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ABSTRAKT

Piibéh televizni reklamy ve tficeti vtefinach

Bakalafska prace se zabyva vyrobou televizni reklamy, spotu. Pfiblizuje
nejzéasadnéjsi rozdily v porovnani filmové a reklamni vyroby. Prochazi vyrobou od
pocateCnich piiprav az k predani vysledku klientovi. Pfind$i informace o rozdéleni

reklamy se zaméfenim na televizni reklamu.

Klicova slova: reklama, piiprava, produkce, nataceni

ABSTRACT

Story of TV commercial in 30 seconds

Bachelor thesis deals with creation of TV commercial. It is simple approximation of
main differences of making film and commercial. It describes the process of development
from the beginning till the final step which is presenting the result for a client. It brings

information about dividing types of commercials and focuses on TV commercials.

Keywords: commercial, advertising, preproduction, production, shooting



Réda bych podékovala svému vedoucimu prace, reklamnimu reZisérovi MgA. Petru

Babinci za ochotu a ¢as straveny pii piipraveé této bakalaiské prace.

Prohlasuji, Ze odevzdand verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.
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UVOD

Reklama jako médium a jeji vyroba mé velice zajima. V budoucnosti se ji chci

vénovat vice, €i se na ni piimo zaméfit.

Bakalaiska prace muze slouzit jakozto voditko pro vyrobu reklamy z obecného

hlediska. Objasiiuje i nejzasadnéjsi rozdily v porovnani s vyrobou filmu, se kterym mam

v soucasné dob¢ vétsi zkusenosti diky studiu oboru produkce.

Touto bakalafskou praci chci objasnit vyrobu tficeti vtefinového spotu, ktery bude
primarné umistén v projekénim bloku reklam v televiznim vysilani. Mtze slouzit i jako
pravodce pro zacinajici tvlrce.

Avsak prosadit se mize byt velice obtizné. Reklama se neustidle méni, musi se
pfizplsobovat novinkam a pfichdzet s novym zpracovanim, o to vice mize divaka zau-
jmout. Je to ovlivnéno i rychle vyvijejicimi se technologiemi. Proto je tfeba se vénovat
novym trendim. A o tom pfece reklama je. Ma za tikol zaujmout, Sokovat a uviznout v

pameti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA OBECNE

1.1 Definice reklamy

Reklama neni nic jiného, nez placena forma masové komunikace. Jeji uskute¢néni je
pomoci médii, jejimz cilem je informovani co nejvétsiho poctu spotiebitelll se zamérem
ovlivnit jejich kupni chovani. Kazdy den se s reklamou setkdvame, mé rizné podoby

zpracovani. Rust, pfitomnost, rozsiteni i vliv rostly spole¢n¢ s rozvojem médii.

S prvnimy z4dznamy o reklamé se setkadvame ze Starého Egypta, jeji rozsifeni vSak
nastalo az diky rozvoji femesel a trhu ve 13. a 14. stoleti. Reklamé se od 18. stoleti vénuji
specializovani lidé, kdy se produkovani preneslo z jednotlivce na cely tym:>

Svého vrcholu efektivnosti a rozsifeni vSak dosahuje v soucasnosti. Pozice reklamy
je zcela nezastupitelna a také nejzietelngjsi. Uspéch reklamy zavisi na faktoru kreativity,
strategie a (profesiondlnim) zpracovani. K maximalnimu u¢inku vyuziva riznou formu
komunikace a média.

Charakter reklamy vychéazi z vytyCeni cilové skupiny. Informacni hledisko ma
upozoriiovat na kladné stranky prezentovaného, pficemz mnozstvi informaci se odviji od
charakteru produktu.

Format reklamy mtize mit rizné podoby. Zvoleny format zavisi na cilové skupiné

a produktu.

Cile reklamy jsou zfejmé - pfipouta pozornost, ocekava se vyvolani z4jmu, nésleduje
ptéani si vyrobek koupit a samotna koup¢. Cile se mohou liSit:
= podpoteni piimého prodeje (jiz prodavany produkt, novy produkt)
= posileni povédomi - produktu, znacky, sluzby
= udrzeni postaveni na trhu

= ziskani vétsiho postaveni na trhu
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1.2 Druhy reklamy

Reklama se da délit hned z n€kolika hledisek, napt. dle kategorie nebo ucelu. Obecné
reklamu d€lime na: tiskovou, televizni, rozhlasovou, mobilni, svételnou, venkovni, alterna-
tivni &i propagacni. '

Nejcastjsi se reklama vyskytuje v podobé tiskové, televizni a rozhlasové, které

fadime do skupiny tzv. masovych médii (masmédia).

“Audiovizualni média plni nejen funkci masové komunikace, ale i komunikace mensich
skupin. Nepopiratelné je, ze masova média maji dominantni postaveni - vyznamné se podili

na Zivotnich postojich jednotlivce i spolecnosti.””>

v

pusobit odlisné a jedinecné na rozdil od konkurence. Reklama vzdy neslouzi jen k ndkupu
vyrobkd. Ma velky vyznam na ovlivnéni zivotniho stylu lidi i kulturni, socidlni a politické

sféry.

K samotné zapamatovatelnosti vyuziva mnoha prostfedkd, které se pfi spesné kam-
pani opakuji i v té dal$i. PouZziva k tomu celou fadu prvki k:
= odvedeni pozornosti (v obrazovém poli nevnimame vSechny prvky stejn¢)
= zapamatovatelnost (znacka, obsah)

» nesdélovani (samoziejmych prvkil)

1.2.1 Podoby audiovizualni reklamy

“Film se od pocatku svého vzniku stal nejpristupnéjsim a nejsrozumitelnéjsim z médi.
Nebylo treba umét cist ani mit estetické citeni ¢i hudebni sluch. Stacilo mit oci, vnimat,

a nechat se pohltit.”>

Od navstévované zabavy v podobné Nickel-odeonu a cinematographu, pfes rozvoj
pasové vyroby filmu v 20.letech minulého stoleti, pfichdzi dalsi zména v letech
padesatych, kdy film z technologického hlediska ptedchazi televizi (ale masovou nav-
Stévnost si udrzel v kinech jen do jejiho nastupu). Televize se stala pro divaky cCislem

jedna. Nejvétsi zasah prisel v 90. letech, kdy vyrazné poklesla i vyroba filmi. >
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V névaznosti na vySe zminéné se zmenila i struktura naplné projekéniho casu. Diive
byly promitany tydeniky, ptedfilmy (dokumentarni filmy). Nyni je projekéni Cas urcen

pouze pro specificky cileny druh reklamy, poutade na jiné filmy a film samotny. >

Do audiovizudlnich podob reklamy fadime:

televizni reklama - viz. nize

®* kino - viz. nize

» sponzorské upoutdvky - tento potad vam pfinasi znacka XXX

= internetova reklama - reklama ptfed a ve videu, viral, vyskakujici okna (ne tak Casto
animované, ¢i audiovizualné zpracovang, ale také se objevuji) a postranni banery

» propagacni film - propaguji spolecnost, produkt nebo sluzbu, jsou to delsi AV spoty,
napiiklad diive Besip - tipy pro bezpecnou jizdu

= teleshopping - vysvétleni, ndzorné prezentace, pouzivani a pfimeni ke koupi divaka

= reklamni pohlednice - sluzby spojené s propagaci mista (cestovni kancelar, hotel)

» obrazovky vykladnich skrini - dnes 1 Casto pohybové, animované, slouzi k ptilakani

zakaznika do prodejny

1.2.1.1 Televizni reklama

Od samého pocatku se televize stala hitem. Kazdy ji chtél mit a ma ji doma nejlépe
uprostfed mistnosti. Velkym pokrokem byl vynalez barevné obrazovky. Televize je propo-
jena s kazdodennim zivotem milionti lidi. MGzeme ji nazyvat dokonce masovym médiem
(spoleéné s internetem). V nasi zemi zahajila televize vysilani 1. kvétna roku 1953.°

Reklama se zde objevuje neustdle mezi porady a filmy. Vyhodou je, ze televize
prezentuje reklamu v obrazové i zvukové roving. Pracuje s riznymi moZnostmi vyjadieni

(teleshopping, reklama, upoutavky na filmy atd).

Nejvétsi vyhoda jeji rozsitenosti je pro reklamu velky dosah, zasah vSech socidlnich
skupin. “Priimérnd sledovanost je 3 hodiny denné”,’ kdy televizi vétsina zapne jiz napro-
sto bezmyglenkovité. Utinek je individualni zaleZitosti. Dal§i piednosti televize oproti
jinym médiim je 1 vizudlni ztvarnéni, coz znamend moznost vyjadieni obrazu, zvuku, pis-
ma a emoci. Reklama zde mtze predvést vyrobek v ¢innosti a zdlraznit jeho nosnou vlast-
nost. °

Nesmime ani opomenout, Ze Toma$ Bata zalozil filmové ateliéry ve Zlin€ praveé
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kviili vyrobé televizni reklamy pro svoje vyrobky.

Obrat z reklamy rostl hlavné v soukromém sektoru. Televizni reklama je zddana
kvili své dominanci celoplosného obrazu. Moznosti jejiho rozsifeni jsou kromé
domdécnosti velice mobilni - in-store reklamy, ¢ekarny, letadla, billboardy. RozSiteni
reklamy na jednotlivé kandly se rozliSuje dle zaméfeni televizni stanice a tim 1 zasdhnuti
nejlepsi mozné cilové skupiny, kterd mize rychle ovlivnit ndzory divakl. “Je treba védet,

e pozornost divika se zbystii béhem prvnich 5 sekund, poté klesd”>

Televizni reklama ma i své negativni stranky. Naptiklad kratka stopaz, béhem které
nelze vyjadfit priliS vécnych informaci. Proto musi byt podstata reklamy zalozena
na vytvoreni emocnich vztahl k vyrobku. Neni vhodna pro pienos vétstho mnozstvi infor-
maci. Vysilaci ¢as je ale nejdrazsi, zejména pokud se jedna o “Prime time”. Televize patii
k nejdrazsim reklamnim moznostem zviditelnéni klienta, avSak je nejucingjsi.

Pokud se divék opravdu nechce divat na reklamy, je zde moznost pfepinani stanic
pomoci dalkového ovladace, avSak pokud tak ucini v pribchu reklamniho bloku, ‘je to

v ’ , . .y ’v 7 v . , v 1y 6
povazovano odborniky za negativum, nebot je jim snizena ucinnost televizni kampane.”

Samotnd vyroba ma sva legislativni obsahovd omezeni. Jsou zakazany reklamy
nabozenské, ateistické, reklamy politickych stran nebo kandidatt. Dale reklamy na 1é¢ivé
ptipravky, které nelze zakoupit bez ptedpisu, reklamy na tabak a vyrobky z n¢j, téz stielivo
a stielné zbrang. Do zékazi fadime i skrytou, podprahovou reklamu. ’

I celkovy mozny podil vSech odvysilanych reklam percentudlné je uveden v legisla-
tivé. Délka vysilaciho ¢asu se 1i§i u vefejnopravni a soukromé televize. Zjednodusen¢ se da
fici, ze vefejnopravni televize miize vénovat max. 1% ze svého denniho vysilaciho Casu
reklamnimu vysiladni a soukroma televize max. 15%. Soukroma televize je provozovana
z reklam. (pozn. do limitu se nezapocitava teleshoppingové souvislé vysilani presahujici

délku 15 minut). °

V televizi se uplatiuji kromé klasickych reklamnich spoti jest¢ dalsi formy
komer¢nich komunikaci - teleshopping, sponzoring, injektaz a teletext. Veskeré déni
a vysilani v televizi je monitorovano a nasledné se z néj vytvaii vyzkum sledovanosti tele-

vize a dal§i mozné vyzkumy (které vytvari reklamni agentura spole¢né s televizi),
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nejastdji je viak zpracovava externi specializovana firma. °

1.2.1.2 Reklamni spozoring

Cilem sponzoringu je propagace sponzora, zejména prezentace jeho existence,
zvyseni divackého povédomi a vytvofeni dobrého jména a povésti.

Jeho vysilani probihd nejcastéji na zacatku a na konci sponzorované¢ho potadu,
¢i v jeho preruseni reklamnim blokem. Samotny sponzorovany ptispeévek je soucasti
pofadu, neni od néj odd€len. Stopaz je obvykle 10 ¢i 15 sekund a je doprovazena voice
overem.

Sponzor poskytne pfispévek - finan¢ni, vé¢ny - v pfipadé vécného se miZe jednat o
dekoraci potfadu, zajezd ¢i poskytnuti vozidla. Sponzorované pofady nesmi mit povahu
zpravodajskou a publicisticko-politickou. Naopak povolené jsou sponzorské vzkazy pred

asomirou, servisnimi informacemi a potady - life style, serialy, reality show apod.

Vyroba probihd v ramci nataeni, musi se s ni pocitat jiz v pfipravach. Zejména
dilezité je, ze sponzorsky vzkaz by nemél vypadat jako reklama samotna! AvSak muize
obsahovat nékteré¢ shodné prvky, jen nesmi vybizet k ndkupu projektu ¢i navstéveé
prodejny. Také v ném nesmi byt vymezeni proti konkurenci, mysleno v superlativech

(“nejlepsi na trhu”). >

“Sponzorsky vzkaz musi byt zpracovan tak, aby byla zcela zretelna jeho informacni funkce,

’ ’ ’ v v voov v vog , 13
ktera nesmi byt potlacena ve prospéch funkce propagacné presvédcovaci.”

Kazda televize si urCuje konkrétni pravidla. Vzdy ale musi zlstat volné, pfesné
uréené misto pro IDENT programu, kterym musi byt ze zdkona opatieny veskeré

sponzorské vzkazy. 2

1.2.1.3 Kino

Z reklamniho hlediska se dnes kino pouzivé jako imageova zalezitost plus dopliuje
pole piisobnosti reklamnich kampani v tisku a televizi. Pro reklamu ma nasledujici pied-
nosti:

= vyspelejsi kvalita obrazu a zvuku oproti televizi

v

= image - pusobivéjsi projekce nez v televizi, nadzivotni velikost obrazu
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= reklamni sdéleni je vysildno jako prvni, divak chodi do kina relaxovat, tudiz pfijima
reklamu kladnéji a je na ni pfipraven, nemize reklamu pfepnout, vénuje se pouze
sledovani (doma jiné ¢innosti)

* nevyhoda - CS je kompaktni ze socialné-ekonomického hlediska, jiné socidlni

skupiny je v kiné tézké zasdhnout

V kin¢ se osvédcuji imageové reklamy vice, nez produktové. Vyniknou velké celky,
které se v televizi ztraceji a dllezitd je 1 celkova atmosféra. Vyuziti zde naleznou delsi spo-
ty, od 30 s po 2 minuty. Déale je mozné vyuzit pifisali kin a reklamnich ploch, product

placementu &i merchendisingu. >

Ve své praci se zaméfim pouze na vyrobu audiovizudlniho reklamniho spotu, ktery
bude umistén v projekénim bloku reklam televize. Jeho mozné vyuziti 1ze nalézt i na inter-

netu a v king.

1.3 Reklamni agentura

Ziskava zakazniky, nebo se ji sami ozyvaji. RozliSujeme agentury na specializované
a fullservisové. Pokud se nejednd pifimo o specifikaci vyroby dané agentury, piedava
nabidku k vyrobé tieti osobé (tfeba i specializované agentuie), kde vzdy zastupuje klienta a
dba na dodrzovani smluvnich podminek a zadani mezi klientem a vyrobcem. Ukolem
reklamni agetury byva zajiSténi vSech potfebnych informaci k vyhotovéni zakazky
a propagace. Propagace samotna je uvédomélé presvédCovani a ovlivilovani zakaznika.
Vyuziva k tomu riizné formy komunikace. >

Televizni reklama je jednim z mnoha nastroji komunikace konrétniho produktu
v dnesni dobé¢. Klient plati i web, facebook, microsite, pocitacové hry, kde je televizni spot,

viral, fotky, tiskoviny, making of.

K hlavnim tkoliim agentury patii i vytipovani cilové skupiny a reklamni strategie,
tu by méla mit kazda reklama pro dosazeni maximalniho u¢inku. Déle pak spolupracuje s
medidlnimi agenturami.

Klient se s agenturou domlouva na autorskych pravech a zachovani tajemstvi
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tykajicich se podkladi predanych, nebo agenturou vypracovanych materiald. *

Dulezitym bodem je zamétfeni kampané, vytyCeni cilii a jeji podoby, které popsal
Krupka (2004):

» brand - profil znacky, jeji charakteristické znaky, které ji nejvyraznéji identifikuji

= produkt - charakteristika propagovaného produktu, jeho silné a slabé stranky, uzitné
a technické vlastnosti

® cilova skupina (CS) - vyhodnoceni potencionalnich zakaznikd, jejich demografie
a psychologické rysy, postoje, zptisoby uzivani produktu

» soucasné uvazovani CS - co si mysli o produktu, co je motivuje ke koupi, co odrazuje

» pozadovné uvazovani CS - co si maji myslet o produktu

» hlavni vyhody a argumenty, které spotiebitel ziskd ndkupem, zdivodnéni jedine¢ného
prospéchu z koupé

» konkurence - konkurencni srovnani produktli, cen, marketingové aktivity, komu-
nikacni strategie, silné a slabé stranky konkurence, image

» marketingové a obchodni informace - regionalnost ¢i sezonnost prodeje

» marketingovy cil - ¢eho se ma v jakém casovém obdobi dosdhnout (zvySeni obratu,

podil na trhu, zavedeni vyrobku na trh atd.)

reklamni (komunikacni) cil - jaky je ukol a cil planované reklamni kampanég

obsahovad omezeni a doporuceni agentury - co v reklamé podle zadavatele musi byt,

a co by tam byt nemélo, upozornéni na pravni a technické zalezitosti

dosavadni reklamy zadavatele

= rozpocet - finan¢ni limit

1.4 Medialni agentura

Soustiedi se pouze na jeden sektor v porovnani s fullservisovou agenturou. Nabizi
strategické planovani a ndkup médii. Navrhuje rozpocet vzhledem k vybranym médiim
a kampani. Rozvrhuje rozpocet pro jednotlivd média (pfimé néaklady), definuje cilové
skupiny, navrhuje nacasovani reklamy 1 jeji stopadz. Zaméstnanci vypracovavaji medialni
vyzkumy, sledovanost.

Pro kampan objednava jednotlivé prvky vyrobce. Po ukonceni predkladd agentura

analyzy a srovnani predpokladanych cilt s dosazenymi.’
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2 PRIPRAVNA FAZE - PREPRODUKCE

“V jiném uméni by toto obdobi piiprav bylo pomérné malo tvir¢i. Ale napiiklad Al-
fred Hitchcock povazoval toto obdobi vyroby filmu za stézejni: jakmile film rozvrhl, jak
fikaval, jeho provedeni bylo uz pomérné¢ nudné. Navic v tomto nejnédkladnéjSim uméni je

Gasto inteligence a precizni planovani pro Gspéch & netispéch rozhodujici.””

Tvorba reklamy se od realizace filmu lisi. V pfipadé odliSného postupu jej

ve strucnosti a pro prehled popisi.

2.1 Zadani

Zadani je hlavné o napadu a briefu. S nim pfichazi do reklamni agentury klient sam,
kterym by ji oslovil, nebo jim sd€li svou predstavu, pozadavky a agentura podle jeho
pozadavku brief zpracuje. Brief nastifiuje piedstavu o spotu, jeho ztvarnéni. Account man-
ager necha také vytvofit kreativnim oddélenim storyboard. Na zéklad¢ briefu a storyboardu
schvaleného klientem oslovuje agentura produkéni spole¢nosti, obvykle tii. Kazdy z pro-
ducentll v agentufe na zdklad€¢ zadani vytipuje tfi reziséry, nebo oslovi konkrétniho. Ti
zaSlou své showreely, dle kterych si kreativei v agentuie vyberou. Diilezitou roli zde hraje
rozpocet klienta, dle toho se zvoli rezisér, kterého si miize dovolit. Vybrani reziséfi, ob-
vykle dva, zpracuji treatment (struné rezijni explikaci, popisuje jak by scénaf realizoval),
agentura treatmenty preda klientovi, ktery z nich vybere, nebo sdim vybere Uplné€ jiného.
Ovsem ne vzd se v praxi aplikuje postup: klient -> agentura (medidlni, reklamni) -> vyrob-

ce /produkce. '

Reklama je velmi nakladna zélezitost, proto se podstupuje tolik kontrolnich kroka
a schvalovani v piipravné Casti, aby se dosdhlo co nejptesnéjSiho vysledku splitujiciho

vSechny pozadavky klienta.

Ve filmu si zadani voli producent. Namét zadd vybranému autorovi ke zpracovani, ¢i
si vybere jiz zpracovany scéndf, ktery mize a nemusi upravovat. Reziséra si vybira taktéz

sam.
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2.2 Zpracovani

V této fazi se i rozhoduje o moznostech zpracovani a vyuziti technologii. Obecné
plati, Ze se reklama to¢i v co nejvyssi kvalité, prestoze se v televizi miize vysilat i v PALu.
Muze se jednat o reklamu - hranou, grafickou ¢i jejich vzdjemnou kombinaci. Rozhodnuti
se tyka pouziti specidlnich efekt a narocnych postproducnich praci. To ovlivni i nasledné
sloZeni Stdbu a harmonogram vyroby. Také je jasnd stopaz, podle které se bude piesné
vybirat nebo nahravat hudba, voice over a tvofit animatics pro lepsi piedstavu klienta. Dle

téchto kritérii oslovi produkce spole¢né s rezisérem konkrétni ¢leny Stabu ke spolupraci.

“Profesionani zpracovani je cesta, pri niz je treba mit neustale na paméti zadani

marketingovych cilii, které byly na pocdtku stanoveny”.’

U filmu se taktéZ nataci na co nejvyssi kvalitu zdznamu. Jedna se vSak o delsi Casovy
usek samotné realizace (u reklamy jsou to 1-3 dny) a vétsi Stab, ktery bude pracovat
na vysS$im poctu lokaci a s vét§im poctem herct a dalSich nalezitosti. Celkové zpracovani a

wev

producent, ktery vlastni autorska prava dila. Rozhodujici je i ur€eni Zanru a c¢asového ob-

dobi filmu.

Nutnosti na zacatku kazdého projektu je si ujasnit technické parametry a cilové
vyuziti vysledku dle nichz se odvine vyroba, vyuziti techniky a materidlu vcetné celkového

zaméreni.

2.2.1 Aspekty vybéru vyrobce

Jako v kazdé profesi nejlépe zni i v reklamé a filmu osobni doporuceni, zaruceni
se za tvirce, zkuSenosti. Cesta k reklamni tvorbé je ale obtiznd. Vybira se i na zakladé
showreelu, treatmentu (rezijni explikace), briefu, animatics (u nakladnéjSich reklam).

Casto plati, Ze reZisér a produkce jsou osloveni a ostatni slozky §tabu pFipoji k sobg.

Mize to byt formou osloveni ze strany:
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Agentury

Reklamni agentura méa vytipovaného konkrétniho reziséra, bud’ z pfedchozi dobré
zkuSenosti, nebo dobré prace spojené s jeho jménem. Také je zde varianta, Ze agentura
nema velky budget, proto oslovi reziséra mén¢ nakladnych zakazek. To je Casto prilezitost

fone o 10
pro prosazeni reziséru.

Produk¢ni spole¢nosti

V prvni fazi reklamni spolecnost oslovi klient, ta pfeda pozadavky s dokumenty
n¢kolika produkénim spolecnostem (obvykle tiem). Producent oslovi reziséry a z téch
se postupné vybere nejvhodnéjsi. U rezisérii je dobré zapsat se dobtfe u nékteré z agentur,
ktera s Vami poté bude chtit dale spolupracovat. Potom je na produkci aby reziséra pro-

sadila a zarudila se za ngj, coz miize byt riziko."

Klienta

Nejptijemnéj$i moznosti ze vSech je osloveni ze strany klienta. To mlize zarucit do-
bré jméno ¢i doporuceni. VEtSinou se jednd o mensi projekty, kde si rezisér vybird produk-
ci sam. Scénaf vznikne v hlavé klienta ¢i reziséra, ne kreativce z reklamni agetury. Zde je
taktéz jako u osloveni produkéni spolesnosti jednodussi komunikace vyrobce piimo

s klientem, nejedna se o tak zdlouhavy schvalovaci proces jako v ptipadé agentury. '°

Ve filmu oslovuje hlavni ¢leny §tabu producent spolecné s rezisérem (pokud je jiz
znam). Sirdi okruh asistentil si poté voli jednotlivé hlavni profese k sobé& dle preferenci,
osobnich zkuSenosti nebo na doporuceni produkce.

Finance k moznosti realizace zajiStuje producent. U filmu je producent obvykle
nezavisly, v televizni tvorbé stoji za vSim televizni producent. Vklad nezavislého pro-

ducenta je vSak minimalni, vétSinu prostiedki ziskdva od sponzort ¢i z grantl a fondu.

2.3 Nataceci plan

Jeho spravné nastaveni na zacatku projektu vede jak ke splnéni planti a pozadavki
klienta, tak k rozvrzeni pracovnich ¢innosti tviiréiho stabu. Jsou zde zaznamenany pevné

deadliny, do kterych musi byt dokonceny jednotlivé ¢asti vyroby. Rozvrzen je vzdy na
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preprodukci, produkei a postprodukcei s dal§imi dil¢imi podslozkami, napft. postprodukce -

synchronizace, technicky stiih, hruby stiih, Cisty stfih, findlni stfih atd.

Vytvafi se dle casovych pozadavki a dispozic jednotlivych slozek ve Stabu. Upravo-
vat se muze i dle dispozic hercii, zejména pokud se jednd o hlavni role. Plan je také slozen
zejména z rezijnich dispozic ke konkrétnimu scénafi a s konkrétni predstavou uméleckych
profesi a klienta, pfip. agentury. Nataceci plan je tak kliCovym prvkem k vytvofeni rozpoc-

1
tu. 7

Bez nataceciho planu se neobejde vyroba reklamy ani filmu. Povahu mé podobnou,
pouze rozsah a Casové rozpéti planu vyroby se miize zna¢né lisit. U reklamy tomu jsou

napft. 3 mésice, kdezto u celovecerniho filmu se realizace pocita v fadu let.

2.4 Smluvni podminky

Vse je tieba mit smluvné oSetieno. Smlouvy je tieba uzaviit v preprodukci se Stabem,
hlavnimi herci, rentaly techniky, lokacemi apod. Vyjimkou neni ani pojisténi. Smlouvy se
mohou uzavirat na pocet odpracovanych hodin, dni, nebo také pausalné. Smlouvy se

Stabem rozliSujeme na autorské a obchodni.

Hlavnim rozdilem filmu a reklamy je, ze u filmu se pocita s dlouhodobou spolupraci.
Clenové $tabu maji stejné finanéni ohodnoceni po celou dobu spoluprace. Na rozdil u
reklamy je doba realizace 1-3 dny. Z toho divodu mtize byt finan¢ni ohodnoceni u

reklamy za tak kratky ¢as vyssi.

2.4.1 Autorska smlouva

Smlouva o zajisténi sluzeb a prevedeni prav umeéleckého vykonu. Uzavira
se s um¢leckymi profesemi (hlavnimi profesemi - fezie, kamera, ) a hlavnimi herci. Vzdy
zde musi byt uveden predmét smlouvy, doba realizace, odména, prava a povinnosti objed-
natele (producenta, agentury, klienta) a zhotovitele (autora), to stejné plati i pro neautorské
smlouvy. V praxi uzavira vykonnd produkce jménem producenta smlouvy s dalSimi autory.

Honoraf za postsynchrony je nerozpoctovatelna ¢astka, ale musi byt soucasti smlou-

vy, dabing je samostatna polozka.
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V ptipadé filmu zistavaji autorské prava producentovi, nikomu je nepievadi.

2.4.2 Opéni smlouva

Plati jen u filmu. Smlouva o uzavieni smlouvy budouci, nejcasteji smlouva s autorem
scénare. Jde o prevod prav hmotného substratu, vétSinou po dobu dvou let s moznosti prod-
louzeni o jeden rok. Prava se pfevadi na producenta, pouze ten mtize po tuto dobu s latkou
pracovat, autor ne. Tviirce scénafe ziizuje producentovi vyhradni opéni pravo plus pozdéji
licence.

Uzavtit notafskou registraci scénafe (literarni predlohy) se doporucuje producentim

1 autorim. Je to nejlevnéjsi forma pravni ochrany proti odcizeni.

V reklamé Zadné takovéto pravni oSetieni neni. Na namét nelze uplatnit. U reklamy
jsou vSechna autorska prava producenta. S hotovym dilem miize pracovat v rdmci reklamni
kampané i1 agentura. Klient ma vyhradni prava, kterd na néj producent pfevede na zakladé¢

licence.

2.4.3 Licence

Prevedeni licence je uvedeno v kazdé autorské smlouve, ktera seuzavira s hlavnimi
tviréimi slozkami. Licence je soucasti finanéni odmény, celkova odména je rozdélena na
cenu za vytvoreni dila a odménu za poskytnuti svoleni a licenci k uziti dila. Podminéna je
vzajemnou dohodou obou stran. Dobu jejiho trvani je mozné prodlouzit. Licenéni smlouva
nebo licence samotna musi byt opatiena dohodou o zpiisobu uziti, rozsahu, ¢asu, teritoria,

technologie uziti, mnoZzstvi.

Licence se ¢asto vyuzivaji u pouziti hudby, ktera byla pro dané¢ dilo komponovana,

nebo byla jiz dfive nahrana.

Uzavira se v reklamé i filmu. U filmu ma funkci kompletniho ptevedeni vyhradni a
neomezené licence na autorském dile producentovi, ktery poté s dilem zachazi. V reklamé

jde o pfevedeni prav na produkci, pozdéji agenturu ¢i ptimo klienta.
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2.5 Obsazeni

Casté vyuziti sluzeb reklamni agentury. Hlavni herce vybira rezisér, vedlejsi a epi-
zodni role pomocny rezisér. Pfi vybéru je dobré vybrat alespon tfi herce pro obsazeni
hlavni postavy. Ty musi schvalit agentura a nasledné i klient. "°

Casting rozdélujeme na dvé ¢asti:

= prvni - casting hlavnich roli, vedlejsich roli
= druhy - casting komparzu a epizodnich roli
Castingova agentura nam dodava Casové zavazky hercii, které pak vyuzivame pii

sestavovani nataceciho planu.

V reklamé se Casto vyskytuje i prace s neherci. At uz je to kvili pekné tvari, celko-

. v 10
vému vzhledu nebo postave.

Po vybéru se az do realizace teSi kostymové a herecké zkousky. Kostymy vybira
nejlépe modni néavrharka ¢i kostymérka, kterd sleduje aktudlni trendy a ma piehled
v dobovych kostymech. Vybér se opét musi schvalit i klientem a agenturou, mohou
se podilet i na slozeni kostymu. Do vybéru barev zasahuje i kameraman. Obecné se
celkovy kostym a vizaz vytvaii dle vytvoreného mood-boardu. Maskérka se u li¢eni orien-
tuje podle teploty svétel a ptizpsobuje se jim. ' Kamera a fotoaparat “redukuji” barvy,
proto musi byt liceni mnohem vyrazngjsi, nez ve skutecnosti chceme, mize se zdat oku
az nepiirozené, ale z pohledu kamery vypada herec pfirozené.

Kostymérka s maskérkou musi byt po celou dobu nataceni na place a kontrolovat
vzhled hercii pfipadné je upravit. Musi mit k dispozici zehlicku, ndhradni stejné obleceni,
dalsi varianty a dopliky. K tomu slouzi maskérsky a kostymérsky stan. V piipadée
dobového filmu se musi fesit kostymové zkousky i u komparzu. VSechny tyto podrobnosti
jsou uvedeny v dispozicich na dany den, ale doptedu jsou vyfeseny.

Také je dilezité myslet na umisténi portu (pokud je tieba) na kostymu tak, aby nebyl vidét

vvvvvv

i umisténi ochrannych pomiicek u kaskadért, wvyuziti paruk u “dubli” apod.

U filmu by méla byt i pracka, mize byt i v kostymovém autobusu (MaKo Bus).
Kompletni vybér schvaluje rezisér s producentem. Probihaji i kamerové zkousky kviili

riaznym latkam a Sperkiim (ptedejiti odrazi, prithlednosti apod.).
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2.6 Rekvizity

Rekvizity je mozné dle potfeby nakoupit, vyrobit, ¢i vypuj¢it ze specializovanych
fundusi. Stara se o n¢ hlavni rekvizitat. U filmu i reklamy plati, Ze ne vSe je realné takové,
jako se muize zdat. Krev je uméla, Slehacka taky, nebot’ by se pod svétly a vlivem teploty
rychle roztékala. Pivo Plzeil se vyuziva pro jeho krasnou barvu ve vSech pivnich reklamach
po celém svété. Ani samotny alkohol neni pravy. Bilé vino miiZze byt ve slabém pomeéru
nafedénd kola s vodou, ¢ervené pak dzus z ¢erné¢ho rybizu. Pivo je vzdy, pokud je pito
pfimo v obraze nealkoholické, (Vorkshop Naticeni Ulice, 2016)

V reklamé se dbd hodn€ na styling produktti a ptehnanou preciznost - v§e musi byt
dokonalé. Pro tyto Gcely jsou najimani speializovani stylisti.

Velky zfetel je v reklamé vénovan zejména packshotu. Zastupci agentury spolecné
se stylisty jsou na ném schopni stravit obrovské mnozstvi ¢asu, jen aby byl findlni produkt
a jeho zobrazeni co nejdokonalejsi a nejlepsi pro oko divéka, potencidlniho zakaznika.
U filmu se nic jako pactshot nevyskytuje. Casto se viak objevuje product placement (PP),
diky kterému je film financovan. Ve filmu se objevi o vyrobku ¢i firm¢ zminka ustni,
obrazova, nebo jejich kombinace. Dalsi propagace muze byt i na reklamnich pfedmétech

a tiskovinach.

2.7 Hudba

Dotvaii a zaroven podtrhuje celé dilo. Jeji ucel mizeme v reklamé rozdélit na:
pfitdhnuti pozornosti, implicitni nebo explicitni neseni sdéleni, vytvafeni emocionalniho
stavu nebo jako prostfedek k zapamatovani si reklamy. Pii vytvareni reklamy by méla byt
v nejlepSim piipad¢ zajisténa hudba dopfedu, aby se celd reklama nacasovala spravné
frame po frame a vSe sed¢lo jak ma. To plati i u riznych verzi délky hudby a to kvuli
postupnému zkracovani televizniho prostoru zobrazeni. Stfiha¢ a skladatel tedy vytvoii
u standartni reklamy stopaze 30, 15 a 10 sekund dlouhé verze, pokud neni uréeno jinak
(20, 25, 40, atd.). U televizni reklamy se klade diiraz na emoce a celkovy pocit vyznéni,
jelikoz se do tak kratkého Casu nevejde pfili§ vécnych informaci. Proto je dilezité zanechat
v divakovi nezapomenutelnou stopu a v lepSim piipad€ ovlivnit jeho minéni a pfimét ho k

nakupu. Hudebni slozka pfitom na vnimani reklamy mize mit zasadni vliv. ®
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Samotna hudba v reklamé je obchod a reklama pro interpreta, obchod s hudbou
je jednim z nejvice prosperujicich odvétvi kulturniho primyslu. Nescetnékrat jsem si sama
vyhledavala hudbu pouZitou v reklam&. Casto je tohle vyborna piileZitost pro ne tak
vetejné¢ znamé kapely k jejich prosazeni (byt’ jiz jednou skladbou). Vyuziva se zpivana
hudba (tfeba 1 kvlli souvisejicimu textu s produktem), korporatni a znélka (vyrobku, ale

’ vr r v 8
vice vyuzivana u znacky).

Na rozdil od filmu neni vzdy nutné mit zajisténou hotovou hudbu doptedu. Casto
skladatel dotvafi atmosféry az na jiz hotové dilo, aby jej jesté vice podtrhl a pfiblizil zZada-
jici vyznéni celé scény a dila. Vzdy musi byt skladatel peclivé vybran a nasmlouvén jiz v
preprodukci jakéhokoli dila. Pokud se jedna o film do kinodistribuce, je tieba myslet
1 na prondjem michaci haly. Za hudbu, zejména komponovanou ¢i od velmi zndmych in-
terpert padne znacna ¢ast rozpoctu celého dila. V piipadé menSich produkei se ¢asto musi

s vybérem velmi uskromnit.
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vztahujici se k produktu a nesoucit apely, které by mély ovlivnit postoj recipienta k nemu”,

. 8
tzv. voice over.

2.7.1 Hlasovy casting

Hlasovy casting zajistuje produkce. Je nabizen hlasovymi bankami ve zvukovych
a nahravacich studiich. Vybrat si miZeme z hercti, speakerti i moderatorti ptes nejrizngjsi
détské hlasy a ptizvuky. Samotny vybér hlasu dle pozadavku klienta i agentury, aby pod-

trhl celé dilo maze byt velmi obtizny a zdlouhavy.

Pokud pracujeme se zahrani¢nim hercem a ma v obraze mluvit, nabizi se zde varianta
pfedabovani do piislusného jazyka. Vyuziva se vice u filmu, moznost pfedabovat i ¢eského

herce pouze jinym hlasem.
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2.8 Lokace

Realizace reklam probihd casto v ateliéru. Také se reklamy, které budou vysilany
v [ét€ nataci v zim¢ a naopak. U velkorozpoctovych projekt se miize natacet i v zahranici,

NN b T oA Klama na Kofolu, workshop Kohak, 2013
napf. Gesky rybnik i v Jizni Africe, (eklama na Kofolu, workshop Kohdk, 2013)

U ateliéru se musi pfedem rezervovat jeho dostupnost. Pocitat se musi i s Casem piipravy
stavby, nataceni a nésledné likvidace dekorace. Na vyrobu a likvidaci je pronajiména spe-
cializovana firma. Realizace stavby v ateliéru probihd podle navrhi architekta, tvoii se
mnohem déle neZ samotna realizace nataceni. Béhem nataceni musi byt pfitomen pozarni
technik. Vzdy si na zacatku a konci prondjmu kontrolujeme hodnoty energii, které jsou
zaznamenané v predavacim protokolu. Tyto hodnoty jsou nemalou polozkou v rozpoctu.
Problém muze nastat v zimnim obdobi i s vytapénim velkého prostoru, ptipadné s destém,

, <y > ial Ulice, 2016
pokud ma ateliér plechovou stiechy. (Vorkshop seridl Ulice, 2016)

2.8.1 Obhlidky

Obecné vybér a ur€eni mista realizace navrhuje architekt. Prvotni vybér probiha
s rezisérem, kameramanem a produkénim, pozdéji obhlidky v Sir§im Stabu. V reklamé
je pritomen i zastupce agentury. Vybér je podminén nejen vzhledu, ale i rusnosti okoli,
pfistupnosti pro $tab, elektfinu, vodu a vytvoreni zazemi nataceni. Navrhuji se upravy teré-

nu a lokaci.

Pii pfiprave nataceni filmu pracuje i skript a dé€la dekupdz, fesi Casovou osu piibchu.
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2.9 Technicky scénar

U reklamy sestavuje technicky scénar rezisér po Upravé storyboardu od agentury.
Jejich se Casto nedd pouzit, jelikoz kreativci chtéji do tficeti vtefin vlozit vice textu, nez
je mozné. Proto je tfeba ho spolecné zkonzultovat, zkratit a schvalit vS§emi slozkami. V
reklamé pracuji kreativci jako scéndristé, nikdy vSak nesmi zmeénit vyznéni spotu. Pfi praci
na technickém scénati vychdzi rezisér z briefu, storyboardu, svého treatmentu a zejména ze
svoji predstavy ztvarnéni a specifickych podminek klienta, napiiklad pii navdzani na
uspéSnou reklamni kampan. VSe musi byt perfektné nacasovano a piechazi se k tvorbé
storyboardu.

Informace do slozek jsou zaznamenavany od vSech profesi, ty slouzi k vzajemné

komunikaci Stdbu a pro sestaveni nata¢eciho planu a rozpoctu. Technicky scénat by mél

byt zhotoven v 1/3 preprodukéni piipravy. '

Ve filmu zpracovava technicky scénaf rezisér spole¢né s kameramanem na zakladé
obhlidek a finalniho vybéru lokaci. Ten doplituje i o atmosféry a dialogy. Samoziejmosti

je zde i literarni scénaf, ktery u reklamy viibec neexistuje, jeho funkci zastupuje brief.

2.10 Storyboard

Jedna se o rozkresleni jednotlivych zabéra technického scénare, jak jdou po sobé. Da
se jednoduSe popsat jako comics pro dané dilo. Jsou v ném zndzornény i pohyby kamery,
ptiblizeni, zména sméru. Mize byt i textové doplnén podrobngjsimi informacemi. '°
Pomoci storyboardu miizeme SirSimu §tabu a klientovi “tlumocit” nase myslenky. Zastoupi
1 funkci vysvétleni konceptu a zaméru. Do storyboardu neni nutné prevadét kazdy zabér,
ale ve finale miiZze samotné nataceni velmi usnadnit. Jeho vytvofenim se dé predejit
i naptiklad chybam v navaznostech jednotlivych zabért a celkové funkénosti dila jako

celku. '

“Storyboardy zodpovi spoustu otdazek predem, usetri vam prdci, a v dusledku toho pak pro-

Jekt pobézi hladce.” '
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Dobré¢ je najmout si na kresleni zkuseného ¢loveka, nejcasteji animatora.
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velmi nepouziva. V Americe jde o standard.

2.10.1 Animatics

Slouzi zejména k pfiblizeni ztvarnéni reklamy klientovi a agentufe. Vychazi z tech-
nického scénafe a hlavné storyboardu. Né&jcastéjsi vyuziti nalezne u animace a trikovych
zab&éri. D4 se povazovat za predbézny test navaznosti. Mize se jednat i o pouhé rozpohy-
bovani fotek ¢i jednoduchou animaci s hudbou, i na namluveny komentaf. Slozen mtize byt

i ze sesttih@l jinych reklam pro znazornéni dojmu, atmosféry &i nalady. "

2.11 Rozpocet

Na zacatku se vytvari aproximativni rozpocet. Je vytvofen z redlnych castek pro
pfesnou predstavu o potifebnych prostfedcich. Dle budgetu klienta se odviji vSe - osloveni
reziséra, hercli 1 samotna scéna ¢i vyuziti technologii. Dillezité je do rozpoctu zahrnout
veskeré vydaje ve viech fazich realizace. '°
Dobrym plusem pro rozpocet je pridat 10% z celkového rozpoctu nahoru a zavazné s nim
pocitat, nikdy nevime, kdy se takto “odlozené” penize budou hodit jako necekané néklady.

Zavazny rozpocet je vypracovan v konecné fazi preprodukce (nejlépe 2-3 tydny pred
natacenim). Pro jeho kalkulaci vyuzivame (americky) kalkula¢ni vzorec. Podkladem pro

kalkulaci je nataceci plan a detailné vypracované slozky technického scénare.

“Zasada: hlavni financni zavazky — potvrzeni smluv, rozhodnuti o nakupu a vyrobé
drahych vypravnych prostredki, najmu a stavby ateliéru by mély byt rozhodnuty
az po schvaleni rozpoctu — v praxi se vzdy neuplatiuje, protoze rozpocet byva zpracovan
pozdeé, neni na to obvykle dost casu a roste nebezpeci z posunuti nataceni, které je z vétsi

casti uz dohodnuto (herci, najmy atd.)” "

V reklamé se o kampaii stard reklamni agentura spole¢né s medidlni. Naklady jsou

soucasti rozpocCtu agentury.
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U filmu se zde pocita i s marketingovou studii a naklady na propagaci. U nas tvofi
obvykle 2 % celkového rozpoctu, v zahrani¢i 10%. Néklady na vyrobu ceského filmu
se pohybuji v rozmezi 20-30 miliond K&. '

Finan¢ni prostfedky k realizaci filmu je vSak mozné ziskat i z nejriznéjSich soutézi,
pitchingti, stitniho fondu kinematografie ¢i zahrani¢nich programa podporujicich rtzné
faze vyvoje filmu - Eurimages, Media Programme. Tyto cesty nejsou u reklamy mozné,

jelikoz reklama je komer¢ni - vSe plati klient.

2.12 Produk¢ni dokumenty

Sklada se hned z n¢kolika dokumentti. Hlavnimi z nich jsou harmonogram vyroby
a nataceci plan. Harmonogram musi byt stanoven na zacatku piipravnych praci. Vychazi
z pozadavki klienta, agentury, hlavnich Stabovych profesi a naro¢nosti zpracovani

s ohledem na dostatecnou dobu piiprav a dokoncovacich praci.

Musi byt zajisStény veskeré smlouvy a objednavky - plijcovné, pronajmy a rentaly.
Kli¢ovym k vyrobé je nataceci plan. Vytvoten by mél byt béhem 2/3 ptipravnych praci.
Jeho vyroba je podminéna finalnim technickym scénaifem a zdvazklim herct, lokaci, tech-
niky apod. Pomocny rezisér stavi nataceci plan podle zavazku hercti, vedouci produkce

jej schvaluje. Nataceci obdobi je velmi nakladné, kazdy den stoji fadové az statisice. '*

U reklamy je tfeba vytvofit piehledny produkéni brief pro klienta a agenturu,

aby m¢éli pfehledny a dostate¢ny zdroj vSech informaci pied za¢atkem nataceni.

Produkce organizuje v preprodukci porady, kde se setkava Stab a fesi se zdsadni or-
ganizacni a technické podrobnosti. Dle velikosti a povahy porady je rozliSujeme na - ex-

plikaéni (dramaturgickou) a realiza¢ni.

Pro ptehled vSech slozek i hercli jsou vzdy den piedem rozesilany ¢i osobné roz-
naseny (jiZz na nataCeni) denni dispozice pro nadchazejici den, vytvaieny jsou produkci.

Denni dispozice vychéazeji z podkladii vytvotenych pro realizaci nataceni, podklady
vytvari as. rezie spolecné s produkci a vytvarnymi slozkami (architekt, rekvizitar, hlavni
kostymérka, maskérka, sfx apod.). VSe v nich zaznamenano musi byt pfedem konzulto-

vano a vyfeSeno. Slouzi poté jen pro orientaci. Vychazi taktéz z dekupéaze na dalsi den.
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Uvedeny jsou v nich konkrétné¢ - cas smény, pauzy, lokace v¢. adres a GPS
soufadnic, zdzemi pro $tab a herce, dale pfesné udaje pro nataceni - co se kdy, kde, s kym

to¢i. Pfilozeny musi byt i dispozice pro dopravu (autodispozice).

Samotna pfiprava reklamy se od vyroby filmu zisadné nelisi. Veskerou praci
v prabéhu celého projektu musi schvalovat rezisér, agentura a hlavné klient,

kterému je dobré vyjit vstfic.

2.13 PPM - Pre Production Meeting
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Rezisér a producent se osobné setkaji s kreativcem, acount managerem a klientem,
pfipadné jeho zastupcem obvykle den pted realizaci. Rezisér se ¢asto poprvé osobné sez-

namuje s klientem. Setkani vede na place k lepsi komunikaci. "

Ujasni se zde posledni drobné nesrovnalosti vSech stran. Rezisér mize znovu pted-

stavit a upfesnit svoji pfedstavu zpracovani a nalezité ji odivodnit, ¢imz uklidni account

managera a klienta. Méli by ziskat finalni dojem, Ze realizace je v dobrych rukou. "

Na konci setkani by mélo byt vSem definitivné jasné, jak bude reklama vypadat

a pasobit.

Pii nataceni filmu pre production meeting neprobihd. Béhem piipravnych praci

probihaji porady Stabu izkého, nebo tésné pred nata€enim kompletniho.
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3 REALIZACE

Natédceni vytvafi hrubou surovinu, kterd svou finalni podobu ziskad az ve tieti fazi
vyvoje, v postprodukci. Nataceci obdobi probiha velice podobné jako u nataceni filmu.
“Je potreba si uveédomit, ze v pripadé reklamy se jedna o prodej sluzeb - avsak
u filmu je psychologické povahy - film vyvoldva emoce, u reklamy a propagace

Jjde skutecné o prodej produktii samotnych.” >

3.1 Tésné pred natacenim

Naprosto vS§e musi byt pfipraveno. Produkce si nemize dovolit prodluzovat pocet
natacecich dni. Cely Stdb obdrzi minimalné denni dispozice pro organizaci a presnost

prabéhu realizace.

Klient obdrzi findlni produkéni brief, kde je vSe podstatné vysvétleno. Zejména
ptesnou GPS adresu mista nataceni, findlni vybér hercti, kostymil a pfesné Casy realizace.

I animatics by mélo byt srozumitelné, piipadné nesrovnalosti byly dofeseny na PPM. "

3.2 Zajisténi

Den pied samotnym natd€enim probihaji posledni drobné upravy lokace a dekorace.
Je vytvotfeno zdzemi pro cely stab, kde jsou v pfipadé exteriérii postaveny stany (dle ve-
likosti Stabu) a lavice se stoly. Jiz je vyptjcena technika. Nasviti se scéna a vSe se pfichysta

vvvvvv

Naplanuje se i prab¢h foceni.

Pro piijemnou préci je tfeba zajistit i pfijemné prostiedi a dobrou naladu. Nemalo
k tomu pomiize, pokud pro zdstupce agentury a klienta vy¢lenime vhodné misto nedaleko
od placu, kde budou moci pracovat a nerusit tak chod nataceni. Vhodné je zajistit stoly,
zidle a zasuvky pro jejich potiebu, chybét nesmi wifi. Mél by zde byt umistén i monitor

pro kontrolu natoéeného materialu a moznosti sledovat pribéh nataceni. '°

“ Priklad pri nataceni TV reklamy: Produkce musela zajistit na poli wi-fi a zmrzlinu. Prani
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klientut jsou nékdy az neuveritelna, ale vyplati se je akceptovat a v ramci moznosti splnit.”
10

TaktéZz samostatny stan s cateringem musi byt zdsobovan dostatecnym mnozstvim
napoji teplych i studenych. V ptipad€ dvanactihodinové smény, “krizového dne” (po vice
natacecich dnech) ¢i no¢nim natéeni i energetickymi népoji. Dost by mélo byt i jidla, stu-
deného, teplého i jen tak “do ruky”. Produkce by si méla od ¢lenti Stabu vyzadat seznam
zplisobl stravovani (vegetaridni, vegani apod.), alergii a tomu nabidku pfizpiisobit. Samo-

zfejmosti je 1 zajiSteéni toalet.

V neposledni fad¢ je dilezité informovat $tdb o vhodném chovani. Na nataceni
se vyskytuji zastupci ze stran klienta i agentury, rozhodné neni vhodné pouzivat vulgarity,
poktikovat jeden na druhého, byt i mluvit hlasitéji nez rezisér s kameramanem a hercem.
Pokud jde nékdo koufit, nebude ani tam fikat pfipominky k natd€eni, kousek od néj mize
byt néktery ze zastupcti a nedélalo by to dobry dojem a atmosféru na nataceni. S klientem

a zastupci by nemé&l komunikovat nikdo jiny neZ z tymu produkce a rezie. "

To stejné plati i u déti a zvitat. Ze strany déti by mél vzdy byt urceny clovek, ktery se
ditéti bude vénovat po celou dobu, vhodny je i zdkonny zastupce. Také je dobré dopiedu
zjistit co ma dité rddo a zajistit to na place. Pfi praci se zvifaty je na misté cvicitel
a po celou dobu se zvifeti vénuje, i s nim pracuje piimo, kdyZ nata¢i. Zvirata by se méla

pouzivat specidlné k tomu vycvicend, pro lepsi praci i chovani. Obecné plati, Ze prace

24

Pribéh nataceni filmu a posledni pfipravy pred nim se od realizace reklamy zasadné

nijak nelisi.

3.3 Nataceni

Pii ptichodu klienta by mu m¢él asistent rezie nebo produkce vysvétlit cely chod
nataCeni. Dohodnout by se méli spolecné se zastupci agentury na metodé schvalovani ma-
terialu. VétSinou se po dotoCeni jednoho zabéru pousteji dobré varianty a spolecné je rezi-
sér konzultuje se zastupci agentury a klienta, kdy rezisér pfijde k jejich odkuku. Pokud ma

nékdo navrh na natoceni odli$né varianty, je dobré mu vyjit vstiic. "
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Chybét by neméla piehledna nasténka, na kterou se chodi divat klient a kreativci.
Slouzi i pro ¢leny $tabu, vypsadny zde mohou byt i zmény v natd€eni, napf. spojovani za-
béri, pokud se nestiha. Vyvésen je zde storyboard, denni dispozice a konkrétni informace

pro natageni. Piedejde se tak zbyteénym otazkam. '’

Je tfeba, aby se oproti filmovému nataceni tloha produkce rozsifila i o komunikaci s
klientem a jeho zabaveni po ¢as vyroby. Otazky smétujici k rezisérovi by mél nejdiive
fesit asistent rezie, nasledné az komunikovat s rezisérem on sam. Zastupci agentury radi
vymysli nové varianty pfimo na nataCeni, proto by se o jejich otazky mél starat pravé

asistent rezie, aby nevyrusovali reZiséra pii praci. "°

U vyroby filmu se takto déje pouze v ptipad¢, Ze je pfitomen ncktery ze sponzort.

Po kontrole dobrych zabért se pfimo nasazuji na animatics. Tim se piedejde chybam
v néavaznostech, piipadn¢ se vzniklé problémy hned mohou ptetocit. Hruby stfih vznika

pfimo na mist¢ a kazdy vybrany zabér je pifimo na place schvalen klientem a agenturou.

Pokud se jednd o nataceni v ateliéru, musi zde byt pfitomen pozarni technik. Pfi

reklamé se specidlnimi efekty je hvodné, aby byl na misté i specializovany supervizor.

Pied ukoncéenim natidCeciho dne, kdy nasleduje dalsi je tieba rozdat Stabu denni dis-

pozice na nasledujici den, i elektronicky zaslat.

Ve filmu se zacind stiihat az v postprodukéni fazi, obvykle béhem konce nataeni,
nebo po jeho uplném skonceni. Vzdy je vSak tieba si ponechat rekvizity, kostymy, deko-
race a vSe potfebné kvili moznym dotdckdm. Po kazdém nésledujicim dni prob¢hne
kontrolni projekce nato¢eného materialu.

Obecné plati, ze lokaci ¢i atelirér opoustime po dokonceni ve stejném, ne-li lepSim

stavu.
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3.3.1 Foceni

V soucasnosti se jedna o nedilnou soucast nataceni. Jde o vytvoreni fotek na nataceni
k reklamnim ucelim (umisténi na web, tiskoviny, billboardy apod.). Dopiedu s nim musi
produkce i rezisér pocitat a spolecné¢ komunikovat. Vi se, po kterém zabéru se bude fotit,
popiipad€ jak zménit scénu a sviceni pro fotografa. Schvalovani klientem probihd ihned
na place za pomoci ndhledového monitoru. Diky tomu se uleh¢i vybérka fotek a po

skonc¢eni nata¢eni muze fotograf zacit pracovat rovnou na postprodukci fotografii.

Pti nataCeni filmu se v prubéhu mohou vytvéaret fotografem fotosky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

4 POSTPRODUKCE - DOKONCOVACI FAZE

Obvykle v této fazi probihd nékolik ¢innosti zaroven. Nejprve stiih a poté zaroven
zvukové efekty (zvukové michacky, doplnéni ruchl a postsynchrony), obrazové (optické)
a zvlastni efekty (se kterymi se muselo pocitat jiz od zacatku a na place musel byt supervi-
zor). Postprodukce zabere obvykle mnohem vice Casu, nez nataceni filmu samotné.

Nékteré prace mohou zagit jiz b&hem nataceni. ’

VSechny cCinnosti se musi vytvafet na specializovanych a k tomu urcenych
pracovistich, které se musi zarezervovat a rozvrhnout jiz ve fazi ptiprav, jednak k tvorbé
rozpoétu, tak k jejich véasné rezervaci. Nejedna se o nic levného. Cas se zde podita
ve vetsSing pripadl na frekvence. Jedna frekvence trva 8 hodin.

Dobré je i1 pofidit si tzv. “pojisténi na blbost” pokud pracujete v pronajatém
pracovisti. Technika se kterou zde pracujete i jeji nastaveni je nakladnou zélezitosti

v fadech stovek tisicu.

Po dokonceni se hlasi hudba na OSA. U filmu se hlasi hotové dilo do Narodniho fil-

mového archivu.

4.1 Strih

“Strih se casto povazuje za stredobod filmového umeéni, nebot pravé pri tomto procesu

.. Ve v . vr oy v s 9
se nejjasnéji odlisuje od soupericich umeni.”

Stiihova postprodukce probihéd v pfipadé reklamy v idealnim feSeni jiz na place. Di-
ky hotovému animatics se nasazuji natocené zabéry rovnou, proto presné¢ vime jednotlivé
délky zabért, které jsou dany a schvaleny. Piedejte se tak i moznym chybam v navaznos-
tech zabérti. VSechny dllezité slozky, zejména kreativei a klient si natocené schvali jiz
na place, ptipadné je zde stale moznost material pietocit. I tak se nataci vice variant (kratsi,
delsi, rychlejsi, pomalejsi, a na vyzadani “klientskd”) a musi byt vice pouzitelnych a do-
brych jeti. K celkovému pfiblizeni se nasazuje i barevny profil (LUT) a pfedem nahrany
voice over. Bezprostfedné po nataceni je jiz hotovy hruby stiih, ten se obvykle do dne up-

ravi a zaSle se agentufe ke schvaleni.
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Pokud ma byt reklama vysilana i v kinech, je tfeba specidlné vytvotit DCP kopii.
Samotny soubor je poté mozné distribuovat i na pamétovém médiu. Spolu s provozovate-
lem kina vhodné€ reklamu umistime pfed vybrany film, kde se ocekavé konkrétni skupina
divakt, kterd bude schodna s nasi cilovou skupinou. U reklamy v kin€ je vyhodngjsi

vyuzivat spoty delsi stopaze.

Ve filmu se natoCeny material zpracovava az po dokonceni celkého nataceni,
pfipadné nékterych etap, ¢i dild. Nejprve se synchronizuje zvuk s obrazem, vyberou
se dobra jeti. Postupuji podle klapkolistu a technického scénafe s poznamkami rezie.
Postupné se zkousi rizné varianty zabérti. VSe schvaluje rezisér pifitomny ve stfizné
se stiitha¢em. Pokud se nejednd o televizni film, a snimek mé ambice promitani v kinech,

tvori se DCP.

4.1.1 Strihové verze

Vysilaci ¢as v televizi se na jedno vysilani spotu v pojekénim bloku reklam pocita
na statisice korun. Proto se asem, kdy uz ma divak reklamu v jeji plné a piivodni délce
v hlavé zafixovanou (i kdyz o tom tfeba ani nevi) pfichdzi na obrazovky s krat§imi verzemi
té stejné stejné reklamy. Casto z piivodnich 30 sekund piejde na 15 a az 10 sekund. Usetii

se tak penize za vysilaci Cas.

Kratsi verze se také daji pouzit jako “pfidavek” za reklamou. Napftiklad po celkové
verzi reklamy divdk shlédne 4 reklamy a poté nastava kratkd verze, ptidavek, apendix
k doznéni reklamy, nebo zdlraznéni podstatného (napi. slevy u vyrobkll v kampani ob-

chodnich domi).

Ptidavkem v reklam¢é miizeme rozumét i tzv. viral. Dnes ho reklamni agentury
bézn¢ nabizeji klientiim k reklamé. Jeden zabér se natoci jinak, vtipné, necekané, zméni se
pouze herecké akce, ten se potom v hotové reklamé vyméni za stavajici. Viral ma slouzit k

propagaci na internetu a socialnich sitich. '

V dnesni dobé&, kdy se da internet povaZovat spolecné s televizi za nejvetsi média

se vytvari specidlni verze spotu pro internet namisto virdlu. Vidét 1ze nejcastéji pred nebo

vvvvvv
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byl ukazany v prvnich péti vtetinach, nez lze reklamu vypnout divakem. VétSinou se jedna
o stejnou reklamu jako v plné délce, jen je produkt a nejdilezitéjsi informace piesunuta

na zacatek.

U realizace filmu se rtizné verze stiihu nedélaji. Pouze v pocesu vyvoje, ale finalni
je pouze jedna. Vytvaii se vSak trailer, moznosti je i teaser. Pokud se ve filmu pouzila
pisnicka od redlné existujici kapely, ¢asto se z materidlu vytvaii i videoklip pro pouZzitou
pisen. Nékdy je mozné dohledat i tzv. “directors cut”, jednd se o stiith pouze
s pfipominkami reZiséra, ten vSak neni vetfejné prezentovan v kinech, ale pouze na inter-

netu.

4.2 Prezentace a schvalovani

Prvni verze byva predkladana testovaci skupin¢, dojmy a poznatky by se mély odra-
zit ve zpracovani verze nasledujici. V dal§im ptfipad¢ miiZze prvni verzi piipominkovat za-
davatel sam. Ten musi byt o veSkerych zménéach informovan priibézne, aby stale dilo kore-
spondovalo s jeho zadanim a predstavou. *

Pokud se klient, zadavatel ¢i agentura ohradi jednoduchymi ptfipominkami napft. ba-
revné korekce nebo zpracovani packshotu, je dobré vyjit jim vstiic. V piipadé zdbérovani

.....

a vyjit vstfic, pokud chce s producentem spolupracovat i v budoucnu.

Celkovée tento proces mize byt velmi zdlouhavy a narocny. Ve smlouvé mezi zada-
vatelem a vyrobcem by mél byt uveden pocet moznych uprav, pifipadné cena za nad-

standartni pocet. S findlni verzi musi souhlasit viechny strany. "

Vyroba filmu je zavrSena slavnostni premiérou a uvedenim na platna kin, v pfipadé

televizniho filmu na obrazovky televizi.
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SHRNUTI SROVNANI

NejzasadnéjSimy rozdily mezi vyrobu reklamy a filmu fadime z hlediska filmu hned
nékoli ¢innosti.

Producent je zadavatelem namétu, €i si vybira jiz zpracovany scénaf. Je na ném, zda
ho bude jest¢ dramaturgicky upravovat. Smlouvu ve fazi vyvoje je dobré zabezpecit
uzavienim op¢ni smlouvy. Po dobu platnosti smlouvy mtize producent s latkou volné
pracovat, ptivodni autor vSak nikoli. Je to nejlevnéjsi formu pravni ochrany proti odcizeni.

Producent také oslovuje reziséra a pozdéji spolecné s rezisérem vysiraji hlavni slozky

Stabu. U filmu se pocita s dlouhodobou spolupraci.

Na rozdil od reklamy se vytvafi literarni scénaf. Technicky scénéf zpracovava rezisér
spolecné s kameramanem na zéklad€ obhlidek lokaci po jejich finalnim vybéru. Scénat
je nasledné doplnén i o atmosféry, ruchy a dialogy. Pii pfipravé pracuje i skript a déla
dekupaz, fesi Casovou osu.
nepouziva. V Americe je to jiz standard i pro celovecerni film. Animatics se pouziva pouze
u znazornéni animace a piipravy trikovych zabéri. Je zde snaha vzdy natdcet pomoci

nejvyssi kvality zaznamu dle specifik filmu.

Celkova ptiprava a zpracovani muize byt dle zvoleného formatu dila podstatné

Finance k realizaci zajiStuje producent, avSak jeho vlastni vklad je minimalni.
Vétsinu prodstiedkl k realizaci ziskava od koproducentti, sponzort, z grantl ¢i fondu.

Roli zde nehraje reklamni agentura, pouze producent, koproducenti, a sponzofi. Pro-

ducent je hlavnim nositelem prav audiovizudlniho dila.

Finalni rozpocet se také tvofi z podkladii aproximativniho rozpoctu. Pouziva se
k jeho vytvoreni kalkula¢niho vzorce. Obecné se ndklady pro vyrobu ceského filmu pohy-
buji v rozmezi 20-30 milionti K&. Soucasti rozpoctu jsou naklady na propagaci a market-
ingovou studii.

Realizace nataceni a piipravy bezprostfedné ptfed nim se od vyroby reklamy pfiili§

nelisi.
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U filmu by méla byt v kostymérském stanu kromé zehlicky a potiebnych véci
1 pracka, cely stan byva pojmut spole¢né s kostymérnou i formou autobusu. Fotograf mtize
v priibéhu nataceni vytvaiet fotosky.

Po kazdém natdcecim dni probihaji kontrolni projekce. Produkce zajisti doruceni

dennich dispozic pro nasledujici den v§em ¢lentim §tabu.

Ve filmu se zacina stiihat se az v postprodukéni fazi, obvykle béhem konce natacent,
nebo po jeho uplném skonceni. Nejdiive probehne sesazeni zvuku s obrazem. Kwviili
moznosti dotacet je tfeba mit do dokonceni k dispozici dekorace, kostymy a rekvizity.

Stiih probihd za pomoci klapkolistu a technického scénarfe s poznamkami reziséra.
Rezisér také schvaluje stfih. Vysledkem je jedna verze filmu. Béhem findlniho stfihu
se vytvaii i trailer a teaser. V pfipad¢ spoluprace s hudebni kapelou se Casto vytvari
pro hudbu pouzitou ve filmu i videoklip ze zabéru dila.

Pro finalni pravu zvuku, efektl a hudby se pouziva zvukova hala.

Vysledek se zasilda do Narodniho filmového archivu, hudba se hlasi OSA. Hotovy

film se ptevadi do DPC kopie, aby mohl byt promitan a na filmovém platné.

Po dokonceni vyroby a postprodukce nastdva slavnosti premiéra a uvedeni do ki-

nodistribuce. V nejlepsim ptipad¢ i s uspesnou kinodistribuci a spokojenymi divaky.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo objasnéni a shrnuti procesu vyroby reklamniho
spotu, ktery neni pfi sledovani finalniho zpracovani zfejmy. V priibéhu prace se objevuje
1 srovnani zasadnich rozdilt pfi vyrobé¢ reklamy v protikladu s filmem. Na zacatku definuje
reklamu obecné se zamétenim na druhy audiovizudlni reklamy, zejména televizni reklamy

a aspektl ke kvalitnimu vytvofeni. Postupné prechazi k realizaci spotu od samotné piipra-

vy, nataceni az k postprodukei.

Nejlepsi ovSem je se k realizaci reklamy 1 filmu pfimo dostat, to jsou ty nejcennéjsi

zkuSenosti. Pfestoze je to velice naro¢né, rozhodné za to vynalozené Usili stoji.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AYV - audiovizualni, audiovize
CS - cilova skupina, segment lidi, které poji urcité spolecné rysy. Ma rizné aspekty vyme-
zeni - misto, v&k, pohlavi, vzdélani apod. Kazdy komunikator mé od zacatku vymezenou

cilovou skupinu, které chce sdéleni predat.

Prime time - hlavni vysilaci ¢as (u televize 18-22:00, o svéatcich a vikendech az 23:00)
Packshot - kratky dodatek s dopliujici informaci o akéni nabidce, slevé

Showreel - ukazka praci tviirce dynamicky sestfihana v jeden kratky celek

Brief - zadani myslenek a pozadavkl, komunikacnich cild, rozpoctu, cilové skupiny
Budget - financni moZznosti, rozpocet

Dubl - vizualni nahrazeni herce jinym, Casto pii kaskadérskych scénach, nesmi byt znat
rozdil

Product placement - umist'ovani vyrobki, nazvi, log apod. existujicich znacek

do uméleckych dél. Mira explicitnosti toho, o jakou ma jit znacku, mize byt rlizna.






