci participovali, to byla i fada drobnéjiich zakézek. U Zemana dlou-
hodobé fungovala postavicka Pana Prokouka, kterd na pocitku 60. let zaZila sviij navrat
v sérii reklam na Mezinarodni veletrh Brno — CSSR.?” Kratky film Gottwaldov zde v krét-
kodobé kampani ve spoluprici s Brnénskym vystavi$tém velmi efektivné propojil zndimou
postavicku s prostory brnénského vystavisté a uplatnil ji i v dalich médiich — napriklad
kalenddfich Mezinarodniho veletrhu apod. (obr. 2).2"” Ani jednu z filmovych reklam s Pro-
koukem pfitom nereZiroval sim Zeman, byl pouze vytvarnikem.? Jiti Trnka pak vytvoril

Obr. 2 — Bfeznovy list z kalendafe s Prokoukem
z Casopisu Reklama

20) Jako reklamni série byly také filmy ocenény tfeti cenou na prvnim roéniku mezindrodniho festivalu propa-
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originalni zakdzkovou reklamu pro zahrani¢niho vyrobce podlahovych krytin Max Pla-
tten, v niz kombinoval loutku hol¢icky s Zivou heretkou. Trnkovo i Zemanovo angazma
v reklamé bylo ve své vyjimecnosti skutecné spise symbolické — za Zemana dokonce fun-
goval pouze Prokouk jako svébytnd, aviak svého tviirce neodmyslitelné asociujici figurka.
Symbolicky rozmér vyuziti animace v reklamnim filmu byl nicméné pro Kritky film
v dobé proménujicich vztaht mezi diléimi subjekty reklamniho pramyslu klicovy a po-
mohl mu pfekonat prvni etapu ustavovani Propagfilmu v situaci nastupu filmové vyroby
Reklamniho podniku statniho obchodu a posilovani vyznamu televizni reklamy.

Animované propagaén{ filmy v Kratkém filmu nataceli v této dobé vedle Trnky a Ze-
mana také nejtalentovanégjsi tvirci, ktefi po vélce vstoupili do studia Bratfi v triku — Zde-
nék Smetana a Zdenék Miler, ale i jeden z nejproduktivnéjsich reziséri animovanych filmi
své generace, Véaclav Bedfich. Zdenék Miler reZiroval naptiklad snimky SNEHULAK (1955)
o ucelovém spoteni, PREPADENT (1955) o cestovnich vkladnich knizkach a VESELE VANO-
CE (1955), propagujici vainoéni ndkupy v Pramenu. Zdenék Smetana byl na poli propaga-
ce a reklamy aktivnéjsi, vedle riiznych protialkoholnich i protikufdckych snimki natocil
naptiklad reklamu na lednicky Calex a Elektrosvit (CHLADNICKY, 1964), film KOSMETIKA
(1966) o kosmetickych ptipravcich pro Statni tukové zavody ¢i film propagujici sluzby
Uklidu pro Teps (ZLATE CAsY, 1966). Vaclav Bedfich reziroval kazdoroéné mnoZstvi riiz-
nych reklamnich filmi, napfiklad snimek BRYLE (1958) propagujici znacku Okula Dolo-
mit, v roce 1959 filmy pro podnik Druchema na ¢istici prostfedky (DrRucHEMA I, DruU-
cHEMA II), cenéné byly jeho reklamy na nébytek (SEDACI NABYTEK, SKRINOVY NABYTEK)
z roku 1960. Ve stejné dobé zacal byt Bedfich angazovén v prestiZnich zakdzkdch 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 namoinikovi 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 urleném pro
zahrani¢i. Ve vlastni rezii pak v roce 1959 nato¢il progresivni reklamu FILHARMONIE
na radio Filharmonie z Tesly Pfelou¢, v niZ ztvarnil vizualni podobu hudby (konkrétné
Savlového tance Arama Chalaturjana) v expresivné rozpohybované op-artové estetice
(obr. 3-5). Oba tyto ptiklady, propojené angazma Vaclava Bedficha v nékolika rznych
disciplinach zakazkové vyroby, stejné jako Seydlovy experimenty ur¢ené pro vnitfni trh
i do zahrani&i, dokazuji, Ze na konci 50. a na pocatku 60. let se Propagfilm neprofiloval
jako studio novych tvafi s ryze reklamni specializaci, na proménu situace v audiovizudlni
reklamé reagoval aktivnim angaZovanim vytvarnikii a animatord, ktefi byli dlouhodobé
ocenovani jak uvnitt reklamniho primyslu, tak v dal$ich oblastech, a vyuzival symbolic-
ké hodnoty jejich prestize.

Reklamni podnik (Merkur) ve svych faddch podobné stabilni persondl renomovanych
animatorti nemél a schdzela mu také letita zku$enost s organizaci prace ¢i dostatecné tech-
nologické zdzemi. I pfes tuto svou konkurencni nevyhodu animovany film chdpal jako
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Obr. 3-5 — FiLHARMONIE (Zdenék Seydl, 1959). Policka z filmu

tvarnou scénu bylo mnohem silnéjsi nez na kinematografii. Ta pfitom, velmi ¢asto diky
aktivitim Viclava Bedficha, pravidelné angaZovala ilustratory ¢i grafiky jako vytvarniky
animovanych filmi, 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 spolupréce s ateliérem kresleného a loutkového filmu pfi Vysoke
gkole uméleckoprimyslové, vedenym Adolfem Hoffmeisterem, si sliboval jednak zasti-
tu Hoffmeisterovy umélecké autority, jednak moinost podilet se na vychové mladych
tviirch specializovanych na reklamni film.>* Spoluprdce se studenty mu méla zajistit nové,
Kratkym filmem zatim nevyuZité tviirce, ktefi se soucasné jiz od studii mohli profilovat na
reklamni tvorbu. Zdzemi VSUP tomuto zdméru odpovidalo mnohem vice nez FAMU, kde
vjuka animace v dané dobé viibec neexistovala a $kola veobecné (na rozdil od VSUP) ne-
sméfovala k uZitému uméni. Ze spoluprice Reklamniho podniku a Hoffmeisterovych
#4k( vznikla mimo jiné ocenovana reklama na konzervéarny, pro niz studenti vytvofili
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loutky z konzerv.” Pfestoze se Reklamnimu podniku zimér nepodafilo dotdhnout do po-
doby systematické spoluprice, nebot vét§ina Hoffmeisterovych Zikii (napf. Stanislav Pitra
reagovat na aktudlni preferenci animovaného filmu a Kratkému filmu se soucasné pfibli-
Zit, i se vii¢i nému vymezit.

Vedle této vzdjemné instituciondlnf rivality vyplyvajici z prestizniho boje v podmin-
kéch decentralizované vyroby reklamy se nicméné animované reklama prosazovala také
jako format komunikace spotfebnich hodnot, ktery se jevil jako nejvhodnéjsi ideologicky
i s ohledem na technologické poZadavky nastupujici televize. Pfelom 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 moznosti
televizniho vysilani na malych obrazovkach pfenésejicich éernobilé vysilani.

Pro¢ u nds neméme ,,standardni figurku“??”

Animovany reklamni film md v celosvétovém kontextu dlouhou tradici, sahajici az do
10. let 20. stoleti. Malcom Cook a Kirsten Moana Thompson uvddéji, Ze animace se pro re-
klamni primysl stala podstatnou ze tii zakladnich divodu. Pfedné byla ndstrojem, ktery
umoznoval snadno komunikovat racionélni argumenty formou riznorodé vizualizace dat
(pohyblivymi grafy, mapami apod.), a sou¢asné byl chdpan i jako emocionalné piisobivy
prostiedek. Animace za druhé fascinovala schopnosti kouzelného rozpohybovéni objekt,
které se bézné nepohybuji, ale i jinych, trikovych postupt manipulace obrazu. Tato vlastnost,
upozoriujici na ,,neviditelnou ruku umeélce™® v pozadi, byla a je dodnes chépdna jako je-
den z nejpresvédcivéjsich aspekt animované reklamy. Za tieti animace umoziuje snadnou
komodifikaci objektt a medialni rozmnoZeni tzv. reklamnich figurek (spokescharacters).”’
Daliim, 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 Ize udrZet grafickou integritu napfi¢ médii a lépe tak vytviret transmedial-
ni kampané. Mnohé z téchto aspekti 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 napfi-
klad Mr. Peanut* a v prvorepublikovém Ceskoslovensku Schichtiiv Strycek Boby,*" patfi-

26) Ivan Crha, Herec v reklamnim filmu. Reklama 6, 1960, & 3, 5. 55. Vice informaci o spoluprici je bohuzel ob-
tizné dohledat.

27) Nézev v uvozovkach pro ticely podtitulu pfejimam od niZe 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 -
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lo ke klicovym marketingovym strategiim umoznujicim snadno a koherentné komuniko-
vat propagacni sdéleni napfi¢ riznymi médii, posilovat integritu image urcitého produktu
¢i znacky a vytvdret dlouhodobé emociondlni pouto se zakaznikem. Figurky se objevova-
ly na obalech vyrobku, plakétech i jiné tisténé reklamé, v animovaném filmu a mohly se
stat i komoditami — hrackami, loutkami, vystfihovankami a podobné. Do ur¢ité miry tak
mohly Zit autonomnim Zivotem, ale stle odkazovaly na pivodni produkt & znacku. Jako
takové pfipravovaly figurky vhodné podminky pro rizné druhy synergif nad ramec re-
Klamniho primyslu, naptiklad s kinematografii ¢i hudebnim primyslem a podobné.®?

¥ ovr

Centrélné fizené hospodafstvi Ceskoslovenska pielomu 50. a 60. let se zd4lo pro takovéto
typy spolupréce napfi¢ sektory na prvni pohled idedlné ptipraveno. Konkrétné v reklam-
nim primyslu stil zdjem koordinovat riizna odvétvi reklamni tvorby a posilovat synergii
a efektivitu propagace za vznikem Reklamniho podniku statniho obchodu a dalsich stat-
nich reklamnich instituci (Rapid, Made in Publicity aj.). Cilem téchto agentur bylo zajis-
tovat celé reklamni kampané napfi¢ médii a v nékterych ptipadech i propojovat riizné sek-
tory hospodafstvi a smésovat reklamu s propagaci a osvétou v takzvanych sdruzenych
reklamnich/propagacnich akcich.*” Ptikladem takovéto sdruzené akce bylo napiiklad za-
vadéni kuchyriského robotu Pragomix na trh. Pragomix byl prodavan nejen jako elektro-
spotfebic, ale také jako soucdst kazdodennosti zajistujici zdravy Zivotni styl. Jako takovy
se pak staval soucasti propagace vyroby koktejli a limondd z ovocnych itév a sirupu, ale
také antialkoholni osvéty. Opakované volani po tom, Ze by v takto nastavenych podminkach
velmi efektivné fungovaly prévé reklamni figurky, se viak dlouhodobé mijelo ti¢inkem.
Propagac¢ni pracovnik Vladimir Cabalka sviij ¢lanek na toto téma v ¢asopise Reklama
na konci roku 1959 pfiznaéné pojmenoval ,Litostivé o standardnich figurkéch®, obklopil
jej obrdzky zdpadnich figurek a pfipisoval jim ,nesmirny propagaéni potencial“* Humo-
rista a redaktor Véclav Safr v jiném textu zase hovotil o ,,nesmrtelnosti podobnych figu-
rek.”” Cabalka dale vypocitaval, ze vechny graficky vydatené doméci figurky z posled-
nich let zdistavaji v dlouhodobé perspektivé nevyuzity — a to véetné jedné z medidlné
nerozkrocenéjich, Zdravusky. Podobné jako Zdravuska byly i dalsi ceské figurky spjaté
spide s osvétovou propagaci nez produktovou reklamou. Zdravuska propagovala spravné
hygienické navyky predevsim pro détské publikum, Srotik (vytvarnika Jaroslava Fisera),
vytvofeny pro ministerstvo hutniho pramyslu a rud, slouZil propagaci sbéru zelezného
Srotu, k propagaci stitni loterie vznikla filmové loutka rybate od gottwaldovského filmo-
vého vytvarnika Ladislava Kadlecka.*® Ackoli mély vytvarny potencial ustavit dlouhodo-
bé platny reprodukovatelny typ, Zidna z téchto figurek neptezila déle nez sezénu a nepo-
stihla nejsir$i mozné medialni spektrum (Zdravuice se datilo déle, ale nepronikla do
televize). Diivody nevyuziti této pileZitosti 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 Cesdlkov, The Five Year Plan on Display: Czechoslovakian Film Advertising. In: Bo Florin -
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ni ¢innosti a nekoncepénimi obchodnimi strategiemi narodnich podniki v ekonomicky
nejistém obdobi prelomu 50. a 60. let, tak s konkrétnimi dobovymi profesnimi spory
uvnitt reklamniho pramyslu.

[ ptes tadu progresivnich zmén z druhé poloviny 50. let byla ¢eskoslovenska hospo-
dafska situace na prelomu 50. a 60. let znaéné neuspokojiva.®” I tieti pétiletka, pldnovand
na léta 1961 az 1965, se zahy rozpadla, pricemz problémy v planovéni obecné pfirozené
ovliviiovaly i jakékoli planovani v oblasti vyroby, prodeje a propagace. V takto nestabilnim
prostiedi pak bylo obtiZné zavadét stabilni propagaéni ndstroje 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 ptistroje Meopta a figurkou propagujici ptistroje Agfa (obr. 6).*® Takrka totozna kres-
ba i skuteénost, ze byla schvalena komisi Ceskoslovenské obchodni komory, podobné jako
dalsi plagiaty zejména postavicek na plakdtech a letécich, a dal$i zpravy reflektujici ne-
koncepénost vybérovych fizeni na reklamni figurky,* znevazily ¢i prinejmensim oslabily
tendence s kreslenou (¢i loutkovou) figurkou coby zdsadnim nositelem reklamniho sdéleni
jakkoli systematicky pracovat. Potladeni dirazu na figuru samoziejmé nepfineslo absolut-
ni dstup figurativnich postupti v reklamé, véetné té filmové. Podpotilo viak na jedné strané
experimenty s abstrakci,* kolazi ¢i kombinovanymi technikami trikového filmu,* na stra-
né druhé pak umocnilo obecnéjsi tendenci stavéjici do poptedi reklamy zbozi samotné.

Obr, 6 — Srovnavaci ilustrace plagiatu figurky pro Meoptu
z ¢asopisu Reklama

Herec je mrtev, zbo#i je Zivé

Nenaplnény potencidl reklamnich figurek coby diisledek souhry faktorii souvisejicich
s nestabilni ekonomickou situaci zemé, nesoustavnosti obchodné propagacnich strategii
podnika i vnitinimi problémy tykajicimi se plagovani mezi vytvarniky, soubézné nezna-
menal Ustup od animace coby perspektivniho ndstroje reklamy. V podminkich statniho

37) Viclav Pricha a kol., Hospoddfské a socidini déjiny Ceskoslovenska, 2. dil, obdobf 1945-1992. Praha: Doplnék
2009.

38) Redakce, Plagiat? Reklama 4, 1958, ¢.7, 5. 168.

39) Ceskoslovenské obchodni komora, Plagidty... Reklama 5, 1959, 2, s. 43. Redakce, Plagidt — a fetézova reak-
ce. Reklama 6, 1960, ¢, 1, 5. 19, Redakee, Je to plagiit? Reklama 6, 1960, ¢. 9, 5. 212.
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socialismu ponékud pfekvapivé méla animace naopak posilit obraz zbozi jako kli¢ového
objektu reklamy. Esencidlni postup animovaného filmu, jimZ je rozpohybovani nezivych
objektd, piejimala reklama tradi¢né v podobé¢ antropomorfizace zbozi. Komodity nadané
nejen pohybem, ale Casto i mluvou ¢i emocemi byly vnimany jako jeden z nejpresvéddi-
véjsich prostiedka 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 stil se prostfe v liduprazdném pokoji ve tiétvrte¢nim aktu,“ psal v roce
1937 filmovy publicista Richard Riha a takovou animaci produktii oznacoval za »filmovy
zazrak“* Socialistickd reklama tento postup adaptovala, ne viak doslova. Zbo#i v ni o%i-
valo, ceskoslovenské prehlidky propagacnich filmi dokonce v nékolika ro¢nicich praco-
valy se specidlni kategorii ,,0Zivené zboZi‘, nicméné nikdy nedochézelo k jeho pfimé an-
tropomorfizaci — ruce ani nohy nemélo, pohyboval jim film.

Snahy zdiiraznit zbozi animovanou formou v Ceskoslovensku na ptelomu 50. a 60. let
navic podtrhly poZadavky souvisejici s ndstupem televize a diskuzemi tykajicimi se role
herce a humoru v reklamnim filmu. Jeden z kli¢ovych propagaénich pracovniki 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 maximdlné v popfedi a kromé toho pohyb nezivych
véci vyvoldvé zdjem divika. V kresleném filmu mie grafik potlaéit pozadi i déj
a ponechat pouze funkéni prvky, smétfujici k propagovanému predmétu. Totéz je
iuloutkového filmu. U véech téchto disciplin pisobi grotesknost, at uz vyniké fazo-
vanim, neskute¢nymi pohyby, vytvarnym pojetim figurek a loutek, ¢i privodéna ne-
redlnymi situacemi. A jakmile se spotfebitel usmivd, méme napiil vyhrano.*

Podobné jako Crha reflektovali i dalsi propagaéni pracovnici vyjizdéjici pravidelné na
zahranicni festivaly reklamniho filmu v Cannes ¢i Bendtkéch potfebu domaci reklamni
produkei humorné odleh¢it. Reklamni film mél podle nich ¢astéji vyuzivat karikatury,
zkratky, gagu, nadsdzky ¢i triku,* aniz by soucasné slevoval ze zakladni premisy socialis-
tické reklamy, jiz bylo ,,informovat o zbozi*,* a tedy pfirozené snoubit racionalni i emo-
ciondlni afekt. Nedostatek vtipu se jako kli¢ovd vytka kontinualné prolinal hodnocenim
kazdorocnich ptehlidek reklamnich filmii a animovany film byl dramaturgy a propagaé-
nimi pracovniky tviircim pfipomindn jako feseni tohoto problému, a to ruku v ruce s ten-
denci postavit do stfedu déni zbozi.

Snaha upfednostnit zboZi pfed jakymkoli jinym prvkem reklamniho filmu $la v prvni
fadé vstfic rozmachu televizni reklamy, kterd 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.), 5. 474-475.
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niklo. Pravé kompozi¢ni hledisko televizni reklamy pak bylo i jednim z diivod(i odmitani
herce v reklamnim filmu. Zejména pfi propagaci rozmérové malého zbozi nevhodné vy-
nikala disproporce mezi télem herce a objektem, herec ,,zbytedné“ zabiral vétsi ¢ast obrazu
a vynucoval pferamovani na objekt a dal$i postupy. Tehdejsi dramaturgové a tviirci reklam-
nich filmi se naopak klonili k nazoru, Ze pro televizni obrazovky mensich rozméri 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 vizudlng, tak v rdmci narativu.””” Forma kratkého hraného reklam-
niho filmu totiz asto svadéla tviirce k vytvareni drobné fikéni zépletky, v niZ zbozi hralo
podruznou roli, anebo fungovalo jako pfili§ necekané feseni problému. Oproti tomu
v animaci se mohlo stat klicovym objektem pozornosti a efektivnéji zapiisobit na divaka.

Vedle téchto praktickych ¢i estetickych divodu se zbozi dostavalo stale €astéji do stie-
du celospolecenskych debat o budoucnosti socialistického hospodafstvi, v nichz méla re-
klama fungovat jako jeden z ndstrojii regulace poptévky, a reklamni pracovnici ve svych
vizich tyto trendy zohlednovali. Zmifiované problémy v plénovani hospodatstvi z poéat-
ku 60. let vedly k pfehodnoceni fady tezi tykajicich se mimo jiné role spotieby v socialis-
tické spoleCnosti vCetné aktualizace vyznamu zboZni vyroby, role zbozi a podobné. V sou-
vislosti s témito diskuzemi se nové oteviralo také téma zbozniho feti§ismu, materialismu
a odcizeni v socialistické spole¢nosti.

Predstava o funkci zboii ve spole¢nosti a spotfebni kulture v socialistickém Ceskoslo-
vensku z&asti navazovala na to, co rusti mezivalecni konstruktivisté definovali jako ,,s0ci-
alisticky objekt”. Jejich utopické vize umoziovaly pojimat zbozi jako objekt, ktery je cha-
rakteristicky primdrné svou uZzitnou hodnotou a je sou¢asné dynamicky v tom smyslu, 7e
reaguje na podnéty spole¢nosti a zdroven spole¢nost dale posouva, rozviji, kultivuje
a mlZze mit dokonce emancipa¢ni funkei,* Podle Olgy Kravets pak koncepce socialistic-
kého zbozi, jakoZto zboZi, které je nadano schopnosti zkulturfiovat kazdodennost, slouzi-
la k etablovani sovétské spotfebni kultury ve 30. letech a napomohla i nebyvalému rozma-
chu v sektoru na prvni pohled vzdélenému prioritdm socialistické vyroby, konkrétné
vzestupu statniho kosmetického podniku TeZhe.* K zobrazeni zbo#{ coby dynamického
a kultivujiciho ,,socialistického objektu*, ktery funguje svébytné a ptipodobnéni k élovéku
nepotfebuje, se animovany film jevil jako idedlni néstroj.

Podobné i v Ceskoslovensku konce 50. let ptestal byt zbozni fetig§ismus, chdpany jako
jeden z negativnich diisledkd kapitalistické zbozni vyroby, vniman jako jev socialistické
spolecnosti vnéjsi. Z externiho rizika byl integrovan do vefejné debaty a vysvétlovan jako
pfirozeny aspekt vztahli v jakychkoli spolecnostech, v nich dochazi ke sméné zbo#i. Eko-
nom Jaroslav Vejvoda, ktery se v Ceskoslovensku jako jeden z prvnich zabyval socialistic-
kou zbozni vyrobou™ a prosazoval tzv. zboini koncepci ceskoslovenské ekonomiky,
v tomto ohledu psal:
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[...] jiz existence zboznich vztahii v socialistické ekonomice (byt planovité spolec-
nosti regulovanych), znamend, ze vztahy mezi lidmi jevi se ve formé vztahti mezi
véemi, Cili Ze se fetisizuji, to znamens, Ze lidé pripisuji zcela objektivné vécem vlast-
nosti (hodnotu), které tyto véci pfirozené nemaji, ale které jsou jen na vécech Ipéji-
cim odrazem vztahd mezi lidmi.5V

Z pohledu marxismu problematické zaménovani vztahd mezi lidmi za vztahy mezi
véemi, typické pro kapitalistické spotiebni chovani, bylo podle Vejvody, ale i dalsich do-
bovych ekonomi a sociologli v socialistickych spotiebnich vztazich rovnéz pritomné,
bylo viak riiznymi zptsoby regulovéno. Vejvoda pokladal za kli¢ovy néstroj regulace ne-
zadoucich dusledki zbozniho fetidismu samo planovéni vyroby a spotfeby, diky némuz
mélo byt moiné predchazet , Zivelnosti“ typické v kapitalistickych spotfebnich vztazich.
Pravé dislednost v planovani vjroby na zakladé znalosti poptavky a moznost usmérfiovat
spotfebu v socialistickém hospodaistvi podle Vejvody poméhaly branit excesivni spotfe-
bé, aniZ by se tim vylu¢ovala existence zbozniho fetifismu. Podobné i saciolog Jaroslav
Klofac vnimal jako kli¢ové pro regulovani zbozniho fetidismu poznéni o poptavce mezi
spotfebiteli a skuteéné uZitkovosti zbozi, tedy ve smyslu nejen jeho praktické funkce, ale
skutecné upotfebitelnosti ve spole¢nosti.’?

Operativné regulovat poptavku, racionalizovat a stimulovat potfeby zdkaznikd méla
v socialistickém systému reklama. Animovand reklama zaméfujici se na zbo#{ a informu-
jici o jeho pfednostech ze viech Zinrd nejvice vyhovovala ideologickym pozadavkim
pfedstavit zboZi, ale nepodnécovat nepfiméfenou spotiebu. Podle propagacnich pracov-
nika totiz na rozdil od hranych reklam animace nejvice odpovidala predpokladiim socia-
listické moralky, nebot nevytvaela zavidénthodné modely (vzhledu, zivotniho styluapod.),
ve své stylizaci byla vzdilena idealismu reklam natécenych v realném prostiedi, s uprave-
nymi herci a podobné, a dok4zala tak presvédeivéji komunikovat podstatné informace.>”

Jako takovd animovana reklama dobie odpovidala charakteru socialistické reklamy,
jak jej definovali reklamni pracovnici na mezindrodni konferenci reklamnich pracovnika
socialistickych zemi v roce 1957: ,Ukolem socialistické reklamy je vychovavat vkus lidi,
podnécovat jejich potteby a tim zémérné vyvolavat poptavku po zboi. Vysledkem takové
reklamy ma byt kvalitativni zlepseni spotteby, vytvareni novych potieb a vyssiho vkusu
a zdroven vytvafeni podminek pro daldi rozvoj vyroby.“* Reklamni tviirci sou¢asné ape-
lovali na ,.ideovost*, ,,pravdivost* a ,konkrétnost“ reklamy, pfidems? tento posledni aspekt
v animované reklamé nutné neznamenal piikon k realismu ¢i dokumentarnosti, jako spi-
$e obecnéjsi narok na jednoznacnost a vieobecnou srozumitelnost.

Analyzujeme-li, do jakych spotfebnich svétii uvadéla divdky animované reklama pre-
lomu 50. a 60. let, je zfejmé, Ze animace umoziiovala tviircdm komunikovat aktualni spo-
tiebni informace, aniz by zobrazovali aktualni skute¢nost. Jedinym aspektem soucasnosti

47) lvan Crha, Herec v televiznim reklamnim filmu. Reklarma 6, 1960, &. 3, 5. 55.
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51) Jaroslav Vejvoda, ZboZni vjroba ve stdtnim socialistickém sektoru. Praha: CSAV 1960, 5. 232-233,



44  Lucie Cesalkovi: Zboi pfedeviim

Obr, 7-8 — OvocNE §TAvy (Ludvik Hajek, 1959). Policka z filmu

se stavalo inzerované zbo#i. Od zobrazeni soucasnosti animovana reklama unikala, a to
dvojim zpisobem, bud do minulosti, anebo abstraktni hry. Snimky volily velmi ¢asto Ca-
soprostor venkova (PREPADEN{), pohadky (SNEHULAK), rizné typy historické stylizace
(napriklad secesni) & pfinejmensim srovnani soucasnosti s minulosti s diirazem na minu-
lost (BarBUS ELIDA).®® Pfipadné neptimo asociovaly svét spotieby se svétem kouzel —
naptiklad provolavinim hesla ,Cry, mary, fuk (BARVY - LAKY, OVOCNE §tAvy). Toto
zvolani upozorfiovalo soubézné na magickou schopnost zbozi proménit viedni skutec-
nost v novou, lepdi, a sou¢asné na schopnost triku animovaného filmu tuto proménu re-
prezentovat.

Zasazeni do Casoprostoru historie ¢i pohadky soucasné zbozi oddélovalo od situace
své aktualni spotieby ¢i poufiti a Casto tedy i uZitné funkce. Socialisticky objekt reprezen-
tovany ¢eskoslovenskou animovanou reklamou oZival spise ornamentainim, dekorativ-
nim zpiisobem — typicky v zdvérecné sekvenci reklamniho filmu nésledujici po drobném
mikronarativu. Tehdy se zaéaly lahve, plechovky ¢i dalsi predméty, zobrazené Casto reali-
sticky, v rytmu hudby vrstvit a preusporadavat v riznych thlednych symetrickych kom-
pozicich (obr. 7-8). Takto ,0Zivené” bozi véak namisto dojmu dynami¢nosti budilo dojem
statické aranze, rozhybané ve filmové montéZi, a strhdvalo 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 ndsledujici po uspéchu
Zeskoslovenské expozice v Bruselu bylo obdobim diivéry v moznost zkulturnéni kazdo-
dennosti designem a tato diivéra zjemfovala vazbu ornamentélniho oZiveni zboZi s nega-

tivnimi aspekty zbozniho fetiSismu.

Zavér

Aniz by dolo k rozvinuti potenciilu reklamnich figurek, sméfoval Cesky reklamni film
pielomu 50. a 60. let k animaci proto, Ze oblast reklamy, ktera redefinovala sama sebe po
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se subjektl v nové rozptyleném modelu zakizkové tvorby. Animace dobte vyhovovala
materidlnim pozadavkim televizniho vysilini v prvni poloviné 60. let, kdy mala velikost
televizorii privilegovala minimalismus, ¢itelnost a jednoduché kompozice. MozZnost zdi-
raznit zboZi navic konvenovala dobové revizi pfistupu ke zboZi a zbozni vyrobé v sociali-
stické spolecnosti v situaci zdjmu o design kazdodennosti po tspéchu v Ceskoslovenska
na Expu v Bruselu v roce 1958. Toto obdobi soucasné ustavilo fadu kli¢ovych postupi,

zeni. Konkrétné 8lo o standardizaci zdvéretné sekvence ornamentalné ,,o%iveného zbozi
rrv 3 v v’ ¥ : ;i
jiz Ilmjne vyuzivaly naptiklad reklamy prodejen Pramen v 70. a 80. letech. Od poéitku
79.' et’p.alvc. le prevlddala preference fotografického realismu a ukazovani zbozi vyuzitého
pfi praci ¢i ¢innosti.®®

Tato studie vychdzi s podporou Grantové agentury CR jako vystup projektu &. GA 18-24439S s ndzvem
wSpotfebni imaginace komunistické diktatury. Ceskoslovenskd reklama v povilecném obdobi® fesené-
ho v Ndrodnim muzeu v Praze.

Citované filmy:

Barbus — Elida (Oldtich Mirad, 1966), Bryle (Vaclav Bedtich - Jaroslav Mozi§, 1958), Druchema I
(Véclav Bedrich - Jaroslav Mozis, 1959), Druchema II (Viclav Bedtich - Jaroslay Mozis, 1959)
Filharmonie (Zdenék Seydl, 1959), Chladnicky (Zdenék Smetana, 1964), Knofliky (Milan Tich):( 1958),
Kosmetika (Zdenék Smetana, 1966), Ovocné $tdvy (Ludvik Héjek, 1959), Pan Prokouk ve v,'esmz’n;
(Arnost Kupcik, 1963), Pan Prokouk vzduchoplaveem (Arnost Kupéik, 1963), Pan Prokouk zdvodni-
kemn (Arnodt Kupéik, 1963), Piana Ligna (Ladislav Rychman, 1961), Prepadeni (Zdenék Miler, 1955)
Rozlity dzbdn (Jan Dudejiek, 1958), Sedaci ndbytek (Vaclav Bedfich, 1959), Skiifiovy ndbyte}c (Véc—,
lav Bedtich, 1959), Snéhuldk (Zdenék Miler, 1955), Veselé Vinoce (Zdenék Miler, 1955), Zlaté as
(Zdenék Smetana, 1966), ’ , ¢
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