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Rada by som na tomto mieste pod’akovala vSetkym, ktori pri mne stali a podporovali ma
pri pisani bakalarskej prace a aj po celti dobu mojho stadia na bakalarskom stupni Stadia na
FMK UTB v Zline. Dakujem predovietkym Mgr. Katefine Buzkovej za vedenie a vietkym
pracovnikom Fakulty multimedialnych komunikacii Univerzity Tomasa Bat'u v Zline, ro-
dicom, priatel'om a vSetkym ostatnym, ktorym vd’ac¢im za nadobudnutie cennych poznat-

kov a skusenosti.

Prehlasujem, Ze odovzdand verzia bakalarskej prace a verzia elektronickd nahrand do

IS/STAG su totozné.
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UvVOD

Reklama tak ako kazdy odbor sa casom vyvija, meni a prispdsobuje. Od revoltcie presla
obrovskymi zmenami, a to ako v jej tvorbe, tak aj v pouziti. Jednou zo zakladnych foriem

audiovizudlnej reklamy je televizna.

Televizia vysiela a bude vysielat’ aj nad’alej napriek novej internetovej dobe. Pocas dia sa

pri nej vystriedaju statisice a v hlavnom vysielacom Case aj vySe miliona divakov.

Napriek dynamickému rozvoju internetu, mobilnej komunikécie a socialnych sieti, televi-
zia nezanikd, prisposobuje sa ale novym podmienkam. Divéci ¢asto sleduju televizny pro-
gram a zaroven komunikuju na socialnych sietach — vytvara sa tak efekt ,,druhej* obrazov-

ky.!

Slovensky internet ma stale tendenciu rastu. Stal sa siastou zivota nielen mladej genera-
cie, ale takmer celej populdcie. Fenomén socialnych sieti z neho vytvoril vyznamné mé-
dium pre moderni komunikéciu. Je rychly, lacny a poskytuje takmer okamziti spitnu véz-
bu. Hoci je internet symbolom slobody, paradoxom je, Ze o uzivatelovi vedia digitalne
agentiry takmer vSetko. Pre zadavatel'a reklamy je to nesmierne vyhodné, lebo skutocne
plati za definovanu ciel'ovu skupinu alebo pocet navstev. Dnes je mozné komunikacnu
kampan zacielit' aj presne regionalne, alebo len na vel'mi uzku cielova skupinu a uspech
kampane bude skutoc¢ne zévisiet’ uz len na kvalite jej posolstva. Jedinou nevyhodou mera-
nia internetu je, Ze vic¢Sina Udajov je deklarovana respondentom a nie je mozné ich overit
— ide hlavne o socio- demografické udaje (vek, stav, prijem, zamestnanie). Miesto pripoje-
nia, pocet unikdtnych navstev a lokalita su presné udaje. Toto vSetko suvisi s modernou

dobou a nakupom reklamy. [1].

V mojej praci by som chcela porovnat’ produkciu reklam z porevolu¢nej doby a sucasnosti.
Zmienim sa o roznych faktoroch, ktoré tieto zmeny ovplyviiujt, ¢i uz ide o financie, cas,
rozvoj technolégii alebo o umiestnenie do roznych médii (televizia, internet...). Na zaver

préace vyjadrim viziu, ako bude reklama pouZivana v buducnosti.

! LIPTAK, Roman. Analyza medialneho trhu v Slovenskej republike [online]. 2014 [cit. 2017-01-21].
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I. TEORETICKA CAST
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1 Coje to reklama?

Slovo reklama vzniklo z latinského "clamare" (znova kricat’), o zodpovedalo obchodnej
komunikacii v ¢ase, ked’ nebol k dispozicii rozhlas, televizia alebo internet. DneSna defini-
cia reklamy, schvalena Parlamentom Ceskej republiky v roku 1995 hovori, Ze "reklamou
sa rozumie presvedCovaci proces, ktorym st hl'adani uzivatelia tovaru, sluzieb alebo mys-

lienok prostrednictvom komunika¢nych médii" [2].

Najstar$im prostriedkom reklamy bol bezpochyby l'udsky hlas, ktory na I'udi pdsobi nielen

svojim slovnym obsahom, ale aj svojimi varidciami vo vyske, dlzke, modulacii a farbe.

Vynajdenim knihtlace, zaiatkom 15. storo¢ia Johannom Gutenbergom, sa pre reklamu
otvorili obrovské moznosti - tla¢ knih, ¢asopisov, inzeraty. U nas sa o novinarstvo zaujimal
Jan Amos Komensky, patril medzi prvych ucencov, ktori sa tomuto odboru venovali. V
Cesku sa s reklamou stretdvame preukazatelne aZ na zadiatku 20. storodia. ZvIast' reklamy
z Prvej republiky su dokazom toho, Ze s rozmachom médii, predovSetkym novin, rastol aj

objem reklamy [3].

Reklama v televizii patri k tym luxusnejsim reklamnym produktom vzhl'adom na jej cenu a
Siroké publikum, ktoré oslovuje. To vSak neznamend, ze by pre nds mala byt vyhodnejsia
ako napriklad reklama na internete, pri ktorej mdme nepochybne lepsi prehl’ad o jej priebe-

hu a uspesnosti [3].

1.1 Televizny reklamny cas

Televizna reklama sa vysiela v tzv. reklamnom &ase, ktorého diZka je vopred stanovena, je
definované jeho maximalne trvanie a aj kumulovacia doba za denl. Verejné alebo komercné
televizie majii konkrétnu dizku rozliéni. Reklamny &as moze nastat’ bud’ medzi jednotli-
vymi programovymi titulmi alebo tie mo6Zu byt prerusené a reklamy odvysielané "vnutri"
tychto relacii. V Ceskej a Slovenskej republike verejnopravna televizia nesmie vysielany
film alebo relaciu kvoli reklame prerusit’ - komercné televizie ano, ale opit’ existuje limit

pre pocet takychto preruSeni alebo dobu reldcie medzi dvoma po sebe nasledujucimi re-

2 Televizni reklama [online]. [cit. 2017-01-17]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Televizn%C3%AD _reklama

3 Historie reklamy [online]. [cit. 2017-01-17]. Dostupné z: http://www.reklamu.cz/historie.html
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klamnymi blokmi. PreruSovanie poradia reklamnymi blokmi bolo zavedené s nastupom
komer¢nych televizii a prichodom reklamy v trhovom formate. V ¢asoch socializmu, hoci
v CSSR televizna reklama existovala, bola v uplne inej podobe ako dnes. Na dodrziavanie
pravidiel vysielania reklamy v televizii dohliada RRTV, ktora moze ulozit’ danej televizii
za skryti reklamu mimo reklamny blok a podobne, sankcie v podobe penaznej pokuty ale-
bo odobratia povolen¢ho casu pouziteIného na reklamu v dany den, podla zakona

231/2001 Zb. zo 17. maja 2001 o prevadzkovani rozhlasového a televizneho vysielania.

Kym verejnopravna televizia je financovana prevazne z koncesionarskych poplatkov, pre
komeréné televizie su reklamy hlavnym zdrojom prijmov. Tie si strdzia, ako pre televizne
reklamy na kazdy den rozvrhnu priestor, ktory na ne majt; pred alebo do akych programo-
vych titulov, ur¢ia aky dlhy cas sa venuje reklamam; aké cielové skupiny maju programy,
ktoré vysielaji a ako vel'mi su sledované, ¢ize ako podla toho teda urcit’ ceny za jeden
Standardne dlhy spot. Martin Herzo, obchodny riaditel’ JOJ Group sa k tvorbe cien reklam-
ného priestoru v televizii vyjadril takto: ,,Hlavnou premennou je zaujem o televiznu re-
klamu. Za poslednych Sest rokov narastol total rating v prime time o viac ako 12 %, je
najmasovejsim médiom, najvdacsim producentom lokdlnej tvorby, o ktoru je v krajine naj-
Vdcsi zaujem a je najexaktnejsie meranym médiom. V pripade, Ze sa tieto fakty spajaju s
rastom ekonomiky a dopytom po televiznom priestore, tak musi logicky prist k rastu cien.
Podstatné je, aby nastavenie ceny bolo v sulade s dynamikou trhu, priama umera vSak ne-
staci, zabezpeci mozno kvantitu, kvalitu v plnej miere vSak nie. Rast ceny je determinovany
kvalitou produktu, o ktory sa my televizie musime snazit. V pripade, Ze dokdzeme udrzat
rating na existujucej urovni z tohto roka a priniest’ jeho mierny rast, musime si za to pytat
cenu zodpovedajucu poskytovanej kvalite tvorby zasahu jednotlivych cielovych skupin.
Sme tvorcami redlneho produktu, hlavne rozrastajucej sa lokalnej produkcie, ktora tvori
Jjadro budovania zdasahu reklamnych kampani klientov. Sme fabrika ako kazda ind vyrobna

spolocnost, nielen obchodnd firma.* [*]

4 Cena TV reklamy musf rdst. Co na to hovoria obchodni riaditelia nasich televizii [online]. [cit.
2017-02-23]. Dostupné z: http://strategie.hnonline.sk/media/782548-cena-tv-reklamy-musi-

rast-co-na-to-hovoria-obchodni-riaditelia-nasich-televizii
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Pretoze televizna reklama je schopnd jednordzovo zasiahnut' desattisice az miliony diva-
kov, je venované vel'ké usilie tomu, aby reklamy boli bezchybné a ¢o najdokonalejsie.
Spoty tak byvaju vel'mi ndkladné a obstaranie vysielacieho Casu pre jednotlivych vyrobcov
tovaru aj sluzieb nie je lacnou zaleZitostou. V prostredi Ceska a Slovenska sa cena 30-
sekundového spotu pred tymi najsledovanejSimi programami (findle niektorych sutazi,

Sportovych stretnuti a pod.) pohybuju az v tisicoch eur.

Prikladam verejne dostupny cennik reklamného priestoru televizie JOJ za obdobie januar

2017:

@ TV JOU - Vysielacia Strukiira a cennik reklamy Januir 2017 =,
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Obrazok ¢. 1
Pre rychly prehl'ad o tom, aké velké publikum méze reklama zasiahnut’, sa dd vypocitat’
sledovanost’ (rating) danej relacie podl'a vzorca:
Sledovanost’ = Pocet domacnosti, ktoré maja relaciu zapnut/ Celkovy pocet domacnosti

na trhu

Pokial’ mé zadavatel’ reklamy z4ujem zistit’ percento domdacnosti, ktoré sa v danom vysie-

lacom c¢ase vobec divali na televiziu, da sa vypocitat’ podiel sledovanosti (share):

PS = Pocet domacnosti, ktoré sleduji danu relaciu/ Poc¢et domécnosti so zapnutou televizi-

ou
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Tieto veli¢iny su pouzité¢ k uréovaniu cien reklamného vysielacieho ¢asu. Cim vysSia je

sledovanost’ relacie, tym vysSia je cena za reklamny ¢as v rdmci tejto relécie.

Tieto Cisla sa daju spresnovat’, aby pomohli tvorcom a zaddvatel'om reklamy zistit’, ¢i re-
klama zasiahla ich cielovy trh. V rdmci kategorii sledovanosti a podielu na sledovanosti
mozu byt’ divéci rozdeleni podl'a demografickych ukazovatel'ov:

Vek

Vyska prijmov

Pohlavie

Uroveti vzdelania

Rasa, ¢i etnicky povod [*]

5> CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 2008.
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2 Praca nareklame

"Na vec, na ktorej dnes robime tyzden, sme mali dva mesiace. Bolo to dobre platené za-
mestnanie, pritom Ziadna velka drina," prizndva Tomas Belko, kreativny riaditel’ agentary
Ogilvy & Mather. "V reklamnom bloku ste mohli pracim praskom divakovi sermovat pred
tvarou, nemohol nic robit, pretoze tu boli len dve televizie a neslo tomu utiect," spomina
na zlaté asy®. Za pravdu mu déva aj kreativna riaditel’ka z Young & Rubicam Tereza
Svérakova: "Vtedy v agenturnom prostredi pracoval mix dobrodruhov zo sveta, ktori sa
rozhodli Zit v postkomunistickej Prahe a v Cesku, ktori prichddzali z réznych socialistic-
kych propagacnych podnikov. To bola naozaj kuriozna kombindcia," hovori Zena, ktora sa
presadila v odbore, v ktorom ¢lovek musi mat’ ostré lakte. V uplynulych rokoch sa tu, tak
ako v mnohych inych odboroch, podmienky zmenili. Prezili len ti najlepsi, uz sa naucili
robit’ vel'a muziky za méalo petiazi."’ Je to celkom tvrdy biznis, mame dvakrat viac prace za

dvakrat mensi honorare," zhina Belko.

2.1 Kreativita

Ked’ kreativny tim dostane od klienta zadanie, takzvany brief, snazi sa ho pretavit’ do zau-
jimavého konceptu. Pokial’ mozno prekvapivého, nového a v najlepSom pripade do nieco-
ho, ¢o tu este nebolo. "Spot nemoze byt len zabava a na konci logo, musi sa okolo produktu
tancovat. To sa da urobit aj elegantne alebo aspon nie upoteno," hovori Tomas Belko.
Niekedy je televizna reklama vyloZene hlipa, nie vZdy za to mdZu jej tvorcovia. Jej konec¢-
na podoba totiz zalezi predovsetkym od vkusu zadavatelov, ktori sa vraj ¢asto boja nev-
Sednych prvkov, ale zaroven chcu v tridsiatich sekundach maximalne zaujat’. "Je to suboj s
klientom, ktory nevie, ¢o chce, ale chce to skoro, a ked’ mu to prinesiete, zmeni ndzor. Desi
sa napriklad, aby reklama nebola prilis vtipna alebo vyrazna, aby nezatienila, na aky pro-

dukt vlastne je," vravi Belko .

Kreativny riaditel’ agentiiry Médea Creativity Ronald Stefka tvrdi, ze sme ¢im dalej viac

znudeni zo z4zrakov novych technologii. "Zaujme, co je urobené rucne. Spominam si na

¢ BELKO, Tomas, rozhovor, 2016

7SVERAKOVA, Tereza, rozhovor, 2016
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uchvatnu reklamu, v ktorej bolo z dreva do najmensich detailov vyrezané vnutro lietadla.

Na festivale v Cannes mala vel'ky ohlas," hovori.®

2.2 Vyvoj

Niekol'ko rokov trvajtca kriza printtila klientov, aby zoskrtala rozpoc¢ty na kampane. A aj
ked’ sa ekonomika ozivila, bombastické sumy sa do propagacie uz neinvestuji. Kto chce v
reklamnom prostredi prezit, musi vediet improvizovat’, niekedy dokonca varit’ z vody.
"Vnimam to ako prinosné. Sme nuteni hladat neobvyklé riesenia a ist cestou netradicnych
meédii," vravi kreativna riaditel’ka Young & Rubicam Tereza Svérakova. Pripsta, ze dnes
je reklama sice tvrdd, narocné Casovo aj psychicky a kariéru v nej robi len malo Zien. Ne-
vyhnutnou pre cestu na vrchol je v dneSnej dobe tiez dokonald orienticia v digitalnych
médiach, pretoze pomaly vytlacaju tie tradicné. V zahrani¢i uz firmy do reklamy na sieti
zacinaju investovat’ viac ako do tej v tlaci. Vo virtudlnom svete st vicSie moznosti, a tak v

fom reklama musi byt’ eSte napaditejSia.

8 STEFKA, Ronald, rozhovor, 2016
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3 Vyroba reklamného spotu

3.1 Pripravné fdzy

Klient oslovi reklamnu agentaru, alebo priamo produkciu na vyrobu spotu. V inom pripa-
de, pokial’ to firma potrebuje, produkcia sa vybera pomocou verejného tendru, alebo oslovi
napriklad tri produkcie, s ktorymi bezne spolupracuje. Ked’ uz je produkcia vybrata, hl'ada
sa vhodny rezisér. Pokial’ nejde o situaciu, kde chce dana firma spolupracovat’ s jednym
konkrétnym, vybera sa rezisér na zaklade projektu. Agentura alebo produkcia dostant
podklady pre spot, podla ktorych oslovia roznych vhodnych rezisérov a nasledne ich klien-
tovi predstavi pomocou ich showreelov. Na ich zéklade si agentlira vyberie reziséra. Rezi-
sér napiSe treatment, takzvanu rezijna explikaciu, kde vysvetli svoj zamer, ktory by chcel
natoCit. Podl'a toho sa ukaZze, ¢i rezisér myslienku, humor a spracovanie pochopil, popri-
pade ¢i si to predstavuje trochu inak, a ked’ ano- tak ako. Rie$i tam aj ako spot natocit,
z akych uhlov snimat’ ktoré zabery a podobne. Stard sa o tu dramaticka ¢ast. Po vybere
reziséra nasleduje eSte schvalovanie u klienta. Klient bud’ sthlasi alebo vyberie iného.
Kreativnemu timu tlmo¢i account manazér zadanie od klienta. Zadanie prebiecha ustnou
a nasledne elektronickou formou — bud’ emailom alebo cez vnitorny sietovy systém. Po
vypracovani komunikacnej stratégie a jej schvaleni klientom pripravi strategické oddelenie
v spolupraci s account manazérom zadanie pre kreativne oddelenie.’

Brainstorming

Clenovia timu, ktory pozostiva predovsetkym z pracovnikov kreativneho oddelenia -
copywriter, artdirector, kreativny riaditel, stratég, zastupca medidlneho oddelenia
a account manazér — na kreativnych poradach rozmyslaju nad zadanim a hl'adaji mozZné

cesty, ktoré by toto zadanie najlepsie vystihli.

® TVORBA REKLAMY [online]. [cit. 2017-05-06]. Dostupné z:
http://school.valdner.com/data/FMK%20UCM%20TT/5roc%20-
%20Produkcia%?20propagacnych%?20materialov/tvorba%?20reklamy.doc
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Po niekol’kych takychto stretnutiach sa vybera kreativne ndmety, ktoré sa vhodné na pre-
zentaciu klientovi. ['°]

V tomto obdobi vzniké aj d’alsi dokument, takzvany produkcény brief, kde sa zhrnie idea,
predstava, ako by mal spot vyzerat, moze byt priloZzené video, ktoré sluzia pre predstavu,
napr. strih, zaberovanie, kamery, nalady...

Pokial sa vSetky strany dohodntl, zacne organiza¢na doba. Pre reziséra to znamena spisanie
technického scendra a nasledne spolu s produkciou zhananie vhodnych lokacii, hercov,
rekvizit, kostymov a podobne.

Priprava natacania prebieha klasicky rovnakym postupom ako pri natacani filmovom. Ob-
hliadky, dramaturgicka explikacia, ...

Pred kazdym natacanim je potrebnd schodzka PPM. PPM je schodzka reziséra, produkcie,
kreativcov a account manazéra spolu s klientom. Je nesmierne dolezita, pretoze predchadza
vzniku problémov a nedorozumeni. DorieSia sa na nej i drobné detaily. Rezisér vylozi svoj
rezijny zamer a svoju predstavu, ako bude natdCanie prebichat. Zicastneni musia tiez pri-
pravit’ klienta na dolezité¢ body natd¢ania, napriklad na vybuch auta, zaber z helikoptéry,
a podobne. Pred nakrucanim by mali byt’ vSetky Casti (storyboard, animatics, herci, rekvi-
zity, oblecenie, lokacie) schvalené, aby nedoSlo pri fiom k neskor§im komplikaciam.
Vzhladom na to, Ze akékol'vek natdCanie reklamy je draha zaleZitost’ a jeho predlZzovanie
stoji nemalé peniaze, je dobré byt’ ¢o najlepSie pripraveny a ni¢ nepodcenit’. ['']

Na PPM sa dohaduje kasting, ¢o maji mat’ u¢inkujici oblecené, ako budi namaskovani,
celkovy styling 1 to, ako bude vyzerat prostredie. Toto vSetko musi byt vopred dohodnuté

na stretnuti, pretoZe v samotny den nie je ¢as na to, aby sa riesili tieto a podobné veci.

Vyrobny proces podl'a Jozefa Hupku, produkéného reklamnej agentary Lowe GGK : ,,Na
zaciatku je nejaky vztah medzi klientom a agenturou, klient ma poZiadavku na televizny
spot na konkrétny produkt. Musi sa stanovit' budget a kupit' si medidlny priestor. Média

tvoria gro. Samotny spot je dost drahy, ale aj média stoja vela penazi, na to treba mysliet.

10 MAGAL, Slavomir. Tvorba reklamy [online]. In: . Trnava Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2008, 1. elek-
tronicky opticky disk [cit. 2017-01-21]. ISBN 9788081050398.

"' BABINEC, Petr. Vznik TV reklamy: (z reZijniho pohledu). ZIin, 2011. Diplomova prace. Univerzita

TomasSe Bati ve Zliné. Vedouci prace Tomas Binter.
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V dnesnej dobe chcu casto Setrit na vyrobe spotu a investovat peniaze do médii, myslia si,
Ze im to prinesie viac penazi. Agentura napise akoby ndacrt scendara, o com by to malo byft,
hlavna myslienka. To sa rozpracuje do storyboardu. Na zaklade tohto storyboardu sa riesi
produkcia, aby sme si vedeli stanovit rozpocet. Ked' predkladame konkrétny spot, klient
chce vediet, kolko ho to bude stat. My stanovujeme kalkuldciu. Urcuje sa aj technologia,
akym spésobom sa to bude tocit a aka bude potrebna postprodukcia. Medzitym je vytvore-
ny rezijny treatment. Klient vsetko spripomienkuje, aké tam chce mat informacie, co potre-
buje dat’ do packshotu, headline. Ak toto vsetko schvali klient, proces sa posuva dalej
a dostavame sa k samotnej vyrobe. Spot sa natoci, pripravi sa prvy offline, cize sled stri-
hov. Medzitym sa pripravuje zdakladna grafika, to ide ruka v ruke. Potom sa to finalizuje
v postprodukcii do takzvaného online, kde sa spot dofarbi, dorobia sa efektové veci. Ci uz
su potrebné dorobit 3D alebo animdciu, ktora sa tam prida. Takto sa to finalizuje
a uzatvara sa to zvukovyrobou a nakoniec to ide to televizii, kde sa robi findlny export do

danych formatov.*1

3.2 Natacanie

Pan Hupka opisuje klasicky natacaci den takto: Od rana je presne stanové, kedy a €o sa
deje — kedy kto pride, kedy sa ktory zaber toci, kedy je ¢as na obed. Je to masinéria, preto
to musi presne fungovat’. Je tam asistent rézie a produkény, ktory zaist'uje cely chod, sle-
duje ako vSetky zéabery idu. Sleduje, ktoré zabery sa tocia a aké povinnosti su voci tomu
zaberu — praca osvetl'ovaca, kameramana, jazda, ¢i jimmy jib, stavba. VSetko sa piSe do

nata€acieho planu rovnako ako pri filmovom natacani.

Natacanie reklamy funguje podobne ako nata¢anie filmov. Samozrejme, Ze je tu niekol'ko
vynimiek. Prvou z nich je, Ze pri niektorych profesiach v $tabe sa ich tloha jemne odlisuje.
Hlavne produkcia mé za Glohu starat’ sa o klienta a reklamnu agentiru. Sem- tam ich zaba-
vit', sprijemnit’ im natdcanie a postarat’ sa o to, aby mali dostatok informacii, vratane pro-
dukéného briefu. To znamena dodat’ im informécie o tom, kde sa nataca, presné ¢asy nata-
Cania, ktori herci st vybrati, aké st zvolené rekvizity, vybraté kostymy a podobne. Samo-

zrejme produkcia zastava tiez svoju ulohu na placi. Aj rezisér sa musi zmierit’ s tym, ze o

12 HUPKA, Jozef, rozhovor, 2017
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dobrom zabere nerozhoduje len on sam. Na zaciatku nakriicania sa musi rezisér alebo pro-
dukény dohovorit’ so zastupcami reklamnej agentary, ako sa bude postupovat pri schval'o-
vani zaberov. NajcastejSim rieSenim byva schval'ovanie a ukazovanie zaberu po tom, o je
spokojny rezisér. Niekedy nastane situacia, ked’ sa natacanie pretiahne, alebo ide o no¢né
natacanie. Odportica sa, aby minimalne jeden zéstupca klientov napriek tomu zostal na
natacani az do konca. V pripade, ze sa vSetky zébery odsuhlasia uz na placi, nemal by po-
tom nastat’ v postprodukcii a pri schval'ovani nijaky problém. Odlisny je rozhodne aj pocet
dni nakrucania, kde je logické, Ze pri celoveCernom filme ich je viac ako pri reklame. Na
druhej strane, prave vd’aka dizke vysledného diela reklamy zostava viac ¢asu na jednotlivé
zabery pocas nakrucania, na jej dokladnu prepracovanost’. Je to mozné vd’aka financiam,
ktoré pri reklame si. Kazdy jednotlivy zaber sa schvaluje detailnejSie a zlozitejSie nez
pri filme, pretoze ho schvaluje viac 'udi. V zavislosti od komplikovanosti danej reklamy

je obdobie nakrucania dlhé jeden az niekol’ko dni. [11]

3.3 Postprodukcia

Produkcia musi dozerat’ aj na priebeh postprodukcie. Podl'a ¢asového planu musia prebeh-
nat’ strihové aj zvukové prace na materiali. Zabezpeci schval'ovanie findlneho vysledku
s klientom a najmé dozera na finan¢né dodrzanie daného budgetu (rozpoctu). Klient chce
Casto rozne zmeny, ktoré stoja tak Cas ako aj peniaze. Produkcia preto musi Casto klientovi
vysvetl'ovat’, ze v takom pripade bohuzial’ navySuje rozpocet. Strih prebieha Standardnym
procesom. Ak je dobre natoCeny material, ktory bol vopred pripraveny, ide strih do 30-
sekundového formatu bezproblémovo. Do tohto procesu ale zasahuje kreativec alebo
klient. Ide tak o vzdjomnu dohodu agentury, reZiséra, strihaca a klienta. Najskor vznika
takzvany offline — zakladny strih, bez korekeii, sled zadberov. Na zéklade storyboardu sa
natoCia zabery, a tie sa tak poskladaji za sebou. V tejto faze sa eSte da korigovat’, vymie-
nat’ a kombinovat’ zabery. Pripravi sa zdkladny navrh, kde budt titulky a az hotovy offline
sa graduje. Nasleduje takzvany online- findlny vystup, kde sa dolesti, dokoriguje, vyretu-
Suje material, ktory ide nésledne von. V tomto kroku sa uz nemeni skladba strihu, len sa
pracuje s materidlom. Pokial’ je to Ziaduce, pouzivaji sa VFX, 3D animacie a podobne.

Grafik pridava packshoty, loga a texty.

Reklama sa samozrejme upravuje aj v zvukovom §tadiu. Tu sa nasadzuju ruchy, pridava sa
melddia, ¢i pesni¢ka. Nahravaju sa voiceovery alebo postsynchrony. Zvukovy majster pri-

pravi zvukovy mix a doladi vSetko potrebné za jeho odbor. Nasleduje schval'ovanie sa-
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motného vysledného produktu, a to reklamného spotu. Vsetci musia pocitat’ s tym, ze prva
verzia malokedy prejde pri schval'ovani celd. Vzdy sa musi niekto za klienta alebo za agen-
taru ozvat’ s nejakou pripomienkou. V niektorych pripadoch to ide l'ahko, ale Casto je to,
bohuzial, zdihavy proces. Spolupraca s klientom ob&as byva naroéna, a preto je potrebné
mu vyrobny proces vysvetlit, ako aj to, kedy a k comu sa mé vyjadrit’. Iba v tom pripade,
ze sa dodrzuju vsetky postupy a timing a klient schval'uje veci vtedy ked’ ma, tak to krasne

funguje.
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4 ROZPOCET

"Vela ludi sa nas pyta, kolko stoji video a nasou odpovedou je- od dvoch tisic do dvoch
milionov. Bez dalsich Specifikacii to totiz nejde blizsie odhadnut. Je to, ako by sa vas nie-
kto opytal, kolko stoji auto. Staré ojazdené auto kupite za 10 000 korun, zatial’ ¢o nové
Lamborghini vas bude stat’ niekolko milionov. A s videom je to rovnakeé," vysvetl'uje mar-

ketingova manazérka Videoflotu, Barbora Jifickova. ['*]

Ceny reklamy sa teda mozu vel'mi lisit. Uvadzam na porovnanie nizkonakladové promo
video a rozpocet reklamy v profesionalnych podmienkach od spolo¢nosti Promea Commu-
nication. Ako mézeme vidiet na priklade, reklama moéze stat’ radovo vel'mi malo, ale

v profesionalnych podmienkach sa cena méze 1iSit’ v desiatkach tisic eur.

4.1 TV spot ku 110. vyrociu univerzity

Televizny spot z roku 2009, z dielne Lukasa Vevericky. Dvadsatsekundovy video, ktoré
bezalo v Ceskej televizii aj na internete, je vytvorené celé postprodukéne a vzniklo k prile-
zitosti 110. vyrocia Vysokého ucenia technického v Brne. Vo videu je stvarnené zameranie
jednotlivych fakult v 3D.

Rozpocet podl'a zmluvy:

Navrh a koncepcia 1 860 €
3D modely 1490 €
3D animécia 1 860 €
Strih 930 €
2D farbenie a postprodukcia 1490 €
Hudba 372 €
Celkom 8002 €

V zmluve bolo uvedené, Ze celkovd suma zahfiia aj licencie pre TV aj internet, ale ako
samostatnd polozka sa licencie v rozpocte neobjavili. Autor sa vyjadril, Zze v tom Case eSte

nebol tak zbehly a neriesil to, ale dnes uz si na autorské prava dava vacsi pozor.

13 MAREK, Vlastimil. Co za to?”’ aneb Kolik stoji video. DOI:http://www.mjournal.cz/cs/praxe/pripadove-
studie/-co-za-to---aneb-kolik-stoji-video  s354x9980.html.
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Ako video vznikalo:

Stretnutie s klientom a upresnenie zadania

Po 14 dnoch prezentacie konceptu bez finalnych objektov predstavujice jednotlivé odbory
Skoly

Skicovanie ceruzkou a prvé 3D navrhy vzdy po odsuhlaseni skic u klienta.

Zaroven s tym sa robil animatik a hruby render.

Vyroba 3D animécii a prace v postprodukénom softvére

Zvuk [

4.2 Rozpocet televizneho spotu TELEKOM NETWORK

NataSa BaroSova, riaditel’ka agentury Promea Communication s.r.o., odhal'uje vyictovanie
realnej kampane pre slovenského operatora. Reklama sa tocila v priebehu jedného dia a je
z nej zjavné, na ¢o vSetko musi produkcia v ramci pripravy, natdcania a postprodukcie pri

vyrobe televizneho spotu mysliet’.

Klient TELEKOM

Kampan NETWORK

Technolégia Red cam+ kontaktny zvuk

Rezisér TBA

Lokacia real

Nakrucacie dni 1 den
REKAPITULACIA :

11.00 Namet a scenar 0,00 €
12.00 Producenti 0,00 €
13.00 Rézia 8 500,00 €
14.00 ﬁéinkujﬁci 11 450,00 €
15.00 Produk¢ny stab 4 850,00 €
16.00 Vytvarnik 2 000,00 €
17.00 Stavba dekoracii 6 000,00 €
18.00 Technika scény 1 850,00 €
19.00 Specialne efekty 0,00 €
20.00 Rekvizitna vyprava 6 350,00 €
21.00 Kostymy 4 500,00 €
22.00 Masky 850,00 €
23.00 Svetla 5450,00 €

24.00 Kamera 7 250,00 €
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25.00
26.00
27.00
28.00
29.00
30.00
11.00-31.00

ROZPIS :
11.00
12.00
13.00

14.00

15.00

16.00

Doprava

Néklady v Exteriéry a Ateliéry
Filmovy a TMZ material
Obrazova postprodukcia
Hudba

Zvukova postprodukcia
Naklady spolu

Fee 9%

Spolu Celkom

DPH 20%

TOTAL s DPH

Néamet a scenar
Producenti
Rézia
Rezisér
Celkom 13.00
Utinkujuci
Casting SK
Cast
Epizody
Komparz
Ugink komentar
Celkom 14.00
Produk¢ny Stab
Veduci produkcie
Prod.coordinator

Location manager

1 AD
Asistent produkcie
Celkom 15.00
Architekt
Architekt

Celkom 16.00

600,00 €

4 600,00 €
400,00 €
9950,00 €
2 000,00 €
1 750,00 €
78 350,00 €
7 051,50 €
85401,50 €
17 080,30 €

102 481,80 €

8 500,00 €
8 500,00 €

2 000,00 €
4 650,00 €
3 600,00 €
1 200,00 €
0,00 €

11 450,00 €

2 000,00 €
750,00 €
900,00 €
500,00 €
700,00 €
4 850,00 €

2 000,00 €
2 000,00 €
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17.00

18.00

19.00

20.00

21.00

22.00

23.00

Stavba dekoracii
Stavba stavebna sluzba
Material
Doprava
Celkom 17.00
Technika scény
Obsluha pantheru key grip
grip
Prenajom techniky
Doprava
Iné naklady
Celkom 18.00
SFX
SFX kaskadér istenie
Celkom 19.00
Rekvizitna vyprava
Veduci rekvizitar
Rekvizitari
najmy rekvizit
Doprava
Celkom 20.00
Kostymy
kostymova navrharka
kostymérky
Nékupy + poZi¢ovne
Upravy + &istenie
Celkom 21.00

Masky
Veduaca maskérka
Maskérka
Celkom 22.00
Svetla

Hlavny osvetl'ovac
Osvetlovaci

Pren4jom techniky

1 500,00 €
3 500,00 €
1 000,00 €
6 000,00 €

250,00 €
400,00 €
950,00 €
150,00 €
100,00 €
1 850,00 €

0,00 €
0,00 €

650,00 €
1 200,00 €
4 000,00 €
500,00 €
6 350,00 €

1 500,00 €
1 000,00 €
1 500,00 €
500,00 €

4 500,00 €

500,00 €
350,00 €
850,00 €

300,00 €
950,00 €
3 000,00 €
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24.00

25.00

26.00

27.00

28.00

Drobné nakupy
Agregat
Doprava
Celkom 23.00
Kamera
Kameraman
I asistent kamery
IT asistent kamery
Video operator
Kamerova technika
Optiky + filtre
Fotograf
Doprava
Celkom 24.00
Doprava
Mikrobusy
Kuriér

Celkom 25.00

Néklady Ateliér + Real
N4jom lokacie poplatok
Pomocné prace asistencie
Catering strava + doprava
Iné néklady
Celkom 26.00
Film a TMZ material
Pracovky
Vysielacky
MPG,VHS,Dat

Celkom 27.00
Obrazova postprodukcia
Loading
Synchronizécia
Grading
OFF Line zostrih
3D modeling

350,00 €
600,00 €
250,00 €
5450,00 €

3 000,00 €
330,00 €
250,00 €
120,00 €
2 500,00 €
800,00 €
150,00 €
100,00 €
7 250,00 €

400,00 €
200,00 €
600,00 €

1 500,00 €
300,00 €
2 500,00 €

300,00 €
4 600,00 €

50,00 €

250,00 €
100,00 €
400,00 €

200,00 €
400,00 €
1 500,00 €
850,00 €
1 500,00 €
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On line
10 sec tag
Strihac
Celkom 28.00
29.00 Hudba
Komponované hudba
Celkom 29.00
30.00 Zvukova postprodukcia
Posynch. stadio /ozvucenie spotov/
Zvukovy majster
Kontaktny zvuk technika + zv. majster
Celkom 30.00
Naéklady celkom
Fee 9%
Naéklady spolu

14 BAROSOVA, Natasa, rozhovor, 2017

2 500,00 €
1 500,00 €
1 500,00 €
9950,00 €

2 000,00 €
2 000,00 €

700,00 €
300,00 €
750,00 €
1 750,00 €

78 350,00 €
7 051,50 €
85 401,50 € 14
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

5 Aka bola doba a ¢im sa lisila od sucasnosti?

5.1 Reklama porevolucnej doby podla odbornikov z praxe
Andrej Zame&nik, reklamny produkény manazér, sa vyjadril'>:

Natéacanie reklam sa v porevolu¢nej dobe a v sucasnosti lisia. V 90. rokoch bolo vsetko na
Slovensku ovplyvnené aj politikou. Napriek tomu to bola doba Sirokych moznosti a nie na
ukor kreativity. Uz v tej dobe na Slovensko pozyvali pracovat zahrani¢nych rezisérov,
dokonca prichddzali aj taki, ktori boli ocefiovani na réznych festivaloch. Postprodukcné
prace tu neboli velmi silné, takze z toho dovodu sa muselo kvoli stidiam cestovat’ do
Viedne alebo Budapesti. Pokial’ sa vyuzivali nase $tadid, tak predovSetkym na bratislavskej
Kolibe, v ateliéroch st€asnej televizie JOJ. Ludia zo $tabu sa ucili po anglicky a postupne
sa zdokonal'ovali v remesle podl'a americkych Standardov. Pre zahrani¢nych klientov bolo
zas finan¢ne vyhodné prist’ nakriicat’ na Slovensko, a preto sa stavalo, ze sa jedna reklama

nakrutila tu v réznych jazykovych mutaciach.

Nakrucalo sa vela. V dneSnej dobe mé napriklad banka 3 — 4 kampane za rok. Vtedy sa
nakrutili pokojne aj dva spoty naraz, ¢im sa znizovali naklady. Pocas jedného nakrticania
sa stretol jeden §tab, herci a spojili sa lokacie tak, ze za cenu akoby jedného spotu ich
vzniklo viac. Ako priklad uvadza Slovenské telekomunikacie, ktoré mali mesacne jednu
reklamu. Zaroven v tejto dobe nebolo vyuZivané tendrovanie tak, ako ho pozname

v dnesnej dobe. Reklamy sa vytvarali viac — menej po dohode klienta a produkcie.

Co sa tyka financii, pan Zamecénik potvrdzuje, Ze v 90. rokoch bol cennik u nas
a v zahrani¢i odliSny. Na Slovensku bolo nakrucanie lacnejSie ako v blizkom zahrani¢i.
Tvrdi, Ze v dneSnej dobe sa ceny za techniku, Studia a podobne viac- menej porovnatel'ne
zrovnali. V sticasnosti je zndme, Ze na konkrétnu reklamu je dany rozpocet, ktory sa musi
dodrzat’. Spomina, Ze kedysi to tak celkom nemuselo byt’. Urcite kazdy spravny produkény
sa drzal planu, ale pokial’ to pomohlo veci a klient bol spokojny, mohol sa aj prekrocit’. To
uz v sucasnej dobe nehrozi, bola ind doba. V dnes$nej dobe, popri tendrovani reklamna

agentira vymysli kreativitu a produkcia zasiela finan¢ny budget na verejné obstaravanie

15 ZAMECNIK, Andrej, rozhovor, 2017
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klientovi. V minulosti to tak nefungovalo a tento retazec bol nastaveny inak. Najskor sa
stretla kreativita s klientom, dohodli sa a neskor sa riesili financie. Preto samotny klient
uvolnil ¢asto velky obnos penazi, ¢o si uz v dnesnej dobe nevieme predstavit. Musel sa

nadchnut’ pre dant vec a kreativci tak mali vol'nejSiu ruku.

V minulosti fungoval kult osobnosti- firmy sa ¢asto spdjali s danou popularnou tvarou,
hercom, Sportovcom, a td ich reprezentovala v niekol’kych na seba nasledujucich rekla-
mach. Tvrdi, ze tento trend sa neskor zmenil, ale podl'a neho sa tato doba znovu navracia.
Takymto sposobom sa reklama vracia k overenym spdsobom. Klient o¢akéaval od produkc-
ného, aby mu vyrobil reklamu akoby na kIi¢ a komunikoval najmé s reklamnym accoun-

tom.

V dnesnej dobe sa Casto nakruca Stylom ,,¢o najjasnejSia reklamnd sprava za ¢o najmenej
penazi a najrychlejSie®. Zmenila sa teda aj doba pripravy reklamy. Kedysi boli na pripravu
nakricania dva tyzdne, natacanie, plus dva tyzdne na postprodukciu. Ako referuje pan Za-
mecnik, v sucasnej dobe sa obCas stane, ze dostanete zadanie natocit’ reklamu prvého
v mesiaci, piateho sa uz to¢i a dvanasteho uZ je finalna reklama v médiach. Cim to je?
V dnesnej dobe je velka konkurencia. Treba prichddzat’ s odkomunikovanim produktov
a sluzieb ¢o najrychlejsie. Kedysi, ked’ marketingovy trh nebol az tak silny, bol ¢as na kre-
ativitu, ni¢ a nikto netlacil. Ku prikladu, kedysi fungovali Slovenské telekomunikécie. Po-
tom prisiel Globtel, Eurotel a podobne, a preto sa agentury predbiehali a bojovali o klienta.
Na druhej strane je dolezité podotknut’, Ze dnes je dostupnych viac I'udi z odboru, lepsie
technologie, a tak je rychla vyroba mozna. Prichodom telefénov sa zrychlila preprodukcia

a prichodom digitalu z anal6gu postprodukcia.

Kedy sa doba zmenila? V roku 2008, ked’ nastala finan¢na kriza a ovplyvnila tak ako kaz-
dy odbor aj reklamu. Obdobie od 96. roku po rok 2008 nazyva Andrej Zamecnik zlatou
dobou, s dobrymi napadmi, ked’ sa neSetrilo na kastingu, na technike a podobne. V ramci
krizy sa museli tieto servisy zastavit. Co ale zostalo rovnaké je samotna doba nakrucania,
a to v dizke jedného nakrtcacieho diia, pokial’ k tvorbe nie su potrebné dve vzdialené loka-
cie.

Praca produkéného a producenta je na reklame rovnaké ako pri filme, aj ked’ priznava, Ze
ob¢as sa tieto funkcie musia aj dopiiiat’ a prepajat. Obe funkcie ¢asto riesia diel¢ie problé-

my a st vykonnymi zloZkami.
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Pri porovnani produkcie reklamnych spotov v minulosti a sti¢asnosti sa Jozef Hupka vyjad-
ril: ,,Dnes je to organizovany chaos, v minulosti v tom bol obrovsky poriadok, pri vyrobach
a organizacii. Dnes ten cas skratil vsetko, je minimalny. Ja si myslim, Ze kazdy dobry na-
pad potrebuje cas, a ten je dnes trosku potlacany a podcenovany, a tym padom aj kvalita
reklam nie je taka, aka by mohla byt. Obcas niektoré vystrelia, ale ked’ je cas, tak sa da
urobit vela zaujimavych veci. Tato doba prindasa kvantitu a samozrejme, aj kvalita sa na-

jde.*“ [12]

Zasadny rozdiel medzi tymito dvomi obdobiami je pre Jozefa Hupku, ¢ize pre Cloveka,
ktory tvoril a neustale tvori reklamné spoty v tom, ze v sucasnosti Zijeme v digitalnej dobe.
Volakedy sa tvorilo iba na filmovy material. Ten mé svoju pridant hodnotu v autentickosti
a osobitosti, ale dneSna technika prinaSa zjednoduSenie prace. Dnes napojime na fotoaparat

akukol'vek optiku a vysledok je markantny. [12]

Rozdiel vidi aj v planovani reklamnej kampane asamotného natacania. Tak ako
v sucasnosti, tak aj v minulosti muselo byt’ v§etko naplanované, ale pan Hupka zdoraziuje,
ze kedysi sa na to viac dbalo. Zapriciiiovalo to aj filmové pasmo, ktoré bolo vel'mi ndklad-
né. Pokial’ jeden zaber nevysiel, stalo to oproti dneSku peniaze, ked’ sa jednoducho nakrica
dovtedy, pokym sa nezaplni karta — ai v tom pripade sa dd jednoducho dokupit’ druha.
Preto bol kedysi kompletny $tab a produkcia naplanovana aj tri tyzdne dopredu pred na-
kracanim. Ovplyvnili to aj nové technologie. Dnes aj malé produkcia na digitalny fotoapa-
rat dokaZe nakrutit’ dobre vyzerajice zabery aj vdaka postprodukénym pracam a VFX.
V minulosti, ked’ tieto technoldgie tak prepracované neboli, sa priamo na nakricani muselo
nafilmovat’ vSetko rovno tak, ako sme videli v redli. Rovnako, ked’ ste kedysi chceli mat’
zdber v roznych velkostiach v uzkom zabere, detaili, tak ste ho tak museli nakrutit.

V dnesnej dobe sa to da suplovat’ v 4K, alebo vo vyssich kvalitach.

Pan Hupka tvrdi, Ze aj ked’ v dneSnej dobe netvoria také mnozstvo spotov ako volakedy,
vyrobny proces je ovela rychlejsi. Pri konkrétnom pripade poukazuje na toto tvrdenie:
wMinuly tyzden sme dostali zadanie, véera sme pripravili a dnes uz mame offline, zajtra
bude hotovy zvuk a buduci tyzden uz odovzdavame. Finalna doba je 6 pracovnych dni
v zrychlenom procese. V idedlnom pripade to trva asi dva tyzdne.* Preco je to tak? Odpo-
ved’ je jednoduchda, klient potrebuje rychlo reagovat’ na sucasne dianie, ¢i uz ide

o Sportove, kultarne alebo politické aktudlity v krajine.
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Postup prace na nakrucani v minulosti popisuje takto: Tu na Slovensku sa nakrutil film,
pricom hlavné $tabové zlozky videli iba na malych obrazovkach, ¢o natocili a boli s tym
spokojni. Netocilo sa nespocetne klapiek, produkcie mali presne vypoditana dizku filmo-
vého pasma. To bolo vyvolavané v Prahe, ¢o trvalo dva dni. Tento natiahnuty material v
digitalnej dobe sa vratil zostrihnuty, predpripraveny. Potom sa este gradovalo, film sa mu-
sel doskenovat’. Tento proces bol ovel'a naro¢nejsi. V dnesnej dobe je to o tento kompliko-

vany proces zjednoduSené.

Zjednodusenie vyroby zapriCinilo aj to, ze v dneSnej dobe vzrastla konkurencia. Kedysi
boli aj staby vicsie, dnes staci osvetlovac, kameraman, zvukar, rezisér, asistent. Bezprob-
lémovo pét — Sest’ I'udi. Ked’ sa robila totiz velka produkcia, bola potrebnych niekol’ko
osvetlovacov, velké technika, ostri¢ s velkou kamerou, jazdy, vSetko sa pldnovalo. Zvy-
¢ajne bola snaha natocit’ spot za jeden den, bolo to tak rozfazované a vzdy po kazdom za-
bere alebo dvoch — troch, ked’ sa tocilo z jedného uhlu, sa muselo prestavovat. Trvalo to
vzdy nejaky Cas, nez sa vSetko prestavilo a upravilo. Aj dnes je potrebné vsetko si napla-
novat’, no ide to jednoduchsie. Technika ndm priniesla to, Ze uz sa nemusime pri tvorbe

tol’ko obmedzovat’.

Co sa tyka financii, kedysi sa to¢ilo za obrovské peniaze, vzhl'adom na filmové pasmo
a cely vyrobny proces. Cenu ovplyvnila aj postprodukcia. Oproti minulosti vel'a veci sa da
dorobit’ napriklad 3D v postprodukcii. Dnes sa to¢i v porovnani za desatinové rozpocty.
Pan Hupka spomina, Ze beZne sa to€ilo za starej meny za milidon kortin slovenskych a dnes
sa celkova suma pohybuje maximélne v 10 000 €, ¢o je v prepoéte 301 260 kortn. Co sa
tyka techniky dnes, na velkych produkciach sa €asto prenajima, na menSich casto uz za-
kladnu techniku vlastnia. Kedysi nikto nemal vlastni kameru, a preto sa na kazdua vyrobu
muselo vSetko prenajat’. Tym sa stdval aj samotny natacaci deil extrémne drahym. Dnes,
pokial’ mate k dispozicii vlastnu techniku, tak sa d4 zvladnut’ pokojne aj deii navyse, ak je

potrebny.

Emil Sirotek, televizny producent spolo¢nosti Ogilvy Group tvdi, ze v 90. rokoch bola re-

klama v Ceskej republike v dobrej kondicii.'® Zakladnym rozdielom medzi dne$nou upo-

16 SIROTEK, Emil, rozhovor, 2017



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

nahlanou dobou a minulostou podl'a neho bol ¢as na celu realizdciu a vyska budgetov.

Kedysi mali na pripravu reklamy 4 az 6 tyzdiov, teraz na to maju 2 tyzdne.

Doba bola ovplyvnena aj technoldgiou. V 90. rokoch neexistovali ziadne FTP servery.
Vela sa to¢ilo na uzemi Ceska pre zahraniéie, pretoze to tu bolo vyrazne lacnejsie a navyse
sa tu ponukali 'udia s vel'kou sktisenostou s filmovou vyrobou. Napriklad, ked” sa natocil
kasting, tak sa VHS kazeta poslala s DHL, to znamend, ze ju klient v zahrani¢i mal za 2
dni. Ked’ bolo treba, tak sa poslal kuriér alebo napriklad Student, ktory mal lacné letenky
a vzal kazetu so sebou. Bud’ sa s rovnakym lietadlom vracal alebo zostal a vratil sa az na
druhy den. Klient platil letenku, jeho honorar, hotel, taxi, diéty. Dnes sa vSetko nahra na
FTP server a v ten isty den sa na to kazdy moze pozriet’ a vybrat’ si herca, kasting. To isté
sa dialo, ked’ sa posielali fotky z obhliadok. Fotilo sa na klasicky kinofilm, ten sa nechal v
minilabe vyvolat, fotky sa nalepili na Stvrtky A4/A3 a poslali sa s DHL. Dnes sa vSetko

nafoti na digital, na pocitaci sa upravi a odosle.

To isté podla pana Sirotka plati aj pri samotnej realizacii. V 90. rokoch boli na vyrobu 30
sekundovej reklamy minimdlne 2 filmovacie dni. Teraz sa niekedy musia natocit’ aj dve
30" reklamy za den. Predtym sa tocilo na filmovy materidl, to znamena, Ze sa viac venova-
lo ¢asu naskusaniu hereckej akcie, az potom sa to nakruatilo. Filmovy material, ktory bol
drahsi, sa nechal vyvolat’ vo filmovych laboratoriach. Negativ sa nechal prepisat’ na Spe-
cidlnych prepisovych pracoviskach do videa s malym rozliSenim. Potom sa tento material
nahral v malom rozliSeni do offlinovej strizne, kde sa urobil strih reklamy. Po schvéleni
strihu sa spat’ vo filmovych laboratériach v strizni vybrali pouZzité zébery, a tie sa potom
poslali na prepis farebnou korekciou. V Ceskej republike boli 2 pracoviska, ale bohuZial
bez kvalitnych operatorov. Z toho dovodu sa jazdilo na prepis do zahranicia, napriklad do

Viedne, ¢i Mnichova. Tento cely proces trval 2 - 3 tyZdne.

Teraz sa to¢i na digitdlne kamery s pamétovou kartou, data sa prehraji rovno na nata€ani
na disk. Z tohto disku sa nahraji do offlinové strizne, kde sa urobi hruby strih. Vybraté

zéabery sa rovno prepiSu s farebnou korekciou. Teraz tento proces trva maximalne 1 tyzden.
To je len ukéazka toho, ako sa doba realizacie skratila zhruba na tretinu.

Rovnako je to tak podla pana Sirotka s celou pripravou. Predtym mal klient agentiru, s
ktorou spolupracoval niekol’ko rokov na marketingovej komunikacii. Agentira mala nie-

kol'’ko mesiacov na pripravu a vymyslenie reklamnych spotov. V dnesnej dobe su klienti,
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ktori si pocas roka robia vyberové konanie na reklamnu agenturu, a to na kazdu kampan.

Vybrata agentira méa potom ¢as na vymyslenie dobrej reklamy len niekol’ko tyzdiov.

Celkovo sa doba vel'mi zrychlila, klienti maji menej pefiazi aj s ohl'adom na moznost’ vy-
sielania reklam. V 90. rokoch sa vysielala reklama na troch az Styroch televiznych kana-
loch, viac ich nebolo. Cena za vysielaci Cas sa niekol’kokrat odvtedy zdvihla, navyse dnes
kazda TV ma niekol'’ko samostatnych programov. K tomu treba mysliet’ aj na vSetky onli-
nov¢ kanaly, ako je Youtube, Stream, Facebook. Klient, ktory chce byt’ vidiet, musi zapla-
tit’ niekol’kokrat viac ako v minulosti. Tym padom vicSina budgetu klienta ide na nakup

vysielacieho ¢asu, nie tol'’ko do vyroby.

Zrychlenie vyroby umoznila celkova digitalizacia, vratane 2D a 3D technoldgii. Dnes sa

nemusia stavat’ zlozité dekoracie, ale mézeme si postprodukcne vyrazne pomdct.

Tlak klienta na niz$iu cenu na ukor kvality tiezZ ovplyvnilo, Ze vzniklo velké mnozZstvo
lacnych produkcii a postprodukeii, ktoré, samozrejme, v snahe ziskat’ zakazku, vyrazne
podhodnocuju rozpocty. Vyrobu ovplyvnilo aj celkové zlacnenie vSetkych kamier a prislu-
Senstva. Dnes sa da tocit’ na kameru za par desiatok tisic ¢eskych korun. Predtym sa tocilo

s kamerou za par miliénov.

5.2 Online video

Na vyrobu reklamnych spotov uréenych pre internet prichadzaju ¢asto mensie produkcie.
Casto si klient zada, Zze chce vyrobit’ viralne video. Reklamné agentira nema rada toto za-
danie, pretoZe virdlne video vznik4 a nevyrdba sa. Pokial' vznikne dobry napad, ktory za-
ujme l'udi, zasiahne ich, tak budu dané video zdielat’. Casto si pod tymto pojmom klient
predstavi niz$i budget. V niektorych pripadoch je to moZné a podari sa to, inokedy poten-
cidlnych zédkaznikov zaujme préave efektové video. V Case, ked’ sa najpopularnejsi kanal na
videa Youtube rozhodol, Ze nasadi pred kazdym z nich reklamny spot, ktory je mozné po 6
sekundach preskocit’, je potrebné zaujat’ o najrychlejsSie. Toto sa nazyva bumper. Podl'a
pana Hupku sa na to ¢asto nemysli pri vyrobe samotného spotu, ale az v postprodukcii.
Vtedy sa tvori Specialny strih prave na to, ked’ v prvych Siestich sekundach potrebuju dos-
tat’ ¢o najviac informécii na call the action — vyvolat’ zadujem cloveka tak, aby si dany pro-

dukt kupil.
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Hupka tvrdi, ze v stiasnosti vsetci o¢akavaju od online reklamy vel'a, ale samotnd nema
taky velky zasah, skor st vidite'né Cisla zobrazenia. Co sa ale percentualneho vyjadrenia

redlneho zasahu tyka, to st skor promile.
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ZAVER

Kam sa bude uberat’ d’alsi vyvoj reklamy je z dlhodobého hl'adiska t'azké presne predpo-
vedat’. Reklama bude iste nad’alej vyuzivat’ najmodernejSie technické poznatky a vynalezy.
Co sa viak pravdepodobne nezmeni, je snaha inzerentov pdsobit’ na najprimitivnejsie in-
Stinkty ¢loveka. Nad’alej bude mat’ hlavnu tlohu grafické spracovanie reklamy, logo firmy
a samozrejme chytlavy a zapamaétatelny slogan. Menit’ sa budu najmi komunikacné kana-

ly, ktorymi sa reklamné oznamenie dostane k spotrebitel’'ovi.
Podl'a Davida Ogilvyho ['"] nas ¢akaji nasledujice zmeny v reklamnom priemysle:

* Zlepsi sa kvalita vyskumov, ¢o povedie k vic¢Siemu rozsahu vedomosti o tom, ¢o funguje

a ¢o nie.

* Reklama bude obsahovat’ viac informdcii a menej nezmyslov.

* Podari sa dostat’ pod kontrolu nepretrzita splet’ spotov v televizii a rozhlase.
* Dgjde k obrovskému narastu vyuzivania reklamy vladami.

Je jasné, Ze Coraz vicsie slovo bude mat’ reklama vo virtudlnom svete.

Co sa tyka budiicnosti, Andrej Zameénik to vidi jasne. Napriek rozméhajucej sa dobe in-
ternetu povaZzuje za najsilnejSie médium televiziu. Aj ked sa v sUCasnosti stretava
s poziadavkou nakritenia reklamy pre internetové ucely, nakoniec vZdy je najmasovejsi
zasah prave vdaka televizii a podl'a jeho ndzoru sa to ani v najbliZSich piatich rokoch ne-

zmeni. [15]

Jozef Hupka ho dopliia tvrdenim, Ze klient aj v budticnosti bude vzdy dbat’ na kvalitu re-
klamného spotu. Ddlezité je a vzdy bude, aby to malo ndpad a aby reklama zaujala. Nova
doba prinasa najmai to, ze pracu zjednodusuje, vel'a veci sa d& dorobit’ v pocitaci. Na kvali-
tu sa ale bude tlacit’ stale, preto si udrzi svoj Standard. Skor ide o upratanie reklamného
smogu najmi na internete. Klienti si musia sami uvedomit’, ze je pre nich zbytocné mat
tisice bannerov a byt na kazdom portali, teda Ze je omnoho viac dolezitejSie svoju reklamu

zefektivnit’. Tieto veci rieSia ale najmi online agentury.

17 OGILVY, David. O reklamég. 4.vydani. Praha: Management Press, 2007. 224 s. ISBN 978-80-7261-154-6
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Aj ked mladi 'udia nemaju radi reklamu a snazia sa jej vyhybat), aj tak ich zastihne. Ddle-
zité pre tvorcov teda je, aby bola inteligentna a namiesto toho, aby spotrebitel'a nahnevala,

by ho prave naopak zaujala. [12]
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

RTVS  Rozhlas a televizia Slovenska

PPM Pre-production Meeting

RRTV  Rada pre rozhlasové a televizne vysielanie
TV Televizia

VFX Vizualne efekty
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ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok ¢. 1 Nakupna cena vysielania jedného spotu v dany cas v komercnej televizii
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