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ABSTRAKT
Abstrakt ¢esky

Tato bakalaiska prace se zaméiuje na vyzkum umeéni v oblasti reklamnich filmti na auto-
mobily. Vyzkum se zabyva analyzou dramaturgie, filmové feci a v nich pouzitych vyrazo-
vych prosttedkl. Poznatky z analyzy byly aplikovany na vlastni vystup. Pomoci explikace
vlastniho vystupu v komparaci s analyzovanymi filmy urcuji, které filmové prostredky jsou

pro dany utvar stézejni a jak je 1ze kreativné vyuzit.

Kli¢ova slova: vyzkum uménim, reklamni film, stfih, analyza, dramaturgie, trojaktova

struktura, komparace

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

This Bachelor’s work focuses on research by art in the field of advertising films for cars.
The research deals with the analysis of dramaturgy, film speech and the means of expressi-
on used in it. The findings from the analysis were applied to my own output. Using the
explication of my own output in comparison with the analyzed films, I determine which

film resources are crucial for a given formation and how to use them creatively.

Keywords: research by art, advertising film, film editing, analysis, dramaturgy, three-

dimensional structure, comparison
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UvVOD

Pro svou bakalafskou praci jsem si vybral téma automobilovych reklamnich filmi, které
bych podle LCudovita Labika zaradil do podskupiny filmt vytvaiejicich image znacky. Ne-
jde tedy o to, prodat automobil ihned po zhlédnuti reklamniho filmu, ale spise urcit jeho
misto na trhu a vytvofit divakovi spojitost znacky s ur¢itou pozitivni, imaginarni zkusenos-
ti. Predpokladam, ze k podobnym zavérim sméiuje vesSkera dramaturgie reklamnich filmi
a toto tvrzeni se budu ve své bakalaiské praci snazit provérit, vyzkouset a dokazat. Piesto-
ze nékteré firmy vyuzivaji pozdéji reklamni filmy pouze pro udrzeni ¢i posileni své pozice
na trhu, jsou tyto filmy pro znacky spolecnosti velmi dilezité. Firmy se proto neboji do
jejich vyroby investovat a dat filmaiiim dostatek kreativniho prostoru. Diky shovivavym
rozpoctim a dostatecné moznosti filmait se projevit, vznikaji ¢asto velmi zajimava, plno-
hodnotna dila. Jelikoz automobilové spolecnosti maji dostatek financi na vyrobu reklam-
nich filmt, povazuji je za dobry piiklad moznosti zajimavé prace s filmovou feci a drama-

turgii.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE REKLAMNICH FILMU

1.1 Definice reklamniho filmu

Americky producent Malcolm Matusky tadi reklamni filmy do $ir$i skupiny tzv. primys-
lového filmu (anglicky industrial film)'. V této souvislosti definuje rozliseni mezi priimys-
lovym filmem a korporatnim videem (anglicky corporate video), pticemz zasadni rozdil
vnimd zejména v cilové skupiné divakt. Zatimco korporatni video dle néj cili spise na za-
meéstnance zadavatele, primarnimi divaky priimyslového filmu jsou lidé zevnéjsku, tedy
zakaznici a Sirokd vefejnost. S tim je dle Matuskyho ¢asto spojena i rozdilnd produkéni
narocnost vyse uvedenych typd, velikost $tabl a typ filmarti, kteti zakazku zpracovavaji.
Matusky dale uvadi, ze sté¢zejnim cilem primyslovych filmi neni zabava, ptfestoze mohou
byt zdbavné, ani dokumentarni vypovéd’, prestoze mohou byt v dokumentarnim stylu, ale

cilem je prezentace produktu, organizace &i znacky?.

Rick Prelinger ve svém textu The Field Guide to Sponsored Films piSe, Ze oznaceni a faze-
ni pro zakézkové filmy bylo Casto diskutovano uz pted rokem 1920, ale mnohem praktic-
t&j31 je hledat v nich spole¢na kritéria a fadit je podle nich®. Za jejich spole¢né téma ozna-
cuje propagaci a sponzoring, které tato dila spojuji. Jde o filmy financované ziskovymi i
neziskovymi organizacemi. Mezi takova dila patii dle Ricka Prelingera reklamy, oznameni
o vetejnych sluzbach, produkci specialnich akci, zpravodajské a dokumentarni filmy, Sko-
lici filmy, organiza¢ni profily, firemni zpravy, prace prezentujici vyrobni procesy a pro-

dukty se zdmérem klientovy vyhry nad publikem z pohledu prodeje ¢i pfesvédceni.

' MATUSKY, Malcolm. What is an industrial film?. Malcolm Productions [online]. New York, [2012] [cit.
2019-01-28]. Dostupné z: http://malcolmproductions.com/marketing-your-company/what-is-an-industrial-

film/

2 MATUSKY, Malcolm. What is an industrial film?. Malcolm Productions [online]. New York, [2012] [cit.
2019-01-28]. Dostupné z: http://malcolmproductions.com/marketing-your-company/what-is-an-industrial-

film/

3 PRELINGER, Rick. The field guide to sponsored films. San Francisco, CA: National Film Preservation
Foundation, ¢2006. ISBN isbn0-9747099-3-x.
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Slovensky filmovy dramaturg a pedagog LCudovit Labik tadi tento typ filmti do skupiny
pojmenované jako industridlni, reklamni, propagacni nebo objednavkovy film. Poukazuje
na n¢kolik moznosti oznaceni. Tuto skupinu pak d€li na nékolik mensich, konkrétné;si

skupin a upozorfiuje na to, Ze se mohou prolinat®.

Déleni industrialniho (reklamniho) filmu podle Cudovita Labika:
1. Nébor a trénovani
2. Podpora produktu a sluzby

3. Vytvafeni image

4. Vyuka a trénovani
5. Filmy vetejného zajmu

JelikoZ nejsou hranice jednotlivych druhti a pojmoslovi definovany Uplné jednoznaéné a
jejich hranice se Casto piekryvaji nebo jsou ovlivnény slovickatfenim vychdzejicim z mar-
ketingovych zdméru, ztotoziuji se s myslenkou Ricka Prelingera fadit filmy podle spolec-
nych kritérii. Jde o dila, ktera si spolecnosti plati kvtili uréeni nebo posileni svého mista na
trhu a poselstvim filmu neni to, aby si divak produkt firmy okamzité¢ po zhlédnuti filmu
pofidil, ale spiSe si ho zafadil podle vlastniho minéni. Melcom Matusky oznacuje dany typ
filma jako corporate branding films. Podle déleni industrialniho filmu Ludovita Labika se
tento typ filml nejvice blizi tieti skupiné vytvareni image. Ja pro svou bakalatskou praci
tedy navrhuji jednoduché oznaceni reklamni film Jak uz jsem vySe naznaCoval, toto po-
jmenovani zni mnohem ptesnéji nez napiiklad propagacni nebo objednavkovy film. Rozdil
je také v tom oznacim-li dilo jako audiovizudlni dilo, video nebo film. Vybral jsem dila,
ktera obsahuji jak filmové prostfedky, tak praci s emocemi, nejsou uz tedy pouze audiovi-
zualn¢ vytvarnymi dily a oznaceni reklamni film tedy povazuji za spravné. Kdybych chtél

klasifikaci zuzit na vice konkrétni skupinu, oznaceni by znélo reklamni brandingovy film.

4 LABIK, Cudovit. Strihovd skladba v spravodajskych a publicistickych televiznych Zdnroch. Bratislava:
Vysoka skola muzickych umeni v Bratislave, 2001. ISBN 978-80-89439-34-8., (str. 51)
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1.2 Vyrazové prostiedky reklamnich brandingovych filmii na osobni

automobily

Vytvoril jsem tabulku velikosti zabérd, se kterou dale pracuji 1 v analytické a projektové
¢asti prace. Jelikoz posuzuji 1 hledisko postav a praci s emocemi, uzsi zabéry jsem rozsifil
o uzky polodetail, abych mohl 1épe posoudit praci s postavami. Detail je tedy v mé tabulce
v piipadé ¢loveéka fez tésn€ pod krkem bez ramen. Podobné je tomu tak v piipadé automo-
bilu. Uzky polodetail uz obsahuje ndznak ramen. U automobilu to mize byt napiiklad uZsi
zabér, kde je svétlo 1 kolo vozu, ale potad hodné uzké nebo Castecné ofezané. Polodetail je
zabé&r v ramci ¢loveka fezany pod rameny az hrudnikem. U vozu uZ to je vétsi ¢ast a mize
to byt naptiklad zrcatko s ¢asti okna, kde lze vidét 1 polodetail ¢lovéka. Americky plan je
fez pod pasem a pro automobil ho vibec nevyuzivam, protoze by to nedavalo smysl. Po-
locelek je v ramci ¢lovéka fez nékde nad kotniky a jelikoz neni moc Casty, ukazuji jej spise
na automobilu, kdy jde vz vidét téméf cely, ale potad je ¢astecné ofezan. V celku jde uz
vidét cela postava ¢i automobil a vétsi ¢ast prostiedi, nehraji tedy uz roli emoce, ale spise
pohyb nebo zasazeni do prostiedi, ptipadné akcentace dalsi ptichazejici osoby. Velky celek
je uz vetsi ¢ast krajiny nebo prostiedi v rdmci vozu nebo ¢loveka. Do obrazku jsem z prak-
tickych divodl vlozit barevné oznaceni a zkratky velikosti zabért, které¢ dale budu vyuzi-

vat pfi svych grafickych znazornénich.
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Detail Uzky polodetail

P —— = -
> / p
e o

Detail-D, Uzkyp [ Polodetai Polocelek - PC, Celek - C, Velky celek - VC,

Obrazek 1 Velikosti zabérii (Zdroj: Screenshoty zabeéri z reklamniho filmu Fisker Karma “The Deal”

Mezi vyrazové prostiedky jsem se rozhodl zaradit také barvu, protoZe ji pokladam za jeden
z dtlezitych nastroji pro praci se symbolickym vyjadfovanim v tomto zanru. Jsem si vé-
dom, Ze se s timto vyjadfovacim prostfedkem s vétSim diirazem pracuje v n¢kterych mnou
vybranych automobilovych reklamnich filmech. Je mi také zndmo, Ze s barvou pracuji z4-
mérné 1 néktefi reZiséfi. Barvu také zminuje ve svych ucebnich textech pro vysoké Skoly z
roku 2006 Jana Janikova, ktera vzpomina polského reziséra Kieslowskiho a jeho filmovou
triologii 77i barvy. Ve své knize Audiovizudlni podoby reklamy piSe, ze vSechny jeji ¢asti
vychézi z asociaci, které zvolend barva vyvolava. Jako jeden z ptikladi uddva modrou bar-
vu, kterd byla spojena s bolesti a obnazenim hlubiny duSe. V podobé vody pak piinasela
emoci zklidiiujici a jako poletujici modry papirek vyvolavala pocit volnosti. Barvy vyvola-
vaji razné emoce, ale 1 jedna barva mlize pomoci asociace vytvofit hned nékolik riznych
emoci. Pro reklamni film je prace s emocemi dilezita a barva je tedy dalSim prostiedkem,

jak lze tyto emoce podpofit a dokreslit. Asociace pomoci barevného vyjadieni ptimo ptiso-
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bi i na smysl divaka. Muze to byt chut, dotyk, teplo, zima, tiha, strach, vzruseni a mnoho
dalsich’.

Jako ukazku moznych asociaci jsem pouzil tabulku ptikladl barev a jejich vyznamu Jany

Janikové:

vnimadni barev

Cervena - vaseti, vznétlivost, vzrudeni, aktivitu, provokativnost
Modr4 - klid, hloubku, pasivitu, zdrZenlivost, chlad, ticho

Bil4 - &istotu, oddanost, panenskost, za¢atek, zdrzenlivost, chlad
Zluta - jas, teplo, pohyb, dynami¢nost, volnost

Zelena - klid, svobodu, osvéZeni, nadéji

Fialova - dlistojnost, moudrost, ale i znepokojeni, ponurost

Zlata - posvatnost, vzacnost

Obrazek 2 Vnimani barev (zdroj: Jana Janikova: Audiovizuadlni podoby reklamy, str. 29)
Tedy i barva automobilu, ktera je pouzita, mize podpofit piimo nebo méné ptisuzované
vlastnosti automobilu v reklamnim filmu. Bude-li viiz bily, mize vyjadfovat ¢istotu, odda-
nost nebo novy zacatek. Bude-li barva ¢ervend, miiZze zase vyjadfovat urcitou odvahu, pro-
vokaci, vasen ¢i vzruseni. Dulezité je, jakym zplisobem je barva asociovana a jaky ma
vztah k pfibéhu a jeho formé&. AvSak vyznamy barev se li§i pfistupem a vnimanim v odlis-
nych kulturach na rGznych mistech svéta. Zatim co v Evropé je bila barva barvou cistoty,
svateb a nevinnosti, v arabskych zemich si bilou oblékaji ve znameni smutku®. Podle
Feng-shui’ v n&kterych asijskych zemich je dokonce povazovana za barvu smrti a vyzna-
vaci tohoto tradicniho ¢inského uceni by se nejspiSe ani neodvazili do bilého auta nastou-
pit. Proto je dulezité s timto faktem pocitat pfi ur€ovani cilové skupiny, na kterou ma byt

ptibéh zaméten, a poté piipadné pracovat i s dalSimi vhodnymi barvami, jako je napiiklad

S JANIKOVA, Jana. Audiovizudlni podoby reklamy. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006. ISBN 80-
7318-509-1. (str. 29)

6 JANIKOVA, Jana. Audiovizudlni podoby reklamy. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006. ISBN 80-
7318-509-1. (str. 29)

7 CRAZE, Richard. Feng Shui. Pieklad Ing. Gabriela Hol¢ikova, Eva Mat&jova. Praha: OTTOVO nakladatel-
stvi, 2000. 64 s. ISBN 80-7181-383-4, ISBN 80-7181-382-6.
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v automobilovém pramyslu ¢asto pouzivana stiibrna barva ¢i dokonce zlata a jejich odsti-
ny.

Dal§im velmi ¢astym vyrazovym prostfedkem v reklamnim filmu je mluveny komentar.
Néekdy miize byt nahrazen kratkym textem do obrazu nebo mezi zabéry. Jindy se miize stat
nepifimym nebo vice konkrétnim komentafem dialog nebo monolog aktérti. Komentai ma
dv¢ zasadni funkce. Dopliiuje do dila informace, které byly vynechdny, a také ptidava in-
formace dalsi, ¢imz obrazovou slozku jesté obohati®. Jeremy Orlebar ve své Knize o televi-
zi upozornuje na fakt, ze je dobré se vyhnout pfiliSné popisnosti obrazu a nemél by znovu
fikat to, co recipient vidi. S timto tvrzenim se velmi ztotoziuji a souhlasim s nim. Jak uz
bylo feceno, je daleko lepsi texty vyuzit pro doplnéni informaci novych. Co se reklamniho
filmu tyce, osobné povazuji za nejlepsi zptisob mluveny komentat né¢jakym zplisobem vno-
fit do ptibéhu a ptedejit tim pocitu prvoplanovosti a pfilisné popisnosti. I pomoci tohoto
ptistupu je mozné piinést dost konkrétni informace. To je mozné vyuzit v situacich, kdy
predpokladame, ze by je divak v obraze nemusel postiehnout. I pfesto je mozné se vyvaro-
vat pfimému popisu podobnému teleshopingu, nebo u nas v Cesku tak nevkusné pojatym
aktivnim formdm product placementu v seridlech, kdy je nepfimd informace nahrazena
slovy podobnymi pokfikiim a piesvédéovacimi metodami prodejcti na trznici’. Konkrétni
zpusob, jak docilit formy obohacujici a zaroven korespondujici s ptibéhem, tedy posileni
pocitu reality, je prace s mirou zvukové a obrazové synchronicity. Narazim na urcitou for-
mu prace s diegetickym a nediegetickym mluvenym slovem. Diegetickym zvukem je mi-
nén zvuk, kdy je jeho zdroj umistén ve svéteé pribéhu. Mlze to byt jak mluvené slovo, tak
ruchy objektti v prostoru piibéhu nebo dokonce i hudba vychézejici z radia nebo instru-
mentl v piibéhu. Nediegeticky je pak zvuk mimo svét ptibéhu, naptiklad doprovodna hud-
ba, které nema Zadny zdroj v ptib&hu nebo hlas komentujici d¢j, nepattici Zadné z postav.

MiiZe to byt napiiklad vypravée!®. Ve své bakalafské praci se soustfedim pouze na mluve-

8 ORLEBAR, Jeremy. Kniha o televizi. Praha: Nakladatelstvi Akademie mizickych uméni, 2012. ISBN 978-
80-7331-246-6. (str. 105)

® Medialni slovnik: Product placement. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, [2019] [cit. 2019-01-28]. Do-

stupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/product-placement/

10 GREGOR, Lukas. Filmovy zvuk. 25fps.cz [online]. [2007], 25. fijna 2007 [cit. 2019-01-28]. Dostupné z:
http://251ps.cz/2007/filmovy-zvuk/
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né slovo, kdy je diegetika narusena prostiihavanim do jiné doby nebo sféry a pomoci dvoj-
smyslt a nepfimych informaci tim v reklamnim filmu jsou pfisuzovany urcité vlastnosti
produktu znacky. V mém piipad¢ tedy automobilu. Mluvené slovo, které je soucasti ptibe-
hu, tedy diegetické, je tak pomoci prostiihti fragmentti at’ uz budoucnosti, minulosti nebo
sféry predstav ¢i pocitli posunuto do pozice zvuku nediegetického. Moznosti kreativniho
vyuziti podobné prace se zvukem jsou téméf neomezené. Mize to byt dialog, tedy rozho-
vor dvou nebo vice osob a muze to byt i monolog. Piikladem monologu miize byt jak

vnitini myslenka, tak 1 naptiklad prednésejici nebo predcitajici osoba.

1.3 Dramaturgie v reklamnim filmu

Ve své bakalaiské préaci se pokousim o nalezeni dramaturgické struktury v reklamnim fil-
mu. V nékterych z nich pfinejmensim mluvim alesponl o ndznacich trojaktové struktury.
Pracuji s ni i ve svém vyzkumu uménim v projektové casti. Trojaktova struktura je béznym
zakladnim stavebnim kamenem pfi tvorbé klasického vypravéni. Je typicka pro americkou
kinematografii a setkat se s ni miizeme 1 ve filmu evropském. Stava se, Ze si ji autor pii své
tvorb& ani nemusel uvédomovat, a presto se v jeho dile objevi. Syd Field ve své knize tvr-
dil, Ze ji lze objevit ve vétsiné americkych filmt. Trojaktova struktura v sobé obsahuje tii
akty a dva hlavni body zvratu, které je odd€luji. Prvnim aktem, piiblizné do jedné Ctvrtiny
dila, je expozice. Nékdy v druhé tietin€ expozice ptichazi prvni bod zvratu. Hlavni ¢asti je
pak druhy akt. Jedna se o konfrontaci, ktera trva az do tii ctvrtin filmu. V konfrontaci, ide-
alné pfimo uprostred dila, se nachazi midpoint. Na konci konfrontace se nachazi druhy bod
zvratu, pres ktery se dostavame do tietiho aktu — rozuzleni, v némz dostava divak klimax.
V piipadé reklamnich filmii nemusi pozice bodii odpovidat Sablonovitému rozloZeni Syda
Fielda. Pocitam tedy s drobnou diferenci, ale predpokladam, Ze se budou v nékterych vy-

branych dilech nachazet pfiblizné v t€chto mistech.
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AKT I AKT II AKT III
zacatek stred konec
| | |
[ ! !
expozice 25 konfrontace 5 rozuzleni

Obrazek 3 Trojaktova struktura (Editovany obrazek, zdroj: https://encrypted-
tbn0.gstatic.com/images?q=tbn:ANd9GcTPbMTo4eeRwjImZb1JFqZFNWweFiDjtDRKv TXKkSdrCleMEdI)

Expozice slouzi k ptedstaveni hrdiny, k jeho charakterizaci a zatazeni do kontextu. Dovi-
dame se o jeho tuzbach, vztazich a jeho zptisobech jednani. Divak ma prostor vypéstovat s
k nému vztah. Objevuje se prvni zapletka, ktera nastoli nové déni. Nastava prvni bod obra-
tu, ktery otaci pfibéh novy smérem. Konfrontace pak tvoti zpravidla polovinu piib&hu.
Hrdina zde ptekonava nejvétsi konflikty a prekazky za svym cilem. Dochazi ke konfliktu s
antagonistou. Pfiblizné v poloviné konfrontace se objevuje bod stiedu, tedy midpoint. Do-
chazi ke zmén¢ nasmérovani piibé¢hu. Hrdina zkusi, co jesté nevyzkousel. Diivodem jeho
existence je snaha udrzet divakovu pozornost a predejit poklesu soustiedéni'!. Na konci
druhého aktu ptichazi druhy bod zvratu. Jde o hrdintiv posledni boj s neptitelem. Je to bod
beznadgje, ze kterého se hrdina musi dostat, aby dosahl cile'?. Rozuzleni pak odpovida na
nastolené otazky. Uzavira nastolené konflikty a zapletky. Po klimaxu divéak prozZiva s hrdi-
nou katarzi, duSevné povznasejici a o¢istujici uginek'>. Pokud se tak nestane, znamena to

otevieny konec.

W LABIK, Cudovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontdlna a vertikilna Struktira filmového pribehu.

Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-30-9. (str. 40)

12 L ABIK, Cudovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontdlna a vertikdlna Struktira filmového pribehu.

Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-30-9. (str. 42)

3 LABIK, Ludovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontdlna a vertikilna Struktira filmového pribehu.
Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-30-9. (str. 44)
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Cituji LCudovita Labika v jeho knize Dramaturgie strihové skladby: ,,Filmovy piib¢h je
ptibéh cloveéka, anebo metafora pfibéhu o Cloveéku, ktery se ocitne ve vyostfené situaci.

Aby se tato ¢ast Zivota hrdiny mohla stat p¥ib&hem, ptichazi do jeho Zivota zapletka. 14

Hrdina pak na zépletku reaguje. Rovnovéha jeho zivota je narusena a ptichdzi jeho védoma
nebo nevédoma touha dosdhnout urcitého cile. Jeho touha je béhem piibéhu konfrontovana
s protichidnymi silami, pisobicimi proti jeho snaze. Hrdina pak cile bud’ dosahne, nebo
nedosahne. Zde je dobré se zamyslet, ze se zabyvam reklamnim filmem a bude tedy v pfi-
pad¢ této archetypalni zépletky vyhodnéjsi, dojde-li k hrdinové dosazeni cile alesponn po

emocionalni strance. Dostavam se k rozd¢leni ptibéhového trojuhelniku.
LCudovit Labik déli teorii ptibéhového trojihelniku na:

1. Archetypalni zapletku — typ piibéhu, ktery zndme jesté z ¢asi Homéra a vztahuji se
k nému téméf vSechny poznatky aristotelovské struktury. Klasicky ptibéh

(,,archplot") je zdkladnim tvarem i v d¢jinach svétového filmu.

2. Minizapletku — umyslné eliminuje jeden anebo vice prvku filmové feci s cilem za-

traktivnit vypraveéni.

3. Antizapletku — neguje archetypdlni zépletku a snaZzi se byt atraktivni popfenim za-

béhnutych pravidel.

4. Bezzéapletku — neguje archetypalni zapletku metodou popieni tlohy zéapletky v pii-
bchu.

5. Multizapletku — film paralelné vypravi nékolik piib&hi zaroven

Malokteré dilo jednozna¢né spada do jedné kategorie. Kritériem pro zatfazeni jsou pak pre-

vladajici stylistické prvky charakteristické pro danou skupinu.
Formalnimi rozdily, v rdmci kterych je pak mozné fadit dilo do téchto skupin, jsou pak:

1. Uzavieny konec versus neuzavieny konec piibéhu

4 LABIK, Ludovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontdlna a vertikdilna Struktira filmového pribehu.
Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-30-9. (str. 158)
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2. Vngjsi proti vnitinimu konfliktu (Klasicky piib¢h zdiraziuje vnéjsi konflikt, ptes
to, ze hrdinové maji silny vnitini konflikt. Minimalistické ptibéhy naopak. Hrdina

muze mit silny vnéjsi konflikt, ale diiraz je kladen na vnitini.)
3. Jediny hrdina versus vice hrdint (Pii klasickém sledujeme konflikt jednoho hrdiny.
Pti multizépletce hned nékolik. Je to protikladem minimalistickych ptib&ht.)

4. Aktivni versus pasivni hrdina

5. Projev vile proti pasivité vaci svétu (Hrdina konajici at’ uz dobré nebo mylné roz-
hodnuti je typicky pro klasické vypravéni. Naopak dila s moralni pasivitou jsou ty-

pickymi pro bezzapletku.)

6. Linearni versus nelinearni ¢as (Pod linedrnim je myslen i pfibeh obsahujici flash-
backy. Ptib¢h poskakujici v ¢ase zdmérné mate divéka.)
7. Kauzalita versus ndhoda (Né¢které dila funguji na principu nahody, skutky nemaji

nasledky a film je rozlozen do rozporuplnych epizod s otevienym koncem.)

8. Vysvétlenost proti nevysvétlenosti zobrazeni filmového svéta (Nevysvétlenost sku-

te€nosti vytvaii pocit absurdity a nepochopeni.)

KLASICKY PRIBEH
ARCHPLOT

Kauzalny ptibeh |

Uiatvorem? koniec pribehu .
Linearny €as
’ R o i -
\‘ ﬂ Predovietkym externy konflikt ]
Jediny hlavny hrdina
Jednotné ‘prostredie

MINIMALISTICKY FIL M BEZZAPLETKASSE® ANTIZAPDETKA

(MINIPLOT) 7 7 7 (NONPLOT) e 1\ (ANTIPLOT)
¥ e P 3 '"‘
; ; ’ ’ ;
Otvoreny koniec I % 7 Popis sveta '! “, Néhoda filmovych udalosti —l
5 i . ’ 7 I e 5
Vnutorny konflikt | ® P ’ v Nelinearny éas
" . s
Viac hrdinov I Nejednotné prostredie

Pasivny hrdina

Obrazek 4 Pribéhovy trojuhelnik podle Ludovita Labika (Zdroj: Ludovit Labik, Dramaturgia strihovej sklad-
by, str.161)

Teorie piib&hového trojuhelniku je pro mou praci dilezitd, protoze pomoci ni tiidim a po-

rovnavam vybrané reklamni filmy, také dopad na sdéleni a emoce pfeddvané divakovi a
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jeho porozuméni. Chtél bych upozornit na fakt, zZe je povétSinou v tomto zanru diilezité,

aby divak sdéleni alespont po emociondlni strance pochopil. Pfedpokladam tedy, ze se ne-

o 24

vvvvvv

stor. Dovedu si pfedstavit jen jakousi formu multizapletky slozené z minimalistikych za-

pletek.

Pro svou praci povazuji také za nutnost definovat alesponi zékladni archetypy postav. Tedy
protagonistu a antagonistu. Hlavni hrdina je postava, se kterou se divak nejvice ztotoznuje,
tedy protagonista. Klade si nejvyssi cile i za cenu sebeobétovani. V prubéhu pribéhu se
vyviji a nabyva védomosti. Hrdinou miizou byt chténé i nechténé postavy, bez ohledu na
to, ¢im za¢inaji a jaké maji postaveni'>. Naproti tomu stoji odptirce, ktery vytvaii nejistoty
a obavy. Tedy antagonista, ktery klade hrdinovi piekazky pii jeho cesté. Hrdina musi se

svym rivalem bojovat. Odplircem miiZze byt i temna mysl, se kterou je potieba bojovat'®.

1S LABIK, Cudovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontdlna a vertikdlna Struktira filmového pribehu.

Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-30-9. (str. 50)

16 LABIK, Ludovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontilna a vertikilna Struktira filmového pribehu.
Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-30-9. (str. 51)
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2 METODIKA PRACE

Pro svou bakalafskou préaci vyuzivim neoformalistické analyzy. Dila rozebirdm pomoci
segmentace syZetu. Analyzuji vyvoj a zpasob vypravéni jednotlivych linek syzetu. Na za-
kladé téchto linek rozebiram vyrazové prostfedky a dramaturgii, jez jsem zmiinoval v teore-
tické casti. Poté pro podrobnéjsi analyzu vyrazovych prosttedkii a zkoumani jednotlivych
linek automobili a postav vyuzivdm techniky Cinemetriky!” pfenesené do neline4rniho
stitthového softwaru, kde dilo zabér po zabéru pomoci vytipavani zkoumam. Tento softwa-
re mi poskytuje urcity zazity komfort. Diky pravidelnému uzivani tohoto stfihového pro-
gramu a kldvesovym zkratkdm je mi umoznéno rychle se orientovat, a také se nelinearn¢ a
svobodné pohybovat napfi¢ dilem. Jsem sice ochuzen o automatickou generaci grafii a
vysledkd, jez cinemetrika umoziuje, ale mohu si alespon barevné odlisit velikosti zabéru ¢i
linek syzetu. Mohu si také znazornit, odkud a kam plyne mluveny komentar, kdy je ko-
mentafem a kdy diegetickou soucasti ptibéhu a urcit si, jaky to ma vztah k vypravéni. Mam
také moZznost si linky na ¢asové ose zasazovat do radki, a tim je od sebe oddélit. Na rozdil
od cinemetriky mohu pracovat i s vizualnim ndhledem z&bérti a je mi umoznén pohyb jak
po snimcich, tak i skakat po zabérech. K dispozici mam i timecode'®, diky kterému se ori-
entuji v Case a lépe tak mohu zkoumat i strukturu dila. Tohle v§e mi dovoluje i stopaz dila,
kdy neni tolik ¢asové narocné projizdét si reklamni film tam a zpét, jak se mi to zrovna
hodi. Tohoto procesu vyuziji i pro grafické znazornéni svych analyzovanych postupti. Kdy
pomoci barvy, fadki a naslednych ptidanych popiskli zndzornim filmové prostiedky piimo
na Casové ose stithového programu. Mam také prostor zkontrolovat, kdy a v jaké lince jsou

pouzity dané velikosti zabéru, jaky to ma vztah k lince a jaky k celkovému vypraveéni.

Tuto techniku prace s daty se uplatiiuji i v projektové ¢asti prace. Dostavam se tedy k dalsi
vyuzité metodice — a to je vyzkum uménim. Z hlediska stfihu a struktury mé urcité vyznam

a lze pomoci vyslednych dat vyvodit zavér. Abych nezistal jen na poli analyzovani, vytva-

17 CIVJANS, Gunars. About Cinemetrics: MOVIE MEASUREMENT AND STUDY TOOL DATABASE.
Cinemetrics [online]. [2006] [cit. 2019-01-28]. Dostupné z: http://www.cinemetrics.lv/index.php

18 RATCLIFF, J. D. Timecode: a user's guide. 3rd ed. Boston: Focal Press, 1999. ISBN isbn978-0-240-
51539-7.
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fim proto také vlastni vystup. Pracuji s jiz natoCenym materidlem, ktery byl uz jednou
sestithdn. Mam tak moznost podivat se na problematiku z dil¢ich vystupli a moZznost si
porovnat mij ptistup s pivodnim origindlem. Diky pfedchozim analyzam mam uz i jasn¢j-
§i pfedstavu, jak k materialu pfistupovat a na co se soustiedit. Poté pomoci explikace, ob-
sahujici analyzu a rozbor totoznym zplsobem, vyvozuji ur€itd tvrzeni a reflexe. Nakonec
provadim komparaci na zaklad¢ analyzovanych vyrazovych prostiedki, zpisobu vypravéni
syzetu a dramaturgie. Primérnim vychodiskem, podle kterého filmy d€lim a posuzuji, je
teorie pribéhového trojuhelniku Cudovita Labika, protoze ji povazuji za jistou formu klasi-
fikace mnou vybranych postupti analyzy, z nichz vychazi. Pokousim se tedy odpoveédét na
otazku, jaké postupy a techniky jsou pro reklamni film nejvice pfinosné, a jak rozmanité je

s nimi mozno nakléddat, aby dilo zaroven plnilo svij ucel.
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II. ANALYTICKA CAST
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3 ANALYTICKA CAST

Reklamni filmy na Volvo, Lamborghini a Jaguar jsem vybral zamérné kviili odpovidajici
stopazi a urcité podobnosti s materialem, ktery mam k dispozici. Kazdy z téchto filmt vy-
uziva trochu jinych prostfedkti k vypravéni a piedani informaci. To je samoziejmé dano
jak cilovou skupinou, na kterou se filmy soustfed’uji, tak i diivodem, pro¢ a za jakych
podminek tyto filmy vznikly. Jelikoz mi nejde tolik o porovnavani urovné vybranych
brandingovych filma, ale spiSe o analyzovani a vybér filmovych prosttedka, které mi pii-
jdou funkéni, nezkoumam podrobné budget ani podminky, za kterych dila vznikaly. Po-
kousim se je vSak aplikovat na vlastni stfih reklamniho filmu na hybridni automobil Fisker

Karma a nésledné porovnavam podle teorie piibéhového trojihelniku a zbytku analyz.

Reklamni film The New Volvo XC60 — Moments jsem vybral kvili zpisobu, jakym pracuje
s mluvenym komentaiem. S typové podobnym stylem vypravéni se chystam pracovat i pii
svém nasledném stiihu. Mimo jiné pozoruhodné pracuje s budovanim si vztahu k hlavni
postavé a také zajimaveé kombinuje chronologicky ptib¢h s klipovité zpracovanymi frag-
menty jinych situaci. Tento princip transformovany do situace mého stfihu se také chystam
vyuzit®®.

Co se ty¢e reklamniho filmu Fire and Ice na Lamborghini, ten také pracuje zajimave s
mluvenym komentafem. Komentat je vypravény jako pohadka, pfetransformovana do sno-
vé pfedstavy malého chlapce. Pro mne je to tedy jeden z dalSich moZnych hl pohledu na
mluveny komentai v reklamnim filmu, ktery pracuje zase trochu odliSnym zpiisobem, ale v
zékladu podobné, tedy diegeticky a nediegeticky. Také je zde uplatnéna prace s linkou
chronologickou a fragmentalné zpracovanou linkou pfedstav, av§ak z hlediska filmového
vypravéni na jiné urovni, coz se pokusim rozvést pozdé¢ji v analyze. Film také zajimavé

pracuje s pfifazovanim riznych vlastnosti autu®.

19 The New Volvo XC60 - Moments. In: Youtube [online]. 8. 6. 2017 [cit. 2019-01-28]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=pjQt2IEZIXg. Kanal uzivatele Volvo Cars

20 Fire and Ice | Shot on HELIUM 8K S35. In: Youtube [online]. 13. 1. 2017 [cit. 2019-01-28]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=PcK1lwLh1Lw. Kanal uzivatele Abadon Visuals
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Vybér reklamniho filmu Jaguar EPACE Brand Film jsem ucinil z toho divodu, ze mi v
ném piijde velmi zajimava prace s metaforou a personifikaci. Personifikace a asociace je

také prostiedek, ktery bych chtél v n&kterych situacich aplikovat v mém nasledném dile?!.

Ve vsech téchto tfech reklamnich filmech hleddm a analyzuji dramaturgickou strukturu.
Podle toho se pokousim urcit, na jakou cilovou skupinu bylo dilo zaméteno a pomoci ja-
kych prostiedkl. Pojem cilova skupina tedy rozebirdm jen v irovni vypraveéni a zkoumam,

jak s nim koresponduje.

3.1 Volvo XC60: Moments

Fabule, kterou jsem si po zhlédnuti tohoto reklamniho filmu sestavil, je nasledujici: hol¢ic-
ku ¢eka zajimavy Zivot plny zazitkd, ale nemuselo tomu tak byt, protoze kdyZ se vystraSe-
n4, chystala prvni den do nové Skoly, tak se stietla s fidi€¢kou spéchajici do prace. Volvo i
pres situaci, kdy byla odvedena pozornost fidicky, samo zastavilo diky novému inteligent-
nimu systému. Holc¢ic¢ka tak miize s radosti pokra¢ovat vstiic svému vysnénému zivotu. Je
tedy ztejmé, Ze film cili na lidi, kterym jde primarné o bezpeci. To tedy povazuji za hlavni

pfedavanou myslenku, kterou si mé divak se znackou spojit.

b ()
b M b

a, Paralelni linka dvou cest vedoucich ke katarzi,

Obrazek 5 Grafické znazornéni linek pribéhu reklamniho filmu ,,Volvo XC60 - Moments" (Inspirovano cine-

metrikou)
SyZet filmu bych rozlozil do €ty linek. Prvni linku bych nazval ,,linka diegetického mlu-
veného slova." Je to linka, kdy matka pfesvédCuje svou vystrasenou dceru, aby se nebdla
prvniho dne v nové Skole a ujistuje ji, Ze vSechno bude v potadku. Tento jejich dialog se

nasledné¢ dostava az do daleké budoucnosti, kdy se divak dovida o snech a cilech hol¢icky,

2l Jaguar EPACE Brand Film. In: Youtube [online]. 6. 3. 2018 [cit. 2019-01-28]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=0bcphl9aQfl. Kanal uzivatele Client TV
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avSak uz pouze ve zvuku jako mluveny komentar. Divak ma tedy velky prostor vypéstovat

si k hol¢iéce vztah.

Dalsi dvé linky bych ve své analyze pojmenoval jako ,,cesta dcery do Skoly* a ,,cesta fi-
dicky do prace." HolCicka se uz beze strachu vydava sama poprvé do skoly. Vlastné jde o
linku, ktera by v chronologicky vypravéném piib&hu pfimo navazovala na linku prvni, tedy
,linku diegeticky mluveného slova®. Linka fidicky zacina také rano, kdy se hodné rychle
rozlouci se svou druhou polovickou a spécha do prace. Jeji spéch je postupné gradovan.
Kdy a pro¢, rozebiram nize v dramaturgické &asti. Umyslng jsem zminil tyto dvé linky
spolecn¢, protoze bézi ¢asoveé soucasné ve stejnou dobu a nasledné se setkavaji. Stfetnou
se spolecn¢ prave tehdy, kdyz se fidicce vylije kdva, ztrati pozornost a hol¢icka vstupuje na
pfechod. Auto zastavi a Zivot jde dal. Jedna se o paralelni d¢je, které se nasledné kiizi, coz
se nazyva kiizovy stiih. Spojim-li jejich linky dohromady do jedné nadlinky, nazval bych

ji ,,paralelni linka dvou cest vedoucich ke katarzi.*

Posledni linka uz nepracuje tolik s chronologickym vypravénim. Cteme-li tuhle linku jako
ptedstavy holCicky, pfimo se vdze na prvni ,linku diegeticky mluveného slova®, kdy se
dialog matky a jeji dcery stdva mluvenym komentafem. V obraze je komentat kopirovan
montdzi fragmenti budouciho Zivota hol¢i¢ky. Tato forma se dost podoba zpiisobu vypra-
veéni v hudebnich klipech, proto budu dale pouZzivat oznaceni ,,klipovity* nebo ,,klipovité
vypravény*. Linku téchto klipovité vypravénych fragmenti budouciho Zivota dcery bych
pro tuto analyzu nazval ,,linka fragment budoucnosti divky*“. Divdk zde m& moZnost po-
mérné jasné predstavy toho, jaky bude dalsi Zivot dcery, a diky tomu daleko jasngj$i pfed-
stavu toho, co se malem nemuselo stat, kdyby Volvo nemé¢lo sviij kamerovy systém s de-

tekci prekazek.

V této fazi uz je podle mého nazoru vice nez jasné, jak diileZitou roli zde hraje mluveny
komentat. Nejen Ze pomaha piib&hu byt 1épe pochopeny, ale bez n& by nejspiSe Linka
fragmentl budoucnosti divky viibec nebyla pochopena. Zkratkovitost a fragmentalnost
linky je mluvenym komentarem poté vysvétlena. Kazdy divak tak ptibeéh pochopi a infor-
mace je tak pfedana velmi rychlym a u¢innym zptsobem. Podobny princip jsem zazil uz v
nékolika filmech, kdy je dialog dvou lidi prostfihan bud’ vzpominkami, moZnou ptedtu-
chou budoucnosti nebo 1 piedstavou ¢i snem a povazuji jej za velmi u¢inny. Chci tim pou-
kazat na to, jak kreativné Ize pracovat s diegetickym a nediegetickym zvukem a mluvenym
slovem v dialogu a jak to lze ptevést do reklamniho filmu, kde je ¢asova uspora tolik diile-

zitd. Navic je na rozdil od obycejného mluvené¢ho komentafe povysSen na dalsi vrstvu ¢i
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linku pfib&éhu a neni pak pouze prvoplanovym vypravééskym komentafem. Jen si zkusme
ptredstavit, ze by pribéh vypravél vypraveéc a popisoval by, co se vlastné odehrava, aniz by
byl dan vypravéni néjaky ramec. Pribéh by tak podle mé byl ochuzen o vztah holCicky s
maminkou a nem¢li bychom tolik moznost poznat hol¢icku a szit se s touto hlavni posta-
vou. Dalsi vyhodou dialogu jako mluveného komentare je moznost neptimého upozorio-
vani na auto samotné. Diky dvojsmyslnosti v dialogu a vhodnému néstfihu na zabéry s
autem reklamni film ztotoziiuje auto s urcitymi moznostmi ¢i vlastnostmi vozu. Dulezité
na tom je vSak to, ze tim ptib&h neni nijak naruSen a vlastnosti auta tak v komentaii nejsou

vytrzeny z piibéhu, ale jsou jeho soucasti.

TEXT aLOGO
SPOL.H.aR.

I
PREDSTAVY U1 I Y
RIDICKA I nm mr 1 I I W n

SPOL.H.a M.

MATKA 1 B I

Hoicka I N 0 M | I | | | .

P A 4 et e LY o b g B B --n--tnmhlmli Wik | LT TSR R TR P
! il

b

s b 0 bt i il [SEIR R ST el b

Detail - D, ail - uPD, Polodet:z J; Polocelek - PC, Celek - C, Velky celek - VC,

Obrazek 6 Grafické zndzornéni linek a velikosti zabéri reklamniho filmu ,,Volvo XC60 - Moments" (Inspiro-

vano cinemetrikou)
Z grafu lze vycist, ze nejvétsi Cast piibéhu je zaloZena pravé na predstavach budoucnosti
dcery, tedy na lince fragmentii budoucnosti divky. Tato linka stejné jako vétSina filmu je
vypravéna primarné v uzsSich zabérech. Z toho vyplyva, ze jde dilo hlavné po emocich a
symbolech. Ukazuje to také, Ze 1 linka fragmenti budoucnosti divky ma za tkol dostat se

hluboko do postavy tak, aby si k ni dostatecné vypéstoval divak vztah.

Mimo jiné jde vidét, Ze vzdy, kdyz je stiihdno z linky fragmenti na linku dvou cest vedou-
cich ke katarzi, objevuje se nejdfive cesta fidicky a poté cesta holCicky. Vzhledem k tomu
a skute¢nosti, Ze vnitrozabérovy smér pohybu auta a hol¢icky sméfuji proti sobé, 1ze si z
toho vyvodit budovani mozného stietu. Jejich potenciondlni sraZka je postupné gradovana
také hereckou akci. Tady je dobré také zminit gradaci temporytmu pied potencionalni
srazkou. Sttihy jsou rychlejsi, obavy a nervozita vétsi a s rozuzlenim ptichdzi i nasledna
uleva ve formé& zvolnéni tempa stiihu. Jde tedy o dalsi vyrazové prostiedky, které divaka
napinaji a vedou ke katarzi. Pii budovéni a posilovani vztahu k hol¢i¢ce je v divakovi po-
stupné péstovan i strach o divku a nikdo pteci nechce ublizit malé hol¢i¢ce. Znovu sméiuji

k bezpecnosti automobill znacky Volvo, vychézejici z analyzovaného reklamniho filmu.
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Nejvice celkli ma linka s autem, tedy linka cesty fidicky do prace. Je jasné, ze jde o to uka-
zat auto, ale mimo jiné i zasadit auto do prostfedi, coz je v tomto piipad¢ prosttedi mésta.
Op¢ct jde o néjaké cileni ¢i charakteristiku konkrétniho typu auta. Bude tedy cilit zejména
na lidi Zijici v méstech.

V této chvili se mi nabizi myslenka, jak chytfe a jednoduse je zde vystavéna dramaturgie,
ze ptibéh vypravi ptes malou, snadno zranitelnou hol¢icku. Z pohledu potenciondlniho
fidice tak upozornuje na bezpeci nejen lidi v auté, ale hlavné lidi ¢i zvifat mimo auto. Coz
pii budovani znacky piimo upozoriiuje na velkou zodpoveédnost a bezpeci. Hledam-li v dile
né&jakou strukturu, mohu v ném objevit béznou trojaktovou strukturu podle Syd Fielda®.
Pokusim se tedy na kratkém zopakovani déje a vytknuti dtlezitych bodt urcit, jaky vliv na
vypravéni ma. Expozici je mamincino piesvédCovani dcery, kdy se divak témét hned szije
s hlavni postavou, hol¢ickou. Exponovana je také fidicka. Bod zvratu je tehdy, kdy se obé
vydavaji na cestu. Vyjizd¢jici auto jako odpoveéd na dcefinu osamocenou cestu do Skoly je
prvnim vnuknutim, Ze jejich linky néco spojuje. V midpointu je opét upozornéno na auto a
hol¢ic¢ku a hned na to ptichazi jeji velké plany. Bala se do nové $koly a razem se vidi, jak
objevuje svét, postava se vyviji a divak ji ¢im dal vice fandi. Poté ptichazi dalsi zapletka ve
formé fragmentli z predstavy budoucnosti. Jde o seznadmeni s mladym muzem a nasledné
odlouceni. V druhém bod¢ zvratu divak pomoci telefondtu zjiSt'uje, ze fidicka ma zpozde-
klimax a vyusténim krize této dramatické struktury je, Ze auto diky svému systému dobrz-
dilo a hol¢i¢ka je v potadku. Obé tedy mohou spokojené pokracovat déle. Struktura tak bez
pochyby dramaticky podporuje sméfovani vypraveéni ke sdé€leni, které se zde nckolikrat
opakuje, coz piispiva k jeho pochopeni a identifikaci cilovou skupinou jako hlavniho sd¢-

leni.

Po zanalyzovani reklamniho filmu na Volvo XC60 bych film oznacil za jakousi kombinaci

archetypalni zapletky a bezzapletky podle teorie ptibéhového trojuhelniku Ludovita Labi-

2 LABIK, Ludovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontilna a vertikilna Struktira filmového pribehu.
Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-30-9. (str. 27)
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ka®. Archetypalni zapletkou je piibéh vystrasené holicky, ktera se odhodl4 na cestu do
nové Skoly, pfi niz se stfetne v nestastné situaci s Volvem. To vSak situaci hravé zvladne.
A bezzapletkovité vypravény piibéh jsou podle mé predstavy budoucnosti, kdy jde vice o
pocity a klipovité dokresleni mluveného komentare. Avsak i1 v této lince je zapletka nazna-
¢ena, a to v jiz zminéném piipadé, kdy se divka seznamuje s muzem a nasleduje odloucent,
ale odpovéd’ dostavame jen ve forme fragmentl pokra¢ovani jejiho zivota. Zavér, ktery si z
toho vyvozuji, jsem zminil uz vyse. Je zde citit velka snaha co nejvice vypravét pribéh
béznym zplsobem archetypalni zapletky. Nicméné kvili predani velkého mnozstvi infor-
maci o mozné budoucnosti hol¢icky na kratkém utvaru se dostdvame az do urcité formy
bezzapletkovitého vypravéni. Myslim si, ze je mozné i o kousek archetypalnéjsi zptisob
vypravéni podle piibéhového trojuhelniku Cudovita Labika pfi tomto formétu reklamniho
filmu. Piibéh by bylo mozné stavét vice na piibéhu samotné cesté holcicky do skoly a vice
pracovat s nastrahami ¢ihajicimi pii ni. Automobil by Sel personifikovat s vlkem z pohadky
o Karkulce a nebezpecné mésto asociovat s divokym lesem. Maminka by tedy vyslala hol-
¢icku samotnou do cile pfes nebezpecné uzemi, kde by hol¢icka prekonavala piekazky a

byla by vysvobozena metaforou myslivee v podobé bezpecnostniho programu Volva.

3.2 Lamborghini: Fire and Ice

Fabule, kterou jsem si po shlédnuti druhého vybraného reklamniho filmu sestavil je, Ze
kluk se pfi hrani s autem vZiva do pohadky o ohni, ledu a zvifeti, které putuje po zemi,
kterou mu predcita déda. Jeho piedstavy z pohadky jsou aplikovany na hracku Lamborghi-
ni auticka a pfeneseny do realného obrazu svéta. Film ma tedy pravdépodobné o autu fict,
ze je snem malého kluka, luxusni, elegantni a drsné jako jeho dédecek, a hlavné nezkrotné

divoké zvife.

2 LABIK, Cudovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontilna a vertikilna Struktira filmového pribehu.
Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-30-9. (str. 158)
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Obrazek 7 Grafické znazornéni linek pribéhu reklamniho filmu pro Lamborghini ,,Fire and Ice” (Inspirovano

cinemetrikou)
Pomoci podrobnéjsi analyzy syzetu bych dilo rozlozil do dvou hlavnich linek. ,,Linka vnu-
ka a dédy*, kterou miizeme déle rozlozit na dvé podlinky. Klukovu linku bych kviili tomu,
jak zabrany do dédeckova vypravéni je a jak to proziva pies svou hru s autickem, pojme-
noval ,linka vasnivého, hrajiciho si posluchace”. Dédovu linku pak, diky jeho navykim
drsného elegana ,,linka tvrd’ackého vypravéce”. Uz tady bych rad zminil, ze mi dédova
linka pfijde celkem hodné slabé zpracovana z hlediska filmové feci. Podobné jako u pted-
choziho filmu je zde pokus o kombinaci diegetického a nediegetického mluveného komen-
tare s prechodem do klukovych ptedstav. Avsak jeho vypravéni neni synchronni s obrazem
a je pouze naznaceno, coZ povazuji za velkou degradaci. Z toho mozna pak i vychazi po-
divné neosobni zabérovani, které je patrné zplisobeno snahou o zatajovani Spatné synchro-
nizace. Jejich linky spojené v jednu bych pojmenoval ,,linka vypravéce a zirajiciho poslu-
chace®. Mezi klukem a dédou mi absolutné chybi jakékoliv budovani vztahu. Vnukliv ob-
div ptibéhu jsou jediné emoce, které mezi nimi vnimame. Nelze ani na sto procent fict, kdo
je hlavnim hrdinou filmu. Pfib¢h si obé postavy v nékterych momentech prosté piebiraji.
Neékdy mi dokonce ptipadéjde, ze vytvarnost v kompozici nékterych prvka je povysena

nad vyznam kompozice, uhly pohledt, nebo dokonce velikosti zabéra.

Druhou hlavni linku bych pojmenoval ,,linka zosobnénych ptfedstav®, protoze je to linka
predstav kluka, které vychazeji z ptibéhu ¢tené¢ho dédeckem a jeho hry s autickem. Autic-
ku jsou personifikovany vlastnosti a situace z piib¢hu, a ty jsou poté transformovany do
vizualnich ptedstav, které kluk pii hfe ma. Zajimavy je zpisob, jakym jsou spojovany tyto
jeho predstavy s realitou a jak film pracuje s asociaci a metaforou. Pfikladem muze byt jak
asociovani zazehu motoru s dédeckovym zapalovanim doutniku, tak benzin s nalévanim
whisky. Z tohoto spojeni symbolem dédeckova doutniku a whisky s autem si divak mize
vyvodit ur¢ity luxus, ktery to vozu dava. Je to znovu néjaky zplisob spojovani auta s urci-

tou cilovou skupinou.
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Prace s mluvenym komentdifem je tedy opét velmi dulezitd i pies jeho jiz zmifiovanou,
nest’astnou asynchronnost. Jak uz jsem naznacoval vyse, u této prace mi piipadd velmi
atraktivni zpasob vrstveni klukovych ptedstav. Nejde zde pouze o predstavy vychazejici z
piib¢hu vypravéného dédecCkem, ale o piedstavy prevedené z ptibehu dédecka na vnukovu
hru s autickem. Je to tedy také prace s dvojsmyslnosti, tentokrat monologu vypravéni
starého muze. D4 se fici, ze timto vrstvenim a nepfimym pfisazovanim urcitych vlastnosti,
zabranuji autofi ur¢itému pocitu prvoplanovosti, coz je vzdy pro divdka atraktivni. Zptisob
pouzitého mluveného komentafe piisobi nepiimo, ale zarovei je velmi konkrétni. Skoda
zanedbané femeslné prace, protoze koncept je mi velmi sympaticky, avSak provedeni uz
tolik ne. Pokud by byl zvuk sladén s obrazem, pak by bylo mozné linku vypravéce a ziraji-
ciho posluchace chapat (az na par zabéri) chronologicky.* Mluveny komentaf se tedy cho-
va v této lince jako diegeticky. Vyjimkou jsou pouze zabéry, kdy si dédecek naléva whisky
a zapaluje doutnik a soucasné slySime jeho mluveny komentat. Mohu tvrdit, Ze je ptibéh na
mluveném komentafi vylozené vystaven, i kdyz je vice pocitovy a klipovity nez predchozi.

Co povazuji za jeho nedostatky ve filmovém vypravéni, vice rozebiram nize.

TEXT a LOGO

P. ABSTRAKCE 1 I

P. KRAJINA [ [ |

PREDSTAVY IIIIIIIIII [l I. 1 [N II“IIIIIIHII 1= =

e e o o i o nnanamns [

Detail - ail - UPD, Polodetail - PD, Polocelek - PC, Celek - C, Velky celek - VC,

Obrazek 8 Grafické zndazornéni linek a velikosti zabérii reklamniho filmu pro Lamborghini ,,Fire and Ice"

(Inspirovaino cinemetrikou)
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Obrazek 9 Grafické znazornéni porovnani délky jednotlivych linek pribéhu reklamniho filmu pro Lam-

borghini ,,Fire and Ice" (Inspirovano cinemetrikou)

Po zhlédnuti grafického zndzornéni si lze v§imnout, Ze vétsi ¢ast dila tvoii linka predstav a
zabé&ry s ni spojené. Na rozdil od pfedchoziho reklamniho filmu pro Volvo, v tomto filmu
tvofi linku zosobnénych predstav praveé auto a ptibeh je tedy na ni vice postaven. I tady se

pracuje s klipovité stiihanymi fragmenty piedstav, tentokrat v mnohem vétsi mife. Autoro-
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vi pravdépodobné Slo vice o to, predat divakovi pocity z jizdy v Lamborghini a pouze je

dokreslit mikroptibéhem pro vyladéni spravné atmosféry.

Lze si také vSimnout, ze je piib¢h vypravény spise v uzsich zabérech. Avsak tentokrat tolik
nejdou po emoci, ale spiSe po symbolice, metafore a n¢kdy i1 efektu. Absenci emoce jsem
naznacil uz vyse. Neosobni zabérovani, které v mnoha ptipadech ani neméni thel pohledu
kamery a plsobi dojmem, jako by stfiha¢ ¢asto urcoval jeho velikosti az v postprodukeci.
Tuto myslenku o zvétSovani v postprodukci z 8K rozliSeni podporuje i fakt, Ze vystup je ve
4K rozliseni a Citelna absence doutniku v ruce dédy pii ¢teni. To pak na konci ptisobi jako
skriptova chyba. Co by podle mne ur¢it€ mohlo pomoct, je vétsi prace s emocemi v uzkych
zabérech a jejich vyvoj. U kluka chybi zabéry kamerové snimané jakoby z pohledu autic-
ka, které¢ by mohly ukazovat jeho emoce pfi jizd€ a divak by si je tak mohl s hrackou spo-
jit. Uzké zabéry knihy v rukach dédy by mohly byt snimany i z pohledu d&dy, aby byl di-
vak uSetien nepfijemnému opakovani thli pohledu na ni a bystiejsi neméli pocit, ze jde
jen o prvoplanové zatajovani textu v knize. U knihy ¢im dal vice nabyvam dojmu, Ze snad
mluveny komentaf i se stylizovanym piizvukem vymysleli az v postprodukci po natoceni
materidlu. Dilu by také mohlo pomoct, kdyby dédecek s vnukem alespoii jednou komuni-
kovali tfeba jen ptes pouhou vyménu pohledd. Byla by moznost mezi nimi vypéstovat né-
jaky vztah a divak by tak mél moznost se 1€pe szit s postavami. Piibéh filmu bych se takeé
pokusil vice vypraveét pies kluka, tedy z jeho hlediska. Pracoval bych vice se stupfiovanim
obdivu pfib¢hu a dédy samotného. Od dédecka by pro zachovani jeho nezaujatého a drsné-
ho ptisobeni stacilo, kdyby se pfi Cteni ptibéhu alespon podival vnukovi do o¢i. Pti sprav-
ném umisténi by se tim akcentovalo to, co pravé vypravi, a navic by bylo zifejmé, ze déda o
svém vnukovi ve stejné mistnosti vitbec vi a ze Cte piibéh jemu. Jelikoz stoji vypravéni
primarné na mluveném komentafi, mohu tvrdit, Ze ptib&h ziistdva svym zplsobem nacaty a
neukonéeny, coz tedy ¢tu jako zAmér a naznak n&jaké Sance automobil ziskat. Cili jakoby
se autor snazil divakovi pfedat myslenku, ze vysnény automobil jednou bude pravé jeho.

To vede k mé jiz zminéné myslence pfedané piib&hem, tedy zacileni.

Pokusim-li se najit v tomto reklamnim filmu trojaktovou strukturu nebo alespon néjaké jeji
¢asti ¢i body. V expozici se dovidame, Ze dédecek vnukovi vypravi ptibéh, zatimco si kluk
hraje s autickem Lamborghini. Néco jako zéapletka vznikd, kdyz kluk zbystii a zacne se
vice zajimat o vypravény piibéh. Dostavame se do piibé¢hu, ale vlastné nevim, jestli je to
predstava dédy nebo kluka, protoZe ze zaujatého vyrazu kluka je stfihnuto jesté jednou na

knihu, nez se objevi prvni fragmenty auta. Za prvni bod obratu povazuji zazehnuti doutni-
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ku dédecka, personifikované se vzplanutim motoru. Nasleduji fragmenty auta a jeho star-
tovani asociované akci dédecka. Tuto ¢ast opét zminuji kvili tomu, ze kdybychom chtéli
divakovi vice pfedat emoci pfes mladého hocha, hodil by se zde prostiih mezi polodetail
dédy zapalujiciho tento doutnik a detail zazehnuti doutniku kluklv zaujaty vyraz. Diky
tomu by divak mél moznost sdilet s vnukem nadSeni a zaroven by situaci Cetl jako personi-
fikaci v klukové predstave. Jako midpoint bych pak oznacil, kdyz Lamborghini vjizdi na
silnici a nasleduje zrychleni pfes metaforu vstiiku a zabublani benzinu. Zrychleni je pod-
pofeno dolyzoom efektem z uhlu pohledu auta. Divakiv zdjem je tedy spiSe drzen pies
efekty gradovani zazitku z jizdy. Namisto druhého bodu obratu auto pouze zrychli a divak
je prosttihem na vnukovo hrani opét upozornén na personifikaci s autickem. Klimax tak
podle mé neptichazi a konec zlstava otevieny. Jak uZ jsem nastinil vyse, ¢tu to jako ote-
vieny konec, kdy zlstava oteviena i nadéje na dosazeni snu. Po tomto piezkoumani ¢tu
reklamni film Fire and Ice jako bezzapletkové vypravéni s ndznakem pokusu o pocitovou
zapletku na zacatku, ale nerozvedenou. Dostavame se tak uz jen do Grovné pocitu a zazitku
s jizdy podpofenou stylizovanym vypravénim. Tudiz bych film na ptibéhovém trojiihelni-

ku podle Ludovita Labika®* dilo bez vahani oznagil jako bezzapletku.

3.3 Jaguar EPACE: Brand film

Fabule, kterou jsem si po zhlédnuti reklamniho filmu na Jaguar E-PACE sestavil, je, Ze
automobil je na silnicich jako Selma. Sdé€lovany pfibéh ¢tu tak, Ze si viiz jako divoky pre-
dator béZi pro imaginarni kotist. Divak dostava abstraktnéjsi formou informaci, Ze je tento
Jaguar rychly, hbity a fve jako zvite, na které by si méli ostatni davat pozor. Metaforami je

zde navozen pocit, Ze auto vy¢niva z davu a neni pouze jednim z mnoha ostatnich.

2 LABIK, Cudovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontdlna a vertikilna Struktira filmového pribehu.
Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-30-9. (str. 158)
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inka fiticiho se auta,

Obrazek 10 Grafické zndazornéni linek pribehu reklamniho filmu ,,Jaguar EPACE Brand Film " (Inspirovano cinemetri-

kou)

Syzet tohoto zptsobu vypravéni, bude trochu odlisny od prvnich dvou analyz. Odlisny tedy
bude 1 m1j pfistup k rozboru tohoto reklamniho filmu. Avsak i pfesto ho mohu rozlozit do
dvou hlavnich linek. Je to linka vozu, kterou bych pojmenoval ,,linka fiticiho se auta®, pro-
toze se automobil vlastn¢ ani nedostava z bodu A do bodu B, ale pouze se fiti dvéma riz-
nymi lokacemi, jakoby se za né¢im hnal. Je to prostiedi lesa a prostiedi silnice na skalnim
utesu u mote. Toto je v lince fiticiho se auta naruseno pouze tehdy, kdyz auto stoji na mis-
té, kdy ma divak prostor si ho v klidu prohlédnout. Dlivodi, pro¢ tomu tak je, najdeme
hned nékolik. Prostiedi ted’ tolik nehraje roli zaclenéni automobilu do n¢jakého prostoru,
ale spiSe roli asociovani pii personifikaci. Hraje také velkou roli pro vytvareni atmosféry a
pro praci s velmi dynamickou ak¢nosti, kterd uzce koresponduje se zmiflovanou metafo-
rou. Pracuje se zde s vyrazovymi prostiedky ak¢nich filmu, kdy je rychlost auta podporo-
vana strukturovanym popiedim. To je pouZito zejména u zabéru z profilu, kdy je objekt
sniman na del§i ohniskové vzdalenosti. Struktura oken tunelu a stromu v poptedi v lese
pomahé podpofit rychlost automobilu. Tato struktura pomaha vytvaret rychlost rovnéz u
zabéril na ose auta, ale zde se pouzivaji ohniska §irsi. Siroka ohniska zase podpoii rychlost
pohybu z anfasu nebo z pohledu zezadu na auto. Del$i ohniska by ofezala strukturovanou
mizanscénu, kterd pfi pohybu ubiha nejrychleji pravé po stranach. Cim blize kamefe v po-
hybu prostor je, tim rychleji pak s Sirokymi ohnisky ubiha. Pfestoze je kamera niZe, tedy
blize k cesté, pohyb vypada diky rychle se pohybujici struktufe silnice o mnoho dyna-
kamete nebo od kamery. Objekt se pfi t€chto vnitrozabérovych pohybech daleko rychleji
zvétSuje nebo zmensuje, kdezto u dlouhych ohnisek auto zstdva minimalné pii celcich
stejné velké a nepodpoii to tolik jeho rychly pohyb. Divod, pro¢ to zminuji, je ten, Ze si
myslim, Ze 1 stfihaci by tyto femeslné vyrazové prostiedky méli znat a uvédomovali si je,
aby s nimi pak mohli védomé¢ pracovat ve stfizn€. Uvédomovat si tyto fakta pfi stfihu pak

znamena, ze s nimi ¢lovék védome pracuje, a kdyZ potiebuje, umi podpofit nebo vypésto-
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vat potfebnou rychlost a akénost scény. U této linky stoji za zminku i barva auta, protoze
zde hraje velkou roli a je silnym vyrazovym prostfedkem. Cervena barva nejen Ze pomaha
snadno identifikovat automobil v tak dynamicky pojatych zdbérech, ale ma taky vyvolavat
pocit agrese, vasn€, odvaznosti a vy¢nivani. Tedy 1 potencionalni zajemce bude nejspise

odvazny a bude pravdépodobné chtit byt na silnicich nepiehlizen.

Druhd linka je vlastn¢ prostor pro zosobniovani auta s urCitymi vlastnostmi, elementy a
tvory. Mimo to pracuje také se zaclenovanim do odpovidajiciho prostiedi, tedy asociova-
nim téchto personifikaci. Linku bych proto nazval ,,linka personifikace a asociovani. Dale
by se dala délit na dvé podlinky. Jedna vice pracuje se zasazovanim do prostiedi a vytvare-
nim atmosféry, tedy ,,linka prostfedi a atmosféry*. Druha zase vice pracuje s personifikaci
s riznymi tvory a metaforami vyienymi skrze tvory ostatni. Podlinku bych tedy nazval
,linka metafory a personifikace*. Rozvedu-li podrobnéji svou myslenku, pak metaforou
minim praci s hejny ptaka a ryb. Bystiejsi divak zde nevidi ndhodu a z opakovani této me-
tafory mize vy¢ist urcity motiv. Tuto myslenku uz jsem naznacil vySe, kdyz jsem narazel
na podprahové sdéleni skrze ¢ervenou barvu. Hejna podle mého ndzoru maji znazoriovat
konkurenéni vozy. Mezi nimi Jaguar E-PACE vy€niva a rozhani je jako Selma hejna ¢i
stada kofisti. To je podpofeno i dal§im vyjadfovacim prostfedkem. Pomoci personifikovani
auta s predatorem rozhangjicim hejno ryb. Tento Zralok je jasné spojovan s automobilem.
Divék si ho zosobtiuje s vozem, protoze je na n&j sttithano praveé, kdyz se velky motsky
predator objevi a rozezene hejno mensich ryb. Ve chvili, kdy na scénu pfijde, text zac¢ina
smétovat metaforicky k postupnému budovani konkrétnéjsiho vyznamu, totiz Ze automobil
Jaguar lze ztotoznit prave s touto koCkovitou Selmou. Nez se k vyfceni tohoto zavéru divak
dostane, je ona metafora a personifikace auta stavéna na porovnani s ostatnimi tvory. Toho
je docileno kombinaci textu, ktery vlastné jen vyslovi fakta a obrazu, kde se objevuje praveé
ona zminéna myslenka porovnani. S mluvenym komentafem film viibec nepracuje. Namis-
to toho pouziva jednoduchy struény text, ktery metafory pomaha pochopit. V textu je pou-
ze: ,,Ptaci 1étaji. Ryby plavou. Jaguar fve.” Zmifiuji ho v rozboru této linky, protoze poma-
ha, aby byla pochopena. Text je zaroven i1 uzavienim motivi. Jde o motivy hejna ptaki a
motivy hejna ryb. V textu jsou pro ujasnéni dopovézeny pravdy o téchto tvorech. Avsak
jen v trovni konstatovani né&jaké urcité pravdy a vSeobecné znamych faktl pro skupiny
okfidlencti a ryb. To je stavéno do silného kontrastu s tvrzenim o Jagudrovi: ,,Jaguaii
fvou,” a to je podpoteno i zvukem motoru stylizovanym do zatfvani jaguara. Ostatni skupi-

ny tvorti délaji jen to, co je pro né naprosto béZnou rutinou, ale jaguaii fvou. TudiZ silné
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vycnivaji z davu. Jde o sméfovani k zacileni znacky. Jak uz jsem v né¢kolika piipadech
zminoval, i toto vede k ur€eni pozice na trhu. Jaguar E-PACE je v tomto reklamnim filmu
rebel, ktery vystupuje z fady a kazdy si ho hned vSimne a okamzité ho uslysi. Automobil
fve svou barvou, ve skrze své personifikace a dokonce okolo sebe d€la rozruch v ptirode¢.
Druhou zminénou podlinkou, Linkou prostfedi a atmosféry, je pravé ona ptiroda, kterd
dokresluje atmosféru a zasazuje automobil do prostoru korespondujiciho s jeho zosobné-
nim a Casto je také metaforou, znazornujici vlastnosti auta. Pfimo narazim na ¢asosbérné
zabéry piirody a mrakii. Jedna se o metaforické zobrazeni hekti¢nosti a rychlosti spojené s
vozem. To se objevuje i v ostatnich zébérech s pfirodou. Urcity rozruch a atmosféra nala-
déna do jistého nepokoje, ktery je dokonce predznamendan jesté diive, nez dojde na scénu
automobil. Selmu je také sly3et a citit jeté diive, nez jde vidét. Navic je Jaguar asociovan
a metaforicky zobrazen v prostfedi jako Selma, kterd si bézi dzungli, jako by béZela pro
koftist. Tomuto pocitu strukturované prostiedi velmi pomaha. Divak si dzungli pti shlédnuti
nejvice asociuje prave s lesem, kde je i pfes jasné vnimani silnice krdsn¢ udrzena atmosfé-
ra divokosti. Pomahaji tomu inserty z pohledu auta do korun stromd, pies jejichz vétve
prosvitaji paprsky slunce. Diky struktufe vytvofené vétvemi stroml, je pomoci problikdva-
ni svétla opét vytvorena velmi dynamicka rychlost a divokost. J& tedy ¢tu vSechny tyto
faktory jako nepfimo sméfujici k pocitu Selmy, kterd si bézi pro svou imaginarni kofist.
Slovo je nahrazeno ruchy pfirody. Mluveny komentar tak je v tomto reklamnim filmu na-

hrazen zvuky ve formé fvani jaguara personifikovanym s burdcenim motoru vozu.
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Detail - D, Uzky polodet 1PD, Polodetail - PD, Polocelek - PC, Celek - C, Velky celek - VC,

Obrazek 11 Grafické znazornéni linek a velikosti zabérii reklamniho filmu ,,Jaguar EPACE Brand Film " (In-

spirovano cinemetrikou)
Z obrazku je v této chvili jasné, Ze linka personifikace a asociovani, je téméf celd vyprave-
na v SirSich zébérech. Pokud rozd€lim tuto nadlinku na podlinky, vyjimkou je vlastné jen
detail na oko ptdka, tedy prvni zabér linky metafory a personifikace. A také polodetail
stromll v lese v lince prostfedi a atmosféry. Beru-li strom a hejno ryb nebo ptaki jako je-
den celek, objevuji se zde pak uz jen polocelky, celky a velké celky. Diivodem je jedno-

znacné¢ to, ze prostiedi ma za ukol uvést vliiz na né&jaké typické misto a asociovat ho s da-
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nym tvorem nebo prostfedim. Dalsim divodem je také fakt, Ze hejno je potieba ukazat celé
nebo alespon s tak velkym poctem zivocichii, aby se za hejno nebo stddo dali povazovat.
Proc je to dulezité, uz jsem vysvétlit vyse. Zde hejna tvora hraji roli metafory néceho jako
stereotypickych skupin, ke kterym je vliz stavén jako kontrast. Kdyz neberu v potaz ko-
necny titulek a logo se sloganem, film zacind i konci velkym celkem. Prvni ustanovujici
velky celek zde hraje spole¢né s nasledujicimi dvéma Sirokymi zabéry velkou roli. Jejich
vyznamem je uvést divaka do hektické a zivelné atmosféry divoké piirody. Ustanovujici
zabér je mnohem delsi nez ostatni. Zaprvé proto, ze odhaluje postupné prostiedi, Ze je dy-
namicky pohybem kamery i vnitrozabérové a také diky vinam narazejicim o nerovnomérny
skalnaty bieh a jesté¢ postupnym najetim do temporytmu. Tempo je zde pfimo imérné i
hudbé, coz je dalSim diivodem jeho délky. Temporytmus podkresové hudby hraje roli také
na konci, kdy je podle ni rozstfihdn konecny zabér. Z polocelku se pomoci kamerového
pohybu a jumpcutt dostava viiz do velkého celku. Ten nese podobné jako u filmu s Lam-
borghinim vyznam oteviené¢ho obzoru. Tentokrat ale s autem, proto ¢tu vyznam posledniho
zabéru tak, ze budoucnost a nové obzory se divakovi, jako potencionalnimu klientovi, ote-
viou pravé s vozem Jaguar. Automobil neni tedy snem, ale spiSe prostiedkem, ktery sny

otevira. A také soucasti snu.

Vratim-li se k rozdéleni linky personifikace a asociovani na podlinky a oddélim od nich
psany komentat, pak je ziejmé, Ze automobil dostava nejvice prostoru ze vSech linek. Mi-
mochodem, 1 kdyZ pométim linku fiticiho se auta s vySe zminénou nadlinkou jako dva cel-
ky, 1 pfesto méa automobil nejvice prostoru, coz dava v tomto reklamnim filmu a jeho zpt-
sobu vypravéni smysl. Viz zde povazuji témét za néco jako hlavniho hrdinu ptib¢hu, z
jehoz hlediska je ptibéh vypraveén. Personifikovanim a metaforou jsou mu piidéleny zivo-
¢iSné faktory. Divak miiZe a ma prostor fandit jeho sile a odliSnosti. Automobil neni spojo-
van s pfibéhem néjakého €loveka ¢i jedince. Sdm viiz je ten, kdo je silny a neboji se stat
sam proti davu.

224

Auto je postupné odhalovéano z uzsich zabért, a pak jsou mu postupné piifazeny i vlastnos-
ti, spojované se silou, rychlosti a odvahou. Jde sice o velmi klipovité zpracovani, ale prace
s metaforou a asociaci ptibéh povySuje na néco vice. MliZzeme si také vSimnout, Ze od pul-
ky filmu uz se neobjevuje linka metafory a personifikace. Jaguaru jsou uz dostatecné ptira-
zeny vlastnosti a pométfeny s davy a dopovézeno, ze auto je vazné jaguar. Pak uz neni po-
tieba dalSich pfimych metafor, ale staci naslednd temporytmick4 metafora, vytvorena stii-

hem. Automobil bézi lesem jako Selma, pomoci jumpcutii téméi stejné velkych zabéra,
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strukturovaného poptedi a jednoty sméru je zde vytvofen pohyb, ktery dostava velkou dy-

namiku a napodobuje hbity béh jaguéra pralesem.

Timto se dostdvame do dramaturgie a prace s ni. Pojd'me se tedy pokusit urcit, na ¢em sto-
ji, jak je vystavéna a pokusit se najit, s jakou strukturou film pracuje od zacatku do konce
déje. Pomoci toho si definovat, ¢im to je, Ze tato personifikace tak funguje, a pro¢ je dobré
potvrdit si, ze Jaguar je jaguarem pravé v oné druhé poloving€ vypravéni. Dramaturgie je
zde stavéna na principu naznaceni tvrzeni vyvolavajiciho otazku, kterd je postupné zodpo-
vézena. Na tom je i postavena gradace filmu. Pokusim se alespoii v naznacich najit v dile
trojaktovou strukturu podle Syd Fielda?®. V expozici se objevuje rusna piiroda a prvni
fragment spatfen ptakem. Hejna ptakt se rozleti, coz je symbol prichézejiciho nebezpeci
neboli predéatora. Poprvé dostaneme informaci o znacce a divédk je upozornén, ze jede Ja-
guar. Auto je zase jen fragmentovano v béhu se strukturovanym pozadim. Hejno ptaki
vystida i hejno ryb. Vznika mikrootdzka, pro¢ se objevuji i ryby. To by se jako celek dalo
povazovat za pomyslnou zépletku. Predator a kofist. Co se bude dit? Prvni bod zvratu by
mohl byt, kdyz Jaguar vystartuje a ryby se vyplasi. Zde divak pocit'uje stupniujici otdzku na
to, co s nim maji spolecné. Hned dostava odpovéd’ ptes zraloka, co hejno rozezene zevnitt.
Zralok je hned personifikovan s autem. Nasleduji akéni zabéry auta znazortiujici hbity béh.
Ty vysttida napis: ,,Ptaci 1étaji.* Napis je na zabérech, které piisobi jako subjektivni pohled
auta a pred zatackou vzléta nad silnici a je stfiZeno na havrana, ktery se snasi dold, jako
kdyz orel sléta pro kofist. Divak si automobil znovu spojuje s predatorem. Jenomze pticha-
zi midpoint. Role se obraci, viiz se z leteckého pohledu stava lovenou myskou. Unikd do
lesa. V lese jsou stfidany pohledy od auta do korun stromu smérem k nebi a od korun
stromtl smérem k autu na jeho ¢umak a svétla, znadzoriiujici obliej auta. Znovu se jedna o
budovani a posilovani personifikace. Pomoci tohoto zabérovani je zde dodana urcita zivo-
¢iSnost. Zminuji se o tom také proto, Ze se chystdm pozdé&ji zabeérovani porovnat se zmino-
vanym neosobnim ve spotu s Lamborghinim. Dostdvame se k dalSimu textovému porovna-
ni, ale tentokrat uz za ptlkou: ,,Ryby plavou.* Piib¢h s rybami uz je zodpovézeny a text
dostavame na zabéru s rozzutenou vodou. Jako odpovéd’ dostaneme Jaguar, ktery projede

mokrou silnici, kdy voda neni pro viiz zadnou piekdzkou. Viiz znovu pifid4 na tempu a

25 LABIK, Ludovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontilna a vertikdlna Struktira filmového pribehu.
Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-30-9. (str. 27)
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dostaneme informaci, ze jaguafi fvou. Motor stylizované zatve jako Jaguar a ptichdzi dru-
hy bod zvratu. Zde je tempo nejvice vygradovano a nasleduje zminovana temporytmicka
metafora béhu Jaguara v pralese. Par fragmentli auta a informace o typu auta. Za pomysiny
klimax pak povazuji posledni potvrzeni personifikace vozu Jaguar s jaguarem, kdy je ve
stalém temporytmu jumcutovano na znacku vozu, tedy znacku jaguar, a to je podkresleno
realnym zafvanim jagudra. Tento pifibch je podtrzen atmosférou krajiny. Nez piijde konec,
tak je auto jesté ukazano staticky a jednou z toho v celku, aby mél divak moznost si ho v
klidu celé prohlédnout. Dynamicnost a typovost je zachovana pies Casosbérovy zabér, kde
hraje rychle pohybujici se stin. Nez nastoupi zminovany konec, jesté je znovu upozornéno

na znacCku. Tentokrat zezadu.

I pfesto, ze jsem naSel naznak struktury a vypravéni obsahuje dobte péstovanou gradaci,
ptekazku ve formé orla, povazuji toto vypravéni za potad ponékud abstraktni a ¢tu ho jako
sdéleni pouhé mikrosituace. Klimax je zde jen pouha odpovéd’, Ze auto je opravdu jaguar a
jeho predvedeni a konec svym zptisobem otevieny. Tento reklamni film bych proto na pfi-
b&hovém trojuhelniku podle Ludovita Labika?® jako bezzapletku. Ale piijde mi, Ze tato
forma vypravéni dokéaze ptedat vice, nez nékteré archetypalni zépletky a obdivuji na filmu,
co vSechno dokaze skrze metaforu fict a vybudovat a jakym zptisobem. Je skvélé, ze divak
tusi skrze metafory, o co asi jde, ale je mu to jednozna¢né potvrzeno az za polovinou a ma
prostor si vygradovani uzit, a poté prohlédnout automobil tak, jak nemél v akci moznost,

bez narusené atmosféry.

3.4 Zavér a komparace

Z analyzovanych reklamnich filmi jsem zjistil, Ze zaZita symbolika hraje v tomto forméatu
velkou roli. Myslim si, Ze je potifeba se symbolem zachdzet opatrné a zvazovat jeho vypo-
veédnost v rdmci cilové skupiny, anebo z néj vytvotit motiv, podobn¢ jako v ptipadé Jagua-
ru. Tedy urcitou stylizaci, kterd v prabehu filmu musi byt ziejma vSem. Zjistil jsem takeé,
ze je v reklamnim filmu dobré mit definovanou hlavni postavu nebo se alesponl snazit pfi-

fadit vlastnosti hlavni postavy nezivému objektu, tedy produktu filmu. Divak potiebuje

26 LABIK, Ludovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontilna a vertikilna Struktira filmového pribehu.
Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-30-9. (str. 158)
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alesponl nepfimo dostat n¢jaké emoce, které¢ miize sdilet nebo si na zaklad¢ nich vytvotit
své. Naptiklad u reklamniho filmu Fire and Ice na Lamborghini mi pfiSel velmi zajimavy
koncept, s jakou myslenkou pracuje v mluveném komentafi, ale provedeni uz mi tolik
Stastné nepfipadalo. Objevil jsem jisté nedostatky, kterym se ted’ ale mohu pii svém vy-
zkumu uménim pokusit diky tomu vyhnout. V kontrastu s tim mohu postavit bezzapletko-
vy reklamni film Jaguar Epace, ktery plisobi na prvni pohled dojmem urcité abstrakce a
pocitovosti. AvSak veskera jeho prace s metaforou nebo personifikaci nékam vede a vyviji
se. Toto v urcité chvili reklamni film Fire and Ice ponékud postrada. Raklamni film Mo-
ments na Volvo XC60 je pak dikazem, Ze i kombinace archetypalni zapletky a bezzéapletky
muze skvéle fungovat. Je vlastné vystavén na zakladni zapletce. Hol¢i¢ka se nakonec vyda
sama do nové skoly a spéchajici fidicka ztrati pozornost, pravé kdyz ma dojit ke stfetu, ale
Volvo situaci samo zachrani. To je natahovéno fragmenty pfedstav jejiho budouciho zivo-
ta, které slouzi pro dokresleni mluveného komentare. Tyto fragmenty maji vlastné jen vy-
budovat k hol¢i¢ce vztah a naznacit, jaké potencialni moznosti jejiho zivota jsou ohrozeny,
a tim umocnit zakladni pfibéh. Coz v tomto filmu funguje skvéle a také je to zpiisob, jak

predat informaci umocnénou emocemi.
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4 STRIH REKLAMNIHO FILMU FISKER KARMA: THE DEAL

Jako vychodisko k mé projektové Casti, tedy k praktickému stiihu, se mi diky vedoucimu
mé prace Liborovi Nemeskalovi, povedlo ziskat materidl k reklamnimu filmu Dohoda v
anglickém znéni The Deal pro automobil Fisker Karma z roku 2014. Tento reklamni film
vznikl v Los Angeles v rezii Augusta Bradleye a slouZzi také jako Demo film pro Avid Me-
dia Composer a Pro Tools?’. JelikoZ se jedna o film, kde je na auto upozornéno formou
dialogu d’abla a muze, co se mu chysta upsat, tak jsou zde uplatnitelné poznatky o praci s
mluvenym komentaiem a asociaci z analytické ¢asti. Jde o reklamni film typové podobny,
pro mij vyzkum uménim tedy idealni a mohl jsem tak pracovat s podobnymi prostiedky

pro sdéleni informaci o vozu prostiednictvim ptibéhu.

Dostal se ke mné materidl, ktery se bézné nachazi ve fazi asistentskych praci stfihu. Tedy
zabéry 1 s klapkami a zvIast’ zvuk k dialogu, ale uz ne ruchy dané¢ho hybridniho vozu. Ma-
teridl jsem tedy nalogoval, synchronizoval a ptipravil na stfih. Celkové bylo k dispozici 52
zabérl, z toho 20 scén v baru a 32 zabérl automobilu. Zvukovych stop bylo 18, tedy méné
nez zabéra v dialogu, protoze nékteré z nich byly snimané sekvenéné. Materidl jsem dua-
kladn¢ prohlédl a vytvotil si koncept v hlavé. Abych ho 1épe pochopil a dovédél se o dil-
¢ich zdmérech, se kterymi bylo dilo toeno, nasel jsem kratky film ze zékulisi natadeni®®.

To mi nasledné pomohlo podpofit mij zamér a vedeni divéka.

Uz pfi prvni praci s materidlem jsem &etl urdity zamér s barvami svétel. Cervend a teplé
barvy svétla jsou zde stavény proti dennimu svétlu s lehkym modrym zavojem a nékdy
pfimo proti modré. Zamér jsem cetl tak, Ze Cervené svétlo znazornuje d’'abla a pokuseni a
bilé svétlo s nadechem modré Cistotu, dobro a nadéji. Nebyl jsem daleko od pravdy, ale
zjistil jsem, Ze rezijnim zamérem bylo docilit praveé teplych barev ohné v baru, znazornuji-
cich d’dbla. Denni a modréa barva mély pak byt stavény do kontrastu coby chladné barvy
podporujici futuristi¢nost a hi-tech technologii vozu. Dovédél jsem se také jak a kde byly

zabé&ry toCeny. Zjistil jsem, jak bylo docileno efektu rozmazané zate svétel v nocnich zabé-

27 BRADLEY, August. Fisker Karma "The Deal" (brand film). Behance [online]. Los Angeles, [2013] [cit.
2019-01-28]. Dostupné z: https://www.behance.net/gallery/11084237/Fisker-Karma-The-Deal-(brand-film)

28 Making “The Deal” (Behind the Scenes). In: Vimeo [online]. [2013] [cit. 2019-01-28]. Dostupné z:
https://vimeo.com/74617352. Kanal uzivatele August Bradley
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rech s autem?’. Diky tomu jsem se védél, pomoci jakych prostiedki tviirci chtéli podpofit
vypraveéni. Znalost téchto vyjadfovacich prostfedki mi pomohlo vyuzit je a transformovat
pomoci vlastnich myslenek. Rozhodl jsem se nékterych drzet, ptijmout je, ale poté je kom-

binovat s mym stfihovym zdmérem.

4.1 Explikace, analyza a komparace mého stfihu reklamniho filmu Do-

hoda pro Fisker Karma

Fabule, kterou si po shlédnuti mého stiihu ma divak sestavit, je, ze se muz chysta podepsat
obsahlou dohodu s d’ablem. Dabel viak dohodu pierusi pravé tehdy, kdyz muz pozada o
hybridni viiz Fisker Karma. Nesouhlasi totiz s tim, ze je viiz hybridni a ekologicky ptivéti-
vy pro nasi planetu. Nekoresponduje to totiz s dablovym piesvédcenim. Muz ptipraveny se
upsat d’ablu vSak neni ochoten ustoupit z tohoto pozadavku, a tak dohodu utne upln¢. Od-
chéazi s dobrym pocitem, ze nakonec z dohody sesSlo a odjizdi vozem Fisker Karma vsttic

novym zitiklim. Dabel ptes telefon poznamena, ze Fisker piebral dal§iho na svou stranu.

Cilem mého stfihu je vz asociovat s urCitymi vlastnostmi d’abla, ale zaroven fict, ze je to
hybridni viiz, zdravy a vyhodny pro nasi planetu, tudiz d’ablem neakceptovatelny. Viiz chei
sdruzovat s d’dbelskou eleganci, divokosti, fict o ném, ze je d'dbelsky sexy s péknymi kiiv-
kami a dobrym vybavenim, ale jinak vlastn¢ Gplny svatousek. Tyto mySlenky chci podpra-
hové podpofit pravé zminénymi vyrazovymi prostiedky. Mym umyslem také bylo postup-
n¢ odhalovat automobil a muze jako fidice. Co se tyce hereckych akci protagonisty a d’ab-
la, mym zamérem bylo, aby d’abel ptisobil co nejvice vychytrale a vedl dialog. Z miry ho
pak tedy vyvede aZ muzova zadost o Fisker a rozzuii se. Protagonistu herecky drzim tak,
aby si na d’abla, i ptes jeho pokouseni, moc netroufal ani v pfipad¢, kdy s nim nesouhlasi.
Muz pak odjede ve Fiskeru Karma za né¢im lepSim a znacku si divak ma alesponi podpra-
hové spojit s Cistym ovzduSim. Ptibeéh ma tedy sd¢lit, ze ackoliv je protagonista ochotny se
upsat, nevymeéni nic z nabizeného za tento hybridni viiz, ktery je tak vyhodny pro nasi pla-

netu a divak to ma ¢ist jako vyhru a vitézstvi vyssiho dobra.

2 Making “The Deal” (Behind the Scenes). In: Vimeo [online]. [2013] [cit. 2019-01-28]. Dostupné z:
https://vimeo.com/74617352. Kanal uzivatele August Bradley
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Obrazek 12 Grafické zndzornéni linek mého strihu reklamniho filmu pro Fisker Karma ,,The Deal” (Inspiro-

véno cinemetrikou)
Syzet, kterym jsem se toho snazil dosahnout, si miizeme stejn¢ jako v analytické Casti roz-
lozit do nékolika linek. Primarné lze piibéh rozlozit na dvé hlavni linky: linku dialogu a
linku hybridniho vozu. Linku dialogu bych pak dale délil na linku d’ébla, linku muze a
linku barmanky. Zvlast’ jsem na obrazku vyznacil d'ablovu dohru, kdy uz muz neni v baru
a d’abel si stézuje, ze mu Fisker ptebral dal§iho ¢lovéka. Vytahl jsem také linku barmanky,
ktera slouzi poprvé jako prostiedek k personifikaci d’abelské sviidnosti a podruhé jako

svédek. Pro¢, zminim pozdéji pii rozboru dramaturgie.

Linku dialogu vede d’abel. Zpocatku to vypada tak, jakoby mél esa v rukdvu a ma vyhrano.
Hledisko se snazim drzet na muzi, kdy ukazuji jeho emoce pii reakcich a jeho premysleni
nad d’ablovymi nabidkami. Divék by se mél pozastavit nad jeho marnotratnosti a hloupou
ochotou se upsat pro hmotné statky. I to je ovSem lidské vlastnost, se kterou alespon trochu
divak citi a chape jeho snahu ziskat snadno to, po ¢em touzi. Postava se ovSem vyviji a tyto
vlastnosti jsou rdzem nahrazeny mysSlenkou vys$§iho dobra v ném. Muzi vice zéalezi na
zdravi planety, ekologické stopé, kterou zanecha, a to vSe ve formé krasného vozu. Vznika
konflikt. Vyviji se 1 d'ablova linka. V ni vystiida vychytralost a Istivost jeho vybuch a na-
Stvani. Muz odejde a d’abel ziistava bez koftisti. Divak pak dostane jest¢ od d’abla informa-
ci, ze je dalSim, koho mu piebral Fisker. Je to podprahova zprava o tom, ze je Fisker
vy$§im dobrem stojicim proti nému. Tuto mySlenku jsem podpofil ndvaznosti zabéru, kdy
d’abel pohlédne smerem k nebi a detailem z podhledu na znacku Fisker jedouciho automo-
bilu, ve kterém sedi protagonista v izkém zabéru. To by mél divék ¢ist tak, Ze muz nad

d’dblem vyzral.

Linka hybridniho vozu je postupné odhalovana fragmenty vozu. Dale se da rozdélit na dvé
¢asti, kdy jesté nezname fidice a kdy se pak dovidame, Ze fidi€¢em je muZz. Na obrazku jsem
vyznacil, kdy divdk dostava prvni impuls a kdy uz indentifikuje muze jako tidice Fiskeru.

Divak by mé¢l muze jako fidie vnimat az po jeho odchodu z baru. S vozem pracuji 1 na
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urovni urcité abstrakce. Pomoci svétel odrazenych na automobilu si pohravam v kombinaci
s dialogem bud’ s d’dbelskymi asociacemi, nebo ve spojeni s dobrem. Jindy maji svétla
pomoci zajimavych geometrickych tvar podpofit zminovanou futuristinost a hi-tech
technologii. Na konci, kdy uz vime, ze muz je fidic, pak pomoci piechodu z no¢nich mést-
skych zabért pfechazim do rannich v ptirod€. Pro divdka to ma byt metafora uniku prota-
gonisty z moci temna ke svétlu. Tedy od d’abla k dobrému rozhodnuti a lepsi budoucnosti.
Linka hybridniho vozu je celkové pomérné klipovité zpracovana a snazim se ji proto aso-

ciovat s konkrétnimi vyi¢enymi vlastnostmi.

S tim uzce koresponduje vyuziti dialogu jako mluveného komentare, podobné jako tomu
bylo u analyzovanych reklamnich filmu. Pracuji tedy s diegeti¢nosti a nediegeti¢nosti mlu-
veného slova. Na obrazku jsem vyznacil, kam az dialog sahé a v jakych mistech je a v ja-
kych neni diegeticky. Nediegeticky je tehdy, kdyz stfihdm na viiz. Zde pracuji s formou
ur¢ité dvojsmyslnosti a nepiimé abstrakce, kterd vsak v urcitou chvili ptejde k velmi kon-
krétnimu popisu auta ve formé konfliktu d’abla a muze pravé ohledné tohoto vozu. Vyvoj
linky auta je tak komentaifem siln€ podpoien. Zpocatku je vz personifikovan s d’ablovymi
nabidkami a postojem protagonisty. Takovym prvnim vétSim naznakem slusnosti a defino-
vanim postoje muze je moment, kdy se rozmysli, jestli si vybrat d’abelsky divokou pritel-
kyni nebo milou Zenu. Tady pracuji s kombinaci mluven¢ho komentéte a abstraktnim vy-
jadfenim skrze linku hybridniho vozu. Na voze se odrazi ¢ervené svétlo, které je personifi-
kovéano prave se “zlobivou pfitelkyni*. Pfechdzi pak pfi jizd€ do bilého pravé tehdy, kdyz
si zvoli milou, ale dobrodruzstvi vyhledavajici zenu. Divék by si mél metaforu personifi-

kovat s vozem. Vlz je tedy mily, ale umi se bavit.
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Obrazek 13 Grafické zndzorneéni linek a velikosti zabéri mého stiihu reklamniho filmu pro Fisker Karma

,,The Deal” (Inspirovano cinemetrikou)
Z obrazku je jasné, Ze jsem dialog vypravél primarn€ v uzkych zabérech. Coz neni pii dia-
logu, kde hraje roli jesté¢ smlouva se seznamem nic, co by se nedalo o¢ekavat. Je z ngj také

mozné vycCist, ze muz je nejcastéji zobrazovan upln¢ v detailech a tzkych polodetailech a
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to i v lince s autem. Na jeho emoce, vyrazy a vyicena slova je tedy upozoriiovano nejvice.
I ptes to, ze d’abel vede scénu a je na konci dialogu upozornéno v Gizkém zabéru na jeho
prohru, na emoce muze je upozornéno v nejuzsich zébérech Castéji. Je tedy Citelné, Ze jde o
hledisko muze, tedy hledisko protagonisty. Co se tyce linky auta, je zde potvrzeno graficky
to, co uz jsem zminoval vyse. Jde o jeho postupné odhalovani. Auto je divakovi nejdiive
lehce skryvano, objevovano pomoci fragmentti a pozd¢ji si ho divak ma moznost vychut-
nat celé. Barmanka je exponovana jako komparz v prvnim celku a je na ni upozornovano v
druhém planu. Diiraz je na ni kladen pii zmifiované personifikaci a pozd¢€ji v roli svédka v

moment¢, kdy dojde k zvratu.

Dostavame se tedy k dramaturgii. Expozice je jasna. Divak dostava jasnou scénu, v baru,
kde si vS§imne pfichdzejici barmanky a dvou sedicich muzii. Zjistuje, Ze jde o d’dbla a mu-
7e, co se chysta upsat. Dabel je zde skryté metaforou na vychytralé prodejce automobilii.
Muzovo piekvapeni z moznosti a d’dblova Istivost s faleSnym vitézstvim je gradovana.
Zapletka vznikd tehdy, kdy se dostanou k zenam. To uz jsem popsal vySe pfi praci s mlu-
venym komentafem. Dabel dava muzi na vybér mezi zlobivou a milou Zenou. MuZ podpo-
feny zminovanou abstrakci v mySlence na automobil vaha. Pfich4zi ¢asové o néco malo
opozdény prvni bod zvratu, kdy se rozhodne pro milou, ale dobrodruznou Zenu. Dabel mu
po par prohozenych slovech podava smlouvu, kdy mu nabizi svobodné si vybrat auto. Muz
si zadd automobil Fisker Karma. Zde dostava prostor ona zmifovana barmanka, v roli
svédka, kdy d’abel reaguje ve zvuku smichem a ona Sibalskym pohledem a usmévem. Di-
vod, pro¢ jsem ji sem umistil, je ten, Ze je pro dramaturgii dosti ndpomocné, kdyz ma kon-
flikt dvou lidi dal§iho svédka. Divdk ma moznost si vychutnat tfeti pohled na véc a mize
to podpofit uréitou trapnost situace nebo silny moment &i pieslap. Zenou zde navic upo-
zorhuji na to, Ze vi, o ¢em mluvi. Diky tomu dostava divak informaci, Ze automobil Fisker
uz je v povédomi lidi a barmanka vi, o jaky vz muz troufale Zada. Pomoci jeji herecké
akce se zde snazim také vyvolat urcité sympatie k jeho volb&. Navic je divakovi souc¢asné
pifes zvuk jasné, jak se k volbé stavi d’abel. Konflikt pokracuje tim, Ze d’abel pferusi muze,
ktery se chystal k podpisu smlouvy. To je midpoint. Pfib¢h i postavy zacinaji smétovat
jinym smérem. Pomoci konfliktu jsou zde vyi€eny vlastnosti automobilu a divak tak do-
stava dostate¢né konkrétni popis vlastnosti vozu. Dabla to tak rozrusi, ze ukaZe svou pra-
vou tvar, a tim dostava muz dal$i davod, pro¢ od dohody ustoupit. Druhym bodem zvratu
je tedy odchod muZze. Ten nechdm vyznit jesté pres tvar dabla, pfes kterou se v prvnim

planu mihne muz. Kon¢im zabérem na muzi, ktery spokojeny z vyhry nad d'ablem odchazi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

pry¢€. Zde v lince hybridniho automobilu akcentuji muze jako fidice. Pfichazi klimax, kdy
d’abel vytkne onen zminény fakt, Ze je muz dalsi Fiskerem ztracenou obéti. Fisker zde, jak
uz jsem informoval diive, pomoci metafory stavim do pozice vyssiho dobra a znovu upo-
zoriuji na muze jako fidice. Tady naposledy vyuzivam svétla jako abstraktni metafory, kdy
z muze odjede Cervené svétlo a dostane se na stranu dobra. A dale ptfechodu v lince hyb-
ridniho automobilu z noci ve mésté do dne v ptirod¢ jako metaforu cesty za zdravejsi sveét-
lou budoucnosti. Na konci jesté stavim logo na velky celek piirody, kde projede auto s
horizontem posunutym do spodni kantny, jako metaforu pro ¢isté ovzdusi. Divak ma moz-

nost péknou ptirodu a Cerstvy vzduch s logem spojit.

Podle teorie piibéhového trojuhelniku Ludovita Labika si dovoluji ptibéh oznacit jako ar-
chetypalni zapletku. I ptfes jeho klipovitou abstraktnéjsi ¢ast a montdz s chronologickou
¢asti ma ptibch jasny zacatek, ma prostfedni ¢ast 1 konec, obsahuje zapletku, protagonista
prochdzi vyvojem a nakonec se rozhodne pro dobro a vSe dobfe skonc¢i. Scény s autem se
pak daji povazovat za naznaky budoucnosti ¢i predstavy, které muz pii dialogu ma. A jeho
odjezd divak miize ¢ist jako chronologicky odchod, kdy muz uz auto mél a nechtél se ho

pro to ostatni vzdat, anebo brzkou budoucnost, kdy muz ziskal viiz za jinych podminek.
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ZAVER

Pomoci analytické ¢asti jsem mél moznost detailn¢ prozkoumat praci s postavami a jejich
vyvojem. Prozkoumat praci s mluvenym komentafem a jeho moznostmi v rtiznych piipa-
dech. Také analyzovat praci s metaforou a personifikaci. Zjistit, jaké moznosti nabizi, které
vyjadfovaci prostfedky a jak s nimi lze pracovat pro podpoieni daného sdéleni. Prozkou-
mal jsem také, jakym zplisobem je v téchto filmech stavéna dramaturgie a k ¢emu sméiuje.
Zjistil jsem, ze n¢kdy bezzépletkovité vypravéni mize fict vice, nez vypravéni s archety-

palni zapletkou.

Takto ziskané poznatky a pouceni jsem mél moznost uplatnit na vlastnim vyzkumu umé-
nim v projektové ¢asti. Zde jsem si mohl v dal$im odliSném piipad¢ vyzkousSet a ovéfit si,
které postupy jsou pro tento format vypravéni a predavani informace nejucinngjsi a co je
pro jejich spravné uziti dulezité. Jednoznacné hraje roli sd€leni, které ma film predat, tedy 1

uvédomeni si urcité cilové skupiny.

Dramaturgie a vyrazové prostiedky pak vedou k tomuto sd€leni a jsou sméfovany k pfene-
seni n¢jaké konkrétni Casto ziejmé myslenky. Ve mnou zkoumanych filmech jeden se za-
meéfuje vice na bezpeci, dalsi na extravagantnost ¢i vy¢nivani z davu a jiné zas na omezeni

ekologicke stopy.

vvvvvv

je urcita prace se symbolem. Symbolem zaloZenym na vSeobecnych pravdach a zazitych
principech a zkuSenostech. Tuto symboliku je mozné uplatnit primarné pii praci s metafo-
rou ¢i personifikaci. Kdyz je pfib&éh na tomto vyrazovém prostfedku postaven a neni to jen
dokresleni nékde v druhém nebo tietim planu pfibehu, je nutné, aby to divak chapal, a pro-

to je tfeba, aby se pracovalo s pro n¢j jasnymi symboly.

Vsechny zminéné reklamni filmy néjakym zptsobem pracuji s divakovou emoci, at’ uz jde
o vzruSeni, obdiv, strach o bezpeci nebo o jeho svédomi. Zakladem je tedy uvédomit si,
ktera emoce je pro dany reklamni film ta spravnd a drzet se ji. Zjistil jsem také, Ze prace s
postavou a divakovym szivanim se s ni je urcité¢ dobry zplsob, jak podpofit ¢i nasmérovat
emoce divaka, pokud toho neni dosazeno jinak.

Prikladem jiné formy muze byt pravé reklamni film na Jaguar Epace, ktery si divéka
dokaze ziskat skrze svou personifikaci a asociovanim divoké ptirody. Byla zde jasnd emo-

ce, pocit vzruSeni a vycnivani z davu. U dalSich zkoumanych d¢l zase hral velkou roli i
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mluveny komentai. Coz az na vyjimky také povazuji za dulezity vyrazovy prostiedek, se
kterym je potfeba kvalitné a zajimavé nakladat. Originalité, jak zaclenit mluveny komen-
taf do ptibéhu, se nekladou meze. Pomoci diegetiky mluveného komentare Ize zabranit
urcitému pocitu prvoplanovosti. Pomoci naruseni této diegetiky a dokresleni myslenky v
obraze zase uspofit ¢as a nepfimo upozornit na vlastnosti, které by bez ptibéhu znély jako

komentat v teleshoppingu.

Reklamni film pro Lamborghini mél sviij mluveny komentat postaveny na vypravéni po-
hadky, kterou si pak kluk predstavoval pifi hrani s autickem. Reklamni film na Volvo zase
pomoci mluveného komentaie vypéstoval silny vztah k hol¢icce, kterou v ohrozeni zachra-

nil jejich brzdovy systém.

Ve mnou stfizeném reklamnim filmu na Fisker Karma jsem dialog z poc¢atku vyuZzival ne-
diegeticky jen ve formé& urcité dvojsmyslnosti a abstrakce jako piipravu, Ze néco pfijde a
pozdéji se dostal az ke konkrétnimu popisu auta, ktery z dialogu smysluplné vychazel pti

konfliktu d’abla s muzem.

Kazdy z téchto reklamnich filmt pracuje s urcitou klipovosti a od toho se oviji i tempo-
rytmus vypravéni. Jeden vyuziva prvky akénich filmu, jiny vice buduje napéti, ale vzdy je
nutné uvédomit si, jakym zpiisobem to ve filmu umocni emoci. Pii mém vyzkumu uménim
pii stithu reklamniho filmu Dohoda na Fisker Karma se mi podle mého nézoru povedlo
oproti pivodnimu stfihu o kousek vice pracovat s pokusenim protagonisty a taky rozhotc¢e-

nim antagonisty.

Na rozdil od tvlrct jsem o néco vice pracoval s postavou barmanky a pokusil se tak pod-
pofit silu zvratu v piibéhu pfi muzoveé vybéru Fiskeru. MUj stfih je zalozen na asociaci
d’ablovych slov s automobilem. Celou dobu viiz vice stavim pravé do d’abelsky pfitazlivé
pozice. Do toho pak jako kontrast spolecné s rozhodovanim protagonisty ukazu, Ze je auto

symbolem vys$siho dobra s d’abelskym eldnem.

Potvrdil jsem si i své tvrzeni, Ze 1 kdyz jsou automobilové reklamni filmy dost ovlivnény
marketingovym zaméfenim na danou cilovou skupinu, filmati pfi jejich tvorbé maji veétsi
volnost v projevu a kreativni praci s filmovou fe¢i a dramaturgii. Timto se reklamni film
odliSuje od reklam podobnym teleshoppingu nebo videim ukazujicim pouze design pro-
duktu a je tedy femesln¢ pestiejsi. Celkoveé tedy povazuji svou praci za zdafilou a smyslu-

plnou.
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