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ABSTRAKT

Tato bakal&ska prace popisuje vztah televizni reklamy a filétowy ungni. Zakladni mys-
lenkou préace je, Ze televizni reklaerpa inspiraci ve filmovém wni. Teoretick&ast
charakterizuje televizi a televizni reklamu, defena popisuje Zanry a znaky filmu. Tyto
Zanry a znaky jsou v praktick@sti prostednictvim analyzy aplikovany na tvorbu televiz-
ni reklamy. Praktick&ast obsahuje také vyzkum mezi respondenty, ktegapgien na

psychologicky dinek reklamnich spat

Kli¢ova slova: reklama, televize, televizni reklamia fiflmoveé znaky, filmové Zanry

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the relationshipveen TV commercials and the elements
of movie. The major presumption is that the TV atlsmg is taking inspiration from mo-
vies. The theoretical part describe television @aWdcommercials and movie. It also de-
picts the genres and elements of movie. Thoseuatteefmore applied in analyses aimed at
tv commercials. The practical part also include sbhevey where respondents are asked to

evaluate the psychological effect of such adverts.

Keywords: advertisement, commercial, televisiong@dmmercial, movie, movie elements,

movie genres
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UvoD

Jiz ve druhém rniku studia jsem #fa jasnou pedstavu, do jaké oblasti chci &m
fovat svoji bakalégskou praci. Reklamu studuiji jiZetim rokem a ugmi je mym velkym
konickem, proto mi vztah ugmi a reklamy fiSel nejvhodgjsi a nejvice kreativni pro moji
bakal&skou préaci. & jsem givodns toto téma clda feSit hodw® obecr, vedouci mé prace
Mgr. Milan Banyar, Ph.D, hnasngroval snérem k filmovému umini a rekland televizni
a vzniklo tak téma mé prace Znaky filmovéhodaima jejich vyuziti pi tvorb¢ televizni
reklamy. Musim fiznat, Ze &koliv jsem velky filmovy fanda, filmové teorii jsese nikdy
newnovala a Bkteré teoretické pojmy pro mne bylo velndZké pochopit a zpracovat
v ¢asti analytické. OvSentigpsani této prace jsem siddomila, Ze n tato tématika velmi

bavi a chila bych se ji v budoucnwrovat vice detaikha odborg.

Je televizni reklama kratkym filmen®erpaji tvirci televiznich reklamnich spot
inspiraci z klasickych znakfilmovych zanti? Jak tyto znaky a Zanryagobi na divaka?
Toto jsou zakladni otazky, se kterymi pracuji vé fakaléské praci. V prvniasti prace
je nezbytg nutné vytvait kvalitni teoreticky podklad, na kterém lze vystahypotézy,
analyzu, vyzkum a z&vwy. Teoretickowést jsem vystatta na poznatcich z oblasti rekla-
my, televize a televizni reklamy. Pebnoucast je samadzjmé potreba ¥novat oblasti
filmu. Vzhledem k mému tématu diebareSit historické aspekty, proto jsem podstatnou

cast ¥novala filmovym znakm a filmovym zaniim.

V praktickécasti své bakaldké prace jsem definovala takladni hypotézy. Tyto hy-
potézy ovtuji vlastni analyzoutinécti reklamnich spét které obsahuji prvky odpovidaji-
ci tématu prace. Reklamni spoty tedy vyuZivaji dtych zank, odkazuji na konkrétni
film, ¢i obsahuji specifické filmové znaky, diky kterynoysspoty originalni. Touto analy-
zou jednotlivé prvky a znaky definuji a dle vlastminazoru popiSu psychickyitek spoti
na divdka. Jako dalsi formu marketingového vyzkiysem zvolila individualni rozhovory
s 6 respondenty, pro které jsem ggem pipravila nékolik otazek tykajici se zvolenych
reklamnich spdt Vystupem tohoto vyzkumu je popis emoci respondenteprodukce

jejich poznatk a postoj k reklans.

V zawru své prace aifim validitu zvolenych hypotéz a pokusim se formalozakladni

doporwieni pro vyuziti filmovych znakv televizni reklam.
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1 REKLAMA

1.1 Definice reklamy

V oblasti reklamnich tirci se setkavame s definici, Ze reklamaisgdcovani.
., Presdcuije lidi, aby si koupili zboZzi proti jejichill, uméle odliSuje produkty a vytvéaa
stimuluje ¥rnost ke znéce, zabrauje novym firmam ve vstupu do et a umoiuje
firmam zvedat cenu vyrobku, které jsou podporovéklamou, oproti vyrobkm, na které

by nebyla reklama pouzita-“

Tato definice ve zkratcei@sré vystihuje, s jakym vlivem se zakaznici v reklam
negastji setkaji. Samazjmé pokud definici shrneme pouze na samotigsgdcovani,
muzeme ¢ekavat, Ze to reklagnuSkodi. Proto bych si dovolilafigat také informani
stranku reklamy, kdy jejim cilem je'gmlat zakaznikovi nejpodstéjsi informace o pro-
duktu. Reklama je jednou z né|dzit¢jSich slozek marketingového mixu. Hlavnim ukolem
reklamy je ungt prodat produkti sluzbu. Na reklathtedy zavisi usfrh kazdého podni-
kani.

»Reklamou rozumime placenou formu neosobni, makow&nikace uskuféujici
se prostednictvim meédii, jejimz cilem je informovani gpbitel: se zardrem ovlivnit je-

jich kupni chovani?
1.2 Druhy reklamy

Reklamu nizeme rozdlit dle nekolika zakladnich kritérii:

Primarni reklama je takova reklama, ktera se snazi zvySit poptpkuitém obecném
produktu, ne po konkrétni zé@e. MiZe se jednat o reklamu, ktera propagujertikégnl

nakup pevazr ceskych produkt, ¢i koupi bio vyrobki.

! TELLIS, Gerard. Reklama a podpora prodeje. 1. Praha : Grada, 2000. 602 s. ISBN 8071699977
(Str. 35)

2 SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zlin&, 2003. 170 s.
ISBN 8073181401, (str.81)
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Selektivni reklama je naopak takova reklama, kterd se sndibhgt zakazniky ke koupi
konkrétniho produktu. Tedy aby ddepnost wité znace gred ostatnimi. V tomtofjpa-
d¢ jde o reklamu, ktera propaguje tiggad vyrobky znaky Baa, Pepsi¢i Nike.

Institucionalni reklama se zandfuje na image instituce. Jejim cilem je vyiv&ladny a
pozitivni obraz o dané instituci. e jit napiklad o to, Ze se dané firm&nuje ekologii a
Zivotnimu progtedi. Tato reklama se snazi o to, abyejy®st peswdcila o tom, Ze dana

instituce slouzi hlavhverejnému blahu a néleéise stara o své zakazniky.
B2B reklama se zamsiuje na podniky a propagaci zbozapryslového charakteru.

Nekomeréni reklama maze byt ta, jiz zadavatelem je ditgad neziskov&i charitativni
organizace aizna oltanska sdruzeni. Ni&gjsgji se jedna o reklamu socialni, kterd svym

obsahem upozauje na ukitou problematiku tykajici se vSech.
Socialni reklamase snazi v lidech vzbudit pozornost a dat jim go#rakci,ci pomoci.
Z geografického hlediska Ize reklamglitina:

Mistni reklama propaguje zn&y, firmy, podniky¢i akce v daném wst. Napiklad tedy

reklama na noyvotewenou zlinskou restauraci na internetovych strankdga Zlin.

Regionalni reklama se zandtuje na produkty, firmygi instituce v konkrétnim kraji¢i
regionu. Nejenom, Ze se tak zadavateldai mnohem lépe cilit na své zakazniky a také
vyrazre snizuje nakladyém firmam, které psobi pouze na regionalni Urovniijemci tak
maji WtSi prehled o tom, co novéhdipasi imo jejich kraj a nemusi tak patrat po vice

informacich jako u celostatni reklamy.

Narodni reklama je reklama vytvéena tak, aby cilila na zakaznikyCeské republiky, a

reklama mezinarodnije urena pro zékazniky zskolika zemi zarove 3

Z hlediska delu Ize reklamu é&it na:

3 SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zlin&, 2003. 170 s.
ISBN 8073181401, (str.82)
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Informativni reklama, ktera spatebitele informuje o novych produktech, akcich, atgdv

apod.

Preswdcéovaci reklama, ktera klade draz na propagaci ztikey mezi konkurenty a podn

cuje zakazniky k rychlé koupi.
Pripominajici reklama, kterd gipomina zakaznikm, kde a kdy uiity produkt zakoupit.

Reklamu lze také roztt na:

sr s

Reklama orientovana na spatebitele, jejiz Ukol je ziskat nové zakazniky a posiki-v
nost u zakaznik stavajicichReklama orientovana na produkt,jiz cilem je zvysit odbyt
produktu, pop. informovat o produktu novénReklama orientovana na trh,ktera cili na
uréity segment spaebiteli, ¢ili Cilovou skupinu.Reklama orientované na vlastni pod-

nik, jiz primarnim cilem je vytvit a posilit image dané firm$.

Reklamu dale izeme dlit dle prisluSného média, které reklamii SMuze jit tedy
o reklamu televizni, tiskovou, rozhlasovou, venkiounternetovou a ¢kolik dalSich do-

plnkovych médii.

Tisténa reklama je reklama §ena pomoci novin &asopis (popr.katalodi, rocenek
apod). Vyuziti ti&nych médii ma mnoho vyhod. Mezi nejhl&jgi vyhodu pai prede-
v8im moznost cileni na velké mnoZstifigmai. Inzerce v tisku je velice flexibilni, jelikoz
se da reklamaijzpisobit typu média (a tim padem i dané cilové skupalg také naif-
klad regionalnim mutacim novin apddasopisy a fevazi noviny paki mezi nejdvary-
hodrgjSi média zdroje informaci, coz je také dalSim kiad bodem. Hlavni roli také hraje
kratky ¢as, ktery uplyne mezi zadanim inzerce do médisha ygydanim (velka vyhoda
v pripadt deniki a naopak). U vyuZittasopisu lze také hotib o jeho barevnosti, ktera je
uréit¢ také vyhodou. Barevna reprodukce a kvajgnhtisk ovlivni vnimani recipienta a
vede ho k podrolSimu zkoumani inzerce, naopak u novin je tiéSpkvalitni reproduk-
ce pekazkou. Nevyhodou ide byt fakt, Ze tisk je v dneSni dofiz inzerce peplren a
tak hrozi, Ze siifliemce reklamu fehlédne. U novin také hrozi nebe&pwho, Ze jsou
aktudlni pevazre v den vydani, v tomtoifpact je ve vyhod opét inzerce pouzita ¥aso-

4 PELSMACKER, Patrcik deMarketingova komunikacédDotisk z roku 2007, 2009. Praha : Grada, 2003.
581 s. ISBN 8024702541 (str.203-206)
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pisech. Nevyhodaasopis je vSak nafiklad to, Ze nejsou rozteény regionald a je tu tedy

moznost pouze celoplosné inzerce.

Rozhlasova reklamapracuje pouze se zvukem, a to velmi odlije jeji tvorbu. Je piéeba
vytvorit spot, ktery zaujme bez jakéhokoliv jiného vjerBgtleni by nelo byt kontrastni a
jedineny natolik, aby nejenom vzbudil pozornost, alejerda gipadnou koupi. Nevyho-
dou vyuziti rozhlasového vysilani jégwazr to,ze ¥tSina lidi posloucha radio pouze jako
kulisu, nebo kuli hudke, proto je pateba opravdu zaujmoutiiRozhlasovém vysilani se
htte ukuje cilova skupina- &tsSinou je rozsahlejSi nez u jinych médii. OvSemodgdu je

moznost vyuZziti regionalni inzerce.

Venkovni reklama zahrnuje gkolik forem. Billboardy, megaboardy, v§sni Stity a tabu-

le, plakéty, reklamni balény atdl.

1.3 Funkce a cile reklamy

Reklama je sice pouze jednou slozkou z celého rtiagavého mixu, ale je prév
tou slozkou, ktera je nejvice viditelna. Reklamaza&il zvysit poptavku po zbodi sluz-
b¢, posilnit image zniky a odliSit zn&ku od konkurence. Reklama musi zakaznika v prvni
fad® na produkt upozornit a informovat o jeho vlasteobt Zakaznici musiédét proc po
konkrétni zn&ce ¢i produktu touzit a prdbude jejich Zivot s touto ztikou ¢i produktem
lepSi. Zakaznik musi bytr@swdcen o tom, Ze zrovna tato ztka (produkt, sluzba) uspo-
koji jeho gFani a pateby. V druh&ad pak musi zakaznikagswdcit o jeho koupi.

DalSim cilem reklamy je zvySeni trzeb firmy. Rekémavysi poptavku a vyssi po-
ptavka zvysi trzby a posili postaveritivkonkurergnim firmam. ZvySené trzby pro firmu
znamenaji také&si prilezitost pro investory. Dobra reklama takeé zlep3t§eobecny ob-

raz o firmg. Zamestnanci jsou samegjme také mnohem radsi, pokud jsou zstmani

v zname firng, ktera je véejnosti uznivana.
Mezi hlavni cile reklamy tedy pét

» ZvySeni prodeje — prodat co nejvice (postugasu zvysit cenu)

® PELSMACKER, Patrcik deMarketingova komunikaceDotisk z roku 2007, 2009. Praha : Grada, 2003.
581 s. ISBN 8024702541.
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* Tvorba silné zné&y — zakaznici si musi bydomi, Ze pra¥ tato znégka uspokoji
jejich poteby

* Posileni finatini a trzni pozice — snazit sélgkat nové investory

* Motivace vlastnich pracovnik— odvedou lepSi praci, budou ve firrspokojeni a
hlavné budou firn& vérni

* Dobra image v &ich zakaznil — zlepSit jméno a p&st firmy

« ZvySeni distribuce a jeji efektivnodti

Zakladni funkce reklamy:

~s s

» Uvadici — podpora nového produktu, slouzici k upoutaziopnosti na nové
zbozi. Snazi se vyvolat prvotni poptavku.

* Informativni — Steni specifickych informaci o produktu, o jeho wtesitech,
vyhodach, cefy hodnot apod.

* Preswdcovaci — fisobeni na sptgbitele a peswdceni o koupi.

* Obhajovaci — neplanované kampakteré nafiklad obhajuji negativni uda-
losti, ¢i informace v médiich apod.

* Pripominajici — udrzeni ziky v myslich spdebiteli, jako jejich poiteby.

Pripominat kde |ze zboZzi zakoupit a za kolik.

Z&kladem tvorby usfEné reklamygi reklamni kampa® je reklamni strategie. Re-
klamni strategie obsahuje poznatky o konkrétnivéilekupig, o pouzitych médiich, o
stylu a vzhledu samotné reklamy a satfepm také o vSech cilech, kterych bylm byt
dosazeno. Aby reklama co nejlépe dosahla svyeh wilsi byt spravh promyslen také
kreativni koncept, ktery zakazniky zaujme. Vytvarrsie tedy musi postarat o to, aby re-

klama byla s¥zi, humornda, Sokujici, neobvykla, présriginalni. Také maji za ukol do

této vytvarné slozky co nejlépe zapracovat hlavyslenky reklamni strategi# slogan’

® SOLOMON, Michael RMarketing @ima swtovych marketing manazerl. Brno : Computer Press, 2006.
572 s. ISBN 80-251-1273-X. (str.396)

" SVETLIK, JaroslavMarketing a reklamal. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Z#n2003. 170 s. ISBN
8073181401. (str.82)
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2 TELEVIZE A TELEVIZNI REKLAMA

Televize je jednim z komunikaich kanal, pomoci kterych je fignaSeno reklamni

sckleni k cilové skupi&

2.1 Televize

Funkce televize je zaloZena na vysilani a nasledpgimani televizniho signalu.
Tento signal byl v iivéjSi dokE Siten pozemnimi vysita, v dneSni dob se vSak uziva
satelituci kabelu.

O vznik televize se v roce 1884 zasloudimecky vynalezce Paul Gottlieb Nipkow.
Pristroj, ktery Nipkow vyrobil, mil v soké umisén kotow, za kterym se nachazel fota-
nek. Ve fot@lanku vznikal elektricky proud, pokud n&jrdopadalo s#tlo. Takto vznikly
proud v sob nesl informace o jasu a velikosti jednotlivych bo8&ignal, ktery vznikl, se
dal p'enasSet po vedeni, ale bezdr&toa velké vzdalenosti, do umisého gijimace. Pa-
rametry tohoto fistroje je& nebyly nijak zavratné — jednalo se ofé€lki a obrazek velky
4x4 cm, netrvalo vSak dlouho a dalo se mluvit o 8fek s roziirem 75x75cm. OvSem
kotow v tomto gipadt musel byt znéné velky, okolo g@ti metri a ktZzet mohl pouze ve
vakuu. Proto tentoifstroj vyuzivala pouze posSta préepos obrazovych telegramTento

princip televize se pouzival do 30. let 20. stoleti

Skute&ny vynalezce televize je vSak muz jménem John LB8gied, ktery vyuzil vy-
Se uvedeného kotde a dosahl také&sSiho uspchu. Rozndry jeho obrazu byly zpgtku
také nizké, postupeasu se mu v3ak pokila kvalitu a ostrost obrazu zvysit. Britsky vy-
nalezce Baird vSak t¢pnedostatkem financi a zazemi a proto se kolem 825 rozhodl
svij vynalez propagovat pomoci novidaV roce 1927 se mu potil@ dosahnout zalozeni
spole&nosti Baird television development company Timtésgbem se Bairdovi poéii
zvySit povdomi o televizi, ktera by #ha byt pijata mezi dalsi vyznamna média a tim tak
ziskal velkou podporu pro dalSi vyvoj. Netrvalouho a Baird ziskal licenci pro vysilani a
BBC mu poskytla plhodinovy vysilacicas na kazdou noc. Baird umoznil lidem sledovat

pienos z kaskych dostily, piimy pifenos operacé pienos z rychle jedouciho viaku.
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2. listopadu 1936 ot ¢tvrté odpoledne BBC zahajila jako prvni televiztsinice na ssté
pravidelné televizni vysilani. esto, Ze Bairdlv systém je&ttéhoz roku vysfdal systém
elektronicky, nic nerni na tom, Ze Baird dokazaigs\wdcit verejnost o tom, jak je televi-

ze pro budoucnostiteZita.®

Mrivriw s

V souwasnosti nizeme televizni stanice rodd na varejnopravni a soukromé.

Verejnopravni televizeje v nasi republic€eska Televize(T1, CT2, CT4 aCT24). Jeji
¢innost je financovana koncesidgakymi poplatky-¢ili ptimo divaky. Malou¢ast financi

ziskava také z trzeb za reklamu.

Soukromé (komerni) televizejsou financovany pouze z prodeje reklamniati. Jelikoz
soukroma televize fize reklamy vkladat ifmo do vysilaného gadu, jejich pijmy za

reklamy jsou tak vysSi a reklamy se daji Iépe #awl ukitou cilovou skupinu. Do katego-

rie soukromych — komenich televizi pat v nasi zemi hlawhNova a Prima.

2.2 Televizni reklama

Televizni reklama je jednim z ne¢jan¢jSich reklamnich sdeni, jelikoZz nabizi vni-
mani jak obrazu, tak zvuku zaraevePublikum je tvéeno vSemi ¥kovymi kategoriemi,

¢ili je zde velky prostor na spravné zacilehitporbé reklam.

Prvni reklama byla odvysilana ¥vimém genosu v roce 1945 @R 1994, tv Nova).
Televizni reklamy jsou nefinngjSi v celoploSném vysilani, jelikoz regionalni Jgai ma
omezeny dosah a sledovanost nesrovnateiltsi. Jelikoz v dneSnich dnech vznikaji stéle
nové televizni stanice négréjSich zandteni, je mozné zacilit na opravdu specifické a
konkrétni publikum. Reklamy tak mohou navazovatekovy program, p@dy a setkaji

se s také mnohenttéi a lepSi odezvou ze straiij@mad.

Mezi televizni reklamy lIze Zadit také sponzorské upoutavky (sponzoring konkrét-
niho pdadu, ktery Gzce souvisi s aktivitou sponza@idgleshopping.

8 JACYSZYN, VaclavWww.tele.tym.cppnline]. 2007 [cit. 2011-03-17]. Dostupné z WWW:
<http://tele.tym.cz/zajimavosti/pocatky_tv/pocatkyhtm>.

® JANIKOVA, JanaAudiovizualni podoby reklamylin : Univerzita Tomase Bati ve Zn2006. 79 s.
ISBN 8073185091. (str.37)
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2.3 Klady a zapory TV reklamy

Pomineme-li internet, je televize médiem, kteréogpedkovava nejvice reklam a
nabizi nejlepsi zacileni na recipienty. Je velntualki a nabizi technicky kvalitnignos
informaci. Televize je v dnedni dobénet vSude. Kazda domacnost ma doma minimaln
jeden televizor, najdeme je tak&ekarnach u |éka, v restauracich, autobusech a leta-
dlech apod. NeptSi vyhodou televizni reklamy je tedy jeji masowknyti. Lidé nemaji
dostatekiasu, aby sednovali ¢teni, a radio $tSinou poslouchaji pouze jako kulisu, proto
je pro r¢ idealni, kdyz jim televize veSkeré informace deddod nos s obrazem i zvukem
naraz. Bkladem masového zasahdijepmal jsou napiklad reklamy vysilané vase
Olympijskych herci poradi jako Superstar, nebo jinych ,reality show". Protjuikery je
propagovan touto selektivni formoujibe také ziskat prestiz a diky imageagquou se vy-

tvéii i image produktu v reklaén

Jak jsem jiz uvedla, dalSi vyhodou je selektivRaeklamni spot je mozné umistit
v jakoukoliv denni dobu a fie byt souasti jakéhokoliv programu. Pokud ma tedy zada-
vatel propaguijicéistici prostedky zdjem o umishi reklamy, je pro & vhodna nafiklad
telenovelagi porad pro Zeny. Pokud se jedna o reklamu na pivoh@@ré ji umistit ke

sportovnim penosim, ¢i akénim seriahm pro muze.

Diky tomu, Ze televize nabizi obraz, pohyb, bammyk, mize vyuZzivat pib¢hu a
divaka tak vtahnout doége. Reklama sifochem mnohem vice zaujme a upouta pozor-
nost. Také velmi ovliiluje nadzory a postoje divakarifpmci se nechaji v socialni oblasti
velmi lehce ovlivnit, jelikozZ televizi neberou paigako zdroj zabavy, ale také zdroj in-
formaci a trendl. Vyhodou je ovSem i to, Ze v televizni rekkaptijemce vidi jak samotny

produkt, tak jeho vyuZiti a #igob pouzivani.

Nevyhodou televizni reklamy jsou vysoké nakladyjejatvorbu a také na zakou-
peni vysilacih@asu (cena zavisi na zvolené televizni stadase vysilani a sledovanosti
daného ptadu). Svoji cenou se tak stava pro maléradsti firmy nedostupnou. Velmi
slozité je taky brat ohled na omezenou délku teldhio spotu. Jeho obvykla délka je 30
sekund (vyjimene az 60) a skdy mize byt velmi obtizné kreativni a srozumitelnéledi
shrnout do tak kratké doby a zaujmout pozornosilkdiv

NejvétsSi nevyhodou aipkazkou je pro twce zahlcenost reklamou. V této dgb
reklama na kazdém kroku a televize jsou reklami@plpiny. Fijemce tak pestava vni-

mat, a kdyZ uz vnima, tak si produkty plete, nebpomina nazvy produkta firem. Toto
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vede k vytvéeni mnohdy aziifli§ kreativnich reklam, u které hrozi to, Ze Hjgmce sice
zapamatuje reklamu, ale jiz ne konkrétni produkkyDéto gesycenosti reklamou se nej-

castji stava, ze divaci si v reklatrodskai, nebo pepnou na jiny progrant®

2.4 Zpracovani a délka TV reklamy

Pro tvorbu televizni reklamy existujékolik zasad. Jestlize mé byt reklama &sp
na, je poteba tyto zasady dodrzovat. V pryaik je poteba si ugdomit, Ze televize pra-
cuje gedevsim obrazem, ten tedy musi byt nejvice propeatp (pokud se divak podiva
na reklamu bez zvuku, &hby byt schopen i tak reklamu celkbpochopit). Divaci utité
musi vidtt konkrétni produkt a zgiu. Obraz by rél vytvorit d¢j, piibéh. Pomoci fibéhu
piijemce zvysSi svoji pozornost a&ehi snadgji pochopi. Slova v reklatnby mela byt
volena vhoda a skromg- scEleni musi byt srozumitelné a intelektu&lpiistupné cilove
skupirg. Do velmi kratké délky spotu je geba dostat informace o produktu — jaky ma
nazev a vyuziti, evod pra by si ho ndl divak koupit a kde ho najderifemci jiz rekolik
zpasohi reklamy prokoukli, proto neni vhodné pouzivat sigiry a @ilis se vychvalo-

vat.

Pfi zpracovani televizni reklam§asto dochazi k mnoha stereaigp Pokud srov-
name rkolik reklam naistici prostedky, zjistime, Ze jsou vzdy téinstejné. Samdejme
je to castén¢ zpasobeno i tim, Ze je velmi obtiznéijfi s né¢im novym a originalnim
v dokz, kdy jsou divaci reklamou zahlceni. Ke kvali¢chto reklam se uz i spousta odbor-
nika prestala radji vyjadiovat. AvSak pouZzivani stereofyma i svoji kladnou stranku. Pro
piijemce je mnohem jednodusi rychleji vyhodnotit etéypni reklamu, jelikoZ préwyto

spole&né znaky si divak nejsnaze pamatuje.

NejobvyklejSi délka reklamniho spotu je patnactimet sekund, coz je velmi krat-
ka doba. U &kterych produki vSak existuje moznost vyuziti tzv. Packshotu, k&ouzi
jako dodatek nafklad rgjaké akni nabidce, slev Samorejmeé existuji i delSi reklamni
spoty, ve kterych uz firci mohou zajit vice do detdijlvytvorit rozvinugjsi piibeh a vyvo-
lat u divaka pozadovanou naladuemoce. AvsSakiim delSi reklamni spot, timétsi fi-

nartni néklady jak na tvorbu reklamy, tak na zakoupeklamniho¢asu. Proto sethto

19 JANIKOVA, JanaAudiovizuélni podoby reklamylin : Univerzita Tomase Bati ve ZEn2006. 79 s.
ISBN 8073185091.. (str. 38-40)
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delSich reklamnich spibtvyuziva spiSe v kinech apod. Na upoutani pozaoirnad tvirce
reklamy maximala prvnich @t sekund. Pokud reklam&igmce nezaujme v tomiase,

newnuje ji dale pozornos<t.

2.5 Druhy televizni reklamy

Druhy televizni reklamy Izedtit dle jejich charakteru Tyto druhy jsou podstateie-

vizni reklamy.

2.5.1 Oznameni
Oznémenje forma reklamy, kterd mé nejdelSi historii a x&@ppati k nejlevrgjSim. Ten-
to typ reklamy pomoci zvuku a obrazu (monol@gudialogu) poda spétbiteli pouze za-

kladni informace o produktu, jeho vyhodach a nedgut.

2.5.2 Doporuceni
Pri této fornme reklamy je velmicasto vyuzivano kil autentického uzivatele, nebo znamé

osobnosti, kt&# mluvi o vyhodach produktu a o spokojenosti s jeakupem.

2.5.3 Prezentace produktu
Prezentace produktu ma za ukedp&dcit o kvalitach vyrobku fimo @i demonstraci jeho

funkénosti a pouzivani.

2.5.4 Minip Fibéh
Forma minigibéhu je v reklanmd velmi oblibena. Jde o scénu, ktetgppmina realny p-

b¢h z Zivota, kdy jedinym spravnym vychodiskem jeagbeni onoho produktu.

2.5.5 Reklamni pisai
Pisa byva skladanaijfmo na miru reklamniho spotu produktu a spot provaziétsinou
od paatku az do konce. Vyhodou reklamni gisae jeji provazanost s reklamou rozhlaso-

vou, avSak velméasto se jedna o neoriginalni vykradani globaimamych hii.

Takovéto reklamy Ize dle libosti kombinovat. Pozenetaci produktu ize nasle-

dovat pisé a dopordgeni produktu ze strany celebrity.

1 SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2003. 170 s.
ISBN 8073181401. (str.129)
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DalSimi typy, které v ramci reklamnich biokevyskytuji, ale maji reklamni charakter,
jsou videoklipy, teleshopping, sponzorsky vzkagktaz a jingle.

2.5.6 VideokKlip
Videoklip je druh audiovizualni reklamy, ktera pagpje samotného interpreta pomoci
vizualniho spojeni se samotnou pisni. Je to vghecificky typ reklamniho spotu, ktery je

odliSny mimo jiné takeé svoji délkou, ktera se odwi délky autorovy pisn

2.5.7 Teleshopping
Tato forma televizni relace, préstinictvim komentatoraci namluveného komenitg)
prezentuje a propaguje produkty. Stop&hto reklam je vyrazhdelSi a ¥tSinou byvaji

vysilany v levigjSichcasech (nelze je také najit na vSech televizniaticstdn).

2.5.8 Sponzorsky vzkaz
Vzkaz sponzora se vztahuje ke sponzorovanému pmgéaporadu. Jedna se pouze o
kratky vzkaz s nazvem sponzorgeg@ z&atkem a po skameni programu. ¥Sinou je do-

provazen zobrazenym logem sponzora.

2.5.9 Injektaz
Injektaz je zobrazeni sponzorského l@gachranné znamky v pbéhu gimého genosu

vétSinou sportovniho nebo kulturniho charakteru. Zabni je velmi kratké, &Sinou se
jedna o 5 sekund a néha by zabirat vice jak 1/16 celkového obrazu.

2.5.10 Jingle
Jingle se nazyva zvukovadhka, ktera doprovazi dity porad a je s nim spjata natolik, ze

se da pofipads vyuZit i v podob rozhlasové reklamy?

12 HORNAK, Pavel.Reklama : teoreticko-historické aspekty reklamyaaketingovej komunikaciel. Zlin :
VeRBuM, 2010. 318 s. ISBN 978-80-904273-3-4. (k16-117)
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3 FILM

Tak jako tisk, rozhlas, televize a internet, tdikn patii v dnesni dobmezi nejdilezi-
t&jSi komunik&ni prostedky. Film diky audiovizualnim prasiddkiim poskytuje pibéhy a
dialogy a jsou to pravtyto piibéhy a dialogy, které nabizi divéik Unik od drsné Zivotni
reality, nebo naopak veiti se do neveselého osudu jinych lidi. Jako IékiAlofilm
v obdobi hospodéké krize v USA, v obdobi 2. &ové valky a dodnes jsou jednou z nej-
dulezitgjSich forem umni. V dnesni dob vice nez 50 zemi &ta produkuje své vlastni
filmy, které odrézi jejich ndrodni zvyklosti, kuftua pohled na €t a Zivotni styl. Zatimco
vétSina divak za mekku filmu povazuje Hollywood, v dnesni dak¥ film expandoval
pies Evropu do statasijskych i africkych. Diky jazykovym schopnosteimesnich lidi se
odbouravaji také bariéry neporozémnfilmu. Tak jako se lidé na Vychédrientuji v Hol-

lywoodskych filmech, tak se mytieme orientovat a zaffovat na filmy asijské.

Zatimco v davnych dobach byli lidé odkazani pouaevdaejné kinematografy, dnes
mohou film sledovat také v televizi, na vidéu DVD, nebo si mohou film stahnout
Z internetu a sledovatimo ze svého piatace ¢i mobilniho telefonu. Divaky uz nezajima
pouze zabavny dojem, zajimaji se jiz o kvalitu @ekiamery, pouzité hudby, po zhlédnuti
spousta z nich piSe své nazory a recenze a vaziikspbusta komunit sloZzena z filmovych

fanouski.

Film ma schopnostiptransformovatas i prostor, mze zobrazovat minulost i bu-
doucnost, MZze zobrazovat realitu ale i nadpozemskosizerbyt dokumentarni i utec-
ky. Film v poslednich letech oficiairpovysil na so&ést ungni.'?

3.1 Znaky filmu

Christian Metz‘ekl, Ze film je €Zké vys\tlit proto, Ze je tak jednoduché ho pocho-
pit. | presto, Ze jsme vSichni schopni pochogitfimu, nawit secist filmové znaky je jiz

porekud slozité. Pdt mezi & obraz, zaér, detaily a s¥tlo, flmovy jazyk, hudba a dialog

¥ BERGAN, RonaldFilm : historie, Zanry, sitovy film, reZisé od A do Z, 100 nejlep$ich film Praha :
Slovart, 2008. 528 s. ISBN 978-80-7391-136-2.
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s monologem. Velmiiezitymi znaky filmu jsou také prosto¥as a rytmus a metraz fil-

mu.

3.1.1 Filmovy obraz, Filmovy zabér, Pohyb kamery

Filmovy obraz vznika jako fotograficky zaznamifzeny kamerou na filmovy pas
rozélerény do rékolika okének. Obraz fize byt barevny neb&ernobily, dvourozrérny a
v dnesni dobi trojrozmerny. Film je zavisly na kompozici zati a stihi a na jejich pro-
vazanosti¢imz vznikaji flmové scény. Tyto filmové scény jshlavnim prozitkem diva-
ka, proto musi {sobit jako plynuly sled udalosti. V tomto sledu ladéi dominuje vizualni
stranka, ktera je nazyvana kinematografickym obrazati sem filmova okénka, zéty,
sceny, sekvence a vysledna kompozice filmu. Filmokénko uéuje format obrazu, ve
kterém tvirci musi vytvdit nejlepsSi kompozici. Bkdy rezisérovi tento format stiaa je
uzaveny, rekdy si divdk u¢domuje okolni prostor a format je otemy. Dilezité jsou
Divak vice vnima fedméty a postavy ve gtdu zabru. Ve filmu je velmi dilezité vhodné
vyuziti barev, tvat a linii a jejich vzajemné propojeni. Lze mluvid konturach a stinech.
Dulezité je vyuziti spravného &a, dekoraci, objektivu apod. Diky z&bm je divak pro-
vazen filmem s witym rytmem a to co vnimaji jeha:ioa usi se spojuje a vytiidumeélec-
ky obraz. Kinematograficky obraz vyttt&kamera, je tedy pit#ba (krond Sikovného ka-
meramana) také vhodné undist kamery a jeji pohyb, coz s&li dramatickym obsahem
filmu. Zabéry kamery mohou byt celkové, nebo na detail, cizopi na divakovu psychi-
ku, protoze: ¥tSi a celkové zany slouzi k navozeni atmosféry a k lepSi orientgsoiy
Zivé a pohyblivé. Zalsy malé a detailni Zdaziuji emoce, intimitu a & vnitini stavy.
Vrcholeni @&je v divakovi vyvolava touhu po vice detailech, abghl Iépe proniknout do
vSech skuténosti. Z hlediska sémiotiky je filmovy obraz soulzorki, které jsou uspa-
dany jako zprava, oznameni, kterérbe gedava divakovi. Tvorba a pouzivarchto

znaki se nazyva filmovy jazyK?*

Filmovy zalEr je nejmensiasti filmu, ktera je natena neperusSovan od jedné

klapky ke druhé. Podle druhu filmu aitgim zan€ra autora se odviji zvolena délka 2ab

14 KULKA, Jiii. Psychologie ugni. 2. Praha : Grada, 2008. 435 s. ISBN 978-80-24B23 (str. 328- 338)

BERNARD, Jan; FRYDLOVA, PaviaMaly labyrint filmu Praha : Albatros, 1988. 507 s. (str. 330)
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ra. Stidani této délky vyt rytmus filmu. Velikost zatru se néni dle vzdalenosti kame-
ry od taieného objektu. Vzdalenosti kamery séujg nejenom obsah ale i emocionalni
vyjadieni zalsru. Zmeny velikosti zakra zavisi na naSem vnimani. Lidské oko si totiz
vSima jak celku, tak detdila zalezi na rezisérovi, na kter&ast chce upozornit a kterou
chce naopak pott#. Na emocionélni hodnétzalEru se podili také sklon kamery, rozmis-
téni prvkii, osob, krajiny a dekoraci.tl®zitou slozku pro za je také pohyb, nebo nip
klad barva. Kazdy za ziska hodnotu teprve tehdy, kdy se montazi sggchny zakry
dohromady?

Teprve pouziti pohyblivé kamery posunulo staticksn fna un€ni. Pohyb kamery
muze byt kolem jeji vertikalni i horizontalni osy,uée byt plynuly¢i pieruSovany — dle
potteby obrazu.Casto se ve filmu setkdme s panorama, které sezeardiviaky
s prostedim a prostorem. Smyk (neboli Svenk) je naopakiiprypohyb kamery, ktery ma
za ukol rychle pevést divdkovu pozornost n&aom nového. Pomoci smyku sétSinou
vazou dva zaly dohromady. Prvni kamerové pohyby vznikaly pomeadiki a koleji,
dnes je vSak mozno n&& z letadla, z j@bu, z kolotoe, vlastd odkudkoliv. Vratime-li
se ale k zakladnimu pohybu kameryiza se jednat o Najezd, kdy se kametializuje
k predmetu ¢i hrdinovi ve filmu a spluje tak divdkovu touhuijbliZit se a prohlédnout si
misto do detailu. Odjezdem neboli couvanim se karodrt@eného mista vzdaluje ade
tak zpisobit, Ze se detail hrdiny ztrati v davu lidi apbdlSim zakladnim pohybem je tra-
velling, coz je pohyb paralelni, ktery kopirujgeay gedmeét jako napiklad jizdu viaku,
¢i cval korg. VSechny tyto pohyby se daji kombinovat. Emocio&alelmi vyznamnym
kamerovym zafrem je Subjektivni kamera, ktera ztaiafe pohled hrdiny. Divak tak mé
pocit, Ze steji jako hrdina prochazi domem, otvira tivenastupuje do auta.dde se tak

tedy lehce identifikovat s filmovym hrdinou a |éf@ pochopit jeh@iny a vnitni pocity.
16

3.1.2 Detaily, dekorace, osttleni
Detail je zakr, ktery zachycuje z malé vzdalenostéitou cast celku, jako nap

klad lidskou tvé, nebo konkrétniigdmnet. Detail je vyznamnym vyrazovym préstikem

1> BERNARD, Jan; FRYPLOVAZ Pavlavialy labyrint filmu Praha : Albatros, 1988. 507 s. (str. 487)
1 BERNARD, Jan; FRYDLOVA, PavlaMaly labyrint filmu Praha : Albatros, 1988. 507 s. (str.351-353,
423)
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filmu, ktery m& velkou emocionalniipobivost a zfisobuje, Ze si divak vS§ima mnohem

vice podrobnosti v zé&hu.

Dekorace je postavena scéna, ktera ma za ukol idmikrétni prostedi i atmo-
sféru. Jedna se o stavbu pakej prostoit (ale mize jit i o ulici, jezero..), které nemaji
strechu, kvili zaveéSeni osvtleni a také nemaji¢kterou ze sin, aby tvirci mohli vyuZzit
vice moznosti sitla a zabri. Dekorace musi byt dostare vérohodna a hlavh dobre
uzpisobena nat&eni. Nektera studia maji k dispozici dekorace vesnic @&tmDekorace

navrhuje architekt dle domluvy s rezisérem.

Velmi dlouhou dobu bylo jedinym o&tlenim pouze slunce a naémi tak bylo
omezeno na filmovani pod Sirym nebefinye studiu s prosklenym stropem, kdy sétel
nost regulovala pomoci z&sh. Casté nefiznivé podminky vsak vedly k vyuzivanicsel-
nych zdroji. Swtlo je jednim z nejtllezit¢jSich vyrazovych progedka filmu. Rozptylené
swtlo odkryje vSechny detaily, ostré&h nékteré zdirazni a jiné jakoby skryjeipd di-
vaky ve stinu. Jaeba ¥dét kdy a jak s¥tlo pouzit, v jaké intenzit zda to odpovida rezi-
sérskému zawmu a odpovida technické kvalitHlavnim s¥tlem se nahrazuje skutea
swtelna denni situace, dddovym swtlem se osviti dekorace, ktera je zastma detaily,

které maji podkreslovat naladu. Dikystu Ize ziskat skolik raiznych nalad a emoci’

3.1.3 Filmovéa hudba, barva, dialog a monolog
Je jiz pravidlem, Ze se filmova hudba osamdsijata vznika z ni filmovy sound-

track. Filmova hudba dot¥idpozadovanou atmosféru, charakterizuje filmovéspedi a
dobu a poméaha divakovi orientovat segji d ¢ase i charakterizovat hlavniho hrdinu. Je
jednim z nejvyznamijSich vyrazovych progtdki. Ve filmu se niize pouzit hudbaip-
vzata,c¢i puvodni, kterd mize byt komponovandi improvizovana. Komponovana hudba
muze vzniknout bd klasickym zfisobem za pomoci skladatele a orchestru ve studhg n
elektronickou cestou, kdy nahravku doda autor ¢otiou. Hudba improvizovana se vy-
Ze byt givodni (archivnixXi nové nahrana. U archivni varianty odpada starost oaveimi,
je vSak teba zajistit jeji prava. Pokud jéyodni nahravka nepouzitelnd, je fedia ji ge-

hrat znovu a papji upravit.

" BERNARD, Jan; FRYDLOVA, PavlaMaly labyrint filmu Praha : Albatros, 1988. 507 s. (str.103, 106,
335)
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Zpocatku byla barva do filmu dodavana 2j8ku bul’ kolorovaniméi virazovanim.
Jiz ve 40. letechijsel S. M. EjzenStejn na to, Ze barva ve filmu nehtesré kopirovatci
napodobovat barvu ze sktitesti, ale nize svoji odliSnosti dosahnout zvlastniho vyzna-
mu dle psychologie barev. V dnesni ddivaje barevnost ve filmu zasadni roli. | kdyz neni
tak vyznamnd jak zvukova stranka, velmi se dbaonaly barvy dotviili poZzadovanou
atmosféru snimku. Barvyipobi na kazdéhslovéka a ovliviuji jeho psychické rozpolo-
Zeni. Samazjmeé pasobeni &chto barev je velmi individualni, ale existujékolik obec-
nych psychologickych poznatlo tom, jak barvy ovlituji lidské vnimani a dokonce i fy-
ziologické stavy lidského organismuii Brorb¢ filmu je dilezité dbat na spravné&gobeni
barev, jejich odstilna kombinace.

Ve filmu je velmi dilezity jak monolog, tak rozhovor dvou nebo vicetpesNeni
zde v3ak zadné pravidlo jak velkast filmu ma obsahovat tyto &wslozky. Samozjmeé
v komedii je pateba dialo§ mnohem vice neZ v pohadce nebo hororu. Je w8ak dat
pozor, aby dialog mnohem Uspg§i nez dialog literarni, ne¢hby byt moc vys¥tlujici a
opisny, k #Emto informacim by se #h divak dostat pomoci vedlejSich zrialDialog musi
pusobit @irozert a nesmi rusit plynulost a rytmusjel Zbyt&né je také to, aby opakoval
vizualni vijem divaka, jelikoz co divak vidi, fteba muiikat. Dialogy musi byt firozené,
jako je i mluva samotnych divAkMonolog je opakem dialogu, jelikoz se jedna ovulu
pouze jednohdloveéka, tedy samomluvu. Postava ve filmuiza hovdit sama se sebou,
k sokg, ¢i k rekvizité. NekastjSi je vSak vnitni monolog, kdy herec néglad Gvodnim
slovem zdina film, ¢i kdyz divak vidi hrdinu, kterak je sklén nad knihou a lze slySet

jeho grediitant, které se ovéem odehrava pouze v jeho niysli.

3.1.4 Prostor ve filmu, ¢as ve filmu

Prostor ve filmu je uiity vysek, ktery je schopna kamera zachytit. Filjnobraz je
omezen podohinjako fotografie a je proto piEba klast draz na spravnou velikost z#h,
na druh objektivu i na techniku snimani. Vznik poosvé kompozice je dan rozmistm
véci v prostoru, spravnym o&enim a volbou barev. Prostor, ktery je snimae Mytvait

také ungle ¢i pocitacove a 1zre jej menit a upravovat. Mohou tak vznikat prostory, které

'8 BERNARD, Jan; FRYDLOVA, Pavlavialy labyrint filmu Praha: Albatros, 1988. 507 s. (str.46,
110,173, 306)
KULKA, Jiii. Psychologie u@ni. 2. Praha : Grada, 2008. 435 s. ISBN 978-80-24823 (str. 329)
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jsou ve skuténosti neredlné&i nedostupné (vesmir, historickd mista apod.)dieat dbat

na to, aby se divak v prostoru orientoval &mijej nerusil.

Cas je ve filmu velmi dleZitou slozkou. Vifhodinovém filmu Zrozeni néaroda se
autorovi podélo zachytit celou oBanskou valku v Americe. Ve sté&jrdlouhém filmu
Intolerance jsou zobrazeny udalosti¢k@ riznych stoleti. Naopak vifhodinovém snim-
ku Soviieka jsou zachyceny mySlenky odsouzeného k trestti, dteré ve skuténosti
trvaji pouze gkolik vtetin. Cas @je, ktery probiha ve filmu, se li$i @ésu skuteného. Je
velmi slozité pracovat &sem tak date, aby film nebyl fliS dlouhy a neobsahoval zby-
tecné a dlouhé scény, které divdka nudi. Proto sezgdm filmu vyuziva zkratek v akcich
postav, kdy se ndjklad svatebni den ségta pouze nadgkolik proskiha na ranni chystani,
ANO u olt&e, novomanzelsky tanec a hazeni kytice. DalSi kyatky da pimo najevo, Ze
zkratka probhla acas se posunul o &ity udaj. Napiklad stidani r@&niho obdobi, kdy
padajici listi naznd pal ro¢ni posun, zréni se nafiklad i podoba hlavniho hrdiny - ze-
starne, nebo se objevi titulek s tim, Ze uplynug tbky. V poslednich letech se vSak vyu-
Ziva pouze ohsejného gstihu, kdy se divak sam dle logiky izzuje do spravnéasoveé ro-

viny.

3.1.5 Psychologie filmu

Psychologie filmu se zaftuje predevsim na psychologické aspekty vnimani filmo-
vého obrazu, jeho tvorby a psychologii postav mtil Zazitek divaka v kih se podoba
sréni v btlém stavu a divak je tak ot#n gijimat cizi myslenky, pop je pebirat za
vlastni. Divak se dokaze vcitit docité situace a proZivat stejné pocity jako hrdinakuel
se divak Bhem filmu identifikuje s hlavnim hrdinou, ke dojit k imitaci, kdy divadk zme
napodobovat hrdinovo mysleni, pocity i vzhled. Bridim v divakovi vyvolava poznani a

umoiuje mu vyvolat silné city a wdomit sici vyiesit viastni problémy?

3.2 Zanry filmu

Prvnim Zanrovym filmem byla Velka vlakova loupeferd je povaZzovana za prvni
westernovy film. V dob zlaté éry Hollywoodu se kazdé studio specializoved jiné Zzanry
(Universal-horory, Warner Bros-gangsterky, Parantdomedie a MGM-muzikaly).

1 BERNARD, Jan; FRYDLOVA, Pavlavialy labyrint filmu Praha : Albatros, 1988. 507 s. (str.73-74,370-
373)
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Kromé studii se proslavilo gkolik reziséfi tim, Ze se specializovali na jeden konkrétni
Zanr, coz trva dodnes. Zkterych zanrovych charakteristik se stalo kliSé/m parodova-
no v rekolika dalSich filmech (najklad westernovsky souboj dvou pistolik vétrem
unasejici stepnidzec). Bmito parodiemi a novymi interpretacemicaéa vznikat spousta
dalSich a novych Zafr V této kapitole stréné shrnu ®kolik zakladnich Zarir a jejich
hlavnich pedstavitel. Znaky typické pro konkrétni Zanr poté uvaditiing v analyze

reklamnich spdiv praktickécasti.

3.21 Akéni film

Do tohoto zZanru iveme z#adit rekolik typa filmu. Akéni film mtize byt propojen
s valeénym, komedialninti gangsterskym. Tento zanr se prosadil v 80. legciStoleti a
velmi oblibenym byl naiiklad Clint Eastwood, Harrison Ford, Bruce Willlgak jiz nazev
Zanru napovida, jeho zakladem je akce a rychily.dtlavnim hrdinou byvaatSinou muz,
ktery se vyziva v automobilovych hakéch a pestelkach. Zeny iy zpravidla podadné
role a filmy byly vyloZeg cilené na muze, objevilo se i par filirkkde Zeny zaujaly muz-
ské role. Tyto filmy jsou velmi oblibené, protozaiah ¢lovék muze jednodusSe vypnout a

MoZn& pray proto byvaji také kasovnimi trhals).

3.2.2 Komedie

Filmovi tvirci jiz v padatcich pochopili, Ze ve&tSine pripadi je zakladem usfghu
divaka rozesmat. V ranychémych filmech pevladaly grotesky, jelikoZz pouzity humor
nepoteboval zvuky a slova, aby z2swbil. Rivod wtSiny prvnich komedii je ve Francii a
Italii, kde se nejvice proslavil Max Linder, kteélCharlie Chaplin povazoval za svého
ucitele. V Americe komedie vyuZzivaly gmého pget&eni, zrychleni a nejergjSich sti-
hovych triki ve spojeni s kaskadérskymi kouskyiépnastup zvuku se tytémé grotes-
ky drzely stale v obli. Mezi nejznanyjSi predstavitelky komedie piédlia Mae West, kterd
meéla velmi pikantni a drzy humor, ktery ved! k zavet@mového kodexu.

Velmi podstatnou slozkou komedii, jsou romantickénkedie, které majitwvod ve filmu
Adamovo Zebro, kdy vznikl klasicky natrpro tento typ filmu: muz potka Zenu, muz ztrati

Zenu, muz oft Zenu ziska. V dnesdni dolse timto navodertidili napriklad tvirci Pretty

20 BERGAN, RonaldFilm (...)Praha : Slovart, 2008. 528 s. ISBN 978-80-7391-236-
(str. 116-117)
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Women, LepSi uz to nebude, Bridget Jones aj. D@si&iznou slozku tvid satirické ko-
medie, ve kterych zanagiklad série Blazniva gtlaci filmy s Austinem Powerseni?

3.2.3 Zivotopisné

Zivotopisné snimky vychazeji ze Zivota konkrétnisiob, které se&iim proslavi-
ly, nebo rjakym skutkem proslaveny bytdhy a nestalo se tak. Tento typ filmu se vysky-
tuje ve vSech Zanrech — v komedii, wdgch a historickych filmech, dramatech apod.
Hlavni hrdina se &sSinou snazi dosahnout¢itého cile, coz se mu zpatku ned# a pro-
Ziva €zké obdobi, po &aké dols se vSak vSe v dobré obrati a hrdina proziva ve#grat
a Yastny konec. Tento Zanr setné vyuziva pra¢ pii tvorbé reklamy, kdy hrdina
v reklam® vypravi swj pribeh, ktery koi tim, Ze bez witého produktu by svych dil

nikdy nedoséahl ??

3.2.4 Hororové

Kazdy z nds ma své obavy a uzkosti, kazdy z nag mé&eho strach a pré&wna ty-
to naSe pocity utd filmovy Zanr horor. Mezi vyznamné hororové sninkgiob minulych
pati Frankenstein, Dracula, Kabinet doktora Caligatihtpir z Nosferatu, které pochazi
z 20. a 30. let 20. stoleiCastym tématem horbrje dim, ve kterém stradi, historické
nadpozemské ffery, zombies, nadipozené sily. V moderni débjsou to pak krvavée
snimky, ¢i horory psychologické. Ne§tSi produkce hordrje v Japonsku, kde nejlisp

n&j&im filmem byl Kruh, ktery byl znovu naten také v USK>

3.2.5 Science fiction, fantasy

V téchto filmech se vyuziva tématika naulpzenychc¢i mimozemskych postav a
imaginarniho prosedi, doprovazenéstsinou specialnimi efekty. Rasem jak filmy tem-
né, tak filmy spiSe pohadkové. Tématem §Swou to, Ze se realna postava dostane do
swta fantazie (Alenka YiSi divii), nebo Ze se postava z jiné reality dostane @médho
Zivota na zemi (E. T. mimozeittan). Filmy se odehravaji v budoucnosti a minulosho

nagiklad ve vesmird?

21 BERGAN, RonaldFilm (...)Praha : Slovart, 2008. 528 s. ISBN 978-80-7391-236k. 124-129)
2 BERGAN, RonaldFilm (..) Praha : Slovart, 2008. 528 s. ISBN 978-80-7391-236w. 123)

23 BERGAN, RonaldFilm (..) Praha : Slovart, 2008. 528 s. ISBN 978-80-7391-23@str. 146-148)
24 BERGAN, RonaldFilm (..) Praha : Slovart, 2008. 528 s. ISBN 978-80-7391-23@str. 160-163)
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3.2.6 Gangsterské

Prvni filmy tohoto Zanru, které se zabyvaly orgamemym zl@inem, byly Un-
derwold a The Racket z konce 20. lettdiha snimk byla a je inspirovana kdysi Zijicimi
zabijaky a nejoblibefjSi postavou se stal jiz ve 30. letech Al Caporaktém je, Ze tyto
filmy byly velmi rychle v oblig a gangstém vlast dodavaly sympatie, coz vedlo i
k ¢cetné cenzie nasilnych sceén, jelikoz zim mel byt zobrazovan jako Spatny a odpudivy.
Ustrednim tématem tedy byli kasina, drogy, mafie, véllyndg: apod. Mezi nejslawijsi
filmy patti Kmotr, Mafiani, Pulp fiction¢i Zjizvena tv&. Vyznamnymi reziséry jsou Cop-

pola, Scorsese, biaCoenovi, Ritchigsi Tarantino.?®

3.2.7 Animované

Animace zahrnuje velké mnozstvi sty technik, tou prvni vSak byla technika Stop
Motion (animace ze série snifk kterou v roce 1908 vynalezl J. Stuart BlacktBrvni
animovany film, ktery byl promitan v kinech, vytloAmeri¢can Winsor McCay pod na-
zvem Potopeni Lusitanie. Nejprve seitlyokratke filmy, které slouZzily jako dopky pred
promitanim hraného filmu celod&rniho. Nastup zvuku se dotkl i této oblasti. Pmvni
ozvwenym filmem byl Parnik Willie od Walta Disneye. Kanci 20. let se jiZ spousta
animovanych postav (Mickey Mouse, Donald Duck, Go®&etty Boop atd.) staly stejny-
mi hvézdami, jako byly ty z hranych filin Mezi nej\tSi tvirce pati jiz zminovany Walt
Disney, ¢i MGM s kreslenymi filmy Toma a Jerryho Ve studiuaviler Bros vznikly po-

stavicky z Looney Tunes (Bugs Bunny, Roadrunner3j.)

V Britanii dochazelo také k mnoha experimenta prvnim animovanym filmem
byla Farma Zwiat. Bristkd animace se vSak proslavila az v 9@clets pichodem forme-
lové dvojky Wallace a Gromit. Twci téchto kratkych filmii ziskali za svoji praci i Oskara,
diky ¢emuz se jim podd#o ziskat dostatek financi pro tvorbu filnteloveernich. Oska-
rovy snimek pochazi také z Francie v patlaptvného Tria z Belleville. V roce2003 byl
Oskat udlen japonskému rezisérovi Hajao Mijazakimu za shin@®sta do fantazie.
V Ceské republice stoji za zminku Svankmijesnimek Nco z Alenky, ktery kombinuje

animaci s hereckym vykonem.

% BERGAN, RonaldFilm (..) Praha : Slovart, 2008. 528 s. ISBN 978-80-7391-23@str. 142-145)
%6 BERGAN, RonaldFilm (..) Praha : Slovart, 2008. 528 s. ISBN 978-80-7391-23@str. 118-121)
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3.2.8 Westernove

Jiz jsem zminila, Ze western je nejstarSim zanreohgzejici z Ameriky. Typic-
kym obdobim je pro western obdobi zlaté kkye americké obanské valky, indianskych
a rarterskych véalek. Typickym westernovym néem je civilizovani diveéiny — kroceni
indiani, ktefi zde vystupuji jako naruSovatelé zakona. West@oy také plné stereotyp-
nich znak, ke kterym pat Saloon, Serifové, stepnéxtec, gestelky hrdini s padouchem,
vézeni a obecny na&hdobro versus zlo. Prvni western z roku 1903 Velgleznéni lou-
pez finesla také prvniho westernového hrdinu BroncoyBilhdersona. Po nastupu zvuku
se nejvice prosadil John Ford, jehoz filiepadeni pozvedl tento zanr i s hercem Johnem
Waynem z oblasti ,béek” do untleckych sfér. V 60. letech klasické westerny ndtyao
néco nasilkjSi Spaghetti westernydele s Clintem Eastwoodem (rfafgedm stataych).
Na zlomku stoleti, kdyz uz se zdalo, Ze westenmjérajicim Zzanrem, se Kevinovi Costne-
rovi poddilo natciit snimek Tanec s vilky, ktery bylekolikanasobg ocerén. Moderni

westernova tématika se objevuje také v novém filtkuocena hora’’

Filmovych Zané existuje je&t mnoho: Avantgardni, historické, kostymni filmy,
kultovni, katastrofické, dokumentarni, vypravné gpdilm noir, filmy s tématikou bojo-
vého ungni, melodrama, muzikaly, propagandistické filmyj&g, undergroundove, filmy

pro nactilete, vakané filmy a;.

| kdyZ je kazdy film o &¢em jiném, spousta z nich ma spwié téma, &iste, za-
pletky, obdobi, charaktery apod. Jedna se siceossp stereotyiy které Zanry doprovazi,
vyhodou vsak je, Ze v dnesdni @atlivakovi st&i znat pouze zanr a vi, o jaky filnijge a
zda ho bude bavit nebo ne.

2’ BERGAN, RonaldFilm (..) Praha : Slovart, 2008. 528 s. ISBN 978-80-7391-23@str. 174-177)
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. PRAKTICKA CAST
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4 HYPOTEZY

V teoretickécasti jsem definovala n&gstjsi filmové zanry a &kolik zakladnich fil-
movych znak. Tvirci televiznich reklangasto vyuzivaji filmovych znak které maji spe-
cificky psychologicky dinek na divaka. V mnohatipadech se u televizni reklamy setka-
me s typickymi prvky ufitého filmového Zzanru,tauz je o hudbu, pro&tdici znamé fil-
move scény a postavy. Vyuzitigchto Zani a znak: pii tvorb¢ televizni reklamy se budu
zabyvat wasti prakticke.

Na z&klad teoretickych poznatkjsem formulovala tyto zakladni hypotézy:

1. Hypotéza

Recipienti v reklamnich spotech ve 100%ppdi poznaji vyuziti filmového zanru a ve

vetsSing piipadi bude zanr prvnidei, ktera recipienty ve spotech zaujme.

2. Hypotéza

Vice nez 50% recipieaitodhali konkrétni filmové znaky a znaky typické pngity
filmovy Zanr.

3. Hypotéza

Ve 100% pipadi si recipienti zapamatuiji, jaky produkt byl v rakiaim spotu propa-
govan a nedojde tak k tomu, Ze by pouziti filmovydaki a Zan zasthovalo samot-
ny produkt.

4. Hypotéza

Alespai v 50% reklamnich spdtdotazovani respondenti pochopi reklamnilesd a
budou schopni jej popsat.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

5.1.1 Vlastni analyza reklamnich spofi

Definované hypotézy @im pozorovanim a analyzotinacti reklamnich spot Vy-
béru spofi jsem ¥novala velké mnoZzstwiasu, protoze spragrzvolené reklamni spoty se
budou logicky mnohem lépe analyzovat. Bylo také&eqimd vybrat takové spoty, které spl-
nuji kritéria potebna pro potvrzenii vyvraceni zvolenych hypotéz. Tyto reklamni spoty
jsou z celého sia, v délce 30s- 120€:ast spai vyuziva filmového zanru jako western,
horor, sci-fi, gangsterka, &ki nebo historicky film a zndk které jsou pro tyto zanry ty-
pické. Velkacast tchto spot vyuziva také odkaz na konkrétni film, nafklad James
Bond, Drsny Harry apod. Dal§ast reklamnich spbtje specificka vyuZzitim filmovych
znaki jako kamera, barva cas ve filmu. Pomoci této analyzy odhalim vyuzipiekych
znaka pro konkrétni Zanry a definuji dle svého nazorychgcky Einek jednotlivych fil-

movych znak na divaka.

5.1.2 Metodologie

Souasti této prace je také vyzkum mezi réafimi typy respondeiit Ma prace je za-
loZena spiSe na lidskych emocich a na lidském vmiradostoji, proto jsem se rozhodla
pro kvalitativni vyzkum. Dotaznik v tomtatipadt negichézel v Gvahu, jelikoZ jsem po-
ttebovala reakce respond&ntidét a zachytit tak vSechny jejichilgzité postehy. Cilem
mého vyzkumu je zjistit, zda divaci zaregistrujnz& reklamnim spotu, zda je zaujme
néktery z filmovych znak a jestli tyto prvky nezakryji propagovany produRtvni moz-
nosti byla focus group, kterd se postup&su jevila jako nevhodna, jelikoz se jedna o
hromadnou diskuzi,ipkteré se respondenti mohou svymi naz&agto ovliviovat. Zvolila
jsem tedy formundividualniho rozhovoru. Respondent nejprve zhlédnul reklamni spot,
zatimco ja mohla sledovat jeho reakce a poté mozpalrekolik zakladnich otazek, které
byly témei stejné u kazdého spotu. Vystupem mého vyzkumu régou Zadné grafy, ale

pouze popis emoci respondiatreprodukce jejich pozndila postoj k reklant.

5.1.3 Respondenti

Provedla jsen® individualnich rozhovar s femi Zenami airemi muZzi. Nejnizsi ¥k
respondenta byl 18 let, nejvysSi 56. Neuvadim @deénograficka ani socioekonomicka
kritéria, jelikoZz se domnivam, ze v tomtéigad nehraji vyznamnou roli. Veé&tsine pri-

padi jsou spoty v originalnim zmi, proto bylo paeba u starSich &aika strené prekla-
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dat, ale Zadny ze spgoheni zavisly na mluveném sk\proto ani toto nepovazuji za barié-
ru. Jeden z rozhovorprobshl s dvojici a musim uznat, Ze tento rozhovor dbpatmi
pozitivre, jelikoz respondenti se vzajempodrécovali k dalSim a dalSim reakcim a ja tak

méla moznost ziskat vice informaci, nez v rozhovojedsim respondentem.

5.1.4 Otazky

Nechgla jsem s respondenty vést pouze d@pyy dialog o reklam proto jsem si vSechny
zakladni otazky formulovalaredem. U gkterych spai se respondenti rozpovidali vice, u
téch vice narénych naopak meén proto je rozsah ipformulovanych reakci u kazdého

spotu odlisny.

» Jak navas tento reklamni spéspbi, vyvolal ve vasdpaky pocit?

» Co vas na reklamnim spotu nejvice zaujalo? (konkmwek/vyvolany pocit)

o Zaregistrovali jste v reklamnim spotu vyuZiti fileého zanru? Jakého?

» VS&imli jste si ve spotu inspirace konkrétnim filmermVsimli jste si ve spotu vyu-
Ziti filmovych znaki, které z nich vas zaujaly nejvice?

» Vite, jaké bylo sdeni reklamni spotu, pamatujete si propagovany ykbd jeho

znaku?

Tyto otazky nezazitly ve 100% pipadi, jelikoz nékteri respondenti byli velmi byit a
nebylo tedy pdtba se jich ndfklad na filmovy Zanr ptat, jelikoz si ho hned vEisami.
Neuvadim vsSak v z&w svého vyzkumu konkrétni odpsli responderit, ale pouze for-
muluji zakladni a n€psgjSi postoje a nazory respondégnti naopak nejzajimaysi a nej-

neobvyklejSi poznatky.
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6 ANALYZAAVYZKUM FILMOVEHO UM ENIiV TELEVIZNI
REKLAM E

Souasti této kapitoly je vlastni analyz@ntcti reklamnich spét kdy nalézam v jednotli-
vych reklamach filmové Zzanii znaky a popisuiji jejich ¢inek na psychiku respondént
Nedilnou souasti je také marketingovy vyzkum, jehoz vystupyujshrnuty u kazdého

spotu zvlas.

6.1 Filmové Zanry v televizni reklamg

V prvni ¢asti analyzy sednuiji reklamnim spdim, kterécerpaji z klasickych filmo-

vych Zant, jako western, horor, sci-fi a fantasygak gangsterskyi historicky film.

6.1.1 Pepsi: OK Corral

Jedna z nejzn&gjsich zngek napof Pepsi ve svych reklamnich spotech velas-
to ¢erpd z filmovych Zarir. Velmi oblibené jsou pak jejich fotbalové série,kterych hraji
znami sportovci. Reklama OK Corral pojednava o flew@m souboji hr& Manchester
United proti hréim z Real Madrid. Vznikla v roce 2003 pod zastiteklamni agentury
BBDO ve Francii. O rezii se postaral Tarsem Sirigary se nechal inspirovat westerno-

vymi filmy, ptedevsim tedy filmemiRstelka u O.K. Corralu®

Skupina ciziné prijizdi do prasného #sta, klobouk vrha stin do jejich vaznych
tvari. Jakmile slezou z ké&na vkraii do mistniho Saloonu, pianistéeptane hrat a mistni
karbanici sdhnou po svych koltech. Nicriém vSichni sednou a jeden z nich objednava
Pepsi na baru. Rateni atmosféra je velmi ponurd, atmosféra v baruyjgata a tmava,
diky zamérnému nedostatku &tta v Saloonu. Figuruje zde hudba typicka pro Waeste
velmi napinava, jeden z kovliogi seda obkr@dmo na Zidli s paratkem v Ustech, coz také
pati mezi klasické znaky tohoto Zanru. Typickym znakigohto filma je také posunuti
objednaného napoje po barovém pultu, kdy napojyzaaiisto objednavajiciho (jako jinak
nez) protivnik. Toto se sami@mé zvrhava v dalsi typicky znak pro westernovy Zanr-

piestelku na zapraSeném nésti. Hudba nabira lehce Sgéskou atmosféru, nicmérdva

28"0OK Corral" Tv commercial for Pepsi by CImBBDO [(we] / www.coloribus.com. - 2004-2011. - 30. 4
2011. - http://www.coloribus.com/adsarchive/tv-coarmals/pepsi-ok-corral-4725255/.
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muzi se rozchazi kazdy jinym srem a Serif jim doprogtd poklddé stary a zapraSeny
fotbalovy m&. Muzi odhazuji své dlouhé koZzené kabaty (typické postavu kovboje),
pod kterymi maji fotbalovy dres a boty. David Beakhjako stelec odhazuje klobouk,
protivnik jako branké&napjat stoji ped holtstvim. Vyznamnym znakem jsou zde také
zvuky. Atmosféru dokresluje zakrakani vramghtani kos, bzuwteni mouchy, ale také kla-
sicky zvuk \tru bloudiciho po ulicich Westernovéh@sta. Beckam jako kovboj penaltu

vyhrava, rozbiji sklo halstvi a za odénu dostava &dro plné ledu a Pepsi.

Tento spot je klasickou ukazkou westernoveho Zzaspiiuje jej z hlediska ge,
zépletky a prosedi, ale také z&py, které jsou pIné stinovych kontrast hudba, ktera
svoji dynaménosti dotvéi napjatou atmosféru jpstelky“. Reklamni spot u divaka vyvo-
lava pocit nagti z boje a pocit radosti z vyhry. Slogan ,Ask foore* u divaka zpsobi

pocit, e pokud jde o Pepsi, tak zvladiierpoci kohokoliv a cokoliv?®

Na respondenty mého vyzkumu spdisgbil napinay, jelikoz az do plky spotu
(nez se objevila lahev Pepsi) #a#li, co osekavat. Ctyii respondenti zhodnotili spot jako

svizny a napinavy, dva respondenti ho povazovgtiiti& dlouhy a moc je nebavil.

Filmového zZanru western si vSimlo 100% responidddapowdélo jim to filmoveé-
ho prostedi, dobové kostymy, domy, hudbaiagevsim i zapletka. Polovina respondent
zminila také to, Ze klasické klisé, které se vetsmijevilo, je konec, kdydkoliv se dva
utkaji v souboji, najde se vzdykdo treti, kdo je pelsti oba. Za westernoveé klisé byl taky
ve 4 gipadech povazovan plakat Wanted s hledany@irsiem. Filmové inspirace si ne-
vSiml ani jeden z respondéntjelikoz odkaz na film v reklatnneni natolik zetelny a
mladSi respondenti westernové filmy neznaji, ai®% padlo jméno Clint Eastwood (kte-
ry ve filmu OK Corral sice nehraje,ale je to nejaw{i westernovy herec).

Produkt a jeho zri&ku si zapamatovalo 100% respondertie pouze 2 respondenti

byli schopni mitict, jak pochopili celé reklamni &éni ,,Ask for more*.

29 PIna verze spotu Pepsi OK Corral;_http://www.youtibe.com/watch?v=QoFDjWQY8Qk+ p¥ilohy
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6.1.2 Happydent, Protex: Dirty Harry

Westernovym zanrem se nechala inspirovat takékanblappydent se svymi zvy-
kackami Protex, kterym ijiklada az nadijirozenou moc. Reklama vznikla v roce 2006

v Indii, v dilné agentury Ogilvy & Mather, pod reZisérskym vedem{bhijit Avastiho.*

Jedna se o hotku stdaika s kovbojskym pistolnikem. Hraje westernova raudb
kovboj st&ika prohani po dlouhé plani k polorozpadlému kdstelUZ to vypada, Ze si&
nema Zadnou Sanci, kdyZ ho kovboj chyti a s panatkpuse (bez kterého se spoke se
zprohybanym Sirakem Zadny kovboj neobejde). Zd&esdude nasledovat rychly konec,
jelikoz kovboj stéikovi prilozi k ustim kolt a chysta se islet. Nez vSak stihne vyslit,
staik mu hlave zbrarg¢ svymi silnymi zuby rozkouSe. Tato reklama fegevsim zaloZzena
na humorném konci, ale do celého spotu pronitk@lik znaki westernového zanru. Kla-
sicka hudba, kterac¢th hontku dynamétéjsi, kovboj na koni, kaktus, zenrozpalena
sluncem, polorozpadly kostel, ve kterém sdilstanazi ukryt. Také obteni mui je pro
western typické: dlouhy koZeny kabat, Satek kolekukprstové rukavice a Stetson na

hlave. Tato reklama je pojmenovana dle velmi znaméhadewmesvéeho filmu Drsny Harry
31

Na respondenty mého vyzkumu spaspbil vtipre, 100% respondemtse (i poin-
té na konci smalo. VSem se velice libila hudba, kt#igdjejich slov, pomohla udrzet po-
zornost steja jako to, Ze do posledniho okamziku netusSili, gd=y a byli napjati.

Jako klasické filmové prvky respondenti uvedli kol (Stetson) na hlgvmuze a
paratko, které siipvaluje mezi rty. Westernového Zanru si vSimlétdi00% dotazova-
nych. Ctyfem dotazovanym se v3ak spojeni westernu a Zefksibec nelibilo, jelikoz
nepochopili spojeni tohoto Zanru s vybranym proekt Naopak déma respondefim
(52 a 56 let) se toto spojeni libilo a okaraiéj pochopili, jelikoz uz sami podiji prvni
problémy se zuby a hlavnim hrdinou byligtajehoz zuby byly diky Zvyk&am Protex
extrémr silné a zdrav. dnto dwma dotazovanym se spot libil nejvice, jelikoz oflo-

vou skupinou. OvSem ani oni nepoznali jakoukolispimaci filmem Drsny Harry.

%0 "Dirty harry" Tv commercial for Protex Happydenh@ving Gum by OGILVY & MATHER [Online] //
www.coloribus.com. -2004-2011. -30.4.2011. - hitpaiw.coloribus.com/adsarchive/tv-commercials/pretex
happydent-chewing-gum-dirty-harry-9197205/

%1 PIn4 verze spotu Happydent Dirty Harry: http://www.youtube.com/watch?v=t4qdITV4gJo+ piflohy
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VSichni respondenti pochopili, Ze se jedna o reklara Zvykéky, ale pouze jeden
respondent si zapamatoval zka Protex. \étSina dotazovanych mluvila o tom, Ze bylo
velmi negrehledné, kdyz ukazali z8leu a obal Zvyké&ek a na pozadi byl stale filmovy
obraz, ktery psobil rusiw. Tato bariéra by mozna byla odbouratiaspedovani lepsSi kva-

lity v TV, ale netroufam diict, zda by to opravdu pomohlo.

6.1.3 Pepsi: FootBattle

Druhy reklamni spot od Pepsi je inspirovan zanrastohického filmu. Vznikl

v roce 2004 v reklamni ageii@uBBDO ve Francii. O reZii se postaral Tarsem Sifigh

D¢j je zasazen do igdowku, kde mistni hrdinové (fotbalové dndy) zachrauji
vesnici od najezdnik ktefi se snazi ukrast Pepsi. Prvni&aha najezdniky na konich je
nataien z nadhledu. V pozadi jsou #idradby i samotny hrad, takZze hned na prvni pohled
je jasné, ze se jedna aestovkou tématiku. Najezdnici vtrhnou na nadydde je trh a
zatnou vSe niit. Kiik, dramaticka hudba aig@vraceni stdl pati ke klasickym znakm
sttedowkych soubaj. Zatatek dvou-minutového spotu je cakjSi i proto, Ze je vyuzito
velmi rychlého gihu a nestatické kamery. Je zde také spousta nietaizaksria, coZz na
divéka pisobi, jakoby se dival na souboj v realném filmujeldnici po celé vesnici sbira-
ji plechovky Pepsi a vznika panika. Zehonic se vSak objevi hrdinové reklamy (znami
fotbalisté) a vSichni &etné najezdnik ztichnou a obréati k nim zrak. Do ticharehta Kin,
protivnici na sebe vrhaji vrazedné pohledy a stitges souboj. Jde vSak o souboj fotbalo-
vy, kdy se gkolik desitek najezdntksnazi od necelé desitky fotbalistkoristit mi¢. Na-
sleduje plejada klasickych tfikjak peelstit nepitele. Tyto triky Ize vidt ve spoust histo-
rickych akénich filmi (Robin Hood, Kral Artu$ apod.fasto jsou nerealné, ale divaka
velmi bavi. Hudba se¢hem této bitky zrénila ze stedowké na hudbwisté fotbalovou,
spousta pi&lek a bubfi- najednou ma divak pocit, Ze misto viedbwku se ocitl na fot-
balovém stadionu, kde sleduje zapas. V3etkpenaltou, kde si najezdnici stoupli jako
obranci do jednéady gred plny \iz plechovek Pepsi, kterééinv planu ukrast. Fotbalovy

32 "FOOTBATTLE" - Tv commercial for Pepsi [Online] Www.coloribus.com. - 2004-2011. - 30.4 2011. -

http://www.coloribus.com/adsarchive/tv-commercipégisi-footbattle-5910155/
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hrdina vysteli, svoji gesré mitenou stelou rozrazi u vozu zamek a vSechny plechovky se
sypou na zem. Celé gsto vola slava a vSichni uctivaji své hrdiny. Pdslezalsr
s ngjezdnikem zavalenym hromadou Pepsi plechovel§i\do spotu pt#bnou ironinost

a komedialnost®

Na respondenty mého vyzkumu spésgpbil tak, Ze je cilenyipdevsim na fanous-
ky fotbalu. Polovig responderit priSel spot vtipny (muzi-sportovci), druhou poloviné-
jak extra nezaujal. Nejvice je zaujalocbpo, Ze Pepsi se ukazala az ggké chvili a do-
tazovani netusili, o jakou reklamu jde. Velmi jeujda hudba, kteracabyla ze z#éatku

temnd& a dramaticka, se3nila dle narodnosti fotbalist(italska, brazilska samba apod).

Historicky, valény Zanr poznalo 100% respondgndle téndt nikdo si nebyl jisty
dobou, do které je spot situovan. OvSem v toniipgat se zZadny z respondénhebyl
schopen rozmluvit o jednotlivych znacich tohotordadeden dotazovany zminil, Ze velmi
obvyklé byva to, Ze kladny hrdina z¥f nad zlem a vSichni ho obdivuji a jedna dotazova-
né sléna uvedla to, Ze klasické klisé je posledniczdkdy zapornému hrdinovi spadne na

hlavu plechovka, coz se libi asi pouze malyteoh.

Produkt i znéku si v gipadt Pepsi zapamatovalo &pl00% respondetit jelikoz
plechovka Pepsi se vtomto spotu objevuje opravelustale. Taktéz reklamni &éni
vSichni pochopili: na jednu stranu je Pepsi takrdqtiti, Ze ji ndjezdnici chii ukrast, pro-
toZe to nejcen®)Si veéc ve vesnici, na druhou stranu je to ale piti ggechny a tak si ji na-

konec mohou vSichni @prozebrat.

6.1.4 Stihl: Massacre

Tato hororova reklama na motorovou pilu &na Stihl, vznikla v roce 2006
v australské Cummins&Partners. ReZisérem je Craigw@y. Jak jiz napovida nazev i

Zzanr reklamy, inspirace pochazi z legendarnihorbwéthno snimku Texasky masakr moto-

% PIna verze spotu Pepsi FottBattle; http://www.youtbe.com/watch?v=10ZmN_HzaMc+ piilohy
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rovou pilou, ktery vznikl v roce 1974 v Americe.nfe film byl nékolikrat remakovan i

parodovan®*

Hlavnim znakem toho, Ze se jedna o hororovy z&nig,j Ze dj spotu se odehrava
v hodré tmavych mistech, kde je spousta staryéti a bedini a pouze par paprslslu-
netniho sw¥tla. Hlavni postavou je divka, ktera utikéeg vrahem s motorovou pilou. Pro-
chazi temnymi misty a hleda ukryt. Muz ji nakonegde a divka zme Kicet a utikat.
Spadne, pdtyrech se dostane ke dim, které jsou vSak zamknuté a nezbyva ji, nezipros
o zachranu jejiho zZivota. Muz se nenecha odradhysta se nastartovat motorovou pilu,
které se ovSem startovaibec nechce. Posledni a jediny vtipny&§b na muze snaziciho
se nastartovat a divku, kterak si se zmyth vyrazem kontroluje nehty. V tomto spotu
muzeme vidt velmi rychly stih, ktery zmisobuje vysokou dramétiost dje. MiaZzeme
vidét zakery z pohledu divky, ale také z&ly z pohledu vraha. KdyZz se divka pokousi
schovat, je slySet zvutepele, ktery provazi snad kazdy hororovy snimeldiddy ktera se
stupiuje spoléné s @iblizovanim vraha k divce. A igh, ktery zpisobuje zmatek, takze
divak nevi, jak je muz daleko a jestli divka unikmebo ne. Takéik divky, ktery je velmi
z krowy, ¢i to, Ze divka vraha spéa v kuse zrcadla. To, Ze diee ke kterym divka daih-
la, byly zangené, by se dalo taktéZ ozitaza znak hororového Zanri.

Na respondenty mého vyzkumu spéspbil dynamicky, tem#a téngt celou dobu

vérohodre. Na prvni pohled je zaujala tmajkdivky a maska vraha.

Je tedy #ejmé, Ze hororovy Zanr poznalo v tomto spotu 10@%@zbvanych, ¢kte-
i z nich uvedli také prvek parodie, ktery se objewukon&né poingé. Jakmile se v rekla-
m¢ objevila motorova pila, 5 respondérdkamzit védélo, Ze je to dle filmu Texasky ma-
sakr. Propagovany produkt si v tomtdgact zapamatovalo 100% dotazovanych, ale pou-
ze ti si dokazali vzpomenout na ztka Stihl. Séleni bylo natolik jednoduché, Ze jej

vSichni dotazovani pochopili a vSem se tato reklasimi libila.

3 1y spots and commercials - STIHL - MASSACRE [On]ilewww.vspots.tv. - 2011. - 20. 4 2011. -
http://www.tvspots.tv/video/42697/STIHL--MASSACRE.

% PIn4 verze spotu Stihl Massacre;_http://www.youtubgom/watch?v=5wCdI-TEMS8E + piflohy
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6.1.5 Coke: Babies

Reklamni spot na Coca Colu vznikl v roce 2009 péétitou The Purchase Bro-

thers a vyuzivé filmového zanru scitfi.

Spot z&ina rychlymi progihy zpravodajskym vysilanim, jako kdyby Slo &akou
piirodni katastrofu. Kamera je dokumentarni¢niua schvald amatérska. Zay
z helikoptéry gfidaji zaléry na civilisty. Cely spot provazi voiceover, kteskirnuje co se
déje. Na nebi jsou desitky obrovskych plechovek sa0Bolou, ze kterych Zaou vyléta-
vat malé plechovky. Vidime rozhovor s civilistolySme zvuky z vysilkeek — €chto pro-
stiihti vyuZivaji sci-fi¢i katastrofické filmy velmicasto. Kamerové zéby jsou takéiasto
rozostené, coz zfisobuje u divaka pocit nejistoty. Tak jak je u scdnru &zné, je i za-
pletka tohoto spotu zavisla na mimozemské civilizeejvice fisobivé na celém spotu je
to, Ze plechovky jen leti vzduchem, nic tlegi, vypadaji mirumilovey, ale v divacich i

piesto vzbuzuji nafii, Ze se stanesno $patného’’

Na respondenty mého vyzkumu spésgpbil vSelijak, jen ne pozitivh Tii dotazo-
vani tento spot nepochopiliibec (jedna se aitnejstarSi respondenty) a na dal$ire-
spondenty tento spofipobil velmi negativs, jelikozZ v nich vyvolal asociace s mimozem-

skou civilizaci, ktera se chysta &iis\eét.

Zanr k této reklam dokazali vsichni firadit sprave, jedna se o sci-fi askteri
z responderit také dodali ,dokumentarni* sci-fi. Zanr vsichnieitifikovali dle Iétajicich
velkych objeki, a prostihi se zpravodajstvim, kdy préasgtih zaujal vSech 6 respondént

Dva lidé reklamu provnali k filmu Den nezavislosti a jeden k filmudirict 9.

Jelikoz Slo o velmi zndmou z#lau Coca Cola, ktera je ve spotu &tidlostaténg,
tak propagovany produkt si vSichni dotazovani zagtarali. OvSem ani jeden z mych
responderit nepochopil reklamni steni. VEtSina nazar byla takovych, Ze reklama muse-
la stat hrozé moc pewz, ale v podstétnikdo nevi, co propaguje a groTento spot se

nesetkal s velkym zdjmem.

% Ppurchase Brothers Anonymous Content [Online] // waamonymouscontent.com. - 30. 4 2011. -
http://www.anonymouscontent.com/commercials/comiaédirectors/purchase-brothers.
3" PIn4 verze spotu Coke Babies http://www.youtube.colwatch?v=RH{GnQXExYU + piilohy
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6.1.6 Fantasy Frangrance

Reklamni spot na parfém Britney Spear ttoroce 2005 znamy rezisér videokli-
pa Bille Woodruff. %8

Jiz dle nazvu parfému jggmeé, Ze se pan Woodruff nechal inspirovat tématiko
fantasy filmu. Jde o klasickyfipeh o lasce, vypréany samotnou Britney, kterd ve spotu
vystupuje jako bohy¥) do které se zamiloval lovec a snaZi se ji zidRat.se odehrava
v ponurém lese, jehoz atmosféra je ale romanticiyraslena rskkym pronikajicim swut-
lem a s¥tluskami, které provazi bohyni. Stylizace postavpmdda romanticko-
pohadkovym fantasy filiim — bohy® ma jednoduché vlajici bilé Saty, blond viasy. Love
néaelnik, kozené naramky na z&gti a ges rameno luk a Sipy. Také sova, ktera se objevi
v jednom kratkém zau, je klasickym zwetem, které se objevuje vetsiné pohadko-
vych filmi. Zakladem fantasy filihjsou magické a nadipozené prvky, coz figeme spat-
fit napriklad tehdy, kdyZz lovec zasahem Sipu ziska srdégrigo V tomto spotu je vSak
nejzajima¥jSim znakem¢as. Cely pibéh se odehrajednem 30s, ficemz je zdetasto
vyuzito zrychleni zadra. Zajimavym znakem je taktéZgzhod z kouzelného lesa na turné
Britney a ot zpet, tedy gechod mezi déma realitami, cozZ je @p pro zanr Fantasy ty-
pické. Je zde vyuzito také velké mnozstvi detdilrdélEra na tv& hlavni postavy, coz u
cilové skupiny (mladé divky) navodi touhu byt kdgako ona. Sloganem produktu je

,Fantazie, kazdy mé jednu®®

Prvni co napadlo&sSinu respondentpo zhlédnuti tohoto spotu, bylo slovo Disney.
VSem 6ti respondetiin tento spot asocioval fantazijni pohadku (Petr &awd.), kdy ty-
pickymi filmovymi znaky a prvky byl zamilovany Sipdatny princ, progédi a barvy.
Klasicky znak se dotazovanym jevil také motiv loiveway hrdinka okouzlila svojiiani (v
podolz tipytek) prince. Ti respondenti si také vSimli pr@sta s realitou (zakry z koncer-

tu), ale shledali je ruSivymi a reklama by se jimeviibila bez nich.
VSichni respondenti byli schoptiict, Ze propagovanym produktem je parfém a ze
v ném byla Britney Spears. Nazewkaliv vyjadiuje atmosféru i Zanr reklamniho spotu) si

nezapamatoval ani jeden z dotazovanych.

% Fantasy (fragrance) - Wikipedia, the free encyetba [Online] // en.wikipedia.org. - 30. 4 2011. -
http://en.wikipedia.org/wiki/Fantasy_(fragrance)
%9 PIn4 verze spotu Fantasy http://www.youtube.com/wah?v=fAcKbNk9M4c +piilohy




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

6.1.7 Queer Lisboa Festival: Mr.Pink

Reklamni spot pro festival Queer Lisboa vznikl ee®010 v agenta Fuel Portu-
gal. Rezisérem byl Pau de la Sierra. Kdyz Quendiraiitino téil v roce 1992 film Gaune-
i1, urcité netusil, jak popularni a kultovni se stane scémgbfranim mafianskychipzdi-
vek pro utitou akci. Steve Buscemi si opakovaryslouzi Mr.Pink a jelikoZ muipzdivka
piijde pifli§ homosexuélni, zme se s $éfem mafie had&t.

Ve spotu na filmovy festival pro homosexualy je torsak Upl& naopak. VSe za-
¢ina mafiany, ktd hraji karty a poflakuji, kdyz do toho vejde j&ji§éf a zéne jim sdlo-
vat plany na velkou loupez. &se rozdlovat prezdivky, kdy rozda vSechny barvy a nako-
nec prohlasi sdm sebe za Mr.Pink. Najednou seniSicitalskym pizvukem z&nou hadat
o to, kdy by ndl byt Mr.Pink, coZz vede pomalu az kgstelce. Tato reklama ma v sbb
mnoho hlavnich znakgangsterského (mafianského) filmu. MuZzi maji olpleknaveé bry-
le, kS8andy,cerné kravaty a samigmé ramenni pouzdra na zbganDé se odehrava
v néjaké phamyslové hale, kde se mafiani schazi &aj¥ mistnosti je zakaeno, vSude
jsou lahve od alkoholu, zbram penize. Kdyz se muzi&@eou hadat, kamera niggal stida
zakery z jednoho muze na druhého, poté se vzdali aydaebechny muze, kiestoji se
zbrarémi, miti jeden na druhého diki po sols. Na konec scény se kamera vzdali za roh a
uz jen rozosere sledujeme zébleskyistby. Na z&ur reklamniho spotu zni titulni pise

z jiz zmiovaného filmu Gaure **

Tento spot 8l velky usgch u 4 lidi, ktéi ihned poznali nejenom filmovy zanr
(zanr poznalo afi 100% dotazovanych) ale také film Gatindako hlavni filmové znaky
Zanru vSech 6 lidi dovalo doutniky, obleky, poker, zbrarplan loupeze, italsky akcent a
hudbu. Tato reklama vSechny respondenty velice lzgba rozesmala, ovSemitgina
Z nich se pozastavila nad spojenim produktu a seangfianského filmu. Pouze dva lidé
pochopili reklamni s&leni tak, Zze pokud jde o Filmovy festival, tak jepmosto vhodné

zvolit jako spot parodii na jeden z nejzngsich filma

40 "Mr Pink" TV commerical for Queer Lisboa by FuebrRugal [Online] / www.coloribus.com. - 2004-
2011. - 30. 4 2011. - http://www.coloribus.com/adbéve/tv-commercials/queer-lisboa-mr-pink-13949055
“1PIna verze spotu Queer Lisboa Mr. Pink_http://www.yputube.com/watch?v=643Qwsn7ES8 piilohy
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Jedina informace, kterou si dotazovana zapamatdwgt) to, Ze Slo o festival pro
homosexudly. Zadny z respondest nevzpomdl na nazev festivalu, ani na zemi, ve které

je paadan.
6.1.8 Magnum Gold: As good as gold

Ponerné nova reklama na nanuky Magnum Gold byla tewa v roce 2010
v agentiie Lola, v Madridu. ReZie se ujal Bryan Singer, ktegZiroval akni filmy jako
nagiklad Obvykli podeteli, X-men, Valkyra atd. Do hlavnich roli reklamylibobsazeni

Benicio Del Toro a Caroline De Souza Corf&a.

Reklamni spoterpa ze Zanru &kich filmi, mnohem vice vSakipomind filmovy
trailer k akknimu snimku. Nejenom kzdné obsazeni Apobilo obrovsky usgh u diva-
k. Zapletka, je i na po#énné stisrgny ¢as zajimava a zabavnaivedni délka spotu je 30
vtefin, existuje vSak i verze zkracena na 2@iatel v kratké verzi vSak loupez 75 milion
kusi zlata misobi atraktivd. Spot obsahuje voice-over, titulky i dialog. Kratkaksry a
rychlé stihy ukazuji cely postup loupeze. Odpojenista od elektrického zdroje, vybuch,
odenteni sejfu a zhrzeny vyraz ziace, ktery zjistil, Ze k#li své drahé Zzenpodstoupil
v ¢erném upnutém obteni tolik rizik kuili 75 milionam kusi Magnum Gold. Dynamicky

spad vytvéi dojem opravdového filmového trailéfu

VSichni respondenti konstatovali, Zze se jedna éniaklm, pro ktery jako typické
prvky uckili loupez, laserova ochrana sejfu, tmaeéné obléeni, cihly zlata, vybuch apod.
Respondenty zaujalo vyuZziti manzelské dvojici, pipomina film Pan a Pani Smithovi.
Tti respondenti si povSimli podobnosti s filmovymilgeem, kéemuz jim dle jejich slov
pomohl voice-over a také textové titulky. DalBiuSak k této podobnedosli a dle jejich

nézoru jde o klasickou verzi reklamy.

Propagovany produkt i jeho nazev si zapamatovaéziv 6 dotazovanych, ovSem
pouze 4 z nich pochopili 8ni (As good as gold), Zze ziwwvana zmrzlina je tak dobra, Ze

jsi pro ni zlodji jJdou rackji, nez pro zlato.

42 "Magnum Gold “Trailer™ TV commercial for Magnum cé Cream by Lola [Online]//

www.coloribus.com. - 2004-2011.-  30. 4  2011.- phittvww.coloribus.com/adsarchive/tv-
commercials/magnume-ice-cream-magnum-gold-traile80P3 55/

3 PIna verze spotu Magnum Gold Traievw.youtube.com/watch?v=eGWOwgMJFIQ&feature=related
+ prilohy
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6.1.9 Rexona: Stunt city

rr o~

Dalsi reklamni spot, ktery je typicky pro filmovyarr akniho filmu, je spot na
produkt Rexona s ndzvem Stunt City. V roce 2005kvzanagentide Lowe Worldwide
v Anglii. Rezie se ujal lvan Zacharias, mlatlysky rezisér, ktery patmezi nejslav§ysi
swtové reziséry televizni reklam. Ivan Zacharidgijizoky tvoii filmoveé zrélky pro MFF
Karlovy Vary, ve s¥té své napady promita nidklad do produki Stella Artois, Mercedes,

Levi Strauss atd™*

Zacina dalsi Sileny den v Sydney. Hlavni hrdina spstidva a chysta se do prace.
Zatimco se s Salkem kavy diva dld balkonu, dole se prohani auta po dvou kolech, je
slySet skipot brzd, zpoza mostu vyléta vrtulnik, na kterdantak tak drzi &kolik lidi. Hr-
dina @ijde do koupelny, kde gsti prorazi zrcadlovou sikiku, aby z ni vzal deodorant
Rexona Sure Ment a pouzil jej. Elegantskati z okna na s$echu autobusu, kde se
s kufiikem v ruce pozdravi s muzem, ktery si v kligte knihu. Policejni auto smykem
zastavi ped kavarnou, aby si policista vzal kdvu s sebaraai cyklistu, ktery muigleti
pies kapotu. Dalsi muz proskovylohou, aby si zavolal taxik, ktery muilprzdi a muz
nask@i na zadni kapotu. V pozadi vidime muze, kterytskée stechy na sechu. Nasle-
duje rekolik zakera na bourajici auta, padajici lidi a muze, kterytsihdici noviny. Mo-
torka& vjede skrz vylohu do banky, kde odevzda balik.&Zapst na letici helikoptéru
s lidmi a naSeho hrdinu, ktery progkeskrz sklegnou stechu do své kancet Po této
cest plné nastrah, si spali jazyk ofic@ kavu.

Tento spot nejenom, Ze sam o &b akknim filmem s roztomilou zapletkou, ale
hlavré zobrazuje vSechna klasicka klis&aich filmi a parodizuje je tim, Ze je zasadila do
uplné b&Zného chodu v3edniho dne. Sgaka hudba od Xaviera Cugata s atmosférou

z 50.let dodava spotu spravny ironicky nadéeh.

Tento reklamni spot{sobil na mé respondenty velmi kladrnvSichni jej se za-
jmem sledovali a bavili se. Taéthokamzit konstatovali, Ze jde o &ki film (dvakrat padlo
také ,sedmdesatkou &ki film) a vSichni respondenti byli schopni jmenbvraaky tohoto

Zanru, které se v reklamobjevili (visici muzi z vrtulniku, &kolik havarek, h#ici muzi

4 "Stunt City" Tv Commercial for Rexona by LOWE Lamd[Online] // www.coloribus.com. - 2004-2011. -
30. 4 2011. - http://www.coloribus.com/adsarchiv@bmmercials/rexona-stunt-city-7411055
5 PIna verze spotu Rexona Stunt City;_http://www.youlibe.com/watch?v=xG-tbnLccDA+ p¥ilohy
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apod.). Velmi klad& také piisobila zvolena hudba, ktera respondenpripomngla grotes-

ku a velmi odlebila atmosféru.

Produkt Rexona si zapamatovali vSichni dotazovardrave: také vSichni pocho-
pili velmi spravre reklamni sdleni, Ze s Rexonou mohou prozit i takovyto denz dyise

jim cokoliv stalo,¢i se snad zapotili.

6.1.10 Smirnoff: Smarienberg

Tento reklamni spot je tvorbou velmi slavného mé@asfilma i reklam. Michel
Gondry tuto reklamu natd v roce 1997 spolané s reklamni agenturou Lowe v Londya

ziskal za ni skolik ocereni.

Reklamni spot je 70 witim kratky, lehce schizofrenicky, ale zardaveelmi zabavny
akeni film. Michel Gondry umi v kazdé své reklamajit originalni a jedingny zpisob,
kterym vypraét dé. Vtomto pipad vyuzil lahve vodky Smirnoff, ktera slouzi
k premig’ovani z jednoho stylu &kiho filmu do druhého. i@sun do dalSi scény &dné
vzdy pohledem skrz lahev vodky. Hlavnimi hrdinyngady par, ktery utikaied zlym
pleSatym muzem. Muz je pronasleduje na lodi, v&wlaleduje je vesmirnou lodi ve wes-

ternovém nmist a honéka korti v tmavych nénich ulicich.

Gondry v tomto spotu vyuziva svych oblibenych filmech technik, jako zrychlent,
zpomalenigi Uplné zastaveriasu. Pechod mezi &olika realitami a misty. ¥Sina zab-
ra je tatena z nadhledu, vyuziva mnoho detailnichémbCela honika korti tam, kde
zatala- v baru. Rychla elektronicka hudba od DylanagrRése pidava aknosti a dava
spotu nadech Matrixu, ktery ovSem vznikl az dvayrpk tomto spotu adkteri fanousci

Gondryho se dokonce domnivaji, Ze sedivMatrixu nechali touto reklamou inspirovat.

Na respondenty mého vyzkumu tento spiggbil velmi fiznorod. Trem respon-
dentim se velice libil, jednoho z nichillec nezaujal a dma se nelibila. OvSem vSichni
respondenti dokazali éppoznat zanr akiho filmu s prvky sci-fi, coz jim jako celek nej-
vice gipomrelo jak film Matrix, tak také éru Bondovek. Hlavnimnaky tohoto Zanru byl
pro ré zaporny (a pleSaty!) hrdina, hoka, rychly stih, |étajici talf apod. VSechny re-

4 "SMARIENBERG" Tv Commercial for Smirnoff [Onliné] www.coloribus.com. - 2004-2011. - 30. 4
2011. - http://www.coloribus.com/adsarchive/tv-coarmals/smirnoff-smarienberg-488255/
7 PIna verze spotu Smirnoff Smarienberg:_http://www.youtuke.com/watch?v=1vjdippawkw+ p¥flohy
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spondenty zaujalo prolinani scén skrz lahev Smirzofiény Uhlu pohledu, f&chod mezi
nékolika misty. Kladnych prvik vSak byla pevaha, mezi dalSi géb to, Ze spot byl dopl-
nén vybornou hudbou, ktera vSechny respondenty zawal spotu se nemluvilo a vi€&-m
lo rychly spad a ¢ byl napinavy. Mezi zaporné prvky vsak ifilgt napiiklad i vyrazné
barvy, které 2 respondentyi gledovani ruSily a take to, Ze museli dlouenpyslet, acem
to je a na co je to reklama.

Nicmére vSichni respondenti tuto reklamu jiz v minulositidti a moznda i proto si
pamatovali, o jaky se jedna produkt.ctai této reklamy mi vSak zadny z dotazovanych
nebyl schopen vystlit, coZ je moZzna neptSim nedostatkem kval#mataieného reklam-

niho spotu.

6.1.11 Virgin Atlantic: Your airline's ether got it or it hasn't

Reklamni spot z dilmy RKCR/Y&R vznikla v roce 204Qeho hlavnim cilem bylo
piivést z@t zakazniky, ktd se po #kolika teroristickych Utocich létat bali. Pro Vimgi

Atlantic je toto prvni globalni reklam&®

Nejvice ze vSeho spotipomina intro filmi s Jamesem Bondem, jediné, co divak
muze postradat, je zhiakterou kkdo namii piéimo do zabru a vysteli. Zakladni mys-
lenkou reklamy je divaky zaujmout a vzit je nawétni prohlidku (v tomto ifjpact lehce
surrealistickou, ale velmi elegantni) letem s Mirditlantic. Zajimavé je i zapojeni posad-
ky letounu, kt& se stylem a humorem prezentuji svoji praci. Kéaetusky jsou pro muz-
ské divaky wité sexy, stejn tak elegantni piloti, ki¢ prochazi kolem zastupu fanynek.
Tento ,sexy" pocit provazi celou 90 vieovou reklamu a wité tak u divak vyvolava
stejny pocit i 0 aerolinkach. Ve spotuibeme vidt detailni zabry na krasné letusky, kte-
ré se dokonale staraji o své cestujici. V kazdédmirage animované pozadi a spousta fil-
movych triki. Velmi zajimavym prvkem je obraz muZe prochazkg@aientgenem, zé&b
na muze tatici kolem vidliéky s napichnutou krevetodi muze sedici na okraji velké

sklenice s Martini a hrajici si s olivou velikostiice ve vesmiru, kde planety nahrazuji

8 "your airline's either got it or it hasn't" Tv comercial for Virgin Atlantic by RKCR/Y&R [Online] /
www.coloribus.com. - 2004-2011.-  30. 4  2011.- piitvww.coloribus.com/adsarchive/tv-
commercials/virgin-atlantic-your-airlines-eithertgtor-it-hasnt-13967455/.
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kdy letuSka uklada cestujiciho dofipg z mraki, vyvolava jistotu kvalitni pg&e o zakazni-
ka. Dovedu si fedstavit, byt muzem a zatouzit po takoveéteipBo celou dobu reklamy
nas provazi verze pisrz ,bondovek" Feeling good, ktera nazoge velmi dobrou zkuSe-

nost se soukromou aerolinkou, jelikoz dle pisa po dobu letu bude zakaznik citit fiob
49

Uvodni zrélku Jamese Bonda v tomto reklamnim spotu rozpozh@@%6 respon-
denti. VSechny zaujal styl provedeni- barvy, animacentsylika pé&€e o zadkaznika a sa-
mozZejmé pouZitd hudba. Dle vSech dotazovanych z tohottusize poznat, Ze je d@ny
na vyssi spoleenskou itidu. MuZskécéasti respondentse dle mych fedpoklad libily
krasné letusky, Zensk@sti zase to, Ze je reklama ztwé&ra unglecky, ma pomalejsi tem-
po a je velmi libiva pro oko. Jeden z respon@lentmysli, Ze by v tomto spotu neéhbyt
zobrazovan pilot, jelikoz jeho roldipcestovani v letadle je anonymni &které zadkazniky
by mohlo odradit, jak jsou prezentovani ve spotikdd ze zbylych respondaens timto
nesouhlasil, ale naopak & nich zminili to, Ze jim reklamaigada piliS orientovana na

muze, coz je dle jejich ndzoru Skoda.

To, ze se jedna o reklamu a na aerolinky pochoplld% dotazovanych, ovSem
pouze fi z nich postehli, Ze se jedna o spolest Virgin Atlantic. To, Ze reklama ma
vzbudit pocit jistoty a luxusu, Ze se zakaznik buad# v jejich p&i dokonale, pochopilo

vSech 6 respondait

6.2 Filmové znaky v televizni reklang

V druhécasti analyzy a vyzkumu semuji reklamnim spdim, které obsahuji znaky

typické pro film.

6.2.1 Levis: Drugstore Boy

DalSi reklamni spot z tvorby vyznamného rezisérahdia Gondryho je zapsan v

Guinessov knize rekord, jako nejvice ocema reklama. Reklama vznikla v roce 1994,

“9PIna verza spotu Virginia Atlantic: http://www.yout ube.com/watch?v=Hbib-A6NpW8 +¥ilohy
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pod vedenim agentury Bartle Bogle Hegarty. MioBehdry je jednim z nejzn&fjSich
(miuZemetfict i surrealistickych) rezisér ktery zejména na této televizni rekk&stemon-

struje, Ze kinematografie nemusi byt kreativni goue filmech, ale také v reklant

D¢j reklamy se odehrava wbem americké deprese a napodobuje filraymé éry.
Prvni snimek je téuit ¢erny, doprovazeny ponurou hudbou. Je zde vyuzitgektivni
kamery z pohledu hlavniho hrdiny reklamy, coZ uadlev vyvolava pocit, Ze aktéry rekla-
my jsou oni sami. Vidime tedy z&bna sklad, ze kterého vyjizdi hrdina a nasledrylgm
fidice z auta projizgiciho méstem. Hrdina z auta vystoupi a vejde do drogéde, $¢ de-
tailn¢ prohlizi nakupujici a sdm poprosi obsluhujicihdzena baleni prezervativu. V tuto
chvili se filmové okénko zaobli do kruhu, coz naiviganéi autenticky periferni pohledfip
kterem vidi divak z&ené a nervozni reakce na koupi latexovych pretietvaMladik pak
prezervativy schovava do kapsy diilak, Ze je Eejmé, Ze jde o dzZiny Levis. Ocitame se
opét za volantem vozu a zpatku ponura hudba se postépmenila na moderni elektro-
nickou hudbu. Automobil ijizdi k domu, kde jiz z terasy vyhlizi mlada dant&rdina
dokehne ke dvéim, kde konéné miazeme spdit jeho tv&. Dvee mu vSak otevira proda-
va¢ z drogérie, ktery nez stihne jakkoliv zareagos&duje svoji dceru, ktera s chlapcem
odchazi. Tento ironicky konec (kdo by &hbyt muzem, ktery zrovna prodal kondomy
muzi, ktery mé vztah s jeho dcerou) v divdkovétoptvrzuje pocit realné situace. St&jn
tak i ¢ernobila forma reklamniho spotu,igobuje to, Ze spot vypada spiSe jako retro reél-
ny dokument. Moderni hudba divaka dostava trochtodpaki, ale spoléné se subjektiv-
ni a lehce nejistou kameroutgobuje, Ze divak citi v reklansam sebe aijpada si jeji
souasti. Gondry se tak velmi nenapadnou cestou destiEvni mySlence- kdyZ se divak
citi byt sowasti reklamy, bude se citit i S@sti dZir Levis>*

Tento spot byl respondentyijat velmi kladré z pohledu urdleckého a filmového.
Reklama se vSem libila. Zaujala je stylizace dmé éry filmy, vyuZziticernobilé barvy, a
vSichni dotazovani si taktéZ vSimli subjektivni kenyy ktera jim pisSla velmi napadita.
MladSim respondefin se velice libila pouzitd hudba, ktera kontrastifearvou spotu a

jeho retro nddechem. StarSi respondenti si siaaliv&ontrastu mezi stylem reklamy a

" Michel Gondry commercials [Online]// www.coloriggom. - 2004-2011.- 30. 4 2011.-
http://www.coloribus.com/focus/michel-gondry-commiafs/8768005/
*1 PIn4 verze spotu Levis Drugstore Boy http://www.yotube.com/watch?v=URIFTm-EGQs+ piflohy
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hudbou, hudba samotna se jim vSak nelibila. Jedn@spondentovi tento reklamni spot
pripomrel videoklip od skupiny Prodigy.

Produkt i znaéku si zapamatovalo 100% respondgmtle s reklamnim stenim byl
troSku problém. Dotazovana dvojice se shodla na kenbyl kladen @raz na malou kapsu,
do které chlapec vlozil kondomy. Tento prvek pryed zamysleni, kemu takova kapsa
slouzi a to, Ze s&dovek nad reklamou zamysli, je pry cilem. Jedna dotamasléna sd-
leni pochopila stefhja, Ze je dlezité, aby si divak u tohoto spottigadal, Ze on sam je
tim, kdo ma na sabdziny a jde do obchodu kupovat kondomy¢l8di si tedy bylo
schopno vydedukovat pouze 50% dotazovanych, al&Semi jsem se shodla na tom, Ze
Levis jakoZto velmi znama ztlka, nepatebuje reklamu informativni, ba naopak size

dovolit reklamu, ktera zaujme provedenim a origtoal

6.2.2 Guiness: Noitulove

Reklamni spot pro Guiness s nazvem Noitulove (Biaiupozpatku) vznikl v roce 2006 v
London agency Abbott Mead Vickers BBDO pod reZisgms vedenim Dannyho Klein-

mana.>?

Tento spot, stefhjako pedchozi, nevyuziva zadného filmového Zanru, anava&ruje na
Zadny konkrétni film. Velmi originalnim a zvlaStnjpnvkem je v tomto spotu vyuZzZitasu.
Reklama z&ina ¥emi muzi u baru, kié piji pivo Guiness. Najednou se scéna zastavi a
spot zéne kEZet pozpatku, kdy muzi odchazi ven z baru. Nasteddhledovy z&hy na
meésto, které maini svoji infrastrukturu tak dlouho, az jsou & nen stromy a froda.
VSechny zaéry jsou nejenom pozpatku, ale i zrychlen&niise krajina, kterou muzi pro-
chazeji, nini se jejich obléeni a vzhled, jejich stavbala. Behem dvou vtéin vSe zamrz-
ne a muzi prochazi dobou ledovou. Dale uz pakfgako primati, vraci se doétvi stro-
mu, na zemskou guu, pod méskou hladinu. Nastava (nebo spiSe se vraci) Vébskta
stavaji se z nich dinosaukteti se velmi rychle stavagiolky. Je az neuititelne, Ze Danny
Kleiman dokéazal v jedné mintushrnout celou evoluci skrz stovky, tisice az nmiiidet.
Pointu tohoto pozpatku nagného evoléniho spotu, pochopi divak az na konci, kdy se

objevi slogan ,Dobré&ci prichazi k €m, ktei si pakaji“. Musim se zminit také o vybor-

2 " noitulovE (Evolution)" Tv commercial for GuinesBeer by Amv BBDO London [Online]//

www.coloribus.com. - 2004-2011.-  30. 4  2011.- phitvww.coloribus.com/adsarchive/tv-
commercials/guinness-beer-noitulove-evolution-8 5831
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ném vylEru doprovodné pisn ktera je od Sammyho Davise. Jak jeji nazev (Rioftiife)
napovida, zpiva v ni o tom, Ze Zivotni rytmus jémiemocny beat, ze kterého se nam
chwje &€lo. Hodi se obsah&vk reklamnimu spotu, ale také navozuje velmi otielou a

Usmevnou atmosféru’®

Tento spot se @b setkal u pijemal s velkym uspchem, jelikoz se té#i vSichni
po celou dobu pohupovali v rytmu pésBammyho Davise a usmivali se. Nejvice je na
tomto spotu zaujal styl animace, ktery dokonce ¢eadm z respondetitpiipomngl komix,
¢i n¢jakou ilustrovanou encyklopedii. Tento reklamni tsgeem do své prace vkladala
predevsim kili zajimavé praci gasem. VSichni respondenti si tedy tohoto prvku Visam
uvedli ho ¥tSinou na 2. migtveéci, které byly na spotu vyjintkeé. Bohuzel #tSina re-
spondent tento prvek jiz znala z&ekeho filmuci videoklipu a zase natolik originalni jim
negipadal, ale vSichni se shodli na tom, Ze provedesfycasem udrzelo jejich pozornost
az do konce. Dva respondenti uvedli, ze evoluceggociuje v mysli tradici piva a jeho
dlouholeté véeni i prode;j.

Znxku piva Guiness si @b zapamatovalo 100% respondenstejreé jako byli
vSichni ochotni pevypravt reklamni sdleni, které dle respondénspaiva v tom, Ze si
¢lovék musi paékat, aby k gmu @islo néco vyjimeiné dobrého. Jeden z dotazovanych

dokonce uvedl, Ze tuto reklamu zna a Ze se domia/ggdleni je mfeno na pnu piva,

kdy music¢lovék naged p@kat, az gna opadne a teprve potom se pivimnapit.

*3 PIna verze spotu Guiness Noitulove http://www.youtibe.com/watch?v=AAwkCznJjAY + p¥ilohy
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ZAVER
6.2.3 Ovéreni validity hypotéz

1. Hypotéza

Recipienti v reklamnich spotech ve 100fpad: poznaji vyuziti filmového Zanru a ve

vetSine pripadi bude Zanr prvnidci, ktera recipienty ve spotech zaujme.
Hypotéza potvrzena.

VSichni astnici individualnich rozhovarrozpoznali v reklamnich spotech konkrétni
filmovy Zanr. Jednalo-li se n#glad o filmovy Zanr westernovy, hororowj, historic-

ky, zminili respondenti Zanr jako hlavni prvek,tge na spotu zaujal. Vifpad sci-

fi, ak¢niho filmu apod. bylo ve&sSirg pripadi potteba se na dany zanr zeptat, ale zad-

ny z respondedtnengl problém s jejich identifikaci.

2. Hypotéza

Vice nez 50% recipiedtodhali konkrétni filmové znaky a znaky typické yoxity fil-
movy zanr.

Hypotéza potvrzena.

V jedendcti pipadech byli vSichni respondenti schopni definaratky typické pro ur-
city filmovy Zanr, ¢i znaky, které se vyuzivajiriptvorbeé filmu. Témei ve vSech fipa-
dech byli &astnici schopni definovat filmové znakgasta klisé, ktera se ve filmech

podobného typu vyskytuji. Jen v jednoiiipack (Pepsi:Footbattle) byl pouze jeden re-

spondent schopen definovat tyto znaky.

3. Hypotéza

Ve 100% pipad: si recipienti zapamatuji, jaky produkt byl v reklaim spotu propa-
govan a nedojde tak k tomu, Ze by pouziti filmowzyet a Zany: zastiiovalo samotny
produkt.

Hypotézacast&ne potvrzena.

V tomto gipadt je hypotéza potvrzena z hlediska obecného ndzvdugt. V gipad
vSech reklamnich spibtsi 100% respondeintzapamatovalo propagovany produkt.
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Pouze v polovié spofi si vSak 100% respondénzapamatovalo konkrétni ztau
produktu. Nejlire dopadly znéky Protex, Fantasy Frangrance, Queer Lisboa Féstiva
¢i Virgin Atlantic.

4. Hypotéza

Alespai v 50% reklamnich spétdotazovani respondenti pochopi reklamndlesti a

budou schopni jej popsat.
Hypotéza potvrzena.
100% respondefitbylo schopno definovat a popsat reklamréiesaii v gripack spofi:

Pepsi OK Corral, Pepsi Footbattle, Stihl MassaBRexona Stunt City, Virgin Atlantic
a Guiness. (6 spbiz 13ti.)

Velmi rozporuplné chapani &eéni (pripady, kdy sdleni pochopili 2-4 respondenti)
nastalo u spat Protex Dirty Harry, Fantasy Frangrance, QueebdasFestival, Mag-
num Gold As good as gold, Levis Drugstore boy.p&tisz 13 ti.)

Ve dvou gipadech doSlo k tomu, Ze Zadny z respondaebyl schopen rozpoznat ani
definovat reklamni stdeni. Bylo tomu tak v fipact spotu: Coke Babies a Smirnoff

Smarienberg.

6.2.4 Doporuéeni pro vyuziti filmovych znaki p¥i tvorb é TV reklamy

Jak jiz nastinily vysledky mych hypotéz, vyuzitinfovych Zanié a znak
v reklam® urcité divaka zaujme a vyvola pozornost. OvSem i takiakvre zpracované

reklamni spoty musi gttat stadou bariér a pokusit se jésgonat.

» Vyuziti filmovych znaki a Zzant v reklan velice pisobi na emoce divék
je proto poteba, aby byl tirce velmi opatrny &¢i tém prijemaim, ktef re-
aguji spiSe na racionalni apely a produkty kuphgjirdzumu.

* Prodejcegi vyrobce by nél nejprve provést vyzkum, zda jeho cilovou sku-
piny tento typ reklamy iftahuje, zda se tento spot hodi k produktu a zda
navazuje na firemni strategii.

* Inspirace filmovymi znaky a zanry byéhg vyuzivat spiSe zriky jiz zna-

me, které si takto mohou posilit image. Jiz zavgdera prosperujicim
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znakam jde také o to, aby si udrZely svoji trdeodliSnost od konkuren-
ce. Pro nové produkty a ztly jsou reklamy tohoto typu mérvhodné, je-
likoZ se divak spiSe sotisti na formu a ne na&dni.

» Tento styl reklamniho spotu je vhodné pouZit pratka, kterd ma fisobit
jako jedin€na, s unikatni vlastnosti. Proto tiggad vodka Smirnoff si pro
svoji jeding€nost, znamost a popularitu,aie dovolitciste flmovou rekla-
mu, u které neni natolikitezité reklamni sgleni.

* Filmové reklamni spoty jsou velmi vhodné pro preaenvyhod nad konku-
renci. Nejenom, Ze divak tak dostane pocit, Z&kange rE¢cim ojedirtla a
originalni, ale zé&ne citit potebu byt také originalnicehoz dosahne néku-
pem pra¥ této znaky.

e Reklamni spoty tohoto typu maji dalSi konkur@nvyhodu a tou je, ze di-
vaka mnohem vice zaujmou a spot (v nejlepstipaot i znatka) zistava

v pantti mnohem déle, neZ konkurence.

6.2.5 Zavér

Prostednictvim své bakataké prace jsem s@n€ shrnula vyuziti flmovych znak
v televizni reklam. V prvni ¢asti se ¥nuji teoretickym podkladin, potebnym pro zpra-
covanicasti praktické. Teoretick&st pojednava o definici reklamy, jejich typechuakf
cich. Obsahuje také kapitolu o televizi a relkdamlevizni. Podstatnotasti je taktéz teorie
filmu, filmovych Zani a znak. Doporweny rozsah této prace mi vSak nedovolil rozebrat
vSechny teoretické kapitoly dopodrobna a bylo ta&téeba rkolik oblasti vynechat apl-
né. Praktickacast obsahujeinact reklamnich spotz celého séta, které jsem dopodrobna
zanalyzovala a dila konkrétni filmové Zanrygi znaky, které tyto spoty obsahuji. Taktéz
jsem popsaladinky téchto znak na divaka, a aby se tyto mé myslenky potvrdilyyvra-
tily, realizovala jsem Sest individualnich rozhavaerrespondenty vecku 18-56 let. Tyto
rozhovory nejenom Ze potvrdily vSechny mé hypotéy,ginesly mi také mnoho novych

poznatKi, které jsem mohla v praci taktéz zminit.

Spojeni oblasti filmu a reklamy je sice veldaisté, nicméhv ceske literatie se
témet nevyskytuje. Proto jsou veSkeré @va poznatky ovliviny mym subjektivnim
postojem a nelze je brat za vSeobecné. K stopmoitentodhaleni filmovych zndka defi-

novani jejich psychologickych¢inkt na divéka je péeba dlouhodoba dikladre studo-
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vat nejen psychologii reklamy, alégvazrié psychologii filmu. JelikoZ jsem se teorii filmu

v minulosti ne¥novala, uznavam, ze mé analyzy a definice jsodkmhamatérské.

| pres tyto drobné komplikace jsem cile své prace IsplRirace pro mne byla vel-
kym prinosem jak po strance teoreticke, tak po strancéqgueni souvislosti mezi filmem
a reklamou. &koliv se ol tyto oblasti jiziadi do komaemiho s¥ta, I1ze na & nahliZzet

jako na ungni, které se préw pripad televizni reklamy prolind.

Doufam, Ze se pro mne tato prace stane inspirk€igatvorb¢ prace diplomove.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha reklamni spot Pepsi: OK Corral

Priloha reklamni spot Happydent, Protex: Dirty Harry
Ptiloha reklamni spot Pepsi FootBattle

Priloha reklamni spot Stihl: Massacre

Ptiloha reklamni spot Coke: Babies

Ptiloha reklamni spot Fantasy Frangrance

Ptiloha reklamni spot Queer Lisboa Festival: Mr. Pink
Ptiloha reklamni spot Magnum Gold: As good as gold
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Priloha reklamni spot Rexona: Stunt city

10. Priloha reklamni spot Smirnoff: Smarienberg

11. Priloha reklamni spot Virgin Atlantic: Your airlineether got i tor it hasn’t
12. Priloha reklamni spot Levis: Drugstore Boy

13. Priloha reklamni spot Guiness: Noitulove
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Trinact reklamnich spotna gilozeném DVD



