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ABSTRAKT

Vyuziti filmovych zanrt v audiovizualni reklamé je prace, kterd predklada navod, ktery by
mél pomoci tviircim audiovizualnich reklam, ktefi se rozhodnou implementovat do jejich
dila prvky filmovych zéanrt. Teoretickd Cast shrnuje formy audiovizudlni reklamy
s dirazem na televizni reklamu, popisuje jednotlivé filmové zanry, a jak se tyto daji vyuzit
pti tvorbé reklamy. Analyticka ¢ast prace zkouma samotné preference publika v oblasti
filmovych Zanrt a hloubé&ji zkouma nazory a posttehy zastupci jednotlivych cilovych sku-
pin na zvolené audiovizudlni reklamy, které filmové zanry obsahuji. Projektova ¢ast nako-
nec ptredklada samotny navod, jak se daji vyuzit filmové Zanry, jaké prvky zanrt obecné lze
do audiovizualni reklamy implementovat a pro jaké publikum jsou dané prvky a implemen-

tace vhodné.

Kli¢ova slova: audiovizudlni reklama, filmové zanry, film, zanr, reklama, manual

ABSTRACT

The use of film genres in audiovisual advertising is a study presenting a manual, which
should be able to help creators of audiovisual advertising, who decide to implement ele-
ments of the film genres into their work. Theoretical part sums up forms of audiovisual
advertising with an emphasis on television advertising. It describes each of the film genres
and how are these usable in the advertisement creation process. Analytic part of the study
researches preferences of the audience in the area of film genres and provides deeper in-
sight into opinions of representatives of each target group when confronted with the adver-
tisements containing elements of the film genres. Project part of the study presents the
manual itself of how are the film genres usable, which elements of the film genres are gen-
erally implementable into the audiovisual advertisement and for what audience are the ele-

ments and implementation suitable.

Keywords: audiovisual advertising, film genres, film, genre, advertisement, manual
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UvVOD

Téma vyuziti filmovych zanrd v audiovizualni reklamé jsem si vybral, jelikoz se aktivné
zajimam o kinematografii a filmovou tvorbu obecné a ze studia marketingovych komuni-

kaci mne vzdy samotna tvorba, zv1asté tedy audiovizudlnich reklam, oslovila nejvice.

Kdyz se mi dostal arch s navrhovanymi tématy diplomovych praci, toto téma mne ihned
zaujalo a nevéhal jsem si jej zapsat. I svou bakalafskou praci jsem mél tematicky zasaze-

nou do prostiedi kinematografie a proto jsem nepfemyslel nad zddnym jinym.

vvvvvv

je to vlastné audiovizudlni reklama, jaké jsou jeji formy a jak ji mizeme délit. Dlraz je
predevsim tedy kladen na reklamni televizni spot, jenz je nejb€znéjsi a nejrozsirené;si for-
mou audiovizualni reklamy. Dale rozd¢luje filmovou tvorbu do zakladnich Zanri a ty popi-
suje s definici, jaka jim byla pfi jejich formovani dana, jejich dnes$ni podobu a pridava i
ptiklady zastupcti dané tvorby. Nakonec je popsan zpiisob, jakym lze pouzit jednotlivé

prvky, ¢i celé filmové zanry prave pii tvorbé audiovizualni reklamy.

Prakticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na publikum. Obsahuje dva vyzkumy, z nichz
ten prvni ma za kol rozd¢lit publikum do kategorii podle pohlavi a v€kovych skupin a u
nich potom zkouma jejich preference v ramci filmovych Zanra a tvorby zvolenych Zanri.
Druhy vyzkum z poznatkt prvniho ptedstavuje hlubsi nahled do vkusu a pohledu jednotli-
vych zastupcii zvolenych kategorii na audiovizudlni reklamy, které jiz obsahuji prvky
zkoumanych filmovych zanr. Vystup téchto dvou vyzkumu je analyzovan a spole¢né

s teoretickou ¢asti dava zaklad pro projektovou ¢ast prace.

Projektova ¢ast diplomové prace na zaklad¢ teoretické ¢asti a poznatkii sebranych v analy-
tické ¢asti obsahuje manual pro samotnou implementaci prvka filmovych Zanri do audio-
vizualnich reklam. Tato ¢ast predklada navod, ktery urcuje, jaké filmové Zanry a jejich
prvky jsou vhodné pro urcité obecenstvo a jak tyto prvky vhodné pouzit pfi tvorbé audiovi-

zualni reklamy.

Cilem prace je tedy sestavit manudl pro vhodnou implementaci prvkl jednotlivych filmo-

vych zanrd do tvorby audiovizudlni reklamy.
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. TEORETICKA CAST
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V teoretické ¢asti této diplomové prace je nutno predevsim vymezit znalostni zdkladnu pro
pojmy, s kterymi se v tomto dile autor zabyva. Jsou to audiovizualni reklama, filmové zan-

ry a nakonec kombinace téchto dvou, pouziti filmovych zanrd v audiovizualni reklamé.

Na uplny zacatek vseho je definice slova Reklama. Reklama je slovo latinského pivodu
Reclamare, coz znamena ,,znovu kiic¢et”, nikoliv ,,znovu klamat® — jak tento pojem defino-
val jeden samozvany, nejmenovany znalec v politické diskusi okolo prvni volby prezidenta

v CR.

Reklama je obchodnd propagdcia, komunikacia s cielom ovplyvnit predaj, ¢i nakup vyrob-
kov, alebo sluzieb, ktoré uspokojujii potreby vyrobcu, dodavatela i odberatela. Ekvivalen-
tom pojmu r. je vyraz obchodna propagdacia. Je to platend informacia s cielom vyvolat
informacny, resp. primarne ekonomicky efekt. Niektori autori povaZuju r. za synonymum
pre ekonomicku propagdciu, ini za synonymum celej propagacie, dalsi ju oznacuju za jej
vyvinové Stadium. Do novembra 1989 bola u nds povazovand za burZodzny prezitok, resp.
extrém, v sucasnosti existuje opacna tendencia povysovat r. nad ostatné zlozky trhového
mechanizmu. Reklama vznikla v antickej spolecnosti spolu so vznikom trhu, ked’ sa vyrobky
stali tovarom.[1 — Hornak, 1997, s.152]

Reklama jako c¢innost je jednou z péti prvkd, které jsou soucdsti marketingového mixu.
Samotnych forem reklamy je mnoho (tiSténd, internetova, rozhlasova...), tato prace se

ovSem zaméfuje jen na jednu z téchto forem, tou je audiovizudlni reklama.
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1 AUDIOVIZUALNI REKLAMA

Audiovizualni propagacni prostiedky jsou prostriedky posobiace na zrak a sluch Sirené
prostrednictvom filmu, televizie a videa. Svojim emotiviym pdsobenim patria medzi
najposobivejsie p. p.. Za zakladné druhy povazujeme propagacny film, televizne a. p. p.,
videoreklamu a niektoré dalsie (napr. polyekran...). NajdolezZitejsimi vyrazovymi
prostriedkami su obraz, zvuk, pohyb a farba. Ich prednosti pramenia z prenosovych médii
(audiovizuadlnich prostriedkov masovej komunikdcie): z posobenia na primarne receptory
Cloveka (zrak a sluch), zo schopnosti zasiahnut’ mimoriadne pocetnu cielovu skupinu, zo
zachytenia propagovanej skutocnosti v pohybe a vo farbe, vysokej miery ndazornosti preve-

denia, emotivneho posobenia i sustredenia recipienta. [1 - Hornak, 1997, s.143]

Mezi média téchto reklamnich prostfedkt patii logicky tedy film (resp. kino), televizni
vysilani, video, DVD, Blue-ray, ale samoziejmé i internet, kde se velice ¢asto §ifi audiovi-
zualni reklamy virdlné¢ pomoci riznych webovych portali umoznujicich nahravani videi,
nebo je na internetu vSudypiitomnd bannerova reklama, kdy stale castéji je doprovazena

zvukem a animaci (n€kdy i videem), aby vice zaujala pozornost.

1.1 Formy audiovizualni reklamy

Podle doc. MgA. Jany Janikové, ArtD. Ize vyclenit formy, ¢i podoby audiovizudlni rekla-
my, které jsou nejbéznéji pouzivané a se kterymi se divak nejcastéji shleda, ze vSech forem
a podob, které docentka Janikova uvadi ve své publikaci, jsou pro tuto praci dilezité nasle-
dujici tfi: Filmova reklama, televizni reklama a propagacni film. VSechny ostatni formy
audiovizualni reklamy, snad kromé teleshoppingu, vzesly z téchto tii zakladnich forem,

proto neni podstatné se témito dal§imi formami zabyvat.

1.1.1 Filmova reklama

je nejstarsi formou audiovizudlni reklamy, ktera se nékde ,,promita“ — predevsim v kinema-
tografech. I kdyz film jako takovy samotny vznikl na konci devatendctého stoleti a neni
Spatné predpokladat, nebo dokonce i tvrdit, ze filmova reklama je stejné stara jako film

samotny, daji se nalézt vyznamné milniky ve filmové reklamé, které stoji za zminku.

Ve 20. letech dvacatého stoleti dochazi k rozvoji pasové vyroby. S nariistem spotrebnich

vyrobkut bylo tFeba rozsirit i rady spotiebitelii. Tato situace se odrazela i ve filmu. Jedlo se,
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pilo se, stridaly se Saty, protagonisté se casto previékali, predvadely se jejich vily. I proje-
vil se narist reklamy, ktera tyto konzumni zajmy podporovala a pomérné zasadnim zpiiso-

bem se zménily hodnoty i moralka.

K dalsi vyrazné zmeéné dochdzi v padesatych letech. Film z technologického hlediska pred-
chazi televizi, ale masovou navstévnost si udrzel jen do jejiho nastupu. Televize jeho privi-
legované postaveni prebrala (tak jako z nej prebrala mnohé jiné) a z filmu se stalo postup-
ne médium cilové skupiny. Producenti se vsak nevzdavali snadno. Reklamy spojené s filmy

sazely na propagaci technickych novinek a velkolepé podivané.

V Ceskoslovensku se diky stdtni dotaci udrzoval jak pocet rocné natocenych filmii, tak po-
Cet kin bez vyraznéjsich vykyvii. Markantné klesl az v 90. letech- z 2.200 kin na pouhych
600. Vyrazné poklesla i vyroba filmii.

V téchto navaznostech se zménila i struktura naplné projekcniho casu. Zmizely tydeniky,
prestaly se poustét predfilmy, kterymi byly predevsim dokumentarni filmy. Vytratila se i
veSkerd reklama, kterd neni primo zamirend na filmového divika. Tim se stal mlady clovek
ve véku od ctrndcti do triceti let. Projekcni cas nyni tvori specificky cileny druh reklamy,
poutace na jiné filmy a film samotny. Regiondlni kina tuto obsahovou stranku jesté dopliu-

Jji reklamnimi diapozitivy, které maji mistni vyznam. [2 — Janikova, 2006, s.34]

Z dnesniho hlediska je filmova reklama (¢i kinoreklama) firmami placena ze dvou divodu.
Prvnim divodem je zlepsit image firmy, znacky ¢i produktu. Zadavatelé reklam z tohoto
diavodu pocitaji se zdsadovosti majoritni skupiny navstévnikt kina, coz jsou lidé ve véku
od 14 do 30 let. Proto jsou kinoreklamy cilené na image casto velice dynamické, akéni,
hravé a svézi. Velice dobrym piikladem jsou reklamy od spolecnosti coca-cola, které diky
Casu a prostoru, které v kiné¢ maji k dispozici, nemusi poustét sestithané verze spoti do
standardnich délek televizni reklamy — 15 nebo 30 sekund, ale mohou pustit cely nezkrace-

ny spot a tim mozna i 1épe oslovit svou cilovou skupinu.

Pro zajimavost podle serveru mam.ihned.cz (portal o marketingu a médiich spadajici pod
Hospodai'ské Noviny), to byla pravé spolegnost coca-cola, ktera v CR investovala do re-

klamy v king nejvice prostiedkd a to ptiblizné 51,5 milionu korun.

Druhym diivodem je regionalni plisobnost jednotlivych kin, tudiz i regionalni pisobeni

reklamy v kin& vysilané. Casto se v kiné objevuji reklamy na mistni/regionélni radia, jeli-
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koz t€m se v zadném piipad¢ nevyplati jit se svym spotem do televize, naopak kinoreklama

je pomérn¢ moudra volba vzhledem k ndkladiim s touto reklamou spojenych.

Hlavnimi vyhodami reklamy v kiné jsou kvalita obrazu i zvuku, men$i omezeni, c0o se dél-
ky spotu tyce, nizsi pocet reklamnich spotti v bloku a hlavn¢ divak nemtze reklamu v kin¢
preskocit, nebo prepnout, jelikoz to prosté nejde a navic vzhledem k naladé¢ a ocekavani,
s jakymi do kina divék pfijde, je vEtsi Sance na to, Ze jej reklama oslovi diky jeho pozitiv-

nimu rozpolozeni.

1.1.2 Televizni reklama

Od padesatych let dvacatého stoleti se veSkera pozornost tvirci audiovizualni reklamy
stoCila k televizi a u ni zlstala v podstaté az do nastupu nového milénia a rozSifeni mar-

kantniho pisobeni internetu jako nového reklamniho média.

Prvni televizni reklama byla odvysilana v primém prenosu 1945. U nds byl v tomto smeéru
prelomovy rok 1994, kdy s kvalitni reklamou vysilanou v krdtkych intervalech a v blocich
nastoupila Nova. Obrat z reklamy stale roste a to predevsim v soukromém sektoru. Vyznam
hraje celoplosné vysilani, které je dominantni, regiondlni vysilani nema tak velkou sledo-
vanost a jeho dosah je omezeny. Okrajovym médiem jsou kabelové televize, které maji ne-

podstatné zastoupeni.

Pro reklamu Ize vyuzit i interni televizni okruhy v letadlech, dalkovych autobusovych lin-
kach apod. Nastupujici digitalizace a vznik novych televiznich stanic umozni podstatnym
zpusobem rozsirit nabidku s presnéjsim zajmovym zacilenim na danou skupinu divaku.
Tato skutecnost otevird novd pole piisobnosti pro Siveni reklamniho sdéleni. Da se predpo-
kladat, Ze reklamy, které budou svou nabidkou obsahove navazovat na zaméreni stanice,

budou podstatné lépe recipientem prijimany. [2 — Janikova, 2006, s.39]
Televize jako médium ma spoustu vyhod oproti kinu, ale mé i spoustu nedostatki.
Vyhody:

- pusobeni na vice smyslii (dramatickd prezentace s vyuzitim vizualizace, zvuku, po-
hybu a barvy, moznost ukazat predmeét reklamy, jaky ve skutecnosti je, i jak s nim
pripadné zachdzet)

- puisobeni v roviné one-t0-one komunikace (lidé prijimaji sdéleni prenasené televizi

osobnéji, nepiisobi tak anonymne)
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- masovy dosah i selektivita (televize je schopna efektivne pokryt masovou verejnost,
ale dle charakteru programu miize oslovit i vybrané cilové skupiny)

- flexibilita v casovém planovani (moznost vhodné doby pro zarazeni reklamy)
Nevyhody:

- vysoké naklady (jak na porizeni televizniho spotu, tak na jeho vysilani)

- moznost prepinani kanali (tzv. setting nebo zapping — bezmyslenkovité prepinani
kanalit nebo prepnuti na jiny kanal pri zacatku reklamy zeslabuje ucinek tohoto
média)

- omezend selektivita (nékteré segmenty je obtizné zasahnout, reklamni cas v televizi
je omezen a nelze ,, pridat nékolik stran* jako v tiskovych médiich)

- preplnénost (rozsirovani komercnich blokii a vysilani vice kratsich reklam vede
k oslabeni pozornosti a ucinku reklamniho sdéleni)

- omezené informace (strucnost reklamy — spot md maximalné tricet sekund - neu-
moznuje predat mnoho informaci; televizni reklama je vétsinou dopliiovana ostat-

nimi médii) [3 — Vysekalova, Mikes, 2007, s.36]

Mezi viibec asi nejveétsi vyhodu televize patii fakt, ze ji ma opravdu skoro kazdy ¢lovek
Vv republice a Ze ji velice Casto lidé sleduji. Je pravdou, Ze reakce na televizni reklamy se
velice rtzni, néktefi lidé se na né divaji radi, jini je nesnaseji. Ne&kteti se pii reklamé zved-
nou a odejdou na toaletu a jini zase pfepnou kanal. To je bohuzel nevyhodou televize, ale i
pies to svoji masovosti pozitivné zasahne stokrat vice recipientti nez kinoreklama. Proto
také v porovnani s televizni reklamou by se filmova reklama v kiné¢ méla pouzivat jako
dopliujici nastroj marketingu k televizni nebo tiskové propagaci a ne jako hlavni marke-

tingovy kanal.

1.1.3 Propagacni film

Propagacni film se vyrazné odliSuje od filmové a televizni reklamy svou délkou, zpracova-
nim a uzitim. S propaga¢nim filmem se Casto recipient setka u mluvicich vykladnich skiini,
ve firmach, které maji instalované n&jaké propagacni obrazovky ve svych vetejnych prosto-
rach, v dopravnich prosttedcich, na riznych eventech, na reklamnich nosic¢ich (cd, dvd) a
Vv televizi, kde maji formu zvlastnich kratkych potfadd, asto vysilanych na vyplnéni mista —

Vv takovychto potadech se ov§em nesetkdme s komerénim sektorem.
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Nejcastéji komunikovana témata jsou v propagacnim filmu:

- nabadani k aktivité, upozornéni na problém (neziskovy sektor)
- Zivotni styl (spravna vyZiva, sport)

- myslenky (ekologie)

- sluzby (sporeni)

veci (v pripadeé mluvicich vykladnich skrini)

Reklama ma dané casové limity, ovSem propagacni filmy se mohou svou délkou vyrazne
odlisovat. Propagacni filmy, propagujici spolecnost, produkt, nebo sluzbu, by nemély pre-
krocit hranici sedmi minut. Trvaji-li déle, recipient ztraci zajem. Filmy urcené pro nezisko-
vy sektor snesou délku dokumentarniho filmu, avsak musi prevzit i jeho pravidla. Mohou si
ovSem vystacit s délkou jedné, dvou minut — slouzi pak spise jako agitka. [2 — Janikova,

2006, 5.43]

Kreativité se v propagacnich filmech meze nekladou, jelikoz délka téchto audiovizudlnich
dél neni tolik omezena jako u reklamy v televizi nebo v king. Je tedy mozno rozvinout na-
ptiklad 1 d¢j a ud€lat z propagacniho filmu plnohodnotny kratkometrazni film, ale casto se
to ned¢je, pokud ano, tak ve formeé dokumentarniho snimku. U propagacniho filmu se ¢asto

vsazi na divéryhodnost a seridznost.

1.2 Reklamni (televizni) spot

vvvvvv

bylo zminéno, audiovizualni reklama znamend obrovskou Sanci na pozitivni zasah cilové
skupiny a proto je velice dulezity spravny postup pii vytvafeni reklamniho spotu. Existuje
spousta riznych psanych i nepsanych vyrobnich postupti, které se v reklamnich agenturach
po celém svété vice €1 méné pouzivaji. Nejdulezitéjsi je, aby reklama dodrZovala zédkony a
pokud je to mozné, tak i dany eticky kodex. Pravdou je, Ze obrovské mnozstvi reklam se do
masového vysilani dostane jen na chvili, nebo viibec, jelikoz spolecnosti jako je Rada pro
reklamu doporuci jeji stazeni a reklama se stane ,,zakdzanou“. Toto ovSem neznamena
vzdy Spatnou zpravu. ,,Zakazané“ reklamy se velice ¢asto naopak stavaji vyhledavanym
artiklem mladSich generaci a tam, kde placena reklama z televize byla staZzena, ¢asto za¢ina

jeji viralni Zivot na internetu.
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Nejlepsi reklamu v Evropé pry produkuji Anglicané. Na ostrovech maji na jeji tvorbu veli-
ce jednoduchy recept. Zde je: reklama musi byt relevantni. Produkt je predvaden v odpovi-
dajicim prostiedi a se spravnymi herci. A hlavné, musi byt prekvapivd. [3 — Vysekalova,

Mikes, 2007, s.78]

Prof. PhDr. Pavel Hornak, Ph.D. ve své knize Reklama: teroreticko-historické aspekty re-
klamy a marketingovej komunikacie rozdéluje formy televizni reklamy, respektive televiz-

niho spotu, do dvou hlavnich kategorii: kratka a jina reklamni sdéleni.

1.2.1 Kratka reklamni sdéleni

Do této kategorie prof. Horiidk fadi veskeré druhy televizni reklamy, které se vyskytuji
v ramci ucelenych reklamnich blokti. Spoleénym znakem téchto spotl je diraz na produkt

¢i sluzbu jako hlavniho hrdinu reklamy. Zde patii tyto druhy:

v

Oznameni je nejstar$i a nejlacingjs$i formou reklamy, kdy se pouziva ¢asto jen obraz uka-
zujici produkt a casto velice energicky voiceover pfedstavuje pouze zékladni informace o
produktu. Tento druh reklamy se Casto snazi zaujmout nécim jasnym, napiiklad nizkou
cenou (reklamy na supermarkety), nechat divaka kochat se produktem, pfi¢emz nikde ,,ne-

zavazi* postava speakera (reklamy na automobily) apod.

Doporuceni jsou rady divakiim, které casto predklada obycejny uzivatel, zndma osobnost,
nebo né&jaka autorita, ktera souvisi s prezentovanym produktem. Casto se jedna o formu
monologu ¢i dialogu a zmin€nd postava vychvaluje vyhody produktu, ktery Casto tfima

v rukou. V tomto druhu reklam se apeluje na divéryhodnost (reklamy zubni pasty apod.)

Piedvedeni vyrobku, resp. sluzby ptimo v akci se opét ziva osoba v reklamé snazi divéka
o kvalitach presvédcCit tim, Ze mu rovnou ukaze, jak predvadény produkt, ¢i sluzba funguji
a tim se jej snaZi presvédcit o ndkupu. Tento druh apeluje na pfesvédéeni divaka o funk¢-
nosti a jednoduchosti pouzivani daného produktu ¢i sluzby. (reklamy na praci a ¢istici pro-

stiedky, na kuchynské nécini, apod.)

Miniptibéh je relativné oblibenou formou reklamy, jelikoz Casto se jedna o reklamu piebi-
rajici prvky filmového subZanru rodinna komedie a zobrazuje redlnou situaci formou krat-
kého narativniho celku. Jsou to tzv. ptibéhy ze Zivota, se kterymi se mtize divak ztotoznit a

v reklamé se dozvi, Ze v takové situaci by mohl pouzit propagovanou véc, kdyby ji koupil.
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Tento druh reklamy je v dnesni dobé velice bézné pouzivany na rtizné druhy zbozi a sluzeb

(Typickym ptikladem jsou reklamy na Iéky, drogistické zbozi apod.)

Reklamni piseni je pisent zkomponovana vylu¢né pro tcel reklamy na konkrétni produkt a
provazi cely reklamni spot (nebo jeho ¢ast), Casto se pouziva stejné v televizi, tak i v roz-
hlase. (Pfikladem jsou reklamy cilené na déti, popiipadé produkty vhodné pro déti - dopli-
ky stravy, hracky apod.)

Uvedené druhy televiznych reklamnych spotov mozno samozrejme kombinovat. Napr.
V jednom spote sa predvedie vyrobok, odznie reklamna piesen, znami herci odporucaju

divakom vyrobok prostrednictvom rozhovoru.[4 — Horhak, 2010, s.116]

1.2.2 Jina reklamni sdéleni

Reklamni sdéleni z této kategorie se nenachazi v reklamnich blocich mezi potady tak, jako
druhy televizni reklamy z pfedchozi podkapitoly. Je pro to mnoho raznych divoda: délka
komunikatu, nevhodnost pouZziti, nestandardnost, atd. Tyto druhy komunikace ¢asto maji
propagacni charakter, ale nedaji se povazovat za klasickou televizni reklamu. Mezi tyto

ostatni sdéleni patfi:

Videoklip propagujici zpévaka ¢i kapelu, jejich nahravky, koncerty apod. a to prostiednic-
tvim audiovizudlniho zdznamu. Bud’to se jednd o teleshoppingu podobnou relaci n¢kdy
mezi pofady nebo o samotné video s hudbou a textem pisné, na kterou je tento klip nato-
¢en. Délka videoklipu je také specificka, jelikoz zpravidla je rovna délce pisné, na kterou je
klip natocen (2 — 3 minuty). Ve videoklipech je velice dobra mozZnost se kreativné vyjadrit
a dokonce Casto se divak setkd s prvky filmovych Zanrd, jelikoZ tviirci Casto vypravi obra-
zovou formou né&jaky ptibéh a spolu s hudbou tvofi kompletni narativni celek. (Videoklipy

jsou hlavni naplni vysilaciho ¢asu hudebnich televizi, napt. MTV, 6¢ko...)

Teleshopping je specifickou formou televizni relace, ¢asto vysilanou absolutné mimo ja-
kykoliv prime time dané televizni stanice. Tato relace ma silny reklamni charakter, jelikoz
ptimo nabizi produkty, ¢i sluzby divakovi a to ¢asto formou tzv. show&tell, kdy odbornik
na slovo vzaty (napf. oblibeny Horst Fuchs) pfedvadi vyrobek a jeho funkénost. Podobné

jako u ptedvadéni z predchozi kapitoly.

Sponzorsky odkaz je velmi kratka reklamni vlozka bezprostfedné pted ¢i po potadu, ¢asto

se Vv ni vyskytuje logo sponzora, voiceover popieje jménem sponzora divakovi piijemny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

divacky zazitek a obcCas zazni 1 néjaky typicky zvuk pro danou znacku, ¢i spole¢nost. (Za-
jimavou formu sponzorského odkazu pouziva Ceskoslovenska filmova databaze, kdy po
vSech reklamach pied filmem v kin€ vyzve divéky, aby nezapomné¢li nasledujici snimek
ohodnotit na jejich webovém portale — neni to typicky ptiklad této kategorie, ale svym

umisténim sem patii)

Injektaz je specificky druh velmi kratké reklamy pii sportovnich pienosech, kdy se napfi-

klad logo firmy objevi ve vyhrazeném prostoru béhem utkani — informace o stavu utkani.

Jingle je zvukova stopa, ohrani¢ujici, nebo upozoriiujici na néjaky potad. Jingle je ptivod-

né ryze rozhlasova zaleZitost, ale ptenesla se 1 do televizniho vysildni — napt. znélka zprév.

1.3 Vnitfni souboj v reklamé

Pti vytvéfeni audiovizudlni reklamy je nutné se zamyslet nad zdkladni otdzkou: ,,Chceme
prodavat, nebo vyhravat kreativni ceny?*. David Ogilvy tekl: ,,Dobrad reklama je takova,
ktera proddva produkt, aniz by sama na sebe stahovala pozornost. Otazkou ziistava, jestli
takova je i audiovizualni reklama, protoZe ta na sebe pteci stahuje obrovskou pozornost —
to je jeji vyhodou.

Reklama by se kazdopadné méla prijemci libit, i kdyz to samo o sobé neni zarukou jeji
ucinnosti. V jedné z nejkreativnéjsich reklamnich agentur soudi, zZe aby se reklama libila,
pak musi byt: inteligentni, zabavna ¢i vzruSujici, vizualné silna, lidska, pozorna k detailiim
a jedinecna.

Témto charakteristikam odpovidaji i vysledky vyzkumu postojii nds Cechii a Moravanii
k reklame. Co od ni chceme? Jakd ma byt? Jiz fadu let zdiiraziiujeme pravdivost informaci,
které nam reklama zprostredkuje. Ale to samoziejmé samo o sobé nestaci. Chceme, aby
upoutala nasi pozornost, a to humornym podanim, neotrelosti a novosti napadu. Samozre-

Jjmé ji také chceme rozumeét. [3 — Vysekalova, Mikes, 2007, s.79]

Z vysledkl vySe zminéného vyzkumu z konce roku 2005, na které odkazuji ve své knize
doc. Vysekalova a Ing. Mike$ vyplyva, Ze reklama by m¢la byt hlavné pravdiva, srozumi-
telnd, vypadat divéryhodné a obsahovat dulezité informace o propagovaném produktu.
Naopak mezi nejméné dulezité patii snadna zapamatovatelnost, vyrazna originalita, odva-
zanost reklamy a pouzivani jazyka a slov, kterym lidé normalné nekomunikuji (pfili$ od-

bornych vyrazi apod.).
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Na zaklad¢ téchto informaci by si mohl clovék pomyslet, ze je piece naprosto jasné, jak
reklamu udélat, staci, aby spliiovala pozadavky lidi, a musi dobfe prodavat. Navic ale re-
klama musi dodrzovat urcité postupy pii tvorbé reklamy, méla by byt psand reklamnim
jazykem a navic mit vSechny potiebné charakteristiky zminéné vyse. To uz neni tiplné jed-
noduché a navic neexistuje uceleny opravdu funkéni a univerzalni navod, jak udé€lat dobrou

audiovizualni reklamu.

Ziadna tvoriva aktivita, a tou prdaca pri tvorbe audiovizudlnych propagacnych prostried-
koch naozaj je, sa neda zviazat' do obalu s nalinkovanymi dogmami, aj ked urcité naznace-
né zakonitosti, ¢i suvislosti pri tvorbe tispesnych videospotov existuju. K skutocnej origina-
lite sa da prepracovat prave porusenim niektorych z nich. No a spoty, ktoré vzniknu vybo-
Cenim z tejto normy, budu raz na zdklade analyzy podnetom k formulovaniu dalsich za-

sad.[4 — Horidk, 2010, 5.122]

Otazkou ale zlstava, jaky si vybrat smér. Je lepsi se zaméfit na raciondlnost, nebo emotiv-

nost reklamy? Zam¢fit se na produkt, ¢i image produktu (znacky, spolecnosti).

Audiovizualni reklama ma nastésti prostiedky k tomu, aby mohla dosahnout do vsech téch-
to smért, a dokonce se ji dafi i v rozporu produkt proti image tento rozkol skloubit - napfti-
klad u reklam na automobily, kde hlavni roli hraje produkt, mluvi se v reklam¢ o produktu
a pfitom zpracovani reklamy, kdy auto jede po prazdné silnici, ptiroda, krdsné pocasi, dy-
namika, plynulost vyvolava ty spravné emoce, které si clovék miiZe spojit s danou znackou
a tim dopomaha vytvafet image znacky. Samoziejmée, ze dotvareni image znacky je vzdy
jednim z ukoll audiovizudlni reklamy a reklamy jako takové vibec, ale nékdy se nedafi
tento kol spravné uchopit, nebo se odsune do pozadi na Zebticku priorit kreativci, naopak
u reklam z automobilového primyslu je velice vepiedu a pfitom se stale da mluvit o pro-
duktové reklam¢. Tento pfistup je spravné zvoleny, jelikoz konkurenéni prostfedi na trhu
s automobily je docela veliké. Existuje velké mnozstvi znacek a modelt, a pokud spotiebi-
tel chape automobil jako prostiedek, s kterym se dostane z bodu A do bodu B, je zaméteni
na produkt a jeho konkuren¢ni vyhody na misté. Na druhou stranu pokud spotiebitel chape

automobil jako soucast svého zivotniho stylu, image je také na miste.

Tésné€ na druhé strané linie mezi produktovou reklamou a reklamou zamétenou na image
znacky jsou naptiklad reklamy na coca-colu, kde produkt sice je celkem vSudypiitomny,

ale uz se klade spise vétsi diraz na vSechno kolem — tancujici mladi 1idé, zabava, dobra
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nalada, vyraznd hudba a to vSe odvadi pozornost od produktu samotného, ale fika lidem co
je to coca-cola a co oni s ni mizou zazit. Jedna se tedy spiSe o dotvareni image, nez upo-
zornovani na produkt, ono pfeci jen, produkt je porad stejny uz desitky let, nijak se zvlast-
n¢ neméni. Je na misté se zeptat — neni to vyhazovani pen¢z? Neni, na trhu jako je ten, na
kterém se pohybuje coca-cola, je to bud’ ona, nebo Pepsi, uz jenom zbyva nalakat konzu-
menta, aby si vybral — konkuren¢ni prostiedi je zde pomérné malé, proto je to dobie zvole-

ny pristup.
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2 FILMOVE ZANRY

Zanry maji piivod v antice. Ovsem z pocatecniho déleni poezie (poiésis- tvorba) na epic-
kou, lyrickou a dramatickou se piivodne versované drama stalo svébytnym tvarem a stejné
tak se vyclenila epika, ktera prinesla zahy predevsim otevieny prostor proze. Staticka lyri-
ka, bez napeti a bez dynamiky vytvorila mnozZstvi grafickych prostredkii a v soucasnosti

splyva s piivodnim spolecnym pojmenovanim poezie. Prechod od lyrického pres epické

k dramatickému lze demonstrovat na priklade postavy, kterd se diva, vnima detaily, na-

sloucha, chodi, nezasahuje (lyrika), k postave, ktera je zachycena prostrednictvim

subjektivnich pochodu, kdy dominuji pocity, jez jsou niterné a osobni (Casto jde o autorsky
subjekt). Protihrdc neni protihracem v tom pravém slova smyslu. Stava se spise spoluhra-
cem, nebot konfliktnost se nevyhrocuje, negraduje (epika). Tam, kde je subjektivita potla-
covana a zacind dominovat objektivni pristup, prechadzi epické v dramatické. Postava je
vystavena konfliktu a musi bojovat s protihraci ¢i okolnostmi (drama). [2 — Janikova, 2006,

5.60]

V dobach vzniku hraného filmu na konci devatenactého stoleti se jesté¢ nevédélo o filmo-
vych Zanrech. Film byl vétsinou zachycenim, poptipadé prepracovanim divadelniho - dra-
matického uméni na nosic, ktery nevyzadoval spoluti€ast Zivych hercl na dal§im sledovani.
Film se ovSem stal velice oblibenou kratochvili, nicméné existovaly v jeho ranych letech
prakticky pouze dva zanry a to tragédie a komedie, tak, jak se rozvinuly z antického drama-
tu. A némy film ve svych ranych letech takovéto nezivé divadlo dokdzal dobie zachytit,
potieba sdéleni, dialogli byla suplovdna celoplo$nymi titulky a film fungoval, ovSem
s rozmachem celého filmového primyslu chtéli tvirci vyjadfovat vice, chteli své filmy

néjak zaméfit, prilakat divaky a ukdzat jim néco nového, skvélého a neptrekonaného.

Zanry (ang. Genres) — Riizné typy filmi, které divdci a filmovi tviirci rozpozndvaji podle
Jejich opakujicich se konvenci. Bézné zanry jsou horory, gangsterky a westerny. [5 - Tho-

mpson, Bordwell, 2011, 5.766]

Koncept zanru vznikl na pocatku éry systéemu hollywoodskych studii. Usnadiioval rozhodo-
vani behem vyroby i propagace snimku. V rychlém tempu studiové vyroby poskytoval Zanr
scénaristiim jistou Sablonu pro tvorbu. U filmu oznacovaného jako western, muzikal nebo
film noir si divaci mohou uz predem udélat hrubou predstavu, o jaky Zanr nebo typ dila se

jedna. I kdyz se konkrétni snimky v mnoha ohledech lisi, u vsech filmii daného zanrového
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ismu lze najit spolecné rysy, co se tyce nametu, casového zasazeni, vedeni déje a uplatnéni

dillezitych obrazii a hereckych typui.

V sirsim proudu velkych Zanri se daji rozlisit riizné podzanry, jez spojuje svébytny charak-
ter, styl a vizudlni pojeti. Ztresténismus a groteskismus jsou jednoznacné subzanry kome-
die, kdezto teenagerismus patii mezi subzanry komedie, muzikalu i hororu. Z nazvii jako
emocionalismus, erotismus Ci exotismus vytuSite podstatu sméru snadno, feminismus, raci-
alismus a antimilitarismus zase plati za podzdanry co do pristupu k namétu. [6 — Bergan,

2011, 5.7]

V dnesni dob€ se pod pojmem ,,zanr* bézné uvadi obrovské mnozstvi rtiznych filmovych
stylti a sub-zanru tak, jak vychazi ze zminénych zakladnich Zanrt, ¢i postupem ¢asu vzni-
kali v systému hollywoodskych studii. Pro celkové rozdéleni a seskupeni vSech téchto
,»zanru“ se daji pouzit filmové databaze dostupné na internetu, naptiklad www.csfd.cz, nebo
www.IMDb.com. Rozd¢leni databaze podle zanrti na Ceskoslovenské filmové databazi je
piili§ rozdrobené a zobrazuje témét vSechny Zanry, sub-zanry a druhy filmu zvlast. Podob-
né je na tom rozdeleni zanr1, tak jak jej uvadi mezinarodni filmova databaze — 1 kdyz zde
je jiz rozdé€leni o poznani obecnéjsi.

Idealni rozdéleni na hlavni filmové Zanry je knalezeni na internetové adrese:
www.filmsite.org/genres.html . Tuto stranku doporucuje publikace Film Art od autord Da-

vida Bordwella a Kristin Thompsonové [7 — Bordwell, Thompson, 2008, s.337].

Podle Tima Dirkse jsou zédkladnimi filmovymi Zanry téchto jedenact: Akéni, Dobrodruzny,
Drama, Epicky/Historicky, Horor, Komedie, Kriminalni/Gangstersky, Muzikal/Tanecni,

Vale¢ny, Védecko-Fantasticky, Western. [E1 — Dirks, www.filmsite.org]

Ostatni filmové zanry, tak jak je uvadgji napiiklad zminéné filmové databaze, jsou povétsi-
nou subzanry téchto jedenacti, nebo vychazeji z kombinace téchto zanrd ¢i jejich prvka.
Napiiklad Shrek je animovany film (zptisob vyroby) a patii do zanrti dobrodruzny a kome-

die, subzanry jsou: rodinny, fantasy a pohadka.

2.1 Western

Western byl prvnim definovanym zanrem viibec a vznikl hned na zacatku dvacatého stole-
ti. Je to typicky americky Zanr, ktery jde ruku v ruce s vyvojem Hollywoodu. Tento Zanr je

také jediny, ktery se skoro viibec nezménil. Vyprava a scény jsou podobné jak dnes, tak


http://www.csfd.cz/
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pied sto lety, podobné zéapletky, dnes akorat tento zanr obohacuji technologicky dokonalé

efekty.

Western definuje jasnd a viditelna dualita, povétSinou se jednd o souboj dobra se zlem,
respektive kladného a zaporného hrdiny, popfipad¢ volba neutralniho hrdiny vybrat si stra-
nu. lconography reinforces this basic duality. The covered wagon and the railroad are set
against the horse and canoe; the schoolhouse and church contrast with the lonely campfire
in the hills. As in most genres, costume is iconographically significant, too. The settlers’
starched dresses and Sunday suits stand out against Indians’ tribal garb and the cowboys’

jeans and Stetsons. [7 — Bordwell, Thompson, 2008, s.328]

Western ma také spoustu subzanrii vzniklych kombinaci s ostatnimi zanry, od muzikali
ptes akéni a krimi film, aZ po sci-fi. Western je priméarné cileny na muze, ale diky drsnym
herciim a castému vyskytu romantiky, ¢i hudebnich muzikalnich prvki je velice oblibeny i
u zen. Ve vékovém cileni dnes western spiSe oslovi starsi divaky, kteti s nim vyrustali vice.
Mladsi publikum dnes jiz westernu tolik neholduje, jelikoz uz zdaleka neni tento zanr tak

¢astym produktem filmového pramyslu.

Film: The Quick and the Dead (Rychlejsi nez smrt), rezie: Sam Raimi, 1995. Tento snimek
neni typickym westernem, ale misi se s dynamikou dobrodruzného a akéniho filmu. Navic
je nato€en podle komixové predlohy, coZ pro tento zanr také neni zrovna typické, nicméné
je to rozhodné zajimavy a pomérné malo zndmy film, ktery je ovS§em doslova napéchovany

slavnymi hollywoodskymi herci dnesni doby.

Cesky film: Limonadovy Joe aneb Kotiska opera, rezie: Oldfich Lipsky, 1964. Western je
v Cesku nejméné zastoupenym zanrem viibec a velice t&Zko se da najit vhodny film. Nas-
tésti génius Ceské komedie Oldfich Lipsky natocil tento snimek, ktery je dokonalou parodii

na filmovy zanr, ktery byl a stéle je Ceskym rezisérim cizi.

2.2 Horor

While the Western is most clearly defined by subject, theme and iconography, the horror
genre is most recognizable by its intended emotional effect on the audience. The horror
film aids to shock, disgust, repel — in short, to horrify. This impulse is chat kapes the gen-

re’s other conventions. [T — Bordwell, Thompson, 2008, s.329]
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Hororové filmy maji evokovat v ¢lovéku negativni emoce a i ten nejpotlacenéjsi strach.
Casto pracuji se zvukovymi efekty a krvavymi scénami. Nejrangjsi filmy byly uz v 19. sto-
leti a v éfe némého filmu, kde se pouzivaly misto zvuku tajemné scény s prvky piekvapeni
a plizeni. Typické ikonografické prvky hororu jsou vSudypfitomna temnota a pracnd mas-
kérska prace. V dnesni dob¢ pocitaCovych efektlh maji tvlirci horori naprosto oteviené pole
pusobnosti, jelikoz se velice daleko posouva hranice nemozného, ovSem nékteti tvrdi, ze

dnesni hororové snimky nemohou ty klasické jiz v nicem piekonat.

Tento zanr ma velkou $kalu subzanrt, kam se fadi filmy o upirech, rliznych monstrech a
Casto se do tohoto zanru dostdvaji prvky sci-fi. Hororové filmy jsou zvlasté oblibené u

mladeZe a to prevazné subzanr teen-horror.

Film: The Birds (Ptéci), rezie: Alfred Hitchcock, 1963. Po vIn¢ rliznych hororit s monstry
jako byly Frankenstein, ¢i Drakula, priSel génius hororu Alfred Hitchcock s az désiveé rea-
listickymi situacemi ve svych hororovych filmech a pravem se povazuje za jednoho z nej-

lep$ich hororovych reziséru, ktery kdy zil.

Cesky film: Choking Hazard, rezie: Marek Dobes, 2004. Mezi souborem psychodramatic-
kych filmu, které by se daly povazovat za horor, se kr¢i tento pomérn€ malo zndmy snimek,

ktery aplikuje zombie horor po ¢esku, s nutnou davkou ironického humoru.

2.3 Muzikal/Taneéni

Ttetim v odborné literatufe uvadénym jako typickym filmovym zanrem je filmovy muzikal.
Vznikl na konci dvacatych let a spolu s tane¢nimi filmy ma specificky pribeh pribéhu, kde

se kombinuje hudba, zpév, tanec a choreografie.

Two typical plot patterns of the musical emerged during the 1930s. One of these was the
backstage musical, with the action centering on singers and dancers who perform for an

audience within the story world.

Second plot is the straight musical, where people may sing and dance in situations of eve-
ryday life. Even in backstage musicals, the characters occasionally break into song in an
everyday setting. Straight musicals are often romantic comedies, in which characters typi-
cally trace the progress of their courtship by breaking into the song to express their fears,

longings and joy.
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In both backstage and straight musicals, the numbers are often associated with romance.
Often the hero and heroine realize that they form the perfect romantic couple because they

perform beautifully together. [7 — Bordwell, Thompson, 2008, s.333]

Z velice silného zaméfeni tohoto zdnru na romantiku je citit cileni obzvlast’ na zenskou ¢ast
publika, coZ byl jisty protipél Westernu, pozdé¢ji akénim a dobrodruznym filmim, které

byly naopak spise cileny na muzskou populaci.

Film: Grease (Poméada), rezie: Randal Kleiser, 1978. Jeden z nejnavstévovanéjSich snimkt
vSech dob, ktery dokazuje, ze muzikal at’ uz jako divadelni, nebo filmovy zdnr ma v USA

obrovskou tradici a pysni se velkou oblibenosti divakd.

Cesky film: Starci na chmelu, reZie: Ladislav Rychman, 1964. Tento film byl snad prvnim
nefalSovanym Ceskym filmovym muzikalem a stal se legendarnim a velmi oblibenym mezi

Sirokou vetejnosti.

2.4 AKkéni film

Mezi akéni filmy se zahrnuji subzanry filmi o bojovych uménich, $pionazni filmy a tak-
zvané ultra-nasilné akéni filmy, které vznikaly od 70. let. Casto se taky tento Zanr snoubi
s filmy dobrodruznymi, kde jsou vSechny zakladni rysy téchto zanrt skloubené dohromady.
Akéni zanr se vyznacuje kaskadérskymi kousky, rychlym tempem a vSudypiitomnym nasi-
lim, dlouhé klidové scény jsou velice ojedin€lym prvkem v tomto zanru. Vznik akéniho
zanru se datuje do obdobi némych filmi, pfesnéji kolem roku 1903, kdy se uvadi, ze film
Velké vlakova loupez je takzvany akéni western. Nejpopularnéj$i tento zanr je od druhé
poloviny 20. stoleti, kdy zacaly vznikat filmy s tématikou bojovych uméni a moderni ultra-

nasilnické akéni filmy, které byly zakladem pro definici Zanru akéni film.

Film: The Expendables (Postradatelni), rezie: Sylvester Stalone, 2010. N&kteti lidé tvrdi,
7e dnes uz se netoc¢i akéni filmy takové, jeké se natacely v 70. 80. a 90. letech. Sylvester
Stalone, hvézda téchto klasickych akénich filmd, si tohoto tvrzeni byl nejspi§ védom, kdyz

natocil toto dilo, které naprosto dokonale oZivuje takzvanou ,,starou dobrou klasiku®.

Cesky film: TACHO, rezie: Mirjam Landa, 2010. Na eské filmové scéné je velice malo
film1, kterym by odpovidal tento filmovy zanr a neni snad ani jeden, ktery by byl ¢isté ak¢-
nim filmem. TACHO, podobné jako naptiklad Rocky, se d4 nazvat akénim dramatem

Z prostiedi sportu.
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2.5 Dobrodruzny film

Dobrodruzné filmy byly ptivodné nataceny tak, aby apelovaly hlavné na muzskou ¢ast di-
vakua. Byli vétSinou vytvareni muzsti hrdinové, se kterymi se mohli muzi ztotoznit. I pfes
puvodni cileni si nasel tento zanr cestu i k zenskému obecenstvu a to hlavné kvili herclim,
ktefi se zenam jednoduse libili. Filmy se vyznacuji Gizasnou napinavou atmosférou, exoti-
kou a déjovym spadem, proto se ¢asto misi s akénimi filmy. Sub-Zanry v této kategorii jsou
naptiklad filmy o cestovani, o namotnich vypravach, o kolonizovani, filmy s piratskou te-
matikou, filmy o legendéach jako Zorro, ¢i Robin Hood. Vznik tohoto zanru se datuje do

roku 1920, kdy byl natoc¢en prvni film o Zorrovi.

Film: Raiders of the Lost Ark (Dobyvatelé ztracené archy), rezie: Steven Spielberg, 1981.
O reziséru Stevenu Spielbergovi se tvrdi, Ze je jednim z nejlepSich reziséri vSech dob. Ten-
to titul mu pravem nalezi rozhodné ve spojeni s dobrodruznymi filmy, jelikoz se da tézko

najit lepsi piiklad Cisté dobrodruzného filmu tak, jak byl tento Zanr definovan.

Cesky film: Cesta do pravéku, rezie: Karel Zeman, 1955. Film ze zlinskych filmovych stu-
dii neni ¢isté dobrodruznym filmem, podobné jako je tomu u akéniho zanru, ale lepsi pii-

klad u ¢eské a ¢eskoslovenské kinematografie se da tézko najit.

2.6 Drama

Drama naopak praveé zaujima tu ¢ast vypraveéni, kdy se jedna vazn€ o raznych problémech
(dusevnich, nabozenskych, politickych, soudnich, vztahovych...) a dramatické filmy uka-
zuji slozity vyvoj postavy a interakce s ostatnimi postavami. V dramatech nejde o akci,
zabavu, nebo specialni efekty, ale spiSe si ziskava divaky tim, Ze ztotoziuji své vlastni
problémy s problémy postav. Drama je asi nejobséahlejsi zanr, pod ktery spadé spousta riiz-
nych subzanrl, nebo z dramatu mayji jisté prvky — sportovni filmy, romantické filmy, ¢asto i
biografické a dokumentarni. Vznik a nejvétsi obliba dramatu byla mezi roky 1920 a 1960,
pozdéji dramatické snimky byly nahrazeny ostatnimi zanry, které mély svilj nejvétsi roz-
kvét pravé v druhé poloving 20. stoleti — ovSem i pies rozmach ostatnich zanra drama ni-
kdy nevymizelo a to obzvlasté na Ceské filmové scéné, kde drama je stale velice popular-
nim a hojné natd€enym Zanrem, ¢i prvky dramatu jsou implementovany do film ostatnich

zanru.
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Film: One Flew Over the Cuckoo’s Nest (Pielet nad kukac¢¢im hnizdem), rezie: Milo§
Forman, 1975. Jeden z nejlepsich snimku filmového zanru drama, ktery ziskal celkem pét
Oscarti, byl natocen ceskym rezisérem v exilu. To dokazuje, ze Ceskd kinematografie je

opravdu silnd a skyta kvalitni zazemi pro tento filmovy zanr.

Cesky film: Ostie sledované vlaky, rezie: Jiti Menzel, 1966. Oskarem ocenény film, o kte-

rém se da tvrdit, Ze rozhodn¢ patii do klasiky filmového dramatu.

2.7 Epicky/historicky film

Tento zanr je specificky megalomanskou vypravou, kostymérskou a maskérskou praci a
vypravénim piibéhti na bazi historickych udélosti ¢i postav. Casto piejima prvky dobro-
druznych filmi, nebo filmi akénich, kdy se jednd o velké kaskadérské scény se spoustou
specialnich efektii — zvlasteé u modernich kouskii. Déle se epické filmy vyznacuji zamére-
nim na hudebni podkres. Prvni filmy vznikaly v 10. letech 20. stoleti a byly vétSinou
s biblickou tematikou. Historicky film jako takovy nemél jasné definovanou cilovou skupi-
nu. Cilové skupiny se spise odvijely od kombinaci s ostatnimi zanry, s kterymi se historic-

ky film dal mnohdy velice dobte propojit.

Film: Braveheart (Statecné srdce), rezie: Mel Gibson, 1995. ReZisér a herec hlavni role

V jedné osobé& natocil Oscary ovénceny film inspirovany skute¢nou skotskou historii.

Cesky film: Udoli véel, rezie: Frantisek VIagil, 1967. Historicky piibh odehravajici se

Vv drsnych realiich kiizackého stredoveéku.

2.8 Komedie

Datuje se do dob némého filmu dvacatych let, kdy vznikaly zprvu grotesky a ztfesténé fil-
my s komiky jako Charlie Chaplin, pozdéji se komedie rozvinula a ptebrala prvky riznych
zanru a Casto se 1 s zanry rizné kombinuje, jelikoz je velice oblibenym prvkem ve filmech.
Komedie se vyznacuje odlehcenou atmosférou a méa vyvolavat dobré emoce a smich. Ko-
medie Casto satirizuje jiné zanry, napfiklad i hororové, kdy dava vzniknout specifickym
subzanrim. Napftiklad spojenim komedie a hororu vznikéd zvlastni subzanr, vyvoléavajici
rozporuplné reakce, jelikoz horor ma vyvolavat strach a komedie naopak jej zahanét. Ko-
medie je snad jediny Zanr, ktery celkové apeluje naprosto na vSechny divaky, a preference

subzanrii se potom daji dé€lit podle generaci divak.
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Film: Some Like It Hot (Nékdo to rad horké), rezie: Billy Wilder, 1959. Po vIné gangster-
skych filma se zvedla v USA vlna parodii na tyto filmy. Jedine¢nym ptikladem takového
filmu je prave tento snimek, ktery snoubi hudebni komedii s kriminalnim zénrem.

'66

Cesky film: ,Mare¢ku, podejte mi pero!®, rezie: Oldfich Lipsky, 1976. Nejspis neexistuje
Cesky film, ktery by byl CistokrevnéjSim zastupcem komedialniho zénru a pravoplatné je

tento snimek silnou ¢asti vetejnosti povazovan za nejlepsi ceskou komedii viibec.

2.9 Kriminalni/Gangstersky

Film o zlo¢inu a gangsterech zaznamenal na zapad¢ snad nejvétsi oblibu v tficatych letech,
kdy v USA byla prohibice. Pozdé&ji ovSem obliba tohoto zanru nikterak neopadla, protoze
klasicky piib&h policejni ¢i detektivni honby za zloginci divaky nikdy neomrzel. Zanr fun-
guje na podobné dualité jako Western, ovSem datuje se do 20. stoleti. Samotny gangstersky
film byl ¢asto specificky tim, Ze na rozdil od Westernu nabizel zlo¢ince jako kladného hr-
dinu a systém, vladu, policii a jiné, mnohem vice zl¢ zloCince jako zlo, proti kterému hlav-
ni hrdina bojoval. Tento fenomén ,,kladného zlo¢ince* se objevoval hlavné v druhé polovi-
né 20. stoleti, kdy se tim ozivil upadajici zdjem o gangstersky film jako takovy (nikoli o
kriminalni), velice dobrym ptikladem je trilogie Kmotr (The Godfather, rezie: Francis Ford
Coppola, 1972, 1974 a 1990).

Pod tento Zanr patii 1 mysteridzni film a film-noir a ¢asto se v tomto Zanru objevuji prvky
akéniho filmu, dramatu nebo i hororu. Tyto filmy maji napinavou atmosféru a ¢asto adap-
tuji knizni detektivky. Kriminalni zanr ¢asto cili na divaky produktivniho a starSiho véku,

jelikoZ ¢asto nemiva takovy spad jako akéni filmy, které naopak spiSe upoutaji mladez.

Film: Scarface (Zjizvena tvar), rezie: Howard Hawks, Richard Rosson, 1932. Pfibéh o vze-
stupu a padu jednoho zlocince, ktery byl pozdéji natocen jako stejnojmenny remake. Oba

filmy jsou krasnou ukazkou kriminalniho a gangsterského zanru nata¢eného v USA.

Cesky film: Mazany Filip, rezie Vaclav Marhoul, 2003. Diky tomu, Ze tento film je vlastné
parodii na americké gangsterské a kriminalni filmy, tak se d4 povaZovat za jeden z mala,
ktery by sed¢l Cisté do tohoto Zanru. Krimindlnich filmt bylo v ¢eské kinematografii nato-

¢eno hodné, ale jen malo z nich se da povaZovat za gangstersky film.
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2.10 Vileény

Vale¢né a protivalecné filmy casto vznikaly v obdobi vyznamnych valek (prvni a druhd
svétova valka, valka v Korei, ve Vietnamu, v Perském zalivu atd.) a bud’to vykreslovaly
hriizy a utrpeni vojakut a lidi v téchto valkach a poukazovaly na jejich nesmyslnost, nebo
naopak vétSinou z pohledu jednoho z vojaka vykreslovaly piibéh tohoto jedince, Casto
dramaticky, romanticky, ale i komedialni. Proto i vale¢ny film se da propojit s jakymkoliv
Z ostatnich zanr a vznikaji tak rizne sub-zanry jako vale¢na komedie. Valecné filmy a
jejich mutace jsou casto cileny na muzské obecenstvo, pokud se v nich ovSem objevuje

romantika jako hlavni prvek, ¢asto jsou velice oblibeny i u Zen.

Film: Full Metal Jacket (Olovéna vesta), rezie: Stanley Kubrick, 1987. Film, ktery glorifi-
kuje a zaroven hani americkou snahu ve valce ve Vietnamu. Tento film vypravi piibéh jed-

noho vojaka od prvniho dne vycviku az po boje v samotné valce.

Cesky film: Tmavomodry svét, rezie: Jan Svérak, 2001. Tento snimek je piikladem vykres-

leni ptib¢hu vojaka, respektive vojaku, britskych letct béhem 2. svétové valky.

2.11 Védecko-Fantasticky

Jeden z nejvétSich a nejrozsahlejsich zanrd, ktery zabira snad nejvice subzanrt ze vSech
zminénych. Patfi sem katastrofické a postapokalyptické filmy, kde se Casto zanr snoubi
S hororem a dramatem, patii sem filmy o technologické budoucnosti, 0 mimozemském
zivote, ale 1 fantasy filmy, které Casto adaptuji knizni pfedlohy. Sci-fi Zanr vznikl na konci
dvacétych let a snad nejvetsi rozmach zazil v dobé velkych filmovych efektt, jelikoz na
nich siln€ zavisi od let padesatych a do soucasnosti je velice oblibenym zanrem. Podobné
jako komedie je sci-fi a jeho subzanry oblibenym Zanrem téméf celé populace, snad kromé
téch nejstarsich divaku, kteti spise tihnou k realisti¢nosti, nez k pfedstavam a fantazii tvur-
cl.

Film: Alien (Vetielec), rezie: Ridley Scott, 1979. MnozZstvi sci-fi snimkd obsahuje hororo-
vy prvek toho, ze néco se zvrtne a stane se néco opravdu zlého. Film Vetielec je pfesnou

ukazkou tohoto typu sci-fi filmu, kdy se ,,zvrtla“ mimozemska inteligentni forma zivota.

Cesky film: Krakatit, rezie: Otakar Véavra, 1948. Sci-fi a Karel Capek jdou v &eském pro-
stiedi ruku v ruce, proto i1 filmova adaptace knihy Krakatit se d4 povaZovat za typickou

¢eskou ukazku tohoto Zanru, ktery v ¢eské kinematografii neni moc siln€ zastoupen.
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3 VYUZITIi FILMOVYCH ZANRU V AUDIOVIZUALNI REKLAME

Zda se filmové zanry daji vmeéstnat do propagacnich spotti, je zbyteéné se ptat. Televizni,
filmové reklamy 1 propagacni filmy se touto cestou pomérné bézné vydavaji, jelikoz tvorba

audiovizudlni reklamy pomérné ptimocare vybizi k vyuziti téchto zZanra.

Pro reziséry reklamnich spotli je to na jednu stranu vyzva dobfe vyuzit prvky nékterého
z zanru v n€kolikasekundovém propagacnim videu a na druhou stranu mohou d¢lat to, co

s nejvetsi pravdépodobnosti vzdy chtéli — tocit film.

Otazkou ale zustava, jestli to délaji tvurci reklam spravné a poptipadé zda se da

z filmovych zZanrh v reklamé vSe vyuzit tak, aby to byla stale jesté reklama.

3.1 Jak vyuzit filmovych Zanri v reklamé

Z filmovych zanrh se v reklamé da vyuzit naprosto vSechno. Vzhledem k tomu, Ze reklam-
ni spoty maji rizné délky, od 15 — 60 sekund televizni, kolem 2 a vice minut filmové a
propagacni klidné€ i1 kolem 5 minut nemusi se jednat pouze o prvky filmovych zanrt ¢i na-

znaky, tak aby se do spotu vesla samotna propagace a nebyla zanrem zastinéna.

Vyuziti prvki filmovych Zanra se nezaklada na vyuziti ur€itého filmu, ale pouze a prave
spole¢nych prvkt vSech filmt daného Zanru, ktery chtéji tvirci spotu vyuzit. Da se zde
mluvit o pro Zanr typické d¢jové linii, piibehové zapletce, situaci, prostiedi, kostymech,
maskach, ale i jazyku. Naptiklad pokud by se tvirci reklamy na whisky rozhodli vyuzit
subzanr Film-Noir: Atmosféra v reklamé by byla ponurd, prostiedi potemnélé zaslé kance-
lare, v zabéru staticka postava detektiva sediciho za stolem, nohy na stole, vedle bot s pro-
Slapanou podrazkou zapraseny telefon, ktery uz dlouho nikdo nepouzival, v ruce detektiva
sklenka s jantarovou tekutinou, na kterou postava upird pohled a nendpadné podsunuta
lahev propagované znacky nachdzejici se nékde v zaberu. Vse doprovazi voice-over, ktery

promlouva v prvni osobé, v minulém case a popisuje situaci, kterou prave divak sleduje...

Tohle vie jsou prvky filmového Zanru bez bliz§i nutnosti znat konkrétni filmova dila. Uce-
lem je zasahnout timto zplisobem divédka, ktery ma k danému zanru kladny emocionalni

vztah a vyvolanim téchto pozitivnich reakci jej motivovat k potizeni propagovaného.

Vyuziti konkrétnich filmu se jiz zaklada na nutnosti znat konkrétni filmové dilo, aby di-

vak pochopil, co se tviirci reklamou snaZi fict a pro¢ by mél chtit propagovany produkt, ¢i
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sluzbu. Neni to vzdy naprostou nutnosti, ale jist¢ to dopomiize spravné identifikaci a poza-
dované reakci divaka — poftidit si propagované. Toho se dosahuje tim, ze vyuziti ur¢itého
filmu v reklamé by mélo v divakovi vyvolat jistou emoc¢ni reakci, kterou mize mit napii-
klad spojenou s filmem ,,na kterém vyrustal“. Jako piiklad se da vyuzit momentalni come-
back sagy o Hvézdnych valkach (Star Wars) v podobé riznych tematicky ladénych produk-
t a reklam na né. V posledni dob¢ naptiklad LEGO, Kinder Surprise, Modely vozidel a

vznasedel z téchto filml apod.

Vyvstava tu ovsem problém parazitovani produktu na zndmém uméleckém dile a otazka,
jestli to spiSe produktu neublizi, nebo naopak, pokud produkt si z néjakého divodu udéla
Spatnou povést, ¢i bude Spatna ta reklama, jestli to zpétné neublizi filmu, na kterém rekla-

ma stavi.

VyuZziti postav a hudby je néco mezi zminénymi. Pokud se jednd piimo o postavy, ¢i
hudbu z ur¢itého filmu, je to obdobné, jako pii vyuziti samotného filmu. V divakovi to
vyvola vzpominku na dany film a idedln¢ nasleduje pozitivni reakce. V pfipad¢, ze dany
film neznd, nebo se nejednd piimo o postavy ¢i hudbu z konkrétniho filmového snimku
(ale jedna se napriklad o postavu cowboye, typického hrdiny westernu, ¢i dramatickou a
napinavou hudbu hororu), divdkovi to opét mize evokovat samotny Zanr, ke kterému ma
néjaky vztah. Pokud je ten vztah pozitivni, miize jej reklama pozitivné zasdhnout a opét
motivovat ke kyZzené akci. Naptiklad skladba ,,The Good, the Bad and the Ugly* od autora
Ennia Morriconeho, velice znama skladba ze stejnojmenného westernu Hodny, zly a oskli-
vy (The Good, the Bad and the Ugly, reZie: Sergio Leone, 1966) prakticky definuje hudebni
pozadi Zanru western, a kdyZ tu hudbu dokéaZe divak identifikovat, spoji si ji s konkrétnim
filmem. Pokud ne, tak si ji stale spoji s konkrétnim Zanrem a jestlize alespon k Zanru ma
kladny vztah, 1ze tim docilit vyvolani pozitivni reakce divaka na danou reklamu. Opét zde
ovSem figuruje moznost, Ze se néco zvrtne a divak bude povazovat takovéto vyuziti za

sprosté parazitovani na daném snimku.

3.2 Propojeni filmového Zanru a reklamy

Aby pouziti filmového zanru v reklamé fungovalo, musi se tyto dvé veliCiny ,,chytfe” a
napadité propojit. Pokud tviirci bezmyslenkovité zabali n&jaky produkt do urcitého zanru

tak, ze spolu samotna reklama a zanr nesouvisi, divakovi to nedava smysl a ve vysledku
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vznikne Spatna reklama. Nékteré zanry se spojuji s reklamou 1épe nez jiné. Nejjednodussi a

v

nejpouzivanéjsi je zanr komedie, kdy Casto tvlrci vsazeji na funkénost humoru v reklamé.

Anticka komedie prisla s tim, Ze stavéla pribéh na osobnich problémech postav — posunula
spolecenské k soukromému. Euripides pak tento stav dotahl k dokonalosti, nebot nejen ze
predkladal publiku problémy, které samo ve svém Zivote prozivalo, ale predevsim zacal
psat jedinecné postavy a vytvoril typologii. Typologie je rozmeér, ktery se da velmi dobre
zurocit a reklama s nim umi také umné nakladat. Co je znamé nemusime totiz vysvéetlovat.
Objevuje se lakomec, zla tchyne, stara movitd nevesta, nechapavy policista, naivni blon-

dynka... Typologie slouzi jako filmova zkratka.

Ovsem diky typologii casto dochazi k pouzivani déjovych klisé. Lakomec je obran o penize,
blondynka zesmésnéna, tchyné prevezena... V takovém pripadé je diileZité odhadnuti miry
unosnosti pouziti jak typologie, tak klisé. Miize totiz vyvolat poboureni a nechut u casti

divikit a zamér se mine ucinkem. [2 — Janikova, 2006, S.65]

Komedie se d4 dobfe zkombinovat i s ostatnimi zanry a casto se tak déje, ze reklama pro-
bih4 v ur¢itém zanru a divak ceka ,,co z toho vyleze*, nakonec piijde humorné rozuzleni a
na posledni chvili se z reklamy stane komedie (¢i parodie). Pfesnym piikladem pro tento
pfipad je reklama na vysava¢ znacky Dirt Devil (Filmakademie Baden-Wuerttemberg,
2010), kterd ptimo pouZziva znamy hororovy snimek Vymita¢ d’dbla (The Exorcist, rezZie:
William Friedkin, 1973) a z ngj slavnou scénu divky posedlé d’ablem, zmitajici se ve svém
pokoji. V reklamé prichazi knéz do domu, V tichosti se priblizuje po schodisti k pokoji div-
ky, ze kterého vychdzeji podivné zvuky vykrikii a sténdani, dramaticka napinava hudba pod-
kresluje okamzik, kdy knéz otevie dvere do pokoje a v nem vidi prazdnou postel. Divka je
zady pritisknutd na stropé pokoje a krouti se na ném, pricemz uprené hledi na knéze a kii-
¢l. Knéz nevéricné zira na divku a kamera se presune jakoby o patro vys, kde postarsi pani
vysava koberec a pri prechodu Ize videt, jak se divka posouva po stropé zaroven s hubici
vysavace, ktery jezdi nad ni po koberci — toto je pifesné moment, kdy piejde reklama ze
zanru hororu do komedie. Komedidlni prvky jsou jesté navic umocnény veselou hudbou,

kterou zminéna dama posloucha a jejim spokojenym, bezstarostnym usmévem.
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3.3 Vztah Zanru a produktu, znacky, ¢i firmy

Aby filmovy zanr v reklamé fungoval, mél by existovat urcity vztah zadnru a propagované-
ho produktu, ¢i sluzby. Ve vétsing piipada se da vzit image spole¢nosti, znacky ¢i samot-
né¢ho produktu a pfifadit k ni vhodny Zanr. Napiiklad pro reklamu na elektroniku, nové
technologie, mobilni telefony se pfimo nabizi zanr sci-fi, pro reklamu na dopravni spolec-
nost ¢i cestovni kancelat se hodi dobrodruzny film a pro reklamu na dziny zase western.
Toto je ovSem celkem prvoplanové spojeni daného produktu a zanru tak, jak by to vymys-
lel kazdy. Ano, tika se, Ze v jednoduchosti je sila a je témér nepredstavitelné, ze by se

Vv tomto piipadé dala udé¢lat chyba a u¢inek by se nedostavil.

Reklama je ale oborem, kde se ceni kreativita a originalita, proto se tvirci reklam snazi
Vv piipad¢ pouzivani filmovych zanrii pfijit na néco nového, neotfelého a rafinovaného, u
¢eho si divak po zhlédnuti fekne: ,,aha, to bylo dobré“. Pokud se podati timto stylem ud¢lat
dobrou reklamu, ktera se nemine ucinkem, je dost velka Sance, ze divak si tuto reklamu
mnohem lépe zapamatuje, protoze je to néco, co by sam takto chytfe nevymyslel a nikdy to

takto prezentované nevid¢l.

Postupy, jak takového efektu docilit, jsou Casto opakem vpraveni principt nebo prvki fil-
mového Zanru do reklamy, ale tviirci se snazi néjakym zptisobem vpravit produkt, nebo
n¢jakou jeho soucast ¢i souvislost do zanru samotného a Casto se produkt objevi az na kon-

ci, kdy se dostavi onen kyzeny ,,aha moment*.

Dobrym ptikladem takového postupu je reklama, ktera se zasadila do Zanru ak¢niho filmu
a to pravé subzanru filmu o bojovych uménich. Jde zde o prisnou polarizaci- boj dobra a
zla, tak jako o zakladni hierarchii — ucitel a Zak, pricemz zak v zaveru svymi schopnostmi

Ucitele prekona. Bojovnici jsou obdareni nadprirozenymi schopnosti.

Klaster a mnichové. Na dvere s emblémem klepe détska ruka. Predstaveny otevira. Tvar
malého chlapce. Vede jej klisterem. Zivot mnichii. Holi chlapci hlavu, uci zaklady kung-
fu. Chlapcovy neiispésné pokusy. Zklamany predstaveny a smutek ditete. Hlavu z dlani zve-
da mlady muz. Zdatné zvlada prvky kung-fu. Predstaveny pozvedne plechovku pepsi. Napi-
je se on i vSichni mnichové klastera. Vahavé se napije i mladik. Mnichové se znakem na
cele vyckavaji. Vyckava i predstaveny. Mladik se podivda na prdazdnou plechovku pred se-

bou. Vykiik. Rozdrti ji hlavou. Na cele md otisk vicka- jako vSichni clenové radu. Usmév
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predstaveného. Rad chlapce prijal konecné mezi sebe. Titulek: Ask for more. Pepsi.

(Pepsi, CLM BBDO Paris 2002) [2 — Janikova, 2006, s.72]

Tvurci této reklamy dokazali chytie a vtipné aplikovat souvislost s produktem — otisk vrch-
ni ¢asti plechovky produktu do samotného filmového Zanru, jelikoz mnichové a klastery
¢asto maji né¢jaky svlij symbol nebo posvatny znak, kterym se identifikuji. V tomto ptipadé
to byl onen zminény otisk, ktery provazi divaka celou reklamou az do zavéru, kdy se dozvi,

co vlastné¢ onen mysticky znak znamena.

Zanrové pojeti primo vybizi ke specifickému uchopeni ldtky a poskytuje jednak stylovou
Cistotu vypraveného v jeho vymezeni, jednak rozmanitost. Zasadni ulohu hraje logika kaz-
dého z zanri, ktera divakovi v souvislosti s Zanrovym zarazenim usnadnuje cestu k poro-
zuméni. Zdanr ma jedinecny vnitini iad, uvniti- néhoz funguji totozné obsahové i specifické
dekodovaci znaky- styl obleceni, herecky projev, zpusob prdace kamery, nasviceni, zvukové

efekty, hudba. Ikonografie zde hraje vyznamnou ulohu.

Zvladnout toto umeéni je v piilminutovém ¢i minutovém filmu velmi obtizné, ale prinosné.
Zanrovost slouzi jako zkratka: divik vi, co miize ocekdvat. Produkt (Casto az v zavéru) pie-
kvapi, ¢i pobavi. Je vsak treba Fici, Ze je Siroka Skala audiovizualnich dél, ktera se prici
kazdému zarazeni. I to je mozna cesta. Cilem je zaujmout a oslovit. Cesta k divdkovi a tedy
potenciondlnimu spotiebiteli vede pres emoce, které spousti v pravou chvili reakci, pod
jejimz tlakem si dotycny propagovany produkt koupi. Uméni vytvorit reklamu, ktera vyvolad
svou kreativitou pozitivni emoce a propoji se v jednoduchém pribéhu s propagovanym pro-

duktem, je nejlepsi cesta k prodeji.[2 — Janikova, 2006, s.73]
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4 VYZKUMNE OTAZKY

Pro analytickou ¢ast diplomové prace byly stanoveny na zaklad€ znalosti ziskanych v teo-
retické casti nasledujici otazky, které by mély pomoci ukotvit pozici filmovych zanri

Z hlediska cilovych skupin a preferenci divakda.

1. Zmeénily se preference a cilové skupiny filmovych zanri od dob, kdy byly tyto zanry

definovany?
2. Je vhodné prvky filmovych zanrt pouzivat v reklamé?

3. Film jako umélecké dilo mohou velice podobni lidé vnimat naprosto rozdiln€, ne-
zuzi se tedy pouzitim filmovych Zanra v reklamé potenciondlni skupina pozitivné
zasazenych recipientt, jelikoz ¢ast cilové skupiny muize dany zanr vnimat negativ-
né? Naopak, dava pouziti filmovych Zanrti v reklamé prostor a Sanci pozitivné za-
sahnout recipienta z jiné cilové skupiny, jelikoz zasazeny recipient ma dany zanr v

oblib&?
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II. PRAKTICKA CAST
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Analyticka cast prace se sklada ze dvou na sebe navazujicich vyzkumt a jejich analyz, kte-

ré odpovidaji na vyse zminéné vyzkumné otazky.

Prvnim vyzkumem je kvantitativni vyzkum formou plosného dotazniku, ktery ma za kol
zmapovat spektrum divakil v ramci preddefinovanych cilovych skupin a jejich preferenci
na jejich ,,nejoblibené&jsi“ filmovy zanr a film do tohoto zanru spadajici. Také mé jako ve-
dlejsi efekt za ukol zjistit, zdali respondenti jsou schopni pfifadit film skute¢né k zanru, do
kterého spada a zjistit, zdali existuji filmy, které jsou plosné natolik oblibené, ze by se daly
oznacit za filmy kultovni a jejich pouziti by mohlo mit teoreticky i vliv na ndkupni chova-
ni.

Druhy vyzkum je kvalitativni formou osobnich rozhovord se zastupci jednotlivych cilo-
vych skupin, ktefi jsou ochotni sdélit svilj ndzor na soubor audiovizualnich reklam, které
obsahuji i neobsahuji prvky riznych filmovych zéanri, jez byly na zaklad¢ kvantitativniho
dotazovani vybrany podle obliby filmovych zanr v danych cilovych skupinach.

Analyza téchto dvou vyzkumii by méla odpovédét na vyzkumné otazky, byt kliCova pii

ovéfeni znalosti ziskanych v teoretické Casti prdce a pomoci sestavit manudl pouzivani

prvki filmovych zanra v audiovizualnich reklamach.
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5 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativnim vyzkumem se v této praci rozumi plo$né dotaznikové Setfeni, které bylo
provedeno prostiednictvim elektronického dotazniku pohanéného bezplatnou sluzbou Go-
ogle Disk'. Dotazniky byly rozeslany prostiednictvim nékolika kanala (socialni sit’ Face-
book, e-mail, Skype) k recipientiim, ktefi jej mohli jednoduse po otevieni odkazu vyplnit a
odeslat zpét. Osloveno bylo odhadem ptes 1000 recipientd (nelze stanovit piesné cislo,
jelikoz nepfimou cestou na socialni siti se dotaznik mohl dostat i k recipientiim které autor

pfimo neoslovil) a vyplnénych dotazniki se vratilo 375.

5.1 Struktura dotazniku

Cely dotaznik tak, jak jej vidéli respondenti, se nachazi v pfilohach umisténych na konci

této prace pod ndzvem PRILOHA P I: DOTAZNIK.

Dotaznik se sklada ze dvou c¢asti. Prvni ¢ast, otdzky 1 a 2, definuji, do které cilové skupiny

respondent patfi.
Prvni otazka se pta na pohlavi, tedy zdali je respondent muz ¢i Zena.

Druhé otdzka nabada respondenta, aby se pfifadil k urcité v€kové skupiné, kde jsou dana
rozpéti do 20 let véetné, 21 — 30 let, 31 — 40 let, 41 — 50 let, 51 — 70 let a 71 a vice let. Au-
tor predpokladal, Ze neni nutno zatazovat nizsi vékovou kategorii, jelikoZ sdm pfimo neo-
slovoval respondenty mladsi 15 let z divodu, Ze reklama by neméla byt cilena na déti a
naopak predposledni a posledni vékova skupina se neoslovovala elektronickou formou
zdaleka tak uspés$né jako skupiny nizsi, proto jejich kategorie je §irSi. Navic autor piedpo-
kladal, Ze rtiznorodost vyssi vékové kategorie zdaleka nebude takova, jako u kategorii niz-
Siho véku.

Druha ¢ast dotazniku jiz pfimo nabada respondenty k vybéru jejich nejvice oblibeného fil-
mového Zanru formou moznosti zaSkrtnuti pouze jedné spravné odpovédi z 12 nabizenych
variant, 11 filmovych zanrd, které jsou definovany v teoretické casti, tedy: Akeni film,

Dobrodruzny film, Drama, Epicky/historicky film, Horor, Komedie, Kriminal-

! Aplikace Google Disk je zdarma dostupna po registraci na internetové adrese www.drive.google.com


http://www.drive.google.com/
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ni/gangstersky film, Muzikal/tane¢ni film, Vale¢ny film, Védecko-fantasticky film (sci-fi),
Western a z 12. moznosti — Nesleduji filmy. Tato otazka slouzi hlavné k ovéfeni cileni fil-
movych zanrii na riizné kategorie divakl podle pohlavi a véku a samoziejmé pro vybér
reklam pro kvalitativni vyzkum.

Posledni otazka byla doplnéni nejoblibenéjsiho filmu ze zvoleného Zanru. Tato otdzka ma
za kol ovéfit, zda respondenti jsou schopni urcit spravné filmovy Zanr zvolenému filmu a
zdali jsou nékteré filmy natolik oblibené, Ze by piipadné mohly ovlivnit ndkupni chovani
vetsi skupiny lidi a to jen na zdklade€ pouziti konkrétniho filmu v reklamé. Tato otazka

ovsem nebyla povinna, tudiz ji ne vSichni respondenti vyplnili.

5.2 Ziskana data

Na dotaznik odpovédé€lo 375 unikatnich respondentti, z nichz vétSina — 319 — zaroven vy-

plnila i nepovinnou otazku a ptidali sviij nejoblibenéjsi film k danému Zanru.

Veskera data ziskana z elektronického dotazniku jsou k nalezeni na ptilozeném datovém

nosi¢i pod nazvem Data_Kvantitativni_Vyzkum.

Absolutni ¢isla v poctu respondentd, jejich pohlavi a vékovych kategorii:

Vékova kategorie | Celkem (375) | Muzi (121) Zeny (254)
do 20 let v¢etné 30 10 20
21 — 30 let 187 59 128
31— 40 let 49 11 38
41 — 50 let 39 11 28
51 —70 let 49 21 28
od 71 let vice 21 9 12

Tabulka 1 — Pocet, pohlavi a vékova kategorie respondentl

5.2.1 Obliba jednotlivych filmovych Zanri

Na otazku obliby jednotlivych filmovych Zanri respondenty se lze podivat ze dvou uhli.
Jeden thel, jedno déleni obliby Zanr( je ,,genderové* neboli déleni podle pohlavi a to druhé

je podle vékovych kategorii.

U genderového pohledu je vzhledem k nepomérnému zastoupeni muzi a Zen mezi respon-
denty vhodné prevést absolutni ¢isla do procentudlnich hodnot, kdy v pfipadé¢ muZzi je ¢islo

121 rovno 100%, v ptipadé Zen je rovno 100% cislo 254. Diky tomuto pievodu je jasnéji
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viditelné, které pohlavi preferuje ktery zanr a naopak. Pro uceleni je piidan i celkovy pocet,
kdy se ¢islo 375 rovna 100% a tudiz je zaroven i priimérem hodnot u muza a zen. Veskera

tato procenta jsou pichledné vyjadiena v nasledujici tabulce:

Filmovy Zéanr Celkem Muzi Zeny
Ak¢éni 4% 4,1% 3,9%
Dobrodruzny 7% 7,4% 6,7%
Drama 14% 6,6% 17,7%
Epicky / historicky 11% 14,1% 9,1%
Horor 1% 0,0% 2,0%
Komedie 31% 20,7% 36,6%
Kriminalni / Gangstersky 5% 7,4% 3,1%
Muzikal / Tane¢ni 7% 5,0% 8,7%
Vile¢ny 2% 5,0% 1,2%
Védecko-fantasticky 13% 24,0% 7,5%
Western 3% 5,0% 2,0%
Nesleduji filmy 1% 0,8% 1,6%

Tabulka 2 — Obliba filmovych zanri podle pohlavi
Tuéné zvyraznéna data ukazuji zajimava cisla. PredevSim fakt, Ze nejobliben¢jSim Zanr
celkové je komedie. Humor je samoziejmé nedilnou soucasti lidstvi a komedie jako filmo-
vy Zanr ¢asto humorné vykreslujici realitu je ¢lov€ku velmi blizky, proto je i1 toto prvenstvi

pochopitelné a bylo takika ptfedpokladatelné.

V muzské Casti respondenti ale prvenstvi ziskal zanr védecko-fantasticky, coz je opét
vzhledem k vSeobecné fascinaci muzt vé€dou, technikou a vesmirem (i samoziejmé moz-
nym mimozemskym Zivotem) pomérné dalsi pochopitelné prvenstvi. Zajimavy je markant-
ni rozdil mezi oblibou sci-fi u muzi a u Zen. Podobné¢ je tomu i naopak u zanru drama, kdy
naopak drama maji mnohem radgji Zeny neZli muZi a stejné¢ i komedii. Nejspise je tomu
proto, Ze zeny jsou vice emociondln¢ zalozené a obecné maji rady (nebo se neboji pfiznat,
Ze maji rady) romantické filmy, které se prave jako sub zanr kategorizuji do dramatu a ko-
medie. Celkova obliba dramatu jako zanru u Ceskych respondentti je pochopitelna vzhle-
dem k faktu, ze ¢esti filmafi produkuji jedny z nejlepsich dramat v celosvétové kinemato-
grafii.

Dalsi ¢isla porovnavajici oblibu Zanri jsou jasné viditelnd, které pohlavi méa zhruba radsi
ktery Zanr, nicméné ty rozdily jiz nejsou natolik markantni. Pomérné piekvapujici je fakt,

ze Ceské obecenstvo se nikterak vyrazn€ nevyziva ve filmovych hororech, kdy v porovnani
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S jinymi zemémi bude obliba tohoto zanru jisté zaostdvat. Pravdou je, Ze opravdu hororové
snimky ¢esti filmafi neto¢i (a kdyz ano, tak s vyraznymi komedialnimi prvky), na rozdil od
filmait napiiklad ve spojenych statech, kteti chrli jeden horor za druhym (i kdyz v mnoha

ptipadech hranici se sci-fi nebo akénim filmem — naptiklad zombie horory).

Druhy pohled na oblibu filmovych zanri je v rdmci rozdéleni vékovych kategorii, kdy jsou
muzi i Zeny dohromady ve vékovych kategoriich a jsou konfrontovani s danymi zanry.
Kazda vekova kategorie predstavuje 100%, aby bylo ptehledné vidét, kolik % dané v€kové

kategorie preferuje ktery zanr. Data jsou opét pfevedena na procenta a zanesena do nasle-

dujici tabulky:
Filmovy zanr 0-20 | 21-30|31-40 | 41-50|51-70 | 71+
Ak¢éni 0,0% 4,8% 8,2% 2,6% 2,0% 0,0%
Dobrodruzny 10,0% | 5,9% 8,2% | 10,3% | 8,2% 0,0%
Drama 23,3% | 18,2% | 4,1% | 12,8% | 8,2% 4,8%
Epicky / historicky 16,7% 9,6% 4.1% 7,7% | 14,3% | 23,8%
Horor 3,3% 2,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Komedie 33,3% | 28,3% | 38,8% | 33,3% | 40,8% | 14,3%
Kriminalni / Gangstersky 3,3% 3,7% 8,2% 7,7% 2,0% 4.8%
Muzikal / Taneéni 3,3% 7,0% | 12,2% | 10,3% | 4,1% 9,5%
Valecny 0,0% 1,1% 2,0% 2,6% 2,0% | 19,0%
Védecko-fantasticky 6,7% | 17,7% | 10,2% | 10,3% | 4,1% 9,5%
Western 0,0% 0,0% 4,1% 2,6% | 12,2% | 9,5%
Nesleduji filmy 0,0% 1,6% 0,0% 0,0% 4,1% 4,8%

Tabulka 3 — Obliba filmovych zanrt podle vékovych kategorii

v

Tabulka opét ukazuje mnoho zajimavych udajii. Nejzajimavejsi je nejspiSe udaj o oblibé
komedie, ktery v kategorii 71 a vice let zaznamenava zna¢ny Gpadek na tikor Zanru epicky /
historicky a vale¢ny film. Respondentka pii osobnich rozhovorech kvalitativniho vyzkumu
Z kategorie 71 a vice let tento zna¢ny rozdil vztahuje na svou vlastni osobu a ptiklada jej
tomu, Ze v jejim v&ku uz ji komedie tolik netika a rad&ji stravi ¢as sledovanim filmu, ktery
ji n&jak obohati, z kterého se néco dozvi, coz v historickych a vale¢nych filmech jsou ¢asto
historické data, udalosti, postavy apod., podle kterych jsou filmy natoceny. Mezi zminova-
né valeCné filmy potom nejcastéji patii ty z druhé svétové valky (Pad Berlina, Stalin-
grad...). Epické / historické filmy potom znamenaji vyznamné procento ve vékovych kate-
goriich nad 50 let, kdy se objevuji filmy z antického prostredi (Gladiator, Ja Claudius,

Spartakus).
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Na druhou stranu ve véku pod 30 let je n€kolikrat zaménovan tento zanr s zdnrem dobro-
druznym, jelikoz do né&j respondenti fadi napiiklad film Pan prsteni (The Lord of the
Rings), ktery patii pravé do zanru dobrodruzny. Kdyby respondenti spravné piifadili filmu
dany zanr, mél by dobrodruzny film o nékolik procent vice v téchto veékovych kategoriich.
Mimochodem pravé film Pan Prstenti je jednim z mala, které se objevuji v odpovédich

vicekrat.

Zajimavy udaj je obliba filmového zanru drama, kdy pravé nejvétsi oblibu zaznamendva u

zen ve veékové kategorii 21 — 30 let, kde se ¢asto objevuje naptiklad film Forrest Gump.

Filmovy zanr muzikal / tane¢ni film se nejvice objevuje ve vékovém rozhrani 31 — 50 let,

az na jednu vyjimku u Zen, které nejcastéji uvadéji filmy HfiSny tanec a Mamma Mia.

Védecko-fantasticky zanr nejvice oslovuje zejména muze ve vékovém rozhrani 21 — 50 let,
kde se nejcastéji objevuje série Hvézdnych valek (Star Wars), coz je vitbec nejéastéji zmi-
novany film ze vSech odpovédi. Dale se objevuji filmy jako Avatar a Matrix. V tomto Zan-

ru je opét nékolikrat mylné€ zarazen film Pan Prstenti.

Western je v nejvétsi procentualni oblibé u divaku starSich 50 let, kde se objevuje vibec

nejcastéji film Tenkrat na Zapadée a poté Sedm Statenych.

5.2.2 Obliba specifickych filmi

Seznam veskerych filma, které respondenti uvedli (at’ uz spravné, nebo ne) u jednotlivych
filmovych zanru je velice dlouhy, protoze vkus je velice riznorody a vzhledem k obrov-
skému mnozstvi dostupnych filmi je i pomérné pochopitelné, ze se velmi ziidka vyskytne
film, ktery by se vyrazn€ opakoval, ale jsou samoziejm¢ 1 takové piipady. Nékteré jsou
zminéné v piedchozi podkapitole, ale pro uplnost uvedu u jednotlivych filmovych zanra

nejcastéji voleného zastupce.

Akéni film: Casto se vyskytovaly riizné filmy na motivy komix® (Avengers, Batman, Thor,
X-Men)

Dobrodruzny film: Pdn prstenu (The Lord of the Rings), 2001, 2002 a 2003, rezie: Peter

Jackson
Drama: Forrest Gump, 1994, rezie: Robert Zemeckis

Epicky / historicky film: Gladidator (Gladiator), 2000, rezie: Ridley Scott
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Horor: Nelze specifikovat pro celkové malou oblibu Zanru

Komedie: Nejcasteji opakované byly ceské komedie: Jak dostat tatinka do polepSovny, Jak

vytrhnout velrybé stolicku, Pelisky a S tebou mé bavi svet.

Kriminalni / gangstersky film: Pulp Fiction: Historky z podsveéti (Pulp Fiction), 1994, re-

zie: Quentin Tarantino

Muzikal / tane¢ni film: Hrisny tanec (Dirty Dancing), 1987, rezie: Emile Ardolino

Vélecny film: RUzné filmy vyhradné z prostiedi druhé svétové valky

Védecko-fantasticky film: Hvezdné Valky (Star Wars), 1977, 1980, 1983, 1999, 2002,

2005, rezie: George Lucas, Irvin Kershner a Richard Marquand (BliZe nebylo specifikova-

no které dily, nékteti respondenti pfimo napsali celd sdga — Sest filmu.)

Western: Tenkrat na Zapadé (Once Upon a Time in the West), 1968, rezie: Sergio Leone
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

Na zakladé poznatki ziskanych pii kvantitativnim dotaznikovém prizkumu bylo vybrano
Z dostupnych internetovych zdrojii 18 reklamnich spotl, polovina s prvky specifickych
filmovych zanr( a druhé polovina jako protipdl vzdy na stejny (nebo velice podobny) pro-

dukt / sluzbu, aby byla mozna piima konfrontace spotl a jejich hodnoceni respondenty.

Kyvalitativni prazkum potom probihal s 12 respondenty formou osobnich rozhovort, kdy
jim byly pfedvadény vybrané reklamy a respondenti vzdy srovndvali dané dvojice mezi
sebou, poznavali filmovy zanr pouzity v pfedvedenych reklamach, jmenovali prvky zéanru,
které poznali, jmenovali produkt a snazili se vysvétlit sdéleni dané reklamy. Respondenti
byli vybrani na zaklad¢ vySe zminéného rozdéleni do vékovych kategorii, €ili jednalo se o
6 muzi a 6 zen z vékovych kategorii do 20 let v¢etng, 21 — 30 let, 31 — 40 let, 41 — 50 let,
51-70 leta 71 let a vice.

6.1 Postup vyzkumu

S kazdym respondentem byla domluvena osobni schiizka, ktera probihala vyhradné v klid-
ném domacim prostfedi, takze respondenta nerusily zddné vnéjsi elementy a mohl se na

vyzkum plné soustiedit.

Nejprve bylo respondentovi vysvétleno, o€ se jedna, stru¢né co se po ném bude chtit a po-
tom s nim byla vyplnéna prvni ¢ast formulare, ktery si autor nachystal pro zapisovani po-

znamek a poznatkl z vyzkumu.

Nevyplnény formulaé je knahlédnuti v piilohach pod nazvem PRILOHA P II:
FORMULAR.

Do formulafe se nejdiive zaznamenalo Jméno, povolani (kvili riznosti) a vék a pohlavi,
kvtli porovnani s vysledky kvantitativniho dotazovani. Poté si kazdy respondent vybral tfi

své nejoblibené;si filmové zanry a dva nejméné oblibené.

Fakt, ze ve formulafi chybi Zanr komedie a véale¢ny film neni chybou, ale tyto dva Zanry
byly schvalné vynechény, jelikoz komedie je nejsiln€ji oblibenym zanrem, navic jako zanr
Vv reklamé je pomérné zavadéjici. Humor v reklamé je samostatny prvek a ¢asto se humor
pfimichava do rtiznorodych at’ uz zanrovych, ¢i neZzanrovych audiovizualnich reklam. Va-

le¢ny film je potom vynechan, jelikoz reklamy obsahujici scény z vale¢nych filmu, valku,
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boje, utrpeni a standardni obsah takovychto Zzanrovych filmt by nejspiSe siln¢ kolidovaly
s Kodexem vydanym Radou pro reklamu, a ne jen u nés, ale i v zahrani¢i. Reklama pteci
jen ,,nesmi‘ podporovat nasilné akty. Navic jediné schiidné reklamy s vale¢nou tematikou,
které byl autor schopen najit, jsou volebni reklamy americkych prezidentli nebo stara nabo-

rova videa armady USA.

Po vyplnéni této prvni ¢asti formulatre autor vybral odpovidajici dvojice reklam z vybra-
nych filmovych zanrt a konfrontoval s nimi respondenta. Po zhlédnuti dvojice reklam byl
respondent dotazan, zdali poznal filmovy Zanr v audiovizualni reklamé, popfipadé znaky
daného zanru (n¢kde to byly kostymy, jinde hudba, herec, typicky ndmét filmia daného zan-
ru). U prvni reklamy z dvojice byl zanr aplikovan, u druhé reklamy nikoli. Druha reklama
byla vybrana tak, aby zobrazovala spiSe redlny svét nezli filmovou fikci a zéroven propa-

govala totozny produkt s totoznym sdélenim.

Po identifikaci filmového zanru a jeho znakt byl respondent dotazan, zdali dokaze jmeno-
vat produkt, sluzbu ¢i jednoduse predmét reklamy. U nékterych reklam byl produkt jasné
viditelny, u nékterych trochu ménég, nicméné nikde nebyl produkt skryt nebo zakodovan

natolik, Ze by ho nebyl respondent schopen poznat, ¢i jmenovat.

Dale byl respondent dotazovan, zdali dokédze u kazdé reklamy vysvétlit jeji sdé€leni, zda si
zapamatoval ten ,,piibéh* reklamy a dokaze jej prevypravéet. Zde jiz ne vzdy byli respon-
denti schopni fict, co jim reklama ,,chtéla sdélit”, ale ve vétSin€ ptipadl se nakonec pies

pievypravéni ,,ptib&hu* reklamy k pochopeni toho daného sdéleni dopracovali.

Nakonec vzdy ve dvojicich srovnavali podle svého vlastniho pocitu reklamu obsahujici
dany filmovy zanr, ¢i jeho prvky a reklamu, ktera obsahuje spiSe ,,realnou situaci®. Pfi
srovnavani dvou reklam ve dvojicich Casto respondenti sdélili néjaky zasadni poznatek,

kterym odiivodiiovali sva rozhodnuti. Vice u jednotlivych reklam.

Jako posledni ¢ast, po zhlédnuti péti reklamnich dvojic byli respondenti dotdzani, ktera
reklama je asi nejvice motivovala ke koupi produktu, kterd naopak nejméné a uplné nako-
nec byli dotdzani, zda by dokazali prevypravét néjakou reklamu, ktera jim utkvéla v pamé-
ti.

Na uplny zavér byli respondenti pozaddani o precteni, schvaleni vyplnéného a podepsani

formulare, ¢imz je autor i znovu ubezpecil, ze ziskana data a nazory jsou pouze ke studij-
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nim, vyzkumnym ucelim diplomové prace a nebudou nikde uvetejnéna s jejich celym jmé-

nem ¢i jinymi osobnimi udaji.

6.2 Zkoumané audiovizualni reklamy

Bylo vybrano celkem 18 reklamnich spotii rizné délky, od 15 vtetin do 3 minut, Spoty byly
vybrany na zéklad¢ vysledkt kvantitativniho vyzkumu, kdy bylo pfihlizeno k oblibé Zanru
danym pohlavim, proto nékteré reklamni spoty jsou cilené spiSe na zeny, n€které zase na

muze, ale vétSinou jde o reklamy ,,unisexové* bez cileni na jedno z pohlavi.

Jde vyhradné o spoty zahrani¢ni, které az na vyjimky cesky divak nemohl v televizi vidét,
proto byly tyto reklamy pro respondenty nezndmé, na druhou stranu se v nékterych mluvi
cizim jazykem, ale to u vétSiny respondentii nevadilo. U téch, u kterych byl jazyk problém,

autor fecené €1 psané pasaze pro respondenta preloZil (Slo o anglictinu a holandStinu).

Vsechny audiovizualni reklamni spoty, které byly pouzity pfi tomto vyzkumu, jsou nahrany
na datovém nosici pfilozeném k této praci. Veskeré spoty byly ziskany z volné dostupnych
internetovych zdroji a autor nevlastni zadna prava k t€émto audiovizualnim dilam, jejich
pouziti bylo Cisté nekomercniho charakteru pouze pro dany vyzkum a studijni tcely v ram-

ci této diplomové prace.

6.2.1 Akéni film — Mountain Dew

Asijsky prodavac v samoobsluze je okradan ctverici lupicii, v pozadi hraje z radia asijska
popularni hudba a prostredi celkove navozuje atmosféru prazdné nocni smeny v obchudku
nekde u Cerpaci stanice nebo na odpocivadle u silnice. Zvukovy signal ozndami, zZe nékdo
vstoupil do obchodu, vstupujici osoba je Steven Seagal, ktery si déni u pokladny nevsima a
pokracuje dale do obchodu. Dva z lupicii se odpoji s umyslem zdkaznika prepadnout a nej-
spise zneskodnit — jeden z lupicui si na pomoc bere hasici pristroj. Prochdzejici Seagal
omylem zavadi o regal, z kterého vypadne konzerva a kutali se za nim. Prijde k prosklené
lednici, kterou prudce otevrie a tim jakoby mimodeék, bez viastniho pricinéni zneskodni jed-
noho z lupicui, ktery do otviranych dveri vrazi oblicejem, druhy lupic se po Seagalovi oZene
hasicim pristrojem, ale ten mu uhne, protoze se zrovna shyba pro lahev limonady Mounta-
in Dew, lupic¢ s hasicim pristrojem uklouzne na shozené plechovce a pri padu upusti hasict
pristroj, ktery mu upadne na hlavu a tim se sam zneskodni. Seagal se vraci k pultu, kde na

nej pomernée prekvapené hledi zbyli dva lupici i prodavac. PoloZi limonadu na pult a saha
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si do saka pro penézZenku, kdyz ji prudce vytrhne z vnitini kapsy, prudce vrazi onou rukou
tretimu lupici do nosu, tohoto si jiz v§imne a zacne utikat. Lupici nechaji svou korist na
pultu a zacnou utikat ven z obchodu, Seagal se pri tom omlouva, ze ho to mrzi a Ze se citi
strasné. Prodavac mu dékuje a bere platbu limonddy na sebe. Seagal mu podekuje a na-
bidne mu autogram, prodavac pokrci rameny, a jak se Seagal predkloni, aby se mu na pul-
tu podepsal, vrazi prodavaci hlavicku a tim ho knockoutuje na miste, usmeje se a odchazi
se slovy: ,, Také nemohu verit, Ze jsem to ja*, pri odchodu srazi dvermi pribihajici policis-
ty. Na dverich je jakoby otiskem dlani a obliceje onoho policisty napsan slogan ,,Do the

(13 2
Dew

Tato reklama je ukazkou pouziti znamého ak¢niho herce Stevena Seagala, Jakéhosi mimo-
dék komického zneskodnovani lupict, ale i prodavace a policisty souhrou nahod a Seagal
v reklam¢ puisobi jako nezastavitelny element, ktery si pfiSel pro svou oblibenou limonadu
a nic mu nezabrani v tom, aby ji dostal. Reklama svym prostfedim a situaci volné pfipomi-
na film Tezko ho Zabit (Hard to Kill), USA, 1990, rezie: Bruce Malmuth — Steven Saegal
v tomto filmu hraje hlavni roli a ve filmu je podobna scéna se ¢tvefici lupi¢t v samoob-

sluzném obchodg, jen to s lupici i prodavacem dopadne ve filmu pon¢kud hife.

Akceni film si vybralo jako oblibeny zanr celkem 6 respondentt, 1 si jej vybral jako Zanr,
ktery nevyhledava. Filmovy Zanr a jeho znaky v této reklamé pouZité poznalo bez problé-
mu vSech 7 respondentdl, stejné tak produkt v reklamé propagovany. Se sdélenim to bylo
vSak horsi, jelikoZ pouze 3 respondenti zcela dokazali pochopit, co pfesné vlastné reklama

chce divakovi sdélit.
Navic po celém pruzkumu 3 respondenti fekli, Ze prave tato reklama jim utkvéla ze vSech
10, které vidéli nejvice v paméti a dokazali pfevypravét bez problému jeji piibéh.

Pro srovnani bylo pomérné tézké najit takovou reklamu, kterd by byla na totozny produkt,
ale bez pouziti prvkl filmovych Zanrt, jelikoZ zrovna Mountain Dew c¢asto pouziva herce,

filmové Zzanry apod. k propagaci. Reklama tedy byla konfrontovana s relativné novym spo-

? Reklama byla natodena v roce 2004 agenturou BBDO (New York) v USA. Na datovém nosiéi je pod né-

zvem ,,01 — Action Mountain Dew*
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tem na novinku Kickstart od Mountain Dew, kdy reklama zobrazuje zabéry z realného zi-

vota, kdy hlavni hrdina rano pije zmin&ny napoj, aby jej ,,nakopl“ do nového dne.’

Ve srovnani téchto dvou reklam celkem 5/ 6 respondentql, ktefi si vybrali akéni zanr, jako
oblibeny preferovalo reklamu se Stevenem Seagalem, 1 respondent, ktery si vybral akéni
zanr jako neoblibeny ovSem také preferoval reklamu se Stevenem Seagalem, jelikoz jej

reklama na rozdil od nezanrové pobavila a byla mu i ptes nelibost zanru blizsi.

Celkové respondenti odpovidali, Ze reklama se Stevenem Seagalem je piijemnéjsi, maji
zminéného herce radi a spiSe by je presvédcila ke koupi propagovaného produktu nez re-

klama druha.

6.2.2 Dobrodruzny film — Coca-Cola

V pozadi hraje napinava hudba, ktera dava tusit, ze se schyluje k boji, ihned jde videt, ze
jde o animovanou reklamu — prostiedi jakéhosi hradu ci pevnosti, ochlupeny humanoid
vybéhne na hradbu a vezme si od kolegy dalekohled, se kterym vidi, jak se k pevnosti blizi
horda zlovestné vyhlizejicich skietii s pochodnemi a obrovskym ohen chrlicim drakem.
Kdyz armada dorazi k pevnosti, otevie se velka brana a chlupatci vytlaci pred pevnost
draka z ledu, utecou se rychle schovat a zIly drak ihned na ledovou sochu vychrli plameny.
Ledova socha se rozpusti a odhali lahev Coca-Coly. Velitel armady skietu zvedne zmine-
nou lahev, pokrci nos a zahodi ji. Ve vzduchu ji ovsem chyti zIly drak, obsah vypije a olizne
se, nadechne se a vypada to, jakoby chtél branu spalit na prach, ale misto toho vychrli do
vzduchu sprchu jisker a konfet, nechdpajici armada zlych skretii je v Soku. Najednou se
zmeni hudba na famfary a drak se otoci proti armade skietii a pokracuje v chrleni ohino-
strojii a konfet, cimz zazene celou armadu na ustup. Velitel skietii zvedne lahev ze zemé a
podiva se na hradby, kde mu chlupatci pokynou dalsimi lahvemi s Coca-Colou, tu se i veli-
tel skretuit otoci na utek. Chlupatci jasaji, slavi a pripiji si, v pozadi vybuchuji ohfnostroje,

hudba vygraduje v jingle Coca-Coly a objevi se logo a ndpis ,, open happiness “*

% Reklama byla nato¢ena v roce 2013 v USA. Na datovém nosi¢i je pod ndzvem ,,02 — Mountain Dew*

* Reklama byla natoGena vroce 2011 agenturou Wieden & Kennedy v USA. Produkce: Nexus, ReZie:

Fx&MAT. Na datovém nosici je pod nazvem ,,03 — Adventure Coca Cola‘
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Tento spot je spotem demonstrujici dobrodruzny zanr svymi sub-zanry fantasy a pohadka.
Prvky filmového zanru zde potom jsou smyslené pohddkové bytosti jako skteti, chlupati
hrdinové a drak, samoziejmé jde o smyslenou pevnost v néjakém fantasy svété. Jde zde o
stiet dobra se zlem a dobro nakonec zvitézi, 1 kdyz ze zacatku to vypadalo, ze absolutné
nemaji Sanci a to tim, ze obratili zl¢ho obrovského draka na svou stranu. Navic je vSe ani-
mované. Sdéleni reklamy je zde samoziejmé ,,otevii si radost™ a jiz klasické heslo, ze

Coca-Cola sblizuje.

Zanr dobrodruzny film si vybrali vSichni respondenti bez vyjimky jako sviij oblibeny Zanr.
11 respondentl bylo schopno spravné identifikovat znaky Zanru a jmenovat Zanr samotny,
nebo alespon sub-zanr pohadka, ¢i fantasy. VSech 12 respondentt bylo schopno identifiko-

vat bez problému produkt a 10 respondentt dokazalo vysvétlit sd€leni reklamy.

Ke srovnani byla vybrana reklama, ktera také propaguje sblizeni se sloganem ,,open
hapiness®, nicméné to byla reklama opét z prostiedi ,,realného svéta“. 1 kdyz nelze dost

dobfe specifikovat, kde se pribéh této reklamy odehrava.

Dva vojdci v uniformdch se Savlemi u pasu pochoduji kazdy na jedné strané zavory, v po-
zadi hraje tahla pomald hudba navozujici nudnou ponurou atmosféru, pod zavorou a na
kazdou stranu od ni vede ryha v zemi vyznacujici hranici. Vitr prefoukne papirek pres hra-
nici, na co reaguje vojak tim, ze jej nabodne na savli a prehodi pres zavoru zpét. Druhy
vojak si otevie lahev Coca-Coly, kterou vytahne z lednicky a ten prvni se na néj smutné
podiva. Druhy vojak vytahne druhou lahev a chce mu ji podat, ale boji se, aby je nikdo
nevidel, rozhlizi se ze strany na stranu, az nakonec polozi lahev na zem, vytasi Savli a ude-
la kolem lahve pulkruh navazujici na ryhu pod zdavorou, druhy vojak nenapadné zamaze
cast ryhy botou a tim rozsiri svou hranici na lahev Coca-Coly, kterou vezme, a spolu se
blazené napiji, potom se zarazi, oba se otoci doprava a pokracuji v pochodovani. Vojdk,
ktery dostal Coca-Colu se prikrci a pochvou Savle znovu obnovi ryhu pod zavorou, hudba

prejde v jingle a objevi se logo a slogan ,,open hapiness “®

> Reklama byla natogena také v roce 2011 agenturou Wieden & Kennedy v USA. Produkce: Furlined, rezie:

Adam Hashemi. Na datovém nosi¢i je pod nazvem ,,04 — Coca Cola“
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U této reklamy bez problému respondenti opét poznali vSichni produkt, ale pochopili 1 sdé-
leni reklamy, kde z emoci, které byly téméi hmatatelné, z pohledi vojéki a jejich chovéni

poznali, ze zde opét jde o sblizeni, které Coca-Cola nabizi.

Ackoliv vSech 12 respondentii vybralo dobrodruzny film jako sviij oblibeny, ne vsichni
maji radi pravé sub-zanr fantasy nebo kreslené zpracovani, navic néktefi respondenti si
nebyli schopni vybrat a tvrdili, ze se jim ob¢ reklamy libi stejn¢ a ob¢ by je stejné presved-
¢ily o koupi produktu nebo o tom, ze produkt pomaha sblizovat lidi. Proto nakonec 5 re-
spondentu si vybralo prvni reklamu s prvky zanru a 9 si vybralo tu druhou s vojaky. Starsi
respondenti vesmés tvrdili, Ze reklama s hranici a vojaky je jim blizsi, ze 1épe vyjadiuje
lidské emoce a Ze se na tu chvili dokézali naprosto vzit do situace vojaki, kdezto u animo-
vané reklamy to tolik neslo. Animovanou reklamu si také vybraly hlavné zeny a naprosto

bez pochyby si vybrali animovanou reklamu muz i zena ve vékové kategorii 21 — 30 let, a

vvvvv

U obou reklam dva respondenti tvrdili, Ze dostali pomérné chut’ na napoj a rozhodné zad-
ného respondenta ani jedna reklama neodradila. Navic u obou reklam dva respondenti

uvedli, Ze si danou reklamu pomatuji nejlépe ze vSech a dokézali prevypravét jeji piibeh.

6.2.3 Drama- IKEA

Pomalad lehce smutna hudba hraje v pozadi, Zenska postava vezme cervenou plechovou
lampu ze stolu a odnese ji s odpadky k popelnici, kde ji necha a jde zpét do domu. Zacne
prset a lampa stoji u popelnice, nikdo si ji nevsimd, jakoby pohled od lampy do pokoje, kdy
Zena jde videt skrz okno s jinou lampou, pohledy se stridaji na okno a na opusténou lampu
u popelnic, nakonec se v okné vecer zhasne a kamera odjizdi od lampy stojici v desti u po-
pelnice dal. Do zabéru vstoupi muz a prohlasi: ,, Mnoho z vas se kviili té lampé citi spatné,
ale to je proto, Ze jste blazni, vzdyt ta lampa nema zZadné city a ta nova je mnohem lepsi! “

Objevi se logo IKEA.®

® Reklama byla natogena v roce 2002 agenturou Crispin Porter & Bogusky v USA. Produkce Morton Jankel

Zander, rezie: Spike Jonze. Na datovém nosici je pod nazvem ,,05 — Drama Ikea“
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V této reklamé hraji hlavni roli dramatického Zanru hudba, dést’ a opusténost, emoce, které
chté¢ nechté reklama v divakovi vyvolava. Sdé€leni reklamy je pomérné jasné feceno mu-
zem, ktery na konci vstoupi do zabéru a fekne, Zze nova lampa je mnohem lepsi, tudiz se
spojenim tohoto a loga IKEA na konci je jasné, Ze reklama divdka nabada, aby nelpél na

starych vécech a radéji si jel koupit do obchodu IKEA nové, lepsi véci.

I pfes vyraznou oblibu zanru drama pfi kvantitativnim priizkumu si tento zanr jako oblibe-
ny vybral pouze jeden respondent. Jako neoblibeny zanr si jej vybrali 3 respondenti. 3 re-
spondenti dokazali spravné pojmenovat filmovy zanr. Jeden nedokazal i pfes to, Ze spravné
identifikoval znaky filmového Zanru — tyto znaky identifikovali v§ichni respondenti. Pro-
dukt identifikovali 3 respondenti a sd€leni spravné pochopili také 3 respondenti. Prave re-
spondent, ktery si vybral drama jako oblibeny zanr, muz ve véku 73 let néjak reklamu vi-

bec nepochopil.
Pro srovnani byla vybrana reklama, které se také odehrava kolem lampy.

Chlapec sedi u stolu a pise nejspis ukol, lampa mu se skiipotem klesne, takze nemiize psat,
zvykackou ji prilepi ke zdi, na obrazovce rychle probéhne nékolik produktii nabytku a
lamp, zobrazi se logo IKEA a poté se skiipotem lampa opét sjede a zvykacka je natahnuta

od zdi k lampé.”

V piipadé tohoto reklamniho spotu, a¢ pomérné kratkého, tak velice vystizného, byli
vsichni respondenti schopni poznat jak produkt, tak sdéleni reklamy a bez vétsiho zavahani
si vSichni 4 vybrali tuto reklamu jako preferovanou, ackoliv nerozuméli néapisim
v arabsting, nebylo nutné vibec nijak piekladat. Respondenti pochopili sdéleni reklamy a
oznacili tuto reklamu za jim blizsi, coz se vzhledem k vétSinové nelibosti dramatu a nepo-
chopeni prvni reklamy jednim respondentem da pomérné dobie ptisoudit tomuto. Navic
zeny z tad respondentl se nechaly slySet, ze se kvlili lampicce citily smutné a ze podle nich
je IKEA vlastn¢ zaporny hrdina v tom dramatickém piib&hu. Navic jednoho respondenta

reklama spiSe od koup¢ odradila, nez by jej motivovala.

’ Reklama byla nato&ena v roce 2012 agenturou Propaganda Advertising v Saudské Arabii. Na datovém nosi-

¢i je pod nazvem ,,06 — Ikea*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

6.2.4 Epicky / historicky film — Pepsi

Armada stredovekych vojakii v cerno-cervenych zbrojich a plastich se prizene do méstecka,
kde zacnou vtrhavat do domii a néco hledaji. V pozadi hraje dramaticka hudba, jsou slyset
vykriky Zen a utikajicich lidi obecné, kteri se snazi pred vojaky schovat a uniknout. Vojdaci
se Sklebi a jasaji, protoze nasli to, co hledali — plechovky Pepsi. Plechovky nachazi na ruz-
nych mistech a ve skrysich a odndsi je na velky dratény viiz, ktery je jiz skoro plny plecho-
vek Pepsi. BézZici chlapec upusti mi¢ a ten se dokutdli pod nohu jednoho z vojakii, ktery
ovsem podle kostymu neni oden stejné jako rabujici armadda. Vojak je navic David BeC-
kham, hudba utichne a je napinavé ticho, chlapec se zvedne a utece. Beckham stoji v cele
party znamych fotbalistit odénych do kozenych zbroji s modrymi prvky a prvky znaku Pepsi.
Velitel rabujici armady zaveli do utoku a fotbalisti se rozutecou po ndvsi méstecka, kde si
kopou s micem a riizné matou cervenou armddu, az nakonec jeden z fotbalistii si balon
zastavi a postavi se do pozice penaltového kopu proti kleci s plechovkami. Rada cervenych
vojakui si sunda helmy a brani si s nimi rozkrok a stoji jako zed’ pred kleci. Fotbalista zed’
vojakii prekopne a rozbije zamek na kleci, ktera se otevie, a vysypou se plechoVky, které
zaplavi velitele cervené armady, ktery figuroval v ten moment jako ,, brankar*. Vsichni
obyvatelé mésta jasaji a hrnou se k hromadé vysypanych plechovek. Hraje oslavna hudba,

Beckham podepise chlapci pergamen, objevi se logo Pepsi.8

Tato dvé minuty dlouhd reklama zahrnuje snad vSechny prvky Zanru epického nebo histo-
rického filmu. Stiedoveké prostiedi, kostymy, rabujici zla armada, parta kladnych hrdind,
kterych je sice mén¢, ale maji odvahu se zI¢ armadé postavit a vybojovat pro lidi to, co jim
armada krade. Ptibéh jako vystfiZzeny z bardské legendy, aZ na drobné detaily jako je fotbal

a plechovky Pepsi.

Tento filmovy Zanr si vybralo 7 respondentti. I ptes vysledky z kvantitativniho prizkumu,
kdy pravé tento zanr preferovali spiSe muzi, byl v rozhovorech zZanr preferovan zenami.
Vsech 6 Zen si tento zanr vybralo a fotbal jim nejspi§ moc blizky nebyl. I ptes to vSech 7

respondentll poznalo prvky historického zanru a dokézali jej spravné pojmenovat, vSech 7

® Reklama byla natoGena v roce 2004 francouzskou agenturou CLM &BBDO. Produkce: Radical Media,

rezie: Tarsem Singh. Na datovém nosici je pod nazvem ,,07 — Epic Historical Pepsi*
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respondentll poznalo produkt, ktery reklama propaguje, ale vSichni nedokazali spravné po-

psat sdéleni reklamy. Sdéleni spravné popsali a identifikovali 4 z respondentt.

Vesmes respondenti tuto reklamu komentovali jako mozna az zbyte¢né dlouhou, kupodivu
si zenska Cast nestézovala na fotbal, ale spise tvrdila, Ze reklama je az moc slozita se slozi-

t&ji pochopitelnou pointou.

Jako protipdl byla vybrana reklama, kterd také ukazuje fotbal a znamé fotbalisty, ale opét
neni zasazena do zadné zvlastni doby i zanru, spise je takova ,,ze zivota®, 1 kdyz zrovna

pravdépodobnost, ze by se néco takového mohlo stat, asi moc velka neni.

Tréninkovy tabor Japonsko 2002, znami fotbalisti trénuji s micem, kdyz tu se zjevi nad za-
branami hristé oplacané asijské tvare s drdoly. Jdou slyset dunivé kroky a na hristé vstoupi
Sestice obrich zapasnikii sumo. Beckham pristoupi k tomu nejvétsimu z nich, ktery drzi mic,
zeptd se ho, o co si zahraji, zapasnik odpovi ,, Pepsi ‘. Zacne zdpas a v pozadi hraje typicka
asijska tradicni hudba. Mali fotbalisté jsou nemilosrdné srdazeni zdpasniky, fotbalista se
pokusi vystielit na branu, ale mi¢ zasdhne toho nejvetsiho zdapasnika, ktery prakticky celou
branu zastinuje. Nakonec jeden ze zapasnikii kopne do balonu ,, niizkami* a spadne na
zdda, coz otrese s celym hristem natolik, ze brankar fotbalistii upadne a zapaSnici streli
gol. Zapasnici slavi vitézstvi, fotbalisti tomu nemohou uvérit. Zapasnici si poberou ple-
chovky z chladiciho boxu a napiji se. Objevi se slogan ,,ASK FOR MORE“. Dva ze zdpas-
nikit odchdzi v dresech Beckhama a Carlose s chladnickou s plechovkami, pri odchodu

14 S A NTY vie 9
utrousi ,,Amateri*, |, Jasné "

V tomto piipadé samoziejmé vSech 7 respondentti poznalo produkt a 6 z nich naprosto
vystihlo 1 sdé€leni reklamy, kdy 1 odhodlani chtit Pepsi pomohlo 1 zapasnikiim sumo porazit

tym profesionalnich fotbalisti.

Pouze jeden z respondentti zvolil prvni reklamu jako lepsi, jelikoz zavladla nelibost k za-
pasnikiim sumo a proto i tento respondent zvolil druhou reklamu jako odrazujici. Zbytek
respondentl zvolil reklamu se zapasniky sumo jako jim bliZsi, jelikoz byla jasné&jsi, vystiz-

néjsi, Pepsi v ni vypadala mnohem lédkavéji a jeden z respondentl sdélil, Ze by si ji hned

% Reklama byla natodena v roce 2002 stejnym tymem, francouzskou agenturou CLM & BBDO. Produkce:

Radical Media, rezie: Tarsem Singh. Na datovém nosi¢i je pod nazvem ,,08 — Pepsi*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

dal. Navic je tato reklama svoji mirnou absurditou také velmi pobavila a profesionalni fot-
balisti v reklam¢ se zapasniky sumo byli vlastné svym zplsobem zapornymi hrdiny, coz

nekteré zeny z fad respondentt daly najevo, ze se jim libi.

Dva respondenti zvolili prvni reklamu z prostiedi sttedoveéku jako nejlépe zapamatovatel-
nou, kdy dokazali pfevypravét jeji piibéh a dva zvolili druhou reklamu jako nejlépe zapa-

matovatelnou ze vSech, jelikoz je nejvice pobavila a byla jim velmi sympaticka.

6.2.5 Horor — Nike

Zena, olympijska bézkyné Suzy Hamiltonova si napousti vodu do vany, ¢ese si viasy a shlizi
se V zrcadle. Otevre zrcadlovou skiinku a vilozi do ni hireben, kdyz ji zavre, zahlédne oblicej
V hokejové masce. Suzy se otoci a zacne straslivé kricet, rozehraje se dramaticka hororova
hudba, Suzy utika, Silenec v masce vytahne motorovou pilu a zacne se s ni po Zené ohanet,
rozieze skrinku, rozreze dvere, které pred nim Suzy zabouchne, vybéhnou z domu, Suzy
utika, Silenec mavajici motorovou pilou bezi za ni, Suzy utika, co ji sily staci, preskakuje
padly strom, zadychany Silenec jej stézi preléza, nakonec se zastavi a nemiize popadnout
dech, sleduje, jak mu Zena utika daleko do dali. Objevi se ndpis ,, Proc sportovat? “ ,, Bude-

te zit déle** a nakonec se objevi logo Nike ,,Just do it*. 10

Tato reklama byla staZzena z vysilani, protoZe udajné ptili§ désila lidi a hlavné déti, nicmé-
n¢ do vybéru se dostala, protoZe asi nejlépe vystihuje zanr horor v reklamé. Opusténa zena
sama doma, $ilenec v hokejové masce s motorovou pilou, typické hororové zvuky a hudba,
jekot obéti, zvuky motorové pily. Tato reklama je piimo inspirovana filmy Vriskot (Scre-
am), USA, 1996, rezie: Wes Craven; a Pdtek trindctého (Friday the 13th), USA, 1980, re-

zie: Sean S. Cunningham.

Tato reklama vyvolala 1 rozporuplné pocity v samotnych respondentech, ktefi ji méli n&ja-
kym zplisobem hodnotit a komentovat. Horor jako oblibeny Zanr si vybral pouze 1 respon-
dent, 10 dalSich horor oznacilo jako neoblibeny Zanr. VSech 11 respondenti bez problému
dokazalo ihned identifikovat zanr a jeho prvky, 10 respondenti pochopilo, Ze se jedna o

reklamu na boty znacky Nike, ¢ili dokézali identifikovat produkt, a 9 respondenti zcela

19 Reklama byla nato&ena v roce 2000 v USA. Na datovém nosiéi je pod néazvem ,,09 — Horror Nike*
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pochopilo sdéleni reklamy, jeden respondent ¢astecné. Pochopili, Ze reklama chce fict, Ze
je dobré a potiebné sportovat. Kdo sportuje, je zdravéjsi a obleCeni a dopliiky znacky Nike

jsou vhodné ke sportu.

Jako protipdl byla vybrana reklama, kde slavné sportovkyné mluvi o tom, co v§echno mu-
sely a musi délat pro to, aby se dostaly tam, kam se dostaly. VEtsi ¢ast reklamy hraje ener-
geticka hudba a jsou v ni rychlé prostiihy zabérti na sportujici slecny, které vSechny pouzi-

vaji obleceni a dopliiky znacky Nike, reklama skonci logem Nike. 1

U této reklamy vSichni respondenti bez problémt poznali produkt i pochopili sdéleni re-
klamy, Ze aby dosdhli maxima, musi dfit a Nike jim k tomu ma pomoci. Nicméné 1 pfes to,
ze 10 z 11 respondentti zvolilo horor jako zéanr, ktery nemaji radi, n€kteti dokonce fekli, ze
ho Uplné nesnasi, 5 z téchto 11 respondentl stejné zvolili jako lepsi reklamu tu hororovou.
2 z respondentli ji oznacili jako reklamu, kterou si ze vSech nejlépe pamatuji, jeden re-
spondent dokonce uvedl, ze ho ze vSech reklam nejvice motivovala ke koupi produktt
zna¢ky Nike a nakonec 2 respondenti ji oznacili jako nejvice odpudivou a od koupi odrazu-

jici reklamu. Proto je to jisté nejvice rozporuplna reklama ze vSech zkoumanych.

Druha reklama byla nakonec vybrana jako lepsi 6 respondenty, z toho 1 ji oznacil jako nej-
lépe zapamatovatelnou a naopak 1 ji oznacil jako odrazujici. Byla to Zena, ktera tekla, Ze ji

akorat naStvalo, jak ty Zeny vypadaji dobfe a Ze jim zavidi.

6.2.6 Kriminalni / gangstersky film — Juice Viva

Pohled na destivou ulici, v pozadi hraje typicka hudba z gangsterskych filmii z prostiredi
prohibice v USA. Ze zatacky vyjede dobové auto a zastavi u dvou muzii stojicich pod dest-
nikem na chodniku, z auta vystoupi dalsi dva muzi. Jeden z auta polibi starsimu muzi na
chodniku prsten. Starsi muz se zepta: ,, Tak, kde jsou? — muzi z auta pokynou smérem
K vozu, starsi muz pokracuje v rozhovoru a pta se jich, jestli je poradné rozsekali a pred
tim jeste oloupali, muzi 7 vozu prikyvuji. Dojdou kVvozu a oteviou kufr, starsi muz sou-
hlasné prikyvuje a mruci, poté se nakloni do kufru auta, z néj vytahne krabici s dzusem

znacky Viva. Stdle prikyvuje a prohlasi, aby stejny osud potkal i veskeré ostatni ovoce. Je-

! Reklama byla nato¢ena v roce 2010 v USA. Na datovém nosiéi je pod ndzvem ,,10 — Nike*
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den z mafidanii se ho udivené zepta: ,,Opravdu vsem?“ — , Je to problém? “, odvéti starsi
muz, mafian souhlasi, ze neni. Kufr se zavie a scéna se zmeéni, prostredi skladisté kde dva
mafiani z vozu stoji u velké hromady cerstvého ovoce a dohaduji se, kdo bude sekat a kdo
mackat, nakonec se objevi upravené logo z filmu Kmotr pro dzus Viva, napis VIVA dzusy —

nabidka, kterou nemiizete odmitnout. 12

Tento reklamni spot je vybornou ukazkou pouziti konkrétniho filmu — Kmotr (The God-
father), USA, 1972, rezie: Francis Ford Coppola. — a to hlavné v hudb¢ a grafice zavérec-
ného zébéru. Celkove spot pouziva prvky filmového zanru v prostiedi, hudbé, kostymech,

rekvizitach, ale i v detailech jako je italsko-americky pfizvuk protagonista.

Tento filmovy Zanr si celkem vybrali 4 respondenti a to vyrovnané dva z fad muzd, dva
z fad Zen, jeden muz jej zvolil jako oblibeny zanr, druhy jako neoblibeny, stejn€ tomu bylo
u zen. VSichni respondenti bez problémi poznali filmovy zanr i jeho prvky, vSichni re-
spondenti bez problémil identifikovali produkt, ktery reklama propaguje, a vSichni bez pro-
blémi dokazali vysvétlit sdéleni reklamy — Cerstvé zpracované a vymackané stoprocentni

ovoce, kterému se neda odolat.

Jako protipol byla zvolena reklama, ktera je da se fict standardni reklamou na ovocné dzu-
sy, déti se pokouseji riznymi plastovymi hrackami vymacknout z pomerance $téavu, ale
nejde jim to, jejich maminka jim proto da krabici dZzusu Tropicana, protoze v kazdé krabici
je 12 Cerstvych pomeranci a je to stejné, jakoby piimo do pomerance zapichnuli slanku a

PRy e 1
srkali Stdvu rovnou z n¢;. 3

| v pfipadé této reklamy bylo bez problémi identifikovano sdéleni spotu i produkt. AZ na
jednoho respondenta, ktery zaroven tuto reklamu zvolil, jako nejlépe zapamatovatelnou si
ostatni tfi respondenti zvolili Zanrovou reklamu jako tu, ktera se jim libila vice a to 1 pfes
to, ze jeden z nich nema filmy tohoto razeni rdd. Dva z respondentii navic zvolili prvni
reklamu s filmovym Zzanrem jako reklamu, ktera je viibec nejvic navnadila dat, ¢i koupit si

Cerstvy dzus.

12 Reklama byla natoGena v roce 2006 agenturou New Moment New Ideas v Makedonii. Produkce: SIA Sofia,

rezie: Angel Apostolski. Na datovém nosici je pod ndzvem ,,11 — Krimi Ganster Juice Viva‘“

13 Reklama byla nato¢ena v roce 2008. Na datovém nosici je pod nazvem ,,12 — Juice Tropicana“
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6.2.7 Muzikal / tane¢ni film — Lipton Ice Tea

Japonsky hotel, v pozadi slabé hraje lounge hudba, na kresle sedi osoba, ktera si prohlizi
magazin, na jejimz prebalu je fotka Hugha Jackmana, osoba odlozi casopis a divaik vidi, Ze
je to Hugh Jackman, sahne po lahvi Liptonu a napije se. V ten moment se zacne hudba
zesilovat, Jackman se zvedne z kresla, hudba se zméni do velice energické tanecni a pozi-
tivni hlasité hudby, Jackman zacina tancovat a probihat hotelem, tancuje se vsim a se vse-
mi, kdo se mu priplete do cesty, vklouzne do vytahu, kde se opét z nic¢eho nic hudba zmeéni
do té puvodni relaxacni lounge a Jackman se oprasi a stoji S ostatnimi cestujicimi ve vyta-
hu, jakoby nic. Vytah se otevie, hudba se opét zméni a vsichni cestujici vytancuji ven,
Jackman dotancuje zpét ke svému kieslu, kde se hudba ve scratchi zastavi a on se zastavi
V piilce piruety a vsimne si, ze nikde nikdo netancuje a ze jeho caj je vypity, svali se do
kresla a objedna si dalsi. Hlas rekne ,,vychutnejte si prirodni efekt caje”, objevi se ldhev

Lipton Ice Tea, logo a slogan: ,, Lipton Ice Tea. Drink Positive “. 14

Tato reklama vystihuje prvky spiSe hlavné toho tane¢niho zanru, kdy cela reklama je o tom,
jak Hugh Jackman tancuje, nicméné byla vybrana zdmérné, protoze reklama je celkem jas-
né cilena na Zenské obecenstvo a i v kvantitativnim prizkumu byla obliba muzikala a ta-
necnich filml zastoupena hlavné Zenami. Navic Hugh Jackman jako sympaticky herec,
ktery navic oc¢ividné umi perfektné tancit, jist¢ mnoha zenam imponuje.

Tento filmovy Zanr si vybrala pouze 1 Zena jako oblibeny a tfi respondenti si jej vybrali
jako neoblibeny zanr. VSichni Ctyfi respondenti bez problému dokazali urcit, o jaky zanr
jde a jeho znaky v reklamé pouzité, bez problémi také identifikovali produkt i sdéleni re-

klamy.

Jako reklama bez Zanru, kterd mela byt opozitni této reklamé byl vybran spot, kde také
ucinkuje Hugh Jackman a je také na stejny produkt a reklamy byly vysilany simultanné.
Hugh Jackman se libd na plazi s Anou De La Reguerou, ozve se ,,d stiih* a kamera se o0-
dali aby divak videl filmovy Stab, ktery ocividné natdci néjaky romanticky film s Hugh

Jackmanem. Asistentka poda Jackmanovi lahev Liptonu Ice Tea a ten ji podékuje, potom

14 e s ’ v . . e
Jedna se o mezinarodni reklamu natocenou agenturou DDB Paris v roce 2010. Produkce: Partizan, rezie:

Michael Gracey. Na datovém nosi¢i je pod ndzvem ,,13 — Musical Dance Lipton Ice Tea“
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kamera pred nim couva a on vysvétluje, proc pije zrovna Lipton Ice Tea, z c¢eho je vyrobe-
ny a ze mu doda potrebnou energii k vycerpavajicimu natdaceni. Nakonec se opét ozve hlas
reziséra, ktery rekne ,, Dobra, vSichni prosim na mista, jedeme znovu*, Jackman na to od-
povi ,,Jeste jednou ™, oddychne si a s uismévem se otoci, voice-over rika: ,, Osvezujici dob-
rota caje v lahvi, Lipton Ice Tea, pijte pozitivnée . Objevi se opét lahev caje Lipton a slogan

. Lipton Ice Tea. Drink Positive ™

Stejné jako u reklamy s prvky filmového Zanru zadny z respondentti nemél problém identi-

fikovat produkt ani sd¢leni, které tato reklama divakovi prednasela.

2 respondenti jasn¢ zvolili prvni reklamu jako lepsi, i kdyZ byla delsi, tak druhé reklama
jim pfisla pfili§ tuctova a nudna. Jeden respondent zvolil jako lepsi tu druhou, protoze pra-
v¢ ta prvni byla pfili§ dlouhd a jednomu se nelibila ani jedna reklama, ani nedokdzal fict,
ktera je lepsi ¢i horsi. Kazdopadné Prvni reklama od koupé odradila jednoho respondenta,
druha respondenty dva, ¢ili v tomto piipadé€, ackoli nebyla reklama hodnocena zdaleka tak
pozitivné jako nékteré jiné, rozhodné lepsi dojem zanechala del$i reklama s tane¢ni temati-

kou.

Zadny z respondentt nevolil ani jednu ze dvojice jako reklamu, kterou by si nejlépe zapa-

matoval, nebo jej nejvice navnadila ke koupi propagovaného produktu.

6.2.8 Védecko-fantasticky film — Centraal Beheer

Tezkopddna hudba, pohled z vesmiru na Zemi a prilétajici obrovskou vesmirnou lod'. Po-
hled do lodi, kdy se ozbrojeni mimozemstané bézi seradit a tvori obrovskou invazni armd-
du. Diistojnici prochazeji kolem armady a radi ji do perfektnich sikii. Oteviou se dvere a
na trunu za nimi sedi velitel invazni armady, ktery nejspis vede néjaky proslov k armade,
poté zakrici nelidskym hlasem, vSichni mimozemstané kiici s nim. Vesmirnd lod’ se pribli-
zuje k Zemi, uz proléta atmosférou, jde videt, jak se zahviva a rozpaluje jeji plast. Pohled
se zmeni na rodinku sedici pred domem, starsi muz popiji, Zena sedi na zidli a loupe bram-

bor. Objevi se ndpis ,,Staci zavolat Apeldoorn“. Pohled zpét na vesmirnou lod, ozve se

1> Opét se jedna o mezinarodni reklamu nato¢enou agenturou DDB Paris v roce 2010. Produkce: Partizan,

rezie: Michael Gracey. Na datovém nosici je pod ndzvem ,,14 — Lipton Ice Tea*
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rana, kamera se trepe, mimozemstané padaji na podlahu. Pohled se zmeni opét ven, kdy
divak vidi, jak se mimozemska lod, kterad je ve skutecnosti miniaturni chytla na mucholap-
ku. Rodinka stale sedi v klidu ddl, jakoby se nic nestalo, objevi se napis ,, A nebo nemusite *

Nakonec se objevi logo Centraal Beheer a népis Pojistovna z Apeldoornu.™®

Tato reklama piekypovala sci-fi atmosférou — pohled z vesmiru, mimozemstané, hrozba
invaze a zni¢eni Zemé. Zanr sci-fi si vybrali jako sviij oblibeny 3 muZi a 2 Zeny jako svij
neoblibeny, coz pomérné dobte reflektuje vysledky z kvantitativniho dotazniku. VSech 5
respondentli dokézalo identifikovat zanr a jeho znaky bez problémt. Produkt byli schopni
po pielozeni holandskych napisi identifikovat 4 respondenti a sdéleni reklamy jako takové

pochopili respondenti 3.

Jelikoz autor byl schopen pielozit holandské napisy doslovné a bez zkresleni sdéleni, nepo-
chopeni nebylo zapfi¢inéno tim, ale spiSe celkovym nespojenim si pfibéhu a vyznamu re-

klamy ,,Stat se mize cokoliv, abyste mohli byt klidni, staci se pojistit®.

Protipol sci-fi reklamy byla reklama spiSe ze zivota, z také velice nepravdépodobné situace,

ale ktera se rozhodné tvaii redlngji. Opét jde o stejny produkt.

Muz jde po ulici, hleda adresu, kterou ma napsanou na papirku. Pohled na onoho muze jak
si svileka triko, s nim v mistnosti je Asiat, ktery na néj mluvi pro néj cizi reci, ale muz po-
chopi, Ze si ma sundat kalhoty. Dalsi pohled na muze sediciho na stole a Asiat kolem ného
,proplouva“ a sem tam mu vpichne do kiize jehlicku, ocividné lze videt, Ze mu provadi
akupunkturu. Asiat porad néco mluvi, ale muz na to nereaguje. Najednou Asiat zacicha a
jde otevrit dvere na chodbu, ktera je cela v plamenech, zacne priserné jecet a pobihat po
byté, sebere z pokoje jakousi truhlu a vyskoci z okna. Muz s vyjevenym vyrazem pristoupi
k oknu, v celém tele ma zabodané jehlicky, nékolik pater pod nim na ulici je roztahnuta
plachta, hasici na néj krici, at skoci. Objevi se napis ,,Staci zavolat Apeldoorn‘ Potom se

objevi logo Centraal Beheer a ndpis Pojistovna z Apeldoornu.’’

16 Reklama byla natocena v roce 2008 agenturou Euro RSCG v Nizozemi. Na datovém nosiéi je pod ndzvem
,,15 — Sci-Fi Centraal Beheer

"Reklama byla natogena v roce 2006 agenturou Euro RSCG v Nizozemi. Na datovém nosi¢i je pod ndzvem
,,16 — Centraal Beheer*
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Tato reklama opravdu zobrazuje situaci, ktera se miize stait komukoliv, ovsem kdokoliv,
komu se to stane, kdo je pojistény, se nemusi obavat. U této reklamy, stejn¢ jako u pied-
chozi, produkt dokazali identifikovat 4 respondenti a sdéleni 3. I kdyz v tomto piipadé byli

pon¢kud blize.

Reklamu s prvky zanru Sci-fi si nevybral jako lep$i nebo blizs§i danému ¢lovéku nikdo
z respondentt, obhajovali to tim, Ze itok mimozemst'ant pro né¢ neni zrovna divod se ne-
chat pojistit a i kdyby se pojistili, tak ur¢ité utok mimozemst'ani by vypadal jinak. Od pro-
duktu tato reklama odradila snad nejvice, a to celkem 3 respondenty. Jeden z respondentti

si ovSem tuto reklamu zapamatoval nejlépe ze vSech.

Vsech 5 respondent si shodné vybralo jako blizsi reklamu s akupunkturou, obhajovali to
tim, Ze je to opravdu situace, kterd se miize v zivoté stat a prosté takovato reklama by je

spise presvédcila o tom, aby se pojistili. Jednoho respondenta odradila od pojisténi.

6.2.9 Western — VVolkswagen Commercial Vehicles

Knez klecici pred oltarem mumlajici motlitbu v ruce trima rizenec, zacina hrat pomala
hudba - kytara a smyccovy nastroj. Muz reZe na ndvsi desku. Pohled na viiz tazeny krdvou,
na kterém jedou dva muzi vsede, jeden z nich ma Serifskou hvezdu, treti muz spoutany na
voze stoji privazany lany. Muz pokracuje ve stavbée drevéné konstrukce, viiz prejede pres
plakat hledaného, na kterém je vyobrazen onen spoutany zajatec, nesouci prezdivku Bestie.
Viiz projizdi mésteckem, muz stale stavi drevénou konstrukci. Je videét, ze postavil Sibenici.
Stmivacka. Zvoni zvony, Pohled na chlapce, ktery spatii Bestii, jak jej vyvadi spoutaného
Z cely, chlapec utece. Knéz predcita z knihy a jde v cele procesi. Bestii privedou pod oprat-
ku a postavi jej na propadlo. Nez mu ovsem stihnout navléci smycku, propadlo povoli a
Bestie propadne dovniti a zasekne se. Vsichni ztichnou a divaji se na muze, ktery sibenici
postavil. Zacne hrat rytmicka kytarova hudba a opilec u kasny se rozesméje. Objevi se na-
pis ,,Kdyby jen vsichni delali svou praci tak dobre jako Volkswagen*, naskytne se pohled

na bilou dodavku. Objevi se logo Volkswagen a napis Commercial Vehicles. 18

18 Reklama byla nato¢ena v roce 2008 agenturou DDB Denmark v Dansku. Produkce: Spoiled Productions.

Na datovém nosici je pod nazvem ,,17 — Western Volkswagen Commercial Vehicles*
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Do poslednich nékolika vtefin ¢loveék nevi, ze jde o reklamu. Znakt néceho jiného nez fil-
mového Zanru Western by se ve spotu tézko nékdo dohledal, jelikoz svym zanrovym pro-
vedenim je spot pfimo ukazkovym westernem. Je zde hudba, prostfedi, kostymy, plakat
hledaného, bandita, Serif, vedro, Sibenice. Jako svlij oblibeny zanr si Western vybrali tfi

spiSe starsi respondenti. Jako zanr neoblibeny si jej vybrali také tii mladsi respondenti.

Vsech 6 respondentii bez problémil identifikovalo filmovy Zanr i jeho znaky v reklamé.
Vsech 6 respondentl s pomérné zmatenym vyrazem dokazalo identifikovat 1 produkt, ktery
reklama propagovala, a 5 respondentl pochopilo reklamni sdéleni na konci spotu, které
tika, Ze Volkswagen déla svou praci dobfe a to dvojsmysiné, jelikoz je to reklama na pra-
covni viiz, ¢ili ma pomoci délat dobrou praci a navic tika, Zze viiz samotny je dobie odve-

dena prace.

Druha reklama zobrazuje dva muze, adrenalinové sportovce — jednoho provozujiciho
kousky na horském kole, druhého na motorovém padaku. | reklamé hraje prijemna svizna
hudba a stridaji se prostiihy pohledu na sportovce a jejich kousky a na dodavku a pickup
znacky Volkswagen, které projizdi s nimi riiznym terénem apod. Objevi se pohled na obé
auta — dodavku a pickup, jak stoji vedle sebe vecer u jezera, objevi se napis ,, Volkswagen
Commercial Vehicles — Povzbudime Vasi Vasen“. Pohled se zméni na spici sportovce
Vautech a objevi se ndpis ,,AZ do samotného konce“. Nakonec se objevi opét logo

Volkswagen a napis Commercial Vehicles.™

Druha reklama byla celkove vice preferovana zvlasté starSimi divéky, ktefi nevidé€li v re-
klamé prvni, westernové, onu spojitost s autem. A tiebaZe pochopili to sdéleni, tak stejné
se jim zdala vice adekvatni reklama druha. Dva z nich ji také zvolili jako reklamu, ktera je
ze vSech shlédnutych reklam presvédéila k tomu, ze kdyby si chtéli koupit pracovni vozi-
dlo, pfemysleli by o Volkswagenu. Jednoho naopak odradila tim, ze podle n¢j byla ptili§

tuctova a nudna. Tuto reklamu preferovali 4 respondenti.

Prvni, westernova reklama naopak zaujala 1 pfes neoblibu zanru spiSe mladsi respondenty,

protozZe je pobavila, byla zajimavéjsi a preferovali ji tudiz 2 respondenti. Dva respondenti

19 Reklama natoena pro mezinarodni pouziti agenturou DDB v roce 2011. Produkce: Witloof, rezie: Oliver

Boonjing. Na datovém nosici je pod nazvem ,,18 — Volkswagen Commercial Vehicles®
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si ji také nejlépe ze vSech reklam, které shlédli, zapamatovali, protoze je zaujala svym pii-

béhem, ktery bez problému dokdzali pfevypravét.

6.3 Souhrnna analyza

Vybér a preference jednotlivych filmovych zanrt celkové dobfe odrazela vysledky kvanti-
tativni analyzy. Respondenti byli schopni téméi stoprocentné u vSech shlédnutych reklam-
nich spotd urcit filmovy zanr a jeho znaky v dané reklamé pouzité, stejné tak témeét ve
vSech ptipadech byli schopni bez problému urcit propagovany produkt, ¢i sluzbu. S pocho-
penim reklamniho sdéleni to jiz bylo horsi, nicméné ve vétSing piipadl i to bylo spravné
chapano.

vvvvvv

smyslu chépani sdéleni, zvlasté tam, kde bylo vice zakdédované a celkové 1épe hodnotili i
reklamni spoty, kde byly pouzity filmové zanry. Respondenti ve v€ku nad padesat let vice
preferovali reklamni spoty, kde se spiSe zobrazovala realita, nezli filmova fikce a hodnotili
takové reklamy jako jim blizsi a lidsté;si.
V celkovém vyzkumu si vedly reklamy s filmovymi Zanry nésledujicim potadi:

- Akéni reklama se Stevenem Seagalem si vedla nejlépe, byla nejkladnéji hodnocena.

- Dobrodruzna reklama s drakem na Coca-Colu byla také kladn¢ hodnocena.

- Gangsterska reklama na dzus Viva byla dobife hodnocena a vyvolala dobr¢ reakce.

- Westernova reklama na Volkswagen se divacky libila a byla dobfe zapamatovéna.

- Taneéni reklama s Hugh Jackmanem byla hodnocena Iépe, nez reklama bez zanru.

- Historicka reklama na Pepsi byla pomérné pozitivné hodnocena a zapamatovana.

- Hororova reklama na Nike byla nejrozporuplnéji hodnocena. Dobte 1 zdporn€.

- Dramatick4 reklama na Ikeu nebyla hodnocena moc pozitivné, nevedla si dobie

- Sci-Fi reklama na pojistovnu byla hodnocena viibec nejhuie.

Celkovy dojem z osobnich rozhovort byl dobry, respondenti byli ochotni odpovidat a bylo
vidét, ze je 1 vyzkum pomérné bavil. Nedavali najevo, ze by je sledovani a hodnoceni re-
klam obtéZovalo, spiSe naopak. Ani jeden z respondentl zaroveil nebyl profesionadlem nebo

studentem zadného marketingového oboru, takze byli pomérné subjektivni v hodnoceni.
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7 ANALYZA VYSTUPU

Vystupy z obou vyzkumi jsou data, ktera se daji pouzit jako voditko Kk tomu, jak vypada
situace s divaky filmu, preference filmovych zanru i zpisob, jakym vnimaji reklamu, ve
které jsou prvky filmovych zanrl pouzity. Je tedy nutné odpoveédét na stanovené vyzkumné
otazky. Veskerd data ziskana z obou vyzkumi jsou k nahlédnuti na pfilozeném datovém
nosici ve slozce nazvané ,,Vyzkum* a jasné oznacena. V této slozce jsou ulozeny i jednot-

livé vyplnéné formulare z kvalitativniho vyzkumu.

7.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

Zménily se preference a cilove skupiny filmovych Zanrn od dob, kdy byly tyto Zanry defino-

vany?
Ano, nékteré filmové Zanry zestarly a s nimi zestarnulo i publikum, nékteré se obmeénily a

nékteré vznikly v pribéhu existence téch, které uz probihaly jako nové.

Nejvice 1ze pozorovat vliv ¢asu na Zanr Western, kdy divacky je oblibeny dnes zejména u
starSi generace a toCi se jiz velmi malo novych filma, které jsou Cisté v tomto zanru, nebo

alespon je western jejich soucasti.

Nekteré Zanry se obménuji a trochu se posouva jejich hlavni zaméteni, naptiklad u dobro-
druZzného Zanru je v dne$ni dobé hlavnim tahounem fantazie, novodobé ztvarnéni pohadek
a samoziejmée velkou roli v téchto filmech hraje 1 animace a moderni pocitacové efekty,
které jim pifidavaji na epi¢nosti. Proto dobrodruzny film ma své divaky ¢asto v fadach mla-

dSich, nez v fadach stiedniho v€ku, jak tomu byvalo dfive.

Nékteré zanry ovSem zlstavaji stejné, jen se jim zvetSuji moznosti. Mezi tyto Zanry napii-
klad patii Sci-Fi, kdy stale jsou tématikou mimozemstané, roboti, pocitacové virtualni rea-

lity apod. navic nové obohaceny o efekty, kterym se dfive filmaiim ani nesnilo.

Je vhodné prvky filmovych Zanru pouzivat v reklamé?

Ano, ale je velice dulezité, jak s nimi tvirci nalozi. Neni nutno stavét reklamu pouze na
jednom zanru tak, aby reklama vypadala jako film. Je celkem dobré, kdyz se prvky filmo-
vych zanrt zakomponuji do prostfedi, které nevypada filmoveé a samoziejmé je dilezité

pouzivat ten spravny filmovy zanr k produktu tak, aby to davalo divakovi smysl.
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Film jako umélecke dilo mohou velice podobni lidé vnimat naprosto rozdilné, nezuzi se

tedy pouzitim filmovych Zanri v reklamé potencionalni skupina pozitivné zasazenych reci-

pientu, jelikoz cast cilové skupiny muze dany Zanr vuimat negativné? Naopak, dava pouziti

filmovych Zanri v reklamé prostor a Sanci pozitivné zasahnout recipienta z jiné cilové sku-

piny, jelikoz zasazeny recipient md dany zanr v oblibé?

Na obé¢ otazky je odpoveéd kladna. Samoziejmé je zde risk, ze pouzitim filmového zanru
v reklamé 1ze od koupé ¢i pochopeni reklamniho sd€leni divaka odradit. Zde je nutné, aby
tvarci dobte zvazili, ktery filmovy zénr pouziji a jak, aby potom nedopadl vysledek tak
jako u vyse analyzovanych reklam na znacku Nike, ¢i pojistovnu. Je tedy vhodné si hlavné
ovérit, zda reklama bude davat divakovi smysl, dale se pokusit sdhnout po takovém filmo-
vém zanru, ktery je nejlépe shodny s cilovou skupinou divakl a nakonec ptfece nevadi,

kdyz reklama pozitivn€ zasahne i recipienta mimo cilovou skupinu.

Naptiklad pro zasazeni Siroké cilové skupiny, muzi i Zen ve velkém vEkovém rozpéti se
podle vysledkt vyzkumu hodi pouzit zanr komedie — ov§em je nutno davat pozor, aby ne-

byl vysledek takovy, ze si reklama zesmésni vlastni produkt.

ro~r .

Ovsem nezalezi pouze na samotném pouziti zanru, je potieba i dobfe promyslet, jak jej
pouzit. Napftiklad u reklamy na dodavku Volkswagen byl pomémé spravné zvolen zanr,

provedeni v§ak mohlo byt jiné, lepsi.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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8 MANUAL PRO IMPLEMENTACI PRVKU FILMOVYCH ZANRU
PRI TVORBE AUDIOVIZUALNI REKLAMY

V projektové ¢asti jsou shrnuty poznatky z teoretické a praktické ¢asti diplomové prace tak,
aby se vytvofil pokud mozno funkéni manudl pro implementaci filmovych zanri, ¢i jejich
samostatnych prvki do tvorby audiovizualni reklamy. Logicky je nutné rozdélit tento ma-
nudl na nékolik ¢asti, kdy se implementace provadi z nékolika riznych Ghli pohledu, tak

aby byl vysledek co mozna nejspravnéjsi.

Manudl je tedy rozdélen do dvou hlavnich ¢asti, prvni ¢ast se zabyva vhodnosti pouziti
filmovych zanri nebo prvkl v audiovizualni reklamé, tedy pojednava o tom, jestli viibec je
dobry napad pouzit né¢jaky ze zanrt pti samotné tvorbé namétu, ¢i pribeéhu reklamy. Tato

¢ast manualu by méla odpoveédét na otazku ,,proc?*.

Druhé cast se zabyva samotnym pouzivanim téchto prvka v reklaméch, tato ¢ast manualu

by mé¢la odpoveédét na otazky ,,co?* , kdy a komu?* a ,,jak?

Samoziejmosti zistava, ze tento manual neni ndhrazkou vyzkum, které by se mély délat
pokazdé, kdyz se chce uvést n¢jakd audiovizudlni reklama do vysilani, jelikoz jak bylo
vidét v pfedchozi, analytické ¢asti, vkus se mize u kazdého jedince liSit a proto se neda
s absolutni jistotou fici, Ze audiovizualni reklama, kterd by byla vytvofena za pomoci toho-

to manualu, zasahne 100% recipientll dané kategorie i cilové skupiny.
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9 VHODNOST POUZITi FILMOVEHO ZANRU

Zakladni otazka je ,,proc?* — Pro¢ pouzit prvky filmového zanru v audiovizudlni reklamé,
kdyz v mnoha ptipadech to znamena vyssi ndklady, vétsi casovou naroc¢nost pii priprave,
samotném nataceni, ale i post-produkci? Pro¢ pouzit prvky filmového zanru, kdyz je s tim
spojené riziko, ze kvili vkusu recipientli reklama neoslovi takové publikum, jaké by méla?
Pro¢ pouzit prvky filmového Zanru v reklamé, kdyz ostatni to nedélaji a reklama jim pro-

dava?

Prvnim divodem je obliba filma. Reklamy zdaleka nejsou nejoblibenéj$im a nejvyhleda-
vangj$im zplisobem zabavy a traveni volného Casu, ktery je dostupny Siroké vetejnosti. Na
druhou stranu, jak vyplyva z prizkumu, témét 100% respondentii odpovédélo, ze sleduje
filmy a dokézalo si vybrat néjaky filmovy zanr jako sviij nejoblibenéjsi. D4 se tedy piedpo-
kladat, ze pokud se reklamni sdé€leni stylizuje do podoby filmového piibéhu, mohlo by byt
pro divaka piijatelnéjsi, coz se s jistym uUspéchem prokazalo i v kvalitativnim prizkumu

této prace.

Druhou odpovédi je odlisnost. Odlisnost muze byt dobra, ale mize samoziejmé i uskodit,
dilezité je zhodnotit zdali to za tu ndmahu stoji. V momenté, kdy je trh pfesyceny natolik,
Ze na tu obrovské mnozstvi sluzeb a produkti existuje skoro stejné¢ velké mnoZzstvi propa-
gaénich prostiedki, je mnohdy té€zké oslovit recipienta tak, aby jeden produkt z mnoha
vystoupil a dokazal, Ze je trochu jiny a divadka zaujal. Pravé tento ditvod dava prostor pro
pouzivani prvka filmovych zanrt pii tvorbé reklamy, jelikoz zarucuje, Ze si divak odlisnos-
ti v§imne, hlavné v pfipad€, ze na urcity sortiment produktli existuji vyhradné ,,tuctové*

reklamy.

Piiklad z analytické ¢asti této prace je reklama na dZusy Viva, kdy byl pouZit se v§im vSu-
dy filmovy Zanr gangsterskych filmt ve stylu 30. let. S mnoZstvim reklam, které existuji na
ruzné vzdy zarucené Cerstvé a stoprocentni dzusy, divék tak docela neceka jinou reklamu a
Casto se stava otup€lym jiz v momenté, kdy vidi dalsi reklamu, kde nékdo fika o dzusu, jak
je Gzasné Cerstvy. V momenté, kdy ale reklama vystupuje ze standardniho konceptu tim, Ze
je ocividné jind, je veétsi Sance, ze divaka zaujme a divak sd€leni ptfijme. Vzhledem k zazité
pravde, Ze reklama ma zhruba 5 vtefin na to, aby divaka zaujala, jinak ji podvédomé zacne

ignorovat, se pravé reklamy s prvky filmovych Zzanri béhem onéch péti vtetin mohou
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uspeésné dokazat stylizovat (zvlasté hudbou a prostfedim) natolik, ze divaka zaujmou. Poté

je jiz prostor k samotné propagaci produktu, ¢i sluzby.

Dalsim diavodem je originalita. I kdyZ mnoho expertli na propagaci stavi originalitu a krea-
tivitu reklamniho spotu az na druhé misto, originalita je néco, co divaci u reklam oceni.
Originalita Casto zaujme divaka na tolik, Ze zpétné o pravé shlédnutém reklamnim spotu
pfemysli, ale aby se divaku v mysli spojila originalita samotného ztvarnéni zaroven s pro-
pagovanym produktem, sluzbou, ¢i znackou to je cilem a smyslem reklamy samotné, tudiz
se v zadném piipadé nesmi snaha o originalitu postavit nad samotnou propagaci tak, aby ji
zastinila. S originalitou navic jde ruku v ruce zapamatovatelnost reklamniho spotu, podob-

né, jako tomu bylo u odliSnosti.

Emotivnost je ¢tvrtym divodem. Filmy, filmové zanry a jejich prvky dovedou v divakovi
vyvolat potiebné emoce, které mohou dopomoci k tomu, aby pfemyslel nad sdélenim a
vykonal kyZenou akci, ¢asto pravé u reklam se spolecenskou tematikou, naptiklad u po-
mérné¢ znamych reklam, podporujicich odpovédnost fidi¢l, jako snaha o snizeni doprav-
nich nehod a imrtnosti na silnicich — Nemyslis, zaplatis — kdy pravé silné dramatické zpra-
covani reklamy, ktera svou atmosférou a samoziejmé samotnym piibéhem vyvolava
v divakovi natolik nepfijemné emoce, Ze se s nejveétsi pravdépodobnosti skutecné zamysli
nad svym chovéanim a vlastnim fizenim. Divék se v této situaci dokéze s danou situaci,

alespon teoreticky ztotoZnit, a sam si téméf stoprocentné nepieje, aby takhle skoncil.

Protipdlem apelu strachu a smutku je humor a nadsazka. Velké mnozstvi reklamnich spoti
vyuziva humor k osloveni divdka a divak se rad bavi. Divak rad ziskdva moralni pfevahu
nad zobrazenymi osobami v humorné reklamé a velice rad se zasméje. Toto dokazuje 1
kvantitativni vyzkum z analytické ¢ésti této prace, kdy valna vétSina respondentii zvolila
komedii jako svilj nejoblibengjsi zanr. Pfi samotném kvalitativnim priizkumu a osobnich
rozhovorech s respondenty jich shodné nékolik pfiznalo, zZe naprosto nesnasi nékteré ,,tuc-
tové reklamy*, zvlaste pak ty na kosmetiku apod. a naopak se radi podivaji na reklamu, u
které se pobavi a zasmé&ji. Ano opét zde je hrozba toho, Ze samotny humor a vtip reklamy
zastfe propagovanou komoditu, ale toto riziko se da eliminovat tim, Ze se reklama potfadné

otestuje a pfi jeji tvorbé se mysli na propagaci stejné jako na ztvarnéni.
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Dalsi emoce, jako naptiklad pratelstvi, sounalezitost, ale i pocit vlastenectvi, odhodlani,
odvaha — prakticky veskeré emoce se daji vyvolat reklamnim spotem. Jediné, co je k tomu

potieba, je dobré provedeni, aby u divaka vyvolal spot kyzeny efekt.

Svym zpisobem vSechny reklamy, které predstavuji divakovi néjaky ptibeh, jsou velmi
kratka filmova dila. Pravé film se vyznacuje tim, ze ma néjaky piibéh a pointu. Vzdyt na-
ptiklad i reklama na praci praSek, kdy se na zacatku déti vyvali ve $pin€, maminka jim vy-
hubuje a vzdycha si, ze nevi jak takovou Spinu vyprat. Nahle se zjevi sousedka, ktera
svym zpusobem filmovy piibéh, jen bohuzel zpracovani tomu dodava ,tuctovost™ a fad-

nost.

9.1 Reklama zamérena na produkt a image

Da se fict, ze zakladni déleni reklamy jako takové je zaméfeni na produkt, ktery reklama
propaguje, nebo na image znacky, ¢i vyrobce. Zaroven neni vyjimkou, ze se ob& slozky
spoji a reklama propaguje jak produkt, tak dotvaii i image znacky a to Casto v tomto ptipa-
dé formou toho, jak protagonisti v reklamé produkt pouzivaji, nebo jakym zplsobem je

produkt soucasti jejich Zivota a zivotniho stylu.

V prvnim piipad¢€, kdy je reklama zaméfend na produkt se casto n€jakym zplisobem vy-
chvaluje ptednost daného produktu, pro€ je lepsi nez ostatni a pro¢ by si mél divak koupit
zrovna zminény produkt a ne produkt jiny od jiného vyrobce. Takovymto reklamam je
vhodné prvky filmovych zanrd zakomponovat hlavné z pozice zminéného originalniho
ztvarnéni a je vhodné zamyslet se nad zminénou odliSnosti. Zde je ovSem riziko, Ze pokud
se opravdu jedna o silné produktovou reklamu, mize se stat, ze vysledek bude ptisobit ne-

pfirozenym a rusivym dojmem.

Do této kategorie se da zatadit z reklam zminénych v analytické ¢asti reklama na Mountain
Dew, kdy je pro jeji propagaci pouZzit znamy ak¢ni herec Steven Seagal, ktery si jde pro své
oblibené piti — Mountain Dew — a aby jej ziskal, tak se nenecha ni¢im zastavit. V této re-
klam¢ neni nijak zminén vyrobce, kterym je Pepsi, €ili se Vv této reklamé nikterak neformu-
je image onoho vyrobce. Jedina image, ktera se formuje, je zde image vyrobku samotného,
¢ili se da fici, Ze je to reklama zamétena na vyhodu produktu — je tak dobry, ze se ¢lovek

neda zastavit, aby jej ziskal.
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V druhém ptipad¢, kdy jde o image znacky Ci vyrobce a o produkt samotny ani tolik nejde,
se daji prvky filmovych zanra vyuzit naplno, jelikoz jde hlavné o emoce, které chtéji tviirci

reklamy divakovi vStipit, aby si je spojil s danou zna¢kou, jelikoZ neni zminka o produktu.

Do této kategorie by se dala zafadit hororova reklama na znacku Nike, kdy mozna na vtefi-
nu ¢i dvé divak vidi, ze hlavni protagonistka bézi v néjakych botech, ale viibec neni videét,
co je to za znacku a na boty jako takové ani neni kladen diiraz. Na konci reklamy se divak
dozvi, Ze sportovat je dobré, protoze bude zit déle a objevi se logo znacky Nike. U kon-
krétné této reklamy je potom ale problematické, ze pravé kvili zvolenému zanru hororu se
daji o¢ekavat rozporuplné reakce. Divak si totiz mize odnést dva pocity. V lepsim piipadé
spravné dekoduje sdéleni reklamy a pochopi, ze s obleCenim znacky Nike se dobfe sportuje
a diky tomu bude zit déle a Ze znacka Nike podporuje sportovce a sport jako takovy, nebo
Vv hor$im pfipad¢ se zaméfi na postavu Silence S motorovou pilou a zminka o znacce Nike
Vv ném vyvola negativni pocity spojené se strachem a podobné emoce. Je nutné si uvédomit,

ze emoce, které reklama vyvola, si divak mtize a ¢asto spoji s danou znackou a jeji image.

Ve tretim piipad¢, kdy jde praveé o zminéné spojeni produktu a image, se dd pracovat dobfie
jak s originalitou a odli$nosti, tak i s vytvafenim emoci a pocitd v divakovi, které reklama,

¢i produkt s ni spojeny mé néjakym zptisobem navodit.

Ptikladem je potom reklama na Lipton Ice Tea, kdy se protagonista Hugh Jackman napije
svého oblibeného ledového €aje a diky nému se jeho nalada a mySleni zméni ze znudéného
odpoledne na pozitivné nabity zazitek plny energie a elanu. Zde reklama tika, Ze pokud se
napijete ledového €aje znaCky Lipton, budete mit vétSi chut’ do zivota, budete mit lepsi
naladu a vice energie, Vas den bude lepsi a Hugh Jackman jej pije a jeho Zivot je presné

takovy, jak ukazuje reklama — alespon takovy dojem reklama v divdkovi zanecha.

Celkové tedy je vhodnéjsi a smysluplné€jsi pouzivat prvky filmovych Zanr v reklamach,
které jsou bud’to zamétfeny na image, nebo zaroven na produkt i image, jak tomu bylo u
vice reklam, které byly pouzity pfi vyzkumu v analytické ¢asti. At uz byl pomér zaméteni
mezi produktem a image jakykoliv. To hlavné z toho divodu, Ze vysledek dava divakovi
vetsi smysl, jelikoz vesmés filmy vyvoldvaji v recipientech emoce a emoce je praveé spise

spojena s zivotnim stylem a ,,dusi produktu ¢i znacky, nez s jejimi uzitnymi vlastnostmi.
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10 POUZITI PRVKU FILMOVYCH ZANRU V AUDIOVIZUALNI
REKLAME

V této ¢asti manualu jsou odpoveédi na otazky:
,C0?* — které prvky jakych filmovych zanri
,Jak?“ — Jak tyto prvky pouzivat

,»Kdy a komu? — kterym recipientiim a v jakych ptipadech je to vhodné.

I tato ¢ast manudlu ma dvé ¢asti. Prvni se zabyva cilovymi skupinami a vhodnosti pouziti
urcitych filmovych Zanr pro dané cilové skupiny. Druhd cast se zabyva jiz samotnymi
filmovymi zanry a prvky, které se daji pfi tvorbé audiovizualni reklamy pouzit.

O

10.1 Cilové skupiny filmovych Zanri

V analytické ¢asti diplomové prace jsou cilové skupiny rozdéleny podle pohlavi na muze a
Zeny a podle veékovych kategorii do Sesti kategorii, jimiz jsou: 0 — 20 let, 21 — 30 let, 31 —
40 let, 41 — 50 let, 51 — 70 let a 71 a vice let.

Dtvod pro¢ je vétsi veékova kategorie 0 — 20 let je takovy, Ze je celkem neetické cilit re-
klamu na déti mladsi 15 let, proto je kategorie takova, jaka je. Na druhou stranu v kategorii
51 — 70 je kategorie vétsi proto, Ze v tomto vEku se jiZ vkus tolik neméni a je spiSe ustale-
ny. Zaroven kategorie nad 71 let je také jednotna, jelikoz zastoupeni divaka v této kategorii

S pfibyvajicim vékem klesa a to vzhledem k tomu, zZe pfiroda ¢lovéku nedovoli Zit naveéky.
Stejné rozdeleni v€kovych skupin tedy je pouzito 1 v tomto manualu.

Jediny filmovy Zanr, ktery je silné zastoupen ve vSech kategoriich u obou pohlavi, je Zanr
komedie, ktery se vymyka dal§imu specifickému déleni. JelikoZ u obou pohlavi jde mnoh-
dy o nejoblibengjsi zanr viibec ve vSech vékovych kategoriich (s vyjimkou kategorie po-
sledni, ale to muze byt pfisouzeno i jinym vliviim, nebo samoziejmé moznym zaméienim
vzorku respondenttl). Z celkového hlediska se da predpokladat i tvrdit, Ze Zanr komedie

zasahuje veskerou divackou obec napii¢ vSemi kategoriemi.
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10.1.1 Rozdéleni podle pohlavi

Rika se, e muzi jsou z Marsu a Zeny z Venuse. Toto réeni chce fici, Ze muzZi a Zeny jsou
dva rozdilné druhy, které rozdiln¢ vnimaji svét. Stejné tak rozdilné mohou vnimat a vnima-
ji 1 filmovou tvorbu. Je vSeobecné rozsifend domnénka, ze muzi maji radéji logiku a vy-
svétleni fakty, naopak zeny jsou vice emotivni a radéji chapou svét city. I toto se svym zpu-
sobem odrazi na preferenci filmovych zanr(, at’ uz tak, jak jsou definovany v odborné lite-

ratufe, nebo vysledky z kvantitativniho vyzkumu z analytické Casti prace.

Muzi z analyzy vysli s velkou oblibou zanru sci-fi, epického / historického filmu a potom
s mensi pfevahou u zanru kriminalni / gangstersky film a western. Tyto vysledky bych pii-

suzoval pravé muzské oblibé ve védéni, technice, faktech a logickych vysvétlenich.

Védecko-fantasticky film je pravé ukdzkou zaliby ve védé, vesmiru, pocitacovych techno-
logiich, ale i moznostech, co se miize stat, kdyby se pfihnala na Zemi néjaké pohroma.
Mizou piibéhy byt i naprosto smyslené, jako napiiklad u sagy Star Wars, ale pravé diky
technologiim a robotice, efektlim a akci je pochopitelné, Ze ma tento zanr tak silné zastou-

peni.

Epicky / historicky Zanr zase naopak Casto zobrazuje nepiikraSlenou ,,realitu® dob davno
minulych, kdy obrovské armady tahly napfi¢ zndmym svétem a ve filmech se Casto fesi

politické spory, intriky a mocenskeé pte, které ¢asto odrazi i déni v dneSnim svéte.

U kriminélniho / gangsterského Zanru je divakovi odhalena zapletka ¢asto pomérné brzy a
on na rozdil od vySetfovatele vi, kdo co spachal, zna fakta a sleduje, jak si povede pravé
onen vySetifovatel. U gangsterskych filmt se Casto zase dokaze ztotoznit s protagonisty, i

kdyz jsou to zlocinci, jsou jistym vzorem muzZstvi se svym chovanim a stylem Zivota.
Obdobné je to u westernu, opét hrdinové jsou jistym vzorem muzstvi pro divaka.

Zeny na druhou stranu mély pievahu jak u komedie samotné, tak hlavné u Zanru drama,
horor a muzikal / tane¢ni zanr. U vSech téchto zanr se d4 apelovat pravé na pocitové a
emotivni vnimani Zenského obecenstva. Ve vSech téchto zanrech Casto se jako sub-zanr
uvadi pfivlastek ,,romanticky®, kdy pravé jde €asto o néjaky milostny piibeh, velmi Casto
zakoncen tzv. Happy Endem, kdy nakonec vSe dobie dopadne a snimek zanecha v divakovi

dobré pocity.
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Drama je Zanr silné stavény na emocich. Casto se v ném vyskytuji zvraty a zanr divakovi
nabizi ztotoZznéni s protagonistou, ktery zaziva Casto néjakou tizivou situaci, ve které by se
divak nechtél ocitnout, nebo se v ni jiz nékdy ocitl a proto zna, jaké to je a s protagonistou
dokéze citit.

Horor je také zanr nabizejici silny emocionalni zazitek. V tomto piipad¢ jde ale predevsim
0 emoce negativni — strach, bezmoc, tisnivost, které film v divakovi vyvolava a Casto se
nekdy 1 pocity z filmu prenesou do bézného zivota, kdy se divak muze bat, ze se néco ta-

kového stane i jemu.

Muzikal / Tane¢ni Zanr se od svého vzniku a definice témét viibec nezménil. Zeny obecné
maji rady tanec a pohyb v ném obsazeny, filmy, které jsou plné zpévu a tance potom jsou
pro Zeny piijemnym oddechovym zazitkem, ve kterém navic témét bez vyjimky tvoii pfi-

béh filmu 1 néjakéd romantickd zapletka.

Obecné jsou potom takové zanry, které nezaznamenavaji vyrazné preferencni rozdily mezi
pohlavim. Mezi tyto patii bezesporu akéni a dobrodruzny film, které se od svého vzniku a
definice pomérné zménily a pietvotily.

Cisté akéni filmy se v dnesni dobé az na vyjimky jiz neto¢i a protagonisty z téchto filmd

tuji a neregistruji je.

Stejny osud potkal ¢isté¢ dobrodruzné filmy, jako byli ty s Indianou Jonesem, a zZanr dobro-
druzny se velice rozsifil a pretvoril tak, Ze dnesni filmy do néj spadajici jsou Casto filmy
s fantasy nebo pohadkovou tematikou, které viceméné maji od kazdého trochu, takze jsou

oblibené u obou pohlavi stejné.

Je samoziejmosti, Ze muzi jsou schopni vnimat emoce a Zeny jsou naopak schopny uvazo-
vat logicky a kalkulovat, neni nikde feceno, Ze toto rozdéleni je Cernobilé. Jen je takto de-
finované z vétSinového hlediska, kdy kvantitativni vyzkum v analytické ¢asti tyto rozdily
prokazal a tudiZ je vhodné je respektovat a jako nejjednodussi a s nejvétsi pravdépodob-
nosti prave to spravné vysvétleni - z hlediska rozdilného vnimani svéta a situaci z pohledu

muze a Zeny.
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10.1.2 Rozdéleni podle vékovych kategorii

Vékové kategorie jiz byly zminény a také hraji podstatnou roli v oblibé filmovych Zanrd,
jelikoz nekteré filmové zanry byly v urcitych obdobich kultovni, ale to je jen jeden z dvo-

di, kterymi lze vysvétlit preference urcitych zanri v danych vé€kovych kategoriich.

0 — 20 let je nejmladsi vékovou kategorii, kde hlavnim zanrem je komedie (obzvlast' za-
hrani¢ni, Casto se sub-zdnrem teenagerskd), dale jde o dobrodruzné fantasy filmy, ne tolik

naro¢na drama a u muzské ¢asti 1 védecko-fantasticky film.

21 — 30 let je kategorie, kde opét dominuje komedie, stale Castéji zahrani¢ni, ale jiz se ob-
jevuje 1 obliba tuzemské komedie a to zvlasté starSich tuzemskych televiznich filmt. U
zenského publika je zde pak velice silné zastoupeno drama, u muzského publika zase vé-
decko-fantasticky film. Objevuje se zde i obliba modernich historickych filmd a drzi se
obliba fantasy dobrodruznych filmi. V této vékové kategorii se u Zenského publika proje-

vuje 1 obliba muzikélu a tanecnich film.

31 — 40 let je kategorii, které stale dominuje komedie, Castéji se zde objevuje obliba tu-
zemskych snimku a je zde ze vSech kategorii nejsilnéjsi obliba akénich filma — to lze pii-
suzovat akénim snimkim 80. a 90. let. Dale obliba kreslenych dobrodruznych filmt se
Vv této kategorii da pfisuzovat faktu, ze v téchto letech ¢asto mivaji divaci déti, se kterymi
animované snimky sleduji. U Zenského publika silné prevlada obliba muzikalu a tane¢niho
filmu nad dramatem, opét to 1ze ptisuzovat 80. — 90. letim a snimkiim, jako jsou Pomdda a
Hrisny tanec. V této kategorii se také objevuje obliba kriminalnich a gangsterskych filmi a
zaroven si u muzské ¢asti divaku drzi sviij post Sci-fi.

41 — 50 let — kategorie, ve které jiz znacné u komedidlnich snimkti prevlada tuzemska
tvorba s filmy, jako jsou Pelisky, S tebou mé bavi svét, ale i nové tuzemské komedie, jako
jsou Bobule ¢i Babovresky. Objevuje se zde silna obliba starSich dobrodruznych a drama-
tickych snimkli a zacinaji se objevovat starsi historické snimky. Krimindlni film si drzi
SvVou pozici v této veékové kategorii také a u zenského publika se dale drzi star$i muzikalni

a tane¢ni filmy, u muzského zase Sci-Fi.

51 — 70 let je kategorie, kde takika bez vyjimky dominuji star$i ¢eské komedie, silnou roli

Vv této kategorii také hraje historicky film a western. Drama, muzikal ani Sci-fi v této kate-
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71 let a vice je kategorie, ve které, jak jiz bylo feceno, ztraci svou vudc¢i pozici komedie a
to hlavné na ukor starSich historickych filma a valeénych filmt. Do této kategorie spada
publikum, které se narodilo pfed ¢i za druhé svétové valky a maji k ni takika vrozeny
vztah. Zaroven zahrani¢ni filmy, které se k nam dostavaly, byly prave Casto pouze historic-
ké filmy a westerny, proto i jejich obliba u této divacké kategorie je pochopitelna. Komedie

ani v této kategorii ve skutecnosti nevymizela a stale se drzi jiz zminéné starSi tuzemské

snimky.

Toto rozdéleni divacké obce lze pouzit jako voditko k uréeni, které filmové Zanry by bylo
S nejvetsi pravdépodobnosti vhodné pouzit pro danou cilovou skupinu. Je vhodné i podivat
se na okrajové kategorie, aby se dalo pfedpokladat, které cilové skupiny miize dané rekla-

ma diky pouziti filmového Zanru zasahnout a naopak které ne.

Naptiklad pti rozhodnuti oslovit pohlavné nerozdélenou divackou obec ve vékové kategorii
40 a vice let je vhodné tedy logicky pouzit komedii. Jenze neni komedie jako komedie a je
nutné pravé se zaméfit na takovou komedii s takovym humorem, na jaké tato divacka kate-
gorie tzv. vyrustala. Proto je dobré zaméfit se naptiklad na starsi tuzemské televizni snimky

a snazit se pouzit obdobny humor, jaky divaci nasli v nich.

10.2 Jednotlivé filmové Zanry a jejich prvky

Kazdy filmovy Zanr je svym zplsobem pojmenovany podle toho, co se dd od n¢j ocekavat,
proto vzdy hlavnim prvkem kazdého filmového Zanru nebude azZ tak pirekvapivé zjisteéni.
V kazdém ptipadé tato ¢ast manudlu nabidne vycet moznych prvkd, které by byly typické

pro dany Zanr a daly by se pouzit pii tvorbé audiovizudlni reklamy.

10.2.1 Ak¢ni film a jeho prvky

Tento Zanr nese sviij ndzev podle toho, ze ve filmech je vidét hodné akce, filmy maji rychly
spad a neni v nich ¢asto moc prodlev k ptemysleni. To samoziejmé se nabizi jako prvni

prvek pro pouziti — dynamika a spad ptibéhu v reklamé.

Ptibéh Casto zaujima souboj morélniho dobra se zlem, ktery vybizi k n&jaké akei, boji, ho-

ni¢ce apod. Hlavnim hrdinou je Casto kladny hrdina, ktery néjakym zptisobem je utlaCovan
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zlym zivlem, nicmén¢ dokaze jej nakonec porazit. Je vhodné u ak¢éniho filmu pouzivat her-

ce z akénich filma — ty si divak rychle spoji s danym zanrem.

Prostfedi mtze byt snadno z realného Zivota, pokud jde o pouziti stylu vychodnich bojo-

vych uméni, 1ze vyuzit naptiklad prostiedi orientalniho klastera.

Kostymy jsou bud’ bézné realné obleceni, nebo se zasazuji do prostiedi ptibéhu. Hlavni
hrdina miize byt obleCen normalné, dodava to pocit kontrastu, kdy je cizincem v pro néj

cizim prostredi.

Hudba opét odrazi prostiedi, ¢ili normalni popularni hudba, hudba z radia ¢i opét oriental-
ni, aby ladila danému mistu. Hudba by méla byt svizna, aby dodédvala spad celému dilu.
Ak¢eni filmy jsou o akei, proto i hudba by méla byt akéni, nebo se zménit, pokud ptijde

akéni scéna.

Ruchy a efekty jsou komoditou akénich filmt. Hlasité rany, svisténi zbrani a pésti, které
sice vibec v readlném Zivoté slySet nejsou, ale ve filmu dodévaji pocit velké rychlosti a sily,
navic to k tomuto zanru patfi. Efekty samoziejmé pokud jde o realny svét, néjaky ten vy-
buch neuskodi, naopak pokud jde o orientalni prostiedi, zde je lepsi se zaméfit spiSe na

efekty zvukové.

Emoce v akénich filmech ¢asto zastupuji napéti, adrenalin, odvaha a v orientdlnim prostie-

di zase rozvaha a odhodlani.

Humor v akénim filmu je vhodné pouzit do takové miry, kdy hlavni protagonista miZze
zesmesnit zI¢é elementy, €i cela zapletka mize mit n¢jaké odlehcujici vtipné rozuzleni, aby

se divak uklidnil a navodil se mu dobry pocit.

10.2.2 Dobrodruzny film a jeho prvky

Tento Zanr nese sviij ndzev podle dobrodruzstvi, ¢eka se od né€j napéti a vtahnuti divaka do
ptib&hu.

Ptibéh je tedy celkové napinavy, u pohadkovych, ¢i fantasy filmi jde vyhradné o souboj
dobra se zlem a protagonisti tedy mohou byt bud’to néjaci objevitelé, prizkumnici, nebo

kladné postavy z fantasy ptibehti ¢i pohadek.
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Prostiedi se mize riznit, ale vesmés nikdy nejde o béznou realitu. Dobrodruzstvi je to pro-
to, Zze se odehrava v néjakém nezndmém, exotickém prostredi, které je pro divdka zajima-

vé. Mize se jednat o dzungli, mote, hrobku, u fantasy svéta jakékoliv smyslené misto.

Kostymy odpovidaji prostiedi a ¢asovému zasazeni. Prizkumnici moteplavei budou mit
nejspiSe dobové obleceni, fantasy bytosti podle toho, Vv jaké dob¢ je fantasy piibéh situo-

van.

Hudba by méla dokreslovat napinavost déje, u velkych scén Ize pouzit pompézni hudba,
naopak u néjakého napinavého okamziku mirnd hudba, kterd se v momenté, kdy se néco

piekvapivého stane, prudce zmeéni.

Ruchy a efekty maji své misto i zde, pro dokresleni prostiedi je dobré pouzit zvuky typické
pro dané prostiedi, v dZzungli zvuky zvitat, na mofi Suméni vétru v plachtovi a nardZeni vin,
ve fantasy ptibézich to mize byt opét cokoliv, co sedi k prostiedi. Efekty jiz nejsou tolik
nutné, opét jde o celkovy dojem, aby to nerusilo danou situaci. Pokud jde o animované

ztvarnéni, zde se specialnimi efekty neni nutno Setfit, k animaci to patii.

Emoce v tomto zanru predstavuje napéti, velkou mirou odvaha, Casto 1 pratelstvi a soudrz-
nost. MliZe se objevit i strach a naopak velka radost, kdyz véci dobie dopadnou.

Humor v ptipad¢ dobrodruzného Zanru mize byt spojeny s chytrosti hlavniho protagonisty

a tim jak vyzraje nad nepratelskym Zivlem, ale jinak neni tolik nutné jej pouZivat.

10.2.3 Drama a jeho prvky

Ptibéh dramatu mtze mit smutny konec, ptibéh ¢asto nema nijak rychly spad a jde hlavné o
projeveni emoci protagonistil, ktefi mohou a nemusi je davat najevo, ale divak by je mél
citit.

Prostfedi je vyhradné z redlného svéta, pokud se nejednd o kombinaci s jinym zdnrem. M-

ze se jednat o minulost, vyjimecné o budoucnost.

Kostymy odpovidaji prostfedi a Casovému zasazeni, protagonista mize kontrastovat svym

vzhledem, aby v divakovi nabudil dojem toho, Ze napiiklad nékam nezapada.

Hudba je ¢asto velmi pomald, mirna a neni hlavni soucésti dila. Mé¢la by podporovat a na-

vozovat emoce, které ma dana reklama vyvolat.
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Ruchy a efekty nejsou v dramatu nikterak vyrazné, samoziejmé, Ze napiiklad $patné pocasi
a dést vyzaduje zvuk desté, ale vzdy jsou jen k tomu, aby korespondovaly s prostfedim a

atmosférou.

Emoce jsou hlavni komoditou dramatu. Pokud mé byt drama dramatem, musi vyvolavat u
divakt kyzené emoce. Toho lze dosahnout piibéhem a prostiedim, realistickou situaci, do

které se divak muze vzit a kterou miZe na chvili s protagonistou sdilet.

Humor do dramatu tolik nepatii. Mlze nakonec odlehcit celkovou atmosféru tim, ze celé
dilo vyvrcholi humorné, ale v nékterych ptipadech, naptiklad u zminénych reklam na bez-

pecnost provozu, se humor tolik nehodi.

10.2.4 Epicky / historicky film a jeho prvky

Nézev tohoto zanru je odvozen od Casto epického a pompézniho ztvarnéni néjakého piibe-
hu z legend ¢i antickych dob. Samoziejmé muze jit i o modernéjsi obdobi, ale vice tomuto

zanru odpovida prave antika.

Ptibéh je Casto zalozen na legend¢ ¢i redliich daného prostiedi a obdobi, protagonisti musi
vystupovat a méli by se chovat tak, aby to pravé tomu obdobi odpovidalo. Ptibéh bud’to
ukazuje né&jakou legendarni postavu nebo Casto opét souboj dobra se zlem, ale v redlném

prostiedi jen v urcitém obdobi minulosti.

Kostymy jsou velmi dilezitou komoditou historickych filma, kdy pravé kostymy a prostie-
di vétSinou urcuji a divakovi napovi, kam si ma dany snimek zatadit. Je velice dulezité, aby
kostymy odpovidaly danému obdobi a stylu, nebo jim byly alespon siln€ inspirované.
Hudba je v historickych filmech také ¢asto pompézni a epicka, udava spad ptib¢hu a hraje
Casto podstatnou roli v samotném ztvarnéni.

Ruchy a efekty jsou mozné tak, aby zapadaly do celkového settingu piibéhu a prostiedi.
Razné fin¢eni mecl, dusot kopyt a podobné jsou potiebnymi doplitkky k souvisejicim scé-
nam.

Emoce jsou Vv historickych filmech Casto opét o odvaze a soudrznosti, podobné, jako je

tomu u dobrodruzného filmu.

Humor mize byt opét pouZzit k vyvrcholeni celého dila a odlehéeni atmosféry, podobné

jako u dobrodruzného filmu.
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10.2.5 Horor a jeho prvky

Horor apeluje hlavné na strach. Tim se i celkem znevyhodiuje jeho pouziti. Celkové horor
bez n¢jakého piekvapivého idedlné humorného konce by mohl byt spiSe kontraproduktivni
pfi pouziti v reklamé.

Ptibeh je Casto zpocatku klidny, poté se stane néco de€sivého a zacinad boj o preziti, ktery
Casto je velmi tézké vyhrat. Protagonisti jsou vétSinou samotné postavy v mistech, ktera
jsou casto pomérné€ osamocena. V hororu Ize pouzivat zazité protagonisty ze znamych ho-

rorovych snimkd, kteti predstavuji $ileny hriizu nahénéjici prvek.

Prostfedi je vyhradné realné, pokud se nemichd s jinymi zanry, ¢asto jde o samotny dim

nékde na okraji lesa apod.

Kostymy odpovidaji prostedi a obdobi. Tak jako u dobrodruzného snimku se miize pouzit

minulost, naptiklad pii oziveni n¢jaké strasidelné legendy z dob minulych.

Hudba je velice dilezitd v hororovém zanru a méni se spolu se spadem ptibehu, udava

tempo a Casto je velice dramaticka a dynamicka.

vvvvvv

maji divaka vylekat stejné€, jako se lekd postava ve filmu a maji pomoci navodit spradvnou

hriizostraSnou atmosféru a pomoci filmu vyvolat u divaka strach.

Emoce v hororu jsou vesmés negativni, jde o strach, hriizu, beznad¢j — toto jsou emoce,
které se opét hodi spiSe do socialni reklamy, jelikoZz produktova, nebo reklama podporujici
image by nem¢la chtit, aby si divak s danym produktem ¢i znackou negativni emoci spojo-

val.

Humor je posledni zachrana u reklam pouZivajicich tento Zanr. Pokud celkové hororova
reklama vyvrcholi humornym koncem a negativni emoce se najednou pteliji do pozitiv-
nich, je velka Sance, Ze si divak pravé posledni emoce spoji s produktem ¢i znackou a re-

klama zanecha potiebny efekt.

10.2.6 Komedie a jeji prvky

Piibéh komedialnich snimku je casto s nadsazkou a humorem zobrazovana vyhradné reali-
ta, ovSem komedie jako Zanr se nejsnadnéji kombinuje s ostatnimi filmovymi Zanry a tudiz

dokaze se zformovat i do prostfedi smysleného, historického apod. Protagonisté jsou ¢asto
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skutecni lidé, kteti zapadaji do piibéhu a mohou pro jejich ztvarnéni byt pouziti znami ko-

mici, u kterych divak ocekava, ze se stane néco vtipného.
Prosttedi je vyhradné redlny kazdodenni zivot, pokud jde o kombinaci s jinym zanrem,
potom se fidi tim danym Zanrem.

Kostymy jsou takové, aby odpovidaly prostifedi snimku. V komedii se ¢asto pouzivaji kos-

vvvvv

Hudba v komedii nehraje velkou roli, méla by se pouzivat takova, ktera podkresluje odleh-
¢ujici atmosféru. V piipad¢ kombinace s jinymi zanry takova, aby danému zanru odpovida-
la.

Ruchy a efekty v komedii také nemaji hlavni roli. Jde spiSe opét o dokresleni, piipadné se
pouzivaji rizné smésné zvukové efekty zazité z komickych snimki.

Emoce v komedii jsou pozitivni a Stastné, smich a radost jsou typické emoce pro komedii.
Humor v komedii hraje hlavni a podstatnou roli, jelikoz pravé humor je to, co déla z ko-
medie komedii, d4 se samoziejmé dobie s komedii celkové prenést i do jinych zanrt a vy-

tvofit z nich komedii jako takovou, respektive dany zanr s komickymi prvky.

10.2.7 Kriminalni / gangstersky film a jeho prvky

Piib&h v tomto Zanru je vétSinou napinavy a néjakym zplisobem mysteriozni. Jedna se bud’-
to o piibéh z prostedi kriminalistiky, kdy tedy hlavnim protagonistou je detektiv, ¢i poli-
cista, nebo v ptipadé gangsterského filmu jsou hlavnimi protagonisty mafiani, ¢asto z ob-

dobi prohibice v USA.
Prosttedi odpovida piibéhu, jde vesmes o realitu, a bud’to jde o souc¢asnost nebo minulost.

Kostymy plné souvisi s danym prostfedim a pfibéhem a jsou nutnou soucasti, aby dokres-

lovaly spravnou atmosféru d¢je.

Hudba v tomto ptipad¢ hraje roli dopliujici a Casto se neméni v priabéhu piibéhu, spise
dokresluje prostiedi a obdobi, nezli udava tempo piibéhu jako takového.

Ruchy a efekty by mély plné€ souviset s dénim ptibéhu, ve mésté Casto mohou znit vzdalené

policejni sirény, a vSudypfitomny ruch, naopak nekde na klidném misté se detail klade na

zvuky, které maji doladit napinavou atmosféru.
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Emoce v kriminalnich ptibézich maji byt v divakovi navozeny takové, aby se vzil do role
detektiva, nebo mafiana, ktefi jsou hlavnimi hrdiny ptibéhu. Vyvolavaji napéti, nebo nao-

pak pohodu a bezstarostnost.

Humor se v tomto zanru déa pouzit opé€t, pokud je potieba piibéh odlehcit, aby nebyl prili§

vézny.

10.2.8 Muzikal / Taneéni film

Tento zanr ma sviij nazev podle toho, Ze je v ném velky diraz kladen na muziku, zpév a

tanec.

Ptibéh neni stavén na prvni misto, jde v tomto piipad¢ spiSe o to, aby néjaky piibch byl a
snimek nebyl plochy. Muze se jednat opét o realitu, nebo se da zasadit do jakékoliv doby a
prakticky jakéhokoliv Zanru. Protagonisté mohou byt znami tanecnici, nebo i bud’'to herci z
muzikald, které si ¢loveék snadno se zanrem spoji, ¢i slavné osobnosti, které jsou veiejné

znamé a oblibené.

Prostiedi musi odpovidat tomu, kam je pfibéh zasazen, vétSinou jde o prostory vSedniho

Zivota, nebo pokud je piibéh zasazen do jin¢ho Zanru, pak prostfedi dané¢ho Zanru.

Kostymy odpovidaji prostfedi, avSak casto jsou pozménény tak, aby barevné a stfithové
ladily do celkové koncepce scén. Mnohdy protagonisté nosi kostymy, které by normalni

¢lovek jen tak nenosil.

vvvvvv

kladen velky diiraz. K hudbé v tomto Zanru také patii i zpév at’ uz solovy, nebo sborovy
Casto vSech protagonistil na scéné. K hudbé v tomto piipad€ patfi i tanec, ktery je nedilnou

soucdasti tohoto zanru.

Ruchy a efekty jsou Casto v tomto zanru potlaceny, aby nerusily hudbu ¢i neodvadély po-

zornost od samotného pohybu.

Emoce, které¢ tento Zanr vyvolava, jsou vesmés dobré, maji v clovéku vyvolat chut’ tancit a

zpivat a byt celkové pozitivni a Stastny.

Humor se v tomto Zanru da pouzit k ob¢asnému vtipu ¢i humorné vsuvce, ktera ale nijak

nesmi narusovat celkovy koncept.
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10.2.9 Valecny film a jeho prvky

Celkoveé malo pouzitelny zanr pro audiovizualni reklamy. Tento Zanr neni tolik oblibeny u
vetsiny populace, navic opét vyvolava negativni emoce, které nejdou moc odleh¢it humo-

rem, jelikoz by byl nemistny. Navic valka v reklamé asi opravdu nema co d¢lat.

Ptibeh je vyhradné inspirovan skute¢nymi postavami a udalostmi, protagonisté jsou v ném
konfrontovani s piimou smrti a strachem o holy Zivot.

Prosttedi pln¢€ odpovida ptibehu a je na néj kladen velky diraz, aby snimek vypadal diive-
ryhodné.

Kostymy plné€ odpovidaji prostiedi, opét jde o dokresleni reality ptibéhu.

Hudba vétSinou funguje v tomto zanru jako doplnéni piibéhu, pii bojovych scénach je dy-
namicka, jinak je vétSinou ztiSend a neni na ni kladen takovy diraz

Ruchy a efekty jsou nedilnou soucésti tohoto zanru obzvlasté u bojovych scén, coz je po-
meérné logické, aby opét navodily atmosféru skute¢ného boje.

Emoce jsou vesmés negativni, vétSinou jde o smutek, strach a beznad¢j, ¢asto se objevi
scéna s dobrym koncem, ale nebyva to pravidlem. Navic snimky zobrazuji nezkreslenou

skute€nost dob ne tolik minulych, které si n€kdo 1 pamatuje na vlastni kiizi.
Humor ve vale¢nych filmech nenachézi tolik uplatnéni, mize byt, ale asto je nemistny a 1
tak na néj ostatni postavy reaguji. Kdyz se objevi, je soucasti ptib&éhu tak, aby nerusil atmo-

sféru.

10.2.10 Védecko-fantasticky film a jeho prvky

Tento Zanr ma svilj nazev podle toho, Ze jde Casto o fantazii, fikci tvlrcl za pouZiti védy a
techniky, kterd je lidstvu znama, ¢i si ji tvlirci vymysli, aby davala pro piibéh smysl.

Piib¢h je Casto z pfitomnosti, blizké ¢i vzdalené budoucnosti a zobrazuje ,,co kdyby...“.
Casto se ve Sci-fi objevuji mimozemské civilizace, hriizu nahangjici ni¢ivé zbrang, velmi
vyspelé technologie, ¢i globalni katastrofy.

Prostfedi je u pfib¢hili z pfitomnosti realny vSedni svét, u téch z budoucnosti je ¢asto pro-

stiedim pfedstava Zemé v budoucnu, ¢i je prostfedim jind planeta nebo vesmir celkové.
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Kostymy jsou opét bud'to realistické, nebo vymyslené tak, jak si tvlrci predstavuji budouci
modu nebo odévy, které nosi obyvatelé jinych planet, ktefi jsou Casto n¢jakym zpisobem

anatomicky odlisni humanoidé.

Hudba hraje roli podobnou jako v akénich filmech, dodava akénim scénam spad a dynami-

ku, jinak je pouzivana spiSe jen jako pozadi, aby nebylo ve snimku ticho.

Ruchy a efekty jsou na druhou stranu nedilnou soudasti Sci-fi. Zanr celkové piimo vybizi
k pouzivani specialnich efekt a zvuki, a kdyby se nepouzivaliy tak by se témét zadny veé-

decko-fantasticky snimek nedal natocit.

Emoce v tomto Zanru nehraji hlavni roli, u n¢kterych stylti se vyvolava strach z mozného

neznamého, ale vétsinou jde o emoce odpovidajici situaci v pribéhu.

Humor se ve védecko-fantastickém zanru pouzivat da a je to vhodné, ovsem pokud se pou-
Ziva moc a neuvazené, muze ubrat celkovou ditvéryhodnost celého snimku a to miize nao-

pak uskodit.

10.2.11 Western a jeho prvky

Western je specificky Zanr, ktery vznikl v USA a drzi si svoji tvarf a prostiedi praveé takove,

Vv jakém byl vytvoien — divoky Zapad.

Ptibéhy westernll jsou Casto opet o n¢jakém souboji dobra a zla, jsou zde ukazany situace,
které nastavaly v dobach pied ob¢anskou valkou v USA, v dobach zlaté horecky a vécného
boje o preziti v ne zrovna hostinném prostiedi. Protagonisté jsou vesmés drsni muzi, krasné
zeny a zIé Zivly, které jsou Casto osklivé, neCestné a snadno rozpoznatelné od kladnych

hrdint.

Prostiedi westernu je divoky Zapad, ¢ili zapadni ¢ast USA vesmés v 19. stoleti. Casto jde 0
poustni a polopoustni krajinu, kde je vidét velké vedro a nedostatek zelené€ a vody. Méstec-

ka jsou v tomto prostiedi dfevéna a vesmes ne moc bohata.
Kostymy odpovidaji kovbojské mode, muzi nosi dziny, vesty a klobouky, Zeny nadychané
sukné a krajky. VSichni jsou vesmés ozbrojeni a vzdy dokazou sviij Colt vytdhnout hodné

rychle. Ve westernu také hraji velkou roli koné¢.

Hudba je typickd, casto jde o pomalou klidnou, témét az nudnou hudbu, ktera dokresluje

pomaly Zivot a vedro daného prostfedi. Hudba se méni v akénich scénéch, kdy je dynamic-
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ka a pomdha navodit atmosféru. Casto se pouziva kytara, harmonika, klimpr a smy¢cové

nastroje.

Ruchy a efekty ve westernech také maji dalezitou roli, kdy jde hlavné o vystiely, obcas

vybuchy a kaskadérské kousky protagonistil, kdy riizné padaji z koni apod.

Emoce western tolik nenabizi, jsou tu samoziejmé emoce jako sounalezitost, ob¢as soucit
s ukfivdénym hrdinou, ale v porovnani s napiiklad dobrodruznym filmem nejsou tolik vy-

razné.

Humor se v pravém westernu da pouzit jako soucast prib&éhu, neni ale tolik bézny, westerny
jsou vétsinou vazné. Italské tzv. ,,Spaghetti Westerny* jsou ovSem casto jakousi parodii a

humorem odlehéené westernové pribéhy, zde je humor na miste.

10.3 Pouziti jednotlivych prvki v audiovizualni reklamé

Posledni ¢ast tohoto manualu piimo odpovi na posledni zbyvajici otdzku ,,jak?. Prvky
filmovych zanr jsou jiz v ptedchozi kapitole rozdéleny, ale v této ¢asti je popsano, jak tyto

prvky pouzit pro vytvoreni samotné audiovizualni reklamy.

Neni vZdy nutné pouzit u audiovizudlni reklamy vSechny prvky zvoleného zanru, n¢kdy
staCi pouzit jenom n¢které a zbytek se doplni klasickym postupem vytvafeni audiovizual-
nich reklam, proto jsou jednotlivé rozdéleny a u kazdého prvku je napsédno pouze u kterého

zéanru je dany prvek stézejni.

10.3.1 Pribéh a protagonisté

Ptibch je zakladnim stavebnim kamenem kazdého audiovizuédlniho dila. Jde o ndmét ¢i d¢;,
ktery bude probihat a k tomu, aby reklama davala smysl a bylo divdkovi pfedano néjaké
sdéleni, slouzi prave pribéh reklamy.

Pribéh je také stézejni snad u vsech filmovych zanru, jelikoz piibéh je zaklad kazdého fil-
mu. Pfi pouziti v reklamé je u nékterych Zanri ovSem piibéh Zanru druhotfady, napiiklad
tanecni film.

Pti psani ptibéhu reklamy je tedy dobré zvolit si n¢jaky zanr a tidit se postupem pro psani

reklamy tak, aby dévala v tom zanru smysl (v moment€ kdy se rozhodne o pouziti filmové-
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ho zanru v reklamg), jelikoz reklama pro divaka musi davat smysl, jinak ztstane nepocho-

pena a recipient neprovede kyZenou akci.

Kdyz se tedy rozhodne, ze reklama bude ve stylu néjakého filmového zanru je dobré zaro-

venl scéndf psat tak, aby jiz daval smysl ve spojeni s danym filmovym Zanrem.

Samotni protagonisté a herci v reklam¢ potom by méli vzhledové odpovidat danym rolim
Vv piibéhu a samoziejmé lze u kazdého zanru najit typického herce, ktery by mohl v rekla-

mé roli ztvarnit a tim vice upoutat divakovu pozornost.

10.3.2 Prostredi

Prostiedi je také dilezité. Mélo by korespondovat s ptibéhem a u nekterych filmovych zan-
ri (Dobrodruzny, Historicky, Gangstersky, Sci-fi, Vale¢ny a Western) jasné divakovi dava
najevo, o jaky filmovy zanr se jednd a co miize ocekavat. Naopak u filmovych zanri, kde je
obvykle prostredi realné, neni tolik nutné dbat na to, aby prostfedi danému zanru odpovida-

lo, jelikoz se takovy Zanr miize odehravat prakticky kdekoli.

Napftiklad u zdnru western ovSem je nutné dodrzovat realie prostfedi, jinak by snimek byl
nekonzistentni a v divakovi by mohl vyvolat spiSe Spatné pocity. Proto je naptiklad pomér-
n¢ té¢zké u produktové reklamy zasadit moderni produkt do né¢jakého historického prostie-

di, kde vyloZzen¢ dany produkt podle realii toho prostfedi nema moc co délat.

Tomuto problému je ovSem celkem pruzny zanr dobrodruzny, respektive fantasy a védec-

ko-fantasticky zanr, kdy se da divacky pfijmout ledacos.

10.3.3 Kostymy

Pokud se zvoli jisté prostiedi, které neodpovida realité, je nutno s timto prostiedim respek-
tovat 1 kostymovou povinnost. Neni nutné dodrZovat stoprocentné vérohodné kostymy a je
mozné kreativné zapracovavat do historickych kostymi naptiklad moderni prvky ¢i néjaké
insignie, které souvisi s reklamou, znackou ¢i produktem. Nesmi to ale moc rusit celkovy
zapracovanych detailti nev§imne, pokud budou dobie zpracované, nez Ze si jich nevSimne,
pokud budou rusivé a budou jako ,,pést na oko*. Kostymova povinnost se vztahuje na stej-
né zanry jako u prostfedi, navic jsou jisté kostymy, které jsou typické pro riizné role v rtiz-

nych Zanrech. Divék tyto kostymy identifikuje a dokéze tim lépe pochopit roli protagonisty.
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10.3.4 Hudba

Audiovizualni reklama je nazvana audiovizualni proto, ze spojuje stranku zvukovou s ob-
razovou. Hudba pravé patii do té zvukové stranky a u nékterych filmovych zanru je nedil-
nou soucasti celé koncepce. Nejlepsim ptikladem je western, kdy by jind hudba, nez typic-
ky westernova absolutné rusila celkovy koncept a nepuisobila by nejspi§ divacky moc dob-

v

Ie.

Hudba je viibec nejpodstatnéjsi slozkou Zanru muzikal a tane¢ni film, tedy v tomto ptipadé

diiraz na hudbu nesmi byt vynechén.

Hudba se d4 potom dobfie pouzit jako prvek, ktery ma pomoci navodit atmosféru, urCovat

dynamicnost, nebo u realnych prosttedi naopak dobu a situaci.

Pokud se rozhodne nepouzivat celkové filmovy zZanr jako takovy, je mozné pouzit tieba
pravé samotnou hudbu, kterd miize navodit atmosféru toho zénru, i kdyz neni reklama cela
natoCena v tom stylu, nebo se da pouzit zndma pisenl z filmu, aby upoutala divdkovu po-

zornost.

10.3.5 Ruchy a efekty

Ruchy — zvuky samoziejmé také stejné jako hudba patii do zvukové stopy audiovizualniho
dila. Existuji dokonce i studie, ze ur€ité zvuky dovedou vyvolat rizné emoce u lidi, pfi
spojeni s obrazovou slozkou se potom praveé zvuky a hudba daji spolecné€ vyuzit pro vyvo-

lani emoci, navozeni spravné atmosféry apod.

Ruchy a efekty jsou potom velice dilezitou slozkou u nékterych filmovych zanrt (Akéni,
Dobrodruzny, Historicky, Horor, Sci-Fi, Vale¢ny a Western) a nemély by v reklamé timto

zanrem inspirované nebo stylizované rozhodné chybét.

10.3.6 Emoce

Nekteré reklamy jsou natoCeny tak, aby vyvolaly urcité emoce, at uz jde o pozitivni, tak
negativni. Nékteré filmové zanry velice silné hraji s emocemi, a proto jsou vhodné pro po-
uziti praveé v téchto ptipadech. Pro pozitivni emoce se nabizi zdnry dobrodruzny, komedie a

muzikal / tane¢ni film. Naopak pro emoce negativni se nabizi drama, horor a vale¢ny film.

S vyvolavanim pozitivnich emoci by nebyl pfili§ velky problém, divaci s nejvétsi pravdé-

podobnosti takovou reklamu piijmou, ovSem v pfipadé negativnich emoci je potieba si
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davat pozor a piipravit se na to, ze reklama nebude zdaleka dobfe pfijata a bude vyvolavat
zejména rozporuplné reakce. Samoziejmé u nékterych reklam je to kyzeny efekt, zvlasté u
téch se spoleCenskou problematikou, ale je nutné davat pozor na negativni emoce, které
sice mohou byt na konci odlehceny dobrym rozuzlenim, nebo humornou teckou, nicméné
divaci si mohou odnést pouze ty negativni emoce, jelikoz byly siln€j$i nez ty pozitivni na

konci.

10.3.7 Humor

Humor v reklamé by mohla byt samostatna kapitola, stejn¢ jako detailné popisovat veskeré
emocni apely, které mizeme pii tvorbé reklamy implementovat do procesu. Nicméné
zZ filmovych zanri k humoru samoziejmé a logicky nejvice vybizi komedie. V ¢eském pro-
stfedi potom nejvice asi oslovi a zasahne takovy humor, jaky je v tuzemskych komedial-

nich snimcich, jelikoz takové snimky maji lidé velmi radi.

Zde by bylo vhodné uvést ptiklad velmi dobie zpracované reklamy na bazi komedie, kdy se
jedna o veletspésnou reklamu znacky Kofola — S prasatkem. Tato reklama svym koncep-
tem a humorem velmi siln€ pfipomina starsi tuzemské komedie, mezi které patii napiiklad

film: S tebou mé bavi svet.

10.4 Shrnuti

Ve vysledku pouzivani prvki filmovych Zanrt v reklamé neni az tak slozitym pocinem ale
urcité zde panuje jisté riziko. Risk, ktery se mize, ale nemusi vyplatit. Proto je stejné nutné
vzdy reklamu fadné otestovat, tak jak se to dé€la s kazdou reklamou a pfipominky pouZit pii

opraveé samotného dila.

Dulezité je vzdycky hlavné, aby reklama, v které se pouziva néjaky filmovy zanr, davala
divakovi smysl. Je dulezité, aby spojeni mezi produktem, ¢i znackou a zdnrem nebylo né-
silné, jinak se nesetkd s ptili§ kladnym ohlasem. Miize se také stat, Ze divakovi piipadne,
ze znacka ¢i produkt na daném Zanru parazituje. Je tedy velice nutné zvazit, jestli dany
spojeni dan¢ho produktu ¢i znacky a filmového zanru, poptipad€ konkrétniho filmu dava
smysl — pokud ano, nejsiln€jsi diivod, pro¢ nepouzivat prvky filmovych zanra v reklamé je
odstranén. Potom uz zbyvaji pouze rozpocet, ¢as a chut’ pokusit se vystoupit timto zplso-

bem z davu a ud€lat néco jiného, co divaci mozna piijmou velice kladng.
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ZAVER
Zavérem je nutno fict, Ze aby mohla byt reklama divacky tspé$nd, musi predevsim davat

divakovi smysl. U reklam, které obsahuji prvky filmovych Zanrt, toto plati dvojnasob.

Pfi psani této diplomové prace mé osobné nejvice zaujal vyzkum, ktery jsem pro praci
uskutecnil. Bylo velice zajimavé sledovat reakce jednotlivych dobrovolniki, s kterymi
jsem provadél osobni rozhovory a zjistovat divody, které jsou za jejich zavéry a ndzory na
predvedené audiovizualni reklamy. Nékteré nazory byly shodné s mymi, jiné se diametral-
n¢ odliSovaly, ale u vSech bylo velice zajimavé ziskané poznatky a ndzory srovnavat a vy-

vozovat z nich analytické zavéry.

Celkové se mi prace psala dobfte, jelikoz téma pro mne bylo zajimavé a atraktivni. Myslim
si, ze mi samotnd prace pfinesla mnoho novych poznatki, urc¢itou sbirku zajimavych zku-
Senosti, které jsem ziskal pii vyzkumu a rozhodné véfim, ze mi do mého budouciho pro-
fesniho Zzivota, ktery doufam, Zze bude v oboru marketingovych komunikaci, hodné dala.
Jsem presvédcen, ze ziskané znalosti a zkusenosti budu schopny ve své profesni praxi vyu-
Zit.

Uplnym zavérem bych chtél znovu podékovat viem, kteti byli do této prace n&jak zaintere-

sovani, a pomohli mi ji dovést ke zdarnému konci.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Filmové Zanry

Dobry den. chtél bych Yas formou tohoto velice kratkého dotazniku (max 2 minuty) poZadat o
pomoc pii vwhodnaceni analyzy v mé diplomové praci na téma: "wuZiti filmowych Zanri v

audiovizualni reklamé&”. Prosim zkuste odpovidat opravdu upfimné, dotaznik je naprosto anonymni.
Michael Spurny

*Povinné pole

Jste: *

Jake je Vage pohlavi?

i Muz

i Zena

Vasg vék? *

Do jaké nize uvedené vékové kategorie spadate?
7 do 20 let vietné

@ 21-30 let

31 - 40 let

@ 41 - 50 let

0 B1-70 let

= 71 avice let

Jaky je Vas nejoblibenégjsi filmovy Zanr? *
Pokud se domnivate, Ze Vag nejoblibenéj&i Zanr v seznamu neni, zkuste ho pfifadit k tomu, ktery
odpovida nejbliZe napfiklad Pohadka = Dobrodruzny

) Akéni film

@ Dobrodruzny film

@ Drama

) Epicky / historicky film

@ Horor

1 Komedie

@ Kriminalni / gangstersky film
& Muzikal / tanecni film

) Waleény film

1 Védecko-fantasticky film {sci-fi)
i Western

) Mesleduji filmy

Jaky je Vas nejoblibenégjsi film toho Zanru, ktery jste vybral(a) ?
Tato otazka neni povinna, ale budu velmi vd&ény, pokud ji nepfeskodite. Stadi pouze napsat nazev
filmu, klidné i €esky nazev zahraniniho snimku.

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.

Pouziva technologi Obsah neni vytvoFen ani schvalen Googlem.

o ngt' Drive Mahlasit zneuFiti - Smiuvni podminky slufby - Daldi smiuvni podminky



PRILOHA P II: FORMULAR

Iméng:

Povolani:

Tri nejoblibengjii filmove Zanny:
O — AkEni film 0 — Dobrodruzny film
O —Epicky / Historicky film
0 —Muzikal f Tanetni film

O —Harar
0 —Veédecko-fantasticky film

Owva nejméné oblibené filmaove Zanny:

O — AkEni film 0 — Dobrodruzmy film

O —Epicky f Historicky film O —Horor

O —Muzikal / Tanecni film O —Védecko-fantasticky film

Pohlavi:

O —-Drama

O —Kriminalni / gangstersky film

O —Western

0 -Drama

O —Kriminalni f gangstersky film

O -Western

ldentifikace
prvki Zanru

Rozpoznani

# Zanr [ Reklama Iy
Zanru

Identifikace
produkiu

Identifikace
sdéleni,

.

la

Porovnani
Fanroveé a
nefanrové

1b

2a

2b

3a

3b

da

ab

Sa

5b

Poznamky:

Podpis respondenta:




PRILOHA P II1: OBSAH PRILOZENEHO DATOVEHO NOSICE

Slozka ,,Vyzkum obsahuje tyto soubory:

»Analyzy Kvantitativni Vyzkum® — soubor obsahujici souhrné analyzy dotazniko-

vého Setieni (format Excel)

,Data a Analyzy Kvalitativni Vyzkum*“ — soubor obsahujici souhrné analyzy

osobnich rozhovort (formét Excel)

,Data Kvantitativni_ Vyzkum* — soubor obsahujici surova data ziskana z ptijatych

vyplnénych elektronickych dotaznikl (format Excel)
,Dotaznik Kvantitativni Vyzkum* — shodny s ptilohou P I
,Formular Kvalitativni Vyzkum® — shodny s ptilohou P II

,»Vyplneny Formular 01 — 12 — nascanované vyplnéné formulare z osobnich roz-

hovoru

Datovy nosi¢ dale obsahuje tyto soubory:

Soubor ,,Seznam a detaily reklam* obsahuje seznam vSech reklam pouzitych pfi osobnich

rozhovorech a detaily o jejich vyrobé, které se podatilo dohledat

18 videosoubort s jednotlivymi reklamami pouZitymi pfi osobnich rozhovorech, které jsou

piehledné oznaceny €isly 01 — 18 a identifikaci Zanru a produktu / znacky.



