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ABSTRAKT
Vznik TV reklamy (z reZijniho pohledu)

Diplomova prace se zabyva vznikem televizni reklamy. Prace zobeciiuje
zékladni predpoklady rezie TV reklam. Ptipadné dava navod k teSeni

vzniklych problémi, béhem nataceni.

Klicova slova: reklama, storyboard, nataceni, komunikace

ABSTRACT
Production of TV Commercials (from the directing view)

Diploma thesis deals with creation of TV advertising. The work
generalizes the basic requirements for directing TV commercials.

Alternatively, give instructions for solving problems during filming.

Keywords: advertisement, storyboard, shooting, communication
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UvVOD

Diplomovéa prace ,,Vznik televizni reklamy (z rezijniho pohledu)* se
zabyva celym procesem vzniku televizniho spotu. Popisuje ziskani zakéazky az
po piedani vysledného produktu klientovi. Uvod je vénovan jednomu z
pokracuje ptes ptipravu spotu az po jeho nataceni. Zavér dopliuji rady, jak se s
problémy pfi tvorbé reklamnich spot vypotadat. V diplomové praci se vénuji
také produkéni €asti a rovnéz doporucenim k jednotlivym natd€enim. Zabyvam
se 1 tématem: ,Jak si zorganizovat nataceci plac”. Uvadim piiklady feSeni
krizovych situaci pfi nataceni. Velkou ¢ast prace vénuji komunikaci s reklamni

agenturou, kreativcem a klientem. To povazuji pfi vzniku reklamy za jednu z

vvvvvv

Praci piSi z pozice reziséra, ktery realizoval tyto televizni reklamy:
Prostenal - 30s (klient Walmark), Ginkoprim Hot - 30s (klient Walmark),
Vekra okna - 30s (klient Vekra okna), Euronics - spoty fotbalisti - 15s,
manzelky - 15s, pracovnici - 15s, rodinka - 15s (klient Euronics), Vesela
pastyika -15s (klient Hamé), OGO sport - 20s (klient Sparkys), Forpsi - 30s
(klient Forpsi), Gormiti - 30s (klient Dairy4fun). Navstivil jsem také
dvoudenni natageni televizni reklamy pro CSOB v Bratislavé a taky nataceni
francouzské produkce pfi realizaci reklamy na pitnou vodu v Praze pted

Rudolfinem.

Jednotlivé kapitoly jsou doplnény rozhovorem s kreativnim feditelem
reklamni agentury Comtech Petrem Vlasakem. Diivodem je srovnani nazoru

rezie a pohledu reklamni agentury.

Diplomové prace nepopisuje bézné tkony reziséra. Vénuje se vécem
souvisejicim s reZijni praci a informacim, které by mél kazdy zacinajici

reklamni rezisér znat.
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1. CO JE REKLAMA

Slovo reklama vzniklo z latinského ,,reklamare” (znovu kficeti), coz
odpovidalo obchodni komunikaci v dob¢, kdy nebyla k dispozici televize,
rozhlas, nebo dokonce internet. Dnesni definice reklamy, kterd byla schvalena
Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, iika, Ze ,reklamou se rozumi
presvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé sluzeb, zbozi nebo

myslenek prostiednictvim komunika¢nich médii*.

Reklama je jakakoliv (ne)placena forma propagace vyrobku,
spole¢nosti, sluzby, obchodni znacky nebo myslenky majici za cil predev§im

zvyseni prodeje (4).

Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy mimo jiné uvadi: Reklamou
se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotifeby nebo prodeje zbozi, vystavby, k pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.

Vlastnosti televizni reklamy

Televizni reklama je schopna jednorazové zasahnout statisice az
miliony (v jinych zemich az desitky miliond) potencionalnich zakazniki, je
vénovano velké usili tomu, aby reklamy byly bezchybné a co nejefektnéjsi.
Spoty tak byvaji velmi nakladné a pofizeni vysilaciho €asu pro jednotlivé
vyrobce zbozi i sluzeb neni levnou zaleZitosti. V prostiedi Ceska se cena
30sekundoveho spotu pied témi nejsledovanéjSimi programy (findle nékterych

soutézi, sportovnich utkani apod.) pohybuji az v milionech korun.
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1.2 O Petru Vlasakovi

Petr Vlasak: ,,V roce 1992 jsem zacCinal v marketingu na Algidé v
Unileveru a v roce 1993 uz jsem byl v Grey, kde jsem pochytal uplné zaklady
a potom soustavna kreativni prace pro prvni Saatchi, kde jsme dé€lali s Edou
Kaubou a Donem Nicolsonem. Ten nds teprve naucil; byl to vyborny chlap a
svérazny Skot. Tam jsem pisobil sedm let. Pak jsem Sel na tii roky do DDB a
tam jsem se potkal s Richardem Stiebitzem a spolu jsme $li zpét na tii a pul

roku zase do druhého Saatchi.*
Nyni je Petr Vlasak kreativnim feditelem firmy Comtech s.r.o.
Firma Comtech s.r.o.

Agentura Comtech byla zaloZena v roce 1990 a dnes ma tii pobocky, v Praze,
ve Zlin¢ a v Bratislavé. Ma k dispozici tym asi 60 odbornikti. Je to prestizni

stabilni a nejdéle ptisobici fullservisova agentura na ¢eském trhu.

Mezi nejvyznamnéjsi klienty patii — Ferrero s.r.o., Hamé s.r.o., Korunni s.r.o0.,

Henkel s.r.0. a mnoho dalsSich.
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2. JAK SE DOSTAT K POZICI REZISERA
TELEVIZNI REKLAMY

V reklamé jde ve vétsiné ptipadii o hodné penéz a dostat se k jeji rezii
neni vitbec snadné. Tocit reklamu a mit odpovidajici honoraf by chtél kdekdo.
Opomenu-li zndma jména reziséra celovecernich filmt, kterym je nékdy rezie
reklamy svéfovana jen pro jejich znamé jméno a zkuSenosti, které klient
(zadavatel reklamy) zna a citi za osobnosti reziséra kvalitu (n¢kdy ma i touhu
se s rezisérem setkat), je ziskdni zakdzky na reklamu docela sloZitou
zalezitosti. Chci se zabyvat pohledem dostudovaného reZiséra i novacka v

reklamnim oboru.

2.1 Moznosti, jak se k rezii reklamy dostat

2.1.1 Pres produkci

V Ceské Republice existuje nékolik produkci se zaméfenim na
reklamu: Punk film, Boogie films, Dawson Production, Filmsesrvice,
Starlite... Produkce byva na zafatku oslovena reklamni agenturou, aby
vytvofila TV spot nebo firemni ¢i prezentacni film. Spolu s ni byvé osloveno
jesté nékolik dalSich produkci. Produkce spolupracuje se skupinou rezisérd,
kterym zakazku nabidne k realizaci. Podle toho, o jaky typ reklamy se jedna,
vytipuje dva az tii reZiséry, které nabidne objednavajici reklamni agentufe.
Dalsi postup viz nize. Proto je nejlepsi a nejvyhodnéjsi cestou spolupracovat s

nékterou reklamni produkei, ktera rezisérovi zprostredkuje praci.

Aby se mlady rezisér dostal na seznam takovéto produkce, kde je dnes
obrovsky pretlak zvuénych jmen, musi mit vytvofeny propracovany showreel,
ktery produkci zaujme, a ona tak v ném uvidi kreativni potencial. Ne vzdy
stai showreel, n¢kdy je zapotiebi 1 osobniho kontaktu s producentem dané
produkce. Jesté lepsi je vyhledat si ho na n¢jakém nataceni reklamy a seznamit
se s nim. Pfijjemné je, kdyz je nékym ptedstaven a doporucen. V momentg,

kdy se producent dostane k showreelu, coz vzhledem k zaneprazdnénosti miize
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chvilku trvat, bud’ reziséra kontaktuje, nebo ne. Presto je tfeba pracovat na
dalsich projektech a vyrabét dalsi showreely, zkouset kontaktovat jiné
produkce. MiiZe se stat, ze je rezisérovi nejdiive nabidnuta jen vedlejsi profese
na vyzkouSeni spoluprace. Pokud se podaii do nékteré produkce dostat,
vétSinou rezisériv showreel neni na urovni ostfilenych kolegu, a tak zalezi
hodné na produkci, jak moc ho bude nabizet reklamnim agenturam. Protoze
jeho showreel jesté neobsahuje znamé a silné obchodni znacky (Coca-Cola,
Wallmark, Hartmann, Skoda, CSOB, ...), musi se za n&j produkce zarucit. Tim
d4 na védomi, ze za nim stoji a zadanou préci rezisér zvladne. To je velice
dilezity moment a pro produkci i znaéné riziko. Mlady rezisér se tak dostane k
zajimavym a znamym projektim. Produkce se navic bude starat o jeho
showreel, pfipadn¢ mu poradi, co v ném schazi, a bude ho dale snazit

obohacovat a zpestfovat v problematickych pasazich.

2.1.2 Pres agenturu

Druh4d mozZnost je dostat projekt pfimo od agentury. To lze dvéma
zpusoby. Prvni: Reklamni agentura si vyzdda od produkce konkrétniho
reZiséra, kterého zna nebo ji n&ak zaujal. At je pozadavek jakykoli: znamé
jméno, klientiiv pozadavek, kreativci se s rezisérem dobie pracuje, atd. Nebo
nastane druhd moznost: na reklamu neni mnoho penéz. V tom piipadé Casto
ziska praci rezisér, ktery zaroven produkuje malé audiovizualni reklamy. Tim
padem odpada vybér reZiséra, protoZe je zaroven rezisér a producent v jedné
osob€. Tato moznost je velice malo pravdépodobnd. Vétsi zakazky jako TV
spoty byvaji zadany skoro vzdy audiovizualnim produkcim. Jde o sazku na

jistotu.

2.1.3 Primo pres klienta

Posledni a pfijemna moznost je, kdyz klient oslovi ptimo produkci,
nebo piimo reziséra. To se stdva na zaklad€ znadmosti nebo doporuceni. Oslovi
pfimo reziséra a ten si pak zvoli produkci, ve které chce reklamu natocit. Nebo

si ji zprodukuje sam. Odpadavaji potize s agenturou a rezisér komunikuje
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piimo s klientem. Bohuzel, nevyhodou je, ze se ¢asto jedna o mensi reklamy,
které nejsou soucasti reklamni kampang. VétSinou jsou vymysSleny piimo
klientem nebo rezisérem. Zpravidla byvaji nasazeny na okamzZitou
jednorazovou podporu prodeje. Nevaze se na ni ani dalsi grafickd prace, ani

jina reklamni ¢innost.

Petr Vlasédk: ,, Zacinajici reZisér potrebuje spravnou praci pro sebe,
takovou, kterou nepokazi. Jednodussi pribéh. Neni to banka. Neni to prvni véc
pro toho klienta. Viechno si musi sednout, aby mlady reZisér dostal Sanci.
Potrebuje podporu produkce, kterd se za néj zaruci. Je jednodussi ziskat tu
reklamu ve velké solidni produkci, nez v malé produkci. Sice si agentura rekne:
,,Je to mlady rezisér, nema velky showreel, ale nabizi ho solidni produkce. Je

to dostatecna zaruka.

Otazka: ,,Jakou duleZitost ma treatment?*

Petr Vlasak: ,,Davam vahy 50 na 50, mozna 30% treatment, 70%
showreel. Treatment je diilezity, abych pochopil, jestli je rezisér na stejné lodi
Jjako ja. Jestli pochopil sdéleni nebo humor. Abychom si rozuméli a nemuseli se
potom pretahovat. Jestli z treatmentu citim, Ze jsou tam divné vety. Jakmile
tam vidim divné veéty, které to vedou jinam, nez jsem si predstavoval, tak mam
tendenci z toho vycouvat. Vim, Ze od zacatku ten reZisér ma uplné jinou
predstavu. A jdu od toho. Kdyz mam dva dobré treatmenty, tak se zpétné
kouknu na showreel. A vidycky vyberu toho, jehoz showreel se mi libil vic.
Dobry zpiisob je, kdyz se rozebere dramaturgicky perfektné to, co je, a pak se
da miij osobni tip. Napriklad: pridat na atraktivité prostredi. To nevyradi
treatment ze soutéze. ProtoZe kdyz se to Fekne na zacatku, je reZisér venku.
Treatment je jako politika. Kdo umi psat treatmenty, ma vetsi Sanci ziskat

¢

praci.
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3. VYROBA SPOTU - PRIPRAVNA FAZE

Reklamni agentura oslovi produkci na vyrobu spotu. Produkce na
zéklad¢ projektu doda reziséry. A to na zaklad¢ klice, kdy od agentury obdrzi
storyboard, schvaleny od klienta, a produk¢ni brief. Na zaklad¢ toho vybere
produkce nekteré reziséry, nebo jen pfimo toho, na kterého byl pozadavek ze
strany agentury. Produkce posle od reziséri showreely. Na jejich zaklad¢ si
agentura vybere reziséra. Rezisér napiSe treatmen (rezijni explikaci). Podle
treatmentu se ukdze, jestli rezisér myslenku, humor a zpracovani pochopil,
popiipad¢ jestli si to ptredstavuje trochu jinak, a jak. Po vybéru reziséra
nasleduje jesté schvalovani u klienta, kdy agentura vybraného doporuci. Klient
bud’ souhlasi, nebo vybere jiného. Zalezi také na rozpoctech a honorafich
rezisért. Kdyby byl moc drahy, musi reklamni agentura zvolit jiného. Vlastni

prace reziséra zacina v okamziku, kdy byl klientem schvalen storyboard.

Produkéni brief - idea, predstava, jak by mél spot vypadat, mlze byt
piiloZeno video, které slouzi jako predstava, napt. vytvarna, stfihu, zabérovani,

kamery, nélady...
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3.1 Produkéni brief, Prostenal (karetni hra, 2009)

Reklamni agentura Comtech Group s.r.0.

Prostenal — TVC 30”

Karetni hra

COMTECH

ccccc

Prostenal

Uvodem:

Kreativni koncept nabizi reseni, které se v maximalni mife snazi navazat
na uspésny TV spot 3 kamarddi a soucasné reflektovat pozadavek na
nekomplikovanou a financné nendrocnou exekuci. Kontakt s predeslou
verzi TV spotu bude zajistén diky vyuziti klicovych symbold a uzitim
totoznych hlasu hlavnich protagonistl spotu.

COMTECH AT YOUR SERVICE pirlad
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Prostenal

Explikace:

Koncept dokonale vérné evokuje karetni hru nasich tfi kamaradua v
zahradni restauraci. Nikomu z protagonistl nevidime do tvére, ale
prostredi, karty a konkrétni hlasy utvareji dojem, Ze jsme zastihli
nase staré znamé pratele na jedné z jejich particek karet. Uzky
zpUsob snimani kamery jesté vice akcentuje spojovaci prvek
,karty” a soucasné dynamizuje, ozvlastiuje i soustfeduje exekuci
spotu na prezentaci ,trumfi“ PROSTENALU.

COMTECH AT YOUR SERVICE pirdad

Prostenal Karetni hra

V lizkém zébéru vidime stdl za nimz
sedi 3 muzi (nevidime jim tvare) a
chystaji se ke karetni hre. V prihledech
tusime a ruchy nam napovidaji , ze
jsme v prostfedi zahradni restaurace
nebo kavarenskeé zahradky.

Nasi 3 kumpani se chystaji rozehrat
particku, vidime jen desku stolu, jejich
ruce a karty.

Po celou dobu trvani TVC je v pravém
dolnim rohu obrazu prihledna paletka
Prostenal.

Sledujeme brilantni michani karet.
Navrhujeme natoceni vice zajimavych
akci michani karet, kterym mulzeme
vtipné variovat start spotu.

COMTECH AT YOUR SERVICE pleaal
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Prostenal

Ruce se zastavi a nabidnou paklik
na sejmuti. Jin ruka sejme a otoéi
balicek s odhalenou kartou, na
které je eso Prostenal.

Ruce rozdavaji karty, dalsi si je
ukladaji do karetniho véjife ke hie

COMTECH

Grou P

Prostenal

Hradi vykonavaji bézné herni tkony
... né&i ruka bere kartu z balicku,
jind odhazuje nepotrebny list na
hromadku odlozenych karet.

Tomas vynasi kartu s prvnim
Benefitem.

COMTECH

AT YOUR SERVICE

AT YOUR SERVICE

Karetni hra

Karel: ,Dobry...?"

Petr: ,Skvely!”

Tomas:

, Tak, tak, s Prostenalem
jsme vsadili na spravnou
kartu.”

pirgﬁah

Karetni hra

Petr:
,Bez trabli s prostatou
mame konecné klid na hru

Tomas:

,Jasné, spokojenost s
Prostenalem potvrdilo 95%
oslovenych vérnych
zdkaznika ...”

pir&ah
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Prostenal

Hradi vykonavaji bézné herni tkony
... néci ruka bere kartu z balicku,
jind odhazuje nepotiebny list na
hromadku odlozenych karet.

Petr vynasi kartu s druhym
Benefitem.

Karel vynasi kartu s tietim
Benefitem.

COMTECH

Prostenal

Kamera odjezdem od karet se
tremi benefity ,objevuje” na desce
stolu krabicku PROSTENAL.

V pozadi jsou vidét rozmazané
postavy hracd, pokracujici ve hre,
kamera je pfeostiena na objekt
krabicky.

Titulek:
TRUMF NA PROBLEMY S
PROSTATOU.

COMTECH

Zdroj:

Zdroj: IMS Health, OTC Report CR 2006-2009,
dle ks, Kategorie. 12C2C + 12C2M

AT YOUR SERVICE

TRUMF V PECI O PROSTATU

~

AT YOUR SERVICE

Karetni hra

Petr:

, .. @ k tomu byl 4 roky po
sobé vyhodnocen jako
nejproddvanéjsi volné
prodejny pripravek na

“

prostatu.

Karel:

,Ke kazdému baleni ted’
navic dostanete 33% tablet
zdarma!”

pin%(,ah

Karetni hra

VO:

,,Pokud je Vas Zivot
ovliviiovan castymi potizemi
s mocenim, vyzkousejte
Prostenal s PEERFECT
COMPLEXEM!"

pmx,ah

Reklamni agentura Comtech Group s.r.o., Zlin
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3.2 Ukazky storyboardu Tv reklamy

- Euronics, 20 sekund, verze z reklamni agentury

PODZIM 2009: Bosch - set praéka + susi¢ka, 20s @ BOSCH  yorv,

StvofenoproZivot

prostiedi: Satna fotbalového tymu, hrai + trenér s asistentem

o |
EEL -

devadesat devét korun... jen v prodejnach Euronics! Euronics, elektro z Vasi ulice

E

PODZIM 2009: Samsung - LCD TV, 20 g&P v

prostiedi: stavba unimobunka, stavebni inzenyfi

by -

=

Euronics, Euronics Euronice, jéé

Elcédé televizor Samsung s digitalnim pfijmem za sedm tisic devét set devadesat devét korun

&

Vase nejlepsi volba, pravé ted v prodejnach Euronics! Euronics, elektro z Vasi ulice

v

Zdroj: Reklamni agentura - Motyl Média s.r.o., Valasské Mezirici
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3.3 Scénar TV spot Prostenal

Technicky scénar
Prostenal, 30s
Obraz 1

Zahrada - exteriér- den

1.PD lehka jizda doprava
V levé kantné je Petr, v pravé kantné
vidime celého Karla, mezi n¢ prichézi servirka a

poklada na sttl vino, kavu ,vodu.

2.D vyjezd ze sklenicky, jizda doprava
Michani karet rozdavéni. Zajimavé michani.

(1,5s)

3.PD

Nadhled na stil, jizda doleva, zastaveni

VSichni aktéfi hraji karty.
Karel naléva vodu.

Tomas rozdava karty, prestal michat, rozdava.
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Petr bere karty.

Petr: ,,Bez trablli s prostatou mame konec¢n¢ klid na hru.*

(25)

4.D
Karel vezme kartu ze stolu.

(0,5s)

5. PD
Karel si urovnava karty, prave si jednu
bere a pousméje se. Poklepe si na ni.

(druhy plan, n€kdo projde)

Karel: ,,Joo, s Prostenalem jsme vsadili na spravnou kartu.*

(3s)

6.8D nadhled pfes rameno.
Tomas si ptisune (odsune) kartu po stole.

Tomas: ,,Jasné€ spokojenost s Prostenalem...

(2s)

7.VD

Tomas otoci kartu na stul. Je na ni



UTB ve Zlin€, Fakulta multimedialnich komunikaci, 2011

15

,»,Spokojenost 95 procent zakaznikl‘

Tomas: ,,...potvrdilo 95 procent zakaznika.*

(3s)

8. PD ze stolu na Karla, podhled

Karel opfeny levym loktem o stul, v pravé ruce drzi kartu.
Gesto s kartou v ruce, vidime jen jednu kartu,

kterou se chysta polozit.

Karel : ,,UZ po 4 roky byl vyhodnocen...*

(2,5s)

9.D

Karel polozi kartu ,,1. na ¢eském trhu“ na stil k prvni

karté.
Karel: ,,... nejprodavanéjsim doplitkem stravy na prostatu.®
(25)

10.8D zprava doleva
jizda po sméru, pohled, pocit
Karel se podiva vedle na stul k Petrovi.

(1s)
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11. PD bez hlavy
Petr drzi karty nad stolem, vybira si jednu prstem.
Jednu vyhodi.

Petr: ,,A ted’ k Prostenalu navic...

(3s)

12.D
Dopadnuti karty ,,33 procent tablet zdarma.*
Tti karty dohromady.

Petr: ,,33 procent tablet zdarma.*

(25)

13. PD jizda

Stal bavici se hranim karet.

VO: ,,Pokud je V&S Zivot ovliviiovan Castymi potiZemi s mocenim ...*

Verze 1. zprava doleva, vidime
Prostenal na stole, preostreni.

Verze 2 odjezd, rozostieni.

(4s)

14. D - rozostieni pozadi, jizda
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Polozeni Prostenalu na karty.

VO.,,...vyzkousejte Prostenal s PEERFECT COMPLEXEM!"

(3s)
Konec

Zdroj: viastni

3.4 Psani technického scénare

Kdyz se rezisér dostane pres slozity vybér, ma k dispozici brief,
storyboard schvaleny od klienta, sviij treatment. A hlavné svou ptedstavu.
Protoze se vSak stavd, Ze storyboard od reklamni agentury je vétSinou
nepouzitelny, tak se cely spot musi rozzabérovat a nacasovat znovu. VéEtSinou
se zde narazi hned na n¢kolik problémd, které si kreativec neuvédomuje. A to:
do 30 sekund umistit akci, kterd je natolik Casové naro€na, Ze se do nich
nevejde. I kdyz 30 sekund je hodné Casu na cokoli a rezisér by si s tim mél
poradit. Ale jsou piipady, kdy se ve spotu mluvi a mluveni ma pevné dany
¢as. Proto hned na Gvod pfichazi prvni kolo vyjednavani s reklamni agenturou,
Ze se obsah sdéleni nevejde do 30 sekund. V tom piipadé se musi obsah
mluveného sdé€leni proskrtat. VEtSinou to udélaji sami kreativei po dohodé€ s
rezisérem, plni zde funkci scéndristd. Jejich hlavnim ukolem je nezménit
sd€leni spotu. Samoziejmeé musi zménu Schvalit i klient. Mlze se stat, ze k
pfesvédeni klienta nepomohou ani stopky. Proto je nejrychlej$i moZnosti
nechat si spot namluvit, at’ se pfesné vi, o kolik se ma text zkratit. Stejny
problém nastava u packshotu, ve kterém chce klient fict naprosto vSe. Bohuzel
to nejde a musi se ¢asto spokojit jen s jedinou vétou. Nebo se musi vymyslet
zpusob, jak ho napasovat az na konec hrané casti. Tak vznikne pfesné
nacasovany technicky scénaf. Neni to jako u filmu, kdy se néjakd sekunda tu

ztrati a tam se zase pfidd. Tady se pocita nacasovanim na filmova okénka

vvvvv
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tak, aby mél rezisér ve stfizné volnost pro stfih, popiipadé si udélat varianty
zabéru. Vhodné je, pokud to technika umozni, natacet na vice kamer. Je ovSem

tteba pocitat s tim, ze Cas je fixni a musi se tam vSechno sdéleni vejit.

Rezisér ve scénaii musi splnit, pokud jsou stanovena, zadana kritéria.
Byva to zadani, kdy se Casto navazuje na spot minuly a herec uz naptiklad
umfel, nebo chce prili§ velky honoraf, takze se nesmi napiiklad ukazat oblicej.
Jindy ma za cil jinak omezit nebo poskladat prostor, neukazovat nohy
modelky, neukazovat auto zezadu,... takovychto omezeni od klienta mize byt

hodng, zalezi na zvoleném spotu a dostupnych financich.
Ptiklad:

TV spot Prostenal - v zadani je, ze se nesmi objevit obli¢eje hercd, jen
jejich torza bez hlav nebo zezadu. To zrovna u spotu, kdy se mluvi o prostaté,
kdy mam herciim vé&fit a szit se s nimi, Ze to mysli vazn¢, neni jednoduché.
Navic by v tom m¢l divak zmatek, kdo je kdo, a rozliSeni obleeni by v tom
ptili§ nepomohlo. Tak se muselo domluvit, Ze chci alespoil jednoho ptivodniho
herce, na kterém celou scénu postavim. Zbytek byl zabiran zezadu nebo bez

hlavy. Ale zabér jednoho herce jsem si u agentury a produkce prosadil.

Po dokonceni technického scénéie nasleduje znovu tvorba storyboardu,
piesné podle ngj. DEla se to hlavné pro predstavu klienta a n€kdy 1 kreativce.
Protoze ti se vétSinou v technickém scénafi nevyznaji. Storyboard jim pomize
vytvofit si predstavu, jak bude spot vypadat. Vzhledem k tomu, Ze nckteti
klienti si spot nedokdzou piedstavit ani po storyboardu, nasleduje vyroba

animaticu.
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3.5 Storyboard

Filmovy storyboard je ve vysledku velky comics dané¢ho filmu,
vytvatreny pied vyrobou dila, aby pomohl rezisérovi, kameramantim a klientim
televiznich reklam piedstavit si celou scénu a najit mozny problém, ktery by
mohl nastat. Casto byva doplnén o §ipky a instrukce znazortiujici pohyb herc

a kamery.

Vytvaii vizualni piedstavu o uspotradani zabérii v budouci sekvenci tak,

jak je napsana ve scénafi. Podrobnéjsi informace o zébérech mohou byt

piipsany v textovych poznamkach, nebo doplnény dal$im obrazkem.

Otazka: ,,JJak moc muze rezisér zasahovat do klientem schvaleného

storyboardu?*

Petr Vlasdk: ,, Miize ménit, jen pribéh musi ziistat stejny. Miize zménit
gag, misto, kde se to odehrdva. Spousta kreativcii naopak tenhle rezijni pohled
vita. Zalezi na shode. Treba kdyz je rezijni pohled o dost jiny. Tak jde reZisér
od toho. Nedokadze pobrat to, jak jsem to napsal. Stdle néco zkousi, prehrabuje.

A pritom tieba napsal dokonaly treatment.

Pak je otazka, zda se agentura odhodla k tomu, prednést napad
klientovi. Bud' reziséra zabrzdi ona (agentura) a rekne: ,,My nechceme jiné
znéni a napad.*“ A ty nevis, Ze piil roku schvalovali storyboard. Anebo rekne:

¢

,, OK, my ho ukazeme klientovi** a miize té zabrzdit klient. Anebo také nemusi.

3.6 Co je animatics

Animatics slouzi k lepSimu upfesnéni a predstaveni budouciho
audiovizualniho dila, nejcastéji se pouziva u animaci a trikovych projekti.
Hlavné pro piedstavu, jak bude scéna vypadat, jaky bude pohyb kamery a
nacasovani akci. NejhrubSi animatics je slozen ze statickych obrazki
sloZzenych za sebou v sekvenci. Nékdy je doprovazen dialogem a zvukovou

stopou, aby se zjistilo, jak se k sobé hodi.
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Animatics dava animatorovi nebo rezisérovi presnéjSi predstavu a
moznost Upravy technického scénafe. Stiih v animaticsu a ptresné nacasovani
mize predejit animovani scén, které by se jinak ve finadlnim stfihu vysttihly.
Animace je finanéné¢ naro¢na, a proto by v ni mélo byt co nejméné

vystfizenych zabérh.

Casto je animatics doplnén jednoduchymi zoomy a najezdy proto, aby
simuloval pohyb kamery. Animatics je také pouzivan v oblasti reklamy jako
predbézny test budouci reklamy. Muze se také pouzivat ,,rip -0- matic*, ktery
je utvofeny z vystfizenych zabérd jinych audiovizualnich dél, aby navodil

ur¢ity dojem, naladu nebo atmosféru.

Mood board byva doplitkem briefu a storyboardu. Jednd se o kolaz
obrazkl, textl a fotografii, umisténych v riznych zajimavych kompozicich,
aby utvorily kolaz. Designéfi, kreativci pouzivaji mood board ke komunikaci a

predani nalady a atmosféry ostatnim spolupracovnikiim.
Tvorba animaticsu

Tvorba animaticsu je velice dulezita a neméla by se zanedbat. Tvoii se,
aby ob¢ strany dikladné védély, jak bude finalni spot vypadat. Je nesmirné
dulezity hlavné pro trikové reklamy, kdy muze byt i cely spot hotovy v
animované podob&. Animatics se vytvoii 1 s predbéZznou zvukovou stopou.
Doplni se vysvétlivkami, kde se co a jak bude hybat, kde budou loga a naznaci
se pohyb kamery. Je dobré uz u tvorby animaticsu pocitat s urcitym typem
herce, nebo uz mit za sebou casting a mit ho vybraného a schvéaleného. To
same se tyka prostredi, rekvizit, obleCeni. Pfedstava se tim vice utvrdi a navic
nedojde k pomyleni klienta. ProtoZe pokud si odsouhlasi animatics a zvykne si
v ném na nékterou ze zobrazenych c¢asti, bude se mu jeho predstava tézko
opoustét a bude trvat na verzi z animaticsu. To znamena, jestli je v animaticsu
hlavni postava svalnatd v upnuté bilé kosili, tak ji tam bude klient potom chtit,
1 kdyZ to byl jen nastiel pro predstavu. Té¢Zko se bude smifovat s tim, Ze je to
obycejny kluk v modrém triku. Stejné tak to plati i s hudbou, kdy je lepsi
vytvoftit lehky nastfel hudebniho motivu nez pouzit nejnovéjsi hudebni hit. I

kdyz se pisen predcla, tak se klientovi stale nebude néco zdat. Druhd moznost
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je koupit ho a védét, ze tam presné tato pisen bude. Je dobré tuto pfipravu
nepodcenit. Pfedejde se tim rtiznym nedorozuménim, jak s klientem, tak s
agenturou. Navic animatics pomuze rezisérovi srovnat si presné¢ akci a

nacasovat si zabéry.

Taky se Casto animatic bere na nataCeni, aby si klient s account
managerem a kreativcem piipomnéli spot, popiipadé dostali od reziséra
vysvétleni pfimo na ném. Stejné tak je to dilezité i pro kontrolu u trikovych
scén, kdy uz mohou byt nékteré zabéry predpiipraveny a jen se nahrubo
doupravi a pusti klientovi - kreativci, kdyz se jim nebude néco zdat. A opét to

slouzi i pro kontrolu na place.

3.7 Vybér herce

Vybér herce probiha béhem tvorby technického scénate a storyboardu a
probihé klasicky pomoci castingli. Vzhledem k tomu, Ze reklama m4 vétSinou
tiicet sekund a méné¢, je dobré hledat herce piimo typové vyhovujiciho, ne-li az

fyziologicky archetyp ¢lovéka.

Divéak musi jiz béhem prvniho pohledu jeho roli uvéfit. Proto se do roli
v reklamé¢ dostanou i neherci. Kdyz je zvladne rezisér usmérnit a oni hraji svou
pfirozenou kaZzdodenni roli, kterou dobfe znaji, vysledek mizZe byt nad
o¢ekavani dobry. Pfi vybéru herce je dobré zvolit alespon tii adepty. Ty pak
musi jeste schvalit reklamni agentura a nasledné i klient. Rezisér k nim dava
doporuceni a svou volbu. Klient a agentura by méli dat na reZisérovo

doporuceni. V kazdém piipad¢ by si herce rezisér mél umét obhajit.

Otazka: ,,Jak moc zasahujes rezisérovi do volby herce?*

Petr Vlasak: ,,Dam na toho reziséra, kromé toho, kdyz mi herec jako
osobnostné nesedi. Jinak, jesth si rezisér mysli, ze herce zviidne, tak je

dobry.
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3.8 Volba obleceni a vizaz

Volbu obleceni usnadni piilozeny moodboard, ktery se casto pouziva
praveé pro tvorbu obleceni. V tomto ptipade je dobré dat na radu kostymérky
(Iépe modni navrharky), kterd Saty pripravi a doporuci, pokud neni jasna a
pfedem dana predstava. Navrharka sleduje neustdle modni trendy, a tudiz vi,
jak a co vybrat, co je momentaln¢ nejvétsim hitem, popiipadé co bude pro
danou zemi vhodné. S klientem a kreativcem je dobré si predem fict, jak ma

byt herec obleceny, a produkce posle klientovi navrhy na schvaleni.

Kostym a bizuterie se da vybrat pfimo na place s klientem nebo

kreativcem projektu.

Volba vizaze zélezi na projektu. Nékdy je dobré fict maskérce, jak by
to melo vypadat. A potom na mist¢ doupravit. Je vhodné nechat si schvalit
make-up, piipadné upravu vlasu. Nebo klienta i s kreativcem piizvat k Gcasti
pii jejich tvorbé (vybéru). Obzvlasté damy toto pfizvani velice oceni, Stejné
jako ucast pii vybéru Sperkti a dodatki k obleCeni. Ty tam musi mit

kostymérka ptipraveny.

ReZisér by mél mit alespont primérny, ne-li vyborny piehled v moédnim
odvétvi. Je dost nedlstojné, kdyz si musi obhajovat, pro¢ si mysli, Ze zrovna
tato kosile s timto knoflickem je nejlepsi, a pani klientka o tom bude védét vice
nez on. Stejné¢ tak by mél mit prehled o luxusnich hodinkdch a dalSich
Spercich. Je to velmi dulezité. Je dobré si pied takovou reklamou projit
Casopisy s modou nebo si pfedem nechat od navrharky vysvétlit soucasné
madni trendy. Nebo asponi néco najit k vybranym Satim, pro¢ dobte vypadaji,
kde maji pékny detail, kdy v nich vypada postava dobie atd. Podobné znalosti
o Satech a Ucesu by mél mit i kameraman, ktery mlze tfeba zasahnout do

odstinu obleceni apod.

Kostymérka je vzdy béhem nataceni ve stiehu a kontroluje si spravné
vypadajici obleceni. Pokud neni obleceni v potfadku, piezehli ho, ptiSpendli a
ohlida si detaily. Poptipad¢ si v§ima otocCeni rukavu, spravné uvazani kravaty,

obleCeni, jestli neleze moc koSile z kalhot, zda jsou boty ¢isté nebo ve
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spravném stavu. Tato funkce je moc dilezita a dost ulehCuje praci rezisérovi,

ktery si takovych detailli pfi nataeni nemusi v§imnout.

Maskérka mé za ukol neustale hlidat make-up, ktery pfedtim pracné
nanesla a zaretuSovala jim herce. Taky by méla védét, jaka se budou pouzivat
svétla a jakd bude teplota svétel. LiCeni pak pouzitému nasviceni musi
prizptsobit. Souc¢asné¢ musi sledovat vSechny detaily, naptiklad pokud kamera
najede na detail na ruky, ruku zaretu$ovat, upravit nehty, navlhéit ruce
krémem. Podobné u bosych nohou. Nic nesmi ptsobit odpudivé, pokud to neni
zamér. Ona 1 Spina v reklam¢ se musi udélat Cist¢ a esteticky, podle

momentalnich trendli nebo narodnich zvyklosti.

3.9 Rekvizity

Rekvizity voli a hledé rekvizitaf a posilé je na vybér rezisérovi, ktery je
s doporuCenim preda dale. Stejné¢ tak je s nimi obeznamen i kreativec za
reklamni agenturu a klient (stava se, ze ke klientovi se tato informace nemusi

pieposilat, je to zbytecné).

Castokrat je tfeba mit na natadeni specialni rekvizity. Ty se musi nechat
vyrobit v rekvizitarné. V tomto piipadé€ se jedna o trikové zaleZitosti, loutky,

zvétseniny propagovaného produktu (Casto pouzivané pii packshotech), ...

Rezisér musi mit o rekvizitach pfehled. Jedna-li se tfeba o auto a
napiiklad v technickém scénéfi je detail na tachometr, potom musi védét, Ze
Ferrari uz tachometr nema, ma jen digitalni Cislice. Pokud to neni zamér, neni
pak tento zabér tak efektni jako s tachometrovou ru¢i¢kou. Proto je dobré mit i
rekvizity nastudované, aby nevznikl na place problém. Byla by to zbytecna

ostuda.
Rekvizity pri natacenti jidla.

pii nataceni jidla pfitomen foodstylista. Foodstylista se stard o to, aby jidlo
vypadalo na kameie chutn¢. VétSinou se ale uz o jidlo nejedna. Jde o umélé
nahrazky, rekvizity, které¢ vypadaji chutné. Jidlo se musi velice dobfe nasvitit.

Horkem, které vznik4d z lamp, by kazdé cerstvé jidlo povadlo, zelenina by
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zhnédla. Uz by nevypadalo dobie. Proto se jidlo pouziva umélé. Nebo si
ssebou tvurci vozi své vypéstované jidlo, ingredience, které pouzije misto
bézné dostupnych z potravinovych obchodl. Proto je dobré se na zacatku
domluvit, co bude tieba a jak by to m¢lo vypadat. Popiipadé foodstylistovi
poslat fotku nebo moodboard. Stylista je vétSinou vyborné piipraven. Ma
vlastni ingredience Kk pecivu, pfes kofeni, vSe co je tieba, nebo co by nahodou
mohlo byt tfeba. Vozi si s sebou dokonce své naradi a pracovni pomtcky,

toustovace, panve, vse, co bude zapotiebi k dokonalé iluzi.
Piiklad Pivo

Kazdy si hned pfedstavi orosenou pillitrovou sklenici s dokonale
zazloutlou barvou a bilou pénou (Cepici) nahote. Jenze takové pivo by
vydrzelo jen 5 minut. A filmafi ho potiebuji cely den. A to pominu barvu,
protoze kazdé pivo mé ve vysledku jinou barvu. Na plakatech, fotkdch a v
reklaméch je vétSinou podobné¢ zbarvené. Takze kdyz uz nemame umélé pivo,
tak pfidame trochu vody, popfipadé to¢ime s pivem Plzen, které mé z ¢eskych
piv nejlepsi barvu. Ve vysledku to nikdo nepozna. Nejlepsi je opét pouZit
foodstylistu. Ten namicha pivo, sice umélé, které ale vydrzi. Ma umélou pénu,
dokonce 1 umé¢lé oroseni. Neustdle perli. Barvu ma ideéalni. Taky se pouziva
vétsi pullitrova sklenice, kterd uz pak samoziejmé neni ptllitrova. To vSe pro
dokonaly dojem z piva. Takové pivo sice nevydrzi cely den, zalezi na

stylistovi, ale kolem ¢tyt hodin by vydrZet mélo.
Pomazanky a jogurty

Vétsinou se pouzije foodstylistou specialné namichand pasta S jeho
kofenim a dalSimi pfisadami tak, aby na kamefe plsobila pasta co nejvic
chutngé. Stejné tak se pouZzije specidlni pecivo, samoziejmé vetsi a s co
nejchutngj§i kiupavou strukturou. Zalezi také na namazani, jestli zvolit
jednolité dokonalé namazani, nebo na sobé vrstvené namazani. To uz zalezi na
typu produktu. Uvedu tfeba jogurty, kdy se pouziva naptiklad husta smetana
misto mléka. Aby se dal dobfe natoCit detail padajici jahody do jogurtu, je
vyroben model umélé jahody asi 20krat vétsi nez obycejna jahoda. Podobny

systém se uplatiiuje i pfi nataceni oplatky s cokoladou.
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Tyto modely jsou finanéné velice naro¢né. Casto se vyrabi alespoii dva,
kdyby se jeden zniCil. Foodstylista zpravidla vytvaii hned najednou vice
rekvizit, nebo si je ptipravuje predem. Kdyby se s jidelni rekvizitou néco stalo,

at’ je okamzité nahrazena.

Pti tvorbé dekoraci se Casto pouziva vhodné zabarvena zelenina a
ovoce, také naprosto Cerstvé a dobie rostlé. N¢kdy ale 1 umélé. Nikdy by se
nemélo zapomenout postiikat zeleninu a ovoce vodou. Kapky jim dodaji
cerstvy vzhled. To plati pro vSechnu zeleninu a ovoce. Nalestit, navlh¢it, nékdy
upevnit a pfilepit, aby se kompozice na talifi neznicila a kulaté ovoce ¢i

zelenina se volné nekutalely a nepadaly.

4. PRED NATACENIM SPOTU

Ptiprava nataceni probiha klasicky stejnym postupem jako pfi nataceni

filmovém. Obhlidky, dramaturgicka explikace,...

Pfed natacenim by mély byt vSechny ¢asti (storyboard, animatics, herci,
rekvizity, obleceni, lokace) schvaleny, aby nedoSlo pifi natdceni ke
komplikacim. Vzhledem k tomu, Ze jakékoli natdCeni reklamy je draha
zélezitost a prodluzovani nataceni stoji stejné penize, je dobré byt co nejlépe
pfipraveny a nic nepodcenit. Den pfed natienim, kdy se chystd scéna a
probihaji pifipravy a zastupci agentury jsou uz na misté, by se méla udélat
schiizka PPM. PPM je schlizka reZiséra, produkce, kreativce a accounta spolu s
klientem. Schiizka je nesmirn¢ diilezitd a ptfedchazi vzniku probléml a
nedorozuménim. Na této schlizce se hlavné vSichni potadné poznaji, coz je pro
nataceni velice diilezité. Dotesi se drobné detaily. Rezisér vylozi svilj rezijni
zamér a svou predstavu, jak bude nataCeni probihat. Musi také ptipravit klienta
na dulezité body nataceni, tieba vybuch auta, zabér z helikoptéry, apod. Podle
potfeby muze vysvétlit nékterd herecka gesta, anebo jak bude vypadat herecky

projev.

Schizka pfed natdcenim je velice dulezitd i z hlediska prezentace

reziséra. Casto se stava, ze rezisér se tu potkd poprvé s klientem, nékdy i s
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kreativci a accountem. Je to takova mald predvadécka za ucelem rozptyleni
obav klienta a accounta, ze dilo je v dobrych rukou a nemiize se nic stat.
Pritom si rezisér klienta a accounta proklepne a zjisti, jak mohou ptipadné
reagovat na place, a rezisér je Iépe na né piipraven. Jedna ze zasadnich véci je
umét alespon zaklady anglictiny. Dorozuméni se s klientem jiné narodnosti nez
Ceské je bez angliétiny ¢asto skoro nemozné. Nejen s klientem, ale i s reklamni
agenturou, druhym kameramanem (kdyz se nata¢i mimo rodnou zemi),
asistentem rezie, pomocnym rezisérem. NejdileZitéjsi je moznost domluvit se
s hercem a stava se dost ¢asto, ze pro reklamu se nehodi nikdo ¢esky mluvici a
prave znalost anglitiny by komunikaci méla zachranit. Pfinejhor§im s hercem
komunikuje pomocny rezisér v jeho fe¢i a dostava jednoduché povely od

reziséra, co ma dany herec zahrat.

4.1 Stylizace reZziséra

Kazdy rezisér se pii nataceni stylizuje. Bud se stylizuje do role
drsiidka, intelektudla, bavice, toho, co sedi vzadu a s nikym kromé hercii, se
nebavi. Podob reziséra je mnoho, zalezi na samotnych rezisérech, kterou roli si
zvoli a kterd jim sedi. Obzvlasté dulezité je to u reklamy. Aby si klient a

13

kreativec tekli: ,,Jo tohle je clovek, ktery mé svij styl a vi, co d€la.“ Protoze
nataCeni reklamy je i hra a show pro klienta. Klient si to plati, tak at’ se bavi a
obdivuje. Problém u zalinajicich reklamnich rezisérd je v tom, Ze ke svému
stylu se zatim dopracovavaji. Je trapné, kdyZz 24lety rezisér zaCne na place
kiicet po 40letém osvétlovaci. Dulezité je i1 celkové rezisérovo vystupovani,

klidny hlasovy projev, zfetelna artikulace, uméni komunikace a motivace.

Stava se, Ze u rezijniho monitoru sedi i zastupci reklamky a klient. Ti si
nezkuseného reZiséra dokazi velice dobie podat, kdyz na ném vidi jakoukoli
nejistotu. Tato cesta do pekla je hodné hotka. V tom ptipadé¢ zacne tahle
skupina do vSeho pfedpfipraveného mluvit a nabouravat fungujici koncept. To
vede k dlouhym diskuzim, v nichZ nikdo neni vitézem a pouze se ztraci Cas.
Pak vznikne i né€kolik verzi zabér a vice verzi herecké akce. Bohuzel tuto

atmosféru pak vyciti 1 $tab a herci, ktefi z toho pochopi, ze rezisér neni ten
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hlavni vedouci, ale jsou to ti pani z reklamky a klient, ktefi tomu ve vétSiné

ptipadi moc nerozumi. Proto je zapotiebi stylizace.

Pro zac¢inajici reziséry existuje zpusob, ktery jim doda na dulezitosti a
dokonce nékteré méné zkusené klienty a kreativce ptfivede k zamysleni, nez za
rezisérem pujdou, aby si svou pfipominku promysleli. Tim odpadne 90% jejich
piipominek. Kazdy rezisér je jiny a zalezi na ném, jak se prezentuje a jak
vystupuje. Obecné se doporucuje vybavit se viewfinderem (kukatkem),
stopkami, zajimavym a sluSivym oblecenim (rezisér se v ném musi ovSem
citit), pe¢knou rezijni knihou a vyraznym drahym perem taky nic nezkazite. I
kdyby mély vSechny tyto véci jen lezet na stole pfed klientem a byly k ni¢emu,
klient si jich vS§imne a kreativec s account managerem urcité taky. Hlavné
viewfinder zaptisobi: ,,Co to je, to neumim pouzivat a nebudu se na to ptat, at’
nevypadam, ze tomu nerozumim. Ten, co to pouziva, vi néco vic o nataceni
nez ja, tak si sednu a budu se divat a nebudu mu do toho zasahovat.“ Tato

doporuceni nemusi kazdému rezisérovi sedet. Co rezisér, to jina osobnost.

Zalezi na dané osobnosti, kterd stylizace rezisérovi sedi. ReZisér se
nemuze stylizovat do role, kterd je mu pfili§ vzdalend. V momenté, kdy se
rezisér stylizuje do né€ceho, co neni, nemusi se v dané roli citit dobfte, 1 jeho
stylizace neni piesvédc¢iva. V tom piipadé sam nabizi klientim sva slaba mista

k atoceni.

V momenté¢, kdy bude mit rezisér sviij piesveédCivy styl, klient ho bude

respektovat a nezalezi na tom, jakou stylizaci si rezisér vybral.

ZkuSeni matadofi v oblasti reklamy uz nic z toho nepottebuji, maji své

odtoceno a jejich charisma jim staci.

4.2 Doporuceni pied natacenim pro $tab
Pii dramaturgické explikaci, pokud ¢lovék to¢i s mladym Stdbem a
nekteré lidi nezna, je dobré, kdyz to udéla produkéni, ale kdyby to nahodou

neud¢lal, je tfeba upozornit vSechny ¢leny Stabu, Ze se toci reklama, bude na ni
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klient a na plac nepatii vulgarni slova. Je zcela nevhodné poktikovat jeden na
druhého, ze jdeme na cigaretu, ale pokud n¢kdo nema zrovna praci a nevydrzi
to, zvedne se a jde sdm. Pti koufeni neni vhodné vykladat, jakou blbost to zase
to¢im, vedle totiz miize koufit klient. Zidle pro klienta jsou Zidle pro klienta a
nemam-li divod, tak se s nim nebavim a na natd¢eni mluvim, jen pokud néco
potfebuji, a to polohlasem tak, abych nemluvil hlasitéji nez rezisér s
kameramanem a hercem. Stejné tak se ostfi¢ nemusi radovat z kazdého
uostfeného zabéru, je to prece profesiondl a je to samoziejmost. Je dobré
pfipomenout zasady sluSného chovani na place, hlavné lidem, ktefi toci

reklamu poprvé.

4.3 Produkéni zasady pri nataceni a rozmisténi sekei

Pti nataceni je vhodné mit nasténku s prisSpendlenym shootingboardem.
Kazdy kreativec, account manager a klient se na néj podiva a bude se k nému
chodit neustéle divat. Protoze urcité s sebou nema vytistény scénai. Popiipade
se mu na zacatku vysvétli postup nataceni, aby se v ném orientoval. Stejné tak
slouzi pro §tab, aby se zorientoval, co se bude toCit za dalsi zabér. USetti se tim
Cas, ktery se stravi dotazovanim a odpovidanim na otdzku: ,,Co se ted’ to¢i?
Na nésténku do shootingboardu se piSi i zmény, které mohou pii nataceni

nastat. Napf. spojeni zabért, kdyZ se nestiha.

Na nataceni neni Casto jen jeden zastupce klienta, ale miZe jich tam byt
klidn¢ pét. Nepocitam zastupce za reklamni agenturu, kreativce a account
managera, jejich kolegy z agentury, kterych mtize byt taky pét. Je dobré s timto
poctem lidi poéitat, jak s cateringem, tak s vyhrazenym prostorem. Prostor je
vyhrazen za nataenim, vétSinou tam, kde nebude klient ,,prekéazet”. Poptipadé
pfi nataceni v exteriéru v samostatném stanu. Vzhledem k tomu, ze kazdy z
nich ma notebook je tfeba jim pfipravit Zidle (kfesla) a still. Samoziejmosti na
place dnes byva wi-fi a volna zasuvka. Bez ni to nejde, protoZe vSichni tito lidé
s ni pocitaji. Navic, co by tam dva dny délali? I kdyz je to pro nékteré jen
zajimavy vylet na nataCeni, proto, aby nepiekazeli a mohli se zabavit, je

vhodné zajistit jim pristup k internetu.
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Samoziejmosti je jeden ,,odkuk‘ navic, jeden u kamery, jeden rezisérav
a jeden u klienta, at’ neustale vidi natd¢eny material. Navic slouzi k odkuku pro
kreativce a account managera. Ti tak mohou kontrolovat nataceni. O zabérech
mohou ihned diskutovat mezi sebou, a kdyz se jim néco nezda, tak kreativec
piijde za rezisérem, vezme si ho bokem nebo k monitoru a fekne mu svijj

postieh.

Produkce se zase musi postarat o pohodli klienta a ¢lenti reklamni

agentury.

Produkce se musi rovnéz postarat a zajistit dostateCny catering.
Catering je nejcastéji umistény mimo nataceci plac nebo v samostatném stanu.
Jidlo je dilezité pro chod Stabu a pro klienty. Je dobré mit tam dobr¢ jidlo, jak
teplé, tak i studené. VSe mit neustdle pfipravené, at’ nevznikaji zbytecné
prodlevy pii nataCeni a vSichni se mohou najist tehdy, kdy je tfeba. Rovnéz zde
musi byt dostatek nealkoholickych ndpoji a pfi no¢nim natdeni kava a

energetické napoje. Dobry catering zrychluje vyrobu spotu.

Ptiklad pti nataceni TV reklamy: Produkce musela zajistit na poli wi-fi
a zmrzlinu. Pfani klienti jsou nékdy aZ neuvéfitelnd, ale vyplati se je
akceptovat a v ramci moznosti splnit. Stejn¢ tak pifi nataceni v zimé bava
zapotiebi plynovych ohfivacl, a to nejen pro klienty, ale samoziejmé i pro

herce. O jejich zdravi a dobrou kondici jde predevsim.

Pti détském hereckém obsazeni je dobré si zjistit, co ma dité rado, a
nechat si to od produkce sehnat. Kdyz pfestane natdceni dité bavit, miZe to byt
motivace za dobry herecky vykon. Stejné€ jako v ptipadé, Ze ho bavi naptiklad
fotbal, je dobré mit s sebou kopaci mi¢ a ve volnych chvilich si maly herec
muiZe s nékym zakopat. Stejné tak musi mit pfimo uréené¢ho piimo ¢Elovéka,
ktery se o n¢j postara. Je dobré si je vyzkouset na castingu a tfem nejlepSim dat

domu hracku (rekvizitu) na vyzkouseni.

Jedna z nejdulezitéjSich véci 1 pfi malych reklaméch je udélat klientovi
show. On vétSinou nepoznd, jestli jsou vSechna ta velkd svétla k nataceni

zapotiebi. Urcité na klienta spiSe zapusobi svételny park s velkou jizdou a
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roztahly butterfly, nez jedna odrazka a tii mala svétla. I kdyz vysledek mtize
byt podobny, ale jde jen o zazitek a klientovu psychologii, kdy se nemuze fict
,udélame to za min a jednoduseji®. Tvorba reklamy by pak nikoho nebavila.
Proto to musi byt velka show, kterd bavi §tab i klienta s kreativcem. Pokud

mozno, ¢im vic techniky a novéjSich technologii je na place, tim 1épe.

Produk¢ni zasady se netykaji pfimo reziséra, ale produkce. Rezisér by o
nich mél védét a znat je. Je dobré si produkéni zasady pro jistotu
prekontrolovat, obzvlasté pokud pracuje s neznamou produkci. Tyto zésady
nemusi kontrolovat rezisér hned ustn¢, aby nevypadalo, Zze produkci
neduvétuje. Staci, kdyz si plac projde nebo ho jen piejede ocima. To by mu
m¢élo stacit, aby se ujistil, ze je vSe v potfaddku. Popiipad€ to zada asistentovi
rezie k vyfeSeni nebo piekontrolovani. Zasady rezisérovi vytvareji piijemnéjsi

tvirci atmosféru na place. Taky mu déavaji vétsi klid a vice ¢asu na jeho praci.



UTB ve Zling, Fakulta multimedidlnich komunikaci, 2011 31

5. SAMOTNE NATACENI

Nataceni reklamy funguje az na malé vyjimky, stejn¢ jako nataceni

filmové.

Prvni vyjimkou je rozlisna role ve stabu. Hlavné produkce ma za ukol
starat se o klienta a reklamni agenturu. Sem tam je zabavit, zpfijemnit jim
nataceni a postarat se o to aby méli dostatek informaci, v€etné¢ produkéniho
briefu. To znamena informaci, kde se natac¢i a GPS soufadnice, od kolika do
kolika se nataci, kteti za herci jsou vybrani, jaké se zvolily rekvizity, vybrané
obleceni a kde jsou vSichni ubytovéani. Samoziejmé produkei zlstava jeji role
na place. I rezisér se musi smifit s roli, kdy o dobrém zabéru nerozhoduje jen

on sam.

Funkce asistenta rezie je oproti normalnimu nataCeni pozménéna.
Rezisér si s asistentem pied natdCenim ujasni jeho funkci. Protoze kromé jeho
obvyklych povinnosti je jeho diilezitou funkei pii natdceni reklam i starost se o
klienta, kdyZ rezisér nema Cas. Vzhledem k tomu, Ze klient nebo kreativCi
¢asto vymysli u monitoru nové varianty a obzvlasté radi chodi za rezisérem se
na cokoli zeptat. Proto je na place asistent rezie, ktery by jim v tom mél
zabranit. Zaprvé vi o spotu vSechno, pro¢, co a jak se nataci. To znamena, ze
muze odfiltrovat ¢ast pfipominek on sam, dfive nez k reZisérovi n€koho pusti.
Zadruhé jsou pfi nataceni citlivé scény, kdy se musi rezisér hodné soustfedit a
neni vhodné ho vyruSovat. Rezisér sam vi, které scény to budou. Proto se pred
nataCenim domluvi s asistentem rezie, aby pii nataceni téchto scén, bud’ sam
zabavil klienty, nebo je odvedl na obéd, nebo se je jednoduse pokusi nepustit
za rezisérem. Pro reziséra je to obrovskd pomoc, obzvlasté pokud pracuje s

nehercem a jde o komplikovanou scénu (vyraz).

Na zacatku nataceni se musi rezisér nebo produkéni domluvit se
zéastupci reklamni agentury, jak se bude postupovat pii schvalovani zabért.
Nejcastejsim feSenim byva schvalovani a ukazovani zabéru po dobrém jeti pro
reziséra. KdyZz ma rezisér zabér, se kterym je spokojen, pfichazi ke
klientskému monitoru a necha si ten dany zabér pustit. Ukaze ho klientovi a

zastupcim reklamni agentury. Stejné tak jim pusti vSechny dobré varianty,
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které si délal. Klient mize mit dotazy nebo se mu nemusi ¢ast libit. Rezisér si
to musi umét obhajit. Pokud se mu to nepovede nebo trva neshoda, je nejlepsi
postup udélat klientovi ustupek a natocit to podle jeho pfipominek. To je

nejschiidnéjsi varianta.

V piipadé, Ze by se rezisér zasekl a nechtél zabér natocit, mize nastat
patova situace. Také mize nastat problém pii stiithu, nebo pii schvalovani
spotu. Klient se mtize vzepftit a pozadovat sviij zabér. Mlze to svést na to, ze
se mu to nelibi. V takovém ptipad¢ hrozi i pretoCeni celé reklamy nebo
dotoceni zabéru. Proto je lepsi mu vyjit vstfic, dokud je vSechno pfipravené.
Klient potom vétSinou uznd, ze vysledek neni lepsi tak, jak si pfedstavoval.
Poptipadé mlze chtit vyzkouSet zabér ve stfizné, aby se opravdu presvedcil.
Pfi nataceni je dobré mit u sebe stopky, nebo mit nékoho povéieného
stopovanim. Je to nutné pro nacasovani zabéru. Stejné tak je dilezité délat si
ptesahy v hereckych akcich. Nikdy se nevi, co bude ndhodou potteba. Taky se
déla nckolik verzi gest, rychlejsi, piisobivéjsi, pfirozené a piehnané. Dost
zalezi na reZijnim stylu, ale rychlejSi a pfirozend verze by urcit¢ méla byt.
Nékdy se miize stat, ze klient nebo spiSe kreativec bude chtit jiny uhel zabéru.
Opét nema smysl se s nim pfit, lepsi je vzit si ho bokem a vysvétlit mu to.
Pokud pfesto trva na svém a neustoupi, tak je tfeba mu zabér natocit. Tim se
pfedejde zbytecné dusné atmosféte na place. Pii trikovych zabérech je dobré
mit na place supervizi, ktera ma pocitac a je schopna nahrubo ukazat vysledny

zabér. PomiiZe to pfi jeho konecném schvalovani.

Nékdy nastane situace, kdy se nataceni protahne, nebo se jednd o no¢ni
nataceni. Klient nebo kreativec je unaveny a chce si jit lehnout. Doporucuje se
nepustit alesponi jednoho z nich spat. Vzdy by tam nékdo za jejich stranu m¢l
byt. Tim se ptedejde situaci: ,,TO jsme nevidé€li, kdo to schvalil? To se nam
nelibi. My jsme si to pifedstavovali jinak.“ Pokud se vSechny zabéry
odsouhlasi na place, nemél by pak byt v postprodukci a pfi schvalovani

problém.

Zaroven je vhodné pii pfipravé natdCeni projit s klientem a kreativcem

kostymérnu a rekvizitarnu. Dovybere se obleCeni, poptipad¢ doladi barevnost,
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nebo jeho noSeni (izka vazanka, povolena vazanka, rozvazana kravata a jak
moc, apod.) Rezisér samoziejmé doporuci svou piedstavu. Pokud by se
klientovi nezdéala, miize se vybrat jind kombinace. Podobny proces je i u
bizuterie, kdy se feSi prsten takovy nebo takovy. Dobré je ud€lat damé -
klientce radost a dat na jeji doporuceni. Rezisér miize rozhodnuti klienta
ovlivnit. Na vybér ptedlozi naptiklad sadu prstend a vSechny kromé jednoho
budou ne zcela vhodné. Rezisér miize lehce zavahat, nebo se zeptat klientky,

ktery by preferovala. VZdy si vybere dobfe, nebo se k tomu nenapadné navede.

Nékdy se muze stat, ze rezisér bude znova a znova vysvétlovat, jak by
m¢él zabér vypadat a pro¢ se déla prave takto. Rezisér by na sobé nemél nechat
znat znechuceni stidle dokola vysvétlovat jednu véc. MéEl by to piejit s
usmévem. Taky ironie v hlase neni idealni, pokud chce dé€lat dalsi reklamu pro

ptitomného klienta.
Otazka: ,,Jak zastupujes$ zajmy klienta na natacéeni?*

Petr Viasak: “Nejradeji jsem, kdyz je na natdceni klient. Protoze se
miize stat dost lehce néjaky prisvih, Ze to neni tak, jak to chtel on. Behem
prdce na place se u agenturniho monitoru hodne veéci s klientem probere.
Hlavné to ma na starost account manager, ktery sedi s klientem a zabavi ho.
Az kdyz to uvazi account manager, tak pak prijde za kreativcem, a kdyz je to
dobry duvod, tak poprosi rezZiséra, aby to vyzkousel. Ja bych se nemél zabyvat
klientem, ale 7esim si to dilo, a snazim se tak stale napul tvorit. Snazim se

‘

reagovat az na svého accounta.
Otazka: ,,Jak probiha komunikace s rezisérem na place?*

Petr Vlasak: ,,Protoze vim, Ze rezisérim vadi ta prilisna invaze do toho
jejich prostoru, tak to respektuju. Vidycky prijdu na plac a zeptim se reziséra
nebo produkcniho, jak to chtéji ten den délat. Veétsinou navrhnu, at’ nds reZisér
informuje u naseho monitoru, kdy je se zabérem spokojeny. At po kazdém
zabeéru, kdy si mysli, Ze ho uz ma hotovy, prijde. Ukdze nam ho. Probereme si

to. A jde treba znovu tocit. Ale zase sam si to jde tocit. Potom jsou reZiséri,
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kterym nevadi, kdyz jsi tam u nich, u jejich monitoru. A je to o tom, jak daného

¢

rezisera znds.
Neherec v reklamé

V reklamé se stava, ze v ni Casto hraje neherec/neherecka. Protoze je
tieba pekné tvare, pekné postavy, divodu je hodné. Proto je tfeba s tim Casove
pocitat, natdeni bude chvili trvat. Protoze se bude muset naucit chodit, naucit
jiny vyraz nez na$pulit pusu a sklopit hlavu. Bude muset zapojit pohyb celého
téla. Kdyz je nékdo zajimavy na fotkach, nemusi byt dobry pfed kamerou. Na
to musi byt rezisér pfipraven a mit danou véc nacvic¢enou a herce ji naucit. Da
se samoziejmé pouZzit choreograf, ktery to danou herecku nauci. Ale je tieba
pocitat s tim, ze to bude ctyfikrat déle trvat, stejn¢ jako natdfeni se zvifaty a

détmi.
Otazka: ,,Kdyz mas rozpor s rezisérem ohledné herecké akce?*

Petr Vlasak: ,,Ja mu to natvrdo reknu, kdyz se mi to nezda. A zaroven navrhnu,
jak by to mélo vypadat. A on Fekne: ,,Noo..” A ja - nemohl bys to prosim te,
zkusit? ““ A on to zkusi. A ja mu potom treba reknu, mél jsi pravdu. Anebo OK,
uvidime ve strizne. A tim to hasne. Jinak se jako nehaddame. Ja beru, ze on ma
ten pribeh uvést do zivota. Ale nechci odjizdeét z natdaceni s pocitem, Ze jsem
mohl néco zkusit, mél a neudélal. A odjizdim z nataceni s pocitem, Ze jsem
udelal maximum pro to, abychom meéli material, ktery je podle mé nejlepsi.
Zaroven jsem rezisérovi nezavrel zadny jeho ndpad. A prosté se uvidi. On si to
stiihne tak, jak zvazi. Je diilezité se dohodnout tak, aby nikdo nebyl dotceny.
Stejne musi byt na konci dohoda. Kreativec ma reziséra v hrsti, protozZe
zastupuje agenturu, ale reZisér ho ma taky v hrsti, protoze to celé dodelava a
dela. A kdyz kreativec ztrati reZiséra, jeho naboj, jeho dusi a energii, tak je
ztraceny. ZkuSeny kreativec si to moc dobre uvédomuje. On potiebuje reziséra

3

a rezisér jeho. *
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6. VIRAL

Poslednich nékolik let se pii nataceni reklamy nato¢i zérovei i viralni
reklama. Viralni reklama je uréena pro samostatné $ifeni po internetu. Seti
vysilaci naklady, protoze si ji lidé pteposilaji sami. Dobra viralni reklama musi
zapusobit a byt vtipna, drsnd, necekana. A casto je reklamni agentury nabizeji
klientim jako takovy bonus k natdCeni. Rezisér by mél na tvorbé virald
spolupracovat nebo je usmérnit. Idealni je, kdyz reklama zistane cela jak je,
jen jeden zdbér se zméni, a tim se zméni celé vyznéni spotu. Doporucuje se
navic vymyslet viral tak, aby se nemusely ménit pozice kamery, ale aby se

zmeénila jen hereckd akce. Priklad:

Muz jde rano s kavou k oknu a uziva si letni den. Viralni reklama je skoro
stejna. Muz jde k oknu, uziva si den a vypadne z okna. Jednoducha zména a

hned je druha reklama a s ni i spokojeny Klient.
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7. STRIHOVA FAZE

Stiih probiha standardnim procesem. Pokud je dobife nato¢eny material,
ktery byl pfedem piipraven, jde stfih do 30sekundového formatu
bezproblémové. Nastavaji piipady, kdy do stiihu za¢ne mluvit kreativec nebo
klient. Napftiklad chce vidét jiny zabér, ktery byl podle jeho predstav nejlepsi
nebo nékdy chce stfihnout i zabér, ktery si na place vymyslel. Praci to bohuzel
zdrzuje. Proto je ve stiizné stfihac, ktery ma nezaujaty postoj a déla vse pro
funkénost dila. Spole¢né s rezisérem provedou sestiih, a pokud po dvou dnech
stithu pfijde kreativec a chce néco prestiihnout podle sebe, je to zcela
nevhodné. Mél by byt natolik zkuseny a védét, ze stfiha¢ s rezisérem urcité tu
volbu zvazili nebo vyzkouseli, a nefungovala. Samozfejmé¢ se miiZze stat, ze
spot vyzniva méné reklamn¢, malo vesele, nebo ma celou atmosféru danou do
jiné roviny. V tom piipadé by mél kreativec fict, jak by mél spot vice vyznit a
ne vstupovat do prace stfihace. Rezisérovi bohuzel nezbyva, nez byt trpélivy.
Hlavné pokud se tyka packshotu. Ten byvé casto kamenem urazu. Nékolikrat
se predélava, at’ uz vzhledem k tomu, ze se nabidka zménila, ptida se zdznam 0
slevé, upfesni se znovu cena, logo je moc malé atd. Proto se packshot
nékolikrat méni, tady uZz zalezi na kreativci a postprodukci, kolik mayji
domluvenych zmén a predélavek. ReZisér u takto drobnych zmén v packshotu

uZ neni nutny.
Packshot

Packshot je staticky, nebo pohyblivy obraz produktu, obsahujici jeho
baleni a oznaceni, pouzivany ke zlepSeni povédomi o daném produktu, je
poZivan v reklamé a jinych médiich. Termin packshot se také pouZiva ve
filmech a televizi jako product placement. Packshot je dilezitou soucasti
televizni reklamy. Z tficetisekundové reklamy zabira plochu od dvou do péti
sekund, n¢kdy 1 vice. Fale$né nebo uniklé packshoty pro nevydany produkt
vedou k jeho zpopuldrnéni a zvétSuji zajem o né&j. Packshot miize byt i pouhd
fotografie produktu na bilém pozadi a muze obsahovat slogan. SlouZzi jako
dulezity podnét k prodeji produktu. Pouziva se pti spousténi prodeje a hlavné k

rozpoznani produktu od konkuren¢niho produktu.
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8. SCHVALOVANI

Schvalovaci proces probihd Casto bez reziséra. VSichni musi pocitat s
tim, Ze prvni verze malokdy projde cela. Vzdy se musi nékdo za klienta nebo
za agenturu ozvat s né¢jakou pripominkou. Je to zcela ze zjevného divodu, aby
bylo vidét, ze ma ndzor a pracoval na tom. Nebo se chce stit soucasti
pracovniho kolektivu, ktery spot vytvafi. V tomto stadiu zéalezi na pfipomince.
A je na zvazeni reziséra, jestli je to realné. Pokud se jedna o zménu packshotu
nebo barevnych korekei, atd. Je dobré klientovi vyjit vstiic. Pokud jsou to véci
stithové nebo zabérové, je dobré se odvolat na jimi schvaleny storyboard a
animatics. Proto je nutné je mit v naprostém potfadku. Samoziejmé taky zalezi
na stylizaci postavené smlouvy, kolik ma klient mozZnosti pfipominkovani.
Svou roli hraje i1 to, zda se za kazdou pfipominku, ktera pfida praci, plati
zvlast. V kazdém ptipadé jde Casto o zdlouhavy proces, nez projde spot

administrativnim koleckem v agentufe a pak u klienta.
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9. PROC CHTIT DELAT REKLAMU?

Tvorba reklamy je zdlouhavy a naro¢ny proces. Obzvlasteé pro reziséra.

Jaké mohou byt diivody chtit délat reklamu?

Za prvé to jsou urCité duvody financni. Reklama je jako zdroj obzivy
velice vyhodna. Ro¢né staci tii Ctyii reklamy a rezisér si s tim naprosto vystaci.

Krom¢ toho bude mit dostatek ¢asu na ptipravu svych vlastnich projekti.

Za druhé to jsou urcit€ moznosti. MoZnost mit byt’ jen na kratkou chvili
tolik techniky. Pracovat s tolika lidmi. Natacet na zajimavych mistech a ¢asto i
v zahrani¢i. Mit na 30 sekund reklamy dva a klidné vice dni. Hrat si se
zébérem, dokud nebude naprosto dokonaly. Stejné tak mit moznost pii praci
pouzit nejriznéjsi nejmodernéjsi technologie. To je velké lakadlo pro kazdého

reziséra.

Bylo by to ale az pfili§ krasné, aby to nemélo par zapord. Za prvé mu
do jeho prace bude chtit mluvit uplné kazdy z reklamni agentury a taky
zastupci klienta. Budou pozorovat na place kazdy jeho krok, kazdou kapicku
potu, jakékoli zavahani. U klientského monitoru budou vymyslet na place nové
vyznéni spotu. Budou mu ho chtit vnutit. Kazdou chvilku za nim pfijdou a
budou ho rusit s néjakym ne vzdy dobrym dotazem nebo prosbou. A kdyz jim
nevyhovi, budou ho vzadu u monitoru pomlouvat a stejné¢ za nim znovu
pfijdou a on to bude muset natocit. A také ten stres pifi schvalovani piidéla
zacinajicim rezisérim hodné vrasek na Cele. Kromé toho pracuje rezisér pod
obrovskym tlakem. ProtoZe jednou pokazi reklamu a druhou uZ nemusi dostat
alespon dalsi tfi roky, nez se na to zapomene, a v této profesi se na to
zapomind velmi tézko. Mlze odvézt svou praci dobie a stejné dal$i nemusi
dostat, protoze nevyznéla tak, jak se ocekavalo. Kreativec, ktery do toho
mluvi, za to nemtize. To rezisér je ten zodpovédny. Stejné tak nemusi tocit pro
stejného klienta a k tomu staci jen jedno Spatné volené slovo. Proto by si mél
kazdy rezisér dobfe rozmyslet, jestli mu reklamni zkuSenost za ten zazitek a
penize stoji, nebo si rad¢ji ponechd na hlavé nepozménéné, neSedivé a

nevypadané vlasy.
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Pokud rezisér obétuje sviij Cas a praci reklame a dostane se tam, kam
chtél, pak musi pocitat s tim, Ze bude muset rozhodovat, kterou préci pro
kterého klienta ud¢€lat, nebo neud¢lat. To byva velice t€Zké rozhodnuti. Rezisér
si musi zvazit, jestli praci v jeho cenové urovni opravdu muze vzit a jestli ji
zvladne. Kdyz ji odmitne, mlize se stat, Ze na své misto piepusti jin¢ho
reziséra, a stavajici klient ho uz nemusi znovu chtit. Stejn¢ tak je nebezpecné
vzit si na tfi mésice dovolenou a nebrat Zadnou préci. Z diivodu natdceni filmu,
psani scénate, odpocinku. MiZe se stat, Ze béhem vyse zminéné doby odmitne
fadu nabidek na préci a ztrati svou téZce vydobytou pozici. Po tfech mésicich

se vrati a maze své postaveni zacit budovat od zacatku.
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ZAVER

Prace by méla pomoci zalinajicim rezisérim zorientovat se v
audiovizualni reklamni sféfe. Dat jim potfebné informace a doporuceni pro
jejich budouci reklamni préaci. Shrnuji se v ni klady a zapory této oSemetné
tvorby. Kazdy zacinajici rezisér si po pfecteni muze fict, Ze jsou to piece
samoziejmé véci, ale az si zazije nataceni reklamy za jeden a vice miliont, kdy
se mu na zada diva pét a vice kreatived, klientti, account managert, potom si
uvédomi, jak jsou rady uvedené v této praci dilezité a uziteCné. Kazdy
reklamni projekt je origindlni a podminky pro néj jsou jiné. Proto se prace
snazi shrnout alespont obecné poznatky z reklamni praxe, od ziskani reklamy,

ptes jeji piipravu a natd€eni reklamy samotné.

Samoziejmé, ze zkuSenosti z nataceni jsou vzdy o moc piinosnéjsi a
viele doporucuji kazdému rezisérovi vyzkouSet si alesponn jedno takové

nataceni. Je to t€zka, ale 1 zabavna rezijni préce.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

CSOB Ceskoslovenska obchodni banka

VD  velky detail
D detail

PD polodetail
PC polocelek
C celek

VC velky celek
S Sirsi

u uzsi



