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Abstrakt

Vyuziti filmovych zanrt a jejich znakl v audiovizualni reklamni tvorbé je prace, ktera
predklada postup jak v rdmci audiovizudlni reklamni tvorby vyuzit filmovych zanrt a je-
jich znaku pfi tvorbé audiovizualnich reklamnich texti, kdy hlavni zaméfeni je cileno na
filmovou a televizni reklamu. Teoreticka cast definuje reklamu, audiovizualni reklamu a
jeji déleni. Definuje film, vybrané filmové zanry, jejich znaky a popisuje jejich uplatnéni
v audiovizudlni reklamni tvorb&. Praktickd ¢ast zkouma na vzorku respondenti
ve skupinovém rozhovoru vnimani filmového zanru a jeho znakd v reklamnich komunika-

tech. Pfinasi doporuceni pro vyuziti filmovych zanrti v audiovizualni tvorb¢.

Kli¢ova slova: audiovizudlni reklamni prostfedky, reklama, film, filmové Zanry, znaky

filmovych zéanrt.

Abstract

The thesis deals with the characteristics of movie genres, and how these are applied to au-
dio-visual advertisement. As well as the theoretical work, practical part of the study invol-
ves the perception of different types of advertising on a sample group, and their suggesti-
ons for advertising tools.

Key words: audio-visual advertising tools, advertisement, movie, movie genres, characte-
ristics of movie genus



Rad bych podékoval Prof. PhDr. Pavlu Horndkovi, Ph.D., vedoucimu mé diplomové prace,

ktery mi pfedal cenné rady, podporu, inspiraci a smér, kterym by se méla mé prace ubirat.

Dale bych rad pod¢koval v§em dobrovolnikim, kteti se ti€astnili mych vyzkumi. Obétova-

li mi svijj Cas a prispéli ke zdarnému prubéhu kvalitativniho vyzkumu mé préce.

Prohlasuji, 7ze odevzdand verze bakalafské price a verze elektronickd, nahrand do

IS/STAG, jsou totozné.



OBSAH

UV O .. 10
I TEORETICKA CAST ..ottt ee ettt ee e e e een e 12
1 RE K L A A . 13
1.1 REKLAMA A JEJI DEFINTICE ...t et eeeeeeeee e e e e ee e e teaeeeeeeaeeeetaaeseeeaeeeennnnasseeeeereenes 13
1.2 AUDIOVIZUALNI PROPAGACNI PROSTREDKY ...eeteeeeeeneeeeeeeeeeeesneaseeeeeseeesnnaaseeeees 14
1.3 AUDIOVIZUALNI REKLAMA A JEJI FORMY ...vuvvvuuuuerereuesessssrsnsssssssssrssesessssssssssssnenen 14
1.31 FIIMOVA TEKIAIMA. ...ceeeeeeeeee ettt e e e e e e e e eeeeeeees 15
1.3.2 TeleVIZNT TEKLAMA .. ..coiiveririe ettt ettt er e e s e e e e s e e eerb e e eees 16
1.4 AUDIOVIZUALNI FORMY ZANROVEHO ZPRACOVAN{ REKLAMNICH
12€0) Y 18101120\ ) U TR 18
141  Propagacni film ........ccooiiiiiiiiiii e 18
142 VIAEOKIIP .o 18
1.4.3  TeleShOPPING ..o 18
LiAA BT et e e et eeeeeeeaaans 18
145  Sponzorsky 0dKAZ ........ccccciiieiiiiiiieiiese e 19
146 INJEKEAZ ..ouviiiiiiiiie ettt 19
LAT  JINGIE oo 19
2 FIL T 20
2.1 FILMOVE ZANRY .ottt e et e e e et e ettt e e e e e e e e e e ee e e e e eeeeeeeeennaaeeeeeeeeeenes 21
2.2 FILMOVE ZANRY A JEJICH CLENENT ...ttt eeeeee et e e eeaees 23
221 D 21 1 01 W 23
2.2.2  IMEIOAIAMA ..ottt e e e e 24
2.2.3  KOMBAIC oottt e 24
A S ViYL (< o [T 25
2.2.5  IMUZIKAL .ottt et n et e e tn e nnnnnennnnes 25
2.2.8 T EHOE et 25
2.2.7 2 (0] (0] G 26
2.2.8  Gangstersky film ..o 26
2.2.9 I N OIT ettt eneenennnnnn 27
2.3 FILMOVY ZANR — PREDPOKLADY VZNIKU, VYVOJ, PRIBEH A DISKURS,
CHARAKTERISTIKY ZOBRAZENE NA FILMOVEM ZANRU WESTERN .....ovvveeveeeeniinnnn, 27
2.3.1  Predpoklady pro vznik filmového zanru western..........c.ccoevviiiiiiicninnnn, 28
2.3.2  Ptib&h a diskurs filmovEého ZANTU NA WESTEIT ...eevvveeeieeee e eeeeeens 28
2.3.3  Hlavni CharakteriStiKy ..o 29
2.3.3. 1 HIAVIT REAINOVE vttt e e e e e e e e e e e eaneeeeeeeeenns 30
2.3.3.2 PrOSIEEAI . oottt aaaaaaaan 31
24 VYUZITI FILMOVYCH ZANRU V AUDIOVIZUALNI REKLAMNI TVORBE........vvvunnenn... 32
2.4.1  Vyuziti filmovych Zanrh a jeho prvkil v audiovizudlni reklamni tvorbé ..... 32
2.4.2  Vyuziti konkrétniho filmu, ¢i jeho znakti v audiovizualni reklamni
[R1Z0Y4 o 1< TRRRTT T TTTTTTTRTRTT 33
2.4.3  Vyuziti hudby jako ptedstavitele konkrétniho filmového zanru
V audiovizudlni reKlamni tVOTDE.........ooovvieiieie e eeeeeens 34

2.4.4  Vyuziti znakd mizanscény, jako predstavitele konkrétniho filmového
zanru v audiovizudlni reklamni tvorbe.........cocoeiiiiiiiiiiiiiee e, 35



2.4.5 Propojeni filmového zanru a audiovizualni reklamni tvorby, vztah

zanru a produktu, sluzby €1 Znacky. .......ccccvvviiiiiiiiiieiie e 35
2.5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI ittt et e e et e e e e e e et ee et e e e s e e e eeeeeaeaeeeeaneeennnnnnns 37
HPRAKTICKA CAST .ottt e ettt et e e e eeeens 38
3 VYZKUMNE OTAZKY .oooooooeeeeeeeeeeeeeseeeeeeseeeseeeseeseseseeeseseeseesaseseseseseseseseseens 39
A VYZIKUM ..o eeeeeeeee et seeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeeeeeaeeeeseseseeeeeeeenens 40
4.1 METODOLOGIE VYZKUMU ...ceettteeteeeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeaeaseeeeaeeeestaasseeseeennsnnnaaseeeees 40
411  Analyza audiovizualnich reklamnich sdéleni.............cccooviiiiiiiiiiiiiens 40
4.1.2  RESPONUENTE...ecvveitieiicie ettt e e sra e e e sreenee s 40
4.1.3  Reklamni spoty, jejich analyza filmového textu z pohledu filmového
2.1 41 | T 40
4.1.3.1 Raiffeisenbank, BKONTO .......cccueeiiiiiiie et 41
4.1.3.2  AUdi RS4, SPIEI......ccuieieiieceee et 43
4.1.3.3 Diesel Jeans, Little ROCK ......cc.ooeiiiviiiiiiiie e 44
4.1.3.4  LOtUS BAKEIIES ....oeeeeeeeeeeeeeeeee ettt a e e 46
4.1.3.5 Heineken, Moderate drinkers Wanted ............ccoceeeeviveiiieeicviiee i 47
A.1.3.6  IMAITDOIO <.ttt ee e e e e 49
4.2 VI ETOD OLOGIE ..ttt ettt s e seennnnnnnnnnnnnes 51
4.3 FOCUS GROUP, VLASTNI REALIZACE ...vuvuiieeeieeeeetstisseessssesssssnnsssssssesssssnssseesseeens 52
4.3.1  Fokus group, zahajovaci fAZe ..........cccoceeiiiiiiiic e 52
4.3.2  Fokus group, ivodni diskuze, zahfivaci fAze ........ccccooveriiiiiiiiii 52
4.3.3  Focus group, hlavni faze VyzKumu ..........cccoooviiiiiiin e 55
4.3.4  Analyza audiovizualnich reklamnich textii na zéklad¢ skupinového
rozhovoru a pisemnych odpoveédi tcastnikl. .........ccceviiiiiiiiiiiiiiiiie, 56
4.3.4.1 Raiffeisenbank, BKONTO .......cceeeiiiiiiiec i 56
4.3.4.2  AUdi RSA, SPIEI......cciiieiie e 57
4.3.4.3 Diesel Jeans, Little ROCK ......oooooiiiieeee et 58
A.3.4.4  LOtUS BAKEIIES ....oeeeeeeeeeeeeeeeee ettt e e e e e e e 58
4.3.45 Heineken, Moderate drinkers Wanted ..........oooeoueeeeeeee e, 59
N N S T |V, -1 | o] (o OO TTPRRURRRRR 60
4.3.5  Fokus group, ZavErena faze .........c.occovviiiiiiiiiiiiii 60
4.4 SHRNUTI VYZKUMNE CASTI e eeitiiieetee et e e ettt s st e e et eeesstessseesseessssnnsssesssesssssnnnns 61
4.5 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY ..uuvtrtriiiieeeiiiiiiiieeeeeiessssiiirsreeesssesssssssssssessssses 62
MPROJEKTOVA CAST ..ottt ettt ettt ettt ee e e e ee e 63
5  DOPORUCENI PRO VYUZITI FILMOVYCH ZANRU........coooooeoieeeeeeeen. 64
51 PREDPOKLADY PRO VYUZITI FILMOVYCH ZANRU ...ooiiiieiiieeiieeeeeeeeeeeeiaeseeeeeeseenns 64
5.2 ZAKLADNI DUVODY VYUZITI FILMOVYCH ZANRU V AUDIOVIZUALNI
REKLAMNI KOMUNTIKACT . .. ettt e ee et et e e e et eee e e e ee e e e e e teeeeeee e e e eeetaneeeeaaneeeennanens 65
5.2.1 INEEIEEXTURTITA ... .eeeeee et e e e e e s 65
5.2.2  Audiovizualni reklamni text zaméfeny na image znacky, produktu............ 67
5.2.3 11T PR 67
D204 O ALISTIOSE vttt ettt nnnnnn e nnnnnnnnnnes 68
5.2.5  OFGINAIITA .o.eoiviiiiiiee s 69
5.3 UMELECKE A TECHNICKE PREDPOKLADY PRO VYUZITI FILMOVYCH ZANRU
V AUDIOVIZUALNI REKLAMNI TVORBE ...vvtuuiiieeiieeetitisiseeeeteseestnassseessssesssnnnnnseees 70

5.3.1  PHIDCR oo 70



5.3.2  Prostedi, scéna, lokace, KOStYMY ......ccovvviiiiiiiiiiiii e 71

ST TR T O o] - V.2 RO 71

B.3i4  ZVUK ettt be e ba e re e naee s 71

54 SHRNUTI DUVODU PRO VYUZITI FILMOVYCH ZANRU ....ccccvvieeeiiiiieeeciiiee e s siieee e 72

B ZAVER ....oooooooeoeeeeeeeeee ettt 73
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....covviiiiieieiiresiesesseseesteseesissssessssses s sen s 74
INETNELOVE ZATOJC ..oivvvi ittt 76

SEZNAM PRILOH.........cooo oo e er et e e e s e et e e eser e e e e e eres e e e e eras e 78



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

V ramci své diplomové prace jsem se zabyval vyuzitim filmovych zanru a jejich znakt
v ramci audiovizualni reklamni tvorby. Téma jsem si vybral na zdklad¢ spojeni mych
vlastnich z4jmu a témi jsou marketingové komunikace, hlavné audiovizualni komunikace a
film. Ve své diplomové praci navazuji na svou bakalatskou praci, kde jsem filmové Zanry

v reklamé zpracovaval.

Teoreticka Cast prace byla zdkladem vychodisek pro praktickou ¢ast prace a znalostni za-
Kladnou pro celou praci. Popisoval jsem zde reklamu, jeji teoreticka vychodiska s diirazem
na audiovizualni reklamni tvorbu, jako jednu z forem Sifeni reklamniho textu. Audiovizu-
alni reklama je zde roz€lenéna podle svych jednotlivych forem. Jako zéklad, z kterého au-
diovizualni reklamni tvorba vychazi a bere inspiraci je film. Na zdklad¢ toho, jsem defino-
val zakladni teoreticka vychodiska filmu a jeho ¢lenéni podle jednotlivych zanru, jejichz
zakladni ¢lenéni vzeslo z némého filmu pfi pfechodu na zvukovy film. Na filmovém zanru
western, jako zastupci vSech ostatnich filmovych zéanri, jsem ptedlozil teoretickd vycho-
diska pro vznik filmového zanru. Westernovy filmovy zanr byl podkladem, pro vymezeni
vztahu filmového zanru k jeho obsahu sdéleni na zaklad¢ narativniho modelu, kde tématem
je obsah narace a jeho hlavni charakteristiky. Néasledné formuluji vychodiska, pro pouziti
filmovych zanrt v audiovizualni tvorbé. VSechna teoreticka vychodiska se stala podkla-

dem pro definovani vyzkumnych otazek.

Prakticka Cast prace se zaméfila na pfijemce reklamnich audiovizualnich komunikati. Na
zakladé teoretickych vychodisek, jsem podrobil vybrané audiovizualni texty v ramci vy-
zkumu vlastni interpretacni analyze. Reklamni texty jsem interpretoval na zéklad¢ analyzy
textu a zaméfil jsem se hlavné na uréujici prvek kompozice textu a jeho systém tematic-
kych slozek, mezi néz fadime d¢j, prostedi, postavy a vypravéce. Déle analyzuji na zékla-
dé kompozice pouziti filmovych zanrt, jejich znakovych systémi a znakl. Analyzy
Vv ramci vlastniho interpretacniho vyzkumu byly konfrontovany s vysledky vyzkumu jed-
notlivych reklamnich komunikat v rdmci skupinového rozhovoru. Recipienti shlédnutych

reklamnich komunikati v ramci skupinového rozhovoru popsali své poznatky, pocity a

doporuceni. Na zakladé obou vyzkumt jsem definoval odpovédi na vyzkumné otazky.

Teoreticka a prakticka ¢ast diplomové prace se staly podkladem pro projektovou cast di-

plomové prace.
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Projektova ¢ast diplomové prace na zakladé poznatkil z teoretické a praktické ¢asti formu-
luje doporuceni, pro vyuziti filmovych zanri v audiovizudlni reklamni tvorbé. Tato Cast
formulovala zakladni divody vyuziti filmovych zanrt v reklam¢ a to z pohledu umélecké a
technické Casti vyvoje a vyroby audiovizualniho reklamniho komunikatu. Kdy zaroven pro
ob¢ slozky, jak uméleckou, tak technickou musi byt urcujicim pro finalni podobu reklam-

niho audiovizualniho komunikatu produkt a znacka ve vnimani pfijemce komunikatu.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama - slovo, které nas obklopuje kazdy den, podle Stuchlika (2011), bylo do ¢estiny
piejato z francouzstiny (réclame) ve vyznamu vetejné vychvalovat. Historické pocatky
reklamy se daji vysledovat, az k samym pocatkiim psanych zaznamu, které nam dokladaji
archeologické nalezy. Pravdépodobné je, ze i pied touto dobou existoval zpisob, jak pre-
svédcit Clovéka na druhé strané vymény zbozi, aby reagoval zrovna na naSi nabidku.
Jakmile v praci zacal vznikat piebytek zbozi, ktery uz jedinec nebyl schopen sam spotie-
bovavat, zacalo byt nutnosti zbozi sménit za jiné zbozi, pozdéji i za penize. Vznikl trh a
tim 1 obchod. Na zaklad¢ této skutecnosti vznika potieba vyrobce informovat zédkaznika o
svém zbozi a jeho vlastnostech. Vznika reklama. Do vzniku knihtisku vznikaji prvky, jak
zakaznika informovat. Hornidk (2010, s. 129) je oznacuje, jako ,,4V*, kam fadi vystavovani
zbozi, vyvésni §tity, vyvolavace a vyrobni znacky. V prubéhu nésledného historického
vyvoje se prvky prezentace zbozi a komunikace se zdkaznikem vyvinula v dne$ni marke-
tingové komunikace. Ackoli se zpusob prezentace reklamniho sdéleni vyvijel a podstatné

zménil, nazev reklama zastal.

1.1 Reklama a jeji definice

»Reklamu definujeme, jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi, Nebo Sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych me-

dii. ““ (Kotler, 2007, str. 855)

»Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni, Ci jina prezentace Sirené zejména komunikac-
nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby, nebo

prodeje zbozi. “(Zakon €. 40/1995 Sb.)
., Reklama jako Sireni informaci o zbozi s cilem prodat. “ (Horiidk, 2010, s. 9)

Definujeme li reklamu podle reklamnich odbornikii, nebo slozité pravnickou terminologii,
je reklama snahou presvédcit. Jde 0 komunikacni proces probihajici mezi zadavatelem a
piijemcem, kterému je nabidka sluzeb, nebo produktu zadavatele urcena. Jedna se o komu-
nikaéni proces odehravajici se prostfednictvim media, ktery ma komer¢ni cil. Komunikac-
nim cilem neni zdkaznika presvédcit o koupi néceho, co nechce, takovy cil by byl velmi
nakladny a jeho uspéch minimalni. Komunika¢nim cilem je informovat zdkaznika o tom,

ze mame sluzbu, nebo produkt, ktery by mohl uspokojit nékterou z jeho potieb.
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Reklamu nejde povazovat jen za prostiedek komerénich spolecnosti, ale slouzi i
k prezentaci myslenek, nabidce sluzeb profesnich organizaci, neziskovych organizaci, stat-

nich instituci, nebo socialnich skupin.

Reklama, jako soucast marketingového mixu, ma svou funkci a cil a tim je posilit podporu
nabizené sluzby, produktu ¢i znacky v postaveni na trhu. Zvysit jejich povédomi a image,

odlisit je od konkurence.

1.2 Audiovizualni propagacni prostiedky

Audiovizuélni propagacni prostiedky svoji schopnosti zasdhnout velkou cilovou skupinu a
pusobenim na primarni receptory zrak a sluch se fadi k nejucinngj$im a nejpisobiveéj$im
reklamnim komunikaénim nastrojim. Za zdkladni druhy audiovizualnich propagacnich
prostiedktt mizeme povazovat podle Hornaka (2014, s. 197) celky Sifené prostfednictvim
audiovizualnich médii.

SAudiovizudalnim dilem je dilo, vytvorené uspordadanim dél audiovizudlné uzitych* (Zakon
¢. 121/2000 Sb.).

Audiovizualni reklamni prostiedky jako nosice reklamnich komunikath maji fadu pfednos-
ti, které jsou rozhodujici pro jejich vyuziti v ramci reklamni kampané. Jak uz bylo feceno,
mezi hlavni pfednosti patfi schopnost zasdhnout ve spojitosti obrazu a zvuku primarni re-
ceptory recipienta, prijemce reklamniho komunikatu. Recipientovi umoznuji audiovizualni
propagacni prostiedky vnimat reklamni komunikat v barveé, pohybu, S vysokou mirou
pfedvedeni. Reklamni texty maji diky audiovizudlnim reklamnim prostfedkiim mozZnost

emotivné plsobit na ptijemce textu.

1.3 Audiovizualni reklama a jeji formy

Podle Janikové (2006, s. 36) jsou ze vsech forem audiovizualnich propagacénich prostiedkt
hlavni tfi formy: Filmova reklama, televizni reklama a propagacni film. VSechny ostatni
formy audiovizualni propagace, mezi néz fadime videoklip, teleshopping, sponzorsky od-

kaz, injektaz, nebo jingle z téchto tfi forem vychazeji.

Hornak (2010, s. 111) fadi prostfedky masové audiovizualni komunikace, podle zaznamo-
vého média na film, televizi a video.

Je tedy mozno fici, Ze pouziti zdznamového média zaroven determinuje jeho moznosti po-

uziti a to jak ze strany ndkladl na potizeni audiovizualni propagace, tak ze strany zasazeni
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cilové skupiny, kdy jednotlivé formy zpracovani, respektive zanry se tak mizou a na jed-
notlivych nosi¢ich prolinat. Rozd¢leni podle nosict zdznami je presnéjsi, protoze napii-
klad propagac¢ni film je mozno natocit, jak video kamerou, tak kamerou filmovou a tim

bychom ho museli v ramci ¢lenéni rozdé€lit na propagacni film a propagaéni video.

V nasledujici ¢asti rozdélime definovani audiovizudlni reklamy podle média, na filmovou
a televizni reklamu a jejich dalsi ¢lenéni, podle druhti zakladnich znakovych ramct, ¢ili
zanru. Kdy video reklamu, jako posledni vyvojové nejmladsi formu audiovizualniho zpro-
sttedkovatele reklamnich komunikati z zanrového clenéni vynecham z davodu, ze
z danych historicky starSich forem, znakové ramce ptebird a v rdmci svych nizkych néakla-
dovych moznosti dale rozviji. Dnes jsme tedy schopni nato¢it video v riznych formatech,

béhem okamziku a nasledné ho prostfednictvim internetu sdilet s vysokym poctem divaku.

1.3.1 Filmova reklama

Filmova reklama je nejstarsi formou audiovizudlniho reklamniho sd€leni. U filmové re-
klamy nejde tvrdit, Ze vznikla historicky spolu s filmem. V pribéhu vyvoje filmu umozio-
vala jeho produkce promitani pro stale vétsi mnozstvi recipientii. Vyrobci zbozi i poskyto-
vatelé sluzeb zacali reflektovat fakt, ze je na jednom misté shromazdéno velké mnozstvi
potencialnich zakaznikt a reagovali na to. Zacal tak vyvoj filmové reklamy, ktery mél své

historické milniky.

Ve 20. letech dvacatého stoleti dochazi k rozvoji pasové vyroby. S nariistem spotrebnich
vyrobkii bylo treba rozsirit i Fady spotrebitelii.(Janikova, 2006, S. 34)

To co filmovou reklamu determinuje, je jeji vyroba, kdy zaznam je ukladan na filmovy pas
a vétSinou 1 misto jeji konzumace, kterym jsou kinosaly. Snoubi v sobé tedy vyhody 1 ne-
vyhody filmu. Mezi vyhody patii maximalni koncentrace divaka usazeného v kinosale, kdy
ma zarovenl moznost sviij prozitek konfrontovat v ramci skupinového sledovéani a nasledné
skupinové interpretace. Filmova zpracovani a nasledna reprodukce pomoci filmové techni-
Ky, umoznuje dokonaly zazitek, ktery jesté zvySuje velikost promitaciho platna a ozvuceni
kinosalu. Dalsi vyhodou filmové reklamy oproti jinym druhtim, je nemoznost recipienta
ukonc¢it prezentaci reklamniho textu. Mezi vyhody je moZno zatadit i moznost ovlivnit
vybér cilové skupiny, kterou urcuje promitany film, na zdkladé predpokladii vychazejicich
z filmovych zanra, autora a hereckého obsazeni. Nevyhodou filmové reklamy, tak jako jeji
vyhodou je pouziti filmového materidlu. Filmova reklama v ramci nédklada v pfepoctu na

mozny zasah potencialnich zakaznikl je tak vyrazné vyssi, nez reklama televizni. Mezi
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nevyhody filmové reklamy patii i nutnost v ramci jeji vyroby, jak technické, tak umélecké
angazovani mnohem pocetné narocnéjsiho stabu, ktery se na vyrobé filmové reklamy podi-
1i.

Vsechny dané determinujici skutecnosti reflektuje i vyvoj kinoreklamy. Pouziti filmové
technologie nahrazuje technologie digitalni, jejiz naklady na pofizeni reklamniho komuni-
katu jsou mnohem nizsi. Dané skuteCnosti se prizpisobuje i film, kdy dnes vétSina filmt je
natacena digitalni technologii. Tomu byla nucena se piizptsobit i distribuce a prezentace
filmu. V soucasné dobé jiz nejsou filmy distribuovany na filmovych kopiich, které jsme
schopni si vybavit, jako filmové kotouce, ale viceméné vyhradné v digitalni podobé&. Tento
krok m¢l za nasledek utlumeni a nasledné zavirani klasickych kin na vesnicich i ve més-
tech, které nemély dostatek finanénich prostifedki na svou digitalizaci. S tim byl spojen i
vyznamny nariist multikin, v rdmci ndkupnich center, které v jednom misté obsahuji vétsi

mnozstvi promitacich sala.

Nastup nové digitalni technologie vSak umoziuji zadavateliim reklamniho sd¢€leni a to
hlavné tém mensim, lokalnim pfi relativné malych nakladech mit v kin€ reklamu ve vysoké
obrazové i zvukové kvalité. Digitalizace nasledné¢ umozituje mnohem vétsi cileni reklam-
niho komunikatu v ramci jednotlivych multiplexti. Novinkou jsou projekce 3D reklamy v
ramci stejné technologicky zpracovanych filmd, jeZ umoziuji moderni digitalni technolo-

gie promitat.

Zajimavé je na konci dodat, Ze spousta filmovych tviircti se dnes vraci ke klasické filmové

technologii a je pravdépodobné, Ze je budou nésledovat i vyrobcei reklamnich komunikata.

1.3.2 Televizni reklama

Audiovizudlni reklamni tvorba vyuziva televizi, jako nejCastéjSi kanal pro Sifeni svych
reklamnich textt. Televize stejné, jako film v ramci svych moznosti oslovuje recipienta
pomoci stejnych znakovych koda a systémi. Vyuziva ve svém ztvarnéni, jak zvuku, tak
obrazu a umoznuje tak zprostiedkovat pohyb, barvu, nazorné predvést déjovou slozku.
UmozZnuje zadavateli reklamniho komunikatu vSech téchto atribut vyuZit a zadroven oslo-
vit $iroké mnozstvi ptijemct na zaklad¢ svého pokryti. Zaroven umoznuje zadavateli velmi
rychlou reakci jak se svym reklamnim komunikatem zacilit na velkou mnozinu svych po-

tencialnich zakaznikd, pii prepoétu na jednoho ptijemce za velmi nizkych nakladu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Velkou vyhodou televize je jeji penetrace mezi obyvatelstvem. V dnesni dobé¢, kdy televizi
ma doma, az na vyjimky kazdy, stava se tak nejvétsim zprostiedkovatelem reklamy. Nabizi
tak nejlepsi zacileni na pfijemce VvV ramci masové komunikace, pomineme-li rozvijejici se
internet. Zaroven v ramci oblibenosti televize u divakd, kterd se odviji od sledovanosti,

pfispiva k jejimu vyuziti v rdmci reklamni komunikace.

Vyhodou televize z pohledu zadavateld reklamy je i moznost selekce. Zadavatel ma moz-
nost do urcité miry ovlivnit nasazeni své reklamy pted porady urené své cilové skupiné,
které tak je schopen nabidnout sviij produkt, sluzbu ¢i znacku. Je schopen tak produkt ur-
¢eny napiiklad pro zeny, propagovat v ramci potfadu, kde jsou zeny jako cilova skupina
hlavnimi pfijemci.

Nevyhoda televizni reklamy spociva v jeji jednosmérné komunikaci. Televize postrada
divédkovu zpétnou vazbu, nebo ji ma jen v minimdalni mife. Na zaklad¢ této skutecnosti,
televize nabizeji zadavatelim data sledovanosti jednotlivych pofadi i svého celkového
postaveni v ramci trhu. Prostfednictvim agentury Mediaresearch, provadi v ramci elektro-
nického monitorovaciho systému na vybraném, representativnim vzorku 1850 domacnosti

Setfeni sledovanosti.

Mezi velké nevyhody televizni reklamy patii jeji zahlceni Vv rdmci televizniho vysilani.
V prubéhu jednotlivych reklamnich bloki prestava divak reklamni sdéleni vnimat a ztraci
schopnost mezi jednotlivymi reklamnimi komunikaty rozliSovat, zapamatovat si jednotlivy

produkt, nebo znacku.

Vyroba televizni reklamy ma své pravidla a zasady. Pfijemce reklamniho sdéleni by mél
byt schopen komunikat pochopit a orientovat se v ném. Autor reklamniho textu by mél na
zaklad¢é marketingového vyzkumu dany komunikat pfizpasobit cilové skuping, jeji intelek-
tualni schopnosti s védomim, Ze hlavnim cilem je sdéleni o produktu ¢i znacce, které si
nasledné piijemce musi uvédomit, zafixovat a podle n¢ho jednat v ramci svych nakupnich
rozhodnuti. Autor by se mél vyvarovat ve svém sd€leni nesrozumitelnosti, stereotyptim a
klisé.

Televizniho spot ma standardné délku 30 sekund a v pribéhu reklamniho textu by mélo
obsahovat vSe podstatné, jak z uméleckého tak marketingového pohledu. Je mozno zazna-
menat 1 jiné délky reklamnich spotd, jak krat$i (15 sekund), tak 1 del§i a to vétSinou

V nasobcich.
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1.4 Audiovizualni formy Zanrového zpracovani reklamnich komunikati

1.4.1 Propagacni film

Podle Janikové (2006) se propagacni filmy mohou svou délkou vyrazné lisit od reklamnich
filmd. K tomu je mozné Vv ramci determinace propagacniho filmu dodat podle Hornaka
(2010, s. 113), Ze v propagac¢nim filmu nejde jen o propagaci produktu a sluzeb, ale i o

propagaci spolecensky — vychovnou.

Setkame se zde tedy kromé nazornych ukazek jak s vyrobkem zachazet, jak je vyroben, jak
vyrobek funguje vcetné prezentace naslednych poskytovanych sluzeb. Je mozné se tedy
setkat i se spoleCensky vychovnymi tématy, kde je mozné zminit rizna zdravotni instruk-
tazni sdéleni, prezentace ruznych turistickych zajimavosti, statni prezentaci, napiiklad

V ramci danové spravy, ¢i samotné volebni komunikaty.

1.4.2 Videoklip

Videoklip je audiovizualni zaznam propagujici zpévaka, kapelu, zaznam koncertu apod. Je
natocen, jako spojeni mezi textovou a hudebni slozkou, ktera vyuziva ke svému ztvarnéni
video, nebo televizni zaznam. Standardni délka trvani videoklipu je 2 az 3 minuty, po dobu
trvani pisn¢ interpreta. Videoklip ¢asto ve svém kreativnim ztvarnéni vyuziva filmové zan-
ry, nebo jejich znaky ve zptisobu své narace. Na prezentaci videoklipti jsou dnes postaveny

celé programy televiznich stanic (MTv, VH1,0¢ko, atd.)

1.4.3 Teleshopping

Teleshopping je specificka televizni relace reklamniho charakteru, vysilaného v oznace-
ném televiznim bloku. Prostiednictvim odbornika jsou zde ptedvadény produkty, nebo
sluzby. Odbornik je ptekvapovan kvalitou produktu, ktery nabizi a mnozstvim dodatec-

nych vyhod, které nam koupé produktu, nebo sluzby nabizi.

1.4.4 Trailer

Jedna se o upoutavku na novy film. Pfijemce se s nim miuze setkat ve vSech formach za-
znamu, at’ jiz V kinech pted uvedenim filmu, tak v televizi, jako inzerci na nasledujici po-
fady, nebo upoutavku co bude televize vysilat v nasledujicim obdobi - napiiklad v mésici

lednu, obdobi jara atd. Je mozno se s nim setkat i na internetu v podobé video upoutavek.
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1.45 Sponzorsky odkaz

Kratky odkaz na sponzora, ktery je z pravidla uveden na zacétku, ¢i na konci sponzorova-
ného potadu. Piijemce tak ve vétSiné zpracovani muize zaznamenat sponzorovo jméno,

logo, ¢i jeho zvucku.

1.4.6 Injektaz

Jde o zobrazeni vizudlniho odkazu loga firmy, ¢i jeho jména a sloganu, kterd se objevi
Vv prub¢hu potfadu na obrazovce. NejcCastéji se s injektazi setkava piijemce v priabehu spor-

tovnich prenost.

1.4.7 Jingle

Jingle je zvukova zné¢lka, ktera upoutava pozornost zvukem, zpravidla akord, ¢i rytmicky

zvuk uvadéjici néjaky potad.
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2 FILM

Film, zvukové zaznamy a video maji zdsadni viiv na povahu a vyvoj témér vSech ostatnich

starSich uméni a naopak jimi byli do znacné miry utvareny. (Monaco, 2004, str. 60)

Film pfi jeho vzniku i vyvoji ovlivnily vSechny druhy uméni, at’ se jedna o hudbu, malit-
stvi, literaturu, nebo fotografii. Film z kazdého ze zminénych uméni néco prevzal a zaro-
ven kazdé jednotlivé uméni obohatil. Je mozno fici, Ze vzhledem k vyvoji ma film nejblize
k fotografii. Nejen diky podobnému médiu, na kterém byl po dlouha 1éta uchovavan, ale i

diky praci s obrazem.

Bordwell v knize Narration in the Fiction: Film je pro néj narativnim procesem ,, selekce, uspo-
radani a zpracovani pribéhového materialu s cilem dosahnout specifickych ucinkii na vnimate-

le, vdazanych na casové trvani. * (Bordwel, 1985, s. 125)

Pro svou narativni schopnost ma film velmi blizko k divadlu i literatufe a v ramci literatury
hlavné k romanu. Roman, jehoz narativni schopnost se nejvice piiblizuje filmu, ma vsak
vici nému mnoho limitd. V roménu je pfijemce textu odkdzan jen na jazykovou slozku,
kdy jednotliva slova jsou neménna a jejich vyznam zustava stejny. Vztah, ktery se zde
odehrava, je vymezen tim, kdo nam ptibéh vypravi a vlastnim vypravénim. Film je scho-
pen piijemci textu nabidnout dalsi slozku a tou je obraz. Piijemce textu obohacen o obra-
zovou slozku, ma moznost nevénovat pozornost jen naraci, jiz formoval autor, ale sledovat
konflikt mezi vypravénim a tim co se ve vyfezu kamery dé&je. Film se tak stava pro prijem-
ce textu mnohem bohat§im zazitkem, protoZze nuti jeho smysly mnohem intenzivnéji rea-

govat na jednotlivé detaily. Vynucuje si mnohem intenzivnéj$i reakce a pozornost.

Pohyblivé obrazy jsou strukturou filmové feci, které piijemci textu strukturuji realitu. Sta-
vaji se tak zastupcem redln¢ho svéta, ktery zaroven redlnym svétem neni. Jsou schopné
oklamat naSe smysly, které jsou zprostfedkovatelem mezi naSi mysli a realitou, kterd nas
obklopuje. Filmové obrazy vyvolavaji v divakovi mentalni obrazy, které mu nahrazuji sku-
teCnost. Jedna se o stejny proces, jako ve snu, kdy sen, ktery se jedinci zda, mu nahrazuje
realitu. Pfijemce filmového textu. v priib&hu historie vyvoje kinematografie s tvlirci uzavi-
ra dohodu, 0 vyznamu jednotlivych konvenci, stereotypti a postupi. Pfistupuje na hru, kte-
ra je dand naSimi psychickymi moznostmi. Divadk na zaklad€ pifijmuti pravidel filmu je

schopen jednotlivé znaky a znakové systémy pfijimat a zaroven spravné interpretovat.
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2.1 Filmové Zanry

Filmovy Zanr se v ramci historického vyvoje kinematografie stal mapou a ve filmové pro-
dukci nalepkou, ktera vSem, ktefi s danym uméleckym artefaktem piichazi do styku,
umoziuje orientaci a zaroven vytvaii predstavu, o ¢em dany umélecky artefakt vypovida.
Urcuje, s jakymi vyrazovymi prostfedky umélecky text pracuje a pro jakou cilovou skupi-

nu je urcen.

Filmova terminologie svad pojmenovani jednotlivych filmovych Zzanra piebrala v ramci
historického vyvoje z literatury a literarni teorie. Filmova terminologie se v pribéhu histo-
rie vyviji a to i vV ramci pojmenovani filmovych zanrd. Dochézi u nich k samostatnému
historickému vyvoji, na kterém se podileji filmovy teoretici a védci, kteti filmova dila ana-
lyzuji, tak i samotni tvirci a divaci. VSichni nasledné na zakladé svych postoji a jednani

dilo zasazuji do urcité zZanrové roviny.

Z pohledu divaka je filmovy zanr kodem, souborem danych norem, konvenci, pravidel,
ktery podminuje jeho recepci a néasledné dekodovani umeéleckého textu, ktery mu autor

K interpretaci predklada.

Z pohledu tvirce je filmovy zanr taktéZ konvenci a souborem norem a pravidel, které se
vsak podili na uméleckém ztvarnéni dila, upravuje, formuje a formuluje dle dané¢ho Zanru

vztah mezi realnym a fikénim svétem.

Konvence a normy formulujici dany filmovy Zanr nejsou pévné dana pravidla, kterd je nut-
no striktné a bez odchylek dodrzovat, jako jsou naptiklad zdkonné normy. Nejednd se o
pravidla, které by tvoftila specializovana skupina osob a po jejich schvéleni by se staly za-
vaznymi pro danou skupinu tvircu, tvofici své dilo dle zvoleného Zanru. V souvislosti
s pfirovnanim k zakonlim se spise jednd o zvykové pravo, které odkazuje ve své interpreta-
ci k ptedeslému pripadu. Stejné tak filmovy Zanr se vyviji v ramci intertextuality. Nejedna
se vSak jen o explicitni piebirani uméleckého textu, nebo jeho fragmentu do jiného ume-
leckého textu. Ve spousté piipadii miizeme spiSe povazovat intertextualitu ve filmu a to na
zakladg, ze film pomoci danych zanr nechce byt doslovnym obrazem skutecnosti, ale spi-

Se jistym druhem mimesis.

Clenéni, nebo struktura jakéhokoli uméleckého souboru a v nasem ptipadé filmovych zan-
rt, se nerodi v daném case, ale vznika ex post, az na zéklad¢ vétSiho mnozstvi dat (d€l).

Rodi se tak, ze n&jaka originalni udalost, dilo je napodobiiovano, imitovano, citovano, pa-
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rodovano. Na zéklad¢ toho miizeme mluvit o stylu, rozpoznatelnych znacich, na jejichz
zaklad¢ je zpétné definovan soubor konvenci, znakd, pravidel a kodu, které vytvareji a
definuji dany filmovy zanr. Dana udalost se vSak nerodi ve vzduchoprazdnu, ale je podmi-
néna interakci, mezi jednotlivymi dily navzajem. Nejedna se vSak o vytvoreni dalSiho iden-

tického dila, ale jde o interakci s jinakosti, alternativou a novosti, tim o intertextualitu.

Teprve vice del se stycnymi vlastnostmi, které je navzdjem cini podobnymi, nazyvame
zanrem. Do takového skupenstvi se filmoveé dilo zapojuje vedomé a zamérné tim, zZe opaku-

Jje vyrazné prvky urcitého prototypu. (Klos, 1988, s 251)

Filmovy zanr je orientacni tabuli pro vSechny, ktefi se na vyrobé¢ dila a jeho konzumaci
podileji. Filmovy Zanr umoznuje dramaturgii a produkci stavét podle jasnych pravidel
strukturu dila a to v¢etné dialogti a scén. Distributofi filmu maji pfesné¢ danou nalepku,
podle niz mohou dilo zafadit. Divak ma moznost vybéru v ramci rozhodnuti o konzumaci
dila se orientovat o ¢em dany film bude a jaké symbolické a znakové systémy ho cekaji.
Zanrova klasifikace se stava pro produkci dila vyhodou, jez mu umoZituje cileni na katego-
rii pfesné dané cilové skupiny, jiz je dilo uréené a ktera aktivné dany zanr vyhledava. Fil-
mova studia vyuzivaji modelu zanrového rozdéleni a snazi se na ném stavét i ocekavany
ekonomicky pfinos. Mizeme zaroven fici, ze i primérny divak od zanrového filmu neceka
ve vét§i mife novatorské a inovativni piistupy, ale potvrzovani zanrovych schémat. Siroké
publikum konzumuje filmy plnici jeho o¢ekavani a zaroven podporujici jeho Zanrové zna-
losti. Dana skutecnost ovlivituje obé strany, kdy ptizniva zpétna vazba Sirokého publika
snazi jit i napfi¢ jednotlivymi Zanry, vymezujicimi jednotlivé zanrové kategorie. Filmovi
teoretici spolu s filmovou kritikou, nasledné jednotlivé Zzanrové odnoze pojmenovavaji.
V pribéhu dalsiho vyvoje kinematografie se bud’ uplatni a vyvinou, jako pod-zanr, samo-
statny zanr, nebo zanikaji. Vznikaji tak zanrova spojeni, jako historické akéni drama, histo-
ricky thriller, akéni komedie atd. Jak fikaji Michalovi¢ a Zuska (2014, s. 38) nové filmové
zéanry vznikaji, nejen potlaCovanim a transformaci starych zanrti v rozméru diachronickém,
ale jejich vztahy jsou urCovany a funguji i ve vztahu synchronnim, kdy jednotlivé filmové
zanry piislusny umélecky druh strukturuji a zaroven se vymezuji mezi sebou navzijem,
kdy jako ptiklad miZzeme uvést rozdil mezi detektivkou a krimindlkou. Na zaklad¢ vySe
uvedeného neni filmovy Zanr a jeho jednotlivé slozky neménnou konstantou, ale stale se
vyvijejici soubor, ktery pro sviij vyvoj, rozvoj Cerpa z d¢l jiz vytvofenych a zaroven do

sebe vstiebava historii jeji interpretaci, soucasnost a autorem vytvorené fikéni svéty.
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2.2 Filmové Zanry a jejich ¢lenéni

Pro roz¢lenéni filmovych zanri neexistuje jednotna definice, jedno rozd¢€leni, které by bylo
brano jako konven¢ni a urcujici. V ramci jednotlivych filmovych databazi, odbornych pe-
riodik jsme schopni dohledat rozdilné ¢lenéni filmovych zanra, které v sobé zaroveii obsa-
huji 1 rozdilné mnozstvi pod-zanrt, ¢i dokonce jednotlivych filma, které odvozuji ¢lenéni.
Pro ¢lenéni filmovych Zanri je mozné vyuzit ¢eské databaze www. csfd.cz, nebo i spousty
zahrani¢nich filmovych databazi, ale i zde najdeme rizné typy pod- zanrt. Pro rozdéleni
filmovych zanri je idealni vychazet z rozdéleni Klusakové a Kiipace (2013, s. 18-34), tak
jak jejich rozdé€leni popisuji v zacatcich zvukového filmu klasického Hollywoodu, které se
vyprofilovaly v éfe némého filmu a vstupovaly do éry zvukového filmu. V obdobi zlaté éry
klasického Hollywoodu se postupné filmové zanry rozSitovaly, jak o samostatné kategorie,
tak o spoustu druhti subzanra a zanru, které byly kiizencem zanrt ptivodnich a vznikly na
zaklad¢€ rozvoje kinematografie a to hlavné jejich technickych moznosti, kdy jako ptiklad

takového filmového Zanru miazeme uvést akéni film.

2.2.1 Drama

Drama patfilo k nejfrekventovanéjsim a nejklasi¢téjsim filmovym Zanrim od pocatku ki-
nematografie. Postavy vystupujici v dramatu, by mély mit z pohledu divaka uvéfitelny
charakter a jednani. Konflikt, ktery postavy fesi, vyusti v katarzi. Dané nastalé rozhfeseni
muze a nemusi kon¢it tragédii, ¢i smrti hlavniho hrdiny. Vyutsténi nastava podle psycholo-
gického charakteru a chovani postavy. Musi vSak logicky navazovat na jeho chovani
Vv pribéhu dramatu. Drama je nejstar$i Zanr znamych jiz z antiky. Hlavni jeho charakteris-
tika je expozice, kolize, krize, peripetie, katastrofa. Cilem filmového Zanru drama je pou-
kazat na etické principy spolecnosti. V jeho ramci lze vydélit velké mnoZstvi subZanrd,
napiiklad historické drama, socialni drama, psychologické drama, romantické drama, dob-
rodruzné drama atd. K prvnim diliim dramatu, jak v éfe némého tak zvukového filmu mi-
zeme fadit filmy reziséra Cecila B. DeMilla Desatero prikazani (1923), Kleopatra (1934).
Mezi dal$i vyznamna filmova dramaticka dila, je mozno zaradit filmy Obcan Kane (1941)
Orsona Wellese, Prelet nad kukaccim hnizdem (1975) Milose Formana (Klusakova a Kfi-
pac, 2013, s. 29-30).
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2.2.2 Melodrama

Filmovy zanr, ktery byl pfi vzniku kinematografie nejpopularnéjSim a byl ve své dobé
oznacovan jako tzv. Zensky film. A to na zakladé vysoké navstévnosti zen pii uvadéni dél
tohoto filmového Zanru a na zakladé toho, ze ustfedni nebo hlavni hrdinkou byla zena, kte-
ra ve své roli fesi drama lasky. Zapletka, jejiz hlavni linii je milostny vztah hlavni hrdinky,
neni v melodramatu zdrojem humoru, jako u komedie, ale soucitu. Melodrama utocici na
divakovy city vyuziva jako typicky motiv ztratu lasky, psychickou a emocionalni bolest.
Filmy se vyznacovaly vizualni okazalosti. Typickymi ptedstaviteli filmového Zanru melod-
rama jsou filmy reziséra Josefa von Stenberga, kde hlavni Zenskou postavu ztvarituje Mar-
lene Dietrich. Jedna se napiiklad o filmové snimky Modry andel (1930), Maroko (1930),
Plavovlasa Venuse (1932). Rezisérem, ktery vyrazné ovlivnil podobu melodramatu, byl
John M Stahl svymi snimky Zeny na rozcesti (1934), A% prijde zitrek (1939) a hlavné
Vpustte ji do nebe (1945), kde kombinuje melodrama s filmem noir. Melodramatickym
filmem soucasné produkce je Agnes Browne (1999) rezisérky Anjelici Huston (Klusdkova

a Kf¥ipag, 2013, s. 30-31).

2.2.3 Komedie

Komedie pattila od vzniku filmu k hlavnim a oblibenym filmovym zanram. Od némého
filmu, kde jsou oznaCovany jako grotesky po filmy klasického Hollywoodu, kdy zvukova
stopa rozsifila jejich moZnosti, aZ po soucasnost. Zakladni charakteristikou tohoto Zanru je
snaha divaka pobavit a rozesmat. Humor v dile miiZze byt zaloZen na verbalni a neverbalni
strance. Komedie v sobé& spojuji duchaplnost vizualnich gagt s duchaplnosti dialogt. Fil-
movy zanr komedie miizeme dé€lit na mnozstvi subzanrd, jako tfeba romantickd komedie,
intelektudlni komedie, rodinna komedie, satirickd komedie, parodie atd. Mezi prvni zvuko-
vé komedie mizeme fadit Chaplinova Sveétla velkomésta (1931), ktera v sobé spojuji némy
a zvukovy film. Déle do dan¢ho Zanru miZeme fadit film Roberta Zemeckise Forrest
Gump, ktery je v ruznych Zebiiccich oznacovan za komedii stoleti, nebo film Billyho Wil-
dera Nékdo to rad horké (Klusakova a Kiipac, 2013, s. 18-23).
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2.2.4 \Western

Filmovy Zzanr western je jednim z prvnich klasickych filmovych Zanri, jak némé tak zvu-
kové éry filmu. V kapitole 2.2 budu na jeho pozadi dokumentovat vznik filmového Zanru,

jeho hlavni charakteristiky a jeho vyvoj.

2.2.5 Muzikal

Ve filmovém zanru muzikal se jedna o zapojeni hudebnich a tanecnich vystoupeni v ramci
filmového ptibeéhu. Hudba a tanec miize d¢j posouvat, nebo byt jen soucasti déje. Muzikal,
jako filmovy Zanr je tizce spojen s nastupem zvukového filmu, kdy zvukova technika
umoznila zachytit lidsky zpév. Pfi rozvoji muzikalu, jako filmového zanru bylo vyuzivano
ruznych forem hudebniho divadla, jako divadelni muzikal, operety, vaudeville nebo bur-
lesky. Mezi prvni muzikdly fadime filmy reziséra Ernasta Lubitsche Prehlidka ldsky
(1929), Monte Carlo (1930). Mezi filmy zastupujici filmovy zanr muzikal je mozno uvést
film Gene Kellyho Zpivani v desti (1952), Robbinsnidv a Wiseho film na hudbu Leonarda
Bernsteina West Side Story (1961) ¢i film reziséra MiloSe Formana Vlasy (1979) (Klusako-
va a Kfipac, 2013, s. 23-25).

2.2.6 Thriller

Jeden z nejpopularnéjsich filmovych zanrt pracujici s lidskou emoci v podob¢ strachu a
napéti, kdy na rozdil od Zanru horor, neni nebezpeci zosobnéno nadptirozenou bytosti ¢i
monstrem, ale skryva se pfimo Vv lidské podobé ¢lovéka, zloCince, policisty, nebo riznych
korporaci. Na zaklad€ rozmanitosti hrdind, 0 kterych thriller pojednava, se déli na n€kolik
podzanrt - detektivka, kde hlavnim hrdinou je detektiv, vySetfovatel, krimi (zlo¢inec), $pi-
onazni thriller (agent), nebo policejni thriller (policista). D& daného filmového Zanru se
vétSinou odehrava v pritomném case. Lokaci se stdva velkomésto, na jehoz pudorysu se
odehrava d¢j. Thriller je jiz od svého vzniku jistou formou modernich mytologickych pfi-
beht, v némz se objevuji rizné zakladni lidské vlastnosti. Za zakladatele filmového Zanru
thriller jsou povazovani reziséti Fritz Lang se svymi filmovymi dily Byl jsem lyncovan
(1936), Pres prah smrti (1937), Hon na clovéka (1941) a Alfréd Hitchcock s filmovym
dilem Mrtva a ziva (1941), Spionaznimi thrillery Zahranicni dopisovatel (1940) a Sabotér
(1942). Mezi vyznamné thrillery historie kinematografie mizeme zafadit Pulp Fiction

(1994) Quentina Tarantina, ikdyZ tento film muZeme oznacit, jako multizanrovy, Sedm
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(1995) Davida Finchera ¢i L.A. — Prisne tajné (1997) reziséra Curtise Hansona (Klusakova
a Kfipac, 2013, s. 33-34).

2.2.7 Horor

Filmovy zanr, jenz v nas ma vyvolavat dés, strach a napéti. Nejde o pojem obsahovy, ale
esteticky, ktery ovliviiuje forma, jakou je piibéh vypravén. V pocatcich americké kinema-
tografie, jejiz obdobi nam urcuje rozdéleni filmovych zanra, se horor prosazoval velmi
pomalu, na rozdil od pocatki evropské kinematografie, jiz vyznamné ovlivnil némecky
expresionismus a pfispél k rozvoji dan¢ho filmového zanru. Expresionismus ptisobici fan-
tasknosti svych namét, strasidelnosti déjii dotvaiejici expresionistickymi vyrazovymi pro-
sttedky, jako strohost filmového stylizovaného obrazu s kontrastnim promyslenym osvét-
lenim, kiivymi kulisami a zdeformovanou perspektivou. Reziséfi a dila tohoto obdobi jsou
Robert Wiane a Kabinet doktora Caligariho (1920), Fritz Lang a Unavend smrt (1921),
Friedrych W. Murnau a Upir Nosferatu (1921).

Americka kinematografie rozviji naplno filmovy zanr horor, az v obdobi zvukového filmu
a to s ptichodem nového feditele studia Universal Carla Laemmleho mladsiho, kdy dnes je
toto obdobi universalovské Skoly povaZzovano za zéklad americké popkultury. Vznikaji zde
kultovni horory tehdej$i doby. Dracula (1931) reziséra Toda Browninga v hlavni roli
s Belou Lugosim, Frankenstain (1931) reziséra Jamese Whalea v hlavni roli s Borisem
Karloffem. Nasleduje dlouha historie filmového Zanru horor s nespo¢tem vysoko i nizko-
rozpo¢tovych tzv. B-projektovych filml. Z této obrovské mnoziny mizeme vybrat, jako
ptiklad filmy Psycho (1960), Ptdaci (1963) reziséra Alfreda Hitchcocka, Rosemary ma de-
tatko (1968) v rezii Romana Polanského, Nocni muru v EIm Street (1984) v rezii Wese
Cravena, Kruh (2002) v rezii Gorea Verbinského nebo SAW (2004) v rezii Jamese Wana
(Klusakova a Kiipac, 2013, s. 31-33).

2.2.8 Gangstersky film

Gangstersky film, jako filmovy Zanr byl produktem klasického Hollywoodu. Byl ukotveny
ve spolecenské realité¢ Ameriky 30. let, kdy se snazil reflektovat spole¢enskou a ekonomic-
kou realitu spojenou s prohibici alkoholu a naristem kriminality a organizovaného zlo¢inu.

Za prvni vyznamny film daného filmového Zanru je povazovan Maly César (1930) reziséra
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Mervyna LeRoye. Mezi dal§imi filmy zastupujici filmovy zanr gangsterka miizeme uvést
Kmotr (1972) Francise Forda Coppoly, Mafiani (1990) Martina Scorsese (Klusakova a
Kftipac, 2013, s. 25-36).

2.2.9 Film Noir

Filmovy zanr, K jehoz rozvoji doslo v klasickém Hollywoodu v obdobi druhé svétové val-
ky. Nazev danému zéanru dala francouzska kritika, ktera ve filmech dané¢ho Zanru, spatio-
vala odkaz francouzského poetického realizmu. Filmy se odvijely na Zanrovém podkladu
detektivky, gangsterky ¢i kriminélky a 1i¢i tizivy osud hlavniho hrdiny, ktery je pesimistic-
ky, cynicky individualista nuceny zit v prohnilém, zkorumpovaném svété plného nasili.
Hlavni hrdina vétSinou soukromy detektiv, ktery je v konfliktu s policii, zakonem, tak i se
spole¢nosti s nimz si zaroven citové zahrava hlavni zenska postava. Filmovy zanr noir je
charakteristicky svym vizudlnim stylem, kdy vétSina scén se odehrava za nizké intenzity
svétla, noénimi scénami, vizualnich kontrastech a celkovym realistickym ztvarnénim. Lite-
rarnim pfedobrazem a inspiracnim zdrojem byly detektivni romany Reymonda Chandlera,
Jamese M. Caana. Mezi prvni filmy noir fadime Maltézsky sokol (1941) reziséra Johna
Hustona, Pojistka smrti (1944) Billyho Widera ¢i Postak zvoni vidycky dvakrat (1946)
Taye Garnetta. V soucasné kinematografii mizeme zminit velmi podafeny Cisty zanrovy

film Ceského reziséra Davida Ondficka Ve stinu (2012) (Klusédkovéa a Kiipac, 2013, s. 34).

2.3 Filmovy Zanr — predpoklady vzniku, vyvoj, pribéh a diskurs, cha-
rakteristiky zobrazené na filmovém Zanru western

Podrobnéjsi vyvoj, charakteristiku a ¢lenéni budu dokumentovat na filmovém Zanru wes-
tern. Pfiblizim, na jakém zaklad¢ doslo k jeho vyvoji, jaké byly historické predpoklady
jeho vzniku a jaky néasledoval od vzniku kinematografie jeho vyvoj. Ze sémantického hle-
diska je filmovy zanr western Uzce vymezenym zanrem a umoziuje tak nejlépe popsat
predpoklady pro vznik zanri, hlavni charakteristiky, popis jednotlivych referens ve vztahu

ke konkrétnimu filmovému Zanru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

2.3.1 Predpoklady pro vznik filmového Zinru western

Zadny z literarnich ani filmovych Zanrii nevznikl ve vzduchoprazdnu, ale pfedchazel mu
jisty historicky, spoleCensky a umélecky vyvoj, ktery jeho vznik determinoval. V ramci
vyvoje filmového zanru western muzeme identifikovat nékolik ptfedchidcti, z rtiznych
uméleckych smérii, které ovlivnili a prispéli k jeho vzniku. Jako prvni linii, ktera jeho
vzniku predchazela, jsou oralni a literarni piibéhy. Jedna se, jak o brakovou, tak umélecky
hodnotnou literaturu. U brakové literatury, ktera v nakladu vytiskii mnohonasobné pievy-
Sovala literaturu, kterou miizeme oznacit, jako umelecky hodnotnou se faktické a fiktivni
roviny misily natolik, Ze z nich neni mozné urcit, ktera je ktera. V této ¢asti literatury do-
chazi, at’ jiz k zamérné, nebo nezamérné mytizaci historie dobyvani Divokého zdpadu a
jistému zkreslovani déjin. U umélecky hodnotné literatury, kam naptiklad podle Michalo-
vice a Zusky (2014, s. 68), muzem fadit Owena Wistera, Zanea Greye, Ernesta Haycoxa,
Luka Shorta, Breta Harta, jiz mizeme rozliSovat mezi fikéni a historickou rovinou narativu
a jsme schopni konfrontovat historicka fakta s literarnim déjem. Dalsi linii, ktera byla
predchiidcem westernového filmového Zanru, byla rizna divadelni piedstaveni, ve kterych

cey

hlavni ambici bylo ptedstavit hrdinské skutky, at’ jiz zijicich, nebo neZijicich hrdin Divo-
kého zapadu. V danych divadelnich kusech, hrali sami sebe zijici hrdinové, nebo jen tcast-
nici dobyvani Divokého zapadu. Takovéto divadelni pfedstaveni je zndzornéno ve filmu
Zabiti Jesseho Jamese zbabé&lcem Robertem Fordem, kde se v zavéru filmu Robert Ford se
svym bratrem zivi divadelnim pfedvadénim, ve kterém je zinscenovana scéna, jak zabili
Jesseho Jamese. Dalsi dulezitou linii, ktera vytvofila ikonicky material, ktery byl nasledné
westernovym Zanrem a samotnymi filmovymi dily vyuzivan, jsou malifské portréty a kra-
jiny. Tyto umeélecké artefakty se staly ikonickym piedobrazem, obalek rtiznych literarnich
dél a rodokapst. Dalsi ikonou jsou opét fotografie, at’ jiz portrétni, nebo krajinné, plagaty
Kk riznym divadelnim ptedstavenim té doby. Dalsimi liniemi, které pfedchazely, a nasledné
ptispély, k vytvoreni filmového zanru western, jsou pisné Divokého zapadu, které se staly
ptedlohou pro filmovou hudbu. Ikonickou ptfedlohou, kterou filmovy western hojné vyuzi-
va je pismo z tehdejsich vyvésnich §titl, plagath s vypsanymi odménami na dopadeni zlo-

éincu.
2.3.2 Pribéh a diskurs filmového zanru na western

Westernovy zanr ve vztahu K jeho obsahu sdéleni mtizeme posuzovat na zakladé narativni-

ho modelu, kde zkoumanym tématem je obsah narace, co se vypravi a forma narace, jak se
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0 tom vypravi. V prubéhu daného posuzovani narace ve vztahu k referens nam umoziuje
rozliSeni fik¢éniho a historického narativu v daném filmovém zénru. Jak pise Michalovi¢ a
Zuska (2014, s. 139), je mozno hledat hlavni rozdil mezi fikénim a historickym narativem
u westernového zanru hlavné v hodnoté, kdy v historickém narativu jde piedevsim o histo-
rickou, pravdivostni hodnotu a ve fikénim narativu se zamétujeme hlavné na jeji poetickou
a estetickou hodnotu. A zaroven na zédklad¢ referens jSme schopni rozlisit, jak divergentni

je fik¢ni svét a kauzalni svét ve fikénim a historickém narativu.

Westernovy zanr posuzujeme i z hlediska pfibéhu, textu, kdy textem neminime dialogy
postav, ale text jako hlavni sloZku narativu, jeho obsah, které tvofi jednotlivé udalosti, je-
jich jednotlivi Gcastnici, Casové uspotradani danych udalosti odehravajici se na jistém déjo-
vém pudorysu, ktery také mizeme oznacit, jako fabuli. Jestlize posuzujeme westernovy
zanr se zamétenim na fabuli, musime stejnou pozornost zaméfit i na syZet jednotlivych
uméleckych artefakti. NaSe pozornost se zamétuje na podstatny urcujici prvek kompozice
textu a jeho systém jednotlivych tematickych slozek, mezi néz fadime d¢j, prostredi, po-
stavy a vypraveéce. Zamétujeme se tedy na diskurs, prostiedek, jimz je vyjadien samotny
obsah uméleckého dila. Jak fika Seymour Chatman v knize Piibéh a diskurs ,, Jednoduse
Feceno, pribéh je to, co je v narativu zobrazeno a diskurs je zpiisob, jakym je to zobraze-

no.“ (Chatman, 2008, s. 18)

Mluvime li tedy o ptibéhu, mizeme ho piirovnat k fabuli a diskurs povazovat za analogii
syzetu. Miizeme tedy fici, Ze narativni diskurs westernu ma sviij znakovy systém, ktery se
stal jistou substanci filmového Zanru western a vychdzi z historickych artefakti vzeslych
pfed samotnym vznikem filmového zanru western, jako byla dila s tématikou Divokého

zépadu (literatura, divadelni hry, obrazy, fotografie atd.)

2.3.3 Hlavni charakteristiky

Western je jednim z nejstarsich filmovych zanrt, ktery stal na poc¢atku amerického filmo-
vého prumyslu a nasledné urcoval jeho dalsi pocate¢ni kroky a pomohl Hollywoodu v jeho
svétové nadvladé. Western mizeme charakterizovat, jako novodoby mytus, ktery rizné
historické a fikéni situace nasledné pievypravél, at’ jiz v jejich pln€ fikéni podobég, nebo
casteCné. Ve westernovych piibézich, jejichz déjova linie se nejcastéji odehrava v obdobi
dobyvani divokého zapadu novymi ptistéhovalci, respektive jejich vztahim s piivodnim

obyvatelstvem, nebo vypotfadanim se s divokou a nedotCenou ptirodou. Dé&jové témata

w7
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dovani transkontinentalni Zeleznice a podmanovani a odsouvani pivodniho indianského

obyvatelstva.

2.3.3.1 Hlavni hrdinové

Filmovy zanr western vytvoftil archetypalni postavu osamélého muze, ktery na zakladé
neptiznivé situace doby, bere sviyj osud do vlastnich rukou a snazi se prosadit na zaklade
vlastni nezdolné viile, své pravo. Tento westernovy osamély hrdina nevznikl ndhodné, ale
jako piedobraz a ideal amerického individualismu a zaroven se stal jakousi znackou, iko-
nou, kterou divak dokaze ve westernovych filmech identifikovat a to i pies to, ze ma v jed-
notlivych filmech jinou konkrétni podobu, jako napiiklad kovboje, pistolnika, farmaie ¢i
Serifa. Mlzeme fici, ze témét kazdy z hlavnich filmovych hvézd westernovych filmi si
zahrdl tento archetyp osamélého muze. John Wayne (Hondo, Stopati), Alan Ladd (Shane),
James Stewart (Muz z Laramie), Burt Lancaster (Valdéz prichazi), Marlon Brando (Kii-
vak), Gregory Peck (Bravados, uvadény téz pod nazvem Drza cela), Charles Bronson
(Tenkrat na Zapadg¢), Clint Eastwood (Tuldk z Sirych plani, Pro hrst dolard), Jeff Bridges
(Opravdova kuraz) Paul Newman (Hombre), Robert Redford (Jeremiah Johnson) (Michai-
lovi¢, Zuska, 2014, s. 200).

Ve vyctu archetypti osamélych hrdint bychom neméli zapomenout na Karla Fialu
v nezapomenutelné roli ve filmu Oldficha Lipského a scénaristy Jitiho Brdec¢ky Limona-
dovy Joe aneb Kortiska opera.

Filmovy Zanr western ma kromé& archetypu osamélého muze i1 archetyp dvojice. Danou
dvojici, kterou ve westernu pievazné tvoii dva muzi, ale neni to pravidlo, spojuje spole¢na
zkuSenost, spolecny cil, nebo povinnost ¢i spolecnd minulost. Mezi nejznaméjsi westerno-
vé dvojice klasického westernu patii Butch Cassidy a Sundance Kid v podani Paula New-
mana a Roberta Redforda, v eurowesternu Old Shatterhand a Vinnnetou v podani Lexe
Barkera a Pierra Brice, nebo v Jarmuschové Mrtvém muzi William Blake a Indian Nikdo.
Dalsi nevyhnutelnou ikonou westernového Zanru je postava indiana, jehoz literarni a fil-
mova ikonografie ztvarnovala s nékolika zakladnimi znaky, kterymi byly péra, bez nichz
se hlavné¢ vranych obdobich westernu indidn neobesel, mustang bez sedla, jen
s ptehozenou dekou, diky ¢emuz musel na zédkladé chybéjiciho pouzdra drzet pfi jizde pus-
ku v jedné a uzdu v druhé ruce. Toto ikonické ztvarnéni vyhazelo z konstrukce bilych ko-
lonizatort, jimz je$té dopomahala neznalost feci majoritniho bilého obyvatelstva. Stali se

tak predstaviteli barbart, divochi a ztélesnénim jinakosti, rozdilnosti, ktera zaroven vyjad-
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fovala ekonomickou, kulturni a technickou vyspé€lost bélochtl, jez ospravedliiovala osidlo-
vani krajiny a ¢iny s tim spojené. V jejich ztvarnéni je zaroven potlacena jakéakoli kulturni
diferenciace mezi jednotlivymi indidnskymi kmeny. Vzniké tak protiklad bé&losi/indidni,
nositelé kulturniho, ekonomického a civilizacniho pokroku versus zpate¢nictvi, barbarstvi.

Jestlize postavy indidna, kovboje, Serifa ¢i pistolnika povazujeme na zdklad¢ jejich opako-
vani v jednotlivych westernovych filmech za pilife, které tvoii stabilitu filmového zanru
western, mizeme za stejny typicky znak oznacit kon¢. Kin v daném filmovém zanru vy-
stupuje nejen v roli rekvizity, stejné jako saloon, banka, kancelaf Serifa nebo Zeleznice, ale

1 jako pfitel, partner hereckych protagonistu.

2.3.3.2 Prostiedi

Prostiedi ve westernovych filmech je prostredi divokého nebo dalekého zapadu. Ve wes-
ternu se setkdvame v rdmci osidlovani krajiny, které je jednou z velkych témat daného zan-
ru s dvéma hlavnimi typy prostfedi. Bud’ s typickym méstem, které ma svij realny predob-
raz v Kansas City, Deadwood, Tombston a to na zaklad¢ nutnosti, Ze s danymi mésty je
dobyvani Divokého zdpadu spojeno. Nebo proto, Ze v nich zily historické ptedobrazy wes-
ternovych hrdind, jako byl Buffalo Bill, Billy the Kid a dalsi. Nebo je spojeno s fiktivnim
méstem. Kazdé filmové westernové méstecko je postaveno z dievénych domki s faleSnymi
Stity, které jsou soucasti hlavni ulice. V dané ulici je umistén saloon, banka, stanice Serifa a
ulice konc¢i staji a ohradami pro dobytek a zelezni¢ni stanici. Mésto a jeho ztvarnéni je ty-
pickym znakem filmového Zanru western. Druhym hlavnim typem prostiedi je krajina.
Jsme zavedeni do naprosté divociny, kdy jesté civilizace nedospé€la do téchto mist. Divoci-
na je panenska, at’ jiz jsme v lesich, nebo na prazdnych savanach a prériich. Typicka kraji-
na, kterou divak okamzité¢ dokaze identifikovat s danym filmovym zanrem a byla vyuzita
ve spousté westerntl je krajina na hranici Utahu a Arizony, kterou charakterizuji vysoké
piskovcové utvary Cervené barvy. Jedna se o oblast Monument Valley. Filmy, jez vyuzivaji
zdejsi scenérie, jsou napiiklad Stopati, Piepadeni, Rio grande a dalsi. Dalsi typickou kraji-
nou westernu je poust, nebo polopoust. S timto typem krajiny se miizeme setkat tieba
v Tenkrat na Zapadé, Dobry, zIly a osklivy, nebo Pro hrst dolart. Jehli¢naté lesy jsou ve
westernech z pravidla vyuzivany pro ztvarnéni zimni krajiny. Idealnim privodcem wester-
nov¢ krajiny, kde jsou pfedstaveny vSechny typické ptiklady, které filmovy zanr western

vyuziva je film Muz proti muzi.
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2.4 Vyuziti filmovych zanri v audiovizualni reklamni tvorbé

Filmové Zanry, nebo jejich prvky se audiovizualni reklamni komunikaci vyuZzivaji pomérné
blizkou pfibuznost pouzitych prostiedku, kterych je ke sdéleni vyuzito, a témi jsou audio-
vizualni prostfedky, jako podklad k audiovizualni tvorbé. Proto autofi audiovizualnich re-
klamnich sdéleni ¢asto vyuzivaji filmovych Zanru, ¢i jejich prvka ve své tvorbé. Je nasled-
né mozno zaznamenat sd€leni autord, Zze se pokusili do 30 sekund vtésnat filmovy piibéh.
Dalsim dulezitym prvkem v ramci vyroby reklamnich komunikatim je podil filmovych
reziséri a scénaristll na reklamnich textech, ktefi se zaroven podileji kromé tvorby i na
vyvoji a proto je jim vyuziti filmovych Zanra blizké.

Dulezité je v rdmci vyroby a vyvoje audiovizudlni reklamy, kterd vyuziva filmovy Zanr,
nebo jeho prvky, aby nedoslo k zastinéni propagovaného produktu, nebo sluzby. Cilem by

naopak mélo byt pomoci filmového zanru podpofeni jejich vlastnosti a image.

2.4.1 Vyuziti filmovych Zanri a jeho prvkii v audiovizualni reklamni tvorbé

Mluvime li o vyuziti filmovych zanrt a jeho prvkd mluvime zaroven o intertextualité¢ mezi
jednotlivymi texty. Jak uz bylo popsano, kazdy filmovy Zanr si vytvofil vlastni znakovy
systém, ¢i jednotlivé znaky, na jejichz zaklad¢ je identifikovatelny, zataditelny a jez ho
v o¢ich konzumenta déla srozumitelnym. Dané znakové systémy se staly symboly jednot-
livych filmovych ZanrG. Reklamni tvorba si tak z jednotlivych filmovych zanrh pijcuje
dané znakové systémy, nebo jednotlivé znaky, které dava v ramci svych komunikata do
souvislosti s propagovanymi produkty, sluzbou nebo znackou. Produkt, znacka nasledné
piebira od daného filmového Zanru, ¢i jeho znakd, vlastnosti, jez dany systém symbolizuji.
Symboly jsou znaky, které vystupuji v systémech, maji mezi sebou v ramci daného systé-
mu vztah a na daném vztahu vznikla spole¢enska dohoda. Reklamni komunikat tak v ramci
intertextuality odkazuje, bud’ na konkrétni umélecky artefakt, nebo na znakovy systém,
v némz se dany umélecky artefakt pohybuje, respektive, ve kterém je zaclenén. Povazuje-
me li filmovou tvorbu za uméleckou ¢innost, jsou jednotlivé filmy oznaceny jako umélec-
ka dila. Z toho mizeme odvodit, Ze ¢lenéni takovych uméleckych artefakti je samotnou
uméleckou kategorii. Pak nasledny odkaz na danou uméleckou kategorii miizeme nazvat
V jisté mife intertextualnim odkazem. Je to stejné, jako v malifstvi, kdy nektery text odka-
zuje na nékterou z piijatych symbolickych forem. Jsme tedy svédky v ramci komunikac-

nich textli na odkazy na dilo, osobu, ¢i tieba cely znakovy a symbolicky systém. Jako pti-
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klad je mozno uvést Vincenta van Gogha. Vezmeme li v uvahu, ze impresionismus v dobé
svého vzniku byl odmitan a to nejen za rozdilny pohled na zpisob malby, uziti barev, ale
zéaroven doporuceni opustit prostory ateliérti a malbu realizovat v plenéru, tak i samotny
van Gogh byl na tom stejné€. Dnes v ramci historicko-kulturniho diskursu je nejen on, ale
cely smér globaln¢ zndmy vcetné celého znakového a symbolického systému. To ve svych
komunikatech vyuzivaji reklamni texty S prvky filmovych zanrq, ¢i celych zdnrovych sys-

tému.
2.4.2 Vyuziti konkrétniho filmu, ¢i jeho znaku v audiovizualni reklamni tvorbé

Podle Zapletala je aluze, neboli narazka nepiimy odkaz k politickému, historickému, lite-
rarnimu aj. kontextu, zac¢lenény do stavby literarniho dila. Specialni misto v literarnévéd-
ném diskursu zaujima polocitatova aluze, jez odkazuje prostfednictvim volné parafraze k
jinému literarnimu dilu. Na rozdil od citétu, ktery je vélenén do uvozovek a je u n¢j uveden
citacni zdroj, ne-charakterizuji polocitatovou aluzi zadné formalni pfiznaky cizosti a vy-

pujcky. (Zapletal, 2004, s 52)

Muzeme tedy aluzi vztdhnout na jakékoli umélecké dilo. Aluze vzdy odkazuje mimo dilo,
v némz se vyskytuje a tento odkaz mize byt smérovan na jakékoli umélecké dilo, artefakt,
muze byt sméfovan jen na urCity fragment uméleckého dila, nebo dokonce na politicky,
socialni nebo kulturni kontext. Nejedna se tedy jen Cisté o literarni doménu. Aluzi vyuziva-
Jji v8echny umeélecké obory (film, divadlo, malifstvi atd.), které odkazuji, naraZeji na jiné
umélecké artefakty. Divak dokonce v priibéhu dila aluzi nemusi rozpoznat a jeji smysl mu
muze zUstat utajen a vétSinou tim neni naruSen jeho celkovy vyznam. MlZe nastat obrace-
na situace, kdy divak v dile aluzi objevi a to at’ zdmérnou, nebo nezamérnou ze strany au-
tora a interpretace dila je divdkem posunuta mimo puvodni zamér autora. Aluze
v uméleckém dile je velmi zavisla na intelektudlnim zazemi autora i pifijemce dila. Na je-
jich vzajemné interakci a pochopeni dochazi k interpretaci odkazu a smysl dila mize byt
nezamérné posunut z obou stran. Pfiddme li v dne$ni globalizované dob¢ piedstavu, ze dilo
umélecké, nebo v nasem piipadé reklamni komunikat je distribuovan v riznych ¢astech
svéta. Je nam jasné, Ze ne vSechny aluze mohou byt interpretovany piesné, dle zaméru
tviirce a to z divodu rizného kulturniho a historického vyvoje, kterému byli pfijemci, ktefi
se rekrutuji z riznych ¢asti svéta ve svém vyvoji vystaveni a jez je v jejich utvafeni ovliv-
nil. JestliZe v dile je odkazovano na jiné dilo a v reklamnim komunikétu by toto mélo platit

dvojnasobné, je nutno, aby piijemce dila byl s danym odkazem ztotoznén, znal jeho kon-
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text, aby byl nasledné schopen interpretace, ktera se maximalné blizi zaméru autora. Jeli-
koz 1 autor, vezmeme li do dusledku jeho podstatu, neformuje své dilo z ni¢eho, nebo na
zelené louce bez souvislosti, ale jiz v ramci procesu jeho tvorby je jeho mysl a piedstavy
odkazovan na situace v jeho Zivoté, kulturnim prostiedi, jind umélecka dila ze vSech obort
¢innosti, kterd védome ¢i nevédomé konzumoval a na vse co jeho vyvoj a tvorbu do té do-
by determinovalo. Mizeme tedy s nadsazkou fici, ze kazdé umélecké dilo je aluzi na vse

predeslé v autorove zivoté a on na to védomé, podvédome nebo nevédomé odkazuje.

V piipadé, Ze reklamni komunikat vyuziva aluzi, mél by piijemce znat konkrétni filmové
dilo, na které autor reklamniho textu odkazuje, aby doslo k vytvofeni spravného vztahu
k danému propagovanému produktu. Nemusi to byt absolutni nutnosti, ale dopomaha to
k identifikaci ptijemce s produktem, znackou. Takto koncipovany reklamni text odkazujici
pfimo na konkrétni umélecky artefakt a tim i1 konkrétni filmovy Zanr rozsituje cilovou sku-
pinu, kromé béznych konzumentii neznalych vymezenych symboli i o skupinu, jez symbo-
ly a znaky interpretuje. Jedna se tak vétSinou o fanousky daného uméleckého artefaktu, ¢i o
skupinu, jez je fanousky daného filmového zanru, ¢i filmu obecné. Jako ptiklad je mozno

uvést reklamu Duracell s prvky Star Wars. (youtube.com, 2015)

2.4.3 VyuiZiti hudby jako predstavitele konkrétniho filmového Zanru v audiovizualni
reklamni tvorbé
Vymezujeme-li hudbu v reklamnim komunikatu, fadime sem mluvené texty, ruchy a hud-
kdy druhou je obraz. Vyuziti hudby v reklamnim textu, ktery vyuziva filmovych zanrg, ¢i
jeho prvki je stejné, jako vyuziti hudby ve filmu. Rozdilem mezi filmem a audiovizualnim
reklamnim textem pfi vyuziti hudby je v tom, Ze hudebni slozka ovliviiujici atmosféru, d¢j
a vytvarejici emoce by méla byt ve spojitosti s produktem, znackou. M¢la by je podporovat
a vytvaret mezi nimi v idedlnim pfipadé€ spojeni, kdy hudebni slozka pouzitd v daném au-

diovizudlnim textu se stane symbolem dané¢ho produktu, znacky.

Vztah stiihu audiovizualniho dila a hudby urcuje atmosféru a tempo déje. Tento vztah au-
diovizualni komunikat vyuziva a to jestlize je rytmus stiihu v souladu s rytmem hudby,
vzniké tak v rdmci divdkova vnimani pfijemny pocit, pocit uklidnéni. Jsou li v§ak rytmus
stiihu a rytmus hudebni mimo vzajemny rytmus vznika tak mezi nimi disharmonie, ktera

vzbuzuje v divakovi pocity zneklidnéni, ocekavani a napéti.
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I kdyz je v audiovizualni reklamé obrazova slozka vnimana jako prvotni, je hudba nedilnou
soucasti filmu. Az za prispéni hudebni slozky je mozno audiovizualni reklamu vnimat,
jako pusobivy celek. Bez hudebni slozky by audiovizualni reklama pfichdzela o moznost
vytvaiet emoce, Moznost pracovat s gradaci ¢i o vlastni smysl. Ovéfit si danou skuteénost

je mozné, kdyz si pustime nékterou audiovizudlni reklamu bez zvuku.

Reklamnim komunikatem, ktery dokazal svou hudebni slozku spojit s produktem, znackou,
kdy zaroven hudebni sloZka se stala jejich symbolem je reklama Marlboro, ktera je soucas-

ti vyzkumu.

2.4.4 Vyuziti znaki mizanscény, jako predstavitele konkrétniho filmového Zianru

Vv audiovizualni reklamni tvorbé

Mizanscénou oznacujeme vSe, co divak vidi prostfednictvim oka kamery. Jedna se tedy o

kostymy, rekvizity, scénu, krajinu atd.

Kostymy, jako soucast vymezujici prvky filmového zanru, je ve filmu, tak i v ramci audio-
vizualniho reklamniho textu jednou z prvotnich informaci na zakladg, které divak urcuje, o
jaky filmovy Zanr se jedna. Kostym ma v rdmci filmu a audiovizuédlniho reklamniho textu,
ilustrujici a vymezujici roli. Kostym divakovi ve své podobé pomahd urcit a zaradit dilo

V ramci kulturniho, socialniho, historického a zanrového diskursu.

Stejny vyznam, jako kostym ma ve filmu scéna. Je mistem, kde se d¢j odehrava. Urcuje
atmosféru. Stejné, jako kostym ma vymezujici a ilustrujici roli. At jiz je vymezena, jako ve
sci-fi palubou vesmirné lodi, nebo v ramci filmového zanru western Sirokou, rozlehlou

krajinou, ¢i jednotlivymi atributy rekvizit.

V ramci intertextudlnich odkazl se jednotlivé reklamni komunikaty na jednotlivé slozky
mizanscény pouzitych filmovych Zanri odkazuji. Idedlnim stavem, stejn¢ jako u hudby je,
kdyz produkt ¢i znacka se v rdmci daného spojeni stane jejich symbolickym ptedstavite-
lem. Jako ideélni naplnéni je moZno uvést reklamni komunikat Marlboro country, kdy kra-
jina amerického stiedozapadu, ktera je typicka pro filmovy zanr western, se stala v myslich

piijemcti a spotiebitelll krajinou daného produktu a znacky.
2.4.5 Propojeni filmového Zianru a audiovizualni reklamni tvorby, vztah Zanru a
produktu, sluzby ¢i znacky.

Jestlize ma spojeni mezi filmovym Zanrem, ¢i jeho jednotlivymi znaky a propagovanym

produktem, znackou fungovat, m¢l by mezi nimi byt né&jaky ziejmy vztah. Nejjednodussi
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formou takového vymezeni vztahli mezi produktem, znackou a filmovym zanrem je, kdyz
produkt, znacka odpovidaji vymezujicimu znakovému systému daného filmového zanru.
Vznikaji tak pro pfijemce reklamniho textu vztahy, kterym rozumi, jsou logické a piijemce
je schopny a ochotny je akceptovat. Je mozno uvést spojeni vyrobce jeansovych kalhot se
zanrem western, nebo vyrobce modernich technologii, jako napiiklad mobilnich telefonti
ve spojeni s filmovym zanrem sci-fi. Dilezité je, aby z takového spojeni nevzniklo klisé.
Reklama, jako kreativni obor, umoziujici velmi neo¢ekavana, neortodoxni spojeni, ktera
jsou piedem nepiedvidatelna, Ktera nasledné sama udaji ton. Zaroven je mozné, ze takové
spojeni se stane viralnim komunikatem a oslovi tak mnohem pocetnéjsi skupinu potencio-
nalnich zdkaznikl, s mnohem siln€j$im vztahem k danému produktu, znacce. Kazdy po-
dobny kreativni zpisob komunikace pomaha byt v dobé obrovské penetrace produkti a

znacek na trhu snaze zapamatovatelny.

Zadavatelé a autofi reklamnich komunikatd si jsou vyznamu takového spojeni védomi a
snazi se témto pocitim potencionalnich zakaznikt vyjit vstiic. Stane-li se znacka, ¢i pro-
dukt v o¢ich respondenti piedstavitelem napiiklad technologického inovatora a to at’ na
zaklad¢ realného stavu Vv jejim oboru, nebo jen na zakladé spravné zvolené propagace, jeji
postaveni v ramci segmentu trhu nebude druhofadé. Na zakladé téchto znalosti se snazi
zadavatelé v ramci svych audiovizualnich reklamnich komunikati sviij produkt, znacku
spojit s danym filmovym zanrem, ale i formou product placementu se podileji na vyrobé
filmt s danou tématikou, nebo vyuZzivaji v audiovizudlni reklamé spojeni hlavniho hrdiny
se znackou. Jako piiklad je mozno uvést sci-fi film Ja robot, nebo Iron Man, kde se svymi
futuristickymi koncepty automobilli prezentovala znacka Audi. Danym spojenim kromé

své propagace, dala najevo své postaveni na trhu a to v souvislosti i s dalekou budoucnosti.

Na daném piiklad€ je vidét spojeni, které neni nahodilé, ale v ramci vyuZitého filmového
zanru zvysSuje image znacky a zaroven v ocCich ptijemcii potvrzuje postaveni na soucasném
trhu. Neni tedy mozné v ramci audiovizualni reklamni komunikace spojit nahodile pro-
dukt, znacku s filmovym zanrem, a doufat, Ze to dobie dopadne. Nejde byt pfesvédcen, Ze
si ptijemce bez souvislosti a smyslu produkt, nebo znac¢ky s filmovym zanrem spoji, proto-
Ze mu tuto cestu filmovy zanr usnadni a spojeni bude fungovat. Je nutné filmovy zanr vy-
brat spravné ve vztahu k produktu a zna¢ce. Zaméfit se na to co danym vztahem chceme
sdélit, na jaké prednosti a vlastnosti budeme klast diraz. Co je stézejni, aby si z daného
vztahu zanr-produkt zapamatoval piijemce. Nasledné v ramci audiovizualni reklamy se

tento cil pokusit naplnit a s pomoci filmového Zanru tuto cestu divakovi zkratit a usnadnit.
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Dulezité je dodrzet vSechny zdkonitosti, které vyzaduje natoceni zanrového filmu a zaro-

veil dodrzet 1 vS§echny zdkonitosti marketingové komunikace.

2.5 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti prace jsem definoval reklamu, jeji teoreticka vychodiska, s diirazem na
audiovizudlni reklamni tvorbu, jako jednu z forem Sifeni reklamniho textu. Audiovizuélni
reklamu jsem roz¢lenil podle jednotlivych forem. Zaklad, z kterého audiovizualni reklamni
tvorba vychazi a bere inspiraci je film. Proto jsem nasledné popsal zakladni teoreticka vy-
chodiska filmu a jeho ¢lenéni podle jednotlivych zanrt. Na filmovém zanru western, jsem
ptedlozil teoreticka vychodiska pro vznik filmového zanru. Definoval jsem filmovy zanr
ve vztahu k jeho obsahu sdéleni na zdklad¢ narativniho modelu, kde zkoumanym tématem
je obsah narace a jeho hlavni charakteristiky a to vSe na filmovém zanru western, jako za-
stupci vSech filmovych zanrt. Nasledn¢ jsem formuloval teoreticka vychodiska pro pouziti
filmovych Zzanrt v audiovizualni tvorbé. Dané znalosti se staly podkladem pro formulovani

vyzkumnych otazek, jez ovétim v praktické ¢asti.
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3 VYZKUMNE OTAZKY

V teoretické ¢asti prace, jsem definoval vybrané filmové Zanry a na filmovém zanru wes-
tern jsem definoval jejich vznik, znakovy systém, ktery filmovy zanr definuje a ¢ini ho pro
piijemce kulturniho textu srozumitelnym, zaraditelnym a umoziuje mu rychlou orientaci
vV konzumovaném kulturnim textu. Agentury, které vytvarejici pro firemniho klienta re-
klamni spot se znaKy filmového Zanru, ktery je v reklamnim sdéleni lehce rozpoznatelny,
ma na divaka specificky dopad. Pfijemce reklamniho komunikatu filmovy zanr rozpozna-
va, stava se pro n¢ho srozumitelnym na zéklad¢ predlozenych znakl. Tim padem se 1épe
identifikuje s reklamnim sdélenim a samotnou propagovanou znackou. V ramci teoretické
¢asti prace, jez mi umoznila ziskat a rozvinout znalosti o zvolené tématice filmovych zanrii
a jejich znaki v audiovizualnim reklamnim sdé€leni, jsem definoval pro analytickou ¢ast

tyto vyzkumné otazky, které se pokusim zodpoveédeét.

1. Recipienti v uvedenych audiovizudlnich reklamnich komunikatech poznaji pouzity

filmovy Zanr

2. Recipienti budou schopni popsat diivod spojeni propagovaného produktu a daného

filmového zZanru

3. Recipienti budou spojeni filmového zdanru a propagovaného produktu, znacky vni-

mat pozitivne.
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4 VYZKUM

4.1 Metodologie vyzkumu

4.1.1 Analyza audiovizudlnich reklamnich sdéleni

Vyzkumné otazky, které jsem definoval, ovéiim pozorovanim a analyzou reklamnich spo-
ti. Reklamni spoty zasadim do produkcéné technologického diskursu a pomoci vlastni in-
terpretacni analyzy se pokusim definovat jednotlivé znaky vybranych kulturnich texta.
V ramci interpretaéni analyzy dané znaky pfifadim k filmovym zanrGm, jez vybrany kul-
turni text vyuzivd. Dany kulturni text budu analyzovat na zédkladé marketingové strategie,
kterou dany zadavatel s pomoci tvirce medialniho textu sledoval a pro jakou cilovou sku-
pinu dany text je primarné urcen. Vybral jsem reklamni spoty, které vyuzivaji ve svém
sd€leni filmovych zanrt a jejich systém znakl. Ve vybéru jsou zastoupeny filmové Zanry
horor, film noir a na zakladé¢ teoretické ¢asti prace, kde jsem vénoval nejvetsi pozornost pii
definovani filmovych zanri westernu, je nejvice v daném vybéru reklamnich komunikatt
zastoupen tento filmovy Zanr. Reklamni spoty jsou v délce od 30 do 120 sekund. Vybéru
reklamnich spotd jsem vénoval spoustu ¢asu a to hlavné z divodu, aby produkty v nich
inzerované nebyly z jednoho odvétvi a samotny filmovy zanr zde byl zastoupen v rtiznych

ztvarnénich, kdy nejvetsi pozornost je vénovana filmovému Zanru western.

4.1.2 Respondenti

V rdmci vlastniho vyzkumu jsem pracoval ve skupinovém rozhovoru se 6 respondenty,
jejichz veékova hranice byla od 21 do 59 let, kdy polovinu tvoftili Zeny a polovinu muzi. Dle
mého nazoru nema smysl uvadét jind socioekonomicka data, jelikoz v daném vyzkumu

nehrala zadnou podstatnou tlohu.

4.1.3 Reklamni spoty, jejich analyza filmového textu z pohledu filmového Zanru

Nasledujici reklamni texty budu dle vlastniho pohledu interpretovat na zakladé analyzy
filmového textu, kdy se zamétim hlavné na urcujici prvek kompozice textu a jeho systém
jednotlivych tematickych slozek, mezi néz fadime d¢j, prostiedi, postavy a vypravéce a na
jejich zakladé pouziti jednotlivych filmovych zanr, jejich znakovych systémt a znakil,
Z nichz se dané systémy skladaji. V rdmci vlastni interpretacni analyzy se pokusim inter-
pretovat vybrané znaky, pouzité v medidlnim textu a jim pfidélené vyznamy a to

s védomim, ze zékladnim paradigmatem je, ze samotny reklamni komunikat je znak, ¢i
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systémem znakl, jez zastupuje propagovany produkt a autorovi textu jde o to, aby dany
znak a vyznam m¢l piijemce textu vzdy s produktem v myslenkovém spojeni a vzdy mu
tento vyznam udé¢lil a to hlavné pii ndkupnim rozhodovani. Proto budu vlastni interpretaci
popisovat vybrané znaky z hlavniho znaku (reklamniho komunikatu), které dle mého po-
souzeni jsou dulezité pro pochopeni textu, pro jeho spravnou interpretaci pfijemce a spln¢-
ni marketingové strategie zadavatele. Marketingovou strategii, jejiz soucasti reklamni ko-
munikéat je, se pokusim interpretovat z ditvodl piiblizeni komu je text urCen a z jakého

davodu.

4.1.3.1 Raiffeisenbank, eKonto

Zkoumanym kulturnim textem je reklamni komunikat bankovniho domu Raiffeisenbank.
V ramci technologického diskursu se jedna o audiovizudlni reklamu, ktera je primarné ur-
¢end, jako televizni reklamni spot. Pro zadavatele vypracovala reklamni komunikat agentu-
ra McCann, jehoz rezijni realizaci m¢l na starosti Goran Majorevi¢ a kameru Jan Velicky.
Reklamni text vyuzivéa ve své komunikaci znakl filmového zanru film noir. V ramci piibé-
hu a diskursu daného reklamniho textu se zaméfime na urcujici prvek kompozice textu a
jeho systém jednotlivych tematickych slozek, mezi néz fadime d¢j, prostedi, postavy a
vypravéce, na nichZ si zanalyzujeme pouziti dan¢ho filmového Zanru. Vypravécem je
vV daném reklamnim textu soukromy detektiv. Dé&j reklamniho textu se odehrava tak, ze
k detektivovi prichazi Zena, klientka, jez potiebuje vytesit svlij problém s penézi. Detektiv
dany problém vyfesi. Postava detektiva nas svymi symbolickymi znaky, kterymi jsou
kalhoty s k$andami, rozepnuta kosile s povolenou kravatou, tvar zarostla strni§tém foust a
svym verbalnim projevem, ktery je ironicky, cynicky s jistou davkou nadsazky a slabosti
pro krasné zeny odkazuje na postavu detektiva Phila Marlowa. Jedna se tedy o aluzi na
umélecky artefakt, jimZ je literarni postava detektivnich romdnid Raymonda Chandlera,
kterd byla pfevedena na filmové platno a stala se symbolem filmu noir. DalSi postavou
reklamniho textu je klientka, ktera je zde zobrazena, jako typické ikonicka zenska postava
filmového Zanru noir a to Zena, jiz symbolicky oznacujeme, jako famme fatale. Prostiedi
reklamniho textu je ur¢eno na pidorysu ztemnélé kancelafe detektiva, osvétlené jen dopa-
dajicim mésicnim svétlem skrz okno a lampickou postavenou na psacim stole. Dale tem-
nou ulici, kterou osvétluje jen napis banky. Vizualni ztvarnéni, kdy dominantni slozkou
obrazu je hra stinu a svétla a v ¢ernobilém ztvarnéni je symbolickym znakem filmového
zanru noir. V reklamnim komunikétu je vSak pouzito barevného filmového ztvarnéni, kdy

barvy jsou potlaceny a zvyraznény jsou jen urcujici znaky, jako Saty, rténka vymezujici
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ramec ikonické zeny, ¢i hlavniho vizudlniho reklamniho sdéleni v ramci hraného reklam-

niho textu a tim je vyvésni §tit banky, zadavatele reklamniho komunikatu.

Pro vlastni interpreta¢ni analyzu reklamniho komunikatu jsem zvolil dva hlavni znaky a to
postavu zeny a muze. Ve zkoumaném medidlnim textu méame zndzornénu zenu na vyso-
kych podpatcich, s télesnymi kiivkami, které jsou pfedobrazem soucasného idedlu zenské
krasy, s vyrazné¢ namalovanymi rty v tmavych brylich, které ji dodavaji jistou davku ta-
jemna. Tim muzeme fici, Ze v daném textu nejde o znak zeny, jako matky, mytu pecova-
telky rodinného ohné, ale o paradigma zeny vampa ¢i famme fatale, osudové Zeny, jako
pfedmétu touhy a sexualni pfitazlivosti. Z pohledu muzského diskursu je zde Zena znazor-
néna jako symbol smyslnosti a pfitazlivosti. Jako objekt sexualni touhy, kterou v ramci
namluv a dobyvani je, dle historického mytu o spoleCenském uznani a vyjadieni v ramci
evolucéniho diskursu o zenském vybéru partnera, nutno obdarovavat, pecovat a chranit.
Ukazovat tim tak své ekonomické a spolecenské moznosti s védomim strachu z ptipadné
ztraty ¢i vlastniho sebezniceni. Z pohledu Zenského diskursu je zde Zena zobrazena, jako
pfitazliva, mlada a krasna, jiz jde o hmotnou podstatu daru a ne o mytus romantického ob-
darovani odhmotnéného od ekonomické hodnoty daru, kde dar ukazuje jen vyjadieni obdi-
vu, duvéry, vdéku, dulezitosti a ze strany darujiciho jedine¢nost a jedinost. Z pohledu muz-
ské interpretace daného znaku jasné rudych rti na mladistvych Zenskych rtech jde o sym-
bol Zeny vampa, smysln¢, sexy, nebezpecné a elegantni. Jedna se v daném pohledu o sym-
bol Zeny plné protiklad, smysIné, ktera je v daném mytu také oznacovana, jako famme
fatale, osudova Zena. Z pohledu Zenské interpretace daného znaku se jedna o symbol krasy
a elegance. Postava muze je zde v opozici proti znaku zeny, elegance a smyslnosti. Je zde z
pohledu muzského diskursu o mytus muze, ktery je bohémsky, svobodomyslny, stale nad
véci. Z pohledu Zenského diskursu jde o cynického, sexudlné neziizeného, nestalého a pro

zivot nehodiciho se jedince.

Recipient daného medidlniho textu, by mél byt v ramci interpretace seznamen z ptivodnim
literarnim stylem drsné detektivni Skoly, jehoz piedstavitelem byl Raymonda Chandler a
s naslednym kulturnim transferem, kdy dany literarni styl vznikl, jako menSinova forma
uméleckého vyjadieni v literatuie a nasledné v rdmci kinematografie, kterd dané znaky a
symboly ptevzala v ramci filmového Zanru noir, proti dominantnimu a vétSinové piijima-
nému stavajicimu stylu. Postupem casu se v ramci vnimani, jak samotny styl, tak jednotlivi
predstavitelé staly v rdmci d&jinného ptehledu zastupci dominantni vysoké kultury a hlav-

nimi pfedstaviteli globalni a komer¢ni kultury.
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V ramci marketingové strategie spolecnosti Raiffeisenbank, jez se dle vlastnich vyjadieni
snazi profilovat, jako banka pro movitéjsi a naro¢néjsi klientelu, je zajimavé, ze zvolila pro
svou reklamni kampaii tento stereotyp muzské a zenské postavy. U obou danych stereoty-
pu ztvarnéni postav jde o velmi vyhranéné typy, s nimiz mize mit piijemce reklamniho
komunikatu problém se identifikovat. Hlavné dle mého nazoru u zenské Casti piijemcii
muze nastat nepochopeni s timto stereotypem zenské postavy, kterd na venek ptisobi samo-
statné, ale projevuje jistou zavislost na muzském protéjsku pii fesSeni problémil se svymi
financemi. Déle pak muze nastat problém s identifikaci v ramci zvoleného typu z pohledu

feministického tlaku, na opusténi daného pohledu na Zenu v ramci zvoleného stereotypu.

4.1.3.2 Audi Rs4, Spider

Zkoumanym medialnim textem je reklamni komunikat spole¢nosti Audi. Z pohledu tech-
nologického diskursu se jedna o audiovizudlni reklamni komunikat urceny pro televizni trh
ve Velké Britanii. Pro zadavatele, zastoupeni Volkwagen Group GB vypracovala medidlni

agentura BBH London, The Mill. Rezisérem reklamniho komunikatu byl Bastian Glassner.

Dany reklamni komunikat vyuziva ve svém audiovizualnim zpracovdni znaka filmovych
zanrQ a to hororu. V rdmci zkoumani, kterych znakl filmového Zanru horor dany medidlni
text vyuziva, se zaméfim Vv piibchu a diskursu na ur€ujici prvek kompozice textu a jeho
systém jednotlivych tematickych slozek. D¢j textu se odehrava v nespecifikovaném tem-
ném dé&sivém prostiedi, kde jsou v prostoru pavouci sité€ a v nich je zapleteno mnozstvi aut,
pusobicich, jako lapené a bud’ mrtvé, nebo umirajici obéti. Kamera, kterd je v dané kom-
pozici medialniho textu vypravécem, v daném prostoru Svenkuje a jejim prostfednictvim se
divak stava ucastnikem vypravéni ptibéhu. D¢j ukoncuje stiih zabért, kdy z temného mista
vybiha pavouk ménici se na propagovany produkt a nasleduji stfihy na z pavucin utkany
reklamni slogan ,,naskok diky technice®. Temné prostiedi, prosvétlené jen dopadajicim
kuzelem svétla a protkané siti pavucin zndzorfiuje hororové znaky diskursu vypravéni.
Dal§im znakovym systémem filmového Zanru horor je hudba, ktera doprovazi dany text.
V tichu, kdy jen na pozadi slySime kapajici vodu, je v nepravidelnych intervalech protiznu-
to nepfijemnym fezavym zvukem vytvofenym smyccovym nastrojem. Tento asymetricky
rytmus ve spojitosti s vysokym tonem v divakovi vyvolava napéti, strach a obavu
Z nasledného dé&je a budouciho vyvoje. DalSim znakem filmového Zanru horor je prace
kamery a osvétleni, které spole¢né vytvareji napéti. Kamera ptejizdi v zafi dopadajiciho

svétla po jednotlivych spletich pavucin, které prochazeji svétlem a mizi ve tm¢. Pavuciny
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se obcas zatfesou a divak citi, ze v prostoru néco je. Hudba a stfih jednotlivych zabéri, se
zrychluje a vyvolava v divakovi maximalni napéti pred vyvrcholenim, situaci kdy se divak
lekne, coz je dal$im typickym znakem Zanru horor. Dal$im ikonickym znakem filmového

zanru horor je pavouk zobrazeny v nadmérné, nerealné podobé¢, jako ohrozujici monstrum.

V ramci vlastni interpretacni analyzy daného medialniho textu jsem si vybral dva znaky a
tim je pavucina a pavouk. Pavouk V historickém diskursu je symbol temného, instinktivni-
ho Zivocicha, kter¢ je tvoiivé, systematické a zaroven temné, jehoz je nutno se bat. Diivod
pro takové vnimani pavouka je nejspiSe multifaktoridlni a vychazi z kulturnich a dédi¢nych
informaci. V daném reklamnim textu vystupuje pavouk, jako symbol predatora, likviduji-
ciho nizsi zivocichy na potravnim fetézci. Je zde symbolem zivocicha, ktery ma respekt,
kterého si nejde ochocit. Stava se tak symbolem produktu, ktery je piijemci textu nabizen a
ptebira jeho znaky. Dal§im znakem reklamniho komunikatu jsou pavouci sité, pavuciny.
V ramci evoluéniho diskursu se pavouci sit’, ¢i pavucina, stala symbolem informacni spo-
le¢nosti, kterd je protkana riznymi sitémi (plynovody, elektrického napéti, internet atd.) a
zaroven je znakem nelinedrnosti. V daném reklamnim textu je symbolem komplexnosti,

lehkosti konstrukce pti vysoké pevnosti.

V ramci marketingové strategie je cilovou skupinou zadavatele spole¢nosti Audi, skupina
oznacovana VInP neboli Very Innovative People, lidé, které bavi inovace. Pro né je dany
reklamni komunikat vénovany. Jednd se segment stiedni a vyssi tfidy a pro firemni kliente-

lu.

4.1.3.3 Diesel Jeans, Little Rock

Zkoumanym medidlnim textem je reklamni komunikat zndmého vyrobce obleceni Disel.
Reklamni spot byl natoéen pro Svédsky trh v roce 1997. Za tento reklamni spot obdrzela
reklamni agentura Paradiset DDB cenu Grand Prix v Cannes. Reklamni komunikat je pri-

marné uréen pro audiovizualni prezentaci v televizi.

V ramci zkoumani piibéhu a diskursu dan¢ho medialniho textu se zamétim na kompozici a
jeji jednotlivé slozky textu, na které budu reflektovat vyuziti filmového zanru western. D¢j
se odehrava v ¢asové rovin€ roku 1873 na pidorysu mésta Little Rock, ktera je znazornéna
v samotném medidlnim textu. Medidlni text ma dva hlavni hrdiny, jez v pritbéhu ¢asu textu
divak sleduje s vypravéCem, jenz je mimo mizanscénu a je zde v roli oka kamery. Jeho
prostiednictvim mame dasledny popis udalosti odehravajicich se v daném medidlnim tex-

tu, ale vypravé¢ do déje nevstupuje a neni jeho pfimym ucastnikem. D¢&j sam popisujici
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kratky vyfez ze zivota, respektive dne dvou pistolniki, je symbolickym znakem filmového
zanru western. V daném medidlnim textu je vyuzita parodie na dany filmovy zanr. Prostor
mizanscény daného medialniho textu, tedy ten explicitni, jeZ nam oko kamery zprostied-
na koni, kostymy samotnych hlavnich a vedlejsich postav, dekorace, ¢i kulisy mésta typic-
kymi pro ztvarnéni mést divokého zapadu, jako dievéné domy s faleSnymi Stity, hlavni
ulici se saloonem a bankou. Nedilnou souéasti, jeZ je znakem filmového Zanru western je

hudba, ktera doprovazi déj daného textu a urcuje jeho naladu a tempo déje.

Pro vlastni interpretacni analyzu znakl a symbolii v daném medidlnim textu jsem vybral
dva a to jsou hlavni postavy textu, pistolnici, na nichz budu interpretovat zvoleny systém
znakll v daném textu a V rdmci evolucniho diskursu vnimani archetypalnich postav, jejich
vlastnosti, dovednosti a jejich fyzického vzhledu, jsou v textu pfehnané, tim parodicky
znazornény postavy hrdiny a padoucha. V rdmci danych znakt hlavnich postav jsou zna-
zornény symboly a znaky podporujici jejich zobrazeni. Hrdina je zde ztvarnén, jako obéta-
vy ke starym lidem, mily a pozorny k pfitelkyni, zaroven je fyzicky pfitazlivy a na svou
dobu vyrazné Cisty a upraveny. Jako symbol hrdiny je pfipraven postavit se nespravedInos-
ti a zlu. V ptipadé padoucha, jako symbolu zla, nespravedlnosti je jeho znazornéni vedeno
do krajnosti. Je fyzicky nepfitazlivy, neurvaly, Spinavy a neupraveny, ublizuje détem a
zvitatim. Jestlize je jednotlivym symboliim pfifazeno tak velké mnozstvi definujicich
znakd, tim vzrista jejich opozice a vyhranénost, zaroven i ndboj. Jestlize v§ak v medialnim
textu, jako je tento reklamni text, je pfedveden jednotlivy znakovy systém v kratkém Case,
dochazi ke karikovani jednotlivych archetypti postav. Je tedy mozno fici, Ze zamérem auto-
ra dané¢ho reklamniho komunikatu, bylo poskladat znakovy systém tak, aby piijemce, ktery
bude dany text interpretovat, byl schopen pfesné interpretace dle zaméru autora a nedoslo

K jejimu posunu, ¢i nepochopeni.

V ramci marketingové strategie je Cilem dané reklamni kampané znacky Diesel, dle mé
interpretace, posileni povédomi o znacce, snahou je vybudovat asociaci spojenou se znac-

kou a zvySeni image znacky.

Cilovou skupinou odévni znacky Diesel podle demografického zarazeni jsou mladi muzi a
Zeny se stiedem kolem 25 let, ze stiedni a vyssi spolecenské tiidy. Geograficky danou ci-
lovou skupinu mizeme zatadit, jako obyvatele stfednich a velkych mést. Podle psychogra-
fického déleni je cilovou skupinou znacky Diesel jedinec, ktery ma rad inovace, pozitkai-

sky, experimentujici, milujici zdbavu a ktery se ve svém nitru citi byt trochu rebel. Dle
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behaviordlni segmentace mizeme pfislusnika cilové skupiny zaradit, jako pravideln¢ na-

kupujiciho zdkaznika orientovaného na spotiebu a loajalniho ke znacce.

Diesel se snazi popisovanou reklamou podpofit vztah ke znacéce. Jeho snahou je znacku,
jak cenou na trhu, tak v ramci svych kampani zafadit, jako prémiovou a dle toho ji prezen-
tuje. V ramci kampan¢ tika, pofid’ si mou znacku, spoj se sni a budes$ jedineény, tviyj zivot
bude tspésny. Dané sdéleni se snazi postihnout ve své kreativni strategii, kdy formou

emocionalniho apelu vyuziva filmovy Zanr western.

4.1.3.4 Lotus Bakeries

Zkoumanym medidlnim textem je reklamni komunikat, ktery byl vytvofen agenturou

Duval Guillaume Modem pro vyrobce peciva Lotus Bakeries.

Filmovy Zanr western v daném medialnim textu, budu reflektovat pti zkoumani jeho ptibé-
hu a diskursu. Hlavni zaméfeni se bude tykat kompozice daného komunikatu a jeho jednot-
livych slozek. D&j zkoumaného textu se odehrava v ohrani¢eném prostoru mistnosti, ma-
zeme tak fici, ze se jednd o komorni drama. V daném narativnim prostoru, V némz se ode-
hrava d¢j, se pohybuji dvé hlavni postavy a to Salek kavy a ptichdzejici ruka. Oko kamery
urcuje co divak, ptijemce daného textu vidi, zprostfedkovava mu d¢j, ¢imz plni roli vypra-
veéce daného piibéhu. Mezi Salkem s kdvou a rukou je hlavni rekvizita, zaroven produkt, o
jehoz prezentaci v textu jde, suSenka. Ob¢ hlavni postavy, jsou pfipraveny svést o danou
redlnou rekvizitu pistolnicky souboj, jenz je znakem filmového zanru western. DalSim
znakem filmového Zanru, jenZ dany narativni text vyuziva, je hudba, kterd urcuje atmosfé-
ru. V priabéhu piipravy souboje dvou hlavnich postav hraje v daném textu hudba, jenz je
ustfednim hudebnim motivem filmu Tenkrdt na zdpade. Jde o hudebni motiv, kde hlavnim
hudebnim nastrojem je foukaci harmonika. Jedna se tedy o aluzi na znamy ume¢lecky arte-
fakt, ktery je v ramci kulturniho transferu globalné na tolik znamy, Ze mtze byt vyuzit pro

propagaci daného globalniho produktu.

V ramci vlastni interpretani analyzy, jsem si vybral znak daného textu a tim je postava
ruky a na ni se pokusim interpretovat zvoleny znakovy systém. Hlavni postava ruky je v
textu symbolickym zobrazenim clovéka, jeho fyzickych a psychickych vlastnosti. Je tedy
mozno fici, ze piesto, ze néco jiného dana véc zobrazuje, tak ptijemce, ten kdo dany text
konzumuje a nasledné interpretuje a autor daného medialniho textu pfijimaji dohodu, co
dany symbol vyjadiuje. Na zéklad¢ této vzdjemné dohody je dany text srozumitelny a pii

jeho interpretaci nedochazi ke zkresleni, ¢i dokonce nepochopeni jeho vyznamu. Jestlize
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pfijemce je ochoten danou dohodu pfijmout, vznika tak podklad pro reklamni sdéleni jako

samostatny znak.

Cilem reklamni kampané¢ je zvySeni povédomi o produktu spojeného se znackou. Povédo-

mim o produktu a znacce je snahou reklamni kampané zvysit prodej daného produktu.

Cilovou skupinou dané znacky a produktu, jsou zakaznici restauraci, kavaren atd., ktefi
konzumuji kdvu a to pfesto, ze nijak vyznamné nejsou schopni ovlivnit v daném zafizeni
vybér dodavatele kavy, ani dodavatele doprovodného produktu, kterym jsou susenky. Do-
davku do zatizeni ovliviiuji majitelé restauraci ¢i kavaren, dle nabidky velkoobchodi nebo
pfimo dodavatelii kavy. Cilovou skupinou dan¢ho reklamniho komunikatu se tak stavaji,
jak zékaznici, restauratéfi, tak ptimo vyrobci kavy. Snahou je, aby se vSichni v fetézci na-
vzajem ovliviiovali a vyzadovali dany propagovany produkt a tim ovlivnili jeho prodej. Ve
své kreativni strategii se snazi zadavatel svou cilovou skupinu ovlivnit prostfednictvim
emocionalniho apelu, kdy jako strategii sdé€leni vyuziva filmovy zanr western a jeho pro-

sttednictvim se snazi emoci spojenou se znackou a produktem vyvolat.

4.1.3.5 Heineken, Moderate drinkers wanted

Zkoumanym medidlnim textem je reklamni komunikat spole¢nosti Heineken. V ramci
technologického diskursu se jedna o audiovizualni reklamni komunikat, primarné urceny
k televizni prezentaci. Dany medialni text vytvofila pro zadavatele medialni agentura Pub-

licis Italy, produkéné ho organizovala spole¢nost MJZ a rezijné vedl Nicolai Fuglsig.

Medidlni text vyuziva filmového zanru muzikéal a melodrama. VyuZiti jmenovanych filmo-
vych zanrt, nebo jejich znaki, se pokusim objasnit pii zkoumani daného textu na jeho pii-
béhu a diskursu. Hlavni zaméfeni se bude tykat kompozice daného komunikatu a jeho jed-
notlivych slozek. D& daného textu se odehrava na pidorysu velkomésta a jeho no¢niho
zivota. Dany prostor neni specifikovany, mize to byt jedno dané velkomé&sto, nebo to mo-
hou byt fragmenty z mnoha velkomést. Je tedy mozno fici, ze velkomésto, jez je vdaném
textu zastoupeno mize byt znakem vSech mést, ale zaroven muizZe byt i symbolem celé¢ho
svéta. Autor ndm dle mé interpretace sd€luje v rdmci svého zpracovani syzetu, ze tato fa-
bule se mize stat v jakékoli ¢asti svéta, Stim, ze jedna hlavni fabule textu se sklada
z mnoha paralelné vypravénych fabuli, kdy vétSina az na zdvérecnou z jednotlivych fabuli
textu nese mySlenku hlavni fabule. Vypravé¢ daného textu je nam skryt za okem kamery, a
jelikoz, se piibéh sklada z nékolika piibeht, nejsme schopni identifikovat, zda jde o jedno-

ho vypravéce, Ci je zde vypravéci tolik, kolik je jednotlivych ptfibéha v celkové fabuli.
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Ptijemce dan¢ho textu to neni schopen identifikovat na zaklad€ ¢asu, protoze neni schopen
urcit, zda dané ptibeéhy se odehravaji v jedné chronologické ¢asové roving€ a tim v Case
textu, nebo zda se odehraly v jiné Casové rovin€é a pro dany text byly jen poskladany za
sebe a vytvorily tak celkovy Cas textu. Jednotlivé fabule syzetu maji, jako hlavni postavu
jednu, nebo vice zen, kdy az v zavéreéné se krome zen vyskytuje postava muze, ktery dava
ptibéhu katarzi. VSechny zenské postavy fesi z jejich pohledu bolestivy partnersky pro-
blém, z néhoz vznika emocionalni bolest. Tyto zminéné znaky jsou ramcem, respektive
znakovym systémem filmového zdnru melodrama. Partnersky problém z pohledu Zenského
diskursu vznika, jak vidime ve fabuli n¢kolika piibéht z nadmiry piti alkoholu muzskych
protéjskt, dand informace je dualezita pro katarzi ptibéhu, kdy vidime v zavéreéné fabuli,
prozieni hlavniho hrdiny a odmitnuti nabizeného produktu zadavatele reklamniho komuni-
katu, jez je mu nabizen jednou z hlavnich zenskych postav. Hlavni Zenské postavy, odvijeji
svij ptibéh pii zpévu pisné (Bonnie Tyler Holding Out for a Hero, adweek.com, 2016),
stylizovaném pohybu a Vv jedné ¢asti fabule choreografickém ¢isle pti zpévu tstfedni pisné,

coz jsou soucasti znakového systému filmového zanru muzikal.

V ramci vlastni interpretacni analyzy daného reklamniho textu, jsem pro dané zkoumani
vybral znak Zeny v daném reklamnim komunikatu. Dany znak Zeny je zde zastoupen ve
vSech moznych podobach a to jak kulturnich, socialnich, tak etnickych. Autor textu nam
tim sdéluje, ze dany znak, se stdva symbolem vSech Zen, tim pddem kazd¢ jednotlivé, ktera
dany text konzumuje. UmoZiluje tim konzumentovi textu a zde primarné Zenskému kon-
zumentovi textu, identifikovat se s danym symbolem, pifijmout dohodu o jeho vyznamu,
tim padem identifikovat se s myslenkou textu. Zenu jako ustfedni bod komunikatu zvolil
autor textu zamérné a pragmaticky. Zena v daném textu pisobi, nejen na cilovou skupinu
muzl, kterd je nejvétsim konzumentem produktu a prostfednictvim daného reklamniho
komunikatu mu sdé€luje, ze nestfidmé piti ohrozuje jeho Uspéch a to ve vSech socidlnich
rovinach, jak partnerském, sexualnim, ekonomickém, spolecenském. Reklamni komunikéat
je zaméfen na cilovou skupinu 18- 35 let respektive, v péti zemich na skupinu 21-35 a to
na zaklad€ priizkumu spolecnosti Canvas8 ktera uskutecnila své Setfeni na vzorku 5 tis.
respondentt. (businessinsider.com, 2016). Dany vyzkum, potvrdil pokles piti piva u této
kategorie, ptiklon ke zdravému zivotnimu stylu, ktery uvedlo 76% respondentt, kdy dale
36% respondentii uvedlo dopad na sviij socialni status, kdy se na socidlnich sitich objevila
jejich fotografie po nadmérném piti. Dany trend mirného poklesu potvrdila i studie v rdmci

Pivo v Ceské spolecnosti v roce 2015 uskutecnéné Centrem pro vyzkum vetejného minéni,
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Sociologicky ustav AV CR. (CVVM, 2015). MtiZzeme tedy fici, Ze autor textu v ramci své
komunikace dle mé interpretace sleduje nékolik rovin. Stavi se do ¢ela odpovédného pii-
stupu ke konzumaci piva respektive alkoholu, ktery uz na trhu probihéa bez piispéni zada-
vatele. Sdéluje muzské ¢asti cilové skupiny, jak byt Gspé$ny v ramci navazovani socialnich
kontaktd a zenské ¢asti, ze chape jejich problémy. Pro ob¢ ¢asti dané cilové skupiny chce
znacka byt chapajicim partnerem, kdy primarné na zakladé prizkumu je rozhodujici ¢asti
oslovené cilové skupiny Zena. To z diivodil, Ze podil muzi pijici pivo je 90% a aspon cas-
te€né piti piva potvrzuje 56% zen. (CVVM,2015). V ramci interpretace reklamniho komu-
nikatu ve spojitosti s danymi vyzkumy mizu fici, ze marketingova komunikace je primar-
né¢ zaméfena na zeny, jako cilovou skupinu. Jestlize podil muzské spotieby v ¢ase mirné
klesa je nutno zvysit spotiebu Zen a to tim, Ze oslovime cilovou kategorii ve vSech véko-
vych rozhranich, ale primarn€ se zaméfime na tu nejmladsi, kterou miizeme zdkonné oslo-
vit. Kreativni strategie reklamniho textu byl zvolen emocionalni apel, s pomoci vyuziti
filmového zanru muzikal a melodrama, respektive jejich znakl. Jedna se o filmové zanry,

jez jsou primarné vyhleddvany Zenskou ¢asti publika.

4.1.3.6 Marlboro

Ve své diplomové praci, kdy hlavnim nosnym tématem pfti zpracovani filmovych Zanrt a
jejich znakl vyuzivanych v audiovizualni tvorbé¢ je westernovy filmovy Zanr, chci predsta-
vit klasiku v tomto tématu a to je znacka Marlboro se svou Marlboro Country. Spole¢nost
Philip Morris, jiz desitky let propaguje svou znacku Marlboro ve spojeni s kovbojem a
krajinou divokého zapadu. Pivodné byly cigarety Marlboro urCeny Zenam. V roce 1954
udé¢lal Leo Burnett repositioning znacky a piisel s postavou kovboje tzv. Marlboro man.
V roce 1962 k tomu v ramci kampani piidava Marlboro Country se svym sloganem Come
to where the flavor is. Come to Marlboro country. Na zakladé soudnich sport, které vedli
kutéci proti spolecnosti Philip Morris, stali jen v USA 206 miliard USD, prestala spolec-
nost v roce 1999 reklamu spojenou s postavou Marlboro man a Marlboro country propago-
vat své vyrobky. (adweek.com, 2013). Jak piSe spole¢nost na svych strankach, za posled-

nich padesat let proti ni bylo jen v USA vedeno 7 500 zalob. (pmi.com, © 2002-2016)

Presto, ze se dany produkt jiz nepropaguje ve spojeni s danymi symboly, rozhodl jsem se
dva reklamni komunikaty do své prace zaclenit a to z vySe uvedenych divodi a zaroven
z ditvodu, jak budou respondenti na reklamni komunikat, s nimz se jiz 7 let ze zdkonnych

divodii nemohou setkat. Pro praci jsem vybral dva reklamni texty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

V ramci technologického diskursu reklamnich textt, jde o audiovizudlni dila, kterd jsou
primarné uréena pro prezentaci v king, kdy tento tisudek opiram o ¢as reklamniho textu.
V ramci vymezeni autora dila, mohu konstatovat, Ze nejsem schopen ho identifikovat. Pro
jeho identifikaci, Casové zatazeni a dalsi detailni informace k danym reklamnim komunika-
tim jsem kontaktoval spole¢nost Philip Morris CR, ale odpovéd jsem nedostal. Vyuziti
znaku filmového zanru western objasnim u daného mediélniho textu v ramci osobni inter-
pretacni analyzy piib¢hu a diskursu s primarnim zamétenim na kompozici textu. D¢&j obou
reklamnich text se odehrava v krajing, kterou je mozno specifikovat, jako rozlehlou, hor-
natou, prostornou, volnou ¢i Sirokou. Dle vizualni stranky hor, ¢ervena piskovcova skalis-
ka, strmé vystupujici z krajiny, mizeme v ramci interpretace usuzovat na oblast Monument
Valley, na hranici Utahu a Arizony, ktera se stala jednim z rozpoznavacich znaki filmové-
ho Zanru western, na zdklad¢ spousty filmi daného Zanru, jez v této krajin€ byly natoceny.
V prvnim textu se vSak v pribéhu déje stiihem ptfenasSime i pres jiné hory v riznych roc-
nich ¢asovych rovinach, jez danému pohoti neodpovidaji, maji vSak predeslou specifikaci
a vracime se tam, az v zavéru textu. V rdmci prvniho textu je hlavnim hrdinou kovboj, ne
vSak jeden predstavitel, jez danou roli zprosttedkovava, ale riizni jednotlivci, jez v dané
roli vystupuji. I druhého textu je hlavnim hrdinou kovboj, kterého miiZzeme identifikovat
dle typickych znakt pro danou postavu, tim padem piedstavuje i znakovy systém identifi-
kujici filmovou postavu kovboje ve filmovém zanru western, jako napiiklad: jizda na koni,
laso v ruce, klobouk stetson. V zavéru déje druhého textu ptijemce zjistuje, ze hlavni hr-
dina je mimo ptedpoklad Zena. Nedilnou soucasti obou textl je ki a to v ruznych rolich:
Vystupuje zde jako pfitel ¢loveka, €i jako nezkrotny jedinec, nebo soucast stada. I koné ve
vSech rolich mizeme urcit, jako znak filmového zanru western. Nedilnou soucasti daného
textu je zvuk. V ramci déje textu je jeho jednou z urcujicich slozek, ktera urCuje vnimani
Casu, atmosféru, podili se na dramatizaci dané¢ho textu. Hudebni motiv interpretovaného
textu, jehoz autorem je Henry Mancini, je natolik znamy, ze sdm o sob¢ se stal symbolem
pro produkt, ktery je propagovan v ramci daného reklamniho komunikatu. V §ir§im ramci
intertextuality miZzeme fici, ze kazdy zvoleny znak dané¢ho komunikatu odkazuje na filmo-

vy Zanr western.

Cilem marketingové kampanég, jehoz je dany reklamni text soucasti, je posileni vztahu
k této prémiové znacce a spoutani spotiebitele se znaCkou. Cilem je dale zvySeni image
znaCky, posileni pozice na trhu a zvySeni obratu. Cilovou skupinou znacky je

(muz/Zena)18+ a to hlavné, dle zakona o tabakovych vyrobcich
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Kreativni strategii, kterou znacka prostfednictvim autora textu voli, je pfivlastnéni si urci-
tého teritoria, se kterym jsou spojeny hodnoty, jako je hrdost, muznost, piatelstvi, volnost,
pravidla, panenska pfiroda. V ramci kreativni strategie na recipienta ptsobi emocionalni
apel, ze za takovymi zazitky, které z tebe ud¢€laji chlapa, t¢ vezme produkt této znacky.
Dana strategie udélala ze znacky, jez méla minimdalni zndmost a trzni podil, jednu
z nejznaméjsich svétovych znacek s mnohamiliardovou hodnotou. Jde o0 jednu z nejaspés-
néjsich Kreativnich strategii, kterd ve své audiovizualni propagaci vyuziva znakt filmové-

ho zanru western.

4.2 Metodologie

V diplomové praci, jako nejvhodnéjsi vyzkumnou metodu ke zvolenému tématu vybral

kvalitativni vyzkum. Sbér dat bude probihat formou kvalitativniho rozhovoru ve Focus
group.

Dotazovana skupina lidi (6—10 osob) stravi nékolik hodin se zkuSenym marketingovym
vyzkumnikem, nebo tazatelem (moderatorem), ktery s nimi prodiskutuje reseny problém.
(Foret a Stavkova, 2003, s. 43)

V teoretické 1 praktické roviné zkoumam vyuziti filmového zanru a jeho znaki
v audiovizualni reklamni tvorb¢, coz vyzaduje vybranym respondentim promitnout zkou-
mana audiovizualni dila a na zaklad¢ jejich zhlédnuti rozvinout debatu o jejich vnimani a
vyuziti. S tim, Ze se jednd o téma velmi specifické, emocionalné riznorod¢ vnimané, které
zaroven vyzaduje urcit¢ podminky pottebné pro vyzkum, jevi se tato vyzkumna metoda,
jako nejvhodnégjsi. Ze zvolené formy vyzkumu neni mozné vyvozovat representativni vy-
sledky. Vysledky jsou ovlivnény osobou a vykonem moderatora vyzkumného skupinového
rozhovoru, pti daném kvalitativnim vyzkumu. Rozhodnuti pro skupinovy rozhovor, misto
individualnich rozhovoru s jednotlivymi participanty bylo, Ze v ramci skupinového rozho-
voru bude produkovano $ir§i spektrum myslenek a nazord. Zaroven ve skupinové dynami-
ce a interakci se mize objevit mnoho podnétnych zavérd, které by se pii individualni refle-
Xi a rozhovoru neobjevily. Pti zaméfeni na jednotné téma se v ramci skupiny, ucastnici
navzajem podnécuji, podporuji a inspiruji v riiznych pohledech na zvolené téma, kdy maji
moznost vzajemné¢ sdilet ptilezitost se k danému tématu vyjadiovat a porovnavat své zku-
Senosti. Je v§ak nutno mit na zfeteli, ze vyznamnou roli ve skupinové interakci hraje obe-
znamenost s tkolem, navyklé postupy pfi feSeni tkoll, soutézivost ¢i pfipadna rivalita a

vek. V ramci interakce mohou vzniknout problémy s odvahou ucastnikli vyjadiovat vlastni
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nazory, ¢i naopak dominance nékterého z ucastnikl pii prosazovani vlastnich nazort. Di-

lezitou roli hraje i prostiedi a atmosféra pfi samotné realizaci.

Ve skupinovém rozhovoru se 6 respondenty, jejichz vékova hranice byla od 21 do 59 let,
kdy polovinu tvoftily zeny a polovinu muzi. VSichni participanti byli ve zkoumaném téma-

tu laici a zaroven tvorili velmi $iroky mezigeneracni pohled na zkoumané téma.

4.3 Focus group, vlastni realizace

Participanti ze zkoumané skupiny se sesli v prostorech vyzkumnika, kde byl ptipraven
projektor, na kterém byly promitany jednotlivé reklamni spoty na platno. Prabéh skupino-
vého rozhovoru byl vyzkumnikem zaznamenavan a byl z jeho prubéhu délan pisemny za-

pis, ktery se stal podkladem pro zpracovani v diplomové praci.

Scénaf kvalitativniho vyzkumu, pro Fokus Group, vychazel ze zvoleného tématu diplomo-

vé prace a respondenti odpovidali ve skupin€ na predem stanovené otazky.

Cely dotaznik, tak jak byl pfedlozen recipientim je mozno naleznout v piiloze diplomové

prace pod nazvem PRILOHA ¢&islol. az 5.

4.3.1 Fokus group, zahajovaci faze

Zahajeni: ucastnikiim byl vysvétlen divod jejich ucasti, jak bude skupinovy rozhovor pro-
bihat, jaké bude mit jednotlivé faze. Nasledné doslo k sezndmeni ucastnikd vyzkumu se
zkoumanym tématem, tak zaroven jednotlivych ucastnikit mezi sebou. V ramci uvodni
¢asti byla snaha 0 vytvoreni pfijemné a uvoliujici atmosféry, tak aby jedinci ze sebe se-
tiasli prvotni nervozitu z daného vyzkumu a prostredi. Byli pozadani o maximalni otevie-
nost ve svych odpovédich, o vzajemné podniceni, podporu a inspiraci pii hledani odpovédi

a jejich formulace

4.3.2 Fokus group, uvodni diskuze, zahFivaci faze

V této ¢asti vyzkumného procesu, respondenti obdrzeli prvni sadu otazek. Slo o uvoliiovaci
sadu otazek, jejichz tkolem bylo respondenty vtahnout do tématu, diskuze a z jejich po-
hledu pfijemné navodit téma vyzkumu.

o Jaké jsou Vase nejoblibenéjsi filmové Zanry podle poradi? Proc?

Tento typ otazky Vv rdmci prvotni diskuse byl zvolen zdmérn¢ s predpokladem, ze pomiize

participanty skupinového rozhovoru vtahnout do tématu vyzkumu, ale zaroven nenasilnou
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formou si ujasnit, co filmovy zanr je, jaké znaky ho charakterizuji, k ¢emu filmovy zanr
slouzi. Ugastnici jen s malym pfispénim moderéatora sami definovali, jak jim filmové Zanry
¢i jejich jednotlivé znaky usnadniuji vybér zvoleného filmu, Ze jsou z jejich pohledu uréuji-
cim voditkem pfi jejich prvotnim sezndmeni s titulem. Pfispivaji v kombinaci, s dalSimi
faktory, jako je herecké obsazeni, osoba reziséra ¢i recenze k rozhodnuti ke konzumaci
daného uméleckého dila. Utvareji si predstavu, diky filmovym zanrim, respektive jejich
vymezeni v ramci shlédnuté upoutavky, plakatu ¢i jinych reklamnich textti 0 ¢em film je a
jaky bude jeho ramcovy d¢j. V ramci vyhodnoceni vyzkumné otazky, které nemutze byt
podkladem pro vSeobecné zavéry, protoze vzorek ucastnikl je zky a nereprezentativni,

nam muze byt podkladem a mtze v lec¢em napoveédét.

vvvvvv

odpovédich, byla komedie. Na otazku pro¢? Ucastnici ve svych odpovédich pouzili pro
vysvétleni charakterizujici slova: oddych, usnadnuje zivot, odpoc€inek, odreagovani, poba-
veni. Z pohledu $ir§iho vysvétlujiciho ramce, je divodem konzumace filmt s danym fil-
movym zZanrem, snaz$i pfekondvani kazdodennich pracovnich a osobnich starosti, uvolnéni
ze strest, piekdzek a problémi kazdodenniho Zivota. V potradi druhym filmovym Zzénrem,
ktery ucastnici skupinového rozhovoru ve svych odpovédich ur€ili, byl filmovy Zanr akéni
film. Ugastnici uzili ve svych odpovédich vymezujici vyrazy: napéti, zapletka, oddych,
odreagovani. Dalsi potadi filmovych zanr se nedalo urcit, protoze rozptyleni pii tak ma-
1ém poctu respondentl to neumoziiovalo. Zhodnoceni prvotni otdzky a nasledné skupinové
diskuse je, ze filmové zanr, ktery tcastnici preferuji ve svém vybéru, jim musi pfinaset
moznost uvolnéni od Zivotnich starosti, nemé¢l by vyzadovat z jejich strany velkou intelek-
tualni namahu, kdy d¢€j by mél byt srozumitelny a nekomplikovany. Jako dopliujici dotazy
ze strany moderatora padly otazky: Kde cerpate inspiraci pro nové filmy? Potadi odpovédi
ucastnikid bylo dle Cetnosti internet, znami, televize, noviny. Kdy naposledy jste byli
Vv kine? Zde byl rozptyl mezi odpovéd'mi od jednoho mésice, az pét let, kdy kino nejcastéji
a s nejmensimi ¢asovymi rozestupy mezi Gcastniky navstévuje vékova kategorie 35-40 let.

Ugastnici skupinového rozhovoru obdrzeli druhou sadu otazek, na které odpovidali pred
samotnym zhlédnutim, zkoumanych reklamnich text. Tato sada otdzek méla ucastniky

blize posunout k samotnému tématu vyzkumu, vyuziti filmovych zanrt v audiovizualni

reklamni tvorbé.

o Jaky je Vas vztah K reklame?
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Vsechny odpovédi tcastnikti vyzkumu na danou otdzku se daji shrnout, jako zadny, kdy
zaroveh vétsina odpovédi méla zaporné konotace. Utastnici prezentovali svilj postoj,
k reklam¢, jako vice méné zaporny. Z jejich pohledu je reklama snahou pfimét je k nakupu,
pfesto, Ze o dany nakup nemaji zajem, dané zbozi nepotiebuji. Jeji formy jsou z jejich po-
hledu nehezké (billboardy ve méstech, u dalnic hyzdi krajinu), televizni je v pritbéhu sle-
dovani filma obtézujici, v radiich je rusiva.

e Sledujete aktivné reklamy, vyhledavate je?

U této otazky ucastnici odpovidali, ze reklamy nesleduji, aktivné je nevyhledavaji. Jsou
jejich nucenymi konzumenty v ramci sledovani televizniho vysilani (film, sportovni pfeno-
sy, atd.), internetového vysilani. V ptipadé nucené ucasti sledovat reklamni text (reklamni
blog v televizi, pied spusténym pofadem na internetu atd.) se snazi danému sledovani vy-
hnout a to pfepnutim televize, pfed¢asnym ukoncenim reklamy na internetu pied jejim

dokonéenim.
e Kterad reklama Vas v posledni dob¢ zaujala? Proc¢?

Pti dané otdzce castnici v pisemnych odpovédich uvadeli piiklady reklamnich komuniké-
tl, kde primarni sloZzkou kreativni strategie byla prace s emoci. Kazdy z ucastnikl uvedl
nckolik ptikladil a to 1 velmi Casové vzdalenych mezi terminem daného setkdni a realizaci

kampang, v niZ byl dany reklamni text pouZit.

Souhrnné se tato faze skupinového rozhovoru dd nazvat z pohledu ucastnikit vyzkumu,
jako uvoliovaci, kdy se postupné zacali vice zapojovat do diskuze, pfichazeli s vlastnimi
rozsifujicimi odpovédmi k jednotlivym vyzkumnym otdzkdm daného okruhu. Je mozno
tento okruh otazek i popsat, ze Gcastnici nejdiive reflektovali dotazy z pohledu, ktery pied-
pokladali, jako spravny, v kolektivu je neohrozujici, nevystavujici je dle jejich predstavy
V ramci socialni komunity zesmésnéni. Zde bylo nutno z pohledu moderatora zasahnout a
ucastniky vést k vétsi otevienosti, ztraté studu, k vétsi skupinové dynamice a vzijemné
interakci. Ovéfeni, ze ucCastnici reaguji, jiz podle piedstav a jsou piipraveni, na nejdulezi-
t&j$1 Cast vyzkumu byla zavérecnd otazka daného okruhu. Zde jiz G€astnici v rdmcei skupiny
spolupracovali velmi oteviené, navzajem si pomahali vzpomenout na ndzvy propagova-

nych produktt v uvadénych reklamnich textech, které je dle jejich interpretace oslovily.
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4.3.3 Focus group, hlavni faze vyzkumu
V hlavni fazi byly G¢astnikim skupinového rozhovoru promitnuty jednotlivé reklamni tex-
ty, na jejichz interpretaci byl vyzkum zaméten. Reklamni texty byly ucastnikim promitnu-
ty celkem tfikrat. Prvni promitnuti reklamnich textt probéhlo filmovou metodou. VSechny
reklamni texty byly promitnuty najednou, ve ztemnélé mistnosti, bez moznosti Gcastnikti
zaznamenavat si poznamky, ¢i ptipadné odpoveédi na vyzkumné otazky. Nasledné, byly
ucastnikim promitnuty reklamni spoty znovu a to jiz s moznosti zapsat své odpovedi na
vyzkumné otazky. Ucastnici shlédli, dany reklamni komunikat. Nasledné zapsali své od-
povédi na sadu otazek oznacenych, jako ptiloha ¢islo 2,3,4. Po dokonceni druhé faze pro-
mitani vSech reklamnich komunikati nasledovala skupinova rozprava nad jednotlivymi
okruhy vyzkumnych otazek. Pak nésledovala tfeti fdze promitani, kdy castnici pisemné
odpovidali na nejdiilezitéjsi ¢ast vyzkumnych otdzek oznacenych, jako ptiloha ¢islo 5. Na-
sledné probéhl skupinovy rozhovor nad okruhem vyzkumnych otazek.

Otazky v ptiloze €. 2

e Jak byste popsali myslenku uvedené reklamy?

e Jaky je cil dané reklamy?
Otazky v pfiloze €. 3

e Sdéluje reklama néco o znacce nebo vyrobku? Co?

e Vyvolala ve Vas reklama né&jaky pocit? Jaky? Pro¢?
Otazky v ptiloze €. 4

e D¢la néco reklamu zapamatovatelnou? Co?

e K ¢emu byste reklamu ptirovnali? Pro¢?
Otazky v pfiloze ¢islo 5

e Existuje v dané reklamé spojeni produktu (znacky) s filmovym zanrem? Pro¢?

e Vnimate spojeni produktu (znacky) s filmovym zanrem pozitivné ¢i negativné?

Proc?
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4.3.4 Analyza audiovizudlnich reklamnich textii na zakladé skupinového rozhovoru

a pisemnych odpovédi ucastnikii.

Analyzu jednotlivych reklamnich komunikati na zéklad¢é skupinového rozhovoru a pisem-
nych odpovédi ucastnikli vyzkumu, podavam v souhrnné podob¢. U kazdého jednotlivého
reklamniho textu shrnuji, jak ucastnici reagovali, jaké odpovédi v souhrnu uvadéli, jak
sami dané reklamni komunikaty analyzovali béhem skupinového rozhovoru a pisemnych
odpovédi. Odpovédi jsem shrnul do Ctyf okruht, podstatnych pro samostatny vyzkum a
vyplyvajicich z polozenych pisemnych vyzkumnych otazek a z odpovédi v ramci skupino-

vého rozhovoru.
Okruh 1.: Jestli byli ucastnici schopni definovat cil reklamniho sdéleni.

Okruh 2.: Jestli byli schopni definovat znacku, produkt a emoci, kterou v nich reklamni

komunikat vyvolal.

Okruh 3.: Jestli ucastnici byli schopni bez ucasti moderatora definovat zastoupeny filmovy
zanr v daném reklamnim komunikétu a to na zaklad¢ vlastni interpretace reklamniho ko-

munikatu, bez explicitné polozené otazky.

Okruh 4.: Jestli jsou schopni popsat dtvod spojeni filmového zanru s produktem ¢i znac-

kou. Zhodnotit jestli to spojeni je pozitivni nebo negativni.

4.3.4.1 Raiffeisenbank, eKonto

Okruh 1.: Vsichni ucastnici byli u daného reklamniho komunikatu schopni definovat cil
reklamniho sdéleni. Byli schopni ur€it v ramci skupinového rozhovoru i cilovou skupinu

pro niZ je komunikat urcen.

Okruh 2.: VSichni Ucastnici byli schopni definovat znacku i produkt dané¢ho reklamniho
komunikatu. Zaroven ve spojeni znacky, produktu a emocionalniho postoje, ktery u daného
komunikatu G¢astnici nejcastéji uvadeli bylo - zoufalstvi, ztrata hrdosti, nuzak, nesoumér-

nost, placeny sex.

Okruh 3.: Jen jeden z ucastnikd byl schopen definovat filmovy Zanr noir. V§ichni ostatni se
v ramci definice filmového Zanru pohybovali od akéniho filmu po gangsterku, kdy uvadéeli
nazvy filmovych Zanrt, jezZ nejsou, ani subZanrem, ale nové vytvofenym pojmenovanim
daného tucastnika skupinového rozhovoru. V ramci skupinové interakce byli schopni
V ramci intertextuality pojmenovat literarni dilo a autora, na které se reklamni text odkazu-

je.
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Okruh 4.: V ramci popisu daného spojeni filmového Zanru a daného produktu a znacky
probéhlo ze strany ucastnikli velmi vagné, nezietelné, bez jistého aspektu pochopeni, jak
by mélo dané spojeni byt strukturované. Na zakladé nasledného skupinového rozhovoru,
jak si dané spojeni piedstavit. Jestli produkt, znacka odpovida danému filmovému Zanru,
jestli jeho vyuziti podtrhuje silné stranky produktu, znacky. Jestli naopak nezastiniuje jeji
vyznam. Jestli dané spojeni ¢ini produkt, zna¢ku rozpoznatelnou a zapamatovatelnou. Jest-
li pfi budoucim nasledném zaznamenani znakti dan¢ho filmového zanru v ptfijemci vyvola
spojeni s produktem, znackou. Jestli dané spojeni oslovuje pfijemce a vyvolava v ném po-
city urcujici pro reklamni komunikat atd. Byli ti€astnici schopni na danou otazku adekvat-
n¢ odpoveédét. Z jejich odpoveédi 1ze jednoznacng ucinit zaveér, ze spojeni daného filmového
zanru a jeho znakd s danym produktem a znackou neni idealni a to z divodu, ze v nich
nevyvolava pocit, jistoty, bezpeci, hodnot, které by od banky a jejich sluzeb ocekévaly.

Zaroven hodnotili dané spojeni, jako negativni.

4.3.4.2 Audi Rs4, Spider

Okruh 1.: VSichni ucastnici byli u daného reklamniho komunikéatu schopni definovat cil
reklamniho sdéleni. Byli schopni ur€it v ramci skupinového rozhovoru i cilovou skupinu

pro niZ je komunikat urcen.

Okruh 2.: VSichni Ucastnici byli schopni definovat znacku i produkt dané¢ho reklamniho
komunikatu. Zaroven ve spojeni znacky, produktu a emocionalniho postoje, ktery u daného
komunikatu Gc€astnici nejcastéji uvadeli bylo- pohodli, rychlost, bezpeci, agresivita, kom-
fort. Jedna se o emoce, které by jisté, jak autor, tak zadavatel reklamniho komunikatu oce-
nili.

Okruh 3.:VSichni Gcastnici byli schopni definovat filmovy zanr, dokonce néktefi byli
schopni jmenovat v ramci intertextuality aluzi na umélecké artefakty, v nichz se dany tvor

pouzity v daném textu vyskytl.

Okruh 4.: Vétsina tcastnikt byla schopna definovat a nasledné interpretovat spojeni filmo-
vého zanru horor a jeho jednotlivych znakli s danou znackou a produktem. Kdy se tcastni-
ktm, az pfi nésledné skupinové interakci dané spojeni zdalo vhodné, jelikoZz vétSina (4)
Vv pisemném hodnoceni spojeni hodnotila, jako nevhodné. V ramci diskuze a vzajemnych
inspiraci se dany nazor posunul. Divodem byla vzijemnd interpretace znaku pavuciny.
Kdy tcastnici si analyzovali, jeho vyznam. DalSim dilleZitym faktorem byl cas, kdy vétSina

ucastnikil interpretovala svlij nazorovy posun nutnosti, text zpracovat (zde bych pouzil
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konkrétn¢ fecenou vazbu, ,,nutnosti vydychat®). VétSina ucastnikd na zavér hodnotila spo-
jeni filmového zanru a jeho znaki, jako velmi zdafilé a zaroven uvadéli, Ze spojeni pavouk
a znacka v nich zlstane zafixovano. Zaroven vSak nebyli jednotni, zda takové spojeni je

pro danou znacku a produkt spravna konotace.

4.3.4.3 Diesel Jeans, Little Rock

Okruh 1.: VSichni ucastnici byli u daného reklamniho komunikéatu schopni definovat cil
reklamniho sdé€leni. Byli schopni urcit v ramci skupinového rozhovoru i cilovou skupinu

pro niz je komunikat urcen.

Okruh 2.: VSichni ucastnici byli schopni definovat znacku i produkt daného reklamniho
komunikatu. Zaroven ve spojeni znacky, produktu a emocionalniho postoje, ktery u dané¢ho
komunikatu Gcastnici nejéastéji uvadeli, byl humor, metrosexual, tradice, volnost. Dané

emociondlni postoje odpovidaji pozici produktu na trhu.

Okruh 3.:VSichni ucastnici byli schopni definovat filmovy zanr western, jen polovina
ucastnikti vSak definovala ve své pisemné odpovédi, ze se jedna o parodii na dany filmovy
Zanr.

Okruh 4.:VSichni Gcastnici byli schopni definovat spojeni filmového zanru western a jeho
znaki s produktem, znaCkou. Oznacovali, dany produkt, jako typicky pro dany filmovy
zanr a to na zaklad¢ historického spojeni, jako napt. kalhoty kovboje. Jen jeden ucastnik
uvedl, ze dana znacka je pro svou cenu nevhodna pro dané spojeni. VSichni ucastnici se
shodli, Ze znacka i produkt jsou pii daném spojeni s filmovym Zanrem western vnimana
velmi pozitivné, kdy dany reklamni text, ktery byl z jejich pohledu velmi humorny, je ide-

alni na zapamatovani a to v€etné spojeni se sloganem.

4.3.4.4 Lotus Bakeries

Okruh 1.: VSichni ucastnici byli u daného reklamniho komunikéatu schopni definovat cil
reklamniho sdéleni. Byli schopni ur€it v ramci skupinového rozhovoru i cilovou skupinu

pro niZ je komunikat urcen.

Okruh 2.: VSichni tcastnici byli schopni definovat znacku i produkt dané¢ho reklamniho
komunikatu. Zaroven ve spojeni znacky, produktu a emocionéalniho postoje, ktery u daného

komunikatu Gi¢astnici nejcastéji uvadeli bylo- hravost, veselost, pohadka.
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Okruh 3.:VSichni tcastnici byli schopni definovat filmovy zanr western. Popsat jeho zna-

kovy systém vyuzity v daném textu byli schopni dva Gcastnici.

Okruh 4.:VSichni Gcastnici byli schopni definovat spojeni filmového Zanru western a jeho
znaka s produktem, znackou. V ramci skupinové interpretace hodnotili vétSinové dané
spojeni, jako ptinosné, dobré a pro produkt vhodné. Zpracovani reklamniho textu s prvky
filmového zanru western, jako zapamatovatelné, v budoucnu pro né toto spojeni bude vy-
volavat asociaci s produktem. Zaroven vétSina ucastnikti dany produkt znala a v ramci

skupinové diskuze hodnotili moznost ovlivnit jeho pofizeni ve spojitosti s kavou.

4.3.45 Heineken, Moderate drinkers wanted

Okruh 1.: VSichni ucastnici byli u dané¢ho reklamniho komunikéatu schopni definovat cil
reklamniho sdéleni. Byli schopni urcit v rdmci skupinového rozhovoru i cilovou skupinu
pro niz je komunikat urcen, kdy vSak cilova skupina zen pro dany produkt, nebyla uréena
V zadné rovin€ jako primérni.

Okruh 2.: VSichni ucastnici byli schopni definovat znacku i produkt daného reklamniho
komunikatu. Zaroven ve spojeni znacky, produktu a emocionalniho postoje, ktery u daného
komunikatu ucastnici nejéastéji uvadeli bylo- veéirek, party, zkazeny vecer, problémy,

scénka.

Okruh 3.:VSichni Ucastnici byli schopni definovat filmovy Zanr muzikal, kdy Zadny
z Gcastnikl skupinového rozhovoru ani v rdmci diskuze nebyl schopen urcit filmovy Zanr

melodrama.

Okruh 4.:Vsichni u€astnici byli schopni definovat spojeni filmového zanru muzikal a jeho
znakd s produktem, znackou. Jako odtivodnéni ve své interpretaci uvadéli spojeni vecirek,
hudba, party, kde vSude je dany produkt, znacka zastoupen a to spole¢né s hudbou. Dany
reklamni komunikat vyvolal nejostiejsi diskuzi v rdmci skupinového pohovoru, kdy disku-
ze byla velmi vyostfena, a fez nazort Sel mezi jednotlivymi pohlavimi. Byl hodnocen, jako
genderové nevyrovnany, vyuzivajici genderové stereotypy. Velmi emocionalné bylo pfiji-
mano, ze dany problém se tyka, jen muzské casti populace. Hodnoceni pouziti filmového
7anru ve spojeni s produktem, znatkou bylo hodnoceno pozitivné. Uastnici, jako kladny

diavod uvadéli zapamatovatelnost, emoce, zkusenost.
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4.3.4.6 Marlboro

Okruh 1.: VSichni ucastnici byli u dané¢ho reklamniho komunikéatu schopni definovat cil
reklamniho sdé€leni. Byli schopni urcit v ramci skupinového rozhovoru i cilovou skupinu

pro niz je komunikéat urcen.

Okruh 2.: VSichni ucastnici byli schopni definovat znacku i produkt dané¢ho reklamniho
komunikatu. Zaroven ve spojeni znacky, produktu a emocionalniho postoje, ktery u daného
komunikatu ucastnici nejcastéji uvadeéli bylo- svoboda, radost, zdravotni problémy, muz-

nost, zazitek.

Okruh 3.:VSichni tcastnici byli schopni definovat filmovy zanr western. Popsat jeho zna-

kovy systém vyuzity v daném textu.

Okruh 4.:VSichni Gcastnici byli schopni definovat spojeni filmového zanru western a jeho

znaki s produktem, znackou.

Okruh 4.:VSichni ucastnici byli schopni definovat spojeni filmového zanru western a jeho
znakd s danym produktem, znackou. Ugastnici v ramci skupinového rozhovoru uvadéli
dany reklamni komunikat véetné pouzitych filmovych znakt, jako krajina, kin, kovboj,
hudba typickymi pro dany produkt a to vcetné uvah, Ze je ztélesnénim daného filmového
74nru v mnoha ptipadech lepsi, nez nékteré filmové artefakty. Uastnici dale uvadéli, ze
propojeni produktu, znacky a daného filmového zanru a jeho jednotlivych znaku je pozi-
tivni a to s divodil vybaveni si produktu, znacky pti zaznamenani n¢kterého ze znakl da-
ného filmového Zanru i ve zcela jiné souvislosti. Jako ptiklad uvadéli, dokumentarni filmy
a filmy jinych ZanrG pfi zaznamendani typické krajiny, pfi zaslechnuti hudebnich motivi

atd.

4.3.5 Fokus group, zavéreéna faze

V zavérecné fazi skupinového rozhovoru doslo k ukonceni a uzavieni debaty s tcastniky.

Kratkému a stru¢nému vyhodnoceni a k podékovani ti¢astniklim za jejich spolupraci.

Dojem z vlastniho priib&hu skupinového pohovoru byl dobry. Uéastnici odpovidali na pi-
semné dotazy, tak ptipadné dotazy moderatora. V pribé¢hu skupinového rozhovoru se sta-
vali otevienéjsi, jak ve svych odpovédich, tak v samostatnych uvahach nad zkoumanym
tématem, tak v ramci interakce ve skuping. Snazili se téma rozvinout, jak vlastnimi dotazy,
tak analyzami, v kterych se v priibéhu ¢asu mez sebou podporovali. Zadny z téastniki

skupinového rozhovoru nebyl profesional v oboru marketingové komunikace, jeden



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Z Gcastnikl byl student filmovych véd. Pti skupinového pohovoru méla vliv i vékova roz-

dilnost ucastniktl. V ramci shrnuti vlivu véku na prabéh skupinového rozhovoru se da kon-
statovat, ze ¢im byl respondent mladsi, tim byla jeho komunikace otevienéjsi. Respondenti
Vv kategorii 30 az 40 let Iépe formulovali, odpovédi byly V jejich argumentaci dikladné;jsi a

ptresnéjsi. Respondenti ve vékové hranici nad 50 let byli uzavienéjsi.

4.4 Shrnuti vyzkumné casti

Vyzkum, jak vlastni interpretaci jednotlivych reklamnich komunikatt, tak nasledné jejich
interpretace v ramci skupinového rozhovoru jednotlivymi jeho ucastniky z mého pohledu
splnil cel a stal se nejen podkladem pro ovéieni hypotéz, ale zaroven se stal podkladem
pro vypracovani divodi pro¢ vyuzit filmové Zanry v audiovizuélni reklamé a ¢eho se pii

jejich vyvoji a tvorbe vyvarovat, které jsou soucasti projektové ¢asti diplomové prace.
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4.5 Odpovédi na vyzkumné otazky

1. Respondenti v uvedenych audiovizudlnich reklamnich komunikatech poznaji pouzi-
ty filmovy zanr
V ramci vyzkum ve sledovanych audiovizualnich reklamnich spotech, nebyli
vsichni respondenti schopni poznat pouzity filmovy zZanr. Nejhorsi vysledek byl u
filmového Zanru melodrama, ktery nebyl nikdo z respondentii schopen definovat. U
filmového Zanru noir, byl schopen definovat jen jeden respondent. Je tedy mozno
konstatovat, Ze recipienti nejsou schopni na zaklad¢é zkusenosti rozpoznat vSechny

pouzivané filmové zanry v audiovizudlnich textech.

2. Recipienti budou schopni popsat diivod spojeni propagovaného produktu a daného

filmového zZanru

V ramci vyzkumu vSichni respondenti byli schopni popsat diivod spojeni produktu
s danym filmovym zanrem. Jen u prvniho reklamniho komunikatu Raiffeisenbank,
eKonto popisovali respondenti toto spojeni, jako nesourodé a divod, jako neztetel-
ny a neadekvatni. Je tedy vhodné, aby reklamni komunikét a jeho autofi velmi pec-
livé na zakladé vyzkumu volili filmovy Zanr, ktery spoji s produktem ¢i znackou.

Ne vzdy je toto spojeni idedlni a v pfijemcich vyvolava spravné konotace.

3. Recipienti budou spojeni filmového zZanru a propagovaného produktu, znacky vni-

mat pozitivne.

V ramci vyzkumu hodnotili respondenti vétSinu spojeni produktu, znacky s danym
filmovym Zanrem kladné. U reklamniho spotu Marlboro a Heineken bylo vnimani
nadmiru spokojené. Jediny reklamni komunikat, ktery nebyl ze strany respondentii
hodnocen pozitivné, byl Raiffeisenbank, eKonto. Toto spojeni, nebylo ze strany re-
spondentli pochopeno, nevyvoldvalo v nich emoce, které by mélo spojeni bankov-
niho domu a filmového zanru vyvolavat. Je tedy dualezité, spravné zvoleni filmové-

ho zanru a produktu ¢i znacky.
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11 PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

5 DOPORUCENI PRO VYUZITI FILMOVYCH ZANRU

Na zaklad¢ teoretické a analytické Casti jsou zde shrnuty poznatky pro vyuziti filmového

zéanru, nebo jeho jednotlivych znaka v audiovizualni reklamni tvorbé.

Hlavni otazka je, pro¢ viibec tocit reklamni spoty s vyuzitim filmovych Zanra, kdyz se jed-
na o velmi finan¢né narocnou produkci véetné postprodukénich naklada. Co to inzerentim

pfinese, ¢im je takto inspirovany spot vyhodnéjsi z hlediska dopadu pro ptijemce.

V nasledujici ¢asti prace se pokusim zodpoveédét, jaky by mél byt divod vyuziti filmovych
zanru, ¢i jeho znakd v audiovizudlni reklamni tvorbé. Neni cilem vytvofit implementacni
manudl, kdy po splnéni vSech jeho bodi dojde k vytvofeni idedlniho audiovizudlniho re-
klamniho komunikatu se znaky filmovych Zanrt. Cilem je definovat divody, které je nutno
zvazit pti tvorbé audiovizudlniho reklamniho textu, jestlize se autor rozhodne prvky filmo-
vého zénru vyuzit. Co by mélo byt divodem pro takové rozhodnuti, co vede recipienta
takového sdéleni k jeho spravné interpretaci, na zakladé ptedlozenych znakl nebo celych
znakovych systémil spojenych s filmovym zénrem a néslednému myslenkovému spojeni
znak, znakovy systém — produkt, znacka. Co je divodem, ze takové spojeni vznikne za
vyuziti filmovych zanrl v reklamnim textu a jak ptispét k tomu, aby se propagovany pro-

dukt, respektive znacka staly symbolem celého znakového systému.

Dale je nutno fici, Ze kaZzdému audiovizudlnimu propagac¢nimu prostiedku nez bude zaha-
jena jeho tvorba, at’ jiz bude, ¢i nebude vyuZivat filmovych Zanri, by mél pfedchazet mar-

ketingovy vyzkum.

5.1 Predpoklady pro vyuziti filmovych Zanra

Reklamni komunikat jako persvazivni komunikace s cilem nékoho presvédcit a to v daném
piipadé ke koupi produktu, nebo zapamatovani znacky. V ptipadé reklamniho komunikatu
nepropagujeme jen dany pifedmét, ¢i znacku, ale propagujeme i to co je okolo ni. Propagu-
jeme tedy, Zivotni styl, ndzory, mySlenky atd. vSe co je s ni spojeno. Autor takovy text ko-
duje do znakového systému, ktery je piijemce schopen dekddovat a nasledné interpretovat.
systém kodu prizpusobit. Musi pfijemci ulehcit orientaci v daném reklamnim sdéleni, coz
znamend maximalné mu dany systém zjednodusit a to podle jeho rizného Zivotniho stylu,

véku, atd. (kdy takovou skupinu pro niz je text ur€en nazyvame cilovou skupinou).
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Po pfijemci textu (cilové skupin€) chceme, aby si nasledné pocit, ktery v ném text vyvolal
ve spojitosti s produktem, znackou vzdy pripomnél, kdyz se setkd s né¢im podobnym, nebo
kdyz uvidi nasi znacku, nebo produkt v prodejné. Piikladem tspéSného spojeni a to i po
spousté let, kdy se ze zdkona dand reklama nemulze prezentovat, je v rdmci vyzkumu re-
klama Marlboro, kdy ucastnici byli schopni si dané spojeni vybavit a to pii sledovani uplné

jiného dila. Jak uvadéli dokumentarniho filmu, nebo westernového filmu.

Jednim z takovych uleheni pro pfijemce reklamniho textu je vyuziti filmovych zanru.

5.2 Zakladni diivody vyuziti filmovych Zanra v audiovizualni reklamni

komunikaci

5.2.1 Intertextualita

V ramci intertextuality, kdy jeden text navazuje na druhy, kdy v rdmci jednoho textu si pro
pouziti vypreparujeme jeho ¢asti a nasledné pouzijeme pro jiny text, je jedno z vyuziti fil-
movych zanrl, ¢i jeho znakil v audiovizuélni reklamé. Znamen4 to, ze reklamni text odka-

zuje na jiné dilo v nasem piipadé na film, filmovy Zanr, postavu, prostiedi hudbu atd.

Mize odkazovat skryté¢ formou aluze v ramci vyzkumu naptiklad reklamni spot Lotus Ba-
keries nebo oteviené¢ formou adapta¢ni v ramci vyzkumu text pisné Bonnie Tyler Holding

Out for a Hero v reklamnim spotu Heineken.

Odkazovani v ramci intertextuality umoziuje autorovy textu piebirat jednotlivé znaky, ¢i
celé znakové systémy, které nasledn€ umoznuji ptijemci dany text 1€épe pochopit a interpre-
tovat. Autor mu tim umozni rychlejsi orientaci, snadnéj$i pochopeni a zaroven vétsi identi-
fikaci. Jako piiklad filmovy zanr western ve zkoumanych reklamnich spotech. Jestlize jsou
uvedeny Vv reklam¢ znaky daného filmového Zanru, piijemce je schopen velmi rychle dané
znaky identifikovat, v ramci svych zkuSenosti, jiz dopfedu schopen odvodit vyvoj déje,
predpokladanych postav, tim padem vétsi pozornost vénovat myslence sd€leni a jeji hlubsi

fixaci.

Intertextualita ndm zdrovenl v rdmci reklamniho textu umoziuje osloveni §irsi cilové sku-
piny, respektive nékolika cilovych skupin. Vysvétlime-li si toto konstatovani na zdkladé
vyzkumu, miZeme k danému vysvétleni pouZit jiz zminovany reklamni komunikat spolec-
nosti Heineken. Reklamni text dle vyzkumu je urcen cilové skupin€ 18- 35, respektive 21-

35., ktera je ze strany zadavatele primarné oslovenou cilovou skupinou, na kterou byl dany
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reklamni komunikat cilen. Text v ramci intertextuality pouzivad znaky filmového Zénru
melodrama a muzikal, kdy ustfedni hudbou je pisen Bonnie Tyler Holding Out for a Hero ,
ktera vznikla v roce 1984 jako jedna z ustiednich melodii k hudebnimu filmu (muzikalu)
Footllose. (csfd.cz, © 2001-2016). To znamena v roce, kdy cilova skupina pro, kterou byl
reklamni komunikat primarné uréen, jesté nebyla na svéte, nebo ji byly dva roky. To zna-
mena, ze cilova skupina se rozrlsta o pfiznivce dané zpévacky, daného filmu, v $ir§im po-
na zaklad¢ intertextualniho odkazu je rozsifena cilova skupina o dalsi dvé generace 35-45
let, 45-55 let. A v ramci milovnikd hudby a filmového Zanru muzikal a melodrama na ce-
lou populaci starsi 18, respektive 21 let. Autor daného reklamniho textu mohl pouzit, hud-

bu soucasnou a tim by nebylo mozno o osloveni takto Siroké cilové skupiny mluvit.

Na dané situaci je zaroveil mozno zdiiraznit, zZe intertextualita mlze byt i vicestupiiova,
kdy odkaz v ramci textu odkazuje na text, ktery zaroven odkazuje na dalsi text. U daného
prikladu jsme schopni dohledat minimalné 4 stupné odkazii. Kazdy takovy stupen autorovi
umoznuje rozsifit oslovenou cilovou skupinu, ale znaky, ¢i celé znakové systémy ulozené

v daném textu musi byt pro pfijemce identifikovatelné.

Jak nam ukazal vyzkum, autor do dané¢ho reklamniho komunikatu zabudoval odkazy na
filmovy zanr melodrama, ale pfijemci nebyli schopni tyto znaky rozpoznat a tim dany fil-

movy zanr identifikovat.

V ramci Intertextuality a na zéklad€ vyzkumu je moZzno fici, Ze odkaz na filmovy Zanr
v ramci reklamniho textu je celym souborem znaki, které umoziuji rozSiteni ptvodné

oslovené cilové skupiny.

Dal$im diivodem kromé rozsifeni cilové skupiny, pro¢ v reklamnich textech vyuzivat
VvV ramci intertextuality filmové Zanry, ¢i jejich znaky je, Ze pomdhaji urychlit navozeni
vztahu mezi adresdtem a produktem, znackou. Jejich vyuziti v ramci odkazu vyvoléavaji
Vv piijemcich vzpominku, vzpominku na néco znamého, na néco nam blizkého. Jestlize je
schopen propojit pfijemce reklamniho textu vzpominku skrz pouzity filmovy zanr s pro-
duktem, znackou, stava se toto spojeni mnohem silnéjsi. Nebudu zde jest¢ mluvit o tom, Ze
spojeni ma i emociondlni ¢ast, to az pozdéji. V ramci vyzkumu jednotlivi ucastnici byli
schopni u reklamniho spotu Audi, kde byly vyuZity znaky filmového zanru horor, vzpome-

nout si na mnoho stejnych znak, jez byly pouzity, v jinych uméleckych artefaktech.
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Je tedy mozno shrnout, ze vyuziti filmovych zanrt a jejich znakii v reklamnim audiovizu-
alnim textu z pohledu intertextuality je pfinosné. Vhodné zvoleni intertextudlnich odkazl
v reklamnim textu umoziuje rozsifit cilovou skupinu a tim oslovit §ir§i poc¢et potencialnich
zékaznikli a zaroven u nich ve vétsi mife zafixovat spojeni s produktem, znackou. Je vSak
nutno, aby dané intertextudlni odkazy na filmové zanry, jejich znaky odpovidaly cilové
skupin€. Zaroven, aby dané intertextudlni spojeni odpovidalo propagovanému produktu,
znaCce. Jak ukazal vyzkum, nenastala situace, jako u reklamniho textu Raiffeisenbank,

eKonto, kdy ucastnici vyzkumu toto spojeni nepfijali.

5.2.2 Audiovizualni reklamni text zaméfreny na image znacky, produktu

Je mozno rozdélit zaméteni reklamy na dvé ¢asti. Za prvé, jako reklamu produktovou, tedy
zaméfenou na propagaci produktu, nebo za druhé na image znacky, produktu. Castou for-
mou je spojeni obou slozek, kdy reklamni komunikat propaguje produkt a zaroven dotvati,

podporuje image znacky.

Vyuzivéani filmovych zénrt, ¢i jeho znakl v audiovizualni reklamni tvorbé je vyhodné u
komunikatt, které jsou zaméfené na image produktu, ¢i znacky. Divodem je, Ze vyuZziti
prvki filmového Zanru, at’ jiz mluvime o celych znakovych systémech, nebo jen jednotli-
vych znacich pfinasi reklamnimu komunikatu jistou pfidanou hodnotu. Ta spociva v pfibli-
zeni se komunikatu samotnému filmu, at’ jiz v ramci technickych, nebo uméleckych disci-
plin. Vyuziti filmovych ZanrG umoznuje reklamnimu komunikétu pracovat s emocionalni

sloZzkou, umozituj mu se odlisit a byt originalni.

5.2.3 Emoce

Vyuziti filmovych zanra v reklamé je jeden z hlavnich divoda pro vytvofeni emoce spoje-
uceni, napomahaji k fixaci. Emoce jsou nedilnou soucasti komunikac¢niho procesu a zaro-
veil na zakladé komunikaéniho procesu vznikaji. Proto je velmi dilezZité emoce v ramci

reklamnich komunikéti vyuZzivat a filmové Zzanry jsou pro to idealnim prostiedkem.

Emoce vtahuji divaka do ptibéhu reklamniho textu a diky nim ztraci pocit, Ze je o né€em
pfesvédcovan, k né¢emu nucen. V rdmci vyzkumu se tato situace odehrala minimalné u
tiech reklamnich komunikatt, kdy ucastnici chtéli vidét reklamu znovu. Ma li divak, pfi-
jemce reklamniho sdé€leni silny emociondlni zazitek, ktery je schopen formulovat jako na-

ptiklad v daném vyzkumu slovy vzruseni, svoboda, radost, pohoda, atd., jedna se o idealni
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zpusob jak znacku u adresatt s témito piijemnymi pocity spojit. Spojeni se nasledné proje-
vi, pii jejich potiebé ¢i chuti uskutecnit ndkupni rozhodnuti. Takova reklama ma nasledné i
viralni predpoklady a miize se mezi pfijemci $ifit 1 bez dalSiho pfispéni inzerenta. Emoce
ve spojeni s audiovizualnim sdélenim vyuzivajici obraz a zvuk, jestlize je doplnén o filmo-
vé zanry, evokujici znamé postavy, prostfedi, hudbu pfispiva k zapamatovani a fixaci pro-
duktu, znacky mnohem intenzivnéji. Diikazem toho je v rdmci vyzkumu reklamni text
Marlboro, ktery byli schopni ucastnici spojit s jinymi uméleckymi artefakty a to ptesto, ze

jiz nékolik let nemaji moznost se zdanym komunikatem setkat.

Zaroven by tvurci reklamnich komunikati ve spojeni filmovych zanri a emoci, méli byt
obezietni, aby sila emocionalniho prozitku nezastfela vnimani samotného produktu ¢i
zna¢ky. V ramci vyzkumu se tato skutecnost projevila u reklamniho komunikétu spolec¢-
nosti Audi, kdy tcastnici, po prvnim sledovani reklamniho spotu nebili schopni identifiko-
vat typ daného produktu. U daného spotu je i mozno diskutovat, jestli propojeni filmového
zanru horor a velikost emoce, jeji negativni vnimani, kdy se uc¢astnici podvédomé branili

jejimu pfijeti, nema negativni vliv na image znacky a produktu.

Reklamni komunikéty se snazi v ramci své strategie vyuZzivat kromé informacnich apeli i
emotivni a moralni apely. Emocionalni apely, uto¢ici na pocity adresatti miizeme rozd¢lit
na kladné a zaporné, ¢i pozitivni a negativni. Filmové Zanry vyuzivané v reklamnich tex-
tech jsou schopny tento apel velmi zvyraznit. K nej€astéji vyuzivanym emocionalni re-
klamni apeliim patii humor, erotika, vfelost z téch pozitivnich a strach z téch negativnich.
Zkoumané reklamni komunikéty, Vv nichZ se objevil humorny emocionalni apel, byli napfi-
klad Diesel Jeans, Little Rock nebo Lotus Bakeries. Mezi reklamni komunikaty vyuzivajici
negativni emocionalni reklamni apel mizeme zafadit text Audi. Reklamni komunikat Hei-

neken miiZeme zaradit, jako moralni reklamni apel.

Je tedy moZno shrnout, Ze vyuziti filmovych Zanrii v audiovizualni reklamni tvorbé je pro
zvyseni emocionalniho zazitku velmi pfinosné a uzite¢né. Je vSak nutno dévat pozor, aby
emoce Vv daném spojeni nepiekryla vnimani produktu, ¢i znacky a jeji sila nevyvolala nega-

tivni konotace spojené se znackou ¢i produktem.

5.2.4 QdliSnost

Vyziti filmovych zanru je vhodné a piinosné i v piipade, chceme li znacku, nebo produkt
odlisit. V zaplavé audiovizudlnich reklamnich komunikati umoziuje vyuZiti filmovych

zanrt produkt ¢i znacku odlisit nejen v ramci fady konkurence, jeZ je nedilnou soucasti
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trhu, ale i v ramci jinych audiovizualnich reklam. Vyuziti filmovych zanrt v takovém pfi-
pad¢ produktu, zna¢ce umoznuje vystoupit z jednolitého proudu reklamnich komunikata a

upoutat pozornost. Upoutani pozornosti je jednou z hlavnich roli reklamniho textu.

Dalsi z moznosti, kdy se odlisit, pii vyuziti filmovych zanra je repositioning znacky, ¢i
produktu. Kdy se snazime v ramci umisténi posunout znacku ¢i produkt na jinou pozici,
VvV ramci ceny, cilové skupiny atd. Vyuziti bude predevsim, jestlize znacku, ¢i produkt bu-

deme posouvat, do vyssich cenovych pater.

U obou variant je nutno zvazit s jakym filmovym zanrem znacku, ¢i produkt spojit, aby

toto spojeni bylo logické, pro piijemce ptirozené a znacku ¢i produkt neposkozovalo.

5.2.5 Originalita

Na zacatku zdivodnéni, pro¢ vyuzivat filmové Zanry ve spojitosti s audiovizudlnim re-

klamnim komunikdtem, je originalita.

Urcujeme li divody pro¢ vyuzit filmové zanry v reklamnim komunikatu se zaméfenim na
originalitu, je nutno se divat na audiovizualni reklamu, jako na kratky film, v mnoha pitipa-
dech s rozpoétem celovecerniho filmu. Budeme li ho sledovat z tohoto hlediska, je mnoho
filma, v historii kinematografie, ale jen malo z nich zménilo jeji historii a stalo se zlomo-
vymi. Zaroven mnoho z nich bylo divackym a finanénim propadakem. Proto je nutno davat
pozor, aby snaha o originalitu neudélala z reklamy nepochopeny film a finan¢ni propadak.
U reklamniho spotu by S§lo o vyloZenou tragédii pro zadavatele, jelikoZ ve své propagaci

znacky ¢i produktu nema na prvnim misté umélecké ambice.

Je-li dlivodem originalita, pro¢ pouZit filmové Zanry v audiovizudlni reklamg. Mluvime
tedy o originalité, kterou je mozno pouzit v ramci vSech znakl a znakovych systémi, které
jednotlivy filmovy zéanr definuji. At je to vypravec, d¢j, hudba, hlavni postavy, prostiedi,
postupy vypraveéni, kamera, atd. Muze jit o kombinovani jednotlivych filmovych zanrd a
jejich znaka. Tak, jako ve filmu jsou kombinace riznych zanra a nésledné vznikaji subzan-
ry, nebo Upln€ nové filmové zanry. Ve vSech téchto znacich miize autor pouzit originalni
postupy, které se nasledné stanou symbolem, jeZ vymezuji a reprezentuji dany produkt, ¢i
znacku. Jestlize se originalita vyjadfeni ve vztahu k produktu a znac¢ce podafi, mize nastat
situace znacky Marlboro, jak ukazal vyzkum. Na zaklad¢ jejiho originalniho spojeni se

Zanrem western, se ji podafilo pfivlastnit Si celé tzemi i samotny filmovy zanr. Kdy pfi
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jakémkoli obrazovém ztvarnéni takového prostoru, nebo jinych znakd zanru, divakovi au-

tomaticky naskoc¢i spojeni s jejich znackou.

Originalni feSeni piedvedli autofi zkoumaného textu Lotus Bakeries, v ramci animace, déje
a spojeni se znaky westernového filmového zanru. Zaroven jejich originalni ptistup, dle
vseho, nebyl, ani finanéné naro¢ny ve srovnani s jinymi reklamnimi komunikaty, které

byly soucasti vyzkumu.

Naopak tvirci reklamniho textu Raiffeisenbank, eKonto, v ramci originalniho pfistupu ke

ztvarnéni vybraného filmového zanru u Gi¢astnikli vyzkumu neuspéli.

5.3 Umélecké a technické predpoklady pro vyuziti filmovych Zanri

Vv audiovizualni reklamni tvorbé

Zéakladnim vyjadfovacim prostfedkem v audiovizualnim reklamnim textu je obraz a zvuk.
Cela realizace reklamniho komunikéatu je vymezena slovnim spojenim audiovizudlni re-
klamni text (spot, reklama, atd.). Znamena to, Ze vysledek je sloZen ze dvou dila, které je
mozno pojmenovat film+reklama. Kazdé z téchto slozek ma své zakonitosti a dohromady
musi fungovat. V ramci technickych ptedpokladil vyuziti filmovych zanrii se soustfedime
na filmovou ¢ast. Ta ma své umélecké predpoklady, jako piibéh, rezie, scénaf, herecké
vykony, kamera, hudba, kostymy a technické, jako zvuk, triky. Dalsi dilezitou ¢asti, ktera
vymezuje audiovizudlni reklamni text vyuZzivajici filmové zanry je Cas. Autor musi byt
schopen natocit film, ktery ma ptib¢h, pointu, nosné propagacni sdéleni, které oslovi diva-

ka, ktery si na jeho zakladé vytvoii vztah k produktu a znacce. To vSe za 30 sekund.

5.3.1 Pribéh

Dé&jovy plidorys, ndmét, fabule je zadkladnim kamenem kazdého dila a to 1 audiovizudlniho
reklamniho komunikatu. Z pohledu piijemce, by m¢l byt uvétitelny, mél by davat smysl a
divakovi by mél ptfedat néjaké sd€leni, jez v tomto ptipadé podpoii produkt, ¢i znacku.
Jestlize v ramci audiovizudlni reklamni komunikace je vyuzivan filmovy zanr, je funkce
dat znakim vybraného filmového Zanru. JestliZze jim neodpovida, mélo by to byt na zékla-
dé zaméru autora. V ramci reklamniho textu je dileZita jednoduchost, umoziujici rychlou
orientaci ptijemce. Prvky filmového zanru by v tom mély pomoci ne to piijemci kompli-

kovat.
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Na zaklad¢ pribéhu by mél stejné, jako ve filmu, tak v audiovizudlnim reklamnim textu
vzniknout literarni scénaf. Na ného by mél navazovat scénar technicky, v kterém je kromé
déje zaznamenano umisténi kamery a dalsi technicka specifika a je mozno u rozsahlejsiho
dila vyuzit i bodovy scénaf.

Autor audiovizualniho reklamniho textu by si mél byt védom, Ze na rozdil od literatury

film vypravi tim, Ze ukazuje.

5.3.2 Prostiedi, scéna, lokace, kostymy

Vse co se ve vyfezu kamery objevi a divak audiovizudlni reklamy ma moZnost sledovat, by
m¢élo odpovidat zvolenému filmovému Zanru, jestlize autor textu nemél jiny zamér. Jednot-
livé rekvizity, kostymy, prostiedi pied kamerou i lokace jsou znaky, které odkazuji na vy-
brany filmovy Zanr a divakovi, pfijemci textu usnadiuji orientaci. VSechny jednotlivé véci
by mé&ly mit souvislost s déjem, vybranym filmovym zanrem a zaroven by mély odkazovat
k produktu, znacce. M¢ly by zapamatovatelnost v navaznosti na reklamni sdéleni podporo-

vat a umoznovat, tak fixaci produktu, znacky.

5.3.3 Obraz

Filmovy obraz, zaroven tak obraz audiovizudlni reklamy vyvolava v divakovi mentalni
obrazy. Na zaklad¢ toho, ze divaka film uci jiz spousty let poznavani, symbold a postupti
pouzivanych ve filmu, uplatiluji se na zaklad¢é toho i v audiovizudlnich reklamach. Film
divaka naucil prozivat piibéhy a emoce, které diky nému ocenuji 1 v audiovizudlni reklamé
a obzvlast v té co vyuziva filmovych Zanri. Obraz, jako souvisly sled obrazkd, které tvofi
celkové dilo. Kamera urcuje, co v obraze uvidime a stfih mu dava rytmus a vyznam.
V ramci vyroby audiovizudlnich reklam a zvlasté v ptipad¢ vyuziti filmovych zanri méla
by realizace kamery i stiihu svéfena profesionaltim, stejné jako u vyroby filmu. Na zakladé
jejich prace v rdmci rezijniho vedeni, ma obraz, ktery divéak, pfijemce reklamy vidi, schop-
nost ho vtadhnout do d&je. UmoZznit mu vytvofit si poZzadovany mentalni obraz o produktu,
znacce. VSechny zkoumané audiovizuélni reklamy tento pozadavek spliiovaly, coz je moz-

no vyvodit z odpovédi ucastnikli na okruh otazek ¢. 2.

5.3.4 Zvuk

V ramci audiovizudlniho dila, at’ jiz jde o film, nebo reklamu fadime pod zvuk, texty, ru-
chy a hudbu. V ramci audiovizualni reklamy je idealni text minimalizovat. Nejen, Ze puso-

bi rusive, tim, ze odebira ptijemci soustiedéni, ale zaroven naruSuje dynamiku textu. Jestli-
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ze jiz v reklamnim komunikétu text musi byt, m¢l by se omezit na kratké, jasné prohlasent,
jako je naptiklad slogan spojeny se znackou ¢i produktem. Ptikladem mohou byt v ramci
vyzkumu reklamni spoty Audi a Marlboro.

vvvvvv

ru, dynamiku, podporuje emocionalitu déje. Souhra stiihu a hudby vytvaii rytmus déje.
Prohlubuje vyznam a smysl obrazu. V radmci audiovizualniho reklamniho komunikatu je to
ta Cast, kterd prispiva nejvetsi mérou k emocionalité textu. Nazornym prikladem je zkou-
many spot Audi se znaky filmového zanru horor. Jestlize si ho pustime bez zvuku, zmizi

velka ¢ast emocionalniho prozitku.

Hudba pouzitd v ramci audiovizudlni reklamy se zaroven muze stat symbolem znacky,
produktu. Jestlize sly§ime hudbu, kterou slozil Henry Mancini, pro reklamu Marlboro

country, spojime si ji s produktem, znackou, jak ukézal vyzkum.

5.4 Shrnuti divodii pro vyuziti filmovych Zanri

Audiovizuélni reklama vyuZivajici filmové Zanry ma drobné rozdily oproti audiovizudlni
reklamé bez filmovych Zanrd, jen je tfeba je mit na paméti a snazit se je dodrzovat. Jestlize
Vv textu v ramci intertextuality odkazujeme na znaky, ¢i celé znakové systémy filmového
zanru, mél by byt tento odkaz pro piijemce jednoduSe pochopitelny, zaraditelny a zaroven
by mél mit spojitost s produktem, znackou. Autor textu, kdy autorem je zde myslen cely
realizacni tym, ktery se na vyvoji a vyrobé€ reklamniho komunikatu vyuzivajiciho filmovy
zéanr podili, by m¢l mit ambici, aby se znakovy systém stal zastupcem, symbolem znacky
¢i produktu. Autor reklamniho textu vyuZzivajiciho filmové Zanry by mél v ramci faze vy-
voje a vyroby se snazit o odlisnost. At jiz odliSnost je brana, jako vymezeni se proti kon-
kuren¢nim znackdm ¢i produktim, tak viici vSem ostatnim reklamnim komunikatim. Au-
tor by mél mit snahu o originalitu, jak ztvarnéni, tak sdéleni. M¢él by vSak mit vzdy na pa-
méti, ze hlavni je znacka, produkt a nasledné zadavatel, ktery je v rdmci dlouhodobych 1
kratkodobych potieb na vysledku zavisly. Autor textu by mél dbat na profesionalni troven
vSech technickych a uméleckych slozek, které se na vyvoji a vyrobé audiovizualniho ko-
munikatu podileji. At je to scénaf, kamera, zvuk, triky, kostymy ¢i scénografie, nebo
osvétleni. Pak uz zbyva popftat jen hodné Gspéchu, maximalni rozpocet a osviceného zada-

vatele.
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6 ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se zamé&fil na vyuziti filmovych zanr v audiovizualni rekla-
mé, kdy nejveétsi pozornost jsem vénoval reklamnim komunikéatim televiznim a filmovym.
Pro autory audiovizuélni reklamni tvorby je dulezité¢ ve svém dile skloubit s maximalnim
uménim dvé discipliny a to marketingovou komunikaci a film. Obé discipliny maji sva
vychodiska, zakonitosti, postupy, které je nutné pii tvorbé komunikatu dodrzet. O tspéchu

u jednotlivych disciplin, vzdy rozhoduje divak. U audiovizualniho reklamniho textu je au-

N4

J4

ale musi ho presvéd¢it i o marketingové ¢asti. Divak si musi dilo spojit se znackou, pro-
duktem a na zdklad¢ dila se s nimi ztotoZnit a upfednostiiovat je pti svych nakupnich roz-

hodnuti.

V diplomové praci mé v tématu, které je mi velmi blizké, nejvice obohatila teoreticka ¢ast
se svymi vychodisky a prakticka ¢ast ve formé vyzkumu a prace s respondenty. Bylo velmi
zajimavé s respondenty spolupracovat, zaznamenavat jejich reakce na shlédnuté reklamy a
byt svédkem jejich osobni interpretace. V ramci skupinového rozhovoru se postupné uvol-
novali a jejich reakce byli osobité, plné invence a bylo zajimavé je konfrontovat s vlastni-

mi a na spole¢ném zaklad¢ dé€lat zavéry v rdmci diplomové prace.

Celkové se mi prace psala dobfe, téma je mi blizké a stalo se pro mé obohacujici, véfim, ze
se to odrazilo 1 na vysledku. Prace z mého pohledu splnila vyty€eny cil a stala zdrojem

spousty obohacujicich informaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

BERGAN, Ronald. Film: velky ilustrovany priivodce. V Praze: Slovart, 2008, 528
s. ISBN 978-807-3911-362

BORDWELL, David. Narration in the Fiction Film. Wisconsin: The University
of Winsconsin Press, 1985. ISBN 0-299-10174-6

BORDWELL, David a Kristin THOMPSON. Umeénti filmu: uivod do studia formy
a stylu. 1. vyd. Pieklad Petra Dominkova, Jan Hanzlik, Vaclav Kofron. Praha:
Akademie muzickych uméni v Praze, 2011, 639 s. ISBN 978-807-3312-176

CASETTI, Francesco. Filmové teorie 1945-1990. 1. vyd. Pteklad Helena Giorda-
nova. V Praze: Akademie muzickych uméni, 2008, 406 s. ISBN 978-807-3311-
438.

M DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. Vyd. 2. Praha: Portal,
2008, 159 s. ISBN 978-80-7367-493-9

ECO, Umberto. Lector in fabula: role ctenare, aneb, Interpretacni kooperace V
narativnich textech. Vyd. 1. Praha: Academia, 2010, 290 s. Mozné svéty. ISBN
978-80-200-1828-1.

ECO, Umberto. Teorie sémiotiky. Vyd. 2., V Argu 1. Praha: Argo, 2009, 440 s.
Mozné svéty. ISBN 978-80-257-0157-7

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své
zakazniky. Praha: Grada, 2003-00-00. ISBN 80-247-0385-8.

HORACEK, Véaclav. Znaky filmovych Zanrii a jejich uplatnéni pii tvorbé audiovi-
zudlnich propagacnich prostredkii. Zlin, 2014. Bakalaisk4 prace. Univerzita To-

mase Bati.

HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, 2014, 293 s.
ISBN 978-80-87500-49-1.

HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingo-
vej komunikacie. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, 2010, 318 s. ISBN 978-80-904273-3-4
HORSKY, Jan. Teorie a narace: k noetice historické védy a teorii kulturniho vy-

voje. Vyd. 1. Praha: Argo, 2015, 274 s. Historické mysleni. ISBN 978-80-257-
1320-4.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[32]

[43]

[54]

[65]

JANIKOVA, Jana. Audiovizudlni podoby reklamy. Vyd. 1. Zlin: Univerzita To-
mase Bati ve Zling, 2006, 79 1. ISBN 80-731-8509-1.

KLOS, Elmar. Dramaturgie je kdyz...: Filmovy pritvodce pro zacatecniky i pokro-
cilé. Ceskoslovensky filmovy Gstav, 1987,255 s.

KLUSAKOVA, Veronika a Jan KRIPAC. Dé&jiny svétového filmu 2. 1. vyd. Olo-
mouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2013. ISBN 978-80-244-3829-0.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,
2007,1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KULKA, Jifi. Psychologie uméni. Vyd. 2., pieprac. a dopl., V Grada Publishing 1.
Praha: Grada, 2008, 435 s. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-2329-7.

LOTKO, Edvard. Slovnik lingvistickych terminu pro filology. Vyd. 3. Olomouc:
Univerzita Palackého, 2003. s. 127. ISBN 80-244-0720-5

MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., roz3. a preprac. vyd.
Praha: Portal, 2009, 639 s. ISBN 978-80-7367-574-50NACO, James. Jak cist
film: svet filmi, médii a multimédii: uméni, technologie, jazyk,déjiny, teorie. 1.
vyd. Praha: Albatros, 2004, 735 s. Albatros Plus. ISBN 80-000-1410-6.
MICHALOVIC, Peter a Vlastimil ZUSKA. Rozprava o westerne. 1. vyd. Brati-
slava: Vysoké skola muzickych umeni, 2014, 379 s. ISBN 978-80-85187-65-6
MISIKOVA, Katarina. Mysl a piibéh ve filmové fikci: o kognitivistickych priistu-
pech k teorii filmové narace. 1. vyd. Ptreklad Jan Bernard. Praha: Akademie
muzickych uméni v Praze, 2009, 270 s. ISBN 978-807-3311-261

MONACO, James. Jak cist film: svet filmii, médii a multimédii: umeéni, technolo-
gie, jazyk,dejiny, teorie. 1. vyd. Praha: Albatros, 2004, 735 s. Albatros Plus. ISBN
80-000-1410-6.

RUB-MOHL, Stephan a [pieklad] Hana BAKICOVA. Zurnalistika: komplexni
priwvodce praktickou Zurnalistikou. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. ISBN 978-802-
4701-585

SAUSSURE, Ferdinand de. Kurs obecné lingvistiky. Vyd. 2. Praha : Academia,
1996. s. 97. ISBN 80-200-0560-9

SIKL, Radovan. Zrakové vnimdni. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 312 s. Psyché
(Grada). ISBN 978-80-247-3029-5



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

[76]

[87]

[98]

[109]

[31]

[32]

[33]

[34]

[35]

[37]

[38]

[119]

SKABRAHA, Martin. Outsider a periferie ve westernu. 7éma. 2005, roc. 3, ¢. 8.
ISSN 1214- 505X. Dostupné z: http://www.gasbag.wz.cz/tema/index2.htm

SUBRT, Jifi. Soudobd sociologie. Vyd. 1. Praha: Karolinum, 2007, 334 s. ISBN
9788024612751

VOJTECHOVSKY, Miroslav a Jaroslav VOSTRY. Obraz a pribéh: scénicnost ve
vytvarném a dramatickém uméni. 1. vyd. V Praze: KANT pro AMU, 2008, 304 s.
Disk (Akademie muzickych uméni v Praze). ISBN 978-80-86970-86-8.
VYSEKALOVA, lJitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha:
Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

Pivo v ceské spolecnosti v roce 2014. Centrum pro vyzkum verejného mineni So-
ciologicky ustav AV CR, 2014. ISSN OR141202a.

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné€ a doplnéni nékterych dalsich
zakonti. In: Ceska republika: Parlament Ceské republiky, 1995

Zakon ¢. 121/2000 Sb., zékon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pra-

vem autorskym. Parlament Ceské republiky, 2000

Internetové zdroje

Adweek [online]. 2013 [cit. 2016-03-21]. ISSN adweek.com. Dostupné z:
http://www.adweek.com/news/advertising-branding/marlboro-man-still-sells-
cigarettes-148416

Audi RS4 - Spider. Youtube [online]. 2012 [cit. 2016-02-71]. Dostupné z:
www.youtube.com/watch?v=02eJUk7Mbsg&spfreload=1

Businessinsider [online]. 2016 [cit. 2016-03-21]. ISSN businessinsider.com. Do-
stupné z: http://www.businessinsider.com/heineken-launches-moderate-drinkers-
wanted-ad-2016-1

Diesel Jeans: Little Rock. Yutube [online].[cit. 2016-02-01]. Dostupné z:
http://lwww.youtube.com/watch?v=gldXUIMzw9A

Durecell: Star Wars. Yutube [online]. [cit. 2016-03-21]. Dostupné z: htt-
ps://lwww.youtube.com/watch?v=__CTejhHZSU


http://www.adweek.com/news/advertising-branding/marlboro-man-still-sells-cigarettes-148416
http://www.adweek.com/news/advertising-branding/marlboro-man-still-sells-cigarettes-148416

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

[40]

[41]

[42]

[43]

[44]

[45]

[46]

[47]

Heineken:Moderate Drinkers Wanted. Youtube [online]. 2016 [cit. 2016-03-15].
Dostupné zZ: htt-
ps://www.youtube.com/watch?v=5A4v3vyHWOU&oref=https%3A%2F%2Fww
w.youtube.com%?2Fwatch%3Fv%3D5A4v3vyHWOU&has_verified=1

Lotus: Western.  Yutube [online]. [cit. 2016-02-01]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=D7-c152MYOU

Marlboro. Youtube [online]. [cit. 2016-03-12]. Dostupné  z: htt-
ps://www.youtube.com/watch?v=IDBYEJIzgms

MARLBORO:BEAUTY AND POWER. Youtube [online]. [cit. 2016-03-22]. Do-
stupné z: https://www.youtube.com/watch?v=b0pgzyKktms

Philip Morris International. Pmi.com [online]. [cit. 2016-02-12]. Dostupné z:

http://www.pmi.com/cs_cz/tobacco_regulation/litigation/pages/litigation.aspx

Raiffeisenbank - eKonto SMART - Artur dovede Viktorii do banky Raiffeisen-
bank CR Raiffeisenbank CR. Yutube[online]. 2015 [cit. 2016-03-15]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=EKOETfrsTKE

STUCHLIK, Jaroslav. Historie a marketing: Piivod slova reklama [online]. In: .
2011 [cit. 2016-02-22]. Dostupné Z:
http://stuchlik.blog.vsem.cz/2011/03/29/historie-a-marketing-puvod-slova-
reklama/

ZAPLETAL, Petr.Co je to aluze[online]. Brno: SBORNIK PRACI
FILOZOFICKE FAKULTY BRNENSKE UNIVERZITY, 2004 [cit. 2015-12-30].


https://www.youtube.com/watch?v=b0pgzyKktms

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

SEZNAM PRILOH

Ptiloha cislo 1.
Ptiloha ¢islo 2.
Ptiloha ¢islo 3.
Ptiloha ¢islo 4.

Priloha cislo 5.
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Priloha ¢islo 1.

Okruh otazek éislo 1.

Jméno Vék

» Jaké jsou Vase nejoblibenégjsi filmove Zanry podle poiadi? Proc?

+ Jaky je Vas vztah k reklamé?

+ Sledujete aktivné reklamy, vyhledavate je?

+ Ktera reklama Vas v posledni dobé zaujala? Proc?
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Priloha éislo 2.

Okruh otazek gislo 2.

Jméno Vék

* Jak byste popsali myslenku uvedené reklamy?

#s Jaky je cil dané reklamy?
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Priloha éislo 3.

Okruh otazek gislo 3.

Jméno Vék

+ Sdéluje reklama néco o znacce nebo vyrobku? Co?

*« Vyvolala ve Vas reklama néjaky pocit? Jaky? Proc?
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Priloha ¢éislo 4.

Okruh otazek ¢islo 4.

Iméno Vék

* Déla néco reklamu zapamatovatelnou? Co?

e+ | ¢emu byste reklamu pfirovnali? Proc?
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Priloha éislo 5.

Okruh otazek cislo 4.

Jméno Vék

» Existuje v dane reklamé spojeni produktu (znacky) s filmovym Zanrem? Proc?

*+ Vnimate spojeni produktu (znacky) s filmovym Zanrem pozitivné ¢i negativné? Proc?




