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Abstrakt

Bakalarska prace se vénuje reklamnimu filmu a jeho trendim, které vznikaly v obdobi
korovavirové pandemie. S timto Zanrem se setkdvame na kazdodenni bazi, ale obecné se

mu nepiiklada prilis velka dilezitost, nicméné jeho konzumenty jsme vSichni. At uz se s
reklamou setkavame nepiimo v naSem okoli, vidime ji v riiznych sdélovacich prostiedcich
napi. v televizi, v online prostoru nebo jsme reklamou my sami, jelikoz konzumujeme
dany obsah a pouzivame propagované produkty. Pro praci jsem zvolila konkrétni obdobi,
které audiovizudlni obsah velmi ovlivnilo, a to koronavirovou pandemii v horizontu
dosavadnich cca 2 let. Prace se zaméiuje na reklamy, které vznikaly v reakci na tuto situaci

a na to, jak pandemie ovlivnila reklamni primysl formovala a trendy charakterizujici dané

obdobi.



Abstract:

The bachelor's thesis is devoted to advertising film and its trends that arose during the
coronavirus pandemic. We encounter this genre on a daily basis, but it is generally not
given much importance, however we are all consumers of it. Whether we encounter
advertising indirectly in our surroundings, we see it in various media, such as television,
online platforms or we are advertising ourselves as we consume the given content and use

the promoted products. For my work, I chose a specific period that greatly influenced
audiovisual content, namely the coronavirus pandemic in the period of about 2 years so far.
The work focuses on advertisements that were created in response to this situation and the

way how the pandemic focused on the advertising industry, shaped and characterized the

trends of the given period.
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1. Uvod

Reklama je soucasti kazdodennosti. Reflektuje podobu svéta skrze sdéleni, kterymi
promlouva ke svym konzumentim. Snazi se o vytvofeni komunikace mezi produkty/
sluzbami, které propaguje a koncovym potencionalnim zakaznikem. At uz se jedna o
reklamu tiSténou, kterd promlouvd ke Cctenafi ze strdnek novin, plakati a jinych
sdélovacich prostfedkii ¢i elektronickou, kterd oslovuje divdka béhem sledovani jeho
oblibeného televizniho potadu ¢i preruSuje jeho zdanlivé nekonecné scrollovani socialnimi
sittmi, mize utkvét v jeho pameéti, ovlivnit ho a pfesvédcit. Pro nas divaky je reklama
zejména nepiijemnym presuSenim, které¢ upozoriiuje na vyhodny nédkup, obchod s jasnym
cilem, ktery reflektuje spottebni chovani a korporatni kulturu. Reklamy zveme do naSich
domovil.! Oddavame se dialogu o novych nabidkach produkti a sluzeb, které jsou neustale
inovovany za ucelem osloveni zdkaznika. Vice nez jakékoli jiné televizni texty jsou
reklamy utvafeny svym ekonomickym kontextem. Reklamy jsou produkovany urcitym
zpusobem jak vzhledem k souc¢asnému stavu korporatni, nadnarodni ekonomiky, tak kviili
specifickym aspektiim televizni ekonomiky.2

Produkce reklam, vcetné reklamniho filmu, je také podminéna obdobi, v némz
vznikd a mé byt nasazena, aby komunikovala sva sdéleni divakim. Aby své divaky
presvédcila ke koupi propagovanych produktd, musi relevantné reagovat na danou dobu a
adekvatn¢ komunikovat s cilovou skupinou. Sdé€leni reklam je vzdy specifickou reakci.
Televizni reklama ptedstavuje diskurz o modernim zivoté v kultute zalozené na ndkupu a
prodeji. Reflektuje tedy jak dobu, tak i chovani svych zdkaznikl. Televizni reklamy
ptedstavuji pokracujici diskurz o pfedmétech a pokouseji se je spojit s fadou vyznami.
Jeremy G. Butler identifikuje osm Sirokych kategorii t€chto vyznamii:3

1. luxus, volny ¢as a ndpadna spotieba; 2. individualismus;

3. pfirozeny;

4. lidova kultura a tradice;

1 Butler, G. Jeremy. Television— Visual Storytelling and Screen Culture. New York: Routledge,
2018, s. 181-182.

2 Tamtéz.

3 Tamtéz, s.191.
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5. novost a pokrok;

6. sexualitaandromance;

7. zmirnéni bolesti, strachu/tzkosti a viny; 8. utopie a unik z dystopie.

Ackoli tento seznam nevyCerpava vSechny vyznamy, na které se reklamy
odvoléavaji, obsahuje zadkladni hodnoty, které inzerenti pouzivaji k naldkéni spotiebitelil.
Presvédcovani zakazniku je zvlasteé specifimediatypycké v konkrétnich obdobi a béhem
udalosti, v nichz spotiebitelé vykazuji intenzivnéj$i emoce a jsou tedy ovlivnitelnéjsi. Pro
préci jsem zvolila takové konkrétni obdobi, které audiovizudlni obsah velmi ovlivnilo, a to
koronavirovou pandemii v horizontu dosavadnich cca 2 let, tedy roky 2020-2021. Prace se
zamétuje na reklamy, které vznikaly v reakci na tuto situaci a na to, jak pandemie
onemocnéni Covid-19 ovlivnila a stale formuje reklamni primysl a jeho divéky.

Na toto téma lze nahlizet rGznymi hledisky zkoumdani. Z obecnéjSiho—
marketingového hlediska Ize tuto oblast zkoumat jako novou piilezitost pro reklamni filmy
a jejich nové propagacni strategie, kterymi reklamy a jejich zadavatelé reaguji na
specifické zmény. Teoreticka Cast prace se vénuje reklamé v SirSim kontextu, popisuje
konkrétni typy médii, pro které je na zédklad¢ predem dané volby urcena. Ilustruje rozdil
mezi klasickymi a elektronickymi mediatypy, pricemz déale se intenzivné vénuje praveé
mediatypu televize a televizni reklamé.

Déle Ize téma podrobnéji zkoumat skrze priizkum jeho produkéniho kontextu a jeho
nasledny dopad na cilové publikum. Ugelem vyzkumu je blize prozkoumat promény
reklamniho filmu a pfipadné zmény v jeho produkei, které zaznamenaly reklamni agentury
a distribu¢ni spolecnosti. Produkéni kontext je vychéazi z rozhovorii z odborniky z této
reklamni praxe, a to jmenovité s Filipem Krej¢ifikem z reklamni agentury VCCP a s Lucii
Pelantovou z produkéni spole€nosti Bistro Films.

Analyza vybraného vzorku reklam dale zkouma opakujici se témata (napf.
soudrznost, kolektivni pochopeni, vzajemna solidarita ap.) a hleda a klasifikuje opakujici
se trendy, které charakterizuji podobu reklamnich film v analyzovaném obdobi. Tyto
trendy kategorizuje do piislusnych podkapitol. Analyzy vybrané¢ho vzorku reklam zaroven
zkoumaji a interpretuji formalni prostfedky, kterymi reklamy komunikuji a pfesvédcuji své

divaky.
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Ackoli jsou tyto reklamy trendem své doby, jejich obsah a sdéleni ovliviiuji jak
soucasnost a svého zakaznika za icelem propagace a nasledné koupé produktu, tak prave i
budoucnost, ktera je vzhledem k rozebirané dobé citlivéjsi a nachylnéjsi k formovani noveé

podoby reklamy a ovliviiovani svych zékaznikd.
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2. Reklama a jeji ,,padové otazky”

2.1. Reklama— Kdo, co?

Na zéklad¢ zakonu ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy lze reklamu definovat
nasledovné: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, pifedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,
pokud neni déle stanoveno jinak™.4

Oznameni, komunikace, média. Nakup, prodej, spotieba. S reklamou, nebo jejimi
vySe zminénymi aspekty, se setkdvdme na denni bdzi. Tato forma komunikace s
obchodnim zdmérem oslovuje potencionalniho zakaznika za Ucelem informovat ho o
nabidce zbozi a sluzeb, nabidnout a pfipadné mu prodat produkt, ktery mtize uspokojit jeho
potieby. Reklama tak vytvari pomyslny dialog s cilovym spotiebitelem. Dochézi k tvorbé
vztahu Clovéka ke znacce (BPR, brand-person relationship). 5 Tento vztah, ktery se snazi
vytvoftit daveéru mezi spotiebitelem a znackou je klicovym aspektem pro udrzeni povédomi

spotiebitele a modifikovani jeho chovani.

2.2. Komu, éemu a pro¢? Budovani vitahu se spotiebitelem— brand-person relationship

Brand-person relationship nebo také brand-consumer relationship je osobni vztah
clovéka ke znacce. Je zde zminén proto, ze k jeho vytvofeni znacné napomdhd praveé
reklama. Vztah mezi spotiebitelem a znackou mulzZe byt jak pozitivni, tak i1 negativni.
Pocity spotiebitelt viici znacce vyjadtuji jejich nazor, postoj a celkovou pravdépodobnost,
ze je budou podporovat nebo se jim vyhybat® Veiteni se do spotiebitele a jeho tuzeb
napomaha k vybudovani kladného emocionalniho spojeni zaloZeného na pozitivnich

asociacich spojenych se znackou, jejim zpisobem komunikace a nabizenymi produkty.

4 Zakon ¢. 40/1995 Sb. Zakon o regulaci reklamy a 0 zmén¢ a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich predpist. Zdkony pro lidi.
Dostupny na <https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40> [vySlo nedat.; cit 20. 6. 2023].

5 VYSEKALOVA, Jitka, Mikes Jifi. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada, 2018, s. 40-41.

6 Tamtéz.
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Presvédceni potencionalniho zékaznika o piipadné koupi je podiizeno pravé takovému
vztahu.

Na emociondlni propojeni se zdkaznikem se zamétuje vyzkum The New Science of
Customer Emotions, podle n¢jz je zékladem uspéchu naplnéni prani zadkaznika na zaklade
jeho emocionalnich potieb. Zdkaznika lze povazovat za emociondlné¢ spojené¢ho se
znackou, ktera je v souladu s jeho motivaci a poméha naplnit jeho hluboka, casto
nevédoma prani.” Stanovuje tzv. emocionalni motivatory tidici chovani zékaznikt, podle
nichZ je moZzné strategicky vybudovat vztah se zdkaznikem a maximalizovat jeho hodnotu.

[3

Mezi dulezité emocionalni motivatory patii naptiklad ,,pocit bezpe¢i “, touha ,uzivat si
pocit pohody* a potieba ,,chranit zivotni prostiedi”.8

Dulezité je vzit v potaz, Ze budovani takového spojeni se znackou je adekvatni v
obdobi, béhem kterého byva zakaznik emociondlnéjsi a tudiz 1 nachylnési k
presvédcovani. Tato specifickda obdobi mohou byt spjata s konkrétni rocni dobou (mésice,
svatky ¢i vyznamné dny aj.) nebo s konkrétnimi situacemi, které jsou aktudlni a ovliviiuji
spottebitelské chovani. Proto je jednim ze zasadnich zaméra reklamy jeji aktudlnost a

schopnost adekvatné a pohotovée reagovat na takova obdobi. Emocionalni vztah miize byt

posilen vybérem adekvatniho média, ve kterém bude reklama umisténa.

7 Magids, Scott; Zorfas, Alan; Leemon, Daniel. The new science of customer emotions. Harvard
Business Review, 2015, (76.11), s. 66-74. Dostupny na <http://sproutresearch.com.au/wp-content/
uploads/2015/11/HBR-The-New-Science-of-Customer-Emotions.pdf> [vyslo 11/2015.; cit 20. 6.
2023].

8 Tamtéz, s. 5.
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2.3. Typy médii— Kde reklama oslovuje

K sifeni reklamniho sdé€leni lze vyuzit ne€kolik typti médii. Podle preferovaného
zpusobu osloveni spotiebitele je urCen typ tohoto média, pficemz je cilem, aby bylo
adekvatni pro pienos informaci a odpovidalo vyskytu zadkaznika, ktery je cilovou skupinou.
Vybér odpovidajictho média zavisi na rozsahu informaci a efektivité jejich pienosu,
moznostech kreativniho ztvarnéni, mife zacileni, cen¢, schopnosti ovliviiovat image
znacky a vhodné demonstrovat fungovani produktu. © V neposledni fad¢ je vybér podtizen
také zplisobu a rozsahu, jakym médium piisobi na spotiebitele a jeho emoce, které jsou
dilezité pro udrzeni vztahu ke znacce, jak bylo popsdno vyse. Déleni téchto médii je

rozliSeno podle zptisobu jejich vyskytu. Jedna se o média klasicka a elektronicka.

2.3.1. Klasickd média

Klasickd neboli tiskovd média, kam se fadi noviny a casopisy, se mimo jiné
vyznacuji svou stati¢nosti, vizualitou a flexibilitou. Vyhodou zejména Casopisti je presné
zacileni na pozadovaného spotiebitele, ktery je Ctenafem ptislusného periodika.
Jako prtiklad Ize uvést Ceské specializované periodikum Cinepur, které se vénuje
odbornému psani o filmu pro cinefilni ¢tenafte a SirSi vefejnost. V jeho inzerci se objevuje
reklama zaméfend na propagaci festivall, projekci a streamovacich platforem. Tato inzerce
zasahuje danou cilovou skupinu ¢tendit, kteti se stdvaji potenciondlnimi zédkazniky.
Reklama je pro né relevantni, jelikoz se tyka oblasti jejich zajma. Nevyhodou casopist,
kterou uvadi Jana Ptikrylova ve své publikaci Moderni marketingova komunikace, je
zejména dlouha periodicita, kvili které musi byt inzerce a doba jejiho zvefejnéni predem
stanovend, aby vhodn¢ korespondovala s ¢islem vydani periodika a byla v souladu s
¢asovym harmonogramem kampané produktu..10 Vzhledem k tomu, Ze periodicita
Cinepuru je Ctvrtletni, byvaji Casté inzerce na filmové festivaly, které maji predem
stanovené datum konani. Zachovana je relevance této reklamy, pficemz nedochazi k

presyceni inzerci, které u reklamy v tiSténich médiich byva Casté.

9 Vysekalova, Jitka, Mikes Jifi, Reklama: jak dé€lat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada, 2018, s. 114-117.

10 Prikrylové, Jana, Reklama. In: Ptikrylova Jana, Moderni marketingova komunikace 2., zcela
pfepracované vydani. Praha: Grada, 2019, s. 284-294.
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2.3.2. Elektronickd média

Mezi elektronickd média patii rozhlas, internet, televize a kino. Od médii
klasickych se 1iSi zejména mirou dosahu a zpracovanim; disponuji tak vétSim pokrytim
trhu a intenzivnéj$im zacilenim na spottebitele. Vyhodou téchto médii, ktera vychazeji z
elektronické podstaty, je provazanost s neustalym technologickym pokrokem spjatym s
digitalizaci. Reklamy mohou byt nositeli modernich technologii, inovaci ¢i trendd, které
jsou pro dobu jejich vzniku a plisobeni v piislusném médiu aktudlni.

V tomto ohledu se jevi jako nejprogresivnéj§i médium internet. Jedna se o
syntézu ,,starého a nového”, spojeni jak klasického, tak elektronického. Podoba internetové
inzerce v sob¢ nese prvky statické tiskové reklamy (text) spolecné s obrazem a zvukem,
pficemz audiovizudlni stranka reklamy oslovuje potencionalniho zakaznika a dodava
komplexnost reklamé jako celku. Nové techniky vznikajici v digitadlnim prostfedi dodavaji
reklamé& dynamiku. Diky nim je internetova reklama rychla, stale aktualni a flexibilngjsi,
nez ostatni média. Jak zminuje Toma$ Kincl: ,,Rozmach marketingovych nastroji tedy
neni nutné paradigmatickou zménou, spiSe se jedna o rozsifeni diivéjSich néstroji a
technik o moZznosti modernich komunikac¢nich a informac¢nich technologii.” 1!

Jako ptiklad lze uvést reklamu na socialnich sitich, béznou soucast kazdodennich
zivotl spotiebitelll, ktefi jsou jejich uzivateli. Zejména v poslednim desetileti se reklama
stala neodmyslitelnou soucasti tohoto online prostfedi. Objevuji se nové metody, dochazi k
jejich standardizaci a pravidelné vznikaji trendy, které ovliviiuji podobu reklamy pro
nasledujici obdobi, jehoz délka je pfimo umérnd relevanci trendu a jeho popularité.
Elektronickd média, zejména ta internetova, disponuji flexibilitou z hlediska sledovani,
nevztahuji se pouze k jednomu konkrétnimu médiu, ale jsou intermedialni. I reklama se
podfizuje rhznorodosti zafizeni, kterymi divak/zdkaznik/spotiebitel sleduje. Také
rozvijejici se formaty na platformach socidlnich siti maji intermedialni vliv. Mohou

ovlivitovat podobu reklamy dalSich médii, napiiklad televize, které se tato prace bude

veénovat.

11 Kincl, Tomas, Marketingova komunikace na internetu. In: Ptikrylova Jana, Moderni
marketingova komunikace 2., zcela pfepracované vydani. Praha: Grada, 2019, s. 651.
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2.4. Televize a reklamni film

Televize jako médium disponuje masovym pokrytim, proto predstavuje tradi¢ni
prostfedi pro umisténi reklamy. Volba televize jako reklamniho média zadvisi na typu
vysilaci struktury, charakteru jednotlivych stanic a jejich divaki, vysilacich Casech a
nakladech na minutu vysilaciho ¢asul2 VétSina firem voli médium televize k propagaci
jejich produktt ¢i sluzeb z diivodu Sirokého dosahu, ktery jim umozni oslovit co nejvice
potencionalnich zdkaznikli. Potencidlnim zikaznikem se rozumi divak sledujici urcity
pofad v daném case, pficemz na vstup reklamniho bloku do programu muze reagovat
aktivné- sledovat reklamy nebo ,,pfepnout” na jiny kandl ¢i pasivné— ve smyslu ignorovani
reklam a ¢ekani na pokra¢ovani potadu.

V obou piipadech aktivniho i pasivniho sledovani reklam dochazi k pomyslné
komunikaci mezi divdkem a firmou (produktem). Tato rovina piimé one-to-one
komunikace v praxi znamena, ze divak pfijima sdéleni prenasené televizi osobnéji. 13 Divak
ma pocit, ze sd¢leni, které reklama nese, je adresovano piimo jemu a miize mit aZ osobni
charakter. Ztraci se tak rovina anonymity, kterd miize v ostatnich médiich (napf. noviny)
vytvaret hranici mezi cilovou skupinou a produktem. Televize je diky své audiovizudlni
vlastnosti  schopna intenzivnéjSiho  ovlivilovani a disponuje rozvinutéjSimi
presvédcovacimi schopnostmi, jez pisobi na divakovi pocity.

Pfi segmentaci trhu na cilové skupiny, které budou pfedmétem z&jmu reklamy, se
mezi hlavni definujici faktory fadi jejich divacka preference. Prislusny divéak, kterého
mimojiné charakterizuji proménné jako pohlavi, v€k, demografické znaky ¢i spotiebitelské
chovani (zdali se stane zdkaznikem a koupi si produkt/sluzbu) sleduje preferovany potrad v
urcitém vysilacim ¢ase, proto se tomuto ¢asu podiizuje i volba spotli v reklamnim bloku.

Ptikladem muize byt détsky divak, ktery sleduje televizi na denni bazi, intenzivnéji
zejména vecer, kdy byvaji do programu zafazené¢ potfady pro déti a mladez (pro déti
zejména Vecernicek aj.) €i o vikendu, kdy tato specificka cilova skupina vénuje sviij volny

¢as médiim a jinym aktivitam.

12 Prikrylova, Jana, Reklama. In: Pfikrylova Jana, Moderni marketingova komunikace 2., zcela
prepracované vydani. Praha: Grada, 2019, s. 292.

13 Vysekalova, Jitka, Mikes Jifi, Reklama: jak dé€lat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada, 2018, s. 128-134.
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Média ve volném case
ZAKLAD: D&ti 4-14 let, N=513
Denné, témér denné M Alespori 1x tydné m Alespon 1x mésicné M Méné casto © Nikdy
— B 0%

12%
- 2%
13%
37 %
%
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35% 22%

Sledovani Sledovani  Poslech hudby, Cetba knih, Hrani Vyhledavani Prohlizeni
Zivého TV jinych videi  pisnicek, radia tasopis(, elektronickych nainternetu oblibenych
vysilani komikst her Www

Zdroj: ATO — Nielsen Admosphere, LSS Déti 2017, zdklad: déti ve véku 4-14 let, N=531

Obrézek 1 Sledovani médii détmi 4-14 let, vyzkum z roku 2017

Na zaklad¢ vyzkumu pro Asociaci televiznich organizaci ATO agentury Nielsen
Admosphere, LSS Deéti 2017, ktera se mimojiné zabyva méfenim televizni sledovanosti, 1ze
urCit, ze déti davaji prednost sledovani televize pfed ostatnimi médii— 71% déti sleduje
zivé televizni vysilani témét denn€. !4V soucasnych letech s rostouci oblibou internetu a
socialnich siti u této cilové skupiny, zejména u déti vyssi v€kové kategorie skupiny, lze
vSak konstatovat, ze hodnoty televize jiz nemuseji byt tak jednozna¢né dominujici.

Do prislusnych reklamnich blokd byvaji standardné zafazovany spoty propagujici
produkty uréené piedevsim détem ¢i mladezi. Jedna se o reklamy na détské spotiebitelské
zbozi, hry, hracky, sluzby urené détem a mladezi. V téchto reklamnich filmech byvaji
potenciondlni zdkaznici (déti a mladez) taktéz hlavnimi protagonisty. Mohou tak
relevantné komunikovat s pfislusniky své vékové kategorie, kterd je emocionalnéjsi a
citlivéjsi, a proto se vztah k vrstevnikovi jako nositeli sd€leni jevi pfirozenéjsi, jelikoz ma

podobné tuzby, hodnoty a zkuSenosti.

14 Asociace televiznich organizaci, Z médii davaji déti nejcastcji prednost televizi, ta predci i
pocitacové hry nebo internet. Nielsen Admosphere, 2018. <Dostupny na https://www.nielsen-
admosphere.cz/news/ato-z-medii-davaji-deti-nejcasteji-prednost-televizi-ta-predci-i-pocitacove-
hry-nebo-internet> [vyslo 9. 4. 2018.; cit 30. 6. 2023].
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Tato skupina zaznamenala vyS$$i ndrast mezi lety 2020 a 2021, kdy do svéta
pronikla nemoc COVID-19, ktera mimojiné vyrazné ovlivnila i podobu reklamniho filmu v
nasledujicim obdobi. Témto specifickym zméndm a trendim, které dominovaly a

opakovaly se v reklamnich filmech se bude vénovat nasledujici tieti kapitola.

2.4.1. Reklamni film

Jeremy G. Butler definuje reklamni film jako medidlni text, jehoZ cilem je zvysSit
povédomi o znaCce/produktu tim, Ze je naplni spoleCensky definovanymi vyznamy,
hodnotami ¢i iluzemi.!S Reklama se tak stavd ndstrojem imaginace. Proces spotiebni
imaginace umistuje do socidlné hmotného svéta sva sdéleni a poméha rozvijet strategie
komunikace abstraktnich identit mezi spottebitele.

K Sifeni reklamniho filmu jsou urcend elektronickd média, zejména televize.
Reklamu lze také ,,distribuovat” v kiné ¢i na internetu. Hlavnim cilem reklamniho filmu je
propagovani produktu ¢i sluzby skrze sva sdéleni. Otazka ,,proc¢” je tedy jasna. Zasadn&jsi
je se ptat na to ,,jak”. Podobn¢ jako se taze Butler v textu své knihy Television— Visual
Storytelling and Screen Culture, je dulezité stanovit si a pochopit, jakym zplisobem
reklamni film s timto sdélenim pracuje a jaké nastroje, metody ¢i trendy pouZiva, aby
dosahl svého cile, tedy uspél v prodeji. 16

Vérohodnost zdroje, v tomto piipad¢ televize, patii mezi podstatné faktory, které
mohou ovlivnit vztah divdka k reklamé a to, jak bude interagovat s danym reklamnim
sdélenim. Umocnéna miize byt i dal§imi vlastnostmi, jako je atraktivita, tedy to, jak

reklama pritahuje danou cilovou skupinu a dokaze si ziskat jeji sympatie. 7

15 Butler, G. Jeremy. Television— Visual Storytelling and Screen Culture. New York: Routledge,
2018.

16 Tamtéz, s.181

17 Vysekalova Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozSifené a aktualizované vydani. Praha: Grada, 2012.
s. 649-651
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3. Reklamni film v obdobi koronavirové pandemie

3.1. COVID-19

COVID-19 je respiracni onemocnéni, jehoz prvni pfiznaky byly zaznamenany na
pielomu roku 2019 a 2020.

,,Prvni registrované pripady v ¢inském Wu-chanu byly popsany jako zavazné
probihajici pneumonie nejasného plvodu. Bylo prokazéno, Ze plvodcem
onemocnéni je nove identifikovany B-koronavirus, ktery byl oznacen jako SARS-
CoV-2 a onemocnéni jim vyvolané jako COVID-19 (coronavirus disease 2019).
Pocatkem roku 2020 doslo k vyznamnému rozSiteni nakazy do tfady svétovych
regionll, proto Svétovd zdravotnicka organizace (WHO) 30. ledna vyhlasila stav
ohrozeni vetejného zdravi mezinarodniho vyznamu a 11. bfezna Sifeni infekce
oznacCila za pandemii. Mezi nejcastéj$i symptomy infekce patii horecka, drazdivy
kasel, bolesti svald nebo dusnost.”18

Tato kapitola se bude vénovat reklamnim filmim, které vznikaly mezi lety 2020 a
2021, tedy v dobé kdy pandemie koronaviru vyrazné a celoplo$né¢ ovlivnila fungovani
napfi¢ vSemi oblastmi- ekonomikou a primyslem, kulturou, fungovanim spole¢nosti a
firem, zdravotnictvim, Skolstvim ad. V uvodu ilustruje vzestup televizniho média jako
hybatele reklamy, ktery je demonstrovan skrze vyzkum agentury Nielsen Admosphere,
ktera se zabyva medidlnim prizkumem a méfenim televizni sledovanosti. Déle se kapitola
zaméti se na produkéni kontext téchto reklam, ilustruje zmény ve fungovani agentur
produkujicich tento zéanr, pokusi se zodpovédét na otazky, jakymi zpiisoby reklamy na
situaci reagovaly, jaké trendy v této dobé vznikaly a stanovi jejich opakujici se vzorce.

Na epidemiologickou situaci zareagovaly firmy zménou svych marketingovych
strategii, nebot’ kli¢em k uspéchu v této dob¢ byla mimojiné schopnost pfizpusobit se nejen
situaci, ale 1 nov¢ pfichazejicim trendiim. Sdéleni, ktera byla skrze reklamy distribuovana,
ovlivnila zména chovéani spotiebitelti, kteti byli v tomto obdobi citlivéjsi a jejich

rozhodovani vice emocionalni. Firmy na to reaguji kreativné a snazi se vyuZit situace.

18 Trojanek Milan, Grebenyuk Vyacheslav, Herrmannova Kristyna, Necas Tomas, Gregorova Jana,
Kucbel Martin, Sin Robin, Roha¢ova Hana, Frantisek Stejskal. Novy koronavirus (SARS-CoV-2) a
onemocnéni COVID-19. Casopis lékarii ceskych 2, 2020, c. 159, s. 55-66. Dostupny na <https://
infektologie.cz/Covid2019/Covid19-CLC20.pdf>[cit 30. 6. 2023].
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Ve svych reklamach §ifi osv€tu a opakujici se nejaktudlnéjsi témata spojend s
dodrzovanim hygienickych opatfeni, noSenim rousSek, distancovanim ¢i podporuji
vzajemnou solidaritu. Vznikajici reklamy se snazi zapojit empatii, pobavit a dopftat
divakovi odreagovani od vSudyptitomnych grafl, nartstajicich Cisel a strachu. Souciti s
nami a uklidiluji nas v této zvidstni dobé slogany a frazemi: ,,VSichni tdhneme za jeden
provaz.”, ,JJsme v tom spolecné.” a podobné. Dulezité¢ je i navazani na skutecnost, ze
mnoho aktivit se pfesunulo do online prostoru a zahrnuti tohoto tématu v reklaméch. Firmy
se tak snazi usnadnit Zivot svym spotiebitelim a nabizi své sluzby online. Mnoho
reklamnich spott zapojilo jednoduchost ve formé videohovort, zaroven zahrnulo bezpeci
ve formé& znamého vérohodného ceského produktu (auta vyrabéna v Cesku, oblibené pivo
atd). Koronavirovd kreativita marketingovych sdéleni firem cili na spotiebitele v

neobvyklé dob¢ a snazi se zohlednit jejich potieby.

3.2. Televize a reklamni film na vzestupu

Obecné plati, jak jiz bylo nastinéno v kapitole o reklamé¢ (2.2 Komu, cemu a
proc¢? Budovani vztahu se spotrebitelem— brand-person relationship), ze zejména ve
specifickém a rychle ménicim se obdobi, jako je pandemie koronaviru, je podminkou, aby
se nejen reklamy, ale i mediatypy pohotové adaptovaly a byly schopny reagovat na
vznikajici situaci. Pravé v této dobé doslo ke zménam tykajicim se spoleenskych navyki
a zpusobu kazdodenniho zivota, ktery byl z velké ¢asti presunut do doméciho prostiedi z
divodu zavéadéni plosného omezeni pohybu za G¢elem minimalizace rizik nékazy Sifici se

epidemie.

3.2.1. Zvyseni televizni sledovanosti

Zjistovani informaci o pribehu nékazy a zavadéjicich se opatteni se stalo soucasti
rutiny, pfiCemz jednotliva média, zejména televize, piedstavovala kli¢ovy zdroj k jejich
Sifeni. Sledovani televize patii mezi klasické zptisoby traveni volného ¢asu, ktery je piimo
umérny nartstajicimu televiznimu divactvi, a stala se proto i dominantnim médiem nejen
pro diky masovému pokryti, ale i pro svou divéryhodnost— jeden z hlavnich pilifi vztahu

mezi divakem/spotiebitelem a médiem.
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Nasledujici vyzkum agentury Nielsen Admosphere pro Asociaci televiznich
organizaci zabyvajici se méfenim sledovanosti v obdobi koronavirové pandemie potvrzuje,

ze televize se stala dominantnim mediatypem. !9

Meziro¢ni narlst celkové TV sledovanosti

2020 vs. 2019
H1.vina(11.3.-14.4)

m2.vina (12.10. - 15.11.) 44% 1%
(]

38%
33% 34%
28% 0,28%
26% 259 25% v 2%
22%
18% 20% 20% °
17%
V3

65+ Mugzi Vsichni  Pracujici Zacia Praha ABCDE"A"
(4+) studenti  vzdélani
Zdroj: ATO - Nielsen Ad here, #ivé + TS0-3, ¢ 18.11.2020

Obrazek 2 Meziro¢ni narust celkové TV sledovanosti

Vyvoj denniho ATS 2011-2021 (leden — fijen) pro CS15+, cely den (hodiny : minuty)
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Zdroj: ATO - Nielsen Admosphere, Zivd + TS 0-3

Obréazek 3 V{voj denniho ATS 2011-2021

Narust televizni sledovanosti je podminén pravé koronavirovou krizi, béhem

které byl zaznamenan zvyseny z4jem o pravidelny pfisun informaci a tedy i zpravodajské a

19 Data o sledovanosti vychézi z Projektu crossplatformniho elektronického méteni sledovanosti a konzumace obsahu
(PCEM), kterého se ucastni reprezentativni vzorek 1 900 domacnosti vlastnicich TV pfijimac, coz odpovida 4 450
jednotliveim.
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publicistické potrady, ale i fikéni tvorbu jako serialy ¢i filmy. Ty sice nejsou nositeli

informacnich sdé€leni o situaci pandemie, ale pfindseji divakim moznost odreagovani se.
Televizni sledovanost vzrostla u divaka vSech cilovych skupin. Podle vyzkumu

se denni sledovanost v cilové skupin¢ divakl starSich 15 let navySila na 4 hodiny a 18

minut, coz je ve srovnani s prumérnymi hodnotami stejného meésice za posledni tfi roky o

35 minut vice.20 Casova osa obrazku 3 znazortiuje zvysujici se dobu sledovanosti televize,

kterd zaznamenala intenzivni nartst v obdobi lockdownu od roku 2020. Nartstajici trend

pokracoval 1 v nasledujicim roce 2021. Programova nabidka televize poskytla alternativni

zpusob ke traveni volného casu, jenz byl umocnén uzavienim instituci— Skol, divadel a

sportovist,, zruSenim spole¢enskych akci a podobné.

3.2.2. Nartst reklamniho prostoru

Ackoli pandemie vyrazné zasdhla ekonomicky sektor, poskytla nové principy a
moznosti médiim, ktera se této situaci musela ptizptisobit. ZvySené hodnoty sledovanosti
televize napomohly i reklamnimu trhu, ktery béhem koronavirové pandemie zaznamenal v
ceské medialni sféfe narlst. Predstavovala vyzvu k tvorb&é novych marketingovych
strategii a trendd, se kterymi mohl reklamni film pracovat a pouzit je ke komunikaci se
spotiebiteli. Nize uvedend data z monitoringu reklamy Ad Intel spoleCnosti Nielsen
Admosphere za dané obdobi dokazuji, Ze narist reklamniho prostoru zaznamenaly vSechny

mediatypy, jak media klasicka, tak elektronicka

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru
Mediatyp | 2020 | 2021 | Zména |

TOTAL** 130 544 662 000 KC 140983 002000 KE 8% 1 )
TV 62 160 679 000 K& 64 366 924 000KE 4% 1t
Tisk 17 202 426 000 K¢& 19027 930 000 KE 11 % 1 )
Rédio 7 298 313 000 K& 8129929000 K& 11 % 1 )
OOH 4 383 244 000 K& 4458219000KE 2% 1t

Zdroj: Nielsen Admasphere (ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)

bez vlastni inzerce

Obrazek 4 Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

20 Asociace televiznich organizaci: Koronavirova krize potvrdila dominanci televize mezi médii.
Nielsen Admosphere, 2020. <Dostupny na https://www.nielsen-admosphere.cz/news/ato-
koronavirova-krize-potvrdila-dominanci-televize-mezi-medii> [vyS$lo 19. 11. 2020.; cit 30. 6.
2023].
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Z 7ebticku je patrné, ze nejsiln€jSim mediatypem, jakozto hybatelem reklamy, byla
televize, ackoli se jeji nariist postupné zmirnil. Tomas Hyncica, Business & Research
Director Nielsen Admosphere uvedl: ,, Televize si udrzela vedouci pozici, piestoze jeji rust
v porovnani s piedchozimi lety zpomalil. V ristovych hodnotich roku 2021 se odrazi
zotaveni trhu z pandemie COVID-19, ktera ho zasdhla pfedev§im v roce 2020.
Naptiklad tisk diky tomu také meziro¢né rostl, dokonce 11%, ale v porovnani s hodnotami
v dobé pted pandemii COVID-19 sledujeme spise potvrzeni trendu stagnace az mirného

poklesu v cené jeho reklamniho prostoru.2!

21 Asociace televiznich organizaci: Cesky medialni trh s reklamou vzrostl v roce 2021 o 8%.
Nielsen Admosphere, 2022. <Dostupny na https://www.nielsen-admosphere.cz/news/cesky-
medialni-trh-s-reklamou-vzrostl-v-roce-2021-0-8> [vyslo 24. 3. 2022.; cit 30. 6. 2023].
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3.3. Produkcni kontext reklam

Dopad koronavirové pandemie na reklamni agentury a produkéni spolecnosti, do
jejichz portfolia patii pravé i tvorba reklamnich kampani spole¢né s produkei reklamniho
filmu, byl znatelny zejména z hlediska jejich fungovani a hledani novych cest a moznosti,
jak se adaptovat na tuto situaci. Nasledujici podkapitola vychazi z provedenych rozhovort
s odborniky z reklamni praxe a se soukromymi subjekty- tviirci zabyvajicimi se reklamnim
filmem. Na jejich zkuSenostech a poznatcich z dané¢ho obdobi ilustruje produkcni kontext
reklamniho filmu. Provdzani mezi reklamni agenturou, vytvatejici koncepty pro reklamni
kampan, a produkéni spolecnosti, ktera se vénuje produkei konkrétniho dila, je esencialni.
Proto se prace vénuje obéma slozkam, jez se spolupodili na vysledné podobé¢ reklamy (v

tomto ptipad€ reklamniho spotu).

3.3.1. Zmény produkcniho procesu a technologické inovace

V prvni tadé¢, jakozto obecné platny fakt, je podstatné uvést, ze pandemie
koronaviru zménila zpisob komunikace, a to ve vSech rovinach. Doslo k omezeni
komunikace mezilidské, tak i ke zméné zpusobu, jak firmy komunikuji své reklamni
sdéleni. SpiSe nez omezeni v produkci, vznikaly zpisoby, jimiz bylo mozné proces
pfizplsobit zavaddénym restrikcim a zachovat nadédle chod tohoto procesu. Diky
pfirozenému vyvoji technologickych inovaci se stdvalo redln¢jSim, Ze se mnoha
komunikace a mezilidsky kontakt piesunul z offline prostfedi do online prostoru, ktery
nabidl fadu benefitl a zjednoduseni zpiisobu prace. Coz zaznamenaly i tyto spole¢nosti a
agentury.

Jeden z hlavnich benefiti pozitivné ovliviiujici reklamni produkci byla snizena
potieba fyzické ucasti na produkei a doslo k normalizovéni prace na dalku/z domova, coz
diive nebylo béZnym standardem. Tato zkuSenost ovlivnila zplisob produkce a prenesla se i
do postpandemického obdobi. Ackoli je vyrobni proces od pocatecniho vymysleni ndmétu
reklamy, jeji preprodukce pfes nataeni a dokoncovaci prace v postprodukci podiizen
spolupraci mnoha specializovanych profesi, jiz neni nutna jejich fyzicka 0cast a proces
funguje Castecné na principu online komunikace. Stejné tak probiha i komunikace s
klienty, tedy zadavateli reklam. Doslo k celkové zméné€ pfistupu setkavani se zadavatell s

agenturou, kterd md kampai uskutecnit. Upustilo se od tradicniho zplsobu meetingt,
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béhem kterych dochézi k briefingu — stanoveni zaddni, upfesnéni technickych parametrd,
uzitnych vlastnosti produktu, definovani probléma, cil a cilové skupiny? Produktivita
tedy nezavisi na fyzické pfitomnosti, ale spiSe na kvalitni komunikaci mezi agenturou a
zadavatelem, firmou a spotfebitelem, reklamou a divdkem, pficemz média a jejich
technologie tento proces usnadnuji. Reklamni trh je zaméteny na lidsky faktor, ktery je pro
néj zasadni. Jeho vysledny produkt— reklamni film je tvofen lidmi, podilejicimi se na jeho
vzniku a taktéz je i ¢lovek cilovym spotiebitelem, ktery pfima jeho sdé€leni a reaguje na
néj. Proto se producenti reklamy (agentury a spole€nosti) snazi nalézt balanc mezi dvéma
sveéty, propojit offline a online prostiedi a zachovat lidsky faktor.23

Natéceci faze produkce reklamniho filmu zaznamenala zmény v podobé profesniho
rozloZeni. Do produkéniho procesu byly zaclenény nové organizacni pozice fidici chod
nataCeni. Napiiklad do kompetence tzv. ,,covidového marsala”, ktery se stal na urcitou
dobu soucasti mnoha produkénich spolec¢nosti, spadal dohled nad vyrobou, pfi¢emz
intenzivni pozornost byla vénovana dodrzovani zavadénych restrikci (maximalni pocet
osob na nataceci lokaci a jejich rozestupy, testovani, dodrzovani hygienickych
podminek).24 Ackoli se nejedna o profesi, ktera by autorsky ovliviiovala podobu
vysledného dila, jako tfeba rezisér nebo scénarista, jednalo se o profesi, ktera byla zasadni
pro tvorbu v tomto obdobi, jelikoz dohlizela na celkovy vyrobni proces. Casto také
dochazelo 1 k opa¢né varianté, kdy byl vyrobni §tdb eliminovan na minimalni pocet pozic.
Uvédomeéni, ze urcité profese jsou vice ¢i méné podstatné pro vyrobu filmu mize vést k
naslednému piehodnoceni rozlozeni funkci ve Stdbu, ktery jiz nemusi mit standardni
podobu jako tomu bylo doposud. Jako typicky ptiklad 1ze uvést fotografickou tvorbu, ktera
muze byt soucasti procesu reklamniho filmu, jejiz uplatnéni je zejména v ramci distribuce.
ucastnikl (fotograf, fotografovany objekt) na minimum, aniz by to mé¢lo negativni dopad
na jeho efektivitu a kreativni stranku. Technologie samoziejmé ovlivnily nejen produkéni
¢ast vyroby, ale také obrazovou slozku reklamnich filma, které se prace bude vénovat v

nasledujicich podkapitolach.

22 Juraskova, Olga, Hornak, Pavel, Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012,
s. 189.

23 Rozhovor s Filipem Krej¢ifikem vedeny autorkou textu v Praze dne 10. 5. 2022.

24 Rozhovor s Lucii Pelantovou vedeny autorkou textu v Praze dne 14. 4. 2023.
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3.4. O kom, o ¢em a jak? Analyza reklamnich filmi

Koronavirova pandemie se stala pro reklamni film podnétem k mnohym zménam,
jak tém produkénim, které byly popsany vyse, tak k proménam uvazovani o reklamnim
filmu, jeho sdéleni a zptsobu, jak komunikuje se svymi divaky. Této tematice se vénuje
napiiklad rozhovor Charlese Taylora s Jaysenem Gillespiem pro magazin Forbes, ktery
mimojiné ve své studii zminuje Enes Cetinkaya.25 Jaysen Gillespie, viceprezident a
vedouci analytik spole¢nosti Criteo v ném popisuje relevantni zptsoby, jakymi mohou
firmy komunikovat se svymi zdkazniky b&hem této krize spojené s onemocnénim
COVID-19.26 Jeho teze jsou nosné i pro tuto praci, protoze je lze interpretovat i v analyze
reklamnich filma a je propojit s poznatky odbornik z praxe, se kterymi byly provadény
rozhovory pro tuto praci.

S nastupem pandemie agentury intenzivnéji komunikovaly se zadavateli reklam,
pricemz fteSily zejména ndsledujici — plany a poZadavky pro tvorbu reklam pro budouci
obdobi, nutnost reakce na situaci a moznosti, jakymi budou jejich reklamy reagovat, tedy o
kom a o cem budou pojednavat. Silné¢ spotiebitelské znacky by mély podle Gillespieho
poskytovat jednoducha sdé€leni, ktera teSi COVID-19 a spolecenskou odpovédnost, coz
Taylor rozviji jako urCitou zodpovédnost, kterd mize ovlivilovat spotiebitelské komunity.27
U vétsich znacek je to pravdépodobnéjsi, jelikoz jsou u svych zakaznikli renomované a
maji vytvofeny vztah znacky se spotiebitelem. Jak jiz bylo popsano v podkapitole Televize
a reklamni film na vzestupu, televize se stala dominantnim médiem a zaznamenala v tomto
obdobi zvysenou diivéryhodnost ze strany svych divakl. AvSak nejen televize jako médium
plnila tuto informacni funkci. I reklamni filmy, které byly vétSinov€ umistované praveé v
televiznim mediatypu, se snazily o informovani svych divakt. Jejich hlavnim davodem
bylo udrZeni vztahu s divdky a zamezeni zmateni své cilové skupiny. Proto reklamy

informovaly o svych produktech, fungovéani sluzeb, které byly zékaznikim nadale

25 Cetinkaya, Enes, Reflection of Covid-19 Pandemic on Advertisements. Journal of Selcuk
Communication. Selguk Iletisim: 2021, s. 1099-1125. Dostupny na: <https://dergipark.org.tr/en/
pub/josc/issue/64229/940127#article _cite>

26 Taylor, Charles, How Brands Can Successfully Engage With Consumers Quarantined Due To
COVID-19. Forbes. Dostupny na: <https://www.forbes.com/sites/charlesrtaylor/2020/04/01/how-
brands-can-successfully-engage-with-consumers-quarantined-due-to-covid-19/?sh=2766¢7cc3fc2>
[vyslo 1. 4. 2020, cit. 5. 7. 2023].

27 Tamtéz.
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dostupné atd. ZvySend touha po ziskavani informaci byla charakteristickd zejména pro
pocatecni obdobi tzv. prvni viny epidemie COVID-19. I v tomto piipad¢ dochazelo k urcité
eliminaci podobn¢ jako pii sniZovani potieby fyzické ucasti na vyrobé reklamy. Jako
vychodisko naplnéni touhy po informacich a zachovani jednoduchosti a zfejmosti sdéleni
vznikaly napiiklad reklamni spoty analyzované v této praci.

V nasledujicich ¢tyfech podkapitolach se vénuji vypozorovanym trendiim, které se
opakovaly v reklamnich filmech vznikajich v reakci na situaci probihajici pandemie. Na
vybraném vzorku reklam pfedstavim konkrétni trend, ktery na piikladovych reklaméch
zanalyzuji a interpretuji. Volba vybraného vzorku je podminéna dominanci kategorii
inzerentd, ktefi méli v tomto obdobi pravdépodobnou nejvyssi cenikovou hodnotu
reklamniho prostoru a jejich zadavatelé tedy poZadovali zvySenou produkci reklam. Tyto
reklamy také vznikaly v produkci dotazovanych agentur/spolecnosti a proto Ize zahrnout
do analyzy i autorsky/tvir¢i pohled tvirci a odbornikii vychazejici z rozhovort.
Domnivam se, Ze tyto reklamy mohou adekvatné predstavit dané trendy a jejich analyza
napomuze ilustrovat, jak se z téchto trendu staly opakujici se vzorce, charakteristické pro
rozebirané obdobi. Zaroven jsou nositeli sd€leni, do kterych se promitaji teze autort
popisované v predeslych kapitolach, jako je naptiklad zodpovednost, citlivost a s tim spjaté
emociondlni motivatory a to pocit bezpeci, touha ,uzivat si pocit pohody* a potieba

»Chranit Zivotni prostredi”.

3.4.1. Touha po informacich

Touha po poznani a hleddni a informaci patii k lidskym potfebam, jez definuji
z4jem cClovéka o okolni déni a jeho snahu do tohoto déni se zaclenit. Zejména v
soucasnosti je bézné, Ze na jednu otazku existuje desitky odpovédi, a to diky neustalému
pfisunu informaci, at’ uz prostiednictvim médii klasickych ¢i elektronickych. Jejich
uzivatelé jsou pravidelné¢ informovani a ackoli mize beézn€ dojit k informacnimu
piesyceni, pfijem téchto dat a sdéleni o okolnim svét€¢ vyzaduji. Poruseni
informovan. Novy podnét ¢i situace, se kterou nema zkuSenost, proto vyvolava

intenzivngj$i touhu po =ziskdvani dalSich informaci, coz je typické i1 pro vypuknuti
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koronavirové pandemie. Aby nedoslo k poruSeni komunikace mezi firmou a zdkaznikem
vznikaji reklamy, které jsou primarné nositeli informativnich sdéleni.

Jako piiklad lze uvést reklamni filmy Ceské sporitelny, které se zaméfuji na
informovani svych klient ohledné sluzeb, které jsou jim (nadéle) dostupné. Spot z roku
2020 ,,Pomdhdme nasim klientiim po celé CR” pracuje s tematikou jednoduchosti, které je
patrnd jak v obsahové, tak v obrazové slozce dila. Pohybliva kamera sleduje kazdodenni
aktivity a béZné spolecenské situace, které¢ v dané dobé nebyly samoziejmosti, stejné jako

dostupnost relevantnich informaci.

Obrazek 5

Diverzita prosttedi reklamniho filmu ,,Pomdhdme nasim klientiim po celé CR”

Nadhled a plynuly pohyb kamery, proplouvajici scénami téchto udalosti, je
dominantou obrazové slozky. Symbolizuje celoploSnou pomoc klientim ze strany
Spofitelny, kterd je informuje o dispozici svych sluzeb odkudkoli, at’ uz jsou v pfirod¢, na
vesnici ¢i ve mésté, ¢imz zaroven propojuji kontrasty a stavi je na roven.

DalSim podstatnym nositelem informacniho sdéleni je zvukova slozka spotu. Je
postavena na motivu rozhovoru klienta s poradcem, ¢imz si zakldda na udrzeni
divéryhodnosti a vzajemného vztahu spotiebitele a sluzby. Divak v ném muze
identifikovat své vlastni otazky a potfeby, které jsou rozmanité, ale mohou se slucovat s

potiebami ostatnich zakaznikl. Cilem reklamy je tyto potfeby a tuzby stimulovat a ptedat

divakovi relevantni sdéleni.
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Druhé rovina reklamy se nemusi jevit tak idylickym dojmem, ktery na prvni zhlédnuti
evokuje, ackoli je jejim zamérem. Kameru proplouvajici prostfedim Ize interpretovat jako

Sifici se epidemii, kterd postihla téméf kaZdy kout zemeé a komunikace pies telefon
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Citlivost v podavani informaci a apelovani na divaky je zvlasté dilezité pro
obchodni fetézce Ci spolecnosti vyrabéjici produkty, u kterych dochazi ke zvyseni spotieby,
jako jsou vySe zminéné potraviny, léky nebo alkoholovy sortiment. Reklama na
alkoholické ndpoje je zaroven specificka, jelikoz podléha regulaci a nesmi byt nositelem
sdéleni, ktera napt.: nabadaji k jeho nadmérné konzumaci, tvrdi, ze alkohol v napoji ma
lécebné ¢i povzbuzujici/ukliditujici vlastnosti a U€inky anebo Ze je prostfedkem feSeni
osobnich problému.28 Zejména ve vypjatych situacich spojenych s koronavirovou
pandemii je zaroven dulezité, aby sdéleni byla v souladu se zavadénymi restrikcemi —
napiiklad socidlni distanci, ktera doporucuje lidem zlistat doma a omezit setkavani. S touto
mySlenkou pracuje reklamni snimek pochézejici taktéz z agentury VCCP, jenz plivodné
vznikl pfed vypuknutim epidemie. ReZisérem snimku je Jan PruSinovsky, jehoz typicky
smysl pro vykresleni lidskych charaktert je patrny i v tomto kratkém spotu. Reklamni film
pivodné zobrazoval spolecné straveny €as skupiny lidi, ktefi se nahodn¢ setkaji na zahradé
jednoho z mistnich obyvatel, popijeji pivo a sdileji radost z tohoto okamziku. Vyzdvihuje
pohostinnost a pfistup charakteristicky pro prostiedi jizni Moravy, odkud regionalni pivo
Starobrno pochazi. V této verzi vSak spot nemohl byt uveden, proto doslo ke zméné jeho
sd€leni zalozené na reverzi. 2% Verze uvedena s nastupem koronavirové pandemie prevratila
chronologickou strukturu vypravéni a d¢j se odehrava pozpatku— motiv setkdvani se
proménil na rozchazeni. Na zdkladé tohoto zpétného chodu byla zachovana relevance
sdéleni reklamy, kterd 1 v tomto pfipadé promlouvala ke svym divakim a snazila timto

zabavnym zplsobem podnitit jejich zodpovédnost.

28 Zakon €. 40/1995 Sb. Zéakon o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich predpist. Zakony pro lidi.
Dostupny na <https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40> [vyslo nedat.; cit 10. 5. 2023].
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Prvni verze reklamy
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Obrazek 5 Chronologické vypravéni vs. reverze déje t€hoz spotu

Kombinace zabért obrazku 7 znézoriuje vZzdy prvni a posledni zabér dané verze
reklamniho filmu, pfi¢emzZ posledni zabér prvni verze je zaroven prvnim zabérem verze
druhé. AZ na nepatrné rozdily a reverzi jsou verze totozné, li§i se pouze ve zptisobu, jakym

komunikuji své odlisné sd€leni. Diky zpétnému chodu je druha verze doplnéna o slozku

humoru, ktery vychézi z grotesknosti reverze a projevuje se pfedev§im u pohybu postav.

3.4.2. Antropocentrismus?

Dalsi tezi vychazejici z rozhovoru popisuje Taylor jako zaméfeni se na ¢loveéka. 30
Tén a sdéleni zaméfend na Cloveéka jsou zvlasté dalezité u firem a spole¢nosti, které béhem
krize zaZivaji vzestup nebo zménu distribu€nich kanalti. Vetejnost si je dobie védoma, ze
tato krize zasahla mnoho jednotlivct velmi tvrdé. Disledkem toho se sdéleni reklamnich

kampani Casto soustiedi na lidsky element, coz jim pravdépodobné miiZe pfinést zvySenou

30 Taylor, Charles, How Brands Can Successfully Engage With Consumers Quarantined Due To
COVID-19. Forbes. Dostupny na: <https://www.forbes.com/sites/charlesrtaylor/2020/04/01/how-
brands-can-successfully-engage-with-consumers-quarantined-due-to-covid-19/?sh=2766c7cc3fc2>
[vyslo 1. 4. 2020, cit. 5. 7. 2023].
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efektivitu.3! Proto i reklamni filmy pracuji s lidskym faktorem, ktery byl v tomto
specifickém obdobi emocionalnéjsi a nachylnéjsi k presvédcovani. Dulezitym motivem
téchto reklam je zesilené projevovani citlivosti vici lidem, ktefi jsou v této dobé v tzv.
pomyslné prvni linii. Jedna se napfiklad o zaméstnance rychlych obcerstveni Cci
supermarketil, kterym vyjadiuji sviyj dik nésledujici reklamni spoty.

Zesilenou potiebu projevit vdécnost pocitili zadavatelé firem, jejichz zaméstnanci
se v prub¢hu Sificich se vin pandemie stali nenahraditelnymi jednotkami pro fungovani
téchto podnikil, 1 pfesto Ze se jednalo o nelehké obdobi. Kampan fetézce rychlého
obCerstveni McDonald’s se ve své reklamé vénuje pravé tomuto tématu a sdéleni.
Marketingovy fteditel potvrzuje, ze ,zdkaznickd zkuSenost v restauraci je jednim
z klicovych hybatelti vnimani znacky a vSichni nasi zaméstnanci si zaslouzi pod€kovani za
to, jak skvéle zvladli obdobi koviti, ackoliv to nebylo vzdy jednoduché, [...] proto chceme
takto vefejn¢ podékovat vS§em naSim zaméstnanctim, ze to zvladli a byli tu vzdy pro nase
hosty.”32 Reklamni spot, ktery vznikl v produkci spolecnosti Bistro Films v rezii Marka
Partie, se vénuje klasickému procesu objednavky obcerstveni a jsou do né¢j vélenény prvky
koronavirové tematiky. Hlavnim z motivii je noSeni rousek, jakoZto respiracni ochrany,
ktera vSak s sebou muze pfinaset i drobné komplikace, pokud je nespravné nasazena. Tato
mile usmévna situace tvoii zapletku spotu, ktera vyusti momentem, kdy zaméstnankyné
pomuze jednomu ze zdkaznikli, malému chlapci s trikem, jak spravné nosit rouSku a bryle
dohromady. Mizanscéna snimku je zaloZena na odlehcené atmosféte, kterd se snazi vyvolat
dobrou néladu a reflektuje celkové pozitivni ladéni mysSlenky kampané. To se projevuje
restaurace, kterd je obklopena pfirodnimi prvky jako odza upozoriiujic na sebe svym
ty¢icim se charakteristickym znakem “M” a lakajic zdkazniky k navstéve jako poutniky,
jejichz dlouha cesta sméfuje k tomuto “hypnotickému” bodu. Volba vecerni denni doby
signalizuje konec jedné etapy — dne ¢i obdobi a vyvolava nadéji, jez s sebou konec a novy
zacatek muze pfinést. Tento symbol nadé&je podporuje piirodni sviceni, kterému dominuji

slune¢ni paprsky zapadajiciho slunce zbarvujici scénu do teplych odstini.

31 Tamtéz.

32 Troup, Martin, McDonald’s ve spotu dékuje svym zaméstnanciim za nasazeni béhem pandemie.
Mediar. Dostupny na: <https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/mcdonalds-ve-spotu-dekuje-svym-
zamestnancum-za-nasazeni-behem-pandemie/> [vyslo 30. 06. 2021, cit. 8. 7. 2023].
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Obrazek 6 Teplé odstiny mekkého sviceni zdliraziiujici rozostteny pohled

Toto svétlo navic dotvari mékkost obrazu v zabérech, které demonstruji rozostiené
vidéni malého chlapce. Neostrost obrazu symbolizuje nejasnost spjatou s timto obdobim,
kde miZe mit vzajemné pochopeni a pomoc pozitivni dopad a ovlivnit vyvoj konkrétnich
situaci. Pravé takovou citlivost vii¢i zaméstnancim, zdkaznikim a lidem obecné, jejichz
recepce a percepce miZze byt vice ovlivnéna emocemi, projevuji reklamni filmy v tomto
obdobi.

Zamgéstnanci obchodniho fetézce Albert se béhem roku 2020, kdy celoplo$né
panoval strach z ndkazy virem SARS-CoV-2 stali soucésti této pomyslné prvni linie, ackoli
se nejednalo o typicky rizikové profese jako byli zdravotnici a dobrovolnici, hasi¢i a
policisté, socidlni pracovnici ¢i politici. Hlavnim tématem spotu, ktery vznikl pod reklamni
agenturou VCCP, je vyzdvihnuti dfive opomijené profese prodavaci a uvédoméni, ze bez
tohoto lidského elementu, ktery podstupoval kazdodenni riziko ndkazy, by obchody
nemohly fungovat a zakaznici nakupovat. Reklamni film byl natocen k uvedeni béhem
vanoc¢nich svatkl, proto je jeho dominantou svate¢ni tematika. Hlavnimi protagonisty jsou
zaméstnanci, ktefi jsou zasnézeni vlockami symbolizujicimi pod€kovani za jejich nasazeni.

I kdyz film nepracuje s koronavirovou tematikou piimo, jeho sdéleni je ziejmé—
nepostradatelnost téchto profesi zejména v obdobi tehdejsitho roku. Zabéry ukazuji
rozli¢nost té€chto profesi a jejich propojeni v celku daného obchodu. Jednoduchost je patrna
pravé ve sttidmosti tohoto sdéleni i v ostatnich slozkach, které dotvari celkovou podobu
dila, pficemz daraz je kladen na zobrazeni protagonistii. Proto se naptiklad opakuji

kompozice obrazu, které zaméfuji divdkovu pozornost na snimany objekt. Jedna se o
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sttedovou kompozici a zlaty fez, jak vypovida nasledujici obrazek slozeny ze zabéru

filmu.
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Obrazek 7 Pouzité typy kompozice v reklamnim filmu ,,At’ snézi diky*

Pouzita sttedova kompozice a komponovani do zlatého fezu v reklamnim filmu
At snézi diky* jasn€ znézornuji zaméteni se na lidsky faktor. Filip Krejcitik, head of
production/vedouci produkéniho oddé€leni z agentury VCCP, kterd je autorem komunikaéni
strategie kampané, potvrzuje, ze v tomto ohledu vznikaly v daném obdobi zejména
reklamy s opakujicimi se reakcemi, které projevovaly vd€k zaméstnanctim a citlivost k
zakaznikiim.33

Dalsi reklamni film, ktery se zamétuje primarné na ¢loveéka ve snaze projevit mu
vdek, dodat nad&ji a povzbuzeni je snimek AZ bude po vsem Ceské spofitelny. Zadavatelé
popisuji, Ze ,,Hlavni mySlenka kampané vychazi z ptesvédCeni, zZe na vSem zlém se da najit
néco dobrého, [...] soucasnou situaci lze vnimat jako pfilezitost se na chvili zastavit,

zamyslet a n&které véci prehodnotit. Rict si, o co nas tato doba obohatila a co si chceme

33 Rozhovor s Filipem Krejéifikem vedeny autorkou textu v Praze dne 10. 5. 2022.
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ponechat i kdyZ bude po ni.* 34 Optimismus je pro sdé€leni této reklamy zasadni. Umocnén
je obrazem, ktery je rozdélen na tfi ¢asti—okna, pficemz stfed jako centrum pozornosti je
vénovan ¢loveku, jenz je zaroven i autorem zabéru. Vedlejsi okna dorozviji déj a celkovou

myslenku tohoto triptychu.

Obrazek 8 Kombinace tfech zabérti vyuzivajici metodu triptychu

D¢j se soustiedi na mikroptibéhy svych aktért, kteti v nich pfedstavuji své zaliby a
¢innosti, které si oblibili béhem pandemie. Do spotu jsou obsazeny znamé osobnosti (tvari
znacky je herecka Jana Plodkova), ¢imz se reklama snazi o intenzivnéjsi osloveni svych
divakd a zdkaznikd, muze se tak odlisit od konkuren¢niho prostiedi jinych reklam. 35
Obsazenim odliSnych postav (muz, Zena, manzelsky par, vnuckatbabicka, déti) zaroven
zdlraziuje své sd€leni, Ze se téma mize tykat vSech osob, bez ohledu na jejich odlisnosti,
puvod, vék a podobné. V téchto postavach nebo Cinnostech se mohou zhlédnout i sami
divaci. K takové identifikaci jim napoméhd dojem znamého, coZ v jejich paméti muize
vyvolat ur¢ité vzpominky. V té€chto piibézich mohou souznit s postavami, spatfit skrze né
sebe sama a aplikovat vlastni zkuSenosti spjaté s danou c¢innosti. VEt§Sinou se praveé tyto
piibchy tykaji aktivit, z nichZ se béhem pandemie staly také jistym zplisobem trendy, jako

zobrazené Siti rousek, online setkavani s blizkymi ¢i apelovani na bézné aktivity, ve

34 An, Co viechno si po krizi nechaji, slibuji pro Ceskou spotitelnu Jana Plodkova a dalsi, Medidr-
Dostupny na: <https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/co-vsechno-si-po-krizi-nechaji-slibuji-pro-
ceskou-sporitelnu-jana-plodkova-a-dalsi/> [vySlo 02. 06. 2020; cit 12. 7. 2023].

35 Prikrylova, Jana, Reklama. In: Pfikrylova Jana, Moderni marketingova komunikace 2., zcela
prepracované vydani. Praha: Grada, 2019, s. 278.
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kterych maji osoby nalézt pozitiva a novou napli trdveni ¢asu jako Cteni, cviceni a
podobné.

Tyto Cinnosti vyvoldvaji dojem “norméalniho” Zivota, ¢imz aktivuji ve svych
divécich vzpominky na dobu, kdy byly povazovany jako bézné, ale nebylo jim vénovéano
tolik pozornosti jako v reklamach vznikajicich v obdobi pandemie, a proto mohou byt
vnimany specifickym zpiisobem vychéazejicim z kolektivni zkuSenosti. Pravé takova
intence, ktera pracuje s nostalgii ve snaze aktualizovat vzpominky na vykonavané aktivity
pred ¢i béhem pandemie, se projevila u mnohych reklam, jejichz sdéleni se zametuji
primarné na ¢loveka. Jak jiz bylo popsano vyse, reklama pracuje s metodou triptychu — tfi
okna tvofti jeden celek. Forma, jez v sobé kombinuje vice obrazli v zobrazovaném prostoru
je v kinematografii bézn€ uZivanou metodou — tzv. splitsceen. Jeho specifickd graficka
kompozice, ktera je predeterminaci k zobrazeni mediality, pracuje s dvéma (nebo vice)
prostory, které jsou viditeln¢ odlisné, presto prezentované v bezprostredni blizkosti obrazu.
Odrazi to tedy paradoxni konfiguraci tak typickou pro média: (prostorovd nebo casova)
vzdalenost je pfekonana technologickymi prostfedky. 3¢ V tomto ptipad¢ se vSak nejedna o
prostorovou odli$nost obrazil, ale o roz€lenéni déje zobrazovanych ptibéhli do vice oken.

Ty dohromady ptedstavuji distanci a odliSnost ptibéhli, které mohou byt demonstrovany
prave diky technologiim. Technologickému vyvoji, ktery ovlivnil podobu reklamnich filma

v obdobi koronavirové pandemie, se dale vénuje nasledujici podkapitola.

3.4.3. Technologie vpted! Aneb ,,desktopové reklamy”

Technologie se staly neodmyslitelnou soucasti vyvoje vSech typti médii, ovliviuji
jejich podobu a vytvéieji podminky pro vznik novych format, zanri a zplsobu, skrze
které lze Sifit urCité sd€leni/medidlni text. Od pocatkt 20. let 21. stoleti zaznamenavaji
rapidni narist novych formati zejména digitalni média. Tyto formaty byvaji pomérné zahy
ustaleny, jelikoz nabizi divakim novy atraktivni zpiisob recepce. Nyni je jiz béZnou praxi,
ze tvlrei kombinuji klasickd média (v tomto ohledu 1 film) s novymi podnéty digitalnich
formath. Fenomén, ktery zapocal tento ,,trend” je desktopovy film, na jehoz vypravéni se

podili vice typt digitalnich médii, z pravidla kombinace pocitacovych ploch. Fenoménu

36 Hagener, Malte, Divided, Together, Apart: How Split Screen Became Our Everyday Reality. In:
Philipp Dominik Keidl, Laliv Melamed, Vinzenz Hediger, and Antonio Somaini (eds.), Pandemic s.
Media: Preliminary Notes Toward an Inventory. Germany — Liineburg: Meson Press Eg 2021, s.
33-35.
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desktopového filmu se veénuje Daniel Kratky v clanku Digitdlni prostor desktopovych
filmu. Popisuje, jak tato dila ,,naruSuji soudobé estetické normy pavodnim ,,uzivatelskym”
zafizenim (dfive zejména pocitace, v soucasnosti mobilni telefony a jejich aplikace) a
vypravi transmedialné na vice platformach.” Desktopové filmy nepfichdzeji s novym
rejstiikem klasickych technik ¢i vyjadfovacich prostfedkd, ale variuji prostfedi. 37 S témito
postupy pracuji napiiklad snimky Odebrat z pratel (Levan Gabriadze, 2014) a Patrani
(Timur Bekmambetov, 2018).

Na podobném principu funguji i ,,desktopové reklamy”, které jsou mimo jiné
typické pro reklamni film v obdobi koronavirové pandemie a stavaji se dalSim z trend.
Nejednad se nutné o snimky kompletné desktopové, nicméné vsSak vyuzivaji tohoto
fenoménu, ktery jim dodéava relevanci v dobg, jez byla z velké ¢asti podiizena digitdlnimu—
online prostfedi. V této dobé se diive nez kdy standardizoval zplisob setkdvani se na
virtudlnich platformach, které usnadnily zptisob vzdjemné komunikace a prace na dalku/z
domova — tzv. teleworking. 38 Podle Yvonne Zimmermannové videokonference nezménily
pouze zpusob vzajemné interakce mezi lidmi, ale také zpusob interakce se sebou samym.
Diisledkem téchto technologii se vyvinul novy vztah blizkosti a distance, zpiisobli vihimani
vlastniho j4 a ostatnich, subjektu a objektu, schopnosti divat se a byt sledovan. Ugastnik
tohoto virtudlniho setkani je jak jeho divakem — sleduje d¢j na obrazovce, tak i autorem —
zaznamenava sebe sama. Sledovani ostatnich i1 vlastniho odrazu vytvaii dudlni zplisob
percepce. Filmové teorie popisuji odraz jako okamzik identifikace, kdy je divak
konfrontovan s obrazem promitanym na platn¢/obrazovce jako s vlastnim odrazem sebe
sama, coz muze vést k sebereflexi.3® Zimmermannova dale popisuje filmovou
sebereflexivitu jako odkaz na médium — film, ktery promlouva ke svym divakim. Na

druhou stranu sebereflexitita ve videokonferencich odkazuje predev§im k vlastnimu ja a

37 Kratky, Daniel, Digitalni prostor desktopovych filmi. Cinepur 28, 2019, c. 122, s. 20-23.

38 Zimmermann, Yvonne, Videoconferencing and the Uncanny Encounter with Oneself: Self-
Reflexivity as Self-Monitoring 2.0. In: Philipp Dominik Keidl, Laliv Melamed, Vinzenz Hediger,
and Antonio Somaini (eds.), Pandemic s. Media: Preliminary Notes Toward an Inventory. Germany
— Liineburg: Meson Press Eg 2021, s. 99-103.

39 Jacques Lacan dale popisuje v registrech lidské psychiky odraz jako stadium zdrcadla, ve kterém
dochazi k identifikaci a potvrzeni vlastni identity.
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vyzyva k “sebemonitorovani”.40 Tento popisovany fakt, jenzZ se projevil v obdobi
pandemie, demonstruji nasledujici reklamy, které pracuji s novou podobou obrazového
prostoru tvofeného dvéma dimenzemi online a offline svéta, v némz se misi hardwarové a
softwarové tendence.

Reklamni film mobilniho operatora T-Mobile tematizuje sdileni katastrofalnich
rodinnych situaci, pfi¢emz poukazuje, ze nejvétsi katastrofou by bylo ,,kdybychom spolu
nem¢éli co sdilet.” Do kampané spadé hlavni spot o 35 vtefinach i taktické desetivtetinové
spoty s konkrétni vano¢ni nabidkou.#! Desktopovy charakter snimku se projevuje v
zaClenéni pocitaci ¢i mobilnich zafizeni, kterd jsou pomyslnym protagonistou téchto
katastrof, jez postavy prozivaji prostiednictvim videohovord, zZivych vysilani, sdileni videji

a podobné.

238102 @240 T

Obrazek 9

Zptsoby vyuziti digitalniho prostiedi v ,,desktopové reklamée” Vanocni katastrofy

40 Zimmermann, Yvonne, Videoconferencing and the Uncanny Encounter with Oneself: Self-
Reflexivity as Self-Monitoring 2.0. In: Philipp Dominik Keidl, Laliv Melamed, Vinzenz Hediger,
and Antonio Somaini (eds.), Pandemic s. Media: Preliminary Notes Toward an Inventory. Germany
— Liineburg: Meson Press Eg 2021, s. 99-103.

41 An, T-Mobile letos ukazuje vanoc¢ni katastrofy, doprovazi je song od Karla Gotta. Mediar.
Dostupny na: <https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/t-mobile-letos-ukazuje-vanocni-katastrofy-
doprovazi-je-song-od-karla-gotta/> [vySlo 10. 11. 2020; cit. 15. 7. 2023].
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Obrazovy prostor snimku v sobé kombinuje roviny redlné¢ a zdanlivé fyzické
pritomnosti, ve kterych dochdzi k lidskym interakcim. Ty se projevuji jak béznou
komunikaci mezi postavami, tak vyjadfovacimi prostfedky, které jsou charakteristické pro
online prostfedi socidlnich médii, jako naptiklad reakce emotikony. Mobilni zatizeni
predstavuji urCity rdm v obraze a vytvaieji vnitroobrazovy prostor. Zpomaleny zabér
zintenziviuje ,katastrofalni” charakter situaci, které se v tomto dudlnim prostoru
odehravaji. Zvukova slozka je minimalistickd, obsahuje pouze podkres zndmé ceské pisné,
ktera dotvari idylickou atmosféru vanocnich svatkli, zaroven piredstavuje paradox k
probihajicim udalostem v obraze. 42 Film vérn¢ parafrazuje zptisob komunikace a setkdvani
béhem pandemie koronaviru. Podle Kratkého tyto (desktopové) filmy navazuji na
automatizované techniky, kterym divaci rozuméji a ozvlastiuji jejich zkusenost s nimi. 43
Motiv znamého prostiedi socialnich siti se projevuje taktéz v desetivtetintovych spotech,
které jsou soucasti kampané a zobrazuji vZzdy jednu konkrétni katastrofu. Spot Polévka
napfiiklad piesouvad tuto zdokumentovanou situaci do online svéta jejim sdilenim na
socidlni sit. Mezi chronologicky uspotfddanymi ,,framy” mohou uzivatel¢ prochazet dle
libosti a vytvaret interakci s obsahem. Spot Kapr pracuje s formatem boomerang, ktery je
uzivatelsky zndmy pfedev§im na socidlni siti Instagram. Scéné¢ dominuje detailni zabér
obrazovky mobilniho telefonu, kde se snimany d¢&j opakuje ve smycce. Jedna se o ,,jazyk”
srozumitelny zejména cilové skupiné, kterd je v tomto prostfedi uzivatelsky aktivni a
nabizend sluzba je pro ni tedy relevantni.

Jedna z renomovanych znacek, ktera se snazila skrze reklamni filmy poskytovat
jednoducha sdé€leni zabyvajici se onemocnénim COVID-19 a spole¢enskou odpovédnosti,
jak zmifiuje Gillespie v rozhovoru, byla mimojiné Ceska spofitelna, jejiz kampaii se v
prubéhu obdobi pandemie koronaviru zaméfila na propagaci poskytovani online schlizek
klientiim prostfednictvim internetového bankovnictvi. I zde dochazi k propojeni offline a
online svétl diky technologiim, jez dovoluji diive omezované setkdvani, a to ve virtudlni
dimenzi. Myslenka reklamy vychazi z uzivatelské (ne)znalosti tohoto prostiedi, které svym

uzivatelim v kazdém ptipadé usnadiuje vzajemnou komunikaci. Ze jsou technologie

42 Pisen Jsou svatky, Karel Gott, 2007

43 Kratky, Daniel, Digitalni prostor desktopovych filma. Cinepur 28, 2019, c. 122, s. 20-23.
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Obrazek 10

Heterogenita obrazovek reklamniho filmu Online schiizka s bankérem

pomyslnym protagonistou tohoto filmu, je patrné jiz v prvnim zab&ru snimajicim detail
mobilniho zafizeni (tabletu). Nasleduji scény jsou vzdy propojeny obdobnym motivem,
kde je mobilni telefon ¢i pocitac prosttednikem ke kontaktu mezi uzivateli, at’ uz se jedna o
jakoukoli béznou situaci jako je hrani pocitacovych her s prateli, st€hovani ¢i praveé online
schiizka klienta s bankéfem, kterou se snazi reklama timto svym sdélenim normalizovat a
standardizovat jako sluzbu.

Rizné obrazovky ptedstavuji odlisné zptisoby pohledu ¢lovéka, ktery miize mit jiné
uzivatelské navyky a byt vice ¢i méné znaly tohoto prostiedi. Heterogenita obrazovek a
jejich obrazli se tak projevuje v rozhrani videohovord, her a v pridruzenych efektech a
ikonach. Zarazeni humorné slozky, coz je v tomto obdobi taktéz ur€itym trendem, vychézi
z propojeni téchto prostfedi, piipadné technologické negramotnosti ¢i zamény sdé€leni.
Archetypalni pojeti postav umoziiuje divakovy jeho identifikaci s nimi. Jedna se o
nasledujici dvojice: pracujici Zena a muz na rodiCovské dovolené, syn a matka, dcera a
otec. Divak se mliZe ztotoZnit s konkrétnimi postavami ¢i situacemi a poznat v nich sebe
sama zapojenim vlastnich zkuSenosti. Reklama tedy pracuje jak s (ne)znamym online
prostiedim, tak se zkuSenostmi divaki, které piebira za vlastni.

Schopnost vnimat vlastni odraz na obrazovce nevznika v tomto obdobi, ale spiSe se
vztahuje k technologickému vyvoji, jehoz diisledkem vznikaji nové zplisoby vnimani sebe

sama, které se stavaji i zrcadlem doby. Tato sebereflexivita neni pfimo vyzadovana
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uzivateli (a divaky zarovern), ale podminéna videokonferencnimi systémy, a proto uz nejde

jen o “ja”. Stéle vice je to také o médiich — a o tom, co dé€laji se sebou samym.44

3.4.4. Ve zvlastni dobé zv1astni duch

Asi nejvice vyraznou skupinou reklam, které pifimo reagovaly na epidemii
koronaviru byly snimky, jejichz sd€leni opakované promlouvala k divdkiim za ucelem
narodniho povzbuzeni, projevu vzajemné solidarity, dodrzovani zodpovédnosti a podobné.
Trend, ktery propojuje reklamy v této podkapitole je frazeologismus, jenz vznikl
repetitivnim uZivanim slovnich spojeni, z nichz se postupné stala klis¢. Ackoli bylo
hlavnim cilem kampani reklam pohotové reagovat na Sifici se onemocnéni koronaviru,
jejich explicitné pouzivana hesla s mirou opakovani a odstupem Casu ztratila zivotnost. Z
hesel se staly floskule — slova bez obsahu, jez pfedstavuji urCitou schranku, ktera je vSak
nositelem specifik této reklamni tvorby a ornamentem doby.

Pokud by tato prace fadila nasledujici analyzované reklamy podle Cetnosti frazémi,
jako prvni by uvedla, a taky tak u€ini, reklamni snimek, jehoZ nazev pfimo charakterizuje
danou kategorii. Spot znacky Staropramen Drzime spolu i ve zvlastni dobé je kombinaci
minimalismu a maximalismu. Komorni zpracovani reklamy, béhem jejihoz nataceni byl
pritomen pouze malopocetny §tab, je doprovazeno vymluvnym monologem protagonisty,
kterého ztvariuje tvaf znatky — Hynek Cermék. Ve stfidmosti mizanscény je patrny nadech
pesimismu, ktery se projevuje vyprazdnénym prostiedim, evokujicim ukryt pied okolnim

dénim jako symbol distance.
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Obrazek 11 Minimalisticka mizancéna doprovazend monologem protagonisty

44 Zimmermann, Yvonne, Videoconferencing and the Uncanny Encounter with Oneself: Self-
Reflexivity as Self-Monitoring 2.0. In: Philipp Dominik Keidl, Laliv Melamed, Vinzenz Hediger,
and Antonio Somaini (eds.), Pandemic s. Media: Preliminary Notes Toward an Inventory. Germany
— Liineburg: Meson Press Eg 2021, s. 99-103.

39



Rebeka Matéjcova, Trendy v reklamnim filmu béhem koronavirové pandemie

Komorni d¢jiste je provazeno za sebou jdoucimi replikami, které jsou dominantou
mizanscény. Postava v nich promlouva k divakim a zasobi je empatii, ktera je zalozené na
autenticité vychazejici z vlastni zkuSenosti. Monolog prekypuje hesly a vétami, které
dohromady tvoii sdéleni o vzdjemné soudrznosti. Uveden je skoro fecnickou otazkou
,»Zvlastni doba, co?”, kterou pomysln€é oslovuje divaky. Tato otdzka je dale rozvijena
slovni i obrazovou charakteristikou popisované doby. Protagonista v ni demonstruje, jak se
s touto dobou vyrovnava po svém, pticemz kamera sleduje komorni déj, ve kterém si jeho
aktér v bezpecné, ale sklicujici samoté vychutnava pivo se slovy ,,jsme v tom spolu”.
Monolog zakoncuje motivacnim gestem pfipitku a zvolanim: ,,Tak na to, at’ se brzo zase
potkame...”, ¢imz dodava snimku pozitivni vylsténi a bezvychodné situaci pomyslnou
nadéji.

O néco minimalisti¢téjsi, z hlediska komunikovani “frazémy”, ale se stejnym
sdélenim, je nasledujici spot pivovaru Bernard, ktery vznikl v reZii Jitiho Madla. Cernobily
snimek je tvofen péti riznymi mikropiibehy, které vzajemné spojuje myslenka soudrznosti.
Postavy se v nich oddavaji myslenkam o bezvychodnosti situace, s ¢imz mohou souznit i

divaci reklamy, ktefi maji se zobrazovanym svétem, jenz se zbldznil, vlastni zkuSenost.

Obrazek 12 Prace s kontrasty v obrazové a obsahové slozce reklamy
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Absence dialogu ¢i monologu je pfesto vymluvna, jelikoz obraz promlouva k divakiim sadm
za sebe v hudebnim doprovodu melodie New Britain v provedeni klaviristy Petra
Malaska.45

Ptib¢h vzdy zobrazuje situaci, ve které se jedna z postav nachézi, coz predstavuje
pocatecni okamzik polozeni otazky ohledné soucasné a budouci podoby svéta, v némz je
pritomnost monotonné vykreslena jako ponuréd doba s dystopickym nadechem budoucnosti
bez existence pozitivnich emoci. K propojeni dé€je jednotlivych pitibéhti dochéazi v
momenté, kdy si postavy projevi solidaritu a emoce v této jinak depresivné ladéné
atmosféte. Film proti sobé stavi kontrasty, jak ¢erné a bilé, jejichz tony dodavaji obrazové
slozce na dramaticnosti, tak predevsim kontrasty mezi negativnimi a pozitivnimi emocemi
a momenty bezvychodnosti a nad&je. Dochazi k pomyslnému dialogu, ktery neprobiha
piimo, ale je demonstrovan prostfednictvim téchto antonym.

Reklamy v této podkapituje ilustruji  vSudypfitomny  patos, ktery je
charakteristickym prvkem objevujicim se v reakcich reklam na koronavirovou pandemii.
Naduzivani téchto myslenek a opakujicich sdéleni, z nichz se stavaji floskule vede k faktu,
ktery Krej€itik v rozhovoru popsal jako otupeni divaki. 46 Dochazi k opa¢nému vysledku, v
némz divaci ztraci zdjem o nabizeny produkt/sluzbu, ¢imz je pivodni cil reklam
nenaplnén. Dusledkem nenaplnéni a nedokonceni procesu komunikace mezi firmou a

zékaznikem dochazi ke ztraté interakci a vztahu, ktery byl jinak dfive intenzivné budovan.

45 An, ,,Svét se zblaznil, drzme se,” vzkazuje v ¢ernobilém spotu od Madla pivovar Bernard.
Mediar. Dostupny na: <https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/svet-se-zblaznil-drzme-se-
vzkazuje-pivovar-bernard-v-cernobilem-spotu-od-madla/> [vyslo 22. 03. 2021; cit. 18. 7. 2023].
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4. Zavér

Meédia sehrala jednu z hlavnich roli béhem pandemie COVID-19 a svou funkci
doprovazela jeji dusledky, které zasdhly v nasledujicich letech. Zpravodajské kandly a
programy divaky neustale zasobily informacemi o Sifeni viru, poskytovaly vysvétleni, jak
funguje, a ukazovaly grafy a mapy o mife infekce. Vysilana média uvadéla rozhovory s
virology a dal§imi odborniky na zdravi a programovala tiskové konference s politiky, kteti
oznamovali nova opatfeni a zpusoby, jak zvladnout krizi. 47 Perspektiva filmovych a
medidlnich studii je zapotfebi k definovani technologickych a diskurzivnich formaci,
kterymi média usmérnovala krizi. Teoretické a metodologické nastroje, poskytuji nové
pohledy na komunikaci, obéh a spotiebu médii béhem pandemie. 48

Doba, kdy se fouha po relevantnich informacich stala soucasti lidskych potieb,
které definuji zajem ¢lovéka o okolni déni a zesilenou potfebu zorientovat se v mnozstvi
informaci, pfedstavovala pro reklamni film novou moznost, jak oslovovat své divaky.
Diisledkem tohoto uvédoméni jak zadavatelt reklam, tak jejich tviarch, byla pohotova
reakce, kterd komunikovala se spotiebiteli specifickymi zplisoby, na které se tato prace
zaméfila. 1 tato prace si pokladd otazky, podobné jako se tdzaji autofi v publikaci
Pandemic Media: ,,Jak média zviditelnuji neviditelny virus a jeho hrozby? Jakou formu a
format maji grafy, aby informovaly tvirce pravidel, restrikci a vefejnost o krizi?, ¢i ,,Jak
muzeme mobilizovat mediélni teorie, abychom pochopili novou vsudypiitomnost objekti,
jako jsou masky a podobné?”.4% V piislusnych kapitolach jsem definovala, jakymi zptisoby
a metodami oslovovaly reklamni filmy své divaky s ohledem na Butlerovy teze, ve kterych
zdiiraznuje, dilezitost stanovit si a pochopit, jakym zplGsobem reklamni film se svym
sdélenim pracuje a jaké néstroje, metody ¢i trendy pouziva, aby dosdhl svého cile, tedy

uspél v prode;ji.50

47 Melamed, Laliv, Keidl, Philipp, Dominik: Pandemic Media: Introduction. In: Philipp Dominik
Keidl, Laliv Melamed, Vinzenz Hediger, and Antonio Somaini (eds.), Pandemic Media:
Preliminary Notes Toward an Inventory. Germany — Liineburg: Meson Press Eg 2021, s. 11-14.

48 Tamtéz.
49 Tamtéz.

50 Butler, G. Jeremy. Television— Visual Storytelling and Screen Culture. New York: Routledge,
2018, s.181.
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Produkéni kontext reklam nabidl exkurz do fungovani reklamnich agentur a
produkénich spoleCnosti, které byly vice ¢i méné ovlivnéné koronavirovymi opatienimi,
podobné jako jiné firmy. Prostiednictvim rozhovori s odborniky z této praxe zaroven prace
nastinila profesionalni hledisko a postoje téchto tvlrcich a produkénich profesi, z jejichz
tvrzeni a zkuSenosti tezi analytickd ¢ast zaméfujici se na analyzu a interpretaci reklamnich
filma a jejich trendd v ptisluSném obdobi.

Jednotlivé podkapitoly predstavily tyto trendy, jejichz opakovanim vznikaly vzorce,
se kterymi pracovaly analyzované snimky. Podkapitola Touha po informacich zahrnula
reklamy, které se snazily dodat svym sdélenim na relevantnosti informaci a projevovanim
emoci kominukovat se zdkazniky o nadalé dostupnosti svych produkti a sluzeb ¢i zptisobu,
kterym by v této dobé méli zdkaznici k produktim a sluzbam pfistupovat. Na mySlence
antropocentrismu byla zalozena sdé€leni reklam projevujici intenzivni emoce, vdeék a
solidaritu zékazniklim a zaméstnanctim, kteti byli centrem zajmu danych reklam. Fakt, ze
technologie ovlivnily fungovani spolecnosti, jejich zplisoby prace a setkdvani je v tomto
obdobi signifikantni. S témito technologickymi inovacemi pracuji reklamy v podkapitole
Technologie vpred! Aneb desktopové reklamy, v nichz je hlavnim opakujicim se trendem
zpusob vyuziti online a offline prosttedi, ktery odkazuje na kulturu videohovort a virtualni
svéty. Zavérecna podkapitola se vénuje filmim, jenz explicitné pracuji s tematikou
koronaviru skrze sva sdéleni, kterd se svoji repetitivnosti méni ve frazémy, které vérné
charakterizuji analyzované obdobi.

Koronavirova pandemie ptedstavuje specifické obdobi, které na urcitou dobu
zménilo podobu reklamnich filmt. Ackoli se nemusi jednat o zlomovy bod, ktery by
ovlivnil celkové uvazovani o reklamnim filmu, jeho produkci a podobu s piesahem do
budoucna, fakt, Ze béhem specifickych situaci, obdobi ¢i krizi dochdzi k promé&nadm lze
aplikovat dlouhodobé. Pravé na trendech, které charakterizuji tvorbu reklamniho filmu
béhem pandemie koronaviru je mozné ilustrovat specifika tohoto zanru. Pokud dochazi k
naduzivani téchto trendli a opakuji stejna sdéleni a myslenky, divaci reklam jsou otupeni a
piestavaji vnimat a vytvaret urité interakce. Domnivam se, ze prave s odstupem casu, kdy
mame moznost nahlédnout na toto stile neuzaviené téma z vhodné perspektivy a
adekvatnim meéftitkem, které odpovida jak zvySujicimu se mnozstvi relevantnich informact,

které béhem koronavirové pandemie nebyly samoziejmosti, a nartistajicimu poctu praci a
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vyzkumt vénujicim se této specifické dob¢, at’ uz se jedna o reklamu, kinematografii ¢i

média v $irSim rozsahu.
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