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opatfeni pobidnout k optimédlnimu fungovéni. Doufat ve vic znamend upinat nad&je ke
svétu, ktery nikdy nenastane, a k vykonnosti, je¥ se nikdy nestane skutednosti.

PreloZil Jakub Kuédera
PreloZeno z anglického origindlu: Douglas G o mery, Toward a New Media Economics,

In: David Bordwell — No&l Carroll {eds.), Post-Theory. Reconstructing Film Studses.
Madison — London : University of Wisconsin Press 1996, s, 407-418.

~

Poznamka o autorovi:

Dougllis Gomery, prednf historik ekonomiky americkych masovych médii, v soudasnosti plisobi

jako profesor emeritus na Philip Memrill College of Journalism, University of Maryland. Vystudo-

val ekonomii a poté roku 1975 ziskal doktordt na Wisconsinské univerzits &asto citovanou pracf

The Coming of Sound to the American Cinema: a History of the Transformation of an Industry, je¥
vy§la v pfepracované podob& pod ndzvem The Coming of Sound: ¢ History a% v roce 2005, Mezi-
tim vydal Fadu vyznamnych pracf o d&jindch filmu, televize a dal$ich médii; mj.: (s Robertem C.
Allenem) Film History: Theory and Practice (1985), The Hollywood Studio System (1986), Shared
Pleasures: a History of Movie Presentation in the United States (1992), (s Benjaminem M. Com-
painem) Who Gwns the Media?: Competition and Concentration in the Mass Media Industry
(2000), (s Lukem Hockleym) Television Industries (2006).
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Uvahy o d&findch a teorii filmové reklamy

Janet Staigerovd

oy

Na hollywoodské reklamni praktiky se v poslednich letech pohlfZ jako na souddst aparé-

'kinematografické instituce, ktery po spotiebiteli pozaduje, aby zaujal socidlnf a eko-
nomickou pozici, vymezenou v rémci ideologie filmového préimyslu. Reklama a s nf spo-
jené praktiky vytvd¥eni publicity a nepfimé & sdruzené propagace (exploitation)” se
povaiujf za prost¥edky schopné presv&ddit lidi nejen k tomu, aby si koupili Iistek na fil-
mové piedstaveni, ale také aby pfijali #ivotnf styl a ideologii, které filmy zobrazuji. A tak
v této, slovy néktergch historikd, ,,konzumnf kultute® filmov4 reklama jevf jako poten-
¢idlné vyznamny pi{pad pronik4ni kapitalismu do na%eho kulturntho nevédomi.
JiZ v potétcich filmového priimyslu v devadesstych letech 19. stoletf projevili ameriét{
filmov{ podnikatelé touhu okopfrovat co nejvéméji moderni prodejni postupy. Filmovi
w¥robei, distributo¥i a provozovatelé kin piijali za sviij tehdy ji¥ roz¥i¥eny ndzor, %e v no-
‘. vé éfe kapitalismu nestadf produkt pouze doddvat, nybri Ze poptdvku po produktu je
. mo¥né podndcovat, ¥dit a ovlddat pomoci primyslové vytvofengch reklamnich mate-
- 1i4}8. Tito obchodnici, kteff si ji% predtim vyp8jdili jiné obehodni praktiky z pilehlych
- odv&tvi 24bavntho priimyslu, jako bylo divadlo a vaudeville, zagali napodobovat i jejich
- reklamni strategie. ‘ '

#:1) Robert Cochrane, vicepresident Universal Pictures, v roce 1927 rozlisil trojici terminf: reklama (adver-

"~ tising) — prodej prostfednictvim ti¥t¥ného slova (a nynf i daldfch-médin); publicita (publicity) — ,.3ife-
ni zaffmavych materidlli ke Steni™ (kurziva v origindle) a nepHmé propagace (exploitation} — ostatnf
postupy napomdhajici prodeji produkiu. R. Cochrane, Advertising Motion Pictures. In: Joseph P.
Kennedy (ed), The Story of the Films. Chicago : A. W. Shaw Co. 1927, 5. 237-241. Pozn. red.:
V Hellywoodu 20. a 30. let termin exploitation — je-li jej u¥ito ve vatahu k reklam& — oznaZoval sdru-
Zenon propagaci (reklamni spoluprdei mezi distribuéni firmou a vyrobei spotfebntho zboZf, napf. potra-
vin nebo kosmetiky — tav, tie-in a tie-up) a propagaci ve¥ejnymi udélostmi (vefejnd vystoupenf hvizd
na filmovych premiérach atd.); tyto postupy na prvni pohled nejsou rozpoznatelné jako reklama. Pozdé-
ji termin exploitation v tomto smyslu jiZ u¥fvén nebyl, ale sdru¥end propagace sama hraje diileZitou roli
v marketingu dodnes, Srov, Glossar. In: Vinzenz Hediger — Patrick Vonderau (eds.), Dem-
néchst in ihrem Kino. Grundlagen der Filmwerbung und Filmvermarktung. Marburg : Schilven 2004,
s. 390-391.
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Snaha o napodobenf strategif & souhmnych praktik modernf reklamy oviem pfinagela
problémy. Ran¥ filmovy priimysl trp&l pfedevifm fadou strukturnich nedostatkd: postra-
dal plynulou vyrobu, zavedenou a spolehlivou distribuci a promftacf délky film& byly
pili§ krdtké, ne# aby umo#nily rozvinout zdjem spotiebitele o konkrétni tituly.”? Nebylo
vlastné& vibec ziejmé, zdali tim, co m&l priimysl na prodej, byl produkt. Prod4val se spi-
$e zdfitek z celého predstavent, které zpoddtku kombinovalo krdtké filmy a ¥iv4 vystou-

penf a teprve pozdéji se soustiedilo na jeden konkrétnf snimek, jen¥ zfistal na progra: -

..mu. po urdité ¢asové obdobf a potom byl nahrazen podobnym - ale jinym — snimkem.”
Jakmile po roce 1905 poptdvka po filmech vzrostla, snaili se filmov{ podnikatelé pii-
zplisobit obecné tisp&iné modely reklamnf praxe rychle se rozvijejicim, ale velmi speci-
fickym strukturdm a produktiim filmového prémyslu.

V této studii budu zkoumat hospod4¥ské dé&jiny praktik filmové reklamy ve Spojenych
stdtech. Pedeviim se chci zam&Fit na to, jak filmovy primysl pfizplisobil jiné reklamn{
praktiky obchodu s filmy, jen# m4 své vlastni pot¥eby a problémy. Pro svou analyzu po-
uZiji vicerozmérny model, ktery zohledn{ rfizné uréujic{ initele a d&jiny americké filmo-
vé reklamy vysvétli jako vysledek Zesti celkovych inovacf a jejich vz4jemnych konfigu-
raci & transformaci. K uréujicim &initelim patif reklamnf praktiky amerického priimyslu
obecné, specifické ekonomické praktiky a podminky amerického filmového primyslu,
intervence ze strany spoledenskych zdjmovych skupin a stdtu a pozd&ji vliv spoledensko-
védnich metod vyzkumu publika.

Celkem vzato bylo cilem filmové reklamy, slovy jednoho autora z roku 1930, ,,nejen ohla-
Sovat nae zbo¥{ a ziskdvat ndm zdkazniky, ale t€ vyjadfovat a tlumodit nade idedly*.”
KaZdd4 ze Sesti inovaci pfedstavuje obrat ve strategii a strukturn{ zménu, je¥ vytvoii vyraz-
nou odchylku od difvéj$ich praktik a spusti normativni procedury, jeZ pretrvdvajf dodnes.
Priimysl filmové reklamy prosel t&mito inovacemi:

1. rozvo] standardnich postupd, je% umoZituji spotreblteh identifikovat Jednothve filmy,
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:_K uvedenému je oviem zapot¥ebi podotknout, ¥e n4¥:t ekonomie vyroby filmové rekla-
‘my je pouze jednim dhlem v¥zkumu jejf praxe. Analyza vyrobni stranky filmové reklamy
‘neddvd odpovéd’ na otdzky tykajici se jejf recepce. P¥i zvaZovani otdzek tykajicich se

konzumnf kultury® je pozadi=priimysiového kontextu uZite¢né, ale pFedpoklédat pfed-
datelny fi¢inek reklamnich prostfedki na spotfebitele by bylo z hlediska souéasné me-

“dilni teorie neobhajitelné. V dal¥f &4sti prace uvedu nékolik diivodd k obezfetnosti pfi

zkumu této oblasti.

1. Rozvoj standardnich postupii
pomihajicich spotiebiteli identifikovat produkt

Kdy# kolem roku 1895 zagal fungovat americky filmovy priimysl, nachdzel se americky
= kapitalismus v obdob{ prudkého rozvoje nérodniho a mezindrodntho trhu, na ném# jiz re-
- klama hréla v§znamnou roli v procesu diferenciace produktu. Historicky znamenaji de-
vadesdtd léta 19. stoletf zaddtek ,.v&ku reklamy® a mnoho podind, které se v této oblasti

etrospektivné jevi jako priikopnické, jiZ bylo vykondno.” P T. Barnum® se v té dobé jiZ

“paudil, slovy Richarda Herskowitze, ,,jak spotfebitelim podat klamavd sdélenf tak, aby
“pro né& byla pfijatelnd®, a to tim, Ze reklamnf triky zapo_]ll do piedstaveni.” B&Znou véci
'jiZ byly obchodni znatky; Heinz v roce 1896 uvedl sviij kedup ,,57 Varieties®. Katalogy
zésilkovych obchod (mail-order journals)
-bitelském trhu a dokonce i vybran&j$i dasopisy typu Ladies Home Journal a Munsey’s
‘Magazine otiskovaly reklamy. Bylo b&#né, % &inoherni i vaudevillov4 divadla umisfova-
-la ozndmenf a inzersty do novin a kromé& toho pouZivala mnoho doplitkov{ch reklamnich
- prostiedkd jako letdky, plakdty a riizné vefejné akce pro zvydenf publicity. Nedivadelni
_spole&nosti rozpoznaly hodnotu reklamni spolupréce s divadlem a realizovaly kampanég

Y

%f¥ily jména znadek po celondrodnim spotie-

které miiZe zhlédnout, &i uréita kina, kterd mi%e navétivit (t. diferenciace produktu) —
dosaZeno ji¥ v roce 1915;

2. vibér efektivnich mediglnich kandl& a vlastnostf produktu, vhednych pro reklamni
osloveni potenciélniho spotfebitele ~ rovné? existuje ji¥ od roku 1915;

3. vyu#iti nepifmych metod osloveni a vyvoldn{ zdjmu — také v praxi ji¥ v roce 1915;

4. vyfefenf problémf, které pfindZely celondrodn{ reklamnf kampané — zkouseno ji% od
poloviny desatych let, ale zavedeno a¥ ve tficdtych letech;

5. standardizace a centrdlni kontrola reklamnf a marketingové praxe — pokusy o zave-
deni jiZ difve, ale realizovdno a¥ po roce 1930;

6. prechod od kampan{ ,,masového® oslovenf (mass appeal) ke kampanim zamé¥enym na
konkrétni cilové skupiny publika — nabird na rychlosti po roce 1950.

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

Viz studie Douglase Gomeryho o uvddéni filmé obecn&, ale zv14%t& pak jeho text The Economics of U.S.
Film Exhibition Policy and Practice. Cine-Tracts. 12,1981 (zima), 8. 36-40.

Harold B. Franklin, Sound Motion Pictures from the Laboratory to Their Presentatwn Garden C:ty,
N.Y. : Doubleday, Doran & Co. 1930, s. 259.

3)

4)
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" sdruzené propagace (tie-in): Kupfikladu ,,ji¥ v roce 1893 newyorsk4 spole&nost Macy’s

‘navrhla a dodala od&vy pro hru Edgara Riceho 1492“.9

‘Reklamni agentury ji¥ v té dob¥ m&ly za sebou n&kolik desetilet{ existence, ale teprve

1 .2 v tomto obdobf jim klienti zadali prenechdvat i formulovén{ reklamnich textfi. Tento
" “posun lze z&4sti vysvétlit soudobymi teoriemi o spotfebitelich, na jejich# zdkladg si

.-'.j: 5) John Chamb erlain, The Enterprising Americans: A Business History of the United States. New York :

Harper & Row 1974 (rev. vyd.), s. 88-89; Stephen F ox, The Mirror Makers: A History of American

Advertising and its Creators. New York : William Morrow and Co. 1984, s. 28-35, 40-77; Alex Gro-

ner, The American Heritage History of American Business & Industry. New York : American Heritage

Publishing Co. 1972, s. 40, 249-255; Daniel Pope, The Making of Modern Advertising, New York :

Basic Books 1983, s, 18-61, 138-139, 232-238; Harry N. Scheiber — Harold G. Vatter —~ Ha-

rold Underwood Faulkner, American Economic History. New York : Harper & Row 1970 (9. vyd.),

5. 279,

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

Richard Herskowitz, P. T. Barnum, The Humbug, and Communicational Domination. Nepubliko-
- vand semindrnf préce. Madison : University of Wisconsin, jaro 1978,

Jeanne Allen, The Film Viewer as Consumer, Quarterly Review of Film Studies 5, 1980, &. 4 (podzim),

s. 487. Allenov4 cituje &lnek Dorothy’s Letter to Professional Women. The Amusement Globe, 20. 9.

1892, 5. 18.
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zaméstnanei reklamnich agentur narokovali status expertfi na prodejni strategie. P¥ibliz-
né do roku 1890 inzerenti pfedpoklddali, Ze oslovuji lidi, kte¥f ji% jsou potencidlnimi
zdjemci o dany produkt. Po roce 1890 pFevlddl ndzor, %e spoleénosti mohou své spotfebi-
tele piildkat, éim# dolo k pfechodu od star¥tho pojeti reklamy jakoZto ,,ohlésen"‘ k vy-
 tvé¥ent hypotéz o psychologii spotfebiteldi a Gidinku zvefejnéné reklamy. Uginek reklam-
nich textd a formdtd se stal p¥edmétem ,v&deckého” zkoumdni, kieré zahdjili sami

reklamni pracovnici. Stephen Fox shrnuje n&kolik etap, jimi¥ reklamnf teorie a praxe pro-=

3ly v letech 1890 a% 1920: od prostého grafického stylu, vyuifvajiciho ,,palcové titulky,
ilustrace a riizné typy pisma“, ke stylu Earnesta Elma Calkinse z Batesovy agentury, pro-
sazujictho industridlni design a ,viziond¥ské” umé&lecké ztvarnéni;” od pojeti reklamy
jako ,,salesmanship-on-paper® (prodejce na papite) a strategie ,,reason-why“ (dfivedy
ke koupi), které vyvinul John E. Kennedy', k ,,impresionistické® & ,,atmosférické rekla-
mé&*“, odvozené z knihy Waltera Dilla Scotta The Psychology of Advertising (1908)."
Grafické ztvdmeéni a rétoricky p¥fstup reklam se prométiovaly v reakei na nové teorie toho,
jak funguje cil (spot¥ebitel), zatfmeo modern{ marketingov4 analyza byla jet v plenkdch.
V'roce 1895 jiZ agentury klientfim b&#né& doddvaly obecné statistiky tykajici se nabidky
a nékladu médif. B&hem nkolika let se m&la schopnost piesn¥ uréit, kdo a pro& co kupu-
je, stdt znakem diferenciace produktu, kterym se ligily jednotlivé agentury. Ji¥ tehdy od-
bornici ozna&ili za hlavni spotiebitele ¥eny. Tvrdili, ¥ maji specifickou psychologii, kterd
je vede k iraciondlnim ndkupfim, ,,pravd&podobnsji ne¥ mu¥i podlehnou p¥fmym vyzvim
reklam® a reaguji spf¥e na emociondlni ne#li na intelektualnf podné&ty.”

TrebaZe takovéto praktiky piedstavovaly pro rodiei se filmovy priimysl bezprostfedni vzo-
ry, brdnily specifické poédtedni problémy i vlastmosti filmové bran¥e p¥fmému kopfro-
véni obvyklych reklamnich postup@i. K po#steénim problémiim patiila nejistota tykajici
se obsahu a formy nabizeného produktu, jako# i toho, jaké jsou nejv¥nosnéj$i metody dis-

tribuce a uvddéni. Zdlouhavé prévni spory o patentovd préva navic a% do-konce roku_

1908 stély v cest& velkym investicfm do vyroby filmd. I tehdy, kdy% se priimysl v roce
1912 strukturng spojil do distribudn{ oligopole', musel Eelit n&kterym dosti neobvyklym

9) E. E. Calkins (1868-1964) byvd povafovén za prikopnika moderni umslecky pojaté reklamy a kom-
plexnf reklamni kampang; proslavil se jako zamé&stnanec newyorské agentury Charlese Austina Batese;
v roce 1902 pak s piftelem Ralphem Holdenem zaloZil vlastnf agenturu {pozn. red.)..

10} Kanadsko-americky reklamni tviirce J. E. Kennedy (1864-1928) pfirovndval funkei ti$téné reklamy
k préci Zivého prodejee a pozadoval, aby se reklama nesna¥ila okouzlit smysly, ale aby sv¥mi texty po-
tencidlnfmu zdkaznikovi nabfzela raciondlnf argumenty pro koupi (pozn. red.).

11) Srov. 5. Fox, The Mirror Makers.

12) D. Pope, Making of Modern Advertising, s. 247~248. Pope déle 11ké, %e ,,vide( reklamnf specialisté

b&hem tzv. pokrokové éry (Progressive Era) oekdvali, Ze technicky pokrok a pfesvéddovaci sila rekla-
my vytvoii homogenn&j¥f ndrodni trh pro standardizované znadkové produkty. [...] SouZasn& s tim byle

mainé reklamu pfmo vyusit pro akulturaci etnik a ,amerikanizaci® imigrantd* (s. 257-258). Tento po-

810 ,,pokrokdfd“ zjevns potital s pasivafm, povolnym spotfebitelem.

13) J. Staiger, Combination and Litigation: Structures of 1.5, Film Distribution, 1896=1917. Cinema
Journal 23, 1984, &. 2 (zima), s. 41-72. Pokud jde o vfrobu a uvédéni v roce 1912, lze filmovy primysl
stéle jeSté povaZovat za ,,svobodnou soutds”, aviak do osmi let se jiZ firmy, kters vedly pfechod k verti-
kéln& integrované oligopolni struktu¥e, opiraly o silny distribudni systém. Viz rovng% The Hollywood
mode of production a Appendix B in: The Classical Hollywood Cinema.
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fekaZkam. Piibli#ng od roku 1905 do roku 1915 pfedstavovaly nejvEt¥i problém domi-
antni postupy uvddéni, které spodivaly v neustdlém, nékdy kaZdodennim stiid4dni (rota-
fon) $esti a¥ osmi patndctiminutovych snimkd, co# zt&%ovalo vyrobu reklamy na cely pro-
am nebo kaZdy jednotlivy snimek. Navic a% do roku 1909 nemél provozovatel kina
tedem Zddné informace o tom, jaké filmy budou k dispozici a kdy.

roblémy inzerentdi pomohlo vyte¥it to, Je byl nejprve po roce 1909 zaveden a roziifen
dnioceny a pravidelny distribuéni systém a potom, kolem roku 19135, praxe dlouho-
retrd?niho hraného filmu, ktery byl hlavnf &4stf programu (feature film). Piedvidatelné
ostupy distribuce znamenaly nejen to, Ze provozovatelé kin v&déli, kdy obdrEf nové
tuly, ale také ¥e predem ziskajf informace o moZnych prodejnich kvalitdéch produktu,
ko byl #4ny, pitb&h, hvézdy, vyprava a realistiénost zpracovdni. Dlouhemetrén( film,
;jenZ tvofil pfinejmensim polovinu délky programu, se navic mohl prdvem stdt t&€¥istém
¢klamy.'” A&koli si netroufdm tvrdit, e struktura primyslu a charakter produktu vznik-
ly z poZadavki reklamy, domnivdm se, Ze se tyto dvé sféry vzdjemns ovlivituji. Predvida-
In4 distribuce filmit a povyeni jedné &4sti programu na jeho hlavnf atrakei (feature)
finesly moZnost upozoriiovat spotiebitele na to, kdy, kam a pro¢ by mél jit do kina.
Jakmile se viak zavedla praxe hlavnich filmfi, pfedpokladem priimysiu bylo, Ze kazdy
oné&ch piibliZng £ nebo dty¥ set celovedernich hranych tituld, které vznikly za rok, vy-
aduje zvld¥tni zachdzeni, je¥ zvysi jeho spotfebu. Po vzoru praktik propagace jinych
rodukifi zadala reklama usilovat o prezentaci kazdého filmu jako né¥eho zcela odlidné-
ho od viech ostatnich, konkurenénich filmii. Tuto teorii vyjddfil v roce 1927 viceprezi-
.dent spoleénosti Universal Robert Cochrane:

Nemfifeme svoje filmy standardizovat stejnym zpfisobem, jako vyrobeé mydel

standardizuje svoje mydlo. Ka¥dy vyrobek musf byt jing. Toté# plati i pro nade re--

klamy. Ka#dy titul si Z4d4 novou propagaci, novy pifstup. MZeme standardizovat
_propagaci ,.znatky® [brand], ale ka¥dy film ptedstavuje novy problém.'”

‘Tento ndzor na propagaci filmd p¥etrvév4 dodnes. I kdy? filmovy priimysl v oblastech vy-
‘roby a distribuce vytvoiil oligopoly, kdy trh ovlddd pouze n&kolik nejviznamnéjiich fi-
rem, z{ist4v4 propagace ,,obchodnf znatky* spoleénosti minim4lni. Namfsto toho se kaz-
i dy film nabfzf v sout&¥ se viemi ostatnimi filmy, jeZ jsou v dané dob& v distribuci."”

i 14-) Tento pFechod znejistil Fadu provozovateli kin. Leslie Midkiff DeBaucheové ve své studii Advertising
N and the Movies, 1908-1915 (Film Reader 6, 1985, s. 115-124) shled4vé, %e vyrobei kladli dfivaz na
propagovéni obchodni znagky, zatimeo provozovatelé kin si byli, jak se zd4, mén& jisti tfm, kdo mbZe
tvofit jejich potencidlni publikum a jak tyto lidi oslovit. Mé &tenf dokumentd vede spi8e k zdvéru, Ze si-
tuace byla smi¥end: n&kte¥{ vyrobel a provozovatelé kin prosazujf strategie, které pFevlddnou, zatfmeo
ostatn{ — na obou strandch podnikénf — obhajujf praktiky, které se standardnfmi nestanou. Tato otdzka
st dozajista zaslou#{ dal¥{ v¥zkum. Debauchové staf rovn&% zahmuje bohatstvi primdmnich materidli
vztahujicich se k tomuto diile%itému pfechednému ohdobf. :
2 15) R. Cochrane, Advertising Motion Pictures, s. 234.
- 16) Samozfejmé, %e na lok4lnf irovni propagace bylo — jak zdfirazituji v celé této stati — diileZité rovn&Z kino
= jako’,produkt* svého druhu. I tehdy ale byly reklamy vice zatiZené charakteristikou filmi a v piipadé
kin se zam&fovaly na jejich architekturu, vybaveni, komforl &i specidlni vizudlnf a zvukové systémy (%ivd
divadeln{ &isla, THX). Viz D. Gomery, The Growth of Moviéew Monopolies: The Case of Balaban
& Katz, Wide Angle 3, 1979, &. 1, s. 54—63; D. Gomery, The Movies Become Big Business: Public
Theaters and the Chain Store Strategy. Cinema Journal 18, 1979, &. 2 (jaro) s. 26-40.
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Filmov4 reklama sice také diferencuje sviij produkt, ale od obecnych reklamnich prak-
tik se odliduje v tom, ¥e ka¥dému produktu propiijéuje individudlni identitu.

Na poli filmového podnikéni do¥lo tedy pied rokem 1915 k nékolika vyznamnym roz-
hodnutim. Distribuce méla byt nap¥i#t& pfedvidatelnd, coZ mélo prospét propagaci;
hlavni filmy programu mély byt odlifené a zvfrazn&né; obchodni znadku firmy mély za-
stinit vlastnosti produktu (¥4nn, hv&zdy, piib&h, vyprava & realismus).

2. V¥bér média a rysii produktu
pro ohldgeni ,.nafeho zhoZi*"

Treba¥e se sd&élovact kan4ly zménily, teze, %e kampat na kaZdy film musi byt origindlnf,
implicitng existovala jiZ v prvnich propagaénich postupech. PfibliZné do roku 1905 pro-
pagovali vyrobei své filmy pifmo v mistech jejich uvedenf prostfednictvim katalogii se
soupisem tituld, jejich promitacich délek, Z4nrovych atributli a krdtkfch synops{ p¥ibé-
hii. Kdy¥ pak zadali distributofi dod4vat do nickelodeont filmy v ,,balicich® (blocks), ka-
talogy pozbyly na vfznamu. Hlavnimi oporami prodeje se stala individudlni spolehlivost
distributora a jeho spojent s jednotlivymi v¥robei. Do roku 1907 se obchod natolik roz-
rostl, ¥e mohl za&it fungovat i obchodn{ tisk. V¥robci a distribugn{ svazy od té doby po-
u#ivaly jako hlavni metodu pro osloveni provozovatelii kin obchodni inzeréty.

Pro vyrobee bylo diile?ité kontaktovat provozovatele kin, ale neméné zdleZelo i na druhém
komunika¥nfm spojeni mezi provozovatelem kina a potencidlnim filmovym divdkem.
K tomu se vyuZivalo mnoho postupli b&#¥nych v zdbavn{ praxi. Zprvu se zdélo pro p¥ildk4-
ni spotiebiteld dostadujief rozddvani letskd, vylepovéni plakdth pfed kinem nebo zvefe;-
tovani ozndmeni v novindch. Tyto prvni upoutdvky byly zpogdtku dosti nahodilé, obsaho-
valy pouze titul snimku a ddaje o mist§ uvedeni ve standardizované grafické dprave.
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yrobei povaZovali improvizované reklamni praktiky provozovateld kin za nepfesny
plisob ohla¥ovént, ktery nenf nijak 2v14¥¢ v¥nosny pro Zddnou &dst primyshu.' Zejmé-
‘na obchodnf tisk vyzyval provoezovatele kin, aby vyu¥fvali reklamy v mfstnfch novindch
podpofe pravidelného z4jmu spotiebitelt o filmy, stejné jako k ohlagovani konkrétnich
Imit. Ohlagovén{ nevych filmé a ndsledné i reklamy, n&kdy ilustrované, se v novindch
joradicky ob_]evovaly pi od poddtkd ﬁlmu a béinfm postupem se staly v poloving des4-
ol let*”

akmile se systém distribuce po roce 1909 stabilizoval, spojili vyrobei a distributofi své
fly, aby cely systém vylepéili. Atkoli byla reklama stéle v rukou lok4lntho kinomajitele,
vyrobni spolednosti jiZ zadaly doddvat reklamni materidly. Nejv&t&{ firmy z¥idily pro-
pagaéni oddélent a rozdélily mezi své pracovniky ¥adu tkoldl, k nim# patfila p¥iprava
slakdtfl, inzertn{ kampang, d&jovych synopsi, propagadnich zprdv pro tisk (publicity
releases) a dopliikovych reklamnich trikl (gimmicks}.”® Vyrobn{ a distribuén{ spole&-
osti v této dob& povaZovaly reklamni materidly za pouhou slufbu provozovateli kina
za n&které z nich si tétovaly poplatky. Vzhledem k tomu, Ze piijéovné za filmy se pla-
lo ve formé& pevnych cen, vedkeré pifjmy utrfené navic diky dsp&iné reklamni kampa-
nif piipadly vyhradn& kinomajiteli.”

’Rany filmovy priimysl p¥efel od ad hoc prezentace ,,filmi“ jako takovych k viceménd
standardlzovanym kampanim, kieré zdiiraztiovaly ddajné jedineéné rysy kaZdého uvddé-
ného filmu. Kromé toho prochdzely fadou ,,zlep¥eni® i viechny medidln{ kandly. Plak4-
ty vylepené ve foyer kina a na ulici predstavovaly to nejdiileZit&j$f pouZivané médium.

A

18) Nepfesn4 & obscénni propagace mohla vskutku ubliZit filmovému priimyslu jake celku; viZ niZe, &dst 5.
'19) Asistent generslniho feditele (VLSE) - C. R. Seely e, Getting Newspaper Co-operationi. Motion Picture
- ~ World (dle MPW) 24, 26. 6. 19135, & 13, 5. 2111; Theater Advertising in Seattle. MPW 26, 16. 10. 1915,

Jakmile se ale podatednf novost média vyderpala, prestalo jiZ pouhé ozndment stadit. Tie-
ba¥e se pou¥ivaly stejné komunikaén{ kan4ly, hlavnimi tématy propagace se stal konkrét-
ni ndm&t & technické inovace. V prvnim desetileti filmovych d&jin (stejné jako pozdé&ji)
patfily mezi hlavni rysy snimki, na n&% se soustfedila reklama, jejich Zdnrové zafazent,
nrealismus®, vyprava (spectacle), emociondlni t&inek, a — po roce 1910 — hvé&zdy."”

17) Vedle mého prehledu o reklamé obsaZensho ve stati ,,The Hollywood Mode of Production® je jedinou

pracf o reprezentaci filmd na plakdtech studie Mary Beth Haralovich, Advertising Heterosexuality.

Screen 23, 1982, &. 2 (Eervenec/srpen), s. 50-60. Haralovichovd zkoum4 plakdty spolednosti Warner

Bros. z 30, a 40. let z toho hlediska, jak u spotfebitele vyvoldvaly ,,0¢ekdvani, Ze dstfednim bodem piibé-,

hu bude vytvd¥eni heterosexudlnfho paru®. Jeji vizkum naznaduje, ¥e ,,podminky namlouvénf se b&hem
obdobf dvaceti let ménf“, kdy? diiraz na drs#divé vzruchy (sensationalism) v poloving 30. let ustupuje ro-
mantické desexualizované ldsce, zatimeo 40. 1éta se vracejf k sexudlni vé¥ni a ,,ukazovén{ fenskych t&l
jako objekt&i*. Promény v reprezentaci lze uvést do souvislosti s piisobenfm cenzury ve filmovém priimys-
lu, jako% i s dobovymi spoledenskymi diskursy. Jde samoziejmé o nanejvyé vfznamnou oblast vizkumu.
Viz také Carl Laemmle, The Business of Motion Pictures. Seturday Evening Post, 27.8.1927 2 3.9,
1927, pfeti¥téno in; Tine B alio (ed.), The American Film Industry. Madison : University of Wisconsin
Press 1976 (1. vyd.), s. 154157 (autorem-je- moZnd R. Cochrane; viz Cochraneliv velmi podobny text
Advertising Motion Pictures). Fotografie kin z t¥chto obdobf skytaji prvetéidnf prameny k d&jindm repre-
_ zentadnich postupfi ranych filmovych plakati; shirky plak4td existujf v &etnych archivech.
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#:-3;3:459; 8. ]. Anderson, The Big Newspaper Advertisement. MPW 30, 18. 11, 1916, &. 7, 5. 1928.
Analfza filmové reklamy v novindch riznych mé&st by mohla piinést dileZité informace k riizngm filmo-
v&-historickym problémdm jako nap¥.: odli¥nost praktik uvddénf filmu v rfiznych méstech a oblastech;
typy 2 metody oslovent v riznych okam#iefch; dominantnf praktiky reprezentace. Vysledky jedné takové
analyzy z pera Marka Fenstera rozebirém ni¥e. Roland Marchand doklddd, e ,,jest& v roce 1925 pouze
Sest procent celondrodnich reklam v novindch vyuZivalo fotografie®. Viz R. Marchand, Advertising
The American Dream: Making Way for Modernity, 1920-1940. Berkeley : University of California Press
1985, s. 149-150,
20) Vynikajfef popis této d&€lby prdce v reklamnich odd#lenich, jako# i teorie prodeje jednoho propagadni-
ho pracovntka najdeme in: John B. Cly mer, What An Advertising Manager Ought to Know. Moving
Picture News (ddle MPN) 6, 28. 12. 1912, &, 26, s. 16—-17. Clymer evidentn patfi ke Ekole ,,reason-
-why*. Dalif ridaje o rozvoji a uspotddén{ reklamnfch odd&leni s jejich délenfm na sekce advertising/
publicitylexploitation lze nalézt v lancich: Spectator, Spectator’s Comments. New York Dramatic
Mirror (ddle NYDM) 67, 10. 1. 1912, & 1725, s. 29; Universal Publicity Stuff. MPW 21, 26. 9. 1914,
.. &.13, 5. 1756; Terry Ramsaye. MPW 25, 11. 9. 1915, &. 11, s. 1812; Famous Players-Lasky Corpora-
- tion. In: The Story of the Famous Players-Lasky Corporation. New York : Famours Players-Lasky Cor-
poration 1919, s. 50~59. Pozn. red.: Publicity release oznaduje bezplatnou reklamu prostfednictvim f-
- Yenf zprév o hv&zddch a filmech v médifch; gimmick — prodejnf trik, ktery se sna#f pfitdhnout pozornost
kupujicich a dostat film do 3irokého povédomi pomocf ritznych atrakef doprovézejicich uvedend filmu
. &i zd8razfovéni technickych inovaci pouZitych pfi jeho vyrobé.
o 21) Tzv. uzavirdni filmi za pevné ceny — na rozdil ed uzavirdni za procentuédlnf podfly — ponech4valo zisk,
' ktery pfevySoval piijéovné, provozovateli kina (pozn. red.).
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Precedens se ustavil v roce 1909, kdyz Edisonova spolednost ozndmila, Ze bude doddvat
litografické jednecarchové (one-sheet)™ plakdty: ,,pravé obrazové plakdty vytvofené ze
skutednych fotografil scén z filmb, které propaguji“.”™ Od té doby se paper (jak se ozna-
dovaly plakdty a dal3f s nimi spojené produkty) — podobng jako samotné filmy — podilel
na tendenci monopolniho kapitalismu k inovacim, jejich cilem je jasné diferenciace pro-
duktu. Ka?dy vyrobce mél lepsi, vétéi nebo efektivn&jii reklamu. Firma Kleine v roce
1911 pfedstavila ,,smé&lou inovaci®, je¥ spodivala v tom, ¥e plakéty netvotilo ,,dramatic-
ké™, ale.,scénické” . zobrazent, a firma Monopol pro svilj senzadni snimek DANTE’S INFER-
NO (1911) hrdg predstavila prvnf plakst o dty¥advaceti arsich.” Kdy¥ spoleénost Than-
houser distribuovala film ROMEO AND JULIET (1911), mohli provozovatelé kin k filmu
zakoupit tifarchové plakéty a brofuru o filmu. Firma se chlubila tim, Ze jde o ,,prvni film
uvddény v bézné distribuci a v obvykly den uvedent stanoveny vyrobcem, ktery zdobi pla-
k4t o t¥ech ardich, nebo viibec cokoli piesahujici rozmér jednoho archu®. Pro snimek Two
ORPHANS (1911) zvei'ejnila spolednost Selig osmiarchovy plakdt ve &tyfech riznych bar-
védch, dva rlizné tiiarchové plakdty a jeden jednoarchovy: ,,Jde pravdépodobné o nejroz-
sdhlej¥f sortiment plakétd, jaky byl kdy vytvofen pro jeden produkt.“ V roce 1911 jiZ byly
k dispozici plakéty v p&tibarevném tisku. V této dobé se ji¥ také uplatiiovaly tzv. fotosky
(lobby cards), fotografie filmovych scén pofizované pii natddenf a vystavované ve foyer.
Do roku 1915 se vyzdoba kin jiZ roz&ifila natolik, %e obsahovala i siluety postav vystiiZe-
né z kartonu (cut-outs) a dekorace prideli zndzoriiujict motivy filmového piib&hu.™

Jakmile se novost rozméru, riizngch velikosti, riznych vizudlnich aspektfi a barev vyder-
pala, najaly si firmy ,,odborniky*“* odjinud. Se spole¥nostmi za%ali spolupracovat zn4-
mi umélei, ktefi doddvali ,,umélecké” ilustrace. Firma The Mutual Company v lednu
roku 1914 ohldsila z¥fzeni zvldtniho plakédtového odd&leni. Pozdé&ji v tomtéZ roce najala
agenturu Cheltenham Advertising Service, aby vytvofila plakéty v novém stylu: namfsto
d¥iv&jtho ,n&meckého stylu® se ,,Cheltenha‘m rozhodl pouZit rozsshlé barevné plochy,
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Ti%téné v tlumenych teplych pastelovich ténech, aranfované do harmonickych
a oku lahodicfch obrazii, ale zdroveit Fidief nadi pozormost prostiednictvim &ervené,
#luté a modré barvy, je# vystupuji do pop¥edi. Véechna zobrazen{ jsou idealizo-
vanymi malbami, zndzorfiujfcimi scény z filmového p¥ibghu; nepodstatné detaily
fotosek, z nichZ umé&lec 8erpal inspiraci, jsou potladeny a nahrazeny umélecky-
mi kombinacemi barev. To umoZ#uje, aby hlavnf postavy vystupovaly ve viraznych

_obrysech.

Spoleénost Metro ohlaguje v roce 1915 zifzeni prvntho samostatného oddélenf umé-
jeckého plakétu, jez bude zam&stndvat slavné ilustrétory, véetné C. B. Fallse, Roberta J.
“Wildhacka a Ernesta Haskella, ,,jeho¥ plak4tové portréty pani Fiskeové a pani Carterové
byly prvnfmi opravdovymi umé&leckymi plakity, které byly kdy vytvoreny®. Firmy World
Triangle brzy nésledovaly p¥iklad spoleénosti Metro.””

Na po&dtku desétych let zataly spole@nosti zdsobovat provozovatele kin mnohastran-
ovfmi prospekty, obsahujfeimi viemo¥né informace a pfedpfipravené reklamy, obréz-
ky a zprévy, jeZ mély byt umist&ny do novin. V roce 1915 jiZ spoleénost Kleine vydava-
1a ke ka¥dému hlavnfmu filmu takzvané ,tiskové materidly“ (press books). Ty obsahovaly
orky vSech dostupnych galvanotypii, kompletni soupis obsazeni rolf se jmény postav
i hercli, inzerdty a tiskovd sd&leni riizné délky. Spoletnost Universal pak ke snimku
GRAFT (1915) vydala mnohobarevné tiskové materidly o dvaceti osmi strandch a o roz-
grech 36 x 27 cm.™®

¥V roce 1915 jiZ tedy byly pro filmovou propagaci vyzkoudeny veSkeré kanély a postu-
Py, je¥ vyuZivd soudasnd reklama — s vfjimkou televize a rozhlasu, které v té dobé€ jest&
nebyly vynalezeny. Ve skutednosti se ji# pro reklamu na filmy vyu¥ivalo i samo filmové
médium. Od éry nickelodeonti bylo b&#né, ¥e provozovatelé kin mezi krétkymi filmy pro-
mitali reklamnf diapozitivy (&4stetné proto, e mnoho kinoslfi disponovalo pouze jed-

je# budou tvoiit vyzdobu, dekoraci celych stén“. To vedlo k éfe ,,impresionistickych®
metod plakétové propagace, jak sviij sortiment reklamnich materidlii charakterizovala
distribuén{ firma VLSE:

22) Uddvané rozméry jednoho archu jsou 71 x 107 em. Velikost plaktu se stala jednfm z kritérif konkureng-
ntho boje.

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

24) Takové rozméry byly jiZ b&#né v jinych oblastech zdbavntho priimysly, jake byly cirkusy &i putovni di-
vadeln{ predstavent.

25} Artistic Posters. MPW 8, 18. 3. 1911, &. 11, s. 585; First 24-Sheet Picture Poster. MPW 9, 29, 8. 1911, ,

&, 3, s, 232; ,,Three-Sheets” and Booklets with ,,Romeo and Juliet. MPW 9, 9. 9. 1911, &. 9, s. 718;
" Eight-Sheet for Selig’s ,,Two Orphans®. MPW 9, 16. 9. 1911, &. 10, s. 793; Lobby Display. MPN 4,
20. 5. 1911, &. 2, s. 12; Kalton C. Lahue, Motion Picture Pioneer: The Selig Polyscope Company.

Cranbury, N. J. : A. 8. Bammes 1973, 5. 14; John Francis Barry — Epes W. Sargent, Building Theatre o

Patronage: Management and Merchandising. New York : Chalmers Publishing Co. 1927, s. 17.

26) Kolem roku 1914 jiZ americky filmovy priimysl dosahl hierarchické formy organizace, zalo¥ené na délba
préce, kde fungovala specializovand odddlent, centralizované Hzenf a idemictvi.a ,efektivn® pracovni
postupy. Od prvntho desetiletf spole&nosti najimaly. adbomiky z jinych-oblastf, nebof: vyrobni proces byl
&fm d4l specializovangjii. To odpovidalo vEeobecnym praktikém amenckého prumyslu Vizl. Staiger,
The Hollywood Mode of production.
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“-nim projektorem, a bylo tudi? potfeba n&jak preklenout viménu kotoudi, ale také proto,
e reklamou na mistnf obchody bylo mo#né ziskat dodate&né, byt nizké pifjmy). Nésled-
ny piechod k filmovym reklamém byl sice dfileZitou inovaci, ale nebylo k nému tieba

©" 27) A Radical Departure in Posters. Reel Life 3, 17. 1. 1914, &. 18, 5. 2; A New Wrinkle in Posters. MPW 21,
: 26. 9. 1914, &. 13, 5. 1766; ,,The Island of Regeneration® (V.L.3.E.). MPW 24, 22. 5. 1915, &. 8, 5. 1279;
Strong Poster Axt. MPW 25, 17. 8. 1915, &. 3, s. 514; Metro Has Art Poster Department. WMPW 25, 24. 8.
- 1915, &. 4, 5. 678; Metro Establishes Its Own Art Poster Department, MPN 12, 24. 8. 1915, &. 3, 5. 60;
- Harry L. Reichenbach, Two Sides of Selznick. MPW 26, 2. 10. 1915, &. 1, s. 64; Triangle Posters
T Real Money Pullers. The Triangle 1, 23. 10. 1915, &1, s. 7. Viz také C. Laemumle, The Business,
s. 154-157, ktery v roce 1927 hovoiil o tom, e byl prikepnikem ,,ploché némecké techniky®.

- 28) Kleine Issues Attractive Press Book. MPW 26, 2. 10. 1915, &, 1, s. 88; Striking Example of Film Adver-
tising, MPW 26, 18. 12. 1915, &. 12, . 2159; Universal’s New Ad Service. MPW 23, 30. 1. 1915, £. 5,
5. 650. Tom Patterson ve své nepublikované vyzkumné prdci dokazuje, Ze hlavnimi uZivateli tiskovych
materialii byly spole&nosti vyrébéjici dlouhometraZni hrané filmy a distributo¥i, kte¥{ je 3ifili v jednotli-
vych stédtech USA; Patterson jmenuje kampang spolednosti Moropol k titublim DANTE'S INFERNO (1911)
a HOMER’S ODYSSEY (1912) jako klftové okamfiky v procesu riistu produkee reklamnfch materidlfi a roz-
gitovanf postupll pro tvorbu publicity. Patterson s odkazem na MPW =z 27. 2. 1912 ukazuje, e pro dru-
hy z jmenovanych filmii napsal Frank Winch, ,.tiskovy¥ agent Buffalo Billa*, padesdt riiznych tiskovych
eprév. Viz T. Patterson, Motion Picture Advertising, 1905-1915. Nepublikovan4 semindmf préce.
Madison : University of Wisconsin 1978,
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Zddného génia. ,Trailer” — krétky snimek vytvoreny jako reklama na film, jen? mél brzy
pHijit do kin™ — se zadal Siroce pou#fvat v druhé poloving desétych let. Mezi prvnfmi,
kdo vyuf#ili traileru, byla spolegnost Famous Players, kterd v 24 roku 1916 ozndmila, Ze
»uvede predbéznou filmovou ukdzku (an advance strip of film)“ s dvéma tanednicemi
Maurice a Florence Waltonovymi jako reklamu na jejich filmovy debut THE QUEST OF
LirE (1916). V roce 1917 ji% byly konvence t¥chto ukszek zavedeny natolzk e se mlu-
vilo i o jejich inovacich:

Tato novinka je jedinednou [sic] variacf ,,traileru®, jens se v poslednf dob& zna¥n

roz&ffil. Misto, aby v krdtkosti ukdzala n&kolik scén z filmu k probuzenf z4jmu
. o produkei, kterd m4 pfijft do kin, firma Little Journeys predv4di, jak se filmy vyr4-

héjf, refiséra, intimni pohledy na hv&zdy a dal¥i drobné uk4zky ze Zivota studia.

Tak se zrodil propagaéni trailer typu ,.film o natd&en{ filmu® (making-of-the-movie).

Na zadstku dvacdtych let jiZ existovalo malé p¥idrufené odvétvi, jeho¥ ikolem bylo
pfipravovat tyto snimky. A% do té doby ptipadala distributorfim névratnost ndkladd mi-
nimélni nebo nulové, protofe provozovatelé kin chiéli trailery odebirat za velmi nizké
ceny — stejné jako plakdty. V roce 1919 zah4jila &innost dodavatelskd firma National
Screen Service. Ziskdvala zbytky negativniho materidlu po¥izeného vedlej¥imi kamera-
mi nebo vystfizené &4sti filmb a z nich po poradé s distributory sestavovala jednotlivé
trailery. Druh4 firma pisobicf v celych Spojenych stitech, Advance Trailer Corporation,
vyrébéla trailery s vyuZitim fotosek, portrétnich a trikovych fotografif. Spole&nosti na vy-
robu trailerd patfily mezi prvni, které v rozsghlejif mite vyuzivaly optickou kopfrku,
nebof jim lo o to vt¥snat hlavn{ atrakce filmu a informace o p#fb&hu do n&kolika m4lo
minut promftaciho ¢asu. Na konei dvacdtych let vyuifvala agentura National Screen
Service stivadky, zatmivadky, roztmivatky, prolinagky a mezititulky vkopfrované piimo

do obrazu k vytvofen( traileru s ,nepfetr¥itym my3lenkovym- pochodem* (coritiriued

thought).*® V&t¥ina firem si sice nechdvala tuto préci d&lat na zakdzku, spolednost
Warner Bros. se ale na konei dvacétych let rozhodla vyroby vlastnich trailer aktivné
ujmout. Howard Thompson Lewis to vysvétluje snahou o maximalizaci ziskd, ale také

29) Je¥t& v roce 1911 znamenal termin ,,trailer” jednoduZe ,pdsek blanku prilepeného ke konei kotoude®
(¢ili opaény konec zavdd¥ciho pésu [v Sedting ,koncovy pds™ — pozn. red.]), avéak jiZ v roce 1913 ozna-
Zoval nedlouhy snimek na konci krdtkého kotoude. Koncem desdtych let pak do3lo k dal¥fmu vyzna-
movému ziiZenf termfnu, ktery nynf oznadoval specifickou funkei propagace filmu prichdzejictho do kin,
Od t€ doby se jiZ uZitf v¥razu pifli§ nezménilo. Viz Spectator, ,,Spectator’s” Comments. NYDM 65, 8. 2. ,
1911, &. 1677, s. 28; Great Activity at Keystone Studios in Edendale, Los Angeles, California. Reel
Life 3,1.11. 1913, &. 7, s, 3; Selznick Has Clever Trailer. MPW 33, 28. 8. 1917, & 4, s. 663. Pozn, red:
Ve star3f Zeské terminologii se misto terminu ,,tratler“ uZivaly vyrazy ,,ukdzkovy snimek®, ,ukdzka® 3i
slangov¥ ,forSpan®.

30) Epes Winthrop Sargent, Picture Theatre Acivemsmg New York : The Moving Picture World/
Chalmers Publishing Co. 1915, s. 50~58; Famous Players Issue Advance Film, MPW 29, 30. 9. 1916,
&. 13, s. 2094; Selznick Has Clevér Trailer. MPW 33, 28, 8..1917, 8. 4, 5. 663; H. T. Lewis, Cases,
s. #45; H. T. L ewis, The Motion Picture Industry, s. 242-251; Tom: B a i Ly, Ladies, Please Remove
Your Hats! International Photographer 11, €. 11 (prosinec 1939), s. 10-13, 2223, &. 12 (iinor 1940),
s. 14-19.
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Prechodem na zvuk, ktery prikopnikiim zvukového filmu Warner Bros. umoznil pouZit
trailerech dialogy a hudbu.™ :

[ntern{ debaty, které se v rémei priimyslu vedly o efektivn{ vyrobé a vyuZit{ traileru, klad-
.dfiraz na stejné problémy, jaké se objevovaly v pfipadé jinjch reklamnich prostfedkd.
sse Lasky kupiikladu v roce 1937 navrhl, Ze trailery by m&ly pouZivat ty ,,nejzajimavé]j-
nejatraktivndj¥i &4sti filmu, ale nesmi pfitom nikdy prozradit jeho zdpletku ani os,.la—
jeho napinavost. Tento piistup zfistdvd charakteristicky i pro dne¥nf trailery; jediny
zdfl spodivé v tom, jak se v nich vytvéif napdti. Vyrobei filmové reklamy ve tficatych
Styficétych letech zdirazitovali zdpletku pfed ostatnimi aspekty {ilmu. Jeden autor pro-
4sil, e stempo traileru je nesmfrn& odli%né od tempa hlavntho filmu. Nelze zde vytvofit
Zitou atmosféru. Musime pf¥ejit rovnou k vyvrcholeni dramatické nebo komické situace
k-samotné podstat¥ dialogu.“* Takovy pifstup ji# pat¥f minulosti a d&jiny trailerli ve
tahu k obecné teorii reklamy a k praktikdm oznadovéni otevirajf velmi zajimavé pole
pfo vyzkum.

kud jde o vyu¥ivané medidlni kandly a atributy produktu, které reklama zdiraziivje,
filmovy priimysl obecn& napodoboval prevlddajici propagaénf praktiky. Samotny film ja-
ko¥to novd technologie samoziejm& nabidl dalé{ médium, jehoZ prostfednictvim bylo
moiné oslovit spotfebitele. Rovn&¥ z hlediska vlastnost{ produktu zvolenych pro rekla-
ii filmovy primysl napodoboval jiné oblasti zdbavy, agkoli jejich porovndnim se bada-
16 doposud takitka nezabyvali. A nakonec, tfebaZe je¥té nfZe nabidnu nékolik pozné-
ek na téma reprezentace, ziistivaji d&jiny toho, co se propagovalo, jak a proé, dosud
nienapsané.

3. VyuZiti nepiimych metod osloveni

Publicity a exploitation byly odbornymi terminy pro nepifmé reklamni postupy. I tyto
prostiedky seznamovéni spotfebitelfi s filmy byly zdvislé na talentu vedoucich propaga-
ce v jednotlivych studifch a Sikovnosti majiteld lokélnich kin, Dé&jiny zdbavy v Severni
‘Americe naznaduj{, Ze kofeny t&chio metod je moZné sledovat pfinejmensim jiZ na podat-
ku 19. stoletf.* Rané pokusy o propagaci hvézd z let 1911 a 1912 majf zajisté sv{ij vzor
v praktikdch P T. Barnuma. Mnoho lokélnich provozovateld kin ale nemélo difvéjsf zku-
Yenosti ze zébavniho primyslu, a proto byli odk4zén{ na rady a pomoc obchoduniho tisku
‘a vyrobnich firem.

K samoziejmym metoddm propagace patiilo obklopit filmy vécmi vieobecného lidského
zdjmu. Spolednosti se nejdast&ji vydadvaly cestou propagace hvézd, doplnéné o nej-
riizn&j3f druhy ti§t&nych propagadnich materidldi. Kromé umistovani &lankd o hvézdach
do novin, vyv&Sovan{ fotografif u vehodd do kin a zvyrazn&ni jmen hercii v Gvodnich a z4-

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

32) Jesse L. Lasky, The Producer Makes a Plan. In: Naney N aumb e rg (ed.), We Make the Movies. New
“ York : W.W. Norton & Co. 1937, 5. 13-14; T. Baily, Ladies, s. 15.

33) Jane Gainesov4 tvrdf, Ze i, kdo psali ve 20. letech 20. stoleti o filmové reklams, tyto poddtky vyt&snili.
. O tomto a o daléfeh praktikdch nepifmé propagace viz jejf studii From Elephants to LUX Soap:
The Programming and ,,Flow* of Early Motion Picture Exploitation. The Velvet Light Trap 1990, &. 25,
5. 29-43.
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vére¢nych tituleich zaloZily filmové spoleénosti a obchodnf tisk na podatku desétych let
diileZité fanouskovské magaziny. V roce 1912 vznikly Zasopisy jako Motion Picture Story
Magazine, Movie Picture Tales a Photoplay; statistiky o vy3i ndkladu z roku 1919 ukazu-
ji, Ze Sest hlavnich fanoudkovskych magazin mélo vice ne¥ milion &tend#dl. Noviny navic
 zadaly zfizovat filmové rubriky. Dentk Cleveland Leader od kvétna roku 1911 zvefejiioval
»zpravy” ze svéta filmu a fotogalerie pfednich hercli. Roku 1915 nabfzely podie odhadu
agentury YLSE velkoméstské noviny jednu aZ ti strany &ldnki o filmu.
Typickym ptikladem pro vytvd¥eni puhllcuy a prodejni triky (exploitation gimmick) byla
sout&Z krdsy spolecnosta Universal, v ni% bylo do Universal City pozvdno padesdt Zen
zastupujicich rlizné stéty a m&sta. Zvolens vitézka se méla objevit v hlavni roli jednoho fil-
mu spolednosti- Universal. Spole&nost Metro uspofddala na svétové vystavé v roce 1915
den Francise X. Bushmana jako oslavu své nejdiileZit&j¥f hvézdy. Lasky vypsal souté? o vy-
let do Hollywoodu pro nejlepsiho scendristu ze scendristického kurzu Victora Q. Free-
burga na Columbia University. A spole€nost Wharton-International poveéfila ,,psychologa
a jasnovidce® Herewarda Carringtona vyb&rem hvézdy pro snimek THE MYSTERIES OF
MyRa (1916).%
Vystfedni aktivity tohoto druhu piesahovaly rozpoéet mlstmch provozovateld kin. Studia
je nicmén& nab4dala, aby se Hdili jejich vzorem. Pravidelné sloupky v obchodnich ty-
denfefch a monografické publikace nabizely rady a piiklady strategif, je¥ bylo mo#né
uplatnit v domdeim mésté, mezi né% paifily napiiklad prehlidky, souté¥e a reklamnf dér-
ky. Slovy jednoho teoretika filmové propagace z roku 1913: ,Lidsk4 povaha je stejni ve
viech Gdstech zemé a lidé, zejména %eny a déti, se seb&hnou kamkoli, kde mohou zadar-
mo néco dostat,“*
Existovaly i o néco rafinovan&j3i p¥istupy. O dvou z nich se zde zminim. Prvni se pokou-
Sel ziskat pro kino v&t8{ respekt ve vnfmdn{ ve¥ejnosti. Kinomajitel m&l byt charakteri-
zovén jako véZeny ¢len méstské spolednosti a jeho kino povySeno na vefejnou instituei.

shirky, prostory svého podniku ddval k dispozici charitativnim &innostem:

Budte véZenym &lovékem. Za koho ve skuteénosti ve svém méstedku platite?
Jste nekdo, koho 1idé ctf, nebo jste jen ,ten chldpek z kina“? Propagujete svd

34) E. W. Sargent uvddi, Ze koup& novinového inzerdtu v tomte obdobi ,,znemenala nirok na noticku o fil-
mu, jejiz délka byla zpravidla m&fena na potet ¥4dkii“; Advertising for Exhibitors. MPW 9, 23. 9. 1911,
& 11, s. 876. O hvézddch & fanouskovskych filmovych &asopisech viz J. Staiger, The Hollywood

a Motion Picture Page. V-L-S-E Pals 2, 25. 9. 1915, &. 3, s. 1-2; Universal Beauties. MPW 24, 12. 6.
1915, &. 11, 5. 1794 (zvitézila stenografka Ruth Purcellovd z Washingtonu, viz 26. 6. 1915, s. 2075);
Metro Day At World’s Fair, MPW 25, 3. 7. 1915, &. 1, s. 41; Lasky Company Offers Scholarship to
Columbia Students. MPW 26, 30. 10. 1915, &. 5, s. 765; Psychologist Selects Screen Star. MPW 28,
6. 5. 1916, &. 6, s. 943 (Cawvington vybral Jean Sothernovou). Zd4 se, %e spolednosti takové strategie
nikdy neomrzely — Warner Bros. v roce 1934 pofddala soutd¥ na obsazeni snfmku ANFHONY ADVERSE.
Viz James J. F 2 dim an, Books mto Movies. Publisher’s Weekly 126, 8. 9. 1934, 4. 10, s. 754. Typické
humorné historky o reklamnfm pracovnikovi, ktery pro filmové spolednosti p¥ipravoval zvl4¥tnf propa-
gatnf akce (ballyhoo man} lze naléztin: C. Laemmle, The Business; R. Cochrane, Advertising.
35) A New Advertising Scheme. MPN 7, 7. 6. 1913, &. 23, s. 31.

Jeden sloupka¥ radil, aby kinomajitel piijimal vefejné funkce, organizoval ddrcovské

mode of production. Déle srov.: Cleveland, MPW 8, 20, 5. 1911, &. 20, 5. 1126; Why Editors Should Run.,
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predstavent, ale d&ldte sprdvnou reklamu i sami sobé&? [...] Stafite se &leny orga-
nizac{ a spolkfi —~ mate dobry dfivod k tomu bt &lenem Rotary klubu, obchodni
komory, sdrufeni YMCA (Kfesfanské sdruZeni mladych mu#l) a podobné. Takto
se vdm podaif mistni komunit& vsugerovat, e zdbavni priimysl je stejn& detyhod-
ny a vé¥eny jako ka¥dé jiné odvétvl.”?

a podobne babbittovské rady nardéfme po cele d&jiny filmovébo primyslu.

Jestlize prvni z rafinovanych takiik byla propagace kina jako vefejné sluzby, druhou byla
sdruZend propagace (tie-in}. Prostfedky sdruZené propagace zahmovaly prezentaci jed-
ioho filmového p¥ibehu v riznyeh médifch, &fm¥ se ndsobily pifleZitosti ke kontaktu se
spotfebiteli (standardni prostfedek k posileni zndmosti jména produktu). Studia jiZ na za-
tku desétgch let b&Zn& kupovala préva k adaptacfm slavnych divadelnich her, povidek
& romént. Fanouskovské &asopisy naopak zveiejitovaly literdrnf verze filmt v préze.
Filmové seridly ve Spojenych sttech zadaly jako koordinované filmové a soudasné pub-
likaénf projekty. Atkoli n¥které série filmé se stejnymi hlavnfmi postavami & vypréve-
m pokradujicim v riznych dilech se diive objevily v Evrop&, prvnim tfmto p¥fpadem
USA byla Edisonova predukce WHAT HAPPENED TO MARY? z roku 1912. P¥ibéh byl uv4-
n ve spolupréci s Mc’Clureovym magazinem The Ladies’ World®™ soudasng jako film
romdn na pokradovén{ a celkem dosght Sesti uzavrenych epizod s mési¥ni periodicitou.
lednu roku 1914 zadal vychdzet prvni americkym filmovy seridl v tradiénim slova
yslu: THE ADVENTURES OF KATHLYN, tfindctidilny p¥ib&h na pokragovéni. Uvedlo jej fil-
mové studio Selig ve spoluprdci s Chicago Tribune. Nakladatelstvi Bobbs-Merrill navi¢
uvedlo na trh roménové zpracovénf filmového pitb&hu (novelisation) v luxusnfm vydén{
pod ndzvem Kathlyn Williams De Luxe Edition, ilustrovaném fotografiemi z natddeni se-
nélu a s &fslovanym ndkladem sta v¥tiskd. Jeden komentstor v roce 1916 napsal:

_Dalo by se mluvit o jakési adaptadnf ménii, z nf¥ t8% vydavateld i knihkupci. Jako
ditkaz postadf vzit v dvahu seridl LES MISERABLES, ktery po uvedeni v kinech vy-
volal enormnf v{robu a prodej levnych vydéni této populérnf knihy.

Poté, co Clevelandsk4 vefejnd knihovna zjistila, Ze zfilmované romany se pljéujl Casté&ji
a na del¥{ dobu, zadala v roce 1923 vyddvat tfdenni bulletin (financovany mistnimi pro-
i_rozovateh kin), v ném¥ byl otiskovén seznam nejnovéjich filmovych tituld a s nimi spja-
. tych knih. Nérodn{ filmova obchodni asociace (National Film Trade Association) tento nd-

WA

pad roziitila a nakonec se zapojilo pres 1500 knihoven (a kinomajitelf z jejich okol).*

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

37) The Ladies’ World byl vyddvin spoletnostf The McClure Publications (pozn red.).

o 38) 0 serislech a sériich viz: Edison-McClure. MPW 12, 29. 6. 1912, &. 13, s. 1212; ,,What Hapened to
Mary®”. The Edison Kinetogram 6, 1. 7. 1912, & 11, s, 18; ,,The Adventures of Kathlyn®. MPW 19,17, 1.
1914, &. 3, s. 266; Harold M ac G arth, The Adventures of Kathlyn. Indianapolis : The Bobbs-Marrill
Co. 1914. Srov. také Anthony S1id e, Early American Cinema. New York : A, S, Barnes & Co. 1970,
s. 157-165, Ben Singer poukazuje na to, %e tyto seridly vychdzely v Zenskych Sasopisech a vystupova-
ly v nich relativn® nezdvislé Zenské protagonistky, a bylo proto pravdépodobné, Ze se snaZily oslovit
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Kolem roku 1916 se mo#nosti sdru¥ené propagace rozffily o pfsn& komponované p¥imo |
pro filmy a o nové médnf kolekce propagované hvézdami a obchodnimi domy. Florence

Roseov4 ze spolednosti Pathé, ,,vyhig¥end médnf expertka celondrodntho vyznamu®, re-
daktorka médnich strdnek v New York Evening Mail a New York Globe, pYedem rozebi-

rala médu, kterou divdci mé&li teprve vidét v fadé kratkych film. Obledenf bylo ke koupi

v mfstnich obchodech, Nékteré pfipady sdruZené propagace mély celondrodn{ rozsah,

zatimco jiné pfedstavovaly mifstn{ speciality. V jednom méstetku se mohl v roce 1916~

ndvit&ynik kina po pfedstaveni zastavit na pohdr ,,Iriangle® s ,vanilkovou a Sokolddo-
vou zmrzlinou® ozdobenou ,tfemi t¥e¥inkami a tfemi zelenymi kandovanymi rozinka-

— divgk tak podle vieho symbolicky konzumoval hvézdné rez:sérske trio firmy
Tnangle D. W. Griffithe, Thomase Ince a Macka Sennetta,”

Filmovy pritmysl zaéal vyuZivat rafinovan&j$ich metod propagace a stejné tak i jind prii-

myslové odvétvi zvaZovala, co miZe film nabidnout jim — formou reciprodnf nepi{mé re-
klamy, jako nové médium propagace, prostiednictvim sdru¥ené propagace s hvézdami,
V roce 1912 se diky priimyslovému diskursu rozif¥ilo, fe americké filmy posilujf poptdv-

ku po americkém zbo¥{. Mistni i celondrodné plisobfcf obchodnici byli ochotni této my3-

lence uvéfit a vlddni studie pozd¥ji jejich viru jest potvrdily. A¢koli novéjsi vyzkumy
tento ndzor zpochybiiujf, v prvnim obdobi filmové reklamy se vira ve film jako¥to poten-
cidlni médium nepiimé propagace ¥ifila po celé zemi. Ve dvacitych letech kuptikladu
vyrobei cigaret vybizeli herce a heredky k tomu, aby ve filmech koufili, pfedpokiddaji-
ce, Ze jejich vzor bude mit vliv na spotiebitele.*

Filmovi vyrobci také uvaZovali o metodéch spolupréce s jinymi primyslovymi odvétvimi
a o propagaci vieobecné konzumni kultury. V prosinci roku 1913 zadal vychézet novy
obchodn{ &asopis s ndzvem Moving Picture Publicity, ktery mél reklamni pracovniky
udit ,,novym zplisobfim z{skdvéni maximélniho podilu na zisku z investic do publicity
a reklamy*, Casopls, jenZ byl ve skuteénosti prosttedkem propagace pro jednu spoled-
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y bylo mo¥né uvéd&t v kinech jako krdtké filmy. P¥ikladem jednoho takového priimys-
wého snimku je v roce 1913 uvedeny titul THE FAMILY JAR, v ném? ,,se panf Cheltenha-
ovd marné sna%{ rozveselit svého manZela, trpiciho poruchami zaZivdni“, dokud mu
:naserviruje produkt firmy Pure Food, slaninu ,,Beech-Nut“. Film ndzorn& ukazuje, jak
Ianina pl"ipravena v souladu se viemi hygienicky’mi normami, a byl do kin distribuo-

yorba publicity a nepfim4d &i sdru¥end propagace ve filmovém primyslu v podstaté na-
odobovaly obecné propagaéni praktiky jinvch priimyslovych odvétvi. Nové médium na
pldtku poskytovalo daléi prostor pro osloveni potencidlnich spotiebitelli. Neni prekva-
enfm, ¥e tvorba publicity s pomoci hvézd a sdru¥end propagace fungovaly jiZ v roce
915. Pozdé&ji generace reklamnich tvlivel mo#nd zvysily stupeii nasyceni téchto kam-
anf a zndsobily poet okam¥ikd, kdy potencidlnf spotfebitel piijde s produkiem do kon-
aktu, ale samotny postup je tizce spjaty s monopolnim kapitalismem 20. stoleti.

4. Re¥en{ problémii celondrodn{ reklamy

‘roce 1915 jiZ lze o filmovém priimyslu ¥ici, Ze nalez! ¥adu vlastnich specifickych va-
ant vieobecnych reklamnich praktik. K nutnym pfedpokladiim reklamy na strang vy-
bedl i na strané provozovateld kin patfila diferenciace kaZdého filmu, propagace pro-
fednictvim n&kolika médif soudasng, zdfiraznénf specifické mnoZiny konkurenénich
st produktu (F4nry, hvEzdy atd.) a nepfim4 propagace. Teorie o tom, jak oslovit filmo-
‘vého spotiebitele, pokryvaly celou $kdlu soudobych obecnych teorif reklamy (jako napk.
oncepee ,reason-why & ,,impresionistické™ rétorické p¥fstupy), a sloupkati udflejici

nost vyrédbé&jici primyslové filmy, detailng popisoval, jak reklamnf agentury a jejich za-
kaznici vyuZivali filmd k propagaci svych produkttt. Mezi dal$imi zde nabfzenymi postu-
py byla i moZnost vklddat reklamu do narativnich snfmké s moralizujfef pointou, které

zd4nlivé snadno ovlivnitelné fenské zdkazniky. Viz jeho pifspévek ,,Don’t Overlook Mrs. Jones!*: Female
Spectatorship and Early Cinema, 1908-1918. Society for Cinema Studies Conference. lowa City, Iowa,
14. 4. 1989. O adaptacich a sdrufené propagaci s nakladatelstvimi viz Emest A. D e n ch, Advertising by
Motion Pictures. Cincinati : Standards Publishing Co. 1916, 5. 230 passim; Margaret Farrand Thorp,
America at the Movies. New Haven, Conn, : Yale University Press 1939, s. 246-247; J.}. Fadiman,
Books Into Movies, s. 754; srov. 16 William Kevin O’ Conn ell, Cover Story. American Film 6, 1981,
€. 9 (Serven/srpen), s. 15.

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

40) Srov. Charles Eckert, The Carole Lombard in Maey’s Window. Quarterly Review of Film Studies 3,

1978, &. 1 (zima), 5. 5.; Michael Schudson, Advertising, the Uneasy Persuasion: Its Dubious Impact

on American Society. New York : Basic Books 1984, s. 101-103.
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rady o reklamé v&novali znaénou pozornost Zendm jako potencidlnim zdkaznikiim. Zbh&%-
1iy pohled na reklamy a plakdty z doby p¥ed rokem 1915 naznaduje tendenci zdiraziio-
vat ilustract jednu hlavnf scénu z filmu (zpravidla nékterou dramaticky vyhrocenou nebo
‘charakteristickou pro dany #4nr), je ale zfejmé, %e diskursivn{ metody filmové reklamy
vyfaduji diikladn&j$ vyzkum. Ve véBing pifpadd tyto poddtedni praktiky daly rdmeec
‘dalifmu vyvoji filmové propagace.*” Zmény v pozd&jéich letech lze pova¥ovat za reakce
Tia nové teorie o tom, jak co nejlépe upoutat spotiebitele.

41) Moving Picture Publicity 1,1913, &. 1 (prosinec), tituln{ strana; J. 8. Fasholdt, A Successful Adver-
. tising Campaign. Moving Picture Publicity 1, 1914, &. 2 (leden), s. 3—4, 6-10.

42) Obzvldsts dobry anekdoticky popis sledu pfiprav propagace nabizf Graham Garrett, Selling Your
: Picture to the Public. The Photodramatist 4, 1923, &. 8 (leden), s. 10, 40. T§i vynikajicf historické po-
. pisy konkréinfch kampan{ mimoto nabizi: Michael B udd, The Cabinet of Dr. Caligari: Conditions of
Reception. Cine-Tracts 3, 1981, & 4 (zima), s. 41-49; Vance Kepley, jr., Griffith’s ,,Broken Blos-
soms"” and the Problem of Historical Specificity. Quarterly Review of Film Studies 3, 1978, &. 1 (zima),
s. 37-47; H. William Davis, A Tale of Two Movies: Charlie Chaplin, United Artists, and the Red
Scare. Cinema Journal 27, 1987, &. 1 (podzim), s. 47-62. Budd a Kepley ukazujf, jak mohly reklamn{
kampang utvéFet divdckd ofekdvdni, adkoli urdité otdzky divdcké recepce zistdvajf spekulativni. Viz
mij komentdf v zdvEredné &dsti této préce.
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V poloviné desdtych let ov¥em doslo v pifstupu K problému, jak oslovit spotiebitele, k vy- - avzdory strategickym problémiim a moZné nevraZivosti kinomajiteld zahdjil Paramount
znamné zmé&né: n&které vyrobnf a distribu¥ni spolednosti zah4jily celongrodni kampang ° a konei roku 1915 dalif pokus o celondrodni kampaii. Divodem byly finance: Paramount
zamé&Fené p¥fmo na zdkaznika a obchdzejici mistniho provozovatele kina. V listopadu roku ofadoval za jeden ze svych filmi vy38i procentudlni podil z tr¥eb neZ obvykle. Aby u ki-
1913 Universal zadal chicagské reklamni agentuie Witta K. Cochrana zakdzku s rozpod- : omajiteldi posilil dvéru v to, Ze triby se zvysi natolik, Ze pokryjf plijéovné, prislibil lepsf
tem 250 tisic dolari na propagaci ,,nadpriimérngch hodnot programu studia Universal® : arketing tohoto filmu. Spole&nost nakonec z¥dila reklamni odd&lent, které m&lo pomo-
prostiednictvim ,,novin, &asopist, reklamnich paneldl a rfiznych daldich médif. Kritce mistnim provozovatelfim kin a financovat celondrodni reklamn{ kampah zdiirazitujict
na to spele¢nost Thanhouser rovné% s pomoci jedné chicagské reklamn{ agentury uspoté- adku Paramount. Paramount umistil inzerdty a reklamy do nejriizngjich publikact
dala celondrodn{ reklamn{ kampaii v cen& 250 tisfc dolarfi, propagujfcf scendristickou - celkovym ndkladem 11 944 105 vytiski, v nich¥ poskytl informace o svych filmech, re-
soutéZ a s ni spjaty seridl (THE MILLION DOLLAR MYSTERY).*® rech a hvézddch a upozorfioval na kina spojend s Paramountem, kterd vyliéil jako
V roce 1913 stély ale v cest& celondrodni propagaci obrovské piekdzky. Za prvé a pfede- stituce spolehlivé a trvale vysoce kvalitni zdbavy. Bhem. nésledujicich &éty¥ mésich
vifm byl udinek celondrodni kampang sporny, nemohla-li reklama specifikovat dobu apodobily ptiklad Paramountu spoleénosti Mutual, Triangle, World a Metro, které rov-
a misto koup& propagovaného produktu. V této dob& dlouhometrgni ﬁlmy jekté predsta- éi spustily intenzivni celondrodni kampang, V prib&hu dvacdtych let vytvdfela vdtsinu
vovaly vjjimku a normou zfistdvaly jedno & dvoudilng krétké filmy,* jejich? distribuce ondrodn{ propagace dv¥ nejvétsf studia, Paramount a Universal.*”

byla rozfdzovéna do ritznych period nasazovénf (runs), a proto se do nékterych kin, kters
stdla a% na konci seznamu, dostaly dlouho po premiéte. Délat celondrodni reklamu spoled- -
nosti jakoZto obchodni zna&ce bylo snadné. Ale prechod k distribuci dlouhometré¥nich fil-
mi jako vysoce diferencovanych jednotlivfch produktéi celou véc pongkud zkomplikoval;
standardn{ propagace znadky (brand advertising) nynf mohla fungovat jen za predpokladu,
Ze by kaZdy jednotlivy titul byl hodnocen jako produkt nejvy3sf kvality — co¥ se nedélo.
Mistn{ provozovatelé kin navic méli stdle pod kontrolou svoji vlastni reklamu. Mnoho

z nich vyjédiilo k celondrodnim kampanim odpor, protoZe byli ptesvédéeni o tom, Ze celo- ruhy souvisejici popud k celonarodnf propagaci vyvstal na konei dvacétych let, kdy dis-

nfﬁ'(’dnf firmy za:saht:ji do iej.ic‘h. If?mpetenci)a igfmmjf jejic}} .znalost‘ I“fsf“mh pre.fere.n— ibutoli pFedli od pevnych cen plijéovného k procentudlnim podiltim z hrubych kasovnich
cf —a tim potencidlné ohroZujf i jejich trzby.* Je jisté, Ze mezi jednotlivymi oblastmi exis- %eb. Pfechod na procentni podily byl proveditelny z¥4sti proto, %e spolednosti nynf moh-
tovaly rozdily. Mark Fenster v neddvném vyzkumu v&novaném reklamém v The New York kontrolovat G¥etnictvf kin, kterd vlastnily. Celondrodni reklama se vyplécela i proto, Ze

Tribune a The Austin Statesman (Texas) v letech 1907 a% 1915 dokazuje, Ze adkoli n&- lkym spoleZnostem patiila premiérové kina: mohly nadasovat reklamnf kampané tak,

kterd témata, j.ako je ,,r(?ahsmus , vypratf:i,’hvezdy 2 z.énry, byla ob&ma _temto dentkiim y probhaly soudasné s datem jednotlivych premiérovych uvedent. Pokud d&inek inze-
spoleénd, austinské noviny v mnohem vét¥f mi¥e neli The New York Tribune vyusivaly tii presto vydr¥el déle a piisobil i na ndvitévnost reprizovych uvedent, tim lépe.
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d?lLl‘ozdanl_ (tes’umomal) »expertd” a doporuc?m od rfiznych néboz’e:nskych a’VZfielava— dobé&, kdy byl vynalezen film, predstavovala jiZ celondrodni propagace pro mnoho od-
cich organizact. Rekla.m};cv The New York .Tnbune se ,,muéné zaobiraly dobrymi mravy tvi b&¥nou praxi. Nicmén& naklady na Siroké inzerovdnf produktii se musely dostated-
a ndzory mistni komunity“ a nelekaly se ani o¥ehavych témat. Kdy¥ se na zaddtku dess- ¥ zptisobem vrdtit v ziscich. Dokud filmovy primysl vertikdln& neintegroval distribuci
tych let objevily filmy o prostituci, The Tribune na svych strankdch sliboval ,,drastické ' ' 3 ‘
piibéhy ze skuteéného Zivota®, zatimco The Statesman se vibec nezmifiuje o tom, ¥e by :
se tyto filmy v Austinu uvédé]yj“") _ y1. F. Barry — E. W, Sargent, Building Theatre Patronage, s. 19-21; H. T. Lewis, Cases,
: ‘ ’ - 8. 435-441; W. Stephen B ush, Hodkinson Loquitur. MPW 25, 14. 7. 1915, &.7, 5. 1139; News and
Views from Mutual Men. Reel Life, 4. 9. 1915, s, 17; Janies S. McQuade, Convention of Paramount
43) Universal Starts Big Advertising Campaign. MPW 18, 8. 11. 1913, &. 6, s. 618; Big Advertising Melon Pictures Corporation, MPW 25, 18. 9. 1915, & 121, s. 1971; Campbell MacCulloch with Triangle.
To Be Cut. MPW 18, 15. 11, 1913, &. 7, 5. 720; The Million Dollar Mystery. MPW 21, 4. 7. 1914, &. 1, MPW 25, 11.9. 1915, & 11, 5. 1810; Harry L. Reichenbach, Two Sides of Selznick. MPW 26, 2. 10.
8. 47; ,,The Million Dollar Mystery®. Reel Life 4, 2. 5, 1914, & 7, 5. 8. Prikladem velmi rané celondrodn{ 1915, & 1, s. 64; Going Direct to the Public. MPW 26, 27. 11. 1915, &. 9, s. 1639; E. L. Masters,
propagace je reklama na titul ,,Our Mutval Girl“. Saturday Evening Post 186, 22. 11. 1913, &. 21, 5. 43. . Service Must Precede National Advertising. MPW 26, 4.12. 1915, &. 10, 5. 1819. V poslednim z vy¥e uve-
Jde o celostrénkovou reklamu Zdiiraziiujfef znaku, %4nr, vypravu a vychovné aspekty tématu. denych pramentt upozorfiuje vedouct propagace distribuénf firmy VLSE na to, co je nezbytné pro dsp&$noun
44y Jeden dil {reel) 35mm filmu mé&fil pEblizng 305 m, co? pii pro_]ekcn 16 -ok/s znamenalo maximum asi - celongrodni kempaii: specifikovat &as a misto projekee, vyzyvat k opakované ndvEt&vé tého mistniho kina
15 minut promitact doby (pozn. red.). a disponovat spoleblivym distribuénfin-systémem, ktery ,,naplno zu#itkuje hodnotu reklamy 3ffené Gstnd
45} C. Laemm]le, The Business, s. 165; H. T. Lewis, Cases on the Motion Picture Industry Harvard - samotnymi spokojenymi zdkazniky (world-to-mouth advertising)®. Déle srov.: Mutual Opens Publicity
Business Reports, vol. 8. New York : McGraw Il 1930, s. 441, 523 2 435-442; H.T. Lewis, The Mo- Campaign. MPW 26, 4. 12, 1915, &..11, s. 1809; E. W. Sargent, Advertising for Exhibitors. MPW 27,
tion Picture Industry. New York : D. Van Nostrand Co. 1933, 5. 234—235. . . 4. 3.1916, & 9, 5. 1466; Paramount’s New Press Manager. MPW 27, 25. 3. 1916, &. 13, s. 2016; Metro
46) Mark Fenster, Towards the Middle Class: Early Film Advertising in Newspapers. Nepublikovang se- Begins Newspaper Campaign. MPW 34,13, 10. 1917, 8, 2,5 217; 5. C. Lamb e rt, Obstacles That Must
mindin{ préce. Austin : The University of Texas, podzim 1987, be Overcome in Movie Play Advertising, Printers” Ink 60, 11. 5. 1920, &. 11, s. 25-28.

elké filmové spolecnosti ale z celondrodni reklamy udinily svou standardni praxi a¥ na
&dtku tficdtych let. Doslo k tomu diky dvéma zdsadnim zm&ndm, které tento vivoj po-
tivng ovlivnily, V priib&hu dvacatych let nékolik spoleénosti vertikdlng propojilo vyro-
distribuci a pfedvddéni, tak¥e kasovni tr¥by kin nyni tvokily souddst jejich celkovych
Hjmi. Proto¥e firmdm §lo o maximalizaci zisku na ka¥dé drovni plisebnosti, zadaly v&-
ovat vice pozornosti tomu, jak d ucmne propagace funguje a ]aké je p¥fm4 ndvratnost in-
esuc vloZenych do marketingu.
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a pfedvidént, byly diivody k celondrodnf propagaci nedostate&né, nebof p¥fjmy nepok- jich &Elenové fidit. V roce 1905 vznikla zastfedujici organizace The Associated Adver-
ryvaly ngklady. Celondrodn{ propagace jednotlivych filmd, nikoli pouze jmen spolednos- ‘tising Clubs of America. Na sjezdu v roce 1911 piijala heslo ,,pravdivé reklama® (,.truth
tf, se tedy roziifila aZ ve tficdtych letech. advertising™), ziidila' v¥bor pro vySetfovén{ sti¥nost{ a pozd&ji sepsala modelovou
fedlohu pro zdékon proti zavddé&jicf reklamé. Mezitim takové celondrodni zskony, jako
: yl ,,Pure Food“ a ,,Drug Act” (1906), ,,Sherley Amendment®, zakazujici nepravdivd
5. Standardizace a kontrola rzenf na obalech (1912) a ,,Federal Trade Commission Act® (1914), dodaly sebekon-
reklammich a marketingovych kampani R role pravni zdklad. V celé zemi zadalo platit; %e pfed nepfimé&fenymi tvrzenimi inzeren-
{i-je tfeba se brdnit a ¥e tato obrana je dobr4 pro obchod.™
Celondrodni reklamni kampang& souvisely s touhou vyrobnich -a distribudnich spoleé- -roce 1914 se zaali organizovat i reklamni pracovnici ve filmovém priimyslu a pfijali
nosti vedkerou propagaci standardizovat. Zejména velké firmy cht&ly mit nad reklamou lastnf eticky kodex. V roce 1916 byla utvo¥ena Asociace filmovych reklamnich pracov-
dohled; a to nejen kvilli zvy¥ent treb z piij&ovného a z kin, ale také proto, aby chrénily ki ({Xssociated Motion Picture Advertisers). Jejim cilem bylo mimo jiné ,eliminovat
povést firmy. Slo jim o to zamezit jakémukoli nesouhlasu ze strany veFejnosti, zpfisobe- nepoctivé reklamni nabfdky vieho drubu®. Ale stejng jako v pifpadé déjin regulace
nému klamavou nebo obscénnf reklamou. N&které propaga&nf postupy se stdvaly stan- bsahu filmii prochézely i tyto normy réiznymi fizemi dodrZovan{, poru¥ovéni a znovuza-
dardnfmi praktikami vlivem vieobecnych marketingovych vzorti a specifickfch podmf- 4déni. Po celd dvacatd ‘léta'pfedstavoval tlak ze strany asociace filmové reklamy, jeZ
nek filmového primyslu, ale standardizace reklamy byla motivovéna pFedevifm zdsahy rosazovala samoregulaci, p¥ eVlédajl'Cf_metf_Jdu kor%troly.“’ _ ' -
ze strany stdtu a tlakem, jej% vyvijely rfizné zdjmové spoledenské skupiny. VEechny tyto :méervm? roku 1930 v?jznamné POS'ﬂl'I viiv M‘?Zl{lérﬂdﬂf filmové reklamni asoclace
t#i determinanty se podflely na tom, ¥e ¥zenf bezméla velkeré propagace se nakonec ntemfltlonal Motion Plct.ure. ‘Advefnsmg. ASSU‘CW“O" — IMPAA). Na POdflét Asociace
dostalo do rukou vyrobei a distributorovi. Mistni provozovatelé kin mohli nadéle (v rdm- }mpvych producent? a distributori .(M(?tlﬂl"ll ’Plctu’re Pr?ducers a;nd Dllstnbutoxjs Asso:
ci omezeni) vytvdiet publicitu a nep¥fmou &i sdruZenou propagaci pro jednotlivé filmy; ation - MPPDA) pm]al.c: devatendet nejvétsm’h VY’YOmeh sp(‘)‘lecnostl dVﬂﬂéCﬁb?’(‘i’OVy
mohli také propagovat své kina. Aviak standardizace a kontrola filmového marketingu 'k}Iamm kodex nahrazu]m:f ”POd‘fmf’ ale ne‘_lplmf dokunvlenf . IMPAA byla Jpovefena
byla mo#nd jen jako zvl43tnf dfisledek vertikélnf integrace.” 1i dozotéfh’o orgdnu a arbitra vv}’)npade?‘]’z o}:nimém z pOI'qul'fl koc}exu. Jako diivody pro
Ji% od prvnfch let existence filmu n&které jedince urdZely ,.,obscénni® plakaty, které pte- to opatieni byly uvefieny mnoz:c’f se stiznosti z¢ strany verejnosti, '}UtﬂOStv(ibrﬂnY pro-
hnané zd@raziovaly dré#divé detaily d&je nebo zkreslend informovaly o p¥ib&hu. Pokusy H snahdm o prosazend celonétrodm cenzury a véefobecrf elfonomlcka prospesnost prav-
virobed o dohled nad propagadnimi metodami jednotlivych kinomajiteld se omezovaly ivé reprezentace obsahu vyrobku. Celondrodnimu piijetf tohoto kodexu napomshala

na mordln{ nabadénf a varovéni, ¥e provozovatelé mohou uskodit vlastnfm obchodéim, ertikdlni integrace: Vyrobei a distributofi nyni vlastnili nejvyznamnéj$i premiérova
stanou-li se jejich kina objektem vefejného pobouteni.*

0 reprizovd kina. Navic se jejich vliv prostfednictvim smluv o pfijéovani film8 dotykal
Kromé toho politika tzv. pokrokové éry, obdobi reforem na prelomu 19. a2 20. stoletl, d4-

nepfidrufenych provozovatelfi kin, Standardni smlouvy jiZ zahrnovaly ustanoven zajis-
vala podnéty k samoregulaci reklamy. V osmdesdtych a devadesdtych letech 19. stole- jfef distributorfim velkou miru kontroly nad mistnf propagaci (zejména prostfednic-
ti se n&kolik dasopist s masovym ndkladem pustilo do kiffového taZeni proti nedistym

im pifsnych omezen{ tykajicfch se zpracovéan{ a pouZiti plak4tdi, inzerst a trailerf)).
produktéim a ohldsily, Ze &tendfe odSkodnf{ za jakékoli ztréty, které by jim vznikly vi-

Dohoda z roku 1930 tudi? pouze ustavila novy kontroln{ aparst na celondrodn{ trovni.
.. . ci 1 ‘Asociace MPPDA mé&la dohliZet kl i feli 52

nou nepravdivé reklamy, kterou by nevédomky uvefejnily. Reklamni agenti jakoZto pro- | soctace méla dohliZet na reklamu a propagaci a IMPAA feSit spory,

stfednici mezi zadavateli reklamy a médii se zadali rychle organizovat k obrané vlast-

nfch z4jmf. Zalo#ili mistni sdruZenfi a zavedli neform4lni etické kodexy, jimiZ se mé&li 50} 3. Fox, Mirror Makers, s. 68~74; A. Groner, American Heritage History, s. 256; D. Pope, Making,
. . ' © 5. 184226, 272-275, Pope obzvl4¥l zdafile ukazuje, jakd byla mira a hranice vymahatelnosti téchto

zékond a jaky m&ly podil na tvorb& cen (s. 218).

48) Mary Beth Haralovichovd uvddf tyto nové vztahy uvnitf primyslu do souvislosti s naifzenfmi NRA 51) 1. Staiger, The Hollywood mode of production, s. 103; M. P. Advertising Men Organize. MPW 29,
{National Recovery Act, 1933} ve svich studifch Advertising Heterosexuality (cit. vy¥e), Mandates of 3. 12.8.1916, & 7, 5. 1089.
Good Taste: The Self-Regulation of Film Advertising in the Thirties. Wide Angle 6, 1984, &. 2,.5. 50-57; :52) H. T. Lewis, Motion Picture Industry, s. 230-231, 258-261; Advertisers Adopt Code of Ethies.
a Film Advbrtising, the Film Industry, and the Pin-Up: The Industry’s Accommodations to Social Forces The Ohio Showman 6, 24. 6. 1930, &. 20, 5. 4. Viz té% soudnf fizenf: U.S. Interstate and Foreign Commerce
in the 1940s. In: Bruce A. Austin {ed.), Current Research in Film: Audiences, Economics, and Law, - Committee, House, Motion-pictures films kearing, 76. Congress, 3. Session, on Senate Res. 280, za z4kaz
vel. 1. Norwood, N. J. : Ablex Publishing Corp. 1985, s. 127-164. Haralovichov4 piipisuje naf{zenim * azamezen{ obchodnich praktik zndmych jako nucené navé¥ovdni (block booking) a prodej naslepo (biind
NRA z roku 1933 rozhodujief roli v regulaci reklamy na celondrodnf drovni. J4 ale tvrdim, Ze v tchto selling) pti plj¥ovéni filmd mezi stdty a na zahrani¥nim trhu, 13. kvétna a# 14. &ervna 1940, s. 930-939.
udglostech sehrsly v$znamnou roli i dal¥f faktory. Patif mezi n¥ celondrodn{ kampané za pravdivou re- - Prohlubujfef se hospod4isk4 krize byla jednfm z dfivodd, prod se reklama zadala siln&ji orientovat na kon-
klamu (truth-in-aduertising), snaha spole&nost{ kontrelovat sviij vefejny obraz, a tim i své zisky, pfechod - kuren&nf boj mezi firmami, a pro& nésledkem toho za&ala vyvoldvat ostiej$f reakce publika.
k vertikélnf integraci a hrozby intervence ze strany stdtu prostfednictvim cenzury. Pozn. red.: Tzv. nav&$ovani programi nebo vézany prodej (v dobové Zeské terminologii t6% ,,navazové-

49) Viz napiiklad Mac A rthur, Fake Outside Advertising, MPW 8, 28. 1. 1911, &. 4, 5. 182. . ni* & pljéovéni ,.en bloc™) oznadovalo praxi, kdy kina byla pijovnami nucena odebfrat filmy nikoli
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Schvélenf reklamniho kodexu v gervnu roku 1930 je tfeba chépat v SirSim kontextu s ak- Smluvni dohody mezi vyrobei/distributory a provozovateli kin nicméné i nadéle existo-
tivitami ZéijV}fCh skupin a hl‘OZby zavedeni celondrodn{ CEenzury.. Reklamni kodex nd- - v'aly, takZe bylo moiné pokraéovat ve standardnich celondrodnich kampanfch_ Jestlize
sledoval po nové verzi Haysova kodexu (production code), regulujictho obsah filmf, nastaly problémy s vefejnost{ nebo stdtnfmi d¥ady, bylo to vétSinou kvili tomu, ¥e vy-
z biezna roku 1930. V srpnu roku 1931 byl tento kodex zp¥isnén, kdy%Z MPPDA zadala robei a distributofi se pohybovali na samotnych mezich pfijatelné praxe, zvld§ts kdy#
vyZadovat, aby byly scénée predklddany k posouzeni pied zaddtkem natddent. Od listo- 6 vyzadovaly jejich obchodni zdjmy. V pades4tych letech se regulace filmového obsahu
padu 1933 musely byt ptedkldddny ke schvdleni pfed zvefejnénim i reklamnf texty. e strany stdtu sni¥ila. V roce 1952 se zlep&il vistavnéprévnf status filmf, protoZe byly
0d &ervna roku 1934, kdy¥ se zmé&nilo slofen{ komise pro schvalovdn{ seéndfi (do jejiho uznigny za “akty svobodného projevu v souladu s prvnim dodatkem americké ustavy
&ela byl dosazen Joseph I. Breen) a do$lo k uzdkoné&ni penéZitého trestu ve vy#i 25 tisic torato desetileti se uvolnilo i vefejné vnfmdn{ hranic obscenity. Aviak filmy a filmo-
dolardi za porugent kodexu, ,,se po kinech po¥adovalo, aby se podiidila stejnému kodexu vé reklamy i nadéle piitahovaly pozomost spoleénosti a Giadfi. PH soudnich projedndvs-
a reklamnfm normdm jako vyrobei“. V bfeznu roku 1935 byla zavedena pokuta ve vygi riich moZnych vztahtt mezi filmy a kriminalitou ml4deZe svédci upozortiovali na filmovou
p&t tisic dolari za porufeni reklamniho kodexu a J. J. McCarthy pFevzal stejnou dozoré( eklamu kvili jejfmu ,,ndzornému® (,graphic®) zobrazovénf sexu a ndsili.” Nicmén® ani
funkei pro oblast propagace, jakou zastdval Breen v komisi pro kontrolu scéndi.™ neoficidlni dobrovolna sebeomezeni priimyslu, ani ndrodnf zikony nepfinesly ndvrat
Tyto p¥isné celondrodnf kodexy ale nepreZily ani desetileti. V &ervou roku 1940 doglo restrikef, jakym byla reklama vystavena v dob& kr4tké platnosti kodexu ve tficdtych le-
k zahdjeni soudntho ¥izeni v ptipadu U.S. vs. Paramount et al., v némz se jednalo o zru- ech. Regulace i naddle probthala prostfednictvim tlaku vefejnosti-a ndkterfch velmi
genf vertikdlni integrace a odd&leni sektordi vyroby a kin. Rozhodnutf soudu (consen: »heenyeh federdlnich zdkond, v prvé ¥ad& ale prostiednictvim smluv o pﬁjéovénf filme.
decree)™ v listopadu roku 1940 sice nenatizovalo poZadovanou strukturn{ zménu, ale b&- Standardizace a kontrola reklamy mé&la pro vyrobce své ekonomické vyhody. Pred rokem
hem deseti let trvajicich ndslednych vyjednévéni s viddou a riizngch protiopatfent filmo- 30 si mistnf provozovatelé kin udr¥ovali velky vliv na lok4lnf reklamu a marke.ting
vého primyslu se nakonec plisobnost kodexu oslabila. V bfeznu roku 1942 byla zruSena ale to se zménilo diky n&kolika faktortim: zavedent etickych kodexi reklamnfho prﬁmys:
pokuta 25 tisfc dolar(i za porufeni filmového kodexu pro provozovatele kin — byt k tomu ii; vertikdlng integrovand struktura filmového primyslu; tlak spolegenskych z&jmovych
doslo v takové tichosti, e o zruSenf v&dél jen mdloktery z nich. Prvni v&t¥{ zkouZka kupm, které po asociaci MPPDA #4daly, aby zp¥fsnila svd na¥{zenf; a hrozba zesflenf
pro kodex nastala v roce 1946: Snimek PSANEC byl nabizen piijdovnou bez schvélent enzury a vzneseni Jalob v piipadg, %e by prémysl sém sebe nedo’kazal usmériiovat
MPPDA, nebof jeho reklama porugovala ustanoveni reklamniho kodexu, ale provozova- Krétké obdobf pifsné kontroly ze strany vyrobct a distributorti pimélo kmomajltel(;
telké1 kin titul prestoft;b]ednilh pox{;évadz jim inehroz(;ly Zadné pokutyé] eSté pr;dtlm se ale tomu, ¥e piijali pifsnd ustanoven ve smlouvch s pijéovnami. Smlouvy a stétnf zdko-
reklama na tento film stala pfedmé&tem celondrodni pozornosti. Casopis Time v roce :

1945 obvinil reklamni kampalr)l na britsky film COLONEIIJ)BLIMP z nepravdivého zndzorné- ¥ udrbujf reklamnf kempang pod kontrolou distribuZnfch spolelnost! af dodnes.

nf produktu, je bylo ,.v jinych primyslovych odvétvich jiZ pFed lety zakdzéno prostied-

nictvim zdkona Food and Drug Act“. Asociace MPAA (Motion Picture Ass T 6. Prechod od masového publika | ‘

America — d¥iv&jéi MPPDA) se v roce 1947 pokousela reklamni kodex zpiisnit, ale bez : ' k cflovim skupindm

vysledku. V roce 1948 do¥lo k odd&lenf sektordl vyroby a predvddéni,’® co¥ znamenalo - '

zdnik strukturntho mechanismu pro kontrolu lok4lni propagace. doucasny americky filmovy trh se od toho pfed rokem 1950 pravd&podobné nejvice
dliduje dvéma zm&nami v oblasti propagace: roziifenim statistickych marketingovych

. . . - . G 3 . . . v 1 - cew Ve s a1y
jednotlivé, ale po celych balfeich. Balidek obvykle obsahoval jeden ,,zarudeny hit a pak riizné velkou nalyz a novym pojetfm ,,spotéebitele, kierf ji% neni chdpdn jiko ,kdokoli%, ale jako

skupinu {asi 10 a% 40) mén& atraktivnich filmi. Tzv. prodej naslepo (v Se¥ting 162 ,uzévérky naslepo® & i o e . o P .
,»na nevidénou®) oznatoval praxi plijdovani filmd, které majitelé kin jeSté nemohli vidét nebo se infor- nékdo konkrétni”. Tyto propojené vyvojové tendence lze vysledovat i'v celondrodnich

movat o jejich obsahu a kvalité. marketingovych praktikdch v pfilehlych odvétvich; ale odrézejf také to, jak filmovy prii-
53) U.S. Interstate and Foreign Commerce Committee, House, Motion-Picture films hearing, s. 930-939; mysl pod vlivem zrufen{ vertikédln{ integrace a néstupu televzze nové definu_]e svu_] trh

Witl H. Hays, The Memoirs of Will H. Hays. Garden City, N. Y. ;: Doubleday & Co. 1955, s. 452;. ‘svoji spoledenskou funkci. .

The Hays Office. Fortune 18, prosinec 1938, pfetitténo in: T. Balio (ed), The American Film Indus- Marketmgovy priizkum nenf nic nového, jeho poddtky lze nalézt jiz v sedmdes4tych le-

try, s. 309-310; John Eltiot Wi11iam s, They Stopped at Nothing. Hollywood Quarterly 1, 1946, 8. 3
{duben), s. 270-278; U.S. Interstate. Commerce. Committee, Senate, Anti .»Block-Booking* and ,,Blind- ech 19. stoleti kdy agentury zacaly shromaZd'ovat udaje 0 naklad.u a.pmdejl casoplsu,

Selling™ in the Leasing of Motion Picture Films hearings. 76. Congress, 1. Session, on Senate Res. 280, .

3. a% 17. dubna 1939, s. 467-468. s. 270-271; MPAA Tightens Advertising Code and Extends Scope. Motion Picture Herald (ddle MPH)
54} Rozhodnuti soudu na zékladé dobrovolného u;edném mezi stranami sporu- (pozn. red.). : 168, 2. 8. 1947, &. 5, s. 19. Haralovichovd rovndz poznamenévé Ze na poddtku 40, let bylo b&#né nede-
55) V diisledku obnoveného protikartelového procesu a vysledného soudniho rozhodnutf (,,Pa.ramount dr¥ovén{ kodexu tolerovat.

decree) se musela studia zavézat k prodeji kinofet&zeil {pozn. red.). 7) Richard 8. Randall, Censorship in ahe Movies: The Social and Polmcal Control of a Mass Medium.
56) Ruth A. Inglis, Self-Regulation in Operation (piv. 1947), prehéténo m: T B a l io(ed), The Ameri- Madison : University of Wisconsin Press 1968, s. 200; U.S. Judiciary Comittee, Senate, Motion Pictures

can Film Industry, s. 385; A Matter of Taste. Time, 23. 4. 1945, 5. 94; J. E. Williams, They Stopped, and juvenile delinquency interim report, 84. Congress, 2, Session, on Senate Res. 173, 1956, s. 21.
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které doporudovaly svym zdkaznikim k umisfovéni reklamy. Jako milntk ve vyvoji demo- gkteré obecné informace o preferencich masového publika, n€kdy rozd&leného na seg-
grafickych a statickych priizkumi trhu se ale zpravidla uvadi aZ analyza Population and enty podle takovych promé&nnych, jako je pohlavi, vzdg&lant a v&k.*
Its: Distribution z roku 1912, uvefejnénd a pfileZitostné aktualizovand reklamni agentu- ystematicky prlizkum obecenstva s cflem pomoci priimyslu zvy#it trZby se rozvinul az
rou J. Waltera Thompsona. Ji% roku 1908 spojila piirutka Waltera Dilla Scotta Psycholo- ghem druhé svétové vélky. V knize z roku 1950, tedy ve zpétném pohledu na tuto pod4-
gy of Advertising spolegenskové&dn{ vyzkum a sociologické teorie s jejich moZnymi zpli- eéni f4zi, zdivodnil Leo A. Handel, jeden z hlavnich prptagonistﬁ raného vyzkumu pub-
soby vyu#iti v oblasti marketingu. Od poloviny desétych let se ve vétSich reklamnich ika, tuto zmé&nu tfemi hlavnimi faktory: tésné pfed vélkou se sniZily trby kin; v reklam-
agenturdch stalo provddénf priizkumil trhu a zamé&stndvéni psychologd a sociolog béz- fm-priimyslu-i-jinde se zadaly aktivné pouZivat spoledenskovédn{ metody vyzkumu;
“riou praxi: psycholog John B. Watson byl ve dvacitych letech zam&stnany u spole&nosti ii)drobné statistické analyzy zaalo vyuZivat i ministerstvo vilky. Na podétku Styficétych
J. Waltera Thompsona a statistik a sociolog George Gallup zadal v roce 1932 pracovat et zataly nékteré hollywoodské spolednosti zad4dvat zpracovénf priizkumit firm& George
pro firmu Young & Rubicam.® allupa Audience Research, Inc. a Handelova organizace Motion Picture Research
Historici reklamy zast4vajf ndzor, ¥¢ vyzkamy motivaci spotfebitele (7 mozwatwnal studies) ureau pracovala po roce 1942 vylu&né& pro MGM. Takové aktivity podnitilo i to, Ze aso-
se tehdy sice ji¥ ojedinéle vyskytovaly, v praxi ale a¥ do druhé svétové vélky viceméné iace MPAA v roce 194‘6_' ziidila V)”Zkumf'lé odd'éleni {department of research), POVéf(f"
nebudily ¥4dnou pozornost. V povaledném vyvoji se rychle vystfidala ¥ada teoretickych 6 ziskdvénim presnych m.formac%’ pro n.e_;rfxznéj‘ﬁ tidely. Handel rovnéZ U.Wi.dl'a %e anti-
modelfl, nebof reklamnf agentury se snaZily vyvolat dojem, %e jsou schopné svym klien- i_TUStf“’é flékony, které zruily vertlkiﬂnf integraci a zakdzaly vdzany prodej fllmﬁ (block
tfim nabidnout pozornost (a penfze) spotfebitelf takika na stifbrmém podnosu. Od sedm- f)okmg) ', vyvolaly potf?:)u pfesné]%fch progndz trifeb,‘aby bylo moZné pfesnéji vymé&-
desétych let si priizkumy trhu kladly za cil nejen upoutat v3eobecnou pozornost spo- ‘t.proi:ent.uélnf podily pu]é(?vného pr’ed fafnotnou distribuci, Velkou &4st standardm’h.o
tfebiteldl, ale také vyvolat zdjem t&h pravych cilovych skupin. Agentury zadaly trhy béru’ informacf [?’xjovédély f}rmy za?byve,a.]lc: se p_rﬁzkumem trhu, a to vietnd anf\l\jz di-
segmentovat podle Zivotnich styli a oslovovat ka¥dou skupinu specifickymi 14kadly, kte- 4ckych reakef pii zkadebnich projekeich (previews), Od roku 1949 hrdly analyzy irhu
ré u nf méla nejvatsf nad&ji uspst. Jeden historik se domnivé, Ze v soudasnosti reklam- dlezitou roli ji% v predvyrobnf fdzi zaji¥fovén{ finan¢nich zdrojii — zvI48té v piipadé
nfm prostiedkiim dominujf t¥i tendence: orientace na publikum, které se identifikuje .ez.éwslyf:hvf.irem, ktt«'fé rychle zjistily, e banky pra:rc%épodobr’lé}l }‘)oskytnf)lu‘pu]cku na
{nebo by se rddo identifikovalo) s uréitym Zivotnim stylem & vizi; umocn&ni dramatic- rojekty, Jez jsou dobfe }jodnoceny v PrﬁZk‘fme‘:h vere]‘ného mlné"}' %653]101 poéty né-
kych forem, které d4vajf p¥islib splné&nf téchto p¥dni; a ndsledkem toho omezenf popisu §tévtnfkﬁ kin v Eadesétych l.efech .zavéf:lén’l této praxe jeSt& urychlily. ) .
produktu ve prosp&ch zdiiraznénf jeho funkee pro dosaZenf piislugného cile. Piislib po- f’St‘hie k dﬁv:odum pro pouZitf éoczologlckych vyzkumd a analyz Frhuopatﬁla rostouct vi-
skytnutf cilené informace o schopnosti dané osoby dovolit si Zivotni styl, o n&jZ usiluje, a ve spolehlivost vysledk socidlnich véd spole¥n¥ s prom&nami primyslovych podmi-
nabfz i soudasny psychograficky néstroj VALS 2.5 ek po druhé svétové vilee, potom paradoxné zrufenf vertikdln{ integrace a rozitent te-
Filmovy primysl bral na z¥etel analyzy trhu ji¥ v desdtych-letech: V-roce-1917-firma ize pledstavovaly viznamné faktory piesvédujict distributory k tornu, aby zménili .
Essanay ohldsila zifzent ,,vyzkumného odd&leni* (investigation department), které mélo ali{ aspekt marketingu: aby se snafili oslovit pouze urtité skupiny spotfebiteld. Po od-
za tikol uréit, které produkty povaiuji prodejci, provozovatelé kin a kritici za dobré, tép;am i:;nore:{éz?; byly vy;obru & distribu¢nf firmy kone&n& zproStény povinnosti p]:g'
a kromé toho ,,zajistit vetkeré dostupné informace p¥imo od publika®. Takov4 Setfen se idelné doddvky filmfl do kin, soudasné se ale stdle pokouSely o maximalizaci ziskd.

oviem ve dvacétych a tiicdtych letech omezovala na rozesilané dotazniky, na ankety
a spekulace provozovateldl kin. Navic Yeditelé spolednosti dasto upozorfiovali na to, Ze 60) New Deparment Installed. Motography 18, 14. 7. 1917, &. 2, 5. 98; H. T. Lewis, Cases, s. 134~13T;
filmy byly poznamenény velmi krdtkou dobou spot¥eby: co se jeden den divékiim libilo, H.T. Lewis, Motion Picture Industry, s. 87—89. Lewis poznamendvé, Ze spoletnost Universal najala

v roce 1929 psychologa, ale b&hem jednoho roku ,,experiment® p¥erudila. Leo A. Handel, Hollywoed
bylo za pér m¥sfct zastaralé. Primys hledal strednl cestu mezi ustélenymi formami a je- Looks at Its Audience, Urbana : University of Illinois Press 1950, s. 3--5; Garth S, Jowett, Giving

jich opatrnymi variacemi. Téch n&kolik mélo pritzkumé Pubhkaa jeZ byly provddény ze Them What They Wani: Movie Audience Research before 1950. In: Current Research in Film, s. 19-385.

spolegenskov&dntho hlediska, financovaly rfizné pedagogické instituce a fondy, kterym Viz také sérii vyzkumil Payneova fondu (Payne Fund) a vyzkumy Paula Lazarsfelda.

§lo o to stanovit spoledensky a psychologicky dopad filmi. Tyto studie pfinesly alespoii 1) Srov. pozn. 52 (pozn. red.).

2) L. A. Hand el, Hollywood, s. 3-11; William R. Weaver, Studios Use Audience Research to Learn

i — _ — i i < What Pleases Customers. MPH 164, 20. 7. 1946, &. 3, 5. 37; W. R. We a ver, Audience Research Has

58) I Pope, Making, s. 141-142; William Leiss— Stephen Kline — Sut JThally, Social Communica- Hollywood Renaissance. MPH 173, 7. 5. 1949, &. 6, s. 29; Six Majors Plan 7 Films Sold at Advanced
tion in Advertising: Persons, Produets, and Images of Well-Being. New York : Methuen 1986, s. 111-113; Prices. MPH 168, 30. 8. 1947, &. 9, 5. 23. Shannon Kellyov4 z University of Texas v Austinu se ve své
S. Fox, Mirror Makers, s. 84-86, 138-139, 181187, 277-299. - magisterské préci podrobn# zabyvd prom&nlivymi vztahy mezi Audience Research Institute a jeho dvé-

59) D. Pope, Making, s. 286-292; Chuck Reece, Psycho-Selling. Channels 1989 (éewenec/srpen), ma hlavnimi klienty (RKO a Selznick) ve 40, letech. Gallup poskytl mnoho informaef o pronikdnf na trh
8. 14. Pozn. red.: Typologie Zivotnich styl& VALS 2 (Values and Lifestyles) je metoda vyuZivand pro ana- - (market penetration — nakolik je chystany film znémy potencidlnimu publiku /pozn. red./) v pfipadech
Izu spotfebniho chovéni, kterd predpoklddd, Ze Fivotnf styl ZlovEka je funkef psychografické orientace jednotlivych filmi a tvrdil, Ze je schopen pfedpovEdét triby, pokud s nim spole&nosti dobie spolupracu-
osobnosti a materidlnfch a nemateridlnich motiva&nich zdroj jedince. jf a poskytujf mu dplné finandni informace o dané produkei.
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Jednou z jejich taktik bylo vychdzet p¥i urSovani vyie piijéovného pouze z predpokldda- ‘Tento druh¥ zpfisob uvedeni se dnes oznaduje termfnem ,,platform release®.* Termin sa-
nych trZeb v nejvétsich méstech. Distributofi si takto pfestali dé&lat starosti s menSimi ‘turace se nevztahuje jen k poétu kopii, ale oznaduje rovn&z miru proniknutf reklamy do
reprizovymi kiny, kterd pro né byla nevydéle&nd a kterd beztak ve zlaté éfe vertikélnf in- ‘médif (penetration of advertising): potencidlnf divdci filmu HLUBINA (1977) méli ze sta-
tegrace udrZovali jen z dobré viile. Spolednosti rovnéZ testovaly nové distribuénf prakti- stického hlediska ,,0 HLUBINE slySet, &ist a vénovat j{ pozornost pfinejmensim patndct-
ky, véetn& takzvaného ,four walling” a ,,saturation booking™,” kieré se zam&¥ovaly na - krat“ pred jeji premiérou: Vétsinu t&chto piile¥itosti zajistil systém sdruZené propagace.
specifické typy spotfebitelii. Navic diky tomu, Ze se v Americe roziifila televize, byly fir- 0d osmdesétych let jsou navic segmenty trhu, na které se difve takika nepomyslelo,
my zprostény spolecenského zdvazku nabfzet v celé zemi masovou rodinnou zdbavu:® slovovany reklamou vytvofenou specificky pro né. Spolednost 20th Century-Fox napfi-

- Filmovy priimysl se mohl specializovat a chovat se na trhu tak, aby oslovil ty, u nich byla  klad v souvislosti se snfmkem MAXING LOVE (1982) pfipravila dvé kampané, z nichZ jed-
nejvétdi pravdépodobnost; Ze plijdou do kina. $ pomocf standardnich prostiedki prizku- a se zamé¥ovala na homosexu4ly.*”

mu publika to nyn{ bylo moZné. V padesétych letech n€kterd studia jako API vyrdbéla fil- yto strategie znamenaji oviem pouze vylepSovan( tradi¢nich praktik. PovaZuji za pii-
my zaméfené na specifické publikum, napiiklad na dospivajici, kteff tvofili jednu z nej-

perspektivngjifch spotiebitelskych skupin.®

Sestou inovacf filmovych propagaénich praktik tedy byla redefinice publika — misto ori-
entace na viechny divdky se reklama zadala zam&fovat jen na ty, kteff nejpravdépodob-
néji pfijdou do kina — a vyu#iti sociologického vyzkumu k lokalizaci a osloveni tohoto
publika. Vysledny vliv této inovace na podobu filmi byl obrovsky. Podnéty k uskute&ng-
ni této zmény pFichdzely ze vEech &tyF skupin rozhodujicich ¢initeld, které byly nasting-
ny na zaddtku p¥itomné studie: reklamn{ praktiky amerického priimyslu obecné; zména
struktury filmového priimyslu; zména spoledenskych podminek a zdsahy stdtu {zmirn&-
ni zdkont o cenzufe, které otevielo cestu dfive nepfijatelnym tématlim); poufitf sociolo-
gickych vyzkumnych metod,

V sedmdesdtych letech jiZ zédsti vlivem nékolika dosti viditelnych tispéchii filmové spo-
le¢nosti b&#n& uplatitovaly rozsshlou 3kdlu standardnich marketingovych postupt, vy-
pl¥vajfcich z Zesti zdkladnich praktik, o nichZ byla fe& vyfe. Znovuuvedeni filmu BILLY
JACK v roce 1972 se kupfikladu opiralo o poéitadové zpracované marketingové prizku-
my a demografické studie, jakoZ i o masivni vyuZitf rozhlasové a televizni reklamy, kterd
se zam&¥ila na konkrétnf divické skupiny a byla koordinovéna se ,,saturation booking®
a ,four walling™. Na konci sedmdesdtych let zadala spole&nost Warner Bros. vybirat riiz- _ ) ’ . -
né strategie pro rézné filmy. N&které filmy, jako napitklad SUPERMAN (1978), byly uve- 9. a 20. stoletf- profel reklamni{ diskurs tranffonnam, kdy zac'al ?(ihz‘iz?:t 2 pFedpokla-
deny do ,,iroké* distribuce, &ili v n&kolika stech kopifch, zatimeo jiné, jako PSf ODPO- : u, ¥e samotné inzerdty a baleni produktu mi¥e ve skutednosti p¥ivést lidi k tomu, aby
e stali spotfebiteli.”

naéné, ¥e text z roku 1983, urdeny pro zdstupce priimyslu, rozdghyje filmovy marketing
a tyté% tii &4sti jako Robert Cochrane, byvaly viceprezident spolegnosti Universal, v ro-
e 1927: advertising (placend reklama), publicity (nep¥im4 reklama prostfednictvim 3i-
enf zprav o filmech a hvézdach do médii) a promotionfexploitation (sdruZend propagace
/zvld$tni reklamni akce).* Tato absence dal3tho vyvoje je zndmkou toho, Ze reklamni
ostupy stéle odpovidajf idedlni predstavé ze strany priimyslu: poutaji pozornost poten-
ialnfch spotfebiteldi a ziskdvajf je jako skute&né zdkazniky.

Epilog: Uvahy o recepci reklamy

Paul A. Baran a Paul M. Sweezy uv4déjf, #e jeden z problémi monopolniho kapitalismu
podiva ve zplisobu absorpce nadhodnoty. Tvrdf, Ze d¥fve nadhodnotu produkee odder-
dvala cirkev a stdt, ale nyn{ jsou pro tento tikol tyto instituce povaZovédny za nezpiiso-
ilé & nevhodné. Namisto nich doglo k vytvofeni ,,alternativnich zpiisobfi vyuZit{“ —
btansk4 vidda, militarismus, imperialismus a ,,snahy o zvy¥$eni prodeje®. Podle autord
nihy tudiZ monopolni kapitalismus vyfe%il problém mj. diky tomu, Ze na pfelomu

v oo

LEDNE (1975), zadaly distribuci v malém a spoléhaly na tstné §ifenou reklamu a recenze.

63)-,,Four-walling® znamend prondjem kina pijéovnou za pausdln{ poplatek, kdy vetkeré zisky po odedteni 6) Uvedenf filmu nejprve ¥ omezeném po&tu mist a kin s pfedpokladem, %e ndsledny pozitivaf ohlas u di-
nédkladd pfipadnou nédjemci; ,saturation-booking™ je uvedens filmu ve v&t$fm podtu kin soudasng. Obs - vékil vyvold dostatedny z4jem vefejnosti, aby mohla zadit dsp&End $iri{ distribuce (pozn. red.).
- tyto strategie se objevovaly od poddtkd filmového primyslu, ale viditeln&ji se prosadily aZ po druhé své- :67) Ted Siminoski, The ,Billy Jack” Phenomencn: Filmmaking with Independence and Control.
tové vélce. : . The Velvet Light Trap 13, podzim 1974, s. 36-39; Robert Gustafson, Wamer Bros. Nepublikovand
64) Poskytnout data a ditkazy k doloZen{ tohoto tvrzenf by pro m& bylo bohuzel p¥{li% obtizné, Pi dfikladném - semindmi prdce. Madison : University of Wisconsin, jaro 1979; Richard Warren L ewis, The Selling
- 8teni obchodntho tisku aZ do 60. let ale objevuji po roce 1945 posun v diskursu o posléni priimyslu. Stu- * of ,The Deep®. The New York Times, 3. 7. 1977, sekce DD, s. 1-9; Karen Stabin er, Tapping the Homo-
‘dia-se zejména zafala 2iikat tkolu nabfzet zédbavu pro kaZdého a pfesunula tuto zodpovédnost na nové sexual Market. The New York Times Magazine, 2. 5. 1982, s. 34. Viz také: Peter J. B oy er, The Indus-
médium televize. : try: Risky Business. American Film 9, 1984, &. 4 {leden/tinor), s. 14, 76~77; Dan Yakir, Marketing
65) K priizkumu trbu v 50. letech viz Mary Beth Haralovich, Sitcoms and Suburbs: Positicning a Movie is More than Selling Jell-o. New York Times, 6. 1. 1980, sekce 2, 5. 16, 20; Dan Yak ir, Indus-
the 1950s Homemaker. Quarterly Review of Film Studies 11, 1989, &. 1, s. 61-83. Jane Feuerovd uvd- try: Campaigns and Caveat. Film Comment 16, 1980, &. 3 (kv&ten/erven), s. 72-77.
di, Ze televize proZla podobnym pfechodem od orientace na masové publikum k zam&¥enf na omezené 68) Richard ‘K ahn, Motion Picture Marketing. In: Jason E. Squire (ed.), The Movie Business Book.
cflové skupiny na poddtku 70. let, viz J. Feuer, MTM Enterprises: An.Qverview. In: Jane Feuer - Englewood Cliffs, N. J. : Prentice-Hall 1983, s, 263~272. O Cochraneovi viz pozn. 1.
Paul Kerr ~ Tise Vahimagi (eds.), MTV: ,,Quality Television. London : British Film Institute 69} Paul A. Baran — Paul M. Sweezy, Monopoly Capital: An Essay on the American Economic and
1984, s. 3. ) ST : Social Order. New York : Modern Reader Paperbacks 1968 (1. vyd. 1966), s. 112~141.
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Baran a Sweezey nastifiujf vysv&tlenf vztahfi mezi reklamou a strukturou priimyslu, kte- jdeologie konzumu®, kters by posilovala nejen odbyt zho#i, ale také jejich spole&en-
ré se jevi jako docela racionélni. V prost¥edi ,,atomistické konkurence®, kde existuje kou moc.™

velké mno¥stvi prodejcil, z nich# kaZdy nabizi malé mnoZstvi homogennich produktii, by 3kové teorie o déinku reklamy se mohly prosadit a vzkvétat v dob&, kdy komunika&n{
reklama prodejci v4Zn& ugkodila, nebot jeji ndklady by zptisobily ndriist ceny a produkt orie jeSt& predpoklddala homogenn subjekt vypoviddni a plynulou vazbu mezi slovem
by ptestal byt konkurenceschopnym.™ Ale v prostfedi monopolu (nebo oligopolu) se znamem, a kdy se vétilo, Ze spotfebitelé svym jedndnim iraciondlng reagujf na ur€i-
souté%, byl by byla netiprosnd, neprojevuje tvorbou cen. Rozmanitost konkurenénfho podngty.™ O n&kolik let pozd&ji se ale jiZ pfedstava, f¢ sd€lenf linedmé putuje od
zboZi (nebo ]e]1 zdém’) namfisto toho umo#iiuje diferenciace produktu. - ' fora K pasivnfini Stendfi, jevi jako prekonans: Spekirum promé&nnych, které je tfeba
ohlednit pfi analyze Yeového aktu, je nynf nové definovéno kupiikladu ze strany post-
O dosa¥en{ této diferenciace se usiluje zejména prostiednictvim reklamy, obchod- : kturalistickych teorif jazyka, teorif fedového jednédni, neomarxistickfch analyz spo-
nich znagek, firemnich ndzvil, charakteristického baleni a variacf samotného pro- -tenskych rozpordl a jejich reprezentact, literdré&-teoretickych studif tzv. ,nového his-
duktu; je-li diferenciace tsp&¥nd, vede k tomu, Z¢ spotfebitelé prestdvajf nabize- smu® (new historicism), zaméfujicich se na marginalizaci a potladovéni riznych
né vyrobky vnimat jako podobné a vzdjemn¥ nahraditelné.”™ jingch® v rdmei zdénlivé homogennf spole&nosti.

gkteré neddvno vydané knihy a studie o reklamé a konzumni kultufe — byf nejsou
Produkty tak zddnliv¥ ziskdvaji ,,monopoln postavent. Tfm, jak se spotfebitelé stdvaji svém z&méru (& vlivu) nutng politicky radikélnf — zpochybiiujf dstrednf bod difvéj-
vém jedné znatoe, sirdof poptévka svou prulnost, co¥ umo¥iiuje spolednostem zvySovat f¢h teorif reklamy. Ekonomick4 analyza marketingovych a reklamnich postupf zlistdva
cenys. a.nii by tim tratily na trbach. Marketing tak miiZe vytvofit monopolnf podminky. elké &4sti nedotéena, ale predpoklad automatické a pasivni recepce reklamntho sdé-
Imphclt.nfm zévérem Baranovy a Sweezeyho ekonomické analyzy je, %e marketing se nf ji¥ nenf udr¥itelny. Historické, teoretické a empirické studie ukazujf, ¥e reklama
sna#{ diskursivné konstruovat specifické obrazy produkid, jakoZ i ariikulovat tuzby e spotfebiteli piichézi ve zprostfedkované formg, %e spotiebitel je aktivnf (ne-li pln&
zékazniklt a sm&fovat je k t&€mto produktﬁm. Z produkti se mohou stdt feti¥e. Baran gdomy a koherentni) interpret tohoto diskursu a ¥e t&inky nejsou pouze vysledkem
a Sweezey poznamen4vajf, Ze oho, jak je reklama vytvofena, ale také dilem spot¥ebitele (1j. jeho konstruovaného sebe-
L. odnoceni, nev&domych tuzeb, znalostf a ideologické orientace). Divody pro vytvafent
Relfli’ma O‘flwﬁuje pOPféVk“ -] tim, Ze mén{ samotné P°t_febvy‘_ Rozdfl mezi timto eklam mohou stdle odpovidat starému paradigmatu, ale analyza G&inki vyZaduje pfes-
ovliviiovdnim a pozm&hovdnfm kanslf, prostfednictvim nichZ jsou uspokojovény &1 poznatky, ne¥ jsou ty, které lze &fst z povrchu reklamntho textu.™ Jeden historik re-

jiZ existujici potieby, je si i zastfeny, nebof zd to dvé& oblasti dast v o x .o PIve
) > WICT POTERY, J© Sice v prax #as Feny, ne o #oe 5o tyto dv oPrast casto lamy s odkazem na Herberta Ganse ¥ik4, %e ,zvyk kritikdi vyvozovat déinky z obsahu
sm&Sujf, ale z analytického pohledu je naprosto zfejmy |{...]. [Prodejni metody, . d e 1)
které se snafi utvéiet potfeby] nejsou informativnf, nybr¥ manipulativnf.™ © ni’_ opodstatnény™. .
e, ezi-badatele druhé generace, zabyvajfef se konzumni kulturou a mistem reklamy v je-
24 yvaj y

fm vyvoji a udrfovéni, patif i Michael Schudson. Jeho kniha Advertising, the Uneasy

M NN S

ersuasion z roku 1984 problematizuje ¥adu p¥edpokladi diiv&jsich analyz reklamy.

rée

Jinymi slovy, v reklamé& za podminek monopolniho kapitalismu jiZ neexistuje p¥my
vztah poptdvky ke srovndnf mezi nabidkou a cenou; nyni je tfeba poditat s faktorem umé-
le vytvofenych tuZeb a fantazii o jejich splnéni.

Baran a Sweezey k tomuto procesu zaujfmajf pongkud deterministicky postoj — zdaji se 4) Stuart E w e n, Captains of Consciousness: Advertising and the Social Roots of the Consumer Culture. New
byt piesvéd&eni o tom, ¥e marketing a reklama piisob{ dokonale.” Stuart Ewan pf¥i- York : McGraw-Hil 1976,

: s vy . s . . . . o 1. . 5) O n¥co sofistikovandji{ je brilantnf analyza spoledenskfch obrazli a ideologie v ranjch sémiotickych po-
chdzf s jedt& konspirativn&j31 tezf: obchodnici dvacdtych let poufivali reklamu jako jednénich o reklamé od Rolanda Barthese, shroméidénych v knize Mythologie (Praha : Dokoldn 2004).

néstroj nejen k vytvdfent d¥fve neexistujici poptdvky, ale také k tvorb& novych socidl- Viz napf. esej ,,Pracf prasky a detergenty”.
nich zvyklost{. Monopoln{ kapitalisté jakoZto ,kapitdni v&domi“ usilovali o vytvofeni 6) Viz Richard Wightman F ox, Epitaph for Middletown: Robert $. Lynd and the Analysis of Consumer
: Culture. In: T. J. Jackson Lears — R. W. Fox (ed.}, The Culture of Consumption: Critical Essays in
American History, 18801980, New York : Pantheon, 1983, 5. 101-141 (zejm. 103-104); T.J. J. Lears,
70) V této souvislosti si pfipomenme, jak se v USA v 80. letech masové roziffily ,neznadkové™ (generic " From Salvation to Self-Realization: Advertising and the Therapeutic Roots of the Consumer Culture,
brand) produkty, které byly proddvény za niZf ceny, protoZe jim chyb&ly zndmé znadky, které napodo- 1880-1930. In: The Culture of Consumption, s, 1-38 (zejm. 3-5); T. §. J. Lears etal, Social Commu-
bovaly. Tyto produkty nicméng, a to je diileZité, rovnd# vytvofily obraz ni%s{ kvality. Mohlo by byt pH- nication in Advertising; R, M archand, Advertising the American Dream; D. P op e, Making of Modern
nosné analyzovat, jak k tomu dogle. - Advertising, zejm. s, 292; M. Schudson, Advertising. Tito autofi asto podlehli vlivu svfch pfedchiid-
71) P.A. Baran— P M. Sweezy, Monopoly Capital, 5. 116. - ¢t Lears napitklad sklouzévd k ,,deterministickémn modelu®, kdyZ piSe: ,,Pro Fadu psychologickych po-
72) E.H. Chamb erlin, The Theory of Monopolistic Competition (puv 1931), . 119, cit. dle P A Ba- - radcdi se terapeutické reklama stala metodou socidlnf kontroly — zpiisobem, jak vyvolat poptdvku spotiebi-
ran — P. M. Sweezy, Monopoly Capital,s. 117, - .. . .. tele tak, Ze spojime produkty s imagindrfmi stavy blaha® (s..13). Zd4 se, Ze Lears chdpe lidi jako bytosti
73) Reklamu jedrou oznaéili za ,,vymyvani mozkd“. P. A. Baran — P M S weezy, Mampoly Capual v zéisad? iraciondlnf, a nikoli takové, kieré se chovajf &dstedn® rozumné a ¢dste¥né nerozumé.
s 121 7} R. Marchand, Advertising the American Dream, s. xviii.
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Schudson poukazuje na skutednost, Ze ,informadni prostfedi spotfebitele® zahrnuje
vedle nepokryté manipulativni Madison Avenue™ i mnoho jinych diskursivnich zdroji.
K nim patif osobnf zkuSenost, informace o produktech &f¥ené iistn& (word-of-mouth), in-
stituce pro vzdéldvan{ spotfebiteldl, reklama konkurence, dfiv&ryhodnost kontextu dané
reklamy a cena. Spottebitelé se navic odlifujf stejné tak, jako se odliduji produkty, kte-
ré si vybiraji, a proto pro n& mohou byt n&které informace diile¥it&j3f ne¥ jiné. Existuji

také pddné diivody pro tvrzent, e reklama né&které kulturni vzorce spfie ndsleduje, nes”

aby je sama vytvéela. Schudsontiv vyzkum sleduje argumentaénf linii b&#nou pro novou
historiografii reklamy: reklamni sd&leni je tfeba chépat jako ,,prvky v kulturnich klasi-
fikaénich schématech™. To znamend, e v konzumnf spole&nosti nakupovéni neznamend
jen uspokojovén{ potfeb v iizkém smyslu; nybr# také snahu o ,vytvéfeni srozumitelného
svéta”. Proto jsou pfi rozhodovéni o ndkupu ,dfileZit&jsi vefejné ne¥ soukromé normy
spotieby®. K tomuto sociologickému a sémiotickému pifstupu pfipojuje Schudson jext&
politicky’: ,, Americky svét reklamy — stejné jako socialisticky realismus — zjednodu¥uje
a typizuje. Netvrd{ o sobé, Ze zobrazuje realitu takovou, jak4 je, ale takovou, jakd by méla
byt — Zivot a Zivoini styly hodné napodobovan{.“™ Neboli, jak zazn&lo ji¥ roku 1930, ,,in
terpretuje nade idedly®. Stejné jako kterékoli jiné kulturn{ diskursy, méize byt i reklama
spotfebitelem ignorovéna, odmitnuta, nepochopena nebo adaptovdna pro jeho vlastnf
cile. Samotné vytvofeni reklamy tedy nezaruduje #4dany zptisob jejf recepce.

Agkoli existuje n&kolik dobrych pfehledovych praci o zpfisobech vyroby reklamy, napsat
dé&jiny spotfebitelfi v konzumni{ kultu¥e bohuZel tak snadné nebude. Pokud jde o filmo-
vou reklamu, mohu na dvou piikladech ilustrovat, na co by se m&l zamsiit jeji vyzkum
ve svétle souasné kulturni teorie. Prvnim z nich je (nepochybn& h&#ny) ptipad netisp&3-
né marketingové kampané. Spolednost Universal Picture v roce 1921 fe¥ila problém
nezvlddnutelné filmové produkce: Erich von Stroheim neuvéZen& pekro&il vyrobni roz-
podet filmu BLAHOVE ZENY. Studio se v nadgji, Ze 2 celé katastrofy néco vyt&¥f; pokusilo
film prezentovat jako ,,milionovy* projekt. Filmovy historik Richard Koszarski uddlost
popsal takto:

Paul Kohner, vedouci odd&lenf zahraniéni reklamy, [...] studio ptesv&ddil, aby
v New Yorku na rohu Broadwaye a 45. ulice instalovalo svételnou reklamni tabuli
obifch rozméri, sahajici pfes t¥i poschodf hotelu Astor. Po celé 1éto roku 1921 tato
tabule py¥n& ukazovala, jaké ,,vy¥e dosghly vyrobnf ndklady BLAHOVYCH ZEN a# do
tohoto tfdne®, piitem¥ propagaénf oddélen{ studia cifru ménilo kaZdy tyden.™

78) Newyorskd ,.ulice médy", zném4 mj, tfm, %e na nf sfdlf slavnf médni ndvrhéti a kadetnické salony;
od 20. let 20. stoletf, kdy zde vznikla ¥ada reklarntch agentur, se kroma toho stala symbolem americ-
kého reklamntho priimyslu (pozn. red.).

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

80) Richard Koszarski, The Man You Loved to Hate: Erich von Stroheim and Hollywood. Oxford : Oxford
“University Press 1983, s. 75."V této dobé ji¥ bylo zvefejiiovdns virobnich nikladii oblfbenou strate-

gif, jak podpofit vysledny dojem vysokych virobnich hodnot (preduction value) v¥sledného produktu

Viz . Staiger, Mass-Produced Photoplays: Economic and Signifying Practices in the First Years

of Hollywood. Wide Angle 4, 1980, &, 3, 5. 12-27; J. Staiger, The Hollywood mode of production,
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'dyi byl ale film uveden, recenzenti obrdtili informaci o milionovych ndkladech proti
roduktu a potencidlni spotiebitele varovali, Ze film rozhodng nenaplituje otekdvani
yvoland reklamou, BLAHOVYM ZENAM se nakonec pfesto v kinech dafilo, ale diivodem
jich tspéchu byly pravdépodobné jiné faktory neZ naplanované reklamni triky: kon-
overze kolem pith&hu a sex-appeal Stroheimovy postavy.™ Jinymi slovy, marketingovd
trategie selhala.

ruby piikiad-se tyk4 jiné otdzky. F11m0v1 badatelé nekdy zastdvajf ndzor, ¥e kinemato-
icky apardt jako celek hraje dstfednf roli ve vytvd¥enf konzumni kultury. Filmy. pii-
4%ejf obrazy luxusniho Zivota a sugeruji ptedstavu, Ze &lovek je tim, co kupuje.” Robert
1stafson udinil pokus o ovéfent jednoho z téchto predpokladé: e hollywoodské filmy
Aivituji spotfebni chovéni Zen v oblasti médntho obledent. Na zsklad priizkumu vlivu
dvrhil Edith Headové z let 1934 aZ 1954 na vieobecné trendy v ¥enském oblékdni Gus-
afson dospél k z4véru, Ze i kdy¥ se n&kolik ,,exotickych kostymi nofenych filmovymi
v&zdami s dispéchem prodévalo i v obchodech”, konvenéné&jsi modely dspéch nezazna-
énaly.® Gustafson pfizndvi, %e jeho studie mé&la pouze omezeny rozsah, ale vzhledem
“nedostatku kvalitnich vyzkumi, provéfujicich tvrzenf o efektivnosti reklam, sdruZené

ropagace &i filmu jako reklamniho média, pfedstavuje jeho studie pfinejmensim prvni
rok k opravdovému prové&¥eni hypotéz, které zastdvaji nejen filmovi badatelé, ale také
gentury pro filmovou reklamu.

bou t&chto p¥ipadech platf, Ze recepce reklamy & fllmu jako reklamy nebyla prostym
Fijetfm sdé&leni. Mezi textem, ideologii, spoledenskou formaci a oslovenym subjektem

* 8.96-112, Pozn. red.: Termin production values neoznaduje jen néklady ve finan8nim smyslu, ale spife
jejich viditelny a sly¥itelny esteticky d&inek: drahou vypravu a kostymy, bohaté barvy, sofistikované po-
hyby kamery atd.

81) J. Staiger, ,,The Handmaiden of Villainy*: Methods and Problems in Studying the Historical Recep-

tion of a Film. Wide Angle 8, 1986, &. 1, 5. 19-27.

'82) J. Allen, The Film Viewer as Consumer, s. 481-499; Ch. Eckert, The Carole Lombard in Macy’s
Window. Quarterly Review of Film Studies 3, 1978, &. 1 {zima), s. 1-21; Mary Ann Doane, The Eco-
nomy of Desire: The Commodity Form infof the Cinema. Quarterly Review of Film and Video 11, 1989,
&. 1, 5. 23-33. Dalsi texty tento ndzor zmiriuj{ a naznauji pouze nepiimy kauzdlni vatah mezi divdky

a filmy. Tito autofi jsou pesviddeni o tom, Ze filmové reprezentace Zivotnich stylfi, kultumich norem
a spoletenského chovéni divéky socielizujf tak, aby byli piHstapnf po¥adavkiim kenzumni kultury.

" Podobné ndzory sice obvykle nebyvajf potvrzené #4dnym detailnim empirickym dikazem, ale pfesto si
uchovdvajf uréiton dfivéryhodnost, nebof jejich p¥edpoklady o tidincich filmf na spelenost jsou vyjdd-
feny ve velmi obeenych a irokych pojmech. Viz napiiklad Elizabeth Ewen, City Lights: Immigrant
Women and the Rise of the Moview. Signs 3, 1980, &. 3, pfiloha, 5. 45—65; Judith M ay n e, Immigrants
and Spectators. Wide Angle 5, 1982, &. 2, s, 32-41; M. B. Haralo vich, Sitcoms and Suburbs; Jane
Gaines, The Queen Christina Tie-Ups: Convergence of Show Window and Screen. Quarterly Review
of Film and Video 11, 1989, &. 1, s. 35~60; Michael R e no v, Advertising/Photojournalism/Cinema:
The Shifting Rhetoric of Forties’ Female Representation. Quarterly Review of Film and Video 11, 1989,

. &.1,s 1-2L .

83) Robert Gustafson, The Power of the Screen: The Influence of Edith Head’s Film Designs on

the Retail Fashin Market. The Velvet Light Trap 19, 1982, s. 8-15. Maureen Turimovd zkoumd v Paii-

# vezniklé ,,mildckovské Saty” (sweetheart dress) obdobi po druhé svétové vilee, a to ve smyslu jejich

ideologickych diisledkil a funkce v rdmci americkych filmovych vyprévéni, ale o vlivu na médnf styly

se zmifiuje jen neurditd. M. T urim, Designing Women: The Emergence of the New Sweetheart Line.

Wide Angle 6, 1984, &. 2, 5. 4-11.
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nenastala Z4dnd monologick4 korelace. P¥i vysvétienf t&chto udélostf se historik nemii-
Ze spoléhat na jeden rozhodujicf &initel — na text reklamy; pro objasnéni recepce a na
konec i produkce je nutné pfijmout mnohostranng&j¥f model, ktery zohlednf vice urduj
cich &initeld, . :

Tento stav véci je ve skutednosti povzbuzujfef, nebof naznaduje, ¥e se zde otevirajf piile

miiZe sice znepokojovat badatele, kteff si snad pkeji, aby byly d&jiny prehledné a jasné

boje. ,,Konzumni kultura® je z velké &4sti urdovédna novym zptisobem sebehodnocent

se.odlidujf svymi Zivotnimi styly, spojenymi s produkty, které konzumuji. Takovéto defi

dé&jin této zmény. Tuto transformaci je tfeba dét do souvislosti s vefejnymi diskursy a tex-

Ze oteviit moZnosti pro aktivn{ zdsah, kter¢ by zménil zpfisob, jak lidé vnfmajf sebe sama,

t&inku reklamy bychom kaZdopddn& méli vitat, a nikoli jej litovat."

reklamy &i filmu jako reklamy, kterg by byl poudeny novymi teoriemi kultury a komuni-
kace, protoZe stdle vime jen velmi mdlo o praktikdch filmového priimysiu. Za prvé
i kdy? je filmov4 reklama v uréitych ohledech rutinn{ praxi, jej{ d&jiny nekopirujf obec-
né dé&jiny reklamy. Jen zb&#n4 analyza jejich reprezentaénich forem kupiikladu napovi-
d4, Ze filmovd reklama miZe byt ptekvapivym zpisocbem atypick4. Pokud konzumni kul-

zitosti k politickému jedndni. Skutednost, Ze podminky recepce jsou n&¥fm komplexnim, "
ale na druhé stran& nabfzf piileZitost proménit recepci reklamy v pole spole&enského *
(self~image): zatimco difve se lidé t¥dili do spoledenskych skupin podle své profese, nynf ;
nice konzumni{ kultury nicméné& naznaduje, %e spoletenské formace mohou ménit sebe-

hodnoceni &lovéka a Ze tak také &inf: utva¥eji zplsob, jak uva¥ujeme o sob& samych.*
JestliZe do¥lo k transformaci kultury produkce v kulturu spotieby, je zapotiebi analyzy :

ty, véetné reklam, které na ni mohly mit viiv. Hlubsf porozumé&ni tomuto procesu ndm mf-
P4d teorie o piimé kauzélni vazb& mezi podnétem a reakef jako modelu pro vysvétlem

V soudasnosti existuje v oboru film studies velk4 pot¥eba historického vyzkumu fllmové '

tura piedstavuje pfechod k uvaZovén{ o sob& samém jako o spottebiteli, filmov4 reklama .
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e souddstf toho, jak nae kultura chdpe sebe sama. Zatfmco déjiny vyroby reklamy jsou
i1¥ z84sti napsédny, ve vizkumu jejf recepee stojime teprve na podétku.

Ptelo%ili Jakub Kudera a Petr Saczepanik

PreloZeno z anglického originglu: Janet Stai ge r, Announcing Wares, Winning Patrons,
Voicing Ideals: Thinking about the History and Theory of Film Advertising.
Cinema Journal 29, 1990, &. 3, s. 3-31.

Citované filmy:

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

je$té nedospéla do bodu, kdy by svého spottebitele zahmula do reklamntho textu. Div4-

nenf — na rozdil od reklam na jiné produkty — ve filmové reklamé& pifmo reprezentovédna.
Je to moZnd proto, ¥e, slovy jednoho kritika filmového priimyslu z roku 1926, ,.ve filmo-

nic nekonzumuje. Divdk zaplat{ vstupné do kina, z n&ho# si neodnese nic nef vnitin{ do-
jem z toho, co mu bylo dovoleno vidét,“*

jako ,.novy soubor hodnot schvalujfei pravidelnou zdbavu ve volném &ase, nutkavé utrécent pendz, poli-
tickou pasivitu a 2ddn}ivé liberdlnf (aviak podprahové represivani) mordlku individuglnf seberealizace®
(The Culture of Consumption, s. 3). Tato definice ale podle mého ndzoru ve své pauSdinosti zachdzf pif-
1i$ daleko. Upfednostituji jednodulsfl formulaci R. W. Fox e, Learsova kolegy: ,kultura konzumenti,
kteif si jsou v¥domi svého kondnf® (The Culture of Consumption, s.. 103-104).

85) William Marston Seabury, The Public and the Motion Picture Industry. New York : Macmlllan Co.
1926, 5. 9.

kovi sice lze slibit ,,bude se citit tak a tak®, ,,uvidf¥ to a to“, ale samotnd spotfeba film§

vém priimyslu se sice na publikum pohlf#f jake na spotiebitele, ale ono ve skutednosti :

Mo#n4 je klitem k porozuméni déinkfim kulturnich reprezentatnich forem prévé tento :
»vnitinf dojem® {, ,,mental impression®). Nebof ono ,,vyjddient a tlumoden{ naélch idedla®

84) Piivod terminu ,konzumnf kultura® (culture of consumption) je mi neznsm¥, Navfc mezi soudasnymi
autory existujf rozdily v tom, jaké vfznamy pojmu piipisuji. T. J. J. Lears konzumni kulturu definuje -
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