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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je specifikace reklamni reZie a vyvoje reklamy z pohledu rezi-
séra. V jejim obsahu nalezneme teoretické zaklady pro tvorbu reklamniho sdéleni, které
prodava ale také nezbytné znalosti a kvality reklamniho reziséra. To vse je doplnéno o teo-
rii psychologie reklamy, kterd je nezbytnosti pro pozitivni ovlivnéni divaka a tim i jeho
kupniho chovani ve spojitosti s propagovanym produktem. Uvod prace seznamuje
s reklamou z marketingového hlediska. Prace se dale rozviji a popisuje celkovy proces

ptipravy reklamy a praci reklamniho reziséra.

Kli¢ova slova: Reklama, Rezie, Reklamni rezisér, Psychologie reklamy

ABSTRACT

Aim of this bachelor thesis is specification of directing of advertising and advertising deve-
lopment from the directors point of view. In its content we can find theoretical base for
creation of promotional messages, which sells but also necessary knowledge and qualities
of advertising director. All of this is supplemented by theory of psychology of advertising
which is necesary for positive influencing audiance and his buing behavior in connection
with product we propagate. Introduction of this thesis introduce advertising from the mar-
keting point of view. Its also describing whole process of preparation of advertising and

work of its director.
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UvVOD

Jiz od davnych dob zacali lidé chépat, Ze jedineCnost pfinasi nejen zvyseni poptavky, ale
v prvé fad¢ odliSeni od konkurence. I kdyz prvotni vyznamy slova znacka byly vice ¢i mé-
n¢ doslovny a jednalo se v mnoha ptipadech prave o ,,znacku* nebo napis, kterym vyrobce
odlisil svlij vyrobek od ostatnich, v pribchu let se staval tento pojem vice abstraktni a za-

hrnoval stale vice pojmti.

S vyvojem obchodu vsak bylo nutné vyvijet 1 zptisoby propagovani nabizenych produktt
nebo sluzeb, a jejich teorie zacaly tvofit nutnou zakladu znalosti. V dne$ni konzumni spo-
le¢nosti, ktera je piehlcena vyrobky a sluzbami, jsou vyrobci nuceni posouvat svou kreati-

vitu vzdy o stupinek vys.

Rozmach techniky, dostupnost elektronickych zafizeni a zobrazovacich technologii oteviel
nové moznosti na poli audiovizualni propagace. Ta se stala ve spojeni s nékterymi médii
jako je naptiklad televize nebo internet, jednim z nejucinnéjsich typu reklamy. Avsak stej-
n¢ jako narocnost zdkaznika na kvalitu a rozmanitost produkti, roste také obtiznost pieme-

nit divdka reklamy na svého zékaznika.

Reklamni spoty jsou stale vice rafinované. Kladou vSak duiraz nejen na vizudlni stranku,
ale snazi se ziskat zdkaznika celou $kdlou emociondlnich apeld. Cely proces reklamni re-
Zie, je tedy postaven na znalosti zékaznika a jeho reakci na dané podnéty. Tim se tedy za-
sadné li8i od reziséra filmového. Jedna se o jakési spojeni mezi filmovou tvorbou a marke-
tingem. Ackoli se na prvni pohled zda, Ze pomyslna hranice mezi filmovou a reklamni rezii
neni zrovna propastna, K jejimu prohloubeni ptispéje fakt, ze i kdyz za celkovy vysledek

zodpovida rezisér, d§je se tak vétSinou dle striktnich pozadavkl zadavatele.

Hlavnim cilem této bakalatské prace je specifikace reklamni reZie a jeji srovnani s rezii
filmovou. V jejim prubéhu budou objasnény jednotlivé pozadavky, které by mél reklamni
reZisér splnovat. Diky vysoké naro¢nosti divaka, tedy potencidlniho zakaznika, bude v této
préci také popséna psychologicka stranka audiovizudlni reklamy. Samoziejmosti jsou také
zakladni rozd€leni reklamy, jejich druhi a v neposledni fad¢ jednotlivych reklamnich mé-
dii.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Abychom mohli pochopit vztah mezi audiovizudlnim médiem a reklamou, je tfeba veédét

co to vlastné reklama je. (Janikova 2006, s. 17)

1.1 Definice

Slovo reklama vzniklo nejspiSe z latinského reklamare - znovu kiiceti, coz odpovidalo
obchodni komunikaci v dobé¢, kdy nebyla k dispozici média, jako je televize, rozhlas, nebo
internet. Pfestoze se prezentace danych idei, sluzeb, nebo zbozi stdle méni, pojem reklama

zustal. (Vysekalova, 2012, s. 20)

Reklama je jakykoliv zplsob (ne)placené propagace vyrobku, sluzeb, spolecnosti, ktera
prostiednictvim médii informuje spotfebitele a ovliviiuje jeho kupni chovani. (Janikova

20006, s. 17) Cilem kazdé reklamy je zvysit prode;.

S reklamou se setkavame denné v riiznych podobach, at’ uz je to tiskova forma, televize,
rozhlas, ¢i jiné audiovizudlni snimky. I reklama méla svlij vyvoj. Zacala uz n¢kdy v dobé
star¢ho Egypta, kde se rozvijela v oblasti trhli a femesel pomoci vyvésnich stitl, vyvolava-
¢l, nebo upoutavajicimi zvuky. Tisk piinesl reklam¢ moznosti tiskové inzerce a propagaci
pomoci plakati. (Janikova 2006, s. 17)

Nejpodstatnéjsi zménou musime ale oznacit pfichod televize: televize se stala nejsilnéjsim

vvvvvv

1.2 Formy rekamy

Reklama umoZiiuje prezentovat produkt jakoukoli zajimavou formou s vyuzZitim vSech
prvka, které ptisobi na smysly ¢lovéka. V inzeratu miize zaujmout druh pisma, barva nebo
zajimavy titulek. Televizni a rozhlasova reklama ma vyhodu ve zvuku, muze tedy zauj-
mout hudebnim doprovodem, barvou hlasu ¢i hudebni atmosférou. Reklamou miiZeme
oslovit velkou skupinu potencionélnich zdkaznikli. Nevyhodou této formy reklamy je neo-

sobni kontakt se zakazniky a absence jakékoli odezvy. (Vysekalova, 2012, s. 21)
Mezi hlavni formy reklamy patfi:

e Tiskova reklama

e Televizni reklama

e Animovana reklama
e Internetova reklama
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e Rozhlasova reklama

e Venkovni reklama

e Kinoreklama

e Alternativni reklama

e Reklamni predméty

e Nevyzadana reklama

e Reklama na mobilech
Tiskova reklama — nejcastéjsi formou tiskové reklamy jsou inzerce v novinach, Casopi-
sech a magazinech. Do kategorie tiskové reklamy patii i reklamni text ¢i ploSna inzerce.
Tato forma reklamy je urcena pro lidi, ktefi nejsou pohlceni internetem a stale vyuzivaji

tiskovin, které si u ranni kavy ¢i po cesté do prace ¢tou. I pres natlak internetu se tato for-

ma reklamy vyuZiva ve velkém méfitku. (Podnikator, 2012)

Televizni reklama — je forma reklamy, ktera propaguje pomoci televize. Televize jako
médium, které je urené nejen pro reklamu, je jeji nejrozsahlejsi formou. Denné ji

Vv televizi nebo na internetu sleduje 88% ceské populace. (Karlicek a Kral, 2011, s. 52)

VétSinou se objevuji kratké 30 sekundové spoty, ale také existuji 15 a 10 sekundové verze,
které predstavuji dany vyrobek, spolecnost nebo sluzbu. Vyskytuji se i jiné podoby tele-
vizni reklamy jako je napf. teleshopping nebo product placement, ktery se objevuje ve fil-
mech a seridlech. Cilem televizni reklamy je zaplsobit na zdkaznika pomoci jak zvukové

tak obrazové techniky. (Podnikator, 2012)

Animovana reklama — je animovana forma reklamy, ktera ke svému vzniku potiebuje
reziséra stejné jako hrana. Je dokdzano, ze jsou animované televizni spoty méné presveédci-

vé neZ reklama s Zivymi herci.

Internetova reklama — je rozsahla forma reklamy. Jedna se o bannerovou reklamu, kon-
textovou reklamu ¢i SEO, nebo-li Search Engine Optimization. SEO slouzi k optimalizaci
webovych stranek pro vyhledavaci enginy a tim ovliviiuje potfadi v seznamu zobrazenych
vysledkl vyhledavani. Piesné to znamena to, Ze kdyz zakaznik na internetu hleda naptiklad
televizi a podnikatel vyuziva SEO, jeho web se v seznamu objevi na prvnich mistech. Tuto
formu reklamy nejvice vyuzivaji podnikatelé, ktefi chtéji své véci propagovat predevsim
na internetu.(Podnikator, 2012 )

Rozhlasova reklama — jde o jednoduchou zvukovou reklamu v radiu, rozhlase nebo su-

permarketech. Minimalné jednou tydné posloucha radio 85% ceské populace ve vékovém

rozmezi 12 az 79 let. (Karlicek a Kral, 2011, s. 55)
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U této formy reklamy je velmi dilezita intonace hlasu a jeho zabarveni, jelikoz zakaznik
nema moznost vizualnim kontaktu s danou osobou. Aby byl spot zapamatovatelny mél by
se Casto opakovat nebo mit dobry originalni napad. Velkou vyhodou rozhlasové reklamy je

finanéni dostupnost i pro mensi podniky. (Podnikator, 2012)

Venkovni reklama — mezi venkovni reklamu patii billboardy, plakaty a jiné reklamni plo-
chy jako jsou napt. ploty, balkony, domy apod. Této reklamy se vyuziva na velkém mnoz-
stvi riznorodych mist, od zastavek MHD, pfes ulice mést az po okraje silnic a dalnic.
S venkovni reklamou se muzeme taky setkat v podobé podlahové grafiky, trojrozmérné

reklamy nebo modelu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 58)

Zde mizeme zahrnout i mobilni reklamu, ktera je odvozena od slova mobilita, coz zname-
na pohyb. Jde o reklamu na MHD, automobilech a jinych dopravnich prosttedcich. Velkou
vyhodou této reklamy je nevyhnutelnost zakaznika, jelikoZ je s ni denné v pfimém kontak-

tu. (Podnikator, 2012)

Kinoreklama — je svou formou velmi blizko reklamé televizni, ackoli je zde n€kolik dule-
zitych odliSnosti. Jako prvnim faktorem je sledovanost. I ptesto, Ze se v kin€ v jednu chvili
na jednom misté sejde velké mnozstvi divakd, uvidi reklamu na dany produkt ¢i sluzbu
pouze jednou pied filmem. Oproti tomu doma v pohodli u televize, divak danou reklamu
vidi nékolikrat béhem filmu. Vysledkem je tedy to, Ze televize mlze na divaka vice zapu-
sobit, jelikoZ se reklama stale opakuje a tim se vice dostava do jeho paméti. Na druhou
stranu stejna reklama bude v kiné pusobit vice emocionalné. Zazitek s ni bude daleko sil-
néjsi nez v TV. Kvalita audiovizualni stranky je tedy na daleko vyssi Grovni nez tieba u
televize. Divak si mize tento pozitivni prvek spojovat s image znacky. Typ reklamy v kiné

je ur¢en zanrem filmu, na ktery divak ptisel. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 63)

Alternativni reklama — reklamni bannery vleceny letadlem, reklamni obleceni napt. cho-

dici mobilni telefon, nebo reklamy na lavickach v parku, metru apod.

Reklamni predméty — propisky, letdky, igelitové tasky, tricka, ¢i kSiltovky s logem. Tuto
formu reklamy vyuZivd vétSina firem, supermarketli, podnikateld. Pouzivd se 1

Vv pfedvolebnich kampanich.

NevyZadana reklama — je reklama, ktera se velmi Casto vyuziva, jak v tiskové form¢ napf.
letaky, které dostavame denné do naSich schranek, tak v elektronické formé jako jsou napf.

spamy nebo reklamni videa ¢i viralni videa na youtube pfed spusténim vybraného videa.


http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n:16408/Druhy-reklamy
http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n:16408/Druhy-reklamy
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Reklama na mobilech — je novy trend, ktery pfisel s chytrymi telefony. Inzerci je zde
mozné velmi dobfe cilit, at’ uz podle mista nebo podle demografie. Patii mezi levngjsi

formu reklamy.

1.3 Audiovizualni podoby reklamy

Audiovizualni propagacéni prosttedky jsou ty, které zaroven pusobi divakovi jak na zrak tak

sluch. Jsou $ifené pomoci filmu, videa nebo jakékoliv podobné audiovizualni formy. Nej-

vvvvvv

ovizualni reklamy je, ze se divak dostane do vizudlniho kontaktu, tedy je snadnéjsi ziskat

jeho pozornost, vyvolat silnéjsi emoce a celkové vniméani reklamy.

Podle pani doc. MgA. Jany Janikové, ArtD. (2006, s. 34-50) se déli audiovizualni reklama

do téchto forem:

e Filmova reklama — On screen
e Product placement

e Off screen
e Merchandising
e Tie-ins

e Cross-promotion

e Televizni reklama

e Sponzorské upoutavky
e Teleshopping

e Propagacni film

e Propagandisticky film
e Reklamni pohlednice
e Out of Home Media

e Point of sales

e Obrazovky ve vykladnich skiinich
e Internetova reklama

Jsou to nejbéznéjsi podoby audiovizudlni reklamy, se kterymi se divak denné setkava
V béZném Zivoté.

Filmova reklama — je nejstars$i forma audiovizualni reklamy, ktera se promita v kinech.
(viz. Déleni reklamy — reklama v king, s. 13) Jsou to prevazné reklamy, které maji za cil
posilit image znacky, firmy nebo produktu. Tyto reklamy jsou tedy nadmiru hravé, zdbav-

né, rytmické a akéni. Velice chytlavé a snadno zapamatovatelné. Vyhodou promitani

Vv kinech je, ze firmy miZou vyuZit pro svou propagaci ¢as a prostor a tedy promitat rekla-
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my v plném rozsahu, tim maji vice ¢asu na osloveni svého cilového zékaznika a dalsi vy-

hodou je, Ze se propaguji regionalni firmy, radia, sluzby. (Spurny, 2013, s. 14)

Product placement — je to prvek, ktery se mize objevovat ve filmech, seridlech apod.
Nenasilné€ je propagovan produkt ¢i sluzba divakovi skrz jeho volny cas, ktery travi u sle-
dovani filmu, seridlu apod., kdy na zéklad¢ znalosti daného vyrobku napft. z oblibeného
serialu, kde vidi, jak jeho hrdina popiji Coca-colu se divak sam stava zakaznikem Coca-
coly. Takovym piikladovym seridlem jsou Pfatelé, kde jsou opakované propagovany touto
formou razné druhy alkoholickych i nealkoholickych napoju. Napt. situace, kdy parta pia-
tel sedi a popiji panaky a na stole je postavena lahev Jagermeistera, tak aby byla etiketa

dobfe Citelna apod.

Off screen — jedna se o reklamu v piedsali i kinosalech mimo platno, tedy potisk vstupe-

nek s premiérou na trhak roku, promo akce atd. (Mediaguru, 2014)

Merchandising — kazdy novy film doprovazi na trh reklamni kampané. Propaguje se i
jinym zpusobem nez pies filmovy primysl napt. potisk na ru¢niky, tricka, prodej soudtrac-
ka, stolnich her, pocitatovych her apod. Cilem této propagace je, aby se kazdy mohl citit

jeho soucasti. (Janikova 2006, s. 37)

Tie-ins — vyuziva prvky z filmu, které se objevuji na obalech nebo mohou byt pridavany

jako darek napt. McDonald‘s Happy meal. (Janikova 2006, s. 37)

Cross-promotion — uziva filmové motivy v reklamé — vychazi se z faktu, ze je film dosta-

tecné znamy a oblibeny — V reklamni kampani je identifikacnim prvkem. (Janikova 2006, s.

37)

Televizni reklama — podle Davida Ogilvyho (2001, s. 7) se zatim odehrdla jedind zména,

em pro prodej vétsiny vyrobkii.

Od 50let 20stol. se vSichni tvlrci audiovizualni reklamy zamétovali na propagaci skrz te-
levizi, az do nastupu internetu. (viz. Déleni reklamy — televizni reklama, s. 12) Televize

jako médium ma spoustu vyhod ale i hodné nedostatki.
Vyhody:

e pusobeni na vice smyslii (dramaticka prezentace s vyuZitim vizualizace, zvuku, po-
hybu a barvy, moznost ukdzat predmeét reklamy, jaky ve skutecnosti je, i jak s nim
pripadné zachazet)
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e pusobeni v roviné one-10-one komunikace (lidé prijimaji sdéleni prendasené televizi
osobnéji, nepiisobi tak anonymné)

o masovy dosah i selektivita (televize je schopna efektivne pokryt masovou verejnost,
ale dle charakteru programu miize oslovit i vybrané cilové skupiny)

o flexibilita v casovém planovani (moznost vhodné doby pro zarazeni reklamy)

Nevyhody:

e vysoké naklady (jak na porizeni televizniho spotu, tak na jeho vysilani)

e moznost prepinani kanalii (tzv. setting nebo zapping — bezmyslenkovité prepinani
kanalit nebo prepnuti na jiny kandal pri zacatku reklamy zeslabuje ucinek tohoto
média)

e omezend selektivita (nékteré segmenty je obtizné zasahnout, reklamni cas v televizi
je omezen a nelze ,, pridat nekolik stran“ jako v tiskovych médiich)

o preplnénost (rozsirovani komercnich blokii a vysilani vice kratsich reklam vede k
oslabent pozornosti a ucinku reklamniho sdélent)

e omezené informace (strucnost reklamy — spot ma maximalné tricet sekund — neu-
moznuje predat mnoho informaci, televizni reklama je vétsinou dopliiovana ostat-
nimi médii)

(Vysekalovad, Mikes, 2007, 5.36)

Vibec ale nejvétsi vyhodou televize je to, ze ji vlastni prevazné kazdy v domacnosti.
V dnesni dob€ neni vyjimkou, Ze v jedné rodiné jsou dvé a vice televizi. Reklamy jsou
vnimany rizné, nékteti je maji radi, jini je naopak nesnasi a pfi reklamach odchazi nebo
piepinaji kanal. (Spurny, 2013, s. 16) I pfesto je televize nejpouZivanéjSim médiem.

Sponzorské upoutavky — jsou také fazeny mezi formy televizni reklamy. Jedna se o jaky-
koli ptispévek poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou, kterd neprovozuje televizni
vysilani nebo produkci audiovizualnich dé€l. Cilem sponzorskych upoutdvek je propagovat
0sobu sponzora, vytvotfeni jeho dobrého jména, povésti, povédomi u divaka, prezentovat
existence sponzora. Sponzorské upoutavky maji nékolik podob napf. kratké animace, loga,
Klasicky spot (107, 15” sponzorsky spot), Injektaz (vklicovani obrazového zaznamu spon-
zorského vzkazu formou loga nebo ochranné znamky sponzora nebo jeho sluzby do vysi-

lani potadu). (Sponzor Potadu, 2009)
Teleshopping — je to specialni podoba audiovizualni reklamy, ktera propaguje urcity pro-

dukt v televiznim vysilani. Teleshoppingu jsou vyhrazeny vétsinou vysilaci ¢asy v brzkych

rannich hodinéch ¢i pozdnich no¢nich hodinach.
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Propagacni film — film této podoby se velice 1isi od televizni a filmové reklamy svou sto-
pazi, zpracovanim i uzitim. S propagac¢nim filmem se setkavdme v MHD, ve vykladnich

skiinich, ve firmach s propagacni televizi apod. (Spurny, 2013, s. 16)
Nejcastéji jsou komunikovana témata:

e nabadani k aktivite, upozorneni na problém (neziskovy sektor)

e Zivotni styl (spravna vyziva, sport)

o myslenky (ekologie)

o sluzby (sporeni)

e veci (v pripadeé mluvicich vykladnich skrini)
Reklama ma dané casové limity, ovSem propagacni filmy se mohou svou délkou vyrazné
odlisovat. Propagacni filmy, propagujici spolecnost, produkt, nebo sluzbu, by nemély pre-
krocit hranici sedmi minut. Trvaji-li déle, recipient ztraci zajem. Filmy urcené pro nezisko-
vy sektor snesou délku dokumentarniho filmu, avsak musi prevzit i jeho pravidla. Mohou si
ovsem vystacit s délkou jedné, dvou minut — slouzi pak spise jako agitka. (Janikova, 2006,
s. 43)

Propagandisticky film — tato forma propagace ma za ukol propagaci politické strany a jeji

ideje. (Janikova, 2000, s. 44)

Reklamni pohlednice — Pani doc. MgA. Jana Janikova, ArtD. (2006, s. 47) popisuje po-
dobu reklamni pohlednice jako audiovizualni dilo, které propaguje sluzby spojené
S propagaci mista. Jednd se o imageovou zdleZitost, kde je dominantni obraz ve spojeni
s hudbou. Komentar neni podminkou. Je-li pouzit, jsou informace podavainy v emotivnéjsi
poloze. Nejcasté&ji tuto formu propagace vyuzivaji spole¢nosti spojené s cestovnim ruchem

nebo obce ve svych informacnich centrech. (Janikova, 2006, s. 47)

Out of home média — jedna se o elektronickou reklamu jakékoli sluzby, produktu, filmu,
¢i firmy, které je promitana na plazmovych obrazovkach LCD, LED. Nejcastéji se s tim
divak muze potkat na letistich, kinech, nadrazich nebo napf. v obchodnich centrech. (Jani-

kova, 2006, s. 47)

Point of sales — obrazovky na misté prodeje - jedna se o reklamu, ktera se muze tykat po-
jisténi, stejné tak urcitého produktu ¢i pouziti antikoncepce, promitd se pfimo v misté na-

bidky. Nosi¢em jsou LCD, LED obrazovky. (Janikova, 2006, s. 48)
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Obrazovky ve vykladnich skfinich — jejich ukolem je ptitdhnout pozornost zakaznika a
presvédcit ho o vstupu o obchodu. V dnesni dob€ se uz malo tento zplsob propagace vyu-

ziva. (Janikova, 2006, s. 49)

Internetova reklama — internet je celosvétovym informacnim médiem. V dnes$ni dobé¢
velmi vyuzivany. Na internetu se spiSe objevuji textové a bannerové reklamy (viz. rozdéle-

ni reklamy — internetova reklama, s. 12). (Janikova, 2006, s. 50)

1.4 Dilezité prvky reklamy

K vytvofeni dobré a fungujici reklamy je nezbytnosti si nejprve stanovit cile, kterych
chceme touto reklamou dosahnout. Musime sami dobfe produkt znat a sami musime pro-
duktu véfit, abychom ho mohli vyzdvihnout z konkurence. Dulezité je si pfedem, nez za-
¢neme samotnou reklamu vytvéret, zjistit veskeré informace kolem produktu a znat i zptQ-
soby propagace konkuren¢nich produktu stejného odvétvi. Velkou vyhodou je mit v rukou
graf prodeje konkurence a inspirovat se ze ziskanych informaci o potiebach zdkaznika.
Dokud sami produkt 100% nezndme, nemiizeme znat jeho ptednosti, které ndm pomiizou
k jeho vyzdvihnuti a tim i pfesvédceni zakaznika ke koupi naseho produktu misto konku-
ren¢niho. Je dulezité mit pfesné stanoveny tyto prvky reklamy:

e Pozice vyrobku

e Image znacky (Ogilvy, 2001, s. 9-12)
Pozice vyrobku — je dllezité zvazit, jakou ur¢ime pozici vyrobku. Pan David Ogilvy
(2001, s. 12) ve své publikaci uvadi definici pozice vyrobku jako: ,, co vyrobek déla a ko-
mu je urcen.‘ Mohl jsem stanovit pozici Dove, jako Cistici prostiedek pro muzZe se Spina-
vyma rukama, ale misto toho jsem zvolil pozici toaletniho pripravku pro Zeny se suchou

pleti. Po dvaceti péti letech to stale zabira.

Image znacky — se rovna osobitost vyrobku. Vyrobky stejné jako lidé maji své osobité ry-
sy, které je mohou na trhu prosadit nebo znicit. Osobitost vyrobku je kombinaci mnoha
prvkit — jeho jména, obalu, ceny, stylu jeho reklamy a predevsim charakteru vyrobku sa-
motného. Vezmeéte si whisky. Proc si nékteri lidé vybiraji Jacka Danielse, zatimco jini si
vyberou znacku Grand Dad nebo Taylor? Vyzkouseli snad vsechny tri a porovnali jejich
chut? Nechtéjte me rozesmat. Skutecnost je takova, ze tyto tri znacky maji odlisny image,
ktery oslovuje ruzné typy lidi. To, co si vybiraji, neni whisky, ale image. Image znacky tvori

90% toho, co musi vyrobce prodat.(Ogilvy, 2001, s. 14)
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Ve chvili kdy médme ujasnéné prvky produktu a zndme veskeré informace s nim spojené,
ptijde dobry népad, jak produkt propagovat. K rozpoznani skvelého napadu vam pomiize,

kdyz si poloZite pét otazek:

1. Primelo mé to zalapat po dechu, kdyz jsem to poprvé videl?
2. Pral bych si, abych na to prisel sam?

3. Je to jedinecné?

4. Odpovida to presné strategii

5. Mohlo by se to pouzivat tricet let?(Ogilvy, 2001, s. 16)

Dame vyrobku ptibéh, ktery zaujme naseho cilového zékaznika a ptiméje ho ke koupi.
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2 REZIE

Rezie je jen femeslo, které ma své zakonitosti a pravidla, které jsou nezbytné nutné ke kva-
litni praci reziséra. Aby rezisér byl dobrym rezisérem, musi 100% znat pravidla femesla a
mit v§eobecny piehled z kategorii divadla, hudby, literatury, vytvarného uméni a spolecen-
skych véd. Rezisér musi mit jasnou osobni tvlrci orientaci. Mél by prokazat osobité vidéni
svéta, kreativitu, koncepénost, organiza¢ni schopnosti, v§eobecnou vzd¢lanost a vhled do
ostatnich uméleckych disciplin. V praxi to znamena to, ze pokud dané pravidlo porusi a to
se stava funkEnim, rezisér sdm musi védét pro¢ a dokézat si obhdjit sviij zamér, aby dana
situace nevyznéla jako nahoda, i kdyZz v nékterych ptipadech, se to tak stava. Ve chvili,
kdy rezisér zna pravidla, mize uvolnit svou fantazii a ptedstavivost, kterd zasahuje do ho-
tového dila. Rezie je schopnost vytvofit ideovy koncept a ve spolupréci s dal§imi tviréimi,
interpretacnimi i technickymi profesemi ho realizovat tak, aby vysledny tvar sdéloval di-
vakim myslenky a vyvolaval v nich pocity dle pivodniho zdméru reziséra. Dobré dilo
vznika ve chvili, kdy se rezisér neboji a do dila da kousek sebe. V tuto chvili dilo nabira na

kvalité a zajimavosti.

2.1 Definice

Rezie je femeslo, které je nezbytnosti pro film, divadlo, rozhlas a televizi. Jde o zpracovani
dila do filmové¢, divadelni, rozhlasové ¢i televizni podoby, podle ptedlohy literarniho scé-
néafe ¢ adaptaci ur¢itého dila. Clovek, ktery pracuje v této ¢innosti, se nazyva reZisér. Re-
Zisér je povazovan za hlavniho autora hotového dila. Je tomu tak zejména u filmu. (Wiki-

pedie, 2013)
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3 REKLAMNI REZIE

Reklamni rezie je z obecného hlediska zalozena na stejnych principech jako filmova rezie.
Je to femeslo, které ma své zakonitosti a pravidla.(viz. Rezie, s. 19) Vychazi tedy z filmové
rezie. Je odlisna svym zaméfenim, které ma sva specifika, ktera budou podrobn¢ vysvétle-

na v této kapitole.

3.1 Definice

Jedna se o profesi, z reklamniho odvétvi. Jde o nezbytnou soucast k vytvoreni jakéhokoli
audiovizualniho spotu, podle zadani klienta. Clovék, ktery vykonava tuto ¢innost je re-

klamni rezisér.

3.2 Reklamni rezisér

Dulezitou soucasti reklamniho reZiséra je informovanost. Mél by znat i jind odvétvi jako,
je hudba, literatura, spolecnost ale hlavné dobové trendy apod. Od reklamniho reZiséra se
o¢ekava stejna prace v femesle jako od reziséra hraného filmu. To znamena schopnost za-
bérovat, aranzovat apod. Hlavni schopnosti reziséra, ktery pisobi v reklamé, by mélo byt
dosazeni co nejlepSich vysledkli za pfedpokladu vyhovéni vSech pozadavkll zadavatele
(klient, ktery si reklamu na danou véc objednava). To znamen4d, Ze rozdil mezi rezisérem
hraného filmu a rezisérem reklamy je ten, ze reklamni rezisér musi brat v potaz pozadavky
klienta, agentury ¢i znacky, které musi dodrzet a napasovat je do reklamniho spotu tak, aby
vysledek byl co nejlepsi a presveédcCil co nejvice lidi ke koupi daného vyrobku ¢i vyuziti
dané sluzby. Reklamni rezisér by mél mit osobnost na to, aby klientovi dokazal fict, Ze
jeho cesta nevede spravnym smérem, umét vysvétlit z jakého divodu a zaroven piijit
s lep$im navrhem, ktery si dokaze obhajit. Tedy byt otevieny a komunikativni. Naproti
tomu reZisér hraného filmu tuto schopnost nemusi mit v takové mife, protoze velkou ¢ast
naroki na sviyj film si urcuje sam. Dilezitou soucasti rezisérovy povahy je vciténi se, jak
do cilového zakaznika tak i klienta. Rezisér by mél mit schopnost porozumét zakazniko-
vym potiebam a na ty pak apelovat pii tvorbé reklamniho spotu tak, aby pfimél zakaznika
ke koupi. Stejné tak by m¢el mit schopnost vcitit se do pozadavki klienta a umét ho navést
spravnym smérem. JelikoZ na rezisérovi zavisi celkovy vysledek, musi mit vyjadfovaci
schopnosti, aby kazdému ve Stabu dokazal ptesné popsat, co od néj ocekava, stejné tak i s
herci. O¢ekava se od né&j pracovitost, byt otevieny k piepracovani navrhi, byt otevieny

zménam, které klient mize béhem piiprav nastavit. Musi mit velmi dobry pfehled o daném
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produktu, aby byl schopny vymyslet co nejlepsi napad, kterym dany produkt ¢i sluzby vy-
zdvihne z téch konkuren¢nich. Skvélé napady prichazeji z podvedomi. To plati v uméni, ve
vede a stejné tak i v reklamé. Ale vase podvédomi musi byt skvéle informovano, jinak bude
vas napad nepouZitelny. Napéchujte své mozkové zavity informacemi a potom uvolnéte své
myslenkové pochody.(Ogilvy, 2001, s. 16) Dilezita je zde i drobnokresba. Jelikoz zde rezi-
sér pracuje s 30 sekundovou plochou, musi mit tedy i nejmensi detail v kazdém zabéru
smysl. Samoziejmé je k tomu dulezité i vedeni herct, ktefi dané scéné dodavaji spravnou
dodrzovani piesnych stopazi. Jednou z dilezitych védomosti reklamniho reziséra je poro-
zuméni a znalost psychologie reklamy. Je to velmi dtlezité pfi tvorbé reklamniho sporu.

Rezisér pak mize velmi dobfe ovlivnit divaka a vyvolat kupni chovani.

V dnesni dobé ale neni viibec jednoduché se dostat do profese reklamni rezie. Jelikoz je to
odvétvi, kde je hodné penéz, je to tedy velmi atraktivni post pro vystudované reziséry. Je

zde n€kolik moznosti, jak se na post reklamniho reziséra dostat.

Jedna z moznosti je ta, ze se rezisér vyda vlastni podnikatelskou drahou. Povede vlastni
spole¢nost, kterd bude i1 svou produkei. Rezisér zde bude mit sviij $tab, své technické pii-
sluSenstvi a bude nabizet veskeré audiovizualni moznosti, jako jsou prumyslova videa a
reklamy, hudebni videoklipy, dokumenty apod. Zde je reZisér osloven pro danou reklamu
primo klientem. Je to prace vétSinou kvili znamosti nebo doporuceni. Takovych firem je
velmi mnoho, jsou to ale vétSinou firmy, které zlistanou u nizkonakladové reklamy. Samo-

zfejme se stava, Ze 1 tyto firmy oslovi reklamni agentura pro tvorbu reklamy.

Jednodussi cesta, jak se dostat k vysokonakladové reklamé je cesta pravé bud’to ptes pro-

dukci nebo reklamni agenturu.

V Ceské republice se miizeme setkat s nékolika spole¢nostmi (produkcemi), které se zamé-
fuji pfimo na reklamu. Zprvu reklamni agentura oslovi ur¢itou produkeci, které ji zada vy-
tvofit reklamu ¢i jiné primyslové audiovizudlni dilo. Tyto produkce uz maji vytvorené
kontakty s riznymi reziséry, se kterymi spolupracuji. Danou reklamu tedy nabidnou néko-
lika rezisérim. Produkce pak vybere dva az tfi reZiséry, ktefi se pro tento typ prace hodi,
maji s nim zkuSenosti a nabidne je reklamni agentufe. ReZisér, ktery cerstvé dostudoval, se
k dané produkci muze dostat pomoci dobrého showreelu, ktery zaujme a piesvéd¢i pro-
dukci, aby ho kontaktovala. Pak uz se sam musi prosadit a ptesvédcit produkci o své krea-

tivite tak, aby se za n&j u zadaného projektu zarucila.
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v

Pracovat piimo pro reklamni agenturu je asi nejvyhodnéjsi, jelikoz ma rezisér nejkratsi
cestu se k realizaci reklamy dostat. Jsou tu dvé moznosti. Jedna z nich je ta, Ze je osloven
konkrétni rezisér, at’ uz je to kvuli jeho jménu, klientovi nebo z jakéhokoli jiného davodu.
A druha, Ze se oslovi rezisér, ktery sam 1 produkuje mensi audiovizudlni reklamy. Tato

moznost se vétsinou vyuziva ve chvili, kdy neni na reklamu pfili§ mnoho pen¢z.

3.2.1 Priprava reklamy

Prvotni véci je vybér reziséra, ktery reklamu zrealizuje. Jak uz jsem zminila vyse, je néko-
lik moznosti, jak se rezisér muze dostat k realizaci dané reklamy. Nejéastéjsi cestou je, ze
si reklamni agentura vybere produkci, kterou oslovi pro tvorbu jejich reklamniho spotu.
Produkce od nich dostane potfebné materialy, jako je storyboard, ktery je schvaleny klien-
tem a produkéni brief (idea neboli predstava, jak méa dany spot vypadat), podle kterych
doporuéi reklamni agentufe vhodného reziséra, ktery si k dané reklamé vypracuje tre-
atment (obsahuje: rezisérovu predstavu tedy: intro, piibéh reklamy, vybér lokaci, casting,
vybér hudby) a doda svij showreel. Agentura si samoziejmé vybira s n€kolika navrhnu-
tych reziséru. (Babinec, 2001, s. 7) Po ujasnéni si s klientem, kdo bude spot realizovat,

nasleduje pfipravna faze reziséra.
Produkéni brief — je idea kienta, jak bude dany spot vypadat

Produkéni brief — Agrofert — Olympijska kamparn

AGROFERT OLYMPIJSKI:\
KAMPAN

(Riolo16

ANAGRYFERT @ CESKA CESTA
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Spot 20 s, scénai: OSTEPAR

Obraz1-4s:
Jsme na stadionu. Neostfe vidime piné tribuny, sly§ime hluk divaku.
Zabér na ruce sportovce, maze si dlané kfidou, vedle lezi ostép s logem Agrofert. Bere ho do ruky.

Obraz2-3s:
Zabér zezadu. Ostépar se rozbiha, bézi od kamery, kamera jede nahoru. Vidime, Ze kromé bot a
ponozek je ostépar nahy. Pres pulky muzeme natahnout ¢erny ,cenzurovaci prouzek.

Obraz3 -3 s:
Rozmazané ochozy $ili, vidime blesky fotoaparati. Ostépar se vydésené zastavuje, pousti ostép a
rukama si kryje klin (zabér je zezadu, pfipadné z poloboku, neni viastné nic vidét).

Obraz4-3s:

Stiih. Zabér na postel v pokoji. Za posteli na poli¢ce medaile, pohary, opreny ostép. Vedle na zidli
prehozeny dres s logem Agrofert. VydéSeny zpoceny ostépar se probouzi, Ulevné saha po dresu,
tiskne ho k sobé.

Obraz5-4s:
Obraz se rozmazava, kryje ho spojené logo Agrofertu a Ceského olympijského tymu.
Hlas fika: ,Nenechame prece nase sportovce s holym zadkem.*

2 AGRYFERT

Scénar, varianta 2: SKOKANKA

Obraz 1:

Jsme na stadionu. Neostie vidime pIné tribuny, slySime hluk divaka.

Zabér na chodidla sportovkyné, protahuje si nohy, vedle lezi skokanska ty¢ s logem Agrofert. Bere ji
do rukou.

Obraz 2:
Zabér zezadu. Skokanka se rozbiha, bézi od kamery, kamera jede nahoru. Vidime, Ze kromé bot a
ponozek je skokanka naha. Pres pllky mizeme natahnout ¢erny ,cenzurovaci prouzek.

Obraz 3:

Rozmazané ochozy §ili, vidime blesky fotoaparat. Skokanka se vydésené zastavuje, pousti tyc,
jednou rukou si kryje klin, druhou poprsi (zabér je zezadu, pfipadné z poloboku, neni vlastné nic
vidét).

Obraz 4:

Stfih. Zabér na postel v pokoji. Za posteli na policce medaile, pohary, oprena ty¢. Vedle na zidli
prehozeny dres s logem Agrofert. VydéSena zpocena skokanka se probouzi, Ulevné saha po dresu,
tiskne ho k sobé.

Obraz 5:
Obraz se rozmazava, kryje ho spojené logo Agrofertu a Ceského olympijského tymu.
Hlas fika: ,Nenechame prece nase sportovce s holym zadkem.“

AGRYFERT
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Mediaplan a rozpocet

Timing: ervenec — srpen 2016 (pfed a v pribéhu LOH)
Format: 20 vtefinové spoty

Média:
Youtube
Stream

videa iDNES.cz
Playtvak

TN.cz
Primaplay

Cilova skupina: 15+

Zdroj: Agrofert, brief na LOH, 2016

AGRYFERT
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Storyboard - je kreslena forma scénare, tvofi se k lep§imu piedstaveni scén

Ukazka storyboardu reklamniho spotu

Agrofert — Olympijska kampan (20 sekund)

1 $irSi D (2s.) 1. Zabér
Sportovkyné si pted skokem namaze ruce kii-
dou. Ve vzduchu poletuji drobné kousky kii-
dy. V pozadi jasaji plné tribuny (divaci v ne-

ostrosti).

Poloprofil. Kamera statickd pies rameno.
Slowmotion (zpomaleny zabér). \

2D (1,55.) 2. Zabér

Sportovkyné natahuje ruku smérem ke stojanu
s tyCemi a vybere si z poloplného stojanu svoji
ty¢. Na ty¢i je Citelné logo Agrofert.

Profil. Kamera statickd, ty¢e jdou do neostros-
ti zleva do prava.

3PD (Ls. 3. Zabér

Dav na tribuné zbésile povzbuzuje sportovce.
Na cele tribuny visi reklamni banner Agrofert,
ktery lze vidét jen z Casti.

Celni zabér, kamera statickd. Slowmotion
(zpomaleny zab¢r).
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4 uzsi PD (1s.)

Sportovkyné se chysta k vykonu, protahuje si
nohy, svoji ty¢ mé nachystanou v pravé ruce.
V moment¢ vybiha a ty¢ zvedd do pozice. Na
nohou ma sportovni obuv v barvach loga Ag-
rofert a bilé nizké ponozky. V zabéru vidime
jen konec ty¢e. Dav fanouskd se zac¢ina zklid-
novat.

Zabér zezadu, kamera staticka.

5PD (1,5s.)

Sportovkyné bézi, ty¢, kterou drzi u téla, sme-
fuju do vrchu. V pozadi se plné tribuny roz-
piskaji.

Zabér zezadu, kamera statickd, sportovkyné
odbih4 od kamery.

6 8irsi D (1s.)

Dav na tribunach kii¢i OO0, sméje se, piska.
V poptedi davu prekvapené s otevienymi Usty
sleduje sportovkyni jeden z fanousk.
Poloprofil, kamera statickd. Slowmotion
(zpomaleny zabér).

4. Zabér

5. Zabér
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7PD (1s.) 7. Zabér

Fotograf zbésile cvakd mnoho snimka za se-
bou. objektiv se otaci za bézicim sportovcem.
V odraze objektivu jde z profilu vidét naha
probihajici sportovkyné. Fotograf objektivem
kopiruje sportovcovu trasu. Na tribuné za fo-
tografem vidime kficici, piskajici dav fanous-
k.

Celni zdbér. Kamera statickd. Pfeostieni
z obliceje fotografa na ocku objektivu.

8 uzi D (1s.) 8. Zaber
Sportovkyné dokroci a zastavi se. Vydésené se
rozhlizi kolem sebe. Dav na tribunach se sme¢-
je, piska.

Celni zabér. Kamera staticka.

9 PC (1,55.) 9. Zaber

Sportovkyné stoji na misté. V sekund¢é odha-
zuje ty¢ do strany a zakryva si klin a prsa. Fa-
nousci pokracuji ve zbésilém jeceni, piskani a
smichu.

Poloprofil zezadu. Kamera staticka, divaci
Spini v prvnim plénu.

10. Zabe
10 $irsi D -D(1,5s.) abér

Sportovkyné se diva vydésené kolem sebe.
Pted celou situaci trapnosti zavira oci.
Poloprofil zepifedu. Kamera dynamickd, na-
jezd na D obliceje.
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11 uzsi AP (3.5s.)

Sportovkyné se ocitd v letadle na cesté¢ do
Brazilie. V tvrdém spanku ji povoli hlava,
ktera ji sjede mirn€ na stranu, ma zaviené oci,
je zpocena a Sije sebou. Ruka stewarda, ji
jemnym dotykem uklidiiuje. V tu chvili se
sportovkyné probouzi. Rozhlizi se zmatené
kolem sebe. Ma v klin€ tasSku, ze které visi
¢ast dresu, kde je Citelné vidét logo Agrofert.
Chytne dres, ktery mirn¢ nadzvedne a zadiva
se na n¢j (pro ujisténi, ze to byl jen sen), od-
dychne si a sama sob¢ se zasméje.

Celni zabér. Kamera staticka.

12 (3,5.5)

Obraz se rozmazava, plynule prechézi do bilé-
ho pozadi, objevuje se logo Agrofert a Ceské-
ho olympijského tymu.

Hlas rika: ,,Nenechame prece nase sportovce
s holym zadkem. *

P
\/

=l s
@ /f%‘)’%;%

12. zabér

AGRYFERT

Zdroj: Vlastni, 2016
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Technicky scénaf — popisuje technicky zpracovanou kazdou scénu

Ukazka technického scénare reklamniho spotu

Agrofert — Olympijska kampan (20 sekund)

1 8irSi D (1,5s.)

Sportovec si maze dlan¢ kiidou. V pozadi
neostie vidime plné tribuny.

Poloprofil. Kamera statickd pfes rameno.
Slowmo

Pozn. Dotocit ruce na ¢erném pozadi

2D (1s.)

Sportovec bere ostép s logem Agrofert do
ruky z poloplného stojanu, ktery stoji vedle
ng;j.

Profil. Kamera statickd, oStépy jdou do ne-
ostrosti zleva do prava.

3 PD (0,5s.)

Dav na tribuné Sili. V poptedi jsou vidét
fotografové. Reklamni banner Agrofert
(banner AGR, zbytek se ztraci v pravé kant-
n¢)

Celni zabér, kamera staticka. Slowmo

4 uzsi PD (2s.)

Sportovec rychle preslapuje na misté, chysta
se k rozb&éhu, na nohou jsou vidét botasky
(v barvach loga Agrofert- pozijeme modro
¢erno bilé- postprodukéné se piebarvi mod-
r4 na zelenou), ponozky a konec oStépu.
Sportovec se rozbiha vpted.

Zabér zezadu, kamera staticka.

Pozn. Druhd verze s pohybem kamery se
sportovcem vpred.

5PD (1,5s.)

Sportovec bezi s oStépem.

Poloprofil zezadu, tak aby bylo vidét spor-

tovei mirné do obliceje, kamera staticka,

V pozadi ubihajici stadidén (herec na béZicim
asu).

6 8irsi D (1s.)
Povzbuzujici dav v ostrosti., jedna z Zzen
z davu vyc¢niva (v ostrosti) a vyrazné po-

hluk divaku

hluk divadku

hluk divadku

hluk divaku

hluk divaki

hluk divaku
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vzbuzuje sportovce.
Poloprofil, kamera staticka. Slowmo

7 PD (1,5s.)

Fotograf zbésile cvaka. V odraze objektivu
jde vidét nahy dobihajici sportovec. Za fo-
tografem v neostrosti tribuny.
Celni zabér. Kamera staticka.

8 AP (2,5s.)

Sportovec doslapne a zastavi se, v rychlosti
odhazuje o$tép do strany (az komicky) a
zakryva si klin. Reakce davu se zklidiuje,
az skoro ztichne, v momenté dav zacne je-
¢et, smat se atd. (jeden z divakil mize rukou
zakryvat ¢ast sportovcova téla)

Poloprofil zezadu. Kamera staticka, divaci
Spini v prvnim plénu.

Pozn. Divaky postavu natocit zvIast- oboje
V ostrosti, neostrost udélana postprodukéné.

9 8irsi D (2s.)

Sportovec se vydéSené koukd kolem sebe,
zavird o¢i. Trikové (kruhovou rychlou
jizdou) se dostavame do letadla, kde sporto-
vec sedi.

Poloprofil zepiedu. Kamera staticka, trikoveé
se dostaneme do letadla (rychld kruhova
jizda kolem hlavy, zména svétla a pozadi)

10 uzsi AP(3s.)

Sportovec povoli hlavu, ktera mu visi na
stranu, zaviené o€i, je zpoceny a cuka se-
bou. Ruka letusky, ho jemné chytne za ra-
meno, aby ho uklidnila, v tu chvili se spor-
tovec probouzi. Rozhlizi se zmaten¢ kolem
sebe. Ma v klin¢ tasku, ze které visi Cast
dresu, kde je Citeln¢ vidét logo Agrofert.
Oddychne si a sam sob¢ se zasméje. (citi se
velmi pobavené)

Celni zabér. Kamera staticka, malinko $pini
sedadlo pfed nim.

11 (3,5.5)

Obraz se rozmazava, kryje ho spojen¢ logo
Agrofert a Ceského olympijského tymu.

cvakani zaverek, zvuky bleski
hluk divadki

cvakani zaverek, zvuky bleski
hluk divaku

cvakani zaverek, zvuky bleski
hluk divdki

atmosfeéra letadla

Hlas vika: ,,Nenechame prece nase sportovce S
holym zadkem. *

Zdroj: Vlastni, 2016
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Tvorba technického scénare — kdyz ma rezisér prostudované vSechny potiebné materialy,
zna zadani klienta a ma jasnou ptedstavu, zacina s piepracovanim storyboardu ( storyboard
je comics k danému spotu, slouzi k vytvoreni lepsi predstavy o celé scéné) od klienta, ktery
se V. mnoha piipadech neda pouzit. Upravuje se rozzabérovani, nacasovani, popt. délky
mluveného slova, jelikoz je spot Casoveé omezeny. Rezisér v§ak musi splnit veskera krité-
ria, ktera jsou zadana od klienta a nesmi zménit hlavni ideu spotu. O vSech zménach musi
byt klient informovéan a musi byt nasledné schvaleny. Vznika tedy pfesné nacasovany
technicky scénai. Nacasované zabéry uz tedy nejdou tolik zkracovat ani prodluzovat a ne-
nabizi rezisérovi takovou moznost ¢asové improvizace, jako je tomu naptiklad u hraného
filmu. V technickém scénaii reklamniho spotu jsou zabéry nac¢asované ptimo na framy
(Frame - filmové okénko). Po dokonceni technického scénate se presné podle néj vytvaii
novy storyboard, kviili pfedstaveé pro klienta a kreativce. Nekteti klienti si nedokézou vy-
tvofit pfedstavu, jak bude spot vypadat ani ze storyboardu, vznika tedy animatic (je roz-
kresleni celého spotu po zabérech, déla se hlavne pro predstavu, jak bude scéna vypadat,
Jjaky bude pohyb kamery a nacasovani akci. (Babinec, 2011, s. 19))

Vybér herct - béhem vytvaieni technického scénafe a storyboardu se vybiraji herci. Herci
jsou duleziti ptredevsim svym vizualem, jelikoz divak musi uvétit jeho roli i na tak kratkém
casovém useku jako je 30 sekund. Vybér herct probiha klasicky pomoci castingl. Kdyz
vybirdme herce, je lepSi kdyZ zvolime vice moznosti, aby si klient mél z ¢eho vybirat.
VSechny vybrané herce musi nasledné schvalit jak reklamni agentura, tak klient. Rezisér
samoziejmé vyslovi svou volbu a obhdji si své rozhodnuti. Agentura i klient by méli brat

ohledy na rezisérovo rozhodnuti. (Babinec, 2011, s. 21)

Volba celkové vizdZze a obleCeni — jaké obleCeni zvolime, nam usnadni pfiloZeny
moodboard. Zde pracujeme s médni navrharkou, ktera nam ptipravi a doporuci saty, pokud
neni dand jasna predstava od klienta. Navrharka by méla znat modni trendy a podle nich

vybirat vhodné obleéeni postavé pro danou roli. (Babinec, 2011, s. 22)

Oblecenim a celkovou vizaZi charakterizujeme postavu, kterou ztvariluje nami vybrany

herec.

Volby rekvizit — rekvizity hleda a shani rekvizitar, ktery je nasledn¢ posila rezisérovi a ten
dale klientovi, ktery je musi odsouhlasit. Velmi €asto se stava, Ze se rekvizity musi nechat
vyrobit specialné v rekvizitarng, jedna se naptiklad o trikové zalezitost, zvétSeni daného

produktu napt. o 20% zvétsené jahody, které se budou ptidavat do jogurtu, uméle vytvore-
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na zelenina, aby vypadala chutnéji a vice Cerstva, nebo pivo, aby mélo spravnou barvu a
lahodnou pénu na pohled. Tyto rekvizity ma na starost foodstylista. (Babinec, 2011,
S. 23-25)

Pted celkovym natdCenim musi byt vSe schvaleno klientem, aby nedochazelo k nedorozu-
meénim az na place. Sjedna se velmi dilezita schiizka PPM reziséra, produkce, kreativce a
accounta spolu s klientem, kde se vsichni pofadné poznaji a dofesi posledni detaily. Rezi-
sér vSem objasni svou piedstavu o priabehu natdceni a upozorni klienta na dulezité body
nataCeni. Zde se stava, ze se rezisér s klientem setkavaji poprvé, jde tedy o seznameni a
hlavnim cilem této schiizky je, pfesvédceni a ujisténi klienta, Ze je dilo ve spravnych ru-
kou. (Babinec, 2011, s. 25-26) Na plac se jde s pfipravenym a naanimovanym spotem, kte-
ry se jeSté na place nahrubo nasadi na animatic. Pfipravna faze je na tak kratkou stopédz

hrozné dlouha a Casto se piepracovava.

Kdyz rezisér déla vétsi reklamu, je soucasti celého audiovizualniho baliku pro kampar.
Soucasti celého audiovizualniho baliku jsou navic i verze 60s, 30s, 15s, 10s, sponzoring,
viral, making of, internetova verze a foceni. Cely balik vytvafi rezisér spolecné se stiiha-
¢em uz béhem piipravné faze reklamy. RezZisér dostane od reklamni agentury jen jeden
namét a musi vse piipravit do danych formati. Sponzoring, ktery je velmi dilezity, by mél
byt natocen levné a rychle, podobné jako viral. Musi mit vSak jinou podobu nez samotny
TV spot. Nepostradatelnou soucasti baliku je 1 faze fotografovani. ReZisér spolecné
s produkci musi vénovat svilij ¢as i1 fotografovi, ktery musi presné védét co fotografovat

k dané kampani.

3.2.2 Praces hercem

Zakladni koncept prace s hercem je stejny jako u hraného filmu. Rozdil je v tom, ze rekla-
ma je zaprvé zaloZena na zkratce a za druhé na vyrazném projevu herce, tak aby zaujal
divaka. U reklamy se mizeme Cast&ji setkavat s tim, ze herec vice pfehrava nez u hraného
filmu. Neni to ale pravidlem. Je to tim, Ze v kratkém ¢asovém intervalu tficeti sekund musi
herec projevit danou emoci a predat ji divakovi tak, aby byla uvétitelna. Je tedy na rezisé-
rovi, aby k dané situaci ufidil hereckou akci. Dilezita je tedy zde vyrazna stylizace, za-
mérné piehravani. Herci se vybiraji klasicky pfes castingy. Objevuji se zde herci z malych
divadel, dramatickych soubort, ochotnikd, mizou se zde objevit i neherci. S neherci se
pracuje prevazné u déti. Je dilezité vybrat spravny typ herce k dané postaveé. Musi byt

svym zpusobem vyrazny a vhodny k charakteru postavy v konkrétnim reklamnim spotu.
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do reklamnich spotd vybiraji vyrazné znamé typy, které nejsou okoukané. Muzeme taky

vybrat vefejné znamou postavu a postavit cely spot na tom.

David Ogilvy (2001, s. 8) ve své publikaci O reklamé uvedl, Vyzkumy prokazaly, Ze rekla-
my, ve kterych vystupuji znamé osobnosti, maji jen podpriimérnou schopnost presvédcit
lidi, aby si sli koupit vyrobek. Je tedy na uvazeni klienta a reziséra, zda je nutné mit ve spo-

tu znamou osobnost.

3.3 Psychologie reklamy

Psychologie reklamy je odvétvi psychologie, které zkouma pisobeni reklamy na ¢lovéka a
snazi se vyvolat ndkupni chovéani. Toto odvétvi psychologie slouzi k ovliviiovani cilové
skupiny, tak aby se lidé stali zdkazniky daného produktu ¢&i sluzby. (Vysekalova,
2012,s. 38-40)

Na psychologii reklamy se specializuje fada odborniki, ktefi se uz od starovéku snazi o jeji
pochopeni. Psychologie reklamy se stava nezbytnou soucasti v§ech komunika¢nich tkont.
Od zalozeni reklamy se zkouma, jakymi zplsoby se nejvice vyvola u zdkaznika pozornost.
Uz diive se tvirci reklamy snazili propagacni materidly co nejvice zviditelnit pomoci se-
xualnich motivly, zptisobem upravy titulkd, piehnanou velikosti obrazku atd., aby co nejvi-

ce vyvolali divakovu pozornost.

V této kapitole se zabyvam zikladnimi atributy psychologie reklamy pro tvorbu audiovi-
zualniho spotu.

3.3.1 Definice psychologie reklamy

Psychologii reklamy Ize definovat jako: veskeré psychické a psychologicky relevantni
objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné ci casové
souviseji.

Patri sem predevsim:

e psychologicka stranka komunikacniho procesu

e psychologicka stranka sdéleni a médii

o socialné-psychologické charakteristiky clenii cilovych skupin

o psychika jednotlivych clenii cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni struktury,
poznavaci slozky, psychické procesy (Vysekalova, 2012, s. 50)
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3.3.2 Metody
V této Casti budou uvedeny jednotlivé metody psychologie reklamy.

Psychologické metody jsou systematické postupy, kterymi se psychologové snazi objektiv-

né zachytit a porozumet, co se deje v lidské psychice. (Vysekalova, 2011, s. 55)

Psychologie reklamy vyuziva vSech vyzkumt jako je vyzkum trhu, ktery ndm urcuje cilo-
vou skupinu, komunikacni vyzkum, ktery prezentuje jak nejlépe oslovit nasi cilovou sku-
pinu a v neposledni fad¢ je nezbytny i vyzkum ucinnosti, ktery uréuje jednotlivé propagac-
ni prostfedky. Cilem psychologickych metod je tedy porozuméni zdkaznikovi, jeho potie-
bam a poté ho efektivné ovlivnit tak, abychom v ném vyvolali kupni chovani. (Vysekalova,

2011, s. 55)
Zakladnim rozd¢leni metod psychologie reklamy:

e Dotazovani vietné rozhovoru je nejcastéjsi a nejvice vyuzivanou metodou, kterd je

zaloZena na vypovédi spotiebiteli, zakaznikii, kupujicich.

e Pozorovani se zaméruje predevsim na chovani ¢loveka v procesu nakupu, potieby a

prijimani reklamy.

e Experiment aktivne vstupuje do zkoumanych skutecnosti, ovliviuje situaci a zkou-

md reakce lidi v prirozené nebo laboratorni situaci.

e Analyza vécnych skutecCnosti, napr. zkoumani odezvy na uverejnéni reklamnich ku-

ponii v riiznych titulech novin a casopisu. (Vysekalova, 2011, s. 55)

V psychologii reklamy se ¢asto vyuziva kombinace psychologickych metod, které slouzi
pro vyzkum chovani spotiebiteld pfimo v obchodnich centrech a jejich pouzivani produkti
V mistech, kde se pohybuji, domacnost, pracovni prostfedi apod. Takovou piikladovou
kombinaci psychologie metod je situace, kdy pozorujeme zakaznika pfimo v prodejné a pfi
odchodu s nim udé¢lame kratky rozhovor k danému produktu. Napiiklad touto cestou mi-
zeme zjiStovat potieby zakaznikl a poté reklamu vytvofit tak, aby byla zakaznikovi uSita

pfimo na miru.

3.3.3 Sestnict tipia Davida Ogilvyho, jak délat televizni reklamu, ktera prodava

Preference znacky znamena, davat prednost uréité znacce. Samoziejmeé jsou lidé, ktefi se

nechaji presvédCit a po zhlédnuti televizniho spotu zméni preferenci znacky. Tihle lidé
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podle vyzkumu pak nakupuji tiikrat vice nez lidé, ktefi preferenci znacky nezméni.(Ogilvy,

2001, s. 103)

Zde prezentuju 16 tipti Davida Ogylviho (2001, s. 110-112), jak délat televizni reklamu,

ktera prodava:

o Identifikace znacky — velké procento divaku si zapamatuje reklamu, ale zapomene
znac¢ku nebo si ji splete s konkurenci. Zvyseni zapamatovatelnosti pomutze pouziti
znacky v prvnich deseti sekundach, hrajte si s nazvem, hlaskujte ho.

e Ukazte obal — na konci reklamy ukazte obal.

e Potraviny v pohybu — ¢im chutnéji potraviny vypadaji, tim vice jich prodate.
Ukazte, jak ¢okolada pravé stéka po tycince, nebo sirup, jak se roztéka po palacin-
ce.

e Detaily- kdyz je vyrobek sam hrdinou reklamy, je dobré pouzit detaily.

e Zacnéte pozarem — musite zaujmout divaka v prvnich vtetinach, abyste udrzeli je-
ho pozornost. Kdyz délate reklamu na hasici pfistroj, zacnéte pozarem.

e KdyZ nemate co Fici, tak to zazpivejte — nikdy nepouzivejte hudebni znélku, aniz
byste ji pfedem na zkousku nepustili lidem, kteti neznaji text, pokud ji nebudou li-
dé rozumét, nepouzivejte ji. Hudba jako zvukové podbarveni neni ani pozitivni ani
negativni.

e Zvukové efekty — jsou velice u¢inné, napt. maso prskajici na panvi.

¢ Komentai nebo Fe¢ na kameru — komentar neudrzi divakovu pozornost, zatimco
mluveni na kameru ano.

o Titulky — vyplaci se vysazet stejny text do spotu, jaky komentar fika, zvysuje to
prodej.

e Vyhnete se vizualnim banalitam — zaujmete tim, kdyz ukazete néco, co jesté di-
vaci nevidéli.

e Stiidani scén — je to velmi slozité, ale kdyz se to podati tak, aby to nematlo divaka,
je to velmi G¢inné.

e Mnemotechniky — vizualni prvky, které se ¢asto opakuji.

e UkaZte vyrobek, jak se pouZziva — i kone¢ny vysledek jeho pouZziti napf, jak plen-
kové kalhotky udrzi vase dité v suchu.

e V televizi je mozné v§echno — technici vyrobi vse, jedinym limitem je nase fanta-
zie.

e Neporozuméni — spot musi byt kiist'dloveé priazra¢ny. To znamend, Ze musi byt na
prvni pohled jasn¢ pochopitelny.

e Skute¢ny skandal — snizeni penéz na spot = méné hercti. Cim vice spot stoji, tim
vice se snizi prodej vyrobku. Nepotvrzuje to zadny vyzkum, pan D. Ogilvy mluvi
jen z vlastni zkuSenosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

3.3.4 Zapamatovatelnost a jedine¢nost

vvvvvv

zapamatovatelnou. Originalni napad, muze velmi pozdvihnout prodej produktu. Je zde
dualezité, aby si divak danou reklamu spojoval s uré¢itym produktem, znackou, firmou ¢i
sluzbou. Kazda reklama ma za cil, aby si divak reklamu vryl do dlouhodobé paméti a
stal se tak dlouhodobym zékaznikem, ktery spole¢nost podporuje svymi nakupy. Lidé
si nejvice pamatuji ty reklamy, které maji néco spole¢ného s jejich osobami, mentalitou
a nazory. Prvky, které napomahaji k lepsi zapamatovatelnosti reklamy a ziskani pozor-
nosti divaka jsou barva, zvuk, emoce, erotika a humor. V dalsi ¢asti této prace upies-
nim, jak prvky samostatné ptsobi v reklam¢ na divaka. Nejlepsi reklama je vSak tvoie-

na jejich kombinaci.

3.3.5 Barva

Barva je ¢astym samotnym vyrazovym reklamnim prvkem. Existuji tedy firmy nebo pro-
dukty, které jsou spjaté s presnym barevnym podanim. Klient tedy casto vyzaduje uziti
konkrétniho barevného odstinu. Velké firmy maji designmanual, kde je pifimo uvedeno,
Vv jakém provedeni Ize logo firmy pouzivat a v jakém pfesném barevném provedeni. Firmy
maji presné udaje k jejich pouzivanému odstinu a uvadi ho bud ve $kale barev pro tisk coz
je CMYK, pro zobrazovaci panely jako je napf. web v RGB nebo ve Skéle barev
PANTONE, ktery se vyuziva v fad¢ odvétvi, prevazné v tisku a DTP. Vytvarné podani
reklamy tedy poté stylizujeme podle odstinu barvy dané firmy, vryvame tim danou firmu ¢i
produkt divakovi vice do paméti a diky tomu si pak divdk danou barvu spojuje s urcitou
firmou ¢i produktem, napf. syté rizova barva znac¢i T-Mobile, krvavé ¢ervena Coca-colu,
kombinace barev ¢ervené a zluté McDonald’s. Barva je tedy velmi dalezitym prvkem, kte-
ry napomaha k zapamatovatelnosti. Vyzkumy dokonce dokazuji, Ze barevnou reklamu si
zapamatuje 0 100% vice divaku nez ¢ernobilou. (Ogilvy, 2001, s. 79) Kazda barva ma své

psychologické vnimani.
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Barvy Obecné asociace Asociace spojené s objektem
N i aktivni, veseld, vladnouci, vzrusujici, horka, hlasita, pIn3, silna, sladka, pevna
Cervena o
podnécujici
L srdecna, zafiva, Ziva, pratelska, jasna, tepld, syta, blizka, podnécuijici, sucha,
Oranzova . vy Y .
veseld, vzrusujici kfehka
S1ut svétla, jasna, volna, pohybliva, dynamickd, | velmilehkd, hladka, kyseld, obtizna
uta N
oteviena
. uklidriujici, osvézujici, pokojna, klidna, chladna, stavnata, vlhka, kysela, svézi,
Zelena - . . .
barva nadéje jednostna,mlada
. pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna, klidna studend, mokra, silna, leskla, velka,
Modra . ey .
hluboka, vzdalen3, ticha pIna
Fialov vazna, chmurnd, nestastna, ponura, sametova, narkoticka, sladka, mékka,
ialova _ S .
polosera, znepokojujici mysticka

Zdroj: Vysekalova, 2012

Tab. 1. Pisobeni barev
Kazdy odstin plsobi jinak na lidské smysly. Barvy vyvolavaji riizné emoce, kterymi lze

posilit nekteré viastnosti vyrobku. (Vysekalova, 2012, s. 171)

Plsobeni barev na smysly je uvedeno Vv nasledujici tabulce:

ZLUTA ZELENA MODRA CERVENA RUZOVA
"lehkd", ¢im je roménliva dle
Pocit L J,, . .| proménliva dle P o v .., | proménliva dle " .
B svétlejsi, tim "lehceji | . , odstind, ¢im svétlejsi, , lehka
tihy o odstinu (viz modra) . o odstinu
pUsobi tim lehci
. .. svétle modra: e 3 W owx an .
. mékka" predeviim v . vitm nepfili vyrazna, néind", " velmi
Pocit . L mékka", Y. ) “it m .
kombinace s neutralni o , | tmavé Cervend: mékka" (napf.
dotyku . tmavomodra: "drsna, | .. o K L,
cervenou spise drsna kojenecké pradlo)
hrubd
"sladka", pokud I,
) . ) . 3 korenénd, paliva,
Pocit pfechdzi do ¢ervenéal , . .. . o . - N o " Y e
. e MLyl em horka", "slana témér neutrdlni kfupavd", pokud nasladla
chuti vétlé, "horka" pokud . L, Y
N L, ) prechazi do hnédé
prechazi do zelené
"tepla, horka", pokud e,
3 . P . P , "chladna, svézi",
Pocit pfechdzi do ¢ervené, | Y vem . . . - o ey , N
.. v ot chladné svézi svétle modrd "velmi tepla" aZ "horka télesna teplota
tepla ¢im svétlejsi, tim
- studena
studenéjsi

Zdroj: Vysekalova, 2012

Tab. 2. Barevné asociace ve vazbé na jednotlivé smysly

Tento piehled umoziiuje orientaci v pouziti barevnych odstinli k danému produktu. Tak
napft. u rostlinnych tukt by méla prevladat svétle zlutad barva s malou pifimési Cervené,
z divodu vnimani snadné roztiratelnosti. Bila barva s malou pfimési modré evokuje mraz.
Tedy vyborna k pouziti reklamy na lednicky. Nespravnd kombinace barev ale miize vyvo-

lat negativni vnimani, je tedy lepsi se jim vyhnout. Jde naptiklad o zelenoZlutou barvu,
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ktera evokuje kyselost a hotkost, neni tedy vhodné ji pouzit do reklamy na ovocné stavy.
Barvy pritahuji pozornost, priblizuji zobrazené predmeéty realite a mohou slouzit k identifi-

kaci a oznaceni predmétu reklamy.(Vysekalova, 2012, s. 171)

3.3.6 Zvuk

Do kapitoly zvuku, z hlediska psychologie reklamy, patfi hudba, mluvené slovo, ruchy i
atmosféry. Hudba v reklamé zvySuje pozornost, vyvolava emoce, podporuje dlouhodobou
zapamatovatelnost a ma vliv na pozitivni pfijeti reklamy. Muze byt taky vyrazovym prv-
kem reklamy, napt kdyz je celd reklama postavena na néjakém jinglu (znélce). Klient tedy
vyzaduje, aby jingl v reklamé zazn¢l a rezisér musi reklamu stavit tak, aby jingl byl pii-
jemny, zabavny a vryl se do paméti divaka, napt. vanocni znélka Coca-coly, Vanoce jsou
tady. Hudba v reklamé na Coca-colu podporuje image vyrobku. V nékterych reklamach
hudba dokonce tvofi image vyrobku nebo ji mize ménit. Je tedy dileZité, aby se hudba
k danému produktu hodila. Poté stoupa oblibenost reklamy u divakd. Rychla, rytmicka a
energicka hudba vice vyvolava kupni chovani, nez kdyz je pouzita pomala, unasejici hud-
ba.

Funkce hudby v reklamé¢, urCuje vztah hudby k vizualni strance reklam. Hudba ve vét§ing
reklam tvoti doprovodnou funkci obrazu, z funkcionalnich diivodti. Hudba tedy jen dopro-
vazi sdéleni, které je neseno textem nebo obrazem. To mimo jiné znamend, Ze stejnd hudba
miize doprovazet riizné obrazy, ktery svym charakterem ramuje (framing). Existuje nékolik

druhii ramovani, které se mohou vzajemné kombinovat:

e  Emocionalni ramovani — hudba nabizi interpretaci emocionalnich stavii osob nebo
scén v reklamé a vytvari vazbu na produkt a jeho cilovou skupin, jeji vvhodou je, Ze
takovou emocionalni charakteristiku dokdze naznacit i na plose nekolika malo vte-
Fin.

o SocCiokulturni ramovani — hudba zasazuje produkt do urcitého sociokulturniho ram-
ce (zejména ve vztahu k cilové skupine).

e Narativni ramovani — hudba miize jinak nedefinovand obraz zasadit do urcitého
prostoru nebo casu, miize naznacit casovy posun, provazet pribehem. (Bacuvcik,
2014, s. 128)

Jsou 1 ptipady, kdy je hudba v reklamach v poptedi a obraz ji jen dopliuje, jde o vizualiza-
ci hudby (videoklip). Hudba sama ma parametry sonické (zvukové), verbalni a vizualni. Ty

Jjsou obrazem rozvedeny tremi zpiisoby:
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o llustrace — vizudlni vypraveni zdiraziuje naladu a pribéh pisen, je mozno, ale
také ilustrovat rytmus hudby filmovym stiihem nebo svételnymi efekty; castd je
ilustrace tancem a dalsimi pohyby, ve vsech pripadech ale miize jit také o kon-
trapunkt, kdy je hudba a obraz zameérne v protikladu.

o Zesileni (amplifikace)- obraz pridava dalsi vyznamnou vrstvu, ktera muze tvorit
neco jako ozvénu, prikladem je reklama na Allianz autopojisteni, kde
V jedoucim automobilu osoby zpivaji pisen od Katariny Knechtové ,,Spomal,

I6¢

mas privySoku rychlost’™.
o Nespojitost (disjuncture)- prichadzi zcela novych vyznamii, které tieba jen vzda-

lené, intertextudlné souvisi s pouzitou hudbou (postmoderni princip). ( Bauv-

¢ik, 2014, s. 128-129)
Velmi dalezitym prvkem reklamy je barva hlasu. Ta je spojena s mluvenym slovem Vv re-
klamé. Jelikoz se v kazdé reklamé setkdvame s prezentaci produktu a to tedy i mluvenou
formou je velmi dilezity ton hlasu. Nejen hlasovy ton, ale také rytmus, tempo a vyska hla-
su ovlivituje emoce a chovani ¢lovéka. Hlas herce, ktery v reklamé ztvariuje danou posta-
vu, musi byt pfijemny a ptesvédc¢ivy. Celkovy ton hlasu navozuje rizné emoce. Hlas mize
znit Stastn€, smutné, vesele, nadSené, vystrasené, nemocné apod. To nam podporuje celko-
vou emoci reklamy. Herec musi mit hlas hodici se pro danou reklamu a musi umét spravné
mluvit a artikulovat. Samoziejmé se setkavame s dabingem v reklamé. Mize ndm vyhovo-
vat typ herce, ale nemusi nam sedét jeho ton hlasu. S pfedabovanou reklamou se ¢asto se-
tkdvame u televiznich obrazovek, jelikoZ je vytvotfena jen jedna reklama, ktera se pak da-
buje do daného jazyka dané zemé, kde je reklama vysilana. U urcitych typt reklamy je
znamo, Ze na sebe pozitivné€ reaguji stejnd pohlavi. Je to dano i1 z logického hlediska, po-
chybuji, ze kdyby v reklamé& napt na depila¢ni krém voice over namluvil muzsky hlas, tak
by hlas na zeny pusobil spiSe negativné a naopak. Reklama nebude piisobit presvédcive
z toho diivodu, ze by si zena fekla, jak to ten chlapek mize védét, kdyz to nikdy nezkusil,
naopak zen¢ by uvéfila, Ze je krém bezbolestny a ma dlouhotrvajici u¢inky. Tedy je dilezi-
té védét cilovou skupinu reklamy a poté na ni napasovat Zensky, muzsky ¢i détsky hlas.
Samoziejmé se potkdvame i s reklamami, které oslovuji muze ale z psychologického hle-

diska je namluvena Zenskym hlasem.

Ruchy jsou nezbytnou soucasti reklamy. Podporuji reklamni sdéleni napf. u reklamy na
Calgon. V casti reklamy, kdy ukazuji znecisténé téleso po predchozim pouzivani jiného
produktu, slySime nepiijemny skiipavy zvuk pracky, zatimco v ¢asti, kdy je t€leso v pracce

vy¢isténo pomoci Calgonu,vydava piijemny, ¢isty zvuk. (Vysekalova, 2011, s. 167)
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Zvukové atmosféry jsou jakymsi podkresem obrazu. Atmosféry tedy bliZze urcuji misto, Cas
a napf. i rocni obdobi. Pfesnéji feCeno napt. zvukova atmosféra jara = jemné cvrlikani
ptacka, bublani vody apod. Atmosféra nam neurcuje jen pocit ro¢niho obdobi ale napiiklad
ticho noci nebo naopak ruch dne. Samoziejm¢ nam piiblizuji i misto, kde se déj odehrava.
Jde-li o rusnou ulici ve mésté, o louku na venkové nebo o pfistav u mofe. Zvukové atmo-
sféry zvysuji autenticnost s danym prostorem a ¢asem, ve kterém se reklama odehrava. To

vede k vtazeni divaka do dé&je.

staccato - veselost, agitace, intenzita, energie,
aktivita, strach, hnév

Smér melodie

vzestupny - dUstojnost, vyrovnanost, napéti, Stésti

legato - slavnostnost, melancholie, bédovani,
mékkost, jemnost, smutek

Jednoduchda/konsonantni - $tésti, veseli, ladnost,
poklid, snovost, dustojnost,vaznost, slavnostnost,
majestatnost

komplexni/disonantni - vzru$eni, agitace, energie,
smutek, nepfijemnost, napéti, strach, hnév

Intervaly harmonické (soucastné zaznivajici tony)

konsonantni - pfijemnost, klid

disonantni - nelibost, nepfijemnost, aktivita, diraz
ve vysoké poloze - stésti, sila, aktivita, potence

sestupny - vzruseni, ladnost, energicnost, smutek
Tonalita

dur - $tésti, radost, ladnost, vyrovnanost,
slavnostnost, pritazlivost

moll - smutek, bédovani, zasnénost, distojnost,
agitace, napéti, odpor, hnév

tonalni - radost, nuda, klid

atonalni - hnév

chromatika - smutek, hnév

Ténova vyska

vysoka - ladnost, vyrovnanost, Stésti, radost,
zasnénost, sentimentalita, naléhavost,
triumfalnost, excitace, prekvapeni, potence, hnév,
strach aktivita

v nizké poloze - smutek, slabost
velké - sila

mala sekunda - melancholie
Cista kvarta - bezstarostnost

nizka - smutek, melancholie, bédovani,
energi¢nost, dlistojnost, vaznost, slavnostnost,
agitace, klid, nuda

Zmény vysky
velké - Stésti, pfijemnost, aktivita, pfekvapeni

Cista kvinta - aktivita
oktdva - pozornost, sila
| Hasitost |
hlasity - excitace, triumf, radost, veselost,
intenzita, sila, slavnostnost, napéti, hnév
slaby - melancholie, delikatnost, klid, mékkost,
néznost, strach, smutek

Zmény hlasitosti

velké - strach

malé - Stésti, pfijemnost, aktivita
nahlé - Zertovost, zabava, naléhavost

malé - odpor, hnéy, strach, nuda

Rytmus

pravidelny - Stésti, spokojenost, vaznost,
dlstojnost, klid, majestatnost, neuctivost
nepravidelny - zabava, neklid

Tempo

rychlé - excitace, neklid, agitace, triumf, stésti,
spokojenost, radost, veselost, ladnost,
nezbednost, rozmarnost, neuctivost, energi¢nost,
prijemnost, aktivita, pfekvapeni, potence, strach,
hnév

beze zmén - smutek, klid, vaznost, dlstojnost,
Stésti

velké - rozmarnost, potéseni, neklid, strach,
radost

malé - dustojnost, melancholie, sentimentalnost,
poklid, delikdtnost, triumfalnost, smutek

pomalé - vyrovnanost, poklid, zasnénost, jemnost
sentimentalita, dlstojnost, vaznost, touha,
slavnostnost, smutek, nuda, odpor, klid

Témbr

malo harmonickych tént - pfijemnost, nuda,
Stésti, smutek

mnoho harmonickych téni - sila, hnév, odpor,
strach, aktivita, pfekvapeni

Zdroj: Bacuvcik, 2014

meékky - jemnost, smutek
ostry - hnév

Tab. 3. Emociondlni vyznam hudebnich prvkii
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Stejné jako napiiklad uziti barev méni vnimani vizudlni stranky reklamy, tak i jednotlivé
prvky hudby pilisobi na emoce rizn¢. Tyto jednotlivé prvky a jejich vyznam jsou popsany

ve vySe uvedené tabulce.

3.3.7 Emoce

Druh emoce je prvotni vychodisko, celé reklamni kampané. Emoce uréuji celou filozofii
kampané. To znamena, ze prvni si kreativni tym v reklamni agentufe urci emoci, kterou ma
reklama v divakovi vyvolat a pak na tom stavi celou reklamni kampan. Emoce, které
v divékovi reklama vyvolava, se musi vztahovat k danému produktu ¢i sluzbé, napt. divak
musi z reklamy pocitovat elegantnost a luxus, kdyz jsem o propagaci nejelegantnéjsiho
automobilu apod. Strach v reklamé se vyvolava v piipadech, kdyz chce firma upozornit, co
se muze stat, kdyz ¢loveék nepouziva jejich produkty napt. pojiSténi, nebo kdyz ma Spatné
navyky jako je tfeba koufeni, reklama na odvykaci naplast. Emoce tidi nejen nase podve-
domé reakce na reklamu, ale také formuji nase celkové pfemysleni o znacce, produktech ¢i
sluzbéach. Je nutné, aby reklama upoutala divakovu pozornost, mize se to lehce podafit
vyvolanim spravné emoce. D. Ogilvy (2001) ve své publikaci zmifiuje, Ze velmi siln€é emo-

tivni jsou témata erotiky, humoru a strachu.

3.3.8 Erotika

Reklama s erotickym motivem pfitahuje velice divakovu pozornost. Je to stejné jak u
muzu, tak i Zzen. Reklamy, které jsou urCeny Zenam, maji spiSe eroticko-romanticky pod-
text, nez ptimo sexualni, jako je to u reklam, které jsou uréeny piimo pro muze. Eroticka
reklama obsahuje sexualni motivy at’ uz je to vyzyvavé obleceni ¢i chovani a smyslny vy-
raz ve tvari postav v reklam¢, télesny kontakt mezi dvéma dospélymi postavami, mirné
nebo Uplné odhalené partie lidského téla, sexualni ladéni hudby apod. Samoziejmé mé ero-
tika v reklamé zakonitosti, musi dodrzovat moralni hranice. (Vysekalova, 2012, s. 176-
178) D.Ogilvy (2001) ve své kapitole o erotice v reklam¢ zminuje, Ze je mozné ji Vyuzit
k zvySeni pozornosti divaka, ale méla by n&jakym zptisobem souviset s danym produktem
¢1 sluzbou, napt. kosmetické produkty nebo spodni pradlo. Miize se stat, ze pokud s tim
nebude mit dany produkt nic spolecného, lidé si zapamatuji pouze obsah reklamy, ale uz si
dany produkt s ni nespoji. Je tedy pak na uvéazeni klienta a tvirciho tymu reklamy, zda je

nutné zde eroticky motiv vyuZzivat.
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3.3.9 Humor

Je prvek, se kterym se pii tvorbé reklamniho spotu pracuje hodné, jelikoz podporuje zapa-
matovatelnost. Cim je vtip povedengjsi, tim je reklamni spot ve spoleénosti znaméjsi. M-
ze se ale stat, Ze vtip pred¢i 1 samotnou znacku vyrobku, coz znamena, Ze si lidé pamatuji
vtip, ale nespoji si ho s danym produktem ¢i znackou, pro kterou byl reklamni spot zpraco-
van. Humor je ale jeden z prvki, ktery je pfimo od klientd vyZzadovan. Riskem je ale to, Ze
cilova skupina se s tim mize a taky nemusi ztotoznit a ostatni ho mizou nenavidét, a proto
nezvysi prodej, ale mize ho naopak 1 snizit. Efekty, které humor utvari v divacich je rizny
a ovlivituje ho druh produktu. U emocionalnich produktii je efekt skoro vzdy pozitivni,
jelikoz humor vyvolava pifijemné pocity a dobrou naladu. Humor tedy v tomto piipadé
zvySuje prodej vyrobku. U produktu funkéniho charakteru se humor spiSe neprojevuje,

v nékterych ptipadech miize byt chapan az negativné a tim snizi prodej vyrobku.

Nazory ,,lidi z reklamy* v USA na vyuziti humoru v reklamé shromazdil Belch (1995) a

prezentuje je takto:

e  Humorem se da nejlépe dosahnout pozornosti.

e Humor miize podporit jméno znacky a zvysit zajem.

o Humorna reklama se miize déle podrzet v pameéti.

e Humor v reklamé miize podporit prechod od jedné znacky ke druhé.
Na druhou stranu viak humor:

e Nepodporuje proces presvédcovani.

o  Muze poSkodit znacku obecne.

e Je nevhodny ve spojeni s citlivym zbozZim nebo sluzbami.( Vysekalova, 2012, s. 178)
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo objasnéni principt reklamni rezie a jejich nezbytné vyu-
Ziti pro tvorbu audiovizudlni reklamy. Uvodem byla definovana reklama z obecného a
marketingového hlediska véetné jejich jednotlivych forem. Bakalaiskd prace nas dale se-
znamila s praci reklamniho reziséra. Popsany byly pozadavky na jeho dulezité schopnosti a
znalosti tvofici nezbytny zaklad pro tvorbu kvalitni reklamy. Zahrnuty byly také informace
o celkové pripravé reklamniho sdéleni. V zavéru se prace zabyvala psychologii reklamy,
kterd je nesmirné diilezitou a jeji osvojeni by mél byt jeden z prvnich kroki reklamniho
reziséra. Pravé psychologie tvoii dulezitou soucast kazdé reklamy, at’ uz jde o audiovizual-

ni, internetovou nebo napiiklad tiskovou formu.
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