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ABSTRAKT

Préace se zabyva tvorbou kratkého animovaného filmu slozeného vyhradné z dél znamych
malift a naslednou propagaci filmu v kiné a obchodech za vyuziti sou¢asnych trenda v in-
store komunikaci. Teoretickd prace shrnuje stru¢né d&jiny vytvarného uméni, zékladni
principy a zpusoby moderni animace, vznik filmu a vyvoj kina s diirazem na kinoreklamu,
merchandising a podporu v misté prodeje. Prakticka ¢ast prezentuje snimek Anima Artis

spolecné se sadou POP materidlii ur€enych k propagaci filmu a budovani znacky.

Kli¢ova slova: film, animace, umeéni, malifi, Anima Artis, propagace, POP, merchandising

ABSTRACT

The thesis deals with himation of a short movie composed entirely of works by famous
painters and subsequently with a promotion of the movie in cinemas and shops, using cur-
rent trends in the in-store communication. The theoretical part summarizes a brief history
of art, principles and methods of modern animation, history of film and cinema with an
emphasis on advertisment, merchandising and promotion at point of sale. The practical part
presents the short movie Anima Artis along with a set of POP materials used for promotion
of the movie and brand building.

Keywords: movie, animation, art, painters, Anima Artis, promotion, POP, merchandising
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UvoD

Od konce 19. stoleti, kdy se design stal samostatnou profesi, vZzdy existovala tenka hranice
mezi designem a uménim. VéEEna otazka, nakolik je design uméleckou disciplinou, ziejmé
zustane navzdy nezodpovézena. Osobné ale nepfemyslim o designu jako o uméni, spiSe
jako o pojidle, které poméaha spojit estetiku a funkénost, dva zcela zasadni principy, které

davaji vnuknuti kazde lidské aktivité¢ — ne vzdy ale ve vyrovnaném pomeéru.

Béhem svého studia na Ustavu vizualni tvorby jsem se v ramci teoretickych pied-
méta ucil tomu, co je Cisté krasné (dé&jiny uméni), i tomu, co je Cisté funkéni (marketing
nebo-li schopnost prodat). A nad tim vSim stal ateliér a studium designu, ktery nas ucil, jak

oba principy skloubit.

V ramci své zavérecné a zatim nejrozsahlejSi prace se pokusim o husarsky kousek —
skloubit dva zcela opacné svéty, které jsem béhem studia postupné poznaval: vysoké ume-
ni a marketing. K tomu mi dopomtizou v§echny znalosti a schopnosti, které jsem si za 5 let
sveho studia osvojil — graficky design, design POP a obalu, zaklady animace, znalost déjin

vytvarné kultury a zejména prace pod ¢asovym tlakem.

Ukolem nasledujici prace bude vytvofit kratkometrazni animovany film, jenZ bude
sloZen ¢isté ze slavnych obrazi vysokého uméni. Cilem tohoto filmu bude za vyuZiti mo-
derniho média a novych zpisobti komunikace zpopularizovat nejznaméjsi vytvarna dila,
ktera vice nez 2 000 let utvafely lidskou kulturu. Nésledujicim krokem bude vytvorit

k filmu adekvatni propagaci — v kiné i mimo né;.

NeZ se do tak rozsédhlého Ukolu pustim, nejprve v rdmci teoretické ¢asti shromaz-
dim vSechny informace, které mi v ukolu mohou byt napomocné. V prvni fadé je tieba
strué¢né shrnout vyvoj vytvarného uméni v ramci jednotlivych slohu, nastinit postupny vy-
voj média a objasnit zakladni principy a metody animace. Déle bude nezbytné zmapovat
historii kinematografie se zaméfenim na vyvoj kina a modernich trendi kinoreklamy.
V samotném zavéru se nakonec budu podrobné zabyvat in-store marketingem, podporou

prodeje a merchandisingem.
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|. TEORETICKA CAST
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1 UMENI NAPRIC MEDII

Slovo uméni pochazi z latinského ,,ars*, coz lze pielozit jako ,,dovednost* nebo ,,techni-
ka*“. V dne$ni dob¢ existuje obecna piedstava o tom, co uméni znamena. Ovsem jakmile se
ji pokusime vysvétlit, zaéne se lamat a drolit. Oscar Wilde na konto uméni prohlasil: ,,Vel-
ky umeélec nikdy nevidi véci takové, jaké jsou ve skutecnosti. Kdyby tomu tak bylo, prestal
by byt umelcem. Na zédkladé¢ Wildovy teorie vyplyva, ze uméni nam piedklada realitu

jinak a neukazuje skute¢nou podobu véci. M

Teorie estetiky se snazi objasnit ditvody, které zptisobuji, pro¢ jsou nekteré predme-
ty ¢i zazitky krasné. Umélecky predmét byval v minulosti cenén pro svoji vizualni atrak-
tivnost, nikoliv pro sviij ucel nebo funkci. V dnesni dob€ vSak uméni uz neni ani atraktivni
ani krasné, ostatné ani takové byt nema. Klidné mtze byt osklivé, ba dokonce vulgarni. Co
je vdnesni dobé ohodnoceno jako uméni, pozdé¢ji tak ohodnoceno byt nemusi. Ostatné
dne$ni pfedstava o tom, co je uméni, se diametralné 1isi od ptedstavy napiiklad v dobach
renesance. Nachazime se v kultufe, ktera vytvoiila mnozstvi protichtidnych teorii o tom, co
je umeéni. Tolik rozdilnych uméleckych postupti, ze lze jen stézi fici, co tento termin doo-

pravdy znamena. S jistotou Ize tvrdit jen nasledujici poucky: @

0 Ve vSech dobach byly vytvareny kulturni artefakty.
0 Soucasni tvirci a publikum si vytvari na tyto artefakty
nazor, ktery se stava jejich teorii uméni.
a vytvaii si na né nazor, jenz se stava jejich teorii (d€jin) uméni.

0 Tato teorie (d€jin) uméni ovlivituje dalsi vytvareni umeni.

1.1 Vytvarné uméni

Vytvarné uméni je uméni vizualni, nebot’ jeho vystupem jsou dila vizualniho charakteru,
jako naptiklad malba, kresba, socha, architektura a dal$i moderni techniky, mezi néz mu-
zeme zahrnout fotografii, video ¢i film. Mezi souc¢asti vizualniho uméni se fadi i aplikova-
né umeélecké discipliny, jako graficky design, design odévii a obuvi ¢i design primyslovy.
Soucasné vizudlni uméni tedy nezahrnuje pouze vysoké umeéni, jak tomu bylo az do 20.

stoleti, ale i femesIné discipliny, jejichz produkty nas den co den obklopuji doma i venku.
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Od femesla déli vytvarné uméni originalni vklad autora a snahu navodit u divéka obdobné

emoce, jez vedly autora k vytvoreni dila.

1.2 Malirstvi

Malba je technika nanaseni barvy $tétcem na pevny povrch, jako napf. papir, platno ¢i zed'.
V umeéni termin vyjadiuje jak vysledek prace, tak 1 akt samotny. Malovani je zptisob krea-
tivniho vyjadieni a zahrnuje mnoho dalSich ¢innosti, mezi néz se tadi 1 kresba, kompono-
vani ¢i abstrahovani. Obrazy mohou byt naturalistické a popisujici (zatisi, krajiny), foto-
grafické, abstraktni, vypravéjici, symbolické, emotivni ¢i politické. V historii zapadniho
i vychodniho svéta dominovaly zejména obrazy s nabozenskymi motivy, at’ uz §lo o bajné
hrdiny na feckych nadobach, vyjevy biblickych postav na zdech cirkevnich chramu ¢i ob-

razy ze zivota Buddhy.

1.2.1 Pocatky malirstvi

Prvni znamky malifskych projevt, datujici stafi az 32 000 let, byly nalezeny na zdech jes-
kynnich komplext Chauvet a Lascaux v jizni Francii. V odstinech rudé, zluté, hnédé a cer-
né zde dominuji malby bizonli, mamutd, v a dobytka, vyjimeéné pak postavy lovca. Vy-
jevy mély prehistorickym tlupam zajistit dobry lov a vznikaly béhem spiritudlnich seanci.
Zobrazovana zvifata nebyla pouze zdrojem potravy, ale i nositeli vyjimeénych vlastnosti,
nosorozec byl uctivan pro svou silu, kockovité selmy pak pro svoji dravost. Mimo Francii
se dochovaly nalezy nasténnych maleb i ve Spanclské Altamite, ale napt. i v Indii ¢i Ar-

genting.

Starovéky Egypt, civilizace s vysoce vyvinutou architekturou a sochatstvim, taktéz
dochovava mnozstvi nasténnych maleb na zdech chramu a hrobek. Egyptské malifstvi bylo
Casto grafické, spiSe symbolické nez realistické. Pii zpodobeni lidské postavy se pouzivalo
tf1 umeéleckych principii, koncepéniho realismu, zakona frontalniho zobrazeni a hieratické
perspektivy. Hlavnim vytvarnym prostiedkem byla obrysova kresba, barva vétSinou pouze

kolorovala tvar. Figuralni scény byly komponovany do horizontalnich pasi. [

Z feckého malifstvi nasténného a deskového se dochovalo naprosté minimum.

O mnozstvi a podobé¢ deskovych obrazli, nasténnych maleb a mozaik se dovidame pouze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

z antické literatury a nepiimo z fimskych kopii. Pesnéji 1ze sledovat vyvoj feckého malif-
stvi na vyzdobé hlinénych vaz. Z feckého a fimského uméni ve 4. stoleti vychazi uméni

byzantské, jez zdokonalilo predev§im ikonomalbu.

1.2.2 Renesance

Kromé stiedovékych iluminaci se staly dalsim meznikem ve vyvoji malifstvi prace ital-
skych renesancnich malifti. Renesan¢ni umélci si podle vzoru antiky vytvofili novy este-
ticky ideal krasy, ktery spatfovali v dokonalém télesné i dusevné rozvinutém ¢lovéku. Pod
jeho vlivem studovali lidské télo v pfirozeném pohybu a rostlinné i zivocisné motivy, aby
realisticky zachytili obraz skute¢nosti vnimany smysly bez jakychkoli zabran a predsudk.
Od Giottovy koncepce obrazu o dvou planech, pies Leonardovy detailni studie lidské ana-
tomie az po Rafaelovy komplexni olejomalby, toto bylo nejbohatSi obdobi italského umé-
ni, v némz byly polozeny i zaklady perspektivniho vnimani prostoru a techniky Serosvitu.
Italsk& skola ovlivnila i severské malife, z nichZ Ize jmenovat Jana van Eycka z Belgie,

Pietera Bruegela star$iho z Nizozemi & Hanse Holbeina mladsiho z Némecka. &

1.2.3 Baroko

Béhem barokni éry dochazi k rozbiti ucelené renesan¢ni formy a poruseni zakonti rovno-
vahy a harmonie. V obrazové kompozici vznika nezvykly pohyb, ruch a napéti a objemy
jsou modelovany kontrasty svétla a tmy. Zakladnim vytvarnym prosttedkem se stava
barva, ktera je nositelem kresebnych 1 svételnych hodnot. V 17. stoleti pak malifskému
svétu vévodi um velkych nizozemskych malift z VIamska, jako jsou Peter Pauls Rubens
a Rembrandt van Rijn. Barokni maliiské principy si ¢aste¢né osvojuji i malifi romantické-
ho sméru, ktefi ale tematicky odbihaji od nabozenskych ikon k subjektivité a rozporuplnos-
ti lidské osobnosti. Romantismus tak zavrsil tradici renesanéni a barokni malby a zaroven

piedjal impresionismus.™!

1.2.4 Impresionismus

Impresionismus vznikl ve Francii v 70. letech 19. stoleti jako reakce na oficialni akade-

mickou historizujici tvorbu. Pfinesl novy rukopis, nové ndmétové oblasti a radostny pocit
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ze Zivota. Impresionisté malovali tancirny, restaurace a kazdodenni naméty z ulic velko-
mést. Obrazy vyzafuji optimistickou naladu, autory tolik nezajimala hlubsi myslenka jako
byt zachycena v onom prchavém, neopakovatelném okamziku. Smér ziskal své oznaéeni
podle obrazu Clauda Moneta ,,Imprese, vychod slunce®, jenz se zaroven stal prvnim milni-

kem impresionistické tvorby. !

1.2.5 Postimpresionismus

Postimpresionismus neni oznaceni pro jednotlivy proud, jedna se o rtizné umélecké proje-
vy na prelomu 19. a 20. stoleti, jeZ se rozvijely ptedev$im na Uzemi zapadni Evropy. Zra-
kovy dojem postupem ztraci svoji dulezitost a diraz se klade na metodu. Mezi nejvyraz-
n¢j$i predstavitele se fadi Paul Gauguin, jenz byl siln¢ ovlivnén asijskym, africkym a ja-
ponskym uménim, a Vincent van Gogh, Holand’an, ktery Zil ve Francii a jeho malbu do-

provazely vasnivé proZitky, které se projevily i ve vyrazu obrazi. !

1.2.6 Moderni uméni

Moderni doba je téZ oznaCované za obdobi pluralismu, nebot’ vytvarnému uméni nevladne
jeden reprezentativni smér, ale mnozstvi riznych stylt. Koncem 19. stoleti namaloval pod
vlivem francouzskych impresionistd norsky malif Edvard Munch sviij nejznaméjsi obraz
Vykiik, jenZ je dodnes interpretovan jakozto univerzalni ptiklad uzkosti moderniho ¢lové-
ka. Pod Munchovym vlivem vznikd ve 20. stoleti v Némecku expresionistické hnuti,
v némz se malifi jako Ernst Kirschner ¢i Franz Marc snazi zdeformovat vnimani reality

v zajmu dosaZeni emocionélniho proZitku.

Paralelné s tim se ve Francii rozviji novy styl nazyvany kubismus, jenZ hleda nové pro-
sttedky pro zachyceni skutecnosti. Jeho dva hlavni predstavitelé, Pablo Picasso a Georges
Braque, se snazi pfevést trojrozmérny prostor na dvojrozmérnou plochu obrazu bez per-
spektivy. Pfedméty jsou ve snaze najit idedlni kompozici rozbity, zanalyzovany a znovu

uspotadany do obrazové plochy. ™

Po 1. svétové valce, jez otfasla virou v rozum, se snazi nové vzniklé surrealistické hnuti
Vv souvislosti s tehdy rozsifenou teorii psychoanalyzy Sigmunda Freuda hledat pficiny spo-

lecenskych déni v hlubinach lidského podvédomi, kde dfimaji sily, které¢ clovék neznd a
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neovlada. V 2. poloviné 20. stoleti pocet uméleckych sméra stale roste a mnoZstvi z nich
pokracuje az po soucasnost. Mezi né¢ miizeme tadit napf. pop art, op art, geometricka abs-
trakce, lyrickd abstrakce, minimalismus, abstraktni expresionismus, hyperrealismus ci

computer art. &

1.3 Fotografie a film

S nastupem novych technickych moznosti v 19. stoleti se objevuji nové moznosti, jak za-
znamenat obraz. V roce 1826 zhotovuje francouzsky vynalezce Nicéphore Niépce prvni
chemicky vyvolanou ¢ernobilou fotografii na vylesténou cinovou desku politou petrolejo-
vym roztokem. Roku 1861 vyviji britsky fyzik James Clerk Maxwell princip potizeni ba-
revné fotografie, na né&jz o 20 let pozdé&ji navazuje George Eastman s vynalezem fotogra-
fického filmu a prvniho filmového fotoaparatu s ndzvem Kodak. Objevem fotografického
filmu taktéz predznamenava pocatek kinematografie a s tim spojeny zrod novych umélec-

kych médii, jako je fotka a film.

Ke vzniku filmu byly zapotiebi hned tii vynalezy, které byly v prabéhu 19. stoleti
vyvijeny. Fenakistiskop, objeveny v roce 1832 fyzikem Josephem Plateauem, zootrop a jiz
zminovany fotograficky film, ktery vroce 1889 vyrobil z celuloidu George Eastman.
V néavaznosti na vySe uvedené objevy je v ramci nékolika let vyvinuta promitacka, filmovy

pas a kamera.

V roce 1895 promitaji bratéi Lumiérové, vynalezci kinematografu, prvni filmy na
velké platno pro cely sél. Filmy v jejich podani plni pouze funkci ozivlé fotografie, cemuz
odpovida 1 jejich ryze dokumentdrni charakter (ptijezd lokomotivy, dé€lnici vychazejici
z tovarny). Jedno z jejich pfedstaveni natolik ohromilo pafizského rodaka George Méliese,
ze od bratri kinematograf koupil a zacal natacet vlastni filmy. Jako prvni zacal skrze film

vypravét piibeh a taktéz je mu ptisuzovan objev filmovych triki.

V prub¢hu 20. stoleti popularita filmu roste, oblibeny je pifedevs§im Zanr grotesky,
ktery proslavil herec a komik Charlie Chaplin. V Kalifornii se v malé vesni¢ce pobliz Los
Angeles buduji filmova studia, jez se postupné rozrostla na nejvétsi filmovou ,,tovarnu na

sny*.

V prabéhu let ziskava film nové technické vymozenosti, ptfedev§im zvuk a barvu

astava se jednim z nejvyznamnéjSich umeéleckych pramysla 20. stoleti. Vedle hranych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

filmi se prosazuji i filmy animované. Ve filmech se uplatiiuji filmové triky, které tak hrany

a animovany film ob&as kombinuji. [

1.4 Animace

Animace Vv poslednich letech zaziva obrovsky boom. Internetové stranky jsou plné pohyb-
livych obrazk, vétSina pocitacovych her je zalozena na animaci a z animovaného primys-
lu se stal uznavany sektor svétového obchodu, jenz kazdorocné produkuje vysoké mnozstvi
animovanych filml a serialii. Dle statistik z roku 1997 obsahovalo 75% hranych filmt vy-
danych v roce 1996 vizualni efekty zaloZené na animaci. A jejich procento neustale stoupa.
Animace plni svou nezastupitelnou roli v televizni reklamé&, hudebnich videich a popularné
veédeckych filmech. Kazdym rokem vznikaji stovky kratkych animovanych filmt rtiznych
zanry, technologii 1 uméleckych sméri. Takové filmy se zpravidla do kina nedostanou, ale
své misto naleznou ve filmovych klubech, univerzitich a na velkém poétu specializova-

nych festivalt. [7]

1.4.1 Definice animace

Pojem pochézi z latinskeého ,,animatio®, jenz lze volné pielozit jako ,,akt oZivovani“. Mo-
derni animace ma stovky tvaii a projevi, Casto zcela rozdilnych. Proto je obtizné definovat
zakony spole¢né pro vSechny tyto Utvary. Znamy kanadsky animator Norman McLaren
vymyslel jednu z nejzajimavéjSich definici, ktera tvrdi, Ze ,,animace neni uméni pohybli-
vych kreseb, ale umeéni kreslenych pohybui, to, co se odehraje mezi kazdymi dvema okeénky
s neviditelnymi mezerami mezi jednotlivymi okénky.”“ Na této originalni definici je zjevné,
ze se McLaren zaméfil na kresleny film a nesnazil se vymezit hranice média animace.
Koncem osmdesatych let 20. stoleti byla zformulovana organizaci ASIFA mnohem vystiz-
n¢j$i a obecnéjsi definice, jez zni: ,,Uméni animace je vytvareni pohyblivych obrazu v§emi

technikami s vyjimkou Zivé akce.« [
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1.4.2 Tradi¢ni animace

Tradi¢ni, nebo-li ruéni animace je metoda vyuzivana u vétsSiny animovanych filmi 20. sto-
leti. Jednotlivé snimky tvofi fotografie kreseb, jeZ jsou nejprve nakresleny na papir. Jed-
notlivé snimky se lehce méni, ¢imz je dosazeno iluze pohybu. Kresby byly poté pfeneseny
na specialni prihlednou celuloidovou folii z jedné strany matnou, na niZ byla z druhé stra-
ny do kontur doplnéna barva. Takto vzniklé obrazy se nasledné jeden po druhém nafotily
na filmovy pas. PocCatkem 21. stoleti se pfistoupilo k méné naro¢nym technikam. Animato-
f1 uz vétsSinou pracuji v pifimém spojeni s poc¢itaCem a film tak vznikd piimo digitaln¢.
K dobarvovani a simulaci pohybu kamery se vyuZzivaji pfimo specializované programy.
Vysledné dilo je nakonec vyexportovano bud’ na klasicky 35 mm filmovy pas ¢i do digi-
talniho formatu. Vzhled tradi¢ni foliové animace byva casto zachovan, a proto se
s vyjimkou novych technologii prace tradi¢niho animatora za uplynulych 70 let nezménila.
Mezi tradicné animované filmy patii napt. Pinocchio (1940, USA), Farma zvitat (1954,

Velka Britanie) a Akira (1988, Japonsko). Mezi filmy, které byly produkovany jiz za po-

moci pocitace, se fadi Lvi kral (1994, USA), Cesta do fantazie (2001, Japonsko) ¢i Trio
z Bellevillu (2003, Francie).

K tradi¢ni animaci se vaze pojem pIné a omezené animace. PIna animace vyuZiva kon-
tinualni pohyb s minimem smy¢ek, zatimco omezena animace tihne k mechanickym pohy-
bovym smyckam ¢i dlouhym pasazim bez pohybu. Prikopnikem plné animace se stalo
studio Walta Disneyho, jenZ vypracoval seznam 12 animacnich principt, které se aplikuji
dodnes.

1. Zplostovani a natahovani, taktéZ oznaCovano jako vdech-vydech. Podstata tohoto
principu spoc¢iva v tom, ze se zivé télo pii pohybu obcas zplostuje, obcas natahuje,
kontura postavy pii akci dycha, coz vytvaii dojem vzajemné souvislosti vSech ¢asti té-

la. Kdyz postava mluvi, Zivosti obli¢eje je dosazeno jen tehdy, kdyz se s pohybem rti
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10.

11.

zéroven deformuje i tvar tvare, oci a obli¢ejovych svall. Bez této techniky postava ka-
meni a budi dojem tvrdého pfedmétu.

Piiprava nebo-li piredjimani. Pfed vykonanim jakéhokoliv pohybu je potieba nabrat
energii v podob¢é hlubokého nadechu, diepu ¢i zaklonu. Takovyto pfipravny pohyb se
uskute¢niuje v opa¢ném sméru vzhledem k pohybu zamyslenému, proto se mu fika z4-
porny pohyb. Divak musi byt na kazdy pohyb pfipraven diive, nez k nému dojde, coz
psychologicky soustfed’uje jeho pozornost.

Scéni¢nost je nejobecnéj$im principem, jenz se vaze k historii divadla. Scéna musi byt
pro divaka vZdy naprosto jasna, charakter postavy snadno identifikovatelny, detaily
rozpoznatelné, repliky srozumitelné.

Hlavni faze a fazovany pohyb. Animator pracujici s hlavnimi fazemi nejprve planuje
a vytvaii nejdilezitéjsi faze pohybu, tzv. klicové snimky. Poté zdbér prevezme asistent,
ktery doplni jednodu3si mezifaze. Diky tomu vznika rozdilna intenzita pohybu, ktera
ma pozitivni vliv na udrZeni pozornosti divaka.

Pribézny pohyb a presah akce se pouZivaji k dosazeni vétsi piirozenosti béhem po-
hybu, ¢i v mezifazi béhem dvou odlisnych tkond.

Podobného efektu se snazi dosahnout i princip zmékéeni za¢atku a konce pohybu,
které pomahaji podtrhnout dominantu hlavnich fazi.

Princip oblouki vyuziva vyhradné zakiivenych drah pfirozeného pohybu a zpisobil
hotovy prevrat v animaci. Zivé organismy se nikdy nepohybuji jen nahoru-dold &i do-
leva-doprava, stejné tak ani nezivé objekty, které se potad fidi ptirodnimi zakony.
Sekundarni akce slouZi k posileni idey obsazené ve scéné. Napi. kdyz je hlavni my$-
lenka vyjadiena pohybem téla, sekundarni akci se stdvd adekvatni vyraz tvate, jenz
ideu doplni.

Casovani je nejvyznamngj§i charakteristikou animovaného obrazu. V zavislosti na
rozmérech a vaze kazdého objektu je potieba faze pohybu vhodné nacasovat, nebot’
doba trvani dava probihajici akci ten ¢i onen vyznam.

Nadsazka. V animaci zveli¢ovani a piechanéni 1épe udrzuje divéaka, z toho diivodu ani-
matofi vyluCuji nepodstatné a podtrhuji postatu, ¢imz lépe dosahuji emocionalniho
ucinku.

Pevna kresba. Od Disneyho animatoru se vzdy vyzadovalo odborné vladnuti uménim
kresby. Stejné tak bylo odsuzovano duplikovani objektl, nebot’ zadné o¢i, ruce ani no-

hy nejsou symetrické.
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12. Pritazlivost opé&t slouzila k vyvolani zajmu u divaka. Hlavni postavy, aby divéka upou-
taly, musi vypadat pfitazliveé, stejné jako zaporna postava, u niz se zase aplikoval prin-

cip negativni piitazlivosti.

Ptinos Disneyho studia svétu animace je zasadni. Takmé&f polovina jeho principt se stala

obecnym zakladem moderni animace, jak ji zname dnes. !

1.4.3 Stop motion

Stop-motion je oznaéeni pro animacni techniku, v niZz animator fyzicky pohybuje s real-
nymi pfedméty a snimek po snimku je fotografuje na filmovy pas, ¢cimz vytvati iluzi pohy-
bu. Existuje mnoho druhti stop-motionové animace, jez vétSinou nesou oznaceni podle

druhu media, s nimZ se pracuje.

Loutkova animace je doménou ¢eské kinematografie. Vychozim artefaktem se stava lout-
ka, ktera mtze byt jak dramatickou postavou, jez je schopna unést i zdvazné charakterni
role (filmy Jifiho Trnky), tak dé&tskou hrackou (Hermina Tyrlova a tvorba zlinského stu-
dia). Filmové loutky v sobé maji zabudovanou primitivni kostru, pomoci které animator
s loutkou pfirozen¢ hybe. Vyjimkou ani nejsou pokrocilejsi, dalkoveé ovladané mechanismy
k simulaci pohybu ust a mimiky oblic¢eje. Za velkou louZzi patii mezi nejznaméjsi filmare

pracujici s animatronickymi loutkami Tim Burton. Mezi nejznaméjsi filmy postavené na
loutkové animaci se fadi Ukradené Vanoce (1993, USA) a Mrtva nevésta (2005, USA).

Modelace hliny, plasteliny, moduritu, pfipadné dalSiho tvarného materialu patii mezi nej-
levnéj$i a nejdostupnéjsi animacéni techniky. Navzdory tomu se v ¢eské kinematografii
nikdy vyrazné neuplatnila. Vyjimku tvoii Jaroslav Zahradnik a Jan Svankmajer, v jehoz
rukou se hlina stdva magickym materialem vhodnym k prezentaci jeho symbolickych a

surrealistickych motivu.

Papirova animace vznika pohybovanim dvojdimenzionalnich objekti, vétSinou vystiize-
nych z papiru. Sem se fadi animované ske¢e Terryho Gilliama z Monthy Pythona nebo

serial South Park.

Stinova animace pracuje na stejném principu jako papirova animace, ale vystiizené posta-
vy jsou zdola podsvicené a pro kameru jsou viditelné pouze jako tmave siluety. Tuto tech-

niku vyuzil napf. film Princové a princezny (2000, Francie).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Brickfilm je novodoby styl stop-motionové animace, ktery vyuziva LEGO ¢i jiny staveb-
nicovy systém. Popularita ,,brickfilmu“ vznikla spole¢né s nastupem serverd pro sdileni
videa (YouTube), nebot’ ke vzniku autofi nepotfebuji drahou kameru ani animacni soft-

ware.

1.4.4 Pocéitatova animace

Vyvoj animace 90. let 20. stoleti charakterizuje masivni nastup vykonné pocitacové tech-
niky. Prvni pokusy o pocitacem generované obrazy byly chladné, umélé, neosobni a pfilis
poznamenané geometri¢nosti modeld. Prilom ud¢lal az v roce 1986 John Lasseter ze stu-
dia Pixar se svym experimentalnim krat'asem Luxo Jr., jenz vypravél pribeh dvou stolnich

lamp (z nichz se jedna doted’ objevuje v logu Pixaru).

Od té doby prozila pocitacova animace bouilivy vyvoj. VSe se urychlilo a zlevnilo,
ale hlavni problém zde ztstal i nadale. Nové vzniklé médium je jen prazdna skofapka, jenz
autortim pouze piinasi nové moznosti. To, az co v ném ucinn¢ funguje, je staré médium,
tedy ruéné vytvarend animace. Podrobime-li prvni pocitaCem generované celovecerni

snimky podrobné&jsi analyze, zjistime, ze nejsou Gspésné diky pouzité technologii, ale diky

své disneyovské estetice. Plati to pro filmy riiznych americkych studii, mezi néz se tadi

Toy Story (1995), Mravenec Z (1998), Shrek (2001) ¢i Doba ledova (2002).
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Ke snimani realistického lidského pohybu se dale vyuziva technologie ,,motion cap-
ture®. Na télo herce se pfichyti mnozstvi senzorti, které zaznamenaji vykonavany pohyb,
jenz je mozné importovat do virtudlni 3D loutky. Tento zplisob animace se vyuziva pro
vazné ladéné snimky, které nepracuji s karikaturou nebo groteskou. Prikladem mulze byt

Polarni expres (2004) a Beowulf (2007).

Zavérem lze konstatovat, ze pocitatova animace na dneSnim vyvojovém stupni prebira
vSechny vyrazové prostfedky od ru¢né vytvarené animace. Jeji specificnost se vSak porad
vice neZ v animovaném uméni vyuziva pii tvorbé specialnich efekt a dalSich uc¢elovych

vyuziti. Jeji vyvoj ale jests zdaleka neni u konce a bude zajimavé ho nadale sledovat. ']



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

2 PROPAGACE FILMU

2.1 Kino a jeho vyvoj

Pojmem kino (téZ biograf) se oznacuje prostor ¢i budova, v némz se promitaji filmy za
komer¢nimi ucely. Film je ve specialné zafizeném sale promitan publiku na velké platno
prostiednictvim filmového projektoru. Velké mnozstvi novodobych kin disponuje techni-
kou digitalni projekce, ¢imz eliminuji potiebu vytvofit a prenaset fyzickou kopii filmu na

filmovém pasu.

Néazev kino pochazi z feckého kinéma (pohyb). Starsi oznaceni biograf je odvozen
z feckého bios (Zivot, bio- = Zivoto-) a graf (zaznam, z grab = pisi). Pivodni nazev byl
kinematograf (Cili zaznam pohybu) nebo biograf (zaznam Zzivota), coz se v hovorové feci

zkratilo na kino, ve slangové na bijak. Kino s vice saly nazyvame multikino. !

2.1.1 Historie kinematografie

Piedchudcem kina bylo divadlo, filmové médium vznika az koncem 19. stoleti po velké
primyslové revoluci. Od jeho vzniku se filmova projekce uskuteciiovala tam, kde se jen
dalo. Kde bylo mozné natahnout platno, nainstalovat promitacku a piinést zidle pro divaky,

tam se i promitalo.

Promitani zprvu dominovaly kratké hrané filmy a cestopisy. Némy film byl dopro-
vazen Zivym hudebnim doprovodem, vétsinou v podani s6lového piana. Hlavnimi prikop-

niky filmu se v jeho pocatcich stala Anglie, Francie a USA.

Mezi lety 1905-1907 se v Americe zacaly stavét malé kinosaly s kapacitou piibliz-
n¢ 200 mist, jimz se prezdivalo nickelodeony, nebot’ vstupné stalo 5 centli, neboli jeden
niklak. Pfedstaveni vétsinou trvala 10-15 minut, v ptipad¢ delsich projekci byla cena za
listek vys$i. Nejvétsi vyhoda nickelodeonti byla ta, ze vSechny komponenty potiebné
k promitani, tedy platno a projektor, v nich byly narozdil od ostatnich kulturn¢ orientova-
nych budov fixné nainstalované, diky ¢emuz mohla projekce bézet cely den bez preruseni.
Nickelodeony se tak staly pfedchidci dnesnich kinosalt, ostatné vétSina zvuénych osob-
nosti spojenych s distribuci filmu zacinala jako majitelé nickelodeonti, napt. Harry Warner,

zakladatel Warner Bros ¢i William Fox, praptivodni zakladatel 20th Century Fox. (6]
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V prubéhu let se kinematografie postupné vyvijela do podoby, v jakeé ji zndme dnes.
V roce 1917 ptisel Herbert Kalmus s technologii Technicolor, ktera umoznovala primitivni
barveni filmu pomoci dvou barev. Tu o dvé generace pozdéji vystiidal systém EastmanCo-
lor vyvinuty spole¢nosti Kodak. Navzdory témto moznostem vSak vétSina autori toCila
¢ernobile a masivni nastup barevného filmu za¢ina az béhem 70. let. Soubézné s barvou se
vyviji 1 Sirokouhly obraz, nebot’ nabizi lepsi pozorovaci vlastnosti i v prvnich fadach. V 50.
letech uvedla spole¢nost 20th Century-Fox technologii CinemaScope, kterou o nékolik let
pozd¢ji vytlacila spolecnost Panavision vyrabéjici optiku umoziiujici snimat obraz

Vv poméru 2,40 : 1.

Poslednim dulezitym milnikem v historii filmu je vynalez zvukového filmu z roku
1930, ktery s sebou zprvu piinesl i jazykovou bariéru, jenz byla v zavislosti na finan¢nich
moznostech feSena dvéma zpusoby, dabingem ¢i titulky. V 60. letech vymyslel americky
vynélezce Ray Dolby, zakladatel Dolby Laboratories, technologii digitalni redukce Sumu.
V 70. letech vynalezl syst¢ém Dolby stereo umoziujici piehravat stereofonni zvuk, ktery
byl pozdé&ji nahrazen technologii Dolby surround nabizejici vySsi pocet zvukovych kanalt

k umocnéni filmového zazitku. [

2.1.2 Moderni kina

S ptichodem zvuku do filmu odpadla potieba stavét velké saly umoziujici pojmout mnoh-
dy i cely orchestr. Novodoba kina slouzici ¢isté k promitani filmd obsahuji pouze to nej-
nutnéjsi, promitaci sél s hledistém a platnem, promitaci mistnost a hlavni vestibul u vstupu,
tzv. foyer. Kromé klasickych kin se v ramci konkuren¢niho boje s rostouci oblibenosti te-
levize zacinaji objevovat i tizce specializovana kina. Prikladem jsou kina artova, oslovujici

zejména mladé divaky a vysokoskolaky.

Dale se stavi letni kina a drive-in kina, ktera jsou typickd zejména pro Ameriku.
Drive-in kina se nachazely ve venkovnich arealech a obsahovala pouze platno a promitac-
ku, nebot’ navstévnici do nich jezdili autem a po dobu celého predstaveni v ném zlstavali.
Letni kina byly naopak rozsifené pifedevSim v Evropé a na rozdil od drive-ini obsahovali
i sedacky a hledisté. Nevyhodou obou venkovnich kin bylo, Ze se na projekci muselo ¢ekat

do setméni a kvalita projekce podléhala meteorologickym podminkéam. [
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2.1.3 Multikina

Multikina (téZ multiplexy) jsou kina obsahujici vice jak tii promitaci saly. Zac¢inaji vznikat
v 70. letech v USA a jejich cilem je naldkat vétsi mnoZzstvi lidi na ruzné filmové Zanry
a nabidnout zékaznikovi i lepsi servis. Jako obranny krok vu¢i masivnimu rozsiteni videa
v 90. letech zac¢inaji majitelé Kin s vystavbou tzv. megaplexi, které nabizely vice jak 16
promitacich salli, pohodIné sedacky, obrovska projekéni platna, nejmodernéjsi zvukovou
technologii a luxusn¢ feSeny interiér. U nas se s vystavbou multikin zacalo az koncem 90.

let, pficemz koncept vérné kopiruje zavedeny americky model.
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2.1.4 Digitalizace filmu

Ackoliv byl film od samotného vzniku kinematografie ryze analogovym médiem, pocat-
kem 80. let se zacina ménit do digitalni podoby. Ackoliv se digitalné porizené filmy vétsi-
nou stejn¢ prevadeli na analogovy filmovy pas, ktery vétSina soudobych projektorti vyza-
dovala. Film v digitalni podob¢ nasel sve hlavni opodstatnéni pii distribuci skrze kabelové
a satelitni televize. Pocatek 21. stoleti pfedznamenava masivni narist sektoru domaci za-
bavy, v némz jsou filmy v digitalni podobé vydavany na optickych médiich DVD a pozdéji
na kapacitné vyspélejsich discich Blu-ray. Masova distribuce filma v digitalni podobé
ovsem ruku v ruce s rozsifenim internetu s sebou pfinasi hrozbu v podobé¢ internetového

piratstvi, jehoz vyskyt suzuje filmovy primysl zejména v ¢eskych zemich.
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2.1.5 3D projekce

Pocatkem 21. stoleti spole¢né s cenovym boomem velkych Sirokothlych LCD televizi
a rozsifenim sektoru domadci zdbavy zacina byt statisticky propad navstévnosti kin. Majite-
1¢ multiplexti hledaji nové zpusoby, jak divaka nalakat zpatky do kin a hledaji novou pii-

danou hodnotu, kterou mize film na velkém platné nabidnout.

Tou se stava technologie moderni 3D projekce, se kterou nejprve ptichdzi kina
IMAX. Dokonal¢ iluze trojrozmérného prostoru je dosaZzeno metodou polarizace svétla,
kdy je film promitan na stiibrné platno dvojici extra vykonnych projektort, z nichZz kazdy
promité jiny filmovy pas — zabér pro levé a pravé oko. Vysledného efektu je dosazeno po
nasazeni polarizacnich bryli, které oba svételné proudy spoji a vytvoii efekt prostorového

obrazu.

S nedavnou digitalizaci kin, béhem niz bylo velké mnozstvi kinosali vybavenou di-
gitalnim projektorem, se zacinaji objevovat dalsi systémy umoziiujici zobrazovat 3D i bez
nutnosti pouzit dva projektory. Technologie RealD 3D vyuziva jediny projektor
S polariza¢nim filtrem, ktery pfeskakuje sem a tam mezi snimky pro kazdé oko. K dosazeni
prostorového vjemu je opét zapotiebi polarizacnich bryli. Tato technologie je v Ceskych
kinech nejrozsifené;si, a ackoliv nedosahuje kvalit 3D projekce kina IMAX, vysledny do-
jem pfesto zistava uspokojivy. Mezi dal$i dostupné 3D zobrazovaci systémy se fadi Mas-

ter Image, XpanD a Dolby 3D.

2.2 Kinoreklama

,Kofeny kinoreklamy sahaji do samych zacatki fungovani kinosalti a bez nadsazky Ize
fici, Ze se jedna o jednu z nejstarSich modernich forem komunikovani reklamnich sdé€leni,
ktera existuje. Velky rozmach pochopitelné¢ zaznamenala s rozvojem kinematografie
a Vv nékterych statech svéta (napt. USA) se stala neodmyslitelnym koloritem a de facto
i soudasti kultury. V Ceské republice zazila dvé obdobi rozkvétu, logicky navazana na roz-
voj trzniho hospodarstvi — za mezivaleéné prvni republiky a pozdéji na prelomu tisicileti,

kdy se v CR poprvé zagaly uplatiiovat zapadni modely multiplexi.
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2.2.1 Kinoreklamav CR

Na naSem Uzemi se nachazi vice nez 800 kin, z nichz dv¢ tietiny pravideln¢ promitaji. Ve
velkych méstech funguji zejména multikina, pfi¢emz v Ceské republice ptisobi tfi hlavni
provozovatelé, ktefi dohromady vlastni 16 multiplext. Jsou to Cinema City, Palace Cine-
mas a spole¢nost CineStar, ktera v listopadu 2009 zakoupila ¢tvrtou sit’ multikin diive fi-

gurujici na ¢eském trhu, Village Cinemas.

Moznosti propagace Vv kiné se rozd¢luji na dva zakladni druhy — off-screen rekla-
mu, zahrnujici objekty umisténé ptimo v prostorech kina, a on-screen reklamu, které se

tyka piimo projekce na promitaci platno.

2.2.2 On-screen reklama

On-screen reklamé je pri¢itana vysoka ucinnost, nebot’ je nazornym piikladem ,,no-stress
advertisement®, tedy reklamy umisténé v prostedi ztemnélého izolovaného kinosalu, kam
se clovek prichazi bavit a zapomina na kazdodenni problémy. Tomu ptihrava a fakt, zZe
pied samotnym hlavnim filmem divaci o¢ekavaji komer¢ni sdéleni, takze reklama zde tvoii
tradi¢ni formu predehry. Navic v momenté, kdy je spot dostatecné vyrazny (vtipny, akéni),
percipient jej oceni a lépe si jej zapamatuje nez klasické televizni reklamni sdéleni, ostatné
67 % dotazovanych divaki sleduje a vnima reklamu na platn€ pozitivné. Tyto klady jsou

ovSem vyvazeny vyssi potfizovaci cenou nez u reklamy televizni.

S on-screen reklamnim prostorem v ¢eskych multikinech obchoduji tfi majoritni
spole¢nosti — ScreenVision (multiplexy Cinema City), PalaceMedia (Palace Cinemas)
a CineExpress (CineStar). Nejcastéjsi zptsob distribuce je skrze tzv. balicky, kdy si klient
pronajima prostor v pozadované skupiné multiplexti bez moznosti ovlivnit, pfed jakymi

filmy a v jaky ¢as bude spot vysilan. Trvani kampané zpravidla byva v tydennim cyklu. 2%

2.2.3 Off-screen reklama

Off-screen reklama efektivné dopliiuje reklamu na platné a proto nejvétsi i¢inek ma tehdy,
je-li vhodné zkombinovana s on-screen reklamou. Casto byva zvykem, Ze jsou reklamni

kampané cilen¢ vedeny samotnym kinem, at’ uz formou on-screenu nebo off-screenu, se
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zamé&rem zpropagovat premiéru ptipravovaného filmu a naldkat divaka k dalsi navstéve

kina.
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2D/3D stojky, CLV vitriny, plakaty Al, promo akce (sampling, ochutnavky, prezentace

vyrobku), vystaveni motocyklu nebo automobilu, polepy eskalatort
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sampling ke vstupenkém, letacky na pokladnach, potisk vstupenek, potisk popcorn obali,
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Toalety

samolepky na zrcadlech, polepy kabinek, SL ramecky (plakaty A3), podlahova grafika

Saly
samolepky na sedadlech (podhlavniky), sampling na sedadlech, polepy vstupnich dvefi do
sélu, koberecky v sdle, moznost byt partnerem celého sélu

2.2.4 Rizika kinoreklamy

Jak je pochopitelné, ti¢innost kinoreklamy jde ruku v ruce s navstévnosti kinosali, ktera je
piimo zavisla na aktualni filmové produkci. V minulosti byly prokazany vylozené slabé
ro¢niky, v niZ byla navs§tévnost kina snizena v dusledku uvadénych premiér. Dalsi riziko je
spojené s vySe zminovanym principem reklamnich balickt, ktery postrdda potiebny marke-
tingovy ,,aiming“ a pifi neobratném zachazeni se mize snadno stat, ze reklama svoji cilo-

vou skupinu mine.
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3 MERCHANDISING

Pod pojmem merchandising se skryva celek veskerych prodejné aktivnich opatifeni, jez
uskutecnuje vyrobcee i vlastnik autorskych prav pii obchodovani. VétSina existujicich de-
finic srovnava merchandising s marketingem a popisuji ho jako podporu prodeje. Vykla-
dové slovniky definuji merchandising jako ,,Soubor ¢innosti sméfovanych zejména Kk po-
slednim ¢lankiim prodejniho fetézce s cilem zajistit, Ze spravné zbozi se nachazi na sprav-
ném misté, ve spravny Cas a za spravnou cenu.“ Jde o ,,souhrn ¢innosti, jeZ jsou vykonava-
ny v prostorach prodejen s cilem zlepsit v8eobecnou vizualitu v mistech vystaveni produk-
th.* Jeho primarnim cilem je ,,zajisténi odpovidajiciho stavu zasob, vystaveni zbozi v pro-
dejn¢ a zvySeni atraktivity mista®. Dle téchto definici se merchandising primarné¢ zabyva

umisténim zboZ{ v prodejné, pé¢i o prodejni misto a podporou v misté prodeje.

Paco Underhill popisuje merchandising jako zptsob, kterym docilit, aby produkty

neziistaly v regalech nepovéimnuty a padly zakaznikovy do oka. 2

Chceme-li shrnout vSechny definice do jedné, podstatou merchandisingu je zajisténi,
aby zbozi bylo vystaveno takovym zplsobem, ktery optimalizuje prodeje obchodnika.
Sekundarné podpora odbytu v sobé zahrnuje i prodej reklamnich a upominkovych predme-
th (pera, textil, kalendare, hracky, sbératelské predméty atd.), jezZ nesou obchodni znacku
hlavniho produktu a jejichZ existence slouzi k zvyseni zisku a k propagaci obchodni znac-

ky. Tato specificka ¢innost se oznacuje jako licencovany marketing.

3.1 Historie merchandisingu

Vznik merchandisingu lIze s pfesnosti datovat jen stézi. K ptiblizné ptedstavé vzniku a vy-
voje Ize dospét za piedpokladu, Zze merchandising spojime s marketingem. Prvni zndmky
marketingu nalezneme ve starovékém Egypté a Mezopotamii 4000 pi.n.l. v podobé znakd,
které mély funkci prvnich ochrannych znamek a jez se umistovaly na vyrobky femeslniki.
Stejn¢ dulezité jako oznaceni vyrobku bylo i jeho vystaveni na prodejnim misté, trZisti, kde
pocatky merchandisingu bylo mozné demonstrovat na uspofadani vyrobku do rozmanitych
utvard, sefazeni podle velikosti, barvy a dalSich. Pozdgji se jako komunikaénich prostiedki

s cilem upoutat zédkaznika vyuZzivalo vyvolavac¢u, vyvésnich s§titd ¢i ruéné psanych letaka.

Pro dalSi vyvoj mél v 15. stoleti zna¢ny piinos Johanes Gutenberg svym vynalezem

knihtisku, ktery usnadnil obchodnikiim vyrobu reklamy, jez se doposud vytvaiela ruéné.
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Vznikly tak dalSi druhy komunikacnich prostfedkti jako napf. nabidkové seznamy C¢i
oznameni ve vykladnich skiinich. O 400 let pozdé&ji se objevily prvni inzeraty, letdky

a plakaty. Se vznikem plakatii za¢ina velky prilom vyvoje merchandisingu a reklamy. !

K nastupu pravého marketingu doslo béhem pramyslové revoluce, ktera s sebou pfi-
nesla rozvoj v oblasti védy a masmédii, coz vedlo k vytvoreni nové filosofie, jak uspokojit
zékaznika. K dalSimu rozvoji merchandisingu vyznamné ptispél vznik rozhlasu a televize.
Nemén¢ napomocny byl i vySe rozebirany vzestup kinematografie. KdyZ Charlie Chaplin
na stiibrném platné prodaval cukratka ,,Little Tramp”, jednalo se o jeden z prvné doloze-
nych ptipadt ,,product placement”. OvSem o nejvétsi rozvoj merchandisingu se postaral
v 80. letech George Lucas, kdyz se pokouSel sehnat producenta pro natoceni svych prvnich
Hvézdnych valek, mému, ktery ovlivnil kulturu celé jedné generace. Pi1 vyjednavani se
studiem 20th Century Fox se Lucas vzdal svého honorate vyménou za 40 % kasovniho
vydélku a veskera prava na merchandising. To, co se pied 30 lety jevilo filmovym studiim
jako odvazny, az posetily krok, se Lucasovi mnohondsobn¢ vyplatilo, kdyz se ze znacky
Star Wars stal celosvétové uznavany fenomén a obchody se zaplnily zbozim nesoucim

repliky a tvare filmovych postav.
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3.2 Licencovany merchandising

Licenci rozumime, kdyZ podnikajici subjekt na zakladé komeréniho ¢i ziskové orientova-
ného zaméru poskytuje pravo na popularitu. Hlavnim cilem je emotivné posilit vyrobek,
firmu nebo obchodni znacku, a tim zvysit prodej. Poplatky za poskytnuti licence se déli na

minimalni garantovanou sumu a provizi obnasejici 2-10 % z prodejni ceny.

Zaklad k poskytnuti licence tvoti zpravidla mix prav duSevniho vlastnictvi, tj. au-
torského, obchodniho a soutézniho prava véetné prava k uzZiti ochranné zndmky, prava na
vlastni obraz, jméno a osobitost. Forma smlouvy nepodléhd zakonim a jeji obsah je pied-
métem uréeni jednajicich stran. Nicmén¢ licence poskytuje pouze pravo k uzivani jejiho

predmétu, pfic¢emz nedochazi k prechodu vlastnického prava.

3.2.1 Merchandise pro déti

Merchandise pro déti je nejcastéji spojen s filmem a hrami — zpravidla témy, které dopro-
vazi serial v televizi. Takovy merchandising vétSinou sestava z hracek pripominajici obli-
bené filmové hrdiny a predméta kazdodenni potieby, jako jsou seSity, tasky, penaly apod.
Obcas se stava, ze cely marketingovy proces funguje obracen¢. Napiiklad znacka Trans-
formers vznikla v 80. letech jakozto popularni série hracek od spole¢nosti Hasbro, k niz
par let nato vznikl animovany seral pro déti. Slavu skladacich roboth hrackarska spolecnost
uspesné vzkiisila skrze stejnojmenny hrany velkofilm v roce 2007, ¢imz opét ozivila slav-

nou znacku.

3.2.2 Merchandise pro dospélé

Merchandise pro dospélé piedstavuje malou mezeru na trhu a ve vétSin€ ptipada je spojen
se sportovnim prumyslem. Co se filmovych pfedméti tyce, zahrnuje tento sektor sbératel-
ske repliky a busty filmovych podstav, které se na rozdil od détskych hrac¢ek lisi kvalitou
zpracovani, pouzitym materidlem a samoziejmé 1 cenou. Nejvetsim sveétovym vyrobcem
licencovaného merchendisu pro dospélé je spole¢nost McFarlane Toys, jeZz ve svém portfo-
liu nabizi kovové, ruéné barvené plastiky filmovych, seridlovych, komiksovych a sportov-

nik ikon soucasné popkultury.
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3.3 In-store komunikace

Pojmem in-store komunikace se rozumi ,,soubor reklamnich prostiedki pouzivanych

uvnitt prodejny, jez jsou ur¢eny k ovlivnéni ndkupniho rozhodovani.* [14]

Vseobecné se veEfi, ze in-store néstroje patii mezi jedny z nejucinngjsich zplisobt marke-
tingové komunikace, nebot’ 75% nakupnich rozhodnuti se uskute¢ni az v misté prodeje,
samoziejm¢ v zavislosti na produktové kategorii. Oproti jinym, dlouhodobé stagnujicim
formam reklamy (televizni spoty, tiskové inzeraty a billboardy) je jim predikovan dalsi
rozvoj a rozsifenéj$i implementace. Misto prodeje predstavuje posledni moznost, kde Ize
zvratit rozhodnuti zédkaznika, a proto je dnes vnimano jakoZzto stéZejni komunikaéni pro-
stiedek, snimz je zapotitebi nalezité pracovat. Spravné implementovana in-store média
maji schopnost navysit odbyt zbozi, znacky ¢i sluzby az v fadu stovek procent. Diilezitym
predpokladem ke spravné funkcnosti POP médii je ale predevsim jejich sladéni s celou

reklamni kampani a ostatnimi komunika¢nimi prvky, zejména nadlinkovou reklamou (te-

levize, internet, tisk). 4

3.3.1 POP

»Zkratka POP (Point of Purchase) pfedstavuje soubor reklamnich materiali a produktii
pouZitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu.

Jedna se o nejvyznamnéjsi spousté¢ impulzniho ndkupniho chovani spotiebitele.* [14]

Nejvétsi vyhodou reklamy v misté prodeje je fakt, Ze na rozdil od jinych typt reklamy tato
reklama spotiebiteli nevadi, nesnazi se ho obtéZzovat, ale pomoct. Zaroven dokaze efektiv-
né& posilovat image znacky. Cim vic POP nosi¢ respektuje zvolenou komunikaéni strategii,
tim vétsi je pravdépodobnost, ze se zapiSe do paméti vetejnosti a zdkaznika. Moderni dru-
hy POP materialt se snazi stale vice pusobit na zdkaznikovy smysly a vyvolat tak silné
emociondlni zazitky. Kromé zraku stimuluji i hmat skrze moZnost osahat si zbozi a ¢ich
pouzitim specialni tiskové barvy napft. s vuni citronu. Efektu zpisobenému stimulaci vice

smyslovych aparétil naréz se vénuje samostatné disciplina zvana senzoricky marketing. 4
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-/ OUTDOOR | - venkovni KRATKODOBE | - PODLAHOVE
(dotasné) - stojany, displeje, poutate,
. | paletové ostrovy a dekorace,
— vnitfni DLOUHODOBE | | maodely vyrobkl, podesty,
; | reklamni odpadkové koe,
(permanentni) ‘ podiahova grafika atd.

IN-STORE I :
(prodejni plocha | REGALOVE ]

— prodejny, fetézce... — délide, infolisty, vymezovale,

| traye, prezentéry, driaky
"| OSTATNI i vzorki, podavate, wobblery,

(HOREKA, sportoviste, stoppery atd.
koupali5té a turisticka _"I K POKLADNAM |i

centra, nadrai apod.)
- displeje, mincovniky, dr2aky
letaki, poutate atd.

_'L. NASTENNE ]-

— poster ramy, svételng reklamy
a poutade, viajky atd.

—>| OSTATNI

- HOREKA POS, promo stanky,
sluneéniky. chranieni ploch,
nafukovadia, okenni grafika,
dekorativni a akéni obaly,
elektronicka a interaktivni
média, terminaly apod.

Mame-li si ziskané informace shrnout, stézejni funkci POP materialti je informovat, pfi-
pominat, podnécovat, prodavat a vytvaret atmosféru — ndkupni zazitek. K tomu jesté ko-
munikuji cenu, ptsobi v misté prodeje, podporuji produkt a PR aktivity a v rdmci dlouho-

dobych strategii napomahaji podpofit image znacek.
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II. PRAKTICKA CAST
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4  ANIMOVANY FILM

Pocatec¢ni vyzvou celého snazeni bylo zanimovat film, ktery bude v ramci diplomové prace
mozné nasledné zpropagovat skrze mnozstvi komunika¢nich nastroji, které marketing 21.
stoleti zna. N&pad uchopit slavné ikony vytvarného uméni a za pouziti modernich techno-
logii z nich vytvofit audiovizualni dilo, jeZ bude snadno vstiebatelné i pro nenaro¢ného
divéka, nosim v hlavé uz dlouho. Zaroven v ném shledavam i natolik velky potencial, Ze

jsem s realizaci ¢ekal na vhodnou pfilezitost, kterym diplomova prace rozhodné je.

D¢jiny vytvarného uméni nelze vnimat pouze jako soubor dobou ocenénych obra-
zU, jez zdobi strany uéebnic, ale pfedevsim jako svédectvi vyvoje lidské civilizace, lidske-
ho mysleni a kultury viibec. Dnesni vék je poznamenan nastupem moderniho média. Mladi
lidé nechodi do knihovny, informace piijimaji predevS§im skrze internet a televizi. Misto
ucebnic radéji vyuzivaji moznosti chytrych telefond a tablett. Neni divu, Ze v zaplavé ob-
rovského mnozZstvi Siroce i Uzce specializovanych televiznich stanic a internetovych sluzeb
dochazi ze strany uZivatele k silné selekci a pozornost zaujmou ptedevsim ty dila, jez nabi-
zi zabavnou, audiovizualni formou, nebot’ takovyto obsah zaméstnava vice nez jeden smysl

naraz.

4.1 Anima Artis

Néazev filmu byl vybiran s velkou peclivosti, aby byl jak sofistikovany, tak trivialn¢ vsefi-
kajici a hlavng, aby byl snadno zapamatovatelny. Latinské spojeni ,,Anima Artis“ znamena
v prekladu ,,duse umeni*, pticemz pod pojmem ,,duse* zde rozumime antické pojeti slova
jakozto hnaci sily, ktera uvadi nezivé véci v zivé. Zaroven si nazev uchovava i dostate¢né
prvoplanovou ¢itelnost, nebot’ i needukovany ¢loveék si bez problému domysli, o co ve fil-

mu ptijde — 0 animované umeni.

4.2 DEj filmu

D¢j filmu mapuje vznik a vyvoj vytvarného uméni od prvnich dochovanych zaznamt az po
soucasnost. Vzhledem k faktu, ze d&jiny uméni obsahuji nespocet vytvarn¢ a technicky
zcela nesourodych dél, jsem si pro lepsi organizaci vychoziho materialu rozdé€lil hlavni dégj

do tii tematickych celkt — kapitol, jeZ jsou od sebe odliSeny hudebnim podkladem a stylem
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animace. Nasledujici piibéh je popsan formou filmové anotace, jejimz cilem je pozitivné

nalakat potencialniho divéka, nikoliv obsédhnout strojovy popis vSech scén:

4.2.1 Kapitola prvni

Kratce po uvodnich titulcich jsme pieneseni do interiéru blize nespecifikované jeskyné,
jejiz zdi oZiji pod atokem oZivlych prehistorickych maleb, jez za doprovodu veselé a hravé
hudby zac¢nou skotacit po obraze. Kratce nato je pozadi jeskynnich zdi vystifidano starove-
kym chramem zdobenym egyptskymi hieroglyfy a obrazy bohti. Uméni egyptské stiida
uméni starovékého Recka se svymi Gerveno-¢ernymi figurami (nebo &erno-Eervenymi?).
Nastupuje vznik kiestanstvi a po¢atky rané renesance. Pied modrym pozadim ndm povsta-
vaji Giottovy naboZenské postavy, které ptipravi pidu pro nastup vrcholnych renesanénich

dél. Venuse je zrozena, Adam je stvoien a konec antiky uzavira za doprovodu epickych

choralt prvni kapitolu filmu.
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4.2.2 Kapitola druha

Za pompézniho doprovodu Beethovenovy Paté symfonie oteviraji druhou kapitolu potem-
nélé, az désivé obrazy vlamskych malifu. Nedlouho poté se piesouvame do dramatickych
scenérii francouzskych romantikd, mezi néz nelze nezahrnout zamlZené vrcholky skal
a rozboufené mote, v némz skupina ztroskotanci na malém voru marné bojuje o pieziti.
Kamera nas zavadi déle, aZz na pevninu do samotneho srdce Patize, ve kterém francouzsky
lid vedeny ideou svobody bojuje proti absolutismu. Uspésng! Ale dost bylo utrpeni, cesta
pokracuje dal — na bezstarostny venkov za pracujicimi rolniky a do okolni periférie, na niz
obzvlasté vynikne préce realistickych krajinait. Ale pii toulkach pifirodou pozor na hlubo-
Ky les, nebot’ by v ném mohl ¢ihat maly spole¢ensky skandal v podobé jedné komorni sni-

dané. Dlouhy den uzavira zapad slunce v severofrancouzském piistavu Le Havre. Jaky

dojem zpusobi, az druhého dne vyjde, se dozvime v posledni kapitole.

4.2.3 Kapitola treti

Zavérecna kapitola nas uvrhne ptimo do epicentra dozvukt impresionismu, béhem nichz
nas Vincent van Gogh provede po svém byt¢ a okoli. Imprese budiZz zaznamenana. Nasled-
na reakce je jen vykiik do tmy, zato natolik expresivni, Ze by se mohl divak pod nanosem
vSech téch lidskych masek snadno ztratit. Od této chvile nasleduje prifez svétovou avant-

gardou v rychlém stylu — futuristé udavaji smér, fauvisté barvy a symbolisté polozi otazky,
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které se kubisté pokusi rozebrat a zanalyzovat, ale spravnou odpovéd’ naleznou aZ surrea-
listé v lidském podvédomi a nevédomi. JenZe ¢as nam doslova protékd mezi prsty a za hra-
nici lidské psychiky se neni radno zdrZovat pfili§ dlouho, nebot’ se o slovo hlasi predstavi-
telé dalSich, tentokrat predevsim abstraktnich smért. Nadchazejici klipovitou zmét’ rozto-
divnych pfistupt uklidni aZz v samotném zavéru lyrické barvy a tony v Cele s nastupem
street artu jakozto nové rozeznavaného druhu uméni. Ze bychom tu méli novodobé jeskyn-

ni malife? Kruh se uzavira.

;F W EE
e

4.3 Technickeé zpracovani

Ackoliv je animace celého filmu zpracovavana pomoci vypocetni techniky a soucasnych
animacnich néstroji, principielné se nelisi od papirové animace, jez byla popsdna v teore-
tické Gasti a fadi se do kategorie stop-motionové animace. | zde jsou obrazy, v tomto pii-
padé reprodukce vybranych dél, rozfezany na plany a casti tél, s nimiz se nasledn¢ hybe
a vytvaii se iluze pohybu. Hlavni vyhodou je, Ze odpada potieba animovat kazdy snimek
samostatné. Staci zadat pomoci klicovych snimkt hlavni faze a mezifaze uz dopocita sam
pocitac. A navic, diky digitalni podstaté celého procesu nehrozi, ze by néktery ze skutec-

nych obrazii dosel k uhoné.
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Ukazka prace v programu AfterEffects

4.4 Logotyp

Zvolenému typu animacni techniky odpovida i navrzené logo, jeZ napodobuje vzhled ruéné
vyftezavancho textu. Zaroven byl kladen ohled na vSestranné vyuziti a barevnou neutralitu,
aby jej bylo mozné zakomponovat do libovolného dila. Logo Ize pouZit ve dvou varian-
tach, ¢tvercové a horizontalni. Pti aplikaci na ¢lenity podklad (zejména obrazy) se vyuZije

varianta v kruhu ¢i v obdélniku, aby byla zachovana dobra Citelnost textu.

I ANIMA/ARTIS
1y

ANIMA|ARTIS
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4.5 Autorskéa prava

Jelikoz byly ve filmu pouZity reprodukce zahrani¢nich uméleckych dél, bude dilezité vy-
fesit i otdzku autorskych prav. Autorské pravo je pravnim pojmem, ktery predstavuje sou-
hrn prav udélenych autoru dila. Autor vytvorenim umeéleckého dila ziskdva automaticky
urcita omezena vylucna prava na vyuzivani svého dila. Diky témto praviim muize mit fi-
nan¢ni vynos ze svého dila, kontrolovat, jak s nim bude nakladano a rozhodovat o podmin-

kach uzivani svého dila.

Dle autorského zdkona je uzivatelem dila ten, kdo jej rozmnoZzuje, rozsifuje, prona-
jima, pujcuje, vystavuje nebo sdéluje vefejnosti. Pro vSechny tyto dispozice s dilem je vy-
zadovan souhlas autora ¢i osoby k tomu zmocnéné. Z tohoto pravidla vSak existuje hned
nekolik vyjimek. Majetkova prava k dilu trvaji po dobu autorova zivota a 70 let po jeho
smrti. Dilo, u kterého uplynula doba trvani majetkovych prav, jiz neni pod ochranou autor-
skych prav a muze jej kazdy bez dalSiho voln€ uzit. Autorskd prava se rovnéz nevztahuji
na uziti uméleckého dila pro tcely védecké ¢i Skolské, coz se tyka i uziti dila v diplomové
praci. V takovych piipadech je dle § 31 autorského zakona nutné citace, ktera obnasi uve-
deni jména autora, dila a pramene. Posledni podminkou je, aby uZzitim umeéleckého dila

nebylo dosazeni ptimého nebo nepifimého hospodaiského ¢i obchodniho prospéchu. (3511461

Na zakladé vySe uvedeného jsem dospél k zavéru, ze pouziti reprodukci umeéleckych

d¢l pro ucely mé prace je v souladu se zakonem.

4.6 Distribucni strategie

Obrazy autort, kteti zemfeli az po roce 1942, potad zistavaji v ochranné lhuté. Jelikoz na
né v soucasny moment nevlastnim prava, licenci ani svoleni aktualnich vlastnikt prav (vét-

Sinou muzea), nejsem opravnén S nimy komer¢éné nakladat.

Vzhledem k akademicke povaze této prace se budu v ndvaznosti na dalSi vystupy
mého snazeni drzet premisy, Ze otazka prav a legality je vyfeSena a film muze byt nasazen
i do komer¢ni sféry. Diky tomuto piedpokladu se mi otevird moznost zahdgjit barvity kolo-
to¢ nejruznéjsich propagacnich postupti a metod, které k filmovému primyslu neodmysli-
telné patii, a za vyuziti soucasnych marketingovych trendi se postarat, aby byla znacka
Anima Artis dostatecné zviditelnéna a artefakty vytvarného uméni lépe zpopularizovany

a uvedeny ve vSeobecnou znalost.
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5 PROPAGACE V KINE

Hlavnim cilem filmového pramyslu je ptilakat lidi do kina, odkud i prameni vétsina vznik-
lIych zisku. Jak bylo feCeno v teoretické ¢asti, kinoreklama funguje ve dvou rozdilnych

sférach — na platné a mimo ngj.

On-screen reklama bude zajisténa formou traileru, 20-ti vtefinové upoutavky, ktera

divaktim piedstavi hlavni myslenku filmu. Trailer vznikl jiZz v rdmci semestralnich praci a

je volné ke zhlednuti na adrese: http://vimeo.com/michalkupilik/anima-artis-trailer

: Q ( SUMMER 2011

VEtSi prostor pro tvurci realizaci nabizi off-screen reklama, nebot’ je tvofena piede-
vS§im hmotnymi prostorovymi objekty. Mezi hlavni prvky, které by v off-screenové propa-

gaci nemély chybét, patii poster a podlahovy display, jeZ budou umistény do foyer kina.

5.1 Inspirace

Dilezitym aspektem pro tvorbu propagaénich materialti bylo zachovani myslenkové jedno-
ty s prezentovanym snimkem. Podstatou filmu jsou, zjednodusené feCeno, zanimované
obrazy. Divéak je v kinosale pfenesen do novodobé galerie a skrze promitany obraz pro-
zkoumava hloubku jednotlivych dél. A stejny zaZitek by méla navodit i cela podpora pro-
deje. Inspiraci jsem nemusel hledat daleko — k nalezeni vhodného inspiracniho zdroje staci

nahlédnout do interiéri svétovych galerii.
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5.2 Podlahovy display

Podlahovy display slouzi jako hlavni komunika¢ni prvek kampané, z jehoZ podoby nasled-
né vychazi i dalsi propagacni materialy. Jeho vzhled pfimo podporuje hlavni ideu snimku,
nebot’ divakovi prezentuje film jakozto velky, prostorové ¢lenény obraz, z jehoZ rdmu vy-
stupuji oZivlé postavy z celé fady notoricky znamych dél. Stejné jako film, i display pieva-
di slavné obrazy do kontextu moderni doby, to vSe za vyuziti novodobych technologii

a komunikacnich prostiedki.

5.2.1 Filosofie

| vybér postav, z nichZ je kompozice sloZzena, odkazuje na moderni dobu. Mame tu Adama
z Michelangelovy fresky ,,Stvoreni Adama®, ktery nam jakozto prvni ¢lovék pripomina
naSi minulost — tedy odkud pochdzime. S Adamem se poji i pojem prvotniho hiichu,
v némz se kazdy ¢lovek rodi a ktery nas predurcuje, abychom chybovali. Se stejnym téma-
tem pracuje i Magrittova postava muze s bufinkou z obrazu ,,Syn clovéka®, ktery ma pred
oblicejem jablko — symbol Adamova hiichu. Magritte nam naznacuje, ze 1 moderni ¢lovek,

a¢ upraveny a distingovany, mé stéle pied o¢ima svou vlastni nedokonalost. Hlavni posta-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

va Zeny zdvihajici francouzskou vlajku pochazi z obrazu ,,Svoboda vede lid“, jejimz auto-
rem je Eugéne Delacroix. Obraz zachycuje scénu z Francouzské revoluce, v niz byl svrzen
absolutismus. Tento okamZik je spojovan s nastupem demokracie, kapitalismu a poc¢atkem
moderni doby — dalSi ndvaznost na kontext filmu. OvSem moderni doba zistava plna kon-
trastd, na jedné strané tu mame explicitni piistup k lidské sexualité (,,Snidané v trave” od
Edouarda Maneta), na strané druhé odosobnéni a uzkost, pocity, které vék ovladany pri-
myslem a stroji doprovazi. Tento stav zoufalosti je reprezentovan vykiikem bezpohlavni
bytosti ze stejnojmenného obrazu od Edvarda Muncha. Posledni piipominkou moderni
doby jsou tekouci hodiny z obrazu od Salvadora Daliho ,,Stdlost paméti®, jez symbolizuji

relativitu prostoru a ¢asu v neustale se zrychlujici dobé.

5.2.2 Material

Vybér pouzitého materialu vychazi z analyzy souéasnych trendu v oblasti off-screenové
reklamy. Potistény lepeny karton je jednak levny, snadno dostupny a recyklovatelny, ale
téZ lehce slozitelny a vhodny k ptepravovani, cozZ je vzhledem k rozméram displaye jedno-
zna¢né plus. Jedinou nevyhodou pouzitého materidlu mize byt brzka opotiebovatelnost,
coz je ale vzhledem ke kratkodobému trvani kampan¢ zanedbatelny problém. Naopak, fy-
zicky nenaro¢na moznost odinstalovani spojena s naslednou recyklaci je velka ekologicka
vyhoda, obzvlast’ s pfihlédnutim k faktu, Ze propaga¢ni materialy po odvysilani filmu per-

sonal kina vétSinou rovnou vyhazuje.
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Aby se postavy neldmaly a nepadaly, jsou jednotlivé plany mezi sebou propojeny mustky
(viz obrazek vyse). Jedna se o bézny konstrukéni princip, ktery se u kartonovych poutaci
podobného meéfitka v praxi bézné pouziva. Stabilitu celého objektu dodatecné zajiStuji

kartonové nohy, které sekundarné slouzi jako zebra.

2600

5.3 Poster

Staticky poster vyuZziva stejného vizualu véetné postav jako podlahovy display. Aby byl
efekt skute¢ného obrazu co nejvérohodnéjsi, bude graficky motiv tistén na platno, jez bude
nasledn¢ opatieno dievénym ramem s povrchovou Upravou imitujici zlato. Diky tomu hod-
nota reklamniho materialu vizualné povysi — z obyéejného plakatu se rdzem stane objekt
vysokého uméni. Nevyhodou se muize stat pofizovaci cena, ktera oproti béznym posterim
vzroste dvojnasobné. V pripadé omezeného rozpoctu lze opét vyuZzit tisku na karton a ram

imitovat graficky. Kromé kina se plakat umisti i do venkovnich ramu a citylight vitrin.
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5.4 Interaktivni poutace

Dopliikovy sortiment propagac¢nich materiali je tvoren sérii reprodukci vybranych obrazi,
jez jsou vytiStény na dfevénych, samostatné stojich deskach. K zajisténi stability objektu
jsou k zadni strané kazdé desky jsou piibity dvé nohy s profilem obraceného pismena ,, T*.
Na vyznacenych mistech jsou do desek vyfrézované otvory, do kterych lidé mohou stréit
hlavu a pofidit si fotografii v realiich slavného obrazu. Tento typ interaktivnich poutaci je
vSeobecné zndmy a ve svété Casto pouzivany. JelikoZ tento typ pouta¢t slouzi zejména
jako venkovni atrakce, najde své ideélni vyuZiti zejména na filmovych festivalech, kde jej
Ize umistit pfed kino a rozsifovat tak povédomi o znacce. Obrazy jsou opatieny patiiénym

brandingem s logem Anima Artis.
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6 MERCHANDISING

Koncept filmu nabizi dostateény velky potencial pro to, aby se znacka rozsitila z kin a fes-
tivald i do obchodu. Cilovou skupinou zakazniku, S niz miZeme pracovat, zde netvoii pou-
ze fanousci filmu, ale i pfiznivcei a vyznavaci vytvarného umeéni jako takového. Predmétem
prodeje se zde stavaji véci sbératelské i uzitné hodnoty, jez jsou inspirovany konkrétnim
dilem ¢i umélcem. Vzhledem k obséhlosti tématu zde rdzem vznika neuvéfitelné velké

spektrum moZznosti, co, jak a komu nabidnout.

Samoziejmé v soucasnosti jiZ existuje nepfeberné mnozstvi propagaénich predméta,
plakatt, kalendatt, propisek, tri¢ek a hracek, jez jsou uméleckymi dily inspirovany. Cilem
nasledujici kapitoly je vybrat ty nejzajimavé&jsi a pomoci jednotné vizualni identity je pro-
pojit se znaCkou Anima Artis, coZ napomuze jak propagaci filmu, tak i odbytu samotnych

darkovych predmétu.

6.1 Mista prodeje

Pfi hledani vhodnych prodejnich piilezitosti je tfeba zamétit Se na ta mista, kde bude cilova
skupina zasazena nejefektivnéji. Cilovou skupinu zakaznikt tvoii primarné dospéli, kul-
turn¢ vzdelani lidé se zdjmem o uméni. Proto se idealnim typem obchodl stavaji gallery

shopy, jez byvaji soucasti galerijnich a muzejnich prostor.

Dale je vhodné se zaméfit na velké fetézce knihkupectvi (napf. NeoLuxor), které
darkové predméty s uméleckymi motivy jiz ve své nabidce zahrnuji. DalSi alternativou se
potom muZe stat fada malych obchodd, jez se specializuji na prodej darkovych predméti

a designovych bytovych doplika.
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6.2 Darkové predméty

Nyni nasleduje vycet vybranych ,,ready-made* pfedméta, které kromé sbératelské hodnoty

nabizeji i funkéni vyuziti. Sjednocujicim prvkem, ktery tvoii soucast prace, je obal.

Ugelem obalu je nejen zajistit funkci ochrannou, ale i vhodné prezentovat vyrobek. Je-li
zamérem nabizet vybrané produkty jakozto sbératelské pfedméty, hodnota a Groven obalu

tomu musi odpovidat. Stanovené cile pro kolekci obalti jsou nasledujici:

zachovat jednotny styl a material bez ohledu na rozdilné rozméry piedméta
pevné fixovat produkt a chranit ho pied vnéjSim poskozenim
navodit dojem drahého a luxusniho sbératelského artefaktu

propojit s ideou filmu, tj. vytvofit dojem ozivlého obrazu

YV V. V V V

i nadale vyuZivat reélii muzejnich a galerijnich prostor

Vysledny koncept pojima obal jakoZto ochrannou vitrinu, v niz je ptedmét coby artefakt
uloZen. Zaroven vytvaii dojem Zivého obrazu, z néhoz pfedmét prostorové vystupuje. Cela
sada pracuje s dvojici materiali — ¢irou PVC folii imitujici vzhled sklenéné vitriny (vng&jsi
Cast obalu) a skladanym papirem, ktery tvofi vnitini ¢ast obalu. VlIoZeny papir poméha
uvnitt folie zajistit atypicky tvarované pfedméty a zaroven slouzi jako nositel dodatecnych

informaci, textu, znacek a ¢arového kodu.

Nyni si ptedstavime vybrané produkty véetné realizovanych obald.
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6.2.1 Rozteklé hodiny

Kdyz Salvador Dali namaloval své dilo ,,Stalost paméti*, mnozi se
domnivali, Ze je to reakce na v nové zvetejnénou Einsteinovu teorii
relativity. At uz jsou tekouci hodiny surrealistickym pousmanim se
nad vSeobecnou piedstavou, ze ve vesmiru v3e tika jako hodinky, nic
to neméni na faktu, Ze tyto hodiny vyrobené spole¢nosti Quartz fun-
guji presn¢. Chromova povrchova tprava vytvaii dojem, Ze jsou ho-

diny vyrobeny z drahého kovu, nikoliv pouze z plastu.
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6.2.2 Ledovy vykiik

Citite tizkost? Nekteti tvrdi, Ze nejlepsi je si potadné zakfticet. Tady
je lepSi napad — sta¢i ponofit par ledovych vyktikia do napoje libo-
volného vybéru a uzit si plnohodnotnou relaxaci. Forma na led obsa-
hujici 12 expresionistickych zpodobnéni je vyrobena z Cisté¢ho sili-

konu, tim padem je potravinaisky zcela nezdvadna.

110 26

205
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6.2.3 Campbellova polévka

Prava Campbellova polévka tak, jak ji zvéénil sam Andy Warhol. V ptipadé konzumace

ovSem pozor, mize byt jiz proslal

110

75
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6.2.4 Dalsi

Moznosti, jak vtipné a zajimavé zakomponovat uméleckd dila do darkového predmétu,
existuje nespocet. Pro ukazku piikladam dalsi piipadné produkty, které by mohly byt pod
znackou prezentovany. Patifi mezi n¢ deka na piknik s potiskem obrazu ,,Snidané v trave*,

nélepka na MacBook ala Magritte, Mondrianova maddni kolekce a dalsi.
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6.3 Prodejni stojan podlahovy

Od prodejniho stojanu se oCekava, ze bude jednotné komunikovat se stdvajicimi prvky
kampan¢, aby sada vSech materialli pasobila kompaktné a synergicky. Tento ptfedpoklad
byl dodrzen, vrchni topper identicky kopiruje Ustfedni motiv filmu a okamzité tim zakaz-
nikovi dovoluje znacku identifikovat. Luxusni povahu nabizeného zboZi opticky umociuje
grafickd textura cerného mramoru, jiz jsou potistény plastové bo¢nice. Rozméry podstavy
600 x 400 mm odpovidaji ¢tvrtiné velikosti standardni europalety. Vyska 2200 mm byla
zvolena s ohledem na to, aby primérné vysoky ¢lovék mél logo filmu na urovni o¢i. Pied-
sazené regaly nabizeji dostatek mista pro zbozi velkych i malych rozmért. Dopliikkovy sor-
timent mtiZze byt zavéSen na univerzalni eurohacky umisténé na bocich. Stojan je ptistupny

ze vSech stran, jeho vhodné umisténi je tedy v prostoru.
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6.4 DVD stojan pultovy

V distribu¢nim procesu filmového marketingu je vSe dobfe naplanované. Uvolnéni prvni
zminky o chystaném filmu novinaiim, vypus§téni upoutavky, nové fotky z nataceni, naca-
sovani premiéry i doba trvani, do kdy film bézi v kin€. VSechno ma své misto i ¢as, nebot’
v8e uréuje peclivé naplanovand strategie, které predchazela série cilenych prizkumu a stu-
dii. Poslednim krokem v zivoté nového titulu je jeho uvedeni do sektoru doméci zabavy,
¢ili volné do prodeje. Podporou prodeje DVD nosi¢u jsem se podrobné zabyval ve své ba-

kalarské praci. Je tedy prihodné, Ze touto kapitolou nyni uzaviu svou praci diplomovou.

Ugelem pultového stojanu neni masivné navysit odbyt nebo zastat roli velkého prodejniho
stojanu. Jeho uloha je pfedev§im reprezentativni, jelikoZz obsadhne jen omezené mnozstvi
zbozi. Jak je ziejmé z jeho oznaceni, své misto nalezne na pultech obchodu, kde je jeho
hlavni doménou upoutat zakaznika a na posledni chvili zvratit jeho nakupni rozhodnuti.
Provedeni stojanu jde samoziejmé ruku v ruce s celym vizualnim stylem kampané a ¢as-
te¢né se opét pokousi napodobit vzhled velkého displaye, i kdyZ jenom za vyuZziti statické-
ho obalu DVD. Stojan je slepeny z kartonu opatifeného laminovanym tiskem, kapacita ¢ini

10 kusu filmu.
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ZAVER
V zavéru si dovolim kratkou uvahu nad otazkou, kterou jsem polozZil jiz v samotném Gvo-

du. Nakolik je mozné propojit dila vysokého uméni s moderni dobou a modernimi trendy

ve filmové a marketingové sféie?

Osobn¢ si myslim, Ze to mozné je, dokud se bude k dané tématice ptistupovat s humorem,
lehkosti a drobnou, uctivou nadsazkou. Obrazy svou dobu jiZz prozily a zatimco se ve ste-
rilnich galeriich nadale budou snazit odolavat zubu ¢asu, zivot jde dal. Spole¢nost se neu-
stale méni, vyviji a prozkoumava nové moznosti. Technicky pokrok jde kupiedu a s nim
rostou i naroky spoleénosti. Proto pro nas jako pro jednotlivce neni obéas na Skodu se za-

stavit a podivat se zpét. Ohlédnout se tieba za tim, co nasi ,,profesi* kdysi pfedchazelo. A

je jedno, zda-li tak uc¢inime skrze navstévu galerie, internetu nebo kina.

Abych zhodnotil své snazeni — prace na zvoleném tématu mé velice bavila, nebot’ mi dala
prave onu prilezitost zastavit se a chvili myslet trochu jinak, nez jak se od ¢loveka 21. sto-
leti vyZaduje. Proto hodnotim ¢as straveny nad touto praci a osobni pfinos tim vzesly pozi-

tivng, stejné tak jako vysledky, které se staly vystupem celé prace.
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