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Anotace

Diplomova prace se zabyva reklamou a zejména pak televizni. Déle se také vénuje
pohledu do filmové techniky. Vyraznou c¢ast prace zastupuji vyrazové prostiedky
filmové feci a faze tvorby filmu. Tyto teoretické poznatky jsou vyuzity v praktické ¢asti
k vyrobé vlastniho kratkého filmu, ktery ma Zanr televizni reklamy. Ctenaf se tak
V praci seznami s vyzkumy, které byly k vytvoreni namétu spotu nezbytné, s fazemi
vzniku filmu, s vyznamem jednotlivych scén i s problémy, které nastaly. Soucasti této
prace je zminovany film na ptilozeném DVD. Oba vysledky, jak tato prace, tak film, by

mély byt posuzovany spolecné.

Kli¢ové pojmy

Cilové skupiny, distribuce, faze tvorby filmu, film, filmova interpunkce, triky, efekty,
filmova fe¢, herci, hudebni slozka, kamera, kostymy, namét, producent, reklama,
rekvizity, rezisér, scéna, scénaf, snimek, stiih, televizni reklama, vyrazové prostredky,

zabeér.



Annotation

This thesis deals with advertising, and especially television. Also, but mainly
devoted to looking into the film technique. Represent a significant part of film language
means of expression and the stages of the film. These theoretical findings are used in
the practical part to produce their own short film, which is a genre of television
advertising. The reader is thus acquainted with the research work that were necessary to
create a theme spot, with the phases of the film, with the meaning of the scenes with the
problems that occurred. One the part of this work is filmed short film on the DVD. This

works and the film should be considered together.

Key words

Actors, advertising, cinematography, costumes director, distribution, film language,
film punctuation, tricks, effects, means of expression, movie, music foyer, producer,
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UVOD

V dnes$ni dobé a to i v obdobi finan¢ni krize je do televizni reklamy investovan
znacny objem financi a lidského tsili a to nas donutilo k zamysleni, jak takovy fenomén
dneska vznikd. Tématem diplomové prace je tedy vyroba vlastni televizni reklamy.
Nasim zajmem je nahlédnout do tajii filmové techniky a zjistit jednotlivé ¢asti postupu.

Odkryt tajemstvi vyrazovych prostredktl a vyzkouset si tak tvorbu kratkého filmu.

Konkrétné se jedna o 60 sekundovy spot, ve kterém se nejednd o propagaci
zadného vyrobku a neni zhotoven za ucelem jakéhokoliv vydélku. Mohlo by se zdat, Ze
v tomto poc¢inu nejsme ni¢im limitovani, avSak opak je pravdou. Pribéh tvorby jiz od
samého pocatku, tedy od zvoleni zaddni, znacné¢ ztézovali omezeni jako Spatné
technické zazemi, Casové rozvrzeni a v neposledni fad¢ i nedostatek osobnich

zkuSenosti.

Nejprve jsme se v teoretické ¢asti prace zaméfili predevSim na charakteristiku
reklamy a zejména pak na televizni reklamu. Ve druhé tfetin€ jsme se veénovali
vyrazovym prosttedkim filmu, které jsme rozdélili na obrazové vyrazové prostfedky
filmové teci, zvukové vyrazové prosttedky filmové feci a sttihovou skladbu. Posledni

usek teoretické Casti je kapitola, ve které jsme vysvétlili jednotlivé faze tvorby filmu.

Praktickou ¢ast diplomové prace jsme zasvétili dvéma stézejnim zaleZitostem. Na
zaklad¢ zadani jsme provedli dva vyzkumy cilovych skupiny, které jsme realizovali
dotaznikovou formou. Jejich vysledky jsme pak pouzili pro ndmét samotného spotu.
Tvorba spotu je obsahem druhé Casti prace a sklada se z preprodukeni, produkeni a

postproduk¢éni faze.



1 REKLAMA

Odbornici se uz mnoho let snazi, stanovit co nejvhodné&jsi definici reklamy.
Parlament Ceské republiky v roce 1995 ji pro své ucely schvalil takto: ,, reklamou se
rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo jinych

. o . v . ’ . v o rogerec 1l
vykonii ¢i hodnot prostrednictvim komunikacnich médii “.

V podstaté¢ miizeme fict, ze se jedna o typ komunikace, kdy dochazi k ptenosu
sdé€leni, které vnimadme pomoci smysll, vyznacuje se neosobnosti a zprostiedkovavaji
ho média. Média miizeme rozdé€lit na tiskoviny, rozhlas, televizi, prostfedky vné&jsi

reklamy, kina a internet.

Slovo reklama je soucasti historického vyvoje 20. stoleti stejné tak, jako slova
pocita¢ ¢i robot. Dé&jiny reklamy vznikaly v ndvaznosti na rozvoji védy, primyslu a
pfedevs§im vlivu médii ve spolecnosti. Média ruku v ruce kraceji s reklamou. Moznost
pouziti mluveného slova, pozdé&ji obrazu i slova najednou se moznosti vyuziti reklamy

zdvojnasobily.

Reklama je nastroj propagace uz od davnych Cast a jako takova ke své praci
vyuziva i nejstar$i nastroje komunikace. Na zacatku zminime samoziejmé obrazy, které
byly vid€t uz na sténach jeskyni. Vizualni vjem vnimame jako prvni, zobrazuje velké
mnozstvi informaci ve velmi kratkém case. Nevyhodou obrazu vSak byvaji problémy
s dekddovanim sdéleni. Lidé vnimaji obrazy podvédomé, nevénuji pozornost vyznamu
sdéleni nebo ho nepochopi ¢i zaméni. Také barvam se v soucasné reklamé poskytuje
dostatek prostoru, ackoliv je vidime subjektivné. MiuZeme vSak objektivné rozliSit
sytost, svétlost a ton. Barvami muzeme i néco symbolizovat. Naptiklad se ustalilo, Ze
cervena barva signalizuje vzruseni a drazdéni. Nékdy se pouziva pro krev, ohen ¢i
lasku. V reklamnim Zzargonu vystihuje uctu a obdiv. Slavnostné a Cist€¢ pusobi bila
barva. Ta je ¢asto znakem ctnosti, cudnosti a nevinnosti. AvSak ve vychodnich statech
predstavuje smrt, které u nas patii derna barva. Cernou miizeme vyjadfit i slavnostni

vaznou atmosféru, proto se v reklamé pouziva pro luxusni zbozi. Z této charakteristiky

1BAGGIO A. M., Skryta tvar: putovani konzumni kulturou, s. 125
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barev nam také vyplyva, ze pokud délame reklamu pro cizi kulturu, méli bychom se s ni

nejprve seznamit.

K daleko vétsSimu pochopeni a ucinnosti reklamniho sd€leni poméhaji zejména
akustické vjemy, tony, zvuky a reklamni melodie. Nejdulezitéjsi casti reklamniho

sd¢€leni je ovSem obsah.

Reklamu mizeme rozdélit podle toho, co je jejim zdmérem. Mize mit cil
informovat, ptesvédCit a pfipomenout. Poté také podle etapy, ve které se nachazi,
rozeznavame zavadéci, pfipominkovou a utlumovaci. Z pohledu pfedmétu ji mizeme

rozvrhnout na tu, co propaguje produkt nebo spise znacku.

V dnesni dobé se reklama objevuje skoro ve vSech novinach, cCasopisech,
televiznich programech a rozhlasovych stanicich. Stalo se tak, jelikoz je velké mnozstvi
médii z reklamy Ziveno. Naklady na vyrobu a provoz téchto médii jsou z 30 az 60

procent pokryty ptijmy z reklamy.

1.1 Televizni specifika

Televize je prostiedek sdélovaci, masovy a uspéchany. Je zdrojem nejen
informaci, ale poskytuje divdkovi vzruSeni a 1iluzi Stésti, také vyvolava pocit
bezprostiedni reality. Dokaze zasahnout velky pocet lidi. Pojeti prostoru 1 Casu je zcela
odlisné od filmu. Film mize byt uspesné uveden v televizi, avsak specificky televizni

zanr by v kiné neuspél.

Vytvéreni televiznich specifik ovlivnil stdle rostouci pocet vysilacich hodin,
kanald, studii i autord. Ty se rodily pfedevsim z diferenciace televiznich zanrt. Nebyly
vSak v technice, ani ve zvlastnostech televizniho jazyka, ale ve skladbé programu.
,,Skladba televiznich programii vyvolala usili po objevovani nejriznéjsich forem zabavy

a her, vedle klasickych dramat, komedii, dobrodruznych a kriminalnich filmi, vedle
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soutezi, magazinu, kvizii, kabareti a estrad vznikaly i publicistické reportize a

dokumentdrni filmy. < Zvla§tnim typem pofadu je i televizni reklama.

Nejuznavanéjsim televiznim specifikem je piimy pfenos, zpravodajstvi,
dokument, zabavny potad a televizni soutéz. Postupem c¢asu se k nim piidaly i dalsi

formaty — sitcom, serial, cyklus, talkshow nebo reality show.

V souvislosti s televizi vznikl i novy pojem tzv.,¢lovék na obrazovce* — nekolik
minut pfed objektivem znamend vice neZ celd role na divadle. Stavebnim kamenem
Casto byva kontakt s divakem. Z redaktora, moderatora, bavi¢e se muize stat televizni
hvézda jen za predpokladu, ze bude presvédcivy, profesionalni v projevu a navic musi

znat svij obor a mit charisma.

1. 2 Televizni reklama

Téma diplomové prace se specifikuje na konkrétni druh reklamy a z toho diivodu
se zam¢efime pouze na bliz§i popis televizni reklamy. Zaméfime se na jeji vyhody a
nevyhody, na to, co je dilezité pfi jeji vyrobé a kromé spotu, zminime i1 dalsi druhy

televizni reklamy.

,,Dnes patri reklama v televizi svym zpiisobem provedeni i Sirokému divackému

spektru k jednomu ze zakladnich televiznich Zanrii“>

Obrovskd vyhoda televizni reklamy tkvi vtom, Ze spojuje, jak vizualni tak
obrazu zaroven pusobi mnohem intenzivnéji, proto se ji 1épe vzbuzuji pocity a emoce.
Tento druh reklamy v sobé skyta hudbu, svétla, tmu i barvy a mnohé dalsi potiebné
znaky k upoutdni pozornosti divdka. Pfedani sdéleni nebo predvedeni klicovych
vlastnosti vyrobkl je tak pro reklamniho tviirce mnohem leh¢i. Dalsi vyhodou tohoto

druhu propagace je masové pokryti, které televize umoziiuje. A ackoliv se to na prvni

2STROBLOVA S., Film a televize, filmova a televizni dramaturgie programova skladba, S. 91
*STROBLOVA S., Film a televize, filmova a televizni dramaturgie programovd skladba, s. 123
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pohled nezda, zadavatel reklamy méa pomérné¢ vysokou moznost ptesného zacileni. O
spravném zasazeni cilového zédkaznika rozhoduje vybrani vhodného programu a potadu.
Navic je cCasto flexibilni v ¢asovém planovani. Mezi jeji schopnosti patii, stale i
V dnesni dobé¢, také formovani postoji a nazort. Vse, co jsme tu zminili, podporuje, ve
své knize, 1 Svétlik: ,,Televize je zhlediska historického vyvoje reklamy jednim
Z novejsich médii. Televizni reklama je nejsledovanéjsim, a pokud je velmi dobre
pripravena i vysoce ucinnym komunikacnim prostiedkem. Diivodii, proc se televize stala
celospolecenskym fenoménem a nejsilnéjsim médiem, je cela rada. Televize jako
spolecensky fenomén prekracuje hranice reklamy, stala se mocnym médiem ovliviiujici
Zivoty a formujici Zivotni styl milionii lidi. * 4

Jako vSechno ostatni ma i televizni reklama nékolik svych nevyhod. Jednak je
velmi nakladnd, jelikoZ televizni spot je kratky zapomenutelny a proto je potieba ho
Casto a pravideln¢ opakovat. To vede samoziejmé k vysokym nakladim za vysilaci ¢as,
které mizou byt podstatné znatelné, zaradime-li, nsS spot do tzv. prime timu. S vys$simi
vydaji by mél zadavatel pocitat i pfi jeji vyrobé€. Jednou z nevyhod muze byt Spatné
zamé&feni opravdu konkrétni cilové skupiny. Jak jsme fikali, zacileni je mozné podpofit
vhodnym vybérem programu a pofadu, avsak televize je typické masové médium,
uréené K oslovovani mas, proto je pro specifické cilové skupiny spiSe nevhodna.
Posledni jeji nevyhodou je situace, ze divaci jsou reklamou zna¢né piesyceni. To vede k

ptreskakovani reklamy, v pfipadé, Ze je mozZné pfetaceni nebo prepinani stanic.

7w

Vyrobé reklamy se v dneSni dobé vénuji 1 znami filmovi reziséfi. JelikoZz praveé
Vtomto zZanru jde jak o vtefiny, tak 1 o detail. To znamenda, Ze v Casové i1 déjovée
omezeném prostoru musi byt zaznamenano co nejvice informaci nejkratSim zptisobem.
Vyroba reklamniho spotu je povazovana za samostatné uméni, jelikoz divakovo oko je
pfipravené vSimat si drobnosti. Vysekalovd a Mike§ uvadi, Ze pfi tvorbé televizni
reklamy je nutné dbat na to, ze jde predevSim o vizualni médium a proto spot musi
vzbudit pozornost hned na zacatku, jinak zajem divaka upadé.5 Pti koncipovani spotu
jsou také dulezité typické barvy, logo ¢i znacka. Tim dojde k tomu, ze si divak reklamu

ke znacce pfifadi. Také bychom pfi jeho tvorbé neménili zapominat na dynamicnost,

* SVETLIK J., Marketing a reklama, s. 127
® MIKES J., VYSEKALOVA J., Reklama — Jak délat reklamu, s. 39
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pohyblivost a zivost. Jelikoz zadavatelim jde Casto o prezentovani dobrého jména,
vyrobku ¢i sluzby nemél by byt odbyvan vybér reziséra ani herct, kteti by ho méli

prezentovat.

., Vseobecnou tendenci je radit reklamu pod jednu z klasickych funkci televize, pod
zabavu nebo jako informaci. Klasicka reklama by neméla byt IZiva, nemiize vsak byt ani
objektivni. Vychodiskem by mohl byt nové vznikajici Zdnr infomercion*® Ten
kombinuje rysy komerc¢niho vysilani s informacemi a podléha bézné regulaci.

Odpovédnost za néj nese provozovatel vysilani.

Obvyklou formou komer¢niho vysilani je teleshopping. Jeho znakem je moznost
okamzitého objednani zbozi (tato forma prodeje existuje ve veétSiné zemi jako

samostatny kanal).

Dalsim komer¢nim prvkem v televiznim vysilani je sponzoring a je i jednim z
nastroji marketingu. Nabizi kreativni moznost k vybudovani znacky, efektivni
investicni moznost napojit klienta na vybrany potfad mimo reklamni blok a to za nizsi
cenu (reklamniho ¢asu). Smyslem je poskytnout finan¢ni prostfedky na vybrany potad,
¢imz ma sponzor moznost vytvofit si dobré jméno a také svou prezentaci
prostfednictvim sponzorského vzkazu. Na rozdil od placené reklamy poskytuje sponzor
prostiedky potfadu a sponzorsky vzkaz sméfuje k jeho propagaci. Ve sponzorském
vzkazu mizou zaznit zakladni informace o sponzorovi, ochranné znamce, vyrobku ¢i
sluzbé, také miize byt pouZit slogan, uverejnéno kontaktni spojeni a upozornéni na
spojeni mezi pofadem a sponzorem. Vzkaz vSak nesmi obsahovat informace o ceng,
srovnani s jinymi zna¢kami, vyzvu ke koupi €1 spotiebé a informace o prodejnim mistu
nebo telefonni ¢isla. Délka sponzorského vzkazu je dana tak, Ze minimalni stopaz musi
byt takova, aby neslo o podprahové sdéleni a maximalni, zpravidla nepiekroci 10 vtefin.
Tyto vzkazy jsou nejCastéji umistovany na zacatek a konec pofadu. Nejcastéji jsou
sponzorovany porady, informacemi o pocasi a ¢asomira. Naproti tomu je zakazano
sponzorovat zpravodajské, politicko-publicistické potfady a tabdkové koncerny.

Sponzorstvi je pfijimano kladn&ji nez reklamy uprostied poradu.

® STROBLOVA S., Film a televize, filmova a televizni dramaturgie programova skladba, s. 124
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Mulzeme sem zatadit i virdlni marketing, COZ je nova a stale oblibené&jsi metoda.
Jedna se o Sifeni parodii na reklamy po internetu. Jeji hlavni vyhodou je, Ze je prakticky
zadarmo a pokud je parodie uspeésna, lidé si ji mezi sebou posilaji sami. Nevyhodou je,
ze pokud takova to reklama spole¢nosti nevyhovuje, nemuze ji nijak zastavit. Virdlni
reklama je stvofena k zapamatovani si znacky. Bohuzel, se nedd zméfit efektivnost

kampang.

1.2.1 Televizni reklama na CT

Ceska televize je provozovatelem televizniho vysilani ze zdkona a subjektem
vetejnopravniho charakteru. Jejim hlavnim ukolem je tvorba programii a jejich vysilani
prostfednictvim zemskych zafizeni a jinych technickych prosttedki analogove i

digitaln€. Tato ¢innost je financovana z koncesionaiskych poplatkda.

Zakonem ¢&. 348/2005 Sb. bylo vysilani televizni reklamy na CT zna¢né omezeno.
CT mohla vysilat reklamu do 11. listopadu 2011 (piedpokladany &as ukon&eni
zemského analogového vysilani) a prosttedky zreklamy vzeSlé pouZit na rozvoj
digitalniho vysilani. Mezitim v3ak vesla v platnost novela zakona o Ceské televizi a z
novely toto datum vypadlo. CT nakonec reklamu na kanalech CT1 a CT24 musela

ukoncit plilnoci 21. fijna 2011.

Reklama ve vefejnopravni televizi ziistala jen na programech CT2 a CT4. Vytézek
z reklamy na CT2 se pievadi na Statni fond kultury CR, vynos z reklam vysilanych na
programu CT4 ma CT pouzit na vyrobu a vysilani pofadii se sportovni tematikou. Limit
pro mnozstvi reklamy na CT2 a CT4 ma zistat na dosavadnich 0,5 procenta denniho
vysilaciho &asu. Ct ma rovnéz zakaz teleshoppingu a reklamy na svych webovych

strankach.
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1.3 Pojmy reklamné televizniho Zargonu

Reklama ma za nasledek i obohaceni ¢eského slovniku. Objevily se pojmy jako:

Mediametrie — Ten se snazi zafadit uréitou reklamu do kontextu vhodného pofadu

a vysilaciho Casu.

Rating —,,Procento z populace, které bylo zasazeno reklamnim poselstvim. Udava
se v procentech cilové skupiny nebo v tisicich. Také sledovanost poradu, ctenost
tisteného média nebo poslechovost rozhlasové stanice. Soucet ratingii v kampani tvori

celkové GRPs kampané. “"

Share - Podil na televizni sledovanosti, ktery se vaze k ur¢ité dobé a k urcité
cilové skupiné. ,,Jednd se o podil TV kandalu nebo TV poradu na celkovém
odsledovaném case v procentech — soucet tedy dava 100 %. Pocitd se jen z divikii, kteri
televizi v té dobé sledovali. Zpravidla se udava s presnosti na dvé desetinna mista, na

konkrétni cilovou skupinu, napr. Dospéli 15+. <8

Reach — Zasah reklamou. Muze byt daily reach nebo weekly reach. Daily reach,
denni zasah. ,, Tento termin se pouziva hlavné v oblasti rozhlasové, ale i televizni
reklamy, a znamena zdasah média nebo kampané za jeden den. DulezZity je zejména pri
sledovani poslechovosti rozhlasovych stanic. Svou oblibenou rozhlasovou stanici si totiz
zpravidla nepoustite kazdy den. Pro posouzeni poslechovosti rozhlasovych stanic je tedy
potieba znat jak weekly reach (tydenni zasah — poslechovost v poslednich sedmi dnech),

tak daily reach (poslechovost véera). * 9

Cas na nasazeni reklam se odviji od sledovanosti béhem dne a béhem roku. Proto
si reklama vytvofila 1 sva vlastni dvé zakladni Casova pasma. Prime time, hlavni vysilaci

Cas, tj. od 18.00 do 23.00 hod., a off prime time, ¢as v ostatnich hodinach.

’ Medialni slovnik, rating [cit. 2012-03-19]. Dostupny z WWW: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/rating/

8 Medialni slovnik, share [cit. 2012-03-19]. Dostupny z WWW:http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/tv-share/

% Medialni slovnik, daily reach [cit. 2012-03-19]. Dostupny z WWW: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/daily reach/
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Jako sva ro¢ni obdobi pouziva high season, medium season a low season. High
season je obdobi, kdy je nejvétsi poptavka po reklamnim prostoru a jsou to mésice
duben, kvéten, fijen, listopad. Medium season se vyznacuje prumérnou poptavkou a jde

o biezen, erven, zafi, prosinec. Cas, kdy je poptavka nejniz§i se nazyva Low season a

zahrnuje leden, unor, ¢ervenec a srpen.

DalS§im nezbytnym pojmem je peoplemetr, coz je zafizeni, kterym zadavatelé
muzou skoro piesné ziskat pocet a udaje o divacich, kteti sleduji dany kanal a v ptipadé
nasazeni reklamy budou zasazeni. Predbézné tak mohou zméfit jeji efektivitu a
rozhodnout se o Case vysilani reklamy. Dnes jsou nejcastéjSimi cilovymi skupinami

dichodci a zeny na matetské dovolené.

Rizné vysilaci stanice se Casto lisi i ve zplsobu vypoctu ceny reklamniho Casu.
Napiiklad Ceska televize ma dopfedu naplanovany vysilaci plan. A tak podle
predpokladané sledovanosti uréuje cenu, kolik budou stat reklamni casy ,,kolem*
potadi. Tato metoda je vhodna spiSe pro vétsi firmy. Oproti tomu televize Nova uréuje
cenu reklamniho casu ,,ex-post“. To znamend, podle toho kolik divakii se podle
peoplemetrového méfeni v daném Case na danou stanici skute¢né divalo. Nevyhodou je,
ze zadavatel nikdy nevi doptedu, kolik ho bude reklama stat. Kladem vSak je, ze zaplati

piesné tolik, kolik si vysilaci stanice zaslouZzi.
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2 VYRAZOVE PROSTREDKY, REC FILMU

Ackoliv diplomové prace pojednava o reklamnim televiznim spotu, rozebrali jsme
Vv této kapitole fe¢ filmu a jeho vyrazové prostiedky, jelikoz mnoho nalezitosti je
stejnych nebo podobnych jak pro vyrobu filmu, tak pro vyrobu televizni reklamy.
Specializujeme se na konkrétni vyrazové prostredky, které filmovi tvilirci pouZzivaji a to

zejména v ramci vyroby kratkych televiznich spott.

Nejprve vysvétlime pojem filmova te¢. Filmu pfedchazelo divadlo, literatura,
hudba, vytvarnictvi a tak neni divu, Ze stavél na jejich zakladech. Pozdéji vsak doslo k
vytvoteni specifickych filmovych prostfedki, coz byla obrazova fec¢ tzv. fe¢ filmu.
,, Terminu ,,filmovd rec*’ se béiné uzivda ve filmové publicistice; dobyl si domovské

. , .0
pravo ve filmové estetice. *

Filmovi tvlrci vytvaii svou uméleckou vizi skladbou zabérti. Hlavnim prvkem
filmové feci je tedy sled zabéri, proto je u filmu zasadni ho vidét, ackoliv mizeme
vyli¢it obsah, nepodafi se nam sdélit emoce, které v nas vyvolava rytmus, kompozice

zabérd, jejich skladba a jednani herci pred kamerou.

J. Plazewski si ve své knize Re¢ filmu polozil otizku, zda je mozné filmovou feci
sdélovat myslenky. Svou kladnou odpovéd’ podpofil odkazem na film Ktiznik Potémkin
a dokonce i Zrozeni naroda. Dle jeho nadzoru jest¢ méné pochybnosti budi sd€lovani

.o 11
citu.

Ve filmovém jazyce, kromé sledu zabéru, je dilezita i jejich obsahova hodnota,
obrazova, zvukova, skladebni slozka, ale i tiprava filmového obrazu technickou cestou a

koneéné 1 samotni herci.

10 b AZEWSKI 3., Filmovd Fec, s. 15
L pPLAZEWSKI J., Filmova fec, s. 17
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2.1 Zakladni stavebni kameny filmu

Zakladni jednotkou obrazové feci je zabér. Pro predstavu bychom mohli fici, ze
zabér lze chapat jako slovo a sled zabéri jako vétu. Zabér vznika nepfetrzitym nataceni
n¢jaké skutecnosti ¢i déje. Kucera ve své knize uvadi, ze: ,,kazdy zabér ma vést divika
K hlavni linii a odhalovat mu své téziste. Cim lépe tento vikol splni, tim bude uZitecnéjsi,
tim lépe se bude vazat s ostatnimi a tim bude vnimani dila intenzivnéjsi. To znamenda, Ze
kazdy zabér ma byt vybrousen tak, aby plynule navazoval na hlavni smysl nebo déj dila.
Soucasné ov§em musi v ném byt vypracovand i jina ostii a jiné plochy, které zrcadli

bohatstvi prostredi, deni, charakterového vyvoje atd. "’ 12 To samoziejme, ale

neznamena, ze by mé¢l zabér hned vSechno odkryt a pripravit tak divaka o napéti.

Zabér ziskava svou hlavni sdélnou hodnotu az po spojeni s dal$imi zabéry a proto
nemize stat sam o sobé. ,,Jeho hodnota thvi v tom, Ze zobrazuje vizudlné i akusticky
urcitou skutecnost a ma svou vytvarnou skladbu, kterd je tvorena kompozici zaberu,
uhlem osvetleni, barvou a také jeho velikosti a délkou. Velikost zabéru patri
k nejemotivnejsim prvkim filmové reci a jeho délka je zdavisla nejen na tvircich, ale i

technologickych okolnostech. 43

Pfi zrodu zabéru se dé&ji dva procesy: proces pied kamerou a proces v kamefte.
Proces pied kamerou zastupuji vyrazové prosttedky, jako jsou herci, dekorace, osvétleni
a zvuky, které jsou ve snimaném prostoru. V kameramanském procesu jsou vyrazovymi
prostfedky umisténi kamery, postoj a pohyb kamery, thel zabéru, opticka kresba, znovu

osvétleni atd.

Pfi samotném nataceni vznika technicky zabér, ten ma rozjezd a dojezd, coz jsou
¢asti, se kterymi nebude stfiha¢ viibec pracovat. Stiiha¢ upravuje az pracovni zabér,

ktery vznikne odstranénim téchto dvou zminénych casti.

Dokonale vyjadiit emoce a situaci umi sled zabérti. Nedokdze vSak pftiblizit

vvvvv

2 KUCERA 1., Stihova skladba ve filmu a v televizi, s. 41
13 STROBLOVA S., Film a televize, filmovd a televizni dramaturgie programova skladba, S. 55
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pouzivany titulky. Nejvétsi snahu o vystizeni vyjadfované situace sledem zabért

muzeme vidét predevsim v groteskach Charlio Chaplina.

2.2 Obrazové vyrazové prostiedky filmové reci

2.2.1 Velikosti zabéru

Jak jsme fekli vySe, emocionalni vyjadieni a pusobivost zabéru ma na svédomi
jeho velikost a délka. Velikost zavisi na vzdalenosti snimaci kamery od hlavniho
objektu, délku zabéru urCuje autorsky zdmér a konecnd uprava ve stfizné. Mimoto
Plazewski ve své knize pise, ze: ,,promeénliva vzdalenost vici predvadenym uddlostem
je zakladnim vyrazovym prostredkem, jehoz uziva filmar, kdyz literdrni jazyk scénare

v r g v v rorv ve 7 ’ <14
preklada do filmové reci scénare rezisérského.

RozliSujeme tyto druhy velikosti zabért:

Velky celek (VC) - Pouziva se k celkové orientaci nebo k celkovému zobecnéni.
Umoziuje dosdhnout piehlednosti tizemi. Jeho pfipadny nedostatek mé za nasledky
dezorientaci a naruSuje plynulost déje. Oproti tomu pfemira mize divaka nudit. Velké
celky maji také zvlastni schopnost uvadét a uzavirat a to zejména celé filmy. Maji totiz
nejveétsi informativni kapacitu. Ptiklad: lidskd postava, ktera je ve svém prostiedi

drobna.

vvvvvv

Celek (C) — M4 malé vyuziti. Jeho hlavnim ukolem je zptesnovat nejdilezitéjsi
udaje velkého celku a slouZi k pfenaseni dirazu z pozadi na hrdinu. Je vyuZzivan jako
piechod mezi VC a zabéry z blizka. Ptiklad: lidska postava je zabirana cela, pozadi ma

svou roli, ale uz ne tak dulezitou.

pouzivanym zabérem pii dialogu, jelikoz se idealné hodi Kk zachyceni gestikulace.

Cetnosti americkych planli se film stdvd monoténnim, proto se nc¢kdy tvirci snazi

1% PLAZEWSKI J, Filmovd rec, s. 38
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komplikovat scény pohybem herce uvnitt zabéru. Ptiklad: postava po kolena, za¢ind mit

dominantni postaveni.

Polodetail (PD) — Blize ukazuje jednotlivosti a je téméf bez dekorace. Pouziva se
pii rozvinuti akce nacaté v americkém planu. Filmafi uzivan k psychologické
introspekci. Velké mnozstvi polodetailu nesvédéi dramatické akci. Priklad: busta

postavy.

Detail (D) — Lidska tvat je ptfes celou obrazovku. Za vSech druhd zabéri je
emocionaln¢ nejdilezitéjsi. Spojenim dvou krajnich druht zabéru, velkého celku a
detailu nebo naopak, mizeme vyuzit vzniklého Soku. Velké mnozstvi detailli, ovSem
divakovi brani ve svobodném vybéru. Filmatrskou zékonitosti také je, ze detailt

s koncem filmu pfibyva, ¢im vice se bliZi rozuzleni. Ptiklad: oblicej postavy.

Velky detail (VD) — Ve znaéném zvétSeni podrobné zobrazuje urCity vysek
zabéru. Muze vyjadfovat dusevni reakce Cloveéka a Casto i fyzické vlastnosti. Nekdy
vyzniva ironicky. Velké detaily nezivych predmétt se déli podle funkce na informacni a
na ty, co vzbuzuji n&jaké emoce. ,,Fyzickd cinnost predvidenad ve velkém detailu miize
odhalovat obsah daleko hlubsi nez obsah doslovny a vyvoldvat mimo jiné: napéti,

hriizu, soucit. “*® Ptiklad: ucho postavy.

2.2.2 Pozice kamery

Kamera mize k natd€enym jeviim a objektim zaujimat rGzné pozice. Konecné
postaveni kamery urcuji tfi faktory: sklon kamery, pohyb kamery a optickd kresba
(opticky zor). MuZzeme sem vSak pfidat i pravidlo osy a pohled ¢elny a uhlopfi¢ny. Pro
srozumitelnost zabéru a emotivni ucinnost snimku je umisténi kamery jednou

vvvvvv

scény.

B PLAZEWSKI J., Filmovd rec, s. 49
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Krom¢ osvétleni, hudebniho podbarveni, kompozici zabéru se dd emociondlni
hodnota zabéru podtrhnout i volbou thlu pohledu, tzv. rankusem, coz je sklon kamery.

Rankusy bychom mohli rozdélit na:

Nadhled — Déla c¢lovéka mensim, osamélym a hodnym soucitu. Tento jev se
ovSem netyka masovych scén, tam ma nadhled informacéni funkci. Naptiklad vysvétli, o
jak velkou masu jde nebo, co dav d¢€la. ,,Zabery svisle dolit se vyskytuji zridka. Lidska
postava je v nich redukovina na lebku, ramena a Spicky bot, coz vidycky budi podivny

. 4 r v 7 I4 v . K16
dojem ,ktery nemd v nasi denni zkuSenosti obdobu.

Podhled — Clovéka vyzvedava, zvétiuje, vyjadfuje triumf, autoritu a moc.
Podhledt se vyuziva i v situacich, kdy je potfeba naznacit zavrat, ztratu védomi nebo

hrdinovu smrt. Zabéry kolmo vzhiiru se vyskytuji jesté méné nez ty svisle dolu.

Odklon od vertikaly — Takovéhle zabéry vétSinou naznacuji naruSenou psychiku,
poruchy duSevni rovnovahy, opilost ¢i uziti drog. Nékdy se tento rankus pouziva

k vytvofeni dojmu namahavosti vystupu. Docili se toho mirnym naklonénim kamery.

Pohyb kamery. Jedna se o pohyb, ktery neni pfirozeny a vyplyva z toho, jak

tvlrce zvladd moznosti nové techniky. Pohyby kamery délime na:

Panoramy — Kamera stoji na stativu a my ji ota¢ime nahoru a dolu nebo ze strany
na stranu. Timto pohybem vznikaji panorama horizontdlni, vertikalni, Sikmé a po
kiivce. Panoramy ukazuji stav véci na povrchu a piedavaji ndm informaci o tom, jak
cely prostor vypada. Napiiklad horizontalni panordmy vyvoldvaji dojem Sirokého
prostoru a rozlehlosti, oproti tomu vertikalni ze shora dola tvoii pocit malosti a zdrceni.
Existuji 1 riizné panoramy z hlediska jejich funkce. Popisné panoramy, které seznamuji
S krajinou a prostfedim, vypliuji casové mezery a urcuji velikosti davu atd.

Dramatiza¢ni panoramy zas dodédvaji dojem napéti a prekvapeni.

Jizdy — Pii natadCeni kamerou popojizdime rGznou rychlosti a riznymi sméry.
,Jizdy kamery maji za ucel plynule provazet akci, realné vymeérovat prostor,
upozornovat na urcité podrobnosti déje, délat narazky a co nejvice je zpristupnovat.

Kromé toho jizda dynamizuje zabeér, dava mu rytmus a tempo, ale miiZe to délat jen

1 pLAZEWSKI J., Filmovd ec, s. 59
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v souladu s rozvojem déje, nebot’ neoditvodnéné jizdy prindSeji vypraveni vic Skody nez

“I" Tvirci nejéastdji z jizdy kamery pouzivaji najezd, odjezd, jizdu vzhiru a

uzitku.
dolu, travelling, jizdu po kiivce a jizdu s panoramovanim. Néjezd piiblizuje stfed déje a
umoziuje dikladné prohlidnuti podrobnosti nebo néco naznacuje. ,,Tvori prechod od
amerického planu, ukazujictho skupinku lidi, k polodetailu, vydélujicimu ze skupiny tu
osobu, jejiz reakce budou mit rozhodujici vyznam.‘*® Odjezd se da charakterizovat
odstupem kamery od objektu a tvorfenim postupné pievahy prostfedi nad objektem.
Jizdy vzhliru si mazeme ptredstavit jako stoupani po zebiiku ¢i jako skalpel pii
ohledavani prostorovych struktur. U travellingu se objektiv k naticenym predmétim ani
nepiiblizuje ani nevzdaluje, ale pohybuje se s nimi. Vyuziva se pifi vyctu, prehledu,
registraci atd. Jizda po kiivce ma obvykle svou specifickou trat’ a podle Plazewskiho ji

. oot . f . .. 19
urcuji konkrétni, neopakovatelné podminky inscenace daného vyjevu.‘*

Jizda s panoramovanim je nejtvarnéjsi, nejproménlivéjsi a nejméné ustanovena
forma pohybu. Uziva se vSude tam, kde je nutné znazornit dlouhy pohyb v rozsahu

nékolika metru a vtefin.

Pohyb kamer vSak clenime i podle rychlosti na pomaly, rychly, zpomalujici a
zrychlujici. Nékdy se stava, Ze filmafi pfedvadi okouzlujici panordma nebo uZasné

najezdy, aby zastfili prazdnotu scénare.

Meéli bychom fici, Ze k filmovym pohybim, patii nejen pohyb kamery, ale i pohyb

filmovaného pfedmétu a pohyb obrazi, tfeba i nehybnych, jehoz docilujeme montazi.

Opticka kresba jinak feCeno opticky zor. , ,Objektivy riznych optickych
konstrukci se od sebe lisi tim, jak rozsahly prostor zachyti z urcitého zorného bodu.
Objektivy s krdtkou ohniskovou vzdalenosti (Sirokouhlé) zachyti velmi Siroky prostor,
objektivy s dlouhou ohniskovou vzddlenosti (teleobjektivy) zaberou z téhoz mista mensi
usek prostoru. Objektivy zachycujici prostor v priblizné stejném uhlu jako lidské oko

r r 4 7o« (20
nazyvame normalni.

T PLAZEWSKI J., Filmovd iec, s. 94

18 pL AZEWSKI J., Filmovd iec, s. 95

¥ PLAZEWSKI J., Filmovd Fec, s. 101

2 KUCERA 1., Stiihovd skladba ve filmu, s. 148
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Objektivy maji za tikol vyvolat v divakovi dojem deformace pfirozené perspektivy
lidského vidéni (pomér velikosti predméti blizsich ke vzdalengj§im). Sirokouhlé
objektivy navozuji pocit hloubky, rozlehlosti a vyvolavaji dojem, ze pfedméty jsou
mnohem dal (maji velkou hloubku ostrosti). Naproti tomu teleobjektivy pocit hloubky
likviduji. Vykresluji jen hlavni obsah zébéru a vSechny ostatni objekty pfed a za timto
bodem jsou neostré¢ necitelné (mald hloubka ostrosti). V plenéru vSak tyto objektivy
zdanlivé priblizuji a zvétSuji vzdalené predméty. Normalni objektivy maji stfedni

ohniskové hodnoty.

Proménlivy thel pohledu ma za dusledek i deformaci realné rychlosti pohybu.
Tato deformace je ovSem klamna. ,,Ale pohybuje-/i se herec podél osy objektivu (ke
kamere a smerem od ni), muzZeme dosdhnout napadnych efektii zrychleni a zpomaleni

pohybu. 2

Volba specialnich objektivi, transfokatorti, u kterych je mozné béhem zabéru
meénit obrazovy thel, mé4 vliv na zdlGraznéni obsahu zdbéru. Umoziuje totiz vzbudit
dojem najezdu a odjezdu bez pohnuti kamery. Najezd odpovida potiebé piiblizit se k
ohnisku déje, prohlédnout si podrobnosti (tvoii pfechod od amerického planu k PD,
dava d&ji rytmus a tempo). Odjezd situaci deformuje. Divakovi pfipomina jeho ucast

vvvvvv

celkem nebo detailem.

2.2.3 Pravidlo osy (roviny)

Je pravidlo, které je Casto pouzivané a pro filmové snimani dilezité. Zajistuje
divdkovu orientaci v prostoru, rekvizitach, osobach a vztazich. NejjednodusSim
ptikladem je dialog dvou proti sobé stojicich osob. Osou je smér jejich vzajemného
pohledu. Pravidlo roviny v tom to ptipad¢ fika, ze vSechny zabéry jejich rozhovoru maji
byt natdeny z mista na jedné stran¢ této osy. Tak dojde k tomu, Ze postava A se bude

divat vzdy zleva doprava a postava B naopak.

2L PLAZEWSKI J., Filmovd Fec, s. 65
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Aby nedochédzelo k omezovani reziséra, existuje fada variant, které umoziuji
ptekroceni osy a pohyb kamery na druhé strané. Jednou z moznosti je zabér z 0Sy.
V automobilové honicce to vypada tak, ze stithneme zabér pies piedni sklo ve sméru

jizdy nebo na fidi¢e. Poté mohou auta pokracovat opacnym smérem.

2.2.4 Pohled Celny a uhlopri¢ny

,,Celny nebo tihlopiicny pohled volime podle toho, zda chceme na predmétu nebo
skupiné predmétii zdiiraznit nebo potlacit usporddanost jejich casti, “** Celny pohled je
ucelny tehdy, kdyz ma divak sledovat klidnou a ptehlednou scénu. Neni pfilis
dynamicky a v ptfipad¢, ze zabere fadu lidi, postrada perspektivu, kterd by ukézala délku
a mnozstvi. Pokud, ale tu samou fadu nato¢ime uhlopti¢énym pohledem, odhalime tak

mnozstvi lidi a vytvofime dojem, Ze se fada tahne do dalky a je tedy Cetn&;jsi.

2.3 Zvukové vyrazové prostiedky filmové reci

Sled filmovych zabéri vyjadii myslenku i emoci, ale Casto nedokaze vystihnout
zdznamu. Dnes spojeni obrazového a zvukového zdznamu nazyvame audio-vizudlni
dilo. Toto spojeni miize vyrazné pusobit na dekoddovéani filmového ¢i reklamniho
sdéleni. U televiznich propagacnich spotl je, samoziejmé kromé& vizualni stranky,
hudebni slozka obzvlast’ dilezita. Spot totiz musi vyvolat, béhem kratkého casového
useku chténou atmosféru a emoci u svého publika. Zietelnd hudebni slozka se stala

nedilnou soucasti televizni reklamy.

Nahravani zvuku ndm ve své knize vysvétluje Monaco a zacinad tim, Ze mezi
zaznamem obrazu a zvuku je jeden zasadni rozdil a to, Ze ,,vzhledem Kk protichiidnému
zpusobu, jak je vnimdame, musi byt zvuk zaznamenavan souvisle, zatimco obrazy jsou

zaznamenavany oddeélené. Koncepce setrvacnosti videni nema zvukovy ekvivalent, coz je

22 KUCERA 1., Stfihovd skladba ve filmu, s. 118
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jednim z ditvodii, pro¢ nemdame nehybné zvuky srovnatelné s nehybnymi obrazy. Zvuk

, . v 23
musi existovat v case.

Dale ndm Monaco ve své publikaci fika, ze film muize
roztahnout i stlacit Cas, ale zvuk existuje v ¢ase a nema smysl ho roztahovat ¢i
stlaCovat. Digitalni nahravky zvuku vSak tyto moznosti umoznily, Monaco ovSem

o v v 7 e v s ros e . 24
zdiiraznuje, ze pokud zménime rychlost nahravky, zménime také jeji kvalitu.

Zvukové stopy muzeme rozde€lovat podle Casu jejich potizeni a zptisobu pouziti ve
filmu na synchronni, asynchronni a postsynchronni. Synchronni zvuk je natoCen a
pouzit spolu s odpovidajicim obrazem. Asynchronni zvukové stopa je slySet s jinym
obrazem, nez s kterym byla pofizena. Postsynchronni audio stopa je vytvoiena a

k obrazu ptipojena dodate¢né, postup viz. kapitola Postsynchron, Play back.

Zvukovou slozku filmové fe¢i mizeme rozdélit na zivou fec, hudebni projev a
hlukovou atmosféru. Pojem hlukova atmosféra v sob& zahrnuje jak celé spektrum vSech
zvuk, tak i mluvenou fe¢, hudbu a rizné druhy ruchil. Zivéa fe¢ je nejdtlezitgjsi pro
herce ¢i neherce. Oni jsou aktéry obrazového sdéleni a tedy i nositeli zivé feci.
Zdokonalovanim zvukové techniky $lo ruku vruce se zdokonalovani hereckého
projevu. A tak se hlas stal jednim z nejpiesvéd¢ivéjSich prvka hereckého vyrazu.
Hudebni projev nejspi§ ani vysvétlovat nemusime, jde o veskeré pouZité¢ skladby a

pisné. Vysledna montaZz vSech téchto zvukovych ¢asti se nazyva ozvucovani.

Ackoliv filmovi tvarci wuznavali dualezitost zaznamu zvuku ve filmu,
uptednostiovali nejprve hudebni projev pfed mluvenym slovem. Tim se doprovodna
hudba stala trvalym atributem celé zvukové slozky. Hudba dokaze vyjadfit citové stavy
1 duSevni postoje a zaroven plni né€kolik zdsadnich funkci. Naptiklad mize plsobit jako
emociondlni katalyzator mezi divakem a déjem, ma charakteriza¢ni moZnosti, naptiklad
dokédze oznacit kolorit doby, a vV neposledni fad€¢ zvlastni hudebni rytmus napomaha

dramatizaci a gradaci obrazového sdéleni.

2 MONACO J., Jak cist film: Svét filmu, médii a multimédii: umeéni, technologie, jazyk,
dejiny, teorie. s. 122

** MONACO 1., Jak cist film: Svét filmu, médii a multimédii: uméni, technologie, jazyk,
dejiny, teorie. s. 122
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Kucera ve své knize uvadi, ze zvuk ve filmu je také dulezitym vazebnym
prosttedkem. Dovede posilit vazbu tam, kde je kiehkd, neptesvéd¢iva. Dovede rozclenit

a oddélit dramatické Gseky.?

2.3.1 Druhy propojeni

Zvuk, sam o sobé ma zcela jiné a jednodussi slozeni nez zabér. Jeho ukolem je
zpeviiovat vazbu skladby natoceného dila a pieklenovat a tlumit vnitini srazky. Mezi

zvukovymi slozkami rozliSujeme né€kolik zékladnich druhid propojeni:

Ostry piechod - Jedna ¢ast piechazi do druhé v plné intenzité a jednotlivé useky
byvaji odd€leny kratkou pasazi ticha. To ma za nasledek silny dramaticky ucinek, ktery

slouzi k upoutani pozornosti divaka.

Tlumeny piechod - Cast, kterd vznika samostatng, navazuje na dalii, které roste
intenzita od nulové po optimalni. Tento piechod se pouziva v souvislosti se zatménim
nebo rozetménim obrazu a Casto ve spojeni s ostrym stiihem. Za zvlastni piipad
tlumeného prechodu se d4 povazovat zvukova roztmivacka a zatmivacka, kterd je bézna

na zacatku nebo konci zvukové ¢asti celého sdéleni a vyznamové samostatnych ¢asti.

., Velmi pouzivana je kombinace zvukového prolnuti ostrého prechodu, kdy jedna
cast pozvolna v intenzité zanikd a bezprostiedné navazuje v plné své intenzité na cast
druhou. Tento zpiisob ozvuceni je pouzivan hlavné pri navazovani na mluvenou rec, kde

. . o . 26
Jje nutna maximalni srozumitelnost. **

2.3.2 Vicenasobna zvukova expozice

DalS§im vyznamnym vyrazovym prostiedkem je vicenasobnd zvukova expozice.
Ta umoziuje vytvofit iluzi zvukové reality souCasnym znénim dvou a vice
separovanych zvuki. V zasad¢ jde o propojeni mluvené feci s doprovodnou hudbou a

hlukovou atmosférou.

2 KUCERA 1., Stiihova skladba ve filmu, s. 103
% STROBLOVA S., Film a televize, filmova a televizni dramaturgie programova skladba, s. 58
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2.3.3 Postsynchron, play back

Stith zvukové stopy se znacné liSi od stiihu obrazu a mé své specifické postupy.
,,PFi procesu zvaném postsynchrony se z nekolika vterin filmu vytvori smycka, ktera se
promitd ve zvukovem studiu a mnohokrat opakuje, takze herci mohou chytit rytmus
scény a potom vyslovit sviij dialog synchronné s obrazem. Ten se potom nahraje a viepi
do pivodni zvukové stopy. (...) Tento proces byl diive mnohem béznéjsi, nez je dnes,
protoze se nahravaci technika se zavedenim magnetické pasky znacné zjednodusila.
Nahravani na place se spise nez vyjimkou stalo pravidlem. V Italii ale zustalo zvykem
cely film postsynchronovat. Napriklad Frederico Fellini byl znamy tim, Ze se obcas ani
neobtézoval napsat dialogy, dokud nebyla scéna natocend, své herce misto toho
reziroval k recitovani cisel (ale s citem).“?" Opakem postsynchronu je play back. P

ném dochazi nejprve k natoc¢eni zvuku a pak se doplni obraz.

2.3 Stiihova skladba

,,Je tviirci postup, ktery buduje dilo z nasnimanych zabéru optickych i akustickych
i ze zvukovych zabéru, porizenych dodatecné. Pri tomto procesu strihac nejen zabeéry
krati a spojuje (slepuje), nybrz provadi rizné umélé upravy (triky) v optické i akustické

strance filmového materialu a provadi také zvlastni skladbu zvukii (michdni). <

Postava stfihace, jak jsme uvedli, je spojend se zavérecnou fazi realizace filmu a patfi

vvvvv

ve své knize Monaco, standardni celovecerni snimek se podle néj sklada z péti set az

tisice samostatnych zabéra.?

2T MONACO J., Jak cist film: Svét filmu, médii a multimédii: umeéni, technologie, jazyk,
dejiny, teorie. s. 130

2 KUCERA J., Strihova skladba ve filmu, s. 76

2 MONACO 1., Jak cist film: Svét filmu, médii a multimédii: uméni, technologie, jazyk,
dejiny, teorie. s. 126
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2.3.1 Forma skladby

Kucera uvadi, ze jsou dvé formy skladby. Jednou se zabéry kladou proti sob¢ a
podruhé za sebou.*® Pro vysvétleni skladby proti sobé uvedeme piiklad z jablonového
sadu. Divék vidi jen stromy a dostane dojem, ze nemaji zadné plody. Druhy zabér, jde
vyznamove¢ proti a ukaze pravy opak, stromy jablka maji. Spojenim téchto proti sob&
stojicich zabérh, divak ziskd spravny obraz. Oproti tomu skladbu za sebou bychom
mohli pfipodobnit k ,, casticim potrubi, které se spoji, aby jimi mohl vice ¢i méné

31

protékat proud deni. *“~ Tyto dvé formy skladby se realizuji ve stfizné vybérem zabéra,

jejich délkou, jejich ozvuéenim, provedenim spojeni zabéra a vazbou.

2.3.2 Navazovani pohybu

,Navazovani prubéznych pohybii je nejndapadnéjsi zpiisob vazby sousedicich
zaberi. Jde o to, aby pohyb probihal za zdbéru do zabeéru plynule.“32 Spravné
nasniméani je prvni predpoklad plynulého pohybu. Navazovdni pohybu miize byt
pretrzité nebo plynulé. Pretrzité navazovani pohybu dovoluje filmaiim rozlozit
okamzik na fadu menSich usek®, mizou tak zvolnit nebo zhustit ¢as. K demonstrovani
pfetrzitého navazovani pohybu jsme si vypujcili ptiklad od Kucery, ktery ho ujasiiuje na
nataCeni fady vojaki, ktefi vSichni nardz délaji ,,Vlevo hled*. Tento tikon lze natocit
Vjediném celkovém zabéru, ale také ho rozlozit na fadu detailnich zabérd tvari
jednotlivych vojakt, ktefi ota¢i hlavu do leva. Poté, 1ze nékolika po sobé jdoucimi
zab&ry vyjadtit, Ze vojaci vykonali pohyb naraz. * Pi plynulém navazovani pohybi je
tieba spojit zabéry tak, aby pohyb pfechazel z jednoho do druhého naprosto plynule.
Dutlezitou roli zde hraje rychlost pohybu a to, aby kamery zachovaly jednotu sméru

snimani.

Specifickd pravidla mad navazani pohybu u vazby panordmy a jizdy. ,,
Panoramatické zabery natacime vidy tak, Ze kamera je na zacatku v klidu, pak se

rozjede a pred ukoncenim zdbéru se opét zastavi. Zastavit panoramu musime vSak

% KUCERA ., Stiihova skladba ve filmu, s. 76
! KUCERA J., Strihova skladba ve filmu, s. 76
%2 KUCERA 1., Stiihovd skladba ve filmu, s. 77
% KUCERA 1., Stiihovd skladba ve filmu, s. 78
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(34 . , : T y . y
Panordama se musi zastavit proto, aby mél divak prostor vstiebat vSe, co béhem

vzdy.
zabéru vidél a také na ni musi navézat dalsi zabér. Bez zastaveni panoramy bude divak
na pocatku dal§iho zabéru vyveden ze sousttedéni. ,,Vyjimku tvori vazby, pri nichz
Z panoramy urcitého uhlu zabéru prejde zabér do panoramy znacné odlisného uhlu,
pFicem? pohybujici se predmét ziistavd tentyz. **® Panoramy miZeme vazat prolnutim

nebo piirozenou stirackou. Podobna vazebna specifika plati i o jizdach.

2.3.3 Vchazeni a vychazeni postav

Tvirci filmu se cCasto takovémuto pohybu postav vyhybaji. VétSinou rezisér
nastup postav na scénu fesi tak, ze déj otvird uz v jedndni aktérii a v jejich pfitomnosti
ho i uzavira. Obvykle pouziva roztemnéni a zatemnéni. Jiné feSeni je naptiklad pomoci
prolinani, které spociva v prolnuti liduprazdného zabéru se zabérem s postavou nebo
odjezdu, kdy v pocate¢nim zabéru zadna postava neni, ale s postupnym oddalovanim a
zvétSovanim se do zdbéru objektivu postava dostane. Prodlouzeny snimek prostiedi,
z kterého néjaka postava vySla, mad dramaticky efekt, vyvoldva dojem dirazu a
opusténosti. Samotné prodlouzené zabéry pak vyvolavaji i pocit doznéni a zakonceni

urcité Casti. Pfichody a odchody maji také znacny vliv na vnimani ¢asu a prostoru.

2.3.4 Urceni délky zabéru

Délky zabérli urCuje predevSim reZisér rovnou pii natdCeni, ale v Castych
ptipadech se tyto délky dale upravuji ve stfizn¢. Délka zabéru je hlavné dana akci,
kterou ztvariiuje. Zakladnim parametrem pro délku zabéru je jeho srozumitelnost, ale i
doba, kterou divdk potfebuje k tomu, aby se do n& mohl vcitit. To vSe musi byt
vsouladu s naplni zabéru, jeho vytvarnym feSenim a samoziejmé s navaznosti na
pfedchozi a nésledujici zabéry. Zabér totiz v celkovém znéni nikdy neposuzujeme
samostatné. ,,Délka zabéri ve skladbé je ovsem hodnota relativni. Mluvime- 1i 0 dvou

zaberech jako o stejné dlouhych, neznamena to vzidy, Ze stejné meri, Ze trvaji stejné

* KUCERA 1., Stfihovd skladba ve filmu, s. 82
% KUCERA 1., Stfihovd skladba ve filmu, s. 82
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vevr

Jjako stejné dlouhé. <

2.3.5 Rozeznéni a doznéni zabéru

Dalsimi prvky, které patii do stfihové skladby, jsou rozeznéni a doznéni zabéru.
,Na zacatku filmu, dilu a jiné casti se musi prvni zabér vidy rozeznivat, kdezto dalst
nastupuji jiz bez znatelného rozezneni. (...) Rozezniva se i zaber, ktery zacinal zdanlivé
plnou akci. Na konci filmu, nebo dilu zabér dozniva. (...) Rozeznéni a doznéni
neuzivame jen na zacdatku a na konci dalsich dilii nebo celého filmu. Rozeznit se musi i
prvni zaber zcela malého, dilciho useku déje a posledni zabér takového useku musi

37

doznit.~" Rozeznéni a doznéni je tedy dualezitou soucasti filmové skladby. Zabér bez

doznéni mize u divaka zadusit dojmy a pocity a mize i zménit smysl filmu.

Ostry stfih je opakem prvku rozeznéni a doznéni. Prvni zabér koncici relativné
uzavienym déjem, zprudka skon¢i a dalsi rozdilny, bez rozeznéni, nastoupi. Ostrym
stithem se nevypravuje obsah, ale spiSe se ukazuje déjovy skok nebo zobrazuje

vypraveécska zkratka. Zdliraziuje nejvypjatéjsi momenty a uziva se ho stiidmeé.

2.3.6 Zvlastni skladebné formy

Mezi zvlastni skladebné formy patii kiiZovy stiih, paralelni déje a rapidmontaz.
Jejich provedeni vSak nezaleZi jen na stiihové skladbé€, ale i na zplisobu natoceni a
dramaturgické stavbé dila. Obzvlast’ paralelni d€je je nutné zaznamenat jiz v literarnim
scénafi. Oproti tomu nejvice prace ma stitha¢ na kiiZovém stfihu a rapidmontazi.
., K7izovy stiih je skladebna forma, pri niz jeden déjovy proud, odehravajici se v temze
case a v témze prostoru, se rozdeli na dvé slozky, které divik stridaveé sleduje. Jedna
dejova slozka je neustale prokladana useky druhé dejové slozky. <38 Nejcastéji se ho
uziva pfi pronasledovani. Nékdy dochazi k zaménovani paralelni skladby a kiizového

stithu. Pfesto, Ze paralelni skladba ma charakter ptesné opacny. ,,Pri kFiZovém stiihu

% KUCERA J., Strihova skladba ve filmu, s. 94
¥ KUCERA 1., Stiihova skladba ve filmu, s. 97
% KUCERA 1., Stfihovd skladba ve filmu, s. 98
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roz¢lenime, ¢i rozstépime jeden kirizovy proud na dvé linie. Paralelni skladba naopak
soustavné a postupné slucuje, spléta dva relativné samostatné proudy v jeden tok.
Paralelni skladba, opét v protikladu s kiizovym stfihem, potfebuje znacné slozité
vztahy, jak prostorové a ¢asové, tak i psychologicky a dramaticky. Jeji déje se mohou
rozvinout ve stejném cCase na odliSnych mistech, tak v riizném c¢ase na stejném misté,
nebo i v rizném Case na riznych mistech. Jak uz jsme fekli na zac¢atku kapitoly, skladba
paralelnich liniich je tkolem pfevdzné dramaturgickym a stfihova skladba uz s ni
nemuze moc udélat. Stiiha¢ by mél jen dohliZet na to, aby kazda z linii méla vyrazovy a
predevsim rytmicky raz, charakter a aby ptechody z jednoho dé¢je a zpét byly divakovi

srozumitelné.

Poslednim uvadénym je rapidmontéz. ,,Rapidmontazi oznacujeme uzavienou radu
rychle se stridajicich, pomérné kratkych zabéri rizné predmétné ndplné. Zabéry jsou
vazany ostie prolnutim ¢i dvoj i viceexpozicl. (...) Rapidmontaz piisobi vidy previzné

Y i
povrchoveé, vnéjskove. ¢

Jelikoz jsou zabéry k rapidmontdzi kratké, musi byt feSeny stru¢né, padné a se

zietelnymi rysy.

2.3.7 Filmova interpunkce

Pohyblivymi maskami a dal$imi trikovymi postupy byl poloZen zéklad takzvané
filmové interpunkci. Filmova interpunkce umoZiluje preruseni sledu filmovych zabért a
tvoti predél v koncepci dila. Kinematografie zavedla sviij vlastni interpunk¢éni systém
kolem roku 1910, kdy byla promitaci doba filmu ¢&tvrt hodiny. Druhy filmové

interpunkce:

Zatmivani a roztmivani — Jednd se o postupné zatmivani jednoho snimku az do
jeho zéniku a z absolutni tmy se mlhavé vynotfuje snimek dalSi. Mlze se provadét
riznym tempem a doba nultého obrazu, coz je absolutni tma, mize byt velmi kratka

nebo se miize prodluzovat. Po této interpunkci je tieba znovu urcit misto a Cas d¢je.

» KU(::ERA J., Strihova skladba ve filmu, s. 99
0 KUCERA J., Strihova skladba ve filmu, s. 100
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Obvykle je po rozetméni pouzit velky celek, ktery ma informacni funkci a zpomaluje
tempo dramatického déje. Tento prvek se hodi, kdyz chce tviirce divakovi ponechat ¢as

k pfemysleni a shrnuti. Oproti tomu nadmérné pouzivani mize divaka unavit.

Prolinani - Zdména jednoho obrazu za druhy tak, Ze jeden snimek postupné
zanikd, je prostupovan snimkem postupné se ukazujicim. Mezi zabéry by méla byt
pfima spojitost. Casto se k vét§i srozumitelnosti prolinajicich obrazii voli zabéry
velikosti detailu ¢i polodetailu. Prolinani je velmi oblibena forma piechodu do

retrospektivy.

Rozostieni - Prvni snimek se postupné rozostfuje a nasledujici se z neostrosti
vynofuje. Uplatituje se vétSinou ve filmu nau¢ném nebo dokumentarnim. K jeho

stvofeni se nejvice operuje s detaily.

Svenkovéani — Vyznaduje se velkou rychlosti pfechodu od natadeného predmétu k
neutrdlnimu pozadi a od né¢j pomoci velmi rychlé panoramy k novému piedmétu.
Vzbuzuje to klamny dojem, Ze pozorujeme akci ve stejném misté a Case, jen 0 kousek

vedle.

Zjasnéni — Postup podobny zatmivacce, ale nulovy obraz tu neni absolutni tmou,

nybrZ absolutni jasnosti.

Neprava stiracka - Dva zabéry déli prosty stiih. Par centimetrii pied stfihem se na
platné objevi silna ¢ara, ktera rychle, véjifovitym zptisobem, probéhne platnem, jako by

stirala predchozi zébér. Ke spojeni zaberi dojde v polovin€ pohybu ¢ary.

Stiracka - Jeden zdbér je postupné vytlacen druhym podél vyrazné linie, ktera
prochazi celym platnem. Na platné je zmenSujici se ¢ast prvniho zabéru a zvétSujici Cast

druhého.

2.3.8 Filmové triky, zvlastni efekty

Stroblova ve své knize sdélila, Ze v pocatcich filmu Georges Méliés povazoval

kazdou zménu obrazu nebo dekorace za filmovy trik. Nejstarsi a nejjednodussi forma
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filmového triku je podle ni montaz. Ve které se jedna o primitivni trik vraceni scény a
objevil ho Lumiériv kameraman Promio tak, ze zalozil film pozpatku. Poukazuje i na
zavedeni dvoji expozici neboli prolindni, které opét zakomponoval do filmu Georges
Meéliés. Dalsim trikem, ktery byl v minulosti ¢asto pouzivan, je zadni projekce. Pti niz
jde o to, ze herec stoji pied prasvitnym platnem, na které je zezadu promitan filmovy
obraz. Pro predstavu udava film King Kong (1933). Zminuje, ze dnes se misto platna
pouzivd matné sklo ¢i umelad hmota. Také dodava, ze s rozvojem techniky souvisi i to,
ze se triky pouzivaji skoro ve vSech filmech, nejen hranych, ale i dokumentéarnich a
védeckych a diky pocitatové technice se triky Casto prosazuji i v celovecCernich

filmech.*

Zvlastnich efektd se v mnoha piipadech vyuziva ke snizeni ndkladt. Muzeme
rozeznavat efekty vizualni a mechanické. K vizualni nejcastéji patii pocitaCem
generovand grafika, digitalni kompozice a clonéni obrazu, technologie zeleného platna,
miniatury, zastaveny pohyb, rotoskopy a pohyblivé clony. Mezi mechanické mizeme
fadit animatronické loutky (postavy démond, sktitkl atd.), exploze, stroje na snih a dést’
a elektrické ¢i pyrotechnické néstroje pouzivané k napodobeni krvavych zasahii kulkou

nebo draty.

* STROBLOVA S., Film a televize, filmovd a televizni dramaturgie programova skladba, s. 59
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3 FAZE TVORBY

Mgr. Jana Tomsova, filmova producentka a absolventka FAMU oboru produkce a
fizeni, ve svém rozhovoru v Lidovych novinach o postupu tvorby filmu hovoii takto: ,,
namet, scénar, tvurci Stab (rezisér kameraman, hudebni skladatel, vytvarnik...), herci,
koproducent. V téchto Sirkdch jeden tézko sam film vyrobi. Tohle jsou tak dva roky
prdce nez zacne vlastni realizace. ** Pokracuje, ze se musi dat dohromady, takovy tvirci
Stab, slozeny z reziséra, kameramana a skladatele, ktery spolu pfedevsim souzni. ,, musis
namichat smés, ktera Sumi, jiskri, ale neni traskava. Ti lidé se budou potkavat rok,
moznd i déle. Spolecné tvori jeden film, takze diskutuji, kazdy ze své profese vklada do
spolecného dila, co si mysli, ze je nejlepsi, resi se umelecké konflikty, nekdy i osobni
animozity. To vSechno zastiesuje rezisér a producent ma posledni slovo. Mnohé dobré
vztahy vzniknou nebo se utuzi, také se stane, Ze se tviirci rozejdou, ale rezZisér a
producent tahnou karu dal.(...) Kdyz mas tvurci stab, dohodnes zdkladni koncepci,
udeéla se technicky scénar. Uz od pocatku pracujes s aproximativnim, tedy predbéznym,
ale nepresnym rozpoctem. Ten upresnis az nad technickym scéndrem.(...)takova obvykla
cena filmu je okolo 30 milioni. (...) Musis zajistit nataceni, herce, techniku. Jsou
hotové denni prace a je natocend spousta syrového materialu. Ted musis zajistit stFiznu.
Na celovecerni film je potreba dva az tri mésice, ale miize se to protahnout. Nasleduje
ozvuceni, hudba k filmu, natoceni, smichani. Dnes se vsechno micha elektronicky,
digitalne. Tak dva mésice, vietné hudby, potom asi 10 dnii cisty mix. Tomu vSemu,
véetné strihu, rikame postprodukce a je to velka drina, nejen technicky i organizacne.
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Prace vrcholi slavnostni premiérou.

Z vySe citované pasaze jasné vyplyva, ze produkce jakéhokoliv filmového dila
nespoc¢iva pouze v samotném nataceni. Jde o komplikovany a nékdy i1 dost zdlouhavy
proces, ktery zacina dlouho pted prvni klapkou a zdaleka nekon¢i poslednim natacecim
dnem. Teoretikové filmové veédy 1 profesionalové se shoduji na tiech zakladnich fazich

vyroby snimku. Jde o preprodukéni, produkéni a postprodukeni fazi.

*2 1 idové noviny. Jak se d&la filmova produkee [cit. 2012-03-19]. Dostupny z WWW:
http://hejna.bigbloger.lidovky.cz/c/39234/jak-se-dela-filmova-produkce.html
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3.1 Preprodukéni faze

Do tohoto procesu patii veskera ptiprava pred samotnym natacenim a také se zde
naplanuji jednotlivé kroky filmovani. Monaco o tomto useku mluvi jako o case, kdy se
napiSe scénaft, najmou se herci a technici, naplanuji se terminy, mista nataceni a spocita

rozpoée‘[.43

Vzdy se zacind od namétu. Namét je velice struény obsah piibéhu, mize jim byt
skute¢na udalost, pfevzaty napad z jiného filmu ¢i knihy, nebo je zcela smysleny.
Namét se rozepise do celistvého piibchu, kde se mimo jiné vice popisuji hlavni postavy
a rozepisuji se scény. Namét mize mit jen par vét, nebo tieba dveé strany. Z ndmétu se

stava scénar.

Vseobecné se da scénaf oznacit jako schéma néjaké udalosti ¢i dila. Dalo by se
fici, Ze je to navod slouzici k vyrobé filmu. Filmovy scénatf ma dva zakladni typy,

literarni a technicky.

Literarni vznika jako prvni, tvofi zdklad budouciho filmu a je dilem scendristy.
Najdeme v ném ptibéh predpokladaného filmu véetné dialogi postav. Slouzi rezisérovi,
producentovi, herciim atd. k tomu, aby si udé€lali jasnou ptedstavu o dé&ji budouciho dila.
Tento scénat nemé za ukol fikat, jak tocit, ale pouze, co tocit. Technicky scénaf se
vytvaii na zakladé literarniho scénafe a na jeho vzniku se podili vice osob, predevsim
rezisér s kameramanem. Obsahuje konkrétni povely, jak a co tocit. Stejn¢ jako literarni
samoziejm¢ obsahuje popisy scén a dialogy, navic jsou zde vSak uvedené nékteré
technické terminy, jako druhy zabért, popisy pohybt kamery, zvuky apod. Film se tedy
JiZ to¢i predevSim podle technického scénafe a scénaf literarni slouzi herciim. Psani
scénafe ma svou specifickou formu. Ukolem scénafe je, aby si jeho ¢tenaf udélal jasnou
predstavu o budoucim filmu. Proto se scénat piSe velice strucn€ a konkrétn€. Namisto

rozsahlych vét se uzivaji téméet hesla.

Mezi kliCové akce Vv této fazi patii také vytvoreni tvlrCiho S§tdbu. Hlavnim

hybatelem vSeho je producent. Ten si uruje spolupracovniky, ktefi mu jeho vizi

*® MONACO J., Jak cist film: Svét filmu, médii a multimédii: uméni, technologie, jazyk,
dejiny, teorie. s. 125
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pomohou naplnit. Filmovy §tab se obvykle sklada z reziséra, kameramand, osvétlovaci,
zvukart, stfihacl, kostymérdi, umélct, hudebnich skladateld, poptipadé jesté sound
designeru, ktefi vytvaii potfebné zvuky pro film. Naptiklad vrzani dvefi, spravny zvuk
sirén atd. Dale pak choreografa a product designera, ktery designuje scény, kupiikladu

jak ma co vypadat a co ma byt uvniti urcité lokace. Filmovy §tab zastupuje mnoho lidi.

Herce a jejich hrani ma na starosti rezisér. Ten urcuje, jak se, co ma tocit. Pokud je
rezisér zaroven producent, tak je pro ostatni néco jako btih. Rezisér ma nejcastéji
k dispozici i n€kolik asistentt, ktefi se staraji o véci, jako je rozvrh nataceni tzn. kdy se,
co bude tocit, pfepravu materialu a hercii, vybér hercti, lokaci, celkovy rozvrh produkce

a rozpocet.

Rozpocet je vZdy navrzen na zdklad¢ rozebraného scénate a natdceciho planu. Jan
Vinter, byvaly CFO, nyni producent a konzultant v oblasti filmu a financi, urcuje
nékteré slozky filmového rozpoctu jako ,,nad Carou“ (above-the-line) a ,,pod Carou
(below-the-line). V preprodukci a produkci sestavu ,,nad Carou“ tvoii producenti,
reziséfi, scénaristé a herci. Jsou to obvykle ti s vy$$im statusem a propastné se lisicimi
honorafi. K tém ,,pod ¢arou” (below-the-line) vétSinou patii kameramani, skladatelé,
stfthaci, navrhafi kostymi, produkéni, kaskadéfi a zvukati. Naklady na né€ jsou nizsi a
predvidatelnéj$i. Obecné lze tedy fici, ze naklady nad carou jsou vydaje na vyrobu,
které se vztahuji k tvir¢i ¢innosti a zahrnuji opcni prava na vyuziti literarni predlohy
(ndmétu), naklady na scéndf, honordie scéndristy, reziséra, hlavnich pfedstavitell a
producenta. Oproti tomu néaklady pod Carou se vztahuji k vlastni vyrobé filmu a dale se
déli na vylohy spojené pouze s nata¢enim filmu, (honorafe ostatnich pracovnikl $tabu
ucastnicich se na nataceni, pronajmy, laboratoie, vyprava atd.), platby za dokoncovaci
prace (filmové, video i DVD, stfih, hudbu, zvuk, otitulkovani atd.) a ¢astky spojené
s vyrobou a prodejem projektu (reklama, pojisténi, odmény a troky bank, odmény
auditorti, pravnika, ucetnich atd.). Vinter navic ptidadva, ze k ziskani celkové sumy
rozpoCtu je tfeba k ndkladim nad a pod carou jeSté piipocitat bankovni uroky,

nepiedvidatelnd vydani (obvykle 10 % zcelkové c¢astky rozpoctu), garance za
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dokonceni (5 % z celkové ¢astky rozpoctu) a overhead, coz je provize jednotlivych

koproducenti z vyroby filmu.**

Napriiklad Alfred Hitchcock povazoval toto obdobi tvorby filmu za stézejni:
jakmile film rozvrhl, jak fikéval, jeho provedeni uz bylo pomérmn¢ nudné. V tomto
nejnakladnéjSim uméni je Casto inteligentni a precizni planovani pro uspéch ¢i netispéch
rozhodujici. Moderni systémové planovani mélo na filmovou vyrobu prokazatelné
kladny efekt. Jednim z pozoruhodnych aspektii prace Stanlyho Kubricka byly

, w1 v . , 1x , , , . v 1 45
propracované, peclivé zorganizované plany, které pro své filmové projekty vytvarel.

3.2 Produkéni faze

Jde o stddium, kdy se film skute¢né tvoti a snimd, ¢ili samotné natdceni. Samotné
toCeni miize probihat jak v terénu, jinak feceno v exteriéru, tak ve studium, interiéru.
Nejprve se vyberou scény, které se budou tocit, ptipravi a postavi kulisy, upravi herci,
nastavi kamery a spravné svétlo atd. Kdyz je vSe pfipraveno, to¢i se scéna pouze
tolikrat, kolikrat je to nezbytné nutné. Kazdy zabér zacind klapkou, coZz ve svém
vysledku usnadniuje stiih, protoZe zabéry jsou oznaceny na pasce. Klapka obsahuje
udaje o scéné, Cisle zabéru a reZisérovi, také nese datum a samoziejmé jméno filmu.
Nékdy hlavni kameraman denné prohliZi nato€eny material, a probird ho s reZisérem,
aby se ubezpecil, Ze film vyzniva v duchu rezisérova zdméru. Pfi produkci probihd i
prvni z fazi ozvuceni filmu, tedy ve stddiu, v némz se vétsi ¢ast dialogh a nckteré
zvukové efekty nahravaji na scéné€. Za tento proces obvykle nese zodpovédnost mistr
zvuku, ktery zajiStuje, aby nahravka byla ¢istd a vyvazena. Zvukové slozky jsou
realizovany na samostatnych stopach, protoZze se nahravaji oddélené, ale ve filmu jsou
poustény soucasné. Dialog ma prioritu pfed zvuky v pozadi, ty se mohou doplnit
pozdé&ji. Dodate¢né nadabovani dialogii (postsynchrony) a zvukl v pozadi se provadi ve

studiu v souladu s vytvofenym obrazem. Filmovy zvukovy $tab tak pracuje ve filmu

* Alchymie zvana filmové produkce, a jak ji financovat [cit. 2012-03-20]. Dostupny z WWW:
http://cfoworld.cz/ostatni/alchymie-zvana-filmova-produkce-a-jak-ji-financovat-1-dil-116

*®* MONACO J., Jak cist film: Svét filmu, médii a multimédii: uméni, technologie, jazyk,
dejiny, teorie. s. 125
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béhem produkéni 1 postprodukéni faze. ,,Natdaceni vytvari hrubou surovinu, kterd je
zpracovana do vysledného produktu az ve tietim stupni tohoto procesu. ““4% Proto po

natoceni v8ech scén putuje film na post-produkci.

3.3 Postprodukéni faze

Postprodukce je rozhodujici ¢ast procesu vyroby filmu a zaéind, jakmile skonci
samotné natdeni. Ve své podstaté obndsi stiih a Gpravu nahraného materialu (audia 1
videa). ,,Je myslitelné, aby byl film sestrihan, smichan a byly porizeny kopie béhem
nekolika hodin — za predpokladu, Ze by film i zvukova stopa byly ve svém hrubém stavu
uspokojivé, byl by strih prosté otazkou slepeni nékolika zaberii od zacatku do konce. Ale
Jjen velmi malo filmu je takto jednoduchych a postprodukcni faze trva obvykle mnohem
déle nez samotné natdceni filmu. Prestoze se této fazi rikd ,,postprodukce“, prdace na ni

v vy v 1% ’ 7z v v o 47
casto zacina behem nataceni a probiha soucasné.

Samotnéd funkce stfihu je technicka, dramatickd a asociativni. Technicka fadi
nasnimany material do plynulého vypravéni, které divaka orientuje v situaci.
V dramatické casti je pomoci stithu vypravéni sestaveno co nejpiehlednéji a
nejsugestivnéji. Tim ziskava vizualné-auditivni obsah filmu velkou pusobivost.

Posledni asociativni obohacuje divaka o obsahy vyplyvajici ze vzajemnych vztaht.

Hlavnim pravidlem stfihu je ¢asova posloupnost, dulezity je ale i smér pohybu.
Neni totiz mozné stiihat jednotlivé zabéry takzvané pies osu, to divaka rusi a

dezorientuje.

Tti zékladni pozadavky na stiih jsou plynulost, orientace a rytmus. Plynulost je
V podstaté vizudlni a psychologickou iluzi. U divaka je potieba vyvolat dojem, Ze se
ucastni udalosti pfedvadénych na platné. K tomu, aby film vytvarel pocit plynulého

déje, je nutné uvést jen ty jeho okamzik, které by se nejspiS i zachovaly i v paméti

6 MONACO J., Jak cist film: Svét filmu, médii a multimédii: uméni, technologie, jazyk,
dejiny, teorie. s. 125

" MONACO J., Jak cist film: Svét filmu, médii a multimédii: uméni, technologie, jazyk,
dejiny, teorie. s. 126
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oc¢itého svédka. Plynulosti se podstatné snadnéji dosahuje spiSe skladbou zabéru za
sebou nez proti sobé a také ji podporuji velmi dlouhé zébéry. Orientaci je nutné
podpoftit pfi dilezitém skoku v ¢ase nebo prostoru. Docilime toho zpomalenim tempa
déje, které provedeme vlozenim nékolika statickych informacnich zébért z vétsi
vzdalenosti. Plazewski ve své knize vysvétluje dva typy filmového rytmu, které se Casto
zaménuji. ,, I.Hudebni efekty zrytmizovaného sledu obrazu a 2. Dramaturgicke efekty
obsahove urcitych zabéru, vyplyvajici ze vztahu téchto obsahii k délce zaberu. <8 prg
rozliSeni se nazyvaji rytmem stfihovym a rezisérskym. Rezisérsky rytmus ve znacné
mife ovlada divakovu pozornost. Rychly rezisérsky rytmus byva ve spojeni s rychlym
tempem rezie. Pomalého rytmu se uziva pfi vytvareni atmosféry daného prostredi,
psychologie, nebo pokud chceme vyvolat dojem zoufalosti, komi¢nosti, monotonie,

bezmocnosti a také vnitiniho klidu a dusevni rovnovahy.

Praci stiihace je tedy sestavit kusy filmu v potadi, v jakém budou ve finalni verzi.
Sestavovani filmu v etapé produkce se nazyva montdz. Stiiha¢ nejprve pracuje
S rezisérem, aby zdokonalil montaz vSech rlznych usekt filmu do podoby hrubého
sestiihu, coZ je prvni plné€ sestfihand pracovni kopie. Béhem postprodukce spolupracuji
1 hlavni kameraman a rezisér a dohliZeji na naCasovani této prvni kopie. Mezi dalsi
pracovni ukoly téhle ¢asti patii také korekce vyvazenosti barev. Konecné vizualni verze
I s efekty vnika az po opakovanych konzultacich reziséra se stiihacem. Z toho vyplyva,
ze se jedna o velmi slozity proces, ktery se dnes vétSinou provadi elektronicky s

vyuzitim digitalni techniky.

Poté se pridava hudebni slozka, kterd se synchronizuje s déjem. Jak jsme zminili
diive, zvuk obsahuje kromé feci hercti a hudby v pozadi navic zvukové efekty a zvuky

Vv pozadi (rusnd ulice, hospoda, atp.), ty se dopliuji prave v této fazi.

Kdyz je vSe sestfihano a upraveno, vyrobi se zakladni kopie, z které se vyexportuji
duplikaty, jez slouzi jako distribuéni kopie. Cesta filmu k divakovi patii mezi
zaveérecnou fazi postprodukce. Film mtze byt prodan do kin, vydan na DVD, nebo
prodan do televize. Sam distributor naplanuje datum uvedeni do kin, vyrobu licen¢nich

kopii, zafidi produkci kopii a vytvoii pro film marketingovy a distribu¢ni program. Za

8 PLAZEWSKI J., Filmové fec, s. 150
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propagaci a publicitu filmu odpovidd rovnéz distributor. Soucasti tohoto procesu miize
byt prizkum trhu, reklamy, trailery, plakaty, propagacni fotografie atd. K dalSim
aspektim publicity patfi tiskové zpravy, informace pro média a zaangazovani hvézd pro
rozhovory v médiich a na vefejnych vystoupenich. P¥ijmy z filmu jsou pievazné

z uvedeni do kin, prodeje DVD a licenci na riizna televizni prava.
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PRAKTICKA CAST

V praktické c¢asti je popsadn proces vyroby nami navrzené¢ho reklamniho
televizniho spotu od obdrzeni zadani ptes analyzu cilové skupiny po vytvoreni hypotéz,
které¢ vedou k hlavni myslence celého spotu. Nasledné je prostor vénovan piipravé na
natdCeni, samotné realizaci a zpracovani natoCen¢ho materialu. Tento text neni
stylizovan jako univerzalni platny navod, ale spiSe kratké shrnuti zkusenosti, které byly

nasbirany pfi tvorbé tohoto videa.

4 ZADANI

Pokyny od nejmenované organizace: ,,Vytvorit vzdélavaci a komunikacni kamparn
na téma: ,,Jsem stary a jsem". Zadavanou blize neurcenou nevladni instituci s cilem
postupné verejné piisobit v nejriiznéjsich socialnich i politickych vrstvach na proménu
chapani smyslu existence lidského byti, mezilidskych vztahii, hledani hodnoty viastni
lidskeé identity a obecné ucty k lidskému Zivotu, pricemz v prvni etapé bylo zvoleno téma
stari, zahrnujici nejenom problematiku ucty k seniorum, ale také v obraceném smyslu

budovani pocitu vyznamu vlastniho zivota lidmi v pokrociléem veku.

Komunikacni kampan musi vyhleddavat pozitiva spojena s timto veékem, nabizet
pozitivni zazitky, podporovat a rozvijet maximdlni a co nejdelsi sobéstacnost téchto
obcanui, nachdazet partnery v rodiné a blizkém okoli, ve statnich i nestdtnich institucich a
vyrobnich firmach. Kampan nesmi byt zamerena na vylucnou skupinu obcanii této

vekové kategorie. ‘*

Z dalSich diskuzi se zadavateli vyplynulo, Ze se v podstaté jednd o to, aby tato

kampan, v nasem piipadé spot, ucinila seniory stastnymi a spokojenymi.
2
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5 VYZKUM CILOVE SKUPINY VYPLYVAJICI ZE
ZADANI

5.1 Urdeni cilové skupiny

To, aby se spot stal UspéSny, ovliviiuje nékolik faktord, napiiklad vhodné
skupiny. Pokud je cilova skupina ur¢ena Spatné, miize dojit k tomu, Ze se spot a tudiz
jeho sdé€leni zcela mine U¢inkem a vynaloZené Usili 1 finance pfijdou nazmar. Proto je
velmi dilezité tuto ¢ast nepodcenit. Pro urceni cilové skupiny mize byt vyuzito nékolik
aspektl. Mezi nejzakladnéjSi jsou zahrnuty aspekty geografické, demografické a
psychologické. Samoziejmé neni opomenuto ani na chovani zékaznika. Geografické
znaky poukazuji zejména na uzemi, kde dany zakaznik Zije, zdali na vesnici nebo ve
méste, ve vnitrozemi nebo na pobfezi, v jakych regionech a podnebich. Demografické
jsou zaméteny na vek, pohlavi, vzdélani, zaméstnani, ptijem, velikost rodiny a kulturu.
Psychologické jsou soustiedény na osobnost, Zivotni styl, hodnoty a postoje. A nakonec
pfi vyzkumu chovéni zdkaznika je bran ohled na loajalitu ke znacce a na pouzivani
produktu. Geografické hledisko ani chovani zakaznika pii ur€eni cilové skupiny,
vzhledem k zadani, nehraje az tak velkou roli, jelikoZ nema byt zastavana zadna znacka

ani produkt a mame se zaméfit na Zivot seniort z jakékoli oblasti.

Jako primarni cilovou skupinu jsme si stanovili seniory ve véku 60 — 90 let.
Rizného pohlavi, vzdélani, ekonomické situace i velikosti rodiny. Necinili jsme ani
rozdil mezi starSimi lidmi Zijici na vesnici, malém ¢i velkém mésté ani jsme je nedélili
podle zastavanych hodnot a postoji. S ohledem na zadani nebylo, bohuzel, mozné si

cilovou skupinu vice specifikovat.
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5.2 Cil vyzkumu

Pro vytvofeni skute¢né ucinného reklamniho spotu je potfeba provést vyzkum,
jenz je v podstaté jeho zakladem. V naSem ptipad¢ bychom mohli fici, Ze jde o zjisténi
potfeb a prani potencidlnich zakazniki. Kdo jsou naSimi potencialnimi zakazniky,

vyplyva ze zadani, které jsme obdrzeli a z nami nadefinované cilové skupiny.

Hlavnim tkolem je tedy objasnit, jaky postoj zaujimaji star$i lidé k této etapé
zivota, zda jsou schopni identifikovat pozitiva, ale i negativa spojena s timto vékem,
fici, co je Cini $tastnymi. Vystupy poté zpracujeme a ucinime z nich zavéry a nasledné

namét pro televizni spot.
Vzhledem Kk ciliim $etfeni jsme formulovali tyto hypotézy:
1) Seniofi predavaji své zkusenosti mladsim a to je €ini §t'astnymi.

2) Nyni jsou seniofi spokojeni, protoze maji ¢as na své konicky, nové zaliby,

celoZivotni vzdélavani a cestovani.

3) Seniory ¢ini $tastnymi jejich blizci a spolecné straveny Cas.

5.3 Vyzkumny soubor

V zavislosti na parametrech cilové skupiny se vyzkumny vzorek sklada ze starSi
generace, tedy seniorti ve véku 60 - 90 let. Setfeni se zicastnilo 40 osob, 25 Zen a 15
muzl. Z geografického hlediska byl pfiblizn€ stejny pocet respondentli z vesnic, malych
1 velkych mést. Ve vzdé€lani prevladali spiSe vyuceni respondenti, bylo jich devatenact.
Jedenact dotazovanych mélo zékladni vzdélani, sedm maturitu a tfi z nich méh
vysokoskolsky titul. Ve skupiné bylo 25 lidi pobirajicich diichod, 10 pracujicich na plny

uvazek a 5 pracujicich na zkraceny tvazek.
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Snazili jsme se davat pfednost tém, které jsme osobné neznali, z divodu abychom
se vyhnuli zkreslujicim a zavadéjicim odpovédim. K utvotreni obecné platnych zavéra

by bylo samoziejmé potieba daleko rozsahlejsSiho vzorku, to ale neni cilem nasi prace.

5.4 Metody

Nejprve je tieba fici, Ze vzhledem k narocnosti odpovédi, které jsme chtéli od
naSich respondentl ziskat, jsme pfistoupili k hloubkovému Setfeni. Vyuzili jsme tedy
kvalitativni vyzkum a jako metodu pouzili strukturovany dotaznik. Ten obsahoval
otazky otevieného i uzavieného typu. Oteviené otazky znamenaly pro respondenta
velkou volnost, jelikoZ mu davaly moZznost vyjadfit se vlastnimi slovy. Oproti tomu
uzaviené otazky nabizi hotové odpovédi. Ukolem tazaného bylo vyznacit odpovéd, se

kterou se nejvice ztotoznoval.

Dotaznik obsahoval dvé ¢asti. Klasickou, podle které bylo mozné respondenta
snadno kategorizovat (vék, pohlavi, vzdélani, ekonomicka situace, bydlisté) a hlavni
¢ast obsahujici pet otazek, které se soustiedily na zjisténi pocitil, hodnot, ptani a potieb
seniorti. Dotaznik jsme vlozili do ptiloh (pfiloha C). Timto dotazovanim jsme chtéli
ziskat takové odpovédi, které by nam vyvratily ¢i potvrdily hypotézy stanovené

Vv zacatku vyzkumu.

5.5 Zavér vyzkumu

5.5.1 Co prinese stari?

Tato otazka byla zamérn€ ponechdna oteviend, aby bylo zjiSténo, jestli je celkovy
nazor na stafi spiSe pozitivni nebo negativni bez toho, aby byl dotazujici navadén

pfedem uréenymi odpoveéd'mi.

Pozitivnich pfinosti sice bylo vice, jako vnoucata, ¢as na konicky apod. ale

VvV nejvice odpovédich se objevovaly stiznosti na zdravotni problémy a financ¢ni situaci.
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Vice volného ¢asu tedy oceni spi§ Clovék zdravy nez Clovék, ktery Spatné spi a ma

razné bolesti.

Jaké hodnoty jsou pro Vas nejdulezitéjsi?

wewr

Graf 1: NejdileZitéjsi hodnoty seniora

B ZDRAVI
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= RODINA

mSTESTI

B KONICKY, ZABAVA

M FINANCNIZABEZPECEN|

Zdroj: Soukromy vyzkum

Navstévuji vas ¢asto vasi pribuzni?

Na tuto otazku se objevily i odpovédi, ze pfibuzni nenavstévuji seniory vubec,
nebo ze je navstévuji jen, kdyZ potiebuji penize. Nékteii jsou i spokojeni, ale nejvice je
zde zastoupena skupina, kterou rodiny navsStévuje pravidelné jednou tydné, ale

dotazovani by rodinu radi vidéli ¢astéji
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Co Vas déla stastnym/St’astnou?

Graf 2: Co déla seniory §t’astnymi
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Zdroj: Soukromy vyzkum

Ziadaji Vas pribuzni o radu ¢i o recept?

Po souhrnu odpovédi z tohoto dotazu vyslo najevo, ze co se tyka receptl, tak
dochazi k vyménovani mezi generacemi. Pokud budu citovat jednu z odpovédi ,, kdyz
se sejdou zensky, je jedno kolik ktery je, jak pfinese dobrou buchtu, tak chtéji vSichni

recept*.

Co se tyka rad, tak tam panuje pocit, Ze seniory nikdo neposlouchd a ta ,,dnesni

mladez vi vSechno nejlip* a pfitom nemaji jesté zadné zkuSenosti.

Pokud zhodnotim z odpovédi vztah samotnych seniort ke stafi, pokud to alespon
trochu zdravi a finance dovoli, tak jsou spokojeni. Sice se objevuji i vyrazné problémy
s rodinou, ale ve vétsing piipadt se dotazovani nejlépe citi, pokud mohou travit sviij ¢as

prave s rodinou a radovat se ze svych vnoucat.

Maji spoustu zkuSenosti a maji potiebu je n€komu sdélit, §lo by opravdu o dlouhé
vypraveéni a zde op€t nardazime na uspéchanou dobu, kdy si pfesné vyméiujeme cas,

ktery stravime s nasimi blizkymi.

47



6 DRUHY VYZKUM CILOVE SKUPINY VYPLYVAJICI
Z PRVNIHO SETRENI

6.1 Urdceni cilové skupiny

V prvnim Setfeni jsme zjistili, Ze na prvnim misté ¢ini seniory $tastnymi hlavné
kontakt se svou rodinou a ostatnimi ptateli a hned v zavésu predavani zkusenosti,
moudrosti, ale 1 tradic mlad$i generaci. V ndvaznosti na tyto vysledky, které samotni
seniofi jen tézko ovlivni, bylo potieba spot zacilit pravé na mladsi generaci misto na
samotné seniory a vzbudit zajem u nich. Ztoho nam vyplyva, ze jsme museli

nadefinovat novou cilovou skupinu pro vytvoreni u¢inného televizniho spotu.

Pro lepsi orientaci jsme cilové skupiny rozdélili na primarni a sekundarni.
Primarni cilovou skupinou jsme ur¢ili mladé lidi ve véku 30 — 45 let, tedy déti téchto

vy

vesnici ¢i ve mésté a zastavajici rizny zivotni styl, hodnoty i postoje.

Do sekundarni cilové skupiny jsme zahrnuli mladé lidi ve véku 18 — 30 let, tedy
vnoucata. Opét rizného pohlavi, vzdélani, zaméstnani, pfijmu 1 velikosti rodiny Zijici na
vesnici ¢i ve m&sté a zastavajici rizny zivotni styl, hodnoty i postoje. Mladsi lidi 18 let
jsme neuvadéli, jelikoZ se domnivame, Ze Clovék mladsi 18 let je na vrcholu puberty a

tyto problémy jesté nevnima.

6. 2 Cil vyzkumu

V tomto druhém Setfeni je zdkladnim vyzkumnym problémem zjistit, jaky postoj
zastavaji mladsi lidé, jejichz parametry jsme piesnéji definovali v primarni a sekundéarni
cilové skuping, k seniorim a reklam¢ samotné a zejména pak k televizni reklamé.

K definovani dvou zédkladnich hypotéz ndm poslouzily vysledky z prvniho Setfeni. Dle
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predeslého vyzkumu jsme zjistili, Ze seniory nejvice €ini Stastnymi spole¢né straveny

¢as se svymi blizkymi a u€eni nové generace predavanim informaci a zkusenosti.
Proto jsme si formulovali tyto hypotézy:
1) Miladi lidé neberou seniory jako studnici informaci a zkuSenosti.
2) Cilova skupina netravi se seniory tolik ¢asu jako dfive.

Cilem je zjistit s jakou hypotézou se cilova skupina vice ztotozni a ta nam pak

poslouZzi jako ndmét pro scénaft reklamniho televizniho spotu.

3) Mladé lidi typicka reklama jiz ptili§ neoslovi a nevénuji ji pfili§ mnoho

pozornosti.

Vysledek vyplyvajici ze tfeti hypotézy by nam mél dopomoci k vyrobeni takové

reklamy, ktera cilovou skupinu oslovi, zaujme a vybudi k akci.

6.3 Vyzkumny soubor

Dle cilovych skupin se v naSem Setfeni zamétujeme na mladou a stiedni generaci,
kterou jsme vymezili vékem 18-35 let. Jednalo se o 30 osob, z toho je polovina zen a
polovina muzl. Dle v€ku spadd 20 dotazovanych do primarni cilové skupiny a 10 do
sekundarni. Geograficky byli respondenti rovnomérné jak z vesnic, tak z malych i
velkych mést. Z pohledu vzdé€lani byl vzorek riznorody. Devét respondentd je
vyucenych, jedendct respondentii ma maturitu, tfi z nich vystudovali vyssi odbornou

Skolu a sedm z nich ma vysokoskolsky titul.

Z hlediska ekonomického postaveni je ve skupin€ 19 osob, které pracujici, 2 jsou

na matei'ské dovolené a 4 jsou OSVC. Zbylych 5 respondentti jsou studenti.

Vzhledem ktomu, Ze nas reklamni televizni spot by mél zasahnout cilovou
skupinu bez ohledu na vzdélani ¢i jiné sociodemografické charakteristiky jednalo se o

prilezitostny vybér, ve kterém byl dilezity hlavné vék respondentt. K tomu abychom
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predesli zkreslenym odpovédim, jsme radéji nevolili respondenty z okruhu nasich
znamych. Jsme si védomi toho, Ze pocet dotazovanych neodpovidé rozsahu potifebného

Kk u¢inéni obecnych zavérd, ale k namétu spotu je dostacujici.

6.4 Metody

Stejné¢ jako v prvnim vyzkumu jsme i k druhému ziskévani informaci vyuzili
kvalitativni vyzkum a jako metodu strukturovany dotaznik s uzavienymi i otevienymi

otazkami.

Dotaznik se skladal ze tii casti. Nejprve respondent odpovidal na osobni
informace, aby bylo mozn¢é zaradit ho do nékteré skupiny, dle v€ku, pohlavi, vzdélani,
ekonomicke situace. Poté néasledovalo deset dotazli zahrnujici téma stafi, specidlné jsme
se dotazovali na vztah cilové skupiny k senioriim. V zavérecné Casti dotaznik obsahoval

Ctyfi otazky tykajici se reklamy. Dotaznik je uveden v piiloze D.

NaSim cilem bylo zjistit takové odpovédi, které by nam pomohly potvrdit ¢i
vyvratit hypotézy stanovené na zacatku vyzkumu. Jednalo se nam pfedevSim o to,
abychom zjistili, zda mlads$i generace od seniorll ziskavd informace a prebird

zkuSenosti, zda S nimi travi dostatek Casu a jaké reklamé jsou ochotni naslouchat.
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6.5 Zavér vyzkumu

Jak casto se stykate s pribuznymi v seniorském véku (pr. prarodice)?

Graf 3: Styk mladsi generace s piibuznymi v seniorském véku (p¥. prarodice)

H 1xtydné
23%
47% B 1xmésicné
30% méné

casto

Zdroj: Soukromy vyzkum

Jak dlouho s nimi travite ¢as?

Graf 4: Délka straveného ¢asu mladsi generace s piibuznymi v seniorském véku
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Zdroj: Soukromy vyzkum

Které faktory podle Vas mohou prispét ke spokojenému stari?
U této otazky byly nejcastéjsimi odpovéd'mi dobré rodinné zazemi, financni
zabezpeceni, optimisticky pohled na Zivot, dobré zdravi, koni¢ky a moZnosti je

realizovat, dostupnost socialnich sluzeb, postoj spole¢nosti ke staii.
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Jaké jsou podle Vas zaliby seniori?

Graf 5: Domnénky mladsi generace o zalibach seniora
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Zdroj: Soukromy vyzkum

Maite v rodiné seniora?

Na tuto otazku odpovédelo kladné zhruba 83 procent z tticeti dotdzanych.

Vybavte si nyni prosim seniora, ke kterému mate blizky vztah, tifeba nékoho z
prarodicu. Uved’te jeho pohlavi a vék. (vlastni slova)

U této otazky se nejcastéji jako varianta objevovala obé pohlavi. Co se tyka véku,
tak bylo rozpéti opravdu velké (51 — 90 let). Potvrdil se zde fenomén mladych prarodi¢u

a zaroven velké vékové rozdily u nékterych para.
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Co si myslite, Ze ho/ji déla dnes §astnym/St’astnou?

Graf 6: Co si mladi mysli, Ze déla seniora §t’astnym
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Zdroj: Soukromy vyzkum

Jaké predpokladate, Ze pro vas budou nejcennéjsi hodnoty, aZ jednou zestarnete?
(Ptredpokladejme 60-70 let).

Graf 7: Domnélé nejcennéjsi hodnoty mladych az zestarnou
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Zdroj: Soukromy vyzkum
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Odkud si ziskavate informace typu recepty, tradice?

Graf 8: Zdroje mladsi generace k ziskani informaci o receptu ¢i tradici
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m Jiné (skola, knihy)

Zdroj: Soukromy vyzkum
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Co prinese stari negativniho?

V této otdzce se nejcastéji opakovaly odpovédi jako nemoc, osamélost, zavislost na
druhych, finan¢ni nedostatek, nutnost zmény Zivotniho stylu, posméch a projevy neticty
od mladsich a konec pracovni kariéry.
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Reklama:

Sledujete reklamy?

Graf 9: Sledovanost reklamy mladsi generaci
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Zdroj: Soukromy vyzkum

Jaké vlastnosti by méla mit reklama, aby vas zaujala?
V této otdzce se objevuje velké mnozstvi odpovédi, jelikoz i v€kova kategorie je
pomérné Siroka. Mezi nejcastéjsi vSak patii hudba. Dale jsme se naptiklad setkavali

s pravdivosti informaci, vtipnym podanim, znamymi herci, vysokou barevnosti, apod.

Co je nejvétsi chybou, které se dopousti reklamni tviirci pri tvorbé reklamy?
Zde bylo nejcastéjsi odpoveédi narazka na reklamy na hygienické potreby, dale na
podporovani alkoholu a vulgarismy. Velmi ¢asto zde byly zminovany i teleshoppingové

reklamy s vyrazy jako supersleva, nejvyhodnéjsi a podobnymi superlativy.

Co je pro vas v reklamé diileZitéjsi — informace nebo napadité zpracovani?
V tomto bodu hrél dost vyznamné v€k respondenta. Mladsi respondenti pievazné
volili zpracovani, star§Si naopak informace. Nejlepsi variantou vySla z dotazniku

kombinace obou uvedenych, tedy informace i napadité zpracovani v jednom.
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Pokud shrneme vysledky tohoto dotazniku, seniofi zastavaji ve vétsin€ rodin svoji
roli a mladi lidé k nim maji kladny vztah. Pfesto si uvédomuji i fakt, Ze postoj
spolecnosti k seniortim uz tak pozitivni neni. Kdyz se dne$ni senioii stali babickou a
dédeckem, byli pomérné mladi, nektefi 1 v béZném veéku dnesSnich rodicl, coz mize
ovlivilovat nase vzpominky na né, kdy s nami aktivné travili volny ¢as a nevnimame je

tedy jen jako ,,starousky s htilkou*.

Diky kontaktu se seniory maji mladi lidé redlnou ptedstavu o jejich zivote,
zalibach a potfebach. Jsou si pIn¢ védomi toho, ze nejdilezitéjsi je pro starého ¢lovéka
kontakt s rodinou. Velké procento dotazanych své prarodi¢e navstévuje jednou tydné na

krats$i dobu napft. na obéd.

To co uz délaji méng, je vyuzivani znalosti a zkuSenosti starSich osob. Radé&ji voli
internet. To dle naSeho nazoru neni zptisobeno tim, Ze by povazovali své prarodice za
nedostate¢né¢ znalé tématu, ale disledkem zivota v dnes$ni rychlé dobé. Recept na
vanilkové rohlicky jsme schopni vyhledat na internetu do dvou minut a vybrat si i
nejlépe hodnoceny. Coz je pro nas znacna uspora ¢asu. Ale myslime si, Ze pokud ¢loveék
dospé€je do urcitého veku, kdy trochu ,,zpomali* a uvédomi si, Ze babic¢¢iny rohlicky,
jsou pteci jen nejlepsi, najde si €as a v klidu si vyslechne recept od babicky 1 s detailnim

postupem.

Co se tyka reklamy, tak velké procento dotazanych ji sleduje pouze nezamérné.
Aby je zaujala, méla by byt napaditd, mit poutavou hudbu a jasné sdéleni bez superlativ,

které se vyskytuji napiiklad v teleshoppingu.

Pro reklamni spot jsme se tedy rozhodli vyuzit kladného vztahu k seniorim,

potfeby rodiny ve stafi a jasné sdéleni podlozené kvalitni hudbou, aby zaujala a

podpofila emotivni stranku véci.
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7 VLASTNI VYROBA SPOTU

7.1 Preprodukcni faze

Jak uz jsme si fekli v teoretické casti, zakladnimi stadii vyroby filma je
preprodukce, poté se postupuje pres produkci az k postprodukei a jelikoz tyto stadia
zUstavaji stejna, bez ohledu na velikost rozpoctu, zacali jsme i my preprodukénim

procesem, ktery je klicovy.

7.1.1 Namét

Celé preprodukéni faze zacind nejprve ndmétem, ktery mize vychazet ze skute¢né
udalosti, z filmu ¢i knihy, nebo muze byt cely smysleny. Zamérem bylo vytvofit takovy
televizni spot, ktery by ucinil seniory Stastnymi. V naSem piipad¢ byla situace
podstatné jednodussi, jelikoz hlavni mySlenku spotu jsme ziskali z pfedem
podniknutych Setfeni a na jejich zdkladé¢ jsme se rozhodli zabyvat problematikou

mezilidskych vztahi a znovu objevenim rodinnych hodnot.

Cilem je obnovit rodinné vazby mezi seniory, jejich détmi ale 1 dal§imi cleny
rodiny. Televizni spot by nemél oslovovat ani apelovat na Sirokou vetejnost nybrz na
jednotlivého €lena kazdé rodiny. MéEl by ho piimét k zamysleni se nad svym chovanim
vuci svym rodi¢lim i prarodi¢iim a jeho jednani do budoucna zménit. Domnivame se, Ze
pokud mame zménit chovani mladych lidi vii¢i vSem seniorim, méli bychom je nejprve

naucit vazit si téch, co jsou jim blizci.

Spot by mél mladym lidem pfipomenout, Ze rodinné vztahy, 1 v tak moderni a
uspéchané dob¢, hraji v Zivoté dulezitou roli a ukazat jim co se déje pokud vztahy

nefunguji a jsou zanedbavany.

Je dulezité uvédomit si, jaké pocity chceme u divaka vyvolat a tomu ptizpusobit

strategii 1 obsah sdéleni. Z toho diivodu jsme se rozhodli natoCit spot perspektivou
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spokojené seniorky, ktera nakonec o vano¢nim ¢ase zlstala sama. Toto vanoc¢ni klisé
Jsme pouzili zamérné¢, jelikoz vétSina lidi nejen senior pocit'uje v tomto Case samotu
nejvice. Chtéli jsme, aby ve spotu vyznél lidsky, subjektivni prvek clovéka, proto je

spot navrzen tak, aby ve velké mite ptisobil hlavné na emoce.

7.1.2 Scénaf, storyboard

Po vymysleni ndmétu bylo dulezité sepsat scéndi a tim si i ujasnit, co vSechno

bude dale potieba v preprodukéni fazi udélat.

Pro nés pocin jsme tedy napsali autorsky literarni scénaf a rozepsali jednotlivé
scény (viz. nize). Samoziejmé tento puvodni scénaf utrzil podstatné zmény pfi
produkéni fazi. Nékteré nase predstavy musely ustoupit hereckym i podnebnym potizim

a jiné ne¢ekané napady se zase objevily az pfi nataceni.

Pro lepsi orientaci ve scénafi jen struéné pfipomeneme a vysvétlime pravidla a
zkratky pouZité ve scénafi. Scénaf zacind nadpisem, kam se piSe, kde se scéna odehrava,
zda venku nebo vevnitt, znateno EXT/INT (exteriér/interiér). Nasleduje udaj s nazvem
scény, ten se piSe co nejkratsi v pritomném Case a popisuje, na kterém misté se dany d¢j
odehrava. Poslednim zdznamem V nadpise je Casové urceni scény - den ¢i noc. Pod
nadpisem je uvedena samotna scéna vzdy v pfitomném case. Jednotlivé scény jsou
oddé€leny slovem stiih po pravé strané. Pro zachovani jednotného vizualniho stylu jsme
pro scéndf v textu zvolili stejny font jako ma cela prace, ackoliv se pro scénare pouziva

Courier New.

INT. POKOJ - DEN
Seniorka zpracovava testo.

STRIH:
INT. POKOJ - DEN
Seniorka umist'uje vanilkové rohlicky, diva se na fotku, usmiva se.

STRIH:
INT. POKOJ - DEN
Seniorka pece, slysi zvonek, jde otevfit.

STRIH:
EXT.POKOJ - DEN
Seniorka otvira dvefte, spatfuje listonoSe, obdrzuje pohled.

STRIH:
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EXT. POKOJ - DEN
Seniorka cte pohled s obsahem, Ze rodina na Vanoce nedorazi.
STRIH:
INT:POKOJ - DEN
Seniorka sedi u stolu, place.

Ve spotu je d¢j stavén podle skutecné situace z bézného Zivota jednoho z mnoha

senioru.

Pro ptedlozeni klientovi ke schvaleni se také zpracovava storyboard. V naSem
ptipad¢ jsme vSak zadného realného klienta neméli, abychom mu mohli storyboard
predlozit. Presto jsme na ukazku storyboard realizovali a vlozili do pfilohy A.
Muze byt kresleny ¢i zpracovany na zdkladé fotografii. V naSem piipadé je rucné
kresleny a poté naskenovany. Jednotliva okénka vzdy obsahuji informace o pofadi

scény a d¢ji, ktery se v ném odehrava.

7.1.3 Tvurdi §tab, herecké obsazeni

Filmovy §tab se obvykle sklada z producenta, reziséra a asistentl reziséra, kteti se
staraji o rozvrh natdceni, pfepravu materidlu a hercii, vybér hercli, lokaci, rozpocet,
celkovy rozvrh produkce atd. DalSimi lidmi jsou hlavni kameraman, osvétlovaci,
zvukafi, kostyméfi, designéfi scény a mnoho dalSich. My jsme méli situaci daleko
jednodussi. Cely filmovy §tab tvofilo pouze pét lidi. Jednim z nich byl ¢lovek, ktery byl
zaroven producent, rezisér i jeho asistenti, osvétlova¢, zvukat, stiiha¢, sound designer,
choreograf, kostymér, designér scén i rekvizitaf, dal§imi byli kameraman, fotograf a
pomocny stiiha¢, ktery byl zaroven i sound designer v jedné osobé a patym poslednim

¢lovékem byla pomocna rekvizitarka.

pro tuto postavu najit nékoho mezi pribuznymi, jelikoz jsme se domnivali, ze by
spoluprace mohla fungovat. Bohuzel, to nebylo mozné a to hned z nékolika divodi. Byl
jimi napiiklad mlad€ vyhliZejici vzhled, stud ¢i Casova zaneprazdnénost. Teprve po

nekolika netspésnych pokusech jsme se domluvili s pani, které role, po prokonzultovani
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scénafe a nasi vize, naprosto sedéla. Obsadit druhou postavu, kterd ve spotu figuruje, uz
takovy problém nebyl, jelikoz v okruhu naSich zndmych se vyskytuji hned tfi
listonosky. Prvni, kterou jsme oslovili a predlozili ji scénaf, se spolupraci souhlasila.
Ziskanim skutecné listonosky nam odpadly dva problémy, jeji roli jsme ji nemuseli
nijak dlouho vysvétlovat a hlavné jsme nemuseli obstaravat kostym, jelikoz vystupovala

ve svém pracovnim odévu.

Cely realiza¢ni tym v kone¢ném vysledku tvofilo sedm lidi s tim, Ze pomocny
sttiha¢ a sound designer se podilel az na samotné postprodukci. To znamenalo, Ze nebyl
nataceni ptitomen. Nebylo pro nas tedy nijak obtizné Sest lidi Casové zorganizovat s

harmonogramem samotného nataceni.

7.1.4 Vybér lokace

Béhem preprodukéni faze bylo potfeba sehnat i interiér, kde se bude natacet.
Scénarista a producent obvykle v jedné osob&, maji piesné v hlavé, kde by se mohlo
toCit uz pii psani scénafe a ne jinak tomu bylo i u nas. Predstavovali jsme si vétsi
mistnost, abychom se tam vmeéstnali i s nataceci technikou, nejlépe vybavenou starSim
nabytkem zejména pak kamny s peci. Dostate¢né osvétlenou pobliz bydlisté¢ vSech
protagonistl 1 filmového $tabu. Tuto mistnost jsme nasli v Chabefticich, cozZ je bydlisté
hlavni ptedstavitelky a zdzemi tam ma cely filmovy $tab. Po domluvé s majiteli, kdy
jsme zjistili, ze tuto mistnost v domé nikdo neobyva, jsme mohli natacet kdykoliv a
jakkoli dlouho, nebylo potieba hledat nic jiného. Nase ofekavani plnila a jelikoz byla i
minimalisticky zafizena, nebylo potieba ji dlouho pied nataCenim ptipravovat. Vyvstal
pouze problém se svétlem, ktery jsme pldnovali pii samotném natdCeni odstranit

zaptjcenim dvou svitidel.

Scény zabirajici exteriér jsme realizovali u vchodovych dveti toho samého domu.
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7.1.5 Rekvizity, hudba, technika

Ptipravna faze obsahovala také obstarani a vytvoreni rekvizit. Hlavni zastoupeni
tu mély predevSim vanoc¢ni ozdoby a vyzdoba mistnosti samotna, jelikoz se dé&j spotu
odehraval v ¢ase Vanoc. Vzhledem k tomu, Ze nataceni probihalo v listopadu, bylo
nutné zajistit stromecek, jehlicnaté vétvicky, vanocni ozdoby a figurky, vanoc¢ni ubrus a
decky. Dale se musel pofidit obycejny ubrus, val, mouka a piedpfipravit tii stadia

vanilkovych rohlic¢k, tj. tésto, syrové rohlicky na pekaci a spalené rohlicky.

Dalsimi nezbytnymi rekvizitami byly fotografie rodiny a zaslany pohled.

Fotografie je skute¢na a pohled je vyroben programy Adobe Illustrator a Photoshop.
Vsechny dosud zminéné rekvizity pochazi z vlastnich zdroju.

Kostym hlavni protagonistky se skladal z teplakd, trika a zastéry a byl ji zaptjcen.
Vyse jsme zminili, Ze kostym listonosky byl jeji vlastni a redlny pracovni odév, ktery

zahrnuje i brasnu.

Ve spotu je dale zaznamenan plivodni nabytek zapljcené mistnosti jako dvefe,
kamna s peci, umyvadlo, obklad, lino, kuchyiisky sttl a Zidle, police, kredenc, kieslo,

maly sttil, zrcadlo, obrazy atd.

V preprodukéni fazi zacalo i shromazd’ovani nejriznéjSich skladeb a zvuka
zvonku, které bychom mohli pozdé€ji pouzit v postprodukéni procesu. Hledali jsme
takové pisné, které by dokazaly podpofit sdéleni spotu a byly zivé. V kone¢ném stadiu
jsme méli deset vanocnich pisni, které jsme chtéli pouZit v prvni ¢asti spotu. Mezi osmi

songy jsme se rozhodovali pro druhou ¢ast spotu a k tomu Ctyfi typy zvuku zvonku.

Do této faze patii 1 zajisténi techniky, proto jsme se pfedem domluvili na
zapujceni dvou svétel. Obstarali stiihaci program Windows Movie Maker a pozdéji pak
1 Adobe PremierPro. Nemuseli jsme si ov§em zapiijcovat kameru ani fotoaparat, protoze

kameraman 1 fotograf méli své vlastni.

Zvukovou zdznamovou techniku jsme také nepotiebovali, jelikoz nasim zdmérem

bylo pouzit pro zvukovou stranku pouze hudbu.
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7. 2 Produk¢ni faze

Preprodukéni fazi jsme nepodcenili a proto by se dalo fict, Ze samotné nataceni
probéhlo bez vétsich komplikaci. Termin jsme si stanovili na druhy listopadovy vikend.
Den pied natdCenim jsme si nachystali techniku, vSechny rekvizity a znovu prosli
scénaf. Na misté, kde se d¢j spotu odehraval a které jsme vybrali jiz v preprodukéni
¢asti, jsme se sesli v devét hodin rano. Produkéni proces zacal ptipravou scény. Pivodni
nabytek jsme odstranili ¢i presunuli, s vyuzitim rekvizit vytvofili vano¢ni atmosféru,
oblékli herce do kostymu a zvysili osvétleni mistnosti pomoci dvou zaptjenych svétel.
Piiprava scény nebyla tak naro¢na jako zvladnuti spravného nasviceni scény. Jak se
ukazalo pozdé&ji, v postprodukénim useku, nezvladli jsme to tak, jak bychom chtéli o

tom vsak vice v kapitole Prekazky realizace.

Pfed natacenim bylo nutné také otestovat kameru a fotoaparat a nastavit tak
spravnou citlivost. Fotograf byl u naseho nataceni dulezity z toho diivodu, Ze jiz pfedem
jsme se rozhodli nékteré zabéry pii samotném stiihu spotu nahradit fotografiemi.
Konkrétné se jednalo o dva zabéry, zaostfeni fotografie rodiny a pohled, ktery seniorka
obdrzela. Ztoho divodu bylo samoziejmé nutné dikladné poucit kameramana i
fotografa o nasich zamérech. Bylo dilezité, aby rozuméli konceptu scénéte, sdileli nasi
predstavu o velikosti zdbéru jednotlivych scén a byli seznameni se zplisobem, jakym

planujeme zabéry zpracovat.

Herecké vykony hlavnich protagonistek byly na jednicku, ackoliv jsme
V pocatcich natdeni museli odbourat nutkavé koukani ptfimo do kamery, mirny stud

nebo piistoupit k ndzorné ukazce, jak si danou scénu predstavujeme.

Béhem prvniho dne se nam podatilo natocit hrubou kostru spotu, kterou jsme jesté
ten samy den vecer shlédli. Podle nato¢eného materidlu jsme zjistili, Ze nékteré scény
bude nutné pretocit a dale jsme také naplanovali dotocit ne¢které zabéry, které by ndm
pozd&ji pii postprodukci chybély. Scény, které bylo nutné ptetoCit, se odehravaly
Vv exteriéru. Problémem bylo, Ze na nékterych zabérech bylo vidét pfiliS mnoho zelené
travy a slune¢niho svitu. Jak uz jsme fikali, d¢j spotu se odehrdva o Vénocich a my

tocili zacatkem listopadu.
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Béhem dvoudenniho nataceni vzniklo 84 minut zaznamu.

Celkové nataceni provazela ptijemna pratelska atmosféra, u které vznikaly nové

napady a podnéty jak k zdbériim a jednotlivym scénam, tak k celému spotu.

V této kapitole bychom méli nejspiS 1 zminit, ze v nasich podminkach nebylo
mozné potidit zdznam profesiondlni technikou, kterd by zvysila kvalitu zdznamu. Je to
z diivodu vyse pilijcovaci ceny této techniky s ohledem na to, Ze se v naSem piipade

jedné pouze o amatérskou tvorbu bez jakéhokoliv kapitalu.

7.3 Postprodukéni faze

vvvvvv

ziskali 84 minut zdznamu, ktery by ndm ovSem bez postprodukce byl jen malo platny.
V této etapé jsme dali spotu obrysy, hodnotu, smysl a propojili vizualni slozku
s akustickou. Z nato¢eného zdznamu trvajiciho 5040 sekund nam ve vysledné podobé
zlstal televizni reklamni spot s celkovou stopazi 60 sekund. Na spot jsme tedy pouzili

okolo 1,2% natoceného materialu a zbytek byl vystiihan.

Nejprve jsme nahrdli zdznam ptes WireFire kabel do pocitace. K samotnému
sttthu jsme zpocatku pouzivali program Windows Movie Maker. Pozd¢ji, diky radé,
kterou jsme dostali, jsme zacali stiihat v Adobe PremierPro. Tento program, i bez
slozitych operaci, umoznuje vkladani riznych efektt a lepSi praci s celym videem.
V prvni fazi stithani jsme si rozdélili jednotlivé ¢asti spotu. Ke kazdé scéné jsme méli
minimalné pét variant. Ty jsme poskladali k sob¢, a bud’ jsme vybrali tu nejpovedené;si
a pouzili ji celou, nebo jsme od kazdé vzali urcity usek a slozili je tak, aby vyhovovali
nasemu zaméru. Pfi tomto procesu jsme také zjistili, Ze n€které scény nebudeme moci
pouzit viibec. Diivodem byl tfeba roztfeseny obraz, rusivé prvky na scéné (mobil na
stole, bunda, ruka v zabéru atd.), Spatné svétlo a dalsi. Také jsme se pii stiihu snazili

dodrzet pravidlo stiidani velikosti zabéra.
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V postprodukénim procesu je i velmi dilezité dobfe spojit obrazovou a hudebni
slozku. Pisné jsme vybirali tak, aby nejen korespondovaly s probihajicimi scénami, ale
také navozovaly u divaka urc¢ité pocity. Prvni ¢ast spotu se nese ve vano¢nim duchu,
proto jsme zde pouzili vano¢ni pisent Muppets Jingle Bell, Jingle Bell Rock, zhruba
V poloviné tuto idylickou situaci pfedéli zvuk domovniho zvonku, na né&jz navazuje
drsna hudba v podob¢ pisné Sahara od Nightwish, z alba Dark Passion Play. Tato pisen
ma za tkol podpofit a zdlraznit nepfijemnou situaci. V programu Windows Movie
Maker a Adobe PremierPro jsme vybrané pisné zkracovali, rozstiihavali a slad’'ovali s
probihajicim dé&jem. Postprodukéni faze vyvrcholila tvorbou titulki a exportem

materialu na DVD.

7.3.1 Hudebni stranka

Hudebni slozce a jejimu propojeni s vizudlni slozkou jsme pfi tvorbé spotu
ptipisovali velkou dulezitost. Jak jsme zminili v pfedchozi kapitole, je v naSem
reklamnim televiznim spotu pravé hudebni c¢ast jednim ze stavebnich kament
komunikace vyznamu, jelikoZ ve spotu nejsou pouzity zadné dialogy ani Zadna dalsi
vysvétlovaci slova ¢i ruchy. Vybér skladeb byl pomérné komplikovany a ukazal se jako
sloZity proces. Delsi dobu jsme se rozhodovali, nez jsme si definitivné zvolili spravny
hudebni podklad. Vyzadovali jsme, zejména pro druhou ¢ast spotu, skladbu ne moc
znamou, kterd by byla energickd a hudebné zajimava. Chtéli jsme, aby jeji hudebni
vyraz v ur¢itém smyslu souvisel s tim, co se d¢je na obrazovce. Nehledali jsme trivialni
skladbu, ale takovou, kterd by méla potencial vybudit v divdkovi emoce a udrzet se mu
V paméti. Poté, co jsme si vybrali skladby korespondujici s déjem v prvni i v druhé ¢asti

spotu, jsme je upravili tak, aby ¢asové odpovidaly sledu zabéri.

Zhruba pro prvni polovinu spotu, tj. po¢atecnich 28 sekund, jsme zvolili pisen
navozujici vano¢ni atmosféru a to Muppets Jingle Bell, Jingle Bell Rock. Skladba je
pfijemnd, pozitivni a veseld. Sestfihali jsme ji tak, Ze graduje a nasledné uticha u
posledni pohodové scény. Nésleduje zvuk domovniho zvonku a na n€j navazuje pasaz,
kterd je vénovana obdrZeni $patné zpravy. Hudba zde vyvolava pocit o¢ekavani. Pro

tuto Cast, jak uz jsme ftikali, jsme vybrali skladbu Sahara od Nightwish z alba Dark
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Passion Play. Ta ptechazi i do scény ¢éteni dopisu, kde vyrazné graduje a zrychluje se.
Jeji ostré tony jsme pouzili i Vzavéru spotu pro zdiraznéni zarmutku a podtrzeni
Spatného jednani vici seniorce. Tato skladba provazi spotem az do samotného konce a

pii zavérecnych titulcich uticha.

7.3.2 Jednotlivé scény optické efekty

Cilem nasi praktické casti diplomové prace bylo vyrobit vlastni televizni spot.
V této kapitole jsme podrobné a chronologicky popsali jednotlivé scény. Pokusili jsme
se 1 vysvétlit, co a jakym zplsobem jsme se snazili divakovi sdélit konkrétnimi scénami.
Samotny spot je pak mozné shlédnout na DVD piilozené k této diplomové praci

v Priloze B.

Uvodni scéna — Televizni spot zacind ¢ernym obrazem, do n¢hoz se rozbihaji
tony zvonkt ivodni pisné. Divak ma dostatek ¢asu zpozornit, ackoliv scéna trva asi jen

jednu vtefinu.

Uvedeni seniorky — Na uvodni zabér navazuje detail na ruce seniorky, které
hnétou tésto. Tento zaber je stdle podkreslen pouze zvukem zvonkii. Hudba se stava
zabira celou postavu hlavni protagonistky. Nasim cilem bylo vzbudit v divdkovi pocit

pohody a klidu.

Zdiiraznéni vadnoc¢niho ¢asu — Pfedchozi zabéry mély divakovi napovedét, ze jde o
d¢j odehravajici se ve vanocnim case a to zejména podkreslujici hudbou. Tato scéna
tento dojem jeSt¢ umociiuje, jelikoz zde publikum odhali, Ze se jednd o peceni
vanilkovych rohlickd. Hudebni podtext je zde stejny jako v piedeslém vyjevu. Na konci
ma vSak klesavy ton a velmi kratkou pauzu, kterd davé prostor pro vyznéni nasledujici

dulezité pasaze, k niz se zde jiz schyluje.

Odhaleni — Tento usek spotu je jednim z kli¢ovych, jelikoz odhaluje, na koho se
seniorka tési a pro koho pece. Misto nato¢eného filmového zabéru jsme zde pomoci

stithového programu vlozili pfedem pfipravenou fotografii rodiny. Divékovi je tak
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predstavena rodina hlavni postavy spotu, tzn. seniorky. Fotografie je pro podtrhnuti

vyznamu pouzita ptes celou obrazovku. Pisen se stale nese v klidné toning.

Zachovani ptfijemné atmosféry — V z4jmu dokresleni dé&je, seniorka umistila
vanilkové rohlicky na pekac a vlozila je do kamen s peci. Nasim cilem bylo v divakovi
navodit pokojné, klidné, srdecné a vlidné pocity a nabidnout mu souznéni se situaci.
Skladba, kterd doprovazi celou prvni polovinu spotu, v této scéné vrcholi a s jejim

zaveérem se pozvolna vytraci.

VyrusSeni zvonkem — Touto scénou idylické zabéry kon¢i a pfechazeji plynule
k hlavni d&jové lince. Nejprve je predchozi déj narusen zaznénim domovniho zvonku.
Zvuk zvonku je slabé podbarven hudbou, kterd postupné zvySuje svou intenzitu zaroven
S nartistajicim zajmem seniorky. V tomto zabéru jsme poprvé pouzili druhou vybranou
skladbu. Zvolenou pisni a nariistajici intenzitou jsme chtéli vyvolat dojem, Ze vyruSeni

je neocekavané a prekvapujici.

Obdrzeni pohledu — Poté nasleduje pasaz, ktera je zlomova. Objevuje se zde druha
postava, listonoska, ktera seniorce doruci pohled. Jak uz jsme zminili dfive, tuto roli
ztvarnila skutecna listonoska. Zde jde o zabéry, u kterych bychom mohli fici, Ze se
odehravaji v exteriéru pied domovnimi dvefmi. Do jejich setkdni voln& piechazi
skladba z piedchozi scény, ktera se vyviji a nabira na tempu soucasné s tim, jak se

kamera zamé&fuje na detail pohledu.

Detail pohledu — Po ptedchozich vcelku dlouhych zabérech, zde spot nabira na
tempu a nasleduje rychlejsi stfihova skladba. Scénu tvoii pouze detail zadni strany
pohledu. Divaci spolu s hlavni protagonistkou ¢tou informace na pohledu, jako by
jejima ocima, jde o subjektivni kameru. My jsme ale v tomto pfipadé opét pouzili misto
kamerovych zabért fotografii, kterou jsme pofidili pfimo pfi nataceni a dale upravili
v programu Adobe Photoshop. Dramati¢nost scény jsme podpofili postupnym
prosttedkem jsme chtéli docilit zaméteni pozornosti divaka na text. Hudebni doprovod
jsme sestfihali tak, aby odpovidal jednotlivym predéliim mezi stupni. Vybrana skladba

posiluje diilezitost a vaznost scény. Spolu s akceleraci hudby meéla tato sekvence
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vtahnout divaky do déje. Z diivodu, aby publikum meélo dostatek prostoru k ptrecteni

sdéleni, kon¢ime tuto scénu nékolika vtefinovym spocinutim na textu.

Bezprosttedni reakce na sdéleni — V této pasazi jsme zabrali tvar placici seniorky.

Do této ¢asti prechazi zrychlend dominantni hudba z predesiého zabéru.

Nasledky — Hudebni doprovod se jiz dokonce celého spotu neméni. Pro vyjadieni
dasledku zpravy jsme zvolili prostfedi divakovi uz dobfe znamé, kuchyin seniorky.
Statickym zébérem na sedici seniorku, kterd hledi na pohled jsme chtéli divakovi
symbolicky sdélit, Ze straveny Cas nad pohledem je znacny. Stale pokracuje rychla tvrda
hudba a zabéry na trapici se seniorku jsou tim umocnény. Snazili jsme se v divakovi
vyvolat dojem, ze za tyto dusledky to opravdu nestoji. Tato sekce kon¢i postupnym
najetim kamery na obli¢ej seniorky, sldbnutim hudebniho doprovodu a zatmivackou.
Tim jsme chtéli v divakovi vytvoftit celkovy ndzor na vzniklou situaci, pocit, Zze hlavni

protagonistku vlastné dobie znd mozna ze svého okoli nebo dokonce z vlastni rodiny.

Zaveér spotu — V zabéru je pouze umistén titulek se sloganem: ,Jsem stary, ale
jsem®, zatimco mirné utichd pisent. Samotny zavér jsme koncipovali beze slov, stejné

jako cely spot. Poté zacinaji zaveérecné titulky.

Vzhledem ke sdéleni, které ma ze spotu vyplynout, jsme se pokouseli zachytit
redlny stav véci se svymi pozitivy 1 negativy a upozornit tak na to, co se déje, kdyz
jedna ¢ast nefunguje tak jak by méla. Piedstavili jsme zde klady ze spolecné straveného
¢asu rodiny se seniory, ale na druhou stranu i vysledek jejich nezdjmu. Divéci tak
mohou prostfednictvim spotu nahlédnout pod poklicku soucésti zivota seniord a

vytvofit si vlastni ndzor na to, zda je to pro n¢ dilezité ¢i nikoliv.

Na§ propagacni spot je také podstatné delSi nez klasické televizni spoty, cca 60
sekund. Postava seniorky ma tedy dostatecny prostor na to, aby divaky vedla kratkou

soudasti svého zivota.

67



7.3.3 Export a publikace

Po dokonceni jsme cely reklamni televizni spot vyexportovali do souboru
s ptiponou AVI. Poté jsme tento soubor pomoci programu Nero StartSmart vypalili na
DVD nosi¢. Nosic¢ se da prehrat v jakémkoliv domacim DVD piehravaci nebo osobnim

pocitaci. Distribuce probiha maximalné formou poskytnuti DVD znamym.

7.4 Prekazky realizace

Ackoliv preprodukéni faze byla dislednd, malym problémim jsme se pii tvorbé
naseho televizniho spotu nevyhnuli. O¢ekavali jsme, Ze se nejvice komplikaci vyskytne
v dobé& nataceni a to se také potvrdilo. V kapitole Produkéni faze jsme jiz zminili Spatné
osvétleni scény, které se ukdzalo az v postprodukci. Zvolili jsme nasviceni z levého a
pravého boku mirné ke stropu smérem ke scéné, coz ndm v nékterych ptipadech
vytvotilo nezadouci stiny. Tento nedostatek jsme vSak zjistili aZ po celém dni prace,
jelikoZ po natoceni jednotlivych scén jsme ziskany material neptetaceli a nekontrolovali
jej. Bylo by to pfili§ zdlouhavé. Nicméné jsme tuto potiz vyuzili v nas prospéch poté, co
jsme se rozhodli, Ze vétSinu scén ud€lanych téhoz dne a patficich do druhé poloviny
spotu nepouzijeme. Uvodni zabéry, kde byly lampy natocené z bokd, byly osvétlené
zlutym svétlem. To navozovalo ptfijemny, teply a klidny dojem, ktery ndm v ptfibehu
vyhovoval. OvSem na zabéry, kde se d€jova linka lame, jsme natocili svétla smérem ke
stropu, diky tomu se na scénu odrazelo spiSe bilé svétlo. Trikem s osvétlenim se ndm
podafilo zménit pfijemnou atmosféru na neutralni az chladnou. Jak se fika, vSechno zl¢é

je pro néco dobré.

Dalsi tézkosti, které se objevily a byly nutné dalsiho dne pfetocit, byly nékteré
zabéry z exteriéru. Vanoce jsme tocili ve velmi teplém listopadu misto mrazivého a
zasnézeného prosince. Proto se ndm stalo, Ze jsme v n€kterych piipadech na snimcich

neuhlidali zelenou travu a sluneéni svit.

Nastali 1 beéZné nesndze, které jsme ocekavali pfi stiihové skladbé

Vv postproduk¢énim procesu. Jednalo se pfedevsim o spojovani hudebni slozky s vizualni
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podobou spotu. Casto jsme skladby stiihali, upravovali a jednotlivé ¢asti piehazovali.
Stavalo se nam, Ze vystizna ¢ast pisné pozdéji piesla do své dalsi faze, kterd uz pro nase

nasledné zabéry a ucely nevyhovovala.

Dil¢i problémy, které se nam bohuzel nepodafilo vyfesit, je misty roztieseny
obraz, duch v Sesté vtefiné spotu a format obrazu. Roztfeseny obraz je zplUsobeny
nedostateCnou technickou vybavenosti, kterd byla zplisobena téméf nulovou vysi
rozpocCtu na tento snimek, za kterou se omlouvame. Nesvar, ktery se vyskytuje v Sesté
vtefin€ spotu, jsme pro ucely této prace nazvali duch. Jde o otevieni dvifek pece na
kamnech. Nevime €0 to je, ani co to zpusobilo, jelikoz v této ¢asti jsme neprovadéli ani
zadny stiih. Poslednim je format obrazu, ackoliv jsme natoCeny a sestiihany material
ukladali ve formatu 16:9, tak se ndm na obrazovce zobrazuje jako deformovany a je
nutné pomeér stran v prehravaci ptepnout na 16:9, aby byl obraz tak jak ma. Domnivame
se, ze tyto dil¢i komplikace by se vice zkusenéjSimu tviirci podafilo lehko odstranit,

nam vsak Cinily potize.

Nastal také jeden Usmévny problém, kdy seniorka dorazila na natdeni se
zative Cervenymi nalakovanymi nehty. Podle jejich slov chtéla plisobit moderng. Tuto

situaci vyftesila lahvicka odlakovace a par vatovych tampond.
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ZAVER

V této diplomové praci jsme popsali vyrobu televizniho spotu, ktery nema za kol
aby si divak néco koupil, ale aby zménil svlij osobni postoj ke skupin€ seniort mezi

nami.

V teoretické Casti jsme popsali zédkladni informace, které by m¢l védét kazdy, kdo
se do takového spotu pusti bez predchozich vlastnich zkuSenosti. Aby byl projekt

uspésny, je tteba nepodcenit piipravu.

V praktické ¢asti jsme vylicili, co vlastné vSechno musime absolvovat, nez se
pustime do samotného nataceni spotu. Je tieba se zaméfit na cilové skupiny a zjistit
jejich vétsinové nazory, z kterych se nasledné vychazi. Malokdo se dokaze vcitit do
jakéhokoli €lena populace a prezentovat jeho ndzory, proto je tieba zjiStovat, méfit a

ptat se.

Po dikladné ptipraveé dojde na samotné nataCeni a narazi se na dalsi situace, které
jsme neptredpokladali. Nedostatetné technické vybaveni, predstavitelka typické
dichodkyné si nalakovala nehty na cerveno, na zabérech jsou nechténé stiny a spousta

dalSich. ZkuSenost tedy musi jit ruku v ruce s piipravou.

NaSim cilem bylo, aby prace mohla byt inspiraci amatérskym filmafim, ktefi se
budou chtit pustit do podobného projektu. Aby jim alesponi z Casti naSe popsané

zkusenost nahradily ty jejich.

Zaroven doufame, Ze kazdy kdo se podiva na nas spot, se dokaze alespon na chvili

divat na svét jinyma o¢ima, o¢ima senioru.
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PRILOHY

Piiloha A — Storyboard nato¢eného spotu

2 .divédsena fotografii rodiny, kterou na Vanoce ocekava...

3 ...vyrusi ji zvuk domovniho zvonku...

5 ..obsah pohledu: rodina ji na svatky necha samotnou..




Priloha B — DVD s vytvoienym spotem



Priloha C — Dotaznik pouzivany pri rozhovorech se seniory

Pohlavi:
Vék:

Vzdélani:

zena muz

%

VS VOS SS  vyuden zakladni

Ekonomicka aktivita:

Bydlite?

Vesnice malé mésto velké mésto

Co prinese stari?

ZDRAVI

PRATELSTVI

RODINA

STESTI

KONICKY

ZABAVA

FINANCNI ZABEZPECENT{

Navstévuji vas casto vasi pribuzni?

Co Vis déla stastnym/St’astnou? (Oznacte pokud mozno tfi polozky)

DOBRE VZTAHY V RODINE, ZIVOTNI USPECHY DETI A
PRIBUZNYCH, NAROZEN{ VNOUCAT, ZDRAVI, VZPOMINKY NA
MINULOST, PRACE, PROSPESNOST DRUHYM, DOBRY VZTAH

S PARTNEREM, VIRA, KONICKY, DNES UZ NIC, DOSTATEK
PENEZ, PRATEL, CESTOVANI, SPORT, POHYB

Ziadaji Vas pribuzni o radu ¢i o recept?



Piiloha D — Dotaznik pouZivany p¥i rozhovorech s lidmi 18-35 let

Pohlavi: zena muz
Vék:
Vzdélani: VS VOS SS  vyuden zakladni

Ekonomicka aktivita:

Bydlite? Vesnice malé mésto velké mésto

1. Jak casto se stykate s pribuznymi v seniorském véku (p¥. prarodice)?
2. Jak dlouho s nimi travite ¢as?

3. Které faktory podle Vas mohou prispét ke spokojenému staii?

4. Jaké jsou podle Vas zaliby seniorii? (je moZné zvolit vice moZnosti)
PECE NA ZAHRADE
PECE O VNOUCATA
PROCHAZKY
KULTURA (divadlo, koncerty, vystavy) NAKUPY
CESTOVANI
DALSI VZDELAVANI (napt, univerzita tietiho véku)

5. Mate v rodiné seniora?
6. Vybavte si nyni prosim seniora, ke kterému mate blizky vztah, tfeba

nékoho z prarodici. Uved’te jeho pohlavi a vék. (vlastni slova)

7. Co si myslite, Ze ho/ji déla dnes §tastnym/St’astnou? (oznacte pokud mozno
tf1 polozky)

DOBRE VZTAHY V RODINE, ZIVOTN{ USPECHY DETI A
PRIBUZNYCH, NAROZEN{ VNOUCAT, ZDRAVI, VZPOMINKY NA
MINULOST, PRACE, PROSPESNOST DRUHYM, DOBRY VZTAH

S PARTNEREM, VIRA, KONICKY, DNES UZ NIC, DOSTATEK
PENEZ, PRATEL, CESTOVANI, SPORT, POHYB



8. Jaké predpokladate, Ze pro vas budou nejcennéjsi hodnoty, aZ jednou
zestarnete? (Piedpokladejme 60-70 let). (0znacte tii polozky)
RODINA, ZDRAVI, PARTNERSKA LASKA, DOBRI PRTELE A
SPOLECENSKY ZIVOT, FINANCNi ZABEZPECENI, SPORT,
CESTOVANI, KONICKY, PRACE, PROSPESNOST DRUHYM,
DUCHOVNI{ ZIVOT, VIRA

9. Odkud si ziskavate informace typu recepty, tradice?
INTERNET, PRARODICE, JINE (studium, knihy..)

10. Co prinese stari negativniho?

Reklama:

1. Sledujete reklamy?

ANOo — zamérné Ano — nezamérné Ne — vzdy ptepindm TV

2. Jaké vlastnosti by méla mit reklama, aby vas zaujala?
3. Co je nejvétsi chybou, které se dopousti reklamni tviirci pri tvorbé
reklamy?

wewr

zpracovani?
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