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Abstrakt

Bakalatska prace ,, Ceska socialisticka reklama v prvni poloviné osmdesatych let*
pojednavd o reklamnim (respektive propagacnim) pramyslu v socialistickém
Ceskoslovensku. Reklama tohoto obdobi nese jiné znaky nez reklama, kterou zname
dnes. Diky centrdln¢ planovanému hospodaistvi a témef nulovému konkurenénimu
prostiedi byly reklamy minulého rezimu velice specifické. V Ceskoslovensku nebyl
klasicky trh nabidky a poptavky, tudiz reklamy a upoutavky na propagované zbozi byly
vyrabény za ucelem zvySeni povédomi o produktu, ¢asto z divodu jeho nadbytku.
Nikoliv kvili odliseni se od podobného produktu. Tehdejsi reklama s sebou nesla i
prvky, které mély obCany vychovavat k statnimu a ideologickému mySleni. Hlavni
pozornost se vénuje ideologickym teoriim propagace a samotnému procesu tvorby
reklamy. Neméné podstatnou sloZzkou prace tvoii charakteristické rysy socialistické
propagace, které¢ v dnesni reklamé jiz takové misto nemaji. V zavéru prace a ptilozené
piiloze jsem vybrala rozlicné reklamni vystupy, na kterych si lze dobte dobu socialismu
pfedstavit. Svou roli zde vyznamné hraly i propagacni podniky, jako byl napiiklad
Rapid, Merkur ¢ CTK-Made in Publicity. Vyznamnym bodem prace je televizni

propagacni tvorba symbolizovand legendarni postavickou Pana Vajicka.

Abstract

Diploma thesis ,,Czech Socialistic Advertising in the First Half of 1980s“deals with
advertising (or propagation) industry in socialistic Czechoslovakia. The advertising of
this age had different signs than commercials we know now. The commercials were
quite specific, thanks to the centrally planned economy and no competitive
environment. There were no classic supply — demand market, therefore the commercials

and advertising itself were made to increase the product’s awareness, often because of
4



its surplus. Not to differ it from similar ones. The socialistic advertising, apart from
offering products, had to educate the Czechoslovakian population to think both in state
and ideological way. The main part of this work deals with ideological theories of
propagation and to the process of creating such commercials. Quite a strong role played
promotion companies, such as Rapid, Merkur or CTK-Made in Publicity. Important part
of the bachelor thesis is a television propagation symbolized by legendary character

called Pan Vajicko (Mister Egg).
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Uvod
Téma ,, Ceskd socialisticka reklama v prvni poloviné osmdesatych let* jsem si
zvolila hned znékolika divodi. Za prvé mne k tomuto tématu pfivedlo samotné
provedeni reklam — soucasnému ¢lovéku se ob¢as miize zdat az bizarni, nepochopitelné

naivni, prostoduché — zkratka vymykajici se z dneSniho zazitého formatu reklamnich

sdéleni.

Druhym motivem byl fakt, Ze jsem ja sama zaznamenala pouze malé mnozstvi literatury
¢i specializovanych televiznich nebo rozhlasovych potadi, které by se tomuto tématu
vénovaly. Myslim, Ze socialistickd reklama je dilezitym meznikem, at’ uz v pozitivnhim
¢i negativnim slova smyslu, v celém vyvoji reklamy na ¢eském uzemi a marketingové
komunikace obecné. Proto jsem byla piekvapena, kdyz jsem zjistila, jak malo se autofi
tohoto tématu dotykaji. VétSina dostupnych informaci je jen velmi obecnych. Mne
samoziejmé zajimalo, jak tehdejsi reklama vznikala, ale ptes sebevétsi Usili jsem zadné
vétsi mnozstvi konkrétnich informaci nenasla. To podnitilo mij zdjem o téma reklamy,

a pfim¢lo mne pfemyslet o tom, na jakych principech socialistickd reklama fungovala.

Myslim si, Zze by kazdy mél mit zakladni povédomi o vécech ze svého oboru, byt uz
nejsou aktudlni. Historicky kontext je z mého hlediska velmi dilezity. Abychom mohli
pochopit soudobou reklamni tvorbu, je potfeba znat jeji vznik a vyvoj v dobach

minulych.

Réda bych se ve své praci vénovala predev§im televiznim reklamam, jako jedné
z Cetnych forem propagace. Televizni reklama je pro mne jako pro divdka rozhodné
nejzajimavéjSim tématem. UZ jen ztoho divodu, ze na internetu koluji opravdové
reklamni perly, které v dnesni dobé vykouzli na tvafi divdka spi§ pobaveny usmév nez
cokoli jiného. OvSem socialistickd propagace kladla (na rozdil od dne$ni doby) velky
diiraz na aranZovani vyloh. Aranzérstvi bych tedy rada také vénovala alespont malou
cast této prace, nebot’ v dnesni dobé je profesiondlni aranZzovani vyloh spiSe raritou nez

zékladnim kamenem propagace.
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Diky bakalatské praci bych chtéla prohloubit své znalosti zvoleného tématu. Cilem je
zmapovat informace o tehdejsi reklamni tvorbé, zasadit je do historického kontextu a
podat patfi¢ny shrnujici komentéai. Aby ma prace byla autentickd, bylo nutné (predevsim
diky nedostatku literatury), sejit se s tehdejSimi pracovniky propagacnich podniki.

Osobné¢ si myslim, Ze jejich vypovédi jsou hodnotnéjsi a cennéjsi nez jakékoliv kniha.

vvvvvv

terminy spojené s tématem, predevSim zakladni termin celé prace ,, propagace“. Dale
zdiraznim podstatnd teoreticka vychodiska a zafadim je do politicko-historického
kontextu, aby bylo patrné, Ze jsou reakci na komunisticky rezim. V neposledni fad¢ se
zam¢fim na praktickou strdnku véci a popiSi proces vzniku televizni reklamy a

charakteristicky socialistické tvorby jako takové.

Zavérem pokladam za nutné zdiiraznit, Ze ackoliv ma prace byla zprvu zaméfena jen na
prvni polovinu osmdesatych let, po n¢kolika mésicich reSer§i materidlu k tématu a
nasledn¢ konzultace s vedoucim prace jsem se ji rozhodla rozsifit na celd osmdesata
léta. Dlivodem je pfedevSim fakt, ze vyvoj v obdobi socialistické republiky probihal
pomérné pomalu, tudiz druha polovina osmdesatych let je téméf totozna s pfedchozim
obdobim. Je zde jen nepatrny posun, ktery prameni ze zavéra sjezdu KSSC z roku 1986,

jak upfesnim v nésledujicich kapitolach.
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1 Propaganda

Nezli budu pojednavat o propagaci, je nutné zminit termin ,, propaganda*,
jelikoz propagace je z pohledu obou termind s propagandou Uzce provazana. Existuje

n¢kolik uhld pohledu, které definuji vzajemné postaveni propagandy a propagace.

Termin propaganda, povazovany za druh socialniho ovliviiovani', nebyl vzdy pouzivan
jednalo o vyraz neutrdlni, ktery az postupem doby ziskal negativni nadech. Velkou
meérou k soucasnému negativnimu chapani ptispél 1 fakt, ze slovo propaganda bylo

hojné pouzivano v totalitnich rezimech minulého stoleti.

1.1 Historie terminu propaganda

3

Termin ,, propaganda“ je latinského ptivodu — pochazi ze slova ,, propagatio “,

které bychom mohli pielozit jako ,, rozsirovat, rozmnoZovat, Sirit*.

Negativni konotace se slovem propaganda zacinaji vznikat v prvni poloviné
sedmndactého stoleti — konkrétné tedy roku 1622 se zalozenim Sacre Congregatio de
Propaganda Fide, instituce zalozené papeZem Rehofem XV. Motivem bylo vzdélavani
misiondil za Ucelem rozSifovani fimsko-katolické viry na ,novych kontinentech®.
Zajimavym faktem ovSem je, jak je zmiflovano v dile Age of Propaganda autori
Pratkanise a Aronsona, ze ne vSichni pocitovali vterminu negativni vyznam.
Protestanti jej vnimali jako termin pejorativni, kdezto katolici na ném neshledéavali nic

$patného.” Termin propaganda (pouze) v zaporném smyslu se za¢al hojné pouZivat aZ na

' KOUKOLIK, Frantisek, DRTILOVA, Jana. Zivot s deprivanty. II, Zdklady stupidologie. 1. vyd. Praha:
Galén, ©2002. 490 s. Makropulos. Velka fada. ISBN 80-7262-078-9. s. 113.

> PRATKANIS, Anthony R., ARONSON, Elliot. Age of propaganda: the everyday use and abuse of
persuasion. Rev. ed. New York: W.H. Freeman, 2002. xv, 416 s. ISBN 0-8050-7403-1.s. 11.
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pocatku dvacatého stoleti, ve smyslu charakteristiky komunikac¢nich taktik uzivanych

béhem prvni svétové valky a pozdéji i pii popisu totalitnich rezimi.’

1.2 Definice terminu propaganda

Anthony Pratkanis definuje propagandu jako ,, the dissemination of biased ideas
and opinions, often through the use of lies and deception”, tedy ve volném piekladu
jako ,, Sifeni zkreslenych nazorii a myslenek, casto za pomoci IZi a podvodii“. Nicméné
autor ihned dodéava, Ze termin nemusi vzdy souviset s nekalou ¢innosti a totalitnimi
rezimy. Slovo propaganda lze také popsat jako ,,mass suggestion or influence through
the manipulation of symbols and the psychology of the individual >. Voln& pieloZeno,
ve vyznamu , ,masového ovliviiovani prostiednictvim manipulace se symboly a
psychologii jedince“. Propaganda obratné pouziva obrazy, symboly a slogany, které
hraji na emoce a predsudky cilovych jedinci. Obecné feceno, jedna se takovou
komunikaci urcitého postoje ¢i ndzoru, kterd ma za konecny cil pfimét adresata
dobrovolné tento ndzor pfijmout, potazmo chovat se tak, jako by to byl jeho vlastni
nazor. Adresat si nema byt védom toho, ze je s nim manipulovano. Stejné€ tak se chova
reklama — jejim charakteristickym rysem je instruovani a manipulace.® SnaZi se
zakaznika presvédCit o nezbytnosti propagované¢ho vyrobku a o spravnosti jeho koupé.
Apeluje na néj, presvédCuje ho riznymi superlativy a v konecném duisledku by méla

zakaznika pfimét ke koupi.

Jak Alina Wrobel doklada ve svém dile Vychova a manipulace’, piesné definovat
propagandu neni jednoduché. Jeji definice se v prubéhu historie ménily a ziskavaly dalsi

a dal$i vyznamy, vzdalené plivodnimu smyslu ,, SiFeni “.

? JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbara. Média a spolecnost. Vyd. 1. Praha: Portal, 2003. 207 s. ISBN 80-
7178-697-7,s. 156 — 157.

* PRATKANIS, Anthony R., ARONSON, Elliot, ref. 2, s. 11.

> PRATKANIS, Anthony R., ARONSON, Elliot, ref. 2, s. 11.

 KOUKOLIK, Frantisek, DRTILOVA, Jana, ref. 1, s. 113.

" WROBEL, Alina. Vychova a manipulace: podstata manipulace, mechanizmy a proces, vynucovani a

nasili, propaganda. Vyd. 1. Praha: Grada, 2008. 199 s. Pedagogika. ISBN 978-80-247-2337-2, s. 105.
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Pojem na pocatku dvacétého stoleti ve smyslu obecného Sifeni ideji, jak jej definuje J.

Bartoszewicz:

,,...propaganda mize byt oteviena o skrytd, legalni i nelegadlni. Podle toho, co je
rozsirovano, miize byt propaganda filozofickd, nabozZenska, védecka, politicka,
obchodni atd. (...). Mezi novymi vécmi, které jsou propagovany, se setkavame s dobrymi
i Spatnymi, moralnimi i nemordlnimi, moudrymi a hloupymi, uzitecnymi i Skodlivymi.

Podle toho i propaganda miize byt cinem pozitivnim nebo negativnim. “*

Teoreticky nadhled na problematiku se méni v povalecném obdobi, kdy se propaganda
obraci na ideologické cile. V této fazi se jiz velmi spojuje s kapitalistickou C¢i

socialistickou politikou:

,,Propagandou chdpeme organizované, rizené a ideologii definované pusobeni, jehoz
cilem je utvdret spolecenské postoje, ndzory a chovani v souladu s aktualnimi

politickymi pravdami.

Wrobel také vymezuje dneSni vyznamy slova propagandy a vSimla si, ze v polstiné
existuji dva pohledy vnimani, stejné tak, jako je miZzeme nalézt v &esting. ,Sirokd
definice propagandy odpovida polské lexikografické tradici a tomu, jak je tento vyraz
pouzivan v odbornych textech a v kazdodennim jazyce. Ma interdisciplinarni charakter,
tka se ruznych spolecenskych cinnosti, nejen politické. Jeho zdbér se zuZuje pomoci

113

priviastku. “'° Pro piehlednost a jednoduchost definici nechavam ve schématu pouZitém

v knize. Lze si vSimnout, Ze na stejnych principech stoji i reklamni sdéleni.

¥ WROBEL, Alina, ref. 7, s. 107. Pfevzato z BARTOSZEWICZ, Joachim. Podreczny stownik polityczny
do uzytku postow, urzednikow panstwowych. Warszawa: Perzynski-Niklewicz, 1923.

’ WROBEL, Alina, ref. 7, s. 105. Pfevzato z KWIATKOWSKI, Stanistav. Slowo i emocje

v propagandzie, Warszawa: PWN, 1974, s. 13.

' WROBEL, Alina, ref. 7, s. 109.

14



Organizované, promyslené, dlouhodobé rozsifovani, popularizovani, Sifeni
Ceho?
Spolecenskych ideji, doktrin, teorii, myslenek, nazort, chovani
Proc?
Aby lidé zménili své postoje, ndzory atd., nechali se pfesvédcit ke konkrétnimu jednani
V zajmu koho?
V zajmu mluvciho (jedince nebo kolektivu) nebo mluvciho a adreséta
propagandistického komunikatu
Jakym zpusobem?
Zvlastnim (peclivym, selektivnim) vybérem obsahu komunikétu, vytvofenim jeho
formy (prostfednictvim pfislusnych jazykovych a mimojazykovych prostiedki),

pouzitim riznych piesvédCovacich metod (pfimych i nepiimych, otevienych i skrytych,

poctivych i nepoctivych)'!

Réda bych struéné zminila i vyznam uz§i, ktery sice pifimo stématem nesouvisi,
nicméné poslouzi pro Uplny piehled. Wrobel ho vymezuje jako cinnost v oblasti
politické, spojenou s ovladanim postojii a chovanim lidi a jejich nésledné pretvaieni

v manipulovatelny dav.'?

1.3 Podstata propagandistického sdéleni

Kazdd komunikace se musi fidit konkrétnimi platnymi pravidly, aby doslo
k aspésnému pienosu sdéleni od komunikétora k adresatovi. V ptfipadé propagandy,
jakozto komunikace vii¢i masam, jsou tato zakladni pravidla nasnadé: jednoduchost,
opakovani, piisobeni na emoce a pusobeni na predstavivost oslovovanych. Neni

nahodou, ze i reklama tato zakladni pravidla dodrzuje. Drtilova a Koukolik, autofi dila

""" WROBEL, Alina, ref. 7, s. 109. Pievzato z KAMINSKA-SZMAIJOVA, 1. Propaganda, preswazja,
manipulacja — proba uporzadkowania poje¢ In Manipulacja w jezyku, red. P. Lrzyzanowski, P. Nowak,
Wad. UMCS, Lublin 2004, s. 17.

"> WROBEL, Alina, ref. 7, s. 111.
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Ziklady stupidologie — Zivot s deprivanty II, konstatuji, Ze celkova usp&$nost
propagandy je zavisla na tom, kolik osob z cilové skupiny se ji podaii oslovit. Aby se
nejjednoduseji a pochopitelné. Vychazi z teze, Ze znalosti hloubky, $itky, jadra, pficin a
naslednych feSeni propagandistickych tvrzeni jsou u kone¢nych adresatli malé. Opét si
lze povSimnout podobenstvi s reklamou. Navzdory tomu ¢im jednodussi slogan je, tim
mén¢ podrobnosti v sob€ nese a tudiz tim vice musi ptisobit na psychiku lidi — na jejich
city a predstavivost. Aby si slogan nasel svého adresata, je v kone¢ném diisledku
dilezité pravidelné opakovani, protoZe to je esencidlni pro ziskéni a ndsledné udrzeni

’ ’ reo 13
cilovych adresatu.

1.4 Propaganda a jeji podoby

Propagandu lze rozd¢lit do tii skupin: bilé, Sedé a Cerné. V zasadé se da tvrdit, Ze
se kazda skupina od sebe odliSuje mirou pravdivosti. Nékterd sdéleni tedy jen Sifi nazor
komunikatora a nejsou nijak vrozporu se skuteCnosti, jind se snazi zcela cilené
mystifikovat a adresaty tak uvést v omyl, potazmo jim tento ndzor predkladat jako

pravdivy.

Bila propaganda usiluje o obecnou spravnost obsahu a jeji zdroje jsou jednoduse
rozpoznatelné. Tvilirce sd€leni usiluje o to, aby presvédcil adresata, ze reprezentuje ten
nejlepsi nézor. Pro pfiklad 1ze jmenovat komentatora zprav. Dle Cunninghama se bila

;. “~ . .14
propaganda prolind s béznym informovanim.

Piesnym opakem je propaganda cernd. Jeji tvlirce vyuziva jakychkoliv prostiedki, aby

bylo dosazeno jeho tmyslu. Takova forma propagandy rozsifuje klamavé a podvodné

3 KOUKOLIK, Frantidek, DRTILOVA, Jana, ref. 1,s. 116 = 117.

'* CUNNINGHAM, Stanley. B. The idea of propaganda : a reconstruction [online]. [s.1.] : Greenwood
Publishing Group, 2002 [cit. 2011-11-10]. Approaching Propaganda through Definitions and
Classifications, s. 67. Dostupné z WWW:
<http://books.google.com/books?id=2kCFgv6FzuUC&lpg=PA72&ots=ALNvrWF2 Mé&dqg=grey%20pro
paganda%?20ellul&hl=cs&pg=PA72#v=0onepage&q=grey%20propaganda%?20ellul&f=false>. ISBN
0275974456.
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informace. Zdroj je pro adresaty neznamy ¢i zavadéjici. Vybornym piikladem je
komunikace nacistl, resp. prace ministra pro lidovou osvétu a propagandu, Josepha

Goebbelse. '’

Pro reklamu je ovSem dulezity posledni, tfeti typ propagandy, a to propaganda seda. Jak
lze odvodit jiz z jejiho nazvu, jednd se o takovou komunika¢ni Cinnost, kterd se
pohybuje na pomezi piedchozich dvou. Pravdivost sdéleni je neurcitd, a zdroj takového
sdéleni miize, ale i nemusi byt znam.'® Na podobném principu, tedy na slibovani
nemozného, funguji reklamni slogany jiZ od pradavna. Jak tvrdi Koukolik a Drtilova,
,, ...uzZitecné informace reklama vybird, byva v néjaké mire klamava, napriklad v tom, o

. e 17
cem nemluvi.

1.5 Souvislost propagandy a propagace

Jak plyne ze shora uvedenych definic, vétSina autorli povazuje propagandu za
¢innost spojenou piedevsim s politickou a ideologickou ¢innosti, ackoliv to je dano

pfedevsim historickymi konotacemi.

O nejasném rozdilu mezi terminy propaganda a propagace v obdobi minulého rezimu
hovoii Prachar, ktery uvadi dva pohledy na danou problematikou. V prvnim piipadé
hovoti o socialistickych autorech, ktefi ,,soudi, Ze nejsou podstatné rozdily mezi
propagaci a propagandou, pricemZ propagaci smeruji vic do oblasti hospodarskeé,
zvlast také jako synonymum pro reklamu, a propagandu vic do oblasti politické a
ideologické“.'® V druhém piipadé zmifiuje ty, ktefi ndzorové ,povazuji propagaci za
vyznamove uzsi slovo nez je propaganda, za pripad, cdst propagandy, ktera se pouziva

v ’ r v I3 , ’ . 19
na oznaceni hospodarské reklamy a naborovych praktik “

'S CUNNINGHAM, Stanley. B, ref. 14, s. 67.

'® CUNNINGHAM, Stanley. B, ref. 14, s. 72.

' KOUKOLIK, Frantisek, DRTILOVA, Jana, ref. 1,s. 113.

'S PRACHAR, Juraj. Reklama. 1. vyd. Bratislava: Obchodna fakulta VSE, 1990. 137 s. Vysokoskolské
skripta, s. 5.

' PRACHAR, Juraj, ref. 18, s. 5.
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To, Ze rozliSeni nuanci mezi t€émito dvéma terminy je velmi slozit¢ a vykladové
nejednoznaéné, naznaGuje i fakt, ze v Ceskoslovensku existoval i dalgi, tieti nazor na
rozebiranou problematiku. Konkrétné se jedna o dokument z Narodniho archivu Praha,
ve kterém Ustav pro jazyk &esky v Praze vymezoval v roce 1948 spravnost vykladu a
vzajemné propojeni slov propaganda a propagace. Ustav se vyjadfoval k problému
v souvislosti s filmovou propagaci tehdejsiho Ceskoslovenska. Jak ze zkoumaného
dokumentu plyne, Ustav stanovil terminu propagace §ir§i vyznam, kdezto propagandu
definoval uz§im vyznamem. Propagace podle vyjadieni znalci oznacuje ,,SiFeni
zndmosti o nécem, rozsirovani a doporucovani néceho “, ale propaganda na druhé strané
oznaluje ,,§iFeni myslenek, nauk, zdsad a podobné“?® Ztoho lze vyvodit, Ze
propaganda je druhem propagace, tedy Ze se jednd o termin podfazeny obecnéjSimu
terminu propagace. Ustav pro jazyk esky v Praze dale poznamenava, ze v kone¢ném

diisledku je vSechna propaganda propagaci, ovSem tato implikace neplati obraceng.

2% NAP, archiv Min. informaci, k. 193. Pievzato z PODLESAK, Petr. Ceskoslovenskd rozhlasova
propagace v letech 1923-1991, jako vyznamny ndstroj oviliviiovani spotrebitelskeho chovani. Zlin, 2009.
Disertacni prace. Univerzita TomasSe Bati ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky, Management a

ekonomika. Vedouci prace doc. PhDr. Dusan Pavli, CSec, s. 23.

18



2 Propagace

2.1 Historie propagace

Ve vykladu propagace je nezbytné na tivod vénovat alespon kratkou cCast jeji

historii. Pomiize ndm to tak pochopit jeji vyvoj.

Prvni propagace je spojena s poc¢atkem smény zbozi a sluzeb. Lidé se snazili nabizet své
zboZzi na trzich pomoci vyvolavani. Vyraz reklama vznikl na zéklad¢é této Cinnosti,
vyvinul se z latinského reclamare, coz v piekladu znamena vyvolavat.*' S postupem
Casu se slovo dostalo i do francouzského jazyka, ve kterém se vyznamové ptipodobnilo

ceskému vyznamu slova reklama.

Dulezitym milnikem pro vyvoj propagace je bezpochyby patnacté stoleti — kolem roku
1450 byl Johannesem Gutenbergem z Mohuce vynalezen knihtisk. Gutenberg
zjednodusil metodu tisku — plivodni tisk z dfevénych desek nahradil litografickymi
deskami, kde se pismena sazela. Bylo tak mozné mechanicky tvofit nespocet stejnych
textll a rozsifovat je publiku.22 Tisk si béhem nékolika dalSich desetileti (az staleti)
upeviiuje svou dillezitost. Nutno podotknout, Ze ovSem stale prevladd forma ustni na

trzich a jarmarcich.

Na pocatku devatenactého stoleti dochazi k narGstu Casopiseckych a novinovych
nakladl. Je to umoznéno technologickymi zménami v dobé¢ industrializace. Za vSechny
napfiklad rychlolis némeckého vynélezce Friedricha Koniga. Od tficatych let se stale
vice objevuje reklama obchodi, primyslovych vyrobkd a zbozi hromadné spotieby.
Tim, Ze inzerce a reklama umozniuje sniZzeni ceny novin a zvyseni nakladu, stdva se tisk
(a druhotné s nim 1 propagacni materialy) dostupnéjSim pro Sir§i vrstvy obyvatelstva.

Touto cestou se napiiklad roku 1936 vydal Francouz Emile de Girardin, ktery ve svém

>l OSVALDOVA, Barbora, HALADA, Jan a kol. Praktickd encyklopedie urnalistiky a marketingové
komunikace. 3., roz$. vyd. Praha: Libri, 2007. 263 s. ISBN 978-80-7277-266-7, s. 171.
*? JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbara, ref. 3, s. 20.
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listu La Presse nabizel nejen jednotlivé prostory pro reklamu, ale dokonce i celé
rubriky.” Na zakladé prodeje reklamy v tisku vznikaly inzertni kancelate, které za
uplatek zprostiedkovavaly inzertni prostor v novinach. Ty pozdé&ji rozsitily své sluzby i

na grafickou a textaiskou pomoc. Prvni reklamni agentury tak spatfily svétlo svéta.>

Jestli s ndstupem industrializace doslo ke skoku v propagaci, na ptelomu devatenactého
a dvacatého stoleti byl tento skok jeste¢ n€kolikrat umocnén. Stalo se tak diky nastupu
novych, ,revolucnich®, ale pfedev§im audio-vizudlné zajimavéjSich technologii. Po
vynalezu fotografie pfiSel film, rozhlas a televize. VSechny tyto vynalezy ziskéavaly stale

na vétsi oblibé, a to hlavné diky schopnosti realng zachytit a reprodukovat skute¢nost.”

Velkym krokem v d&jinach ceskoslovenské propagace byla udélost kolem dvacatych let
dvacatého stoleti, kdy doslo k zaloZeni Reklamniho klubu ¢eskoslovenského (Reklubu).
Tato instituce sdruzovala nejen aranzéry — profesiondly, ale i tiskafe, vytvarniky,
grafiky atd. Reklub se nezamétfoval pouze na reklamni ¢innost, v jeho zdbéru byla i
&innost vychovna a studijni.*® Je zjevné, Ze od této doby vzrostla uroveri eskoslovenské
propagacni Cinnosti. Postupem casu také obchodni podniky zacaly zavadét do svych
obchodnich oddéleni reklamni sektor. Reklamni prostiedky byly tehdy prevazné tiskové
— letaky, prospekty, inzeréty, plakaty, katalogy.?’

Utlum pfichazi s obdobim bhem a kratce po druhé svétové valce. Diivod je nasnadé:
jednak doslo roku 1948 ke zmén¢ rezimu, ktery na propagaci pohliZel jako na burZoazni
prezitek kapitalistického hospodafstvi. V podminkach planované socialistické

ekonomiky se zdala propagace zbyteCna a nepotiebna. Druhym divodem je fakt, ze

» JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbara, ref. 3, s. 28 — 30.

** POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky: urceno pro posl.
fak. Zurnalistiky. 1. vyd. Praha: Statni pedagogické nakladatelstvi, 1983. 145 s, s. 5.

* JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbara, ref. 3, s. 19, 38.

*® T¥i roky Reklubu: 1928: 1929: 1930: [Jak se Reklub narodil a rostl]. V Praze: Reklamni klub
Ceskoslovensky, 1931. 76 - [I] s, s. 5.

2" POLACEK, Josef, ref. 25, s. 8.
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zem¢ byla po valce zni¢end, byl nedostatek zbozi a hospodafstvi se teprve obnovovalo,

tudiz vlastné nebylo ani co propagovat.™®

Situace se méni v roce 1953, kdy dochazi ke zruSeni vdzaného trhu®’ a vznikaji tak
podminky pro vznik klasickych trznich vztah. Vldda sama zafind propagaci
podporovat nékolika usnesenimi. V té dobé dochdzi ke vzniku vyznamnych
propagacnich agentur, jako napiiklad Merkur (t¢ doby jesté pod ndzvem Reklamni
podnik statniho obchodu), které n¢kolik dalsich desitek let ovliviiovaly ceskoslovenskou

propagaci. > Jejich Ginnosti se budu zabyvat v dali kapitole této prace.

Dulezitym meznikem ve vyvoji a chapani ceskoslovenské propagace jsou udalosti
Sedesatych let. Rada bych se kratce této dobé a jejimu historickému kontextu vénovala,
nebot’ pravé postupnd liberalizace médii v poloviné Sedesatych let a nasledné udalosti
roku 1968 jsou velmi zésadni pro dalsi teoretické smerovani propagace, tedy zplsobu,
kterym se méla reklama, a v zdsad¢ i vychova ob¢anl v obecném slova smyslu, ubirat.
Toto teoretické nastaveni ma piesah praveé az do let osmdesatych a na jeho zaklad¢ je

vystavéna veskera soudobd teoreticka literatura.

Od poloviny Sedesatych let bylo v ¢eskoslovenské spolecnosti patrné pnuti, jehoz hlavni
myslenkou byly reformy celé spolecnosti. Mohla za to nejen hospodaiska krize, ale i
vétsi moznost obCanll vycestovat do zdpadnich zemi. Nemén¢ dulezitym faktorem byla 1
skute¢nost, ze v samotné KSC postupné vznikala frakce reformnich komunisti, ktefi

usilovali o n¢které ekonomické, spolecenské a politické zmény ve vétSim

2 POLACEK, Josef, ref. 25, 5.9, 51.

¥ Vazany trh je synonymem k piidélovému trhu. Jedna se o trh fungujici na bazi ptidélovych listki, za
které lze nejéastji sménit zakladni potraviny. Tyto trhy vznikaji v dobach krize — v Ceskoslovensku
fungoval od 2. svétové valky az do roku 1953. Pfidélové listky jsou vydavany podle pfedem stanovenych
meéfitek jako je vek, narocnost profese apod.

V roce 1953 dochéazi k ménové reformé, ktera sice stabilizovala ekonomiku Ceskoslovenska, zaroven
ovsem doslo k vymizeni majetkovych rozdilti ve spolecnosti. Komunistické strané reforma snizila
popularitu ve spole¢nosti. (KONCELfK, Jakub, VECERA, Pavel, ORSAG, Petr. Déjiny ceskych medii 20.
stoleti. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010. 310 s., xxxii s. obr. piil. ISBN 978-80-7367-698-8, s. 135.)

3" POLACEK, Josef, ref. 25, s. 9.
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demokratickém duchu, nez tomu bylo doposud. Zasadni liberalizacni normou
Sedesatych let se stal tiskovy zdkon ¢.81/1966 Sb., ktery vytvofil, do té doby nijak
neoSetienou, nové institucionalizovanou cenzuru a definoval jeji pravomoci. Diky
novému uspofadani a transparentnosti rapidné klesla ¢innost cenzord. Dochazelo tak
k postupnému uvoliiovadni poméri, nariistu medidlnich tituld, lidé zacinali pocitovat
svobodngj$i atmosféru. Obrodny proces spolecnosti pokracoval dal persondlnimi
zménami nejen ve vedeni medidlnich tituld, ale i samotné KSC, kde se prvnim
tajemnikem v lednu 1968 stal Alexander Dubcek. Ten patiil mezi reformni komunisty a
ptatelskymi vztahy s médii se snazil docilit rozsiteni podpory reformniho proudu i mezi
vefejnosti. Krokem k transparentnosti nové politiky komunistické strany se stal Akéni
program KSC zdubna 1968. Jak autofi ale sami piedesilaji, rychlé uvoliiovéani
spolec¢ensko-politickych pomért zasadné predbehlo naplanovany dokument — mimo jiné
tim, Ze se stupnoval tlak ze strany médii na uplné odstranéni cenzury a na svobodny a
rovny piistup k informacim. Nova politika KSC nemohla tedy uspét v ramci Akéniho
programu — sama totiz odmitala ustoupit z vedouci pozice komunistické strany, na

rozdil od reality, kdy komunisticka strana své majoritni misto pomalu ztracela.”'

Vrcholem uvoliiovéani doby se stal dalsi zakon, ptijaty v ¢ervenci 1968 — ¢. 84/1968 Sb.,
ktery nové definoval cenzuru jako absolutnd nepiipustnou. Primarni postaveni KSC se
otfasalo v zdkladech. Konéelik komentuje: ,, Zruseni cenzury ovsem dovedlo KSC v lété
1968 do situace, kdy v pripadeé vizeni médii ztratila svou ustavné ukotvenou vedouct
ulohu. Tento stav byl predmétem jednani vedeni KSC s predstaviteli ostatnich stati a
v konecném diisledku byl i jednim z divodii vojenské intervence z 21. srpna 1968.
Pozdé¢jsi normalizaéni literatura, plné piejimajici oficidlni myslenky komunistické
strany, nasledné li¢ila intervenci sovétskych vojsk sice jako nepiijemnou, o to vic vSak
potiebnou zalezitost. ,,KSSS a komunistické strany zemi evropského socialistického

spolecenstvi staly pred rozhodnutim, zda ,,..se md cekat aZz kontrarevoluce vyvola

31 KONCELIK, Jakub, VECERA, Pavel, ORSAG, Petr, ref. 29, s. 178, 181, 184.
32 KONCELIK, Jakub, VECERA, Pavel, ORSAG, Petr, ref. 29, s. 188.
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bratrovrazedny boj...a teprve potom poskytnout internacionalni pomoc, nebo prijit véas

v .r ’ 7o Jes v v oy ’ . . . 33
a predejit krvavé tragédii i za cenu pocatecniho nepochopeni doma i za hranicemi... *

Po udalostech ze srpna 1968 a podepsani Moskevského protokolu™ se poméry
v Ceskoslovensku zasadné méni. UtuZuje se pozice komunistil, dochazi k &istkam nejen
ve strané, ale i ve vedoucich pozicich jednotlivych médii, systém ustupuje od pfijatych
reforem z minulych let a obecné dochazi k ,,zostieni” rezimu. Promptné je obnovena
cenzura a tim tak tii mésice statem ukotvené svobody tisku definitivné konéi. Cerstvé
vzniklé cenzurni ufady®® maji za tikol sledovat, hodnotit a analyzovat &eskoslovenska
média. Pro zajimavost uvadim citaci, kterd nastifiuje dosah pravomoci cenzurnich
organl: ,, Pricinou wuvaleni sankci mohlo byt napriklad nevhodné zakomponovani
prispévku na strance ¢i v konkrétnim vydani, ¢imz mohly byt u ctendre vzbuzeny
nezadouci asociace, dale skryta propagace vyrobku z kapitalistickych zemi, nahravani
zapadni propagande, opomenuti kritiky Zapadu p7i informovani o urcitém problému ¢i
uddlosti, nevhodné pojata publicita statnich ¢i stranickych orgadnii, kritické materialy,
které nevychazely ze zdsad tzv. konstruktivni kritiky a mohly piisobit na ctenare
bezvychodné, nedodrzeni pokynii z tiskové porady s ideology KSC ¢i politickad

“36 Nové zvoleny prvni tajemnik KSC Gustav Husak svymi slovy ,,...md-li

provokace.
KSC plnit roli vedouci politické sily v zemi, musi si zajistit rozhodujici vliv na tisk,
rozhlas a televizi.*” konec liberalngjsi éry de facto potvrdil. Jeho nastup tak znamena

pocatek normalizace.

PKRIVANKOVA, Alena, ed., VATRAL, Jozef, ed. Déjiny ceskoslovenské Zurnalistiky: [celostdtni
vysokosk. ucebnice pro stud. fak. Zurnalistiky a filozof. fak.]. Dil 4, Cesky a slovensky tisk v letech 1944-
1987. 1. vyd. Praha: Novinaf, 1989. 223 s., [24] s. obr. pfil. ISBN 80-7077-036-8, s. 151.

** Moskevsky protokol je dokument, ktery shrnoval vysledky jednani mezi Sovétskym svazem (KSSS) a
Ceskoslovenskou socialistickou republikou (KSC) v srpnu 1968. Jeho obsahem bylo ideové popieni
Prazského jara, piijeti ,,bratské promoci‘ a kroky k budouci ,,normalizaci“spolecnosti.

3% Na po&atku roku 1969 vznikl pro eské zemé Cesky tfad pro tisk a informace (SUTI) a stejné tak
paralelni ufad na Slovensku (SUTI). V osmdesatych letech byly sjednoceny pod federalni cenzurni tad —
FUTIL (OSVALDOVA, Barbora, HALADA, Jan a kol, ref. 21, s. 38.)

% KONCELIK, Jakub, VECERA, Pavel, ORSAG, Petr, ref. 29, s. 209.

7 KONCELIK, Jakub, VECERA, Pavel, ORSAG, Petr, ref. 29, 5. 213.
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Strana se pfipravovala na blizici se XIV. sjezd KSC, konany v kvétnu 1971, ktery mé&l
udat t6n vyvoje Ceskoslovenska na dlouhou dobu dopiedu. P¥i té ptileZitosti byla piijata
tzv. Realiza¢ni smérnice, kterd stanovovala programové ukoly konsolidace zem¢ —
v zasad€ se jednalo o propagandisticky apel marxismu-leninismu, ktery zasahoval do
vSech sfér lidského byti. Mimo jiné si smérnice davala za cil ideové porazit pravici a
likvidovat protisocialistické sily ve spolec¢nosti — tedy takové, pro které je propagace a

oy it i1 o3
&innost médii p¥imo esencialni.*®

XIV. sjezd KSC uzaviel pomyslnou teckou za celym obdobim konsolidace a
nejrepresivngj§i fazi normalizace. UV KSC* vypracoval program dalsiho rozvoje
Ceskoslovenské spolecnosti a tyto parametry pak pietrvaly az do padu zelezné opony na
konci osmdesatych let. Zavéry sjezdu byly rozpracovany a byla jim vtisknuta konkrétni
podoba na jednotlivych plenarnich zasedanich.*® Jak Kiivankova dodavd, ,,...sdélovaci
prostiedky mohly nastoupit k plnéni iikolii, které sjezd vytycil “.*!

Ideologickému pojmuti propagace a vychovy obyvatel piijatém na XIV. sjezdu KSC a
nasledn¢ vychodiskiim, z kterych Cerpala teorie propagace a reklamy, se budu vénovat

v nadchazejicich kapitolach.

2.2 Definice terminu propagace

Uvodem je tfeba si vysvétlit samotny pojem propagace. Je nutné podotknout, Ze
reklamu a propagaci socialisticky rezim nehodnotil jako synonyma, a¢ ndm dnes jako
slova podobného vyznamu mohou pfipadat. Hlavnim rozdilem byly pfedevSim
politicko-ideologické nuance, které tato slova nesla. Reklama byla odmitana jako Cisté
kapitalisticky prvek, a v obdobi socialismu byla nahrazena pro rezim piihodnéj$im

slovem propagace, resp. socialisticka propagace.

¥ KRIVANKOVA, Alena, ed., VATRAL, Jozef, ed., ref. 33, s. 151.

%% Ustiedni vybor Komunistické strany Ceskoslovenska.

% KONCELIK, Jakub, VECERA, Pavel, ORSAG, Petr, ref. 29, s. 215.

' KRIVANKOVA, Alena, ed., VATRAL, Jozef, ed., ref. 33, s. 154, 177.
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UV KSC na zasedani vbieznu 1972 schvalilo dokument Za zvySeni icinnosti
ekonomické propagandy a agitace, které se vénovalo otdzce obsahu a poslani
ekonomické propagandy, jejiho fizeni a také zkoumalo roli sd€lovacich prostfedkii. Tato

vychodiska jsou nasledné prejimany do teorie propagace.*

Ackoliv starsi texty popisuji pfevazné propagaci socialistickou, ve Slovniku propagace

od Dusana Pavli mizeme nalézt definici univerzalngjsi, platnou i v nyné&jsi dobe:

,, Propagace je cilevedoma a koncepcni cinnost komunikacni povahy, kterd
zprostredkovava specifické podnéty mezi subjektem této cinnosti a zvolenou cilovou
skupinou, pro niz jsou typické urcité sociodemografické ci zdjmové charakteristiky.
Smyslem této cinnosti je dosaZeni zmén ve znalostech predmétu propagace, v postojich

k predmétu propagace a v uimyslech chovat se doporucovanym zpiisobem. “*

Jak jsem jiz pifedeslala, termin reklama mél za socialismu pejorativni zabarveni ve
smyslu kapitalistické Cinnosti. Proti t¢ se komunisté ostfe vymezovali, protoze jako
takovd spadala pod , burioazni maloméstacké mysleni a jednani“. Jejim
pfejmenovanim na propagaci se snazili splnit myslenku ,, diisledného boje s pravicovym
opurtunismem a revizionismem “.** Reklamou byla tedy nazyvana &innost v urditém
historickém obdobi ve vyvoji propagace. S nastupem socialismu termin reklama
nahrazuje termin socialistickd propagace, v uz§im kontextu propagace hospodarska.
Dusan Pavla se o ptechodu obou terminti zminuje ve Slovniku propagace a pokousi se

je osvétlit:

,,Lze konstatovat, Ze termin reklama v nasich podminkach oznacuje specifickou cinnost,
ktera byla timto ndzvem oznacovana zhruba do poloviny Sedesatych let 20. stoleti.

Tehdy reklama sledovala predevsim efekt zisku, v mensi mire pak formativni vychovné

“ KRIVANKOVA, Alena, ed., VATRAL, Jozef, ed., ref. 33, s. 190.

 PAVLU, Dusan a kol. Slovnik propagace: A... Z. 1. vyd. Praha: Merkur, 1983. 246 s., s. 140.

¥ Za zvySeni uicinnosti ekonomické propagandy a agitace [online]. Ustiedni vybor Komunistické strany
Ceskoslovenska, 1972[cit. 2012-02-18]. Dostupné z: http://www.dejinyksc.usd.cas.cz/vnitrostranicke-

informace-sekretariatu-uv-ks/doc_details/148-za-zvyeni-uinnosti-ekonomicke-propagandy-a-agitace.html
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efekty. Stale koncepcnéjsi a cilevéedoméjsi pritomnost vychovnych zameéri vede k tomu,
Ze se zacind pouzivat termin vyznamove S§irsi — propagace. Nelze tedy dnes povazovat

45

termin reklama za synonymum hospodarské propagace. ‘

2.3 Propagace jak ji chapeme dnes — teorie 4P

V dnesni dobé ovSem také nelze pouzit slova reklama a propagace jednoduse
jako terminy se stejnym vyznamem. Odvozuji to ztakzvané teorie 4P, jinak feCeno
marketingového mixu. Marketingovy mix je tvofen Ctyimi elementy, mezi jinymi i
promotion — alias propagaci. Jak zndmo, formy marketingové komunikace (naptiklad
public relations ¢i pravé reklama) jsou riznymi typy propagace. Lze ztoho tedy

vyvodit, Ze propagace je dnes chipana na vy$§im stupni neZ slovo reklama.*®

2.4 Propagace v socialismu

Socialistickd propagace je zakladnim terminem této prace, proto je dulezité si ji
presn€ vymezit. Dusan Pavld, jako jeden (a jak jsem v prabehu reserSe materidlu zjistila,

1téméf jediny) ze stéZejnich socialistickych teoretikl propagace, ji popisuje nasledovné:

~Propagaci v socialistické spolecnosti lze charakterizovat jako cilevedomou a
koncepcni cinnost komunikacni povahy, ktera zprostredkovava specifické podnety mezi
subjektem této cinnosti a zvolenou cilovou skupinou. Cilem propagacniho piisobeni je
dosazeni spolecensky Zadoucich forem uvedomélého chovani cilové skupiny v souladu

. P . 47
se spolecenskymi normami.“

Na prvni pohled se jedna o klasickou definici, nicméné diilezitou ¢asti je zminka o

3

,,spolecensky zadoucich formach uvédomelého chovani®. Socialistickd propagace

4 PAVLU, Dusan a kol., ref. 43, s. 166.

“PELSMACKER, Patrick de, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri van den. Marketingovda komunikace.
Praha: Grada, 2003. 581 s., [16] s. barev. obr. pfil. Expert. ISBN 80-247-0254-1, s. 34.

" PAVLU, Dusan. Propagace — specifickd forma socidlni komunikace: k nékterym zdkladnim otdzkdm
propagacniho pusobeni v socialistické spolecnosti. 1. vyd. Praha: Novinaf, 1984. 206 s. Knihovnicka

novinare; sv. 34, s. 16.
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usilovala dle soudobé¢ teorie nejen o Sifeni myslenky — v pfipadé tématu této prace jde
tedy o reklamni sdéleni — ale jednim z jejich pfednich ukolii méla byt snaha o prospéch
a rozvoj spolecnosti jako celku, soulad osobnich a spolecenskych zajmi a vychova

R EIR rnq cr . s r v v 48 ~ o ’ rer
socialisticky smyslejiciho a jednajiciho ¢loveka.™ DusSan Pavli dale rozviji:

,,Socialistické propagaci vzdy jde o celospolecensky prospéch, o to, aby jednani clovéka
sledovalo nejen prospéch a rozvoj individua, ale soucasné také i prospéch a rozvoj
spolecnosti, ktera jedina usiluje o realizaci skutecnych zaméru a cilu pracujicich. Pravé
v tomto rozdilu spatiujeme zasadni a nesmiritelny rozpor mezi propagaci vytvarenou

. . Ve ’ . v ’ v . «49
v socialismu a obdobnou c¢innosti realizovanou v burzoazni spolecnosti. *

Propagace v socialismu ma tedy za kol pfispivat k rozvoji lidské spolecnosti, snazi se o
sladéni individudlnich postojii a zplsobli chovani s normami, hodnotami a idedly
uznavanymi socialistickou spolecnosti. Ve svém disledku se zni tak stdva néstroj

komunistické vychovy.”

2.5 Efekty socialistické propagace

Neékdejsi teorie hovoti o dvou zakladnich efektech, které s sebou socialisticka
propagace piinasi. Je jim ekonomicky efekt, projevujici se u hospodaiské propagace, a
efekt mimoekonomicky, neboli vychovny. Mimoekonomicky efekt je dale rozdélen na
dva poddruhy: statni a spolecenskovychovnou propagaci. DuSan Pavli pfifazuje
efektim také rGznou dilezitost, podle jejich primarniho tcelu. RozliSuje tedy mezi

hlavnim (primarnim) a doprovodnym (sekundarnim) cilem propagace.”’

* Za zvySeni ticinnosti ekonomické propagandy a agitace [online]. Ustiedni vybor Komunistické strany
Ceskoslovenska, 1972[cit. 2012-02-18]. Dostupné z: http://www.dejinyksc.usd.cas.cz/vnitrostranicke-
informace-sekretariatu-uv-ks/doc_details/148-za-zvyeni-uinnosti-ekonomicke-propagandy-a-agitace.html
* PAVLU, Dusan. Zdkladni otizky teorie socialistické propagace. 1. vyd. Praha: Univerzita Karlova,
1983. 317 s., s. 35 - 36.

** PAVLU, Dusan, ref. 47, s. 42.

S'PAVLU, Dusan, ref. 47, s. 17.
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2.5.1 Ekonomicky efekt propagace

Ekonomicky efekt se projevuje ekonomickou realizaci cile propagace, jinymi
slovy nadkupnim chovanim zakaznikli. Lze ho tedy jednoduSe vycislit jako mnoZzstvi
prodan¢ho zbozi za urcit¢é obdobi. Ekonomicky efekt je hlavnim cilem v oblasti
hospodaiské propagace a jako doprovodny cil se objevuje u stitni a

v ’ r 52
spolecenskovychovné propagace.

2.5.2 Hospodarska propagace

Hospodatska propagace je jednou ze tii slozek socialistické propagace. Jedna se
o propagacni pusobeni hospodatrskych subjektd (pod timto pojmem si napiiklad
pfedstavme vyrobni a obchodni organizace, podniky sluzeb, JZD), jejichz hlavnim
cilem je vyvolavani zajmu spotiebiteld o koupi a uzivani vyrobku ¢i sluzeb. Mimo to
maji také podnécovat k efektivni produkei téchto vyrobcl. Propagaci hospodatské
politiky mélo byt obfanim demonstrovdno, Ze pouze principy socialistického
planovitého fizeni mohou zajistit trvaly rist Zivotni trovn€. Toho méla propagace
dosahnout pouzitim nazornych, pozitivnich piikladi.™  Sekundarnim, tedy
doprovodnym cilem je vychova obcant k racionélni spotiebé. Pavli o ni hovoii jako o
,,spotiebé, kterd neni cilem clovéka, ale pouze prostiedkem jeho dalsiho rozvoje *.
Plisobeni hospodaiské propagace je dvoji: jednak na vnitinim trhu, ale zdroven i na trhu

vnéj$im. Tam se jedna predev§im o dosahovani statn¢ propagacnich a ekonomickych

vysledki.™

V zdsad¢ se jednd o reklamni Cinnost, kterou se snazi socialisticka teorie ,, vymanit

.

z ryze komercniho poslani“>® a uzptsobit ji soudobé ideologii.

> PAVLU, Dusan, ref. 47, s. 17.
>3 Za zvySeni vicinnosti ekonomické propagandy a agitace [online]. Ustfedni vybor Komunistické strany
Ceskoslovenska, 1972[cit. 2012-02-18]. Dostupné z: http://www.dejinyksc.usd.cas.cz/vnitrostranicke-
informace-sekretariatu-uv-ks/doc_details/148-za-zvyeni-uinnosti-ekonomicke-propagandy-a-agitace.html
* PAVLU, Dusan, ref. 47, s. 18.
»PAVLU, Dusan, ref. 49, s. 47.
* PAVLU, Dusan, ref. 49, s. 47.
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2.5.3 Mimoekonomicky efekt propagace

Mimoekonomicky efekt mél odvozené¢ od efektu ekonomického vyjadiovat
vychovnou stranku propagace. Taktéz mize mit podobu hlavniho nebo doprovodného
cile. Analogicky k jiz zmitiovanému ekonomickému efektu lze dovodit, ze hlavnim
cilem bude u statni a spoleCensko-vychovné propagace, naopak jako doprovodny cil
figuruje u propagace hospodarské. Autor zdlraznuje, Ze je velmi dilezité nepodceniovat
mimoekonomicky efekt hospodaiské propagace — ten pusobi ve vychovné sféfe na
harmonicky se utvéiejici osobnost, a tim zamezuje negativnim ekonomickym vlivim.

Piikladem je podle autora vybizeni k plytvani ve spotiebg.”’

2.5.4 Statni propagace

Statni propagace je realizovana statnimi organy vramci jejich pisobnosti.
Propaguje zajmy spole¢nosti podle ideologic Komunistické strany Ceskoslovenska a
vede obyvatele k aktivni, politicky pozitivni uvédomélé Cinnosti. V lidech méla byt
posilovana jistota v socialisticky systém, hrdost nad jeho dosazenymi vysledky a
perspektivnost systému do budoucna.”® Jedna se tak o propagaci socialistického statu,
statnich symboll ¢i pokrokovych tradic. Pod touto propagaci si miZeme predstavit
rizné kulturni a sportovni akce, napiiklad spartakiddy, olympiaddy, festivaly ¢i vystavy.
Cilem statni propagace vnitrostditniho zaméteni je podle DuSana Pavli pomoc se
ztotoznénim chovani a mysleni obcant s cili socialistického statu, podpora jeho aktivit.
Ve sféfe zaméfené do zahrani¢i se jedna pfedevSim o propagaci stdtu a vytvareni

kladnych vztahi cizich ob&anti k Ceskoslovensku.™

Autor také zmifluje problém, ktery byl zminovén jiz v piedchozich kapitolach: a to

nejednotné pojmenovani. Statni propagace tak mohla fungovat pod jinymi synonymy,

*’ PAVLU, Dusan, ref. 47, s. 18.

¥ Za zvyseni u¢innosti ekonomické propagandy a agitace [online]. Ustfedni vybor Komunistické strany
Ceskoslovenska, 1972[cit. 2012-02-18]. Dostupné z: http://www.dejinyksc.usd.cas.cz/vnitrostranicke-
informace-sekretariatu-uv-ks/doc_details/148-za-zvyeni-uinnosti-ekonomicke-propagandy-a-agitace.html

3 PAVLU, Dusan, ref. 47, s. 20.
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jako ,,statni propaganda*, , prdce s verejnosti“ ¢i dnes pouzivanym terminem ,, public

relations “.

2.5.5 Spoleéenskovychovna propagace

Jedna se o termin typicky pouze pro Ceskoslovensko. V dnesni dobé by se pro
né¢j dal pouzit pojem public relations. V naSem piipadé se tedy jednd o urcité
usmériiovani ndzord a postoji spolecnosti ohledné cili a zamért socialistického statu v
rozlicnych oblastech spolecenského zivota, vést lid k ,, sprdvnému pochopeni moznosti
socialistické spolecnosti a potieb jejiho rozvoje“.®® Jeho doprovodnym cilem je
ekonomicky pifinos — koupé vyrobku. SpoleCenskovychovnd propagace ma hrat
dilezitou roli podle Pavli predevS§im v usmérnovani volného ¢asu obcant, stale ovsem
ve vychovném duchu. Propaguje tak péci o zivotni prostiedi, bezpecnost silni¢niho
provozu  nebo  zdravotnickou ¢i  télovychovnou  ¢innost. Pod  pojem

spolecenskovychovné propagace se fadi statni organy, spolecenské organizace a nékteré

61
resorty.

2.6 Principy socialistické propagace

Text zmifluje zakladni principy propagace, kterymi jsou: stranickost, pravdivost,
vedeckost, planovitost, komplexnost, jednota ideového piisobeni a materidlnich

podminek.

2.6.1 Stranickost propagace
Jednd se o snahu o jednozna¢né tendencni zameéteni jakékoliv propagacni
¢innosti. Propagace ma mit vyrazné tfidni a politické ostfi a plni celospolecenské cile,

které jsou urCeny Komunistickou stranou. Nastifiuje atmosféru nesmititelnosti vici

69 Za zvyseni u¢innosti ekonomické propagandy a agitace [online]. Ustfedni vybor Komunistické strany
Ceskoslovenska, 1972[cit. 2012-02-18]. Dostupné z: http://www.dejinyksc.usd.cas.cz/vnitrostranicke-
informace-sekretariatu-uv-ks/doc_details/148-za-zvyeni-uinnosti-ekonomicke-propagandy-a-agitace.html

ST PAVLU, Dusan, ref. 47, s. 19.
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vlivim zamé&fenym proti socialismu. Jejim projevem je tedy vysoka stranickost.®* Jak
sam Pavli deklaruje: ,,Propagace v socialismu musi vyjadrovat angaZovanost pro véc

g 63
socialismu.*

2.6.2 Védeckost propagace

Na zéklad¢ analyzy, Cerpané z marxisticko-leninské ekonomické védy, napf.
hospodatskych procest, je propagace urcena k tomu, aby dale pomahala k rozvoji zemé
a zvySovani Urovn¢ spolecenského védomi. Pfevedeno na dnesni dobu, jedna se o

pouziti riiznych prizkumi trhu a metod sociologického vyzkumu.*!

2.6.3 Pravdivost propagace

Propagace musi byt pravdivd a v souladu se skutecnosti. Je v uzké vazbé se
stranickosti, nebot’ objektivni pravda ma byt spjata s tfidnim zajmem, se stranickym
posuzovanim reality. Pracovnici propagace jsou tedy povinni provéfit vSechny

informace, které chtéji uzit v propaga¢nim sdéleni.

Do jaké miry se tato zdsada setkévala se skutecnosti, je velmi diskutabilni. Pousméni
vyvola i moralni apel Pavli, ktery v souvislosti s pravdivosti propagacnich sdéleni fika:
~Kazda odchylka od reality je v nesmiritelném rozporu s ideologii marxismu —

.. 65
leninismu.*

2.6.4 Planovitost propagace

Propagace, v duchu komunistického hospodaiského planovani, musi byt taktéz

peclivé naplanovana. Slovnik propagace hovoii o ,,planovitém zapojeni propagace do

62 Za zvyseni u¢innosti ekonomické propagandy a agitace [online]. Usttedni vybor Komunistické strany
Ceskoslovenska, 1972[cit. 2012-02-18]. Dostupné z: http://www.dejinyksc.usd.cas.cz/vnitrostranicke-
informace-sekretariatu-uv-ks/doc_details/148-za-zvyeni-uinnosti-ekonomicke-propagandy-a-agitace.html
8 PAVLU, Dusan, ref. 47, s. 23.

* PAVLU, Dusan a kol., ref. 43, 5. 221.

% PAVLU, Dusan, ref. 47, s. 27.
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prislusného kontextu ideové-vychovného, realizacniho a komunikacniho®.” Zaméru

propagace musi byt v duchu planovitosti podfizena nejen forma vyjadieni, ale musi byt
stanoven 1 uc¢inek propagace a jeho odraz na spole¢nost. Neméné dulezitym faktorem je

upevnéni autority strany a socialisticka vychova.®’

2.6.5 Komplexnost propagace

Pojem, ktery charakterizuje jednotu ekonomického a mimoekonomického
faktoru. V zasadé je vzdy zadouci zvazit, jaky faktor bude v konkrétni propagaci hlavni,
jaky vedlejsi, a jaky na n¢ bude kladen diraz. Dohromady ovSem maji tvofit
harmonicky celek. Pavlli zdiraziiuje téz druhy charakteristicky rys, a tim je spoluprace
n¢kolika subjektii propagace za ucelem celistvé, tedy komplexni propagace urcitého

spole¢enského ukolu.®®

2.6.6 Jednota ideového plisobeni a vécnych podminek

Pti realizaci propagace musi byt zajiStény takové podminky, které umoznuji
realizaci chovani, ke kterému je spotiebitel vybizen.® Plénum UV KSC v tomto sméru
hovofti o ,,0s0bni a ndzorné agitaci, prednaskové propagandé a stranickém vzdélavani,
politickovychovné praci spolecenskych organizaci i statnich orgadnii a predevsim

hromadnych sdélovacich prostiedcich .

Osmdesata léta trend, nastaveny XIV. sjezdem, pfili§ neméni. Ideologické, politické

jadro zlstava stejné, ovSem s vyvojem doby jsou patrnd nékterd nova drobna témata,

% PAVLU, Dusan a kol., ref. 43, s. 128.

67 Za zvyseni ¢innosti ekonomické propagandy a agitace [online]. Ustfedni vybor Komunistické strany
Ceskoslovenska, 1972[cit. 2012-02-18]. Dostupné z: http://www.dejinyksc.usd.cas.cz/vnitrostranicke-
informace-sekretariatu-uv-ks/doc_details/148-za-zvyeni-uinnosti-ekonomicke-propagandy-a-agitace.html
% PAVLU, Dusan a kol., ref. 43, s. 76.

® PAVLU, Dusan, ref. 47, s. 29 - 30.

0 Za zvyseni uinnosti ekonomické propagandy a agitace [online]. Usttedni vybor Komunistické strany
Ceskoslovenska, 1972[cit. 2012-02-18]. Dostupné z: http://www.dejinyksc.usd.cas.cz/vnitrostranicke-

informace-sekretariatu-uv-ks/doc_details/148-za-zvyeni-uinnosti-ekonomicke-propagandy-a-agitace.html
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ktera se snazila vychova a propagace v Ceskoslovensku fesit. XVII. sjezd KSC,
potadany roku 1986, hovoii tedy znovu nejen o nutnosti dalsi ideologické vychovy a
upeviiovani komunistické moralky, ale v programu se objevuje i takové myslenky,
jakymi jsou snaha o zkvalitnéni a pfibliZzeni propagandy béznému Zivotu a realité (,, at’ si

. . . ’ ’ v ’ ’ Ve 71
vezmeme kteroukoli oblast ideologické prdace, vsude musime vychazet ze Zivota™")

vyvarovani se nicnefikajicim ¢islim a misto toho propagovani jednotlivych a
konkrétnich ptipadl s diirazem spojovani teorie s praxi. Sjezd také ptiznal vzristajici
ulohu prostfedkiim masové informace, které mohou hrat zasadni roli ve vychové mladé
generace a de facto tak v socidlné-ekonomickém rozvoji spolecnosti. Urcity pokrok
strany je patrny i z teze podpory novych a pokrokovych véci. Tento bod ovSem neni
nijak blize specifikovan, je tedy velmi nasnad€ jej povazovat za pouhopouhé

slovickaieni.”?

Jak je na prvni pohled vidét, socialisticka propagace se od té soucasné predevsim lisi
mensSim dirazem na ekonomicky efekt. Zatimco dnes je tento efekt maximalizovan,
socialismus zdlraziioval stejnou mérou i ideologii a stranickou vychovu. Samoziejmé
mame i dnes formy, které miizeme zatadit do oblasti mimoekonomické - vychovné. Tim
je naptiklad PR, které se snazi usmernit postoje cilové skupiny. V dneSnim svéte v sobé
nese tento znak i socidlni komunikace a reklama, at’ uz se jednd o edukativni,
humanitarni ¢i filantropickou. Propagace se, vice nez kdykoli pfedtim, méla zaméfit na

kulturné-politickd vyroci.

"WLISY, Jifi, ed. XXVII. sjezd KSSS a XVII. sjezd KSC ke kultuie a vychoveé: [sbornik vynatkii z referdti.
Praha: StfedocCeské krajské kulturni stiedisko, 1986. 76, 103 s., s.42.

72 LISY, Jifi, ed., ref. 71, 5. 6, 7, 12 — 15, 34, 35, 41, 43, 44.
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3 Reklama

Reklama patii mezi zdkladni formy propagace. Povazuji za nutné definovat

slovo reklama, protoze izce souvisi s tématem mé prace.

3.1 Definice terminu reklama

Podle Patricka De Pelsmackera mizeme k definici reklamy pfistupovat takto:

,,Reklama miize byt definovdna jako placena neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivcu, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim
sdeleni a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specificke casti
verejnosti, prostiednictvim riiznych médii. Reklama je dobrym nastrojem marketingové
komunikace k informovani a presvédcovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje
produkt (Fitness od Nestlé udrzi vasi Stihlost), sluzba (Avis: opravdu se snazime) nebo
napad (Chranme se proti rakovine). Neni také divu, Ze reklama je nastrojem vseobecné

cr W73
pouzivanym. “

Chtéla bych predev§im upozornit na obsahovy rozdil mezi nyné&jsi definici reklamy a
definici propagace, jak zminéno v pfedchozich kapitolach. Pelsmacker jednoznacné
naznacuje, ze dnesni teorie reklamy se zamé&fuje na konkrétni znacky (Fitness, Avis),
které se snazi ,,vnutit™ cilovému zakaznikovi. Propagace ovSem prezentovala vétSinou

jen zbozi beze jména, vymluvné jsou televizni Soty na vejce, moucniky z jablek ¢i zelny

salat.

3.2 Poddtky televizni reklamy v Ceskoslovensku

Vzhledem k faktu, Ze se ve své praci zamétuji predevSim na ¢innost Merkuru a
vyrobu televizni reklamy, povazuji za vhodné stru¢né nastinit situaci pfed rokem 1980

v tomto odvétvi.

” DE PELSMACKER, Patrik, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri, ref. 46, s. 203.
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Pocatky televizni reklamy u nés se datuji do Sedesatych let minulého stoleti, pfesnéji do
roku 1966, kdy bylo vytvofeno v Ceskoslovenské televizi reklamni oddéleni jakozto
soucast hlavni redakce. Televize si reklamni Soty vyrabéla né€kolik let ispéSné sama. Ke
zméné dochdzi se zacatkem normalizace a predevSim diky ndstupu nové naméstkyné
ustfedniho feditele Mileny BaldSové. Ta navrhuje nové feSeni reklam, rusi dosavadni
oddgleni reklamy v Praze a Ceskoslovenska televize oficialné pfestavé s vlastni vyrobou
Sotll. K 1. lednu 1976 tuto Cinnost piebira Kratky film Praha a propagacni podniky jako
je naptiklad Merkur.”* Oviem jak dodavd v pofadu Retro tehdejsi $éfdramaturg
reklamniho vysilani Ceskoslovenské televize Martin Skyba, Balasové zrusila oddé&leni
reklamy v domnénce, Ze planované hospodaistvi vSe zafidi, ale opomnéla zrusit jina
oddéleni nez v Praze. Proto se stidle v malém méfitku vyrabélo naptiklad ve studiu

v Bm&.”

" FUCIK, Ivan. Pocitky reklamy v Ceskoslovenské televizi. Praha, 2005. 15 s. Reserse. Ceska televize.
7> Ceska televize: Retro — Reklamy 7. 10. 2008, on-line.
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4 Socialisticka reklama 80. let

Touto ¢asti se zaméfim jiz na urcité obdobi Ceskoslovenské reklamni tvorby.
Blize se budu vénovat propaga¢nim podnikiim, fungujicim v obdobi osmdesatych let
minulého stoleti. Dal$im dulezitym bodem jsou reklamy samotné — nejen z hlediska
podminek jejich tvorby, ale také kviili charakteristickym znakiim. Pro uplnost je v praci
zahrnuta galerie riznych reklam, aby piedstava o svété tehdejsi reklamy byla
komplexnéj$i. Vzhledem k faktu, Ze pocet dostupnych materidlli je velmi omezen,
obratila jsem se na tehdej$i osobnosti propagacnich agentur Jititho MikeSe a Frantiska
Kinského, abych v ramci rozhovorti s nimi mohla Iépe zmapovat situaci za minulého

rezimu.

4.1 Centralné Fizena ekonomika

Centralné fizenou muZzeme nazvat takovou ekonomiku, kde se veSkeré
hospodaiské procesy planuji centralné pfedem na dobu urcitou. Dusledkem toho muze
dojit k nerovhomérné vyrob€ a spotiebé (nedostatek jednoho zbozi a na strané druhé
ptebytek jiného). Na rozdil od trzniho hospodaistvi, které je minimalizovano, v ném
vyraznou roli hraje statni a druzstevni vlastnictvi. Vyhodou tohoto typu ekonomiky je
nizké procento nezaméstnanosti — kazdému je totiz zdanlivé mozné zajistit pracovni
misto pomoci dal§iho pldnovani vyroby. Hospodafstvi ma jednotné nastavené ceny,

meénové kurzy, uroky a jiné ekonomické faktory.

V Ceskoslovensku roli planovace hrala Statni planovaci komise, ktera v duchu centralng
fizené ekonomiky urcovala a planovala nabidku zbozi a sluzeb dostupnych pro

obyvatele.

4.2 Reklamni agentury pusobici na trhu v 80. letech

V dob¢ osmdesatych let fungovalo na ¢eskoslovenském trhu nékolik reklamnich
agentur, tzv. propagacnich podnikl. Samoziejmé ze nevznikly s nastupem osmdesatych
které byly aktivni vtematicky vymezeném obdobi. Kazdy podnik mél své pole

plsobnosti a vzdjemné se tak tyto firmy spiSe dopliovaly.
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Z mého pohledu nejvyznamnéj§i reklamni agenturou byl Statni propagacni a
nakladatelsky podnik Merkur. Oficidlni naplni Merkuru byla ¢innost propagace pro
vnitini trh. Tim se liSil od jiné, neméné velké a vyznamné agentury — Rapidu. O

Merkuru vsak jesté podrobnéji déle.

4.2.1 Rapid

Rapid byl svou ¢innosti zaméfen na vnéjsi trh. Zalozen byl jiz po valce, v roce
1945, kdy zahdgjil Cinnost jako inzertni kanceldf zaméfend na zahrani¢i. AvSak po
politickych zménach vroce 1948 byla, jako mnohé jiné podniky, znarodnéna a
pfevedena pod spravu statni Ceskoslovenské obchodni komory. Trvalo vice nez deset

let, nez se v Rapid opét osamostatnil.”

,,Jeho pracovni ndplni je predevsim klasickd agenturni cinnost. Provadi tedy inzerci,
vnéjsi propagaci, filmovou, rozhlasovou a televizni propagaci, obstardva propagacni a
darkové predmety, organizuje ruzné druhy kombinovanych akci a mensich vystavnich
akcl, zajistuje tvorbu a vyrobu tiskovych propagacnich prostredkii a tviircéi propagacni
prdce. Mezi neklasické agenturni cinnosti je mozno zaradit jeho utvar , prdace s
verejnosti“, prekladatelsky utvar a vydavatelstvi casopisu, zamérenych prevazné na
komoditni  propagaci nebo na  propagaci  obchodne-politickych — zameérii

. , S 77
ceskoslovenského zahranicniho obchodu.

Obecné muzeme tvrdit, Ze hlavni ¢innosti agentury Rapid bylo koordinovat a potfadat
propagaci exportnich spole¢nosti a podnikii zahrani¢niho obchodu’®. Ag&koliv kazdy

podnik zahrani¢niho obchodu mél své vlastni reklamni odd€leni, vétSina vétSich

7 POLACEK, Josef, ref. 24, s. 16, 19.

""POLACEK, Josef, ref. 24, s. 21.

" Podniky zahrani¢niho obchodu byly specifické obchodni subjekty komunistického hospodaiského
prava, patiil mezi né napiiklad Centrotex (spolecnost pro dovoz a vyvoz Eeskoslovenského odévniho
pramyslu), Strojexport (podnik zahrani¢niho obchodu pro vyvoz stroji a strojniho zafizeni), Tuzex
(podnik zahrani¢niho obchodu pro prodej zbozi v drobném za cizi mény) nebo samotny Rapid (zfizen
vyhlaskou jako podnik pro propagaci v zahrani¢nim obchodg).
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zakdzek fungovala na bazi spoluprice s Rapidem. Ten pro né zajiStoval primarné
veletrhy a nejrizngjsi tiskoviny. Rapid nemé¢l prakticky Zadné vyrobni zatfizeni a ani
nezameéstnaval tvirci pracovniky — vSe se objednavalo mimo podnik. Je nutné
podotknout, ze spolecnost si zakladala hlavné na public relations. Divod byl zcela
prosty — diky omezenému mnozstvi financi si podnik nemohl dovolit klasickou plnou
reklamni ¢innost. Nicméné 1 tak (respektive moznd pravé diky tomu) mél velmi
propracované styky a kontakty se zahrani¢nimi médii. Jeho nejvétsi podil ¢innosti tak
piipadal na tiSt€nou propagaci — periodicky i neperiodicky tisk a mensi inzerci. V praxi
to vypadalo tak, e se v Ceskoslovensku vytvotily podklady a ty se nasledné posilaly do
zahrani¢nich agentur. Rapid se snazil propagovat vyrobky i jinou cestou — skrze
novinare a slavné osobnosti. Jednou takovou kooperaci, jak vzpomina Jiti Mikes, méla
byt spoluprace v Sedesatych letech s anglickym fotbalovym klubem FC Port Vale, kdy
jejich hvézda — fotbalista Stanley Mathews — mél propagovat vyrobky firmy Botas.
Bohuzel kooperace ztroskotala na pfiliSnych finanénich poZadavcich ze strany
fotbalového klubu. Rapid zajistoval pro zahranici v prib¢hu své existence i propagacni
plakaty na ceské pristroje, nicméné protoze vétSinu finan¢nich prosttedkd drzely
podniky zahrani¢niho obchodu, byly propagovany primarné ony, spiSe neZ samotné
Ceskoslovenské firmy. Jako ptfiklad 1ze uvést plakity na obrabéci stroje, kde byly
zvyraznény podniky jako je Motokov ¢i Investa, které tyto stroje exportovaly. Ale
podnik, ktery samotné stroje vyrab&l — v nasem piipadé Skoda Mlada Boleslav — byl
napsan jen malym pismem dole. Reklama se tak prakticky délala jen na samotnou

distribuci.

4.2.2 Brnénské veletrhy a vystavy

Pfi osamostatiiovani Rapidu v roce 1961 zéarovent vznikly Brnénské veletrhy a
vystavy — BVV. Jak se mizeme docist v knize od Josefa Polacka ,,...od roku 1963
prevzaly Brnénské veletrhy a vystavy z Rapidu téz poradani veskerych oficidalnich
propagacnich akci v zahranici. BVV se tak staly propagacnim podnikem zahranicniho
obchodu, specializovanym k provadeni veSkeré vystavni cinnosti v tuzemsku i

«79

zahranici. " Na rozdil od Rapidu byly BVV pomérné sobéstacné, zaméstnavaly fadu

" POLACEK, Josef, ref. 24, s. 19.
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externich tvlr¢ich vyrobnich pracovniki, dale femeslniky k udrzb€ a spravé vystavnich
prostor. Byly vyznamnym partnerem pii oficidlnich twdastech Ceskoslovenska

.vr 80
v zahrani¢i.

4.2.3 Incheba

Do specializovanych propagacnich podnikli mizeme jesSté¢ zatadit spolenost
Incheba, kterd vznikla v sedmdesatych letech jako vysledek mezinarodniho chemického
veletrhu, pofddaného kaZzdoro¢n¢ v Bratislavé. Na Inchebu lze nahlizet jako na
kombinaci propagacni agentury a propagacniho podniku, specializovaného na vystavni
¢innost. Na svou expozicni Cinnost tak ziroveil upozoriiovala rliznymi formami
propagace. V porovnani s Rapidem ¢i BVV vsak Incheba nikdy nedosahovala takového

o s 81
pusobeni.

4.2.4 Ostatni

Pro uplnost je nutné ve zkratce zminit jeSté ostatni podniky. Polacek zminuje
dva velmi dulezité. ERPO — vyvinul se v Sedesatych letech z Merkuru v Bratislavé.
Jeho zaméfeni bylo analogické jako v Ceském Merkuru — domaci obchod. V Sedesatych
letech vznikdi CTK-Made in Publicity, ktery fungoval pii Ceskoslovenské tiskové
kancelafi. Byl to vyrazn€ specializovany podnik, ktery mél jednak propagovat
zahraniéni podniky v Ceskoslovensku, a jednak pfinasel informace o vysledcich
techniky, poznatkl a praxe, uplatiiujicich se v zahrani¢i. Agentura neméla vlastni tvlrci
propagacni oddéleni, stejné jako Rapid objednavala vSe externé. Hlavnim propagacnim
zpusobem bylo vydavani katalogti, které byly dostupné v ptislusnych obchodech, jakym
byl napiiklad Tuzex.® B&hem osmdesatych let fungoval také Pragopropag. Jednalo se o
maly prazsky podnik, ktery se intenzivné zabyval pfedev§im politickou propagandou.
Pragopropag vytvéiel vyzdobu hlavniho mésta Prahy pfii statnich svatcich, oslavach a

statnich navstévach, ptipravoval (véetné tvorby vlastnich scénafii a architektonickych

% POLACEK, Josef, ref. 24, s. 23.
81 POLACEK, Josef, ref. 24, s. 20, 25.
82 POLACEK, Josef, ref. 24, s. 20, 25, 26, 27.
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feSeni) a zaroven realizoval kulturné politické akce a vystavy pro organy a organizace
sidlici v hlavnim mésté. Ackoliv bylo jeho primarnim centrem z&jmu Uzemi Prahy,

Pragopropag spolupracoval i na jinych propaga¢nich akcich v celém Ceskoslovensku. *

4.2.5 Merkur

Reklamni podnik Merkur se zabyval domacim trhem. ZaloZen byl v poloviné
padesatych let jako propagacni agentura specializovand na propagaci podnika
obchodujicich na ¢eskoslovenském trhu. V pritbéhu své plisobnosti nékolikrat menil
nazev — zaloZen byl jako Reklamni podnik statniho obchodu, pozdé&ji byl pfejmenovan
na Reklamu obchodu, a findlng az do svého zaniku po pievratu nesl nazev Merkur.** O
tom, jak veliky rozsah piisobeni Merkur mél, se miizeme docist ve Slovniku propagace

Dusana Pavlu:

,, Predmétem cinnosti Merkuru je vyroba a prodej vSech druhit propagacnich,
dekoracnich a jinych prostiedkii, pomiicek a zarizeni, vcetné projektovani a vyroby
vystav a jejich instalaci, vyvoj, vyroba a prodej mechanickych propagacnich a
informacnich pomiicek a hudebnich nahravek, komplexni propagacni sluzby vsemi
sdelovacimi a jinymi prostiedky, véetné zajisteni potrebné pripravy propagacnich akci a
priizkumu spotrebnich postoju vedoucich ke zkvalitnéni realizace propagacnich sluzeb,
vydavani a prodej neperiodickych publikaci, publikaci odbornych a ucebnich,
periodickych Ccasopisii, ucebnich pomiicek vseho druhu, vcéetné jazykovych kurzii
nahranych na magnetofonové pasky. Podnik Merkur tedy poskytuje poradenské
propagacni sluzby, déla rozbor trhu a zbozi, vypracovdava propagacni akce, zajistuje
rozsev propagacnich prostiedki, zvukovou a rozhlasovou propagaci, vyrobu a vysilani
televiznich propagacnich poradu, zabezpecuje propagaci v tisku, kinech (filmy,
diapozitivy), tiskne propagacni prostiedky a publikace, navrhuje a zpracovava

propagacni texty a grafiku, vytvari architektonické ndvrhy vystav, které vyrdbi a

% Obchodni rejstiik - Penize.cz [online]. ¢2011 [cit. 2011-11-13]. Pragopropag, statni podnik "v
likvidaci" - ICO: 00398586. Dostupné z WWW: <http://rejstrik.penize.cz/00398586-pragopropag-statni-
podnik-v-likvidaci>.

% POLACEK, Josef, ref. 24, s. 9.
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instaluje, vyrabi vystavni a vykladové zarizeni, vykladové figuriny, fotografie, navrhuje
prototypy, vwiji elektromechanické propagacni prostredky, zhotovuje darkové predméty

85
a odznaky.

OvSem ani spoluprace mezi Merkurem a Rapidem nebyla vyjimkou. Na zdklad¢
objednavky tak Merkur pro Rapid realizoval i vystavy. Jak zmifiuje FrantiSek Kinsky,
hlavni rozdil mezi Rapidem a Merkurem spocival v tom, ze Rapid ve své dob¢ fungoval
jako dnesni klasicka agentura, ale Merkur byl jakymsi konglomerdtem agentury a
vyrobniho podniku v jednom (hovoifime sice v kontextu osmdesatych let, ovSem tato
charakteristika byla typickd jiz od pocatku vzniku obou podnikll). Zakladem podniku
bylo oddéleni vénujici se agenturni cinnosti, ve kterém byli obchodni poradci
v kontaktu se zadkazniky a vytvareli objednavky. Nasledné se zakézka podle potieby
presunula do oddéleni jiného, tomu Gcelu uzptisobeného. V zasadé byl Merkur schopen

tvofit od prvotni zakdzky az po finalni vyrobek, dodava Kinsky.

Kromé feditelstvi (tedy vlastni agentury), disponoval Merkur dal§imi provozy. Byl jim
jednak vytvarny ateliér, zvukové studio, filmové studio, tak tiskové oddéleni, odd¢leni
zajiStujici drobné propagacni pfedméty, textarské oddéleni a oddéleni film — rozhlas —
televize. To bylo zodpovédné za kontakt s médii a zajiStovalo vysilani reklam, které se
v Merkuru vyrobily. Nicméné Merkur mél jednu zasadni odliSnost od agentur, jak je
zname dnes — od roku 1967 bylo jeho soucasti i vlastni nakladatelstvi. Pod jeho
hlavickou tak vychazela nejen odbornd literatura tykajici se obchodu, volného ¢asu a
doméciho hospodafstvi, ale sou¢asné byl vydavan merkantil pro cestovni ruch.* Mimo
jiné méla agentura pomérné rozsédhlou edi¢ni ¢innost — vydavalo celkem sedm edic:
Abeceda filmového amatéra, Kniznice pohostinstvi a cestovniho ruchu, Moderni
domacnost, Gastronomie, Obchod a spotiebitel, Socialisticky obchod a Propagace.
Nékteré ztéchto edic mély jen kratkou historii — vznikly béhem doby ,.tani*“ v 60.

letech, ale s utuzenim rezimu v roce 1968 opét zanikly.®” Frantisek Kinsky vzpomina, Ze

8 PAVLU, Dusan a kol., ref. 43, s. 90.

% POLACEK, Josef, ref. 24, s. 10.

% HALADA, Jan. Encyklopedie ceskych nakladatelstvi 1949-2006. 1. vyd. Praha: Libri, 2007. 378 s.
ISBN 978-80-7277-165-3, s. 207 — 208.
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velkym ,Slagrem® bylo pravé vydavani exotickych kuchatek, protoZze ty se t&Sily

nesmirné oblibé a mohl tak byt plnén plan.

Za zminku jisté stoji Casopis Propagace, ktery byl v pribc¢hu 80. let vydavan ve
spolupraci s Ministerstvem obchodu. Ve své dobé patfil k progresivnim periodikiim
pfedstavujicim novinky z oboru. Mohli bychom ho povazovat za jakéhosi pfedchiidce
dnesnich tiskovin orientovanych na média a marketing, ovS§em samoziejmé s patficnym
politickym zamétenim. Jednotlivé ro€niky jsou stdle k dispozici v Néarodni knihovné
v Praze, odkud jsem také cerpala vizudlni podklady pro tuto praci. Pokud si
prolistujeme nékolik Cisel, zjistime, Ze Casopis nebyl ¢lenén do stalych rubrik, vyjma
téch informacnich (Zapisnik) a zabavnych (Humor v reklam¢). Pozitivem je, ze ¢asopis
nebyl sterilni — nevyhybal se oborovym informacim zciziny (i kdyz hlavné ze
Sovétského svazu, situace se lehce zménila pfed prevratem). Redaktor sledoval
némecky tydenik Werben und Verkaufen a z n€j provadél reSersi dilezitych poznatkd,
které se nasledné objevily na strankdch Propagace. Zéasadni soucésti je obrazova
ptiloha, kterda vkazdém cisle ukazovala piiklady aranzérské prace, fotografii,

komer¢nich plakath i plakath k riznym politickym udalostem a vyro¢im.

Merkur byl ve své dobé zaméstnavatelem vice nez 600 pracovnikd, coz jenom doklada,
jak obrovsky podnik to na tehdejsi (ale i na dnesni) dobu byl. Ro¢né vyprodukoval az na

500 televiznich spotd.

4.3 Proces vzniku reklamy

Pokud bychom si pfedstavovali, Ze pied tficeti lety se proces zadavani a
nasledné vyroby reklamy zésadné liSil od dne$ni doby, asi bychom se mylili. OvSem
jednoznaéné je to, ze v prubehu tvorby byli jednotlivi tviirci peclivé kontrolovani
riznymi orgény a neZ samotny obsah sdéleni jako takovy vySel na vefejnost, musel byt
schvalen né¢kolika komisemi. Jak tedy takovy proces vyroby vypadal? Vzhledem
k faktu, ze k tématu neexistuje ucelena publikace, rozhodla jsem se navstivit osobnosti
ceskoslovenské propagace, které pracovaly v osmdesatych letech v Merkuru 1 Rapidu.
Nasledujici kapitola tedy cerpa pfedev§sim z jejich poznatkli. Na otdzky mi tak
odpovidal Ing. Jiti Mikes, ktery pisobil jako propagacni poradce v Rapidu, a pozdéji
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jako vedouci oddéleni propagace cestovniho ruchu v Merkuru, a FrantiSek Kinsky, jako
byvaly vedouci oddéleni médii v Merkuru. Mimo jiné mi odpovidal i Ing. Ivan Fucik
z Ceské televize, ktery provadél reSer$i &innosti CST v souvislosti se zadavanim

reklamy.

Obchodni organizace pfisla do Merkuru s pfanim propagace svého produktu ¢i podniku.
Jednani probihala mezi zdkaznickou firmou a obchodnimi poradci. Od obchodniho

poradce pak putovalo zadani reklamy k textaiim a do videostudia.

Néplni ¢innosti textového oddéleni nebyly vSak jen texty k televiznim spotiim, textafi se
podileli se i na tvorb€ inzeratl v tisku ¢i scénéit k rozhlasovému vysilani. To vSe jak do
reklam v médiich, tak na plakaty, ¢i pro tehdy velmi oblibeny prostfedek reklamy —
vykladni skiini. Pokud se vratime k televizni reklamé, textati vymysleli jeji koncept a
napsali scénaf. Praci jim krom& samotného zadavatele ovliviiovaly i schvalovaci
procesy riznych rad a komisi. Proto zkompletovany scénar Sel z textarského oddé€leni
nejprve pred interni textafskou komisi, kterou tvoftili zastupci obchodniho oddéleni
Merkuru — tedy obchodni ndméstek, $éf textového oddéleni, vedouci oddéleni film —
rozhlas - televize v Merkuru (tou dobou to byl pravé FrantiSek Kinsky) a predseda
textarské komise. Jedinym externistou byl ¢len, ktery dohlizel na jazykovou spravnost
propagacniho sdéleni. Podobné slozeni méla i televizni komise, s tim rozdilem, ze
dal3im ¢lenem v tomto uskupeni byl zastupce z Ceskoslovenské televize. Komise mohla
jesté pred samotnym natdCenim scéndf upravit. Stavalo se, Ze obcas byla nucena libreto
odmitnout uplné, protoze melo dvojznany smysl a mohlo pisobit jako protirezimni.
Tyto postoje byly iniciovany piedeviim Ceskoslovenskou televizi, protoze ta v komisi

fungovala jako cenzor. Jifi Mike$ na to vzpomina takto:

,, ...udélal se scénar s myslenkou , ,koberec ode zdi ke zdi“. Takze lidé z televize (...)

rekli ,, No co blaznite, to bychom méli problém, to by si Sovéti mohli myslet, Ze je to jako

politika ode zdi ke zdi.“ A tak to neprosio. “*

% Ceska televize: Retro — Reklamy 7. 10. 2008, on-line.
43



., Prostor v Merkuru byl ohranic¢eny. Scéndie posuzovala komise Ceskoslovenské
televize, takovd trochu ideologickd, (...) tudiz jsme méli problém tieba s Cedokem: Za

hranice vednich dnmi. Aby neutikali lidé. "

Pokud byla reklama odsouhlasena, putovala k filmafiim do videostudia. Tedy tocilo se
na telemagneticky zdznam, nikoli na kinofilm. Divodem této technologické zmény byla
pravni roztrzka mezi Kratkym filmem Praha a agenturou v osmdesatych letech.
V Ceskoslovensku do té doby existoval statni monopol na film, ktery hovofil o tom, Ze
na filmovou surovinu smi nata€et organizace k tomu zfizena, tedy Film, Kratky film
Praha, Armadni film a Ceskoslovenské televize. Merkur se svou vyrobou nevyhovoval
pfedpisim a byl urcitou ,.Skodnou®, dodavd Kinsky. V poloviné osmdesatych let
uplatnil Kratky film Praha tento monopol vii¢i Merkuru, coz znamenalo, ze reklamy,
vytvofené Merkurem a pivodné to¢ené na 16mm filmy, by se podle zdkona mély dat
Kratkému filmu Praha, ktery byl soucasti statniho filmu Barrandov. Tehdejsi feditel
podniku ziskal potiebné finance a nakoupil nezbytnou videotechniku. Filmové studio
Merkuru mohlo byt tak pfebudovano na videostudio. Touto zménou technologie se
podnik vyhnul filmovému monopolu a mohl dal pokraovat v natdfeni reklamnich
spotli. Zména technologie méla i1 jiny dopad: diky ni se ohromné zvedl pocet
vytvofenych spotl — filmati byli schopni vytvofit jeden az dva za den. Vyroba reklamy
nebyla nijak nakladnou zélezitosti — priimérna cena spotu se pohybovala kolem 20 az 30
tisic K¢s. Diky malym nékladim na vyrobu jednotlivych reklamnich Sotl se u
socialistické reklamy objevuje vyznamny rozdil, ktery je (samoziejmé pomineme-li
vizualni kvality) zadsadné odliSuje od reklam dneSnich: zadavatelé mohli libovolné
financovat nataceni dalSich spotli. Dnes je vyroba a vysilani televizni reklamy natolik
finanéné narocnou zélezitosti, ze vétSinou sledujeme jednu reklamu, kterd se v pribchu
doby jen mirné upravi. Kromé¢ zminéného Merkuru se na vyrobu reklamnich spotii dale

zaméfoval i samotny Kratky film. Hotové filmy se posilaly do Ceskoslovenské televize.

Pokud dostal spot zelenou, reklama mohla putovat voln¢ do vysilani. OvSem nemtiZeme
si piedstavovat vysilani takové, jaké je zname dnes. Merkur zaplatil Ceskoslovenské

televizi urcitou financni ¢astku, a podle té se pak urcilo, kolikrat bude danéd reklama

% Ceska televize: Retro — Reklamy 7. 10. 2008, on-line.
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vysildna — cena reklamy se odvijela od jediného parametru: délky reklamy.
Ceskoslovenska televize od tohoto momentu méla volnou ruku, co se dramaturgie tyce.
Sama si spoty sestavila do reklamniho bloku a odvysilala je. Merkur tak nemél Sanci si
vybrat vysilaci ¢asy, nebo programy, pied kterymi se spot m¢l objevit. Televize zkratka
nahodile, slouZily k vyplnéni prestavek nebo tzv. casové nekdzné™. Kinsky dodava, ze i
pres to se v Ceskoslovenské televizi s reklamou uvazovalo, predevsim pied televiznimi
novinami. Ale pfimo si ji na urCity ¢as objednat neslo, respektive nikdo nezarucil, ze

v konkrétni ¢as bude odvysilan konkrétni spot.

Odlisna situace byla v rozhlasovém vysilani. Rozhlas vysilal v pevné dané casy, které
byly smluvné zajisténé dopiedu. Zakaznik byl tak informovan, kdy se jeho propagacni
spot vysila a pokud uvazoval v souvislostech zacileni na urcitou skupinu (coz jak bylo
feceno, nebylo za socialismu pftili§ béZnou praxi), byl schopen si nastavit adekvatni cas
odvysilani reklamy. Jak vzpomind FrantiSek Kinsky, jednou znejdéle vysilanou
rozhlasovou reklamni relaci byla ,, Sobota s pani Milenou“. Tato relace byla vysilana

v pevny ¢as po dobu vice jak deseti let.

Do Ceskoslovenské televize pak putovaly reklamni spoty v osmi kopiich, nebot’ se vic
jak osmkrat nesmély vysilat. Pozdé¢ji, kdyz se pieSlo na technologii videa, dostavala
televize od Merkuru reklamy ve formé reklamnich blokii o uréitém casu — 5, 8 minut,
jak televize potiebovala. Pan Vajicko, jakoZzto reklamni pfedél, se tak divakiim prvniho
programu objevoval na obrazovkach pétkrat az Sestkrat za den, zatimco na druhém jen

v poloviénim mnozstvi. O Panu Vajicku se zminim vice v pfistich kapitolach.

Twvirei sice neveédéli, kolik lidi sleduje dany potad, nicméné podle slov Jifiho Mikese
ale veédéli, co lidé chtéji, a to diky vyzkumim. V téch se predevSim angazoval
Vyzkumny tstav obchodu. Pracovnici tedy méli alespont zékladni povédomi o tom, co
by se mélo v reklaméch objevovat. Samotné podniky mohly podobné vyzkumy provadét

z vlastnich statistik prodaného zbozi pfed reklamou a po, ale to zaviselo na jednotlivém

90 4 , ’ ’ ’ . r 1x v r . ’ ¥
Casovou nekazni se rozumi rozdil mezi uvadénou a skute¢nou délkou televizniho poradu. Pokud byla

uvadéna délka potradu vEétsi nez skute¢na, vznikaly proluky, tedy ¢asové nekazné.
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podniku. Na druhou stranu se v socialistické reklamé neuvazovalo v takovych
méftitkach, v jakych je ve zvyku uvazovat dnes. Tvirci pii vyrobé nerozmysleli strategii,
nezjistovali si pfi té prilezitosti ani praci konkurence ¢i jeji vyuziti specifickych
komunikac¢nich prosttedkl, nezvazovali uptfednostiiovani jedinecnosti vyrobku oproti
jinym podobnym vyrobkim, nefeSila se otdzka zaméfeni na spotiebitele v cilové

skupiné ¢i koncovy dopad reklamy.

Za zminku jisté stoji, ze mimo televizni reklamy se oddéleni film — rozhlas — televize
vénovalo doplikové reklamni cinnosti, kterou bylo vysildni propagacnich spotd
v kinosalech. Ty se vyskytovaly ve dvou typech. Prvnim byl tzv. diapozitivy, které se
promitaly na platno pfed zahajenim promitani vlastniho filmu, v dob¢, kdy se divaci
usazovali v kin¢. Jednalo se o statickou reklamu, kterd sestavala ze sloganu a kratkého
doprovodného textu, popiipadé fotografie. Kinsky dopliuje, Ze nejvyraznéji se mezi
témito diapozitivy v osmdesatych letech profilovala Coca-Cola, jelikoz byly do kin
distribuovany propagaéni materidly vyrobené v ciziné. Tyto reklamy se také nejblize
ptiblizovaly dnesni imageové reklamé’ . Tedy takovému formatu, ktery Ceskoslovensko
neznalo. Druhym typem byla filmova reklama, kterd byla ale zaddvana jen movitymi
zadavateli (jakym byl naptiklad Tukovy primysl s celou fadou licen¢nich vyrobku).
Protoze byly reklamni filmy to¢eny na 35mm film a v Ceskoslovensku stale platil
filmovy monopol, byly reklamni filmy vyrdbény Kratkym filmem, a az poté
distribuovany Merkuru, ktery zajistil jejich dalsi vysilani v kinech. Vyhodou bylo, Ze se
filmové reklama objedndvala na urcity casovy usek, a nejen to, dokonce bylo mozné

urcit, v jakych kinech se odvysila.

Na zavér oba panové potvrzuji, Ze se tehdej$i praxe zadsadné rozchézela s teorii.
FrantiSek Kinsky shrnuje: ,,Jedinym tehdejsim zdakonem, kterym se reklama ridila, byl

zakon Zakaznik, nas pan.

91 r , T . vl .
Imageova reklama ma v jedinci vzbudit urcité pocity a emoce.
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4.4 Jiné charakteristiky televizni reklamy

4.4.1 Absence komercnich znacek

Dal8im, velmi podstatnym rozdilem bylo to, Ze se nepropagovaly znacky, jako je
obvyklé dnes, ale v zdsad€ se dé¢laly reklamy obecného charakteru. Neslo o propagaci
konkrétniho vyrobku, ale o zvyraznéni samotného podniku. Kinsky hovoii o tom, ze
z dne$niho pohledu $lo o témét ,,vyhozené*™ penize, nebot’ socialisticka reklama nebyla
v zésadé reklamou. Zadné jiné zboZi nebylo, pted kterym by bylo nutné se vymezovat, a
tak spoty, které byly vysilany, byly vtelevizi de facto jen proto, aby pifipomnély
konkrétni podnik a aby vyplnily ¢asové mezery. Dle nazoru ekonoma Tomase Sedlacka
v pofadu Retro méla socialistickd reklama dvé zakladni role: zaprvé informovala
obyvatelstvo o novych vyrobcich, a za druhé pomédhala statu zbavit se nadbyte¢né
vyrobeného zbozi — jednim zplisobem, jak zbozi udat, bylo udélat na n¢j reklamu. Bylo
to tim, Ze planované hospodafstvi bylo prakticky nepruzné, neslo ptedvidat, jaky bude
vyvoj a jaka bude poptavka na 5 let dopfedu, z toho pak vyplyva, Ze bylo obtizné hybat
s danymi cenami. Zatimco v dne$nim svété, kdyz je zbozi prebytek, jeho cena obvykle
klesa. Tenkrat to neSlo ud¢lat, proto se na tento typ zboZzi dé¢laly reklamy, ukoncuje

Sedlacek.”

Jiti Mikes dopliuje: ,, Problém byl v tom, Ze tady v podstaté nebylo znackové zbozi.
Reklama je svym zpusobem o znackdach. My si stavime urcité totemy, kolem kterych
chceme, aby spotrebitelé tancovali a vyhledavali znacku. Kdezto tehdy znacek moc
nebylo. Tak jsme propagovali: Je jaro. Je léto. Je podzim. Tedy jezte vice zeleniny. A
., Reknéte své Zené, zeleninu denné.” Nebo jsme propagovali, aby se misto sddla pieslo
na rostlinné tuky. Takze to byla spis vychovna zdlezitost. (...) Musime vychovat lidi, aby

byli lepsi, aby byli zdravéjsi. «”

%2 Ceska televize: Retro — Reklamy 7. 10. 2008, on-line
%3 Ceska televize: Retro — Reklamy 7. 10. 2008, on-line
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4.4.2 Nedostatek propagovaného znackového zbozi

Jak bylo jiz zminéno, socialistickd reklama nestdla na znackach. Nelze ovSem
tak striktné fict, Ze by se reklama na znackové zboZi neobjevovala. Vyrobky byly
k nalezeni napiiklad v Tuzexu, nebo v katalozich CSA, které produkoval Merkur. Spoty
byly €asto absurdni, ale vice proto, Ze dané zbozi pak nebylo k sehnani. Myslim si, ze
situaci dobfe nastifluje véta moderatora Ceskoslovenského pofadu Aktuality, ktery si
mezi jednotlivymi reportaZzemi povzdechl: ,, (...) reklama na Top Topic. Jenom je Skoda,

v v v o v Ve v ’ ’ 94
Ze se clovek setkava s reklamou castéji, nez s propagovanym vyrobkem. “

4.4.3 Znamé osobnosti

V reklamnich spotech vystupovaly casto také znamé tvare — nejen Ze Slo o
celkové zvyseni reklamy, ale pfedev§im herci fungovali jako moralni apel na divaky,
které chtéli v ramci socialistické teorie o vychové reklamy naudit spravnému zivotu.
Lidé tak mohli — podle slov Jititho Mikese — sledovat Pavlinu Filipovskou, jak serviruje
na stll riizné chody. Irena Kacirkova spolecné s Josefem Bekem promlouvala nékolik

¢

let k divakiim v rdmci zminéné reklamni rozhlasové relaci ,, Sobota s pani Milenou *.

4.4.4 Politicka angazovanost reklamy v praxi

Soucasti prace v propagacnim podniku byla i1 neustéla politickd podpora svatk,
vyro¢i a jinych udélosti. Vyjma Merkuru se této Cinnosti hojné vénoval zminovany
Pragopropag. Prim v této reklamé hréla propagace vyrobku pomoci aranzérstvi, jakozto
st¢Zzejniho zplsobu reklamy. Ve vylohich se objevovaly rtiznorodé formy, od
plastickych instalaci, plakati a jinych tiskovin, zalenénych do ladiciho celku.
Vykladni skiin pattila vzdy k reprezentativnimu prostfedku zaujmuti spotiebitele. Jak to
tehdy vypadalo, a Ze mnohdy se jednalo o velmi bizarni kompozice, dokladaji slova
Jittho Mikese: ., ...vykladni skiiné byly plné poutacii jako VRSR a 1. mdj, 9. kvéten. To
dostavali zakdazky od UV KSC. Takze to pak vypadalo tak, Ze vedle biicku se objevovaly

’ v ’ ’ ’ ’ ’ 95
portréty néjakého vyznamného statnika.

% Ceska televize: Retro — Reklamy 7. 10. 2008, on-line
% Ceska televize: Retro — Reklamy 7. 10. 2008, on-line.
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4.4.5 Omezena inspirace ze zahranici

Diky politickému rezimu byla moZnost styku s ostatnimi zemémi, vyjma zemi
komunistického bloku, velmi omezend. Tvilrci tak méli jen malou moznost ziskat
inspiraci z kapitalistickych zemi. Piesto se ty nejvétsi propagacni podniky snaZzily o
urcité prolomeni tohoto informac¢niho embarga ohledné prace zdpadnich kolegt. Rapid
se snazil svym pracovniklim ulehcit tuto ,,neznalost™ nakupovanim zahrani¢ni literatury,
v Merkuru zase fungoval takovy systém, ze kazdy mésic vychazel tzv. ,, Vybér“, kde se

objevovaly &lanky ze zahrani¢nich &asopist a novin.”

Soudasné existovala v Ceskoslovensku piehlidka televizni a rozhlasové tvorby
vytvofena Merkurem — Alfa video. Jednalo se o jeden z madla zplsobi, kterym se
ziskévalo povédomi o praci ostatnich. Ze zacatku se jednalo o akci pofddanou vyhradné
pro domaci tviirce, postupem Casu ovSem festival roz$itil svou plsobnost i na tvilirce

mimo Ceskoslovensko a zatadil do svého programu ukdzkovou sekci jinych stati.

4.5 Pan Vajicko

Jednozna¢nym, byt neoficidlnim, symbolem ceskoslovenské reklamy byl Pan
Vajitko — postavicka, kterd vramci vysilani oddélovala v Ceskoslovenské televizi
reklamu od televiznich potradi. Jednalo se o graficky jednoduchou bilou siluetku vejce
na ¢erném pozadi, kterd se snasela na obrazovky na baloncich s pismeny REKLAMA
(do pocatku sedmdesatych let s ndpisem NaSe tipy, pozdéji TV tipy) pred kazdym
reklamnim pfed¢lem, drzic sviij typicky kloboucek. Pivodné totiz v televizi nebyly
mezi pofady a reklamnimi bloky zadné ptedély, a v praxi bylo nutné oddélit jasnéji
reklamu od klasického vysilani nez hvézdickou ¢i koleCckem. Vedeni reklamniho
vysilani si pozd&ji viimlo predéli v zahrani¢i a nechalo udélat pro Ceskoslovenskou

televizi vlastni verzi.

Idea nového pied€lu byla realizovana roku 1967, kdy vytvofil vytvarnik Eduard
Hofman postavicku Pana Vajicka, ktery vydrzel na obrazovkach plnych 22 let.

% Rozhovor s Ing. Jitim MikeSem, Praha, 15. 2. 2011.
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Zajimavosti je, Ze postavicka neméla ze zacatku své vlastni jméno — animatofi ji fikali
,pumprlik. Brzy se ale dockala obrovského v€hlasu mezi divaky, kteti pak do televize
psali a dozadovali se dalSich kratkych dvousekundovych ptfibéha s ,,Panem Vajickem®.
,Pumprlikovi® uz toto jméno zlstalo na veéky. Po tfech letech po uvedeni Pana Vajicka
v dilndch animatorti vznikla i jeho druha polovitka — Pani Vajitkova.”” Animatofi
nechtéli mit jen jeden ptedél, v pribchu let se tak Pan Vajicko i Pani Vajickova
dostavali do rGznorodych situaci a vzniklo tak vic nez pét set Sotl. Vzorem bylo Sest
némeckych animovanych figurek skfitki ,,Mainzelmdnnchen“ od Wolfa Gerlacha
z obrazovky ZDF — vetejnopravni televize v tehdejSim Zapadnim Némecku. Ti jsou jen

. NPV v 98
o par let star§i nez nas Pan Vajicko.

Dle slov Martina Skyby vporfadu Retro, vedouciho animatorského oddéleni
v Ceskoslovenské televizi, nyni pisobiciho jako dokumentarista a mistopfedseda
Ceského filmového a televizniho svazu FITES, byly inspiraci k novym piib&hiim kromg
vyznamnych udalosti Casto i1 reakce divakld. V maji, ,,lasky Casu®, jsme tak naptiklad
mohli na obrazovkach zaznamenat epizodku, jak se Pan Vajicko dvoii Pani Vajickové.

V jinych spotech byla skiin nebo skluzavka.”

Z pocatku existovalo jen asi 50 scén. Animatorsky tym, v ¢ele s Martinem Skybou
a Eduardem Hofmanem'?”’, se pak schazel kazdy pil rok a spole¢né vymysleli nové

epizody. Nové napady byly honorovany od dvaceti do padesati korun.

V pribéhu let se stal ismévnym symbolem normalizacni reality a piezil 1 pad
komunistického rezimu. Bez povS§imnuti nemuize zGstat fakt, ze v dob& po revoluci se

zanikem Merkuru, ktery zajiStoval jeho vyrobu od sedmdesatych let (v té dobé

°7 Ceska televize: Retro — Reklamy 7. 10. 2008, on-line

% Ceskatelevize.cz [online]. 2010 [cit. 2011-03-18]. Eduard Hofman vytvofil znélku televizni reklamy s
Panem Vajickem. Dostupné z WWW: <http://www.ceskatelevize.cz/porady/10266819072-vypravej/ve-
stopach-doby/1967/eduard-hofman-vytvoril-znelku-televizni-reklamy-s-panem-vajickem/>.

% Ceska televize: Retro — Reklamy 7. 10. 2008, on-line

1% Ceskatelevize.cz [online]. 2010 [cit. 2011-03-18]. Eduard Hofman vytvofil znélku televizni reklamy s
Panem Vajickem. Dostupné z WWW: <http://www.ceskatelevize.cz/porady/10266819072-vypravej/ve-

stopach-doby/1967/eduard-hofman-vytvoril-znelku-televizni-reklamy-s-panem-vajickem/>.
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nastoupila do Ceskoslovenské televize Milena BalaSova a zrusila reklamni vysilani CST

101

v Praze "), se ztratily veSkeré smlouvy o autorskych pravech a dlouho se tak ani

nevédélo, kdo vlastng postavitku vytvoril. Nemohl tak z archivu Ceské televize, nebot

jeho pouziti by bylo v rozporu s autorskymi pravy.'”

4.6 Outdoorova reklama a vykladova tvorba

4.6.1 Aranzérstvi — vykladni skfiné

Prace aranzéra patfila mezi zasadni propagacni Cinnosti k upoutdni cilového
zakaznika. Nejen, Ze se aranzérstvi ucilo na Skolach, ale stejn¢ tak jako reklamni tvirci
méli Alfa Video, aranzéii vystavovali sva dila na mezinarodni soutézni ptehlidce
aranzérské tvorby Arbien, ktera byla pofddana na vystavisti v Brné. Mimo to byly

aranzérské prace pravidelné komentovany a otiskovany v Propagaci.'”

Z teoretického hlediska Pavla definuje vykladni skiin jako ,,jeden z hlavnich prostiedkii
hospodarské propagace (...), nabidka (zbozi) je casto spojena nendsilné s vychovnym,
zameérem. (...) Vykladni skiiné jsou téz uzivany k diistojné vyzdobé ulic pvi prileZitostech

vznamnych svdtkii a oslav (pak se stavaji prostiedkem statni propagace). “'"*

Aranzér mél za kol predevsim sladit ¢ast prostiedi a predméth tak, aby jako celek
pusobil na zdkaznika vkusné a esteticky. Pokud hovofime o aranzérstvi ve vykladnich
skiinich, jedna se o tzv. propagaci na misté prodeje. Je diilezité poznamenat, Ze tehdy se

velmi dbalo na vytvarnou stranku feSeni aranzmé — neslo jenom o to, vystavit produkt,

' FUCIK, Ivan, ref. 74.

192 Idnes.cz [online]. 15. 12. 2004 [cit. 2011-03-07]. IDNES pomohl najit autora pana Vaji¢ka. Dostupné
z WWW:

<http://zpravy.idnes.cz/domaci.asp?r=domaci&c=A041202 155855 domaci ton&l=1&t=A041202 1558
55 _domaci_ton&r2=domaci>.

' NOVACKOVA, Katefina. Vizualni kultura za normalizace. Nezapomente.cz [online]. 2009 [cit. 2012-
05-01]. Dostupné z: http://www.nezapomente.cz/view/vizualni_kultura za normalizace

1 PAVLU, Dusan a kol., ref. 43, s. 229.
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ale zaroveil kazda vyloha byla svym zptisobem umélecky feSenym dilem, jehoz hlavnim
ukolem bylo upoutat a pfispét tak ke splnéni propagacnimu zaméru. U spotiebitele byl
tak vzbuzen zdjem hned dvakrat — jednak vizudlni strdnkou véci, jednak informacni,
pomoci riznych mott a doprovodnych textli. Ve vylohach se objevovaly plakaty i
plastiky. Pfedevs§im plastickd aranzmd vynikala Sirokou Skalou druhii — prolistujeme-li
nékolik ¢isel Casopisu Propagace, vSimneme si bohatosti technik: od klasickych kolazi,

kombinaci plastickych prvki s plakéty po riizny vybér pisma apod.'®

Vylohy byly feSeny vétSinou ndsobenim jednodruhového zbozi nebo kombinaci
navzajem se dopliujicich vyrobkl — jednak k tomu aranzéry vedla nutnost, nebot’ §ife
trhu nebyla ani v nejmensim na takové Grovni jako dnes, a jednak je jisté jednodussi a
efektivnéj$i vytvofit atraktivni vystavni plochu z jednoho druhu zbozi. Vznikaly tak

stavby ze sklenic zeli, krabic pracich praski, obleceni nebo plechovek.

Pro ilustraci jsem zafadila né€kolik ukazek do oddilu ,,Galerie”. Rizné typy vyloh

najdeme pod Cisly 1-3 a 6.

Nedilnou soucasti vykladové tvorby byla podle soudobé propagacni teorie i podpora
politického rezimu a ndrodniho spole¢enského uvédoméni, jak jsem zminovala v této
praci jiz n€kolikrat. Dle mého ndzoru je tato politicka propaganda nejmarkantnéji vidét
pravé v naaranzovanych vykladnich skfinich, které se zdaji byt pro tento ucel jak
stvofené. V cCasopise Propagace se vykladni skiiné tohoto typu objevuji v hojném

mnozstvi.

FrantiSek Kinsky dodava, Ze aranzérské pomiicky vznikaly monopolné v dilnach
Merkuru, konkrétn¢ v zavodu Praha. Z Merkuru byly pak nakupovany maloobchody,
které si je do vyloh nésledné samy aranzovaly. Na politickou propagandu se zamétoval
ve velkém Pragopropag, ktery instaloval (mimo jiné) ony zndmé rudé hvézdy na

domech, ukoncuje Kinsky.

15 PAVLU, Dusan a kol., ref. 43, s. 15, 16, 141, 142.
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V oddilu ,,Galerie* je zatazeno n€kolik ukazek — naptiklad pojeti oslavy 35tého vyroci
,svobody* Ceskoslovenského statu (jako ukazka &islo 4), & moralni apel na
obyvatelstvo proti plytvani potravinami (najdeme ji pod ukazkou ¢islo 5). Trochu
ironicky dnes vyzniva motto vykladni skiing, jez hlasa , Osvobozeni CSSR slavnou
sovetskou armddou otevielo perspektivu Stastné budoucnosti nasich ndrodii. “ (ukazka
gislo 7). Ceskoslovensko jako narod zdravych a do cvideni nad$enych obganii zase

pfedstavuje vyloha vénovana Spartakiddé, konané v roce 1980 (jako ukéazka ¢islo 8).

4.6.2 Plakaty

DalSim zasadnim médiem, charakteristickym pro 80. léta, byl plakat - Casto
zakomponovany jiz do samotného aranzmé vykladni skiin¢. Plakat byl povazovan za
vysoce ucinny nastroj nejen propagace, ale i vychovy a ideologické prace — vyhodou
byla nejen rychlost pfenosu informace, ale i1 jeho jednoducha vizudlni rozliSitelnost —
grafika byla zaloZena na snadno identifikovatelnych symbolech.'” Navic mél i §iroké
spektrum vyuziti — kromé vyloh a plakatovacich ploch mohl témét libovolné pisobit
v exteriéru i interiéru. Pokud abstrahujeme od obsahu sd€leni a budeme se soustied’ovat

na formu, zjistime, e i po grafické strance byly plakaty pomérné kvalitni.'"’

Socialistickd reklamni tvorba je dle slov Jititho MikeSe obecné pfijiména reklamnimi
tvirci v soucasnosti veskrze kladné — tedy presnéji feceno, jeji graficka ¢ast. Reklamy,
plakaty i vylohy byly tvofeny s diirazem na estetickou hodnotu a vytvarné kvality, vice

nez s apelem na samotné komercni sdéleni.

4.6.3 Svételna reklama — nedény

Kratce bych se chtéla zminit jeSt¢ o jednom typickém znaku socialistické
propagace osmdesatych let — a to o nednech, propagacnich prostfedcich venkovni

propagace. Za socialismu nebyla tolik rozsifena venkovni reklama, jak je tomu dnes.

1% pPAVLU, Dusan a kol., ref. 43, s. 127.
" NOVACKOVA, Katefina. Vizualni kultura za normalizace. Nezapomente.cz [online]. 2009 [cit. 2012-

05-01]. Dostupné z: http://www.nezapomente.cz/view/vizualni_kultura za normalizace
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Jednim diivodem byla jiZ zminiovana mala Sife sortimentu, a tudiz prakticky neexistence
konkuren¢niho zbozi, které by se muselo odliSovat od jinych. Druhym divodem mtize
byt samoziejmé vyspélost spolecnosti po technologické strance — s ménici se dobou se
ptfirozené riizni i moZznosti vyuziti reklamy, navic nesmime zapomenout, Ze rezim se
snazil omezit co nejvice styky s kapitalistickym zapadem. Naproti tomu zde byla vidét
urcitd snaha sjednotit vizudlni pisobeni vetejného prostoru pravé sviticimi népisy Ci
vyvésnimi itity.'® Socialisticka teorie piiklada neonifikaci sice jen podruzny vyznam,
ovSem neupird ji urcité specifické vyhody, které zjednodusSuji vnimani spotiebitele — at’
uz se jednd o napadné, velké ilustrace, vyuziti barev ¢i o moZnost dlouhodobého

opakovani.'” V kontextu vizuilniho charakteru vyznéni identity mésta byly neony

slad’ovéany s architekturou, na které byly pouzity. To mélo podtrhovat jednotu okoli.''’

4.6.4 Charakteristické napisy

S neonovymi ndpisy uzce souvisi typografie. Technologicky jsou ndpisy
nejjednodussi formou neonifikace. Zaroven jsou velmi lehce rozpoznatelné. Proto jsme
se mohli setkat s tak obecnymi nazvy jako feznictvi, zelenina ¢i potraviny, které mély

stejny pismovy standart'''

, at’ to bylo v Ostravé ¢i v Praze. Zékaznik tak ihned védél, o
jaky obchod jde, a pfitom nemusel byt mistni. Slo jen o zakladni informaci. Statni
podniky nemusely mit svou znacku, hovofila za né typografie, kterd vlastn¢ znackou
sekundarn¢ byla. Popularni byla vyraznd pisma, kterd dodavaly napisim na

- 112
modernosti.

"% NOVACKOVA, Katefina. Vizualni kultura za normalizace. Nezapomente.cz [online]. 2009 [cit. 2012-
05-01]. Dostupné z: http://www.nezapomente.cz/view/vizualni_kultura za normalizace

' PAVLU, Dusan a kol,, ref. 43, s. 103.

" BALAK, Jaromir. Svételnd reklama. 1. vyd. Praha: Vydav. obch., 1962. 117, [ii] s. Kniznice
propagace; Sv. 1.,s. 13.

" Pavli definuje pismovy standard jako . 7FeSeni ndzvu podniku, instituce nebo vyrobku
charakterictickym typem pisma, které je pripadné jesté dale graficky doreseno*. (PAVLU, Dusan. a kol.,
ref. 43, s. 126.)

"2 NOVACKOVA, Katefina. Vizualni kultura za normalizace. Nezapomente.cz [online]. 2009 [cit. 2012-

05-01]. Dostupné z: http://www.nezapomente.cz/view/vizualni_kultura za normalizace
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5 Galerie

Nasledujici stranky obsahuji pro naSi lepSi predstavu obrazové ukazky
socialistické reklamni tvorby. Jedna se o fotografie z riznych ¢isel ¢asopisu Propagace,
ro¢niku 1980. Zamétila jsem se predevSim na tvorbu vykladnich skiini. Dale jako
ptilohu piikladam kompaktni disk, ktery obsahuje televizni tvorbu — z charakteru téchto

reklam je lepsi je mit na nosici, nez jako pouhé statické obrazy.

5.1 Aranzérstvi

Nasledujici ukazky skvéle dokumentuji ony tfi zminované efekty propagace:
komunikuji nejen ekonomicky efekt (téméf vSechny jsou reklamou na urcity produkt),
ale zaroven jsou vychovnym apelem spolecenskym (napf. spartakiada) i statnim (napf.

statni vyroci a jiné politické udalosti).

1/ ,,Matkam ¢as na pohadku pro déti“, Potraviny Hradec Kralové
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2/, Déti v socialismu milované a v bezpec¢i®, nezndma vyloha
b

3/ Mezinarodni den ditéte 1979, Potraviny Hradec Kralové
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4/ ,35 let svobodného Ceskoslovenska®, Prior Ostrava

5/ ,,Vyziva naroda je zélezitosti nas vSech, proto s potravinami neplytvejme!*, Prior

Ostrava
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6/ ,,Pradla v domécnosti nikdy neni dosti. U nas ano.*, OD Ostravica

7/ ,,0Osvobozeni CSSR slavnou Sovétskou armadou otevielo perspektivu stastné

budoucnosti nasich narodi.*, OD Prior
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8/ ,,Za zdravi, krasu, radost a Stastny zivot.*, Ceskoslovenska spartakiada 1980

5.2 Tiskova reklama

9/ ,,Barvy, linie, tvary, kompozice*, Merkur
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10/ ,,Lak na vlasy Taft znamena jistotu.”, Astrid

11/ ,,cela rodina si ldme hlavu, jaké jméno dat nové narozenému obc¢ankovi...“, Merkur
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12/ ,,Zbavte se véci, které nepotiebujete®, Klenoty
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Zaver

Po celou dobu reSerSe materidlu k tématu jsem se potykala s problémem
nedostatku vhodné literatury. A¢ se to muze zdat neuvéfitelné, celistvd publikace
mapujici reklamu za socialismu stale na ¢eském kniznim trhu chybi. Na rozdil od jinych
vyznamnych obdobi — napftiklad Pavla Vosahlikovéa napsala velmi ¢tivou a vypravnou
knithu Zlaté casy ceské reklamy, kterd mapuje reklamu z ptelomu devatenactého a
dvacatého stoleti. Samoziejmé dila, ktera se tématu dotykaji, existuji, ale zmifiuji jej jen
okrajové, a dalo by se i fict, Ze tak trochu ,,mezi fe¢i* jako historicky ivod do soucasné
problematiky &eské reklamy. Ctenat, dychtici po hlubdim nahledu do historie, je tak
odkazéan jinam — a to predevsim na ¢lanky v tisku a nékteré televizni programy. Jejich

negativem ovsem je, Ze kvuli stanovenému formatu se tématu nevénuji pfili§ detailné.

Samotna teoretickd literatura, vénovana postulatim a vychodiskiim reklamni tvorby
uplatiiovanych za minulého rezimu (a tedy prvnim, stéZejnim bodem mé prace), na tom
co do poctu neni zdaleka tak Spatn¢. Publikaci za socialismu vychazelo pomérné dost,
pfedevSim jako ucebni pomiicky pro studenty Zurnalistickych a ekonomickych oborl
vysokych skol. Je ovSem nutné podotknout, Ze tato dila vychazela z pera jen nékolika
malo autortl, pficemz stéZejnim socialistickym teoretikem byl DuSan Pavli. Texty se tak
od sebe prilis§ neliSily a v zdsad¢ hovortily stile o tom samém. SnaZzila jsem se vybrat a
zdiiraznit ty elementy, které byly podle mého nazoru podstatné. Zaroven paralelné
s touto reSersi literatury jsem hledala praktické ptiklady reklamni tvorby, na které by
vybrané postulaty byly dobfe aplikovatelné. Studnici obrazového a audiovizudlniho

materialu mi byl jednak ¢asopis Propagace, jednak internet.

Pfi svém patrani po vhodnych pramenech jsem narazila na zajimavou skutecnost — pro
,hormalniho smrtelnika® je témef nemozné se dostat k archivnim materidlim, nebot’
vétSinou byly po revoluci zniceny, ¢i si je pracovnici odnesli do svych soukromych
archivll. Najit tedy vefejné piistupny archiv, ktery by byt castecné sjednocoval a
mapoval reklamni scénu socialistického Ceskoslovenska, je prakticky nemozné. Podle
mého nézoru je to pomérné na Skodu, nebot’ pravé reklamy a propagacni sdéleni jsou

dilezitym svédectvim své doby a zplisobu zivota.
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Chtéla-1i bych kratce shrnout zdsadni fakta, kterymi se socialistickd propagace odliSuje
od dnesni reklamy, byla by to jednak odlisnd terminologie, kterd byla za socialismu
pouzivana a odliSovala tehdejsi reklamu od té kapitalistické, burzoazni. Negativné

pojimany termin ,,reklama* byl nahrazen nekapitalistickym ,,propagace®.

Dalsi rozdil, ktery bych chtéla zminit, je vyznamovy rozdil propagace dnes a za
minulého rezimu. Dnes na tento pojem nahlizime obs$irnéji — pod propagaci miiZzeme
radit nejen reklamu, ale jakoukoliv jinou formu propagace — PR, osobni prodej, direct

marketing atd. Tehdy byla propagace pouze synonymem slovu reklama.

OvSem dilezité je zejména samotné jeji pojeti. Zatimco dnes ma reklama predevSim
ekonomicky cil — prodat, socialisticka reklama, resp. propagace, vzdy zdiraziovala i
vychovny efekt, ktery mélo sdéleni nést a sekundarné tak ptispivat k rozvoji jedince
v duchu hodnot a ideald uznavanych socialistickou spolecnosti. Propagace se snazila
zastavat roli mentora, ktery politicky poucoval lid a snazil se jej vést k ,lepSimu a
zdravgjSimu* zivotu, at’ uz to dnes muizeme chapat pozitivné ¢i negativné. Silny
ideologicky vliv je vidét predevS§im u aranzérstvi, které je k podobnému ucelu jako

stvorené.

V dne$ni dobé jsou tyto prvky oddéleny od klasické reklamy, se spolecenskou
vychovou a uvédoménim pracuje nekomer¢ni marketing — konkrétné naptiklad socialni

marketing nebo marketing neziskovych organizaci.

Druhym bodem, ktery je soucasti této prace, je prakticky popis reklamni tvorby
osmdesatych let. V této Casti jsem byla pro zminovany nedostatek zdrojii nucena obratit
se na tehdejs$i reklamni tviirce. Pfi rozhovorech jsem se dozvédéla nejen mnoho
informaci, které mi pomohly vybudovat povédomi o samotném chodu reklamni tvorby,
ale mimo jiné i to, Ze proklamovana socialistickd teorie ne nutné vzdy korespondovala
s praxi. VeSkeré reklamni vystupy byly sekundarné kontrolovany ptisluSnymi
politickymi pracovniky, aby tak byla zajiSténa spravna politickd linie a vyvarovalo se
dvojznacnosti v heslech a sloganech. Dulezitou soucasti byla propagace politicka,
kterou reprezentovalo predevS§im aranzérstvi obchodii v souvislosti s jednotlivymi

politickymi udalostmi a vyzna¢nymi vyrocimi. V fad¢ piipadl tento politicky aspekt
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pfekryval samotné reklamni sdéleni. To je néco, co mé generaci piijde az

nepochopitelné.
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Summary

Throughout my research, I struggled with a problem resulting from a lack of
appropriate literature. Although it may seem incredible, publications which would focus
on advertising in Czechoslovakia are still missing on the Czech book market. This was
not the case in other significant periods - for example Pavla Vosahlikova wrote a very
readable book called Zlaté casy ceské reklamy, that maps Czech adverts between 1900s
and 1930s. Of course books that touch on the topic exist, but they mention it only as a
historical introduction to contemporary problems of the Czech advertising. Readers,
hungry for a deeper insight into history, are referred elsewhere - especially to newspaper
articles and some television programs. However, thanks to the specified format, those

programs do not discuss the topic in a greater detail.

The number of literary works devoted to theories and postulates of advertising applied
by the previous regime (and thus the first key element of my work) is quite high. Titles,
dealing with the theme of promotion and communication, were published especially for
students of journalism and economics. However, these were written by only a small
number of authors — most of the relevant literature was produced by DuSan Pavll. The
books are not so much different from each other and basically talk about the same
topics. I tried to select and highlight those elements that were in my opinion crucial. At
the same time, I was looking for practical examples of advertising, which would have fit
to chosen postulates. My source of visual and audio-visual material was the magazine

Propagace and the Internet.

In my search for suitable sources, I came across an interesting fact - it is almost
impossible to find archival materials, as most of them were destroyed after the
revolution in 1989 or were taken to private archives. It is virtually impossible to find a
publicly accessible archive that would map an advertising scene in Czechoslovakia.
This is quite a pity, since advertising and marketing communication are important

testimonies of its time and a way of life.

If I would like to briefly summarize the essential facts, which differentiate socialistic

advertising from advertising today, firstly, it would consist of a different terminology
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that was used to avoid the bourgeois words. The negatively conceived term

"advertising" has been replaced by non-capitalist "promotion”.

Another difference that I want to mention is the semantic difference of the word
“promotion” between today and the previous regime. We use it today for several forms
of promotion - not only advertising, but also public relations, personal selling, direct

marketing, etc. At that time, the word was only synonymous to advertising.

But the most important distinction is its very function. While presently advertising has a
primarily economic objective which is to sell, socialist advertising always emphasized
the educational effect that the communication should carry and therefore contribute to
the development of individuals in the spirit of values and ideals accepted by a socialist
society. Promotion tried to play the role of mentor - to teach people and lead them to
have "a better and healthier" life. Strong ideological influence is seen especially in

window-dressing, which is ideal to similar purposes.

These elements are today separated from classical marketing in the forms of social
awareness works, primarily non-commercial marketing, and social marketing or

marketing of non-profit organizations.

The second point, which is part of this work, is a practical description of advertising in
the 1980s. Due to a lack of resources, I had to turn to the former ad makers. During the
interviews, I learned not only a lot of information that helped me to build knowledge of
the practical process of making an ad, but for example also that the proclaimed socialist
theories did not necessarily always correspond with practice. All commercials were
reviewed by a relevant policy staff in order to ensure a correct political line is used and
to avoid ambiguity in slogans. An important part was the political promotion,
represented mainly by window-dressing during important political events and other
anniversaries. In many cases, the political aspect of the advertising overlapped the

message itself. This is something that my generation will hardly understand.
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Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1: Kompaktni disk se socialistickymi televiznimi reklamami (video)

I. Reklamy 1 (3:33 min)

- Praci prostiedek ,,TO TO“ (vyroba Severo¢eské tukové zavody n. p. (STZ) Usti nad
Labem)

- Liko

- O¢ni optika

- ,,TEP* (,,prosttedek, ktery spolehlivé vycisti koberce*)

- Sazka

- Jadrové mydlo

- zvykacky ,,BAJO* a ,,PING* (,,nové zvykacky s riznymi sériemi obrazkl; zvykacky s
dlouhou trvanlivosti, které osvézuji dech®)

- Liko

- Schwarzkopf

- Sardiny v oleji (,,ptilezitost pro ptipravu riznych druhi pokrmt‘)

- Jadrové mydlo

- Jarbus Elida, Pitralon, Jantar (,,je to snadné, je to levné*)

- Tesla filharmonie

- Ceskoslovenska statni loterie

II. Reklamy 2 (4:20 min)
- Vejce

- Pizza v prasku Vitana

- Veeli med

- Climatex

- Labena sirupy

- Zelny salat

- Mléko

Priloha €. 2: Kompaktni disk se spoty Pana Vajicka (video)
I. Pan Vajicko — uvodni znélka (0:05 min)

II. Pan Vajicko — cviceni (0:02 min)
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III. Pan Vajicko — Serm (0:02 min)
IV. Pan Vajicko — vzpirani (0:02 min)
V. Pan Vajic¢ko — pruzina (0:02 min)

VI. Pan Vajicko — zdvérecna znélka (0:05 min)
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