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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace zkouma pfticiny, ptiklady a GCinky filmovych zanrt v audio vizudlnich
propagacnich prostiedcich. Teoreticka Cast popisuje reklamu, znaky filmu a filmové Zanry.
Praktickd cast obsahuje konkrétni piiklady hlavnich typt spolu s vyzkumem sledujici
ucinky filmovych zanrt. Zavér piindsi praktické doporuceni pro zésady vyuziti zanrt

a potvrzuje intenzitu spojeni a inspiraci filmovymi zanry v propagac¢nich sdélenich.

Klicova slova: audiovizualni propagaéni prostiedky, reklama, film, filmovy zanr.

ABSTRACT

Bachelor thesis investigates the causes, effects and examples of film genres of audio visual
promotional commercials. The theoretical part describes the advertising, movie signs and
genres. The practical part contains examples of the main types, along with research on the
effects of film genres. The conclusion provides practical recommendations for use of mov-
ie genres and confirms the connection strength and inspiration in the movie genres of

commercials.

Keywords: audio-visual commercials, advertising, movie, movie genre.



Zde bych velmi rad podékoval vedoucimu priace Mgr. Milanovi Banyarovi, Ph.D.

za profesionalni, pragmaticky, podnétny, inspirujici pFistup a spolupraci.

Prohlasuji, Ze jsem tuto bakalafskou praci zpracoval samostatné a pouzité zdroje jsem cito-
val. Také prohlasuji, Ze odevzdand verze bakalaiské prace a verze elektronicka nahrana do

IS/STAG jsou totozné.

V Zlin¢ dne: 26/04/2012 Matej Daniel



OBSAH

UVOD .. . oottt ettt ettt ettt ettt ettt ettt et et e e et et et e e et et et e e e et es et en e e 9
L TEORETICKA CAST ... oottt ettt et e ettt ettt st en e 10
L. REKLAMA . . oottt ettt ettt ettt ettt et et et et e et et et e e e et et et e et en e 12
LL DEFINICE. .. oottt ettt ettt ettt et ettt et et s e et es e e e enanees 12

1.2 CHLE. . oottt ettt ettt et ettt ettt ettt en e en e 12

LB FUNKCE ... oottt ettt ettt ettt ettt et ettt et et ee et e e e e enanaes 12

LA DRUHY .. oottt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ee et ee e e eranees 13

1.5 REKLAMNI STRATEGIE... oooeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeete ettt en et en s 14

1.6 AUDIO VIZUALNI PROPAGACNI PROSTREDKY (AVPP)... ..cccccevvrrnnne 15

1.7 MEDIA AVPP... oottt ettt ettt n et es ettt en e e en e 16

7L TV oottt ettt ettt ettt ettt ettt 16

172 KINO . . oottt ettt ettt ettt ettt ettt ettt 18

1.7.3 INTERNET A OFF-LINE. .. c.otieeeeeeeeeeeeeee ettt 18

174 OSTATNL .. oottt ettt ettt ettt ettt eneneeeens 18

1.8 AVPP HODNOCENI. ... 1ottt ettt en s 19

2. FILIVL. . oottt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt 19
2.1 ZINAKY FILMU. .. oottt ettt ettt ettt n st n s e 19

2.2 ZANR ... oottt ettt 24

2.3 PRIKLADY ZANRU ... oottt ettt 25

2.4 FILMOVE ZANRY A AVPP ... oottt 29

IL PRAKTICKA CAST . .. ooeoieeeeoeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt ne et s e s et s e 33
4, STRUKTURA A HYPOTEZY ... oottt teeeeee ettt s et se e en e 34
5. ANALYZA FILMOVYCH ZANRU V KONKRETNICH AVPP..........ccccocecvevenn 35
5.1 CISTY ZANR ... oottt eee ettt ettt ettt e et en st ee e e erenaes 35

5.2 ZANR JAKO NUTNOST. .. cooeoieeteteeeeeeeteeeeeeet et eeeeeses e e et enesssesesessneeenanees 37

5.3 PRODUKT JE NEDILNOU SOUCASTI ZANRU. .. .ooovoeeeeeeeeeeeeeeeeeeaes 38

5.4 PRODUKT JE NEDILNOU SOUCASTI ZANRU- PARODIE... .cccocovvvvennnn. 39

5.5 STYL CELEBRITY JE SVEBYTNYM ZANREM-C. EASTWOOD.............. 40

5.6 KATASTROFICKY FILM. .. .oouiitiooieeeeeeeeteeeeeeee ettt en ettt et en e e s 41
5.7 SCI-FIFILM. .. oottt ettt ettt ettt ettt e e en e e enanaes 42

5.8 AKCNT FILM .. . cotoeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt et et n e eneeeaenanaes 43

5.9 KUNGFU FILM... oottt ettt ettt r s n e eaenanes 44

5.10 KOMEDIE (SLAPSTICK). . ...oiuiiiiieeesieeieeseeetee s tesess s aeses s 45

5.11 DRAMA (CITOVE). .. cortieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesesessen s seesenasnassasnsssensn s senaees 46

5.12 DRAMA (UPIRI). .. coovieieieiieesieee et en sttt 47

5.13 ZIVOTOPISNY FILM. .. c.ooioieeeeieeeeeeeeeee ettt en s 48

5.14 HISTORICKY FILM w..oovieeeeeeeeeeeeeee et eeeee e e een s eseeee s seen s neeneneneenaens 49

5.15 ANIMACE / EXPERIMENT ... .ooeoteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeseeeeee e eenen s e neenaens 50

516 MUZIKAL. . ..ottt sttt n st en e 51

LI A 74 Q01 F R 52



7. DOPORUCENI PRO VYUZITI FILM ZANRU PRI TVORBE AVPP......cccovvvvrnn.. 53

ZAVER. .. oottt ettt ettt 59
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU. .. cooeoeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeev s eeee s e en s s eneesenens 60
KINIZN . . oottt ettt ettt ettt et n e 60
ELEKTRONICKE. . ....coitittieeeeeeeeeeee ettt e e ettt an s s en s 61
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU. .. cooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeev e e ees s een v s s, 63

102 (01 5 1 G 64



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvoD
Moje rozhodnuti pro realizaci tohoto tématu vychazelo ze dvou hlavnich vlivi:

Vnitini - mtj dlouhodobé pozitivni vztah k filmu a jeho vyrazovym prostfedkiim, samo-

statné 1 vV reklamé.

Vnéjsi - v posledni dekéddeé dynamicky globalni rozvoj a zrovnopravnéni moznosti pro vy-
robu, distribuci a vyuzivani audio vizualnich komunikaénich prostiedki (videa). Konkrét-
né Sirokopasmovy internet, HD televize, vykonné notebooky, nové zatizeni (herni konzole,
ipad, ipod...), youtube, google, netflix, stoupajici technologicka Groven a klesajici cena
HD kamer, znasobeni dostupného vypocetniho vykonu, levny nebo zdarma editovaci SW
pro kazdy pocita¢ a neomezeny diskovy (cloud) prostor. Tyto zmény exponencialné zvetsi-
li skupinu tviircti a mnozstvi produkovanych dél a spolu s internetovou distribuci nezvratné

meéni spotiebitelsky zptisob a strukturu sledovanych médii a jejich obsaht.

Hlavni cil préace je teorii podloZenymi znalostmi definovat a prokazat v praktickych ukaz-
kach vyuziti znakd filmovych zanrt pii tvorbé audio vizudlnich propagacnich prostiedkd.

Vystupem je pak doporuceni pro tvorbu, které ¢astecné ovétuji vyzkumem.

V teoretické €asti prace budu definovat reklamu v zaméteni na jeji audio vizualni vyuZiti.
Dale pak samotna filmova teorie s diirazem na znaky filmu a jednotlivé filmové Zanry.
Prvni ¢ast praktické casti obsahuje ukazky filmovych zanrd na konkrétnich vysilanych
reklamach. Déle pak provadim vyzkum pomoci focus group, kde budu hledat argumenty
vhodnosti miry a pouZiti Zanrii pro prokazatelné zavére¢né shrnuti. Zdroji jsou relevantni

odborna literatura a internet.
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l. TEORETICKA CAST
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1. REKLAMA

1.1 Definice

Reklama je nejviditelngjsi a obvykle nejdrazsi slozkou marketingové komunikace, ktera
také zahrnuje podporu prodeje, direct marketing, PR, osobni prodej, sponzoring, new me-
dia, vystavy/veletrhy, eventualn¢ marketing a packaging/POS. Zde bych rad citoval defini-
ci reklamy: ,,Placend neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivct,
ktefi jsou urcitym zplisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteti chtéji informo-
vat nebo presvédcovat osoby, pattici do specifické ¢asti vefejnosti, prostfednictvim riz-
nych médii.“(DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri Van der BERGH.
Marketingovéa komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, spol s r.0., 2003, s. 203. ISBN
80-247-0254-1.) Vyuziti reklamy musi respektovat existujici legalni a etickd omezeni,

moznosti zadavatele, trhu, produktu a cilovou skupinu.

1.2 Cile reklamy

Je nevyhnutelné vnimat reklamni cile v kontextu celého marketingového mixu a organiza-
ce. Konkrétné to znamena duasledné rozliSovat firemni, marketingové, komunikacni a re-
klamni cile. Samoziejmosti jsou také obecné vlastnosti cilii: jednoznac¢nost/méfitelnost,
presnost, dosazitelnost pfi zdravé mife ambicidznosti, Casova ukotvenost a akceptace vse-

mi zucastnénymi stranami.

Zde bych rad citoval velmi ptesné deleni cilii propagace: ,,

Potreby v dané kategorii produktu
Kognitivni, pozndvaci cile Povédomi o znacce

Znalost znacky

Pocity vyvolané reklamou
Postoj k reklame

Obliba znacky

Afektivni cile, emociondlni a smyslové Postoj ke znacce
Preference znacky

Nazor na znacku

Spokojenost se znackou
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Nakupni zaméry
Konativni, behaviordlni cile Ndakup
Opakovany nakup

Loajalita ke znacce

(Zdroj: DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri Van der BERGH. Marke-
tingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, spol s r.o0., 2003, s. 210. ISBN 80-
247-0254-1.)

Uvadim cile celkové propagace, protoze reklama je schopna plnit cile ze vSech kategorii,
jak prokazuji jeji funkce a vyuzivani integrované marketingové komunikace — pouziti
vSech nastrojii komunika¢niho mixu. Nejvice byvaji reklamni cile spojovany s ekonomic-
kymi cili — zvySeny prodej vyrobkl, penetrace, podil na trhu apod. Nezastupitelnym cilem
reklamy je uvadéni novych kategorii vyrobki, kdy stimuluje do té doby neexistujici po-

ptavku — walkman, iPad apod.

1.3 Funkce reklamy

Funkce reklamy jsou podiizené cilim (dle Pelsmackera, 2003); vhodnost jejich pouZiti
zavisi na pozici vyrobku s pfihlédnutim ke kulturni a emocionalni vhodnosti argumentt

pro cilové skupiny. Zakladni délenti je:

Uvadéci — uvedeni nového vyrobku na trh v rameci existujici kategorie vyrobkl nebo vy-

tvafeni nové kategorie / poptavky.

Informativni — pfinasi kvalitativni a kvantitativni argumenty pro ovlivnéni rozhodnuti o
volbé vyrobku — cena, kvalita, vykon, komponenty, dostupnost, specidlni nabidky, chut,
vyzivnd hodnota, baleni, zaruky, bezpecnost, nezavisly vyzkum, firemni vyzkum, nové
napady a distribuce vzorki (Pelsmacker, s. 218). Informacni funkce se dost ¢asto uplatiiuje
u novych, komplikovanéjsich vyrobku s delsi dobou pouzivani (automobil) nebo u emoci-

onalng bezpe¢nostnich produkti (ockovani déti).

Piresvédcovaci — zde reklama nejvice pouziva penézni pobidky k nakupu — balicky a pré-

mie, kupony, rabaty ... VétSinou se jedna o komunikaci s jiz existujicimi zdkazniky nebo o

snahu ziskat zdkazniky konkurence.

Obhajovaci / vysvétlujici — reaguje na ne¢ekané udalosti (krizové situace, srovnava argu-

mentaci s konkurenci).
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Pripominajici — osvézuje v myslich spotiebitelt produkt, ptipadné potteby, které vedou k
jeho pouzivani a ndkupu. Mize také vyuzivat vyroci, svatky — napf. velmi zdafilda B2B

kampan http://pf2011.saatchi.cz/

1.4 Druhy reklamy

Zde je mozné pouzit n¢kolik riznych déleni (Pelsmacker, 2003).:

Dle prijemce: rozhoduje, jestli je ptijemce konecnym spotiebitelem komunikovaného pro-
duktu — B2C (Business to Consumer) — kone¢ny spotiebitel, B2B (Business to Business) —
primyslovy trh, B2A (Business to Administration) — komunikace s organy veiejné spravy,
nékdy také oznaCovano jako B2G (Business to Government), také je mozné definovat B2E
(Business to Employee) — napf. vnitropodnikové tiskoviny, B2R (Business to Reseller) —
specializované kampané pro kli¢ové zdkazniky nebo distributory napt. FMCG pro hyper-
markety, C2C (consumer to Consumer) — ob¢anska inzerce — napi. Aukro, C2G (Consu-
mer to Government) — sebeprezentace pii jednani se statni spravou — napft. s dafovym 0fa-
dem, G2B (Government to Business) — zajem statu — napf. investicni pobidky, G2C
(Government to Citizen) — vSeobecné informace — napt. jak se chovat v krizovych situa-
cich, G2G (Government to Government) — napf. protiizraclska propaganda na Blizkém

vychodé.

Dle vysilatele: vyrobce, obchodnik, skupina obchodniki — reklama obchodniho centra,

které sdileji; druZstvo, myslenka (neziskova organizace) napt. Clovek v tisni.

Dle zaméreni/sdéleni: primarni (tematickd) — podporuje celou kategorii stejnych vyrob-

kit — napf. mléko, vyrobky vyrobené v CR apod., selektivni komunikuje konkrétni znacku,
informativni — pfinasi konkrétni argumenty (cena, vykon, kvalita...), transformaéni —
plsobi emocné, institucionalni — obvykle sdéluje argumenty pfidané hodnoty konkrétni
instituce — napf. CSR projekty, podnikova B2B — propaguje firmu a jeji primyslova feseni

napf. kampan IBM Smarter Planet.

Dle geografického hlediska: lokalni — zamétend pouze na konkrétni udalost s lokalnim

vyznamem, regionalni — vhodné pro konkrétni region, usnadiuje zacileni, narodni — pou-

zivana v celé CR, mezinarodni — pro vice riiznych stati nebo i kontinenta
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Dle pouzityvch médii: audiovizualni — televize, internet, kino, rozhlasova — rozhlas,

internet, tisténa — periodika (noviny, ¢asopisy), letaky, katalogy, zadni strana jizdenek...,
nova média — internet, Ctecky, tablety, hry, off-line aplikace..., venkovni (OOH) — billbo-
ardy, city lights, Stity domi, svételna reklama, mobiliaf, mobilni reklama..., direct mail

a propagacni predméty

Dle pouZité piesvédCovaci metody: informac¢ni — vyrobek vyzaduje piesné informace,

mohou byt vyuzity argumentacni strategie — komparativni, vyvracejici, ofenzivni, v rdmci
souvislosti, podplirna argumentace, emo€ni argumenty — humor, erotika, vielost, strach,

doporucovatelé — odbornici, celebrity, laici (struktura dle Tellis, strany 215-248)

Dle stylu: vysek ze Zivota predstavuje konkrétni produkt pro cilovou skupinou jako pii-
nosnou ¢ast zivota (susenky po veceti), Zivotni styl komunikuje produkt v situacich odpo-
vidajici positioningu produktu (na pivu s kamarady), fantazie je spojena ve snovém zobra-
zeni s vyrobkem (parfém), nalada nebo image vyrobek neni pfitomny, pouze evokuje oce-
kavané rozpolozeni spojené s produktem, hudebni vyuzivad obvykle specialn¢ slozenou
hudbu, kde textem pisné komunikuje produkt, symbol osobnosti Marlboro man, technicka
odbornost zobrazuje USP v technické péci vyrobee (Svycarské hodinky), védecké diikazy
obvykle u medicinskych produkti (zubni kaz a zubni pasta), doporuceni celebrita (zavod-

nik F1) nebo laik (matka a praci prasek).

1.5 Reklamni strategie (dle Pelsmacker, 2003)

Primarni zdroj reklamni strategie je marketingova strategie, ktera je detailné rozpracovana
v marketingovém planu. Zahrnuje analytické informace o vné&jSich podminkach (trh, kon-
kurence, legislativa) a vnitinich podminkach organizace (ekonomické ukazatele, vyrobek,
zakaznici, cilové skupiny). Déle pak spolu navrhuje cile organizace specifikované v mar-
ketingovém mixu a ekonomickych ukazatelich a jejich realizaci ve strategickych a taktic-
kych krocich. Reklamni strategie komunika¢né realizuje tento plan prostiednictvim stano-
veni klicovych sdéleni, médii a jejich nacasovani. Konkrétné se pak tyto aktivity realizuji
v reklamnich kampanich, které jsou pak dale detailn€ rozpracovany v kreativnich koncep-
tech. Pak nasleduje provedeni, priibézna a zavére¢na kontrola, provedeni zpétné vazby pro

prognozovani a planovani dalSich aktivit.
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Kli¢ové faktory pro spravné stanoveni reklamni strategie vyjadiené reklamnim planem:

Situacni analyza — problémy, piilezitosti, hrozby, silné, slabé stranky, pfedchozi kampané,

trh, konkurenti

Volba reklamni strategie — cile reklamni kampané¢, cilova skupina, charakteristika pro-

duktu a jeho trzni pozice, konkurenéni vyhody produktu, strategie sdéleni

Kreativni plan — piedstavuje nosnou myslenku, ktera je obsazena ve sdéleni kampané

Plan_médii — konkretizuje pouzita média; respektuje jejich Géinnost pro faze Zivotniho

cyklu a charakter vyrobku a trhu

Ostatni ¢asti — definuje dalsi nastroje komunikaéniho mixu podporujici sdéleni v ramci

integrované marketingové komunikace
Rozpodet — celkova vyse, pritbéh Cerpani, kontrola

Vyhodnoceni - pribézné a na konci sleduje plnéni a soulad cilti

Profesionalni reklamni strategicky planovaci proces se sklada z presné segmentace (geo-
grafické, sociologické, ekonomické, behavioralni, psychografické, psychologické, oceka-
vanych piinosil), segment musi byt dostatecné veliky, méfitelny, dostupny, rozdilny a ho-
mogenni zacileni/targeting na vyclenéné segmenty (jeden vyrobek pro jeden segment,
selektivné pro vice nesouvisejicich segmentil, vyrobkoveé jeden vyrobek ve vice segmen-
tech, trzni — vice vyrobkd pro jeden segment) a spravné pozicionovani (spravna pozi-
ce/pfinos v myslich spottebitelii — dileZitost, vyraznost, pochopitelnost, nenapodobitelnost,
dostupnost) vyrobku pro cilové skupiny. Vse je umistnéné do podminek daného trhu a jeho

moznosti.

1.6 Audiovizualni propagacni prostiredky (AVPP)

Signifikantnim znakem tohoto typu komunikace je moznost ptenaset obraz a zvuk soucas-
né, coz nedokaze zadny jiny druh reklamy. Pfinasi potencialné nejvetsi mozny zasah, coz
ovSem vyzaduje kvalitn¢ a kreativn¢ provedené tfeseni, které jinak mize zapadnout v za-
plavé dalSich sdéleni. Nevyhodou je mensi flexibilita v delsi vyrobni lhaté, v nakupu me-
didlniho prostoru (u TV cca 30 dni pfedem), moznost zmény sdéleni a hlavné naklady na

vyrobu a provozovani v porovnani s jinymi formami komercni komunikace.
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1.7 Média AVPP (dle mediaguru.cz)

Historické zéklady zacinaji s rozmachem filmovych studii a filmu jako spolec¢enského zpti-
sobu traveni volného Casu po roku 1905 ve Spojenych statech a po roku 1920 i v Evropé.
Filmovéa reklama a zpravodajstvi zpoc¢atku suplovaly soucasnou audiovizualni informacéni
roli médii. Pravidelné televizni vysilani zacala v téicatych letech BBC a v Ceskoslovensku
bylo k dispozici od 1954. Ve stejném roce se televize stala dominantnim reklamnim médi-
em ve Spojenych statech a po 20 letech vytlacila rozhlas z vedouci pozice (Pincas, strana
85). K oblibenosti televize piispivala celkova atmosféra povale¢ného optimismu a hospo-
datské konjuktury spojené s mnozstvim dal§ich vynalez(. Byl to Cas extrémniho vzristu
masové spotieby, kterd potfebovala vyrazné a silné reklamni médium. Prvni televizni spot
byl vysilan 1. ¢ervence 1941 v USA pro vyrobce hodin Bulova, kde za 9 USD odvysilala
stanice WNBT (ted NBC) desetivtetinovy spot pted baseballovym zapasem. Ve Velké
Britanii byl prvni reklamou spot zubni pasty Gibbs SR vysilany 21. zaii 1955 na ITV. sou-
¢asna doba je ve znameni dynamického narustu objemu vysilani a inzerce, coz je dané di-
gitalizaci televize umoziujici $irs$i nabidku programi, satelitni a kabelovou televizi a hlav-

né globalni silou a moZnostmi internetu.

Z mého ad hoc zkoumani jsou aktudlné vyuZivanymi médii pro audiovizudlni reklamu te-
levize, kino, on-line obsah na internetu, off-line obsah (¢te¢ky, tablety, pocitacové hry,
vyukové programy), rizné LCD panely a elektronické billboardy. Dominantnim médi-
em je zatim stale televize, nicméné dochézi k posilovani internetu a interaktivnich aplikaci

umoziujicich cilenéjsi zasah.

1.71TV

Spoty — jsou uspofadané do reklamnich blokd, které jsou dle zédkona o vysilani vyrazné
oznacené a oddélené od standardniho programu. Jedna se o klasickou formu prezentace
s obvyklou zékladni délkou 30 vtetin. Kratsi stopaZe 15 vtefin jsou vyuzivané pro takticka
sd€leni (2 za cenu 1) nebo se kratSi formaty vyuzivaji pro piipomenuti v tandemové rekla-
mé (v jednom bloku dvé stejnd sdéleni). Delsi formaty jsou vyuzivany malo, stopaz nad

jednu minutu je vyjimkou, kterd miize byt za vhodnych okolnosti dobrym odliSovacim
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prvkem a umozni odvypravét plnohodnotnéjsi pribéh — napt. série reklam uvedeni nového

mobilniho operatora Oskar na trh

(http://www.youtube.com/watch?v=UpewKPcnZoY &feature=related)

nebo Pepsi (http://www.stream.cz/uservideo/525250-historicka-reklama-na-pepsi) nebo

slavnd Apple reklama 1984 v nejdrazsim vysilacim ¢ase béhem Super Bowl.

Product placement — piedstavuje pfimé zahrnuti inzerovaného vyrobku do déje programu,
kde je pokud mozno aktivné demonstrovan/pouzivan. V CR legalné mozné od roku 2010
a mizeme nalézt v popularnich seridlech — napt. Ordinace v rizové zahrad€ nebo ve filmu
Raft’aci. V ciziné ma product placement delsi tradici, naptiklad v sériich o Jamesi Bondovi

jedna se o ptimo festival riznych vyrobkul spojenych s nezni¢itelnym hrdinou.

Teleshopping (Infomercial v USA) — v CR obvykle piedstavuje neprodany reklamni pro-
stor v mén¢ atraktivnich reklamnich ¢asech. Zasadni rozdil je v délce (n€kolik minut) a tim
padem v lepsi moznosti pfedstaveni a argumentovani pro vyrobek. Vysilaci ¢asy jsou rano
nebo ve vecernich/no¢nich hodinach. Smyslem teleshoppingu je prodat prezentovany vy-
robek obvykle spojeny s vyhodnéjsi nabidkou okamzitého nakupu. Dryac¢nickym kralem je
s Evou a Vaskem. V USA diky geografickym, legalnim a kulturnim rozdilim je teleshop-
ping vnimam lépe a dokonce slouZi i prezentaci velkych znacek v hlavnich vysilacich ca-
sech. Zdafilym piikladem prace s formatem byla kampan Jagermesiter Wildshopping

v Némecku (informaéni video o provedeni http://www.youtube.com/watch?v=026YHg-

9zCl)

Sponsoring — obvykle desetivtetinovy spot piedstavujici zadavatele bez pobidky ke koupi
obvykle tematicky k vysilanému pofadu napt. Mountfield — Receptai napadi nebo pred/v
pribéhu obecné vysoce sledovanych poradil — ¢asomira pted zpravami, pocasi, TV premié-

ra blockbusteru.

Injektaz poradi — piimo v poradu se vyskytuje logo/claim zadavatele; obvykle souvisi
s jiz provadénymi sponzorskymi aktivitami v ramci vysilané akce nebo kampané napf.
rybai Jakub Wagner a jeho role v komunikaci CSOB.

Jingle — kratka nékolikavtefinova audiovizualni znélka potfadu nebo cast reklamy, ktera

opakovanim jednozna¢né identifikuje vysilané sdéleni — napi. TV noviny TV Nova,

T-Mobile pay-off.


http://www.youtube.com/watch?v=UpewKPcnZoY&feature=related
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1.7.2 Kino

Nejveétsim rozdilem mezi kinem a ostatnimi médii je velikost, kvalita a intenzita obrazové
Z produktovych sdéleni vyuziva standardnich produktovych reklam z televize pro udrzeni
integrity komunikace, které mohou byt uzpisobeny specialnim sdélenim pro kina — vyzvou

ke ztiSeni mobilt apod. http://www.youtube.com/watch?v=fDmAn6kf1KI

Jedine¢nym forméatem jsou zde upoutavky na filmy (Theatrical trailer), které jsou specific-
ké svou délkou obvykle 2,5 minuty a mohou velmi dobfe dynamicky ptedstavit delsi pfi-

beh spojeny se stopazi celovecerniho filmu.

1.7.3 Internet a off-line média (nova média)

Hlavnim znakem je velkd variabilnost moznosti zobrazeni, vétsi presnost zacileni, moznost
interaktivity, snadnost tvorby a zdarma publikace self-made sdéleni (DIY). Audiovizualni
reklama ma jiz své pevné misto u vSech video prvkii; pouzivani dynamického obrazu bez

zvuku je typické pro statické zobrazovani webovych stranek.

Off-line moznosti audiovizualni reklamy spocivaji ve spravné a citlivé interakci se staze-
nym/instalovanym obsahem a diky velkému rozsifeni Sirokopasmového internetu a klesaji-

cimu podilu pouze off-line zafizeni dochazi k prostoupeni s on-line médii.

1.7.4 Ostatni — LCD panely, elektronické billboardy, mobilni reklama

Vyuziti je limitovano moZznostmi zasahu do vetejného prostoru (elektronicky billboard na
rusné kiizovatce v zastavbe¢) nebo soukromi (interaktivni panely u kazdého sedadla v leta-

dle). Obsahem byva podpora standardnich sdéleni nebo specidlni aplikace pro tato zatizeni.

1.8 AVPP — moje hodnoceni
Vyhody: intenzita sd€leni prostfednictvim soucasného pouziti obrazu a zvuku, mnozstvi
moznych zasahil v cilové skuping, emo¢ni dominance v komunikaci, Siroké pokryti pfinési

vyhodnou cenu za zasazeni cilové skupiny.
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Nevyhody: cena provozovani pro dosazeni masového zasahu, vyrobni ndklady a terminy,
mensi flexibilita proti jinym druhiim komunikace, nedokaze detailn€ informovat jako napf.

tisk.

Neutralni vlastnosti: reklamni slepota pfijemci (je znakem celé komercéni komunikace).

2. FILM

Technicky je sledem rychle promitanych statickych obrazki, které se jevi lidskému oku
jako souvisly pohyb. Od konce roku 1927 film doprovazi i zvuk a od 30. let i barva; poz-
d¢jsi technické inovace prinaseji kvalitnéj$i a sofistikovanéj$i zaznamova a projekeni zati-
zeni, produk¢ni a trikové moznosti, tieti rozmér, digitalizaci a souvisejici autorské a distri-

wewvr

balnim komunika¢nim médiem.

2.1 Znaky filmu (dle Bordwell, Thompson, 2012)

Filmova re¢ — film jako kazda uméleckd forma promlouva k divakovi svymi vyrazovymi
prostfedky. Tvofi je zvukové a vizudlni momenty ve vzajemné interakci (viditelné 1 do-

myslené).

Zékladnim prvkem je obraz, ktery se sklada z okénka — nejmensi osvétlené ¢asti na filmu,
zabéru - spojeni nékolika okének mezi nejbliZ§imi montaZznimi spoji, scény — nékolik za-
bérl spojenych spoleénym dé&jem, zamérem nebo Casoprostorovym feSenim, Sekvence —

sled scén sjednocenych déjem nikoli v§ak ¢asem a nakonec film — celkove uzaviené dilo.

Velikost zabéru je technicky vzdalenost kamery od snimaného objektu. Emocionalni
aspekt spoc¢iva v zaméteni pozornosti na sledovany objekt dle jeho vyznamu pro dany za-
bér. Velky celek orientuje, vysvétluje a navozuje celkovy ramec filmu a atmosféru. Poma-
ha udrzovat kontext vypravéni. Celek je prechodem mezi velkym celkem a detailem nebo
nahrazuje velky celek, pokud neni mozné snimat. Herce snimé jako celou postavu a okoli
demonstruje okolnosti nebo motivy jeho konani. Specifickym typem je americky plan,

ktery snimé postavy na pozadi od kolen nahoru a ktery umozniuje vyvazenost postav a oko-
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li. Polocelek — hrdinové snimani od pasu nahoru, ¢asto pouzivané pii dialozich. Polodetail
se jiz koncentruje na konkrétniho hrdinu (ptechazi od polocelku), kde mu davd moznost
individualné vyniknout. Detail je obvykle zabérem na tvaf, ruce, pfedmét bez vyznamnéj-
Siho pozadi. Pfinasi motivy konani postavy nebo postoje, nékdy také vsak pfiliSnou navod-
nost a pocit podceniovani inteligence divéka. Zlatou érou detailu byl némy film, ktery ho
vyuzival pro vysvétleni namisto chybéjiciho zvuku. Velky detail je zabér konkrétni malé
Casti bez pozadi, ktera piinasi emoce, vysvétleni nebo dirazny pohled na potiebnou rekvi-

Zitu.

Obr. 5. Polodetail Obr. 6 . Detail Obr. 7. Velky detail

Skladba je zplsob posloupnosti stejnych i nestejnych zabéri. Zmény se da také docilit
pohybem kamery nebo herce a také zménou hloubky ostrosti. Sklon kamery umoziuje
pouzivat nadhled (zmensuje, ukazuje rozmér), piimy pohled nebo podhled (pohled od
zemé vyjadiujici dilezZitost déje ve spodni ¢asti), odklon od vertikaly je typicky pro akéni
momenty, kdy je potfeba zvyraznit dynamiku déje. Pohyb kamery, at’ uz na stativu nebo
volné, umoziiuje panorama kdy kamera ze stativu horizontalnim i vertikdlnim pohybem
umoziuje popis situace a pozice. U jizdy se cela kamera pohybuje na pevném zafizeni
(koleje, jetab, helikoptéra apod.) pro dosazeni vétsiho dynamického efektu zménou thlu
zabéru. Velky diraz na konkrétni situaci se d4 dosdhnout kruhovou jizdou kolem snimané-
ho objektu. Transfokace (zoomovani, najezd, odjezd) umoziuje snadno piistupovat a od-

stupovat od detaili a tak 1épe skladat zabéry. Travelling je pohyb kamery soucasné se
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snimanym objektem, coz umoziiuje se 1épe ztotoznit s hrdinou, kde ru¢ni kamera umoziuje
osobni hekticky pohled roztfesenosti a nepravidelnym pohybem. Svenk je prudky pohyb

kamery, ktery pfenasi pozornost divaka z jednoho objektu na druhy.

Obr.8. Podhled Obr.9. Nadhled Obr.10. Primy pohled Obr.11.

Sklon kamery

Stiih je estetizujici funkci filmu. Umoziiuje urcovat kompozicni, rytmické, prostorové
a ¢asové vztahy mezi zabéry, simultdnnost nebo asynchronnost a upravuje celkovy smysl
filmu. Styly piechodii mezi scénami jsou ostry stfih, roztmivacky, zatmivacky, stira¢ky
a prolinacky, které poskytuji prostor k vyznéni obrazu. Prirozené stiracky (stfih
predmétem, ktery projizdi tésné pred kamerou) jsou ¢asto pouzité v akénich filmech,
kde umoziuji dramatizovat a zrychlit scény. Intenzivni stfihovy styl je typicky pro

videoklipy a reklamy.

Zvuk je jiz nedilnou soucasti filmu a jeho funkci je objektivizovat a vysvétlovat okolnosti
a konani postav. Mluvené slovo je raciondlnim projevem, hudba ptredstavuje emotivni ¢ast,
ruchy dokresluji konani nemluvicich objektll (projizdé€jici auto) a smiSenou formou je na-

ptiklad zpév za doprovodu hudby.

Mluvené slovo je ve formatech dialogu, monologu, vnitiniho monologu, komentaie (osob-
ni — vypravee vstupuje do déje nebo neosobni - napt. vypravé¢ doprovazejici dokument),
vypovéd (pfevazné¢ dokumentaristicky format), imaginarni hlasy, personifikovanou fec¢
(mluvici E.T.), sborové hlasy nebo pouze vyrazové prostiedky (Krtecek). Mluvend tec
zvyraziiuje psany text vyrazovymi prostiedky (intonaci, pfizvukem, pauzami, tempem,

dynamikou a hlasovym zbarvenim), které textu dodavaji dramaticky ucinek.

Hudba provazejici film je obvykle realna (soucast obrazu) nebo pruvodni (komponovana

nebo archivni). U muzikalti nebo hudebnich filmii (napt. The Commitments) je hudba ne-
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dilnou soucasti filmu nebo miize svou kvalitou tvofit svébytny svét zanru soundtrackli

(Michal Nymann, Angelo Badalamenti).

Ruchy jsou piirozené (bouchani kladiva) nebo uméle vytvoiené (imaginativni).

Osvétleni - pocatky filmu jsou spojené s natdcenim filmu pouze za denniho svétla a piiz-
nivych meteorologickych podminek. Pozdéjsi rozvoj umélého osvétleni umoznil Iépe
a nezavisle vyjadifovat pozadovanou expozici scén a celkového vyznéni filmu. Zasadnimi
elementy jsou zdroj (hlavni, doplitkové, hi-key, low-key), smér (frontalni, seshora, zezdo-
la, lateralni ...) a intenzita svétla definujici vykresleni detailti (tvrdé — vice koncentrace na
detaily a mékké — orientace na celek) a barva. Aktualni technickd vybavenost umoziuje
vytvaret kompletni svételnou realitu za pomoci kompozice vice riznych svétel. Smyslem
svétla je spravné zvyraznit umélecky dillezité elementy, potlacit nepodstatné a esteticky
zobrazit doplitkové Casti (pozadi, dekorace...). Pfi vyrob¢ v exteriéru za ptirozeného svétla
vyuziva film odrazené svétlo a decentnéjsi ptisviceni, naopak stylizované sviceni umoznu-

je vytvaret kompletné umélou realitu.

Obr.12. High key Obr.13. Low key Obr.14. Tvrdé bocni Obr.15. Prirozené
osvetleni osvétleni svétlo mékke svétlo
., Zlata hodina “

Barva — pouziti barvy je intuitivnim a emotivnim voditkem k vyznéni filmu. V porovnani
s fotografii nebo malifstvim je film bohatsi o dynamickou zménu, kterd umoznuje pouZzivat
barvy prabézné pro dokresleni konkrétnich scén. Obecné vnimani barev plati 1 zde (Cerve-
na = vzruseni, zelena=svezest, tmavé modra = klid apod.). Pro pouziti ve filmu je osvédce-
nym feSenim pouzivat navzajem kontrastni barvy (hlavni hrdinové v teplych barvach, po-

zadi ve studenych), nicméné€ i obradcené postupy mohou piinaset kyzeny efekt (Vertigo).
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Celkové barevné ladéni filmu pomaha udrzovat jednotny vzhled a styl (ledové modra noir

ve filmu Odplata, r. Brian Helgeland, John Myhre 1999).

. Obr.17. Zelené ladeni Obr.18.Pouziti ledové
Obr.16. Zluté virdzova- o
’ o pro vyjadreni nalady modrého filtru
ni pro dosazeni vzhledu
scény

némého filmu

Filmovy prostor — je mnoho interpretujicich teorii, kde zakladnim vychodiskem je speci-
fikace vystupu kamery, ktery vidi divadk na platné (explicitn€) a predmcéty, osoby a jevy,
které slySime/tuSime, ale nejsou viditelné nebo zasahuji ¢aste€né (implicitn€). Dale je pak

mozné uvazovat o evokovanych vlivech prosttednictvim stavajicich dojmd.

Lokace, dekorace, rekvizity, kostymy jsou v soucasném filmu nedilnou tvirci soucasti.
Globalni financni moznosti a trikové technologie umoziuji vytvaret dokonalé nerusici pro-
sttedi pro vyznéni sdé€leni filmu. Aktudlné¢ komeréné uspésny film Avatar (2009, r. James

Cameron) predstavuje kompletni vytvoreni umélé reality pocitacovou 3D technologii.

Lidé filmu — nejvice viditelnymi postavami jsou ptedstavitelé roli, ktefi umoznuji plastic-
ky a vérohodn¢ zobrazit sdéleni filmu. Poskytuji moznou identifikaci divaka s probihajicim
déjem a emocni ztotoZznéni. Dale pak, kromé vySe zminénych profesi, urcité neni mozné
opomenout autory namétu, scénaie a také marketing a ¢innosti spojené s distribuci filmu
(napf. slavnostni premiéra filmu Pearl Harbor (2001, r. Michael Bay) ptimo na letadlové
lodi John C. Stennis na Havaji proménéné na letni kino pro 2.000 divaki; show v hodnoté

5 mil USD pfi nakladech filmu 140 mil USD).
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2.2 Zanr (ang/fr genre = druh)

Jednoznacéné€ definovat zanr filmu a jeho d€leni neni mozné, struktura pfistupu se mize lisit
dle jednotlivych teoretikti uméni a také v Gase. Zanrové systémy jsou historické (Zanr se
sebereflektuje — western z 20. let je jiny nez z 90. let), socialné-kulturni (reaguje na kon-
krétni spolecenskou situaci — film noir), ideologické (film nasleduje ideologické pozadav-
ky dominantni kultury), mytus/ritual (v moderni spolecnosti zanr reprezentuje nahradu
nedostatku spiritudlnich hodnot a norem chovani). Konkrétni Zanrova interpretace je také
predmétem mnoha teoretickych pfistupti (sémanticky, syntakticky) nebo se da mluvit
o diskusi o existenci Cistého zanrového filmu versus tviréi svoboda autord (exploatacni
a B filmy). Zanr samotného filmu miize byt vniman jako ekonomicka kategorie nebo kate-
gorie konstruujici publikum. MozZné az protichidné klasifikace jsou dle mého nazoru dané
relativné kratkym vnimanim seriézni role filmi a jejich hlubsi analyzy. Podstatnéjsi po-
krok vznikl po druhé svétové valce, kdy se dominantné prestalo nahlizet na podstatnou

filmovou produkci jako na pouhého vyrobce zabavy, ale jako na uméleckou disciplinu.

V kazdém ptipadé byla primarni historicka role Zanrii segmentacni — film svymi typickymi
znaky jednoznaéné deklaruje, co pfindsi — zabavu, napéti nebo soucit. Takto fungovala ve
svych pocatcich velka filmova studia a jejich herci a here¢ky. Zanry se postupné vyvijeji
ve svych vyrazovych prostfedcich a cilovych skupinach a také vyrazné pozdéji dochazi

k prostoupeni zanrt (hudebni western, soft-porn-vampire-disco-rock movie apod).

Déle pak vysvétluji jednotlivée Zanry vychézejici z euro-amerického pohledu; moznosti
postihnout kulturni rozdily dalSich svétovych piistupt vzhledem k rozsahu prace jsou pro-

storové netinosné (bolywood, anime, Latinskd Amerika...).

2.3 Priklady Zanru

M. Ciel definuje tii hlavni superzanry, které jsou odvozené od hlavnich emoci - dobro-
druzstvi, komedie a melodrama. Je mnoho dalSich moZnych rozdéleni, ktera by se dala

spole¢né shrnout do nasledujici struktury dle Novotného (strany 100-167):

Dobrodruzny film — umoznuje prozivat neskute¢né nebo nedostupné akci nabité situace.
Jednani hrdinti vede jednoznaéné a jednoduse k cili. Charakter je akéni, scény se stiidaji

v rychlém tempu, kamera je hodn¢ v pohybu, hudba vhodné a energicky podporuje probi-
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hajici d¢j, intenzivné vyuziva trikovych moznosti. Postavy nejsou vyrazné psychologizo-

vany, promlouvaji hlavné svym jednanim.

a) Rytifské — historické piib&hy nesouci v sobé zarodky socialniho dramatu — boj utis-

kovanych proti silnym (Tti Musketyii — mnoho adaptaci).

b) Pirati / hledaci pokladu — historicky novéjsi ptibehy, kde hlavni role hraji poklad,

tajné mapy, souboje lodi, opusténé ostrovy apod. Tento typ vynikajicim zpisobem ozivila

a trochu i parodovala série Piratt z Karibiku.

C) Westerny — reprezentuji vyznamnou ¢ast kinematografie. Zjednodusené piibchy
boje dobra a zla na obou strandch novych osadnikii Divokého zapadu a Indidnd maji
po dekady svou vypovidaci hodnotou co fict v dominantni americké kinematografii. Wes-
terny inspirovaly i dal$i narodni kinematografie a modifikace — italsky spaghetti western
(Sergio Leone), ossis (Dean Reed), Mayovky (Vinnetou a Old Shatterhand), antiwestern
(Nesmifitelni, 1992, r. Clint Eastwood).

d) Ak¢ni — Siroké spektrum analogovych (Bruce Willis) i digitalnich hrdint (Termina-
tor), kteti celosvétove plni kina a pokladny klasickymi postupy Zanru. Aktualni technické
moznosti poskytuji velké moznosti realizace riznych koncepti — napt. sci-fi, fantasy. Ne-

smi chybé¢t honicka, stielba, ochrana nevinnych a témét neudolatelny hlavni hrdina.

Komedie byla zakladem pocatku filmu. Lidé se chtéji bavit a tento zanr to vytecné bez
déjového balastu fyzickymi gagy umoznoval. Komedie némého filmu (Max Linder, Char-
lie Chaplin, Frigo, Laurel a Hardy) byla mistrovstvim gagu pouze obrazovym vyjadifenim.
S ptfichodem zvuku vice reflektuje spoleCenskou situaci (Moderni doba, 1936, r. Charles
Chaplin). Pozdéji dochazi k rozsifeni Zanr a vétSimu zapojeni neamerickych tvirct, coZ
zpusobilo také rozSifeni Zanru o fraSku a parodii. Rychlost, stfih a kamera vypravéni je
umérna filmovému vypravéni, hudba vhodné doplnuje déj, kamera se pohybuje umérne
situaci a herci, pokud to situace vyzaduje, maji Citelny, ale zdvodnitelny charakter.

a) Situaéni — stoji na gagu; na neCekanych zéapletkach, kde je dovoleno vse. D¢&j spéje

rychle kuptfedu a pouziva vsech dostupnych prostiedkti k navozeni smichu (Frigo na masi-

n¢, 1926, r. Buster Keaton, Clyde Bruckman).
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b) Konverzaéni — zvukova forma filmu doplnila situa¢ni humor vtipnymi dialogy
z divadla. Dost Casto zde byla zdrojem humoristicka literatura (My Fair Lady, 1964, r. Ge-
orge Cukor).

C) Rodinné — ptinaseji vtipné rodinné nedorozuméni vyplyvajici ze slovnich nejasnosti

a nepochopeni (Triptych o rodiné Homolkovych, 1969-1972, r. Jaroslav Papousek).

d) Dryéénické — humor niz$i irovné¢ odménény vysokou navstévnosti a popularitou.
Mnohymi odsuzovan, nicméné svou zabavné relaxac¢ni roli plni a nelze ho proto opomijet

(Slunce, seno, jahody, 1983, r. Zdenck Troska).

e) Intelektualni — sofistikovanéj$i humor v solidnim p#ibéhu. Kazdy humor ma svého
divédka a bylo by nekorektni vyzdvihovat nebo sesazovat stejné jako dryacnickou verzi

(Hana a jeji sestry, 1986, r. Woody Allen).

f) Crazy — ptesnd hranice mezi situaéni a crazy komedii je dost nejasnd, mozna je to
spi§ uméle vytvotreny myslenkovy stereotyp pro lepsi vy¢lenéni zanru (Pfipoutejte se pro-
sim, 1980, r. Jerry Zucker, David Zucker, Jim Abrahams).

9) Pievlekli — hrdina je okolnostmi nucen zménit svoji vizaz, coz piinasi fadu komic-

kych situaci a komplikaci (N€kdo to rad horké, 1961, r. Billy Wilder).

h) Cerna — obvykle morbidnim, ale u¢innym stylem humoru vyuziva nadsazky a své-
razného piistupu k zivotu (Delikatesy, 1991, r. Jean-Pierre Jeunet, Marc Caro).

) Kriminalni — typickym rysem jsou rtizné nepovedené loupeze provadéné bandou
nesikli. Maji velkou tradici v americké, anglické i1 francouzské tvorbé (Louis de Funés,
Velky §éf, Podraz).

), Vile¢na — vtipnym zplisobem zobrazuje valeéné udalosti; nezapomind vSak zobra-

zovat nesmyslnost valky (Mash., 1970, r. Robert Altman a také pak televizni serial).

k) Komedidlni horor, duchatska — cilené¢ humorné pouzité hororové prostfedky a po-

vvvvv

Polanski, Tajemstvi hradu v Karpatech, 1981, r. Oldfich Lipsky).

) Parodie — umoziuje volné ménit zab&éhnuta pravidla a nedtslednou realizaci (tim se
odliSuje od parafraze a citace) vytvari ztfesténou realitou a miseni zanrti (Limonadovy Joe

aneb Konska opera, 1964, r. Oldfich Lipsky).
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Drama (fecky jednani, ¢in) reprezentuje katarzné feSeny vnitini nebo vné&jsi konflikt. Pti-
béh je vystavén na monologu nebo dialogu, postavy jsou vyrazné charakterizovany a jejich

konani obvykle dobie vysvétleno, diraz lezi na hercich a situaci.
a) Rodinné — citové konflikty mezi ¢leny rodiny. VyZzaduje precizni stavbu dialogti
pro dobré psychologické vystavéni situace, které musi respektovat spolecenskou situaci
tvorici okoli rodiny (Ordinary People, 1980, r. Robert Redford).
b) Manzelské — v podstaté se jedna o zazené drama rodinné, kde diky vékove a vzta-
hov¢ blizkym postavdm miiZze byt pouzita vEétsi mira stylizace, nicméné vykon stale stoji

na postavach (Krammerova versus Krammer, 1979, r. Robert Benton).

C) Milostné/citové/spoleéenské — hlavnim motivem je milostny vztah s moznosti spo-

jeni v reflexi ve spolecnosti, ktery proristd do dramatické, nékdy az tragické situace. Jsou
pouzity expresivnéj$i prostfedky umémné gradujicimu déji (Osudova pfitazlivost, 1989,

r. Adrian Lyne).

d) Politické — konflikt jednotlivce se skupinou mocnych, kteti stoji obvykle v pozadi
a maji silny vliv na vyvoj situace. MiliZze se jednat o rekonstrukci konkrétni historické uda-
losti nebo reflexi aktualni situace. Hrdina se odmita podiidit a bojuje za svou pravdu
a mnohdy systémem deklasovan odchazi nebo Gsti do oteviené¢ho konce. Film mohou pod-
porovat akéni scény nebo retrospektivy vysvétlujici jednani a motivy jednotlivych postav

(Hrdinové a zbabélci, 2007, r. Robert Redford).

e) Detektivni — typicka je hlavni postava detektiva, ktery ptibéh aktivné vede a navadi
divaka k dalSimu déjovému pokracovani. VySetiuje zlo€in a v katarznim finéle pachatele

odhaluje a tresta zlo (V zaru noci, 1967, r. Norman Jewinson).

f) Kriminalni — na rozdil od detektivniho ptibéhu mé divak vice informaci nez vyset-

fujici detektiv, a to vCetné detailli provedené¢ho zlocinu. Piib¢h muze byt krvavéjsi, hrdina

vvvvvvvv

versus fidi¢ (Duel, 1971, r. Steven Spielberg).

Q) Horror — je Cista esence krvavé podivané a napéti. Motivy postav a konani mohou
byt nadpfirozené nebo naopak vySinutim v ramci béznych spoleCenskych vztaha. Typicka

je stylizace obrazu, barev a intenzivni hudba (Psycho, 1960, r. Alfred Hitchcock).
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h) Vile¢né — motivem je obvykle reflexe skute¢ného vale¢ného konfliktu. V kategorii
jsou zastoupené vypravné ideologické velkofilmy (Bitva na Neretvé, 1969, r. Veljko Bula-
ji¢) a filmy reflektujici nesmyslnost valky a zbytecny fanatizmus (Most, 1959, r. Bernhard
Wicki). Filmy vyzaduji dikladnou piipravu, jsou naro¢né na financovani a udrzeni celist-
vosti sdéleni v ¢ase. Hrdina bojuje za véc, nicméné nasledky zabijeni pfindsi nutnou mo-

ralni sebereflexi spravnosti tohoto po¢inani.

i) Piibéh ze zivota — postrada obvyklé vnéjsi dramatické prvky, hrdina prochazi vniti-

ni katarzi pfi hledani vlastniho osudu. UmoZiluje odvypravét silny piibéh postaveny na

hereckém vykonu (Palnocni kovboj, 1969, r. John Schlesinger).

Dalsi Zanry:
- Historicky — komedie, dramata, kostymni velkofilmy, komorni dramata — ptibch
vychézi z historickych realii, kde ovS§em miize dochézet k ideologické deformaci (S. Ejzen-

S 4

1988, r. Martin Scorsese).

%

- Zivotopisny — vykazuje podobné znaky s historickym filmem, nicméné realizace
byva jednodussi, protoze se umoziuje koncentrovat na jednu osobu nebo ¢ast jejiho Zivota

(Zizen po zivot, 1956, r. Vincente Minnelli, George Cukor).

- Hudebni — muzikalové filmy (Hair), o hudebnicich (Ray), disco (Pomada) - domi-
nantni slozkou je hudba a vztah k hrdinim. Filmy vyzaduji i silny pfibéh, samotna hudebni

sloZka hodné vysvétluje, ale nedokaze dobie vysvétlit motivaci.

- Pohadky (mytologické, fantastické, umélé, bajky) — obvyklé spojeni s animaci, také
vSak vyuzivaji 1 hrané filmy, loutky, pantomimu. Ukotveni v literatufe maji od renesance,
mohou byt folklorni nebo autorské. Animace se diky dostupnéj$im a vykonné&jSim pocita-
c¢ovym technologiim vyrazné zkvalitnila, zrychlila a posunula také vyraznéji do svéta do-
spélych (Shrek, Uzastiakovi). Také p¥inasi moznost interakce s hranym filmem — rotosko-

pie (Alois Nebel, Valcik s Basirem).

- Specialni — dokumentarni (realné, fiktivni), nezavisla tvorba, instruktazni, experi-
mentalni, erotika a pornografie, ideologie, dle pocitacovych her, animované nebo hrané

adaptace komikst apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

2.4 Filmové Zanry a audiovizualni propagac¢ni prostiredky (AVPP)

Uginnost pouziti filmového Zanru spoéiva v rychlém uvedeni situace, vykresleni charakte-
ri postav a vypravééskych postupu (piiklad — western, boj dobra proti zlu). Obecné piiji-
mané symboly, znaky a situace divaka orientuji ve sdéleni a umoznuji vytvoreni original-
terpretaci symbol a postuptl, coZ pfitahuje zjem. Zanry mohou vhodn& podporovat re-
klamni apely (informace, humor, sex, hudba ...) ze své zanrové podstaty nebo ve vzajem-

ném protikladu vytvaret humornou / ptekvapivou situaci.

Dale jsem ze svého zkoumani vyvodil klicové oblasti pro popis vyuzivani filmovych zan-

ra:

Prostiredky

AVPP mohou na rozdil zanrového filmu cilen¢ pracovat pouze s hudbou, postavami nebo
typickym prostfedim, které v kratkém formatu umozni vyvolat poZadovanou pozornost. Je
mozné pouzit 1 soucasné protichldné prvky napt. reklama Rexona Stunt City

(http://www.youtube.com/watch?v=xG-tbnLccDA):

a) zanr — akéni film se surrealistickymi prvky (muz ¢touci hotici noviny)

b) zvuk — hudba kabaretni, nicméné dulezité akcni ruchy (tfistici se sklo, helikoptéra,
kvileni pneumatik) téméf 100% piekryvaji hudebni stopu, stejné jako promluvy postav

(muz volajici taxik)

Naproti tomu pouziti konzistentnéjSiho kreativniho zdnrového motivu je silnéjSim klicem
k zaujeti divéka. Zanr také mize podporovat reklamni apel nap¥. humor (souéasné bezpro-
blémoveé komunikované protikladné prvky); tady je kombinovany s komickymi formaty

(http://www.youtube.com/watch?v=yVfHRmbJzl4 — Renault Clio MTV), kontrastem

s emo¢né opaénymi zanry (http://www.youtube.com/watch?v=eolLD4BSjch8 — Nike,

Horror versus humor), nebo parodii zavedenych Zanri nebo parodie jinych reklam

(http://www.youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0 — VW The Force versus ,,Thor Force*

http://www.youtube.com/watch?v=Yak0Y8-eR9Y)
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Muze vyuzivat maximalné existujiciho filmu pro propagaci vyrobkl, napi. konzistentné

James Bond a Omega:

Quantum of Solace: http://www.youtube.com/watch?v=CHuX7EbuCAc

Casino Royale: http://www.youtube.com/watch?v=rTCpzeN6ocU

Die Another Day: http://www.youtube.com/watch?v=jN_rxeBli8Y &feature=related

The world isn’t enough: http://www.youtube.com/watch?v=plI5ILXPP1o&feature=related

Tomorrow Never Dies: http://www.youtube.com/watch?v=j7VMywXah M

Golden Eye: http://www.youtube.com/watch?v=1UxDmF30j 0

nebo jenom znamé ¢asti filmu

(http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&NR=1&v=h12-GG36kS0 — Twilight

Saga a Verizon) nebo cely zZanrovy piibéh vytvaret

http://www.youtube.com/watch?v=TsQXQGaasUg — Spike Jonze Ikea Lamp Ad)

Nacasovani

Pouziti filmovych zanri musi respektovat primarni cile konkrétniho sdéleni v souladu
s celkovymi strategickymi a taktickymi cili organizace. Tento typ nastroje komunikac¢niho
sdéleni neni mozné vnimat a hodnotit bez souvislosti tvofici integrovanou marketingovou
komunikaci a pfipadné doporuceni pro vyuZiti musi byt individualizované pro kazdou uce-
lenou komunikaci. Rozhodné je mozné vyuzit pro sofistikovanéjsi vyrobky s mnoha vlast-
nostmi (automobil) i pro vlastnosti a odlisenim jednodussi vyrobky (FMCG - viz kung-fu
reklama pro Pepsi). Z mého pohledu je dilezita pozitivni rezonance se stavajicim a vytva-
fenym image a asociacemi S tim spojenych (sila, vhodnost a jedine¢nost) nikoliv pouze
historickd setrvacnost. Obdobn¢ se divam na uvazovani ohledem vhodnych cilovych sku-
pin; sila napadu, dokonala exekuce, vhodna distribuce je diky vSeobecnému masovému
rozsifeni filmu a kulturnich vzorclh umoZiiuje neomezené nasazeni filmového Zanru jako
komunikacniho prostfedku. Velkd vyhoda filmového Zanru je v rychlém navozeni nebo
pfipomenuti emoci, kde spoluprace tvlrcl a zadavatelii musi vést k relevantnimu pouziti
pro dosazeni potifebného produktového sdéleni (napft. kreativni zamér a realizace piekryly

produktové sdéleni (centrum.cz,,Bobika“)
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http://www.youtube.com/watch?v=SVVvR3J6reFM).

Utinek

Filmovy zanr v reklamé je rychlou zkratkou pro vytvofeni pozadovaného prostedi, navo-
zeni emoci a celkového vyznéni. Vyuziva obecnych vzorcli vniméni a chovani (napft. boj
dobra a zla), které¢ reklama umoznuje pouzit zkratkovité nebo neuplné (napt. selektivni
pouziti ¢asti zvuku, postav nebo jejich konani) nebo také piimo zdmérné nedislednou rea-
lizaci vedouci k parodii. Spole¢né s vyuzitim reklamnich apell, které reflektuji zakladni
lidské zajmy a emoce, jsou filmové Zanry schopny zdafile komunikovat sd€leni s jinak

vibec nesouvisejicim ptibéhem/postupem.

Struktura nakladu a distribu¢ni moznosti

Na naklady (dostupnost a efektivitu) je mnoho riznych pohledi, které jsou primarné vy-
jadreny ¢astkou na efektivitu osloveni jednoho ¢lena cilové skupiny. Naklady se v zasadé
daji rozdélit do tii Casti: vyrobni (tvorba, samotna vyroba, licen¢ni/autorské poplatky za
opakovani) a distribuéni (cena medialniho prostoru) nebo také potencionalné pravni
(v ptipad¢ velmi kontroverznich témat, ptipadné kontroverznich trhit). Aktualni celosvéto-
vé rozsifeni rychlého internetu s neomezenou uloZni cloud kapacitou, finanéni dostupnost

filmovych vyrobnich zafizeni a globalni informacni zdroje umoziuyi:

a) primarné cilené pfesunout finan¢ni zdroje a filmatskou kvalitu do dila (série BMW
Hire) a tim redefinovat délku, pribeh, intenzitu, provazejici komunikaci... a vytvo-
fit novu kategorii (branded entertaiment).

b) vibec vytvorit AVPP, kde finan¢ni situace nebo positioning produktu neumoznuje
standartni komerc¢ni distribuci (Kony 2012)

C) rozsifit, zatraktivnit, vysvétlit stavajici komunikaci — formaty sequel, prequel, in-
terquel, midquel, parallel, distant, spin-off, companion piece, reboot, stand-alone
sequels, teaser, ambush (VW The Force série).

d) vytvorit / prilakat pozornost Sir§im rozvinutim jednotlivych postav piib&éhu a postav
na internetu pred standardni medialni distribuci (Heineken, kampan Open your

world)
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e) vratit se ke kofeniim tvorby a komunikace / vytvofit umélou identitu-subzanr (pro-
pagace filmu The Blair Witch Project)
f) definovat a vytvaret nové myslenky a postupy pro kazdého pro véc zapaleného ¢lo-

véka (libovolna budoucnost...)
Rozdily Zanrovy film vs. Zanr AVPP

Vliv filmovych zanrt a filmovych postupt je na AVPP nesporny. AVPP jsou ve své tech-
nické podstaté extrémné kratkym filmem, ktery musi prochézet stejnym vyrobnim a plano-
vacim postupem. Rozdil z tohoto pohledu je pak v distribuci, kde jsou mnohdy pouZzita
stejna média, ale s podstatné rozdilnou frekvenci, a také ve vyrobnich terminech a pouzi-
vanych rozpoctech. Z hlediska o¢ekavani AVPP intenzivné komunikuji konkrétni vyrobek
bez primarni estetizujici funkce. Film ma k dispozici podstatné delsi casovy tsek s primar-

ni narativni funkci.

Shrnuti

Filmové Zanry jsou nezastupitelné nicméné ne univerzalné pouzitelné. Pozitivné existuje
dlouhodoba zkusenost s jejich pouzivanim a pozitivni rezonanci. Nesporné vyrazové sil-
n¢j$i prostiedky a symboly, nez u béznych sdéleni, vyzaduji diikladné;jsi ptipravu a realiza-
ci pro dosaZeni potfebné komplexnosti a vyvazeni spotu, jinak mliZze dojit k nevhodnym
asociacim za vy$$i naklady nez obvyklé. Ur¢ité je dle mého nazoru nutné vnimat nartistaji-
ci informacni spolecensky tlak a potfebu odliSeni, které mizou piinést silny ptibeh, zptsob
jeho vypravéni a troven realizace. Vhodné a profesiondlné pouzité filmové Zanry jsou

vhodnym prostiedkem pro dosazeni tohoto cile.
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II. PRAKTICKA CAST
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4. Struktura a hypotézy

Analyza pouzitych zanrti Vv konkrétnich odvysilanych reklamach. Celkem jsem vybral

a hodnotil 14 zastupct, kde jsem zohledioval intenzitu vyuziti Zanru pro postizeni celé Sife
audio vizudlnich propagacnich prosttedkti diky mozné internetové distribuci novych for-
matd (viral — it’s time). Vybér jsem omezil pouze euro atlantickou produkci, pro kterou
jsem v teoretické casti definoval druhy jednotlivych zanra. Typicti reprezentanti jednotli-
vych zéanri jsou zastoupeni co nejlepsim provedenim bez ohledu na konkrétni krajinu pt-
vodu, zacileni reklamy, komunikovaného produktu, Sife distribuce, pfitomnosti na ¢eském

trhu a piipadnych oborovych ocenéni.

Vyzkum
Ve vyzkumu pomoci focus group zkoumam Sest vybranych reklam s nasledujicimi hypoté-

zami:

1. Hypotéza

Dotazovani poznaji vSechny pouZité filmové Zanry.

2. Hypotéza

Polovina respondentli bude jmenovat znaky Zanrii jako podstatné pro zapamatovani sdéle-
ni.

3. Hypotéza

Tt Ctvrtiny dotazovanych bude schopno bez problému jmenovat propagovany produkt
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5. Analyza filmovych Zanri v konkrétnich AVPP

5.1 Cisty Zanr

Nejcistéjsi pouziti zanru nachazim v sérii reklam — kratkych filmi BMW ,, The Hire“. Motivaci
zadavatele bylo vytvofit jednotnou silnou komunikaci zaloZzenou na piidané hodnoté (brand
entertainment) bez pouziti standardnich médii (Sifeni probihalo pouze pies internet s celkem
cca 100 mil zhlédnuti). Spoleénymi znaky jsou: stale stejny najimany fidi¢ (,,hire) zastupova-
ny anglickym hercem Cliwe Owenem ftidici BMW, u¢inkujici znami herci a celebrity, reno-
movani reziséti a producenti, silny ptibeh, obvykle pouziti typického stylu reziséra. Nutnost
pouzit automobil a zvyraznit jeho dynamické vlastnosti svadeji k pouziti akéniho Zzanru,
nicmén¢ reziséti se s timto dokéazali vypotradat po svém:

Star (r. G. Ritchie) - http://www.youtube.com/watch?v=7pZ61JZMeil

Je pribéhem hysterické hvézdy (Madonna), ktera potebuje odvoz na koncert. Skoro celou prv-
ni polovinu filmu (celkové délka cca 7 min) fidi¢ a hlavni hvézda v podzemnich garazich sta-
ticky vykresluji své motivace a postaveni v monolozich, komentatich a pak ve vzajemném
dialogu. Poté se rozjizdi akéni podivana, kde fidi¢ nevybiravou drsnou jizdou veze nepiipouta-
nou arogantni hvézdu k cili. Pfibéh graduje efektnim smykem pied rudym kobercem, kde Ma-
donna padéa ve fekalnim findle pted skupinu nedockavych paparazzi. Z hlediska zanru se da
mluvit o akénim filmu s hlavnim motivem honicky. Vybér lokace (americké velkomésto) je
naprosto vhodny pro vypravéni a ma skvéle feSené barevné schéma. Ve v ledovych odstinech
Sedivé a tmaveé modré vcetné propagovaného vyrobku, dilezité elementy jsou vyrazné cervené
(vyrazné kalhoty Madonny, zafici pismena SUPERSTAR na ¢erné bund¢ a rténka hrdinky,
svétlo na semaforu startujici strhujici jizdu, ¢erveny pruh loga BMW M paket na tadici pace,
dynamicky se pohybujici cervené rucicky na tachometru, Cerveny koberec, ale také na zavér
typicky Zluty taxik). Rezisér z mého pohledu zanr a formu femesln¢ skvéle zvlada (hodné dy-
namicky stfih, Casté stfidani pohledd, pouziti jizdy, vSechny efekty jizdy sportovniho auta —
kouf, smyky, stopy na silnici a sila) a také vhodné rozviji pouzitim humoru (hyperbolicky
vykresleny charakter postav, nasazeni Star Wars hudby a zpomaleni pfi skoku se sou¢asnym
détskym tudivem fidice apod.) a dostatecnym prostorem pro vysvétleni motivace a expozice
postav. Prace se zvukem a vybér hudby jsou naprosto vhodné vzhledem k dé&ji, Zanru a produk-

tu.

Obr. 19-21. Zabéry ,, Star
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Powder Keg (r. A. G. Inarritu) http://www.youtube.com/watch?v=FgOOU0z Pik

Stejné zadéni, ale naprosto odlisné zpracovani. Zde je zdnrem fikéni dokumentarni film
spolu s dramatem se vSemi atributy: tékava zrnita ru¢ni kamera, velmi lehce kolorovany
¢ernobily obraz, velmi stfidmé pouziti hudby a efektii a diiraz na jednani a dialogy postav.
D¢j je ptibéhem vale¢ného fotografa Harvey Jacobse (Stellan Skarsgard), ktery byl svéd-
kem masakru civilisti vojenskou juntou v Latinské Americe. United Nations pro n¢j zasila
vozidlo (BMW fady X), aby mohl zlo¢in dosvédcit a dorucit filmy s dikazy (odehrava se
béhem dialogu odpovédi na otazky motivace konani pasazéra. Pti dramatické prestielce
a honi¢ce na hranicich a na néasledky piedchozich zranéni fotograf umira. Ridi¢ pak musi
dorucit smutnou zpravu jeho slepé matce, kterd byla inicidtorem rozhodnuti o profesi foto-
grafa. Rezisér zde pracuje se stylem typickym pro svou tvorbu (film 21 gramu) — silny da-
raz na vykresleni postav a jejich jednani spolu se silnymi emocemi. Tento soubor prvki

utvati silnou a zapamatovatelnou podivanou, coz bylo, pfedpokladam zdmérem zadavatele.

Obr. 22-24. Zabery ,, Powder Keg “

Sérii BMW filmt tvoii jesté dalSich 6 velmi zdatfilych filmi (Hostage, Chosen, Ticker,
Beat the Devil, Ambush a The Follow), kde reZiséfi obdobnym pfistupem vytvareji re-
klamni film. Tato prace neposkytuje dostatecny prostor k jejich detailnimu hodnoceni a rad
bych pouze shrnul, Ze tyto filmy spatiuji jako vynikajici praci se zdnrem bez nutnosti ex-
trémné propagovat produkt. I pies pouze on-line distribuci (zacala v roce 2001, kdy Siro-
kopasmové ptipojeni nebylo rozhodné samoziejmosti a Youtube.com tehdy jesté nikdo
neznal) ziskaly filmy mnoho pozitivnich ohlasti a hodnoceni - 2002 Cannes, Cyber Lion
Grand Prix, 2002 Los Angeles nejlepsi kratky fim pro Johna Woo (Hostage) a dalsi, 2003
zatazeni do stalé sbirky Muzea moderniho uméni. Z mého pohledu se jedna o potvrzeni
moznosti pouziti Cistého zanru pro propagaci, nicméné to vyzaduje nesporné nejvyssi kva-
litu ve pouzitych tvircich a stejné schopnosti zadavatele jit netradi¢nimi cestami za cilem

spole¢né s neméné preciznim a kvalitnim korespondujicim produktem.
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5.2 Zanr jako nutnost

http://www.youtube.com/watch?v=339301uD w8

K tomuto pohledu na praktické vyuziti zanri m¢ pfivedla reklama na francouzskou specia-
lizovanou filmovou placenou televizni stanici Canal+. Zacileni této stanice je silné spjaté
s filmem (obdobné¢ jako napt. HBO) a navic je 25% piijmi této soukromé televize pouzito
pro financovani francouzského filmu, jinymi slovy — Vv televizni zdbave se snazi byt nejlep-

Sim filmovym kanalem a specialistou.

Reklama je zde pojatd jako film o filmu (,,Making of...”). Dramaticky start stfedovéké
bitvy s ptislusnou choralovou hudbou divaka ihned informuje o intenzité o¢ekavaného, coz
je vzapéti zlehéeno pifechodem do dokumentu o vyrobé filmu (s jemnou kytarovou hud-
bou). Prekvapive ze zidle reziséra ptichazi medvéd ,,predlozka pred televizi®, ktery vysvét-
luje piivod své vasné k filmu — rezirovani, prace s herci, specialni efekty, scénat, hudba.
Ve pfiméfené trhu francouzsky a kde je tieba s vyraznym francouzskym akcentem ve fil-
mové angli¢tiné. Na konci vtipn€ zobrazuje, co je skutecnym dlivodem — mnoholeté sledo-

vani filmu na Canal+.

Zanr dokumentu ,,Making of ... tato reklama diisledné dodrzuje ve zkratkovitém zobraze-
ni typickych prvki: americky pozitivni rozhovor s hlavni hrdinkou na lokaci, prace na spe-
cidlnich efektech ve studiu, nataceni filmové hudby, prace na scénafi, dalsi zadbery na in-
terni pfipravu filmu. Hlavni medvédi hrdina prochazi celym Sotem jako predstavitel jednot-
livych filmovych profesi a na konci se déj humornym zptisobem vraci do reality a umoziu-
je komunikovat potfebné komercni sdéleni.

Nutnost nebo jinak feceno vyrazna vhodnost pouziti filmového zanru zde umoziuje dobie
komunikovat produkt (filmy) specifické cilové skuping, ktera je na tyto postupy zvykla,

a napomaha dobré zapamatovatelnosti a vyraznému sdé¢leni.

I've seen so many great movies over the years,

3 O Y

7" "™ e3RGO

Obr. 25-27. Zabery ,, The Bear,

Canal+*“
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5.3 Produkt je nedilnou soucasti Zanru

http://www.youtube.com/watch?v=a9zMZzX0Q7U
Série filmi James Bond (celkem 22 filmi v rozmezi 1962-2008, novy dil Skyfall bude

uveden v fijnu 2012) piedstavuje popkulturni fenomén. Z hlediska reklamnich sd€leni plné
pracuji s product placementem a titularni produkty jsou soucasti reklamnich klipt
Vv kulisach filmu. Titularni znacky také vyuzivaji synergického efektu reklamni kampané
K uvedeni filmu a jejich sdéleni tvori z vétsi ¢asti filmové scény velmi podobné traileru
nahusténému do kratsi doby nebo pouze vyuzivaji konkrétniho prosttedi/scény (Heineken a
Casino Royale).

Typickym piikladem této komunikace je pouziti hodinek znacky Omega. Zkoumal jsem
reklamy v poslednich Sesti filmech série a vyuziti je vice méné konzistentni. Nejstarsi re-
klama je technicky a stfihové tmérna dob¢ vzniku (1995) a postupem casu doslo k vyrazné
ptevaze filmovych scén za souc¢asného decentné¢ minimalniho zobrazeni vyrobku. Vtipnou
hiickou jsou z filmu vystfizené kratké dialogy v reklamé k poslednimu filmu Quantum of
Solace, kde hrdinové ve vysecich mluvi pouze o ¢ase (zbyva 30 sekund do ...).

Ve starSich reklamach je evidentni snaha maximalné vloZit elementy vyrobku do reklamy
(napt. cifernik hodinek pii honi¢ce lodi na Temzi nebo automobilové honi¢ce na Island-
ském ledovci) a také samoziejmé momenty, kde James Bond hodinky vyuziva k prezentaci
svého stylu nebo diky tajnym supervlastnostem k akénim kouskiim. Zajimavym piedélem
jsou posledni dva filmy série, kde jsou hodinky pfitomné v reklamé minimalné a kde do-
minuji filmové scény. Tento trend koresponduje s vyznénim filmu, kdy se od Casina Royal
hlavni hrdina stava plasti¢téjsim a uvéfitelnéjSim (zrada a smrt Bond Girl, projevené city
hlavniho hrdiny apod.). Samotny film pak jesté nese zajimavou Omega produkt placement
scénu, kde pii rozhovoru James Bond pouze verbaln¢ demonstruje ptislusnost ke své vrst-

veé odmitnutim konkuren¢ni znacky Rolex a deklaraci vlastnictvi hodinek Omega.

Spolecnym znakem je kazdopadné pouziti jednotlivych dé&jové nenavazujicich akcénich
scén z filmu v délce 2-3 sekundy, které vyjadiuji hlavni zanr filmu a vlastnosti asociované
s Omegou (dominanci, prestiz, bohatstvi, technickou a estetickou dokonalost, jedine¢nost,

»pioneer and sporting spirit”). Reklamu uzavird pohled na produkt obvykle ve spojeni

S nazvem filmu.

Obr. 28-30. Zabery z reklam Omega / James Bond
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5.4 Produkt je nedilnou soucasti Zanru — parodie

http://www.youtube.com/watch?v=3onugDGcdF0&feature=fvst

Pro prezentaci parodie jsem vybral reklamu Visa (2003) pracujici s motivem filmu
James Bond Tomorrow Never Dies (1997 — obr. vpravo). Z filmu vyuziva kulisy pi-
vodniho prostiedi asijského velkomésta a motocyklové honicky. Tato exotickda tvodni
expozice spolecné s tvari Pierce Brosnana (filmového Bonda) znalého divaka rychle

orientuje, zamér konani je nicméné jiny — hrdina jiz mimo film cestuje luxusnim auto-

mobilem s fidi¢em na schtizku s asijskou kraskou (obdobné pouzity typ postavy jako ve

filmovém originalu). Dopravni situace ho donuti pfesednout do rychlejSiho domorodého Obr. 31.
tuk-tuku, kde ho tidi¢ poznava jako Mr. Bonda a piedvadi zbé&silou ak¢ni jizdu ptes ulice, | Tomorrow
obytné domy, restauraci, stavenisté¢ a smykem efektné zastavuje pied restauraci, a to vSe | Never Dies

tésné pred prijezdem krasky stézujici si na ,,a killer provoz. Hrdina jizdu pasivné a (Original)

S neskryvanym strachem zvlada. Ve treti ¢tvrtin€é se ve vtipné sekvenci objevuje propa-
govany produkt platebni karta Visa, kterou Pierce Brosnan hazi bondovskym stylem fidi¢i na
opravu mezitim nasledky zb¢silé jizdy rozlozeného dopravniho prostiedku. Ten se s neskryva-
nym udivem podivuje identité svého pasazéra ¢etbou gravirovaného jména z karty, coz ideal-
nim zpusobem umoznuje dostateéné statické zobrazeni Visa karty. Invence tvircii pokracuje
scénou odchodu paru po veceri, kde fidi¢ tuk-tuku ¢eka na svého pasazéra v opraveném stroji

slibujicim jesté blaznivejsi jizdu.

Reklama velmi zdatné vyuziva vSechny prvky konkrétniho filmu a Zanru — exotické lokace,
akéni podivanou, krasku a pozitivni konec. Parodie leZi v pasivni azZ nechténé roli jinak ak¢ni-
ho hrdiny a jeho aktivni roli pfebira fidi¢ tuk-tuku. Netradi¢ni je prace se zvukem, kde ruchy
maji jednozna¢né pievahu nad hudbou (mnoZzstvim 1 intenzitou). Hudebni motiv je velmi né-
znakovy a objevuje se v n¢kolika kratkych paséazich otevirajicich novou scénu. Diivodem je
nejspis licenéni politika filmového studia MGM. Je mozné také uvaZzovat o vyuziti synergické-
ho efektu hercovy osobnosti, ktery v dobé uvedeni reklamy (2003) ucinkoval ve dvou dalSich
pokracovanich série (1999 a 2002). Toto netradi¢ni pouziti 1 pfes nedodrzeni zasad originalu

jednoznaéné a vtipné odkazuje na origindl a jeho typické znaky.

Obr. 32-34. Zabery ,, Visa Quiet ride
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5.5 Styl celebrity je svébytnym Zanrem — Clint Eastwood
http://www.youtube.com/watch?v= PE5V4Uzobc

Pro demonstraci tohoto zvlastniho vyuziti jsem vybral reklamu ze Super
Bowl 2012 pro vyrobce automobilti Chrysler Group (znacky Chrysler,
Dodge, Jeep a Ram). Reklama dokumentarnim stylem komunikuje hod-
noty detroitského automobilového primyslu — odolnost, vytrvalost, zna-

lost a schopnost zmény; velmi vhodné zasazené do ramce polocasu pie-

stavky sportovniho zapasu. Priivodcem reklamou a jejim hlasem je zna-

my americky herec, rezisér a producent Clint Eastwood. Clint Eastwood je fascinujici Obr. 35.
osobnosti, ktera se aktivné vénuje filmu od roku 1955 aZ dodnes. Jeho herecka kariéra | Gran Torino

je spojena s nemluvnymi drsnymi americkymi filmy (westerny, krimi TV serialy), sviij (Original)

nesporny potencial zanru drama prokazal ve filmech Madisonské mosty a Million

Dolar Baby. Reklama je uvedena hlavnim hrdinou komentujicim probihajici ptestavku
Vv poloving zapasu, kde na zacatku vyuziva odpovidajici ruchy sportovniho zépasu. Tyto zvuky
jsou pak ztiSeny a pozornost se prenasi na kracejici postavu, ve které americky divak okamzité
dle typického hlasového projevu identifikuje Clinta Eastwooda, i kdyZ je zobrazen pouze
v silueté. Pak nastupuje patetickd hudba s obrazky ze zivota béznych lidi doma, venku i
V préci, obrazky statu Michigan, sidla vyrobce automobilt Detroit, jednotlivych vozidel a za-
béry vyrobni linky. Zajimavé je pouziti ernobilého obrazku pro pouzité fotky rodin a statické
zabery hasicli (americkych hrdinti reprezentujicich typické hodnoty). VSe provazi emotivni
proslov Clinta Eastwooda vyzyvajici bézné obcany, lidi a de facto celou Ameriku k posileni
hodnot sdilenych v typickych americkych autech. Za velmi vhodné povazuji pouziti Clinta
Eastwooda pro tyto vyrobky a sdéleni. Tato reklama vyvolava kontroverzni nazory a pozornost
(coz je také ucelem samotné reklamy) a je velmi vhodn¢ zasazena do nejvice sledovaného ¢asu
s celoplosnym pokrytim ve spojeni s blizicimi se prezidentskymi volbami v USA a celospole-
¢enskou atmosférou v USA (intenzivni ideologicky boj konzervativnich a liberdlnich nazori v
dlouze stagnujici ekonomice). Z mého pohledu zde povazuji vyuziti Clinta Eastwooda jako
reprezentanta drsnych filmovych hrdinti a spojenych zanrd, reprezentanta ,klasickych americ-

kych hodnot“ spolu s timto vyrobkem za ptinosné a vytvarejici kyzeny zajem a rozruch pro

sdé€leni.

IMPORTED FROM DETROIT™

Jeen crrvmmr

y MY Y vor

Obr. 36-38. Zabery ,,It’s half time

in America“‘
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5.6 Dobrodruzny film — Zanr katastroficky film
http://www.youtube.com/watch?v=XxFYYP8040A

Velmi vhodné vyuziti znaka Zanru katastrofického filmu nachazim v reklamé Chevrolet
Silverado 2012. Kulisami je zdevastované americké velkomésto bez znamek Zivota s tros-
kami budov, aut, havarovaného 1étajiciho talife, hlavou mimozemské piiSery, vybuchujici

sopkou ...

Ptibéh je vypravénim o muzich ptezivsich katastrofu diky svym Chevroletim Silverado.
Protipdlem zanrovych kulis je stylizace sice §pinavého hlavniho hrdiny, ale za zvuku od-
dechové hudby, kde idylicky spolu se svym psem projizdi zni€enym méstem k setkani
se tfemi dalSimi pfeziv§imi muZi. autofi reklamy jim zde ve vzajemném dialogu davaji
moznost vtipné komentovat neuspéch mrtvého kamarada pouzivajiciho konkurencni znac-
ku Ford, objevi se také vtip s katastrofou nedotcenymi susenkami Twinkies (v USA znamé
pro svij vysoky podil konzervacnich latek) a prSici zdby na konci odkazujici na biblické

motivy konce svéta, které podporuji katastrofické vyznéni spotu.

Pouziti zminovanych zanrii zde umoznuje rychlé navozeni atmosféry, jsou pouze kulisou
a dalsi typické prvky (akéni scény, dramatickd hudba, rychly a dynamicky stfih) reklama
nevyuziva. Tento kontrast podporuje vyuziti humoru jako apelu pro zavérecné sdéleni.
Nadsazka je zde pouzita pro ziskani pozornosti jiz znamého modelu (Silverado od roku
1975) ve standardni americké kategorii (od roku 1930) a je vyuzita v zavére¢né ¢asti spotu
pro komentai: ,,Chevy Silverado - from beginning of the world to the end of the world*.
Barevné feSeni reklamy podporuje pouzity zanr ve vyrazném pouzivani Sedivé barvy
a matnych odstinti spolecné¢ s mekkym svétlem pro posilnéni dojmu celku. Vyrazné barev-
né (tj. v tomto piipad¢ napadné Cisté) jsou krabice suSenek, logo vyrobce na predni masce

aZ po interiér auta a psa.

Obr. 39-41. Zabery ,, Chevy Silverado *
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5.7 Dobrodruzny film — Zanr sci-fi film
http://www.youtube.com/watch?v=EL 2sXj81n5k

Piib¢h zacina predstavenim budovy kosmického fidiciho centra ve Finsku, na které navazuje
pohled do typické tidici Casti stiidané pohledy na pfistavajici sondu na neznamé planeté. Sonda
se nachazi v kritické fazi sestupu do atmosféry, ispésné otevira pristavaci padaky, fidici cen-
trum zisk&va obraz a vladne zde neskryvané nadSeni z oekavani nalezeni nového Zivota. Pri-
zkumné vozidlo vyrazi vpied, ale nahle se zastavuje a jeho operator méni funkci a vzhled na
mini bar s vyéepem piva Heineken spolu s komentatem ,,Now we wait*“. ZavéreCnou Cast
promé&ny na pivni bar doprovazi veseld kabaretni klavirni hudba.

Reklama v dobé svého vzniku (2006) vhodné vizualné vyuziva motivu pfistani na Marsu
s vyzkumnym vozidlem, které umoznuje ve zkratce vypravét pribéh a nechava dostatek ¢asu na
zavérecnou pointu. Pro zachovani atmosféry efektivné vyuziva pouze zvuku lidskych hlast
zkreslenych sluchatky identifikujici komunikaci mezi ¢leny fidiciho centra a ruchii pfistavajici
sondy. Zvuk zesiluje a stava se plnym pii spole¢nych ovacich a vzajemné finalni komunikaci.
Barevné schéma je vybornym feSenim umoziujicim rychlé pfechody mezi dvéma riznymi
svéty — zemi (neutrdlni studené odstiny) a Marsem (typicka cervend). Na konci reklamy se
objevuji dva typicti clenové ocekavané cilové skupiny, odliSeni svym vyzorem (dlouhé vlasy,
plnovous) a oblecenim (tepldkova bunda a uvolnény projev operdtora kosmického vozidla).

Specialni pozornost si zde zaslouzi samotny text reklamy (byla uréena pro nizozemsky trh):

- Nepokryté zertuje na adresu holandskych narodnich vlastnosti — touha byt nékdy az za
kazdou cenu prvni (,,if there is a life, the Dutch will find it*), pti své velikosti nutnosti
spolupracovat a ocekavani vSeobecné akceptace jako kosmopolitniho naroda (,,thank you
Germany“) pii naskoceni obrazu, nazev mise v Uvodnich titulcich — European H.E.L.L.O.
Project (fizeny Holand’any).

- Skryty vtip pro doméci publikum na zavér podtrhujici narodni charakter pivovaru
a reklamy je holandsky fonetické vysloveni Now we wait (=Nou wie weet) znamenajici Well

who knows.

Tato reklama neni uplné typickym predstavitelem sci-fi zanru — kosmické koraby, piestielky,
ptiSery apod., nicméné velmi vhodné vyuziva tohoto exotického motivu pro navozeni odpovi-
dajici atmosféry a srozumitelnosti, kde se pak bézny nedivak Star Wars neciti ztraceny a mtze

se skvéle pobavit konzistentnim piibéhem se zapamatovatelnym vyrobkem.

Klaar om de alMBslesr In te gaan
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5.8 Dobrodruzny film — Zanr akéni film

http://www.youtube.com/watch?v=WL 2gFLByMcE &feature=plcp&context=C469a7
47VDviVOalPpcFMoJey5Ygaje9gMO8ehDAICbvIXCYJIKYk%3D

Zde se da najit mnoho zdarilych piikladi; vybral jsem ,,jemnéjsi verzi® se zenskymi hrdinkami
pro sit’ obchodi s potiebami pro krasu a zdravi Boots (celkem
ve svéte cca 2.500 prodejen). Spojeni zen a akéniho Zanru je
vét§inou v roli zachrafiované obéti. Zeny a muZi (a samoziejmé
naopak) jsou ve svych typickych rolich obtizné¢ zaménitelni a
tyto promény maji tendenci sklouzavat k parafrdzi az parodii.

Konkrétné u zenskych akénich hrdinek se da mluvit o plnohod-

notnych ak¢énich hrdinkach s nepopienim Zenské ¢asti osobnosti jen u

Obr. 45. Charlieho Andilci
(Original)

nékolika UspéSnych filmh jako je napi. série Vetielec (Sigourney

Weaver), série Lara Croft (Angelina Jolie) nebo Brutalni Nikita (An-

ne Parilaud). Neskryvanou hrou na akéni podivanou jsou hrdinky série Charliecho Andilci
(Cameron Diaz, Drew Barrymore a Lucy Liu), které svym vyznénim atraktivity, schematizmu
a Sarmu pouzivaji ak¢éni zanr spi$ jako kulisu pro vyznéni vypravéni a hrdinek. Obdobnym
smérem jako Charliecho Andilci se vydal Boots, ktery své hrdinky z diivodu pfiblizeni cilové
skupiné znasobil, zcivilnil a vyuzil motivu Vanoc. Piibéhem reklamy je no¢ni pfiprava svatku
— baleni darkt, rozvinuti dekoraci, psani karticek apod. VSe v kulisach silnych hrdinek
S pozadovanym ak¢énim findle. Zajimavé je minimalni vyuziti vtipnych dialogt, které vétSinou
slouzi k prolnuti do dalSi scény a pro zavérecné vyznéni; jinak je zvukova atmosféra tvofena
intenzivné piiméfenou akéni hudbou a ruchy (kvileni pneumatik ve smyku). Stfihové pouziva
akcniho stiihu, déleni obrazu s pohledem na jednotlivé hrdinky, pouziti predméti v akénim
stylu (stiny jako maskovani na tvafi, zapinani vanocniho osvétleni jako odpaleni naloze, zpo-
malené zabéry dynamického pouziti t€lového deodorantu). Na rozdil od akénich filmi je zde
vice vzajemné konanim neodliSenych hrdinek, které v kratkém case reklamy umoznuji zadava-
uvazovat o socialni roviné — muzi se zde vyskytuji jako nechépajici jedinci a celé zajiSténi va-
noc¢ni atmosféry lezi na Zendch bez ocenéni od muzskych protéjskti. Divodem muze byt snaha

tviirctt o dosazeni maximalni rezonance s cilovou skupinou.

Obr. 46-48. Zabery ,, Boots Xmass 2011 “


http://www.youtube.com/watch?v=WL2gFLByMcE&feature=plcp&context=C469a747VDvjVQa1PpcFMoJey5Yqaje9qMO8ehDAlCbv1xCYJIKYk%3D
http://www.youtube.com/watch?v=WL2gFLByMcE&feature=plcp&context=C469a747VDvjVQa1PpcFMoJey5Yqaje9qMO8ehDAlCbv1xCYJIKYk%3D
http://www.csfd.cz/tvurce/123-cameron-diaz/
http://www.csfd.cz/tvurce/90-drew-barrymore/
http://www.csfd.cz/tvurce/838-lucy-liu/
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5.9 Dobrodruzny film — Zanr kung-fu film
http://www.youtube.com/watch?v=DFkPZ8GRImo

Kung-fu film se stal nedilnou soucasti euroatlantické kultury od 70. let 20. stoleti, kdy se
do programovych schémat americkych televizi a vyrazovych prostiedkt filma dostaly sa-
motné hongkongské filmy nebo postupy (diiraz na témeéft artistické vyznéni pohybli herct
a celé akce, nevyrazny ptibéh, zvlastni pouziti uhlu kamery, stfihu, kaskadéri, pouziti me-
chanickych pomiicek hercim — kladky, trampoliny, draty, lana ... a pozd¢ji také CGI).
Reklama Pepsi se rozhodla pro pouZiti tohoto zanru v roce 2004, protoze je kung-fu tradice
pevnou soucasti akceptovanych vypravécskych filmovych postupti, které umoziuji vypra-
vét v kratkém case pochopitelny piibéh.

Ptibéh zac¢ina ptichodem malého kluka do Saolinského klastera, aby se zde naucil uméni
kung-fu. Prochazi ne velmi Gspé$né cvicenim s typicky vousatym mistrem, holenim hlavy
a poté d¢j prechazi zatmivackou z historie do aktualniho slavnostniho inicia¢niho ritualu,
kde jiz uspésné predvadi pozadovanou sestavu. Nakonec je uvedené vysvétleni znaku klas-
tera — hlavni hrdina inspirovan pohledem na vrchni ¢ast Pepsi Coly, uspésné hlavou likvi-
duje prazdnou plechovku, ziskava stejny otisk znaku na Cele a je radostné pfijat ostatnimi
Cleny klastera. Zajimava je prace se zvukem — prvni dv¢ tfetiny stopaze (40 s) provazi tkli-
va az asijskd houslovd melodie vhodné dopliujici retrospektivnost vypravéni a tviirci po-
nechali pouze podstatné ruchy — klepani na dvete a zabouchnuti dvefi urcujici zménu zivo-
ta hrdiny. Hlavni ¢ast je uvedena dynamicky gongem a vyuziva ruchy kung-fu vystoupeni,
zvuku otevirané plechovky a konzumace a nakonec se vraci k pivodni melodii. Ve se
odehrava naprosto beze slov, jak je typické pro tento typ filmu. Sila vypravéni lezi na krat-
ce vyjadienych znacich zanrt, na skvélé praci herct, na perfektné stylizované lokaci; ji-
nymi slovy bych to vyjadril vyrobni dislednosti s dodrzovanim pravidel Zanru spolecné se
silnym zapamatovatelnym népadem. Zde spattuji paralelu v Cistoté a kvalit€¢ postupt se
sérii reklamnich filmi BMW, které¢ ovSem umoziiuji ve své delsi stopazi (8 versus 1 minu-
ta) vice rozvinout vypravéni, coz musi Pepsi reklama zajistit jednim intenzivnim napadem

bez moznosti dalsiho hlubsiho rozvoje postav.

Obr. 49-51. Zabery ,, Pepsi kung-fu *
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5.10 Komedie - slapstick
http://www.youtube.com/watch?v=6XH6qajlWqY &feature=related

Komedie nabizi v mnoha variantach a vSeobecné akceptovatelnosti mnoho moznosti jak
sd¢lit a soucasné€ vyvolat pozadovanou humornou situaci. Pro prezentaci zanru jsem vybral
reklamu na Pepsi Colu, ktera vhodné kombinuje dva subZanry komedie — charakterovou
a fyzickou. Spot zachycuje cilovou skupinu (muzi 25+) v typickych skupinovych ¢innos-
tech a prostiedi — prace v diln¢, hrani golfu, oslavna jizda v limuziné, bowling a oprava
elektiiny - pfi kterych dochazi k fyzickému kontaktu mezi muzi a piekazkou nebo predmé-
tem (bowlingova koule, golfova hole, dievény Spalek, snizeny podhled, elektiina), ale ni-
kdy ne k vzajemnému fyzickému kontaktu. Kazdy ,,bolestivy zasah® muzsti hrdinové ko-
mentuji mavnutim rukou, minimalnim mimickym vyrazem a slovy ,,I am good®, coz sche-

maticky vyjadiuje ptistup cilové skupiny k feseni obdobnych situaci.

KaZzda vtipna scéna je jasné zaramovand vhodnym prostfedim, castingem a svétlem a do
tiicetivtefinového spotu tvlirci nenasilné dokazali vtésnat pét vtipnych spojenych situaci.
Navic nenasilné ponechali zadvéreCnych pét vtefin na prezentaci baleni vyrobku (véetné
jeho typicky muzské likvidace po pouziti), www stranek, vtipného a jasného zdivodnéni
neocekavaného spojeni cilové skupiny a specifické verze vyrobku (Men can take anything,
except the taste of Diet Cola. Until now. Pepsi Max the first Diet Cola for Men).

Rytmus a zajisténi spojitosti nesourodych scén dané kratkou stopazi reklamy je vhodné
feSeno: pravidelnou zménou interiéru a exteriéru (jasné oddéluje prostiedi), stejnou délkou
jednotlivych scén, stejnym typem situace a tempa vypravéni, Zadnym zbyte€nym textem
nebo grafickymi prvky, stiidmym a vhodnym pouzitim zvuku (zZadna hudba, pouze selek-
tivné vybrané odpovidajici ruchy, mluva hrdini odpovidajici situaci v€etné vulgarismu na
golfu). Scenaristicky spatiuji jako velmi dobré zpracovani posledni scény s elektfinou, kde
hrdinové dostdvaji vice rozvoje postavy (muz spoustéjici elektfinu a soucasné sledujici

svlyj mobil, vzapéti ji vypina s provinilym vyrazem) a velmi vhodné se otevira situace pro

nenasilnou prezentaci nespojitelného — muzu a dietni koly.



http://www.youtube.com/watch?v=6XH6qajIWgY&feature=related
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5.11 Drama — citové
http://www.youtube.com/watch?v=TsOX0QGaasUg

Pro demonstraci jsem vybral jednu z nejlepSich — Spike Jonze: Ikea Lamp Ad (vitéz Grand
Prix na Cannes Lions International Advertising Festival). Spike Jonze je respektovany
americky filmovy scénarista a rezisér. Pro jeho tvorbu jsou typické fantaskni motivy ¢asto
v kazdodennich situacich a intenzivni vyuziti uvetitelnych emoci.

Tato reklama je ptibéhem stolni lampy, kterou jeji majitelka nékde v bézném americkém
velkomésté vyhazuje spolecné s odpadky. Divodem konani majitelky je zakoupeni nové
lampy. Vnimani této zmény situace je vytvotreno z pohledu staré lampy, za pouziti smutné
hudby a selektivniho vyuziti ruchi (odpojeni lampy, poloZeni na chodnik, bouchnuti dvefi,
hvizdajici vitr a chvéjici se lampa, dést). Sila této asociace spociva v naprosto dokonalé
praci s filmovymi vyrazovymi prostiedky — vhodné prostiedi (nijak vyrazné a pfi tom
vhodné ramujici naraci), silny jednoduchy ptibéh a odpovidajici nekomplikované vypravé-
ni mifici na zakladni emoce, intenzivni citliva konzistentni kamera (pohybujici se s lampou
a vyuzivajici perspektivu jejiho pohledu, zpétné pohledy na novou a starou lampu), exce-
lentné zvolena hudba gradujici s déjem (Cisté klavirni iivod, pozdé&ji doplnény orchestralné
gradujicimi smycci a utlumenim v zavéru piiblizujicim zanik a davajici prostor pro pro-
duktové sdéleni) a nesporné také profesionalni barevné feSeni (venkovni Cast — studené
barvy, kratké nasviceni vnittku stinidla lampy pro vyniknuti opusSténosti na ulici
v kontrastu s mékkym svétlem a teplymi barvami interiéru). Profesionalitu provedeni
a lehkost potvrzuje navrat do reality umistnénim humorné kontrastniho zavéreéného sd¢le-
ni popirajiciho ptivodni naraci. Cituji: "Many of you feel bad for this lamp. That is because
you're crazy. It has no feelings! And the new one is much better."”
(http://www.slate.com/articles/business/ad_report_card/2002/09/i_like_spike.html).

Poté se objevuje logo IKEA s lehce provokativnim pay-off ,,nenudime*. Dlouhotrvajici
popularitu této reklamé z mého pohledu zajistuje skvély napad v souznéni s produktem
a stylem zadavatele ve spojeni s extrémné kvalitni realizaci talentovanym rezisérem dbaji-

cim na kazdy detail pfi soucasné uvéfitelnosti a zachovani lidskosti.

Obr. 55-57. Zabery ,, Ikea lamp “


http://www.slate.com/articles/business/ad_report_card/2002/09/i_like_spike.html
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5.12 Drama — Zanr upiri

http://www.youtube.com/watch?v=lw9ZeXB2uKs

Zde jsem nasSel zajimavy zpusob pro ¢astecné vyuziti zanru — nosny piib¢h je jasné upirsky
a pro kontrastni odlehceni je intenzivné doprovazen cCasto citovanou silnou pisni (Echo
And the Bunnymen: Killing Moon). Pfib¢h se odehrava na nocni upirské lesni party. Ex-
pozice zacina no¢ni oblohou s mésicem v uplitku, pak nasleduje pohled na zabavu kolem
ohnisté. Kolem se pohybuji sympaticti dobfe obleceni mladi lidé (prfedpokladam predstava
zadavatele o idealni cilové skuping), kteti jsou snadno identifikovatelni jako upifi diky
tesaklim a namisto koktejlti popijeji krev z transfuznich 1ékafskych vakl. Pak nasleduje
zpétném zrcatku a pohledem na transportni krevni tasku se spravnou skupinou 0+ (bude asi
chutnat vSem). Po pfijezdu na party jsou postupné vSichni upifi Gi¢astnici oslnéni svétly
claim: ,,Daylight, now in headlight. Audi LED headlights.* a poté sam vlastni hrdina mizi
Vv zaf1 ,,nebezpecnych* reflektorti. Pozitivni je préce s titulni pisni, kterd na chvili uplné
zmizi, aby dala plny prostor vyznéni ruchii spojenych s prekvapivym mizenim upirt a pak
se s perfektnim naasovanim melodie a textu vraci pro zavére¢né produktoveé sdéleni a tim
spojeni vSeho do jednoho kompaktniho celku. Reklama dodrzuje znaky Zanru: voli vhodné
svétlo, herce, rekvizity, postupy a prostiedi, sila napadu je zde nicméné diskutabilni. Pro-
pagovany produkt vzhledem k jeho funkcnosti a dilezitosti ve spojeni s proklamovanou
technickou schopnosti zadavatele obtizné umoznuje vytvoftit lehky, ale silny Zanrovy pfi-
béh bez zbytecné navodnosti. Tvlrci do filmu také zaradili nékolik nesourodych citaci —
Dracula, Twilight Saga a celek pak pisobi trochu odtazit¢ se snahou postihnout vSechno
najednou 1 pres femeslné respektovani vSech pravidel zanru. Pozitivnim prvkem je vyuziti
vSeobecné znamého zanru, umoziujici v reklamni zkratkovitosti rychle navodit pozadova-
nou atmosféru a piib¢h déle rozvijet. Volbu zjednodusené¢ho vypravéni z mého pohledu
podminovala prezentace na finale Superbowlu 2012, kde diky vysoké sledovanosti je velmi

dobré dukladné zvazit mozné experimenty se stavajici image znacky (i kdyz samoziejmé

reklama Apple 1984 dokézala t¢éméf nemozZné).

Obr. 58-60. Zabery ,, Audi SoLongVampires *


http://www.youtube.com/watch?v=lw9ZeXB2uKs
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5.13 DalSi — Zivotopisny Zanr

http://www.youtube.com/watch?v= TBd-UCwVAY

Bez ohledu na kontroverznost propagovaného tématu (vyzva k zrovnopravnéni siatkt ho-
mosexualll) je tato reklama vynikajicim ptikladem zanru Zivotopisného filmu. Provazi ¢asti
zivota hlavniho hrdiny Paula od sezndmeni s novym zivotnim partnerem az po slavnostni
zasnoubeni na oslavé narozenin. Zabyva se pouze volno¢asovymi aktivitami hrdint - dovo-
lena, oddych na plazi a horské draze, seznameni s rodici, nakupy, jizda taxikem, st€hovani
do spole¢ného bydleni, setkani a hra s prateli, ale také tragické a emotivni momenty nemo-
ci a smrti Paulovy matky. Pro navozeni osobni atmosféry kamera maximalné sleduje
Z bezprosttedni vzdalenosti (z pohledu partnera) Paula a odstupuje pouze v zavére¢né scé-
né, kde odhaluje pointu pfibéhu a partnera a je poté nasledovana cernou obrazovkou se
sdélenim ,,It’s time. End marriage discrimination” a nasledné www strankami zadavatel-
ské obcanské iniciativy. Nasazeni spotu bylo pouze na internetu na podzim 2011 a plné
koresponduje s poslanim neziskové organizace Get up! Action for Australia: ,, An indepen-
dent movement to build a progressive Australia and bring participation back into our de-
mocracy. “

Zanr Zivotopisny film napliiuje reklama v prezentaci navazujicich &asti Zivota kontinual-
nim zpiisobem a vzhledem ke stopdzi dvou minut vybird zkratkovité Useky umoziujici
vypravét zivotni piibéh. Barevné feseni je odrazem Austrélie (slunecno, optimistické bar-
vy) a velmi vhodné vyuziva chladnych tonti modrého tonovani pro podporu smutného vy-
znéni situace. Hudba (Oliver Tank — Last Night | Heard Everything in Slow Motion) je
nevtirava a je vhodnym spojujicim elementem pro rizné situace. Ruchy jsou pouze ndzna-
kové a pouze jednoduSe dotvareji situaci (kiik rackti, bouchnuti dvefi taxiku, par slov...).
Jednotny styl uziti steadycamu z bezprostiedniho pohledu partnera dokéze udrzet rytmus
a rozmér vypraveni a soucasné udrZet intimnost vypoveédi a umozni dokonale vyznit findlni
scéné. Bézné prostiedi, skvéle civilné vypadajici a konajici herci pak vytvateji uvétitelné
a kazdému blizké emoce silného vztahu s nenésilnou prezentaci pointy. Z mého pohledu
jsou silnymi strankami reklamy opravdovost osobniho ptibehu (bez jakékoliv afektovanos-

ti), silny piib¢h a pecliva realizace s dirazem na kazdy detail.

Obr. 61-63. Zabery ,,It's time**


http://www.youtube.com/watch?v=_TBd-UCwVAY
http://www.knoxroad.com/wp-content/music/December/03%20Last%20Night%20I%20Heard%20Everything%20in%20Slow%20Motion.mp3
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5.14 DalSi — Zanr historicky film

http://www.youtube.com/watch?v=RGgosT-v5sw

Americky Budweiser pouzil na Superbowl 2012 Zzanru historického filmu se skutec-
nym tématem prohibice. Pfibéh sleduje moment ukonceni prohibice v USA. Zacina zabéry
na bézny zivot na ulicich, v tovarnach, v tramvaji, kde Casto statickymi hereckymi vykony
vyjadiuje melancholii prohibice. Pak ptichdzi s gradujici hudbou dynamicky zabér na uti-
kajici nohy muze nadSené kiiciciho o konci prohibice. Pak je divdk veden scénami celona-
rodniho nadSeni a pfijizdi historicky koiisky povoz s bednami piva Budweiser. I ptes dy-
namiku situace a nutnost zobrazit zménu stavu u mnoha postav dokazali tvirci udrzet od-
povidajici tempo vypraveéni a stiihu a neni zde Zadné neadekvatni zrychleni, jak je typické

pro historicky film.

Vypravéni je vhodné uvedené titulky, které ihned orientuji divaka o logice dalSiho vypra-
véni. Da se diskutovat o titulku ,,Based on a true story*, ktery je spi$ typicky pro dramatic-
ké ptibéhy a zde dle mého ndzoru vytvaii i v historickém Zanru pottebnou uvéfitelnost
a zajiStuje informovanost o malo zndmé délce prohibice (13 let). Barevné feSeni je
Vv tlumenych barvach odpovidajicich historickému filmu, které jsou vhodné doplnéné pfi-
tomnosti Budweiser ¢ervenou barvou v kazdé scéné (stojan na Cerpani paliva, reklamni
pouta¢ na zdi, letici dvouplos$nik, vyrazna rténka cestujici v tramvaji...). Tvilrci vhodné
zvolili gradujici pln€ orchestralni hudbu, kterd reklamu 1 odpovidajicim zptsobem uzavira.
Jako spravnou spatiuji praci s ruchy — prezentuji pouze relevantni kratké okamziky (zvuk

traktoru, potlesk, zvuky jedouciho povozu...) a nijak nerusi celkové vyznéni.

Zde se da s Gspéchem diskutovat o G¢innosti zanru historického filmu v reklamé. Emoc¢né
siln€j$i nebo akéni moderni piibéhy sbiraji mnohem vétsi pocet zhlédnuti. Nicméné histo-
ricky film mize nabidnout odliSeni, které pokud je vhodné realizovano s oporou v samotné

znacce, se pak stava silnym poznavacim, zapamatovatelnym a odliSujicim prostfedkem.

DELIVERING GREAT TIMES

SINCE 1876.

Obr. 64-66. Zabery ,, Budweiser, End of Prohibition *
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5.15 DalSi — Zanr animace / experiment

http://www.youtube.com/watch?v=iL wkNa35JtA

Prezentace Intel / HP a francouzského filmového tviirce Michela Gondryho je zajimavym
ptikladem vyuziti integrity charakteru tvorby, zanru jako prostiedi a produktu (osobni po-
¢ita€) jako prostfedku. Klicové trojndsobné vyuziti produktu prozrazuje hrdina, vypravec,
demonstrator v jedné osobé M. Gondry hned na zacatku reklamy: ,, I love experimenting
with film, animation and digital effects. I use my comptuter to connect these three worlds. *
Dale pak autor detailn¢ popisuje jednotlivé moznosti na konkrétnich piikladech — prace
S obrazky, email, vystavovani kreseb svého syna hrdym otcem na web, zdjem fanouskl na
socialnich sitich, skladani a prace s hudbou a organizace prace. Zavér reklamy spojeny
s prezentaci produktu, kde se trojnasobnost pouziti vraci pohledem na 3 alter ega (digitalni,
bézné a animované) lezici vedle sebe v postelich, které odkazuji na typicky snovy a netra-
di¢ni styl autora, ktery je vSak ukotven v kazdodennich situacich a uveétitelnych silnych
lidskych emocich.

Obrazova narace této reklamy je tvofena specifickymi solitérnimi postupy autora. Typic-
kymi znaky jsou: fantaskni svét ukotveny na redlném zaklad¢, vzajemny prestup filmovych
technologii a postuptl, radostné kreativni feSeni vypravéni, ad hoc vytvafeni magickych
situaci se silou posunout d&j a moznosti jeho vnimani a interpretace za bézné¢ myslenkové
hranice (napf. stejné jako u filmu V ktizi Johna Malkovitche). Hlavni hrdina je prezentovan
ve zvlastnim polodetailu od kolen ke krku, pohled do tvéafe postavy vystupuje az v posledni
tretin€ spotu. Zaver reklamy se snazi piiblizit Michela Gondryho titulkem Eternal Dreamer
odkazujicim na filmy Eternal shine of spotlesss mind a Science of Dreams. Zajimavost
V praci se zvukem spatiuji v deformovani hlasu do ,,pocitatové polohy pfi informacich
o digitalni casti, dale pak v autorské elektronické produktu pfiméfené hudbé ve spojeni
S vyjadrenim lasky autora k ni.

Je zde velmi diskutabilni, jak velka cilova skupina miZe byt touto reklamou Uspésné oslo-
vena a soucasné nezpusobi zmatek, frustrace nebo nepochopeni u vSech, co Gondryho ne-

znaji, nemaji radi tento styl nebo samotného autora.

Obr. 67-69. Zabery ,, HP Michel Gondry

[
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http://www.youtube.com/watch?v=iLwkNa35JtA
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5.16 DalSsi — Zzanr muzikal

http://www.youtube.com/watch?v=H10v-37rLRY

Z mého pohledu je uziti intenzivni hudby a hlavné¢ tance jednim z nejsilnéj$ich motivii pro
moznou interakci s divakem. Umoznuje snadné a kazdému po svém blizké zapojeni kdyko-
liv a kdekoliv a také jako u pouziti kazdého vyrazného prostiedku sdéleni pfinasi riziko
prehlédnuti komunikovaného vyrobku. Ceskym piikladem je vyuZiti tohoto motivu
v komunitni roviné¢ spoleéné¢ s moznou ucasti cilové skupiny v reklamé Aquila Team
(http://www.youtube.com/watch?v=btMAOG7B-3w). Pro svou prezentaci jsem vybral re-
klamu ze série GAP Pretty Khaki muzikal. Komunikaci této kolekce tvoii dalsi klipy
s riznymi hudebnimi styly — country, hip-hop, go-go, rock, soul a swing. GAP od devade-
satych let intenzivné vyuzivd taneni motivy, renomované reziséry a celebrity
ke zviditelnéni své znacky (napft. série Holiday s Michelem Gondrym, Madonna, Lenny
Kravitz, Scarlett Johansoon, Asthon Kutcher apod.). V prezentované reklamé je hlavni
postavou znama herecka Sarah Jessica Parker s ¢asti pisné Enjoy Being a Girl z muzikalu
Flower Drum Song (Broadway 1958-1960, 600 piedstaveni). Tvirci se rozhodli pro velmi
znamou a mnohokrat realizovanou piseit pro vybudovani potifebné atmosféry zenskosti
v produktu. Text je pfiméfenym upravenim originalu pro dodrZeni smysluplné délky re-
klamy a podpory sdéleni (viz pfiloha 1). Reklama je uvedena dynamickym ru¢nim psanim
titulku ndzvu produktové fady Pretty Khaki za jednoduchého doprovodu klasické basy. Pak
muzikalovy pfibéh za€ind v riZzoveé vyladéném byté hlavni hrdinky, kterou pozndvame
u stolku pro li¢eni. Tane¢nim krokem postupuje k opacné strané mistnosti, kde se
Vv trojitém zrcadle objevuje souCasné pokazdé jinak, coZ umoziuje prezentovat dalsi verze
obleceni a vkusné odkazuje na stejnou scénu v originalu. Pak se d¢j posouva na prozarenou
ulici (velmi vhodné reflektované v textu dalSim odstavcem), kde hrdinka v typickém muzi-
kalovém rytmu tan¢i do hudebné a vizudlné vygradovaného findle s odjezdem a navratem
kamery do detailu tvafe hlavni hrdinky. Zde spatfuji vhodné vyuziti filmového / divadelni-
ho zanru muzikal — silna, zndma a v roli uvéftitelnd hlavni postava, dokonalé¢ dekorace
a provedeni, respektovani pravidel zanru ve spojeni s nenasilnou prezentaci vyrobku (diky

dlouhodobému konzistentnimu uziti hudby a tance).
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Obr. 70-72. Zabery ,, Gap, Pretty Khaki*



http://www.youtube.com/watch?v=btMA0G7B-3w
http://www.amazon.com/exec/obidos/ASIN/B00000J28P/blogwaybaby-20
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6. Vyzkum

Metodologie

Pouzil jsem focus group v délce cca 90 minut. Diivodem mého rozhodnuti pro tuto metodu
byl charakter ziskavanych informaci, které se obtizné kvalifikuji do uzavienych omezuji-
cich otazek kvantitavniho vyzkumu. Dal$im divodem volby focus group byly silné osob-
nosti respondentli, kde jsem zamérné posuzoval piipusténi si vzajemného nazorového

ovlivnéni, které neumoziuji individualni kvalitativni rozhovory.

Konkrétni realizace spocivala promitnuti $esti spotu S piestavkou 2 vtetiny mezi spoty (ob-
dobné jako medialni reklamni blok), bez jakékoliv informacni piipravy respondentii pre-
dem, a pak jsem vedl diskusi pomoci minima otazek nasledujici hypotézy. Snazil jsem se
maximalné ponechat prostor vlastnim nazortim, postiehiim a bez pterusovani odbocujicich
myslenek (napf. respondenti méli tendenci zapojovat svoje produktové a ndkupni nazory
a zkuSenosti, vztahovat Kk realiim...).

Pouzité spoty (v pofadi promitani)

Pepsi — Kung fu - http://www.youtube.com/watch?v=DFKPZ8GRImo

It’s time (obc¢ansky aktivizmus) - http://www.youtube.com/watch?v=_TBd-UCwWVAY

Boots Xmass 2011 — (drogerie a darky)

http://www.youtube.com/watch?v=WL2gFL ByMcE&feature=plcp&context=C469a747V
DvjVQalPpcFMolJey5Ygaje9qMO8ehDAICbvIXCYJIKYk%3D

Britax B-Agile — Rocky (détsky kocarek)
http://www.youtube.com/watch?v=dNihH8MppjA

Budweiser — Prohibition is over - http://www.youtube.com/watch?v=RGqgosT-v5sw

Audi — SoLongVampires - http://www.youtube.com/watch?v=lw9ZeXB2uKs

Respondenti

Provedl jsem 90 minutovy rozhovor se $esti respondenty formou focus group.

Respondenti: 3 muzi, 3 Zeny, 26-35 let, stiedni a vyS$i znalost anglictiny, vyssi pfijmové
skupiny, vsichni vysokoskolské vzdélani, bydlisté¢ Praha a blizké okoli, 1 Zenaty (2 déti — 3
a7 let), 1 vdana (1 dité — 4 roky), zbytek zijici v spole¢né domacnosti s partnerem, nijak
jsem materialné nemotivoval k ucasti — nabizel jsem pouze zajimavé reklamy a nasledné

otevienou debatu s respektem ke vS§em nazorim a prostorem k vyjadieni.


http://www.youtube.com/watch?v=_TBd-UCwVAY
http://www.youtube.com/watch?v=WL2gFLByMcE&feature=plcp&context=C469a747VDvjVQa1PpcFMoJey5Yqaje9qMO8ehDAlCbv1xCYJIKYk%3D
http://www.youtube.com/watch?v=WL2gFLByMcE&feature=plcp&context=C469a747VDvjVQa1PpcFMoJey5Yqaje9qMO8ehDAlCbv1xCYJIKYk%3D
http://www.youtube.com/watch?v=lw9ZeXB2uKs
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Pouzité otazky

a) Jaké filmové zanry jste vid€li v reklamach a jak to na Vas ptisobilo?
b) Co byl(y) pro Vas nejsilngjsi momenty?
c) Které vyrobky reklamy propagovaly?

Vysledky:

1. Hypotéza - Dotazovani poznaji vSechny prezentované filmové zanry.

Hypotézu jsem nepotvrdil; problémové byly:

a) cca 50 % identifikace zivotopisného filmu ve spotu it’s time, kde obsah sd€leni
(zrovnopravnéni homosexudlnich snatkll) vyvolal mnohem vétsi diskuse a zapama-
tovani nez pouzity zanr.

b) cca 50% identifikace odkazu na film Rocky (spot Britax B-Agile). Respondenti se
citili zmateni netypickym az nebezpe¢nym pouziti vyrobku (détsky kocarek tazeny
na lan€ za autem).

2. Hypotéza - Polovina respondentd bude jmenovat znaky zanru jako podstatné pro zapa-

matovani sdéleni.

Hypotéza se potvrdila, polovina dotazovanych uvedla konkrétni filmové Zanry; druhé po-
lovina uvedla pouzity reklamni apel (30%) a originalitu napadu v spojeni s nenasilnou pre-
zentaci produktu (20%).

3. Hypotéza Tri Ctvrtiny dotazovanych bude schopno bez problému jmenovat vSechny

propagované produkty

Hypotéza se potvrdila, obtiZzné vybavitelné nebo zaménované produkty (za konkurenty

a substituty) byly Pepsi, Boots, Britax a It’s time.

Grafické znazornéni vvsledku vvzkumu

hypotéza 1 hypotéza 2 hypotéza 3
100% znalost pouzitych pro 50% je filmovy Zanr 75% jmenuje produkt
zanru nejsilngjsi
Vvzkum

ol
M it’s time u Apel B Pepsi
W Britax 52% P¥ib&h 80% W Britax
M it's time
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7. Doporuéeni pro vyuziti filmovych Zanrua pri tvorbé AVPP

Diky dostupné€jsim modernim technologiim je pole aplikace filmovych Zanrti velmi Siroké
a neexistuji univerzalné platné doporuceni. Nize popisuji kli¢ové oblasti pro tvorbu AVPP

S pouzitim filmovych Zanra:

Prostredi:

Spoleéenskd atmosféra a trh — aktualni kulturni trendy, méda, o¢ekavani — je nutné respek-

tovat nalady spolec¢nosti a specifika trhu (napf. po 9-11 v USA neuzivat motiv katastrofic-
kého filmu s letadlem narazejiciho do ¢ehokoliv; nebo nasadit reklamu odporujici nabo-
Zenskym tradicim trhu apod).

Aktivity konkurence — originalita je klicovym cilem, zadny Siroce rozsiteny napad se neda

s uspéchem replikovat.

Interni trh* — nefunkéni firemni kultura a z toho vyplyvajici nejasny zdmér nebo celé smée-

fovani kteréhokoliv €astnika tvorby je kli€ovym prvkem pro vytvoreni nefunkéniho pro-

stiedi vytvoreni jakékoliv komunikace (napf. prezentace aktivit statni spravy).

Produkt:

Zdravé jadro — silny produkt, ktery miize byt konfrontovan s novymi a n€kdy dost zv1ast-
nimi situacemi (komunikace Pepsi Cola). Zakladem je budovani hodnot znacky, které pak
umozni rozvoj a intenzivnéjsi rezonanci s cilovou skupinou.

Zdravéa pée — konzistentni dlouhodobé rozvijeni produktu umoziuje piindset skutecné

benefity, unikatnost, redlnou vahu argumentiim a skutecné emoce (komunikace Apple).

Zadavatel:

Znalosti, schopnosti, dovednosti — musi velmi dobfe znat produkt a detailn¢ cilovou skupi-

nu také v konkrétnich praktickych situacich. Potfebné moralni vlastnosti bych definoval
odvahou, ptfehledem, respektem k ndzorim druhych, upfimnosti, otevienosti a schopnosti
ptesahu stavajicich zkuSenosti a postupii - napt. v roce 2001 u BMW piistoupit na distribu-
ci extrémné drahych snimkii pouze internet (youtube vzniknul 2005).

Podpora zéstupct vlastnika — klicové ovlivituje sméfovani spolecnosti a tim padem 1 jeji

komunikaci. V komunikaci mize byt povrchné spojovana s vysi a frekvenci investovanych
prostiedkti, nicméné dle mého nazoru je to vice otazka stylu fizeni z toho vyplyvajici fi-

remni kultury a ochoty k rozvijejicimu piistupu.
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Tviirce (reklamni agentura):

100% Profesni uroven — ma kompletni a pribézné dopliiuje znalosti marketingové komu-

nikace v kontextu celého mixu. Dtkladné a prakticky zna produkt a cilové skupiny co
umoziuje kreativné a plnohodnotné exekutivné vytvaret acinnou komunikaci. Chybéjici
zkuSenosti fesi outsourcingem nejlepsich v oboru.

Interdisciplinarnost — zkratkovitost pouziti ¢asti filmového zanru vyzaduje dobré znalosti

z dalsich obort (psychologie, sociologie) pro dosazeni rovnovahy mezi formou a sdélenim
a tim naplnénim poslani reklamy.
Znalost trhu — dukladny piehled o aktivitaich konkurence, novych komunikaénich nastro-

jich a otevienost globalnim informacim a zkuSenostem.

Sdéleni s pouzitim filmového Zanru:

Silu filmového zanru v AVPP zuzitkuje promysleny pfibéh, vhodny a atraktivni zptisob

vypraveéni, kvalitni spolupracovnici a pfirozené¢ zaclenény vyrobek. Vyvazenost téchto
faktorti miize piinést potiebné odliSeni, silnou a zapamatovatelnou komunikaci.

Realizace — i pfes obvykle kratkou stopaz vyzaduje 100% nasazeni s citem pro feSeni
a dotazeni kazdého detailu. Pfesnéji to znamend vybér vhodné realistické lokace (nebo
naprosto odpovidajici vyrazné stavby v interiéru), profesionalnich herct pro vSechny role
veetné nejméné podstatnych. Toto spojeni vytvari okamzité uvétitelny dojem a umoznuje
se divakovi koncentrovat na ptibéh (nic v pozadi nerusi pozornost a vhodné vede vyprave-
ni). Zminovana zkratkovitost vyzaduje vhodné a piesné (a tim padem G¢inné) vyuziti jed-
notlivych znakt filmu. Konkrétn€ to znamena:

Filmova fe¢ — zde je nutné dbat na pfiméfenou mentalni vzdalenost mezi pouzitym Zanrem
(nebo jeho znaky) a cilovou skupinou zastoupenou vytvafenymi asociacemi. Ptisnéjsi na-
sledovani pravidel Zanru musi byt doprovéazeno silnym ptibéhem, ktery znaky zanru doka-
ze pouzit jako kulisy a vhodnym apelem piedstavit komunikovany vyrobek. Volné&jsi apli-
kace zanrovych postupt ptipadné experimentovani vyzaduje strméjsi gradaci pro sdéleni
a také vétsi riziko nepochopeni dostatecné ¢asti ciloveé skupiny.

Nasledné pak z toho vyplyva vyuziti jednotlivych znaku:

Striktni pouziti zanru - vyzaduje dodrzovat maximalné typické konvence. Konkrétné to

znamena naptiklad v pouziti historického filmu pouzit delsi zabéry, tlumené barvy, low-
key sviceni s jemnym piechodem do dal§ich zabért, ktery bude nejspi§ vyzadovat delsi

stopaz pro prirozené vyznéni formy. Odchylky od konvenci (ndhle nesouvisejici sviceni na
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vyrobek / hrdinu) umoznuji zvyraznit jev, vlastnost a navazat konkrétni vyrobek, ale také
pusobit nepfirozené a cilovou skupinou bude nepochopené nebo piehlizené. Zde je nej-
vhodnéjsi konzultovat feSeni S profesionalnim filmovym tvircem, ktery dokaze vhodné

skloubit obsah a formu.

Céstecné pouziti zanru nebo jenom selektivné znakt — vhodné je volné az klipovité vyuziti

prosttedkll a postupti pro dominantngj$i komunikaci vyrobku. Nahly rychly stfih mize
naptiklad vyjadiovat dynamické vlastnosti automobilu; unikatni vlastnosti/ prozitky vy-
robku miizou byt spojovany s uméle vytvarenou realitou. Kazdopadné i1 pii selektivnim
vyuziti je potfeba dodrzovat zékladni pravidla filmovych postupd (napf. neptekracovat osu

akce).

Mimo tyto pravidla stoji zvuk, ktery malokdy plné odpovida realité ptibéhu a jeho vyuziti
lezi v:

Pouhé naznaceni jevli zvukem (ruchy) z prostoru mimo scénu rychle a Géinn¢ vytvari po-
tiebnou atmosféru (napf. velmi kratky intenzivni ruch rozbité sklenice ihned informuje, co

se stalo se zmizelym predmétem a piibéh mize rychle nasledovat dale bez blizsiho popisu

jak je to u filmu).

Dalsi typickou pouzivanou funkci zvuku je selektivnost. Nerovnomérné zvyraziiuje po-
titebné nebo soucasné Gplné potlacuje okolni relevantni zvuky, co v reklamni tvorbé umoz-
fuje rychle a pfesné informovat o potfebném (promluva postavy v ndhlém tichu) pfed

rychlym skokem na dal$i scénu/zabér s pouZzitim kontinuity pfedchozi zvukové stopy.

Obraz a zvuk se také mliZou nachazet v uplné logické nerovnovaze pro vytvoreni hyperbo-
lické pozice, kterd odkazuje na vyrobek (nadhla zabavna hudba u akéni automobilové ho-
nic¢ky asociuje radost z jizdy propagovaného vozu, zlehcuje napéti a vytvaii vtipny pied¢l).

Zanr je jednoznacné vice pfedjiman obrazem nez zvukem.

Sekundarni komunikace a rozvijeni

Velkou vyhodou zanrovych reklam s ptibéhem je moznost jejich dal§iho rozvoje a vytvo-
feni dal$i komunikace doprovazejici, vysvétlujici pfibch a také zapojeni vyrobku. Internet
a socialni sité€ - média s velkym dosahem a velmi malymi naklady na distribuci je aktudlné
jiz plnohodnotné vyuzivanym nastrojem pro tuto moznost véetné nejvétSich zadavatelt.

Konkrétné to znamend minimalné vytvoreni dokumentu ,,Making of...*“ nebo rozvijeni
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ptib¢hu tcastnicich se postav a samotného ptibéhu (napt. duben 2012 - nasazeni navazuji-
cich reklam pro Chrysler Group ze Superbowl 2012 nebo komunikace Heineken 2011

Open your world).

Shrnuti

Vyznam pouziti filmovych zanr nebo jejich ¢asti, symbolii nebo postav je nezastupitelna.
Dtvodem je vytvoreni blizké situace pro cilové skupiné usnadnujici identifikaci a zapama-
tovani sdéleni. Jednoznacna klasifikace nejcastéjSich pouzivanych postupi se neda presné
stanovit, mira praktického vyuziti je zavisla na konkrétnich kampanich. Konzistentnich
vysledkl 1 S vyuzitim riiznych zanrh je obvykle spojené s kvalitni definici o¢ekdvaného
positioningu vyrobku (napf. Heineken — sport, hudba, sci-fi — znacka je oteviena, mezina-
rodni a hrava) nebo cilené vytvaieni image (Pepsi Generation 90s - hudba Michael Jack-
son, Britney Spears). Spole¢nym znakem je obvykle pouziti vyznamové odlisného apelu
(napt. horor versus humor) pro vyniknuti produktového sdéleni. AVPP vyuZivaji stejnych
technickych a vypraveécskych postupt jako filmova tvorba a vzdjemné prolinani, ovliviio-
vani (napf. v devadesatych letech MTV klipova kultura versus tvorba D. Finchera, W. An-
dersona, M. Gondryho apod.), citovani umoZznuje plnohodnotné vyuziti v komercéni komu-
nikaci pro dosazeni reklamnich cili.

Vymezeni postupl vyplyvajicich z mych zkoumani:

a) Cisty zanr — brand entertaiment (BMW Hire, Axe Anime série) nebo cilené kampa-
né s ucelenym piibéhem a postavami (Heineken Open your World). Obyvkle uza-
vieny ptibéh, kde diky sile a znamosti znacky je propagovany produkt a sd€leni in-
tegralni soucasti déje.

b) kombinace nékolika zanrti — extrémné naro¢na realizace vyzadujici silnou spojova-
ci myslenku pro produkt a provedeni. Primérnd omezena délka stopaze reklamy
neumoziuje zadné sloZité intelektualni konstrukce a pouZiti vice Zanrii soucasné
musi jasné a ucinné rozvijet piibéh a siln¢ prezentovat produkt. Skvélym ptikladem
je kampaii pro vodku Smirnoff se spotem Smarienberg od M. Gondryho.

c) pouze filmové prostiedi — obvykle vytvaii atmosféru smétujici k odliSeni a snazi se
vyuzivat jiz znamé postavy nebo celebrity (western — Vypraskana cenova veliko-

no¢ni nabidka Albert, western — Pepsi a dalsi)
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d) pouze klicova postava — filmova postava (VW Force a Dark Wader ze Star Wars)
nebo znama osobnost typicka pro postavu (American Express a Wes Anderson) pl-
ni funkce doporucovatele, vyluc¢nosti a pii vhodné volbé vzhledem k cilové skupiné
okamzitou pozitivni rezonanci a identifikaci kratkodobého s originalem nesouvise-

jiciho konani a cili (a tim padem pfedéani reklamniho sdéleni)

Vvhody pouziti filmovych zanra:

- vSeobecna zndmost dlouhodobé& pouzivanych postupli a symboli umoziuje kombinovat
standardné¢ nesouvisejici postavy a vyrobky (Pepsi Kung-fu reklama). Cilova skupina
akceptuje pribéh a je ochotna spojit s vymyslenym formélnim pfibéhem.

- S tim souvisejici emoce, kterych uvétitelnost a akceptace cilovou skupinou je kli¢em

k pochopeni a zapamatovani sdéleni.

Nevvhody pouziti filmovych zanru:

- nepochopeni cilovou skupinou pfinasi zmateni a mozné negativni emoce. Specidlné
muze byt problematické u napt. FMCG produktt, kde je mnoho cilovych skupin a vy-
lu¢né cileni na jednotlivé segmenty je obtizné a mlize vyrazné odradit jiné.

- Nekonzistentni zZanr s cilovou skupinou nebo produktem — zde se forma stava nadraze-
na primarnim funkcim reklamy a 1 precizni filmové reklamni dilo nedokéaze pfinést po-

tiebné sdéleni (KB — upir Vase hypotéka Vas nevysaje).

Z mého zkoumani nachazim velkou miru volnosti a moznosti vyuziti filmovych zanrt
Vv audio vizualnich propagacnich prostfedcich. Potencialni limity jsou rovnomérné rozloze-
né mezi samotny produkt, ucastniky procesu, uroven realizace, dle druhu argumentu sdéle-
ni (informacni, emo¢ni, doporucovatelé) a cile sdéleni (kognitivni, afektivni nebo vytvare-
jici akei). Pouze otevieny piistup se zdravou mirou rizika, sebevédomi, sebereflexe spolec-
né s profesionalni realizaci a €astniky muze pfinést pozadovany vyrazny vysledek (odli-
Seni, originalnost, zapojeni skute¢nych emoci, zapamatovatelnost a pozitivni spojeni se
znackou...). Samoziejmosti je respektovani synergie integrované marketingové komunika-

ce pro dosazeni konkuren¢né relevantni informacni distribuce mezi cilovou skupinou.
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ZAVER

Cile préace jsou splnény v zadanim zuzeném podhledu na pfitomnost filmovych Zanrh
v AVPP. V teoretické ¢asti to znamena popsani obecnych vlastnosti a déleni reklamy spolu
S definici znakd filmu a typologii zanri. Tyto znalosti pak v praktické ¢asti pouzivam
k identifikaci vyuziti zanrt na 16 riznych prikladech. Vyzkum zkouma prostiednictvim
focus group vhodnost pouzitych zanrt a ¢astecné potvrzuje hypotézy.

Limity realizace mych doporuceni pro vyuziti filmovych Zanri v tvorbé AVPP jsou v dy-

namicnosti zmén prostiedi, prirozené nedokonalosti, nedostatku zdroju (¢asovych i finang¢-
nich) a informacéni asymetrii v praktickych situacich. Dal$i nemén¢ dulezity pohled je hod-
noceni vzhledem K realizovanym projektim s objektivnich hodnoceni jednotlivych slozek
a vysledkil, co mize byt z hlediska firemnich procest a osobnostnich limitii nerealizova-
telny ukol.

Osobni ptinos pro feSeni problematiky spatiuji v dostatecné Sirokém popsani a snahu po-

chopeni klicovych prvka tématu a v subjektivnim komplexnim névrhu konkrétnich kroki
pro u¢inny vystup. Mymi doporucenimi jsem se snaZil definovat idedlni stav, ktery svij
idealizmus mize vyuZit jako srovnavaci néstroj s realitou pro sebe redefinovani a hlavné
zkvalitnéni praxe. Zadani jsem se také maximalné snazil reflektovat své témét dvacetileté
praktické pracovni zkuSenosti ze vSech ¢asti marketingového mixu v agentufe i na strané
zadavatele.

Osobné mné prace piinesla moznost systematizovat a prohloubit a ziskat nové znalosti

z filmu a jeho vyuziti v reklam&. Donutila mne intenzivnéji premyslet nad mymi piecho-
zimi povrchnimi usudky vyplyvajici z profesni slepoty reprezentované zkratkovitym uva-
zovanim a hodnocenim spolu s nedostatkem znalosti a fakt v souvislostech.

Téma bakalarské prace nabizi moZnosti dalSich pokra¢ovani. Zkoumdani se miiZze parcidlné

v

zabyvat jednotlivymi druhy produkti, pouzitych Zanra, spolecenské reflexe, bliz§im zkou-
manim jednotlivych ti¢astniki nebo také situacemi, které pfinasi nové technologické a dis-
tribu¢ni moznosti (DIY tvorba). Urcité by hodnoté validity hypotéz pridala moznost srov-
nat zanrovou komunikaci s obvykle obtizné vetejné dosazitelnymi firemnimi cily (prodej-
nost, znalost, penetrace...) a popsat je v delSim ¢asovém useku V trznich souvislostech
(konkurenti a spole¢enské vlivy). Déle se pak da prace rozsitit do geograficky a kulturné
odlisnych oblasti nebo se cilen¢ vénovat zahrani¢nim zdrojim a lokalnim trhlim. Také by
se dal vyuzit na uzSim zadani analyticky pfistup s vyuzitim sémiotiky reklamy spolu

s hlubsim pohledem na psychologické aspekty vnimani reklamy.
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SEZNAM PRILOH

DVD s pouzitymi a nepouzitymi reklamnimi spoty (98 spotl)

REKLAMNI A ORIGINALNI TEXT PISNE REKLAMY GAP PRETTY KHAKI
Text pisné reklamy Gap — Pretty Khaki:

WHEN | HAVE A BRAND NEW HAIR-DO

WITH MY EYELASHES ALL IN CURLS

WELL I FLIRT AS THE CLOUDS OF AIR DO

I ENJOY BEING A GIRL

MEN SAY I'M CUTE AND FUNNY

AND MY TEETH AREN'T TEETH BUT PEARLS

"THANK YOU"

I JUST LAP IT UP LIKE HONEY

I ENJOY BEING A GIRL

Text originalni pisn¢:

(http://www.youtube.com/watch?v=QjWn-ueeeLw&feature=related)

I'm a girl and by me that's only great
I am proud that my silhouette is curvy
that | walk with a sweet and girlish gait

With my hips kind of swivelly and swervey
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| adore being dressed in something frilly
When my date comes to get me at my place
Out I go with my Joe or John or Billy

Like a filly who is ready for the race

When | have a brand new hairdo
With my eyelashes all in curls
| float as the clouds on air do

| enjoy being a girl

When men say I'm cute and funny
And my teeth aren't teeth but pearls
I just lap it up like honey

| enjoy being a girl

| flip when a fellow sends me flowers
I drool over dresses made of lace
I talk on the telephone for hours

with a pound and a half of cream upon my face

I'm strictly a female female
And my future | hope will be
In the home of a brave and free male

who'll enjoy being a guy, having a girl like me

When men say I'm sweet as candy
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As around in a dance we whirl
It goes to my head like brandy

I enjoy being a girl

With someone with eyes that smolder
Says he loves every silken curl
That falls on my ivory shoulder

| enjoy being a girl

When | hear a complementary whistle
That greets my bikini by the sea
I turn and I glower and | gristle

But I'm happy to know the whistles meant for me

I'm strictly a female female
And my future I hope will be

In the home of a brave and free male






