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ABSTRAKT

Moje diplomové prace se zabyva uZitim zvifete a jeho vyznamu v reklamé a naslednym
vnimanim divaky. Snazim se posoudit vyuziti zvifete a jeho stylu prezentace v reklamé

I po strance technologickeé a to ve vSech oblastech: hrané, 2D, 3D nebo CGI technologie.

Kli¢ova slova:
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ne, Aardman studio, Tamden studio, dotazniky, cilova skupina

ABSTRACT

My dissertation work apply one's mind to use of animal and his importance in advertising
and the subsequent perception of the audience. | try to explore the use of animal and his
presentation style in advertising from the point of view of technology in all areas: fiction,
2D, 3D and CGl technology.

Keywords:

animal, advertising, nature, viewer, 2D, 3D, CGl, played by advertising, perception, sym-
bolism, Vodafone, Aardman studio, studio Tamden, questionnaires, target audience
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UvoD

Ve své diplomoveé préci se zabyvam pfistupy jednotlivych znacek firem, jejich identitou
spojovanou s konkrétnim zvifetem, prezentaci a spravnosti uziti zvifecich symbola a vibec
vhimanim takovych reklam spole¢nosti. Nesnazim se vSak posuzovat uspésnost téchto re-
Klam, pouze mé& zajima strategie pii vybéru a nakladani zvifecich postav v nich.
Samoziejmé se v nékterych ¢astech ohlast a potencialu oslovit dotykdm, mé zaméfeni co-
by studenta animované tvorby lisi od postupti a zajmi marketingovych komunikaci, re-

spektive vyzkumu a metodiky.

Aby tato prace nevychazela pouze a jen z mého pohledu na soucasnou reklamu a uziti zvi-
fat v ni, oslovil jsem formou dotazniku desitky zahrani¢nich studii a reklamnich agentur,

které jiz v minulosti nékolik reklam se zvitaty realizovaly. Sepsal jsem deset zakladnich

vvvvvv

Ackoliv jsem oslovil nespocet takovych studii pro ziskani co nejvice informaci, nepodatilo
se mi ziskat kladné odezvy od vSech. BohuZel tato forma rozesilani dotazniku
s pfedmluvou a prosbou o vyplnéni, ziskani tak potiebnych informaci, stoji na ochot¢ oslo-
venych jednotlived, ktefi tyto firmy zastupuji.

vvvvvv

predevsim u The Mill, Aardman a Tandem studia. Déle pak od firmy Vodafone, ktera byla
oslovena jako jedina firma z Ceské republiky. Zde jsem zasilal trochu odlisny dotaznik

vzhledem k tomu, Ze telefonni spole¢nost VVodafone je zadavatelem nikoliv vyrobcem.

The Mill je kreativni agentura zabyvajici se reklamami a jejich distribuci. Tato spole¢nost

ma pobocky po celém svéte od Londyna po Los Angeles, New York a Chicago.

Aardman studio bylo zaloZzeno v roce 1972, ale do vétsiho podvédomi se dostalo aZ v roce
1991 za jejich kratkometrazni film Pohodlicko, které mu piineslo Oskara. Vétsina divaku
je zna, ale piedevsim diky plastelinovym filmiim a serialim Wallace a Gromit: Prokleti
kralikodlaka, Slepici iulet, Splachnutej, Velka vanocni jizda nebo Ovecka Shaun, 0 kterou
se momentalné soudi praveé s ¢eskym mobilnim operatorem Vodafone. Tento problém po-

pisuji nize.
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Tandem Studio je Londynské tviirci animacni studio specializujici se na reklamy a kratké
filmy zastupujici vSechny velké svétové reziséry vSech animacnich stylti a technologii.
Stejn¢ jako Aardman studio maji nespocet ocenéni, naptiklad sedmkrat ziskali ocenéni
British Animation Awards nebo dva Oscary.Tandem studio Se zaveérecnym popianim
v mailové korespondenci mé dodate¢né ujistovalo, ze jejich firma je jedna z nejvétSich
Vv Evropé¢, tim padem jsou velmi dobfe obeznameni se soucasnou hranou a animovanou
reklamou. Tento poznatek mi pfiSel velmi asmévny a trochu legracni, jelikoZ jsem ani

vtetinu nepochyboval o Gisudku, tak zkuSeného studia jako je pravé Tandem studio.

Tyto studia jsou piedevsim evropska, proto se da fici, Ze prace je zaméiena na evropskou
reklamu a trh. Diky pfedlozenym a popsanym zkuSenostem jednotlivych firem a studii
ziskala mé& prace na vétsi odbornosti a predevsim se staly zdkladem pro mé nazory na jed-

notliva témata.
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1 V CEM TKVI ZAJEM O ZOBRAZOVANI ZVIRAT V REKLAME?

V dnesni dobé¢, at’ uz v jakékoliv kultufe, se ¢im dal vice uziva nejriznéjsich zvirat na pre-
zentaci produktu a podporu prodeje. Tato zvifata tzv. obchodni postavy, které jsou Zivé,

smyslen¢ ¢i animovang, byly vytvoteny pro podporu prodeje produktu.

V soucasnosti jsou zvifeci postavy jednim z nejCastéji pouzivanych typli obchodnich po-
stav pravé v reklamé. Kazdé ze zvifat ma spoustu spole¢ného s lidskymi zvyky a navyky.

Daji se snadno nahradit lidmi a prezentovat na nich nase potieby.

Zvitata jiz odpradavna spojujeme s lidskymi vlastnostmi a pfisuzujeme jim urcité vyznamy
jako napf. holubice symbol miru, liska jako piedstavitel Istivosti, hloupy osel, moudré so-

va, lev kral zvifat a tak dale.

Jisté¢ jsou kulturni odliSnosti ve vnimani jednotlivych zvitat. Lidé vSak vesmés vnimaji

jejich povahové rysy a jednotlivé zvyky stejné.

Pokud tedy firma zvoli jakékoliv zvife k reprezentaci produktu, co tyto zvifata predstavuji
pro divaka? Jakym zptsobem tedy zvife vnimat vzhledem k danému produktu? Musi zde

byt urcita spojitost s produktem, kulturni vyznam, propojeni se sloganem a podobné.

Duvodem je, Ze kategorie zvifat poskytuje primarni nebo zakladni vyznam individualniho
charakteru produktu. Firma vétSinou muize vybrat jen n€kolik vlastnosti zvitete tak, aby

byly relevantni k vyrobku.

Je tfeba davat i pozor na aktualni vnimani zvifete ve spole¢nosti. Zvlasté ve spojeni s
danym vyrobkem, kdy mize zvife byt vnimano spole¢nosti negativné, tim padem vrhat
$patné svétlo na dany vyrobek a muize poskodit vnimani celé firmy. Pokud je napiiklad
dlouhodobé medializovano, Ze rizné mnoZzstvi a typy vyrobki jsou z ur¢ité zemé nekvalit-

ni, neni dobré prezentovat jiny vyrobek z té zemé a piedkladat tuto skute¢nost jako klad.
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1.1 Faunaafléra

Nad touto otazkou je vhodné se zamyslet z hlediska obecného. Jiz od pradavna je zndmo
réeni — pes, nejlepsi pfitel ¢loveéka. Jakym zpisobem réeni vzniklo, zjakého divodu?
Predpokladame, Ze se réeni zaklad4 na pravdé a zkuSenosti ¢loveka. Znamena to tedy, Ze

vlastnosti zvifat jsou nam blizké, mame s nimi v podstaté mnoho spole¢ného.

Zobrazeni zvitat v ptirod¢ vzbuzuje v ¢lovéku pocit prirozenosti, svéZesti, Cistoty, ptiroze-
nych hodnot. Tento pocit se podprahové objevuje v reklamach pravé pomoci tohoto zob-
razeni, zvife v ptirod¢. Pokud se samoziejmé jednd o ZivocCicha, ktery je ,,mily, Cistotny,
pracovity®, je vhodnym prostfedkem k ztvarnéni reklamy na prostiedky ¢i vyrobky, které
maji v nas probouzet ty samé vlastnosti. Napiiklad osvéZujici prostiedek do domacnosti je

v reklam¢ nahrazen rozkvetlym lesem s pobihajicimi veverkami a zpivajicim ptactvem.

Muzeme tedy fici, ze pfiroda jako celek je ¢lovéku velmi blizkd, piedev§im pokud se

jedné o vlastnosti, které ¢lovéku schazi.

Nejspise je to zpusobeno i v disledku rostouciho zajmu o zivotni prostiedi nakupujicich.
Neustale zpravy o tniku ropy do mote, ¢im dal tim vétsi smogové zamoteni, vice hluku ve
méstech, pribyvani budov, které jsou doslova nalepené vedle sebe. Cim dél vice se uzavira
a zmensSuje piirodni prostor, ve kterém muzeme existovat. Diky vniméni zdkaznika tohoto
problému se i firmy kreativniho primyslu snazi zaujmout a pfedevsim vyrabét své produk-
ty bez zatizeni Zivotniho prostiedi nebo pouze z piirodnich produktti. Na druhou stranu
svym zpusobem tohoto vyuzivaji ve sviij prospéch. Celou svou reklamni kampan zalozi na
produktech z ptirodnich surovin a bez ostychu si za ptirodni produkt nechaji fadn¢ zaplatit.

Jakoby mé¢l byt pfirodni vyrobek ze zdroji nasi zemé& nadstandard.

Clovék byva lhostejny k nekvalitnim potravinam, uméle vyrobenym produktim a $patné-
mu zivotnimu prostiedi, jelikoz na sob&é béhem zivota nepocituje zmény, vzdy jako prvni
je zasazena fauna a flora. To piehlizime, jelikoz nas to pfimo nezasahuje.

Pokud produkt neni v souladu s piirodou, jak mu mame vétit a dat mu prednost pied jinym

vyrobkem z kvalitnéjsich surovin. Bohuzel, rozhodujici je v dnes$ni dobé piedevsim cena.
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Vyuziti zvitete v reklamé musi mit svym zplisobem jisté opodstatnéni. Logické vysvétleni,
pro¢ se zrovna v této reklamé objevuje uréity druh zvitete, zvySuje pravdivost a uvétitel-
nost reklamy ze strany divaka a potazmo kupujiciho. Navaznost zvifete na produkt plisobi
na divaka jako holy fakt. Ma dojem, Ze to ve skutecnosti v piirod¢ funguje, tak jak uvadi

reklama bez ohledu na produkt. Produkt je v této fazi jen nééim co vas k piirod¢ ptiblizi,

samoziejme tim, ze si dany produkt potidite.

Ptesto se preferuji zvifata pted piirodou v zobrazovani v reklamé. Pro¢? Zda se, Ze odpo-
véd je jednoznacna. Protoze zvifata nam jsou piece jenom blize, snadno se s nimi ztotoz-

flujeme.

1.2 Jak tedy se zviraty pracovat? Voli si je firma na zakladé toho, Ze

jsou roztomila?

Urc¢ité ano, je to jedna s prvoplanovych variant, jak tyto zvifeci postavy prezentovat. Toho-
to momentalné¢ vyuziva firma Vodafone. Tato spole¢nost vytvofila tii spoty s ndzvem
,Prestavka“ jako remake reklamy, kterou znaji pfedevsim starsi divaci z vysilani socialis-
tické Ceskoslovenské televize. Zde byli ustfednim prvkem hrajici si kot'ata v koiku. Na to
Vodafone navazuje a pfidava i verzi se Sténaty baseta a také s kraliky, doplnény o stejny

komentar.

»Ud¢lejte si prestavku, at’ mizete byt potad spolu. S nasim neomezenym tarifem si miiZete

volat se vSemi, jak dlouho chcete od 699 korun mési¢né. Vodafone. Power to you..

Tato reklama slouzi pro aktualni boj mobilnich operator v nabizeni neomezenych tarift.
Jelikoz jsem nepochopil souvislost s navazanim na starou upoutavku, vnimal jsem tuto
reklamu nezaujaté jako vyznéni pouhé pohody a oddychu. Osobné tak na mé reklama pu-

sobila.
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Obr. 1 : Prestavka (2013) Obr. 2 : Prestavka (Ceskoslovenské televize z osmdesdtych let)

Jakmile jsem narazil na internetu na vysvétleni této reklamy, ihned mi doslo, Ze je vyborné
zpracovana a ackoliv se to na prvni pohled vibec nezda, tak velmi promyslend. Vznikaji
zde dva pohledy na reklamu a jeji vnimani. M¢ jakozto mladého ¢lovéka, ktery nevnima
a nezna souvislost na starsi verzi reklamy. A pohled star$ich lidi, ktefi si ji jisté 1épe vyba-
vi a pochopi, k ¢emu se reklama vztahuje. Zde dochazi k podprahovému osloveni starSich
to vzpominky na staré ¢asy je mozna klicem K ziskani novych potencionélnich zakaznika.
JelikoZ reklama na star$i generace muze pusobit tak, Ze pokud na né¢ Vodafone mysli uz
v reklamé, tak se o né bude i dobie starat. Tarify jsou vesmés jiz stejné a vZdy si vybirame

na zaklad¢é sympatii. Tu si Vodafone urcité zaslouzi vice nez ostatni operatofi.

Ale jaké jsou tedy dali moZnosti vyuZiti zvifete v obraze? Rika se, e obraz vyda za tisic
slov, coz je urcité pravda, pokud vSak obraz funguje tak jak ma. Na nékolika ptikladech
predstavim moznosti vyuziti jednotlivych zvifat. Jelikoz zivocichu je nespocet, vyberu
n€kolik hlavnich a podle mého nejpouzivanéjSich druhii. Ty, které miZzeme na televiznich
obrazovkach vidét. Ve stoji na selekci povahovych ryst a zvyk, které jsou aspon castec-

né totozné s t€mi lidskymi a jejich kladné prezentaci divakovi.

1.3 Kocka

Kocka jako symbol ptatelstvi, pohody, klidu, pé¢kného a ptedevsim bezpecného prostiedi,
které vzbuzuje teplo domova (vyuziti psychicke i fyzické). Je hrava, vidi dobie ve tmé, je

pritulna. VVSeobecné se fika, ze ma devét zivotu. Lze vyuzit predevSim vice druhd zvirat
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tohoto druhu, od kot’at po velké kockovité Selmy, podle potieby. Da se vyuzit na prezenta-

ci nasi predstavy o tom, Ze si nas né¢kdo bude hyckat a starat se o nas.

Zameéteni predevS§im na domov a bezpeci.

1.4 Kin

Kun je ztélesnénim kvality, tfidy, dokonalosti, nékdy i1 energie. Koné také symbolizuji
svobodu, bez jakéhokoliv omezeni. Zosobnuji nedotcenou piirodu, ladny a rychly pohyb,
pro jejich spojeni s motory tzv. koniskou silou, které se pravidelné objevuje nékolik let ve

smyslu — ,, Objevte silu nového dieslového motoru se silou 500 koni.”“ Tato myslenka se
jiz dnes neprezentuje formou mluveného slova, ale pravé pomoci obrazu a dynamictéjsiho
stithu. Vizudlni forma, kdy se prostiihdvaji rychlé zabéry motoru se zabéry béziciho
plnokrevnika. Divak nepotiebuje védét, kolik ma motor koni. Nechce si pfedstavovat, co to
asi v praxi znamend, pro né¢j je dulezity ten dynamicky pohyb zvifete nebo stddo zvifat,

které pisobi na clovéka divoce a nezastaviteln€. To je to co je tfeba v potencialnim kupci

vyvolat.

1.5 Médvéd

Kocka a kin jsou bézna zvitata, jenZ se daji snadno pouzit. Jedna se v podstaté o chovné
druhy, kter¢ si snadno zvyknout na ¢lovéka, ale co takové zvite jako je pravé medveéd zijici
pievazné ve volné piirodé? Hlida si své teritorium a v kontaktu s ¢lovékem je velmi
nebezpecné. Oproti pfedchozim, si predstavime nékolik zakladnich informaci o tomto

zviteti, jelikoZ na prvni pohled se nezda byt snadno pouzitelnym do reklamy.

Medvéd hnédy je znama medvédovita Selma a jediny zastupce své Celedi, ktery se vysky-
toval a vzacné i vyskytuje na Gzemi Ceské republiky. Jde o nejvétsi evropskou Selmu
a spolu s medvédem lednim jde viibec 0 nejvétsiho zemniho masozravce. Délka téla: 2 - 4
m, délka ocasu: 5 - 20 cm, hmotnost: 100 - 800 Kkg.

Medvéd hnédy je mohutna Selma se silnymi koncetinami s velkymi, az 15 cm dlouhymi
drapy, dlouhou srsti a velkou kulatou hlavou. Ani velikost neni pevné stanovena a kolisa
u jednotlivych populaci podle mnozstvi dostupné potravy. NejmenSim poddruhem je

ptitom medveéd syrsky a nejvétsim medveéd kodiak.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Medv%C4%9Bdovit%C3%AD�
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C5%A0elmy�
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cele%C4%8F�
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesko�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Evropa�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Medv%C4%9Bd_ledn%C3%AD�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Maso%C5%BEravec�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hmotnost�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Srst�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hlava_(anatomie)�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Medv%C4%9Bd_syrsk%C3%BD�
http://cs.wikipedia.org/wiki/Medv%C4%9Bd_kodiak�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Jak tedy toto zvifete prezentovat v reklamé, aby si ziskalo divaka a Sance na zakoupeni
produktu se zvysila? KdyzZ tedy pomineme, ze medvéd je krasné, ale ¢lovéku velmi nebez-

pecné zvite. Jak ho tedy definovat?

Medvéd se uziva zejména pro svou silu, energii a symbol moci, vytrvalosti (vitaminy,
energetické napoje). Dale pro jejich schopnost zit v chladném a drsném prostiedi, pro
jejich schopnost stat na dvou nohach (snadno si je tak mizeme spojit s ¢lovékem a lidskou

chiizi, ptisobi tak na nés lidstéji). Nese symbol zdravé piirody.

Déle se da vyuZit pro jeho zimni spanek, lasku a starostlivost o své mladata, ¢ili péce

a divéra (détské 1éky).

Déle muze reklama prostfednictvi spravné rozvrzenych informaci divaka ulit o zvifeti

predlozit mu fakta a spojit je s vyrobkem.

Medvédi jsou rychli, dobfi plavci, horolezci, lovci, rybafi a mnoho dalSich pfirovnatelnych

charakteristickych vlastnosti a ryst, které miizeme u tohoto zvifete najit.

Ledni medvéd je kralem Arktidy. Zde symbolika barev modré a bilé je zcela ziejma.
Postava ledniho medvéd muze vyvolavat klid a houZevnatost, symbolizuje ¢isty vzduch
a vodu, prostiedi, které je krdsné a dokonalé. Mize se zdat, Ze je to nehostinna
Krajina, ale naopak je to misto pIné Zivota skoro nedotéené ¢loveékem, cozZ je dnes velmi

vzacné a o to vice cenéné.

1.6 Cilova skupina ,,zvirecich reklam*

Jiz delSi dobu je nejucinnéjsi formou, jakozto sdélovaciho prostfedku rozhodné reklama ¢i
reklamni spot na televizni obrazovce, ktery nabizi Sirokou ptsobnost na poli medialnim.
Rychlé Sifenim mezi lidmi diky, kterym dosahuji firmy uspé$nych vysledkd v prodeji

svych produktti ¢i vyrobkd, je také zasluha moznosti propagace formou reklamy.

Je samoziejmosti, Ze kazda firma at’ uz nova nebo jiz fungujici na trhu nékolik let se svym

nou, jelikoz kazdy ¢lovék ma v urcitych oblastech odlisné potieby a zajmy.

JelikoZz neni mozné zasahnout cely trh, je zapotiebi vybrat si jednu nebo vice cilovych

skupin, pro které je produkt uréen. Na zaklad¢ uréeni cilové skupiny je vhodné vybiran
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také vizualni styl a prezentace znaCky. Témto kritériim je nasledn¢ podfizovan charakter

celé reklamy.

V soucasnosti se reklama se zvifaty, hrana i animovana, pouziva pro vice cilovych skupin,
bez ohledu na veék potencionalniho zédkaznika. Je mozné pouzit reklamu, ve které figuruje
zvite, pro jakékoliv typy produkti. Od typicky détskych produkti, jimiz jsou napiiklad
détské léky, kojenecka vyziva, détské hracky, po produkty urcené cilové skupiné dospé-
Iych. Zde mizeme zminit napfiklad reklamy mobilnich operatoru, reklamy na nové typy

aut, reklamy na jesté vice osvézujici napoje s exotickymi piichutémi.

1.7 Je mozné oznacit nebo kategorizovat ,,zvireci reklamu*?

Naptiklad reklama s vyuZitim zvifete je vyhradné détska? NejspiSe ne. V dneSnim rozsahu
televiznich reklam se podle mého neda ani kategorizovat na zakladé vytvarné stylizace i
technologického postupu. MoZzn& po rozsahlém pruzkumu trhu by se dalo statisticky
fici, ktera z technik ¢i zvifat se vyuziva vice pro jakou cilovou skupinu, tedy déti, teenage-

ry nebo dospélé a starsi.

Mizeme také hodnotit, které ze zvifat je nejéastéji pouzivano. Oslovend studia se vicemé-
né shoduji, Ze nejuzivangjsim zviietem je pes a nejpouzivanéjsi typ reklamy je na zviteci

jidlo.

Ja osobné bych to specifikoval spiSe tak, Ze pro hranou reklamu se nejvice vyuZiva pes.
Je to zvite, které je vSeobecné nejblize ¢lovéku po celém svéte s vyjimkou Asie, kde jsou
psi pochoutkou. Pes je velmi chytry, uéenlivy (snadna prace pfi nataceni reklamy) a vérny.
Jednoduse se psi vyuzivaji pro spoty, které podprahové vzbuzuji vérnost, pravdivost a ¢lo-

véka jako nejlepsiho pritele.

V ramci kategorizace, vSechny z odpovidajicich studii reaguji jednohlasné. Reklamy se
zvifaty jsou urCeny pro vSechny. Neni kategorie lidi, pro které by takova reklama nebyla

vhodné.

Zvitata jsou pouzita vzdy, pokud jsou relevantni pro dany koncept, tedy relevantni
k vyrobku. Cilovou skupinou jsou lidé, kterym je produkt inzerovan. Pokud tedy nabizené

jidlo pro domaci zvitata. Je jasne, Ze cilovou skupinou budou napiiklad majitelé pst,
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drobni chovatelé i zviteci atulky.

Aardman tuto otazku trefné definoval. Zvifata v reklamé funguji dobie pro vSechny vékové
kategorie a divaky. Neni to o zvifatech, je to o napadu nebo piibéhu. Zvirata jsou pouze

soucasti myslenky.
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2 SOUCASNY TECHNOLOGICKY TREND V REKLAME (2D, 3D,
CGIl, HRANA REKLAMA)

Tandem studio

Tandem studio tvrdi, ze ackoliv jsou momentalné hitem 3D televizory, neni zde prostor
prizptisobovat pro né¢ reklamy. Jelikoz je to pfili§ drahé, a proto je to spise vystielek nez
zpusob jak zasdhnout svét, zvlast€¢ kdyz spousta zemi a meést touto technikou pftilis

nedisponuji. Uvadi naptiklad Bombai a Moskvu.

Filmovy primysl je mrtvy a ta se vSe snazi nahradit HD, neboli sdéleni nahrazuje vizual.
Z mého pohledu je to politovanihodné, ale jak Tandem studio tvrdi, velci reklamni inzeren-
ti jako Reckitt Benckiser, P&G, Colgate Palmolive a Unilver maji hloupé nenarocné
koncepty reklam. JelikoZ si mohou dovolit kupovat velké sdélovaci prostiedky, mensi
Klienti (vétSinou s lepSimi napady) Spatn¢ prorazeji, z divodu mensiho rozpoctu. Podle
nich je tézké byt pySny na britské reklamy, kdyz v televizi bézi takové spoty pro firmy
Cillit Bang, DFS a reklama s Barbarou Widsor, kde se snazZi dokazat, Ze stale Zije (v nega-

tivnim smyslu na byvalou nejspiSe popularni britskou herecku).

Klasickd animace se vSak stale udrzuje pii zZivoté, jelikoz neni tak naro¢nd na vyrobu
a predevsim neni tak draha. Tu vSak ve velké mife nahrazuje CGI a rendrovaci programy.
Studio jednomyslné piiklada nézor, ze CGI je momentalné top na trhu. Vyroba je totiz
mnohem rychlejsi a kvalitnéjsi. Realistickd CGI je v dneSni dobé vybornym prostiedkem
a také businesem, ne jen proto, Ze se stale vyviji, ale pfedevsim pro svou vSestrannost a to

predevs§im v naro¢nych oblastech jako je napiiklad vytvafeni a manipulace s prostfedim,

vewr

Na zéavér vSak pridavaji nazor, Ze 1idé jsou jiz zahlceni a Castecné znechuceni televizni
reklamou, takze pokud jste schopni udrzet klienta tficet vtefin na obrazovce a tim ziskate

jeho pozornost, miizete byt ti nejStastnéjsi lidé v oboru.

The Mill studio také jednomysln¢ ptiklada nazor, ze CGI je momentalné top na trhu.
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Aardman studio

Aardman studio zde nezminuje zadny konkrétni trend, ktery by kategorizoval jejich tvorbu.
Jednoduse jsou schopni pracovat jakymkoliv zpisobem, jelikoz ovladaji v§echny animacni

techniky a zvladnou tak vSe, co je jim zadano nebo si vymysli.

Cituji :
»We work in all animation techniques — stop motion, cgi, computer animated 2D and in all

styles from realistic, to very simple graphic, to cartoony, to anything in between."

Podle jejich nazoru zalezi spise na napadu, rozpoctu a ¢asovém planu. Jak sami tvrdi, neni
to o nejlepsim zptsobu v technologickém zpracovani a trendu po vizualni strance, ale vse
je o citu a o predstave o findlni verzi reklamy nebo filmu. Ned4 se pfesné urcit a fici jaka
technika je nejlepsi, kazda z vytvarnych technik animace ma své kouzlo a kazda se hodi na

néco vice a na néco méne.

Pokud pominu nazor studia Aardman, ktery ma zcela jist¢ pravdu vtom, Ze zalezi
predevsim na napadu, coz je pro né typické (samoziejmé v dobrém), jsou to podle mého
nazoru predevsim vytvarnici, ktefi se neomezuji vzhledem k technologii. Tak pro n¢ neni
prekaZkou néco jako trend. Tento vyraz pro né zcela ztraci na vyznamu. Ridi se pocitem,
ktery je na jejich tvorb¢, seridlech a filmech, rozhodné vidét. Zastdvam nézor, Ze reklama
je pro toto studio jen zptisobem k zisk&ni penéznich prostiedkt pro jejich dalsi, vétsi, po-

pularni seridlovou produkci.

Rozhodné¢ musim souhlasit s vétSinou znazord, CGI je momentdlné nejpouzivanéjsi
technikou jak v reklamé, tak pfevazné v dal$ich odvétvi napiiklad film, pocitacové hry a
tak dale. Myslim si, Ze je to zptisobeno honbou za dosazenim co nejvétsi hyperreality
Vv obraze. T¢é se jesté nedosahlo v takové mifte, jak by tomu v budoucnu mohlo byt, ale
technologie je tomu velmi blizko. Animace jako takova jiZz tohoto dosdhla za pomoci
motion capture, ale ke stoprocentnimu realistickému zobrazeni lidi, zvifat a prostredi chybi

jeste krucek k dokonalosti, ktery se bude potad hledat a zdokonalovat.
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Podle mého néazoru tento fakt do budoucna opét dava Sanci klasickym animacnim
technologiim, které jsou dnes vidét jen ziidka. Navrat ke klasickému zpusobu, alespon co
se tyce reklam, bude podle mého zpiisoben piehlcenim televiznich obrazovek 3D a CGI
technologiemi, které pouze napodobuji, ale nevytvaieji vétSinou vytvarnou stylizaci.
Stylizaci, ktera bude a mozna uz ted’ divakovi chybi. Divakovi je tak upiran jakykoliv

prostor pro vlastni pfedstavivost.

Klasickd animace je urcité cesta k originalni stylizaci ptesto se vSak vyuziva ziidka z da-
vodu osobitého kresebného stylu autora, ktery se nasledné Spatné udrzuje v piipadé
absence puvodniho autora a neni tedy mozno specificky kresebny styl udrzovat po delsi
dobu. Je zde samoziejme omezeni ve vizudlnim zpracovani animace, prave stylizace mize
byt problémem a neni tedy napi. zcela mozno dosdhnout realné podoby zvitat. DalSim
davodem je délka zpracovani a ndklady s nimi spojené, které mohou piesahnout naklady o
proti 3D zpracovani, kde ve vysledku stavajici zvifata snadnéji pfeanimujete v piipadé

potieby.

JelikoZz Kklasickd animace skytd tyto a jiné komplikace o to vice si velmi vazim
firem, které se neboji vytvorit kampan odliSnou, vtipnou, vytvarné zajimavou, ale piede-
v§im fungujici, byt se zvifaty nebo s vyuzitim starych obyc¢ejnych tenisek. Nardzim tim na
¢eskou telekomunika¢ni spolecnost Vodafone, ktera pied nékolika lety vytvorila sérii
animovanych reklam se zvifaty a hmyzem pro piedstaveni svych produkti. Pravé diky
klasické technologii animace ziskala velkou pozornost a tspéch na televiznich obrazov-
kach. Odlisnost od prevazné vétsiny reklam je zde velmi znatelna. Dikazem je také jejich

odpovéd’ na otazku, proc si vybrali pravé klasickou formu animace.

Proc si vybrali pravé formu animace?

,Pro tuto formu jsme se rozhodli z kraje roku 2010 a méla za cil prezentovat nasi
komunikace dlouhodob¢ v unikétni a origindlni formé, ktera by nas nejen odlisila od kon-
kurence, ale zarovei také podtrhla hodnoty a osobnost nasi znacky. Divaci se obecné divaji
na

reklamu jako celek a z vyzkumu vime, Ze obzvlast’ v nasem ptipadé¢ pokud vyuzivdme

chytry ¢esky humor at’ uz ve formé animace ¢i hrané podobé&, vnimaji to lidi pozitivné.*
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A jaka forma je podle Vas lepSi hrana nebo animovana i co se rozpoctu tyka?

»10 se bohuZel neda fict. Rozpéti u hranych i animovanych reklam je obrovské. Jak
animace, tak i hrand reklama se da natocit do 1 milionu nebo se obé formy mohou pro-
dukéné pohybovat v fadech nékolika miliond. Co se ovSem da fict, je to, ze hrana forma
reklamy je mnohem flexibilnéjsi, hned na place mizete zabér pietocit, jednoduse zménit

hereckou akci ¢i vyraz apod. U animované formy jsou jakékoliv Gpravy ¢asové i financné

vy s
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3 ZVIRATA A REKLAMAYV CR

Pokud mluvime o ¢eské animaci pied rokem 1989, mluvime tedy o bohatém obdobi kla-
sické Ceské animace. Po svété byla vSak velmi dobte zndma diky pravidelnym dotacim
statu, kterda zajiStovala pravidelnou tvorbu u nés. Tato skutecnost se vSak tyka pouze
kratkometraznich filma a seriali, které v nasem prostiedi vznikaly jeden za druhym na
rozdil od reklamy, které se animace témét nedotkla a ani nepracovala s moznosti vyuZiti

zvifat v reklamnim spotu.

Samoziejmé to ani nebylo zapotiebi. Tuzemsti vyrobci neméli v podstaté témét zadnou

konkurenci, a proto nemé¢li pro¢ piesvédcovat zakaznika o produktu a jeho kvalitach.

Pokud pomineme animaci a snaZime se v tomto obdobi najit alespon jedinou reklamu se
zvifetem, muZeme uvést jako piiklad pouze hranou reklamu na med znacky Jednota. V této
reklamé roli pfebira medvéd. Medvéd je zde pouzit jako ikona Zijici v pfirodé, v lese, kde
konzumuje tuto lahtidku a odkud se tento produkt ziskava nebo tedy ziskaval. Medveéd je
znam tim, Ze méa rdd med a kdo jiny dokaze ocenit dobry med nez pravé on. Pokud si

na dobrém medu znacky Jednota medvéd pochutnd, déti i dospéli se jej jisté také zamiluji.

Obr. 3 : Med Jednota

Po roce 1989 vSak doch&zi k obratu. Nastava privatizace statniho majetku a konec sponzo-
rovani staitem téchto projektt. Studia se tak osamostatiiuji, coz je na jednu stranu dobré
a zni to krasné ve sméru tvuréim, kdy v podstaté nejste nikym omezeni, ale na stranu

druhou pfichazeji studia o pravidelny piijem od statu, penize musi hledat jinde.

Dochazi k upadku animace u nas a to pifedevs§im v oblasti rozvoje a podpory na vzniku

novych projekti.
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Jedinym kladnym faktem se stalo otevieni hranic zapadnimu trhu a prodeji seridli,
které¢ u nas vznikaly. Timto zplisobem méli moznost pokraCovat ve vyrobé novych dilt.

Jako ptiklad mizeme uvést serial Bob a Bobek, prodan do Anglie.

Dalsim kladnym bodem této doby byl pfichod zahrani¢nich produktii na nas trh. ZvySenim
nabidky produkti na trhu vznikaly nové prilezitosti, jak produkty predstavit vefejnosti

pravé prostfednictvim reklam a reklamnich spoti v televizi.

V tento moment u nas zacaly vznikat reklamni agentury a studia, ktera tyto reklamy vyra-
béla a produkovala. V piistupu a inspiraci se obraceli na zahrani¢ni reklamy. Zahrani¢ni

reklamy mély a maji vyrazné€ vétsi tradici.

Inspirace, kterou z nich Cerpali ¢esti umélci, je vice rozmanita a prizptisobiva. Reklama jiz
nutné nemusi byt stroha, plna jasnych, pfimo fecenych fakti. Podle mého nazoru tehdy
takova byla. Na rozdil od pfedchozich scénaristickych postupt je vice rtiznoroda, hrava,
zahrnujici rizné alternativni feSeni, plnd maskotd, ktefi odliSuji jednotlivé produkty

a vytvari timto zpusobem identitu znacky.

Piesto si ¢eska klasicka loutkova a kreslena animace zachovala kvalitu, které se vyuzZiva
dodnes i v komer¢nim svété. Dukazem je firma Vodafone. Na otazku, kterd studia vyuZiva-

te pii vyrobé reklamnich animovanych spotd, reaguje:

»Vyuzivame jak Ceska tak i zahrani¢ni studia a vétSinou se méni podle typu animace.
V piipadé animace postavené na plastelinovych postavickach, jsme si vybrali studio
z Brazilie, ktefi v tomto maji obrovskou zkuSenost a dokaZou nabidnout vysokou kvalitu
a flexibilitu. Loutky v podobé kecek jsme tieba zase naopak realizovali &isté v Cechéch,

nebot’ roven loutkohercit je v Ceské republice na vysoké Grovni.”

Obr. 4 a Obr. 5 : Vodafone / vikend patri keckam
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Za 24 let vzniklo mnoho hranych i animovanych reklam se zvitaty. Nékteré lepSiho, nékte-
ré horSiho provedeni. Mohl bych bezpocet jmenovat. J& osobné jsem si vybral tfi
firmy, které se zamétuji na odlisné produkty. Nejvétsim rozdilem je vSak predevsim zpu-

sob technologického zpracovani.

Klasicka animace (kreslend) - Redbull, plastelinova animace — Vodafone a hrana reklama -
Rajec.

Dalsim dtvodem, pro¢ jsem si vybral pravé tyto spole¢nosti je, Ze jsou to aktudlni firmy

ey e

Pro mé tvorbou nejzajimavéjsi a nejvétsi Vodafone jsem oslovil formou dotazniku. Dotaz-
nik mi pomohl zdivodnit jejich vyuziti plastelinovych zvifat v sérii uspéSnych reklam,

které vétsin¢ z nas zistaly v paméti s kladnym ohodnocenim.

3.1 Vodafone

Vodafone je mobilni operator, ktery patii mezi ptredni tfi nejvétsi Ceské poskytovatele

mobilnich sluzeb u nés.

V poslednich nékolika letech se Vodafone fadi mezi nejlepsi ¢eské tvirce reklam a to jak
z divackého hlediska tak obdrzenych cen v ramci jednotlivych reklam, ne-li celé reklamni
kampané¢. Proto jsem se rozhodl tuto firmu oslovit s prosbou o vyplnéni dotazniku.

Nésledné jejich odpovédi a zkuSenosti vyuzivam v prub&hu zpracovavani mé prace.

Reklamy jsou technologicky pfevdzné ve dvou formach a tou je bud klasickd hrana
reklama nebo pfevazujici animovand (loutka, plastelina,3D). Podle mé je animovany
vytvarny styl jednotny nebo minimalné velmi podobny ve stylu zpracovani, asponi co se
jednotlivych kampani tyce. Vytvari tak podobny vzhled u vSech animovanych reklam,
které si automaticky muzeme spojit s danou firmou, ackoliv je mezi kampanémi

s animovanymi postavami ¢asovy rozestup.
Sama firma toto potvrzuje:

,Doporucujeme drzet jednotnou formu po delSi obdobi, nebot” tato forma tvoii identitu,
tvar znacky. Stiidani hranych a animovanych ¢i jakychkoliv dalsich forem pro znacky,

které Casto inzeruji jako Telco spolenosti neni moc vhodné. Je tu velké riziko, ze diky
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Casté zmeén¢ pak musite vice investovat do toho, aby si divaci spojili reklamu s vasi znac-

kou.“

Hranou a animovanou formu v celku pravideln¢ stfidaji podle obdobi. Dilezitym prvkem
vak je, Ze v obou z forem vyuZzivaji a to celkem pravidelné zvifata. V ramci televiznich

reklam (tedy co se tyée ¢eského trhu) neni firma, ktera by se v tomto VVodafonu rovnala.

Jejich vybér zvifat a hmyzu je velmi riznorody a jsou ukazkou toho jak spravné
s takovymi zvifaty a jejich pfirozenymi vlastnostmi nebo zvyky jednotlivych zvitat nakla-

dat ve prospéch reklamy a ve spojeni s produktem doplnénym o mluvené slovo.

Vodafone a jeho animované reklamy jsou uréeny pro Cesky trh, proto pfevazné uzivaji
zivocichy typické pro naSe prostiedi. Chameleon je jedinou vyjimkou v sérii téchto
reklamnich spott, jelikoZ ho u nas ve volné pfirodé nenajdeme. Proto je relevantni pouze
Kk ptibéhu a vyznéni pointy, ktera stoji na rozhodnuti chameleona, ktery uz se nechce

piizptisobovat.

obr. 6 : Chameleon kuchyné

UZiti zvifete a animované formy ma celkem pravidelné zpracovani, vZdy se jedna o perso-
nifikované zvife nebo hmyz doplnéné o mluvené slovo, jak zvifete samotného tak zavérec-
ného dosloveni tarifu komentatorem. Situace jsou vystavény na prezentaci nékteré
ze svych vSeobecné znamych vlastnosti, jako naptiklad kudlanka a jeji samecek (kudlanka
je znama tim Ze pojida samecky), které se poji s ptiznacnym sloganem. Tuto funkci si

predstavime na zminované kudlance a jejim partnerovi.
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Zvolena reklama je na tarif s internetem do mobilu a to s moznosti i¢tovanim po dnech:

,Dobry den Kudlacek, ja bych potieboval internet do mobilu, ale nejsem si jist, jestli vyu-
Ziji cely mésic. Ja bych potieboval ... vid ... kdyby se to dalo uctovat po dnech, ¢lovek

nikdy nevi, co bude zitra, aby Zena zbyte¢n¢ neplatila ... vid’.*

Zde je vtipné pouzit fakt o sameckovi kudlanky, ktery si uvédomuje své piedurceni a tak
potiebuje tarif, ktery by ho do budoucna neomezoval a tak zbyte¢né neplatil. Toto je dopl-
néné o dovétek “aby Zena zbytecné neplatila”. Poukézani toho kdo v tomto vztahu ma

konec¢né slovo neboli chcete sousto.

Obr. 7 : Kudlanky

Pokud bych hledal slabinu v této sérii animovanych reklam spole¢nosti Vodafone, zminil
bych nejspiSe spot s rysem. Rys se nachazi v koupelné a potaji vol& operatorovi s dotazem
na internet, kde by mohl hledat n&jaké ty kocky. Za dveimi stoji manzelka/ptitelkyné,

ktera odposlouchava a snazi se zjistit, komu jeji muz vola.

Zde podle mého druhy plan pfili§ nefunguje, sam nevim, jak vyuZiti ryst vnimat. Z toho
co jsem se o tomto druhu zvifete docetl, rysové nejsou dobrymi lovci, jsou spiSe zndmy pro
svij ostrovid nez sluch, jsou spiSe samotafi a o své partnerky se staraji velmi dobte. Je zde

mnoho dalSich faktt, které se podle mé nespojuji s danym konceptem a finalnim vyznénim
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vtipu. Tim, Ze tato reklama vysla az v prib&hu kampané, divaci ji prosté vnimali jako dalSi

ze spotl, ktery vSak oproti ostatnim nedosahl takového tspéchu.

Obr. 8 : Rys v koupelné

Reklamy vSeobecné Ceska i zahrani¢ni vyuzivaji u reklam a animovanych postav, at’ uz
zvitecich nebo jinych znamych komerénich herci. Stejné tomu je i u Vodafonu, kdy pro
lepsi ztotoznéni vyuziva znamy hlas jako naptiklad aktualni Jakub Prachat, Petr Ctvrtnidek
nebo skupinu Nightwork, kterd piezpivala svuj hit ,, Teplaky“do reklamniho spotu se tfemi

zajici. Vodafone ptichazi o Vanocich se sloganem ,,Jsme poptedu Veselé Velikonoce”.

Toto je u hranych spotl pravé naopak a pouzita zvifata funguji jako pouhy doplnék rekla-

my bez vys§iho sdéleni, spiSe pro odlehéeni.

Obr. 9 : Veselé velikonoce Obr. 10 : Bafffte se! (Petr Ctvrtnicek)
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3.2 Redbull

Cilovou skupinou firmy Redbull je kazdy ¢loveék, ktery vykonava fyzickou nebo dusevni
aktivitu. D4 se fici tedy, Ze téméf kazdy se pro né stava potencionalnim zakaznikem. Podle
mého nazoru se v ¢eské republice reklamy na tento produkt, kterym je tedy energeticky
napoj, zamétuji z velké Casti na dusevni aktivitu a psychické posileni nez na aktivitu
fyzickou vzdy s jednozna¢nym apelem na slogan ,,Redbull vam dava kiidla.” Slogan zde
hraje velmi vyznamnou roli. Je tim hlavnim urcujicim prvkem, ktery si lidé a zdkaznici
zapamatuji, at’ uz jen z pouhého spojeni téchto slov, 0 ktery produkt se jedna a co jim
ptinasi. Lehce si dokazou produkt zatadit. Z hlediska marketingového timto dosahli tvtrci

reklamy nejvétsiho zisku, jelikoz zustali v podvédomi lidi.

Obr. 11 : Bleskové Sachy Obr. 12 : Zebra a krokodyl

Na druhou stranu jsou také mimo reklamu nejveétSsim sponzorem vSech extrémnich sporti,

¢imz podporuji i fyzickou aktivitu pfedev§im prostfednictvim sportovcti.

Forma, kterou jsou tyto reklamy technologicky zpracované je velmi piijemna lidskému

oku. Jedna se tedy o klasickou kreslenou animaci rukopisem od stalého vytvarnika.

Firmy se, podle mého nazoru, spiSe vyhybaji vyuZivani rukopisu stale stejného vytvarnika
u kreslené reklamy. CoZ v budoucnu muze vést k problémim s firemni identitou a tak

muze nastat vystfidani kreslené formy za formu jinou.

Redbull vsak timto riskem ziskal. Diky tomuto faktu se vyrazn¢ a vyborné odlisil od
konkurence a toho, kterého se ostatni boji, vyuziva jiz nékolik let. Mozna vse vyfesilo

odkoupeni licen¢ni smlouvy na vytvarnou stylizaci na dobu neur¢itou.

Tyto reklamy se u nas objevuji ve stejném stylu jiz nékolik let a stale s kladnym ohlasem

na kreslenou formu animace reklamy. Je pro lidi pfijemna, poutava a da se fici oku
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lahodici. Z velké ¢asti jsou tyto reklamy Gspésné také diky vtipu, ¢ernému humoru, inteli-
gentni nadsazky, coZ je lidem blizké a dokazou se s takovou situaci ztotoznit. VyuZivaji
jednoduchych gagt, kdy jeden druhého piechytraéi. Zvifata jsou pro tyto reklamy dal$im
typickym prvkem a voditkem, které maji jedinou tlohu a to pfedvést gag prizpiisobeny pro

jejich prostiedi.

Ackoliv jak jsem zminoval, ze se Redbull v reklamach vénuje prevazné dusevnimu posile-
ni a sloganu ,,Redbull dava kiidla“ nedavno se objevila prvni reklama, ktera zobrazuje
fyzickou zatéz a tedy Cas vyuzit redbull. Obrazové se jedna o tutéz vytvarnost a styl ani-
mace jako u v8ech piedchozich dilti. Spot pojednava o myslivci, ktery jde s puskou do lesa,
za chvili vybéhne a prcha pied kancem, ktery ho pronasleduje. Pochvili vSak unavou padne
k zemi. Kanec se také zastavi a poda myslivci plechovku s Redbullem. Myslivec nechape

a pta se co potom? Kanec odpovida ,,pak si to dame znovu*“.
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Obr. 13 a Obr. 14 : Hej zabijdku zvirat

3.3 Rajec

Firma Rajec vyuZiva jednoduchou a jasnou formu pfevazné hranych reklam.

Zobrazuje prostredi, ze kterého ziskava pramenitou vodu. Tim prostfedim je pravé ptiroda,
ktera je plna lesti, bohata na rozkvetlé rostliny, zdravé plody lesa a piedevsim Zije pod zra-
kem krasnych, roztomilych lesnich zvifat. Zvitat, ktera tuto vodu také vyuzivaji, je zdro-

jem jejich obZivy, a bez které by nic z vySe jmenovaného nemohlo existovat.

Vyuzivaji ptirozeného chovani lesnich zvifat ve spojeni s ¢istou pramenitou vodou, vznika
tim naprosta souhra mluveného slova s realitou. Vysledkem je vyjmenovani vSech kladd,

které produkt znacky Rajec pfinasi.
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Pouzivaji tak kombinaci velkych celkt, pohled na rozmanitou ptirodu a polocelkt, na-
piiklad pohled na tekouci studanku lesem a detaily zvifat pohybujicich se okolo ni, jenz

dava zivot jim a jejich mlad’atim. VSechny druhy zvifat zde ziji ve vzajemné harmonii

jako v Disneyho pohadce.

Obr. 15 : Medvéd a pramenita voda z Rajecké doliny Obr. 16 : Vici a kojenecka voda z Rajecké doliny

Jak samy uvadéji na svych webovych strankach, na vytvareni reklam spolupracuji
S londynskym filmovym S$tabem, ktery se zabyva natdenim ptirodovédnych dokumentii
pro National Geographic a BBC. Dokonale tak dokaZzou vystihnout Zivot v ptirodé
a podtrhnout jeji kvality.

Firma Rajec uziva tradi¢ni zvifata, ktera najdeme v lesich stiedni Evropy, ale i takova,
kterd se jiZz v naSich podmink&ch moc neobjevuji, napiiklad medvéd, vlk apod. Zabérovani
je soustfedéno na jednotliva zvitata Zijici pobliz pramenité vody. Mlad’ata neustale bez

prestani fadi diky tomu, ze jsou dobie Zivena a maji dostatek sil.

Ackoliv se takové typy reklam mohou zdét na prvni pohled prvoplanové, v dnesni dobé
funguji a maji podstatné vétsi efekt. V soucasnosti, kdy se za poslednich deset let neustale
fesi problém globalniho oteplovani a nasledky s tim spojené. Ale také predevsim Zivotni

prostiedi, jak udrzet meze znecisténi.
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Obr. 17 : Priroda jen kouka

O zivotni podminky a prostedi zvlasté je zapotiebi se starat, jelikoZ se vSe odrazi od nés
smérem k ptirod€. Zpisob nasSeho chovani mé vyznamny vliv na nasi zemi, ve které se
pohybujeme a nasledujici generaci naSich potomki v ni maji také pravo Zit jako v zemi a

planeté s Cistym prostiedim. Délame to preci pro sebe a pfedevsim pro nase déti.

Dalsim ptikladem, ktery mohu uvést, jsou potraviny a néapoje, které v dnesni dobé uz
nejsou vyrobené z toho, z ¢eho predpokladame, nebo z toho z ¢eho by spravné vyrobené
byt mély. U vSech vyrobkii najdeme nescetné mnozstvi konzervantli, barviv a podobné

vytvarenych ochucovadel.

Otazkou tedy zlstava, pro¢ si nekoupit pravé vodu znacky Rajec, kterd pochazi z nasi
zem¢. Marketing této znacky je zalozen na celosvétové otdzce tykajici se zivotniho

prosttedi.
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4 KATEGORIZACE ZVIRAT PODLE PRODUTKU

V dotazniku jsem se ptal, zda-li je mozné zvitata néjakym zptisobem kategorizovat podle

typu produktu, na ktery je reklama urcena. Studia zminuji nékolik kategorii.

4.1 Produkt nesouci jméno zvirete

Takto bychom mohli nazvat prvni kategorii. Zde byva samoziejmosti, Ze je zvife vyobra-
zeno V logu firmy, coz nasledn¢ miize uréovat, jakym smérem se bude odvijet reklama.
Nebyva to vSak pravidlem. Piikladem bych uvedl automobilku Jaguar, Mustang, Viper,
Energizer, Beetle / bug a Apple pro sviij operacni systém OS, ktery je charakteristicky pro
svou rychlost a stabilitu.

Pro vétsi specifikaci rozebereme logo firmy Jaguar, kterd ma ve svém logu zachycen
pohyb stejnojmenného zvitete a jeho uziti v reklamé. Zvite zde ztélestiuje vlastnosti a kva-
lity, kterymi oplyvé také firma nesouci tento nazev, tedy jméno zvitete. I kdyby tuto znac-
ku nikdo neznal, je tedy na prvni dojem, vyplyvajici z loga, zfetelné, o ktery produkt se
jednd. Automaticky si jej dokadZzeme také spojit srychlosti, eleganci a predevsim
S majestatnosti sob¢ vlastni. Daleko vice si tyto vlastnosti dokazeme uvédomit, mame-li
moznost zvife vidét ve skutenosti. Proto se firma ve svych reklaméch bude soustfedit na

prezentaci této Selmy nebo Selem obecné.

Od detailt kiize, o¢i, které mohou ptredstavovat svétla nového typu vozu, které firma prave
uvadi na trh, ladny pohyb chiize az po prudky piechod do pohybu vpted s rychlym stiihem
na svalstvo Selmy a zdvérem prechazi do velkych celkli zobrazujici zvife v prostfedi, ve
kterém je jedinecné, vyborné do néj zapada a dokaze se v ném pfirozené orientovat. Je

poutavé, drahé, sexy a odhodlané dosdhnout svého. Nic se mu nemiize rovnat. Takto by

m¢l zadkaznik pfemyslet 1 o tomto auté.

Obr. 18 a Obr. 19 : Volovo V60
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4.2 Asociace

Tato kategorie se nese v duchu asociacnich spojeni. Nazev nebo jméno je pfirozené Ci
z dan¢ho diivodu prirovnavano ke zviteti. Tandem studio uvadi tento ptiklad. Britské po-
jistovna Churchill si na zakladé svého jména vybrala buldoka jako hlavniho maskota fir-
my. Buldok je anglickym narodnim plemenem a Winston Churchill byl jeho velkym mi-
lovnikem. Také jich spoustu vlastnil a ¢asto se s nimi nechéaval fotografovat. Diky jeho
pfizni tomuto plemenu se této rase psu fika Churchillovi psi. S nadsazkou byl také mnohdy

Churchill vyobrazovan na plakatech jako buldok.
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Obr. 20 a Obr. 21 : Churchill ““brass Band”

4.3 Spolecné vlastnosti zvirete a produktu

Posledni kategorie, kterou bych zminil je kategorie zahrnujici ndzvy produkti ¢i firem
ve spojeni s charakteristickymi vlastnostmi zvifat nebo jejich pfirozenym prostiedim.
Je také podle mého nézoru tou nejpouzivanéjsi. Zde nebudu uvadét zadnou konkrétni
reklamu a pouze poukazu na moznosti pii vybéru, jelikoz se v pribéhu prace touto katego-

rii n€kolikrat jiz zabyvam.

Jedna se naptiklad o plavky, kdy by si firmy mély vybirat ke své kampani predev§im
vodni zivoc¢ichy. Jde-1i naptiklad o sportovni boty, mohli by se zaméfit na zvifata znama

svou rychlosti, vytrvalostmi schopnosti lovit.
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5 SPOJENI CLOVEKA A ZVIRETE PROSTREDNICTVIM
REKLAMY

5.1 Uziti personifikace zvirat misto lodi

V této Casti se zabyvam zviietem a aplikovanim personifikace v reklamé. V ¢em tkvi
uspéSnost téchto reklam a jaké prvky napomdhaji divdkovi ztotoznit se se zvifetem.
Abych se vyhnul subjektivnimu pohledu, vychazim zde piedev§im z odpovédi oslovenych

studii, ktera s personifikaci zvitat pracuji denné.

Podle Tandem studia

Se zvitetem se vSeobecné 1épe navazuje kontakt a sympatie nez s clovékem, zvlasté pokud
na to mate 30 vtefin. Sdéleni myslenky a ptedstaveni produktu musi byt v reklamé jasné
a struéné vystizeno v co nejkratSi mozné dob¢. Musite dat pozor na spravnou volbu ¢lové-
ka, ptfedevsim na jeho intonaci hlasu. Prosté tak, aby byl cilové skupin¢ blizky a dokazali
se s nim ztotoznit. Zvifata jsou vSeobecné blizké skoro viem lidem. K tomu dale napoméhéa
pravé vyuziti personifikace zvifat za pomoci mluveného slova, o¢i a napt. oboéi pro
piiblizeni divakovi prostiednictvim mimiky, kterd napomahé k dosazeni povahovych vyra-

zu tvare. Sd¢lit tak snadno a vtipné sviij produkt a myslenku.

Pravé obo¢i zdaraznuji vSechny studia pro nejlepSi praci ve tvaii s mimikou. Dokonalym
dikazem tohoto je pravé studio Aardman, které s obo¢im pracuji u vSech svych postav

a predevsim zvitat, kde v podstaté hraji jenom prave s o¢ima a obo¢im zvirat.

Dulezitym prvkem je zviteti dat ptirozeny lidsky hlas pro lepsi prezentaci zvitete a uréeni

véku postavy. Timto je postava i vtipné&jsi.

Aardman velice zdUraziuje dilezitost monologu nebo dialogu zvifat pro dosazeni v tipu
a dotvoreni tak charakteru postavy. Tento prvek ale nebudu néjak vice rozepisovat, proto-
Ze je to podle mého velmi individualni a neda se specifikovat, jelikoZ je mnoho zpusobu
jak dialogy pouzivat a ¢eho by se méli tykat a tak se da velmi $patné toto Skatulkovat nebo

se snazit néjak specifikovat, coZ neni ani obsahem této prace.
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Co a jak postava fika je stejné dilezité, jako to jak vypada, protoZe tak dotvaii charakter

postavy.

™ -

Obr. 22 : Kinder Pingui Obr. 23 : Hubba Bubba

f\D E

Pfi pouziti mimiky ve tvafi a pohybu t€la je také velmi dualezité volba zvifete. Aardman
studio pro priklad Spatné uchopitelného zvifete pro praci uvadi prase, které je Spatné
pohyblivé, ma kratké nohy zakoncené kopytem, tim padem se je$té vice omezuje pohyb.
Spatné by se pak pracovalo i s jednoduchymi tukony jako poskrabani se po hlavé a pieska-

kovani piekazek a podobné. Nez napiiklad s opici, ktera je pohybov¢ velice flexibilni.

Vodafone jako mobilni spole¢nost a ne reklamni firma k tomuto v dotazniku pfistupuje
spiSe jako otdzku toho, jak se priblizit lidem a zakaznikovi. D&t najevo, Ze jim
rozumi, a Ze jsou nebo by chtéli byt soucasti jejich Zivoth prostiednictvim reklamy a jejich
produktii. Pravé proto uZivaji personifikaci zvitat, pro odliSeni se od konkurence a sdéleni

vtipu prostiednictvim hrané nebo animované reklamy.

,»Nasi snahou je byt blizko lidem. D4t jim najevo, Ze jim rozumime a jsme soucasti jejich
zivota. Vyuziti paralely lidského svéta a kazdodennich situaci ve spojitosti s nasi nabidkou
a svétem zvirat ¢i predméti, které jsme ozivili (viz kecky) nam pfislo jako néco, co mize
svoji originalitou lidi zaujmout a zaroven se v téchto situacich mohou sami najit.*

Pti uziti hrané reklamy a Zivych zvifat pfed kamerou se musi pocitat s tim, Ze nemlzeme
vyuZivat Zadnych zvlastnich gesta pohybu pro zvite neobvyklé a tak je sdéleni t&zsi. Proto

se da specifikovat hrana reklama se zvifaty zaméiena piedev§im na krmiva pro zvitata

a prezentaci pfirodnich produkti viz. spole¢nost Rajec.
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5.2 Chape divak povahové rysy zvir'ete tak jak je potr'eba? Dos'lo

ne’kdyk odliSnému vnimani tr'eba i na zakladé odli$né narodnosti

Jestli nékdy doslo k odlisSnému vnimani nebo ne, se da jen tézce fici. Urcite se to mize stat
zvlast, kdyz se v kazdé zemi at’ uz evropské nebo jiné misi tolik kultur a ras. Podle oslove-
nych studii to vSak neni Zadny problém.

Tandem studio fika, Ze narodnost malo kdy sehraje roli v reklam¢, samoziejmé v Thajsku /
Asii, kde jsou sloni narodnim zvifetem, je nepravdépodobné, Ze by byli vyobrazeni
Vv negativnim svétle. Zvitata se vyuzivaji spiSe pro posileni kreativniho konceptu reklamy,

pro snadnéjsi zasazeni cilové skupiny a pro lepsi predstaveni produktu.

Aardman reaguje podobné¢, ptidava jesté konkrétnéjsi vysvétleni, které meé osobné do té

doby nenapadlo.

»Prave, ze zvitata tak dobie funguji v reklamé, protoze odstraniuji veskeré problémy s de-
mografii, rasou a kulturou. Je snadné&j$i pouzivat animované zvifeci postavy, jelikoz neni

moZné jim citové ublizit, napiiklad mysi.*

»At uz se jedna o jakékoliv narodnosti. Vsichni lidé maji stejné potieby a touhy, bez ohle-
du na to odkud jsou. Urcité¢ maji kulturni rozdily, zde zaleZi na reklamé¢ a jejim urcenim
cilové skupiny, zda-li se jedna o celosvétovou nebo vnitrostatni kampan, podle toho se dba

na vyjadreni ptibéhu.”

Vodafone sam udava piiklad, ve kterém se s problémy setkal ve smyslu $patného vyznéni

pointy reklamy:

»lestovali jsme vzdy reklamu jako celek a mimo jiné néas zajimalo pfedev§im hlavni
sdéleni, které¢ méla reklama dorucit. VétSinou se ndm to podatilo. Ale pfeci jen v jednom
piipadé jsme se setkali s vétSim oslim mustkem a to pfi vyuziti slona u reklamy na aplika-

ci k hlidani vydaja za telefonni sluzby.*

Dale sice nekonkretizuje piesto je vidét, Ze takovéto chyby mohou nastat a je tieba k nim

pristupovat obezietné a pfedem testovat (coz neni nékdy v ramci deadlinu i mozné).
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5.3 Nejsou zviirata v reklamé ¢'lovéku vétsinou nebezpec¢né (napriklad
medve'd vik, zralok)? A jak zvir'ata divakovi prezentovat
aby si k nim vybudoval urc’ité sympatie a tedy navazal kontakt

s produktem?

Kazdé zvife je svym zptsobem ¢lovéku nebezpecné, nékteré vice a nékteré méngé, jak tedy
tyto zvitata prezentovat? Vétsina ze studii, jak mizete vidét pozdé&ji niZe, uvadi predevsim
humor, jakoZto zjednodusujici prvek. Ur¢ité pomoci zminiované personifikace a pomoci
animace tvafe nam pomaha se ztotoznit s ¢lovékem. M¢ osobné napada jesté vizualni styli-
zace zvifete, mozné propojeni povahovych ryst ¢loveka a zivoc¢icha. Pro¢ ¢lovéku nebez-
pecné zvife skryvat za vtip a nevyuzit naopak jeho ptirozené dravosti pro ziskani produktu
nebo pro ukazku toho, z jak drsného prostiedi produkt pochazi? Je vibec tieba zvifata
predkladat jina nez opravdu jsou? Zaménovat tak ptirozenost za vtip? Lidé a predevsim
déti snad jesté dokazou rozeznat co je skutecnost a co je pouze fikce v reklamé, jak k témto

zvitatiim pfistupovat.

Tandem studio

Pokud se odpoutdme od potravy pro zviteci mazlicky tak ¢lovéku nebezpecné zvite v re-

klamé vétSinou byva vyobrazeno v humorném pojeti, nékdy i v nebezpecném prostiedi,

které napomaha vzrastajicimu napéti. Medveédi, zraloci, hlidaci psi, divoka prasata, Ivi,

hadi a tak dale maji tendenci byt vidéna takovym to zplisobem, zde je ale diilezitd zména,

ptekvapeni, kdy se zly hlidaci pes zméni v krotkého mazlicka. Humor je cesta.

Nedavno jsem vidél viralni video, které ukazovalo skupinu tdborniku (5tab)

v divocing, jak chtéji natacet spot pro novou pracku EcoBubble od znacky Samsung.
Najednou se ke staniim piiblizil divoky medvéd, vSichni se rozebéhli v panice pryc. Na
kameru zdalky vSak nataceji, Zze si medveéd priSel vyprat svou srst pomoci jejich pracky.
Ten na zavér vynda z pracky bilou kozeSinu a odchazi pry¢ jako ledni medvéd.Chytry na-

pad. Nejprve ukazali zvife jako ohrozeni, ale v§e skoncilo pozitivné.
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Obr. 24, Obr. 25, Obr. 26 a Obr. 27 : Huge bear with EcoBubble washing machine

Studio The Mill také trva na vtipnych prvcich, které takovéto vnimani zvifete
zjednoduSuje. Nefunguje pravidlo, Ze i ¢loveék je zvitatim nebezpecny? Kolik druht zvifat
od mamutt po soucasnost vyhubili lidé? Nebylo by tieba do reklam, jakoz to nejrozsifenéj-
Siho sd¢lovaciho prostiedku dostat T takovéto poselstvi v ramci ochrany zvifat a prostiedi,
ve kterém Ziji? Osobné si nemizu nic takového vybavit. Je jasné, Ze pro spolecnosti
nabizejici svij produkt, ktery chtéji predevsim co nejvice prodat, neni néco takového
dulezité. Piesto by nebylo Spatné, kdyby takova velka spole¢nost jako je napiiklad coca-
cola, jenZ neustéle vyuZiva ve svych reklamach ledni medvédy, vytvorila spole¢né s timto
produktem i kampan pro podporu tohoto zvitete, které je na seznamu ohrozenych zvifat.
Nedochazi jiz k totalni debilizaci 1idi? Jaka je souvislost mezi lednim medvédem a colou?
Asi t€zko v tom, Ze ji radi piji, natoZ jejich mlad’ata, kdyz sami déti by kvili obsahu kofei-

nu neméli tento produkt uZivat.

Obr. 28 : ,,Catch* starring NE Bear
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5.4 Na co je tieba davat pozor pri tvorbé ,,zvirecich reklam* zvlasté

animovanych?

V pribéhu prace jsem jiz zminoval spoustu aspektl, na které je tfeba dat si pozor, jedna
se-li 0 odlisné kulturni vnimani zvifete a jeho vyznam ve spoleCnosti, jako napiiklad
reklamy Bobik od firmy Centrum.cz . Toto je krasnou ukazkou pravé zminované odlisnos-
ti ve vnimani zvifete, kterd je preménéna ve vtip. Par vejde do Cinské restaurace se psem
a poprosi obsluhu, aby ji Bobika(psa) pohlidala, béhem ¢ekani se par snazi navazat intimni
kontakt, kdyZ v tom kuchaf vychazi z kuchyné a polozi pied par zakryty servirovaci talit,
z kterého se koufi. Detailni zabérovani talite vzbuzuje v divakovi pfedtuchu, Ze néco neni
v potadku. Kuchat se pokloni a fekne Bobika. Reklama kon¢i zatmivackou s napisem

www.centrum.cz doprovazejici kiikem Zeny a finalnim sloganem ,,Bézte né¢kam, kde Vam

rozumi, béZte na centrum.cz.”

Obr. 29 a Obr. 30 : Bobika

Pro nas Evropany je jist psa néco nepiedstavitelného, jelikoZ jsou to pro nas piedevsim
domaci mazlicei, 0 které se radi stardme. V nékterych asijskych statech by se tento vtip

minul naprosto u€¢inkem, jelikoz je tam pes jednou z béznych pochoutek.

Dal$im zminovanym prvkem je spravné uchopeni zvifecich vlastnosti a zvykd pro
propojeni zvifete a produktu. Tedy pracovat s dogmaty zvitete, tak aby byli pro vSechny
lidi pochopitelné a vtip fungoval podle potieby. Reklama by neméla byt nasilna, aspon
tedy ne v té explicitni roviné, pokud se tedy nejedna o spot od organizace na ochranu zvitat
jako je GreenPeace, kde pravé pomoci zobrazovani nésili na zvitatech sdéluji myslenku
a upozornuji na agrese lidi vii¢i zivym tvorim. Zde by nebylo ani mozno pouzit animova-
nou formu, jelikoz by takovato forma zlehcovala sdéleni a nezasahla tak divaka podle po-

tteby.


http://www.centrum.cz/�
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DEEP SEA OIL DRILLING COULD BE
1000 TIMES WORSE.

Obr 31, Obr. 32 a Obr. 33 : Greenpeace

Tyto aspekty jsou hlavni, kterych je tieba se drzet, piesto v§ak zminim odpovéd’ Vodafonu
na toto téma, ktery z praxe predstavuje jesté dalsi nastrahy animované reklamy a uziti zvi-

fete v ni.

»Animace ma obecné tendenci obcas sklouznout do infantilni roviny, a proto jsme museli
hledét na to, jak se tomu vyhnout, abychom stile byli relevantni pro §irS§i masu lidi.
Nicmén¢ s ohledem na to, ze divaci reklamu spiSe vnimaji jako celek, neda se s presnosti

fict, ze Cisté jen samotna forma/styl animace stal za uspéchem ¢i netispéchem reklamy.

Urcité pokud chcete oslovit SirSi masu lidi, tak vybrané zvife ¢i predmét si musi ziskat
sympatie lidi. Mlize se stat, ze vytvoieny charakter se sdm o sob¢ lidem nelibi a tim se to

pfenese na vnimani celé reklamy. Toto riziko se ale déje I u lidi. Pak je taky dulezité mys-
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let na to, jaky ma mit zvolené zviie smysl, jaka je jeho role. Ma reprezentovat samotnou
zna¢ku? Pak asociace spojené s vybranym zvifetem musi byt podobné s vlastnostmi, osob-

nosti znacky.*

JelikoZ jsem nechtél v dotazniku néjak provokovat, abych se vyhnul dalSi negativni odpo-
védi, vynechal jsem jedno z témat a doufal jsem, Ze v rdmci této otazky VVodafone upozorni
na dalSi variantou, ktera je pro tuto firmu jiz néjakou dobu aktualni. Mam tim na mysli
jejich vanoéni spoty s animovanymi zpivajicimi oveckami z roku 2007, kde pouzili pisen
z filmu Laska nebeska ptezpivanou Billem Mackem “Christmas is all around us”. Bohuzel
v3ak to neni jediné, co z Britského prostiedi pfevzali, myslim tim konkrétné animované
ovecky, které se velmi podobaji oveckdm z britského animovaného serialu Shaun the sheep
od studia Aardman, které Vodafone zaZalovalo za plagiatorstvi vytvarné podoby ovci
a 74da 16 000 000 korun jako odSkodné. Tento spor se jiz tahne néjaky ten rok. Nedavno
soudem zvoleny znalec Jakub Zich, ktery je vedoucim grafické katedry VSUP a mé status
znaleckého ustavu, se ptiklonil k tvrzeni Aardman studia a fekl, Ze ovecky jsou témét to-
tozne. Vodafone oponuje tim, ze ovecky jsou vytvoreny ve 3D, maji jinou barvu téla (ne
¢ernou ale tmavé¢ fialovou), odlisné o¢i, nozdry a jina kopyta. Definuji tento spor jako spor
vitézem. Ptesto je to velmi dulezity faktor pfi tvorbé novych maskoti, na ktery je tfeba dat
si pozor a vyvarovat se tak naslednym soudnim nepftijemnostem. Ja osobné se také prikla-
nim k vyroku Jakuba Zicha, jelikoz jsou tyto postavy podle mého témér totozné.
Ackoliv se fika, Ze neznalost neomlouva, myslim, Ze to neni problém Vodafonu, ale spise
studia vytvarejici koncept a finalni vzhled ovecky. V tomto piipadé neni postavou znamou
jen pro jednu zemi, ale po celém svété i diky merchandisingu, ktery je s touto postavou

spojeny. Kazdé takové studio, zabyvajici se animaci, musi tuto postavu velmi dobie znat.

Obr. 34 : Vanocni ovecky / Vodafone Obr. 35 : Shaun the sheep / Aardman
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ZAVER

Reklama dokaze upoutat, ale i odradit potencionalniho zédkaznika. Jde se tedy pfevazné
cestou vtipu, humoru, rafinovanosti v ohledu, jak reklamu piedstavit divakovi. Oproti hra-
né form¢ je animovana reklama podle mého nazoru vice poutava. Laka ho nevédomost. O
to vice vyuziva-li se at’ uz na zvifeti nebo jiné postavé personifikace, ktera umoznuje divéa-

kovi se s takovou to postavou ztotoznit a tim i vénovat vétsi pozornost produktu

Ackoliv oslovena studia povazuji spiSe zvife jako prostiedek a zdiraziuji dilezitost
reklamniho konceptu a relevantnost k danému produktu pti vytvafeni spotu. Ja osobné se
nemuiZzu zbavit pocitu, Ze pfi volbé zvifete a obzvlasté pii jeho zpracovani v animované
reklamé ,,nelze Slapnout vedle”. At uz zvolite jakoukoliv animaéni techniku a zvite, vzdy
mate velkou Sanci zasdhnout vétSi mnozstvi cilovych skupin nez u Cisté hrané reklamy.
MozZna je to zpisobeno i tim, ze dospéli a starsi lidé byli také détmi a kazdy z nas vyrustal
na pohadkdch a animovanych serialech. V kazdém z divaku tak zlstalo trochu

ditéte, které dokaze ocenit Zivou loutku, plastelinu nebo 3D robota.

Hrana forma je pro mé spise cesta k osloveni specifické cilové skupiny, kdy neni ani moz-

nost, Ze by reklama zasahla vétsi masu lidi.

Toto téma mé pfi realizaci po vSech smérech velmi piekvapilo, jak promyslena reklama
muze byt a jakych prvka se pii takové realizaci drzet, aby bylo dosaZzeno co nejlepSiho
vysledku a vyvarovali se tak pfipadnym problémtm v praxi, kterd mé velmi brzo ¢eka

a tak 1 mozna budu mit Sanci téchto novych poznatkl vyuzit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] Dotaznik ¢.1 : Dip. prace : Zvite v reklamé&. Mobilni spole¢nost Vodafone, pani Katka
Cumplova, 26. Biezna 2013

[2] Dotaznik ¢.2 : Master's thesis: The Animals in advertising.Aardman studio, Mrs.
Heather Wright, 16. Dubna 2013

[3] Dotaznik ¢.3: Master's thesis: The Animals in advertising.Tandem studio, Mrs. Laine
and Mr. Bell and Spary, 1.bfezna 2013

[4] Dotaznik ¢.4 : Master's thesis: The Animals in advertising. The Mill studio, Mr.lan
Bearce, 3. Biezna 2013

[5] LURKER, M. Slovnik symboli. Praha: Euromedia Group k. s., Universum, 2005. ISBN
80-242-1588-8.

[6] Faitova, Jana. Zvife v reklamé. ZIin, 2011, Diplomova prace. Univerzita Tomase Bati
ve Zling¢, Ustav marketingovych komunikaci. Vedouci prace Zden¢k Ktizek. Dostupné z
http://dspace.k.utbh.cz/handle/10563/18115

[71] MECANICO, Bartolomeo. Animals in advertising. Anglické a holanské vydani [onli-
ne]. 2000. Dostupné z http://www.elve.net/panim/home.htm


http://dspace.k.utb.cz/browse?type=author&value=Faitov%25C3%25A1,%20Jana�
http://dspace.k.utb.cz/handle/10563/44�
http://dspace.k.utb.cz/handle/10563/18115�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

45

SEZNAM UVEDENYCH REKLAM

Prestavka, hrajici si Sténata a kot’ata — VVodafone
Med Jednonta — Jednota

Machag, vikend patii keckam — Vodafone
Chameleon kuchyné — VVodafone

Kudlanky — VVodafone

Rys v koupelné - Vodafone

Veselé velikonoce s Nightwork — VVodafone
Bafffte se! (Petr Ctvrtniek) — Vodafone
Bleskové Sachy — Red Bull

Zebra a krokodyl — Red Bull

Hej zabijaku zvifat — Red Bull

Medvéd a pramenita voda z Rajecké doliny — Rajec
Vlci a pramenita voda z Rajecké doliny - Rajec
Pfiroda jen kouka — Rajec

Volvo V60 - Volvo

Churchill ,,Brass Band*“ — Churchill insurance
Kinder Pingui — Aardman films

Hubba Bubba ,,Polar Bear” — Aardman films
Huge bear with EcoBubble washing machine — Samsung
Catch* starring NE Bear — Coca Cola

Bobika — centrum.cz

Greenpeace commercial — Greenpeace

Vanoc¢ni ovecky — Vodafone

Shaun the sheep — Aardman films
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazky vznikly jako snimky obrazovky pii pfehravani reklamnich dél z internetové stran-

Ky www.tvspoty.cz a www.youtube.com .

Obr. 1 — 2: Prestavka, hrajici si Sténata a kot'ata — VVodafone
Obr. 3 : Med Jednonta — Jednota

Obr. 4 - 5 : Machag, vikend patti keckam — VVodafone

Obr. 6 : Chameleon kuchyn¢ — VVodafone

Obr. 7 : Kudlanky — Vodafone

Obr. 8 : Rys v koupelné - Vodafone

Obr. 9 : Veselé velikonoce s Nightwork — VVodafone

Obr. 10 : Bafffte se! (Petr Ctvrtni¢ek) — Vodafone

Obr. 11 : Bleskové Sachy — Red Bull

Obr. 12 : Zebra a krokodyl — Red Bull

Obr. 13 - 14 : Hej zabijaku zvitat — Red Bull

Obr. 15 : Medvéd a pramenita voda z Rajecké doliny — Rajec
Obr. 16 : VIci a pramenita voda z Rajecké doliny - Rajec
Obr. 17 : Piiroda jen kouka — Rajec

Obr. 18 - 19 : Volvo V60 - VVolvo

Obr. 20 - 21 : Churchill ,,Brass Band“ — Churchill insurance
Obr. 22 : Kinder Pingui — Aardman films

Obr. 23 : Hubba Bubba ,,Polar Bear* — Aardman films

Obr. 24 - 27 : Huge bear with EcoBubble washing machine — Samsung
Obr. 28 : ,,Catch* starring NE Bear — Coca Cola

Obr. 29 - 30 : Bobika — centrum.cz

Obr. 31 — 33 : Greenpeace commercial — Greenpeace


http://www.tvspoty.cz/�
http://www.youtube.com/�
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Obr. 34 : Vanoéni ovecky — Vodafone

Obr. 35 : Shaun the sheep — Aardman films
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SEZNAM PRILOH

Dotaznik ¢.1 : Mobilni operator Vodafone (CR)
Dotaznik ¢.2 : Aardman studio (UK)
Dotaznik ¢.3: Tandem studio (UK)

Dotaznik ¢.4 : The Mill (UK, USA)



PRILOHA PI: VODAFONE

~roor

1) V poslednich nékolika letech vyuzivate ve svych kampanich a reklamach technolo-
gii animace, pro¢ tomu tak je? Vnimaji divaci tuto formu Iépe nez hranou reklamu

Pro tuto formu jsme se rozhodli z kraje roku 2010 a méla za cil prezentovat nasi
komunikace dlouhodob¢ v unikétni a origindlni formé¢, kterd by nas nejen odlisila
od konkurence, ale zarovei také podtrhla hodnoty a osobnost nasi znacky. Divaci
se obecné divaji na reklamu jako celek a z vyzkumi vime, Ze obzvlast’ v naSem
ptipadé pokud vyuzivdme chytry ¢esky humor at’ uz ve form¢ animace ¢i hrané po-
dobé¢, vnimaji to lidi pozitivné. Animace ma obecné tendenci obc¢as sklouznout do
infantilni roviny, a proto jsme museli hledét na to, jak se tomu vyhnout, abychom
stale byli relevantni pro $irsi masu lidi. Vyzkouseli jsme riizné styly animace. Né&-
reklamu spiSe vnimaji jako celek, neda se s presnosti fict, ze Cist¢ jen samotna for-
ma/styl animace stal za netispéchem reklamy.

2) Hraje roli ve vybéru formy reklamy rozpocet? Jsou animované reklamy levnéjsi nez
hrané?

To se bohuzel neda fict. Rozpéti u hranych I animovanych reklam je obrovské.
Jak animace, tak I hrana reklama se d4 natocit do 1 milionu nebo se ob¢ formy
mohou produkéné pohybovat v fadech nékolika miliona. Co se ovSem da fict, je
to, ze hrana forma reklamy je mnohem flexibilngjsi, hned na place mtizete zaber
pietocit, jednoduse zménit hereckou akci ¢i vyraz apod. U animované formy jsou
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3) Kdy je podle vas vhodné volit animovany a kdy hrany spot? D4 se to pro Vasi firmu
néjak blize specifikovat? Napft. v letnim obdobi se 1épe vnimaji animované spoty, jelikoz
pusobi vice barevné, pozitivné a svéze? Nebo je potieba tyto typy reklam stiidat pravidelné
pro odliSeni od konkurence?

Naopak doporucujeme drzet jednotnou formu po delsi obdobi, nebot’ tato forma
tvori identitu, tvar znacky. Stfidani hranych a animovanych ¢i jakychkoliv dal-
Sich forem pro znacky, které ¢asto inzeruji jako telco spole¢nosti neni moc
vhodné. Je tu velké riziko, ze diky ¢asté zméné pak musite vice investovat do to-
ho, aby si divéci spojili reklamu s vasi znackou.

4) Pii realizaci vyuzivate ¢eska nebo zahraniéni studia? M¢éni se tato studia nebo mate jed-
no stalé? Muzete napsat, kterd konkrétné?

Vyuzivame jak Ceska tak I zahranicni studia a vétSinou se méni podle typu ani-
mace. V pfipad€ napt. animace postavené na plastelinovych postavi¢kach, vyu-
Zivali jsme studio z Brazilie, které v tomto maji obrovskou zkuSenost a dokazi

nabidnout vysokou kvalitu a flexibilitu. Loutky v podob¢ kecek jsme tieba zase



naopak realizovali ¢isté v Cechach, nebot’ uroven loutkohercti je v Cechach na
vysoké drovni.

5) Predklada VaSe marketingové oddéleni jiz hotové napady pro realizaci nebo nechavate
prostor studiu (a to i v ptibéhové linii), které reklamu realizuje?

Ptibéh a vétSinou I predstavu o formé vymysli nase reklamni agentura. Nésledné
se hleda vhodné studio, které dané pojeti dokazi nejlépe zrealizovat. Uréité je
tam prostor | pro jejich vlastni invenci.

6) Soucasné s diplomovou praci realizuji safety video pro Ceské aerolinie, kde se neustale
setkavam s problémy ohledn¢ uréitych pravidel (vétSinou jsou naprosto nesmysiné), které

jsou dany at’ uz Evropskou unii nebo jinou dozor¢i radou. Existuji i pro Vés konkrétni pra-
vidla, na které si musite davat pozor? A je tieba nechavat realizované reklamy dale schva-
lovat?

Schvalovaci proces u nas probiha v rdmci nasi spole¢nosti. Musime dodrZovat
reklamné pravni aspekty od autorskych prav az po naptiklad to, Ze reklamy ne-
smi podporovat kouteni apod.

7) Podle Ceho si zvirata nebo hmyz vybirate?

Zvitata jsme vzdy vybirali podle toho, jakou analogii ve spojitosti s nasi nabid-
kou ¢i jeji vyhodou miizeme v komunikaci vyuzit. U novych tarifi jsme lidem
chtéli fict, Ze s nasimi tarify se nemusi piizptsobovat, proto jsme zvolili jako
hlavni charakter chameleona.

8) Pro¢ vyuzivate personifikace zvitat na misto lidi?

Nasi snahou je byt blizko lidem. Dat jim najevo, Ze jim rozumime a jsme soucas-
ti jejich zivota. Vyuziti paralely lidského svéta a kazdodennich situaci ve spoji-
tosti s nasi nabidkou a svétem zvitat ¢i predméti, které jsme ozivili (viz kecky)
nam piislo jako néco, co mize svoji originalitou lidi zaujmout a zaroven se v
téchto situacich mohou sami najit.

9) Do jaké miry vyuzivate zakladni povahové rysy zvitat ¢i stereotypni piedstavy, které
se s nimi poji? (napiiklad moudra sova, hloupy osel...)

Viz odpovéd k otdzce €islo 7. Tyto asociace jsou pro nas velice dilezité. Jakéko-
liv vyuzité zvite ¢i predmét musi mit své opodstatnéni a podpofit to, co chceme
divakam sdélit.

10) Ridite se n&jakymi dal§imi konkrétnimi pravidly pfi vybéru a stylizaci zvitat uréenych
do reklamy?



Viz odpovédi nahote. To jsou pro nas klicové véci.

11) Chape divak povahové rysy zvitete tak, jak potfebujete? Doslo nékdy k odlisSnému
vnimani?

Testovali jsme vzZdy reklamu jako celek a mimo jiné nas zajimalo piedevsim
hlavni sdé€leni, které méla reklama dorucit. VétSinou se nam to podatilo. Ale pre-
ci jen v jednom piipad¢ jsme se setkali s vétSim oslim mustkem a to pfi vyuziti
slona u reklamy na aplikaci k hlidani vydaju za telefonni sluzby.

12) Zminili byste jesté n&jaka uskali a to, naé je tieba si jeSté davat pozor pii vytvare-
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Urcité pokud chcete oslovit $irsi masu lidi, tak vybrané zvite ¢i predmét si musi ziskat
sympatie lidi. MlzZe se stat, ze vytvoieny charakter se sdm o sob& lidem nelibi a tim se
to pfenese na vnimani celé reklamy. Toto riziko se ale déje I u lidi. Pak je taky dulezi-
té myslet na to, jaky méa mit zvolené zvite smysl, jaka je jeho role. M4 reprezentovat
samotnou znacku? Pak asociace spojené s vybranym zvifetem musi byt podobné s
vlastnostmi, osobnosti znacky.



PRILOHA P II: AARDMAN FILMS

We choose them for artistic reasons for example: A bird who is afraid of long haul flights
is funnier than a cow who is afraid of long haul flights.

We give our characters very natural human voices and give them human issues to deal
with. We think this is funnier. It’s about the quality of the writing as much as the choice
of character. What and how a character says and does things is as important as how he
looks. It’s useful if the characters have brows as it makes it easier to show emotion if they
can raise their eyebrows in surprise, or frown. You can get maximum flexibility out of
their faces. The characters have to be designed to do whatever they need to do. For exam-
ple, it’s very hard for a pig to scratch his head with a hoof as his legs are too short, he
would need to scratch it on a fence or on another pig. Or, if head scratching is important,
he’d be better off being another animal who can do this more easily.. like a monkey.

Animals can work well in advertising because they remove any issues to do with demo-
graphics, race or culture. You can also make a point more strongly because it’s easier to
use hyperbole with animated characters. It’s impossible to hurt an animated mouse.

Regarding different nationalities — all humans have the same human desires regardless of
where they are from. Different nationalities will have cultural differences and these are
best expressed in the story. The writing is most important.

Regarding different techniques — we are technique agnostic. We will use the best tech-
nique to make the idea work and to fit the budget and schedule. There is no best technique,
it’s about sensibility. Which one do you prefer or is the best one for this job. We work in
all animation techniques — stop motion, cgi, computer animated 2D and in all styles from
realistic, to very simple graphic, to cartoony, to anything in between.

Animals in advertising work well for all ages and audiences. It’s not about the animals,
it’s about what the idea or story is. The animals just have to be part of the idea.

I hope this helps in some way.

Best of luck
Heather.



PRILOHA P III: TANDEM FILMS

1. Which animals are used most in advertising?
And why is it so? Cats and dogs as pet foods spend a fortune on advertising

2. Do you think that the animals usually featured in advertisements are the ones most dan-
gerous for humans (e.g. bears)? And how should be such animals presented to the viewers
so that they build up a positive attitude towards such animals and consequently to the
product in question?

If you take out the pet food industry then the use of animals tends to be based on more
humorous concepts and so certainly portraying an animal in a 'threatening environment'
can add to that idea - bears, sharks, guard dogs, wild boars, lions, snakes, etc therefore tend
to be seen in this way - however often its the reverse 'surprise' of a tame guard dog for ex-
ample that is funnier and has also been used.

3. To what extent do you use basic characteristic features of animals or the stereotypes
connected to them?

(E.g. wise owl, dumb ass...) Rarely
4. Do viewers perceive the characteristic features of animals the way you need?

Has it ever happened that the animals were perceived in a different way - maybe because
of a different nationality of the viewers? Nationality rarely comes into it although in Thail-
and / Asia where elephants are revered it is highly unlikely that this animal would be
shown in a negative light. Overall animals are mainly used to enhance a creative concept -
their reactions can be enhanced or altered in post production to surprise or engaged the
target audience in order to sell a product - I recently saw a viral which showed a group of
campers where a wild bear approached their tents - everyone ran but on a domestic camera
you saw the bear appear to 'remove’ and wash his fur using their detergent only to walk off
with a cleaner coat ... clever idea - started showing the animal as threatening but ended in a
positive light.

5. Do you follow any particular rules when choosing animals to be used in advertisements?
choice is determined by relevance to the concept.

6. Why are the animals given human qualities so often in advertising instead of featuring
humans themselves?

People related to other people - if you see a dog appearing to talk to you then you will
build a relationship more easily - it also allows (in 30 seconds) to get ideas across more
easily - having a dog stare at the camera with a v/o can have the same effect but without
any 'gestures' the relationship isn't so strong - this is why mouth, eyebrow. head and
eye movement is often enhanced.

7. Is there a category of animals which are chosen for a particular product? (E.g. predators
used in car brand ads).



Occasionally - eg/ a Jaguar car will of course include their namesake in a sexy way inter-
cut with running footage or "Jumbo's new range of sausages will have an animated ele-
phant - cars do aspire to ‘powerful animals’ of course - I'm sure you are familiar with Chur-
chill Insurance and the bulldog they have used as a result of their name - swimwear natu-
rally will lean towards aquatic animals and sports shoes will tend to focus on animals
known for speed and agility.

8. Who are the ads featuring animals aimed at?

What is the target group of such ads? Obviously the target group will be the people buying
the advertised product - animals are only used if they are relevant to the concept and there-
fore relevant to the product - | stress that you have to separate pet foods from other prod-
ucts. If you're selling PAL dogfood then you are obviously targeting an audience of dog
owners - if you are selling a car and want to feature a puma then the use of such a cat may-
be to emphasize speed, acceleration (you may use the cats eyes to illustrate a new head-
light), body shape, etc.

9. In your opinion, what are the current technological trends in advertising production?

Is it 2D, 3D or performed ads? Although 3D TV's are becoming common place there is
insufficient content to put on them - advertising budgets are being reduced and 3D is ex-
pensive so | see this more as a fad than a format the world will embrace - on that subject its
commonplace for an ad to run in a multitude of different countries - there aint many 3D
TV's in Mumbai or Moscow ! Film is dead and so everyone is shooting on HD - its regrett-
able but the big advertisers like Reckitt Benckiser, P&G, Colgate Palmolive and Unilver
are taking over our advertising channels with middle-of-the road, dull concepts as they can
afford to 'bulk buy' the media and so smaller clients (with often better ideas) are struggling
- its hard to be proud of British Advertising when the majority of ad's you see on ITV these
days are Go Compare, Cillit Bang, DFS and Barbara Windsor trying to prove she's still
alive ! Animation still remains strong because there are no Artist fees apart from the
voice-over - they are easy to 'internationalize' and cheap - traditional / drawn animation is
being overtaken by CG and the new render programs have made the whole process better
and quicker - | think that photo-realistic CG will be a great area to be involved in these
days - manipulating backgrounds, creating ‘water' effects, pack generation, product anima-
tion ..... if you can make the clients product stay on screen for a full 30 seconds he's going
to be a very happy man !

10. And when is it accurate to choose 2D or 3D adaptation? You only have to see the mov-
ies to recognize what the public are relating to - advertisers used to make trends but now
the follow them

Good luck - hope the above is of use to you. If it helps make these comments legitimate for
you then you should know my company is the most established Agent for Directors in Eu-
rope so we are very familiar with the processes of advertising and commercial production.

John



PRILOHA P1V: THE MILL STUDIO

1. Which animals are used most in advertising? And why is it so0?

Dogs.
Trainability. They have universal in appeal. They are available in most countries when
shooting. They are the easiest to anthropomorphize.

2. Do you think that the animals usually featured in advertisements are the ones most dan-
gerous for humans (e.g. bears)?

No.

And how should be such animals presented to the viewers so that they build up a positive
attitude towards such animals and consequently to the product in question?

I work in advertising and the question of "what animal?" is heavily scrutinized before we/l
am involved. Usually with humor unless its a car spot.

3. To what extent do you use basic characteristic features of animals or the stereotypes
connected to them? (E.g. wise owl, dumb ass...)

Not that often. It has more to do with the features of the product the client is trying to sell
are.

4. Do viewers perceive the characteristic features of animals the way you need? Has it ever
happened that the animals were perceived in a different way - maybe because of a different
nationality of the viewers?

We wouldn’t usually get feed back on this. Again, the advertiser would have researched
this prior to our involvement.

5. Do you follow any particular rules when choosing animals to be used in advertisements?

Again, that’s up to the client. They have decided before we are involved.
6. Why are the animals given human qualities so often in advertising instead of featuring
humans themselves?

Humans have a longer list of needs then animals. The technology is not to the point where
we can do good CG humans but once it is you may well see a shift in spokes CG animals
to spokes CG people. It is also easier to make an animal charming then it is a human. CG
animals also don’t misbehave when off screen the way humans do.

7. Is there a category of animals which are chosen for a particular product? (E.g. predators
used in car brand ads).

Certainly but it's the other way around. A line of products that use animals in their name.
Cars! Jaguar, Mustang, Viper, rabbit, Beetle/bug. Apples current run of OS software



names.
8. Who are the ads featuring animals aimed at? What is the target group of such ads?

Everyone.
9. In your opinion, what are the current technological trends in advertising production? Is it
2D, 3D or performed ads?

CG all the way.
10. And when is it accurate to choose 2D or 3D adaptation?

Its a matter of budget. Reuse for additional campaigns. Where the ad is going to air. Does
it want to be photo real. Animal rights groups. There are a lot of variables to it.

Good luck with your thesis.
Best
lan
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