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Abstrakt

Znaky filmovych Zzanrd a jejich uplatnéni pii tvorbé audiovizualnich propagacnich pro-
stiedktl je prace, ktera predklada postup, jak vyuzit filmovych zanri nebo jejich znaki pfti
tvorbé reklamniho sdéleni se zamétenim na televizni a filmovou reklamu. Teoreticka ¢ast
predstavuje reklamu, audiovizualni reklamu, film, definuje filmové Zanry, jejich znaky a
popisuje jejich uplatnéni v audiovizualni reklamé. Prakticka ¢ast zkouma na vzorku re-
spondentt ve skupinovém rozhovoru vnimani filmového Zanru a jeho znaki v reklamnich
sdélenich. Ptindsi doporuceni jejich vyuziti ptfi tvorbé audiovizudlnich reklamnich pro-

stiedku.

Kli¢ova slova: audiovizudlni reklamni prostfedky, reklama, film, filmové zanry, znaky

filmovych Zanrt.

Abstract

The thesis deals with the characteristics of movie genres, and how these are applied to au-
dio-visual advertisement. As well as the theoretical work, practical part of the study invol-
ves the perception of different types of advertising on a sample group, and their suggesti-
ons for advertising tools.

Key words: audio-visual advertising tools, advertisement, movie, movie genres, characte-
ristics of movie genres
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UVOD

Ve své bakalarské praci se budu zabyvat filmovymi zanry a jejich uplatnénim
v audiovizualni reklamni tvorb&. Pro svou praci jsem si jako hlavni filmovy zanr vybral

western.

V teoretické ¢asti prace popisu reklamu a jeji teoretickd vychodiska. Jeji formu Sifeni pro-
stitednictvim audiovizudlni reklamni tvorby. Na co si tviirce musi dat pfi jejim vzniku po-
zor a jakymi zdsadami by se m¢l fidit. Jako vychozi inspirace audiovizualni reklamni tvor-
by je film. Popisi zakladni vychozi teorie filmu a jeho ¢lenéni podle jednotlivych Zanrt.
Nevénoval jsem se jeho historii a detailnim popisim technickych ¢asti, ale hlavné Zanro-
vému ¢lenéni, kdy nejdetailn&ji popisuji zanr western a na jeho teoretickych zakladech se

pokusim objasnit hypotézy v ¢asti praktické.

V praktické casti jsem definoval tfi hypotézy, které ovétuji analyzou reklamnich spoti.
Reklamni spoty jsou inspirovany westernovym zanrem. Na jednotlivych reklamnich spo-
tech definuji znaky westernového Zanru, jejich vnimani recipientem. Recipientovo poznani
zanru a jak mu umoziuje nebo pomaha vnimat reklamni sdéleni a zapamatovani si prezen-
tované znacky. Na zavér své prace ovéiim své hypotézy a vyvodim doporuceni pro pouZiti

westernového Zanru v audiovizualni reklamni tvorbé.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského slova reklamare, jehoz vyznam se da
volné prelozit jako znovu kficeti. Historické pocatky reklamy se daji vystopovat az k sa-
mym pocatkliim psanych zdznamd, které ndm dokladaji archeologické nalezy vyvésnich
Stitd, cedule oznacujici rdzné akce a nabidky. Pravdépodobné je, Ze i pted touto dobou
existoval zpusob, jak presvédcit ¢lovéka na druhé strané vymeény (obchodu), aby reagoval
zrovna na nasi nabidku. Ackoli se zptisob prezentace reklamniho sdéleni vyvijel a podstat-

n¢ ménil, nazev reklama zustal.

1.1 Definice reklamy

Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace mys-
lenek, zboZi nebo sluZeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych medii.

(Kotler, 2007, str.855)

Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni, Ci jina prezentace Sifend zejména komunikac-
nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby, nebo
prodeje zboZi, vystavby, prondjmu, nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv
nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndamky, pokud neni ddle

stanoveno jinak. (Zakon ¢&. 40/1995 Sb.)

At jiz reklamu definujeme podle reklamniho odbornika nebo slozit¢ a kostrbaté pravnic-
kou terminologii stvofenou politiky, je reklama snahou ptesvédcit. Jednd se o komunikaéni
proces mezi zadavatelem a pifjemcem, kterému je nabidka sluzeb nebo produktu zadavate-
le uréena. Komunika¢ni proces se odehrava prostfednictvim média a ma komer¢ni cil. Ci-
lem neni presvédCit zdkaznika o koupi néceho, co nechce, protoZe tento cil by byl vétsinou
velmi ndkladny a jeho Uspéch minimdlni. Cilem je sdélit zdkaznikovi, Ze mame sluzbu,

nebo vyrobek (produkt), ktery by mohl uspokojit nékterou z jeho potieb.

Reklama neni jen vysadou soukromych komer¢nich spolec¢nosti, ale slouzi i k prezentaci
myslenek, nabidce sluzeb neziskovych organizaci, profesnich organizaci, socialnich skupin

nebo statnich instituci.

Funkei a cilem reklamy, kterd je jen jednou ze sloZzek marketingového mixu, je posilit pod-
poru nabizeného produktu nebo sluzby, posilit postaveni na trhu, zvysit povédomi o znacce
produktu nebo sluzby. Zvysit jejich image a zaroven sluzbu nebo produkt odlisit od konku-

rence.
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1.2 Audiovizualni reklamni tvorba

Do audiovizualni reklamni tvorby patii televizni reklamni spoty, video reklamni spoty a
ruzna video prezentace.

Audiovizuadalnim dilem je dilo, vytvorené usporaddanim del audiovizudlné uZitych, at jiz
zpracovanych, ¢i nezpracovanych, které sestava z rady zaznamenanych spolu souvisejicich
obrazu, které vyvolavaji dojem pohybu, at’ jiz doprovdzenych zvukem, ¢i nikoli, vnimatel-

nych zrakem a jsou-li doprovdzeny zvukem, vnimatelnych i sluchem.(Zakon ¢. 121/2000 Sb.)

V ramci audiovizudlni reklamni tvorby je jako komunikaéni kanél reklamniho sdéleni nej-
Castéji vyuzivana televize. V ramci Ceské republiky miiZzeme televizni trh rozdélit na dva
druhy poskytovatelt televizniho vysilani. Vefejnopravni (Ceska televize se viemi svymi
kanaly) a soukromé. Soukromé televizni stanice mizeme rozd¢lit podle druhu svého pie-

nosu televizniho signalu na pozemni (Nova, Prima atd.) a satelitni (HBO, Eurosport atd.)

Vetejnopravni televize ziskava své finanéni prosttedky na provoz z koncesionatskych po-

platkd a malou ¢ast z pfijmu za reklamu.

Soukromé televizni spole¢nosti ziskavaji na svou ¢innost finanéni prosttedky pouze z pro-

deje reklamniho ¢asu.

1.2.1  Clenéni jednotlivych audiovizualnich propagacnich prostiedki a jejich cha-

rakteristika

Ze vsech forem audiovizudlnich propagacénich prostiedkl jsou pro nas podle Janikové
hlavni tfi formy audiovizualnich propagacnich prostiedki: filmova reklama, televizni re-
klama a propagac¢ni film. VSechny ostatni formy audiovizualni propagace jako videoklip,

teleshopping, sponzorsky odkaz, injektaz nebo jingle z téchto tii forem vychazeji.

1.2.1.1 Filmova reklama

Jedna se o nejstarsi formu audiovizualniho reklamniho sdéleni. Neda se piedpokladat, ze
filmova reklama je stejné stard jako film. Tak jak se vyvijel film a umoziovala jeho pro-
dukce promitani pro ¢im dal vétsi pocet divaki, uvédomovali si vyrobcei i poskytovatelé, Ze
je na jednom misté shromazdéno velké mnozstvi potencialnich zédkaznikt. Vyvoj filmové

reklamy m¢l své historické milniky.

Ve 20. letech dvacdtého stoleti dochdzi k rozvoji pasové vyroby. S ndriistem spotiebnich

vyrobku bylo treba rozsirit i Fady spotrebitelii. Tato situace se odrdzela i ve filmu. Jedlo se
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pilo se, stiidaly se Saty, protagonisté se casto prevlékali, predvddeély se jejich vily. I proje-
vil se narust reklamy, kterd tyto konzumni zajmy podporovala a pomérné zdsadnim zpiiso-
bem se zménily hodnoty i mordlka.

K dalsi vyrazné zméné dochdzi v padesdatych letech. Film z technologického hlediska pred-
chazi televizi, ale masovou navstévnost si udrzel jen do jejiho ndstupu. Televize jeho privi-
legované postaveni prebrala (tak jako z néj prebrala mnohé jiné) a z filmu se stalo postup-
né médium cilové skupiny. Producenti se vsak nevzdavali snadno. Reklamy spojené s filmy
sazely na propagaci technickych novinek a velkolepé podivané.

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

V téchto navaznostech se zménila i struktura naplné projekcniho casu. Zmizely tydeniky,
prestaly se poustet predfilmy, kterymi byly predevsim dokumentdrni filmy. Vytratila se i
veSkerd reklama, kterd neni primo zamirend na filmového divdka. 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 strdanku jesté dopliu-

Jji reklamnimi diapozitivy, které maji mistni vyznam.(Janikova, 2006, s.34)

V soucasnosti je filmova (kino) reklama oblibend mezi zadavateli ze dvou divodi. Umoz-
fluje promitat nezkradcenou verzi reklamniho sdéleni a 1épe tak budovat image znacky nebo
produktu. Filmové reklamy jsou zaméteny na hlavni cilovou skupinu filmovych divakd,
ktera je tvofena vékovou kategorii 15 az 30 let. Z divodu cileni na mladou generaci je fil-
mova (kino) reklama akéni, dynamicka a mé ptsobit mladistvé. Mezi hlavni zadavatele
pattil, dokud nebyl zdkonem omezen, Philip Morris a Coca Cola. Zaroven vyhleddvanou
formou audiovizualni reklamy se stala filmova (kino) reklama pro lokalni firmy a radia pro

svou finan¢ni dostupnost a zasah.

V soucasné dobé jsou standardni kina, jak je zname z obdobi druhé ptilky dvacatého stole-
ti, postupné zavirana pro nizkou navstévnost a nahrazovana multikiny. Dal§im divodem
pro ukonceni ¢innosti ¢eskych kin je nutnost digitalizace. V soucasnosti jiz nejsou filmy
distribuovany na klasickych filmovych kopiich, ale vyhradné v digitalni forme&. OhroZena
jsou predevsim kina v malych méstech, kde mistni samospravy nechtéji jiz investovat do

pottebnych technologii.

Nové digitalni technologie v§ak umoziuji tviircim reklamniho sdéleni, a to hlavné tém

lokalnim, pfi relativné nizkych ndkladech mit v kiné reklamu ve vysoké obrazové i zvuko-
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vé kvalité. V sou€asnosti jsou vSechna multikina digitalizovana a inzerent tak miize

v digitalni podob¢ dodéavat reklamni sdéleni, které je nasledné i na digitdlnim projektoru
promitano. Vysilani je fizeno pocitatem a inzerentovi tak umoziuje vkladat reklamu cilené
ve vybrané dny v tydnu nebo si vybirat konkrétni filmy, pied kterymi si inzerent pieje svou

reklamu uvést.

Novinkou je moznost i projekei 3D reklam, které je mozno promitat v multikinech diky
novym digitalnim technologiim. Kino nabizi i moznost promitani trailerti nebo spotii na
zed’ nebo platno ve foyer. Vyhodou je pfijemné prostiedi, kdy piijemce je ptiznivé nala-

dén.

Inzerent ma moznost si reklamy uvadéné v kinech objednat u rliznych siti kin. At uz se

jedna o multikina, ¢i kina klasicka.

1.2.1.2 Televizni reklama

vvvvvv

-----

tiebiteld. Televize zadavateli umoziuje velmi rychlé reagovani na velkou mnozinu svych

zéakaznik?, pfi pfepoctu na jednoho respondenta za velmi nizké naklady.

Pro reklamu Ize vyuzZit i interni televizni okruhy v letadlech, ddlkovych autobusovych linkdch
apod. Nastupujici digitalizace a vznik novych televiznich stanic umozni podstatnym zpiisobem
rozsirit nabidku s presnéjsim zajmovym zacilenim na danou skupinu divakii. Tato skutecnost
otevird nova pole piisobnosti pro Sireni reklamniho sdéleni. Dd se predpokladat, Ze reklamy,
které budou svou nabidkou obsahove navazovat na zaméreni stanice, budou podstatné lépe

recipientem prijimdany. (Janikova,2006,s.39)

Obrovskou vyhodou televize je jeji penetrace mezi obyvatelstvem. Muzeme fici, Ze
v dnesni dobé¢ ma doma televizi kazdy. Tim se televize stava nejvétsim zprostiedkovatelem
reklamy a nabizi nejlepsi zacileni na piijemce, samoziejmé pomineme-li rozvijejici se in-

ternet.

Dalsi vyhodou, kterou televize zadavateliim reklamy p#inasi, je mozZnost selekce. Zadavatel
ma moznost dle svého produktu, sluzby ¢i znacky, kterou chce propagovat a cilové skupi-
ny pro kterou je produkt, sluzba ¢i znacka ureny, do ur¢ité miry ovlivnit nasazeni své re-

klamy pied porady, které jsou pro tuto cilovou skupinu uréené. Mize tak produkt urceny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

pro muze propagovat pied pofadem, kde jsou muzi jako cilova skupina hlavnimi piijemci

tohoto potadu.

Nevyhodou televizni reklamy je jeji jednosmérnd komunikace, ktera postrada zpétnou vaz-
bu, nebo ji ma jen v minimalni mife. Proto televize v CR mé#i svou sledovanost, aby byly
schopny svym zadavatelim reklamy poskytnout odpovidajici data. Sledovanost prostied-
nictvim elektronického monitorovaciho systému provadi na vybraném, reprezentativnim

vzorku 1850 domacnosti agentura Mediaresearch.

Zadavatel kupuje své reklamni Casy v bali¢cich a v n€kterych piipadech neni schopen

ovlivnit ¢as vysilani a zacileni svého sdéleni na spravnou cilovou skupinu.

Z reklamniho trhu televiznich stanic jsou vylouceny malé a stfedni firmy, pro néZ je pofi-

zeni audiovizudlni reklamy a pofizeni reklamniho ¢asu velmi finan¢né naro¢né.

Velkou nevyhodou televizni reklamy je zahlcenost. Divak v ramci reklamnich bloka pie-
stava reklamni sdéleni vnimat a neni schopen mezi jednotlivymi reklamami si zapamatovat

jednotlivy produkt nebo jeho znacku.

Vyroba audiovizualni reklamy ma své zasady a pravidla. Pro poZzadovanou uspésnost audi-
ovizualniho reklamniho sdé€leni je nutno si tyto pravidla uvédomovat a pokusit se je dodr-
zovat. Nejdfive si tviirce musi uvédomit, Ze televizni spot pracuje jak s obrazem, tak i se
zvukem. Takze i bez zvuku by mél byt respondent schopen dé€j pochopit a orientovat se

vV ném.

V ramci délky spotu by mélo byt v reklamé fe¢eno vSe podstatné pro prezentaci produktu,
nejlépe pomoci piibéhu, v kterém je schopen se divak orientovat; nazev produktu, jeho
vyhody a vyuziti. Zaroven by mélo byt divakovi vysvétleno, pro¢ by si ho m¢l koupit a kde
ho najde, respektive kterym prodejnim kanalem se k nému dostane. Komunikace se zdkaz-
nikem by méla odpovidat jeho cilové skupin€ a v jejim ramci i intelektudlni a vékové sro-

zumitelnosti. Tviirce by se mél vyvarovat stereotyptim a klisé.

Délka televizniho spotu je standardné 30 sekund a mélo by se do ného vejit vSe podstatné.
Existuji 1 délky spotl jak kratsi (15 sekund) tak i del$i a to vétSinou v ndsobcich. Delsi re-
klamni spoty jsou jiz velmi finan¢n€ naro¢né a jejich umisténi se odehrava pii specialnich
akcich (napft. zavadéni nového produktu) nebo jejich prezentace je urcena pro jiné zpiisoby

prezentace (napi. kina).
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1.2.1.3 Propagachni film

S propagacnim filmem se nejcastéji setkdme ve firmach, kde maji ke své propagaci nato-
¢enou smyc¢ku o své historii, produktech, CRM, atd., ve vykladnich skiinich, vefejnych

dopravnich prostiedcich, reklamnich nosicich atd.
Propagacni film se od klasického reklamniho spotu lisi svou délkou a formou sdéleni.
Nejcastéji se v propagacnim filmu setkame s t€émito tématy:

-nabadani k aktivité, upozornéni na problém (neziskovy sektor)

- Zivotni styl (spravnd vyziva, sport)

- myslenky (ekologie)

- sluzby (sporeni)

- véci (v pripadeé mluvicich vykladnich skiini)

Reklama ma dané casové limity, ovSem propagacni filmy se mohou svou délkou vyrazné odli-
Sovat. Propagacni filmy, propagujici spolecnost, produkt, nebo sluzbu, by nemély pre-krocit
hranici sedmi minut. Trvaji-li déle, recipient ztrdci zdjem. Filmy urcené pro neziskovy sektor
snesou délku dokumentarniho filmu, avSak musi prevzit i jeho pravidla. Mohou si ovsem vysta-

cit s délkou jedné, dvou minut — slouzi pak spise jako agitka.(Janikova, 2006, s. 43)

1.2.1.4 Videoklip

Jedna se o audiovizudlni zdznam propagujici zpévaka, kapelu, zdznam koncertu apod. Vi-
deoklip je natocen jako symbidza mezi textovou a hudebni slozkou vyuzivajici ke svému
ztvarnéni video. Jeho standardni délka se rovna délce dané pisné€, vétSinou 2 az 3 minuty.
Videoklip velmi casto ve svém kreativnim obrazovém ztvarnéni vyuziva filmové zanry
nebo jejich naznaky ve zplsobu své narace. Na prezentaci videoklipt jsou dnes postaveny

celé programy televiznich stanic (MTV, VH1,0¢ko, atd.)

1.2.1.5 Teleshopping

Teleshopping je specificky format reklamniho audiovizualniho sdéleni vysilaného v ozna-
¢eném televiznim bloku, v némzZ jsou prostiednictvim odbornika piedvadény produkty
nebo sluzby. Odbornik je stale prekvapovan kvalitou produktu, moznostmi, které produkt

nabizi a mnoZstvim dodate¢nych vyhod, které nam koupé produktu nebo sluzby nabizi.
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2 FILM

Film, zvukové zaznamy a video maji zasadni viiv na povahu a vyvoj témér vSech ostatnich
starsich umeéni a naopak jimi byli do znacné miry utvdareny. Ale zatimco spektrum uméni je
Siroké, doména filmu a zdaznamovych uméni je jesté Sirsi. Filmy, desky a pdsky jsou média:
tj. jsou zprostredkovateli nebo kandly komunikace. Uméni miiZe byt jejich hlavnim uZitim,

ale zjevné nikoli jediny. (Monaco, 2004, str. 60)

Film byl ovlivnén v§emi druhy uméni, at’ jiz se jedna o malitstvi, fotografii, literaturu nebo
hudbu. Z kazdého z téchto druhli uméni néco poziel a zaroven kazdé jednotlivé obohatil.
Mohlo by se zdat, Ze vzhledem k jeho vyvoji mé nejblize k fotografii a to 1 diky podobné-

mu médiu, na kterém byl po dlouha Iéta uchovavan.

Bordwell v knize Narration in the Fiction: Film je pro né€j narace procesem ,,selekce, uspora-
dani a zpracovani pribéhového materidlu s cilem dosdhnout specifickych u¢inkd na vnimatele,

vazanych na ¢asové trvani. (Bordwel, 1985)

Dle své schopnosti narace ma vsak film asi nejblize k divadlu a literatufe a to konkrétné

hlavné roméanu.

Ale 1 roman, ktery je také zaloZen na naraci, nejvice se pfiblizujici filmu, i ten mé své limi-
ty. V romanu jsme odkazani na ztvarnéni jazykem, kdy jednotliva slova se neméni a jejich
vyznam zustava stejny. Odehrava se zde jen vztah mezi tim, kdo nam vypravi a vlastnim

vypravénim.

V piipadé filmu dochazi k pouziti dalsi slozky a tou je obraz. Film ndm umoziuje v ramci
roz§ifeni o obrazovou slozku nevénovat pozornost jen naraci, formovanou autorem, ale
sledovat konflikt mezi vypravénim a tim co se na platné (obrazovce) déje. Proto se film
stava pro divdka mnohem bohat$im zazitkem, protoze nuti jeho smysly mnohem intenziv-

néji reagovat na jednotlivé detaily a vynucuje si mnohem intenzivnéjsi reakce a pozornost.

Zaroven tim, Ze nam film bere roli vypravéce a uto¢i na nase smysly, nam bere ¢ast vlastni
fantazie, kterou nam roman a literatura dava. Film diky obrazu ptebira vid¢i roli toho, kdo
uréuje vyklad situace, kdo piesné popisuje mizanscénu a profiluje jednotlivé aktéry. Jsme
ochuzeni o moznost jednotlivé postavy popsané v romanu, na zdkladé popisu autora, vy-

kreslit si dle na$i fantazie a zkuSenosti.

Nejvyraznéjsi rozdil mezi jevistnim dramatem a zfilmovanym dramatem, stejné jako mezi

naraci v proze a filmovou naraci, spociva v uihlu pohledu. Hru sledujeme, jak chceme, film
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vidime jenom tak, jak filmar chce, abychom ho vidéli. A ve filmu také mdme moznost vidét
mnohem vice. Je zndmou pravdou, Ze jevistni herec, hraje svym hlasem, kdeZto filmovy

herec vyuziva svou tvar. (Monaco, 2004, s.44)

V tomto ma film velkou spojitost s divadlem, kde nam rezisér stejnym zptisobem jako rezi-
sér filmovy ptedstavi, jak misanscénu, tak fyzické znaky jednotlivych aktért déje. Rozdil
mezi filmem a divadlem, krom¢ daného prostoru u divadla, je ve formé hrani herct.
V divadle je herec odkazan na sviij hlas, ktery se stava jednim z hlavnich atributt jeho he-
reckého umeéni. Divak na divadle je schopen vnimat i gesta, kterd vSak musi byt mnohem
expresivngj$i a rozséhlejsi. Naopak herec filmovy pouziva ve svém hereckém vykonu jako
hlavni slozku vyraz obliceje, ktery je ndm kamera schopna nékolikandsobné piiblizit a i

P 24

gesta a mimika, oproti herectvi divadelnimu, musi byt mnohem umirnénéjsi a intimnéjsi.

Film se stal od své historie dalsim komunika¢nim kanalem, kterym autofi zacali popisovat

svét a jeho ptibehy.

2.1 Filmové zanry

Filmovy zanr je jakousi mapou, voditkem nebo v samotné filmové produkci nalepkou, kte-
ra vSem, ktefi s danym dilem (dily) pfichazeji do styku, umoznuje rychlou orientaci a pied-
stavu o ¢em dany kus vypovida, jaké vyrazové prostiedky uziva a pro kterou cilovou sku-

pinu je urcen.

Filmové terminologie v pojmenovani jednotlivych Zanrt piebird pojmy pouzivané v litera-
tufe a literarni teorii. V ramci samotné filmové terminologie v pojmenovani zanrt dochazi
k samostatnému historickému vyvoji, na kterém se podileji jak samotni tvirci, filmovi teo-
retici a védci, ktefi filmova dila analyzuji, tak i samotni divéaci. VSichni zucastnéni pak

svym jednanim a postojem dilo zasazuji do urcité Zanrové roviny.

Teprve vice dél se stycnymi viastnostmi, které je navzdjem cini podobnymi, nazyvdame
Zanrem. Do takového skupenstvi se filmové dilo zapojuje védomé a zamérné tim, Ze opaku-
je vyrazné prvky urcitého prototypu. Prototypem se stava film, ktery byl umélecky nebo
divdacky natolik uspésny a spolecenska poptavka, kterou vyvolal natolik vyraznd, Ze si vy-

Zadala napodobovani, rozvijeni nebo obménovani puvodniho vzoru. (Klos, 1988, s. 251)
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Filmovy zéanr se tak stava pro vSechny, ktetfi se na vyrob¢ dila a jeho konzumaci podileji,
orientaéni tabuli. Zanr umoziiuje produkci a dramaturgii stavét dle jasnych pravidel struk-
turu dila, véetné dialogl a scén. Distributor filmu ma piesné danou nalepku, kam dilo za-
fadit. Divakovi pfi vybéru konzumace dila umoznuje jeho vybér a zaroven jakousi nepsa-
nou dohodu o konstrukei dila ze strany tvirce a zpusobu pfijimani Zanrového filmu ze
strany divaka. Zanrova klasifikace tak umoziiuje pesné zatazeni dila a znamena pro pro-
dukei vyhodu v cileni na kategorii piesné dané cilové skupiny, pro kterou je dilo uréeno a

ktera sama aktivné dany zanr vyhledava.

V ramci historického vyvoje filmovych Zanrt se snazili studia na modelu Zanrového rozde-
leni stavét i oCekavany ekonomicky piinos. Divak tak od Zanrového filmu neocekdva néja-
ké novatorské a inovativni piistupy, ale potvrzovani zanrovych schémat. Siroké divacké
publikum si vybira takové filmy, které plni jeho ocekavani a zaroveinn podporuji jeho
zénrové znalosti. Tento aspekt pak ovliviiuje obé¢ strany, kdy piizniva zpétna vazba publika
ovlivituyje naslednou produkci daného zanru. Zaroven se tvilrci snazi jit i napfi¢ jednotli-
vymi zanry, aby oslovili co nejpocetnéjsi pole divakd v ramci jednotlivych zanrovych ka-
tegorii. Filmovi kritici a teoretici se pak snazi jednotlivé zZanrové odnoZe pojmenovavat a
ty nasledné ziji vlastnim Zivotem. V rdmci vyvoje se bud’ uplatni a vyvinou v samostatny
zanr nebo zanikaji. V historickém vyvoji jednotlivych filmovych Zanrti dochézi k vyvoji a
propojovani jednotlivych Zanrovych kategorii. Kdy ani tvilirce, divak nebo ten kdo dilo
komentuje, by nevystacil se zatazenim dila do jedné specifické kategorie Zanru. Tak vzni-
kaji spojeni, jako akéni komedie, zivotopisné drama, historické akéni drama, historicky

thriller atd.

2.1.1 Clenéni filmovych Zanri

Jednotna definice soucasnych filmovych zanrti neexistuje. Dnes muzeme v jakékoli data-
bazi s filmovou tématikou najit nepfeberné mnozstvi zanrt, pod-zanrt, jednotlivych filmu.
MuZzeme vychdazet z Ceské databaze www. csfd.cz, ale i zde najdeme rizné typy pod- Zan-
rt. Proto jsem jako voditko pfehledu filmovych Zanrt ve své praci vybral rozdéleni Zanrd,

které je k nalezeni na adrese: http.//www.filmsite.org/genres. html

2.1.1.1 Drama

Drama by se mélo zabyvat vaznym tématem. Hrdinové (postavy), které v dramatu vystupu-

ji, by mé&li mit uvéfitelny charakter - jednaji pro divéka z jeho pohledu uvéfitelnd. Resi
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konflikt, ktery usti v katarzi. Toto rozhieSeni mlze, ale nemusi koncit tragédii nebo smrti
hlavniho hrdiny podle jeho psychologického charakteru a chovani, které vyplyva logicky
zjeho chovani v pribéhu dramatu. Jednd se o jeden znejstarSich zanrti znamych jiz
z antiky. Jeho hlavni popis je expozice, kolize, krize, peripetie, katastrofa. Tak je jiz od

dob Aristotela formulovan pribéh zadnru drama.

2.1.1.2 AKkéni film

Zakladem tohoto zanru je akce a rychly stiih, kdy diraz je kladen na souboje, automobilo-
vé honicky, pfi prezentaci ndsilnych a destruktivnich scén. Kofeny akéniho filmu sahaji
k Zanru westernu. V akénim filmu zGstava osamély hrdina berouci spravedlnost do svych

rukou a svymi schopnostmi piekonava protivnika a nastrahy.

2.1.1.3 Komedie

Zakladni charakteristikou tohoto Zanru je snaha divdka pobavit a rozesmat. Humor v dile
muze byt zaloZen na verbalni a neverbalni strance. V rdmci tohoto rozliSeni pak mluvime o

konverzac¢nich komediich nebo groteskach.

Komedie je dalsim, jiz z dob antiky, znamym zanrem. Pracuje s nadsazkou jak dé&je, tak i
charakterti jednotlivych postav.

2.1.1.4 Scifi a fantasy

Jedna se o zanr vyuzivajici pohled do budoucna. D¢j se odehrava v budoucnosti, dobyva-
me jiné planety, dochazi ke stfetiim s jinymi civilizacemi. MtiZe se jednat o védecké poku-

sy, které se vymkly kontrole. Zanr vyuZiva imaginace, fikce a pokro¢ilych technologii.

2.1.1.5 Muzikal

V Zanru muzikalu se jedna o zapojeni hudebnich a tanecnich vystoupeni v ramci filmového

pribéhu. Hudba a tanec mtize déj posouvat nebo byt jen jeho soucasti.

2.1.1.6 Historicky

Jedna se o vypravné a historické eposy. Vyznacuji se velkou vypravou, bohatymi kostymy
a dobovymi rekvizitami. Jedné se o finanéné naro¢né filmy, které vypravi déjinné udalosti,

myty, hrdinné udalosti.
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2.1.1.7 Horor

Zanr, jenz nas ma strasit, désit, Sokovat a vyvolavat strach a napéti. Jeho tématem jsou véci
nadpftirozené, zakazané, nevyslovené, temné, mimo nase rozumové chapani. Filmy pro-

stitednictvim nevysloveného nebo jen naznaceného v nas rozechvivaji strach a napéti.

2.1.1.8 Gangsterka

Zanr, jenz nas ptivadi do prostiedi, které je mimo zakon nebo se pohybuje na jeho hranici.
Popisuje Zivot gangsterd, mafianl, novodobych pistolnikii. Jeho pocatek a inspirace je

v obdobi americké prohibice.

2.1.1.9 Dokumentarni

Jedna se o snahu zaznamenat realitu. At jiz je snaha ovlivnéna pohledem autora nebo se
snazi realitu zaznamenat bez jakéhokoli kreativniho a autorského zasahu. Jedna se o dal$i a

dalo by se fici i samostatnou ¢ast filmového primyslu.
2.2 Filmovy zanr -Western

2.2.1 Hlavni charakteristiky

Western je jednim z nejstarSich filmovych zanrt, ktery urcoval prvni kroky amerického
filmového primyslu. Western, jako zanr americké filmové produkce na zacatku 20. stoleti,
pomohl Hollywoodu v jeho svétové nadvladeé. Western vypravi piibehy, které se nejéastéji
odehravaji v obdobi dobyvani divokého zapadu novymi piistéhovalci. Témata kolonizace
nepodmanéného tizemi dopliuji obdobi zlaté horecky, budovani transkontinentalni Zelez-

nice a podmarnovani a odsouvani ptivodniho indidnského obyvatelstva.

2.2.1.1 Hlavni hrdinové

Hlavnim hrdinou filmového Zanru western je outsider, samotar, ktery ptedstavuje hlavniho
a vétsinou kladného hrdinu, s kterym se miize divak ztotoznit, jemuz muze v priabéhu filmu
fandit. Hlavni hrdina ve stietu dobra a zla, civilizace a ptirody nebo civilizace a ptivodniho
obyvatelstva, vZdy stoji na té spravné stran¢ dobra, kterou by si divdk pfal vnimat jako

spravnou stranu.
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Westernovy hrdiny se vyznacuje klidem.

Westernovy hrdina je také osamély a melancholicky, ale v diisledku uvédomovani si hlubo-
ké lidské moudrosti, Ze ,,Zivot je proste nevyhnutelné sloZity a tézky“.

Westernovy hrdiny se snazi vyhybat ndasili za kazdou cenu, vZdy ma nad vécmi kontrolu.
Westernovy hrdina se casto také ocita v ohrozZeni Zivota, ale snazi se mu vyhnout, pokud
muze.

Westernovy hrdina nevyhleddva lasku, ale je, pripraveny ji prijmout...ale nikdy po ni ne-
chce vic, nez je mozné ziskat. Laska je prinejlepsim nepodstatnd, Zena, kterou hrdina ob-
vkle miluje, nerozumi jeho cinuim a on neni schopny ji je vysvétlit.

Westernovy hrdina nevlastni nic nebo se to tak alespon zda. Penize, dum, kde by mohl pra-
videlné spat, mu jsou cizi.

1 ve smrti si hrdina udrzi svou cest. (Hanakova, 2007)

Falesny outsider — osamély strdazce zdakona. Vzorem je mi tu hlavni hrdina Wylerova snim-
ku Velka zemé (The Big Country, 1958), predstavovany Gregory Peckem. Je to muz, ktery
do déje vstupuje s vnéjsimi atributy outsidera (cizinec, zelendc, leze nékomu do zeli, nikdo
0 néj nestoji, mocenska konstelace je mu neprizniveé naklonéna), aby si postupné ziskal
respekt a v zavéru se stal vitézem a usmirovatelem sporu - de facto statotvornym elemen-
tem. Je to motiv, ktery nachdzime i v Zinnemanové klasice V pravé poledne (High Noon,
1952): hlavni hrdina, Serif Kane, se tu prechodné stdava outsiderem diky své Cestné a neti-
stupné povaze, ale zejména diky tomu, Ze v rozhodujicim okamZiku jej celda spolecnost ne-
chavd na holickach — opét se ji vSak odvdeéci stdatotvornym aktem. Dokonalou parodii fa-
lesného outsidera je cesky Limonddovy Joe. (Skabraha,2005)

psanec (OUTlaw). Tato postava se ve své legenddrni podobé rodi z ducha nostalgie a od-
poru. Vitézstvi civilizace nad divocinou je vykoupeno ztrdatou svobody a volnosti, ale
mnohdy také novym bezpravim. To vede k heroizaci lidi jako Jesse James nebo Billy Kid,
muzi (a s nimi prileZitostné Zen) postavenych mimo zdkon. Ten nad nimi ovsem musi zvite-
zit, v tom jsou tragicti. Jde o postavy s problematickou mordlkou, avSak svym zpiisobem
sympatické — zvlasté, poji-li se jejich ilegalita se socialnimi, nerkuli , osvobozeneckymi "

motivy.( Skabraha,2005)

2.2.1.2 Prostiedi

Prostiedi ve westernovych filmech je prostiedi divokého nebo dalekého zapadu. Jsme za-

vedeni do naprosté divociny, kdy jesté civilizace nedospéla do téchto mist. Divocina je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

panenska, at’ jiz jsme v lesich nebo na prazdnych savanach a prériich. Nebo se pohybujeme
v prostiedi prvnich mést, jezZ na Gzemi, do kterych civilizace dosahla, vznikaji. V tomto
meésté se neobejdeme bez typického saloonu, pied nimz je misto pro pfivazani koné,
s dlouhym barem a pianistou, patrem, kam si kovbojové odvadéji lehké Zeny. Soucasti
meésta je banka, kterou sem tam ma né¢kdo chut’ vyloupit. Méstu nesmi chybét policejni

stanice, kde veli Serif a vlakové nadrazi, kudy po Zeleznici proudi novi obyvatelé a zbozi.

2.2.1.3 Déjovi linka
Pribeh o clovéku, jenZ si snazi udrZet svou cest i v okamzZiku pordzky.

Klasicka tragédie kladného hrdiny, jenz je vidy pripraveny k pordzce, nemusi nutné

koncit smrti hrdiny.(Hanékova, 2007)

Western vypravi ve své podstaté o pronikani civilizace do nedotéené piirody. O zavadéni
civiliza¢nich norem na nové objeveném nebo dobitém uzemi. Je to proces, ktery je ve fil-
movém zZanru western ztvarnén a chapan jako neodvratny, ke kterému trochu nasili, stielby

a uvédomovani si charakteru hlavnich hrdini jaksi neodvratné patfi.

Dokud civilizace ve westernovém zanru nevyhraje civiliza¢ni stied, kdy pifedstaviteli po-
fadku a norem jsou ve filmovém d&ji Serifové, vojaci a spravni, avSak trochu vystraseni bili
ptistehovalci, do té doby je divoky zdpad mistem pro outsidery, uprchliky pied zdkonem,
kteti se snazi o rychlé zbohatnuti. Westernovy filmovy dé€j popisuje, jak probihd tento pro-

ces, nez nastane obdobi nastoleni pravidel, ktera jsou do t¢ doby vymahana silou.

2.3 Vyuziti filmovych Zanru v audiovizualni reklamni tvorbé

Mrwe

Filmové Zanry nebo jejich prvky se v reklamé vyuzivaji velmi €asto. Je to zapfi¢inéno né-
kolika faktory, mezi nimiz hlavnim je velka blizkost prostiedku, kterého je ke sd€leni vyu-
Zito a tim je, jak jiZ je obsaZeno v nazvu, audiovizualni tvorba. Audiovizualni tvorbou mi-
Zeme oslovit divaka filmem nebo recipienta reklamnim spotem, propaga¢nim filmem. Pro-
to autofi audiovizudlnich reklamnich sdé€leni velmi ¢asto vyuzivaji filmovych Zanr nebo
jejich prvkl ve své tvorbé. Setkavame se pak s jejich sdélenim, kdy se pokusili do 30
sekund (reklamni spot) nebo 2 az 5 minut (kino reklama, propagac¢ni film) vtésnat filmovy
ptibeh. ProtoZe spousta rezisérl i scéndristi reklamnich sdéleni je filmovymi reziséry nebo
scéndristy, tak i zde nachdzime faktor vyskytu filmovych Zanrd. Naskytd se tak autortim

moznost v malém natocit film a to nékdy s rozpocty filma celovecernich.
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U audiovizudlni reklamy, kterd vyuziva filmovy Zanr nebo jeho prvky, je dilezité, aby ne-
doslo k zastinéni produktu nebo sluzby, kterd je propagovand, ale naopak pomoci zanru

k podpofte jeho vlastnosti a image.

2.3.1 Vyuziti prvka filmovych zanri v audiovizualni reklamni tvorbé

Nejedna se o vyuziti konkrétniho filmu nebo filmového Zanru v celé §ifi vSech nutnych
atributd, které dany filmovy Zanr m4, ale jen nékterych prvka, které se promitaji ve filmo-
vé tvorbé napii¢ danym zanrem. At se jedna o lokace, kostymy, ptedstavitele, déjovou
linii, jazyk, zapletku, masky nebo hudbu. Vétsina z filmovych Zanri ma piesné dané prvky,
které ho charakterizuji a neznamena to, Ze reklamni sdéleni musi nutné vSechny vyuZivat.

Staci jen néktera z nich nebo jejich inspirace.

Typickym prvkem vyuziti prvkid zanrt je postava v reklamé Marlboro a jeji Marlboro man.
Reklama vyuziva zanru western, aniz by zde byli zlosyni, typicky saloon atd. K navozeni
atmosféry divokého zadpadu a zanru western autoriim staci typickd Zanrova hudba, krajina
amerického stiedozapadu a muz na koni v typickém obleceni. Piestoze divak (recipient) vi,
7e reklama je toCena dnes, krajina je také dnes$ni a odév a veskeré vnéjsi atributy hlavniho
hrdiny jako typického pracovnika na americkém statku, pfesto v ném reklama vyvolava

pocit doby dobyvani divokého zapadu.

Vyuziti prvka filmového Zanru neznamend nutnost recipienta znat konkrétni dila, ktera
dany Zanr vymezuji, ale jen zasdhnout jeho emoce za ptedpokladu, Ze ma k danému zanru
vztah a pfimét ho si k danému produktu vytvofit pozitivni vztah a nasledné si dany produkt

koupit.

2.3.2 Vyuziti konkrétniho filmu, jako predstavitele konkrétniho filmového Zanru

v audiovizualni reklamni tvorbé

V tomto pfipadé€ jiz musi divak (recipient) znat konkrétni filmové dilo, na které autor re-
klamniho sdéleni odkazuje, aby doslo k vytvofeni spravného vztahu k danému propagova-
nému produktu. Neni to vétSinou absolutni nutnosti, ale dopomaha to k identifikaci s pro-
duktem a napoméha k jeho koupi. Takto vedené reklamni sd€leni odkazujici pfimo na kon-
krétni film a tim potazmo i konkrétni filmovy Zanr, cili na pfesn¢ danou skupinu. Vétsinou
se jedna o skupinu fanouskd daného filmu, kterda musi byt velmi pocetna, aby reklamni

sdéleni mélo svlij dopad a bylo podpoteno velikosti prodeje. Jedna se o filmy z détstvi, na
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kterych jsem tzv. ,,vyrastal“ a které mohou oslovit nékolik generaci. Nebo se jedna o filmy

pro specifickou komunitu, jako jsou napiiklad fanousci Star Wars.

2.3.3 Vyuziti hudby nebo postav, jako predstavitele konkrétniho filmového Zanru

v audiovizualni reklamni tvorbé

Jedna se o vyuziti konkrétni postavy nebo predstavitele konkrétniho filmového Zanru nebo
typické hudby pro dany v reklamé vyuzity filmovy zanr. Tato forma ma v divdkovi evoko-
vat spojeni produktu s danym filmovym Zanrem a pfimét ho k vytvofeni spojeni produkt-
filmovy zanr a zvysit tak image dan¢ho produktu nebo sluzby a pfimét ho ke konkrétnimu
kroku a tim je koupé. VZdy je nutny vztah divaka ke konkrétnimu filmovému zZanru a sa-
moziejmosti je, aby tento vztah byl kladny. V opa¢ném piipad€ by se mohlo stat, ze by
nedoslo k identifikaci s produktem a nedoslo by k akei (koupi, spotieb¢). Dal$im rizikem
je, ze divak, prestoze dany zanr rozpoznd, tak u ného nedochazi ke kladné reakci, ale

k pocitu parazitovani daného produktu na daném filmu, skladbé, nebo postavé.

V tomto pfipadé¢ je mozno zminit reklamu Audi ,,The Chase®, kde je vyuzita postava i

predstavitel akéniho filmu Kuryr.

Vyuziti hudby v reklamé, ktera vyuziva ve svém ztvarnéni filmovych zanra je stejné, jako
vyuziti hudby ve filmu, jen s drobnym rozdilem, Ze i hudebni slozka reklamy by m¢éla
kromé doprovéazeni déje byt schopna navodit atmosféru, ktera zarovent doprovazi produkt
¢i znacku a vzbuzuje v tomto spojeni emoce. Hudebni slozka reklamy tak i filmu je jejich
nedilnou soucasti. Budeme-li mluvit o filmu, muzeme filmovou hudbu charakterizovat
jako hudbu, ktera doprovazi film nebo jako hudbu, kterou divak vnima spole¢né s filmem.

Je to slozka, kterou nelze oddélit.

Jestlize se d€j a zaroven hudba rozviji soucasné, je nutnosti i jejich soulad v rytmu a tem-
pu. Téchto souvztaznosti vyuziva i film v rameci prace s emocemi. Jsou- li jak rytmus hud-
by, tak rytmus filmu, ktery je dan praci se stfihem v souladu, vyvolava to v divakovi pocit
ptijemny a uklidiiujici.

Je-1i vsak stiih a jeho rytmus rychlejsi, nez rytmus hudebni a vznikd tak mezi nimi jista

disharmonie, vzbuzuje to v divakovi pocity zneklidnéni, ocekavani a jistého napéti.

Prestoze ma ve filmovém dile obrazova slozka prvotné navrch, je hudba nedilnou soucasti

filmu a s jeji pomoci je teprve dilo ptisobivé jako celek. Nelze tyto dve slozky oddélit, pro-
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toze bez hudebni slozky by film ztracel na emocich, moznosti pracovat s gradaci ¢i viibec

na smyslu. Ovéfit si to je mozno, kdyZ si pustime film bez zvuku.

2.3.4 Vyuziti kostymu a prostiedi, scéna (lokace) jako predstavitele konkrétniho

filmového Zanru v audiovizualni reklamni tvorbé

Kostymy jsou jako soucést prvku filmového Zanru jednou z prvotnich informaci podle,

kterych divak urcuje, o jaky filmovy zanr se jedna.

Kostym je soucasti mizanscény, ktera oznacuje vSe, co v konkrétnim filmu bylo vlozeno
do filmového zabéru, poli¢ka. A pravé mizanscéna, jejiz hlavnim piedstavitelem je kostym
a lokace, tzn. misto kde se d¢j odehrava, jsou pro nés jako divdka prvotnim uréujicim uka-
zatelem filmového zanru. Kostym nam urcuje charakter hlavni postavy, pomdha nam urcit

dobové a kulturni zafazeni filmu. Kostymy maji pro film velmi ilustrativni vyznam.

Co pro film znamena kostym, to stejné je scéna. Misto kde se d&€j odehrava. Jakou atmosfé-
rou na nas dané misto ptisobi. Diky nému jsme opé€t na prvni pohled schopni urc¢it misto a

¢as déje a napomaha ndm urcit i filmovy zanr.

2.3.5 Propojeni filmového Zanru a audiovizualni reklamni tvorby, vztah zanru a

produktu, sluzby ¢i znacky.

Zdnrové pojeti piimo vybizi ke specifickému uchopenti ldtky a poskytuje jednak stylovou
cistotu vyprdvéného v jeho vymezeni, jednak rozmanitost. Zasadni tilohu hraje logika kaz-
dého z Zanri, kterd divakovi v souvislosti s Zanrovym zarazenim usnadruje cestu k poro-
zuméni. Zanr md jedinecny vnitini #dd, uvniti- néhoz funguji totozné obsahové i specifické
dekodovaci znaky- styl obleceni, herecky projev, zpiisob prdace kamery, nasviceni, zvukové
efekty, hudba. Ikonografie zde hraje vyznamnou vlohu.

Zvladnout toto umeni je v pulminutovém ¢i minutovém filmu velmi obtizné, ale prinosné.
Zanrovost slouzi jako zkratka: divdk vi, co miize ocekdvat. Produkt (Casto aZ v zdvéru) pre-
kvapi, ¢i pobavi. Je vsak treba Fici, Ze je Sirokd Skdla audiovizudlnich dél, ktera se prici
kazdému zarazeni. I to je moznd cesta. Cilem je zaujmout a oslovit. Cesta k divdkovi a tedy
potencionalnimu spotiebiteli vede pres emoce, které spousti v pravou chvili reakci, pod
jejimz tlakem si dotycny propagovany produkt koupi. Uméni vytvorit reklamu, kterd vyvola
svou kreativitou pozitivni emoce a propoji se v jednoduchém pribéhu s propagovanym pro-

duktem, je nejlepsi cesta k prodeji.( Janikova,2006, s.73)
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Aby spojeni mezi filmovym zanrem a propagovanym produktem, sluZzbou nebo znackou
fungovalo, mél by mezi nimi fungovat né¢jaky vztah. Nejjednodussi vztah mezi zanrem a
propagovanym produktem nebo znackou vznika, kdyz k jejich zaméfeni ptidame piislusny
zanr. Vzniknou tak i pro laika vztahy, kterym rozumi a je schopny takto vznikly vztah ak-
ceptovat. Jednd se napiiklad o znacky vyrabé&jici mobilni telefony, vypocetni techniku a
jejich spojeni se zanrem sci-fi, nebo vyrobce jeansovych kalhot se zdnrem western. Jde
vSak o to, aby s takového spojeni nevzniklo klisé. Reklama je kreativni obor a umoznuje
tak spojeni, ktera jsou pfedem neo¢ekavana nebo naopak, kterd sami udaji ton nebo dokon-
ce nazev daného oboru, nebo skupiny produktii. Umozniuje divdkovi a potencidlnimu za-
kaznikovi v takovém spojeni si vytvofit mnohem silngjsi identifikaci s produktem nebo

znackou. Kazdy takovy neotfely zpisob pomaha byt v dob¢ pietlaku produktd a znac¢ek na

trhu snaze zapamatovatelny.

Spolecnosti si jsou tohoto spojeni védomi a snazi se jit témto pocitim potenciondlnich za-
kaznikl naproti. JestliZze je znacka spojena u respondentd naptiklad s pocitem technologic-
kého inovatora a to at’ jiz je to v jejim oboru realita nebo jen spravné zvolena propagace,
jeji postaveni v ramci segmentu nebude druhofadé. Proto se znacky snazi presentovat sva
reklamni sdéleni nejen svou audiovizudlni formou spojenou s danym filmovym Zanrem, ale
i formou product placementu se ti¢astni na vyrob¢ filmii s danou tématikou, nebo vyuzivaji
v audiovizuélni reklamé spojeni hlavniho hrdiny se znackou. Piikladem je napiiklad znac-
ka Audi a sci-fi film Ja robot, nebo film Iron Man. Kdy i v daleké budoucnosti budou lidé
jezdit s touto znackou aut, ktera bude technologicky na vysi, nebo i hlavni predstavitel vy-

rab¢jici technologické novinky déava ve svém soukromi prednost dané znacce.

Na tomto ptikladu je mozné si ukdzat, Ze spojeni s filmovym Zanrem, at’ uz znacky nebo
produktu nesmi byt nahodilé. Nejde produkt zabalit v ramci audiovizudlni propagace do
n&jakého filmového Zanru a doufat, Ze to dobie dopadne. Ze piijemce si za kazdou cenu
vytvoti vztah k produktu nebo znacce, protoze mu tuto cestu filmovy zanr usnadnil a spo-
jeni funguje. Je nutné filmovy Zanr spravné vybrat, zaméfit se na to co jim chceme sdélit,
na jaké prednosti, vztah a vlastnosti cilime, co chceme, aby si divak (recipient) z daného
vztahu zanr-produkt zapamatoval a nasledné v ramci audiovizualni reklamy tento cil napl-

nit a s pomoci filmového zanru tuto cestu divakovi zkratit a usnadnit.

Dilezité je nejen dodrzet vSechny zanrové zakonitosti, tak jako kdyz to¢ime film, ale je

nutno dodrZet i vSechny zakonitosti marketingové strategie.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

V analytické ¢asti bakalaiské prace si u zvolenych reklamnich spotl na skupiné zvolenych
respondentli oveéfim, zda tvilirci vSechny zminéné postupy dodrzeli. Ve vyzkumu u jednot-
livych reklam se zaméfim na to, zda filmovy zanr nebo jeho jednotlivé znaky, v tomto pii-
padé filmovy zanr western, je v souladu s marketingovou strategii nebo zda jedna slozka
ztraci vici t€ druhé. Zde recipienti u kazdého jednotlivého reklamniho spotu vnimaji jeho
smysl, sd€leni a jsou zaroven schopni vnimat i kreativni ¢ast, kterd vyuziva znaky filmo-

vych zanra.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

29

II. PRAKTICKA CAST
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3 HYPOTEZY

V teoretické ¢asti, jsem definoval filmové zanry se zaméfenim na zanr western. Agentury
vytvarejici pro klienta reklamni spot se znaky westernového filmového Zanru, ktery je
v reklamnim sdéleni lehce rozpoznatelny, ma na divéka specificky dopad. Divak filmovy
zanr okamzit€ rozpoznava a je mu blizky, tim padem se 1épe identifikuje s reklamnim sdé-
lenim a samotnou propagovanou znackou. Na zakladé znalosti, které jsem ziskal
v teoretické Casti prace, jsem definoval pro analytickou ¢ast tyto otazky, které se pokusim

zodpoveédet.

Recipienti v reklamnich spotech poznaji filmovy Zanr

Respondenti budou schopni popsat hlavni reklamni sdéleni propagovaného produk-

tu.

Respondenti budou schopni definovat znacku, kterda byla propagovand.
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4 VYZKUM

4.1 Metodologie vyzkumu

4.1.1 Analyza audiovizualnich reklamnich sdéleni

Hypotézy, které jsem definoval, ovéiim pozorovanim a analyzou reklamnich spott. Pouzil
jsem reklamni spoty, které vyuzivaji westernového zanru. Snazil jsem se vybrat reklamni
spoty s timto zanrem, kterého pouzivaji. Jak v oteviené formé, tzn. Western a divoky zapad
je zde popsan naprosto typickou formou kovbojii, westernového méstecka. Po spoty, které
vyuzivaji westernovy zanr skryté, nebo feknéme nezieteln€. Reklamni spoty jsou v délce
od 30 do 120 sekund. Vybéru reklamnich spotli jsem vénoval spoustu ¢asu a to hlavné
z divodu, aby produkty v nich inzerované nebyly z jednoho odvétvi a samotny westernovy

zéanr zde byl zastoupen v riznych ztvarnénich.

4.1.2 Respondenti

V ramci vyzkumu jsem pracoval ve skupinovém rozhovoru se 6 respondenty ve vékové
hranici od 18 do 56 let, kdy polovinu tvofili Zeny a polovinu muzi. Nemé smysl uvadét jina
socioekonomickd data, protoze dle mého nazoru v tomto vyzkumu nehrala Zadnou podstat-
nou ulohu. Zajimavé je jen to, Ze kazdy z respondentd predem uvadél, Ze ho reklamni spo-
ty nebavi. V pribéhu sledovani jednotlivych reklamnich spotd se vSichni respondenti nejen

bavili, ale po skon¢eni se dozadovali dalsich.
4.1.3 Priedstaveni reklamnich spotu, jejich popis a osobni analyza

4.1.3.1 Diesel Jeans, Little Rock

Reklamni kampat znamého vyrobce obleteni Diesel. Reklamni spot byl nato¢en pro Svéd-
sky trh vroce 1997. Za tento reklamni spot obdrzela reklamni agentura Paradiset DDB

cenu Grand Prix v Cannes

Reklamni spot za¢in piijezdem koniského sptezeni tdhnouciho povoz do méstecka, nekde
na divokém zapadé¢ a hraje nam k tomu typicka westernova hudba, kterd nas provazi celym
spotem. V pribéhu piijezdu se objevuje na obrazovce titulek, ktery oznamuje: Diesel histo-
rical moments: Little Rock, 1873. Stiihem se dostavame do pokoje, kde na posteli sedi
mlada divka s miminem a pied posteli si mlady muz, majici jen spodni pradlo a kovbojsky

klobouk obléka rifle, zapina opasek a projizdi si bubinky svého revolveru, ktery si vklada
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do pouzdra na pasku. DalSim stfihem se dostdvame do nového pokoje, kde vstava pro-
plesatély, star$i neupraveny muz. Podiva se na svou odpuzujici spolunocleznici, kterd se jiz
velmi mnoho let zivi nejstar$im femeslem. Bere si opasek s revolverem, odplivne si, nasadi
kovbojsky klobouk a odchazi z pokoje. V tento moment jsou rozdéleny role hrdiny a pa-
doucha. Hrdina 1iba partnerku, upravi se v zrcadle a také opousti pokoj. Padouch schézi
namahavé po schodech v saloonu. Pod schody vyrazi malé hol¢i¢ce z rukou lizatko a ta
place. Na barovém pultu bere lahev palenky, vyplivuje Spunt a mocné si ptihne. Hrdina
mezi tim vychazi z domu a pievadi pies cestu starou pani. Padouch vychazi ze saloonu a
nakopava psi §teéné, které sedi na schodech. Vchézi na typickou ulici westernovych meést
lemovanou domy, typickymi pro mésto divokého zépadu. Tam jiz ¢ekd kladny hrdina pfi-
praveny na souboj s desperadem. Probéhne par kratkych stiihti, kdy v jednotlivych zabé-
rech sledujeme vyraz v oblic¢eji obou hlavnich hrdint a zaroven jejich ruce ptipravené vy-
tasit kolt. Dochazi k souboji a padouch zastieli kladného hrdinu. Nésledné se sméje a dlou-
be se dlouze vnose. Padouch odchazi a pifes obrazovku se objevuje néapis FOR

SUCCESSFUL LIVING. Nasleduje logo spole¢nosti Diesel se stejnym napisem.

Tento spot je typickym pro westernovy zanr. Je zasazen do westernového prostiedi, je zde
typicky hrdina a padouch. Dochézi k souboji na kolty. Respondenty spot pobavil ztvarné-
nim typickych hrdini westernu, kdy padouch béhem 15 sekund spotu udé¢la ne€kolik véci,
pro které ho divak musi nenavidét a zarovei kladny hrdina ma narcisistni znaky chovani a

vykonava skutky Mirka Dusina, jak poznamenal jeden z respondenti

Cilem dané reklamni kampané znacky Diesel je posileni povédomi o znacce, snahou je

vybudovat asociaci spojenou se znackou a zvySeni image znacky.

Cilovou skupinou znacky Diesel podle demografického zafazeni jsou mladi muzi a Zeny se
sttedem kolem 25 let, ze stfedni a vyssi spolecenské tiidy. Geograficky cilovou skupinu
muzeme zatadit, jako obyvatele stfednich a velkych mést. Podle psychografického déleni
je cilovou skupinou znacky jedinec, ktery ma rad inovace, pozitkaisky, experimentujici,
milujici zabavu a ktery se ve svém nitru citi byt trochu rebel. Dle behavioralni segmentace
muzeme piislusnika cilové skupiny zafadit jako pravidelného zdkaznika orientovaného na

spotiebu a loajalniho ke znacce.

Diesel se snazi danou reklamou podpofit vztah ke znacce. Samu znacku, jak cenou na trhu,
tak v ramci svych kampani zatadil jako prémiovou a podle toho ji prezentuje. V ramci

kampang tika, pofid’ si mou znacku a budes jedine¢ny, tvij Zivot bude uspésny. Toto sdé-
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leni se snazi postihnout ve své kreativni strategii, kdy formou emocionalniho apelu vyuzi-

va filmovy Zanr western.

4.1.3.2 Lotus Bakeries

Druhy reklamni spot, ktery respondenti hodnotili, byl vytvofen agenturou Duval Guillaume

Modem pro vyrobce peciva Lotus Bakeries.

Reklamni spot za¢ina pohledem na sttl, kde kavovy hrnecek na podsalku, ktery ma misto
ouska ruku, saha na talitek pro suSenku Lotus. Z dalky slySime otevirani dvefi, které nam
pripominaji létaci dvefe ze saloonu. Na stil dopada stin a hrnecek se zarazi ve své ¢innosti
a projevuje leknuti. Zac¢ina hrat hudba typickd pro westernovou scénu, kde hlavnim moti-
vem je harmonika a divak tusi, Ze se k né¢emu schyluje. Do zabéru vstupuje ruka po dvou
prstech, jakoby kracela. Hrnecek svou ruku pfipravuje, tak aby mohl tasit revolver. Ruka
se zastavuje a pfipravuje na souboj. Nasleduji kratké stfihy na hrnecek a jeho ruku, ktera
procvicuje prsty a ruku, kterd je pfipravend na souboj. Stiithem je ndm znazornén pohled na
hodiny, kde se rucicka blizi ke dvandactce a tuSime, Ze v celou souboj vyvrcholi. Jak rucic¢-
ka hodin dopadne na dvanactku, ob& protistrany chméatnou po susence Lotus, ktera byla po
celou dobu uprostied mezi nimi. Hrnecek susenku vyhrava, proto¢i ji jako revolver a zan-
dava si ji do podpazdi. Hudba se méni na veselou a na obrazovce se objevuje obal suSenek
Lotus s reklamnim sdélenim EVERY COFFEE NEEDS LOTUS, které nam zaroven Cte

zensky hlas. A nésleduje stiih na samotné logo Lotus.

Reklamni spot vyuziva znaky typické pro westernovy zanr, jako hudba, souboj na kolty

dvou znesvarenych stran, kdy kratké stiihy sleduji pfipravu na souboj.

Cilem reklamni kampané je zvySeni povédomi o produktu spojeného se znackou. Povédo-
mim o produktu a znacce je snahou reklamni kampané zvysit prodej produktu. Reklamni

kampan se snazi pfijemctiim sdélit, Ze bez susenky Lotus neni spravna kava.

Cilovou skupinou jsou v tomto piipadé zakaznici restauraci, kavaren atd., ktefi konzumuji
kavu a to pfesto, Ze nijak vyznamné nejsou schopni ovlivnit v daném zafizeni vybér doda-
vatele kavy, ani dodavatele doprovodného produktu, jakym jsou suSenky. Dodavku do za-
fizeni ovliviiuji restauratéii, dle nabidky velkoobchodit nebo piimo dodavateld kavy. Cilo-
vou skupinou se tak stavaji, jak zakaznici, restauratéfi, tak pifimo vyrobci kavy. Snahou je,
aby se vSichni v fetézci navzajem ovliviiovali a vyzadovali ke kaveé propagovany produkt.

Ve své kreativni strategii se snazi cilové skupiné prostfednictvim emocionélniho apelu,
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kdy jako strategii sdéleni vyuziva filmovy zanr western a jeho prostiednictvim se snazi

emoci spojenou se znackou a produktem vyvolat.

4.1.3.3 Need For Speed Most Wanted

Tteti reklamni spot, ktery respondenti hodnotili, je reklama spolec¢nosti Elektronic Arts na
jejich novou pocitac¢ovou hru Need for speed: Most Wanted, ktera je po¢itaCovym automo-

bilovym simulatorem, ktery je primarné o honi¢kach s policii. (XZONE,2012)

Spot zac¢ind pohledem na ulici amerického velkomésta, mezi vyskovymi budovami.
V zabéru vidime ulici se semaforem, na kterém sviti cervena a pfijizdi z dalky sportovni
vlz a zastavuje na stop ¢are. V protisméru z bo¢ni ulice vyjizdi policejni auto. Zacina hrat
hudba westernového Zanru pfipominajici western Quentina Tarantina Nespoutany Django.
policejni auta. VSichni se fadi ke svym na svd mista a nabrousené ptidavaji plyn. K tomu
hraje westernova muzika a vse sméfuje k souboji mezi dvéma znesvarenymi stranami, kdy
na jedné strané jsou ti, co zdkon chrani (auta policie) a renegati (sportovni auta). V tom
uprostied mezi obéma znesvarenymi stranami projede ve smyku Zluty obycejny viiz, kdy
fidi¢ vSem ukaze zdvizeny prostiednik. Hudba ve westernovém stylu se zrychli a vSichni
vyrazi stihat Zlutého vyzyvatele. Nastava honicka, kdy piivodni vyzyvatelé honi Zluté auto
a vSechny honi policie. Filmovy obraz uprostfed honi¢ky prechazi v pocitacovou grafiku.
Nasleduje reklamni sdéleni Need for speed: Most Wanted a criterion game. Obal hry pro
PS3, se sdélenim, ze hra je urena od 18 let a reklamnim sloganem: START SOME
TROUBLE. Nasleduje sdé€leni, ze hra je uréena pro PS3 a PS VITA a logo Electornic Arts.

Cilem reklamni kampanég je uvedeni na trh nové pocitacové hry. Jedna se o kampan infor-
mativni, kterd ma za cil informovani o novém produktu na trhu, vyvolani z4jmu o né&j a

realizaci koupé.

Cilovou skupinou produktu jsou hrac¢i pocitacovych her. Jedna se ptevazné dle demogra-
fického rozdéleni o muze ve veéku 10 az 40 let., kdy dvé tietiny cilové skupiny jsou tvofeny

muzi ve véku 16 az 25 let.

V ramci kreativni strategie byl tvirci zvolen jako informacni obsah o nové hie, kterd je

uvadéna na trh a obsahuje ve svém zadani automobilovy simulétor, honi¢ky s policii, které
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by mély danou cilovou skupinu pfildkat a oslovit. Jako reklamni apel tvilirci zvolili emoci-
ondlni apel, ktery spojuje produkt s adrenalinem, touhou vyhrat, rychlou jizdou, stfetem
s predstaviteli moci. VSechny tyto emociondlni apely by mély byt aspésné v osloveni cilo-

vé skupiny.

Jako format své kreativni strategie mezi jinymi tvirci zvolili TV spot, ktery vyuziva jako

formu filmovy Zanr western, ve kterém jsou dané apely realizovany.

4.1.3.4 Pepsi: Beckham vs Casillas

Reklamni spot spole¢nosti Pepsi vyrobeny v roce 2003 agenturou CLM &BBDO pro me-
zindrodni trh, vyuziva v reklamé¢ hraca fotbalovych tymu Manchester United a Real Mad-

rid.

Do méstecka na divokém zapadé piijizdi skupinka jezdcti na koni za doprovodu westerno-
vé muziky. Parkuji své koné¢ a na sedlech maji logo MU. Vchazeji ve svych dlouhych ko-
zenych kabatech do saloonu, kde pfestava hrat pianista a vSechny tvaie hostli (hra¢i RM)
se divaji na nove piichozi. Hraci si sedaji na zidle, nékteti obkro¢mo, s typickym paratkem
mezi zuby. D. Beckham si jde k baru objednat Pepsi. Barman mu ji westernové posila pies
pult, kde ji zachycuje protivnik (I. Casillas) a vypije ji. D.B. ho vyzyva ven na souboj. Oba
se postavi proti sob¢, kdy D.B. je v roli stielce a I.C. v roli brankafe a branu tvofi holi¢stvi.

Oba shazuji své dlouhé kozené kabaty, pod kterymi maji dresy svych klubti.

Vsichni napjaté sleduji souboj a divak je rychlymi stfihy seznamen s detaily vyrazu ucast-
nikd souboje. D.B. souboj vyhrava a je odménén védrem plnym ledu a lahvemi Pepsi. Z
holi¢stvi vychazi dalsi hra¢ Realu a vyzyva ho na novy souboj. Na zavér spotu se objevuje

logo Pepsi se sloganem ASK FOR MORE

Cil reklamni kampané Pepsi je pfipominajici, selektivni, produktova a znackova reklama,
ktera ma zaroven zvysit image znacky. Pepsi se svou kampani snazi naplnit cil, kterym je
pfipomenout zdkazniklim, Ze jejich znacka a produkt jsou stale zde. Aby v ramci svého
nakupniho rozhodnuti dali pfednost Pepsi pted konkurenci. Potencidlnimu zikaznikovi
z vybrané cilové skupiny je zde predkladana znacka a produkt spojeny s osobnostmi spor-
tovni scény a v tomto spojeni je pocitano, Ze popularita sportovel zvysi i popularitu znac-

ky a produktu a toto spojeni zaroven u cilové skupiny zvysi image znacky. Cilem krome
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zvySeni image, zvySeni znamosti znacky bylo samoziejmé zvySeni trzniho podilu a zvySeni

obratu.

Cilova skupina Pepsi je 10+, kdy se jedna o kazdého kupujiciho a i timto smérem je rych-
loobratkové zbozi cileno. S tim, Ze v ramci segmentace cilové skupiny se snazi nejvice
Pepsi cilit na lidi ve ve€ku 10 az 30 let. V rdmci své cilové skupiny se Pepsi jako jeden ze
dynamictéjsi, inovativni. V ramci své pozice na trhu a pfizptsobeni se cilové skupiné se
snazi i prabézné meénit svij brand.

V ramci kreativni strategie, ktera byla v této reklamé pouzita, je zde vyuzit klub jako misto
pfirozené pro koupi produktu a zaroven misto kde se ptirozené pohybuje jadro cilové sku-
piny a odrazi jeji zivotni styl. V ramci kreativni strategie bylo vyuzito fotbalovych hvézd
dvou velkoklubt, kde dochazi k synergii jednotlivych tucastnikl. Jedna se zde o spojeni
znacky Pepsi se jmény dvou vyznamnych fotbalovych klubi a zarovei o spojeni znacky
s jednotlivymi sportovnimi hvézdami danych fotbalovych klubi, které jsou v ramci spor-
tovni a spolecenské znamosti kazdy sam o sobé znackou. V ramci této kreativni strategie
znacka a produkt komunikuje s cilovou skupinou emocionalni apel, kterym sdéluje, Pepsi
piji nejlepsi z nejlepsich a jesté o ni mezi sebou bojuji. Jako format své kreativni strategie
si Pepsi zvolila spojeni s filmovym zadnrem western, v ramci néhoz mohla svou kreativni

strategii naplnit a realizovat.

4.1.3.5 Cegatel —-Western

Reklamni spot francouzského mobilniho operatora a poskytovatele datovych sluzeb, kterou

vytvoftila agentura Schefer Lafarge pro Francouzsky trh. (Colorbius, 2005)

Skupinka indianti jedouci na ponicich pfepada za indianského pokiiku dostavnik, ktery
také tahnou ponici. Indian rukou prohazuje $ip jedoucim dostavnikem. Kovboj fidici do-
stavnik vytahuje naboj od opasku a hdzi ho na indiana, ktery ze svého ponika pieskocil na
ponika tdhnouci dostavnik. V tom se snazi troubit k utoku ¢len vojenské jednotky a velitel
dava povel k utoku na indiany. Vojenska jednotka na ponicich vyrazi na zte¢. Na obrazov-
ce se objevuje otaizka NEED MORE SPEED? Nasleduje sdéleni o rychlosti pfipojeni a
jeho ceny. Na zavér je znacka poskytovatele CEGATEL.
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Cilem reklamni kampané bylo zvysit povédomi o znacce a presveédCit zakazniky z cilové
skupiny k vyuziti sluzeb daného mobilniho operatora a poskytovatele datovych sluzeb a

tim zvysit jeho trzni podil a zvysit prodej poskytovanych sluzeb.

Cilovou skupinou jsou vsichni, kteti pouzivali v dob¢ reklamni kampané pevnou telefonni
linku pro pfenos dat. Jedna se o jednotlivce nebo firmy, ktefi pro pfipojeni k internetu pou-
zivali ve Francii, kde spole¢nost inzerovala, ADSL piipojeni. Jedna se o klasickou cilovou

skupinu telefonniho operatora, kterym v té dobé byla naptiklad v CR Telefonica O2.

V ramci kreativni strategie byl zvolen emocionalni apel, kterym byla piedstavena v hu-

morné nadsazce situace, kdy vse se odehrava pomalu a v malém.

4.1.3.6 Marlboro

V ramci své ro¢nikové prace, kde tématem je westernovy zanr, jsem svym recipientim,
chtél predstavit klasiku v tomto tématu a to je Marlboro Country, ktera jiz desitky let pro-
paguje svou znacku ve spojeni s kovbojem a stylem divokého zapadu. Na internetu se mi
podafilo najit jen soubor videi v 7 minutovém spotu, ktery obsahuje 6 reklamnich spoti

znacky Marlboro. Respondentiim jsem pustil jen dva. (YouTube,2012)

V prvnim reklamnim spotu se uprostied skalistych hor snazi kovboj najit cestu, kde muze
ptebrodit feku v zimnim obdobi. S koném zkous$i opatrné na nékolika mistech projit nez
najde to spravné misto. Jak ptebrodi feku, zapiskd a z lesa piibihd stddo koni, které jde
v jeho stopéch a pti detailnich zpomalenych zdbérech na jejich béh a stiikani vody, si kov-
boj zapaluje cigaretu a hraje nam k tomu westernova hudba. Spot kon¢i zabérem krajiny

s logem Marlboro.

Druhy reklamni spot zacina opét pohledem do hor, kdy hraje pomald westernovd muzika.
Stiih a do zabéru vbiha stddo koni, pfi velmi zrychleném rytmu hudby, az se divak lekne.
Kon¢ Zenou kovbojové uprostied hor, kdy se stfidaji zpomalené zabéry s pomalou wester-
novou hudbou se zabéry s normalni rychlosti a westernovou rychlou hudbou. Spot kon¢i
zébérem na krasnou horskou krajinu se slovy komentare: Pfijd’'te do zemé&, kde slovo néco

znamena, piijd’te do Marlboro Country.

Cilem reklamni kampané je posileni vztahu k této prémiové znacce a spoutani spotiebitele

se znackou. Cilem je dale zvySeni image znacky, posileni pozice na trhu a zvyseni obratu.

Cilovou skupinou znacky je dle zdkona o tabakovych vyrobcich kufdk (muz/Zena)18+.
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Kreativni strategii znacky je pfivlastnéni si urcitého teritoria, se kterym jsou spojeny pies-
n¢ dané hodnoty, jako je volnost, pravidla, panenskd ptiroda, ptatelstvi, muznost, hrdost.
V ramci této kreativni strategie na recipienta pisobi emocionalni apel, Ze na takové misto,
za takovymi zazitky, které z tebe udélaji chlapa, t&¢ vezme produkt této znacky. Marlboro
tuto kreativni strategii pouziva jiz desitky let a jejim tviircem je Leo Burnett. Tato strategie
ud¢lala ze znacky, kterd méla minimalni zndmost a trzni podil, jednu z nejznamé;jsich sve-
strategii, ktera ve svych audiovizudlnich propagacnich prostiedcich vyuziva filmovy zanr

western.

4.1.4 Metodologie

Ve své bakalatské praci jsem si jako nejvhodnéjsi ke zvolenému tématu zvolil kvalitativni
vyzkum, ktery nejlépe zvolenému tématu odpovida a popise ndhled zvolenych respondentil
na danou problematiku. Sbér dat bude probihat formou kvalitativniho rozhovoru ve Focus
group.

Dotazovana skupina lidi (6—-10 osob) stravi nékolik hodin se zkuSenym marketingovym
vyzkumnikem nebo tazatelem (moderdtorem), ktery s nimi prodiskutuje reSeny problém.
Tazatel musi byt objektivni, musi zndt 7eSeny problém a musi mit znalosti z oblasti skupi-
nového chovani. Cela diskuse je zaznamendvdana pomoci pisemnych poznamek nebo pomo-
cl magnetofonu ¢i videa a poté podrobné studovana. Vyzkum pomoci skupinového rozho-
voru je velice uzitecny a mél by byt podniknut diive, nez se prikroci k vyzkumu Sirokého
rozsahu,tedy ve fazi pred vyzkumu, nebo naopak ve fdzi zavérecné interpretace, kdy si
jesté chceme prohloubit nékteré poznatky, prijit jim tzv. na kloub, zodpovédet si otdzky

., pro¢ ‘. (Foret,Stavkova,2003, s.43)

Tématem bakalatské prace je filmovy zanr v reklamni tvorbé, coz vyzaduje vybranym re-
spondentim promitnout dand audiovizualni dila a na zaklad¢ zhlédnutych dél rozvinout
debatu o jejich vnimani vzhledem ke zkoumanému tématu. Protoze se jednd o téma velmi
specifické, které vyzaduje urcité povédomi a zarovein se jednd o téma emocionalné riizno-

rod¢ vnimané, tak se jevi tento zplisob vyzkumu jako nejvhodnéjsi. Z dané formy vyzkumu
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neni mozné vyvozovat representativni vysledky. Zaroven je dany vyzkum velmi ovlivnén
osobou a vykonem moderatora vyzkumného skupinového rozhovoru, pfi daném kvalitativ-
nim vyzkumu. Pfi takto vedeném skupinovém rozhovoru a zaroven zvoleném zkoumaném
tématu nepostacuje jednoduché odpovidani na uzaviené otazky ano nebo ne, ale diskuze

nad zvolenym tématem, jeji posun a hloubka.

Zaroven velmi zajimavé bylo porovnani jednotlivych odpovédi respondentti. Kdy skupinu
tvoftili laici ve zkoumaném tématu, ktefi byli v rizném véku a tvofili tak velmi Siroky me-

zigenera¢ni pohled na zkoumané téma.

4.1.5 Prubéh skupinového rozhovoru

Jednotlivei ze zkoumané skupiny se sesli v mistnosti vyzkumnika, kde byl pfipraven pro-
jektor, na kterém byly promitany jednotlivé reklamni spoty, jichZ se vyzkum tykal. Cely
pribéh jednani byl vyzkumnikem zaznamenavan a byl z jeho pribéhu délan pisemny za-

pis, ktery se stal podkladem pro zpracovani v bakaléiské praci.

Scénai rozhovoru kvalitativniho vyzkumu, pro Fokus Group vychdzely ze zvoleného té-

matu bakalafské prace a respondenti odpovidali ve skupiné na pfedem stanovené otazky.

Zahgjeni: respondentim byl vysvétlen divod jejich ucasti. Byli seznameni jak s tématem
tak zaroveinl jednotlivei mezi sebou a v ramci tivodni ¢asti byla snaha o jejich uvolnéni a

ztratu prvotni nervozity z daného vyzkumu a prostiedi.

Uvodni diskuze - v ramci této &asti byli respondentiim rozdany prvni dotazniky, v kterych

odpovidali v ramci Gvodni uvolnovaci faze na otazku, které vyzkumné téma navozovalo.
e Tfinejoblibeng;jsi filmové Zanry podle potadi?

Tento typ otazky nejen zvolil sledované téma, ale i velmi uvolnil atmosféru ve skupiné.
Zaroven zvolena otazka v ramci prvotni diskuse umoznila nendsilnou formou si mezi re-
spondenty ujasnit, co filmovy Zanr je, které prvky ho charakterizuji, k ¢emu filmovy zanr
pro divaka (respondenta) slouzi. Co mu pfinasi, jak mu usnadiiuje vybér filmu, ktery bude
sledovat, kde vSude mu pomaha s vybérem zvoleného filmu (TV, DVD, internetova nabid-
ka, dtive videopilijcovna). Zarovenn mu umoziuje jiz pied samotnym sledovanim filmu dat
ptedstavu o ¢em film je a jaky bude jeho ramcovy d¢j. Zajimavé je samotné vyhodnoceni
odpoveédi. Samoziejmé na tak uzkém a nereprezentativnim vzorku se nedaji délat vSeobec-

né zaveéry, ale mize nam v lecCem napoveédet.
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odpovédéla, Ze jim usnadiiuje zivot. V SirSim vysvétleni jde o snazsi ptekonavani kazdo-
dennich pracovnich a osobnich starosti a momentalni uvolnéni. Dalsim filmovym zanrem,
ktery nasledoval v potadi, bylo drama. Zde se respondenti shodli, Ze divodem je zapletka,
kdy jde o emoce (strach, napéti, vztahy, feSeni meznich Zivotnich situaci, atd.). Dalsi fil-
move Zanry a jejich poradi se nedalo urcit, protoze rozptyleni v tak malém poctu respon-
dentli to neumoznovalo. Zajimavé na prvotni otdzce a nasledné skupinové diskusi je, Ze
nejoblibengjsi filmové zanry mezi respondenty byli dva hlavni a historicky ptvodni, které

oy e

zantng prevysSovalo vSechny ostatni filmové Zanry.

Nasledné byly respondentiim rozdany druhé sady otdzek, na jejich prvni ¢ast méli respon-

denti odpoveédét jesté pred promitnutim jednotlivych reklamnich spota.
e Jaky mate vztah k reklamée?
e Sledujete reklamy?
e Kterd reklama Vas v posledni dobé zaujala? Proc?

Timto druhem otdzek byla navozena druha ¢ast zkoumaného tématu, kdy zjistujeme
pohled respondentti na uplatnéni filmovych zanri v audiovizualni reklamné. Zajimavé
je, Ze v této sade¢ otazek se respondenti shodli, Ze k reklamédm maji zaporny vztah. Vét-

Sina odpovédi, jen jedna odpoveéd’ znéla zadny.

Odpoveéd’ na druhou otazku se da interpretovat za celou skupinu, Ze respondenti re-
klamy nesleduji, jen kdyZ jsou nuceni a to v pribéhu sledovaného filmu nebo sportov-
niho utkani, n¢ktefi doplnili, ze v pfipadé reklamniho bloku televizi pfepinaji. Zde se
v pribéhu diskuse odpovédi rozvinuli a d& se z nich vyvozovat zavér, ze v ptipadé za-
pornych odpovédi jde do zna¢né miry o postoj, ktery se zad4 a ktery je dan urcitou
predstavou o spravné odpovédi, kterou si respondent neuskodi jak v ramci kolektivu,
v kterém se praveé nachazel, tak do zna¢né miry u mladsich ro¢niki se jednalo o odpo-
véd’ modni. Protoze v ndsledné diskusi si kazdy z respondenti vzpomnél na spoustu
reklamnich sdé€leni a to nejen televiznich spoti, ale i billboardt, tisténé reklamy, letakt

atd.
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Odpovéd’ na treti otazku jiz byla zajimava a to z pohledu zkoumaného tématu. Ti, kdo
na otazku odpovédéli a to jesté pred diskuzi, tak uvedli spoty, které se vyznacovali

dvéma zakladnimi vécmi a to emocemi a zaméfenim na znacku.

Po tvodni fazi byly respondentim promitnuty jednotlivé reklamni spoty, jichZ se vy-
zkum tykd. Spoty byly respondentiim promitnuty dvakrat. Nejprve v podminkéch, kdy
dané prostfedi ptipominalo sledovani filmu v king€, tzn. v pfitmi a vSechny spoty na
jednou. Pak byli respondentiim jednotlivé spoty a to jiz za svétla promitnuty jesté jed-
nou s pauzami, pro moznost ihned po zhlédnuti zapsat odpovédi na jednotlivé dotazy.
Vzdy po sad¢ otazek, které byly zpracovany v jednotlivych ptilohéch, doslo k novému
promitnuti vybranych reklamnich spoti s ptestdvkami po kazdém z nich a ze strany re-

spondentt k vyplnéni odpovédi na zadané otazky.
Otazky v priloze ¢. 2
e Co Vas napadlo pfi sledovani reklamy?

e Jak byste popsali myslenku uvedené reklamy?

Otazky v priloze ¢. 3
e Sdéluje reklama néco o znacce nebo vyrobku? Co?

e Co d¢la reklamu zapamatovatelnou?
e K ¢emu byste znacku (vyrobek) ptirovnali? Pro¢?

e Me¢éli uvedené reklamy néco spole¢ného?
Otazky v ptiloze ¢. 4

e Vyvolala ve Vas reklama néjaky pocit? Jaky?

e Cim ve Vas reklama dany pocit vyvolala?

e K ¢emu byste reklamu piirovnali? Pro¢?

Ptilohy ¢islo 1. az 4. jsou umistény na konci této prace. Vyplnéné dotazniky respondentil

jsou k nahlédnuti na pfiloZeném datovém nosici ve sloZce nazvané ,,Dotazniky*.

Po ukonéeni produkce, moderator respondentim znovu kladl jednotlivé dotazy a se vSemi
dohromady diskutoval nad jejich odpovéd'mi. Snahou bylo, aby respondenti rozvinuli

v ramci moderované diskuze své odpovédi a pokusili se je obh4jit. Zaroven se moderator,
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pomoci rozvijejicich otdzek snazil od respondentii ziskat odpovédi na dopliyjici dotazy ke

zkoumanému tématu.

Ve fazi ukonceni doslo k uzavieni debaty s respondenty. Kratkému a struénému vyhodno-

ceni a podékovani

4.1.6 Souhrnna analyza skupinového rozhovoru

Neformuluji jednotlivé odpovedi konkrétnich respondentt, ale jejich souhrn. Celkovy do-
jem ze skupinového pohovoru byl dobry. Respondenti byli ochotni odpovidat jak na pi-
semné otazky, tak v priibéhu ¢im dal otevienéji i na otdzky kladené moderatorem debaty a
prichazet i s vlastnimi dotazy a analyzami. Zadny z respondentil nebyl profesional v oboru
marketingové komunikace, ani student pfislusného oboru. V ramci skupinového pohovoru
se projevovala i vékova rozdilnost respondent. V shrnuti by se dalo fici, Ze ¢im byl re-
spondent mladsi, tim byla jeho komunikace oteviené;si, respondenti v kategorii 30 az 40
let 1épe formulovali odpovédi a byli v jejich argumentaci dikladnéjsi a pfesné&jsi. Respon-

denti ve vékové hranici nad 50 let byli uzaviengjsi.
4.2 Analyza vystupu ze skupinového pohovoru

4.2.1 Analyza jednotlivych reklamnich spotu

4.2.2 Diesel Jeans, Little Rock

Vsichni respondenti byli schopni definovat hlavni cil reklamniho sdéleni, ale jen jediny
respondent byl schopny formulovat myslenku sdéleni této reklamy, ktera je zaloZena na
opacném modelu. VSichni respondenti hodnotili reklamu jako tu, kterd u nich vyvolava
humor, pobavila je a tim se pro né stava zapamatovatelnou a to ve spojeni s westernovou
tématikou, kde vyhrava ten horsi. U otazek, které se tykali znacky, 5 respondentti si znacku
spojovala s terminem tradice, historie a jeden z této skupiny dokonce se slovem kvalita.
Jediny z respondenttl, ktery takové oznaceni ve spojitosti se znackou neuvedl, byl nejstarsi
z ucastnikl skupinového pohovoru, ¢imz zaroven nepfimo potvrdil, Ze neni cilovou skupi-

nou dané znacky ani produktu. V rdmci vyzkumu se potvrdilo, o¢ reklama usilovala ve
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svém cili, podpoftit vztah ke znacce, protoze vSichni respondenti byli schopni znacku defi-

novat.

4.2.3 Lotus Bakeries

Vsichni respondenti byli schopni sdé€lit mysSlenku dané reklamy, jmenovat znac¢ku a pro-
dukt, ktery reklama propagovala. Emoce, kterou reklama u respondentt vyvolavala, ozna-
¢ili Ctyfi z nich jako pfijemnou a dva jmenovali v této souvislosti spojeni kédvy a suSenky
jako nejlepsi. Spojeni propagace produktu a znacky, oznacila v odpovédich polovina re-
spondentii a druha polovina vidéla v reklamé jen propagaci produktu. Spojeni reklamy
s danym filmovym Zanrem ve svych odpovédich uvedli ¢tyfi respondenti. Cil reklamni
kampané, kdy se jednalo o propagaci jak znacky, tak produktu nebyl dle odpovedi plné

naplnén.

4.2.4 Need For Speed Most Wanted

Tuto reklamu respondenti hodnotili jako nejpovedené;si ze vSech uvadénych reklam. Na
zékladé debaty, kterd se odvijela ve skupinovém vyzkumu, po shlédnuti reklamnich spotd,
respondenti uvadeli, ze takto by mélo vypadat moderni spojeni westernového Zanru s pro-
pagaci produktu. Uvadeli, Ze dokonalé jim pfislo nejen zpracovani, kdy se prolina realna
scéna s animovanou, ale i napad, kdy naproti sob¢ stoji ti ,,spravni a ,,zli* a celé je to vy-
gradované piijezdem ,,drzého*. Dle respondentii mé reklama néapad, strhujici tempo a gra-
daci a to vSe z ni d¢la ,,néco”, co chcete vidét nebo zazit znovu. Pét respondentd uvadélo
jako emoci ve spojeni s reklamou vzruseni. Produkt ¢tyfi z nich hodnotili slovy kvalita a
Ctyti respondenti uvedli, Ze reklama v nich vyvolava chut’ si hru zahrat. Respondenti byli
osloveni reklamou napfi¢ vékovym i demografickym rozloZenim piesto, ze hlavni cilovou
skupinou jsou hlavné muzi ve vékové kategorii do 25 let. VSichni respondenti byli schopni
identifikovat jak jméno produktu, tak jeho zaméfeni. Na tomto piikladu reklamniho spotu,
dle vystupti jak z dotaznikd tak z osobnich rozhovort z respondenty, doslo k naprostému
splnéni marketingového cile ve spojeni s dokonalou kreativni strategii i strategii reklamni-
ho sdéleni. Je vidét, Ze v tomto pfipadé znal zadavatel velmi dobie svou cilovou skupinu a

vedél jak ji oslovit.
4.2.5 Pepsi: Beckham vs Casillas

Vsichni respondenti byli schopni interpretovat cil (myslenku) reklamniho sdéleni. V§ichni

byli schopni definovat, ktery produkt a znacka byly v reklamnim spotu propagovany.
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V ramci debaty byli postupné vSichni za jedno s interpretaci reklamniho sdéleni jednoho
z respondentt ,, kdyZ je dobra pro takové kopacky a jsou ochotni o ni dé€lat rozsttel, je dob-
14 i pro tebe“. Ctyfi respondenti jako sdéleni spojené se znackou a produktem uvadgli slo-
vo kvalita a tfi z respondentd uvadeli jako spojitost s produktem slovo svézi. VSichni re-
spondenti poznali filmovy Zanr a dané zpracovani se jim libilo. V osobnim skupinovém
rozhovoru respondenti obdivovali maly film a to do jakych detailti jsou tvirci reklam
ochotni jit a jako ptiklad uvadeli plakat hledaného Rivalda. Tato reklama na zakladé vy-

stupti kvalitativniho vyzkumu jisté splnila vSechny strategie zadani.

4.2.6 Cegatel -Western

Reklama, u niz jen jeden respondent byl schopen ur¢it znacku a dva respondenti byli
schopni definovat produkt. VSichni respondenti byli schopni definovat cil a myslenku da-
ného reklamniho spotu. VSichni respondenti uvedli ve spojitosti s danym reklamnim spo-
tem western nebo kovbojka. VSichni respondenti shodné uvadéli ve spojitosti s reklamou
humornd, veseld a hrava. Jako emoce si pojili slovo radost nebo chut’ se bavit. U této re-
klamy se kreativni strategie nepotkala s marketingovymi cili. Reklama je sice humorna, ale
piijemce si ji nedokaze spojit s produktem ani se zna¢kou. Respondenti mohli byt do urcité
miry v tomto pfipad¢ ovlivnéni neznalosti znacky a jejiho produktu a to z divodu, Ze znac-
ka na mistnim trhu nepiisobi. Ptesto se dle vysledkli jednd o nejslabsi vysledek v ramci

spojeni znacka, produkt.

4.2.7 Marlboro

U téchto dvou reklamnich spott jsou vysledky interpretovany dohromady, protoze se jedna
o podobné reklamy na stejny produkt a stejnou znacku. VSichni recipienti znacku i produkt
identifikovali a zaroven ho spojili s westernovym zanrem. Zajimavé je, Ze pét respondentii
ve spojitosti se znackou uvedli slovo kvalita, pfestoze jsou vystaveni riiznym protikuiac-
kym kampanim a podobné reklama na cigarety se jiz n€kolik let nesmi vysilat a zaroven
Styfi z téchto respondentil jsou nekuiaci. Ctyfi respondenti ve spojeni se znatkou jako
emoci uvedlo slovo zazitek. Potvrzuje to genialitu kreativni strategie, kdyz se pfijemcim
reklamy na cigarety ve spojeni s ni vybavi slovo zazitek a to ptesto, Ze vétSina z nich jsou
nekutéci. V ramci skupinového rozhovoru respondenti hledali dalsi vyjadieni. Ve spojitosti

s reklamou tak padala slova jako bezpeci, dovolena a klid. Pfestoze respondenti reklamni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

vvvvvv

jeni produktu a znacky s jak s filmovym Zanrem, tak s marketingovymi cili.
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4.3 Ovéreni hypotéz

1.

Hypotéza

Respondenti budou schopni popsat hlavni reklamni sdéleni propagovaného produk-

tu

V ramci vyzkum ve sledovanych audiovizudlnich reklamnich spotech, byli vSichni
respondenti schopni popsat hlavni reklamni sdéleni propagovaného produktu. Tak-
Ze je mozno fici, Ze hypotéza je stoprocentné naplnéna a ovéfena, avsak jen v péti
ze sedmi piikladld byli respondenti schopni pochopit vyznam reklamniho sdéleni,
které jim je predkladéno a spravné ho interpretovat. Takze miizeme fici, jestlize jde
zadavateli v téchto pfipadech o zakladni sdéleni, kupte si tento vyrobek nebo vy-
tvofte si asociaci ke znaCce, zapamatujte si ji, tak je vSe v poradku. Jestlize jde vSak
i o to, aby piijemce reklamniho sdéleni pfesné¢ pochopil vyznam kreativni slozky,

byla hypotéza naplnéna jen ze dvou tietin.
Hypotéza
Respondenti budou schopni definovat znacku, ktera byla propagovanad.

U této hypotézy nedoslo k jejimu plnému naplnéni. Respondenti u jedné reklamy
nebyli schopni definovat znacku ani produkt v pIné vysi. Nejhiie dopadla reklama
spole¢nosti Cegatel, kde jen jeden respondent byl schopen urcit znacku, a dva re-

spondenti byli schopni definovat produkt.
Hypotéza
Respondenti v reklamnich spotech poznaji filmovy westernovy zZanr.

V ramci vyzkumu na daném vzorku respondentti doslo ke 100% naplnéni dané hy-
potézy. VSichni respondenti byli schopni rozpoznat v ptedloZenych audiovizualnich
reklamnich spotech westernovy filmovy Zanr. U nékterych spotii dokonce hodnotili
toto spojeni jako velmi zdatilé a urcujici pro zapamatovatelnost znacky nebo pro-

duktu.
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4.4 Doporuceni pro vyuziti filmovych zanrua

Na zaklad¢ teoretické a analytické ¢asti jsou zde shrnuty poznatky pro mozné vyuziti wes-
ternového filmového zanru, nebo jeho jednotlivych znakt nebo it vibec filmového zanru

v audiovizudlni reklamni tvorbé.

Hlavni otdzka je, pro¢ vibec toc€it reklamni spoty s vyuZzitim filmovych zanrd, kdyz se jed-
na o velmi finan¢n€ naro¢nou produkci véetné postprodukénich nakladi. Co to inzerentim

prinese, ¢im je takto inspirovany spot vyhodné&jsi z hlediska dopadu pro piijemce.

4.5 Duvody pro vyuziti filmovych Zanru

Hlavni vyhodou je obliba filmu, kdy kazdy z pfijemct reklam ma film rad a z celé skaly
ma néjaky oblibeny filmovy zanr nebo Zanry. Jedna se o jednu z nejoblibenéjsich ¢innosti

pfi traveni volnocasovych aktivit.

4.5.1 Emoce

Dal$im divodem je emoce. Vyuziti filmovych zanri umozinuje tvircim pracovat s emo-
cemi, které ve spojeni se znackou prispivaji k jeji fixaci a zapamatovatelnosti. Jestlize ma
divak, pfijemce reklamniho sdéleni silny zazitek, ktery je schopen formulovat jako napfi-
klad v daném vyzkumu slovy vzru$eni, adrenalin, nebo klid, pohoda, dovolena a zaroven
uvadeji, Zze v nich sledovani vyvolava chut’ vidét dany reklamni spot znovu - jedna se o
nejidealné&jsi zptisob jak znacku u pfijemct s témito piijemnymi pocity spojit. Takové spo-
jeni se nasledné projevi, pii jejich nutnosti nebo potiebé ¢i chuti uskute¢nit ndkupni roz-
hodnuti. Takovéa to reklama ma nasledné¢ i viralni pfedpoklady a miiZze se mezi piijemci
Sifit 1 bez dal$iho ptispéni inzerenta. V reklamach vyuZivajicich filmové Zanry je Casto pro
vytvoreni emotivniho plisobeni na piijemce vyuzivan humor. V takovém piipadé je nutno
si dat pozor, aby nedoslo k chybé jako u zkoumaného reklamniho spotu spole¢nosti Cega-
tel, kdy sice reklama je humornd, ale ptijemci si nejsou schopni reklamu spojit se znackou
ani s produktem. Dochazi na ukor kreativni strategie k zastfeni hlavniho marketingového
cile. Eliminovat se to da jist¢ dikladnym otestovanim a dirazem aby ob¢ ¢asti méli pro

tvlrce stejny vyznam.

4.5.2 OdliSnost

Uziti filmovych Zanra je vhodné i v pfipadé jestlize chceme znacku nebo produkt odlisit a

v ramci standardnich reklamnich spoti byt jini. Odlisnost je v takovém piipadé dobra, i
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jestlize propagujeme produkt ¢i znacku, kterd je ve velmi konkuren¢nim prostiedi. Vyuziti
filmovych zanra v takovém piipadé¢ danému produktu ¢i znace umoziuje vystoupit z dané
skupiny a upoutat pozornost. Je samoziejmé nutno zvazit s jakym zanrem znacku ¢i pro-
dukt spojit, aby toto spojeni bylo logické a pro spotiebitele a pfijemce piirozené a znacku

¢i produkt neposkozovalo.

4.5.3 Originalita

Dal$im diivodem pro¢ si zvolit filmovy Zanr pro propagaci znac¢ky nebo produktu je origi-
nalita. Je to trochu podobny divod jako odli$nost, ale originalita je zde myslena jako moz-
nost natocit maly (kratky) film. To umoziuje tviircim nabidnout piijemci celek, ktery ma
ptibéh i jasné definovanou pointu. Je zde vSak nutno davat pozor, aby snaha o originalitu
neud¢lala z reklamy nepochopeny film. Coz jisté spousta filmovych tvirct zazila a jejich
dilo nebylo divaky piijato a stalo se jak finan¢nim tak uméleckym propadakem. U tviirct
reklamniho spotu by §lo o vyloZenou tragédii pro zadavatele, jelikoz ve své propagaci
znacky ¢i produktu nemd na prvnim a myslim ani na druhém misté¢ umélecké ambice. Na
druhou stranu jestlize se takova véc jako originalita podafi, mize dojit k efektu, ktery mis-
trovsky zvladla znacka Marlboro, kdy se ji na zékladé jejiho originalniho spojeni se
zénrem western podafilo si piivlastnit celé¢ uzemi i filmovy zanr véetné protagonistl. Kdy
pti jakémkoli obrazovém ztvarnéni takového prostoru nebo protagonistti divakovy automa-

ticky nasko¢i spojenti s jejich znackou.

4.6 Shrnuti divodu pro vyuziti filmovych zanra

Idedlni situace pro vyuziti filmového zanru je, kdyZ chceme zvysit prestiz produktu nebo
znacky. V této situaci mizeme naplno vyuzit moznosti filmovych zanrti v audiovizualnim
reklamnim sdéleni a spojit vySe uvedené divody. Reklamy, které maji za tikol zvysit nebo
udrzet image produktu nebo znacky, pracuji hlavné s emocemi. V piipad¢€, ze se znacka
snazi udrzet nebo zvysit svou image, je pro ni filmovy zanr idedlni i z divodl, Ze kromé
samotného reklamniho sdéleni fika svym divakiim, ja si mizu takto nakladnou zalezitost

dovolit, jako znacka, produkt jsem na trhu uspésny.
Spojeni znacky, produktu s reklamou, kterd je inspirovana filmovym zanrem umoZiiuje
zadavateli spojit svlj produkt, znacku s prostiedim, které maji divaci a tim piijemci jeho

sdéleni v oblibé. Jsou ochotni se svymi postavami travit sviij osobni volny ¢as a v takovém
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ptipad¢ je recipient mnohem otevienéjsi v pfijimani reklamniho sdéleni. Mnohem jedno-

duseji se s nim ztotozuje.
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5 ZAVER

Ve své bakalaiské praci jsem shrnul pouziti znaki filmovych Zanr v audiovizualni rekla-
me, kdy jsem se zaméfil na reklamu televizni a filmovou. V teoretické ¢asti jsem postupné
definoval reklamu, film, filmové Zanry a jednotlivé zékladni znaky filmovych Zanrt.
V praktické ¢asti na vzorku respondentli jsem hledal odpovedi na vytyCené hypotézy. Na
zaklade skupinového rozhovoru s respondenty a jejich odpovédi na vyzkumné otazky jsem
ovefoval své hypotézy. V zavéru jsem vyvodil zavéry, které by méli byt platné pii praci

s filmovymi Zanry a jejich znaky pii tvorbé audiovizudlni reklamy.

Pti psani bakalaiské prace meé nejvice obohatil vyzkum a prace s respondenty. Jejich reak-
ce na shlédnuté reklamni spoty a nasledné osobni interpretace kazdého z nich. Kazdy
z dobrovolniki, ktefi poskytli své nazory na ptedvedena dila, byl osobity. Ve skupinovém
rozhovoru, v kterém jsem zjistoval jejich postoje, nazory a divody, které stoji za jejich
interpretaci pocitll z danych reklam, byl pro mé osobné pfinosny. Bylo zajimavé dané na-
zory konfrontovat s vlastnimi, ovlivnénymi praxi a studiem, analyzovat je a ¢init z nich

zaveéry, pro moji bakalarskou praci.

Prace se mi psala dobfe a téma pro mé bylo zajimavé, obohacujici a prace dle mého soudu
splnila cil. Bylo pfijemné psat o tématu, kdy svét reklamy, ktery je laickou vetejnosti pii-
jiman ne pln¢ pozitivné, se poji s uménim. Dohromady tvofi celek, ktery nejen splni svoje
zakladni zadani prodat produkt, ¢i zvysit zndmost znacky, ale zaroven divéaka, v tomto pfi-

padé zdkaznika, obohati, potesi a pfinese mu i esteticky zazitek.
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Priloha ¢.1 k Bakalarské praci

Formulaf kvalitativniho vyzkumu

¥ivs vz

Tfi nejoblibené;jsi filmové Zanry podle pofadi

Drama

Akcni
Hudebni/Muzikal
Historicky
Western

LA e o

Sci-fi a fantasy

Horor
Krimindlni/Gangstersky
Komedie
Dokumentarni
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P¥iloha ¢€.2 k Bakalarské praci

Jméno: Vék: Pohlavi:

Jaky mate vztah k reklamé?

Sledujete reklamy?

Ktera reklama Vas v posledni dobé zaujala? Proc?

A)Co Vas napadlo pfi sledovani reklamy?
B) Jak byste popsali my3Slenku uvedené reklamy?

1. Reklama
A)
B)

2. Reklama
A)
B)

3. Reklama
A)
B)

4. Reklama
A)
B)

5. Reklama
A)
B)

6.Reklama
A)
B)

7.Reklama
A)
B)
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Pfiloha ¢.3 k Bakalaiské praci

Jméno: veék: Pohlavi:

A)Zdéluje reklama néco o znaéce nebo vyrobku? Co?
B) Co déla reklamu zapamatovatelnou?
C) K éemu byste znacku (vyrobek) pfirovnali? Proc?

1. Reklama
A)
B)
Q)

2. Reklama
A)
B)
<)

3. Reklama
A)
B)
c)

4. Reklama
A)
B)
Q)

5. Reklama
A)
B)
q)

6.Reklama
A)
B)
Q)

7.Reklama
A)
B)
)
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Piiloha ¢.4 k Bakalarské praci

A)Vyvolala ve Vas reklama néjakou pocit? Jaky?
B) Cim ve Vas reklama dany pocit vyvolala?
C) K ¢emu byste reklamu pfirovnali? Proc

1. Reklama
A)
B)
<)

2. Reklama
A)
B)
c)

3. Reklama
A)
B)
c)

4. Reklama
A)
B)
Q)

5. Reklama
A)
B)
C)

6.Reklama
A)
B)
q)

7.Reklama
A)
B)
C)

Pohlavi:



