1 TEORETICKA CAST

Tato cdst prdce zahrnuje teoretické vymezeni pojmi, které se vdZou ke zvolené
problematice. Prvni podkapitola se zabyvd destinaci cestovniho ruchu, v jejimZz ramci je
vysvétlen i pojem cestovni ruch, ddle je vysvétlen destinaéni management a marketing
destinace. Ndsleduje pojem marketingovd komunikace, ve které je vysvétlen pojem
marketing, pojem komunikace a marketingovd komunikace. Ddle ndsleduje subkapitola
pojedndvajici o product placementu, ta se zabyvd jeho vyvojem, vyuZitim v praxi a
legislativnim rémcem product placementu v Evropské unii i Ceské republice. Ndsleduje
podkapitola o Destination placementu, ktery je podminkou realizace filmového turismu, o
kterém pojedndvd predposledni subkapitola. Ta posledni uZ se vénuje filmu a jeho

charakteristice, sloZzkam, historii a na zdvér filmovym Zanram.

1.1 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch, nebo také turismus, je ve Vykladovém slovniku cestovniho ruchu definovan
jako: ,komplexni spolecensky jev, zahrnujici aktivity osob cestujicich mimo jejich obvyklé
prostiedi nebo pobyvajicich v téchto mistech ne déle nez jeden rok za uéelem zabavy,
rekreace, vzdélani, pracovné ¢i jinym ucelem, i aktivity subjektl poskytujicich sluzby a
produkty témto cestujicim osobam, tedy i provozovani zafizeni se sluzbami pro tyto
cestujici osoby véetné souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajistuji, aktivit
spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdrojl pro cestovni ruch, souhrn politickych

a verejné spravnich aktivit (...) a reakce (...) na uvedené aktivity.“?

LJednim z atributl turismu je jeho pfima, trvalad a nezastupitelna vazba na misto. Odehrava

se vidy a pouze v urcitém konkrétnim uzemi — misté, regionu, zemi. Nejednd se vsak o

1 ZELENKA, J., PASKOVA, M.. Marketing. 2. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Praha: Linde, 2012, s. 83.



jakékoliv Uzemi. Aby se v ném mohl cestovni ruch realizovat, musi byt splnény urcité

podminky, musi se stat destinaci.”?

Literarni prameny nabizeji pestrou $kdlu definic destinace cestovniho ruchu, vétsina z nich
ma vSak spole¢né dvé zakladni charakteristiky, a sice jednd se o vymezeny geograficky
prostor a o souhrn vSech sluzeb nabizenych vjeho rdamci. V nékterych literarnich

pramenech je destinace cestovniho ruchu oznacéena jako rekreacni produkt turismu.

Podle Kiralové je: , Destinace cestovniho ruchu ... pfirozenym celkem, ktery ma z hlediska
podminek rozvoje cestovniho ruchu jedineéné vlastnosti, odlidné od jinych destinaci.”3
Palatkova chdpe destinaci cestovniho ruchu jako: ,geograficky prostor (stat, misto, region),
ktery si klient (segment) vybira jako svQj cil cesty.“* A kterd je: ,pFedstavovana svazkem
riznych sluzeb koncentrovanych v uréitém misté nebo oblasti.”> Nejdl definuje destinaci
cestovniho ruchu jako: ,... geograficky prostor (resort, misto, region, stat), ktery si
konkrétni navstévnik (nebo navstévnicky segment) vybira jako cil své cesty. Obsahuje pro
pobyt vSechna nezbytna zafizeni pro bydleni, stravovani, zabavu a dalsi aktivity. Tim se
stdvd jednotkou soutéze v pfijezdovém cestovnim ruchu, ktera musi byt fizena jako

strategickd obchodni jednotka.“®

Definice destinace cestovniho ruchu, jejiz autorkou je Kiralova, predevsim uvazuje destinaci
jako konkrétni ptirozeny celek, ktery je od jinych celkll né¢im specifickym diferenciovan.
Palatkova navic zohlednuje poskytované sluzby v destinaci, které definuje jako rdzné sluzby
koncentrované v urcitém misté. Nejdl na rozdil od Palatkové a Kiralové potom obsahuje
jesté dalsi aspekty destinace cestovniho ruchu, kdy poukazuje na nutnost existence

managementu destinace cestovniho ruchu a jeho opodstatnéni.

Téma destinace cestovniho ruchu a jejiho managementu a marketingu je v praxi i teorii

cestovniho ruchu klicovou problematikou, ktera ovliviiuje jeho rozvoj. Aby totiz bylo mozné

2 ATTL, P. a kol. Turismus I. Praha: Vysoka $kola hotelova, 2004, s. 124.

3 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2003, s. 15.

4 PALATKOVA, M. Marketingovy management destinaci. Praha: Grada, 2011, s. 11.

5 PALATKOVA, M. Marketingovy management destinaci. Praha: Grada, 2011, s. 11.
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maximalizovat pfilezitosti cestovniho ruchu, respektive jeho destinace, je tfeba, aby byl
néjakym zplsobem organizovan. A pravé organizaci destinace cestovniho ruchu se zabyva
management destinace cestovniho ruchu a marketing destinace cestovniho ruchu, jejichz
ukolem je stanoveni rdmce Cinnosti cestovniho ruchu, vyvijeni turistického produktu, jeho

podpora a propagace.

1.1.1 Management destinace cestovniho ruchu

,Rizeni cestovniho ruchu ve své teorii i praxi vychazi z obecnych zakonitosti Fizeni, které
rozviji o specifika vyplyvajici z podstaty cestovniho ruchu jako takového.“” Destinaéni
management spociva predevSim v komunikaci mezi jednotlivymi zainteresovanymi
subjekty cestovniho ruchu a koordinaci v oblasti planovani, organizovani a rozhodovani
v destinaci. Ulohou destinaéniho managementu je nabizeni Zivotaschopného produktu
v destinaci. Obvykle se vzdjemné destinace dopliuji, a i kdyzZ jsou to vlastné konkurenéni
jednotky, spole¢né usiluji o vytvareni jednotné image pod specialni znackou, ktera je

nezameénitelna s jinou destinaci.

Kirdfova se priklani k tomu Ze: ,Managementem destinace rozumime soubor technik,
nastroju a opatreni pouZivanych pfi koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v destinaci za Ucelem dosazeni jejiho
udrZitelného rozvoje a zachovani konkurenceschopnosti na trhu.“® Podle Ryglové je
destina¢ni management: ,.... forma fizeni urcité oblasti (destinace) za ucelem zvysSeni
efektivnosti aktivit spojenych s cestovnim ruchem a jeho udrZitelnym rozvojem.“® Ryglova
ve svoji definici po obsahové strance vystihla aktivity managementu destinace stejné jako
Kirdfova. Na rozdil od obou autorek ve Vykladovém slovniku cestovniho ruchu neni
uvazovan, v rdmci managementu destinace, udrzitelny rozvoj a konkurenceschopnost na
trhu. V dalSich literarnich pramenech Ize v zasadé hledat definice managementu destinace,
které jsou ponékud sofistikovanéjsSim vykladem toho samého, pfi tom fada znich

neakcentuje udrzitelny rozvoj.

7 NEJDL, K. Management destinace cestovniho ruchu. Praha: Wolters Kluwer CR, 2011, s. 134.

8 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2003, s. 22.

9RYGLOVA, K., BURIAN, M., VAICNEROVA, I. Cestovni ruch — podnikatelské principy a pfileZitosti v praxi. Praha:
Grada, 2011, S. 163.



Management destinace cestovniho ruchu zahrnuje: ndvstévnicky management — soubor
fidicich technik a nastroju, které jsou pouzity ke sdruzovani cestovniho ruchu za ucelem
usmeérnovani tokd ndvstévnikl a ovliviiovani jejich chovani; model limitu pfijatelné zmény
— stanoveni Unosného zatiZzeni Uzemi a vyuZivani ukazatell udrzitelného rozvoje cestovniho
ruchu; a spektrum rekreacnich pfileZitosti — zahrnuje predpoklady cestovniho ruchu podle

Mariotovy funkéné chronologické metody?.

V soucasnosti kraci trhem ruku v ruce s managementem marketing, marketingu destinace

cestovniho ruchu a jeho fizeni je vénovéana nasledujici subkapitola.

1.1.2 Marketingové fizeni destinace cestovniho ruchu

»Marketingové tizeni destinace cestovniho ruchu je zaloZeno na obecnych principech
managementu a marketingu, resp. marketingového fizeni zndmého z firemni sféry.“*!
Destinaéni management*? do urcité miry predstavuje vychodisko pro marketing destinace,
jehoZ podstatou je orientace vSech zainteresovanych subjektd na uspokojovani potreb a

pozadavkl navstévnikd destinace za Ucelem dosazeni zisku.

Podle Jakubikové je marketing destinace cestovniho ruchu definovan jako: ,... proces
sladovani zdroji destinace s potfebami trhu. Obsahuje analyzu mista, planovani,
organizovani, fizeni a kontrolu strategii na vymezeni lokalit a sméfuje hlavné k silnym
strankam konkurencni pozice souc¢asnych mist v mezinarodnim souboji o atraktivni cilové
skupiny.“?® Déle Jakubikovd uvadi, Ze marketing destinace cestovniho ruchu ma oproti
klasickému marketingu urcitd specifika plynouci ze specifik cestovniho ruchu a sluzeb

poskytovanych v jeho ramci. Toto tvrzeni zastavaji rovnéz Palatkova a Ryglova.

K marketingu destinace lze pfistupovat pomoci dvou marketingovych orientaci, prvni z nich

je produktova orientace, kterd se zaméruje na tvorbu produktu bez znalosti trhu, ignoruje

10 Mariotova funkéné chronologickd metoda rozvoje cestovniho ruchu zahrnuje ptedpoklady: selektivni
(demografické, politické, sociologické, urbanizacni, ekologické, ekonomické, personalni a administrativni);
lokaliza¢ni (pFirodni, kulturné-municipalni); a realizacni (komunikacni, infrastruktura cestovniho ruchu).

11 pALATKOVA, M. Marketingovy management destinaci. Praha: Grada, 2011, s. 17.

12 Destinaéni management je synonymem managementu destinace cestovniho ruchu.

13 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu — 2. aktualizované a roziitené vydani Praha: Grada, 2012, s.
38.



zmeény v poptavce i prostiedi a to mazZe byt velice problematické. Druhym pfistupem je
zakaznicky, ten naopak zohledniuje prani a potfeby zakaznik( a snazi se je naplniovat.
Vysledkem cinnosti marketingového fizeni destinace by méla byt tvorba marketingové

koncepce destinace, jejiz podobu prehledné ukazuje schéma, které se nachazi v priloze 1A.

Z hlediska problematiky feSené touto praci je nutné se seznamit s pojmem propagace, ktery
spada pod marketing, konkrétnéji do oblasti marketingové komunikace a pravé timto

pojmem se bude zabyvat nasledujici subkapitola.

1.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing: ,,Mnoho lidi si pod timto pojmem predstavuje pouze prodej a reklamu. A neni
divu, kdyz nds kazdy den bombarduji televizni reklamy, novinové inzeraty a reklamni letaky,

internetové prezentace ¢ kampané na podporu prodeje.“**

Existuje celd fada definic marketingu a nelze vybrat pouze jednu, protoZe vsechny jsou
spravné, jen na marketing nahliZeji z jinych GhlG. Podstata vétSiny definic je vSak velmi
podobna, autofi publikaci zamérenych na marketing se shoduji na tom, Ze jde o proces,
ktery je komplexni, zacind pred samotnou vyrobou produktu a poté s nim putuje po celou
dobu jeho Zivotnosti a pfizplsobuje se aktudlni fazi jeho Zivotniho cyklu, se snahou
dosahnout co nejlepsSich vysledkd prodeje. Cilem marketingu je pochopeni pfani a potfeb
zdkaznikd a jejich uspokojovani v té nejvyssi moziné mife, samoziejmé s ohledem na co

nevyssi zisk.

Komunikace jako takova prednostné slouZila pouze k prenosu a vyméné informaci,
v soucasnosti uz je z ni multifunkéni disciplina a je povazovdana za predni nastroj vyrobcl k
osloveni zakaznik( a k jejich presvédceni o koupi. Obecné je komunikace vymezena jako:

... predani uréitého sdéleni nebo informaci od zdroje k pfijemci.“*

14 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing — 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007, s. 38.
15 PRIKRYLOVA, J. a kol. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, s. 21.



Marketingova komunikace, nebo hovorové také propagace: ,,... oznacuje prostredky, jimiz
se firmy pokouseji informovat, presvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo
nepfimo, produkty a znacky, které prodavaji.“® V poslednich desetiletich zaZiva, vzhledem
k technickému pokroku, marketing boom. Internet kompletné zménil cely marketingovy
svét a rozsitil jeho hranice, presto ukol marketingové komunikace zlstava nezménén:
oslovit a presvéddit zakaznika a usnadnit mu jeho volbu. Zakladnim stavebnim kamenem
spravné marketingové komunikace je presné vymezeni trhu, protoZze ten je zasadni pfi
volbé toho: co, komu, jak, kdy a kde, bude sdélovat. Chromy ve své publikaci poukazuje, ze
chce-li byt firma dspésna: ,,... musi komunikovat se soucasnymi i budoucimi zdkazniky,
protozZe stejné jako v mezilidském vztahu je komunikace dalezitym aspektem pfi budovani
a udrzovani veskerych vztahu, tak i ve snaze navazat vztah se zdkazniky je komunikace na

prvnim misté.“’

Marketingova komunikace je tvorena 5M, mezi které patfi: Mission (poslani); Message
(zprava); Media (pouZita media); Money (penize); a Measurement (méreni vysledku). A jsou
rozezndvany dvé kategorie: osobni — zpravidla jde o pfimou komunikaci, tedy aplikaci
interaktivnich postupll jako je rozhovor (osobni, telefonni), nebo komunikace
prostiednictvim elektronické posty; a neosobni — neboli masova zahrnuje vSechny ostatni

nastroje neslouZzici k té osobni.

Cilem marketingové komunikace je seznameni cilové skupiny s produktem, a vyjadruje ho
model AIDA, ten by, pfi spravné komunikaci, mél simulovat chovani zdkaznika. V prvé radé
ma dojit k upoutani jeho pozornosti (Attention), dale v ném ma probudit zdjem (Interest),
poté by mél zakaznik pocitovat touhu produkt vlastnit (Desire), v konecné fazi se od néj
oCekavda, Ze produkt koupi (Action). Ackoliv model vypadd na prvni pohled velice
jednoduse, opak je pravdou. Prace marketéru je v dnesni dobé skutecné narocna, protoze
jeji naplni je zaujmout pozornost potencidlnich zakaznik(, ktefi jsou presyceni

marketingovymi informacemi a jsou vici nim stale vice imunni. Je tfeba, aby komunikacni

16 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu — 2. aktualizované a roziitené vydani Praha: Grada, 2012, s.
246.
17 CHROMY, J. Marketing a média v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Praha: Verbum, 2010, s. 2.



cile firmy byly v souladu s témi marketingovymi. Prostfedkem, kterym je dosahovano cile
marketingové komunikace se nazyva marketingovy mix, neboli 4P, ptipadné rozsireny mix,

ktery zpravidla ¢ita 8P.

Jednim z hlavnich nastroju marketingové komunikace je reklama, tedy placend forma
masové neosobni komunikace prezentujici myslenky vyrobkd a sluzeb. Urcitou formou
reklamy je i product placement, ktery se Uzce poji s feSenou problematikou a je vysvétlen

v ndsledujici subkapitole.

1.3 PRODUCT PLACEMENT

Product placement je modernim komunikaénim prostfedkem, ktery se stava v aktualni
dobé velmi osvédcenym ndstrojem propagace produktl na trhu. Ackoliv ho néktefi mohou
oznacit za klamavou reklamu®8, vétsiné lidi spise pfipadd méné vtiravy a neotfely, oproti
tomu klasicka reklama je néco, vici cemu se spotrebitelé stavaji stale vice imunni a povazuji
ji za nedlivéryhodny zdroj. Product placement je rozhodné vysledkem kreativniho mysleni
marketérll, jeho vznik souvisi s rychlym technologickym vyvojem, diky kterému dochazi

k vyznamnym zménam v oblasti médii.

Podle publikace A Dictionary of Film Studies je product placement definovan jako:
»,Promyslené umisténi nebo integrace produktu nebo znacky do filmu, zpravidla na zdkladé

smlouvy mezi reklamni agenturou a filmovym producentem.“*®

Podle Prikrylové je product placement definovdn jako: ,,... pouZiti realného znackového
vyrobku nebo sluzby zpravidla pfimo v audiovizualnim dile (film, televizni porady, serialy,

pocitacové hry), v zivém vysilani ¢i predstaveni nebo knihach, které samy o sobé nemaji

18 Klamava reklama je definovéna jako reklama, ktera v jakémkoliv sméru, véetné prezentace, klame nebo
pravdépodobné klame, a v disledku jejiho klamavého charakteru je pravdépodobné, Ze ovlivni chovani
zakaznik(, nebo ktera ze stejnych divodl poskodi nebo pravdépodobné poskodi konkurenty.

19 KUHN, A., WESTWELL, G. A Dictionary of Film Studies. Oxford: Oxford Univesity Press, 2012, s. 332. (vlastni
preklad z anglického jazyka).



reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek.“?°
Prikrylova ve svoji definici uvazuje jako product placement pouze znackovy produkt,
pfipadné sluzbu, ale v jinych definicich se Ize setkat i s tvrzenim, se kterym se autorka této
prace ztotoznuje, Ze product placementem mulZe byt lokalita, ktera je v podstaté

podkategorii product placementu — destination placement.

Nejde o skrytou reklamu?®*, nybr o alternativni zpGsob propagace produktu ¢&i znacky. Avsak
nelze fici, Ze néktefi marketéfi a spolu s nimi i filmafi tuto tenkou hranici neprekracuiji.
Oproti klasické reklamé je product placement, pokud je povedeny, velice nenasilny a
televizni divak ho zpravidla neshledava za rusivy element, ba praveé naopak ¢astokrat v ném

vyvoldva touhu znackovy produkt, ktery je ve filmu pouzivan, vlastnit.

V audiovizudlnich dilech se mlze product placement vyskytovat ve tfech variantach:
» Vdile se o produktu hovori
» Produkt je nékterou z postav uZivan

» Produkt je zachycen v zabéru filmu ci televiznim poradu

Dle psychologické studie a vyzkumu vefejného minéni, na které se odvolava Pfikrylova??
product placement nejvice oslovi televizni divaky v rozpéti 15 — 25 let, jelikoZ se v nejvétsi
mife ztotoziuji s filmovymi hrdiny a i jejich reakce na propagované produkty je
nejpozitivnéjsi. Pro zajisténi co nejlepsich vysledkd product placementu, propagované
produkty byvaji zasazeny do pozitivnich situaci, aby u divakl vznikl nalezity divod se s nimi
identifikovat. Strategie nékterych vyrobcl je pouzivat zaroven product placement a
reklamni kampan. Jako pfiklad Ize uvést uvedeni parfému Bond Girl 007 spolecnosti Avon

v momenté, kdy byla spusténa premiéra nového filmu o Jamesi Bondovi.

20 pRIKRYLOVA, J. a kol. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, s. 255.

21 Skrytou reklamou se rozumi slovni nebo obrazové prezentace zboZi, sluzeb, obchodni firmy, ochranné
znamky nebo ¢innosti vyrobce zboZi nebo poskytovatele sluzeb, uvedena provozovatelem vysilani v poradu,
ktery nema charakter reklamy a teleshoppingu, pokud tato prezentace zamérné sleduje reklamni cil a mlze
verejnost uvést v omyl o povaze této prezentace; takova prezentace je povaZovdna za zamérnou zejména
tehdy, dojde-li k ni za Uplatu nebo jinou protihodnotu.

22 pRIKRYLOVA, J. a kol. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, s. 255.



NejvétSim uskalim je vramci product placementu méreni jeho ucinnosti. Nejcastéji
pouzivanym ukazatelem je narlst prodeje vyrobkd nebo sluzeb. Ovsem strategii vyuZivani
product placementu byvd ¢asto zejména zaregistrovani produktu nebo znacky v ocich
spotfebiteld a v nejlepsSim pripadé vznik emocniho vztahu k produktu a to samoziejmé
mérit nelze. DalSim problémem, ktery je pomérné aktudlni je hranice mezi product
placementem a skrytou reklamou, tento problém je upraven v riznych zemich rlznym
zpUsobem. DalSim pomérné ziejmym rizikem je, Zze produkty jaksi mordlné a technicky

zastaravaiji.

1.3.1 Product placement v praxi
Zpravidla je wvyuZiti tohoto ndstroje marketingové komunikace znamo jiz v dobé
produkcnich priprav scénare. Producenti se pokouseji zohlednit, aby pouZitim product
placementu nedoslo k naruseni plvodnich vizi autora. Tvirce filmu k jeho pouZziti motivuje
zejména redukce nakladd, které se vazou ke vzniku dila, ,,... at uz formou bezplatného
zapUjceni vyrobkl ¢i natacecich lokalit, které jsou pak v dile zfetelné prezentovany, nebo

zafazeni znackového produktu za Ghradu.“?3

Celd fada svétové proslulych filma byla z majoritni ¢asti financovana pravé diky pouziti
product placementu, jako priklady Ize uvést Minority Report od Spielberga, Bondovky,
Matrix, Ja Robot. Na oplatku za poskytnuti financnich prostiedkl nebo produkt( zadavatelé
product placementu ocekdvaji prezentaci svych produktl ve filmu v pozitivni poloze, fada
z nich ma dokonce vypracované instrukce urcujici zpUsoby, kterymi lze divakim jejich
produkty predstavovat. Mezi priklady product placementu, které slavily prokazatelné
uspéchy, patii viz BMW Z3, ten se objevil v jedné z Bondovek a kratce po jeji premiére
spolec¢nost BMW zaznamenala rekordni narlsty objednavek tohoto konkrétniho modelu.
Podobny osud provazel mobilni telefon Nokia 8110, ktery se objevil ve filmu Matrix a

vyhoupl tento model az na samy vrchol nejprodavanéjsich mobilnich telefon(i v Americe.

Castokrat dochazi k propojeni komunikace, jeliko? jak jiz bylo zminéno, zadavatelé product

placementu v pomérné vysoké mife navazuji na propagaci ve filmu reklamni kampan,

23 pRIKRYLOVA, J. a kol. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, s. 257.



v tomto momenté audiovizualni dilo propaguje produkty a obracené. Napriklad reklamni
kampan vodky znacky Smirnoff znéla: ,James Bond pije nasi vodku.”. Tato reklama potom

nepropaguje pouze Vodku Smirnoff, nybrz i film James Bond.

,V praxi se lze setkat téz stzv. obracenym product placementem (reverser product
placement). Zatimco product placement odkazuje na integraci skute¢ného vyrobku di
znacky do fiktivniho prostfedi filmu, televizniho serialu ¢i poéitacové hry, obraceny product
placement prenasi fiktivni znacku, vytvorenou plvodné do fiktivniho prostredi, do redlného
svéta.”?* Jako ptiklad Ize uvést americky fetézec restauraci Bubba Gump Shrimp Co., ktery

vznikl na zakladé revers product placementu ve filmu Forrest Gump.

1.3.2 Vyvoj product placementu a jeho legislativniho ramce

Principy product placementu byly zaznamenany jiz od tficatych let minulého stoleti
v americkych filmech, termin jako takovy se objevil v roce 1989 a to v souvislosti s filmem
E. T. Mimozemstan. Spojené staty americké jsou v ohledu product placementu ojedinély
pfipad, a to jednak v délce jeho pouZivani, protoze to uz trva od raného filmu, a jednak
v jeho legislativnim rdmci, protoZe pouzivani product placementu neni nikterak pravné
omezeno. Na Uzemi Spojenych statld se s nim naprosto samoziejmé pocita a produkty i
destinace jsou do filml zakomponovany naprosto pfirozené. K legislativnimu ramci neni
tfeba pristupovat vzhledem k existenci Placement offices, které maji v kompetenci kontrolu

product placementu.

Oproti tomu v evropském prostiedi, respektive v prostiedi Evropské unie, je product
placement a jeho pouziti upraveno vramci legislativy, a to od roku 2007 diky novele
2007/65 ES, ktera méni smérnici 89/552/EHS zndmou jako televizi bez hranic. Cilem
smérnice bylo odstranéni pravni nejistoty a nerovnych hospodarskych podminek v rdmci
audiovizudlnich medidlnich sluzeb. Clenské staty Evropské unie mély tuto smérnici

implementovat nejpozdéji do 19. prosince 2009.

24 pRIKRYLOVA, J. a kol. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, s. 257.



1.3.3 Legislativni ramec product placementu v Ceské republice
PouZivani product placementu bylo v rdmci Ceské republik oficidlné legalizovano a? v ramci
zadkona ¢. 132/2010 Sh., ktery nabyl u¢innosti prvého ¢ervna 2010, tedy témér Sest mésicu

po Ih(té stanovené k implementaci vyse zminéné evropské smérnice.

Na zakladé Zakona 132/2010 Sb. a zakona 231/2001 Sb. vydala Rada pro televizni a
rozhlasové vysilani informativni material, ktery si klade za cil vysvétlit, co je to umisténi

produktu?®®, jak jej divak ve vysildni rozpozna a pravidla jeho vyuZiti.

Zakon definuje product placement jako jakoukoli podobu zaélenéni vyrobku, sluzby,
ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé do

pofadu za uUplatu nebo obdobnou protihodnotu.

Zakon vymezuje porady, ve kterych lze product placement pouzit. Dovolen je v ramci
kinematografickych dél, filmG a seridld nebo v televiznim vysilani, ve sportovnich a
zabavnych poradech, a to za podminky, Ze nebudou uréeny pro déti. Dale je povolen ve
vSech poradech, kdy se neprovadi zZaddna platba ze strany producenta produktu, ale produkt
je pouze poskytnut bezplatné jako rekvizita nebo cena pro soutézici s cilem jejich vyuziti

v poradu, a vtomto pripadé neplati omezeni pro déti.

V souladu s textem smérnice nebude umisténi product placementu mozné v takovych
pripadech, kdy jsou produktem cigarety, tabakové vyrobky nebo produkty firem, jejichz
hlavnim predmétem cinnosti je vyroba nebo prodej tabdkovych vyrobku. Zakaz se vztahuje
i na lécivé pripravky a lé¢ebné postupy, které jsou na lékarsky predpis. Jak by se mohl divak
mylné domnivat, neznamena to, Ze by se snad ve filmech prestali objevovat koufici
hrdinové, ¢i nemocné osoby lé¢ené napriklad antibiotiky, protoze pokud si to charakter
filmu zada, zkratka budou zarazeny tyto produkty, ale bez toho, aby bylo jejich cilem

reklamni sdéleni.

25 Cesky preklad slov: ,, product placement*, ktery se vyskytuje v ramci zdkon( o ném pojednavajicich.



Porady, které obsahuji umisténi produktu, musi splfiovat tyto pozadavky:
+* jejich obsah a doba zarazeni do vysilani nesméji byt ovlivnény tak, aby tim byla
dotcCena redakéni odpovédnost a nezavislost poskytovatele,

% nesméji nabdadat pfimo k nakupu nebo pronajmu zboZi nebo sluieb, zejména
zvlastnim zminovanim tohoto zboZi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace,

** nesméji nepatricné zdlraznovat umistény produkt.

Porady obsahujici product placement museji byt na zacatku, na konci, a v pripadé preruseni
reklamou rovnéz po tomto preruseni, zietelné oznaceny jako porady obsahujici product
placement, aby divaci nemohli byt Zzddnym zplsobem uvedeni v omyl o povaze téchto

poradu.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani se na svém 11. zasedani rozhodla vydat
provozovatellm televizniho vysilani doporuceni, jak do vysilani tento novy fenomén uvést
a zejména, jak jej ve vysilani vhodné oznacovat, aby byl pro divaky srozumitelny. Toto
doporuceni, souvisejici s novou pravni Upravou, kterd uklada provozovatelim, aby kazdy
pofad, v némz je produkt umistén, byl oznaéen. Jako oznaceni navrhuje piktogram: PP.
Oznaceni divdka informuje, Ze v rdmci poradu bude vystaven komerénimu sdéleni ve formé
prezentace konkrétniho vyrobku ¢i sluzby s cilem ovlivnit jeho spotiebitelské chovani.
Soucasti piktogramu by mélo byt i jeho patficné vysvétleni v podobé textu, ktery by mél
znit asi takto: ,tento porad obsahuje komercni sdéleni ve formé umisténi produktu za
Ucelem propagace zboiZi ¢i sluzeb.” Rada stanovila minimalni dobu, po niz by text a
piktogram mél byt uveden a rovnéz velikost pisma, jiz by mél byt napsan. Rada dale
provozovatelim doporudila, aby v oznaceni poradl nefigurovaly konkrétni zminky o
propagovaném produktu ¢i firmé, kterd umisténi zadala. Rada nedoporucuje, aby u
jednoho poradu dochazelo ke kumulaci product placementu a sponzoringu, jelikoZ jde o
dva odlisné typy obchodnich sdéleni, ktera jsou ze zakona formulovdna a upravovédna

samostatné.



1.3.4 Product placement v Ceské republice

Navzdory tomu, Ze do roku 2010 nebyl v Ceské republice product placement povolen za
Uplatu oficidlné, ve filmech se hojné objevoval a za¢atky jeho vyuzivani byly spiSe komické.
Prvni spolecnosti, ktera pouzila product placement po jeho legalizaci ve vysilani byla
spolecnost Mattoni a to v rdmci poradu Uvolnéte se, prosim —ovsem v tomto pfipadé nejde
o nepovedeny product placement. Vybornym prikladem toho nepovedeného je televizni
serial v reZii TV Nova — Ordinace v rliZové zahradé, ve které se hojné predstavuji nejriizné;jsi
produkty, dost Casto jsou pfitom nepatficné zvyraznény, vroce 2012 dokonce, za
prehnanou propagaci Prostenalu, dostala od Rady pro rozhlasové a televizni vysilani

Ordinace pokutu dvéstépadesat tisic korun.

Pokud je tedy toto ukdzka trendu product placementu v Ceské republice, méli by asi
zakonoddrci zakon upravujici moznosti jeho pouZiti, zostfit. Cesko se totiz nevydalo cestou
po vzoru nékterych Uspésnych zemi, ve kterych jsou schopni product placement profilovat
stylové a budovat filmu image, ale naopak cestou ,,nacpat” divakiim reklamni sdéleni do
hlavy za kazdou cenu. ,Ceské znacky jednoduse uméni product placementu je$té neovladly.
Divak nejlépe pfistoupi na hru, ktera je ptirozend a smysluplna, naopak reklamni tlak
vétSinu lidi spiSe odrazuje. Je velka Skoda, Ze znacky malo vyuZivaji ‘neinvazivniho’
potencialu, ktery product placement poskytuje. Byl by to pfijemnéjsi zazitek pro filmare i
divaky.“?% Za povedeny product placement se u nas rozdavaji ocenéniv podobé Zlaté pecky.
Vroce 2012 ji obdrzel jeden z dilG seridlu Vypravéj, po jehoz zhlédnuti divaci zajisté
zapremysleli, kdy si koupili posledni Annonci, a pravé to by mél byt cil dobrého product

placementu.

Z pfedeslého textu je patrné, 7e v Ceské republice se zatim nedafi product placement
vyuzivat citlivé, nastésti toto nelze fici o destination placementu, kterym se zabyva

nasledujici podkapitola.

26 AMLEROVA, J. Product placement po cesku. Markething.cz [online] 2013. ISSN 1805-4991. Dostupné na
internetu: <http://www.markething.cz/product-placement-po-cesku> [cit. 2013-08-25]


file:///C:/Users/misusse/Desktop/VŠH-BP_DP-2013-2014/A_BP+DP_Já/%3chttp:/www.markething.cz/product-placement-po-cesku%3e

1.4 DESTINATION PLACEMENT

Jednou z forem product placementu je destination placement, ten by mohl byt preloZzen do
cestiny jako umisténi destinace, pfimo tento termin zatim neni pfimo vymezen v Zzadném
Ceském literarnim pramenu. Diplomantka se domniva, Ze je to vzhledem k tomu, Ze autofi
marketingovych publikaci zahrnuji destination placement pod product placement.
Didkazem je napfriklad Prikrylové klasifikace product placementu, kterd se dotyka i
destination placementu, protoze product placement oznacuje jako formu bezplatného
zapUljceni vyrobk( ¢i natacecich lokalit, které jsou pak v dile zfetelné prezentovany, nebo

zarazeni znackového produktu za thradu.

Destination placement lze definovat jako cilenou propagaci destinace v audiovizualnich
dilech za ucelem zvySeni navstévnosti destinace. Svému vzniku vdéci destination placement
filmarlm a manager(m destinaci, ktefi zacali mista vnimat vice z marketingového pohledu.
Destination placement je navic mnohem pfirozenéjsi nez product placement, protoze

filmovy pfibéh se na néjakém misté odehrdvat musi.

Lze rozezndvat dva typy destination placementu a témi jsou: védomy destination
placement — vznikad v rezii marketér(i a je vyuZivan vramci marketingové strategie
destinace cestovniho ruchu pro jeji zviditelnéni; a volny destination placement — vznika bez
kontroly marketérl, je vyuzivan predevsim k dokresleni déje, ukdzka mista nema
propagacni charakter, ba pravé naopak, nékdy (vétSinou) je tfeba za nataceni filmu v
konkrétni lokalité zaplatit nemalé sumy penéz, jako pfiklady Ize uvést metropolitni mésta,

nebo konkrétni mista, ktera jsou né¢im vyznamnym ojedinéld a charakteristicka.

KdyZz se managefi destinace cestovniho ruchu dozvédi, Ze v jejich oblasti bude natacen
hororovy snimek, ¢astokrat si nepreji, aby bylo toto misto zverejnéno, protoze nechtéji, aby

byl s mistem spojen jakykoliv druh negativity. Roesch fika: , Ale ja si nemyslim, Ze negativni



déjova linie pfibéhu funguje odlisné od té pozitivni vzhledem k dopaddm na turismus.“?’
Diplomantka zastava nazor, Ze v ramci nékterych filml Ize skute¢né zverejnénou lokalitu
poskodit, jako priklad je mozné uvést hororovy snimek nataceny z velké c¢asti na uzemi
Ceské a Slovenské republiky — Hostel, ktery pfehnané poukazuje na nizkou uroveri obou
zemi a jejich spolecnosti, zejména pak na Slovensku. Ten, kdo film vidél, jisté myslenku
autorky pochopi. Lokalita byla po vSech strankach zobrazena negativné — od urbanistickych
prvkl aZ po pfimo tristni bezpecnostni podminky v zemi, které umocnovala pfitomnost
zlodéjskych a velice nebezpecnych détskych gangu. TakZze autorka prace pochybuje, Ze by
nékdo touzil misto spatfit na zakladé tohoto snimku, ba pravé naopak se domniva, ze by

mohla mnohé potencialni turisty od navitévy Ceské a Slovenské republiky odradit.

Kromé destination placementu je mozné, setkat se také s destination displacementem.
V oblasti cestovniho ruchu je destination displacement ve své podstaté nezadouci. Jde o to,
Ze ve filmu je konkrétni misto vydavano za misto zcela jiné. Napfiklad film Braveheart?® byl
realné castecné natacen v Irsku, to vSak ve filmu predstavovalo Skotsko. Dalsi priklady

destination displacementu Ize naleznout v pfiloze 2A.

Je-li destination placement povedeny a oslovi-li divaky, stava se podnétem filmového

turismu, o kterém pojednava nasledujici subkapitola.

1.5 FILMOVY TURISMUS

Filmovy turismus je soucdasti zaZitkového cestovniho ruchu, respektive z hlediska uzsi
typologie spada pod kulturni turismus. Jak ndzev napovida, ,filmovy turismus je definovan
jako takovy turismus, ktery je spojen s navstévou mist nebo atrakci, pricemz jsou tyto

navstévy realizovany vzhledem k ukazce destinace v televizi nebo ve filmu.“?° Napfiklad,

27 CHA, F. Hollywood: World’s most dramatic travel agent. Cnn.com [online] 2013. Dostupné na internetu:
<http://travel.cnn.com/lights-camera-country-power-and-glamour-film-tourism-735306> [cit. 2013-08-30]
28 Zndmy historicky film reZirovany i obsazeny v hlavni roli Melem Gibsonem, ktery ztvarfiuje notoricky
zndmého skotského rebela Williama Wallace z obdobi krdle Eduarda I.

2 HUDSON, S., RITCHIE J. R. B. Promoting Destinations via Film Tourism: An Empirical Identification of
Supporting Marketing Initiatives, Calgary. 5/2006, s. 387. (vlastni, volny pteklad z anglického jazyka).
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snimky Harry Pottera byly pofizeny napfi¢ celou Anglii a Skotskem a nékdo, kdo je diky
zhlédnuti filmu inspirovan k navstévé Velké Britanie, se potom nazyva filmovy turista,
protoZe navzdory tomu, ze védél, Zze Velka Britanie existuje i kde se nachdzi, do doby nez
vidél film, nemél Zadny dlvod k tomu, ji navstivit. Tedy v zdsadé se film stdva inspiraci

k realizaci cestovniho ruchu.

V nésledujici ¢asti jsou uvedeny nékteré slozky nabidky filmového turismu podle Conella3®
* Nadvstéva lokality zobrazené ve filmu — jde o navstévu jak redlnych lokalit, na
kterych byla pfimo pofizena audiovizudlni dila, tak o navstévu lokalit fiktivnich. O
fiktivni lokalité se mluvi ve chvili, kdy fanousci filmu navstévuji lokalitu ve filmu
pouze presentovanou a pfi tom ve skuteénosti byl film natacéen jinde.

«* Prohlidka filmovych studii — jde o prohlidku ateliér(, kulis apod.

%+ Atraktivity spojené s filmem — jednd se o tematické parky propojené s filmem, jako
priklad lze uvést Disneyland, ktery odkazuje na filmy produkce Disney.

%+ Sledovadni probihajiciho nataceni

«* Organizované prohlidky filmovych lokalit — jedna se o placené filmové tury.

Pfedchtdcem filmového turismu byl turismus na mista spojena s literarnimi dily, pfi kterém
jsou Ucastnici k navstévé mist motivovani predevsim z hlediska déje. Tedy jak redlna tak
fiktivni mista, kterd se objevuji v kniznich publikacich, jsou pfedmétem navstévy
konkrétniho mista. Do literarniho turismu lze zaradit i ten, ktery je spojovan s navstévou
rodist autord literarnich dél, pripadné mist jejich odpocinku. Jako ptiklady literarniho
turismu lze uvést z Ceské republiky napriklad Babi¢tino udoli, které se objevuje v dile
BoZeny Némcové Diva Bara. Mezi literdrnim a filmovym cestovnim ruchem existuje

paralela.

Za Uspéch filmovy turismus vdéci predevsim blizkému citovému vztahu mezi filmem a
cestovanim. Napfiklad Spojené staty v ramci svoji propagace poutzivaji slogan: ,UZ jsi vidél

film, ted navstiv scénu.“3! Kazdy filmovy Zanr ma svou vlastni fanouskovskou bazi a na ni je

30 KOTIKOVA, H. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada, 2013, s.
31 ROESCH, S. Destination Placement through Film. Film-tourism.com [online] 2013. Dostupné na internetu:

<http://www.outdoordlamiast.pl/festiwal/trzeciaedycja/doc/6_Roesch_destination_placement_through_film.pdf> [cit. 2013-08-
30]
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tfeba postavit marketingovou strategii destinace cestovniho ruchu. VSichni fanousci,
respektive filmovi turisté maji jedno spolecné a tim je jejich vnimani atraktivity lokality,
kterou hodnoti podle nékolika kritérii: spojeni s hlavnimi charaktery; rysy krajiny; dileZitost
lokality v ramci pribéhu; filmové pozistatky; ndboZenské pamdtky; hodnoty rozpozndni;
vzhledem k charakteru filmu potom mohou hrat roli nékteré dalsi vnéjsi faktory, jako je

napfiklad ro¢ni obdobi zobrazené ve filmu.

Mezi primarni dopady filmového turismu, ktery se mize objevit ve tfech typech lokalit:
filmovych lokalitdch; filmovych muzeich a vystavdch; a filmovych studiich, patii ekonomické
efekty, ve své podstaté se projevi tim, Ze jsou casteéné pokryty naklady natacéeni filmu,
jednak je mozné, Ze je filmarlim moznost vyuziti destinace poskytnuta zdarma vyménou za
jeji prezentaci a jednak je mozné, Ze dokonce dostanou zaplaceno za nataceni ve vybranych
destinacich. Mezi druhotné dopady filmového turismu patfi zvySovani navstévnosti
filmovych destinaci, tedy pfival novych navstévnika a zvySovani hodnoty destinace, protoze
filmovy turismus mdZe napomahat k formovani a dotvafeni genius loci*? cestovniho ruchu
a muUZe zatraktivnit i oblasti, ve kterych se nenachdazeji jiné atraktivity®3. Jde o celosvétovy
fenomén, ktery ma rychle rostouci tendenci a jiz v roce 2006 o tomto faktu presvédcila
studie Simona Hudsona a Brenta Richieho zverejnénd v publikaci Journal of Travel
Research. Vysledky studie dopadi filmd na cestovni ruch se nachazeji v priloze 3A této

prace.

Filmovy turismus by nemohl existovat bez filml, neboli také audiovizualnich dél, a proto

nasledujici subkapitola pojednava pravé o filmu.

1.6 FILM

»Film vypravi své pribéhy o svych postavach, svém svété pomoci obrazll. Vyjadfuje se

obrazné stejné jako sny. Copak té sen neokouzli, nepoleka, nevzrusuje, nezivi, nenahani ti

32 Genius loci = duch mista (z latiny).
33 Atraktivita = schopnost pfitdhnout pozornost navitévnika.



strach svymi obrazy? Slova a dialog ve filmu slouzi vétSinou tomu, aby té informovaly, aby
ti umoznily raciondlné sledovat déj a vtésnat ho podle kritérii obvyklé reality do ramce
pravdépodobnosti; a pravé tento ukon kdy se obrazy zahaluji plastém takzvané obvyklé

reality, jim ¢astecné odjima iredlnost, typickou pro obrazy ve snu, pro vizualni jazyk snu.“34

Definice filmu je, navzdory tomu, Ze je vlastné jevem pochopitelnym velice snadno,
pomeérné slozitd, a proto by si autorka dovolila zminit pamatnou vétu znamého teoretika
filmu Christiana Metze, ktery fekl, Ze: , Film je tak tézké vysvétlit proto, Ze je tak snadné ho

pochopit.“3>

1.6.1 Charakteristika filmu

Film je audiovizudlnim dilem, spadajici svym charakterem mezi masovd média®®. Film se
fadi do kategorie dramatického uméni, slovo drama je dérského plvodu a v jeho plvodnim
prekladu znamena: konat, Cinit, uskutecnit. V soucasnosti je vyznam slova pfeneseny do
podoby jakou zndme dnes, kdy si pod pojmem drama lze predstavit divadelni hru, filmové,
televizni anebo digitdlni inscenace®’. ,,Dnes se vedle ,dramatického uméni“ pouziva také

4
|

termin ,,scénické uméni“, nebot vidy mame co Cinit s artefaktem uréenym ke scénickému
provedeni.“3® Pfedlohou dramatické inscenace je témér v kazdém pFipadé dramaticky text,
scénar nebo libreto a ty jsou pokladany za literarni dila. Lze tedy jednoznacné fici, ze film
se neodmyslitelné vaze k literature a bez ni by v podobé, jaké ho zndme, neexistoval, oproti
tomu literatura by sama o sobé porad byla literaturou. Od literatury ve velké mire film
odliSuje mnozstvi sloZek, ze kterych se sklada. Zatimco literatura si vystaci se slozkou
literarni, film zpravidla zahrnuje pét slozek, mezi které patti slozky: literarni; herecké;

vytvarné, architektonické a hudebni a zvukové. V nékterych pripadech film obsahuje jesté

jednu slozku a tou je: tanecni.

34 KULKA, J. Psychologie uméni. Praha: Grada, 2008, s. 339.

35 KULKA, J. Psychologie uméni. Praha: Grada, 2008, s. 327.

36 Terminem masova média jsou pro UGlely této prace oznaeny hromadné sdélovaci prostfedky masové
komunikace, nebo také masmédia, v zasadé se jedna o technické prostredky, prostrednictvim kterych je
realizovana masova socidlni komunikace.

37 Termin inscenace oznaduje redlné provedeni literarné-dramatického dila v divadle, televizi, v rozhlase nebo
ve filmu.

38 KULKA, J. Psychologie uméni. Praha: Grada, 2008, s. 313.



1.6.2 Slozky Filmu

Literarni slozka filmu neboli dramaticky text, zahrnuje predevsim dialogy a monology
jednajicich dramatickych postav. Dale obsahuje scénické a rezijni poznamky postihujici
veskeré okolnosti déje, které maji podle tvlrce dila néjaky vyznam, zejména potom pro
rozvoj dramatického déje a charakterizaci postav. Jde tedy i o Upravu neverbalniho projevu
dramatickych postav. V ramci literarni slozky dochazi ke tvorbé dramatickych osob, které

jsou povétsinou fiktivné stvorenymi bytostmi s charakteristickymi vlastnostmi.

Herecka slozka filmu ma na divaka pUsobit velice silnym a bezprostfednim dojmem. Herec
je vniman jako objekt pozorovani divaka, ten sleduje jeho expresivitu a jednani, na zakladé
empatie potom u néj mliZze dokonce dojit ke vzivani se do hercovy role. ,,Herecké uméni je
s to vytvofit iluzi ... redlné jednajicich osob...“3® Ukolem hercli je, aby se dokazali ztotoZnit

s hranou osobou a aby ji co nejvérohodnéji ztvarnili.

Vytvarna slozka zahrnuje celou rfadu nastrojli, pomoci kterych se film stava realnéjsim a
snaze uvéfitelnym, ktémto ndstrojim patfi osvétleni, masky, kostymy a nejrlizné;si
rekvizity. Vytvarna slozka je velice naro¢nou oblasti, zmafit film Spatnym kostymem ¢i

rekvizitou lze stejné snadno, jako Spatnym hereckym vykonem.

Architektonicka slozka zahrnuje scénicky prostor, jedna se o interiéry, exteriéry a kulisy.
Jelikoz architektura je predevsim uménim prostoru, jsou na ni zavislé zejména filmy

s architektonickym vztahem k prostiedi.

Hudebni a zvukova slozka zahrnuje jednak hudbu, kterd je obvykle velmi peclivé vybirana
tak aby odrdazZela déj filmu. Mnoho filmovych znélek staci slySet a divak je k nim okamzité
schopen pfiradit film. A jednak zahrnuje mnoiZstvi pfirozenych i syntetizovanych zvuk

dotvarejicich atmosféru filmu.

39 KULKA, J. Psychologie uméni. Praha: Grada, 2008, s. 315



1.6.3 Historie filmu

Pti vzniku a vyvoji filmového uméni stal od samych prvopocatki ¢lovék, jakého zname dnes.
Podminky, za kterych filmové uméni vznikalo, byly zcela odliSné od podminek vzniku
ostatnich typl umeéni. ,,Nebylo to Zddné umélecké nutkdani, které pomohlo pozvednout
objeveni a postupné zdokonalovani nové techniky, byl to technicky pokrok, ktery pomohl

pozvednout objeveni a postupné zdokonalovani novému uméni.“4°

Na pocatku rozvoje filmu nestal nikdo jiny neZz fotografové, fotografie je zfejmym
predchtdcem filmu a dokonce prvni filmy byly oznacovany terminem pohyblivé obrdzky**.
S procesem barevnych fotografii prisel v Sedesatych letech devatenactého stoleti jako prvni
Ducos du Hauron. Jeho studii vsak prevedli do praxe aZ bratfi Lumiérové roku 1907, a stali
se prlUkopniky filmu, vyvinuli vlastni desku zvanou autochrom, pficemz tento pfistroj byl
schopen fotografovat i promitat. Prvnim filmem, ktery bratfi Lumierové promitli, byl v roce
1895 prijezd lokomotivy na nadrazi, Slo o film dokumentarniho charakteru a byl velice
kratky. Nicméné v prvopocatcich filmu se lidé radovali uz jenom sledovanim pohybujicich
se obrazku a ani jim nezaleZzelo moc na tom, co za obrazky to presné je — vétsinou Slo mimo

jedouci vlaky o bézici koné, sportovni zdznamy nebo scény z ulice.

V dalsi vyvojové fazi uz Slo o filmy s pribéhem, vznikaly opét v rezii fotografli a s pomoci
obycejnych lidi, ktefi byli milovniky uméni a ochotné ve filmech Gcinkovali. Jejich nataceni
vypadalo nasledovné: fotograf prichdzi napfiklad do kavarny, vyhlidne si nékolik
charakter(, které mu sedi do jeho ,,scénare” a vyzve je, aby se participovali na jeho filmu,
vétsina pritomnych souhlasi a nataceni probihd tim zpUsobem, Ze fotograf vidy pred
kazdou scénou ,herciim” tikd, co maji délat, napriklad: ,ted budete predstirat, Ze jste udefil

tuto damu,” ddmu instruuje: ,a vy mlada pani, budete predstirat, Ze padate na zem.”

40 TALBOT, D. Film: An Anthology. Berkeley: University of California Press, 1966, s. 15. (vlastni preklad
z anglického jazyka)
4 Doslovny pteklad anglickych slov: ,,motion pictures”



1.6.4 Filmové zanry
,Zanr |ze definovat jako viceméné staly soubor formalnich a obsahovych prvk{ existujicich

v ramci uméleckého — v nasem pfipadé filmového — dila.“4?

Zanr reprezentuje urcitou skrytou domluvu mezi filmovymi tviirci a divdky, protoze
poskytuje divakovi predstavu vlastnosti, které mize od toho ¢i jiného zanru ocekdvat.
Jeliko? je film oproti literatufe a dramatu*® mladym uménim, p¥ebiral je pravé od nich. Zanr
je zavisly na mnoha aspektech a mezi né patfi neformdini: typologie postav; povaha
prostiedi; misto; doba; téma; zdpletka; a ideologie pribéhu. A poté mezi né patfi formdini

aspekty, ty zahrnuji konvence pfi: praci s kamerou; stfihem, komponovanim a podobné.

Zanrova tvorba je docenéna pro svou schopnost péstovani stereotyp(, které pro divéka
znamenaji, ze film je rychleji a snaze pochopitelny, kritizovana je naopak pro nedostatek
individualismu a pfiliSny schematismus. Jsou rozezndvany tyto zakladni filmové Zanry,
jejichz podrobny popis se nachazi v priloze 4A: komedie; drama; thriller; horor; western;
akcni film; dobrodruZny film; detektivka; krimindlini film (krimi); historicky film; retdofilm;
Zivotopisny film; katastroficky film; sci-fi; rodinny film; détsky film; fantasy; hudebni film;

dokumentdrni film.

Diky razantni proméné zanru, nastartované v Sedesatych letech, dochazi k proméné zanrf,

jejich dalsimu vétveni a vzajemné kumulaci, v souvislosti s témito proménami vznikaji

-----

Filmové Zanry uzaviraji prvni kapitolu prace, kterd byla zamérena na teoretické vymezeni
pojm0, jeZ se vazou ktématu prace. Nyni se prace zaméfi na podrobnou analyzu
destination placementu a filmového turismu v podminkach Ceské republiky, i

v celosvétovém meéfritku.

42 ZABILANSKY, T. Filmové Zdnry — definice, typy, pfiklady. Filmovy ¢asopis 25fps [online] 2007. ISSN 1802-
5714. Dostupné na internetu: <http://25fps.cz/2007/filmove-zanry-%E2%80%93-definice-typy-priklady/>
[cit. 2013-08-01].

43 Drama ve smyslu divadelniho pfedstaveni.
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