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ABSTRAKT
Cilem préce je ptfedstavit zptisoby manipulace v reklamé, respektive v audiovizudlni tvorbé

a fotografii, a umoznit tak pochopeni celého procesu reklamni tvorby.
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ABSTRACT
The aim of the work is to present the ways and tricks of manipulation in advertising,
respectively in audiovisual production and photography, in order to understand the whole

process of advertising creation.
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1. UVOD

Kazdy den na své televizni ¢i pocitacové obrazovce nedobrovolné sledujeme reklamu.
Reklamu, kterd ma pokazdé jiny charakter, kvalitu ¢i smysl. Malokdo se zajimé o reklamu
z technického hlediska, pro mé¢ vSak byla vzdy malym ptibéhem, malym filmem se svym
zvlastnim kouzlem, byla a je pro mé¢ uménim.

Poprvé jsem zacala pfemyslet o svém budoucim povoldni na stfedni Skole, kdyz jsem poprvé
spatfila reklamu na parfém. Divala jsem se na ten stejny reklamni spot pofadd dokola a nakonec
jsem se rozhodla natocit podobny videoklip sama.

Nemeéla jsem zadné technické nebo teoretické znalosti v této oblasti, chtéla jsem vSak svou
mySlenku i1 pfesto realizovat. Dnes si samoziejmé uvédomuji vSechny své tehdejsi chyby,
kterych jsem se dopustila. To je snad tim divodem, pro¢ jsem zvolila komer¢ni reklamu a jeji
tvorbu za téma své bakalarské prace. Kazdy, kdo touzi natacet reklamni filmy, potfebuje rady
a instrukce. Bohuzel je ale nikdo nepiSe do knih. Mym cilem tak bylo zpracovat teoretickou
problematiku v této oblasti a stanovit podrobny akéni plan pfi vytvareni videosegmentt, ktery
zahrnuje vybér mista, modell, kamery, objektivii a svétla. Poté popsat postup pii postprodukei,
vybéru programu pro montaz, montazni techniky a korekci barev.

Vzhledem k tomu, Ze nejvic ze v§eho mé fascinuje pravé modni reklama od Dior, Chanel, Dolce
& Gabbana, Givenchy, Kenzo a tvorba reziséri Guye Ritchieho a Romaina Gavrase, ktefi
zaroven spolupracovali s Diorem, rozhodla jsem se natocit reklamu na parfém.

Béhem ptipravy bakalaiské prace jsem se spojila s nékterymi kosmetickymi znackami a nabidla
jim spolupréci. Moji nabidku pfijala Escada a v tu chvili jsem zacala pracovat na konceptu.
Nenapadl m¢ okamzité, zacal se vSak vytvafet po urcité zivotni udalosti, kdy jsem se stala
svédkem neférového zachdzeni. V ten moment jsem si jasné uvédomila cil a pfibeh, ktery chei
ztvarnit.

Ve finalni ¢asti bakalai'ské prace jsem predstavila reklamu na jednu z viini této znacky.



2. REKLAMA

2.1 Co je televizni reklama

Pti zkoumani problematiky reklamy na parfémy je dilezité zacit definici terminu televize.
Televize je elektronicky typ hromadného sdé€lovaciho prostiedku, vylucuje samostatnou volbu
zobrazovaného obsahu, ¢imz dokéze ovlivnit Siroké publikum. Diky spojeni obrazu a zvuku
poskytuje $ir§i komunikacni moZnosti ve srovnani s jinymi typy reklamnich médii. (Karmalova
2009)
Podle definice Lebedéva-Ljubimova vidime, ze televize je pro lidské vnimani nejblizsi
a nejsrozumitelngjsi nastroj, jak 1ze informace vnimat, protoze televizni komunikace je velice
podobna tradi¢ni mezilidské komunikaci a plisobi dojmem ptitomnosti druhého ¢loveka.
(Lebedév-Ljubimov 2008)
Jejim specifikem je urcitd podobnost formam mezilidské komunikace, proto je televize ve
vnimani publika blize jinym médiim neZ pfimé, obousmérné komunikaci (Lebedév-Ljubimov,
2008). Televize je jeden z nejmocnéjSich a nejucinngjSich zplsobl jak pfiblizit obsah
reklamniho sdéleni riznym skupinam divaku a zajistit nejvyssi mozny celkovy dosah publika.
Televizi Casto vyuZzivaji velké spolecnosti, vyrobci zbozi a sluzeb. (Karmalova 2009)
Televizni reklama ptedstavuje souhrn televiznich spotil, jejim vyrobcem a sponzorem je
konkrétni organizace, kterd chce vyslat reklamni sdéleni pro sviij cilovy trh. (Karmalova 2009)
Piijmy z reklamy ptedstavuji zna¢ny podil ve vétSin€ soukromych televiznich stanic. Prvni
oficialni placena televizni reklama vznikla ve Spojenych statech 1. Cervence 1941 na newyorské
stanici WNBT (pozd¢ji WNBC) pted baseballovym turnajem mezi klubem Brooklyn Dodgers
a Philadelphia Phillies na hodinky znacky Bulova, za niZ spole¢nost zaplatila tdajn¢ mezi 4 az
9 dolary (udaje o ¢astce se lisi).
Prvni televizni reklama ve Velké Britanii byla vysilana na stanici ITV 22. zafi 1955, kde se
objevila zubni pasta znacky Gibbs. Prvni televizni reklamu v Asii vysilala japonska televize v
Tokiu 28. srpna 1953. Byla to reklama na hodinky znacky Seikosha (pozdé&ji Seiko), které ve
spotu ukazovaly aktudlni ¢as. (Bakulev 2016)
Existuje nékolik béznych forem televizni reklamy, které reklamni a medialni agentury
standardné nabizeji vétSiné€ svych klientt:

1) Misto v televiznim reklamnim bloku. Inzerent si mtize koupit misto v reklamnim

bloku, ktery se vysila v reklamnich piestavkach béhem televizniho pofadu nebo mezi potady.
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Béhem zakoupeného Casu (10, 15, 20, 30 az 60 vtetin) se vysila pfedem dany reklamni spot.
Pocet zobrazeni, ¢as a misto v bloku (zac¢atek, stfed ¢i konec) jsou stanoveny v kone¢né verzi
medialniho planu, ktery strany sjednavaji pfi uzavieni smlouvy o vysilani reklamy. (Karmalova
2009)

2) Sponzoring televiznich programi. Programy a vysilani televiznich stanic mohou byt
zcela nebo Casteéné financovany ze sponzorskych penéz. Sponzor tim ziskava urcity ¢as (na
zacatku, uprostied nebo na konci programu) na umisténi vlastni reklamy. Nekdy se zviditeliuje
logo znacky, vyuzivaji se produkty znacky nebo se znacka uvadi v zavérecnych titulkach apod.
(Karmalova 2009)

3) Sponzoring vysilani. Neé&které prestizni zpravodajské programy s vysokou
sledovanosti (sportovni zapasy, Sampiondty atd.) ¢asto vyuzivaji sponzorské vysilani. Sponzor
hradi veskeré naklady na nakup vysilacich prav a podili se na zajisténi provozu, ¢imz ziskava
pravo na reklamu. V pfipadé akci s nejvétsi sledovanosti (kdy roste i cena vysilacich prav),
miZze v roli sponzora vystupovat cela fada spolecnosti. Zpravidla by se nemélo jednat o ptimé
konkurenty a délka jejich reklamy by méla byt zavisla na vysi jejich ptispévku. (Karmalova
2009)

4) Utast v televiznim programu. Inzerent si kupuje reklamni &as v konkrétnim
televiznim potadu, v ur€ity a pfedem dohodnuty ¢as. Televizniho nebo herniho pofadu se miize
zucastnit zastupce spolecnosti, ktery je béhem potfadu piedstaven moderatorem ¢i se miize
predstavit sém. Formalné vSak nazev spolecnosti na seznamu sponzort neni uveden.

5) Bodova televizni reklama. Inzerent si kupuje vysilaci ¢as nebo prava na urcity
reklamni format béhem televizniho pofadu (naptiklad béhem predpovédi pocasi). Tomu se fika
obecny reklamni blok. (Karmalova 2009)

6) Reklamni sdéleni. BEéhem reklamniho bloku televizni moderéator pred¢ita reklamni
sdéleni. Tento typ televizni reklamy je vhodny zejména pro inzerenty s mensim rozpoctem
a setkavame se s nim v mistnich televiznich stanicich. (Karmalova 2009)

Pii planovani a realizaci televizni reklamni kampané by inzerent mél védét o dilezitych

1) Celkovy zasah. Televize mlize zajistit maximalni celkovy zasah publika, diky cemuz
pfi umisténi reklamy na rGznych televiznich stanicich a v riznou denni dobu je mozné zarucit,
ze vétSina divaki, kterd se na televizi diva, reklamni spot zhlédne. Zaroven se vSak opomiji
skutecnost, Ze masové televizni publikum neni v Zadném piipad¢ cilové publikum, proto
vSechny pokusy zaplsobit na cilové televizni publikum pomoci telemetrie a vhodnych

uméleckych technik nemusi pfinést zadné vysledky. (Bakulev 2016)
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2) Um¢lecka slozka. Televize je schopna dosdhnout maximalniho emo¢niho kontaktu
s divakem. Propojeni pohybu, textu a hudby s televiznim produktem miize na divdka vyrazné
zapusobit. Tvirci televizni reklamy maji mimo jiné na vybér mnoho uméleckych technik
a nastrojli, umoznujicich ztvarnit rizné obrazy a smysly. Zarovei televize nabizi vysokou miru
zapojeni publika do déni na obrazovce. (Bakulev 2016)

3) VBM. Jako soucast reklamniho primyslu ma televize jedine¢né nastroje k ovlivnéni
lidskych hodnot. Divodem je téméf monopolni postaveni televize v oblasti aktivnich
televiznich médii. Drtiva vétSina divakl v rozvinutych zemich vnima televizi jako nejvhodné;jsi

komunika¢ni prostifedek pro soucasny stupen rozvoje spolecnosti. (Bakulev 2016)

2.2 Problematika reklamy na parfémy?

Hlavnim specifikem reklamy na parfémy je problematika zprostfedkovani viné pomoci
tradi¢nich komunikac¢nich kanalt. Reklamni kampaii je tak stavéna na obrazech a asociacich,
které jsou pro potencidlniho kupujiciho zdrojem potéSeni a radosti. Pokud vidime reklamu na
parfém, kterd se ndm zda atraktivni a d€ld na nas urcity dojem, chceme vini vyzkouset.
Spotiebitel, ktery kupuje ten ¢i onen parfém se fidi predevSim svym pozitivnim estetickym
zazitkem. Jinymi slovy se da fict, Ze misto konkrétni vyhody parfém napliuje spise estetické
potieby. Clovék by si noSeni viiné mél uzivat a reklama by mu tuto moznost mé&la poskytnout.
(Pesockij, 2003)

Vyrobcei tedy cili na propojeni konkrétniho obrazu s reklamovanym parfémem. Pti tomto
procesu ma velky vyznam nézev parfému a flakon, baleni, barva, napis, tvar znacky, slogan a
cilova skupina, ktera je zase rozdélena podle demografickych ptiznakt (veék, pohlavi, vySe
pfijmu, mentalita). (Pesockij 2003)

Ukolem takové reklamy je provazat vizualni a verbalni slozky takovym zpiisobem, aby se
vytvoftil obraz, ktery bude spotiebitel spojovat s konkrétni znackou. Celkovy koncept je pfi
propagaci zcela kliCovy a piedstava, ktera se vytvofila prostfednictvim reklamy, bude
pfenesena na samotny produkt. Medidlni obraz parfému je zpravidla tvofen vizudlni slozkou,
ktera v sobé nese hlavni myslenku. (Pesockij 2003)

Reklama na parfém vytvari vizudlni obraz krésy, sexuality, lasky a luxusu. Klicovym tkolem
vybudovaného obrazu je vyvolat u spotiebitele touhu zjistit, jak skute¢né¢ voni reklamovany

parfém. Vyznam verbalni slozky je pii propagaci parfému pomérné maly. (Pirogov 2001)
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Jednou z vyznamnych slozek reklamniho sdéleni, diky kterému se produkt lis§i v rdmci
produktové kategorie, je slogan. V pfipad¢ propagace parfémli miZzeme pozorovat jistou
tendenci, velka ¢ast reklamnich slogant neni pieloZena z piivodniho jazyka.

V reklaméch na parfémy se nejvice ze vSech typi reklam vyuzivaji slavné herecky a modelky.
Dtivodem je to, Ze takova reklama je z vétsi ¢asti zaméfena na Zeny, pro néz je dulezity odkaz
na autoritativni nebo populdrni osobnosti, kterou chtéji napodobovat. (Pirogov 2001) V reklamé
se klade daraz na to, Ze parfém pouziva krasna a GspeSna Zena. Jeho ndkupem tak znacka
spotiebiteli nabizi moznost pfiblizit se jejimu elitafskému svétu filmu a moédy. Mezi slavné
tvafe znaCky Chanel patii Catherine Deneuve, Carole Bouquet, Nicole Kidman, Keira
Knightley. (Pirogov 2001)

Je tedy zfejmé, ze reklama na parfémy muze pusobit zejména na emoce a vyvolavat ve
spottebiteli touhu po pozitku. Takto vytvotfené citové poselstvi mlze posilit obraz produktu
a vyvolat pfizen spotiebitele. Tento typ reklamy nema za kol plisobit na racionélni a logickou
podstatu spotiebitele, ale spiSe na psychologické a emociondlni potfeby. Emocionalniho vlivu
se v reklamé na parfémy dosahuje pomoci riznych typii emociondlni argumentace, objevujici

se v reklamnich textech.

2.3 Prvni reklamy na parfémy

D¢jiny reklamy na parfém jsou té€sné spjaty s d¢jinami reklamy a pramyslového rozvoje.
V 18. stoleti velké evropské dynastické parfémové domy mély své klasické vytvory. Nékteré
vyrabély parfémy uz od 16. stoleti. AvSak ctizddostivi a podnikavi britsti a americti podnikatelé
zaujali vedouci pozici nejenom v reklamé na parfémy, ale také v reklamé jinych produktt
(Leiss, Kline, Jhally 1986).

Na zéklad¢ pochopeni hlavnich principii fungovéni reklamy ve Velké Britanii, Evropé
a Americe na konci 19. stoleti se da chapat i vznik reklamy na luxusni parfémy v soucasné dobé
(Yang 2009, str. 83). Ve Spojenych statech se reklama na parfémy pevné zakotenila ve druhé
poloving 19. stoleti. Propagace kosmetickych a parfémovych spole¢nosti zahrnovala distribuci
tzv. obchodnich vizitek a reklamu v novinach a Casopisech. Tyto vizitky byly provonéné
parfémem nebo jinymi vyrobky uréenymi pro péci o télo a zdravi (Yang, 2008, str. 84).
Parfémy byly dlouho luxusnim zbozim. Diky kontaktim s Araby b&hem kiizovych vyprav se
do zapadni Evropy dostalo nové vybaveni na vyrobu parfému. Parfémy se téSily obrovské
popularité zejména na evropskych dvorech 17. a 18. stoleti (Alléres 1992; Hurton 1991). Pravé

zde vznikd pevnd vazba mezi parfumérii a luxusem, az do Sedesatych let byly parfémy
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charakteristické pro bohatou vrstvu obyvatelstva. Pouzivani parfému bylo povazovano za
luxus, ktery je vyhrazen elité. Tento obraz se vSak béhem sedmdesatych let méni a jednim
z moznych divodd je to, Ze Zeny zacinaji aktivné pracovat a angaZovat se na trhu prace.
Zvyseni diskre¢niho piijmu stailo na nadkup menSich a luxusngjSich produktl, napiiklad
parfému. Aktivné se ménilo i postaveni zen ve spolecnosti, coz znamenalo vétsi diiraz na to,
jak zena vypada na vetejnosti (Alléres 1992; Hurton 1991).

Od padesatych let se na plnobarevnych celostrankovych reklamach v ¢asopisech a v televizni
reklamé bézn¢ zobrazovala jedna ¢i dvé slavné hvézdy té doby.

V roce 1953 se Marilyn Monroe v interview zminila o tom, Ze do postele nosi jenom Chanel
N°5. Z jejiho vyroku se stal reklamni slogan, ktery tehdy uchvatil bezpocet Zen. Reklama z st
Marilyn Monroe mozna nebyla imyslna, ale pozdéji byla povazovana za planovanou televizni
reklamu od Chanel. Dnes se to v d€jinach parfumérnictvi povazuje za klasiku a Marilyn Monroe
a jeji vyrok je pro reklamni Ggely stile vyuzivan. Uinek podobné reklamy je nesporny

(Tungate 2008).

Analyza americké reklamy 20. stoleti m¢ velmi inspirovala, proto jsem se rozhodla prezentovat
vyvoj reklamniho primyslu od prvnich spotli, které mély spiSe vzdélavaci charakter, az po
modernéj$i reklamy, které tihnou k luxusu, mysticismu a nedosazitelnosti.

Zde je mozné reklamni spoty zhlédnout:

https://drive.google.com/drive/folders/1pg733c9SegFvQyihgQONOcVxoF71yIWIyh?usp=sharin

g

Tento zadznam piedstavuje reklamni spot na parfém Escapade z roku 1954. Reklama je nato¢ena
cernobile, ale obsahuje obrazy a pohyby, které jsou vyuzivany dodnes. Nejdiive je tak zobrazen
samotny produkt a poté jeho Stastnd majitelka, ktera nandsi parfém na zapésti, loket a $iji.
Typické jsou pro tuto dobu scény na konci videa, v nésledujicich desetiletich se jiz pouzivaji

meéne.
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1. Ukazka z reklamy Escapade Parfume 1954

Takto vypadala ti§téna reklama na tentyz parfém v roce 1954.
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2. Shulton Escapade Powder Perfume Fragrance (1954)
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V 60. letech se jiz zacala nataCet reklama barevna, zaroven se postupné vytvofila image
vyuzivana pro panské viiné v podob¢ vsemohouciho a neodolatelného hrdiny, ktery ma vzdy

po boku krasnou zenu. Dokonalym piikladem je reklama na kolinskou vodu Canoe z roku 1963.

3. Ukézka z reklamy Canoe 1963

Takto byla kolinska prezentovéana v tiSténych médiich.
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4. Dana Canoe Cologne Bottle
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V 70. letech zac¢inaji herci reklamnich spotli promlouvat k divakiim. V reklam¢ Chanel N°5
zroku 1978 na jednoduchém cerném pozadi (které velmi vyhodné podtrhovalo styl znacky)

zacind s publikem mluvit francouzska herecka a zpévacka Catherine Deneuve.

5. Ukézka z reklamy Chanel No.5 1978

Reklamni fotografie parfému méla rovnéz jednoduché cerné lesklé pozadi, které dodalo celému

obrazu punc elegance a luxusu.

CHANEL'S

6. Chanel No 5 Perfume Bottle Catherine Deneuve (1978)
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Osmdesata leta vnesla do reklamy vice sexu a uvolnéni, za€inaji se objevovat obnazené ¢asti

téla a obrazy jsou stale oteviengj$i. Na prvnich zabérech v reklamé na parfém Arpége od Lanvin

(1987) modelka stoji zady, vidime jeji obnazenou $iji a rameno.

7. Ukézka z reklamy Arpege 1987

ARPEGE

LANVIN

8. Classic Lanvin Arpege Perfume Bottle Photo (1987)
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V 90. letech se jiz reklama pfiblizuje soucasnému formatu. Velky diiraz je kladen na vytvofeni

vvvvvv

Guerlain z roku 1992 doslova hyii ¢ervenou barvou. Reklamni video je neuvétitelné krasné a

smyslné.

%

@cﬁ@
Gum&gé@\@*

PARIS

10. Guerlain Samsara Perfume Tracy Toon Photo (1992)

Takto vypadala fotografie v ti§téné podob¢.
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2.4 Jak vypada reklama na parfémy dnes?

Rozvoj parfémového primyslu zacal na konci 19. stoleti, jeho televizni reklama odstartovala
pfiblizné na pielomu 20. a 21. stoleti (Tungate 2008). Spi¢kové produkty jsou zpravidla uréené
pro mensi pocet spotiebitelit a spolecnosti maji tendenci volit medialni reklamni platformu,
kterd je cilen¢jsi a miZe se piesné zaméfit na konkrétniho spotiebitele. Nejvétsi podil celkové
reklamy v odvétvi luxusnich parfémi a kosmetiky predstavovala televizni reklama; pfi
propagaci parfumérni produkce dokonce 61 %. Odrazi to Sirokou skupinu spotiebitelti
parfumérniho zbozi, zaroven televizni reklama pomédha lidem luxusnim znackdm I1épe
porozumét (Yang 2008, str. 84).

Bo Yang tvrdil, Ze reklamni styl je vzdy tvirci proces a vystihuje ho umélec a jeho umeélecky
styl. Klicovym faktorem pii vytvareni reklamniho stylu je vyuziti riznych marketingovych
charakteristik z riznych fazi Zivotniho cyklu produktu a jejich reflexe béhem tvorby reklamy
(Yang 2008, str. 85).

Dnes je reklama parfémui aktivné Sifend prostfednictvim televize, internetu, socialnich siti
a médii. Je nutné si uvédomit, Ze marketing v parfumérnim priimyslu znamena mnohem vic nez
jen prodej. Znamy francouzsky parfumér Serge Lutens jednou fekl, ze ,,parfém je nositelem
predstavivosti, je to jed a ¢ista touha, je to eros uvniti cloveka®. (Lutens 2000)

Pro uspésnou propagaci parfémii se pracuje s lidskou psychologii a cilem je, aby spotiebitel
asocioval znacku s vasni, Zenskosti ¢i muznosti. To je diivodem, pro¢ ma tolik reklam eroticky
charakter. (Lebedév-Ljubimov 2008) Hlavnim tkolem reklamniho textu je tak vytvofit obraz,
ktery chee kupujici sdilet. Vzhledem k tomu, ze vétSina kupujicich jsou zeny, parfém by je mél
presvédcit o jejich sexudlni ptitazlivosti a sebevédomi. M¢l by Zeny nadélit tou odvahou, ktera
jim n¢kdy v redlném Zzivoté chybi. (Lebedév-Ljubimov 2008)

Mezi emoce, které by mély byt v reklamé pouzity, patii sexualita, neodolatelnost, vasen, touha,
sila, Gispésnost, jistota, tajemnost, kontrola, sldva, popularita, neotiesitelnost. Reklamni text by
mél uchvatit uz od prvnich minut, mél by zanechat nezapomenutelny dojem, na ktery si kupujici
v obchodé¢ vzpomene.

Poutavy obraz, piijemny hlas herecky ¢i herce a zajimava d&jova linie mohou mit velky vliv
v ti§téné, video- a webové reklamé. Ve videoreklamé vétSinou U¢inkuji modelky, hraje hudba
a je pouzit kratky slogan, to v§e ma vzbudit z&jem lidi.

V mém videu dulezitou roli hraje vypravécsky hlas, ktery se proménuje spolecné s vyvijejicim

se pribéhem. Z pocatku je tajemny a tichy, poté znepokojeny, postupné zesiluje a ve
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vyvrcholeni pfibéhu je silny, sebevédomy a hlasity, podnécuje k akci, pfijeti a uvédomeni.
Slogan mého videa zni: ,,Vim, kdo jsem. A ty? Escada.*

V dne$nim modernim svété nabizi internet mnoho variant, jak nové parfémy propagovat.
Prostfednictvim socidlnich siti, jako je Instagram a Facebook, mtize byt reklama adresovana
velkému mnozstvi uZzivatell, mezi nimiz mize byt hodné potencidlnich kupujicich, ktefi
reklamni sd€leni na obrazku nebo videu uvidi. Prostfednictvim nejvétSich socialnich siti je
reklama cilena na vybranou skupinu, vyuzivana je také medialni reklama na populdrnich a
navs§tévovanych webovych strankach. (Lebedév-Ljubimov 2008)

Klicovym marketingovym konceptem je strategie budovani obchodni znacky. Pii vytvareni
strategie se marketéfi snazi v mysli spotiebitele odlisit svou znacku od konkurenénich. (Kotler,
Keller 2015) Nékteré rozdilnosti, na néz se klade diraz, mohou byt objektivni (napiiklad
dlouhovékost Volva), ale mohou byt zcela vymyslené (napt. Marlboro Man a jeho poselstvi, Zze
skutecni muzi koufi pouze Marlboro). Budovani znacky je zasadni pro jeji identifikaci, je totiz
dobie znamo, Ze spotiebitel ma tendenci vybirat znacku, jejiz image a hodnoty si ceni a mize
se s nimi ztotoznit. Jinymi slovy se da fict, ze spotiebitel voli znacku, kterd ztélesiuje

dokonalou osobnost.

2.5. Analyza reklamy na parfémy od riiznych znacek a jejich srovnani

Trh s parfémy je skvélym piikladem, jak 1ze znacku budovat. Volba parfému sama o sobé
souvisi s otazkou sebevyjadreni a tyka se problematiky genderové reprezentace a otazky
svidnosti, proto je strategie budovani znacky v této oblasti obzvlast’ zajimava pro vyzkum.
Preference vétSiny lidi pfi vybéru produktu dnes fidi psychologie barev. Reklama je jednim
z hlavnich typt reklamy a plisobi vyhradné na vizudlni Grovni. Barevnost pfispiva ke zvySeni
prodeje zbozi a pomahd vytvafet obraz produktu, sluzby, spolecnosti nebo znacky.
(Bernadskaja, Marockina, Smotrova 2005, str. 201)

Vhodné barevné feSeni zvySuje prodej zbozi, proto je dulezité chépat, jaké barvy jsou typické
pro reklamu parfému. (Podorznaja 2011, str. 304)

Cerné barva v ti§téné reklam& zt&lesiuje sofistikovanost a strohost. Diky vyuziti ¢erné mize
propagovany produkt ptisobit draz§im dojmem. Ptikladem je reklama na parfém Black Opium
od Yves Saint Laurent, v niz se herecka vaSnive voni parfémem. VSe je v reklamé v ¢erné barve,

od flakonu pies barvu vlast herecky az po pozadi snimku. (Podoroznaja 2011, str. 317)
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Zluta je barva dynamiky, energie a optimismu. V reklamé miize Zluta naladit na komunikaci,
vyzaduje vSak velmi opatrné uzivani. V reklamé Lacoste bylo zluté pozadi, Zluty flakon
a slogan ,,Optimistic* ztélesiioval psychologii barvy. (Podorznaja 2011, str. 322)

Rizova barva se nejcastéji pouzivd v reklamé na sladsi viiné nebo viiné pro mladé divky.
Ztélestiuje néznost, tajemstvi, détskost. V tist€né reklamé na parfém La Petite Robe Noire od
Guerlain je hlavnim prvkem zafiva riizova hvézda a rizovy flakon, ktery sviidna divka drzi
v rukou. (Podorznaja 2011, str. 323)

Modra barva je typicka pro chladngjsi, svézi viiné. Symbolizuje stabilitu a poradek. V reklamé
panského parfému Boss Bottled od Hugo Boss je modra barva pouzita na pozadi a herec tak
dobfe vypada. Na sobé ma cerny oblek, bilou kosili a ¢ernou kravatu. Cely obraz vyzatuje
uspéch a stabilitu. (Podoroznaja 2011, str. 333)

Zelend barva pusobi uklidiiujicim a uvolfiujicim dojmem diky svému vztahu k pfirodé
arostlindm. Vhodnym piikladem je reklama L’Eau De Chloé¢ od Chloé. Vidime zde
svétlovlasou divku, kterd sedi v travé a opird se o velky flakon s parfémem. Cilem bylo
vystihnout psychologii zelené barvy, jeji lehkost, svézest a vyvolat dojem, Ze pti naneseni bude
vineé stejna, jakou ji spotiebitel vidi. (Drah¢ 2011, str. 317)

Zlata barva umi v ti§téné reklam¢ vytvofit spravnou image produktu a dodat mu prestiz. Zlata
barva je typickd pro Versace, Dior, Gucci a Paco Rabanne. Téméf vSechna reklamni sd€leni
jsou doprovazena zlatou barvou, diky ¢emu produkt ptisobi draz§im dojmem. (Podoroznaja
2011, str. 336)

Cervena barva vybizi k akci, k vyvinuti sili (naptiklad koupit si uréity produkt) a je schopna
rychle pfitdhnout pozornost. Jako ptiklad 1ze uvést reklamu parfému Magnifique od Lancome
nebo Modern Muse od Estée Lauder a jeji slavny slogan ,.Bud’ odvazna. Inspiruj®, jenz
povzbuzuje k akci. Bil4 barva vytvari neutralni dojem k jakémukoliv sdéleni. (Podoroznaja
2011, str. 311)

Pravé Cervena barva se pro mé& stala hlavni inspiraci, vyuzila jsem ji v kazdé scéné a kazda
hrdinka mé u sebe néco Cerveného. Sportovkyné ma Cervené rukavice, baletka drzi ¢ervenou
latku v ruce, divka s ohném ma Cervenou rténkou, malifka kresli ¢ervenou barvou. Jedina
spisovatelka je ponechéna v neutralni barvé, protoZe pravé ona vypravi piibéh. Cervenou barvu
ma rovnéz flakon parfému. Volba barvy pro mé byla jasna.

Na zaklad¢ toho 1ze konstatovat, ze barva hraje v reklamé na parfémy velmi dulezitou roli.
Muze vyvolat fadu emoci a donutit k akci, miize pfiméet koupit si parfém nebo vyvolat dojem

elegance a uspéchu.
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V devadesatych letech americkd odbornice na sémiotiku Laura Oswald zkoumala tficet
luxusnich znacek, v€etn¢ Calvin Klein, Chanel, Clarins, Clinique, Dior, Elizabeth Arden, Estée
Lauder, Lancome, Ralph Lauren a Yves Saint Laurent. (Oswald 2012) Ve své analyze
poznamenala, ze reklamni strategie se zaméiuji na odliSné predstavy o zendch a pracuji se
stereotypy, s nimiz se spotiebitelky ztotoziuji. (Varga 2002) Uvedla dva hlavni typy vyuzivané
strategie pii interpretaci Zenskosti: bohyné a divka od vedle. Zjistila také, Ze tyto odlisné
strategie jsou spojeny s urcitymi vizualnimi kody. (Oswald 2012)

Znacky pracujici s obrazem bohyné vyuzivaji zejména neredlné a nadCasové prostiedi,
riznorodé barvy, textury a vzory. Diky thlu zébéru, ofiznuti a pozadi se herecka ocitd
v pohadkovém prostiedi. Vznikly obraz piisobi jako tichvatny, ale nedosazitelny ideal. (Osvald
2012)

Znacky vyuzivajici obraz divky od vedle se na druhou stranu snazi zachytit kousek zivota
skutecné zeny. Podobné reklamy byly vétSinou Cernobilé, zabér obsahoval pouze modelku,
ktera byla jednoduse oblecena a nachdzela se v realné krajin€. (Oswald 2012)

Moje volba padla na divku ze sousedstvi, chtéla jsem totiZ najit lidi ze svého okoli a dat je na
misto téchto modelt, ukédzat tak skute¢né ptibchy, skute€né emoce lidi, kteti to nehraji, ale
skutecné prozivaji. Vybrala jsem si divky, které jsou pfimo spojené s pfibéhem hrdinky, znaji
sama sebe a mohou povzbudit i ostatni dévcata.

Modelka si obvykle povidala s jinou osobou, muzem nebo ditétem. Ackoli v reklamé vétSinou
ucinkovaly top modelky, reklama zobrazovala kazdodenni zivot skutecné zeny. (Oswald 2012)
Vyzkum Laury Oswald je dosud aktudlni v mnoha ohledech. Je zajimavé, Ze reklamy na
J¢adore, Poison, Miss Dior a Addict pracuji s odliSnymi piedstavami o Zenach. (Oswald 2012)
Obraz bohyné je stale aktudlni, Dior vSak nabizi n€kolik interpretaci Zenskosti, které Oswald
nepopsala. Pro analyzu jsem zvolila moédni diim Dior, Chanel a Escada. Prvni dva domy jsou
legendy svého oboru a ikony stylu a posledni je mladsi spole¢nost, proto jsou zajimavou volbou

pro ukazku.

2.5.1 Christian Dior

Piibéh spolecnosti Christiana Diora zacal v roce 1946, kdy zalozil vlastni médni dim na
Montaigne Avenue 30 v Patizi, kde se stale nachazi sidlo firmy. (Pirogova 2015)

Skupina Christian Dior Group vznikla v dasledku nékolika slouceni spolecnosti. Byly to
spolecnosti, které si zachovaly tradici dokonalosti, tvliir¢i vasen, kosmopolitni citéni a touhu po

dobyvani. Dnes tvofi silnou globalni skupinu, kde historické spolec¢nosti sdileji své zkuSenosti
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s mlad$imi modnimi znackami, neustéle se rozviji, pfekondvaji hranice ¢asu, aniz by ztratily
svou dusi a jedinecnost.

Christian Dior vyristal v prosperujici rodiné obchodnikii a od raného véku pozoroval elegantni
a krasné Zeny. Jeho vzpominky na né jsou neoddélitelné spojeny s vini. Tvrdil, Ze se mu
vybavovaly zejména viing jejich parfémi. Byly silngj$i nez dnesni parfémy a ve vytahu byly
citit jesté dlouho poté, co zeny odesly. Jako prvni parfém vytvofil Christian Miss Dior. Stalo se
to poté, co si oteviel vlastni laboratof na vyrobu parfému. Navrhai ho vénoval své sestie
Catherine, kterd byla zapojena do francouzského hnuti odporu, aby se postavila proti okupaci
zemé nacistickym Némeckem. Pfezila a byla propusténa v roce 1945.

Tato klasicka viin€ je doposud jednou z hlavnich viini v kolekei Dior. Kompozice zahrnuje rizi,
jasmin a gardénii, to vSe nasledné dopliiuji noty dubového mechu. Parfém ztélesiiuje jeho
oblibené¢ zahrady a dnes symbolizuje pocatek impéria, jenz €itd pies 60 vini, véetné Zenské

klasiky, jako je Diorissimo, Poison a J’adore, nebo panskych viini Eau Sauvage a Fahrenheit.

HYPNOTIC
POISON
Dior

11. Reklama na parfém Poison od Dior

Vin¢ J‘ador zobrazuje obraz smrtelné sviidné d’abelské Zeny, Poison je naopak jejim antipodem
v mnoha ohledech. Nazev viin¢ Poison (tj. jed) vyvolava negativni konotace a piendsi nas do
svéta ¢erné magie a Carodéjnictvi. (Varga 2002) Nelze to samoziejm¢ vnimat doslova, je to
spiSe jazykovy trop, (Mcquarrie, Mick 1996) pfirovnavajici parfém k nebezpe¢nému jedu. Jed
je zde pojat jako zbran ke svadéni a vytvaii novy obraz Zeny nikoliv jako bohyné, ale Zeny
osudové.

Vizuélni kédy na tento obraz navazuji. Tvar flakonu a uzavéru, typ pisma a obraz hada velmi
vyhodné vini vystihuje. Zaroven si miizeme v§imnout i hypnotické p6zy a smyslného pohledu
Monicy Bellucci, coz také prispiva k navozeni atmosféry svadéni a Carodé€jnictvi. Poison je tak

navnadou, kterou Zeny pouzivaji na ocarovani muzi. (Dondero 2013)
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2.5.2 Chanel

Chanel je jednim z nejvlivnéjsich francouzskych modnich domil, zalozeny modni navrharkou
Gabrielle ,,Coco* Chanel v roce 1909. Znacka se dobfe etablovala v oblasti prét-a-porter a haute
couture, vyrabg&jici luxusni obleceni, boty, kabelky, parfémy, kosmetiku, Sperky. Od unora 2013
se modni dim Chanel stal soucasti francouzské syndikatni komory vysoké mody (Chambre
Syndicale de la Haute Couture).

Zakladatelka domu Chanel méla ptezdivku ,,Coco®, kterou ziskala, kdyz pracovala jako
kabaretni zpévacka ve Francii. Koncept znacky se da vyjadfit dvéma slovy: jednoduchost
a elegance. Jeden ze slavnych vyrokd Gabrielle Chanel zni: ,,Mdda upada, styl je vécny“..
Typické barvy znacky: Cernda, perletova, zlata, rizova a jejimi hodnoty jsou modernost,
jednoduchost, svoboda, naro¢nost.

Mezi slavné hvézdy, které jsou se znackou spojeny, patii Nicole Kidman, Claudia Schiffer,
Marilyn Monroe, Vanessa Paradis. Chanel je velké jméno, skrz které se muzete dotknout
legendy. Malé cerné Saty, Sustici tvidové sako, Chanel N°5.

Réda bych se zminila o jednom zajimavém faktu spojeném s parfémem Chanel N°5. Viiné byla
vytvorena ruskym parfumérem, ktery mél francouzsky pivod. Pivodné pracoval pro spolecnost
A. Rallet & Co. Jesté dlouho predtim, nez se Ernest Beaux ptest¢hoval do Francie, spole¢né
s kolegy predstavil parfém pod nazvem Katefinina kytice, bohuzel ale neuspél, protoze parfém
byl vé€novan cisafovné, kterd byla Némka, coz tehdy rozhodné neptlisobilo vhodné. Poté byla
viné pfejmenovana na Rallet ¢islo 1. Po revoluci vsak kvili nedostatku surovin zacal Ernest
experimentovat a upravovat viini a na konci roku 1920 ptedstavil viini Chanel a v roce 1924 se

stal hlavnim parfumérem Le Parfum Chanel.
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12. Reklama na parfém Chanel N°5 od Chanel

Je tézké najit alespon jednu véc, kterd byla vytvotrena timto moédnim domem a ktera by byla
primérnd. Kazdy vyrobek vyvolava vasnivou reakci verejnosti a pozdéji se stava klasikou.

To plati 1 pro viiné: Chanel N°5, Coco Mademoiselle, Allure, Noir. Legendarni zakladatelka
moédniho domu jednou prohlasila, Zze pokud bude mit ptilezitost pretvofit vSechny své sny ve
skuteCnost, pak rozhodné svétu Spetku tohoto kouzla da. Jeji nasledovnici od jejich slibii

neustoupili a vytvofili Chance.

13. Reklama na parfém Chance Eau de Toilette od Chanel

Viiné byla svétu predstavena poprvé v roce 2003. Jeho tviircem byl Jacques Polge a jeho osud

je neoddélitelny od mdédniho domu. Od roku 1978 byl hlavnim ,,nosem spolecnosti* a vydal
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desitky novinek, mezi néz patii Allure, Beige a Noir. V roce 2003 svét spatfil prvni flakon
parfémované vody Chance od Chanel. (Ostapova 2015)

Viné ma dievité, citrusové a zelené akordy. Vytvaiela kolem Zeny jemnou auru a uchvacovala
kolemjdouci jedine¢nym a neopakovatelnym zadvojem. Chance od Chanel je jemna a plivabna
viné. Seridzni business woman dokaze propujcit trochu ptivabu a kouzla, udélat ji kiehkou,
bezbrannou a neuvétitelné okouzlujici. (Ostapova 2015)

Kompozice a kouzelna atmosféra této viné si zdkazniky naprosto ziskala a svét zacal zahy
o¢ekavat pokracovani tohoto piibéhu. Mddni diim nakonec pozadavky lidi vyslySel a do roku
2007 se obchody zacaly plnit novymi variacemi. Déle je prozkoumame podrobnéji. (Ostapova
2015)

Je pomérn¢€ obtizné struéné popsat celou fadu parfémi Chance. Kazdy jeho prvek je
mnohostranny a jedine¢ny, ma sviij vlastni pfib¢h a je né¢im zajimavy. MiiZeme se vSak pokusit
identifikovat jejich spole¢né rysy. VSechny kompozice jsou organickym orchestrem ovoce
s kapkou citronové exploze. Nékde muzete slySet jasnou sladkokyselou vini, nékde jemné
pudrové tény, jinde je zase patrny zavan pepte. (Ostapova 2015)

Kratky a stylovy slogan zni: ,,VyuZij svou Sanci®. Viing vybizi tvofit bez ohledu na okolnosti,
naslouchat svym vlastnim touhdm, vazit si kazdého okamziku a nepoustét pfilezitosti, které
nam osud nabizi. Cerna barva v ti§téné reklamé ztélesiiuje sofistikovanost a strohost a dokéze
navodit dojem luxusnéjsiho a drazSiho produktu.

Parfém harmonicky propojuje détskou hravost a Zenskost.

Na zaklad¢ popisu Ize viini charakterizovat jako nepfedvidatelnou a rozporuplnou. Jedna se
také o velmi vytrvalou vlni, kterd vydrzi po dobu 6 az 12 hodin. Zanechéava silnou stopu, proto
zena, kterd vini zvoli, rozhodn¢ nezlstane bez povSimnuti. Je vhodna zejména do jarniho
pocasi, hodi se vSak i1 beéhem jinych ro¢nich obdobi. Znacka doporucuje zkouset
a experimentovat, aby si kazda Zzena nasla svlij individuélni vzorec.

Dior a Chanel jsou dvé silné znacky a dva velmi odli§né obrazy zenskosti. Chanel usiluje
o zvéEnéni zapocaté mise mademoiselle Coco. Jejim tkolem bylo proptjcit styl kazdé Zené bez
ohledu na jeji veék. Jejimi zdsadami je Zenskost, kterd je zalozena na ucté k zen¢, sofistikovanost,
avSak bez strojenosti a nadsazky, jednoduchost, ktera se ziskava diky pohodlné a funkéni modé
a péci o moderni aktivni Zenu.

Zena v pojeti znacky Dior viak znamena vyhradné Zenu médni. Po svém piichodu do Dioru
v roce 1996 John Galliano znovuobjevil image znagky, ktera tak zacala byt odvaznéjsi. Zena

Dior se stala zenou svobodnou, uvolnénou, hravou, kterd nebere vzhled vazné. (Pirogov 2017)

26



2.5.3 Escada

V roce 1978 Margareta Ley a Wolfgang Ley piedstavili svou prvni kolekei pod ndzvem
ESCADA — Sporty Elegance. Tato udalost se stala zdsadni pro vznik nové, tispé$né myslenky,
kterd spocivala v demokratizaci elitnich produkti vysoké mody. ESCADA nabidla
nejkvalitnéjsi tkaniny, stfihy a zpracovani za pfijatelné ceny, vytiibeny, originalni design
a vysoké pohodli pfi noseni. Nabidla propojeny systém obleceni a doplnki, které se daly
dokonale barevn¢ kombinovat a uzivat celoro¢né. (Imsineckaja 2016)

Znacka ESCADA byla zalozena v Mnichové. Jméno navrhla Margareta a Wolfgang Ley,
napadlo je vyuzit jméno Cistokrevného irského konég, na néhoz vsadili a zdhy vyhrali.
Firemnimi rysy znacky ESCADA jsou elegance a pivab. ESCADA oslavuje Zenskost a je
zt&lesnénim Zenského luxusu. Zena znaéky ESCADA se piirozené ocita v centru pozornosti a
velkych udalosti.

Prvni viiné ESCADA byla piedstavena v roce 1990 a dostala jméno po své tviirkyni Margareté
Ley. Lahev byla vyrobena v originalni, velmi Zzenské formé srdce, odrazejici zenskou, smyslnou
stranku viné. (Imsineckaja 2016)

Dnes chape ESCADA své hodnoty novym zpliisobem: kouzelnd, smyslna zenskost a moderni
elegance. ESCADA usiluje o to, aby bylo oble¢eni médni a vyhovovalo jakékoli udalosti.
Znacka se snazi vytvofit filozofii Zivotniho stylu, ktera zahrnuje vSe, od nezbytné kazdodenni
garderoby po spolecenské Saty.

Zena ESCADA se piirozené ocitd v centru pozornosti a miluje Zensky, okouzlujici a piesto
svézi, moderni styl. Kazdé¢ 1éto ESCADA vydéava novou limitovanou kolekci letnich viini.
Znackovymi parfémy ESCADA jsou ESCADA MAGNETISM, rafinovand a smyslna ving¢,
ESPECIALLY ESCADA, kvétinova viné, ztélesnéni Stésti a elegance, a ESCADA
CELEBRATE N.O.W., dynamické splynuti pfirodnich akordf, ktera dodava energii

a sebevédomi.
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14. Reklama na parfém ESCADA MAGNETISM

Prchava, luxusni a vyrazna viné s kvétinovymi tony. K jeho vzniku inspiroval obraz ptivabné
a jemné zeny, ozatujici v§echny svym zarivym ismévem.

Parfémy ESCADA jsou Casto prezentovany rizovymi nebo svétlymi odstiny. Rlzova barva se
nejcastéji pouziva v reklamé na sladsi viiné nebo viin€ pro mladé divky. Ztélestiuje néznost,
tajemstvi, infantilismus. (ImSineckaja 2016)

Bilé barva v reklamé asociuje neutralni postoj k jakékoliv informaci. Veskeré reklamni snimky
ESCADA se v ¢asopisech dé¢li na dvé ¢asti, na jedné strané je fotografie modelky a parfému,
na druhé stran¢ je umistén nazev parfému na bilém pozadi. (Ostapova 2015)

Dovolila jsem si ustoupit od tradicniho konceptu divky znacky ESCADA a pojala ji trochu
jinak. Upustila jsem od elegance a infantilismu a rozhodla jsem se ukazat kazdodenni Zivot v
celé jeho krase.

Pro mé se reklama stala nejen nastrojem prodeje produktu, ale také piilezitosti ukazat
individualitu a krasu kazdé divky rliznymi zplsoby. Je mozné vidét modelku v kazdé z nich a
kazdou z nich ptfesveédcCit o tom, Ze je krasnd. Piiprava na natdceni trvala dva mésice, hledala

jsem herce, zajist'ovala jsem rekvizity, dokumenty a vytvarela storyboard.

3. ESTETIKA
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3.1 Kompozice v reklamé

Kompozice odpovida za celistvost a soudrznost zdbéru, propojuje prvky fotografie a podtizuje
je autorové myslence. Uméleckému cili se tak ve vytvarném umeéni podfizuje celé kompozi¢ni
feSeni. Pfedné si fotograf musi polozit nekolik otdzek. Co vidi? Pro¢ si tuto fotografii
potizuje? Jak predat myslenku? Teprve poté se rozhoduje, jak pouzije zdkladni kompozi¢ni
prvky, mezi néz patii ptimky, figury a jejich umisténi v prostoru, textura, svétlo, barva
a zaostfovaci bod. To v§e mu pomuze ovladnout naladu divaka, soustfedit jeho pozornost na
dilezité objekty v rovin€ obrazu a skryt vedlejsi prvky. Jazyk kompozice je soubor mnoha
norem, ale mezi hlavni slozky patii pravidlo tfetin, zlaty fez, pyramidova struktura, symetrie a
full frame. Pro pfedstavu si ukdZzeme rizné typy kompozice na konkrétnim ptikladu reklamy
Dior J‘adore.

1) Pravidlo tretin
Pomoci jednoduchého pravidla tfetin se dd obraz rozdélit na tietiny pomoci vodorovnych
a svislych linii. Dtlezité kompozi¢ni prvky se nasledné umisti do priseciki nebo podél linii.
Této metod¢ se také fika zjednoduSeny zlaty tez. Price doporucuje vyvarovat se otrockého
dodrZeni pravidla a dodava, ze pro vytvoreni esteticky pfijemné kompozice je dostacujici, aby
se dilezité prvky nachazely v pomérné blizkosti praseciki.
Tato reklama obsahuje nejvic piikladi takové kompozice. VSechny linie jsou dobie

znazornény, divky sedi podél nich a architektura budovy zvyrazituje ucinek kompozice.

15. Ukazka z reklamy Dior J’adore 2018

2) Zlaty rez
Zlaty tez je dal$i vyznamny kompozi¢ni ndstroj a jednd se o techniku rozvrzeni obrazu,
zalozenou na poméru 1:1,618. Zlaty fez, n€kdy také nazyvany ,,zlatym ¢islem®, pomtze docilit
kompozi¢né vyrazného obrazu, ptitahujiciho pozornost.
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Zlaty tez vytvaii kompozici, kterd je z pohledu divdka dokonale vyvéazena a pro lidské oko je
nejpiijemnéjsi. K nejbéznéj$im technikdm ve fotografii, fungujicim na tomto principu patii
miizka ¢ (fi) a Fibonacciho zlata spirala.

Zlata spiréla je tvofena nékolika obdélniky, pfi¢emz délka kazdého z nich se rovna jednomu
z Fibonacciho ¢&isel. Rada diagonalnich tedek na kazdém é&tverci vytvoii cestu, kterou miize
spirala projit skrz snimek. Divaktv pohled se u takové fotografie bude plynule pohybovat
uréitym smérem.

Nejjednodussi zptisob, jak lze podle tohoto principu obraz rozvrhnout, je piedstavit si mensi
obdélnik v jednom z rohd, poté ho rozd¢lit na polovinu, a to z jednoho rohu do druhého, aby
pfedstavovana spirala protinala cely zabér diagonalné.

Uvniti obdélnikti se spirdla stietne s nékolika ohniskovymi body a obloukem vychazi z hlavniho

ohniskového bodu mimo zabér.

16. Ukazka z reklamy Dior J’adore 2018

3) Pyramidova struktura
Pyramidova struktura je nevyraznéjsi princip uspotfadani vizudlni kompozice ve vytvarném
uméni. Tato technika napomaha k vytvofeni jednoty obrazu, jehoz lze docilit opakovanim ¢asti
nebo jejich vyvazenym usporadanim.
Pyramidova kompozice je vybornym prostfedkem pro vytvotfeni uchvatnych figur pfedevsim v

portrétni malbé.
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17. Ukazka z reklamy Dior J’adore 2018

4) Princip symetrie
Existuji tfi hlavni typy symetrie:
1. Vertikalni symetrie
Skvelymi objekty pro vytvoreni symetrického obrazu jsou obvykle budovy a cesty. Pokud je
cesta umisténa v centru kompozice, stava se z ni linie, kterd d¢li obraz na dvé ¢asti. Sloupy jsou
dal$im vybornym prostiedkem k vytvofeni vertikalni symetrie ve fotografii.
2. Horizontalni symetrie
Skvélym piikladem horizontalni symetrie jsou odrazy. Pfi fotografovani odrazii lze snadno
princip symetrie kombinovat s pravidlem tfetin. Pokud se hlavni motiv nachazi v pfi¢ném fezu
pravidla tfetin a scéna se odrazi ve vodé, 1ze jednoduse zkombinovat dvé zminéna kompozi¢ni
pravidla.
3. Radiélni symetrie
Tento princip znamena, ze prvky vyzaiuji ze stfedu a maji radialni symetrii, naptiklad:
—  S$pice na kole;
—  okvétni listky na sedmikrésce;
—  kruhové viny na vodé po hozeni kamene.
Patii sem také zrcadlova symetrie objektu, kterd miize byt orientovana horizontalné nebo
vertikaln¢é. Takové symetrie je Casto vyuzivano pro vytvofeni Uchvatnych architekturnich

snimku.
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18. Ukazka z reklamy Dior J’adore 2018

5) Full frame
Hlavni strukturni myslenkou je zaplnéni zabéru jednim objektem. Zadné dalsi kompoziéni
prvky zde nejsou. Pomoci této techniky autor pfitahuje pozornost divdka ke konkrétnim

detaillim a tim pfispiva k intenzivnéj$imu prozivani a dojmlim z obrazu.

19. Ukazka z reklamy Dior J’adore 2018

3.2 Svétlo

Svétlo v zabéru

Pojmem ,,osvétleni* ve skutecnosti rozumime mnohem vic nez jen dostatek svétla pfi praci s
kamerou. Svétlo ma vliv na to, jak objekt vypada, jak je obraz vniman lidmi a co pfitahuje jejich
pozornost.

Kresebné svétlo je hlavni zdroj svétla pfi nastaveni osvétleni a slouzi k prokresleni hlavnich

tvari objektu. V anglictin¢ se mu fika ,.key light®, tj. klicové svétlo. Zdroj kresebného svétla
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byva jen jeden a ve srovndni s ostatnimi typy osvétleni je nejsiln€jsi. Kresebné svétlo se
nejcastéji pouziva jako bo¢ni nebo horni svétlo.

Vypliiové svétlo se pouziva pro rovnomérné osvétleni celé scény. Tradi€né se pouziva bud’
k projasnéni stinti, nebo k celkovému vyrovnani osvétleni v zabéru, coz umozni ziskat kvalitné
exponovany snimek s pozadovanou hodnotou expozice a clonovym ¢islem.

Protisvétlo (kontrasvétlo) se vytvari pomoci svételného zdroje umisténého za modelkou ¢i
modelem. Obvykle se pouziva k oddé¢leni postavy od pozadi, ke zdiraznéni nékterych prvka
ak uméleckému osvétleni obrysi postavy. V  klasické portrétni  fotografii
je protisvetlo nasmérovano zezadu nebo zezadu pod tUhlem (zpoza ramene). Schémata
s vyuzitim této techniky byvaji nejkrasnéjsi. Protisvétlo skvéle vynikne v muzskych portrétech
a zajimav¢ zvyrazni objemny ddmsky uces.

Hlavni roli ve tvarovani objektl vSak hraje kresebné svétlo, odhalujici jejich plasticitu a objem.
ty méné podstatné. Na pomér svétla a stinu, ktery je dilezity pro vytvoreni svételné rovnovahy,
ma vliv intenzita kresebného svétla, které je tvofeno umeélym smeérovym svétlem.

Pokud vznikly stin nema zadny dekorativni ani jiny vyznam, miZe byt projasnén vypliovym
svétlem. Vypliové svétlo rovnomérné osvétluje objekty a mistnost, zajiStuje dostateCnou

intenzitu osvétleni pro propracovani detaild a nevytvari viditelné stiny.
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4. PREPRODUKCE

4.1 Zadani

Nalada

Tajemstvi, vira v sebe, pochopeni sebe sama

Motto videa

,Vedét, kdo jsi a nenechat ostatni, aby to

rozhodli za tebe.

Cilové publikum

15 az 30 let

Pohlavi

Zena

Spolecenska tiida

Stfedni az vyssi spolecenska tiida

Preference Sekularni  zivot, romantika,  kultura,
cilevédomost, elegance, seberozvoj

Hrdinka Umisténi

Baletka Na scéné Marijského statniho divadla

Divka z Fire Show

V opusténé budove

Spisovatelka pise do sesitu:

- Do you know me?

Screaming at the characters

Umeélkyné Ve studiu
Sportovkyné Ve sportovnim klubu
Mechanik Na silnici
Spisovatelka U mostu v okrese Morkin
VOICE OVER
Hrdinka stoji zady:
- Who am 1?

- Weakling (baletka)

- Brute (sportovkyn¢)

- Weird (umélkyn¢)

- Clown (divka z Fire Show)

- Am1 a label?

- Noo0000oo (shouts one of the girls)
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- Delicate

- Determinate
- Dreamer

- Radiant

- Beautiful

There’s always a story behind a label, which defines who you are.
- I know who I am
- And you?

- Escada

4.2 Nataceci plan

Timing

5. srpna 2020 — 6. srpna 2020

05:00 — 07:45 Odjezd do rentalu v Kazani

08:00 — 11:45 Réno vyzvedavame techniku a mechanika

12:00 — 13:00 Piskovna (scéna Mechanik)

14:00 — 15:00 Obed

15:30 - 17:00 Zeleninova zakladna; obec Semjonovka; ul
Zahradni 66 (scéna Umélkyng)

17:30 - 19:30 Marijské statni divadlo (scéna Balerina)

20:00 —22:00 Fitness klub Astron na Leninské tiidé

(scéna Sportovkyn¢)

22:30 - 00:15 Zeleninova zakladna; obec Semjonovka; ul

Zahradni 66 (scéna Fire Show)

00:15-01:00

3:57-5:15 Pole (Scéna Spisovatel)
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5:00 — 8:00 Navrat do Kazané do rentalu

4.3 Technicky scénar

Na natéceni jsem potiebovala techniku, kterou jsem si zajistala v rentalu ve mésté Kazan.

Nazev Cena
RED DSMC2 Raven DRAGON -1 ks 9 800,-
DSMC2 RED Touch 4.7" LCD — 1 ks 0
DSMC?2 Jetpack SDI Expander — 1 ks 0

Red Mini Mag 120 GB — 1 ks 0

Tilta RED DSMC2 Pogo to Pogo Cable | 0
(REL-02) — 1 ks

DSMC2 V-Lock I/ O Expander — 1 ks 0

DSMC2 LEMO adaptér a— 1 ks 0

RED pro Zoom 18-50 mm T3 f/2.8 pl — 1ks | 1 900,-

EasyRig X28 (5-16 kg) — 1ks 1 650,-
ARRI Junior 650 Plus Man Set 2 500,-
Mechanik (24 hodin) 12 000,-
Parfémy 4 000,-
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Rekvizity pro umélkyni 3 000,-
Koutovy stroj 500,-
Dymovnicka 2 500,-
Diskna 1l TB 3 500,-
Benzin 1 000,-
Celkem 42 350,-

4.4. Storyboard

—_

Spisovatelka zveda

hlavu

Plan zezadu

Ptes prizmu

Otevira zapisnik a

bere si pero

Umélkyné sundava z

ramu igelit

3

Umeélkyné
Zabér zblizka
Naléva cervenou

barvu do nadoby

Umélkyné
¢erny kruh na platno

kresli

Umeélkyné dal kresli
kruh

zabéru na

podhled v divadle

Zmeéna

Balerina jde s latkou

Balerina jde s latkou

Plan zezadu

Zabér na parfém

pfes prizmu

Pohyb kamery do
strany
Celkovy plan

motocyklu
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Detail motocyklu

Mechanik koufi

e

Fire Show
Hlavni hrdinka a dva

lidé jdou doptedu

Atletka natahne

obvaz na ruku

Baletka pfichazi

konec scény

V séle se rozsviti

svétlo

Spisovatelka  piSe

inkoustem do seSitu

Spisovatelka  piSe

inkoustem do seSitu

Kapka pada na list a

roztéka se

Zapaluje se sirka

Zacina Fire Show

tanec

Ruka baletky
pokracuje v uderu

atletky

Boxerka provadi par

uderu s trenérem

Boxerka provadi par

uderi s trenérem

Muz z Fire Show
House provadi palbu

ptes hlavu

Zena z Fire Show
House provadi palbu

ptes hlavu

Druhy muz z Fire
Show House provadi

palbu pfes hlavu

38



‘,"a" R

Sychronni fire show

— nékolik pohybt

Plivani ohné

Zblizka plivani ohné

Zblizka parfém v

ohni

Zblizka parfém v

ohni

Mechanik opravuje

mechanismus

Zblizka oblicej

mechanika

Prvni stiedni
technicky plan

Mechanik opravuje

motorku

Umelkyné mrsti

barvu na platno

Rozmazava cervené

barvy celém

po

platné

Odchazi, aby vidéla,

co se d¢je

Nohy umélkyné na

novinach a v barvé

Zblizka parfém v

ohni

Zblizka parfém v

ohni

Baletka vidi svého

partnera

Baletka podava ruku
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Balerina s partnerem

provadi piruety

Balerina s partnerem

provadi piruety

e

Spisovatelka vyhodi

listy ze seSitu

Partner vyhodi
balerinu nahoru a

hodi latku

ESCADA

Spisovatelka

zachycuje jeden list

Latka pada

Latka padd za

parfémem

Logo

5. VYSLEDEK

https://drive.google.com/drive/folders/10OUAcTWYnzw(Q2hh4QeE839Zs3PON32GI3?usp=s

haring

6. ZAVER

Provedla jsem srovndvaci analyzu reklamy od 4 rGznych znacek a pokusila se odhalit jejich

rozdily a podobnosti. Na zdklad¢ téchto informaci jsem vypracovala koncept pro vytvoreni

vlastniho reklamniho produktu. Béhem celé prace jsem proSla vSemi kroky k vytvofeni

produktu od analyzy a napadu az po piedprodukci a postprodukci. Vyuzila jsem znalosti

z oblasti kompozice, svétla a barvy, coz mé¢ dovedlo ke konecnému vysledku.
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