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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva filmovymi zanry a jejich vyuzitim v tvorbé audiovizual-
nich propagacnich prostiedkti. Teoreticka ¢ast popisuje predevsim audiovizuélni reklamu,
zakladni pojmy z oblasti filmu a zanry. Prakticka ¢ast prace analyzuje vyuziti Zanrd v au-
diovizualni reklamni tvorbé, a to pfedev§im vyzkumnou kvalitativni metodou individual-

nich rozhovorii. Tento vyzkum je soucasti prace.

Kli¢ova slova: audiovizuélni propagacni tvorba, reklama, film, filmovy zéanr, znaky filmo-

vych zanri

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with film genres and their applications in audiovisual adverti-
sing. The theoretical part describes audiovisual advertisement as such and defines the core
terminology linked with film and film genres. The practical part then analyzes the em-
ployment of film genres in audiovisual advertisement production, mostly through a qualita-
tive research conducted as a series of individual interviews. This research is a part of the

thesis.

Keywords: audiovisual advertising tools, advertising, movie, movie genre, characteristics

of movie genres
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UvVOD

Zijeme v dobg, kdy jsme ze viech stran obklopovani komerénimi sdélenimi. Spole¢nosti na
nas chrli ze vSech stran nejriznéj$i slogany, nabidky, slevy, guerilly, ptibéhy a mnoho dal-
Stho. Spousta lidi je timto neustalym pietlakem komercnich sdéleni znechucena a snazi se
jej co nejvice filtrovat. Jednim z divodll pro¢, je stereotypni nahlizeni na reklamu, jako na

prostiedek, ktery neni sofistikovany a nemiize byt povazovan za umeni.

Tato prace se zabyva tématem, které muze uvedeny pohled na reklamu mezi jejimi recipi-
enty zmé&nit. Zabyva se propojenim filmového uméni a reklamy, novym vyuzivanim fil-
movych zanrl k trochu jinému druhu propagace, nez na jakou jsme byli doposud zvykli.
Ukazuje, ze 1 slavni filmovi reziséfi to¢i reklamy. Tito lidé pak dokdZou natocit snimek,
ktery bude propagacni, a to tak decentné, Ze mnozi z nas ani nedokazou rozlisit, zda se
jedna o kratky film, nebo o reklamu. Mnoho lidi je také znechuceno neustalym vypravénim
reklamnim pfibehti napt. o tom, jak myci prostiedek na nadobi zachranil maminku od
,»Spinavého® vézeni. Tyto ptibéhy jsou dnes nahrazovany novymi a scénaristicky propra-
covanéjsimi, a to diky platforme internetu, ktera tviirciim umoziiuje natacet delsi reklamy a

sdelovat tak véci jinak, vic slozité, metaforicky, symbolicky, ale 1 vtipné a vic zajimave.

Pfi¢inou vzniku této prace je touha reflektovat aktualni vznik tohoto nového reklamniho
formatu vyuzivajiciho filmové Zzanry a postupy, které spojuji film s reklamou nejen

z hlediska technického, ale i z hlediska obsahového a kreativniho.

Prace je koncipovana tak, aby shrnovala dosavadni a pfinesla nové poznatky k danému
tématu, piipadné pomohla pifi praktickém vyuziti zjiSténych poznatki z oblasti této pro-
blematiky. Cilem prace je analyzovat audiovizudlni propagacni prostiedky spolu
s filmovymi Zanry. Dale se zevrubnéji zaobirat relativné novou formu AV reklamy, ktera
vyuziva delsi stopaze a filmovych zanrt k vytvareni nového a zajimavéjsiho obsahu a po-
psat principy vyuziti téchto zanri, které aplikuje. Nemén¢ dulezitym cilem je pak analyzo-

vat, jak tento druh propagace vnimaji recipienti a vyvodit z vyzkumu relevantni zavery.

Teoreticka casti prace se zaobira vymezenim pojmu z oblasti marketingové komunikace a
zevrubnéji se vénuje prostiedkiim audiovizudlni reklamni tvorby. Dalsi ¢ast této kapitoly
se zabyva filmovou tvorbou. Velka ¢ast této kapitoly je vénovéana samotnym filmovym
zanram. Druhd, prakticka ¢ast prace, je vénovana analyze konkrétnich propagacnich sdéle-
ni, na které se prace zaméfuje, a dale také kvalitativnimu vyzkumu, formou individudlnich

rozhovort, a jeho vyhodnoceni.
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Vysledky hodnoceni kvalitativniho vyzkumu mohou byt pozdéji ndpomocny k u¢innéjsi

tvorb¢ tohoto druhu propagace a ptipadné také jako odrazovy mustek k dalSimu zkoumani.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jedna ze slozek marketingového mixu (Price, Product, Place,
Promotion). Podle Hornidka a JuraSkové (2012, s. 105) se marketingova komunikace (pro-
motion) sklddala do neddvna z klasické reklamy, Sifené prostiednictvim médii a z dalSich
aktivit, které nazyvame nadlinkové (klasickd reklama v médiich, tisk, rozhlas, televize,
billboardy) a podlinkové (public relations, sales promotion, personal selling, direct marke-

ting, sponzoring,...).

V soucasnosti musi byt vyuziti klasické reklamy v médiich ve spojeni s podlinkovymi ak-
tivitami organizované. Proto vznikla teorie intergrované¢ marketingové komunikace (tzn.

spojené komunikacni pisobeni nadlinek a podlinek).

1.1 Reklama

Reklama je jedna ze sloZzek marketingové komunikace, respektive komunikaéniho mixu. Je
to pojem vefejnosti nejznamé;jsi (v porovnani s ostatnimi slozkami MK) a ¢asto skloniova-

ny jak v negativnim, tak v pozitivnim slova smyslu.

,, Reklama — (lat. Reclamare — znovu kricet, zvucet, silné a casto volat) komunikace s cilem
ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobkii nebo sluzeb, které uspokojuji potreby vyrobce, dodavatele
i odbératele, resp. informace smérujici k osvojeni si urcitych myslenek (napr. socidlni re-
klama). Ekvivalentem pojmu reklama je obchodni propagace. (Hornak, Juraskova et. al.,
2012, s.191)

., V soucasné dobé je reklama definovana jako kazda placena forma neosobni prezentace a
nabidky ideji, zbozZi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora.

Z psychologického hlediska jde o urcitou formu komunikace s komercnim zaverem. (Vy-

sekalova et al., 2007, s. 20-21)

1.11 Cile

Podle Jahodové a Piikrylové (2010, s. 68) byva ,,obvyklym reklamnim cilem zvySovani
obratu. Daleko realistictejsi pristup je vSak komunikacni, kdy se na reklamni cile divame
Z pozice, jak informovat, presvédcit ¢i pripomenout potencialnimu spotrebiteli nabidku.

Cilem, je zvysit pravdépodobnost, Ze zakaznik koupi urcity vyrobek nebo sluzbu. “
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1.1.2 Funkce

Podle Hornaka (2010, s. 55-56) mizeme pod pojmem funkce reklamy chéapat model
AIDA. Tzn., Ze reklama mé primarné vyvolat zdjem (attention), vzbudit pozornost (inte-

rest), vyvolat tuzbu (desire) a pomoci realizaci prodeje (action).
Déale déli funkce reklamy na:

Informativni — poskytujici pouceni, udaje. Informace patii k primarnim funkcim reklamy,
a na jejim zaklad¢ dochazi nejen k informovani, ale 1 k formovani a aktivizaci recipienta.
Reklama zprostiedkovava recipientovi informace z rozli¢nych oblasti, které jsou sestavené
podle specifickych zajmii zadavatele. Informace je pak tifeba prenést od zadavatele
K recipientovi a dostat je do povédomi prostiednictvim interpersonalni nebo masové ko-
munikace. Takto vznikd narast urcitého stupné znalosti a védomosti, které recipienta for-
muji a sméfuji k aktivizaci.

Formativni funkce se realizuje spolu s prinikem informaci do povédomi recipienta. For-
movani se realizuje pfedevsim prostfednictvim zmény — resp. vznikem potieb, zajmi, hod-
not, postojl, pfesvédceni, emoci atd. Formovani cilové skupiny se realizuje prosttednic-
tvim dil¢ich funkei, které pod tuto kategorii lze zatadit. Patii sem funkce vzdélavaci, vy-

chovna, esteticka a eticka.

Aktivizacni — cil celé aktivity, vyjadiuje smysl celého snazeni, tj. schopnost reklamy vy-
volat u recipienta zadouci spolecenskou aktivitu. Jde o uvedeni ptijemce do stavu ¢innosti.

Vede ke koupi vyrobku, pouzivani sluzby, osvojeni navyku, navstéve kulturni akce atd.
VSsechny funkce 1 podfunkce jsou ve vzdjemné interakci a tvofi jednolity celek. Proto
Vv praxi od sebe nemuzeme tyto funkce oddé€lovat.

1.1.3 Druhy

Podle Jahodové a Prikrylové (2010, s. 68, 69) existuji tfi kategorie podle prvotniho cile
sdéleni:
Informacni — snazi se vzbudit prvotni poptavku, zajem po vyrobku. Pouziva se v zavade-

cim stadiu Zivotniho cyklu vyrobku.

Presvédcéovaci — mé za ukol rozvinout poptavku, pouziva se ve fazi ristu a na pocatku

faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.
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Piipominkova — navazuje na piedchozi reklamni aktivity, ¢asto se pouziva ve druhé ¢asti

faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu.

1.1.4 Reklamni strategie

Reklamni strategie vytycuje cile, kterych chceme dosdhnout a cilovou skupinu, na kterou
je reklama orientovana. Jiz v ramci marketingové strategie, ktera reklamni strategii pied-
chdzi, vSak musime zvolit u¢inné sméfovani — tzn. média, cilové skupiny, chovani konku-

rence, apod. Az poté miizeme premyslet nad spravnou kreativni strategii.
Kreativni strategie

Kreativni strategie navrhuje obsah a styl reklamy. Aby byla reklama uspésna, je nesmirné
dalezitd volba spravné strategie. Vychazi z objektivnich vyzkumi a informaci, které se
zpracovavaji na vysoce odborné Urovni. Kreativni strategie byva casto Siroce vymezovana,
lze se vSak soustiedit na pét zakladnich prvki, kterymi jsou: strategie sdéleni, apel, infor-

macni obsah, format a realizace. (Janikova, 2006, s. 18)

1.2 Audiovizualni propagacni tvorba

Audiovizudlni propagace je charakteristickd zejména tim, Ze dokéze recipientovi pienést
pomoci média obraz 1 zvuk dohromady. To dopomaha lepSimu zapamatovani 1 ziskani po-
zornosti divaka. Audiovizualni reklamni prostfedky d€lime na nékolik podkategorii, kte-

rymi se zabyva nasledujici ¢ast prace.

1.2.1 Clenéni jednotlivych audiovizualnich propagaénich prostiedkii a jejich cha-

rakteristika

1.2.1.1 Filmova reklama — On screen

Jedna se o reklamu, ktera je promitana v kin€é. To ma danou strukturu a népli projekéniho
casu. Projekéni €as tvofi specificky cileny druh reklamy, poutace na jiné filmy a film sa-

motny, zmizely tydeniky a ptestaly se poustét predfilmy, jak tomu bylo v minulosti.

Podle Janikové (2006, s. 35) se z reklamniho hlediska kino pouziva imageové. VétSinou
dopliiyje televizni kampané a kampané v tisku. Jako nositel reklamy ma mnoho piednosti —
kvalita obrazu a zvuku je mnohem lepsi nez v televizi, tzn., ze emoce, které divak proziva,
jsou mnohem silnéjsi (vliv na né ma samoziejmée 1 nadzivotni velikost obrazu). Recipient

také prichazi s urCitym ocekavanim — vi, jak je rozdélen promitaci ¢as a o¢ekava, ze bude
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nasledovat reklama, kterou je pfipraven piijimat a nevykonava zadnou jinou cinnost.
V king také nelze reklamy prepinat, strategii kin je nedélat mezi reklamnimi bloky a fil-
mem prestavku. Publikum pfichazi ve dvojicich ¢i skupinach, malokdy piijde divak sam.

Nevyhodou je drahd vyroba a neptesné cileni.

Kreativni zpracovani je podobné jako u televizni reklamy. Obdobné je i vyroba. Jak uz
bylo zminéno, vzhledem k emocionalnimu ucinku kina se vyplati nasazovat imageové re-
klamy, které¢ pomahaji budovat znacku. Produktové reklamy na platné pfiliS nefunguji.
Film ma také moznost pracovat s jinymi druhy zabéri, které na TV obrazovce nefunguji
tak dobfte. Jedna se naptiklad o velké celky (panoramatické zabéry, které se na obrazovce

ztraceji) ¢i velké detaily (makrodetaily). Neméné dilezité je budovani atmosféry.

Pro kina je pfipustna delsi stopaz spoti nez u TV. Je to 30 vtefin a vyse, ¢asto 1-2 minuty.

1.2.1.2 Product placement

., Umisteéni konkrétniho produktu do filmu nebo seridlu za ucelem jeho zviditelnéni.* (Me-

diaguru, ©2015)

,0d 1. 6. 2010 umoziuje novela zdakona o rozhlasovém a TV vysilani umisténi produktii a

sluzeb v poradech na TV obrazovce. “ (Ceskatelevize, ©1996-2015)

Na rozdil od reklamniho spotu, by mél byt produkt nenasilné¢ zaclenén do filmového ¢i
seridlového ptibeéhu. Objevuje se bud’ jako dekorace, se kterou neni manipulovéno, ale je
pouze zobrazena - pasivni product placement, anebo je pouzivan nékterou z postav, ma
zde svou roli, neni ne€inny — aktivni product placement. Integrovani do déje je mozné jak
vizudlng, tak verbalng. Tato forma propagace by méla pisobit pfirozené, nendsilné, lze ji

hezky zakomponovat do scénaie. (Janikova, 2006, s. 36).

V Ceském prostiedi se bohuzel zatim nenasilnému product placementu ptili§ nedafi. Lze to
jednoduse demonstrovat na notoricky znamych pfipadech, jako jsou seridly Ordinace
Vv rizové zahradg, kdy ,, lékar prohlizejici si obri katalog nabytku Jamall neprimérené hla-
sité a strojené chvali nabytek slovy: ,,no to je nadhera! “(Amlerova, 2012) ¢i film Zdenka

Trosky, Babovftesky, ktery product placementem bijicim do oka pfimo ptetéka.
Nepiirozenym filmovym zabérim, z nichz ptimo ¢isi nastaveni znacky produktu na objek-
tiv, fikame plugs. (Janikova, 2006, s. 37)

Za naopak skvéle provedeny product placement Ize uvést Casto uvadény film James Bond,

kterého si snad bez auta Aston Martin ¢i suchého Martini, ani nedokdzeme piedstavit.
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1.2.1.3 Televizni reklama

Sledovani televize je stale kazdodenni ¢innosti miliont lidi. I kdyZz v poslednich nékolika
letech televize jako hlavni médium a zdroj informaci ustupuje do pozadi (pfedevSim u
mladSich generaci Y a Z), povazujeme ji stale za jedno z nejvlivnéjsich médii z hlediska
propagace. Mezi jeji hlavni nevyhody se uvadi pasivita — divak nemtize okamzité reagovat
na dané sdéleni jako napiiklad na internetu, nemiize obchodnikovi sdélit své pocity. Na
druhou stranu byva televize sledovana Casto ve skupinach, a jeji program je prodiskutova-

van.

Vysilatelem jsou vefejnopravni instituce (musi dodrzovat ulozenou programovou skladbu a
jsou dotovany statem) a soukromi komer¢ni provozovatelé (musi byt ziskovi, aby se udrze-
li na trhu, dalezita je pro né reklama). Obsahovou strankou je 24 hodinova programova
nabidka s Sirokym spektrem potadl, které jsou prokladany reklamou, teleshoppingem a
upoutavkami na pofady dal$i. Publikum tvoii 1idé viech v&kovych kategorii. U¢inek je
individudlni zélezitosti, pisobi na lidské emoce, klade si za cil informovat, bavit, vzdéla-

vat.

Podle Janikové (2006, s. 40) jsou hlavnimi vyhodami: Siroka sledovanost, obrazovo-
akustické sdéleni (lepSi zapamatovatelnost), emociondlni plisobeni, vysoka aktualnost
(vyS$i nez u tisku ale niz8i nez u onlinu), kvalitni technické stranka pfenosu. Mezi hlavni
nevyhody fadi obtiznou selektivitu, niZ§i adresnost, omezenou schopnost prenaset vécné
informace (mame pouze 30 vtefin, abychom udrzeli divakovu pozornost a nenudili ho,
podstatou je tedy vytvoreni emocnich vztaht k vyrobku), vysoké ndklady na vyrobu, dlou-
hou dobu realizace, setting (bezmyslenkovité piepinani), zapping (pfepnuti kanalu hned jak

zacne reklama) a pouzivani televize jako pouh¢ kulisy.

Pro ptesnéjsi cileni se spoty ptikladaji k urc¢itym druhim potadii (k pohadkam reklamy na
hracky, apod.). Finan¢né nejndro¢néjsi je vyuziti prime time (€as, kdy ma médium nejvyssi

sledovanost, u TV je to cca od 18 do 22 hodin).

P11 kreativnim zpracovani je kladen dlraz na vizualni ztvarnéni. Divaci by méli jasné vidét
vyrobek a jeho oznaceni, logo. Obvykla délka spotil je okolo 15, 30 ¢i 60 vtefin. Nejrozsi-

fengjsi je tiiceti sekundovy spot. Vedle klasického reklamniho spotu se vyuziva i packshot,

kratky dodatek s dopliujici informaci o nabidce. (Janikova, 2006, s. 40-41)

Mezi dalsi formy TV reklamy lze zatadit 1 sponzorské upoutavky, teleshopping, propagac-

ni film a propagandisticky film.
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1.2.1.4 Internetova reklama

Zatimco televize a kino nabizi pouze nékolik formati reklamy, které se na né¢ daji napaso-
vat, internet otevira tviircim nespoc¢et moznosti, jak se kreativné vyjadfit. V televizi si mu-
zete dovolit pustit lidem spot, ktery trva okolo 30 sekund, a pfesto budou znechuceni, po-
kud je nezaujmete né¢im extrémné humornym nebo zajimavym, a vétSinou pfepnou na jiny
kanal. V kiné sice tuto moznost nemaji, ale t€zko budete divakovi, ktery se tési na film,
ktery si zaplatil, poustét reklamu del$i nez 1-2 minuty. Navic se stava trendem nesledovat
televizi, kde mame dany pfesny program, ale sledovat videa, oblibené potady, zpravy

apod. online na internetu.

., Procento dospélych lidi, kteri se pohybuji v online prostredi a sleduji nebo stahuji videa,
vyrostlo v poslednich 4 letech z 69 % na 78 %. Rikda Kristen Purcell z Pew Research Inter-
net Project. Podle The New York Times zase cela tretina mileniani (lidé narozeni na pre-

lomu stoleti, tzv. generace Z) nesleduje vitbec televizi. * (Kolbenschlag, 2014)

Internet zkratka funguje jinak a umoznuje nam vétsi svobodu vybéru toho, na co se chceme
divat. Co se ty¢e audiovizudlni reklamy, vidime zde samoziejmé klasické 30 sekundové
formaty, stejné jako jsou v televizi, ale i experimentalni typy reklam, kdy si divak mlze
naptiklad sam urcit, jak bude spot pokraCovat ¢i interaktivni kampané s rozsifenou realitou
(takovou kampail jsme mohli nedavno vidét u znacky Gap, kterd rozjela kampai ,,Dress
normal®. Vysledkem bylo personalizované video, které zdkaznik mohl sdilet na socialnich
sitich). Vidét mizeme i spousty druht virdlnich videi. Populdrni byvaji ty, které se nejprve
tvari jako natoCené obyc€ejnym Clovékem, ale pak se pod né podepiSe n&jakéd znacka (na-

piiklad slavna parodie na kralovskou svatbu od T-Mobile), flash moby, apod.

Navic sdileni veSskerych AV reklam dané znacky na socialnich sitich, jako je Youtube,
Facebook, Vimeo, Twitter, apod. umoznuje divakovi okamzit¢ vyjadtit nazor a tvurci re-
klamy zase poskytnout okamzitou zp&tnou vazbu. Nesmirnou vyhodou je i to, Ze se tvlrci
nemusi omezovat v délce spotti. Velkym hitem se v poslednich letech stavaji kratké re-
klamni filmy, vétSinou velmi kvalitnich a znamych rezisér, ktefi tvofi imageové reklamni

filmy pro nejrizngj$i znacky.

,, Tento trend zapocal kvili naristu casu, ktery travi lidé na internetu vynasobeném ndkla-
dy doruceni obsahu prijemci skrz neplacené stranky jako Youtube, Vimeo, Facebook a dal-
si. Vysvetluje David Salinas, CEO Digital Surgeons (full servisovda brandingova agentu-
ra). ““ (Kolbenschlag, 2014)


https://billk78.contently.com/
https://billk78.contently.com/
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,, Podle the Video Monetization Report from Freewheel, sledovani online reklam dlouhych
formatit vzrostlo od loniského roku o 86%. Takze zatimco se spousta marketéri stale sou-
stiedi na to, ze reklamy pro mladsi publikum, které tézko udrzi pozornost, maji byt kratke a

mileé, klic muze byt trochu jinde, a to ne v délce videa, ale v jeho obsahu a pribéhu.

(Kolbenschlag, 2014)

Objevuji se v nich celebrity, maji propracovany nameét a scénaf, nepostradaji klasické
zanrové konvence. Tyto filmy mivaji od 2 do 10 a n¢kdy 1 vice minut a daji se ¢asto srov-

navat s klasickymi kratkymi filmy, které nemayji s reklamou nic spolecného.

Diky tomuto druhu reklamy nabyva jiz mnohokrat kladena otazka ,,Je reklama uméni?*

nového vyznamu.

Obrovskou prednosti umist'ovani reklam na internet je také to, Ze je lidé sami vyhledavaji a
radi se na né¢ divaji. Na Youtube.com muzete naleznout stovky az tisice playlisti, které
zahrnuji nejvtipnéjsi reklamy, zakdzané reklamy, nejlepsi reklamy apod. a které aktivné
tvofi sami uzivatelé. A kdyz znacka vypusti do svéta kratky film, ktery je navic vtipny,
sexy a jest¢ v ném vystupuje celebrita, dostavd se okamzit¢ do hledacku online publika.
Samoziejmé tomu ¢asto pomahaji i samotné znacky, které ,, plati miliony dolarii, aby jejich
obsah sirili influenceri skrze socidalni média a dalsi placené platformy pres Youtube, Face-

book a Twitter’s ad. “ (Kolbenschlag, 2014)

Specializované servery zabyvajici se reklamni tvorbou a kreativitou se nemohou nového
formatu , kratkych filmovych reklam* nabazit. Tyto reklamy uZ nejsou otravné a plné ste-
reotypt jako vétSina reklam v TV, ale jsou originalni a zdbavné. Dlikazem jsou nam pocty
zhlédnuti. Naptiklad kratky film zna¢ky Chanel — Reincarnation (natoceny Karlem Lager-
feldem, v hlavni roli Pharrell Williams a Cara Delevinge), ktery tvirci vypustili v prosinci
2014 ma témef 2 a pal milionu zhlédnuti. Otazkou zlistava, jestli n€kteti lidé viibec pozna-

ji, Ze se jedna o reklamu a rozeznaji v ni propagovanou znacku.

V Cesku se tento trend do hledadku znadek dostava teprve pomalu. Prvni reklamy tohoto
formatu uz ale vidime naptiklad u odévni znacky Blazek, kterd na konci roku 2014 natocila
velmi kvalitni spot ve spolupréci s LeoSem MareSem a dalsi vypustila v bieznu 2015. Spo-
luprace s touto hvézdou v kombinaci s propaga¢nim videem a dal$imi komunikac¢nimi ka-

naly pfinesly znacce narast poctu transakci na jejich e-shopu 0 17%. (Mediaguru, ©2015)


http://www.freewheel.tv/theroundup/papers/reports/freewheel_video_monetization_report_q4_2013/
https://billk78.contently.com/
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1.2.1.5 Ostatni

Existuji 1 dal$i druhy audiovizudlnich propagacnich prostiedkd, nez jen spoty v kiné, tele-
vizi a na internetu. Mezi ostatni formy AV propagace podle Janikové (s. 41-50, 2006) ta-
dime: sponzorské upoutavky (loga ¢i kratké animace se sloganem zafazené pied ¢i za
konkrétni porad), teleshopping (reklamni potad, ktery prezentuje dany vyrobek a snazi se
jej divakovi prodat), propagandisticky film (slouzi k rozsifovani urcité ideologie — bud'to
politické ¢i ndbozenské, byl znacné rozsifeny v dobach totalitnich rezimi), reklamni po-
hlednice (dominantni obraz napf. mista propojeny s hudbou, ¢asto pouzivano cestovnimi
kancelafemi), out of home média (naptiklad v kinech — upoutavky na filmy na LCD obra-
zovkach) a point of sales — obrazovky v misté prodeje (obrazovky umisténé v prodejné u
regali se zbozim, dobrym piikladem je umisténi u regalu s nejrtiznéjsimi délobuchy a oh-
nostroji, kde na mini obrazovce vidime vysledny efekt, ktery produkt vytvoii, pokud si jej

koupime).
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2 FILM

Podle Monaca (2004, s. 36) byly film a fotografie zpoc¢atku neutralni, byly pouhym médi-
em a nedaly se povazovat za uméni. Podle Louise Lumiéra, ktery byl vibec prvnim filma-
fem, a V podstaté toto médium stvofil, byl film vynalezem bez budoucnosti. Jakmile vSak
bylo na toto médium aplikovano nékteré z ranéj$ich forem umeéni, ziskalo sviyj vlastni Zivot
a stalo se také uménim. Nejstarsi filmati pomoci filmu ,,délali* malby, romany, dramata, a
postupné zjistovali, které prvky téchto forem funguji ve filmové situaci. Umeéni filmu se

tedy vyvinulo procesem reaplikace.

Dnes vidime, ze spojenim kouskti z kazdého ,,druhu® uméni vznika film. Obrazova slozka
je velmi ptibuzna fotografii, ptibéh je pfevzat z literatury a dramatu, zvukova slozka

Z hudby a samotna narace vznikd souladem a vyrazem vsech téchto slozek.

., Film je urcity druh jazyka. S jeho pomoci miizete vyjadrit velke, abstraktni myslenky. Je-
ho prostiednictvim toho miizete vyjadrit spoustu, protoze pracujete s casem a zaberem.
Pracujete s dialogem. S hudbou. Se zvukovymi efekty. Mate prosté spoustu moznosti a zpii-
sobu, jak vyjadrit pocit nebo myslenku, ktera je jinym zpusobem nesdélitelnd. Proto ma

tohle médium takové kouzlo. “ (David Lynch, 2007, s. 20)

2.1 Forma

Stejné jako ostatni druhy uméni, ma i film vlastni formu a neni jen neuspofadanou skupi-
ktery mizeme mezi jednotlivymi prvky najit. V kazdém filmu se objevuje nékolik téchto
prvkl — narativnich (ty tvofi ptib¢h filmu) a stylistickych (zpiisob pohybu kamery, barevna
kompozice, vybér hudby, apod.). V rdmci §irSiho systému celého filmu tedy rozpoznédvame
tyto dva organizujici principy — narativni a stylisticky — a diky nim se nam film jevi jako

soudrzny. (Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 85 - 86)

Pomoci formy v nas film také dokdze vyvolat pocity a sdéluje ndm vyznam (zékladni déle-

ni vyznamu ve filmu je: referencni, explicitni, implicitni a symptomaticky).
Vypravéni

Nase zivoty neustéale provazi ptibehy, a stejné tak se piibéhy objevuji ve filmech. Nejcas-

t&j$i filmovou je tedy forma narativni — film, ktery vypravi pfibéh (tato forma se objevuje
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hlavné u fikénich filmt, dokumentti, animovanych filmt, ale mize se objevovat i u avant-

gardy a experimentalnich filma, i kdyz zpisob podéni byva dosti neobvykly).

., Vypraveni miizeme chapat jako pricinné propojeny retezec uddlosti, ktery se odehrava
V case a prostoru. Vypraveni je to, co obvykle minime slovem pribéh (story). “ (Bordwell a
Thompsonova, 2011, s. 111-112)

SyzZet a fabule

Podle Bordwella a Thompsonové (2011, s. 113) ,,Jako divdci u filmu nerozpozndvame jen
samotny pribéh, ale dovozujeme si i udalosti, které nejsou ve filmu explicitné pritomny, a
uvédomujeme si, ze film obsahuje i véci, jez do svéta pribéhu nepatri.“ K tomu, abychom
pochopili, jak je mozné toto vS§echno zvladnout, je nutné vymezit rozdil mezi fabuli (story)

a syzetem (plot, diskurs).

,, O udalostech ve vypraveni obvykle néco predpokladame a néco z nich usuzujeme. Napri-
klad ve filmu Alfreda Hitchcocka Na sever Severozdpadni linkou vime, Ze se pravée nachda-
zime na Manhattanu v dobé dopravni Spicky. Voditka jsou jasna: mrakodrapy, chvatajici
chodci, ucpané ulice. Nasledné vidime Rogera Thornhilla, jak néco diktuje své sekretdrce
Maggie, pricemz oba vychdzeji z vytahu a prochazeji vestibulem. Na zdkladé téchto voditek
zaciname vyvozovat jisté zavery. Thornhill pracuje jako manazer, ktery vede hekticky Zivot.
Do filmu jsme vstoupili uprostred a tak predpokladame, zZe své sekretarce néco diktoval uz
predtim, nez jsme jej uvidéli poprvé. Jinymi slovy vyvozujeme priciny, casové vztahy a dal-
S§i lokace, i kdyz Zadna z téchto informaci neni ve filmu explicitné uvedena.* (Borwell a

Thompsonova, 2011, s. 113)

Soubor vSech udalosti ve vypravéni, at’ uz explicitné uvedenych, nebo vyvozenych diva-

kem nazyvame fabuli.

,, Termin syZet se pouziva k popsani vseho, co miizeme ve filmu promitaném pred ndami vi-
det a slyset. SyZzet obsahuje vSechny udalosti fabule, které jsou ve filmu jednoznacné uve-
deny. V nasem prikladu z filmu Na sever Severozdapadni linkou jsou jen dvé udalosti fabule
jasné uvedeny syzetem: jednak dopravni Spicka a jednak Roger Thornhill néco diktujici

Maggie, zatimco oba vychazeji z vytahu. *“ (Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 114)
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K syZetu ovSem patii i takzvané nediegetické’ prvky napt. uvodni titulky &i hudba pricha-

zejici ze svéta mimo fabuli (postavy neslysi hudbu ani nemohou ¢ist titulky).

Obr. 1 (Bordwell a Thompsonovad, 2011, s. 114)

K dal§im nastrojim filmového vypravéni fadime také: pfiinu a nasledek, Cas, prostor a

naraci (tok informaci o fabuli).

2.2 Styl

Mizanscéna

Terminem mizanscéna oznacujeme rezisérovu kontrolu nad tim, co se objevi ve filmovém
okénku. Ctyfmi hlavnimi oblastmi, kterymi mohou filmafi vytvofit mizanscénu jsou: pro-

stiedi, kostymy a masky, osvétlovani a inscenovani. (Bordwell a Thompsonova, 2011, s.
159)

Kamera

Aby viibec film mohl vzniknout, musi byt zaznamenan na filmovy pés. Filmat rozhoduje o
ur¢itych vlastnostech snimani zabéru. Nejde jen o to, co se nataci, ale i jak se nataci. ,, Fil-
mar miize rozhodovat pro konkrétni volby ve trech oblastech: 1. fotografické aspekty zabe-

ru, 2. ramovani zabéru a 3. délka zabéru. “(Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 223)

U fotografickych aspektii se filmai zamétuje predevSim na tonalni rozsah (jak vypada
obraz — je barevny, ¢ernobily, jak kontrastni atd.), rychlost pohybu a perspektivu (lidské
oko vidi blizsi objekty jako vétsi a vzdalenéjsi mensi, filmaf tohoto efektu u filmu dosahne

spravn¢ zvolenym objektivem).

Ramovani urcuje, z jaké pozice bude na material v obraze nazirano (ithel, rovina, vyska,

velikost). Zakladnimi velikostmi ramovani neboli zabéru jsou: velky celek — slouzi ke zob-

! Diegeze — svét postav a piib&hu. Do diegeze patii jak viechny prvky, které ve scéné vidime (mrakodrapy,
auta, lidé, apod.), tak i dalsi prvky, u nichz predpokladame, Ze jsou mimo zabér.
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razeni krajiny, mést z pta¢i perspektivy apod., celek — lidské postavy maji vyznamngjsi
prostor, ale dominuje pozadi, americky plan — postavy jsou rdmovany od kolen nahoru,
umoziuje vyvazenost mezi postavou a okolim, polocelek — zobrazuje lidské t€lo od pasu
nahoru, gesta a vyrazy tvafe jsou rozpoznatelné, polodetail — ramuje télo od hrudi nahoru,
detail — ukazuje hlavu, ruce, nohy nebo maly pfedmét, velky detail — zdiraznuje ¢ast obli-

¢eje nebo vyclenuje a zvEétSuje néjaky predmét. (Bordwell a Thompsonova, s. 252, s. 152)
Stiih

Stiih je koordinovani jednoho zabéru s tim nasledujicim a davé filmu kone¢nou podobu,
kterou poté vidime na platn¢. Stiiha¢ ponechd nejlepsi materidl, odstrani nadbyte¢na okén-
ka (napt. klapku) a nakonec vybrané zabéry spoji. Tato spojeni mohou byt rizného typu —
zatmivacka (zabér postupné zCernd), roztmivacka (zabér se z cerné vynoii), prolinacka
(zde se kratce prolina konec zédbéru A se zacatkem zabéru B), stiracka (jeden zabér nahra-
di druhy pomoci hrani¢ni ¢ary, kterd se pohybuje ptes zabér - oba zabéry jsou kratce na

platng, ale neptekryvaji se jako u prolinacky). (Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 289)
Umoziuje uréovat vztahy mezi zabéry, a to kompozicni, rytmické, prostorové a casove.
Zvuk

Pro vyuziti zvuku ve filmu jsou klicové nasledujici aspekty — hlasitost, vySka a barva.
Zvuk ve filmu muzeme rozdélit na téi druhy: mluvené slovo, hudba a ruchy (zvukové

efekty).

Zvuk ve filmu umoziiuje navozovat specifické pocity, vysvétlovat chovani postav, prova-

zet obrazy, atd. Dodava také novou hodnotu tichu, které dodava filmu napéti.

2.3 Zanr

Slovo Zanr pochézi z francouzstiny a znamena ,,typ* nebo ,,druh®. Je odvozeno od slova
»genus (rod), ktery se pouziva v biologii ke klasifikaci skupin rostlin a zvitat. Pokud vSak
mluvime o zanru filmovém, oznacujeme jim rtzné typy filmi. Ackoliv védci obvykle do-
kazou rostliny ¢i zvitata zasadit do ur¢itého rodu, filmové zanry védeckou ptesnost postra-
daji. Casto se prelévaji jeden do druhého, podle toho, jak filmaii experimentuji. Jde tedy

spise o terminy, které se rozvijeji neformalné. (Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 423)

., Filmari, lideé, kteri rozhoduji o filmovém priumyslu, kritici, divdci — ti vSichni stoji u vzni-

ku jakéhosi sdileného presvédceni, Ze jisté filmy vyrazné pripominaji filmy jiné. Zanry se
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rovnéz v priubéhu casu proménuji, tak jak filmari prichazeji s novymi odchylkami od sta-

rych vzoru. Z toho vyplyvd, zZe urceni hranic mezi Zanry miize byt dosti problematicke."

(Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 423)

2.3.1 Definice Zanru

Definice zanru je velmi problematickd, ne-li pfimo nemozna. Pokud se ptame ,,co je to
zanr*, kazda odpoveéd’, byt sebevic védecka v nds miize vyvolat zna¢né pochybnosti. Podle
Slerky (2004, s. 39) je tedy cely podnik definovani pojmu Zanru pomoci n&jakého kritéria
¢1 spolecenského pravidla beze smyslu, pokud chceme vymezit obecné pravidlo ¢i piesny a
pritom netrividlni pojem zanru. Tuto tezi poté dokazuje naptiklad na pokusu najit odpoved’

na otazku co je to zanr z hlediska syntakticko-sémantického.?

., Syntakticko-sémantické definice napr. westernu jsou jisté spravné. Ovsem tento pristup
selhava jako metoda obecna, nebot to, co je v pripade westernu syntakticko-sémantickym
prvkem, jako je napr. postava Serifa a jeho desperadovského alter ega, je rozpoznano ad
hoc, z interpretace samé a nema vétsinou zadnou roli v jinych Zanrech. Teprve ve chvili,
kdy rozumime westernu, rikame, které jsou ty sekvence, jez tvori syntax a sémantiku. Film
Jje singularni symbolicky systém a nelze Fict, jaka je jeho obecnd syntaxe. A pokud by nékdo
rekl, Ze mluvi o syntaxi a sémantice vypraveni, mohli bychom se opravnéné zeptat: a co

film, a co Zanry, které nemaji obdobu v literature? “ (Slerka, 2004, s. 40)

Slerka se poté zabyva definici filmu i z hlediska védeckého experimentu &i filozofického
hlediska Davidsonovy kritiky mySlenky pojmového schématu atd. Nakonec dochazi
k zavéru, ze: ,, Zanrové zaiazeni je prosté jen mira rozpozndni opakovani podobnosti urcu-

Jicich prislusnost dila k néjakému konkrétnimu Zanru. “(Slerka, 2004, s. 43)

Nejen Slerka, ale valna vétsina badateltl se shoduje na tom, Ze zanr se ned4 jednoduse a
pfesné definovat. Aby tento pojem nabyl konkrétnéjsi podoby, zabyva se nasledujici ¢ast
kapitoly popisem zZanru podle Bordwella a Thompsonové, kteti jej ve své knize pfiblizuji

velmi srozumitelné a logicky.

2 Jean-Marie Schaeffer rozlisuje pét zékladnich rovin definice Zanru:

1) rovina vypovidani, 2) rovina urcent, 3) rovina funkce, 4) rovina sémanticka — kategorizace filmti na za-
klad¢ jednotlivych prvka specifického Zanrového "slovniku" (motivy, postavy, rekvizity, hvézdy: kovbojové
a saloony patii do westernu, vesmirné koraby do sci-fi, Hugh Grant do romantické komedie)

5) rovina syntaktickd — soubor §ir§ich formalnich a vyznamotvornych struktur spjatych s danym zanrem
(napf. hranicni stiet civilizace s divo¢inou ve westernu).* (Kucera, 2015)
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Pro né¢které Zanry jsou typické naméty a témata (gangsterky, sci-fi), pro dalsi zase namét a
téma neni az tak dulezité (naptfiklad muzikaly rozpozname podle zpiisobu prezentace: ve
filmech se zpiva a tanci, detektivky jsou zase typické svym syzetovym uspoiadanim: jde o
patrani, kde se fesi zahada) a u dalSich filmi Zanr rozpozndvame podle emocionalniho
¢inku (komedie, horor). Zanry jsou zaloZeny na nevyslovené dohodé mezi filmafi, kritiky

a publikem.

., Definici zanru komplikuje skutecnost, Ze zanry mohou byt vice ¢i méné obsazné. Zname
rozsahlé zastresujici Zanrové kategorie, jimz odpovida velmi mnoho filmi. Bézné pouZiva-
me pojem ,,thriller“, ale ten miize zahrnovat horory, detektivky, filmy o rukojmich (hostage
films) jako je treba Smrtonosnd past nebo Nebezpecna rychlost a mnohé dalsi filmy. ,, Ko-
medie " je podobné v§eobsazny termin, ktery zahrnuje grotesky (slap stick comedies), jako
je Lhar, lhar, romantické komedie jako je treba Zbouchnuta, parodie typu série filmii
S Austinem Powersem a fekalni komedie (gross-out comedies) jako tireba Néco na té Mary

je. (Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 424-425)

Kritici, filmati ¢i divaci si tedy mohou vymyslet jakési subzéanry, které¢ presné vymezuji
ktery film, do jaké kategorie patii. Divakiim zanr ¢asto poméaha vybrat si film, ktery by
vidét chtéli.

V dnes$nim nezavislém svété filmovych dél 1ze na slavna dila aplikovat zcela nové teore-
tické Zanroveé kategorie, které SirSi vefejnost nikdy neakceptuje (napiiklad zndmy néavrh
Toma Gunninga na nové Zanrové kategorie pro oblast raného filmu), a dokonce si mizeme
dovolit i takovy luxus, jaky piedstavuje teze Thomase Elsaessera o némém filmu jako po-

lotovaru, ktery se zanrové dourcuje teprve zptisobem provedeni pii konkrétnim piedstave-

ni. (Klimes, 2004, s. 53)

2.3.2 Zanrové konvence

Podle Bordwella a Thompsonové (2011, s. 426-427) déavaji spolecnou identitu filmim
stejné kategorie zanrové konvence. SyZet S motivem msty je béZzny u westernd, u detektiv-
ky zaCindme vySetfovanim, a ocekavame, Ze Zivotopisny film bude zahrnovat nejdtlezitejsi
momenty zivota hlavniho hrdiny. V policejnim thrilleru zase patii mezi konvenéni prvky
jisté typy postav (prohnany informator, legra¢ni kumpan, podrazdény kapitan, atd.). Dalsi
zanrové konvence jsou spojeny s tématem filmu — nékteré obecné vyznamy se objevuji
opakovan¢. Naptiklad standardnim motivem gangsterek byvad cena za tspéch

Vv kriminélnim podsvéti — gangster ziskava vliv, ale je zobrazen jako zhrubly, sobecky a
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brutalni. Jako dalsi zanrové konvence mohou slouzit charakteristické filmové postupy.
V hororech a thrillerech byva obvykle ponuré osvétlovani. Akeni filmy zase spoléhaji na
rychly stiih a zpomalené nasilné scény. Kinematografie jako vizualni médium muze defi-
novat zanry pomoci konvenc¢ni ikonografie. Ikonografie zZanru se sklada z opakujicich se
symbolil nesoucich totozny vyznam. Byva spojena s riznymi predméty a prostiedimi. Na-
ptiklad detail samopalu vycuhujiciho z fordu ziejmé staci k tomu, abychom urcili, Ze se
jedna o gangsterku. Vale¢ny film se zase odehrava ve zniené krajiné. I filmové hvézdy se
mohou stat soucasti ikonografie, a uréovat tak Zanr. Arnold Schwarzenegger se objevuje

Vv ak¢nich filmech a Jim Carrey v komediich.

., Film miize konvence spojené s Zanrem rovnéz upravit nebo zcela odmitnout. Bugsy Malo-
ne je gangstersky muzikal, v nemz déti hraji vSechny role, které obvykle hraji dospéli. Film
2001: Vesmirnd odysea se zproneveril hned nékolika konvencim sci-fi: zacal zdlouhavou
scénou situovanou do pravéku, spojil vaznou hudbu s déjem, odehravajicim se ve vesmiru,
a koncil matouci scénou, v niz lidsky plod symbolicky pluje vesmirem.* (Bordwell a
Thompsonova, 2011, s. 425)

,, Publikum ocekava, ze zZanrovy film mu nabidne néco osvédceného, ale zrovna tak vyzadu-
Jje stale nové variace konvenci, jez jsou s danym Zanrem spojeny. Filmar mlzZe prijit s nécim
mirné nebo radikadlné odlisnym, ale kazda takova odlisnost bude vychdzet z urcité zZanrove

tradice. “ (Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 426)

2.3.3 Dé&jiny Zanru a jejich vyuziti k propagaci

Sirsi zasttesujici zanry jako thrillery, romantické filmy a komedie, mohou byt populérni po
celé desetileti, ale komedie z dvacatych let 20. stoleti bude zfejmé jina, nez komedie z let
Sedesatych. Zanry se tedy v pribéhu ¢asu méni. Ovliviiuji jej specifické vlastnosti a pod-
minky filmového média. ,, Napriklad westernové romany byly popularni uz v 19. stoleti.
Kinematografie zacala byt komercné uspésna jiz v roce 1895, presto se western objevil
jako zanr az roku 1908. Proc takovéto zpozdeni? Mozna to bylo kvuli delsi metrazi filmu
natacenych v tomto obdobi (filmy mohly trvat az 15 minut) a vzniku filmovych studii
s nasmlouvanymi skupinami hercii, coz podnitilo nataceni v lokacich. Vyuziti americké
krajiny zase podporovalo natdceni pribehii odehravajicich se na hranici a western se rych-

le stal velice popularnim Zanrem. *“ (Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 426)

Zanry jsou také do znaéné miry spojeny s technickym rozvojem. Muzikél se rozvinul

s ptichodem synchronizovaného zvuku, CGI (Computer Generated Imagery - efekty tvore-
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né pocitacovou upravou obrazu) zase umoznilo filmafim vytvofit nerealné bytosti a ima-
ginarni krajiny.

Historické déleni zanrti je spontanni, produkované historickou praxi. Pro ustanoveni
zanrového mysleni ve filmu i pro relativni kodifikaci praktického Zanrového pojmoslovi je
dalezité obdobi pfed prvni svétovou valkou. Toto obdobi se totiz 1isi od déleni zéanri
V dnesni dobé, kdy zndme spousty akademickych kategoriza¢nich pojmu tykajicich se zan-
i (nejruznéjsi subzanry, kvazizanry apod.) v jedné zasadni véci — pfistupuje se v ném totiz
k Zanrové klasifikaci zcela odlisnou optikou. Prvnim ,,velkovyrobcim* filmu totiz neslo o
to, aby co nejptesnéji pojmenovali Zanrovy typ vyrobku, ale o to, ale se jejich film co nej-

1épe prodal. (Klimes, 2004, s. 53-54)

,Dnesni filmovi vyrobci a distributori maji samozrejmé tentyz cil, ale pohybuji se jiz
V prostredi ustalené, zkonvencionalizované komunikace mezi vyrobcem a divakem jazykove
vyrazné ovlivnéné a ovliviiované ze strany ,,akademickych* kruhii. V tomto sméru byla
situace na prelomu 19. a 20. stoleti prece jen hodné jina. Filmovi vyrobci se na trhu prosa-
zovali stejnymi prostredky jako vyrobci jakéhokoliv jiného oboru. — inzerovali a vydavali

nabidkové katalogy své produkce. “ (Klimes, 2004, s. 54)

Obchodnici v této dobé tedy velmi ¢asto do svych katalogtli s filmy zatazovali 1 uméle vy-

tvofené kategorie, aby jejich nabidka vypadala bohata a co nejatraktivné;si.

Nemuzeme tedy fici, ze by se zanry daly Iépe definovat z hlediska historického, nez
z hlediska soucasného - teoretického. Zajimavym faktem vSak je, Zze stejné jako se
V historii vyuZivaly a n€kdy i1 uméle vytvarely zanry predevsim k propagaci (a ne primarné

ke Klasifikaci), vidime podobné propagaé¢ni vyuziti i dnes.

Filmovi producenti se vSak naopak snazi nevytvaiet jakoukoliv zanrovou vazbu s jejich
filmem, ktera by umoznila zatadit jejich dilo k filmlm ,,podobnym*, ale kladou spise diraz
na jedinecnost filmové udalosti. Navic se tak mohou pfiZivovat na znaméjSich titulech,

aniz by byli nafceni, ze srovnavaji jablka a hrusky.

., Konkrétni predstavu o liniich vazeb, jejichz sledovani divakem produkcni diskurs podpo-
ruje, poskytne navsteva videopiijcovny. Prebal kazety s filmem X-Wamp charakterizuje film
jako ,, Tvrdsi nez X-Men, rychlejsi nez Blade, krvavéjsi nez Upiri.*, a v souladu se svym

o (¢

ndzvem tak vysdva energii z popularity divdakovi znaméjsich titulii. “ (Skopal, 2004, s. 32)
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V dnesni dob¢ uz sice 1idé nechodi do videoptijcoven, ale obdobné prodejni slogany mu-
zeme vidét naptiklad u producentskych synopsi na piebalech DVD, ¢i na specializovanych

serverech typu Csfd.

Pokud uz je film do nékteré zanrové kategorie zafazen, snazi se jej producenti n¢jak odlisit,
a to alespon piidanim adjektiva. , Sesty smysl je sice zinrové zaiazen jako thriller, ale
hned jako ,,nejlepsi thriller vSech dob!*, Memento je alespon nejoriginalnéjsim thrillerem

roku. ““ (Skopal, 2004, s. 32)

2.4 Clenéni filmovych Zanri - priklady

Filmové Zzanry (i kdyz pro né nemame ptesnou definici) délime konkrétn¢ pomoci jiz zmi-

nénych konvenci. Nésledujici ¢ast prace je vénovana nejznaméjSim filmovym zanrim.

2.4.1.1 Akéni a dobrodruiné

Ak¢ni filmy jsou nejastéji spojované s dobrodruzstvim, fyzickou akci, napinavou déjovou
linii ¢i specialnimi efekty. Podle Bergana (2008, s. 117) zahrnuji hned nékolik subzanrd, a
to westerny, valecné filmy, gangsterky a n€kdy dokonce i komedie. Styl je spojen
s nekoncici akci, dramatickymi honi¢kami, ptestielkami, vybuchy. , Akcni dobrodruzny
zanr se prosadil v 80. letech 20. stoleti. Tento styl prevzal ideologii zakona a poradku
Z filmui s drsndackymi policisty. K akcénim hrdiniim, kteri v tomto Zanru v 80. letech domino-
vali, patiil Harrison Ford (Dobyvatelé ztracené archy, 1981), Bruce Willis (Smrtonosnd
past, 1988) a Mel Gibson (Smrtonosna zbran, 1987).* (Bergan, 2008, s. 116)

Pravé herci jsou jednou z hlavnich konvenci, kterd urcuje tento Zanr. Velmi Casto se na
obrazovkach ukazoval 1 Arnold Schwarzenegger naptiklad ve filmu Terminator ¢i Barbar
Conan. Tyto filmy glorifikovaly silu jednice v kombinaci se stfelnymi zbranémi. Kombi-

nace téchto dvou véci méla vyftesit veskeré problémy, jak politické tak spolecenské.

Akéni a dobrodruzné filmy jsou tradiéné zaméfeny na muzské publikum. Zeny jsou pre-
zentovany jako postavy majici umiriiujici vliv, anebo naopak k nasili podnécuji. Novy typ
akénich filmt s zenskymi hrdinkami se zacal objevovat az v 90. letech 20. stoleti, kdy Zeny
zacaly zaujimat role plivodné¢ muzské (napf. film Thelma a Luis Ridleyho Scotta). (Bergan,

2008, s. 117)
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2.4.1.2 Avantgarda

., Néktert filmari se rozhodli v opozici K previddajici, mainstreamové kinematografii nata-
Cet filmy, které zpochybnuji ortodoxni pojeti toho, co a jak ma film ukazovat. Tito filmari
pracuji nezavisle na filmovém systému, casto zcela sami. Jejich filmy byva tézke nékam
zaradit, ale obvykle se jim Fikd experimentadlni nebo avantgardni.* (Bordwell a Thompso-
nova, 2011, s. 470)

Tyto filmy si pohravaji s kinematografii, experimentuji se zabéry, nemusi vykladat ptibeh

klasickym zplisobem, ale tieba jen kol4zi nejriiznéjSich obrazt.

Avantgardni kinematografii nelze struén¢ definovat, je vSak rozpoznatelnad svym usilim o
sebevyjadieni nebo experimentem za hranicemi mainstreamové kinematografie. Narusuji
akceptovanou kontinuitu chronologického déjového vyvoje a zkousi nové cesty. Mezi
avantgardu se fadi hnuti jako byl némecky expresionismus, rusky konstruktivismus, surrea-
lismus ¢i dadaismus. Nejvyznamnéj$imi reziséry jsou napi. Luis Bufiuel (Andalusky pes,

Zlaty v€k), Andy Warhol (Eat) ¢i Jean-Luc Godard.

2.4.1.3 Dokumentdrni film

Dokumentarni film neboli non-fiction film, vznikl uz na po€atku vzniku historie filmu.
Pokud jdeme do kina na dokumentéarni film, ocekavame, Ze budeme sledovat udélosti, kte-
ré se skutené staly a osoby, které skute¢né existuji. Informace, kterych se nam dostava,
povazujeme za vérohodné. Kazdy dokumentéarni film o sobé& tvrdi, Ze prezentuje skutecné
informace, ale zpiisobtl, jakymi toho 1ze dosahnout je stejné velka skala jako u filmi fike-
nich. V nékterych pfipadech mohou filmafi zaznamenat udalosti tak, jak se skutecné déji,

jindy ndm zase udalosti pro kameru zinscenuji.

V mnoha piipadech mize inscenovani posilit dokumentarni hodnotu filmu, jako tomu bylo
napiiklad u filmu Humphreyoho Jenningse Hofi. Jedna se o film, ktery se odehrava za dru-
hé svétové valky behem bombardovani Londyna. Protoze filmaf nemohl natdcet béhem
samotného naletu, naSel né€kolik budov ponicenych od bombardovani a zapalil je. Hasice
poté natacel pii boji s plameny. I kdyz byla udalost zinscenovana, skute¢ni hasiéi, ktefi se
nataCeni zcastnili, ji hodnotili jako realistické zobrazeni toho, co prozili béhem skute¢né

udaélosti. (Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 450)
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Dokumentérni filmy se prezentuji jako filmy vérné realité, je vSak nutné konstatovat, ze ne
vzdy svou vérohodnost prokazou, jako tomu bylo napiiklad u filmu Michaela Moora Roger

ala.

Kazdopadn¢ se dokumentaristé snazi riiznymi zptsoby reflektovat svét a takeé jej kritizovat.

MEéli by se snazit o nestrannost a vécnost, coz se ne vzdy podafi.

., Dokumentarni filmy dnes u pokladen konkuruji fikcnim filmum. Byt a mit (2002), inspiru-
Jjici pribéh vesnického ucitele z Francie, ¢i Spellbound (2004) o detech soutéZicich o Ame-
rickou vcelicku za pravopis a Super Size Me (2004), ktery si bere na musku rychlé obcer-
stveni a obezitu ve Spojenych statech, které natocil Morgan Spurlock, vesmés zaznamenaly

komercni uspech. *“ (Bergan, 2008, s. 137)

Dokumentiim se velmi daii i v Cesku a ¢e§ti dokumentaristé se v &ele s Helenou Testiko-
vou (Manzelské etudy, Katka) fadi k t€ém nejlep$im na svété. Za zminku urcité stoji tvlrci
jako Filip Remunda, Vit Klusak (toto rezisérské duo se podepsalo pod uspé$snym snimkem
Cesky sen, ktery ukazuje silu marketingové komunikace; uspéch mél i nedavny Klusaktv
dokument Dé€lnici bulvaru o ¢eském medialnim ,,podsvéti) ¢i novacek Bohdan Blahovec

(Show!).

2.4.1.4 Komedie

Komedie je zanr, ktery stavi na humoru, komicnosti. Je jednim z nejstarSich divadelnich
zanru a ve filmu se v jeho zacatcich zabydlela pfirozenéji nez tragédie. V nejranéjsich fil-

mech pfevladala groteska (slapstick), kterd nepotiebovala zvuk k tomu, aby zaptsobila.

Komedie ma n¢kolik subZanri, které jsou kazdy né€im specificky. Podle Janikové (2006,
S. 66) je delime nasledovné:

Situa¢ni komedie — vychazi z neCekanych zapletek, tézi pfimo ze situace.

Konverzaé¢ni komedie — cerpa z vtipnych dialogti, charakteristicka je pro sitting komedie
(Ptatelé, Krok za krokem, apod.)

Groteska — zalozena na malo pravdépodobnych situacich, ¢asto v rozporu s pfirodnimi a
psychologickymi zdkonitostmi. Pracuje se s bizarnosti, spojuji se protikladné prvky. Je

zalozena na tad¢ kratkych epizod, konflikt nema hloubku, spojovacim prvkem je gag.
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2.4.1.5 Western

Western je nejstarSim filmovym zanrem. Je ¢asteCné zalozen na historické realité, protoze
kovbojové, bandité, osadnici a kmeny plivodnich obyvatel Ameriky se na americkém Za-
pad¢ skutecné objevovali. Liceni hranic bylo také ve filmech zalozeno na pisnich, popular-
nich knihach, apod. Prvni herci také Casto odrazeli tuto smésici reality a mytu: kovbojska
hvézda Tom Mix byl texasky ranger a Sampion v rodeu. Pomérné brzy se stal hlavnim na-
métem zanru rozpor mezi spoleCenskym fadem a divokym Zivotem na hranici. Ikonografie
tuto zakladni dualitu zesiluje. Dostavnik a Zeleznice jsou postaveny proti koni a kanoi,
Skola a kostel proti osamélému tabofisti v kopcich. Urcujici jsou i kostymy. Osadnici maji
Skrobené nedé€lni obleky, které kontrastuji s kmenovym havem indiand a s dzinami a klo-

bouky kovboju. (Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 434)

Westernovy hrdina stoji mezi dvéma tematickymi pdly. Na jednu stranu se kovboj citi
Vv divoc¢ing jako doma, ale na strané¢ druhé inklinuje k zakonu a spravedlnosti. Tato nejed-
noznacna pozice hrdiny ovlivituje i westernové syzety. Hrdina na pocatku muze stat na
strané bezpravi nebo mimo konflikt. V obou pfipadech se nakonec rozhodne pfipojit na

stranu dobra.

,Jak se Zanr rozvijel, implicitné se ve svych konvencich drzel spolecenské ideologie. PO-
stup bilé populace na Zapad byl chapan jako historicka mise, zatimco prislusnici poraze-
nych puvodnich kultur byli obvykle vydavani za primitivai a divoké. Westerny jsou prepl-
néné rasistickymi stereotypy, které se tyvkaji pitvodnich obyvatel Ameriky a Hispancii.
V nékolika pripadech ale filmari podavaji domorodé Americany jako tragické postavy.*
(Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 434)

Zanr také pouziva spousty konvenénich scén jako je utok indianti na pevnosti nebo vlaky,
neotesany hrdina stydlivé se dvofici Zen€ ¢i bandité vylupujici banku. Novym vyuZitim
téchto klasickych prvkl ozvlastnil své filmy napiiklad Sergio Leone (Hodny, zly a oskli-
vy). Objevovaly se také narativni inovace a postupem casu byly konvencni hodnoty obra-

ceny. Bili muzi byli zobrazovani jako vykofistovatelé a indiani jako civilizovani lidé.

2.4.1.6 Horor

Zatimco western je nejjednoznacnéji definovan svou ikonografii, tématem a namétem, ho-
ror je rozpoznatelny emociondlnim U¢inkem. SnaZi se znechutit, Sokovat, odpudit, vystra-

Sit. Prvnimi priklady tohoto zanru muZeme oznacit némecké expresionistické filmy 20. let
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mum tohoto zénru fadime Kabinet doktora Caligariho a Upir Nosferatu — prvni adaptace

romanu Drakula).

K vydéseni divaka horor Casto vyuziva specifickych postav — monster (King Kong), upirt,

hti¢ek ptrirody apod. Filmové horory oslovuji nase nejhlubsi obavy a tizkosti.

Hororovy syzet Casto za¢ina tim, Zze monstrum ohrozi normalni chod Zivota. Dalsi postavy

se pak pokousi monstrum znicit.

., Syzet se miize odvijet riznymi zpusoby — za prvé, monstrum zacne opakované utocit, za
druhé, lidé u moci odmitaji uvérit tomu, zZe monstrum existuje, nebo za tieti, usili postav o
zniceni monstra je nejak pozdrzeno. Napriklad ve filmu Vymita¢ dabla postavy az postu-
pem casu zjisti, Ze Regan je posedla. Poté, co si to uvédomi, musi se jesté snazit dabla vy-

hnat. “ (Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 436)

Béznou konvenci tohoto syzetu je presvédceni, ze existuji véci, které nezname nebo o kte-
rych by lidé neméli védét. K dalsimu ¢astému tématu patii obava o Zivotni prostiedi, nuk-
learni katastrofy a jejich zapfi¢inénim zmutovand monstra. Ikonografie hororu zahrnuje 1
prostiedi, kde mohou monstra ¢ihat. Témét vZzdy vidime v hororech staré rozpadlé domy,
pudy, sklepy, hibitovy. K ikonografii hororu fadime i vyrazné liceni (chlupatd tvar nam

naznacuje, ze se nékdo proménuje ve vlkodlaka, vras¢itd kiize zase nazna¢uje mumii).

., Filmari si s témito konvencemi chytre pohravaji. Alfred Hitchcock vedle sebe ve filmu
Psycho postavil obycejny motel a pochmurnou chatrajici usedlost. George Romero ve fil-
mu Usvit mrtvych (Dawn of the Dead, 1978) situoval souboj lidi se zombie do obchodniho
centra. V hororovém subzanru slasher nadlidsti zabijaci pronikaji do béznych lokaci: treba

na letni tabor nebo do predméstské komunity. * (Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 438)

Velmi popularni byl tento zanr hlavné v letech 70., a to diky filmim jako Rosemery ma
détatko nebo Vymitac d’abla, které inovovaly Zanr tim, Ze prezentovaly oteviené nasilné a

nechutné scény.

Horor také casto pfitahoval filmate, ktetfi nataceli nizkorozpoctové filmy. U hororu lze
totiz kyzeného efektu dosdhnout pouhymi maskami a pouzitim dalSich zvlaStnich efekti,
které vSak nevyzaduji velké finanéni prosttedky a slozitou techniku. Jednim

Z nejpopularnéjSich nizkorozpoctovych dél se stala naptiklad Zdhada Blair Witch (1999),
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ktera se tvaii jako dokument a byla udajné natoCena za pouhych 35 000 dolarti a na dvé

videokamery.

2.4.1.7 Film noir

Film noir - podle nékterych samostatny zanr. Podle jinych ,,pouze* vizudlni styl se speci-
fickou atmosférou. Dalsi jej maji za historicky vymezeny cyklus americkych filmt 40. a

50. let.

Kofeny noirového filmu mizeme stejne jako u hororu najit v némeckém expresionismu 20.
a 30. let. Jedna se francouzsky termin, kterym se oznacovaly filmy temné tajemné, s ponu-
rou atmosférou. K hlavnim znaktim filmu noir patii naptiklad pouziti subjektivni kamery,

spletita zapletka ¢i postava femme fatale.

,Mnoho lidi je presvédceno, Ze noir zapustil koreny v radeé ndrodnich kinematografii,
zejména ve Velké Britanii, Francii ¢i Japonsku. Mdalokdo by vsak namital, Ze v nejryzejsi
podobé se objevil pravé v hollywoodské produkci 40. a 50. let minulého stoleti, kdy se stal
prithodnym vyjadienim pro valecnou uzkost, povalecny zmar a atmosféru vsudypritomné

paranoie studené vdlky. “ (Bebarova, 2014)

Mezi nejznaméjii filmy noir patii napiiklad Blue Velvet Davida Lynche nebo Cinska &tvrt

Romana Polanského.

2.4.1.8 Muzikal

Filmové muzikély se zrodily s nastupem zvukového filmu a vychdzely z varieté a opery.
Béhem 30. let se objevilo nekolik typickych vzorci muzikalového syzetu. Jednim z nich
byl muzikal ze zékulisi, ktery se zaméfovat na zpévaky a tanecniky. Dal§im je takzvany
ryzi muzikal, v némz lidé vystupuji a tanci v kazdodennich situacich. Ryzi muzikély jsou
Casto romantické komedie, v nichz se vyvoj vztahu odrazi v pisnich. V muzikalech ze za-
kulisi 1 v ryzich muzikalech byvaji vystoupeni ¢asto spojena s romanci. Hlavni hrdinové
zjist'uji, ze jsou idealni tanecni partnefi a nakonec se do sebe zamiluji. (Bordwell a Thomp-

sonova, 2011, s. 442)
Vznikaly i muzikaly, které byly piib&hy pro déti. Tim asi nejznaméjsim je Carodéj ze zemé
Oz. Také mnoho celovecernich animovanych filml z dilny Walta Disneyho zpestiuji ta-

necni a pévecka cisla.
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Muzikély mifené na dospélé se vSak potykaji i s pochmurnéjsimi tématy. West Side Story

ukazuje romanticky ptibéh, ktery piekracuje etické bariéry.

, Muzikal vyuziva i riizné filmové postupy. Muzikaly vesmés byvaji jasné osvétlovany, aby
byly zdiiraznény rozverné kostymy i prostredi a aby byla choreografie tanecnich vystoupe-
ni dobre viditelna. Z podobnych divodii byl pro nataceni muzikalii pomérné brzy vyuzivany

barevny filmovy material. “ (Bordwell a Thompsonova, 2011, s. 442)

2.4.1.9 Sci-fi a fantasy

Science fiction filmy a fantasy se vyznacuji vykonstruovanou imaginarni krajinou a mnoh-
dy pouzitim specialnich efektii. K nejcastéjsSim syzetim patii cestovani v Case, setkavani
S mimozemskymi formami zivota apod. Prvni film o cestovani do vesmiru vznikl uz v roce
1902, jednalo se o Meliésovu Cestu na Mé&sic, kterd vychdzela z povidky Julese Verna,

jehoz vizionatské romany byly filmati pozdé&ji opakované zpracovavany.

., Revoluci do filmii o cestovani do vesmiru prinesla Kubrickova 2001: Vesmirna Odysea
svou oslnujici technikou. Scénar napsal Arthur C. Clarke, a namét byl prevzat 7 jedné
Z jeho povidek. K dalsim autoriim, jejichz romany byly adaptovany pro filmové platno, pat-
7 Ray Bradbury (451° Fahrenheita, 1966), Stanislav Lem (Solaris, 1972) a Isaac Asimov
(Ja, Robot, 2004). Cestovani v case zacalo byt populdrni v 80. letech, kdyz prisli do kin
Zlodéji Casu (1981), Terryho Gilliama. (Bergan, 2008, s. 162-163)

2.4.1.10 Historicky film

., Historicky Zanr se vaze k urcité historické epose. MiiZe z ni cerpat tematicky a to tak, ze
zachycuje Zivotni osudy konkrétni historické postavy, nebo zaznamenavad danou déjinnou
udalost. Jeho cilem je vyzdvihnout konkrétni postavy ¢i udalosti, které maji nadcasovy vy-

znam. *“ (Janikova, 2006, s. 68)
Typickymi konvencemi pro historicky zanr byvaji ptedevs§im dobové kostymy a vyprava.

Podobnym, avsak specifickym zanrem je také kostymni drama. To ma s historickym fil-
mem spole¢né to, Ze se neodehrava v soucasnosti a vyuzivad dobovych kostymu a vypravy.
Rozdil je vSak v tom, ze piib¢h, ktery film vypravi, je smysleny. Je pro néj také typické

dalsi vnitini zdnrové Clenéni (miiZze se jednat o western, komedii, drama, atd.).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

3 METODIKA

3.1 Cil prace

Prace byla koncipovana tak, aby shrnovala dosavadni a pfinesla nové poznatky k danému
tématu, pfipadné pomohla pii praktickém vyuziti zjisténych poznatka z oblasti této pro-

blematiky.

Cilem prace je analyzovat audiovizudlni propagacni prostiedky spolu s filmovymi zanry.
Déle se zevrubnéji zaobirat relativné novou formu AV reklamy, kterd vyuziva delsi stopa-
ze a filmovych zanri k vytvafeni nového a zajimavéjSiho obsahu a popsat principy vyuziti
téchto zanrl, které aplikuje. Neméné dualezitym cilem je pak analyzovat, jak tento druh

propagace vnimaji recipienti a vyvodit z vyzkumu relevantni zavéry.

3.2 Vyzkumné otazky prace

1. Dokéze respondent rozlisit AV reklamu, ve které je vyuzit filmovy zanr, od krat-
kometrazniho filmu?
2. Prijima respondent 1épe AV reklamu, ve které je vyuzit specificky filmovy Zanr,

nebo , klasickou* reklamu®?
3.3 Vyzkum

3.3.1 Metodologie

Prace se svym zaméfenim zaobird lidskym vniméanim a postoji. Z tohoto diivodu byl vy-
bran kvalitativni vyzkum, jehoz cilem je odpovédét na otdzky ,,Jak?* a ,,Proc?*. Tento typ
vyzkumu cCasto pracuje s abstraktnimi informacemi, hledd motivy, pfi¢iny a souvislosti
mezi jevy a je zde proto vEtSi mira nejistoty, nez u kvantitativniho Setfeni, a interpretace
vysledkt vyzaduje psychologickou interpretaci. Vyuzivaji se k tomu napft. individualni ¢i
skupinové rozhovory (focus groups), existuje vSak celd fada dalSich psychologickych me-
tod a technik, jak data ziskat. Typicky je také niz§i pocet respondentli nez u kvantitativniho

vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 120).

¥ Klasickou reklamou je myslena audiovizualni reklama, ve které neni vyuZit specificky filmovy Zanr a ma
stopaz do 1 minuty
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Nejprve byla zvazovana metoda focus group. Vzhledem k povaze zkoumaného tématu
vSak byla nakonec po konzultaci s vedoucim prace zvolena metoda polostrukturovaného
individualniho rozhovoru, pii které se respondenti nemaji Sanci ovlivnit a ménit nazor na

zéklad¢€ nazoru ¢i postoje jiného respondenta.

Tato technika umoziuje pfipravit urcité schéma, které je pro tazatele zavazné a také jadro
rozhovoru (tzn. ¢ast pevnych otazek). Schéma specifikuje okruhy otazek, na které se bude
tazatel ptat. Obvykle je mozné zaménovat potadi a dle potieby a moznosti jej upravovat.
Pti polostrukturovaném rozhovoru je vhodné ptat se na upiesnéni a vysvétleni odpovédi
respondenta, tzn. ptat se, jak danou odpovéd’ mysli. Klademe také riizné dopliujici otazky.
Otazky jsou koncipovany srozumitelné a jednoznacné a jsou formulovany tak, aby nenaba-
daly k ur¢ité odpoveédi, ale primarné ptimély respondenta k tomu, aby se o dané problema-

tice rozmluvil. (Miovsky, 2006, s. 160)

Pti vyzkumu bylo jednotliveim ukézano 14 audiovizualnich spott podle scénare a pii kaz-
dém z nich odpovidali na moderatorem pokladané pfedem dané¢ otdzky, z nichz se vyvijela
dalsi diskuze. Diky zvolené¢ metod€ vyzkumu bylo mozné pozorovat bezprostredni reakce
a emoce respondenti a doptavat se jich na ptipadné dalsi otazky, které mohly pomoci k
lepsim vysledkiim a piesnéjSim informacim. Vystupem je tedy reprodukce nazorti respon-

dentti a popis jejich postoji ¢i emoci, nikoliv grafy a ¢isla.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYZKUM — VYUZITI ZANRU V AVPP

Prakticka cast této prace by méla ptinést hlubsi vhled do tématu. Vénuje se predevsim kva-
litativnimu vyzkumu, ve kterém jsou respondentim ukazovany jednotlivé ptiklady audio-
vizualnich spotd a nasledné jeho vyhodnocenim. Ty jsou nejprve hodnoceny autorkou na
zaklad¢ ziskanych teoretickych znalosti a nasledné je toto hodnoceni doplnéno o poznatky

vyzkumu, €ili ndzory a postoje respondentt individuélnich rozhovori.

Pro vyzkum bylo vybrano 8 respondentt (5 muzii a 3 Zeny), se kterymi byly uspotadany
individudlni rozhovory. Jejich spole¢nou charakteristikou byl veék (19 - 24 let) a aktivni
pohybovéani se v online prostfedi, které¢ je urcujici pro dané téma vyzkumu (jsou cilovou
skupinou zkoumaného souboru Zanrovych reklam objevujicich se online). Respondenti byli
vybirani tak, aby jejich studijni ani profesni zaméfeni nemélo souvislost s marketingovou
komunikaci ¢i marketingem. Pouze jeden respondent je studentem marketingovych komu-
nikaci, a to kvuli srovnani jeho odpovédi s ostatnimi. Podrobngjsi kritéria neovlivni vy-

zkum v zadném sméru, nejsou proto uvadéna.

V tivodni zahtivaci ¢asti dotazniku byla respondentiim polozena otdzka, zda sleduji filmy a
kde je sleduji. VSichni respondenti uvedli, Ze si filmy stahuji z internetu, pfipadné si na né
zajdou do kina. Pfi této otazce bylo také zjiSténo, ze se témet nikdo z respondentli nediva
na televizi, pouze, kdyZ je tam néco, co je opravdu velmi zajima. Na sledovani televize jim
vadi pfili§ vysoky pocet reklam mezi potfady i1 pfimo v pofadech, proto radé¢ji sleduji filmy
na internetu nebo v kin¢, kde jim reklama nevadi, protoZe s ni pocitaji. Na internetu vSak
nesleduji pouze filmy. Casto zde sleduji i vtipna videa, ktera se k nim viralné dostanou
skrze socidlni sit’ Facebook. Vyhledavaji je 1 aktivné na serveru Youtube, ale jen obcas. Na
tomto serveru nejcastéji sleduji hudebni videoklipy. Pfi otdzce, zda se jim na tomto webu
objevuji reklamy, vétSina odpovida, ze ano, a ze je prepina. Ti, ktefi odpovidaji, Ze ne, maji
nainstalovany program pro blokovani reklamniho obsahu, ktery si potidili na zaklad¢ toho,
ze je reklama na internetu (primarné na Youtube) obtéZovala. VSichni vSak ptiznévaji, Ze
je bavi sledovat vtipné reklamy nebo zakdzané reklamy, které se k nim pies socidlni sité
dostanou. Zaroven by se jim libilo, kdyby tento druh reklam byl 1 v televizi nebo pted videi
na Youtube. Nikdo z respondentti neuvedl, Ze by zaznamenal nebo aktivné vyhledaval re-
klamy, které maji format kratkometraZzniho filmu. Pfi otdzce, zda respondent zna rozdil

mezi filmem a reklamou, je ziejmé, ze tento rozdil vSichni chapou (uvadeji, ze reklama
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slouzi ke komerénim uceltim, film ne, i kdyZ se v ném dnes objevuje product placement), i

kdyz nejsou schopni formulovat pfesné definice.

Po tomto tvodu nésleduje ¢ast, kdy respondenti sleduji jednotlivé audiovizualni ukazky a

vyjadiuji se k nim na zakladé kladenych otazek.

4.1 Parametry vybéru jednotlivych spoti

Respondentiim bylo ukazano 14 audiovizualnich spotti. Ty byly vybrany tak, aby zahrnuly
riznorodé¢ oblasti audiovizualni reklamni 1 nereklamni tvorby, a respondent mohl na zékla-
d¢ jednotlivych objevujicich se prvka urcovat, o co se podle n¢j jedna (zda vidi film, re-

klamu, videoklip nebo néco jiného).

Primarnim kritériem pii vybéru spotu bylo, aby zde byly zahrnuty dva druhy reklam, a to
klasické reklamy (takové, které vidame v TV a neni v nich vyuzit filmovy zanr) a reklamy,
ve kterych je pouzit filmovy zanr (dale jen ,,zanrové* reklamy), a které se vyskytuji v onli-
ne prostiedi, nikoliv v televizi. Ob¢ reklamy musely propagovat stejny druh produktu (ob-
le¢eni, zmrzlinu, whiskey,...), aby je divak mohl na konci vyzkumu porovnavat, a autorka
vypozorovat odpovéd’ na vyzkumnou otazku tykajici se preferenci respondenti (zda 1épe
ptijimaji reklamu ,,klasickou” nebo ,,zanrovou*). Mezi tyto reklamy byly zamichany i
kratké filmy a videoklip, aby zde byl prostor pro vypozorovani odpovédi na prvni vy-
zkumnou otézku, a to, zda respondent rozpozna rozdil mezi kratkym filmem a ,,zdnrovou*

reklamou.

Detailni popis téchto kratkych filmi, videoklipu a klasickych reklam neni nutny, protoze
nejsou primarnim objektem zkoumani. Hlavnim Géelem je vypozorovani, zda respondent
dokaze rozeznat mezi kvantem nejriiznéjSich spotil ,,zanrové reklamy, a které prvky jsou

pro poznani urcujici (zda je to pouze logo, délka zabért, stiih ¢i néco jiného).
4.2 7Zkoumané spoty

4.2.1 Prada Candy — Hlavni postava jako metafora produktu

Reklamni spot s ndzvem ,,Prada Candy L’eau pro znacku Prada byl natocen s cilem pro-
pagovat novou damskou viini s ndzvem Candy. Natocil jej rezisér Wes Anderson ve spolu-
praci s Romanem Coppolou. Oba dva jsou znami svym specifickym stylem natac¢eni, hlav-
né tedy Wes Anderson, jehoz filmy jsou zndmé pro svou zajimavou barevnost, sttedové

kompozice, vtipné, chytré a Casto vysinuté charaktery postav ¢i bizarni déjové zapletky.
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Vétsinu z téchto prvkd nalezneme i v tomto reklamnim spotu. Ten byl vyuzit v online

kampani v roce 2013, jeho stopaz je 3:30.

Déj: D¢j je situovan do Francie, kde dva nejlepsi kamaradi potkaji sle¢nu (Candy), oba
za¢nou usilovat o jeji pfizen a vznikd milostny trojuhelnik. Cely spot je rozd€len na tii ¢4s-
ti. Prvni se odehrava v kavarné€ a posléze v kin€. Druhy v byté jednoho z aktérii a treti
Vv kadetnictvi. Ve vSech tiech se jedna o ,,boj* o srdce Candy. Na konci kazdé casti je také
packshot se sloganem (,,Prada Candy, the new fragrance by Prada‘®), stejnym hudebnim
motivem a obrazem produktu. Ve spotu produkt nijak nefiguruje a neni zakomponovan ani
do dialogt. Jedinym pro laické oko viditelnym prvkem, odhalujicim, ze se jedné o reklam-
ni spot, je kone¢ny packshot. ZkuSen¢;jsi divak by vSak mohl odhalit reklamni zamér kvuli

rychlému déjovému spadu a stiihu.

Vyuziti Zanru: Nejedna se tedy o klasicky reklamni ptibéh, kde produkt hraje hlavni roli
nebo je Castokrat zminovan. V tomto pfipadé se jedna o komplexné&jsi vyuziti zanrovych
konvenci (jedna se o romantickou komedii) a psychologickych prvki, které v divakovi
vyvolavaji emoce, pocity, chuté, a charakterizuji produkt jinak, nez jeho pouhym popisem.

Jiz samotna volba zanru charakterizuje vlastnosti produktu.

Za povSsimnuti stoji v prvni fad€ naming hlavni postavy a herecka, ktera ji hraje. Jedna se o
francouzskou modelku a here¢ku Léau Seydoux, ktera je znama napiiklad z filmu Zivot
Adéle, ale neni pfili§ komerc¢ni (Prada vSak necili na Siroké masy, ale na zakazniky, ktefi si
potrpi na luxus). V tomto pfipadé se jeji postava jmenuje stejné, jako produkt — ¢ili Candy.
Postava je vtomto ptipadé ztélesnénim produktu (parfému), je metaforou, symbolem.
Nejenze se stejné jmenuje, ale i ,,vypada“ stejné jako produkt, nebo nam alespon jeho
vzhled pfiblizuje. M4 na sobé svétlé rizové Saty (v dalsi ¢asti pak bilé a svétlounce Zluté),
blond vlasy, svétlou rténku a lak na nehty, a celkové pusobi ,,sladce a lehce*. Ze reZiséro-
vym zamérem bylo, aby divka byla symbolem pro produkt, mizeme poznat nejen
z kostymu a liceni, ale i z ramovani obrazu a stiihu. Na konci kazdé ze tii casti se objevuje
zabér, kde Candy sedi mezi dvéma muZi, poté je stfih na detail jejiho obliceje, ktery dalSim

stiihem vystiida fotka produktu, jehoz packaging je stejné barevny, jako postava Candy.

Parfém samotny nam vSak nepftiblizuje jen postava, kterd je jeho metaforou. Zajimava je 1
mizanscéna celého spotu. D¢j je situovan do Francie (evokuje luxus, kazdy zna stereotyp,
ze Francie je zem¢& mddy, dobrého vkusu a bohatstvi), odehrava se v luxusnich prostorach

(kino v prvni ¢asti spotu je obrovské, a vypada spis jako velkolepy historicky divadelni sal,
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byt v druhé ¢asti je také veliky, ma vysoké stropy, je luxusné zafizen, atd.), zabéry jsou
zabarveny do fialova — maji nostalgicky nadech. Dilezité je i piisobeni jednotlivych prvka
v pozadi a rekvizit (¢asto vidime sladké jidlo — sladky popcorn, dort), které jsou barevné
ladéné do svétle rizové, modré, fialové a zlaté. Tyto barvy a celkové prostiedi nam poma-

ha predstavit si, jak parfém voni (fialova — sladké, riizova — lehka, nasladld).

Nesmime zapomenout ani na déjovou linku, kterd ndm symbolicky ukazuje, ze tento
parfém je tak skvé€ly, Ze kdyz jej bude Zena nosit, budou o ni neustale usilovat muzi (mi-
lostny trojuhelnik) a ona se bude citit sebevédoma, krasna a ptitom se tvafit nevinné, jako

hlavni postava.

Celkové vyznéni spotu jesté dotvaii hudebni jingle — ¢ast francouzského Sansonu z 60. let -

Il est cing heures, Paris s'éveille od Jacquesa Dutronce.

Tento autorcin pohled na dany spot sdili i rezisérka V. Renée piSici na specializovany web
No Film School, ktera fika ,, Samotnd viiné se zrcadli v celkovém tonu filmu, mizanscéné a
herecce Léae Seydoux. Tato ,,filmoreklama (filmercial) je hrava, vield a svidnd.* (V. Re-
née, 2013). Velmi podobn¢ se na svém webu vyjadiuje i uznavany filmovy recenzent Jared
Mobarak, ktery pise, ze se ,,Candy (Léa Seydoux) stiva metaforou pro stejnojmenny

parfém — vyzyvavou zZenou, ktera pritahuje pozornost nejednoho muze. “ (Mobarak, 2013)

Zjisténi a shrnuti: Prvnim dojmem vétSiny respondentd bylo, Ze se jedna o reklamu spo-
le¢nosti Prada, ale jen pro to, Ze uvid€li napis ,,Prada presents“. Pouze dva respondenti se
vSak tohoto nazoru drzi po celou dobu filmu (a to jeden pouze pro to, Ze uz tuto reklamu
vidél na internetu), ale 1 u nich si lze pozdé¢ji ve vyrazech tvare povSimnout jistych po-
chybnosti. Po tom, co se za¢ne odehravat dé¢j v cukrarné a nasledné v kin€, zacinaji vSichni
ostatni vahat a pfemyslet o tom, zda by to nemohl byt kratky film (rozpoznavaji zanr ro-
manticky). Jako divody uvadéji: délku — reklama byva kratsi, filmovou kameru, nejde vi-
dét zadna znacka ani produkt. Ti, ktefi se drzi toho nazoru, ze se jedna o reklamu, zase
tikaji, Ze ukdzka ma: rychly spad a stfih, je zde ,,reklamni hudba. Po otdzce, zda by za-
stanci ndzoru, Ze se jedna o reklamu, rozpoznali produkt, odpovidaji, Ze je to reklama na
obleceni nebo na cukrovinky (potad se zde opakuje slovo candy, prvni ¢ast byla v cukrarné
a v druhé ¢asti se objevuje dort). Vsichni respondenti (kromé toho, ktery ukazku jiz vidél
pted vyzkumem) jsou vSak zna¢né zmateni a nevi, co si maji o ukdzce myslet. Po tom, co
je na konci odhaleno, Ze se jedna o reklamu na parfém, jsou udiveni. VSichni uvadéji, ze

kdyby tam nebyla fotka produktu a feceno, Ze se jedna o vini, ani by je to nenapadlo, stej-


http://fr.wikipedia.org/wiki/Jacques_Dutronc
http://www.imdb.com/name/nm2244205/
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n¢ tak, kdyby na zacatku nebyl napis Prada, ani neuvazuji o tom, Ze by se mohlo jednat o
reklamu. Divi se, Ze v ukdzce nebyl produkt ani jednou ukazan, nedokazou pochopit, pro¢

to ma propagovat zrovna parfém.

Respondenti nedokazali bez jasného zobrazeni produktu a sloganu na konci ukazky jedno-
znaéné urcit, zda se jednd o reklamu nebo o kratky film. Matla je hlavné filmova kamera a
stopaz, ktera podle nich neodpovida reklamni tvorbé. Navic do dé€je nebyl zakomponovan
produkt, jak jsou zvykli u klasické reklamy. I ptes to, ze na zacCatku ukazky vidé€li znacku,
premysleli po chvili o moznosti, Ze se jedna o kratky film a napis Prada uplné vypustili z

hlavy.

4.2.2 HM - David Beckham Bodywear - Vhodné zvoleny Zanr slouZi ke zdiliraznéni
produktu

Firma HM vytvofila sérii spotli propagujici novou kolekeci spodniho pradla pro muze
designovanou Davidem Beckhamem, ktery je i tvaii téchto reklam. Jedna se o asi minutu a
pul az dvé minuty dlouhé reklamni filmy z roku 2013 primarné urcené pro online prezenta-
ci, ve kterych samotny produkt hraje hlavni roli. Hlavni zapletka je u vSech stejnd, pro uce-

ly této prace byl vybran spot, ktery natoc¢il Guy Ritchie.

Déj: Hlavni hrdina (Beckham) vyjde z domu pouze v natélniku, boxerkach (produkt) a
zupanu. Pfed dim pfijede auto, hrdina predava néjakou krabici spolujezdci, ale kousek
zupanu se mu zasekne ve dvefich od auta, které pti odjezdu hrdinovi zupan strhne a on tak
zlstava stat na chodniku jen ve spodnim pradle. Chce jit tedy zpét do bytu, zabouchnou se
mu vSak dvete, a tak se rozhodne dohnat auto a ukofistit Zupan zpét. Hrdina se rozbéhne za
autem, cestu si krati pfes zahrady sousedt, kteti si vSak viibec nevSimnou toho, Ze jim po

zahrad€ béha fotbalova hvézda.

Vyuziti Zanru: Spot by se dal zafadit k Zanru akéni film (ktery svym zplisobem i parodu-
je), coz dokazuje rychlym a dynamickym stfihem ¢i pouZzitim jizdy, ale hlavn€ svym namé-
tem. Cely spot navic doprovazi ak¢éni hudba skupiny Foster the people — Don't stop, a

nejsou zde pouzity zadné dialogy.

Cely spot je zalozen na jednoduché zapletce, kterd by vSak nefungovala bez celebrity, ktera
zde funguje jako endorser (podporovatel) dané¢ho produktu. Plisobi na emoce, je sexy, zdu-
raziiuje vlastnost produktu — kdyz budes nosit nase spodni pradlo, stane se z tebe sex sym-

bol stejné jako z Davida (stereotyp ,,playboye*). Za hlavni apel se da tedy povazovat eroti-
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ka. Nevznika zde vsak ,,upifi efekt®, ktery byva castym problémem u tohoto druhu reklam,
a bez pouziti akéniho zanru, by velmi pravdépodobn¢ vznikal i zde. Produktu je vénovana
velka pozornost, ¢asto jsou pouzivany detailni zadbéry na produkt ¢i zabéry, kdy vidime
pouze spodni ¢ast téla hrdiny v polodetailu. Tato tvrzeni potvrzuji i ¢lanky na serverech
Dailymail.co.uk ¢i Adweek.com, které tvrdi, Ze spot je sexy a obdivovan zejména diky
Davidu Beckhamovi, ktery se v roli ,,playboye® objevuje kontinudlné a je a timto stereoty-

pem spojovan. (Adweek.com, 2013)

Primarni cilovou skupinou jsou v tomto ptipad¢ muzi, sekundarni Zeny, na které spot miize
pusobit dokonce vice, je zde totiz predpoklad, Zze Zeny koupi svému protéjSku spodni
pradlo, které nosi celebrita, protoze si pak budou ptipadat, ze i jejich muz je stejné uspesny

a Sexy.

Velmi dulezité a proziravé je zde jiz zminéné pouziti akéniho Zanru (jeho parodovani, neni
viubec na Skodu a dodava spotu vtip), ktery pasobi na divaka upln€ jinak, nez kdyby byl
pouzit zanr romanticky, jenz se vzhledem k povaze produktu pfimo nabizi. Dokazu si
predstavit reklamu se stejnou celebritou, ale mnohem vic ,erotickou® a ,,pteslazenou.*
V ptipad€ romantického zanru by v8ak mohlo dochézet k tomu, Ze by spot cilil primarn¢ na
Zeny a muze by spiSe odrazoval. Navic by mohlo dochazet k jiz zminénému upifimu efek-
tu. Naopak zakomponovani produktu do necekaného zanru na necekané lokace, puisobi

lehce, vtipné a hlavné zapamatovatelné.

Zjisténi a shrnuti: VSichni respondenti hned zezaCatku poznavaji, Ze se jedna o reklamu.
Propagovany produkt je vSak podle vétSiny z nich auto Range Rover, které je v nékolika
zabérech, anebo spodni pradlo. Dva dokonce uvedli, Ze by se mohlo jednat o parfém. Ze se
jedna o reklamu, poznavaji podle hudby, kterd hraje v ukazce hned od zacatku, Davida
Beckhama, ktery se v reklamach Casto objevuje, rychlého spadu a vtipného piibéhu. Ma-
toucti je vSak uplné pro vSechny napis ,,Directed by Guy Ritchie, starring David Beckham®,
ktery se objevuje cca ve 3/4 ukazky. Uplné vsichni respondenti se v tuto chvili zarazili,
okamzit¢ zménili ndzor a uvedli, Ze se jedna zifejm¢e o kratky film. Po chvili vahani jim
vSak nesedi postava Beckhama a rychlost celého pfibéhu, a tak véhaji mezi kratkym kome-
didlnim filmem a reklamou. V tom, Ze se opravdu jedna o reklamni piibéh, je utvrdi az

konecny népis ,,David Beckham bodywear* a logo HM.
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4.2.3 Johnie walker — The Gentleman's Wager - Mizanscéna jako nastroj

k budovani pocitu z produktu

Johnie Walker je znacka, ktera je povazovana za nejluxusnéjsi znacku skotské whiskey na
svété. Svou komunikaci dba na ukazku tradice a kvality. Jeji cilovou skupinou jsou bohati
muzi (jedna lahev Blue Label stoji okolo 3 000 K¢), ktefi si potrpi na kvalitu a vybranou
chut’. Existuje n€kolik druhti této whiskey, za nejluxusnéjsi je vSak povazovana zminéna
Blue Label, které je vyrobeno pouze omezené mnozstvi lahvi a kazda z nich ma své vlastni
unikatni ¢islo. Praveé k propagaci této whiskey byl natocen kratky film (6 minut 28 sekund)
s nazvem The Gentleman's Wager v hlavni roli s herci Jude Law a Giancarlo Giannini na-
toCen Jakem Scottem. Tento film je urCen k online prezentaci. Jedna se o tanecni

film/muzikal, coz odpovida povaze reziséra, ktery natdcel hudebni klipy napftiklad pro ka-

pelu Radiohead ¢i Cranberries.

Déj: Film zacina na S§irém mofi, kde dva muzi popijeji na soukromé jachté Blue Label
whiskey. ,,Chci tu lod™ fikd prvni muz druhému, ktery odvéti, Ze ,,Neni na prodej.” ,,Ne-
chci ji koupit za penize, chci ji vyhrat.“ Oponuje prvni - ,,Tancem.* Dodava, a na to si pii-
tuknou. Nasleduje ¢ast, kdy si prvni muz necha usit oblek, uc¢i se hrat na klavir a tancit.
Lod’” nakonec po vydafeném vystoupeni vyhrava a situace se obraci. Vracime se na lod’,
kde muzi vedou témét stejny dialog, jen si prohodi role. Cely film je stylizovan do minu-
losti (50. 1éta minulého stoleti), nejsou vSak vybrany lokace, které by plsobily extrémné

draze a kycCovité, snazi se spiSe vyvolat pocit kvality a bohaté historie.

Vyuziti Zanru: Filmovy Zanr (muzikal, tane¢ni film) zde hraje hlavni roli pfi vytvareni
atmosféry a pocitu luxusu z dané znacky a produktu, jak bude popsano nize. UZ samotny
nazev filmu vyjadiuje podstatu produktu a reflektuje jeji cilovou skupinu — gentlemany.
Dialog, ktery muzi vedou na zacatku, sice nevedou o whiskey (o té se ve filmu ani jednou
nezmiiuji), vedou jej o lodi, ale divak si jej automaticky spojuje s produktem, ktery oba
dva béhem dialogu popijeji (,,Neda se koupit penézi. ,,Nic na svété se ji nevyrovna. Vzac-
néjsi nez vzacnost.”). I kdyz se ve filmu na prvni pohled o whiskey viibec nejedna, je vidi-
telna na vétSin€ zabéru, je jakoby soucasti Zivota hrdinl a vyjadiuje jejich Zivotni postoj a
styl.

Ve vétsing zabéri figuruje modra barva, a pokud nefiguruje, vzdy je zde néjakym zplso-
bem dobie viditelna. Velké celky na zacatku i na konci nam ukazuji rozlehlé modré mote,

modré nebe. Hlavni hrdina mé oblecené modré sako a poté v dalSich scénach tan¢i v modré
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vesté, a stale popiji whiskey v modré lahvi pojmenovanou Blue Label. U scény, kdy se
schyluje k samotnému tane¢nimu vystoupeni a majitel lodi hleda tane¢ni sal, se nad jeho

vstupem dokonce rozsviti modra pouli¢ni lampa, které je vénovan samostatny zabér.

Cely film je vlastné jakymsi vyjadienim podstaty produktu, jeho metaforou, ¢ehoz je dosa-
zeno jak volbou postav, tak dialogy, tak samotnymi zabéry kamery a vybérem zanru, ktery
zde navozuje burleskni, kabaretni atmosféru a pfipomina nam éru, kdy ,,muzi byli jesté
muzi*, méli hlavni slovo ve svété, a Zeny byly nedominantni, coz muze cilové skupiné
imponovat, zvySovat jim ego a hrat na city. Celkové film vzbuzuje pocit ,,Kdyz budu pit
tuhle whiskey, zapadnu mezi bohaté gentlemany, budu svym panem, alfasamec, ktery vsak

nepotiebuje nikomu nic dokazovat.*

,, Tento film je vic nez jen propracovand reklamni nabidka, ktera se hodi k luxusni znacce.
Neni to jen reklama na Johnieho Walkera. The Gentleman's Wager byl vypustén v case,
kdy je reklamni svét primo posedly obsahem a storytellingem, a presné sedi do této Skatul-
ky. Muzeme to nazvat i staromodnim kratkym filmem, s hromadou brandingu. Divdci se o
to stejné zajimat nebudou, ale kombinace Jude Lawa a skvéla zapletka z toho udéla hit.*

tika Elliza Williams (Creativereview.co.uk, ©2014).

Zjisténi a shrnuti: Na Gplném zacatku vSichni respondenti odhaduji, ze by se mohlo jed-
nat o reklamu, a to kvuli hudbé, ktera hraje hned v ivodu, a mala ¢ast respondentd si v§im-
ne 1 napisu Johnie Walker presents. Uvazuji 1 nad tim, Ze by se mohlo jednat o sponzoro-
vany film. Po rozb&hnuti déje si divaci v§imaji dlouhych zabérti na whiskey, jeden respon-
dent uvadi, Ze podle prostiedi odhaduje, Ze jedna o reklamu na drahé obleceni nebo alko-
hol. KdyzZ se d¢j ptesune z lodi do jiné lokace a trva déle nez 3 minuty, respondenti zac¢ina-
ji vahat, o co se tedy jednd. Bud’ je to film s product placementem nebo Silené dlouha re-
klama. ,, Porad se tam mota ta whiskey, a vSechno je modré, to musi byt Blue Label“ kon-
statoval v polovin¢ ukazky jeden z respondentt. ,,Je tam hezKy zakomponovana ta lahev,

decentne, nebije to prilis do oci, ale je videt, zZe to je reklamni film. * ¥ika dalsi.

Tato ukézka nebyla pro respondenty tolik matouci jako napt. Prada. Jasné zde byl Casto
vidét produkt a prostfedi odpovidalo jeho povaze, ¢ehoz si vétSina povsimla. Jedinym ma-
toucim prvkem byla stopaz, ktera vétsin¢ ptipadala pfilis dlouhd, ale ani pfesto je neodvra-
tila od nazoru, ze se nejedna o klasicky film, ale o reklamu. Produkt je tam pfece jen zob-

razovan velmi ¢asto.
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4.2.4 Cornetto — Beauty and the Geek — Zanr jako uréujici prvek komunikace

znacky

Znacka Cornetto znama diky svym zmrzlinovym kornoutim v roce 2007 zah4jila rebran-
ding a rozhodla se stat ,,pochoutkou, kterou si mizu uzit kdykoliv, v jakékoliv ro¢ni obdo-
bi“ a nebyt jen ,,sezénni letni zmrzlinou®. Zamétila se na mladé publikum (14-25 let) a
nasadila mladistvou moderni komunikaci, v ramci které vytvoftila sérii kratkych filmu o
lasce mladych (Cornetto Cupidity Love Stories) a zacala tak vyuzivat content marketingu.

Veskerou komunikaci provazi claim ,,Enjoy the ride, love the ending*.

Pro ucely této prace byl vybran jeden konkrétni film z této série s ndzvem ,,Beauty and the
Geek* natoCeny v Istanbulu. Tento snimek se stal 5. nejsdilenéjsi reklamou roku 2013.

Zanrové se viechny filmy z této série (Cornetto Cupidity) fadi k romantickym p¥ib&htim.

Zvoleny zanr je v tomto piipad¢ nesmirné dulezity, protoze se vztahuje k celkové komuni-
kaci znacky a v podstaté vytvari celou jeji tvar. Znacka se pravé diky zvolenému zanru
posunula z pozice oby¢ejného prodejce obycejné zmrzliny na tviirce obsahu a Sifitele jaké-
hosi poselstvi. Filmy Cupidity totiz nejsou jen o ,,klasické* lasce, ale zahrnuji 1 lasku mezi
osobami stejného pohlavi, a znacka tak ukazuje i sviyj postoj k Casto diskutovanym téma-
tim, ktera se dotykaji hlavné teenageru, kteti jsou mnohem liberalngjsi a vétSinou nezasta-

vaji netolerantni nazory.

Déj: Beauty and the Geek je ptibéh o lasce divky a chlapce, ktefi se poznaji po cesté ze
Skoly. Hned v prvni ¢asti filmu poznavame div¢inu matku, ktera je velmi prudérni a zaka-
zuje divce dokonce nosit 1 jeji oblibeny francouzsky baret. Druhy den jde divka spolu s
chlapcem po cesté ze Skoly do starozitnictvi, kde si spolu ¢tou knihu o Francii. Pred staro-
Zitnictvim, kde si chtéji dat pusu, je vSak potka matka, ktera divce zakazuje se s chlapcem
stykat a odvadi ji domu. Ze Skoly i1 do Skoly chodi s ni, aby zabranila jejich setkani. Chla-
pec je smutny, vypravi se sdm do starozitnictvi, kde objevi starou promitacku. Tu doma
opravi. Vecer se vypravi pod okna divky, vyleze tajn€ k ni do pokoje a ukaze ji opravenou

promitacku, ze které promitne na sténu fotky Francie a divka jej polibi.

Cely film doprovazi voiceover vypravece, ktery nam na konci sd€luje, ze se jmenuje Cupid
(Amor).
Vyuziti Zanru: Romanticky zanr zde opét ukazuje, jak lze vyuzitim jeho konvenci dosah-

nout urcitého pocitu z dané znacky ¢i produktu. Pokud mluvime o romantickém ptib&hu,
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pouzivame slova jako sladky, mily, hezky, laskyplny. Stejn¢ tak miizeme mluvit o propa-

govaném nanuku.

Vsechny filmy ze série Cupidity jsou déleny na nékolik ¢asti, které v prvé fadé metaforic-
ky odkazuji ke claimu (Enjoy the ride, love the ending) a v druhé fadé¢ reflektuji klasické
slozky dramatu, které se bézné vyuzivaji ve filmové tvorbé. Pied kazdou ¢asti mame cerny

obraz s ilustraci postupné ubyvajici zmrzliny a ¢islem.

,,Motto Cornetta v anglictiné znéjici "Enjoy the ride, love the ending” je primo vdzdino na
zazitek z konzumace zmrzliny. Proc¢? Posledni kousek zmrzliny Cornetto je totiz sladky ko-
nec suSenky naplnény cokoldadou, o kterém konzumenti rikaji, Ze je na celé zmrzliné nejlep-
Si. Proto jsme se pri kreativnim procesu rozhodli, Ze toto motto vyuzijeme v celé komunika-

ci, i kdyz v jinych zemich miize znit jinak. * (Eyeka.com, ©2013)

., Kazdy film je natocen tak, aby odkryval romantickou ndturu teenegeri Zijicich v online
svete, kde je v ldsce mozné uplné vsechno a vyzyva je k tomu, aby si ,,uzili jizdu a zamilo-

vali si konec (enjoy the ride, love the ending). “ (Unilever.com, ©2015)
Zaciname expozici — act zero - mame zabalenou zmrzlinu - uvedeni piib&hu.

Nasleduje kolize — act one - rozbalime zmrzlinu — pfidava se dramaticky prvek — za¢nou se

postavy spolu bavit, libi se jeden druhému?

Krize — act two - jime zmrzlinu — vime, Ze se hlavni postavy maji rady, je mezi nimi in-

terakce, vSe vypada razove.

Peripetie — act three - jsme v pllce zmrzliny — vSechno rizové nam vsak pierusi postava
div¢iny matky, kterd zakazuje milenclim schazet se. Chlapec se pak snaZi najit feSeni, jak

s divkou zase byt.

Katastrofa + Katarze — act four — zbyva nam posledni kousic¢ek zmrzliny (spodni ¢ast kor-
noutu naplnénd sladkou cokolddou) — chlapec opravi starou promitacku, vyleze k divce
oknem, zapne ji a promita ji fotky Francie, kterou divka miluje. Tim si ji ziskava i1 pfes

nepiizen matky a nastava sladky laskyplny konec (katarze).

Cely film je navic stylizovany do moderniho ,hipsterského* tonu, jak barvami, tak vybé-

rem postav a jejich kostymd, takZe je atraktivni pro cilovou skupinu i timto zpiisobem.

Zjisténi a shrnuti: U tohoto snimku poznal pouze jeden respondent, Ze se jedna o reklam-
ni film, a to kvili tomu, Ze zn4d kampan Cornetta a tyto kratké filmy si vyhledal uz pied

¢asem na internetu, protoze jej zaujaly. I pifes to, Ze je na zacatku napis ,,Cornetto Films
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presents nikdo z respondentii si nemysli, ze by se mohlo jednat o reklamni tvorbu a vSich-
ni tipuji kratky romanticky film i pies to, ze vidi v pribéhu filmu nekolikrat grafiku

s nanukem.

4.25 Chanel — Reincarnation — Zanr jako metafora produktu

Chanel je médni znacka zalozena francouzskou modni navrharkou Coco Chanel (vlastnim
jménem Gabrielle Chanel). Ta je povazovana za prukopnici v oblasti zenské mody a uda-
vala smér svétovému modnimu primyslu jiz od 20. let minulého stoleti. Snazila se o to,
aby jeji odévy byly funkéni a Zena se v nich citila dobte. Chtéla také rozsitit modu aristo-
kracie mezi obycejné lidi. ,,Vrchol jeji kariéry prisel v roce 1954, kdy v 71 letech prerusila
odpocinek a vytvorila snad nejtrvalejsi a nejznaméjsi typ odeévu - kostym ,,Chanel . Ten
sestava z kratkého saka bez limce a sukné po kolena, jeho vyznamnym ozdobnym prvkem je
lemovani saka ozdobnou portou. Diky jednoduchosti, eleganci a krase ho stdle nosi Zeny

na celém svete.* (Finesty.cz, 2012)

Po smrti Coco Chanel se stal hlavnim navrhafem znacky Karl Lagerfeld. Ten minuly rok
nato¢il kratky propagacéni film ,,Reincarnation®, ktery vychazi z legendy o tom, jak Coco
dostala napad na zminény legendarni kostym (traduje se, ze Coco uvidéla pii navstéve
Salzburgského hotelu uniformu ,,lift boye®, ktera ji natolik zaujala, Ze ji upravila do Zenské
podoby, a tak vznikl tento ikonicky kus obleceni). Snimek byl nato¢en hlavné kvili propa-
gaci nové Lagerferdovy kolekce a pichlidky Métiers d'Art Paris-Salzburg, na které byla
uvedena. Hlavni role hraji Geraldine Chaplin (Coco), zpévak Pharell Williams (lift

boy/Franz Josef 1.) a modelka Cara Delevingne (servirka/cisatovna Sisi).

Déj: Coco Chanel obédva v Salzburgském hotelu. Mlada servirka roznasi pivo, obsluhuje
hosty a také obdivuje obraz cisafovny Sisi, ktery visi spolu s obrazem Franze Josefa na zdi
(oba obrazy jsou vSak uzplsobeny tak, ze je na nich vidét podoba servirky a Sisi a lift boye
a Franze). Coco jde po obéd¢ do svého pokoje a pii cesté k vytahu si zblizka prohlizi lift

boye.

Nasleduje scéna v noci, snova ¢ast filmu, kdy postavy ,,vylézaji“ z obrazu (vzhledem
k jejich podobé¢ mutzeme konstatovat, Zze se jedna o jakousi reinkarnaci sluzebnictva do
Slechty) a spole¢né zpivaji pisent s ndzvem CC (tento nazev evokuje jak inicidly Coco Cha-

nel, tak v anglické fonetice znéni jména Sisi) a tanci.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Kost%C3%BDm
http://cs.wikipedia.org/wiki/Sako
http://cs.wikipedia.org/wiki/Sukn%C4%9B
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Poté nasleduje rano, Coco se chysta odjet z hotelu. Vytahem pfijede na recepci, vystupuje
z vytahu a opét pozoruje lift boye, kterému na zavér tiké ,,Nez odjedu, chci se vas jesté na
néco zeptat. Odkud mate to sako?* lift boy odpovida ,,Ud¢lali ho pro mé.“ Nacez Coco

zakoncuje d¢&j vétou ,,Hm, tak ja si ho udélam pro sebe.*

Vyuziti Zanru: Jedné se o muzikalové kostymni drama (teoreticky by se film dal zaradit i
K historickému zanru, ale neodpovida presn¢ realiim). Vzhledem k tomu, co ma film pro-
pagovat a jaka znacka jej vytvoftila, 1ze konstatovat, ze je vyuziti tohoto Zanru na miste.
V prvni fad¢ prostiedi evokuje pocit luxusu a zaroven reflektuje danou kolekci, kterou ma
propagovat (kolekce je inspirovana pravé Rakouskem a dobou vlady Franze Josefa 1., a
celé prostredi je jakousi metaforou tohoto produktu), coz potvrzuje i samotny Karl Lager-
feld v making of videu, kde o snimku fika ,, Reincarnation, to je — rakouska kolekce, kon-
centrace nalady této zeme, reinkarnace paru dvou lidi a také reinkarnace saka, které ma
oblecené lift boy, do ikonického slavného saka Chanel.* (Youtube.com,©2014). Cela scé-
na navic ptsobi az pohadkové. Zieteln¢ je zde vidét 1 vyuziti klasickych filmovych postupii
— hlavné tedy kamery a stiihu, ktery nepiisobi ani trochu reklamné, a to samé lze fici o dia-
lozich. Co by se dalo celému snimku vytknout je vyuziti Pharella Williamse, ktery do celé-
ho luxusni prostiedi tak néjak nezapada. Jedna se o rappera a zpévaka, kterého posloucha;ji
velmi mladi lidé, a navic neni Zadnym zptsobem spojovan s luxusem. Oproti tomu Cara

Delevingne, ktera je supermodelka, ptisobi dobfe.

Nedobie plsobi i scéna, kde Cara a Williams délaji na konci pisné klasické rappové pohy-
by a cely film to tak trochu shazuje, snizuje latku luxusu. Je v§ak mozné, Ze to byl Lager-
ferdiv zamér (v jednom interview Pharrel Williams tik4, Ze za nim Karl pfiSel a ekl mu,
at’ slozi rakouskou pisen a na konec d4 kousek sebe), protoze samotna Coco chtéla mdédu
luxusu pfinést i mezi obycejné lidi. K tomu vSak ve filmu dopoméahd metafora samotné
»reinkarnace* lift boye a sluzebné do Slechty ve snové sekvenci, kdy se obycejné proméni
V neobycejné, a tak uz obsazeni Pharella nedava smysl téméf viibec. Motiv reinkarnace je
vSak hezky a dobie zapadd do dané¢ho zanru, stejné tak Ize ocenit 1 piibéh a vzdani pocty

Coco Chanel za vytvoreni ikonického kousku obleceni.

Zjisténi a shrnuti: Nejrozporuplnégji ptijimana ukazka. Respondenti pii kazdé casti filmu
ménili ndzory a nechapali, o co se jedna. Zezacatku podle napisu Chanel hadali, Ze se bude
jednat o reklamni tvorbu této znacky, poté, co se rozbéhl d¢j, se zacali ptiklanét k filmu,
jeden respondent uvedl, ze by se mohlo jednat o reklamu na pivo, kvili kostymu servirky a

taky proto, ze roznasela pivo. Kdyz pfisla na fadu slozka hudebni, vSichni az na dva re-
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spondenty si mysleli, Ze se jedna o hudebni klip Pharrella Williamse, kterého poznali. Ti
dva, ktefi v tom nevid¢li klip, uvadi nazor, ze se prostiedi nehodi k videoklipu této osob-
nosti a navic si nedokazou spojit Pharrella a Chanel. Nikdo z respondentii nedokazal na
konci odhadnout, jestli se jednalo o film, videoklip nebo o reklamu a nikdo nedokézal roz-
poznat propagovany produkt. Pouze jeden respondent si na zédklad¢ jména reziséra odvodil,
ze se ziejme bude jednat o reklamni film propagujici novou kolekci Karla Lagerferda. U

nekolika respondenti bylo dokonce vidét pohorSeni nad tim, jak je snimek historicky ne-
piesny, a zobrazuje Franze Josefa 1. na obrazu v Upln¢ jiné podobé¢, nez v jaké jej znaji.
Vétsina vsak dokazala urcit zanr muzikal ¢i historicky film (resp. kostymni drama, tyto dva

zanry vsak laicky divak tézko rozlisuje).
4.2.6 Kratké filmy + videoklip

U kratkych filmd, které byly promitany, respondenti témét vzdy dokazali odhadnout, Ze se
nejedna o reklamu. Casto vSak v danych snimcich automaticky vyhledavali product place-
ment a sousttedili se na to, jak rychly je stfih a jaka hraje hudba. U filmu ,,Boy* valna vét-
Sina respondentl na zacatku uvedla, Ze se jedna o reklamu na obleceni, pouze na zaklad¢
lokace (obchod s oblecenim). U videoklipu si dva respondenti mysleli, Ze se jedna o pro-
pagaci hrdinova obleku 1 ptes to, ze nevidéli Zadnou znacku. U zbytku filmi se Casto zeza-
catku zamysleli nad tim, zda se nejedna o reklamu, ale po kratké chvili byli pfesvédceni o
tom, ze se o reklamu nejedna, zejména kvili filmovym zabériim, pomalému spadu déje,
absence reklamni hudby, vdZzného déje a stfihu. Jeden z respondentti uvedl, ze ,,v reklame

je vzdy vsechno veselé, kdezto u filmu vzdy ne.

Vycet filmu, které byly respondentiim promitany, je obsazen ve scénaii rozhovoru.

4.2.7 Klasické reklamy

U vSech ukézek tohoto druhu reklam byli respondenti schopni rozpoznat, Ze se jedna o
reklamu hned v prvnich sekundach a vzdy byli schopni pfesné rozpoznat propagovany

produkt.

Vycet reklam, které byly respondentlim promitany, je obsazen ve scénafi rozhovoru.

4.3 Hodnoceni vyzkumu

V prvni ¢asti vyzkumu byly tedy divakim ukazovany vyse uvedené spoty, které nasledné

hodnotili. Ukolem bylo odpovédét na prvni vyzkumnou otazku. Z vyzkumu vyplyva, Ze
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divak, ktery neni podrobnéji seznamen s reklamni tvorbou a filmovymi poOstupy, nema
Vv zésad¢ Sanci rozpoznat, zda se jedna o reklamni film nebo o kratky film, ktery nema
s reklamou nic spole¢ného, pokud mu neni poskytnut dostatek zietelnych a jednoduchych
indicii. V ptipad¢ tohoto vyzkumu divaci rozpoznali vSechny kratkometrazni filmy. I kdyz
zezacatku nevédeli, zda se pozdéji neukaze, ze se jedna o reklamu, po nékolika minutdch

promitani se vzdy spravné ptiklonili k filmu.

Skvéle vSichni respondenti dokazali rozeznat klasické televizni reklamy. U téchto reklam
byly pozorovatelné Casté usklebky a reakce typu ,,bez napadu, bez ptibéhu, klasika, neurazi
ani nenadchne®, u reklamy na Mroze se vSichni respondenti smali, ale podotykali, Ze se jim

nelibi pouziti sexismu, i kdyz je reklama velmi dobfe zapamatovatelna, coz ocenuji.

U propagacnich filmd tomu bylo jinak. I pfesto, ze vSichni respondenti uvedli, Ze televizi
nesleduji vibec nebo jen malokdy, stale vice nez polovina z nich o¢ekavala, ze reklama
bude mit klasicky televizni 30 sekundovy formét a nepfemysleli nad tim, ze by se mohl

objevit format jiny, ktery mohou pozorovat prave pied videi na serveru Youtube.com.

Ukolem druhé &asti vyzkumu bylo odpovédét na druhou vyzkumnou otazku. Aby tohoto
ukolu bylo docileno, bylo potfeba v prvé fadé sledovat bezprostfedni reakce respondentl
na promitané ukézky a poté nechat respondenty porovnat dvé reklamni prezentace, které
propagovaly stejny druh produktu, ale jinym zpisobem (aby autorka respondentiim usnad-
nila vzpominani si na jednotlivé ukézky, a nemusela je poustét vSechny znovu, coz by bylo
velmi ¢asové naroéné, ukazovala divakim vyfocené ¢asti téchto spott, a to vzdy v té kom-
binaci, ktera byla urena pro porovnani — tzn. Mroz + Cornetto, Jack Daniels + Johnie

Walker, atd.). Diky kombinaci téchto postupti je mozno formulovat kone¢né vysledky.

Reakce respondentti na jednotlivé ukazky byly rozporuplné. Kdyz se zezacatku snazili pii-
jit na to, o jaky druh audiovizualniho vystupu se jedna, a poté na konci kazdé ukazky zjisti-
li, o co vlastné Slo, projevovali riiznorodou Skalu emoci od znechuceni po nadSeni. Jinak
tomu bylo poté na konci vyzkumu, kdy méli moznost porovnat dvé fotografie z reklam.
V této chvili se zacali hloub&ji zamyslet nad danou problematikou a uvédomovat si, Ze
jejich prvotni reakce mozna byla pfili§ afektovand a casto ménili ndzor na dany snimek.
VSsichni respondenti méli v tuto chvili tendenci srovnavat oba reklamni snimky ,,znalec-
kym* okem a tvrdit, ktera reklama byla podle nich lepsi z hlediska prodejnosti, a premysle-

li, kterd reklama se vic hodi do televize, coz ukazuje, Ze je toto médium mezi respondenty
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pofad brano jako hlavni nositel reklamniho sdéleni, i kdyz jej téméf viibec nesleduji. Po

»znaleckém® posouzeni vsak opét pfisly na fadu emoce a osobni preference.
Parfémy (Prada, Axe):

U tohoto produktu se respondenti rozdé¢lili na dvé poloviny. Jedna zastdvala nazor, Ze se
jim vic libi a rad&ji by si pustili reklamu na Axe, protoze: je vic akéni, krats$i, ma spad, zna-
ji klasicky stereotyp piibéhu, kdy zeny bézi za muzem, ktery ma na sobé tuto vonavku —
tzn. je lehce rozpoznatelny, a produkt mohou lehce zatradit do daného konceptu, ptibéhu.
Prada se této skupin€ lidi nelibila, protoze nemohli hned ze zacatku rozeznat produkt a
nedokazali si jej Spojit s prostfedim (zaznél nazor, ze parfém se k tomuto prostfedi viibec
nehodi, Ze by to méla byt reklama na obleceni), a vadi jim, ze by se museli podivat na ce-
lou reklamu, nez by zjistili, o co jde, nepochopili pfib&éh nebo se jim nelibil, je malo akéni.
Kdyby tuto ukazku brali jako film, je naopak zase pftili§ kratky, déje se zde moc situaci
v kratkém cCase a opét nechdpou piibéh. Nedokdzou tuto ukazku zaradit ani k jedné

Z nabizenych moznosti a proto se jim nelibi. Neni to ani film, ani reklama.

Druh4 polovina ma nézor opacny. Prada se jim velmi libi pravé kvili ptibchu, filmovému a
uméleckému zpracovani, luxusnimu prostiedi. Oceniuji, Ze reklamni tviirci davaji do re-
klamy vic, nez ,,musi“. Naopak Axe je podle této skupiny sexistické, nudné, jako vzdy

opakuje ten samy namét. Pradu by si s radosti pustili znovu.
Méda, oblec¢eni (HM, Chanel, Lidl):

V tomto ptipadé¢ Ize jednoznacéné fict, Ze vSichni preferovali reklamu znacky HM. Bud’ ji
respondenti oznacili jako nejlepsi ze vSech tfi nabizenych nebo alespoil fekli, Ze se jim
libila. Nikdo neprojevil smérem k této ukézce negativni emoci ani se negativné nevyjadril.
Ocenili zejména vtip, rychly spad, hezkou hudbu, celebritu a ptibeh. Jeding, co bylo vyty-
kano, bylo casté zobrazovani auta Range Rover, které zastiiovalo propagovany produkt.
Lidl se zase naopak libil pouze jednomu respondentovi, ktery ocenil pfimocarost, a rych-
lost protoze ,,nemd rad, kdyz mu reklama bere jeho c¢as a hraje si na film*. U Chanelu
byly reakce dosti negativni, kviili nepochopeni piibéhu a prostiedi, které mélo ptsobit lu-
xusné, ale na respondenty pusobilo spise vyumélkované. Navic cely dojem luxusu shazo-
val Pharrell Williams a hudebni slozka se libila jen jednomu ¢lovéku. Zbytek ji povazovat
za nudnou, nechytlavou. Stejné tak se zde podle nékterych nazori objevovaly piili§ dlouhé
filmové zabéry, které se nehodi ani do kratkého filmu a nudi. V kontextu s timto snimkem

nejcasteji zaznéla slova ,,divné, zmatené, nechapu, nudné, zklamalo.*
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Whiskey (Johnie Walker, Jack Daniels):

Ptib¢h Johnieho Walkera vychazi z celého vyzkumu ze vSech nejlépe. Opét se nelibil pou-
ze jednomu respondentovi, ktery preferuje pfimocarost u reklam. Ten tvrdi, ze se Johnie
snazi produkt nenapadné skryt do filmového piibéhu a nelibi se mu to, navic je piib¢h pii-
1i§ dlouhy. VSichni zbyli divaci naopak ocenuji zajimavy piibéh, ktery bylo jednoduché
pochopit, hezké zakomponovani produktu, které piilis nebije do oc¢i, obsazeni Jude Lawa,
prostiedi a hudbu. VSichni dotazani (kromé¢ jednoho zminéného) by si pustili tento piibeh
znovu. Jeden respondent konstatoval, Ze kdyby i jina zna¢ka whiskey nato¢ila stejny druh
reklamy, pustil by si ji. O reklamé na Jacka Danielse tvrdili, Ze je nekreativni, bez piib&hu,

nudna klasika.
Zmrzliny (MroZz, Cornetto):

U ukazky Mroz byla prvni reakce vSech smich. U téch, co ji neznali, navic jesté prekvape-
ni. Reklama na Mroze jim pfipada vtipna, ale velmi sexistickd az nechutna. Kazdopadné
dobfe zapamatovatelna. U Cornetta skoro nikdo nepoznal, Ze se jednd o reklamu, ale i
ptesto jim byla vic sympatickd. Hlavni roli zde zase hral piibch, ktery byl filmové zpraco-
van, byl napinavy. V podstaté se jednd o téméf stejné reakce jako u Johnieho Walkera,
S tim rozdilem, Ze Johnie m¢l pro vétSinu respondentl chytlavéjsi piibéh, to vSak bylo
ziejmé zpuisobeno preferenci Zanru respondenti. Zadny u dotazovanych pii uvodni otazce

,Jaky zanr preferujete, neodpoveédel ,,romanticky*.

4.4 Verifikace vyzkumnych otazek a doporuceni

Vyzkumna otazka €. 1: Dokaze respondent rozlisit AV reklamu, ve které je vyuzit filmo-

vy zanr od kratkometrazniho filmu?

Z vyzkumu vyplyva, ze divak dokaze rozlisit ,,zanrovou* reklamu od kratkého filmu po-

moci nasledujicich prvki:

e hudba, ktera u reklamy hraje vétSinou hned od zacatku, byva energicka, vesela, ne-
navozuje negativni pocity

e znama osobnost, kterd obvykle nehraje ve filmech — sportovec, zpévak, modelka (v
tomto piipadé David Beckham, Pharrell Williams, Léa Seydoux a Cara Dele-
vingne)

e rychly spad dé¢je a jednoducha zapletka

e Casté zabery na produkt, ktery je propagovan (Johnie Walker whiskey)
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zobrazeni produktu v packshotu (Prada)

zobrazeni loga

pozitivni nadech a veseld atmosféra

ptilis retusované prostiedi a postavy.

Tyto prvky autorka také doporucuje pouzit, pokud se rezisér ¢i znacka rozhodne tvofit

,,zanrovou reklamu.

Nejlépe divak pozna, Ze se jedna o reklamu, pokud jsou tyto prvky zkombinovany a je jich
pouzito co nejvic. Pokud vSak nékteré znich vypustime, nebo pouzijeme jen nékteré
Z nich, ¢i jen ty méné dilezité, divak je zmateny a nedokaze spot zaradit do spravné kate-
gorie (napt. pokud pouZijeme méné znamou osobnost a nezobrazime ani jednou v d¢jové
lince produkt — jako tomu je u Prady, divak sice citi jemné reklamni nuance, napiiklad v
dynamickém stiihu, ale nechape pfili§ sofistikované reklamni sdéleni, a poté, co uvidi za-
véreCny zabér na produkt, je zmateny a nékdy az nastvany, ze neodhalil ,,zaketny* reklam-

ni kalkul).

Zajimavé jsou i reakce nékterych respondentli na tyto reklamné filmové snimky. Nékteti
ocenili to, Ze je reklama kreativni a je zde vidét ptib&h, ktery bavi a napina (napf. u Johnie-
ho Walkera nebo u Cornetta). Objevoval se vSak 1 nazor, Ze jsou tyto reklamni filmy pfimo
ptiSerné. Témto lidem vadi, Ze si reklama hraje na film, a je v podstaté jaksi ,,skryta“. Ne-
byt loga ¢i produktu na konci, tak ani nevi, ze to byla reklama, ale to, Ze v tom vidi urcity
kalkul a zamér vydélat vice penéz pomoci filmového uméni, jim vadi. Preferuji proto radé-
Ji ,,0katou* reklamu typu Mroz ¢i Lidl, protoZe takova reklama si na nic nehraje, poznaji ji
hned v prvnich vtefinach a mohou se rozhodnout, zda se na ni budou divat nebo ne a navic
vi, na ¢em jsou. U reklam zanrovych si vétSinou mysli, Ze se jedna o film, a na konci jsou
zklamani, Ze to byla reklama, a roz¢ili je to. Jeden respondent vyjadiil i strach z tohoto
druhu reklam, ktery podle n¢j ptsobi jaksi podprahové, neptlisobi na rozum, ale na emoce a
podvédomi, coz se mu nelibi. DalSimu respondentovi zase pfiSlo, Zze produkty jsou do
»zanrovych® reklam jakoby ,,pfilepené* a nesedi tam (podobné jako uméle upravené scéna-

fe pro product placement v nékterych €eskych seridlech).

Jasné lIze fict, Ze vétSina reklamnich sd€leni ve vybranych ,,zanrovych® reklamach jsou
prili§ sofistikovana a obycejny divak jen téZko odhali filmaitiv zamér pfiblizit lidem pro-
dukt néjak jinak, nez klasickym opakovanim nazvu produktu a jeho okazalym ukazovanim.

Jasné a srozumitelné spoty méla pro respondenty spolecnost HM a Johnie Walker, které
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nepouzivaly piili§ sofistikovanych reklamnich ani filmafskych prosttedkl, ale nasadily
jasny a lehce srozumitelny pfibéh v kombinaci s rozpoznatelnymi reklamnimi prvky. Aby
divaci pochopili zbylé spoty, museli by se na né¢ podivat vicekrat a ptipadné si dohledat
dalsi informace o daném piibéhu (naptiklad u Chanelu pouze jeden respondent poznal, ze
zde vystupuje postava Coco Chanel, aniz by znal ptib¢h legendarniho saka, zbytek respon-

dentt ptib&éh vibec nepochopil).

Hlavnimi prvky u vétSiny spoti, diky kterym respondenti poznali, Ze se jednd o reklamu,
tak byl packshot s produktem a logo na zacatku a na konci. Bez nich by byl divak

V koncich.

Vyzkumna otazka €. 2: Piijimé respondent 1épe AV reklamu, ve které je vyuzit specificky

filmovy Zanr, nebo ,klasickou* reklamu?
Ze zjisténych preferenci vyplyva, Ze respondenti 1épe pfijimaji Zdnrovou reklamu pokud:

e je obsazen chytlavy a lehce srozumitelny ptib&éh

e produkt neni vystavovan prili§ okaté

e prostiedi odpovida povaze produktu

e produkt je nendsiln¢ zaclenén do déje, neni zde na silu ,,pfilepen*

e ma spad a d¢j odsypa

e neni nudna

e zaujme V prvnich sekundach (jinak by si ji nenechali pusténou do konce a mnohdy

by ani nevédeli, Ze se jedna o formu propagace)

Pokud nebyla tato kritéria splnéna, divak se piiklani radéji ke klasické reklamé, kterd ne-
zabira tolik Casu, a nemd od ni Zadna estetickd ani piibéhova ofekavani. Navic pozna ihned
znacku a produkt, takze i pouhych nékolik sekund staci k jeho detekovani. U Zanrovych
reklam se divak musi soustfedit, aby viibec poznal, Ze zde néjaky produkt obsazen je. Po-
kud vSak dokaze takovato forma propagace divaka zaujmout a pfinutit jej podivat se na
cely ptibéh, zapamatuje si pak znacku i produkt mnohem Iépe a ma ze znacky uplné€ jiny a
lepsi pocit, nez kdyz ji vidi v klasické reklamé, kterou si napoprvé nema Sanci zapamatovat
(pamatuje si ji aZ po x ndsobném opakovani, které mu vsak leze na nervy). Naopak ptibeh,

ktery vidi v zanrové reklamé, si zapamatuje napoprve, jakoby se dival na film.
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ZAVER

Prace shrnuje dosavadni poznatky z Oblasti audiovizualni tvorby, jak propagaéni tak filmo-
vé, zkouma pouziti a propojeni filmovych zanrt s audiovizualni reklamou a zevrubnéji se
vénuje novym, del$im reklamnim formatim, které nabyly na popularité teprve pted néko-
lika malo lety, coz bylo jejim primarnim cilem. Dal§im z cili bylo analyzovat tento druh
reklamni tvorby a provést kvalitativni vyzkum, ze kterého vyplyvaji nazory respondenti na
danou problematiku a pifinasi zavéry a doporuceni pro dalsi aplikaci filmovych zanri. 1
kdyz byl vyzkum rozsahem a povahou prace znaéné¢ omezen, a vysledky tak nelze rele-
vantn¢ generalizovat, mize slouzit jako odrazovy mustek pro dal§i zkoumani. Osobné
bych navrhovala delsi a zevrubnéjsi kvalitativni vyzkum s vice respondenty a vice ukaz-
kami, také by bylo na misté provadét tachyskopické zkousky a mit na misté psychologa,
ktery mnohem Iépe analyzuje reakce respondentl, nez neskolena osoba. Prodélany vyzkum
vSak odpovédél na stanovené vyzkumné otazky. Prvni znéla: ,,Dokaze respondent rozlisit
AV reklamu, ve které je vyuzit filmovy zanr od kratkometrazniho filmu?* Z vyzkumu vy-
plynulo, Ze divék, ktery neni podrobné&ji seznamen s reklamni tvorbou a filmovymi postupy
nema v zasad¢ Sanci rozpoznat, zda se jedna o reklamni film nebo o kratky film, ktery ne-
ma s reklamou nic spole¢ného, pokud mu neni poskytnut dostatek zfetelnych a jednodu-
chych indicii. Témito indiciemi mohou byt: energicka hudba, znama osobnost, ktera ob-
vykle nehraje ve filmech (napt. sportovec), rychly spad déje a jednoducha zépletka, Casté
zabéry na propagovany produkt, zobrazeni produktu v packshotu, zobrazeni loga, pozitivni
atmosféra, ptili§ retuSované postavy a pozadi. Nejlépe divak pozna, Ze se jedna o reklamu,
pokud jsou tyto prvky zkombinovany a je jich pouZito co nejvic. Druha otdzka znéla, zda
pfijimé respondent 1épe AV reklamu, ve které je vyuzit specificky filmovy Zanr, nebo ,.kla-
sickou AV reklamu. Ze zjisténych preferenci vyplyva, ze respondenti 1épe pfijimaji
zanrovou reklamu pokud: je obsazen chytlavy a lehce srozumitelny piibeh, produkt neni
vystavovan piili§ okaté, prostfedi odpovida povaze produktu, produkt je nendsilné zaclenén
do d¢je, neni zde na silu ,,pfilepen®, ma spad a d¢j odsypd, neni nudnd, zaujme v prvnich
sekundéach (jinak by si ji nenechali pusténou do konce a mnohdy by ani nevédéli, ze se
jedna o formu propagace). Pokud nebyla tato kritéria splnéna, divak se ptiklané€l radé€ji ke
klasické reklamé¢, kterd nezabiréd tolik ¢asu, a nemd od ni zadna estetickd ani pfibéhova
ocekavani. Nelze tedy jednoznacné fict, ktery reklamni format divakovi vyhovuje vic, ale

1ze stanovit kritéria pro to, aby byl dany format co nejacinnéjsi.
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Hlavnim pfinosem této prace je pomérné hluboky vhled do problematiky nového vyuzivani
filmovych zanra v dlouhometrazni audiovizudlni reklamni tvorbé, které se prozatim vénuje
jen malokdo. Nezabyva se totiz klasickym pohledem na pouzivani jednoduchych zanro-
vych konvenci (tzn., zda divak viibec rozpozna filmovy Zanr v jakékoliv reklamé, a jestli
na néj pusobi), ale jejich sofistikovanéjsim pouzitim, které vyrazné pomaha pii brandbuil-
dingu, budovani vztahu a tvare znacky v ocich recipienta, a také tvorbé novych zajimavych

obsaht.

Mné osobné prace piinesla novy pohled na audiovizudlni reklamni tvorbu, a sama sob¢
jsem dokdzala, ze reklama muze v mych ocich aspirovat na stejny druh uméni, jako filmo-
va tvorba. Také vim, Ze v budoucnosti se této problematice chci dale vénovat a piipadné i

kultivovat tu dosavadni reklamni tvorbu, kterd prozatim na uméni neaspiruje.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AVPP  Audiovizualni propagacéni prostiedky

AV Audiovizualni
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Uvod

Predstaveni se
Predstaveni tématu prace, vysvétleni ptipadnych nejasnosti

Seznameni s metodou vyzkumu a jejim pribéhem (audio zaznam)

Zahtivaci otazky

Sledujete rad filmy? Jaky druh filmt mate nejradéji a proc?

Kde tyto filmy sledujete? (kino, TV, internet)

Pokud sledujete TV, jaky méte nazor na reklamu uprostied filmu ¢i a mezi potady?
Jaky mate nazor na reklamu v king?

Sledujete na webu videa? Na jakych serverech?

Jaka videa sledujete? Hledate tieba vtipné reklamy?

Libilo by se vam, kdyby takovéto vtipné reklamy bézely i v TV nebo pted online
videi?

Jaky mate nazor na soucasnou reklamu pied t€mito videi?

Vzpomenete si na n&jakou reklamu, ktera se vam libila nebo naopak viibec nelibi-
la?

Koupil jste si védomée nékdy néco jen na zakladé toho, ze jste to vid€l v reklamé?

Audiovizualni ukazky

U vSech ukazek se opakuji stejné otazky, jen v jinych Castech:

Co si myslite, Ze by mohla tato ukazka predstavovat?
Co vas k tomuto piesvédceni vede?

Pokud respondent odpovi, Ze reklama, nasleduje otazka:
»Jaky produkt by méla propagovat a pro¢?*

pokud odpovi, ze film:

»Jaky Zanr by to mohl byt a pro¢?*

Jaky mate nazor nyni?

Jaka je vaSe konec¢nd odpoveéd™?

Tyto ukazky jsou pustény v néasledujicim potadi a stopovany v uvedenych Casech (viz za-

vorky) a na konci kazd¢, kdy jsou respondentim kladeny vyse uvedené otazky.



HM — David Beckham Bodywear, (0:05, 1:05)
Boy — kratky film, (0:15, 3:20)
Jack Daniels, (0:03)
The Grandmother, (0:10, 2:00)
Lidl, (0:05)
Flight Facilities — Down to Earth videoklip, (0:05, 2:00)
Axe, (0:10)
The Most Beautiful Thing, (0:10, 2:00)
Johnie Walker — The Gentleman’s Wager, (0:10, 1:17, 4:40)
. Mroz, (0:05)
. Hotel Chevalier, (0:10, 2:00)
. Prada Candy, (0:10, 1:08)
. Chanel Reincarnation, (0:15, 2:50, 5:50)
14. Cornetto — Cupidity — The Beauty and the Geek, (0:15, 3:00)
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Srovnani ukazek

Zde respondenti srovnavaji tyto ukazky s pomoci fotek z ukazek, které jim je maji za ukol

piipomenout:

1. Pradaa Axe

2. Johnie Walker a Jack Daniels

3. HM, Chanel a Lidl

4. Mroz a Cornetto

o Kterd z téchto ukazek se vam vice libila a proc?
e Ve které ukazce jste 1épe poznal produkt?*

e  Bavilo vas sledovat tuto reklamu? Pro¢ ano/ne?*
Zavér

e Libise vam, kdyZ je v reklam¢ obsaZen ptibeéh? Pro¢?*

e Mgl byste zajem hledat podobné reklamy s pfibéhem na internetu?*
Nasleduje podékovani a rozlouceni.

Celkovy c¢as jednoho rozhovoru: cca 1 hodina a 10 minut



PRILOHA P II: OBSAH PRILOZENEHO CD

¢ Video — slozka obsahujici videa reklam stazenych ze serveru www.youtube.com
e Audio — slozka obsahujici audio nahravky individualnich rozhovort s respondenty

e BP — bakalafska prace v elektronické podobé¢ ve formatu PDF



