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Abstrakt

Diplomova prace bude na zaklad¢ sémiotické analyzy reklamnich videi zkoumat, jaké
prostiedky jsou uplatiiovany v animované reklame&. Animovana tvorba je zpravidla spojovéna
S détskymi/rodinnymi filmy, ve velké mife je vSak vyuzivana i v reklamach, které maji za
ukol ovlivnit dospélého divaka. Cilem diplomové prace bylo zjistit, jak se animovana reklama
snazi upoutat zakaznika a soucasn¢ jak se 1isi od hrané reklamy. Vychozi hypotézou je tedy,
ze animace neni urcena jen pro détského divaka, ale dokaze uspésné fungovat i v tvorbé pro
dospélé. Zaroven prace vychazi z predpokladu, Zze animovana reklama vyuziva jiné prostiedky
k zaujmuti divaka, nezli reklama hrana.

Teoreticka ¢ast se soustfedi na predstaveni animace, jejiho vyvoje, specifik a metod
analyzy. Dale na sémiotickou 1 praktickou stranku reklamy a vizudlni znaky obraza.
V praktické ¢asti budu srovnavat vybrané animované a hrané reklamy. Mou snahou bude

popsat nastroje animace v reklameé a najit, ¢im se tak 1isi od reklamy hrané.

Kli¢ova slova: sémiotika v reklamé, reklama, televizni reklama, animovana reklama,

animace, sémioticka analyza, kodovani, denotace, konotace, obraz



Abstract

The presented thesis will examine tools of animated commercials on the basis of
semiotic analysis of TV advertising. The animation is usually connected whit children’s or
family movies, however it is also extensively used in commercials, which are designed to
affect adult audiences. The goal of the thesis was to find, how animated commercial attracts
customers and how it differs from played ad. Therefore the underlying hypothesis is that
animation is not just for children, but it may just as well successfully work in production for
adults. The thesis is also based on the assumption that animated advertising uses other tools to
capture the viewer than advertising played.

The theoretical part is focused on presenting animation, its development, specifics and
methods of analysis. Also it is focused on semiotic and practical side of advertisement and
visual sings of image. In the practical part | will compare selected animated and played ads.
My effort will be to describe tools of animation in commercials and to discover how they
differ from played ads.

Key words: semiotic in advertising, advertising, TV advertisening, animated ad,

animation, semiotic analysis, encoding, denotation, connotation, image



1 Uvod

V diplomové praci se budu zabyvat animovanymi reklamnimi spoty. Animace je dnes
Siroce vyuzivana ve veSkeré audiovizudlni tvorbé€. V reklamach jsou jejim prostfednictvim
zobrazovany reklamni texty, maskoti, ¢i jsou vytvafeny obrazové iluze, které by bylo jinak
nemozné nebo velmi obtizné vytvofit.

Ze S§irokého zabéru animované tvorby jsem si pro svou diplomovou praci zvolila
obrazovou animaci. Jedna se o ten druh animace, ktery se nesnazi pusobit realisticky, ale
naopak vyuziva volné kresby, karikatur lidi 1 okoli. Tato animace je nejvice znama
z rodinnych filmi od studii Pixar, Disney, Dreamworks a dalSich filma a poradi pro détské
obecenstvo. Diky tomu se na animaci ¢asto nahlizi skepticky a je oznacovéana jako zébava pro
déti, presto se viak Casto objevuje v reklaméach. Rada spotii je tvofena 3D pocitatovou
animaci nebo animaci kreslenou bez jakéhokoli naznaku realistického prostiedi. Navic tyto
reklamy uvadéji Cistici prostfedky, energetické napoje, nebo bankovni sluzby a jsou tedy
uréeny dospélému spotiebitele.

Mou hlavni hypotézou je, ze obrazova animace dokaze oslovit i dospélého divaka a
piedvést produkty jemu urcené. Cilem pak bude popsat nastroje, které k tomu pouziva a
kterymi se zaroven lisi od hrané reklamy. Mou dal$i hypotézou je tedy, Ze animovana reklama
takovymi prostfedky skute¢né disponuje a jediny rozdil mezi ni a hranou reklamou zptsob
tvorby.

V teoretické Casti se zabyvam piredstavenim animace jako takové, jejiho vyvoje,
pouzivani v reklamé¢, specifik jeji tvorby a predstaveni technik, kterymi tvofi. Dale popisuji
reklamu z pohledu sémiotiky i jeji obecné stranky, podrobné&ji se zminuji o televizni reklamé,
jako predmétu mého zkoumani, a o roli obrazu v ni. Obrazy nam dokazi pfedavat informace,
stejné jako text, a mnohdy dokdzi vyjadfit to, co slovy nelze. Pti jejich vhodném pouziti ndm
tak reklama muize poskytnout své sdéleni i beze slov. Casto se miizeme setkat s reklamou,
jejiz jedinou textovou casti je zavéreCny slogan a hlavni diraz je tak kladen na vizualni
stranku spotu. K rozliSeni toho, co ndm reklama ukazuje, a toho, co se snazi fict, ndm bude
slouzit rozpoznani planu denotace a konotace.

Teoreticka ¢ast se tak zabyva zpisobem komunikace pomoci obrazi a jejich moznostmi
ovlivitiovani divaka, nebot’ riizné tvary a barvy v nas evokuji jiné druhy pociti. Nakonec je
predstaven zplisob analyzy animovaného filmu, ktery se od hraného v mnohém odliSuje.

Jednim zrozdili mezi hranym a animovanym spotem je, jiny zpusob koédovani znakd.



Popsani teorie koda tak bude dalsi ¢asti teoretické ¢asti, kde vyuZiji predev§im prace Umberta
Eca, Jurije Lotmana a Edgara Dutky.

V praktické ¢asti se vénuji sémiotické analyze vybranych reklamnich spota. Jelikoz je
mou snahou objasnit, v ¢em se animovana reklama lisi od hrané, budu vzdy porovnavat
animovanou reklamu s hranou. K tomuto tcelu jsem vybrala deset animovanych spoti z let
2008 az 2014 a k nim odpovidajici protéjsky bud’ na stejné, nebo podobné produkty. Béhem
analyzy se soustfedim hlavné na vizudlni stranku spotii. V tomto bodé to je zvoleny druh
animace, mira slozitosti zobrazeni (detailn¢ vytvofeny svét vs. jednoduché postavy na
jednobarevném pozadi), vzhled a druh postav (zvitata, lidé, karikatury) a pouzité barvy.
Vizualni stranku nasleduje zplisob vedeni zabéra a stfihu, kterymi tviirci vytvareji atmosféru
déje. Na zavér pak bude nasledovat 1 rozbor zvukové a textové slozky. U hranych spotl je
analyza omezena na ty prvKy, kterymi se od daného animovaného spotu odliSuje a soucasn¢ i
na ty, které¢ maji spolecné.

Na konci popisi ziskané poznatky ve shrnuti, kde se pokusim vyzdvihnout hlavni rysy,
jimiz se animovana reklama odliSuje od hrané a které tak nalezi jen animaci. Hlavnim tkolem
reklamy je pobavit, a tim se dostat do povédomi divakad. Aby si vSak divak reklamu
zapamatoval, musi byt né¢im odlisna. V dne$nim pieinformovaném svété neni jednoduché
byt kreativni a origindlni, zvlasté na tak malém prostoru jako je televizni spot o délce od 10
sekund do 3 minut. Animovand reklama se na prvnim misté li§i pravé animaci, jinymi
vizualnimi podnéty, nez témi, s kterymi se setkavame v kazdodennim zivoté. Mou snahou

bude odhalit i jeji dalsi nastroje, kterymi se snazi divaky zaujmout.



2 Predstaveni animace

Najit jedinou ptesnou definici animace je v celku osemetna véc. Kazdy umélec k ni
pristupuje odlisSné a v podstaté neexistuje jedna piesna charakteristika, ktera by odpovidala
vSemu, co se da za animaci povazovat. Charles Solomon se v Animation: Notes on a
Definition (1988) zabyva riznymi technikami, které¢ dle jeho nazoru nemohou byt nazvany
animaci, a poklada zde zaklady pro urceni definice animace. Stanovil dvé varianty, kdy se
jedna o animovanou tvorbu:

1. obraz je zaznamenavan pookénkovou technikou (frame-by-frame)
2.vytvati se iluze pohybu, ne jen jeho zaznam

Nakonec vSak uznal, Ze se filmovani stalo tak komplikovanym, Ze pouhy popis technik
jiz neni dostacujici. S jednou z nejznaméjSich definic animace piisel Norman McLaren, podle
kterého animace neni uméni pohyblivé kresby, ale kresleného pohybu. To, co se stane mezi
manipulace s témito neviditelnymi mezerami. Timto vSak McLaren nedefinoval pfimo praxi
animace, ale jeji esenci. Oba autofi nastinili odliSnou interpretaci pojmu animace, McLaren
vyzdvihl jeji esteticky prvek, zatimco Solomon se snazil popsat hranice jeji tvorby.
Nejbezpecnéjsim zptisobem bude fict, ze vétSina lidi povazuje za animaci rizné techniky,
jako jsou cel animace, clay animace, stop-motion ad., se kterymi se seznamime niZe.
ZjednoduSen¢ tak mlizeme animaci popsat podle latinského vyznamu slova ,,anima‘“, které
znamena ,,dusi“. Animovany film pak predstavuje ozivené (tedy pohyblivé) obrazky a
animator je osoba, ktera jim tento Zivot umozni. Animace tedy vytvafi iluzi pohybu (Furniss

2014: 5).



2.1 Historicky prehled

2.1.1 Technicky vyvoj animace

Vznik animace je uzce spjat s vynalezem filmu a filmové kamery, jejichz historie by se
dala ze Siroka popisovat az k teoretickym zakladim v 5. stol. pf. n. 1. Pocatky stop-motion
animace mizeme vidét uz v roce 1640, kdy Athanasius Kircher vynalezl laternu magicu®
(Prehistorie filmu). Na zakladé dalsich technologickych objevii sestavil Emile Reynaud
praxinoscop, s nimz animoval prvni uceleny dramaticky piibéh Ubohy Pierot. Tii roky poté,
co oteviel Optické divaldo v Paiizi? (1892), pak vynalezli bratii Lumiérové filmovou kameru
(Dutka 2004: 12). Metodu kreslené animace, neboli ,,americky pohyb*, piedstavil ve Francii
Emile Cohl ve svém dile Fantasmagorie (1908) a vytvofil i serial s hlavni postavou Fantose.
Slo o jednoduché bile obrysy metamorfujici na ¢erném pozadi, jeho postavy ale mély jako
prvni propracovanou psychologii, coz se znovu objevi az u Disneyho (ibid.: 9-15).

Nejvetsiho rozvoje dosdhla animace se zapojenim pocitacové techniky. Prestoze byly
zpocatku pocitae vyuzivany jen ve vojenstvi, brzy se pfislo i na jejich dal§i moznosti, mezi
nimi i vyuziti v uméni. Od 50. let 20. stol. se 1idé jako B. F. Lapovsky, Z. W. Franke, nebo J.
Whitney vénuji pocitacové grafice a animaci. Roku 1963 vytvotil 1. Sutherland prvni
interaktivni pocitacovy graficky systém — sketchpad (Historie pocitaca, 2011).

Diky své univerzalnosti se prvotni pocitacové animacni techniky staly zédkladem pro
rozvoj dal$ich i pro vylepSeni téch, které diiv pocitace nepotiebovaly. Dnes jiz ma pocitatova
tvorba navhr nad klasickymi kreslenymi filmy a trh ovlada 3D animace s Pixarem Vv cele.
Tento fenomén se jiz dostal i do Ceské republiky. Poitatovou grafikou zde roku 2008 vznikl
Kozi pribéh rezirovany Janem Tomankem a roku 2012 se dockal i svého pokracovani.
Kreslend animace ale zatim nezmizela ze scény. Napt. roku 2009 vznikl ve studiu Disney
snimek Princezna a Zabdk a o tfi roky pozd¢ji vytvoftili kratkometrdzni Papiry. Tyto snimky
jsou ale spise vyjimky nez pravidlo. Cel animaci jiz zGstava skutecné vérné jen japonské

anime.

! promitani na zed” pomoci dvou sttidajicich se skligek

2 P¥iblizné ve stejné dob& mél u nas vzniknout prvni animovany film. Byla jim pohadka O Koblizkovi od Alberta
E. Smithe, ktery namisto kresby pouzil hracky své dcery. Internetové odkazy se ale 1i§i v dataci, n¢které tvrdi, ze
tak Smith u¢inil v roce 1898, jiné Ze se tak stalo uz v roce 1888.
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2.1.2Vyvoj animace ve svété

2.1.2.1 USA

V Americe zacali vytvaret animované grotesky autofi novinovych ,,comic stripi®, kteti
touzili spatfit své hrdiny na filmovém platné. Prvnim byl Winsor McCay, ktery se proslavil
brontosaurem Gertickou (Gertie, the Dinosaur, 1914), jeZ ohromila i Emila Cohla, nebo Paula
Terryho, ktery na platno ptivedl antropomorfizovana zvifata. Ptes velké nadSeni vSech tvlrct,
byl animovany film stale v pozadi filmu hranych. Skute¢né popularni postavou v tomto oboru
se stal az Kocour Felix Pata Sullivana a Otty Messmera, ktery ziskal velikou popularitu i
Vv Evropé. Kdyz ve 30. letech vysilani skoncilo, existovalo uz dal$i studio zamétené na
animovany film. Zalozili ho Max a Dave. Spole¢né vytvoftili serial Z kalamare ven (1918) a
prvni serial o Supermanovi (1940). Z jejich rukou vzesla postava Betty Boop a zfilmovali
puvodné reklamni figurku Pepka namornika (Dutka 2004: 15-21). Postava velkorukého
namoinika byla ptivodné hrdinou komiksovych stripti v novinach New York Journal, kde se
objevovala uz od roku 1929 (Animated Films). Pravé slavy vsak dosahla az po svém

zfilmovani a roku 1938 piekonala v oblibenosti 1 Mickey Mouse. V 30. letech uz existovalo

S 24

Waltera Eliasa Disneyho (Dutka 2004: 22).

Uz jako maly se pokousel vytvaret animované filmy, coZz mu vydrzelo do dospélosti a
nakonec se proslavil postavou Mickey Mouse. Poprvé ho divaci spatfili ve Steambout Willie
(1928), coz byl prvni zvukovy kresleny film a také prvni Disneyho tGspéch. Prace se zvukem
byla hlavnim prvkem, ktery Disneyho odliSoval od ostatnich tvircd, protoze, na rozdil od
ostatnich, vsadil na vypravécstvi. Neustale se snazil o zdokonalovani animace a presvédcivé
vykresleni i téch nejdrobnéjSich emoci. Jeho nejvétsim pfanim bylo, aby se kresleny film
vyrovnal hranému, kvtili ¢emuz se snazil o vykresleni skutecného Zivota (dobfe je to znat na
naturalisticky vytvofenych postavach ve Snéhurce a sedmi trpaslicich). Nejvétsiho tspéchu
pak dosahl filmovou adaptaci knihy Carla Colodiho Pinocchio (1940). V padesatych letech se
pokousel o toceni hranych filma a v roce 1953 predvedl v Cannes dva zcela nedisneyovské
snimky, které vSak kritika odmitla a Disney se vratil ke své ptavodni tvorb¢. (ibid.: 15-29) Za
svou kariéru ziskal 30 Oscarti. Z jeho dilny vysly postavy jako Mickey Mouse, Kacer Donald,
pes Pluto nebo Méd’a Béd’a a dosahl i n¢kolika prvenstvi — natocil prvni animovany zvukovy

film, elektronicky vy¢istil film a ptidal k nému novy zvuk (Fantasie, 1940) a vymyslel



storyboard (obrdzkovy scénaf). Byl skvély organizator, perfekcionista a despoticky
dramaturg, ktery se stal jednou z nejvétsich ikon filmové animace® (ibid.: 23-28).

Pravé diky jeho pfisné vymezenym hranicim, které drzely animaci v omezenosti
skute¢ného svéta a nedavaly ji moznost rozvinout svlij obrovsky potencial, se roku 1941 od
Disneyho odpojila ¢ast umélct. Ti si v roce 1944 zalozili vlastni studio pod nazvem United
Productions of America neboli UPA. Ve své tvorbé zrusili pasovou vyrobu kreslenych filmi,
misto toho vytvofili malé tymy s vlastni uméleckou a intelektualni svobodou. Svétu ptinesli
postavu Mr. Magoo, coz byl postarsi pan, vé¢né mrzuty a skoro slepy, skute¢nou slavu si vsak
ziskali filmy Gerald McBoing Boning a Rooty Toot Toot. Pouzivali antirealistické pozadi a
limitovanou kreslenou animaci inspirovanou umélci jako Matisse, Picasso nebo Paul Klee.
Piichazi také s novou podobu animovaného humoru. Slehackové dorty a krkolomné honicky
jsou nahrazeny vtipem citlivym az neurotickym, ale vzdy pfiméfenym pro Siroké publikum
(ibid.: 50-51).

UPA neméla jen svou novatorskou podobu a néktefi umélci se drzeli tradi¢ni formy
animace. Mezi né patii napt. Tex Avery a Chuck Jones, kterym vdécime za ironického kralika
Bugse Bunnyho. Umélecky pfinos Averyho a Jonese mél vliv i na uspéch komeréniho studia,
jez vroce 1957 zalozili William Hanna a Joseph Barbera. Tito tvirci seridlu Tom & Jerry
ziskali svlij uspéch nejen kvuli libivé estetice a cernému humoru, ale predevsim diky
masivnimu nastupu televize v 50. letech. Ne vzdy se ale tvorba UPA setkala s vSeobecnym
uznanim, nebot’ néktera dila byla abstraktni a avantgardni a bézny divak je ne vzdy ocenil.
Patii sem napi. Mary Ellen Buteova se svymi snimky Vecernice (1937) nebo Toccata a fuga
(1940). Jednim z téch, kdo se drzeli Disneyho kreslené animace, byl Don Bluth. Z jeho rukou
vysli napt. Tajemstvi N.I.M.H. (1982) a Americky ocasek (1986) (ibid.: 54-58).

Prestoze definitivné UPA skoncila tvorbu az v roce 2000, jeji slava zacala upadat jiz
béhem 60. let. Tato umélecka skupina sice neméla dlouhého trvani, dokézala ale mySlenkové 1
formalné zménit animovany film. Jeji tvorba pro dospélého divaka meéla vliv nejen na
Ameriku, ale na animovanou tvorbu v celém svété. Tyto zasluhy mizeme piifadit jméniim
jako Steve Bosustow, John Hubley, Pete Burness, Bob Cannon, Bill Hurtz ad. (ibid.: 52-53).

Obrat v americkém kresleném filmu pfichdzi se studiem Pixar. Pivodné se jednalo o
pocitacovou divizi spolecnosti Lucasfilm George Lucase, vV roce 1986 bylo vSak odkoupeno
Steve Jobsem. V té dobé ma jiz jeden zaméstnanci John Lasseter vytvofené kratké animované

filmy. Nejznaméj$im z nich je Luxo jr. (1986). Piibéh o malé lampicce, ktera se dnes objevuje

® Mozné pravé diky jeho skvéle hudebné vyvedenym pohadkam se da béhem padesatych let najit tolik zpivanych
reklam.



ve znélce animovanych filmt od Pixaru. Lasseter se stal prukopnikem pocitacové 3D grafiky,
s niz natodil i dal$i filmy jako Toy story (1998), Zivot brouka (1998) nebo Auta (2006) (ibid.:
59-61).

USA samoziejmé nebyla jedinym mistem, kde se rozvijela animovana tvorba. Né&jaky
ten nadsenec se vzdycky najde, aby pfispél svou tvorbou do celkového korpusu. Mym zamér

je zminit jen ty, které povazuji pro toto téma za nutné.

2.1.2.2 Kanada

Kanada vynika svou statni formou animované tvorby. Hlavni studio The National Film
Board of Canada (NFB) je namisto soukromniky financovano stitem. Autor neziskava
kone¢ny honoraf, ale pobira fixni plat po celou dobu tviir¢iho procesu. To vede k tomu, Ze se
na snimku pracuje tak dlouho, dokud neni z pohledu autora dokonaly. Druhy bod, ktery
v ramci Kanady stoji za zminku, je osobnost Normana McLarena. Pivodem sic pochazi
Z Anglie, ale pfiSel do NFB, aby zde zalozil animac¢ni oddé€leni. Sviij prvni animovany film
natocil v jednadvaceti letech jesté ve Velké Britanii. Snimek pod nazvem Camera makes
whoopee (1935) kombinoval kreslenou animaci s animaci objekti. Od roku 1943 jiz svymi
dily obohacoval filmovou tvorbu v Kanadé. Mezi filmy, které zde natocil, patii i Neighbours
(1952). Pro tento film vymyslel zcela novou metodu animace ,,pixilaci“ neboli animaci zivého
objektu — z plynule natoceného pohybu jsou vystiihana okénka, nebo je herec postupné
nafotografovan (Dutka 2004: 62-65).

2.1.2.3 Velka Britdnie

Prvni animacni studio zalozil ve Velké Britani John Halas se svou manzelkou. Halas
and Batchelor byli piivodné mala reklamni firma, ale brzy se stali nejvétsi v zemi. Natogili
Handling Ships (1944), The Animal Farm (1953) inspirovanou Orwellovym 1984 a tfadu
seriali pro BBC. Pomoci animovanych reklam si na vlastni tvorbu vydé¢laval i Richard
Williams. Roku 1988 pak natoc¢il kombinovany film Who framed Roger Rabit, ve kterém
spojil kreslenou animaci s hranymi herci. Stejnou technikou tvofili bratii Fleischerovi serial
Z kalamare ven a mizeme ji vidét i u spousty reklam, kdy je animovany pouze maskot firmy,
nebo Cast prostiedi (Mistr Proper, stavebni spofeni od Lisky, Duck, Domestos ad.) (Dutka
2004: 73-78).

Zatimco v 50. letech existovaly v Britanii sotva dvé vétsi studia animovaného filmu,
v 80. jich uz bylo kolem ctyficeti. Se vznikem novych studii se vyvijel i zplisob nataceni.
Umélci pacovali vice doma, coZ jim davalo vét§i miru volnosti v tvorbé a patrné 1 pfispélo

k velké rozmanitosti tehdejSich snimkii. Zaméteni animace na reklamy se zménilo v 60.
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letech, kdy byl zaloZen kanal BBC. Své projekty si peclivé vybiral, diky ¢emuz rostla kvalita,

a zaméfoval se hlavné na dospé€lého a inteligentniho divaka (ibid.: 79-81).

2.1.2.4 Japonsko

Unikatem v 2D animaci je japonské anime. Jedna se o filmy a seridly tvofené prevazné
cel animaci stejn& jako u Disneyho a dalsich, jejich forma a Zanr se viak v mnohém lisi. Casto
vV ném mizeme vidét postavy s rizovymi ¢i modrymi vlasy, nepiimérené velkyma oc¢ima a
malymi usty. U komedialnich Zanrti se mimika postav hodné ptfehani. Srdicka misto oci,
pokud je postava zamilovana, kiizky v pfipad¢, ze byla knokautovana a vSe je dokresleno
zménou pozadi, které vtu chvili vyjadfuje pfedstavovanou emoci. Tato charakteristika
odpovida predevsim serialim, ve filmech byva kresba realisti¢téjsi. Storyboardem pro anime
seridly byva manga, coz je japonsky druh komiksti. Anime je jednim z odvétvi, o kterém
nelze tvrdit, Ze je vyhradné détskou zabavou. Vedle pohadek, napi. Pokemon (1998), existuji
psychologicky propracovana dila, fantasy, sci-fi nebo horory, které diky své brutalité a
mnozstvim krve pro détské publikum rozhodné nehodi (Elfen lied (2004), Hellsing (2001))
(Velmi stru¢nd historie anime).

Vznik anime lze datovat do 10. let 20. stoleti. V Japonsku se tyto filmy setkaly
s okamzitou oblibou zejména i proto, Ze hrany filmovy primysl zde nebyl moc rozvinuty. Za
nejslavnéjsi postavu japonského anime mizeme povazovat Hayaa Miyazakiho. Spousta jeho
filml existuje 1 s Ceskym prekladem, napt. Princezna Mononoke (1997), Cesta do fantazie
(2001) nebo Zamek v oblacich (2004). Jeho prvnim obrovskym uspéchem byl snimek z roku
1984 Nausika z vétrného udoli a svou kariéru ukoncil v minulém roce filmem Zvedd se vitr

(2013) (Hayao Miyazaki).

2.1.2.5 Ceskd republika

Pied nastupem Jitiho Trnky na ¢eskou scénu animovaného filmu, mély jiz naSe zemé¢ za
sebou prvni tviiréi kroky. Na samém pocatku stoji Karel Dodal a jeho dvé partnerky Hermina
Tyrlové a Irena Dodalova. Dodal se dostal k televizni animaci jako vytvarnik reklam a roku
1928 spolu s Tyrlovou natocil kresleny film Zamilovany vodnik. O dva roky pozd¢ji zaklada
produkéni firmu LR.E.-Film, kde s Tyrlovou vytvareji kreslené grotesky, avantgardni,
pramyslové 1 kulturni filmy. Ve 39°vSak Dodal emigruje do USA a ptenechava tak dalsi
vyvoj ¢eské animace jinym (Karel Dodal - zivotopis). Ten dale rozvijely osobnosti jako Jifi

Trnka, Zdenék Miler a dalsi ze studia Bratii v triku, nebo Karel Zeman. V roce 1956 pak do

vvvvv
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porada kurzy americké kreslené animace, ¢imz zasadné ovlivnil nas kresleny film (Dutka
2012: 94-95).

Vedle Dodalova studia u nas fungoval jesté¢ Ateliér filmovych trikii (AFIT), ktery se
vénoval pripravé titulkd a filmovym trikim. Roku 1941 studio odkoupila okupacni sprava,
kterd ho planovala vyuzit k tvorb¢ animovanych filmu. Sesla se v ném skupina mladika, kteti
si zde animovali Svatbu v koralovém mori (1945). Kdyz byl Ateliér v roce 1944 zlikvidovan,
néktefi animatofi oslovili Jifiho Trnku, zda by se nestal $éfem pro jejich studio. Trnka
souhlasil a vzapéti natocili ¢tyti filmy, z nichZ ziskal nejvétsi veéhlas Zvirdtka a Petrovsti
(1946). Tento film na festivalu v Cannes porazil i Walta Disneyho a dalsi velké animatory.
Naopak Darek (1946) se pozitivniho ptijeti nedockal. Piesto jeho uvolnénou kresbou dokazal
Trnka piivést do animovaného filmu vytvarné umeéni, a tim na uméni povysit i kresleny film.
Po navratu se Trnka od skupiny odpojil a zacal se zabyvat animaci loutek (Dutka 2012: 76-
77). Roku 1947 uz uvadi Spalicek, sviij prvni celove¢erni loutkovy film. Po ném nasleduje
fada dalSich jako Cisaruiv slavik (1948), Bajaja (1950) nebo Staré poveésti ceské (1952), diky
kterym se Trnka stdva skutec¢nou filmovou osobnosti. Po del§i pauze pak roku 1957 nataci
film podle shakespearovského namétu Sen noci svatojdanské a v roce 1965 sviij posledni film
Ruka (Dutka 2012: 109-133).

Roku 1945 se tedy piivodni skupina rozdélila na dvé ¢asti. Prvni vedend Trnkou se
vénovala loutkové animaci, druha zlstala vérnd kreslenému filmu, ktery tvotila pod nazvem
Bratii v triku. Novym $éfem se stal Eduard Hofman, rezisér filmt Andélsky kabat (1948),
Povidani o pejskovi a kocicce (1950-55) a Stvoreni svéta (1958). Ve studiu dale vznikly
kreslené piibéhy o krteckovi, jehoz tvircem je Zdenék Miler, serial Kluk z plakatu nebo
snimek Svatebni kosile (1978) od Josefa Kabrta. Vznikla zde i1 spousta vecernickli Zdeika
Smetany - Pohadky z mechu a kapradi, Rakosnicek a hvezdy a své vytvarné umeéni propijcil i
serialu Staflik a Spagetka, které reziroval Véaclav Bedfich. Bedfich ma na svédomi i dal3i
vederni¢ky Bratfi v triku, jako Rikdani o vile Amdlce, Bob a Bobek ad. Za &esky kresleny film
nese odpovédnost i1 trojice M + B + D (Milo§ Macourek, Adolf Born, Jaroslav Doubrava).
Ceskou filmografii obohatili dily jako Ze Zivota ptakii (1973), O utrzeném sluchdtku (1977)
nebo Zofka a spol (1988) (Dutka 2012: 91-96).

Mezi hlavnimi studii z pocatkli ¢eské animace nesmime zapominat na ateliéry Zlin —
Gottwaldov — Zlin, jejichz nejvyraznéjsimi postavami byla Hermina Tyrlova a Karel Zeman.
Oba se zam¢ftily na tvorbu pro déti. Tyrlova se orientovala na déti mladsi, pro které vytvorila

napi. Ferdu mravence (1941), jesté v jeho loutkové podobé, a Piibéhy kocoura Modroocka

11



(1975). Zeman se zamétil na détské publikum starsi. Z jeho rukou vysla Cesta do praveku
(1954) nebo Vyndlez zkdzy (1958) (Dutka 2012: 89-90).

V ramci Ceské animace je jeSté¢ tfeba zminit Bfetislava Pojara, Trnkova dvorniho
animatora a spoluautora seridlu Pojdte, pane, budeme si hrat (1965). Dale nesmime
zapomenout Josefa Klugeho, ktery se podilel na serialu O kocourovi Mikesovi (1970-77),
Lubomira Benese se seriadlem A je to!, o dvou nemotornych kutilech, nebo jednoho
z absolventti VSUP Jitiho Bartu, ktery v roce 1986 ptivedl na svét loutkového Krysaie (Dutka
2012: 78-88).

2.1.3 Pocatky animované reklamy
Patnact let poté, co bratii Lumiérové vynalezli filmovou kameru, pfichazi na scénu i

reklama. Prvni animované reklamy byly tvofeny ojedinélymi a dnes jiz témét zapomenutymi
technikami. Pravdépodobné prvni animovana reklama vznikla na némecky krém znacky
Nivea. Jeji autorkou byla Lotte Reinigerova, ktera roku 1920 natocila se svymi cernobilymi
vystfihovankami dvouminutovy pfibéh 0 muzi, ktery obdivoval divku se sn¢hobilou a hebkou
pleti. Svou krasu samoziejmé ziskala diky krému Nivea. Alexandr Alexejev se drzel svého
vynalezu, $pendlikového platna. Natocit cely film ale bylo vysoce naro¢né, zabéry bylo témét
nemozné opakovat a cely postup tak musel probihat bez chyb. Proto se Alexejev vénoval se
Spendliky reklamam, namisto celovecernich filmi (Dutka 2004: 9-37). Vice se dnes$ni animaci
priblizil Norman McLaran, ktery v roce 1937 natacel reklamni spoty pro hlavni londynskou
postu. V daném oddéleni (GPO Unit) pracoval i Len Ley, ktery vymyslel techniku animace
bez kamery, kdyz animoval The Colour Box piimo na filmovou surovinu. Tato technika
pozdg&ji proslavila i McLarana, ktery s ni natoCil reklamni snimek Love on Wings (1939)
(Dutka 2004: 62-72). O néco diive natocila firma L.R.E.-Film reklamu pro obuvni firmu
Krasa, ktera obsahovala prvni loutkovou sekvenci ¢eské filmové historie (1935). (Karel Dodal
- zivotopis) Krom Dodalovych se tehdy reklamni tvorbé mj. vénoval i AFIT (Dutka 2004:
75).

Naplno se animovana reklama zacala uzivat roku 1941, kdy byly jejim prostfednictvim
Vv televizi propagovany kravaty firmy Botany Mills. Tato prvni série animovanych reklam
v USA byla reZirovana Ottou Messmerem. Od té¢ doby se stale vice firem ptiklanclo

k animované reklamé (Animated Television Commercials: 1940 — 1965: An Overview).
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Zleva: Imperial Esso Dealer, automobily Nash

Reklamni zpracovani postav se obvykle drzelo valcovitého stylu (jak zobrazuje levy
obrazek sreklamou na benzinovou stanici) a svymi pifibéhy pripominaly kratké grotesky
(Dutka 2004: 55). Tento pfistup se zac¢al pomalu ménit na konci 50. let. Zpracovani piibéhu
sice zistalo, ale postavy opustily sva bezproporéni téla. Roku 1955 byl jesté starou technikou
zpracovan Mickey Mouse do reklamy na auta znacky Nash (obrdzek vpravo). Nutno fici, ze
Walta Disneyho to velice rozéililo a zakazal dalsi pouzivani postav studia v jakychkoli
reklamach (Mickey Styled). Naopak hrdinové spole¢nosti Warner Brothers ze serialu Looney
Toons se ¢asto objevovali v reklamach na détské vitaminy a ceredlie. Po jejich vzoru se do
reklam dostaly i dal$i znamé postavy jako RiZovy panter nebo komiksovy superhrdinové.
V reklamach Richard William’s Studio proti koufeni cigaret si hlavni roli zahral sam
Superman (Richard Williams: the master animator). Nejznam¢jsim vyrobcem animovanych
reklam v USA se stala firma Jay Ward Productions, ktera stravila témét dvaadvacet let
tvorbou animovanych kampani pro Quaker Oats Company. Nejoblibenéj$imi spoty se vSak
staly reklamy na ceredlie shlavni postavou Captain Crunch (Animated Television
Commercials: 1940 — 1965: An Overview).

Celd animace Velké Britanie byla zalozena na reklamé. Pocinaje Johnem Halasem,
kterého nasledovali dal$i. Richard Williams na tvorbé animovanych reklam zac¢inal. Podle
jeho nazoru byla prace na reklaméach pro animatora skvéla Skola, nebot’ musi byt na malé
ploSe srozumitelny, vtipny i novy (Dutka 2004: 73-85). Béhem 70. let se kreslené reklamy
zacaly tocit barevné a s ptichodem pocitacové animace piesly do podoby, kterou mizeme
Vv televizi vidét i dnes. Mnohé americké animované reklamy se svou kvalitou vyrovnaji
snimkéim studia Pixar. V Ceské republice Ize zminit pouze prace Pavla Koutského, ktery se
ale drzi tuzky a papiru. Do Ceské reklamni tvorby si animovana reklama svou cestu stale

hleda.
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2.2 Animacni postupy

Animace byly z po¢atku vytvareny na pauzovacim papiru, ptivodné pouzivaném pro
technické vykresy. Papir byl ¢aste¢né prithledny, vrstvy se tak mohly ptfekryvat, a dostate¢né
tuhy, aby se u n¢j dal pouzit systém blocek. Diky tomu je €asto uZivan i dnes. Kresba na ¢isto
se provedla tusi nebo inkoustem na hlazeny bili papir nizké gramaze, kdy musela byt vzdy
nakreslena cela scéna i s pozadim. Pokrok v tvorbé a zna¢né zjednoduSeni pfineslo pouzivani
barev (barevny inkoust, pastelky, akvarel, tempery) a celofdnu. Earl Hurd vytvofil roku 1913
film Umélcitv sen, ktery maloval na pruhledné celuloidové listy, jez se v zavéru piekryvaly.
Vysledny obraz vyfotil a vlozil do poli¢ek filmu. Tato technika se nazyva cel animace a
pouzivala ji i studia Walta Disneyho ¢i Warner Brothers (Plass 2010: 16-17).

Krom kreslené animace existuji i dal$i techniky, jako rizné odnoze stop-motion nebo
ploskova animace. Stop-motion se rozd€luje na zakladé pouzivaného materidlu. Rozlisuje se
objektova animace (s objekty, které nelze deformovat, pouze posouvat), clay animace
(objekty z hliny, plasteliny apod.), loutkova animace a pixelace (s zivymi herci). Ploskova
animace predstavuje techniku, kdy se objekty vystiihnou z papiru a hybe se s nimi pod
kamerou (Animation people). Animovana tvorba tedy neobsahuje pouze filmy kreslené rukou
& na pogitadi, a dokonce nemusi pracovat ani s vyhradn& nezivymi objekty.* Nejrozsifend;si
technikou dnesni doby je pak pocitacova grafika. Podle pouzitych programi se déli na 2D a
3D animaci. Jeji hlavni ptfednosti je jeji snadné dostupnost a také fakt, ze kdyz néco zkazite,

1ze to diky velké paméti poéitace vzdy zvratit (Dutka 2004: 156-157).

2.2.112 principiti animace Walta Disneyho

Nase prace se soustfedi na kreslenou animaci. Jednim z jejich velkych priukopnika byl
pravé Walt Disney. Studio tohoto velikana vytvofilo celkem 12 principti, které dodavaly punc
jeho filmim. Tyto principy se staly tim prvnim, co si novi animatofi v Disneyho dilnach
museli osvojit a postupné se z nich stala pravidla nejen pro celkovou tvorbu kreslenych filmu.
,Principy disneyovské animace maji mnohem Sir§i pouziti nez jen v oblasti animované
tvorby. S ohledem na mechanismy optického vnimani se orientuji na nositele synkretického a
komplexniho mysleni — tj. na masového divaka.“ (Kubicek 2004: 77) Téchto 12 principtl si
nyni v kratkosti pfedstavime, abychom z nich mohli pozdé&ji vychazet.

1. Zplostovani a natahovani — hlavni mySlenkou je, Ze se lidské télo pii kazdém

pohybu né¢kde zplost'uje a jinde natahuje, postava dychd, a to dodava pocit vzajemné

* Roku 1952 nato&il Norman McLaran film Neighbours, ve kterém u&inkovali Zivi herci. Vice v kapitole
Historicky piehled
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souvislosti vSech ¢asti t€la. Ruka ohnutd v lokti vypada tlustsi, nez ruka natazena.
Tato zména se d¢je jak na vertikalni, tak na horizontalni ose, ale objem celé postavy
pii ni ziistava stejny.

Priprava neboli predjimani — jednd se o Cinnost, kterd piedchédzi dalsi. Pokud
postava vklada ruku do kapsy, zac¢inad pohyb tim, ze ruku oddali. Pokud se chysta
rozeb¢hnout, nejprve zacouva. Jedna se 0 tzv. ,,zaporny pohyb*, ktery piipravuje
divaka na nasledné pohyby, musi ocekavat, co se stane diiv, nez se to uskutecni.
Scénicnost — vychazi z divadelni historie, kdy musi byt scéna usporadana tak, aby
bylo vse divakem spravné pochopeno. ,,Charakter postavy musi byt dobie
identifikovatelny, detaily dobfe rozpoznatelné, repliky citelné, text srozumitelny,
atd.” (Kubicek, 2004: 79) Postavy museji byt rozeznatelné na pozadi, jejich pohyby
nesmi zakryvat obleceni apod.

Hlavni faze a fazovany pohyb — spoéivaji v rozvrzeni pohybu postav. Nejprve se
vytvofi plan hlavnich fazi a prostor mezi nimi se vyplni aZ potom.

Prubezny pohyb nebo dokonceni a presah akce — slouzi pro dosazeni ptirozenosti a
plynulosti. Tento princip spo¢iva Vv tom, Ze se pohyb nesmi nikdy uplné zastavit,
jedna akce plynule prechazi v dalsi, jednotlivé pohyby se navzajem ovliviiuji. Déni
na obrazovce tak ziskava pfirozeny a ustrojny charakter.

Zmeékceni zacatku a konce pohybu — nejvétsi diraz je kladen na hlavni fazi, kteréd
musi byt také nejvyraznéj$i. Kolem ni se hromadi vlozené faze zmckcujici a
zpomalujici pohyb.

Oblouky — tento princip pfinesl skuteény prevrat v animaci. Diive se postavy
pohybovaly po ptimkéach a pohyb tak plisobil mechanicky. Zjistilo se vSak, ze zivé
organismy se malokdy pohybuji nahoru-dolti a dopiedu-dozadu, jejich pohyb vzdy
opisuje oblouk, a tak se 1 vSechny faze pohybu zacaly umistovat na obloukovou
drahu.

Vyrazny detail nebo dopliikova akce — maji za ukol posilit hlavni ideu v zabéru.
Smutna postava odvraci obli¢ej, dlouho smrka, zmatend se placa po kapsach
V marné snaze néco najit, nebo je hlavni idea vyjadiena vyrazem tvare, ktery ziistava
1 po dokonceni pohybu. Tzv. doplikové pohyby (povzdechy, gesta, kratké repliky)
dodavaji postaveé na osobitosti.

Casovani — doba setrvani postavy na scéné &i probihani jejtho pohybu uréuji
charakter a vyznam scény. Piesné naCasovani je dilezit¢ pro divdkovo vnimaéni,

nesmi byt prili§ rychlé, aby je divak stihl zaznamenat, a pfili§ pomalé by ho zase
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zagalo nudit. Casovani dava také vétsi diraz na vahu a velikost objektu. Je snadné
protrhnout pavucinu, ale delsi dobu jiz trva pohnout kostelnim zvonem.

10. Nadsdzka — prestoze se Disney snazil o realismus, §lo spiSe o karikaturu realismu.
Pokud je postava nestastnd, musi vypadat zcela zdrcen¢ apod. Pomoci takového
zveli¢eni animator dosahuje posileni emocionalniho t¢inku.

11.,,Pevna“ kresba — Disney piikladal velkou vahu klasické kresbé&, kterd je zdkladem
kazdého dobrého animatora. Kreslifi museli dodrZzovat hlavni zasady — vahu,
hloubku a rovnovahu.

12. Pritazlivost — piitazliva je postava v pripadé, ze je dobfe nakreslend. Aby divak u
filmu setrval, musi pro né&j byt pfitazlivé nejen kladné, ale i zaporné postavy.

Tyto principy se uplatiuji v animované tvorbé i dnes a zdaleka ne jen v té kreslené.

vvvvv r

Mezi ty nejdulezitéjsi patfi scéni¢nost a ¢asovani. Scéni¢nost se vyuziva i v 3D animaci (a
scéné. Casovani se pak uplatituje ve viech animacnich postupech a v podstaté uréuje jejich
styl. Nejvice kritizovanym postupem je piitazlivost, ktera svou povahou pfitahuje masového

divaka. Pravé tento princip je vSak velice dulezity pro reklamu (Kubicek 2004: 77-87).
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2.3 Specifika animace

Animace je mlad4 disciplina a jako takovd nemd ucelenou teorii. Néktefi ji vidi jako
formu dramatického uméni s vyraznou roli vytvarna, jini ji pfimo povazuji za kinetickou
formu vytvarného umeéni. K uptfesnéni charakteristik animace pouzil Jifi Kubicek srovnani
S hranym filmem a vytvarnym uménim. Body srovnani byly: ¢asoprostor, zaznamenavani
procesu, trvani, projekce, tvirci, podil dalSich uméni a material. Z jeho vysledkt vyplynulo,
ze animace ma vice shodného s hranym filmem, neZli s vytvarnym uménim. Stejné jako u
hraného filmu se kresleny d¢j odehrava v ur¢itém Case a prostoru. Rozdil je pouze v tom, Ze u
hrané¢ho filmu je vétsi diraz kladen na Cas, kdezto u animace na prostor. Stejné tak jsou
shodné v tom, Ze u obou disciplin je zaznamenavan proces, jimi vytvofena dila se ¢asem
neméni (nemyslime tim opotiebeni materidlu, ale Ze ndmét a d€j zistavaji stejné). Jedna se o
kolektivni vytvor a k jeho vzniku pfispiva vice, nez jedna profese. Jediny rozdil mezi
animovanym a hranym filmem se nachazi v materidlu, nebot’ zatimco hrany film to¢i Zivé
postavy, animovany zachycuje nezivou hmotu. Vidime, Ze animace a hrany film maji spoustu
spole¢ného (Kubicek 2004: 15-17).

Méné spolecnych prvki jiz nalezneme pfi srovnani s vytvarnym uménim. Stejné jako
kresleny film 1 vytvarné uméni pietrvavad nezménéné casem, je stale stejné jako kazda filmova
projekce a k svému vzniku vyuziva nezivé prostfedky (barva, linie...). Ve vice ohledech se
vSak od animace lisi. Dokaze zachytit pouze prostor (¢as nikoli), vV naprosté vétsSing piipadu se
jedna o vytvor jedince, namisto procesu zaznamenava stav a je samostatnym uménim.
Z tohoto piehledu je patrné, ze animovany film ma mnohem vic shodného s animovanym
filmem, nez s vytvarnym uménim, a jako takovy se stejné jako hrany film tadi do
dramatického uméni. Vytvarno v ném vsak zastava nezanedbatelnou roli, kterd je i pro nasi
praci z hlediska analyzy reklam dilezita. V pozdéjsich kapitolach se proto zamétime na
hledani vyznamu v obrazech a vytvarném uméni (ibid.: 15-17).

Existuji dva zdkladni druhy psani animovaného filmu. Prvni je narativne-dramaticky,
vnémz je divakim podavana, moznost vcitit se do dé&je, a druhym je hra. Narativné-
dramaticky zpusob se v dnesni dobé mlze zdat byt jiz vyCerpany, ve filmech vSak nalezneme
oba zptisoby. Hra pro dospélého divaka predstavuje zpravidla navrat do détskych let. Vytvari
zcela nova pravidla, kterd se divak musi naucit, fidit se jimi a nasledné¢ pochopit
smysl/poselstvi hry. Téchto her existuje vice druhi, nez pouze jedna. Miize byt i filosoficka,
estetickd, anarchistickd, nebo zcela abstraktni (napft. J. Svankmajer, N. McLaren). ,,Hra nam
s détskou bezohlednosti zcizuje navykly smysl véci a tim nds osvobozuje od oznacovani ,,v
pravém slova smyslu®“ a zaroveil umoziiuje nasi mysli pochopit onen pravy smysl véci.
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(Dutka 2012: 32) Podstatou hry je pravé ono zcizovani, osvobozeni od vSedniho svéta a
kazdodenni rutiny. Jedinym zptisobem, jak této vSednosti uniknout je odevzdat se do svéta
fantazie. (ibid.: 31-32)

Narativné-dramaticky zptisob umoznuje divakovi vcitit se do déje. Stejné jako u
jakéhokoli vypravéni — knihy, filmu — je mu dopfano vzit se do postavy a pfijmout jeji piibeh
za svij. Nejvétsi Uc¢innosti se docili, kdyz jsou pouzity oba zpisoby najednou. Jejich
rozlisovanim podstupujeme prvni krok k analyze a pochopeni animovaného filmu. (ibid.: 50-
52)
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3 Reklama a sémiotika

Vyrobei reklam nabizeji Siroky svét symboli, vtipli a vzorcd chovani. Spolu s tim
zobrazuji i spole¢nou zkuSenost, jazyk a kulturu zemé, z niz reklama pochazi (McLuhan
2008: 19). Tato zasoba symboli pfinasi do popiedi problematiku vyznamu. Medialni produkt
se stava soucdsti svého tviirce 1 piijemce, kdy kazda z téchto dvou osob na néj pohlizi odli$né.
Tyto produkty se skladaji ze slov, zvukil a obrazu, které¢ dohromady davaji urCity smysl. Aby
mohly byt pouzity spravné, musi mit o jejich smyslu tviirce i piijemce totoznou, nebo aspon
podobnou predstavu. Pouzivanim stereotypnich vzorcti v reklamach si vyrobce zajiStuje jeji
spravné pochopeni (Jirak, Kopplova 2007: 133). Vyznam sd¢€leni tak nespociva na odesilateli
ale na interpretanich volbach pfijemce. Vyznam kazdého komunika¢niho styku zavisi na
reakci adresata a tato reakce Caste¢né zavisi na kontextu (Eco 2004: 53).

Uspé&sna reklama se viak vyznaluje odlignosti, kterou si vyrobce zajist'uje aktualizaci.
Jedna se o poruseni zazitého zvyku. ,,Clovék se pohybuje v prostiedi, kterému umi pfisuzovat
a pfisuzuje vyznamy, o nichz ze zkusenosti vi, Ze je umé¢ji ptfisuzovat i ostatni. Tyto vyznamy
vznikaji v procesu komunikace.” (Jirak, Kopplova 2007: 133) Rozhodujicimi prvky pro
porozuméni medialnim produktim jsou kod a znak, které plati za spoleensky platné a sdilené

nastroje komunikace (ibid.: 133).

3.1 Televizni reklama

Nyni se dostavame k SirSimu predstaveni reklamy. PfedevSim jednoho druhu
reklamniho sd€leni, televizniho spotu. Piivodni vyznam slova ,,reklama‘* pochazi z latinského
,reklamare®, neboli ,,znovu kiiceti“. Na zacatku tedy reklama predstavovala vyvolavani na
trhu, pozdéji se presunula k napisiim, vyvésnim §titim a plakatim. S ptichodem televize se
tvarciim reklam oteviel novy svét. Radio pokracovala pomoci zvukovych spotl ve vyvolavaci
tradici, televize vSak mohla dodat t¢émto spotim i mluvciho, zivé postavy, do kterych se mtize
divak vcitit (Janikova 2006: 37).

Prvni legalné vysilana televizni reklama se datuje do roku 1941. Slo o desetivtefinovy
spot pted baseballovym turnajem propagujici hodinky znacky Bulova (Patnact historickych
milniki reklamy). Od té doby je televize plnéna pulminutovymi videi propagujicimi
nejruznéjsi sluzby, a to jak hranymi, tak i animovanymi. Béhem poslednich Sedesati let se
televizni reklama stala jednim z nejucinnéjSich reklamnich sdéleni, nebot” dokéze nabidnout
obraz i zvuk zdroveil. Spolu s internetem televize zprostfedkovava nejvice reklam a nabizi

nejlepsi zacileni na zdkaznika. V dne$ni dobé ji ma témét kazdd domacnost, stejné tak se
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nachazi v restauracich, ¢ekarnach, dopravnich prostiedcich atd. Nejvétsi vyhodu televizni
reklamy tedy piedstavuje masové pokryti. Dalsi vyhodou je selektivita. Reklama mutze byt
vysilana v rizném case, televiznim kanalu 1 béhem urcitého programu a ovliviiovat tak
pozadovanou skupinu recipient (Janikova 2006: 38, 39).

Diky schopnosti slouceni obrazu se zvukem, pohybu a barev, dokaze Sikovny tviirce
vytvotit ptib¢h, ktery divdka vtdhne do dé&je, nebot’ reklama s piibéhem poutd nejvice
pozornosti. Televizni reklama je také schopna ovliviiovat divakovi postoje a nazory, nebot’
televize je pro nds jednim ze zdroji informaci a mddnich trendii. Na videu nam navic mtze
prodejce predvést, jak a v jaké situaci se produkt vyuziva, a pokud k tomu vyuzije zndmou
osobnost, tak se uCinek jeSt€¢ zndsobi. Nevyhodou televizni reklamy je jeji finanéni
nakladnost, kvili které si ji mohou dovolit jen vétsi firmy. Délka pouhych tficeti vtefin je
informace o produktu, ale musi to udé€lat zajimavym a kreativnim zplisobem, aby reklama
v zéplavé dalSich dokédzala zaujmout. Tim se dostavdme k posledni a nejvétSi nevyhode
televiznich spotii, a to jejich enormnimu mnozstvi. Divdk je v dneSni dobé zahlcen
reklamami, které Casto nabizeji podobné sluzby, nebo jsou vytvoieny podobnou technikou.
Casto tak reklamu zapomene, nebo si ji plete s jinou. Pravé diky této piesycenosti divaci
béhem reklamy pfepinaji na jiny program (Janikova, 2006: 40-41).

Tvorba reklamy je kreativni Cinnost a jako takova muze mit spoustu podob. Na trhu
existuji reklamy v podob¢€ oznameni, doporuceni, prezentace produktu, minipribéhu, reklamni
pisné, videoklipu, teleshopingu, sponzorského vzkazu, injektaze ¢i tzv. jingle. V nasi praci
budeme pracovat se tiemi znich. Nejvice bude vyuzito reklam v podobé minipiib&ht.
V tomto typu reklamy je zobrazena béZna scéna ze Zzivota, kterd je vyfeSena pomoci
propagovaného produktu. ,,BéZznou scénu ze zivota* pouzivaji hrané reklamy, minipiibéhy
animovanych reklam pracuji prevazné metaforicky s pouzitim klasickych zédpletek jako boj
dobra proti zlu (Coca Cola), alegorie (Red Alert) ad. Dalsim typem televizni reklamy je
doporuceni, pii kterém nam autenticka osobnost nebo celebrita popisuji vyhody produktu a
jejich spokojenost s nim. Zatimco v hrané reklamé jsou témito celebritami herci, sportovci a
jiné zndmé osobnosti, animovana reklama pouziva postavy z filmi (Sodastream) nebo
zobrazeni hrdind klasickych ptibéhti (Red Bull). Jako posledni pouzijeme v na$i praci
prezentaci, kdy je ndm produkt pfedstaven pfi praci a zaroven jsou zobrazeny jeho kvality

(Horhak, 2010: 116-117).
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3.2 Reklamni sdéleni

Pomoci reklamnich spotl probihda komunikace mezi prodejcem a potencidlnimi
zakazniky. Obecné se pti komunikaci jedna o sménu informaci, ovSem v piipad¢ reklamy jde
o jednosmérnou zélezitost. Odesilatel vysle kddovanou zpravu pies média k adresatovi, jehoz
moznou odpovédi je bud’ ignorace reklamy i produktu, nebo nakup zbozi, ¢i alespon nabyti
povédomi o znacce. S teorii komunikace se sémiotika ptekryva v misté, kde na fadu pfichazi
jeji znakova slozka. Reklamni zpridva ma v piijemci vyvolat pocit nejistoty, ktery mize
zazehnat az provedeny nakup. Vyuziva tak prvkll manipulace obsazenych v persvazivni
komunikaci (Doubravova 2002: 23,24).

,»O persvazivni komunikaci jako o druhu miizeme mluvit vSude tam, kde se jednd o

n¢jakou odriidu propagace (...). Pro tento typ komunikace je typické vyuziti celého

spektra prostfedkli argumentacnich, jazykovych, gestickych a zvukovych, a to jak ve
form¢ bezprostiedni komunikace, tak komunikace prostiednictvim obrazu, zvuku nebo

médii vibec.* (Doubravova 2002: 99)

Persvazivni komunikace umoziiuje vtadhnout do tématu a jako takova je vyuzivana u
politickych projevii, moderovani, uméni i1 reklamy. Zatimco v uméni je nam poskytnuta
svoboda hledani (sami si vytvafime piibéh o ném, vybirame si cestu vzivani se do umeéni),
Vv reklamé tato svoboda mizi. Zde jsme pfimo sméfovani k jednomu cili, i kdyz je tato snaha
rizné maskovana. ,,(...) reklama je hra s ditétem v nas,” (Doubravova, 2002: 103) a co je
lepsiho na vyvolani tohoto ditéte, nez vyuziti animace, kterd piedstavuje svét jako détskou
kresbu? Dvojity kod kreslené¢ho filmu otvird dvefe do zcela jiné domény, nezli jednoduchy
kod filmu hraného (Dutka 2012: 31). Vyvola tak détskou naivitu a soucasné s ni odbourava
ostrazitost a nediveéru dospélosti. Abychom se dokazali vlivim reklamy branit, je tieba
provést jeji analyzu neboli demystifikaci. Za takového demystifikatora se povazoval Roland
Barthes, kdyz ve své Rétorice obrazu (Barthes 1977) popisoval obrazovou reklamu na
Panzani. Existuji dvé hlavni teorie analyzy reklamy, které odpovidaji pfisluSnym
psychologickym proudiim, a to behavioralni a kognitivni. Behaviordlni pocita s pasivnim
ptijemcem, kdeZ to kognitivni zdlraznuje vyznam piedchozich mentalnich schémat divaka,
to, ze vyuziva socialnich vzort (Doubravova 2002: 104). Pomoci nich ukazuje, ne to, po ¢em
touzime, ale to, po ¢em mame touZzit.

Roland Barthes popisuje ve své Rétorice obrazu tfi roviny reklamniho sdéleni —
denotaci, doslovné zobrazeni objektli; konotaci, ikonické vyjadieni implikovaného smyslu a

rovinu jazykovou. Umélecky obraz Casto skryva svij smysl a vyzyva tak divaka k dialogu,
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pomoci né¢hoz bude skryty smysl odhalen. Ne tak u reklamy. Ta sviij smysl odkryva, aby jeji
zprava pro piijemce byla zcela jasna. VSechny tfi urovné jsou konstruovany za jednim
jedinym ucelem a cilem, ktery je kazdy divak schopen vnimat, i kdyz tfeba nedokaze popsat

jednotlivé nastroje pouzité v reklamé (Barthes 1977: 32).

3.2.1Lingvistické sdéleni

Jazykovéa uroven reklamniho spotu, jakozto kratkého videozaznamu, je ¢asto kombinaci
psaného i mluveného textu. Pro jeho rozkoédovani potfebuje divak znalost pfisluSného jazyka
a pisma. VEtsi prostor z pravidla dostdva mluveny text, dialog ¢i monolog postav v reklamnim
Sotu. Pro jeho rozkdédovani musi divak znat nejen jazyk, ale také by mél rozpoznat feCovou
situaci, ke které v reklamé dochazi, a to jen za pomoci sluchu. Podle pouzitych formulaci a
modulace hlasu 1ze oddélit reklamu na zubni pastu od reklamy na automobil, aniz by se divak
podival na obrazovku. Jako druhy ptichazi text psany v podob¢ popiskil dopliujici promluvu,
nebo loga propagované znaCky. Kazda litera je ze své podstaty obrazem. Tento obraz lze
upravovat a stylizovat do riiznych podob tak, aby byla zvyraznéna pozadovana specifika.
V piipad¢ reklamy na Panzani jde o italsky zvuk slova, ktery je vyrazny obzvlasté pro obéany
odli$nych narodii. Samotné logo tak muze ukazovat charakter reklamy — védeckd, zdbavna,
zdravotni... Stejné¢ tak muzeme ovlivnit hlasovy projev postavy v reklamé. Pokud chceme
prodat italské potraviny v Ceské republice, je nasnadé pouzit mluvéiho s italskym prizvukem,
a tak jesté zvyraznit geograficky piivod produktu (Barthes 1977: 32-33).

Lingvistické sdéleni se tak stdvd zdvojenym denotaci a konotaci, a to jak na urovni
mluvené, tak na arovni psané. Na rozdil od plosné reklamy na Panzani je u televizniho spotu
divak vystaven vétsi kombinaci znakt a vét§Simu mnozstvi zprav k rozsifrovani (ibid.: 34).

U televizni reklamy musime jmenovat jest¢ jeden faktor, ktery nespada do jeho
obrazové Casti a té jazykové se bliZi jen tim, Ze je u ni vyuZivano stejného smyslu, tj. sluchu.
Re¢ je o reklamni znélce. Piestoze miiZze obsahovat text, jen samotna melodie hraje dileZitou
roli a signifikuje celou fadu vyznamu. Zpisob uchopeni melodie zna¢i charakter znacky, ¢i
momentalniho sdé€leni. Pro T-mobile to je pét kratkych tont, které byste dokazali zahrat
S pomoci mobilu. Staré animované reklamy byly zpivané celé, vyuzivajic pfi tom veselé a
vzletné tony. Zvuk dokaze dodat reklamé dynamiku — rychlé a energetické tony pro sportovni
reklamy — i eleganci — vyuziti klasické hudby napfi. u reklam na automobily ad. Denotace zde
bude vyjadiena jednotlivymi tony, notami, hudebnimi ndstroji 1 elektronickou technikou.
Vsim z ¢eho se melodie skldda. Na trovni konotace je pak divaku podsunovana narodnost

znaCky — pouziti melodii klasickych pro ur¢itou kulturu: vyuziti rokenrolové a metalové
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muziky pro vyvolani drsnosti, nebo zaclenéni znamych pisni pro lepsi upamatovani reklamy
(napft. pisen kapely Queen We will rock you v reklamé na vodu znacky Evian).

Texty slouzi u obrazu dvojim zptisobem, a to funkci zakotveni a prevodu. Kazdy obraz
svymi oznacujicimi implikuje celou fadu oznacovanych a cilem lingvistiky je podtrhnout ty,
jez jsou vdaném sdéleni podstatné. Na urovni doslovného sdéleni je text popisem
zobrazovaného, pomahd identifikovat probihajici scénu. Svym denotujicim charakterem
piedstavuje funkci ukotvovdni riznych smysli. Misto toho, aby zistal divak v nejistote, je
zachranén textem, ktery mu objasni sledovany obraz. U symbolické roviny konotace fidi
lingvistické sdéleni identifikaci i interpretaci. Vymezuje Usek spravného smyslu, ktery ma byt
obrazem poskytovan tak, aby nebyl pfili§ Siroky, ani pfili§ uzky. Ukotveni je nejCastéjsi
funkci textu a je tak vreklamé casto vyuzivano. Funkce pfevodu se castéji pouziva
V humoristickych obrdzcich a kreslenych seridlech. Slovo a obraz se dostavaji do
komplementarniho vztahu. Slovo jako ptfevod je v obrazech vzacné, diilezitosti vSak nabyva
ve filmu. Slovo zde nema roli ukotveni, ale prevodu a posouva déj kuptedu. V hrané reklameé
ma nicmén¢ stale funkci wukotveni, protoze 1 kdyz je zpracovana jako kratky déj, je zcela
zbavena zapletky, kterou by bylo tfeba odhalit. Textem je vyjadieno, o jaky produkt se jedna
a k cemu slouzi, a to od samého pocatku (Barthes 1977: 38-41). V piipad¢ psaného textu je
navic vyznam znakli pfedem stanoven. Ne tak u obrazii. Kdod, jenZ ndm umoziiuje ¢ist obraz,
ackoliv je podminén na$i ptedchozi zkuSenosti, vznikd az poté, co vznikne obraz, nebot’

kazdy obraz je jedine¢ny (Manguel 2008: 18-28).
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3.3 Denotace a konotace

Prvnim ¢eho si divak na reklamé vSmne, je obraz. Dokéaze ho rychleji zpracovat a také
je sndze zapamatovatelny nez slova. Dalsi velkou vyhodou obrazu je jeho schopnost pojmout
velké mnozstvi informaci najednou. Reklamni sdéleni popisované slovy dokaze zabrat
n¢kolik vtefin a psanym textem i par odstavci, jeden obraz (¢i video) vSak dokdze témer
vsechny tyto informace vyjadfit najednou. Nékteré reklamy dokonce text zcela vynechavaji a
divakovu pozornost soustiedi pouze zobrazovany d¢j, ktery na konci doplni sloganem firmy
(tuto strategii mtizeme Casto vidét v reklamach na Coca Colu). Obraz také vyvolava pozitivni
postoj k reklamé a diky Siroké Skale raznych stylt ji dodava na originalité. Vyrobce muze
vyuzit obrazy, které davaji relevantni informace o vyrobcich, ¢i takové, které slouzi jen
K vyvolani urcitych nalad a maji afektivni ucinek. Vizualizace je pii tvorbé reklamy velmi
dalezita, protoze obrazy lze vyjadiit fadu poselstvi. Werner Gaede sestavil 12 principt
vizualizace v reklamé, které ve svém dile publikoval Georg Felser roku 1997 (Vysekalova
2012: 165).

1. ,,Podobnost: Obraz slouzi jako analogie k verbalni vypovédi (...)

2. Diikaz: Obraz vystupuje jako argument. Demonstruje pravdivost nebo pfiméfenost

vypovedi. (...)
3. Spojeni myslenek: Zde vyuzivame urcitd sémantickd spojeni mezi prvky obrazu.
Tyto asociace jiz existuji, napf. jako védomosti, a jsou obrazem jen aktivovany. (...)

4. Cast misto celku: Sir$i pojem je znazornén jinym, uzsim. (...)

5. Prii¢ina-néasledek: Obraz ukazuje, co je nasledkem toho, co bylo fe¢eno. Mezi
obrazem a vypovédi existuje kauzalni nebo instrumentalni spojent. (...)
Stupnovani: Obraz stupiiuje sdéleni textu az do pfehanéni. (...)

Doplnéni: Vlastni sdéleni textu je ukonceno teprve obrazem. (...)

© ®©® N o

Urceni vyznamu: Text naznacuje sdéleni, které je obrazem uskute¢néno. (...)

10. Propojeni: Cilovy objekt na obrazku je spojen s jinym objektem pomoci vyobrazeni.
Vytvafi kontext, v némz je pravdépodobna asimilace obrazovych prvk. (...)

11. Odcizeni: Oc¢ekavani, navozené textem, je obrazem popieno (efekt prekvapeni). (...)

12. Symbolizace: Obraz ptevadi sdéleni do symbolu. Pojem symbolu je zde chéapan
velmi Siroce. Porozuméni symbolim piedpoklada jisté vzdélani nebo zkuSenost.
(...).“ (Felser v Vysekalova 2012: 166)

Reklamni i jiné obrazy podle Barthese vnimdme na dvou urovnich, a to na urovni

denotace a konotace. Denotace se da vyjadiit jako privatni sd€leni, zcela jednoduché zbavené
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SirStho smyslu. Piesto je sdélenim dostacujicim, protoze ma alesponi jeden smysl, a to
identifikaci reprezentované scény. Tento vyznam dokéze vnimat kazdy, kdo je soucasti urcité
redlné spolecnosti. V ptipad¢ hrané reklamy nebo fotografie neni vztah mezi oznacujicimi a
oznaCovanymi arbitrarni, protoze v obou pfipadech jde o zobrazovani reality bez pouziti
kodu. Jak to vyjadiil Barthes v Rétorice obrazu: ,,(...) znak tohoto sdéleni neni pievzat
z néjaké institucionalizované zasobnice, neni kodovany, a ocitime se tedy pied paradoxem
(...) sd€leni bez kodu.” (Barthes 1977: 36) Abychom byli schopni ¢ist rovinu denotace, sta¢i
nam jen zakladni znalosti v oblasti vnimani. Oproti konotaci je denotace doslovna. Fotografie
¢i hrana reklama jsou pfesnym zaznamem skute¢nosti, to vSak neplati pro kresbu (ibid.: 36).

Kresba, i denotovand, je vzdy kodovanym sdélenim. Pro jeji reprodukci je vzdy
zapotiebi soubor nezbytnych transformaci, kazdy tvlrce ji dodava vlastni osobity styl a
kreslena situace vzdy prochazi urcitou redukci. Vybérem toho, co za zaznamenani stoji a
toho, co je nepotiebné. Neni tomu tak v ptipadé¢ realistické malby, kdy umélec kresli obraz
podle scény pied sebou tak, jak ji vidi, stejn¢ jako, kdyby fotograf pofizoval jeji snimek.
Animovana reklama je ale zainym piikladem, kdy je od zacatku dané, co v ni zobrazené bude
a co ne. Opét zde pouzijeme piiklad reklamy na vodu Evian. Cely spot probihd na modro-
bilém pozadi, v jehoz popiedi se pohybuje modry panacek. V pribéhu své cesty po obrazovce
nardzi na dal§i pfedméty jako houba nebo vodni hadice, vSe je ale tvofeno jednoduchou
kresbou ochuzenou o detaily. Tvirci zde pouZili podobny styl, kterym UPA ve 40. letech
vyrabéla serial Rooty Toot Toot. Pro reklamu je kresba nastrojem, kterym zobrazi jen to
skutecné dilezité, aniz by musela tolerovat dalsi ruSivé faktory pro primarni sdéleni
nedulezité. Faktura kresby vzdy tvofi urcitou konotaci, ale soucasné je vztah obou sdéleni,
denotace i konotace, modifikovan. Nejde o vztah pfirody a kultury, ale o vtah dvou kultur.
Fotografie je v tomto sméru zcela odlisna, nebot’ vztah jejich oznacujicich a oznacovanych
neni vztahem transformace, ale vztahem zaznamenavani (ibid.: 42-44).

Denotované sdéleni by teoreticky dokézalo existovat samotné, protoze, jak jsme fekli,
ma vzdy alespont jeden smysl, ale v tak Cistém stavu se s obrazem nikdy nesetkame. Vzdy
obsahuje dal$i vyznamy, které jsou vyjadfeny na tGrovni konotace. Denotované sdéleni je
obsazeno v konotovaném tim, Ze utvaii jeho zaklad, a nase kulturni znalosti z néj pak vytézi
implikovany smysl. Doslovny obraz je denotovany a symbolicky konotovany (ibid.: 37).

V pfipad¢ uméni lze urovein denotace nazvat prvnim vyznamovym planem uméleckého
dila. V malifstvi a dalSich druzich uméni ale mlze nastat situace, kdy prvni vyznamovy
plan/denotace neni dan souborem konvencnich znakda, jejichz vyznamy zname ze slovniku.

Pred divéka je tak predlozen tkol, samostatné si zkonstruovat prvni vyznamovy plan z prvki

25



cvwr

samostatny konvencionalizovany vyznam. Vychozi Groven dekodovani se pak nazyva nultou
vyznamovou rovinou (Kulka 2008: 235).

Od urovné denotace se dostavame k urovni konotaéni, jejiz sdéleni je povahy ikonické a
K jejimu spravnému pochopeni je zapotiebi jisté miry kulturnich znalosti a schopnosti
asociace (Barthes 1977: 36). Tyto znalosti vyuzivame, abychom mohli srovnavat to, co
vidime s tim, co uz zname. Na c¢lovéka plsobi kazdy den svét symboli, ktery tvoii sit
oznacujicich, jenz ziskavaji svlij smysl ze vzajemnych vztahti. V lidském védomi se tak
formuje imagindrno. Obrazy, s nimiz se béhem zivota setkavame, zasobuji toto imagindrno a
vytvaii u kazdého jakousi identifikacni kartotéku. Imagindarnem se ve svych pracich o filmu
zabyval napt. Christian Metze. Film nenabizi redlnou pfitomnost, jeho existence je vytvofena
zastupci a oznacujicimi, které jsou imagindrni V technickém i obvyklém smyslu. Divakova
identifikace probiha ve dvou rovinach. Primarni identifikace s jeho vlastnim pohledem a
sekundérni s jednotlivymi prvky obrazu. Filmova teorie byla oblibend diky své jednoduchosti,
ale kazdy obraz lze nakonec zkoumat stejnym postupem na zdklad¢ pfitomnosti a
nepfitomnosti. Kazdy obraz, se kterym se setkame, vyvoldva identifikacni sité a zapojuje do
procesu i divaka, jenz se identifikuje sam se sebou jako s pozorovatelem (Aumont 2010: 112-
113).

Obrazy nas ur¢itym zpusobem formuji. Podle Aristotela jsou zapotiebi ke kazdému
nasemu myslenkovému procesu: ,,Pro myslici dusi jsou pfedstavy jakoby vjemy. Jakmile vSak
V nich uzna nebo popte dobro ¢i zlo, pak je bud’ odmita, nebo si jich zada. Proto duse nemysli
nikdy bez predstavy.* (Aristoteles v Manguel 2008: 18) Manguel tika, ze existence ¢lovéka se
odehrava jako civka obrazli ziskanych nasim zrakem, které mohou byt utlumené, nebo
posilené dal§imi smysly. Tyto obrazy neustdle méni svlij vyznam a utvaieji jazyk piekladany
do slov. Abychom je ale dokazali rozeznat, museli jsme se s objekty na nich zobrazenymi jiz
v n¢jaké forme setkat. Dokazeme vidé€t jen to, co mame ve své identifikacni kartotéce, stejné
jako dokézeme Cist pouze v jazyce, u kterého zndme slova, syntax a gramaticka pravidla
(Manguel 2008: 18-19).

K pochopeni smyslu obrazu nam slouzi celd S8kala okolnosti soukromych i
spoleCenskych, ziskanych ndhodné ¢i zcela zdmérné. U obrazové animace je tfeba znat
zékladni charakteristiky, které musi kresba mit, aby ji bylo mozno identifikovat. Emile Cohl
vytvoiil svou Fantasmagorii z nékolika bilych ¢ar na ¢erném pozadi. Piestoze by nikdo

nezaménil postavy na platné se skute¢nymi lidmi, kazdy pochopi, Ze lidi skute¢né predstavuji.
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Zleva: Fanta, Evian

Sta¢i znalost zakladni lidské biologie — dvé ruce, dvé nohy a jedna hlava. Pokud
K tomuto zobrazeni c¢lovéka nic nepfiddme (napf. ocas, rohy) stile ho neomylné
identifikujeme jako lidskou bytost. Nazorny piiklad si miiZeme ukézat na reklaméach na Fantu
a vodu Evian. Na prvnim obrazku je zobrazena reklama na népoj Fanta. Cely obraz je tvotfen
ulici a ¢tyfmi postavami, kterym dominuje divka veptedu. Okamzit€¢ pozname, Ze se nejedna
o zivého herce. Hlava divky je tvofena dokonalou kouli, o¢i jsou pouhé cerné linky a kruh,
pusa je piilis mala a nos zcela chybi. Vlasy jsou jeden slepeny celek, na kterém nelze rozeznat
jeden vlas od druhého. Celd hlava je SirSi neZ ramena a vys§i neZ cely trup a kdyz se
podivdme na ruce, zjistime, ze ma divka jen ctyfi prsty. Druhy obraz je jeSté vice
zjednodusen. Cela postava je vybarvena pouze modie, bez jediného stinu, misto oka ma diru,
kterou vidime pozadi, a detaily jako prsty, uSi ¢i nos chybi uplné. Pfes vSechna tato
zjednodusSeni stale rozezndvame lidskou podobu. U obrazku 5 jasné€ rozeznavame divku diky
zobrazenému poprsi, zvyraznénym ustim a fasdm, nduSnicim a mikadu. Na obrazku 4 jiz
¢lovéka nevidime, stale vSak rozeznavame inspiraci lidskou anatomii. Postava ma dvé ruce a
nohy, hlavu, usta a o¢i. Spolu se specifickym druhem tc¢esu v postavé poznavame muze, ktery
svou modrou barvou reprezentuje onu vodu znac¢ky Evian.

To, co Aumont oznacuje jako identifikacni kartotéku (Aumont 2010: 112-113),
Barthes vyjadiuje pojmem lexika. Obraz, neboli lexie, je systémem, jehoZ znaky jsou pievzaty
z kulturniho kédu. Cteni lexie je individualni a zavisi na riiznych znalostech do obrazu
investovanych. Jedna lexie je vSak schopnd mobilizovat ruzna lexika. Lexikum je cast
symbolické feci odpovidajici jistému souboru jednani a technik. Kazdy obraz obsahuje znaky
riznych postoji, jako znalosti uméni, hudby, sportu ad., lidé ale znaji jen nékteré z nich.
Pluralita lexik jednoho ¢lovéka tvori jakysi idiolekt a obraz je ve své konotaci tvoien

architekturou znakti z nich vytvofenych. Oznacujici konotace vsak nevypliuji celou lexii.
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V diskursu vzdy zistavaji i néjaké prvky denotace, bez nichz by sdm diskurz nebyl mozny

(Barthes 1997: 46-48).
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4 Obraz jako zdroj informaci

Obrazy lze vnimat 1 jinak neZ jen, jako vizualni podnéty pro potéchu. Lidé na tento fakt
Casto zapominaji, mozna ze strachu pfed jejich moci. Obrazy nas totiz dokazi ovliviiovat
stejn¢ jako fe¢ a nepozorované piimét k jednani. John Austine rozdéloval feCové akty na
konstantivy, které pouze sd¢luji a informuji, a performativy, kterymi néco vykonavame (napf.
,»Ano, beru® pfi svatebnim obtadu). Napf. zapadni kultura by chtéla v obrazech vidét jen
konstantivy, které dokaze pln¢ kontrolovat. Platon povazoval propadnuti obrazu za propadnuti
falesné iluzi a fada nabozenstvi jej oznacovala za klam. Stfedovéka maxima ,,Pictura laicorum
scriptura® zase tvrdi, Ze obraz je pismo negramotnych. Obraz sice mél byt racionalnim
znakem stejné jako text, ale jeho postaveni by bylo textu podfazené. Lidé vSak obraziim i
pfedmétim piifazuji odjakZiva vyssi vyznamy. Néktera dalS$i ndbozenstvi napt. vyuzivaji
ikony svatych k modlitbam, kdy tyto obrazy ¢i sochy slouzi jako prostfednici pro komunikaci
se svatou osobou (Hajek 2011: 133, 134). Kreklamam se sice nemodlime, ale jejich
prostiednictvim s nami komunikuje prodejce, ktery se nds snazi vybidnout ke koupi
propagovaného produktu. K vyvolani této ¢innosti vyuZziva, ne jen feci a textd, ale 1 obrazd.
Lid¢é si zvykli vyjadiovat se pomoci slov, jsou vSak véci, na které slova nestaci. V takové
chvili pfichazi na pomoc uméni. Krom toho, ze sd¢luje informace, které jinak sdélit
nedokazeme, ¢ini to estetickym zptisobem. Pisobivost umélecky pieddvanych informaci,
vtahuje divaka do dé&je (Kulka 2008: 233). Reklama timto zptisobem vyvolava v divakovi
pocit, ze se mize Nebo ze se chce ocitnout ve stejné situaci, a jediné onen produkt je schopen
jeho tuzby naplnit.

Ukolem obrazu jako znaku je pienést tento vyznam od tvirce k adresatovi. Zptsob
pfenosu ve vytvarném umeéni je vSak odliSny od verbalni komunikace. Prvnim rozdilem je
pouzity material, jenz vytvaii vyrazovou slozku znaku (Mukafovsky v Michalovi¢, Zuska
2009: 73).

,Material je pifi diferenciaci umeéni Cinitelem zakladnim: novy material je leckdy

schopen dat zaklad nového uméni: film. Vlastnosti, které material vnasi do kazdého

jednotlivého umeéni, jsou pro tvorbu nepiekroCitelnou hranici, tak napt. v basnictvi
nemuze uzivat casomérné prozodie jazyk postradajici volnych, tj. na ptizvuku a jinych

podminkach nezavislych délek.“ (ibid.: 73)

Takovy novy material pfinesli do kinematografie Emil Reynaud, Georges M¢éli¢s a
Emile Cohl, kdyz svymi dily polozili zaklady animace. Material je prvnim a nejdileZit&jsim

principem vnitiniho ¢lenéni vytvarnych umeéni. Slova, jako material verbalniho jazyka, maji
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Jiz od zacatku svlij znakovy charakter. Materialy vytvarného umeéni, jako kamen, kov, barevna
hmota apod., ho ziskavaji teprve pfi pouziti v uméni. Diky rozdilim matérie je Casto slozité
pteloZit znaky vytvarného uméni do verbalniho jazyka. PouZiti obrazil v reklamé se tak musi
snazit byt co nejjednoduss$i a snadno interpretovatelné. Matérie pak slouzi k tvorbé
jednotlivych prvkd, které jsou podiazené celkové struktufe. Vyznamy prvki urcuje misto, jez
jim naleZi v celém obraze a vztahy, které s ostatnimi prvky navazuji (ibid.: 73-75).

»(...) v dile malitském jsou to: plocha, linie, barevna skvrna, dale pak t€mito slozkami

dany obrys, objem, prostor a kone¢né, na nejvyssim stupni slozitosti, véc d&jiste, dej.

Z4dna z téchto slozek, ani nejjednodussi, jako linie a barevna skvrna, neni jen zaleZitosti

smyslového vnimani, nybrz je zarovei Vv néjakém vztahu ke skutecnosti, kterd je

obrazem minéna (...). Uvniti dila vstupuji tyto jednotlivé slozky ve vzajemné vztahy,
jejich cCastecné vyznamy se spojuji ve vyznam vysledny a jejich dil¢i vztahy ke
skuteCnosti ve vysledny poukaz k ni. Skutecnost je dilem z jisté stranky osvétlena, je
poloZen diraz na nékteré jeji stranky a vlastnosti, jiné jsou posunuty do pozadi: tim se
ukazuje smér lidskému jednani i premysleni, zkratka zachazeni se skuteCnosti. A toto
osvétleni netyka se jen zobrazené jednotliviny, jediné véci, osoby, jediného déje, nybrz
muze byt aplikovano na skute¢nost jako celek, na vSechny skutecnosti konkrétni,

s kterymi muize se ¢lovek ocitnout ve styku.* (ibid.: 75)

Stejnym stylem jsou vytvateny reklamy, kdy je divakova pozornost poutana K pouzivani
produktu a jeho vlastnostem. Diky animaci se navic tvlirci mohou omezit pouze na pienos
hlavniho sdé€leni, napf. mohou zna¢né zjednodusit pozadi déje, ¢imz jest¢ vice piitdhnou
pozornost na hlavni protagonisty. Lidskou pfirozenosti je soustfedit se pravé na stfed
vizualniho dila, kde se zpravidla odehrava to nejpodstatnéjsi.

,Nejeden televizni divak, pozorovatel uméleckého dila ¢i uzivatel internetu by si mohl

myslet, ze pozadi vyjevu, na ktery pravé koukd, je néco neduilezitého, zbyte¢ného.

Mohlo by se zdat, Ze pozadi je jen jiny vyraz pro prazdno, jez obklopuje to hlavni, co

nas na obrazku zajima. (...) pozadi se obvykle nijak zdmé&rné nevénujeme, nechdvame

ho byt. V obrazku sledujeme castecné védomeé a castecné samovolné urcité klicové ¢i
1épe feceno uzlové body, nebot’ pozorovani obrazu probiha po drahach vlaken jakési
sité, kterd se protinaji a zahu$tuji v urCitych mistech, jez pro nas maji nejvyssi

informacni potencial.” (Hajek 2011: 137)
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Na obrazech si tudiz vybirame jen tyto uzlové body, ve kterych vidime jen to, na co
jsme zvykli, to, co chceme vidét. Diky této vlastnosti se mizeme lehce stat obéti klamu a
iluze. Pozorovani centrdlniho jevu je ustaleno konvenci a periferii nechdvame téméf
nepovSimnutou. Pravé v periferiich se ale miizou odehravat dulezité dé¢je, napt. loga, napisy,
signalni barvy. Pfestoze se na tuto podprahovou reklamu vztahuji omezujici zdkony, jeji tiplné
odstranéni neni moZné. Vyrobce mize vzdy piijit s novym vizudlnim klamem, C¢i

psychologickym postupem, na které jsou zatim piedpisy kratké (ibid.: 137, 138).

Zleva: Coca Cola, Hypotecni banka

Vyrobce reklamy tak ma na vybér ze dvou variant — bud’ se pokusi k presvédcéeni
zakaznika vyuZzit i moznosti pozadi, nebo ho naopak co nejvice eliminuje, aby nerusilo
probihajici d&j v popiedi. Na obrazku vlevo tvirci vytvofili pomoci animace uceleny svét
skryty v automatu na napoj Coca Cola. Béhem reklamy se ve videu objevi n¢kolik druhi
postav a lahev s napojem putuje skrz zasnéZené plané i zelené kopce. Po celou dobu se
vV reklamé nemluvi, protoze celd atmosféra je budovana pravé obrazem. Druhy obrazek je
pravy opak. Kresba je jednoducha a pozadi tvofi bild barva, kterou nerusi ani logo. Divdkova
pozornost se tak upird na kratky ptibéh v poptedi a hlas, ktery vypravi, ze skvélé nabidky od
Hypote¢ni banky se musite chopit hned. Do téchto dvou stylt Ize dosadit i dalsi piiklady.
Minimalistické pozadi zvolili vyrobei prvnich tii reklam. Dalsi piiklady naopak zobrazuji
reklamy, které vsadily na uceleny svét S propracovanym okolim, Casto piipominajicimi sci-fi

¢i fantasy piibehy.
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Nahofe zleva: Mij kaktus, Red Bull, Renault; dole zleva: Clover Milk, Semtex, Omega

Podle tvarové psychologie ndm pozadi pomaha pochopit déj v poptedi, pfi cemz zde
velkou roli hraje naSe ocekavani a kulturni znalosti. Vizudlni jevy mohou mit vice vyrazl, my
si z nich ale vybirame ty, které nejvice zapadaji do aktualniho kontextu. Tento vybér nebyva
védomé kontrolovany proces, ale rychly a automaticky a Casto nespravny, ¢ehoz vyuzivaji
hlavné iluzionisté a tviirci fikénich svéti. Pozadi tak nevénujeme pozornost cilené, piesto se
do naSeho podvédomi dostane a tvirce reklamy musi nad jeho volbou dobie popfemyslet
(Hajek 2011: 139).

I jednobarevné pozadi dokaze pfispét k prodejnosti produktu, jako je napt. praci prasek.
Pro nejmenovany praci prasek byly vytvoreny dva grafické navrhy, zeleny a modry. Zatimco
zelenou barvu lidé pojmenovavali jako kiiklavou, jedovatou a zelenou jako trava, modra jim
pfipadala jemné, nézné ¢i nebesky modra. Modré pozadi tak jasné spliiovalo pozadavky
prodejct mnohem 1épe nez zelené (Vysekalova 2012: 47, 48). Pozadi dokaze sugerovat svét
redlny 1 fantasijni a zaroven urCovat a dotvaret svét, do nc¢hoz je zasazen klicovy predmét.
Vytvaii ho srozumitelnym a pochopitelnym (Hajek 2011: 139).

V tomto sméru ndm animace dava velkou miru svobodné tvorby. V podstaté se da fici,
ze pomoci malby dokdzeme zobrazit cokoli, i kdyz se jedna o zcela abstraktni situace. Urcité
hranice nachazi vytvarné uméni ve své potiebé napodobovat. Podle Lévi-Strausse je uméni
zavislé na modelu. Srovnava je s jazykem a hudbou, které uspotadéavaji fonémy a tonémy jen
v zavislosti na svych kodech, kdezto vytvarné umeéni je vzdy limitovano skute¢nosti, kterou
napodobuje (Michalovi¢, Zuska 2009: 149-150). ,,Podfizenost malby modelu, ktery
reprezentuje, jeji realistiCnost, jez je paradoxné piiznacnd i1 pro nefigurativni malitstvi,
zpusobuje jesté jeden efekt. Zavislost na modelu se projevuje 1 v tom, ze malifstvi vnimame

nejprve extetitcky a teprve poté intelelktualné (kognitivné).* (ibid.: 150)
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4.1 Vyuziti psychologie uméni v animovaném filmu

Vyznamnou roli na obraze nehraje jen Ustfedni motiv a pozadi. Psychologicky vyznam
maji i prvky zakladnéjsi, jako bod, linie, plocha, barva, tvar, prostor a kompozice. Bod ptisobi
centricky, koncentruje pozornost vnimatele, a to 1 kdyZ se nenachézi ve stiedu obrazu. U linii
je dilezita jejich orientace. Vodorovna ptimka vyvolava dojem klidu, svisla ristu a lehkosti.
Sikma piimka zptisobuje napéti a dynamiku. Lomen4 linie je projevem racionality predeviim
v protikladu k vlnovce. Ktivky vSeobecné obsahuji vétsi bohatstvi psychickych pocitli nez
pfimky. Plocha a plo$né utvary reprezentuji dvojrozmérnost. RozliSujeme u nich velikost a
orientaci. Zatimco velké plochy ptisobi stabilné, klidné a vyrovnané, malé maji vliv opacny.
Mohou byt pravidelné a nepravidelné, ohranic¢ené a neohrani¢ené atd. Ve spojeni s barvami
pak vytvareji rizné kontrasty a kompozice. Barvy maji ve vytvarném uméni pfednostné
expresivni vyznam. Jejich psychologicka plsobnost vyplyva z reakci smyslovych organt,
Z barevného symbolismu a ze zkusSenosti, které s nimi ¢lovék ma (Kulka 2008: 235-250).

Bil4 a Cernd barva vyjadiuji protikladna absolutna. Bild je symbolem Ccistoty, svétla a
dokonalosti, zatimco ¢erna symbolizuje smutek a smrt, ale také dlistojnost a eleganci. Zelena
zastupuje hlavné piirodu, zlutd je barvou bohatstvi, Slechetnosti, slavy a veseli a modra
vyjadiuje intelekt a rozjimani. Cervena barva byla spojovana s riznymi vyznamy, které ¢asto
vychazely z jeji podobnosti s krvi. Symbolizuje tak lidské télo, energii, silu, hnév i radost ¢i
lasku. Jeji vyznam se méni v riiznych dobéach i ideologiich (kfestanstvi, komunismus...).
Fialova se nachazi mezi modrou a Cervenou a jako takova predstavuje zprostiedkovani
rovnovahy mezi moci rudé a moudrosti modré (Cerny, Hole§ 2004: 197, 198). V reklaméch je
také vyuzivana zlatd barva, ktera symbolizuje pocit zaficiho $tésti. Je barvou nejvysSich

hodnot, ¢ini v§e hodnotné a zadouci a poznani méni v pochopeni (Psychologie barev).

4.1.1 Analyza animovaného filmu
Jak jsme zminovali v kapitole Specifika animace, animovana tvorba ma fadu

spolecnych prvkil s vytvarnym uménim. Proto jsou nékteré z principti vytvarného umeéni
vyuzivany pii analyze animovaného filmu. Filmovou analyzou se zde zabyvame z jednoho
prostého divodu. Pokud dokdZeme rozeznat a popsat, co nds na filmu zaujalo a jakym
zpltisobem na nas kterd scéna a pro¢ zaptisobila, miizeme z toho odvodit, jak bude cely snimek
pusobit na divaka. Ze stejnych principi budeme vychazet i pfi analyze reklamnich spoti
(Gregor 2011: 2).

Stejné jako u vytvarnych uméni je u filmu dilezita kompozice neboli uspotradani prvkda.

Rozdil se nachédzi v tom, Ze u ¢asového uméleckého druhu musime sledovat kompozici nejen
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u jednotlivych snimki, ale i v rdmci celého pribéhu. Zpravidla se tyto prvky nachézeji ve
ttech planech. Prvni zobrazuje déni v poptedi, druhy plan tvofi nejbliz§i prostiedi a déni
V popfiedi a tfeti plan je vzdadlenym pozadim. Ne vzdy musi byt plany tii, miZe jich byt i vice,
nebo jen dva. Jednim ze zakladnich principt tohoto uspotfadani je role, u niz rozlisujeme roli
hlavni, vedlejsi, rusivou a zmatec¢ni. Prvek v hlavni roli pozname tak, Ze pfenasi nejvice
informaci, nebo je esteticky nejvyraznéjsi. Na rozdil od n¢j prvek vedlejsi nepiendsi hlavni
myslenku, ale dopliuje ji. MiZe jim byt prostiedi, rekvizity ¢i pozadi, které vSak nesmi
naruSovat prvky hlavni. Zcela opacné funguje rusivy prvek, ktery zdmérné odvadi pozornost
od prvku hlavniho a nezaddoucim je také prvek zmatecny, jez mize zcela zménit ¢teni obrazu.
Jsou vsak ptipady, kdy pravé tyto prvky tviirce vyuziva umyslné. Cilem je pak znesnadnit
¢teni filmu. Snahou reklamnich tvircti ovSem z pochopitelnych divodd je, aby praveé
k tomuto nedochazelo (ibid.: 5-7).

Vzajemné vztahy prvki lze vyjadrit kontrastem a proporcemi. Formalni kontrast vznika
rozdilem tonalit a barev, muze byt vécny, obsahovy, emotivni i vyznamovy. Proporce pak
spo¢iva v poskytnuti raznych meéfitek. Linie 1 barvy jsme jiz probirali vySe, nyni tedy jen
doplnime. Barevnd kompozice vyuziva plochy a kontrastu. Velka barevna plocha muze
piedstavovat osamélost, spousta barev naopak radost ¢i snovy stav. Barevny kontrast lze
zvyraznit nebo potlacit, a tim navodit pocit cizoty a prazdnoty (ibid.: 10-20).

Dulezitym prvkem ve filmu i obrazu je rdm neboli pomér stran. Ram ptedstavuje vyiez
reality, ktery se stava filmovym obrazem. Jeho podobu ram ovliviluje svym tvarem a
velikosti, prostorem v ramu i mimo n¢j, kontrolou vzdalenosti a uhlem pohledu a posledné
také pohybem ramu k mizanscéng&. Uhel pohledu predstavuje polohu kamery a s ni i postaveni
divéka, rozliSuje se na ptimy uhel, podhled a nadhled. Obvykly byva pifimy pohled, kdy je
kamera ve vySce o¢i postavy. Zabér nizko od zem¢é dramatizuje situaci, nebo ji dodava na
dustojnosti a pohled z vysky, dava moznost zabrat vétsi Cast pole a odcizit postavy. Stejné tak
svou roli hraje i vzdalenost kamery a vyuziti celkd, kdy maji postavy vyraznou roli, ¢i
polocelkt, kdy je urcita ¢ast postavy zakryta. Vzdalenost kamery umoznuje i hru s detaily.
Obraz muzeme vyplnit jednim velkym detailem upozoriiujicim na jeho dulezitost, ¢i jen
polodetailem, kdy obraz vyrazn¢ pracuje i s pozadim. Posledni funkci rdmu je jeho pohyb,
ktery mize kopirovat pohyb o¢i, otd¢eni hlavy ¢i pohyb kolem osy. S vyuzitim riznych uhla
pohledu pak slouzi k zvySeni dynamic¢nost a akénosti zabéru. Z pozice kamery jesté rozliSuje
kratky a dlouhy zabér. Dlouhy zdbér muze ptsobit klidn€ ¢i napinavé, kdezto kratky zrychluje
déj a dodava mu dynamiku (ibid.: 24-45).
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Zleva: ¢aj Twinings, Renault

Na reklaméch méame dva ptiklady zabéru zdalky, oba vSak zobrazuji odlisnou situaci.
Na obrazku vlevo vidime reklamu na ¢aj Twinings. Divka je ztracena na Sirém mofi, které
metaforicky zobrazuje jeji hledani sama sebe, v ¢emz ji pomtize pravé ¢aj Twinings. Obrazek
vpravo je reklama na automobil Mercedes Benz (velice maly nad hlavou druhého slona). Na
rozdil od divky na automobilu neni poznat strach z obrovského prostoru a nebojacné se fiti

stale dal.

Zleva: Coca Cola, KitKat

Podhled a nadhled jsou vyuzity v reklamach na Coca Colu vlevo a KitKat napravo.
V obou piipadech jde o navozeni monumentalnich objektii. Lahev Coca Coly ziskava na
zab&ru az posvatny charakter. Obyvatelé automatu ji oslavuji jako Gzasny vytvor. Budova na
pravém obrazku ziskala své enormni rozméry poté, co si jeden jeji obyvatel kousnul ty¢inky
KitKat, kdyz m¢l velmi $patny den. Velikost budovy tak zobrazuje obrovsky G¢inek, ktery na
jeho naladu ty¢inka méla.

Jiz padlo slovo mizanscéna. V této kategorii se jednd o inscenovanou akci v konkrétnim
prostiedi s konkrétnimi postavami. Jejimi prvky jsou prostorové aspekty, vzhled postav, jejich
chovani a liceni. V ramci prostiedi se jedna opét o souhru barev, hustotu informaci, rekvizity
a kulisy. Ve scéné je divak schopen rozeznat dominantni prvek, jako ten, ktery na sebe
strhava pozornost. V nékterych situacich je vSak pravé tento prvek zcela vynechan. Spoustu
informaci lze vycist z outfitu a liCeni postavy. Muzou odrazet jeji postaveni a vnitini

pohnutky. Vyznéni obrazu ovlivni i osvétleni, a to jak jeho zdroj, tak uziti riznych stinti. Pod
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kategorii chovani postav pak patii gesta, mimika a jejich pohyb v prostoru. Specifikou
animovanych filmu je, Ze jako postavy nejsou vnimani pouze lidé, ale také jsou tak pojimana
zvifata a véci. Tudiz i u nich miZeme zkoumat chovani (Gregor 2011: 51-52).

Ve filmech sehrdva dulezitou roli i stfih, tedy rozdélovani a spojovani zébért. Pfi
analyze stfihovych postupl se rozliSuji vztahy mezi dvéma zébéry, a to vytvarné, rytmicke,
prostorové a ¢asové. Vytvarny vztah obsahuje kazdy stfih, Casto se ale rlizni. Existuji vztahy
mezi barvami, tvary objekti ¢i kompozicemi obrazu. Pfechody mohou byt plynulé nebo
kontrastni. Rytmické vztahy se urcuji podle zptisobu fazeni rizné dlouhych zadbérd. Pomoci
stfihu 1ze vytvofit i filmovy prostor. Prostorovymi vztahy vytvatime bud’to celistvost jednoho
prostoru, nebo tvofime vztahy riiznych prostorti déje. Casové vztahy umoziuji manipulaci
s casem prostiednictvim sledu, délky a frekvence zabér. Napt. kdyZ v jedné scéné postava
rano nastoupi do auta pfed svym domem a hned v dalsi scéné z néj jiZ za tmy vystupuje. Mezi
prostiedky Casovych vztaht patii flashback, flashforward, elipsa (pfeskoceni ¢asového useku,
scéna s autem) a opakovani (ibid.: 87-100).

Posledni fazi analyzy animovaného filmu je zvuk. Do zvukové stopy filmu spada fec,
ruchy a hudba, ackoliv se setkdme 1 s fadou zvuk, které do téchto kategorii zatadit nelze.
Jednou z nejjednodussich funkci zvuku je zaplnit ticho ve filmu, na druhou stranu se i ticho
muze stat jednou z kategorii filmového zvuku a vyznamné ovlivnit vnimani scény. StéZejni
funkei zvuku je pravé ovliviiovani divdkova vnimani. Zvuk casto dokéaze sdélit to, co ani

slova ani obraz nezvladnou (ibid.: 105).

36



4.2 Koédovana sdéleni obrazii

Hledanim koéda ve vytvarném umeéni se jiz zabyvalo mnoho autord — napt. Aumont
v dile Obraz (2009), Michalovi¢ a Zuska ve své knize Znaky, obrazy a stiny slov (2009),
Panofsky ve Vyznamu ve vytvarném umeni (1981) ad. VSichni tito autofi se vSak orientovali
na, teknéme, ,,velké”“ vytvarné umeéni, které ma zpravidla vyssi status, nezli animace
vyuzivana v reklamach. Pfesto se z jejich dél mliZzeme v mnohém poucit a Cerpat material pro
tuto praci. Nize vyuZzijeme vSechny tyto autory, stéZzejnim dilem ovSem bude Teorie sémiotiky
(2004) od Umberta Eca a jim popisovana teorie kodii. Abychom mohli spravné uplatnit jeho
teorii na animaci vyuzijeme ¢lanku O jazyku animovanych filmui (1995) Jurije Michajlovice
Lotmana, jednoho z ¢lent tartuské Skoly.

Kédy predstavuji pravidla pro pfifazovani jednotlivych znakti. MiZeme za né povazovat
méfitko na mapé¢, které urCuje skuteCnou velikost mista, nebo barvy semaforu, které¢ urcuji
pravidla silni¢niho provozu (Doubravova 2002: 17). Rozumi se jimi jakykoli systém
vzéajemné souvisejicich znakt a pravidel pro jejich uzivani, na kterych se shodli ¢lenové jedné
kultury. Znaky, jeZ tento systém tvofi, jsou paradigmaticky uspotfadany do skupin, ze kterych
si muZeme vybirat a syntagmaticky je skladat do sdéleni (Jirak, Kopplova 2007: 136).

,»O kodu se obecné predpoklada, ze Cini ekvivalentnimi prvky dvou systémd, termin za termin

(...). Studium sémantickych poli v8ak ukazuje, Ze je nutné (...) uvazovat o rozsahlé mnoziné

dil¢ich obsahovych systému (...), které jsou riznymi zpisoby spojovany s vyrazovymi

jednotkami. Tento fakt vytvaii situaci, V niz pro kazdy znakovy prostfedek muze existovat
mnoho komponentnich stromd, které toto vehikulum soucasné zapojuji do riznych pozic

v riznych sémantickych polich.” (Eco 2004: 145)

V ptipad¢ jazyka by byla jasnym piipadem homonyma, kdy jedno slovo oznacuje
riznorodé objekty (napf. oko, koruna, raketa ad.). Eco piedklada piiklad semaforu. Zelena ma
sice prvotni vyznam jit/jet, pti hlubsi analyze vSak znamena i spéchat (pro auta), ¢i svobodnou
volbu (pro chodce). V ramci kresby by $lo postupovat opac¢né. V animaci a vytvarném uméni
vibec piedstavuje kazdy autor/studio jiny styl. Média nam zprostiedkovavaji kreslené
filmy/reklamy, v nichz vidime postavy lidi, zvifat atd. vzdy né¢im odlisné, a to jak od
skutecnosti, tak od sebe navzajem. Lidské postavy v nich mohou mit nadmérné velké oci
(anime), zlutou kuzi (Simpsonovi), nékteré maji mén¢ prsti ¢i zadné (postavy z reklamy na
vodu Evian). V porovnani s lidskou anatomii ¢asto neodpovidaji proporcemi. Lisi se délkou,
Sitkou i tvarem rtznych télesnych casti. Pfes vSechny tyto rozdily v nich ale vZdy rozezname
lidské postavy, 1 kdyz se jednd o pouhy obrys, jakym byla vytvofena postava FantoSe od

Emila Cohla. Chapani kodi se uéime. Jsou kulturni konvenci, kterd se bud’ vice upeviiuje
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(Jako v ptipadé semaforu), nebo neustale méni a vyviji (ptipad animace). Kazdé zobrazeni se
vSak fidi urcitymi pravidly. Ta musi byt pouzita tak, aby byl divak schopen rozeznat, co na
obraze vidi (ibid.: 145,147).

Pochopeni celého obrazu vSak vyzaduje Sirsi analyzu, nez pouhé zkoumani tvar. Smysl
ziskdme z obrazu jen tehdy, kdyz se zamétime na detail i na celek, ktery vytvareji. Aby divak
rozeznal dva Manetovy obrazy, musi se uchylit k parametrim prostoru a barvy. Rozhodnymi
prvky jsou jak prostorova dimenze (nahote/dole, vpravo/vlevo, vétsi/mensi), tak volba barev a
jejich prechodt (jasné oddélené a vyrazné barvy u kreslenych serial vs. stinovani a jemné
pfechody umeéleckych dél). Nonverbalni znaky obvykle zavisi na vice nez jednom parametru.
Ukazujici prst je charakterizovan trojdimenzionalnimi prostorovymi, vektorovymi a
smérovymi prvky. Diky rozpoznavani vSech téchto prvkl, muZeme hovofit o vizualnich
jevech jako o kodovanych znacich (ibid.: 201-203).

Nejen ve spojeni s verbalnim jazykem ale i sdm o sobé dokaze obraz vykazovat smysl.
Ten se sémiologie snazi odkryt svym riznorodym kodovanim. Nekteré z téchto kodd maji
univerzalni platnost, jiné jsou pfirozené a dalsi ziskavaji svou platnost v socidlnim kontextu.
Schopnost chépani téchto koda se bude lisit na rtiznych spoleenskych trovnich a stejné tak
jejich interpretace. Lidé uchopuji smysl obrazii na zakladé svych zkuSenosti, vzdélani a
kultury. VSechny tyto rozdily se snazi reklama pfekonat. Aby dosahlo reklamni sdéleni svého
cile, musi byt co nejsnaze interpretovatelné, pro co nejveétsi mnozstvi lidi. Soucasné vsak byva
zatizeno riznymi kulturnimi kody a snadnost interpretace se tak vytraci (Aumont 2009: 249,
250). Kody tak nejsou neutralnim transportnim mechanismem. V ramci komunikace dokazi
ovlivnit zpravu, kterou prenaseji. K6d nam mize zprostfedkovat vlastni model svéta, jeho
logicky systém i ideologii (The Interface as a New Aesthetic Category).

Podle jedné z trichotomii Ch. S. Peirce, patii obrazy mezi ikony, tedy oznacuji sviij
referent na zakladé¢ podobnosti. Véda zabyvajici se problematikou hleddni vyznamu ve
vytvarnych dilech se pak nazyva ikonologie. V tomto oboru je nejvyznamnéjsi némecka skola
a nejvyraznéjSim autorem Erwin Panofsky, podle kterého kazdy socidlni fenomén obsahuje
nekolik smyslovych rovin, a to prirozenou, konvencni a esencidlni. Ptirozeny ndmét vychazi
z denotace. Vidime, co je na obraze explicitné zachyceno pomoci rozeznani uréitych
konfiguraci Car a barev, napi. usmivajiciho se muze srukama a nohama mimo osu tcla
Vv naznaku chiize. Tuto identifikaci nazyva Panofsky predikonografickym stadiem. Druhy

konven¢ni namét chape divak ze vztahu zobrazovanych prvki k dal§im tématim ¢i prvka

(Panofsky 1981: 34).
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Zleva: Red Bull, Homer Simpson, Edvard Munch, Vykiik

Napi. kdyz si pozorovatel uvédomi, ze obraz ¢lovéka snoZem zndzoriiuje sv.
Bartoloméje, ze muz kracéejici po vodé Vv reklam¢ na Red Bull je Jezis, nebo kdyz uvidi na
mosté pod Cervankovym nebem postavu Homera Simpsona a pochopi, Ze se jedna o parafrazi
Vykriku Edvarda Muncha. Zde se dle Panofského jedna o metodu ikonografie, ktera
piedpoklada znalost tradi€niho a zdmérného kddovani. Tretim je vyznam vnitini/esencialni,
ktery rozpozname, kdyZz nalezneme skryté principy zasadné zndzoriujici charakter naroda. To
jest troven ikonologické analyzy. Znovu vyuZijeme reklamy na Red Bull, kdy se jeden spot
lisi pouze ve vyuziti jinych zvifat — ve Spanélské reklamé jsou pouziti osli, kdezto
v portugalské prasata. Pfi blizsi znalosti obou kultur divak pochopi, pro¢ se v tomto detailu
reklamy lisi. (ibid.: 35, 36) Kone¢ny cil ikonografické metody se tak projevuje v tieti fazi, pti

odkryti symbolickych hodnot, a tim 1 nejvlastné;si smysl dila.

4.2.1 Kédy animovaného filmu

Pro Lotmana pfedstavuje animovany film samostatné uméni s vlastnim jazykem. Neni
jen odrtdou fotografického filmu, naopak se od néj vyrazné lisi. Fotografie pfedstavuje pro
divaka pravdivé zachyceni skutecnosti, pfirozenou podobu, a tuto vlastnost si uchovava i ve
svém pohyblivém stavu pii vytvareni filmu. Oproti realistické fotografii tak kresba pusobi
stylizovang. Tato stylizace se ale uvedenim vychoziho materialu do pohybu zvétSuje, kdezto u
fotografie zmenSuje. Vlastnosti materidlu tak ovliviiuji povahu jeho jazyka. Hlavni vlastnosti
jazyka animace je to, Ze operuje se znaky znakt. V podstaté pouziva dvojiho kdédovani tak, ze
,,predstavuje zobrazeni zobrazeni* (Lotman 1995: 78).

»(...) prvni kod plati obecné pro vytvarné umeéni, jeho reflexi a metamorfézu nejen

reality ¢i animovaného tj. ,,rozhybaného* vytvarna, ale zahrnuje i vSechny znaky a

symboly z vytvarného uméni odvozené. Druhy koéd, kod hraného filmu, koduje

ucelenou Sifru animace viceméné vyrazovymi prostiedky hraného filmu, od nichZz se

animovany film jen tézko mtze osvobodit (...).” (Dutka 2012: 50)
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V ptipad¢é prvniho kédu tedy mluvime o namalovaném obrazu, o tom, co nam dilo
zobrazuje v ramci denotace. Vidime zvite, ¢i ¢loveéka, vidime barvy a pozadi obrazu. Smysl
animace tak ziskdme pochopenim jejiho referentu. Druhy kod je stejny jako u hraného filmu.
Postavy na obrazovce se néjak chovaji, pouzivaji gesta a mimiku. Tyto prostfedky jsou
ptebrany od zivych hercl, ale v rdmci animace byvaji pozménéné. Diky svému dvojimu
kédovani je animacni piibéh vzdy metaforicky a animdtor vysoce vyuzivd nadsazky.
Vezméme si klasicky hrany film. Herci se v ném museji chovat zcela piirozen¢, aby divak
pribéhu uvétil. Ne tak v animovaném filmu. Obzvlasté v nedisneyovskych filmech je kazdé
gesto postav vysoce piehnané. Pokud se né¢kdo sméje, tak se vali na zemi a chyta za bticho, a
naopak, kdyz je vztekly, tak mu doslova zrudne obli¢ej (Dutka 2012: 30). Metaforické sdéleni
piedavame divakovi bud’ hrou, nebo narativné-dramatickym zplisobem, o kterych jsme se
zminovali vySe. Svou povahou se animace nejlépe hodi pro vyjadieni riznych odstinti ironie.
Nepredstavuje divakovi skutecnost realisticky, jako to déla hrany film, ale ukazuje mu svét
vV podob¢ détské kresby nebo karikatur prekladanych jazykem animace (Lotman 1995: 77,
78).

Velkych tspéchii dosahla animovana tvorba v pohadkéach pro dospélé. Za zminku zde
stoji film 9 (2009) od reziséra Shane Ackera. Snimek vypravéjici o hadrové panence
Vv postapokalyptické budoucnosti se se svou temnou atmosférou rozhodné nedéd zaradit mezi
rodinné filmy od Pixaru. Dal$imi takovymi filmy jsou napt. Persepolis (2007) francouzské
rezisérky Marjane Satrapi, autobiografické vypravéni o jejim dospivani v ranu, nebo Valcik
S Basirem (2008) Ari Folmana o masakrech v palestinskych uprchlickych taborech. Tyto
filmy jasné ukazuji, ze je animace schopna vyjadfit i mnohem komplikovanéjsi d¢€j, nez je
détskda pohadka. Lotman v podstaté odmitd nézor, Ze animované filmy jsou urcené jen
détskym divakiim. Animaci stavi na stejnou Urovein s ostatnim umeénim, nebot’ nelze fici, ze

jedno umeéni je lepsi neZli jiné. (ibid.: 79, 80)
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5 Sémioticka analyza animovanych reklam

5.1 Vybér reklamnich spoti

Prvnim hlavnim pfedpokladem je samoziejme animace. Dulezité pro nds bude, aby
v reklamé nehrala pouze doplnujici roli (maskoti firmy, napisy atd.), ale byla hlavnim
ptesvédCovacim prostiedkem. Ke kazdé reklamé pak bude vybrana i reklama hrand, ktera
bude zobrazovat podobny nebo totozny produkt.

Vzhledem Kk tomu, ze se Vtéto praci snazime predstavit animaci jako tvorbu pro
dospélé, vynechame zvybéru reklamy na détské produkty (hracky, détské vitaminy,
cornflakes apod.) Zaroven se vSak chceme zaméfit na reklamy, které vyuzivaji animaci
podobnou té, kterou jsou tvoreny détské a rodinné filmy a soustfedi se na animaci nezivych
objektti — cel animace (Walt Disney), pocitacova 3D animace (Pixar), piipadné stop-motion.
Zcela je z naseho vybéru vyloucena pixelace, tedy animace Zivych objekta.

Do zkoumaného vzorku byly zvoleny reklamy na rtuzné produkty — na napoje,
potraviny, automobily a Cistici prostiedky. Reklamy vybirame zamérné na rtzné produkty,
protoze cilem je srovnat nastroje animace vSeobecné, tedy najit, v c¢em se reklamy s riznym
zamétenim shoduji. Pro omezeni analyzovaného vzorku byly vybirdny reklamy v ¢asovém
obdobi roku 2008 az 2014. Porovnani s hranymi reklamami slouzi k odhaleni odlisnych znakt
hraného a animovaného spotu.

Analyza se bude prvotné tykat vizudlni stranky videi. Nejprve kratce shrneme d¢j celé
reklamy, nasledné probéhne podrobny popis Ustfednich postav a jejich prostiedi. V dalsi fazi
se zaméfime na styl stithu a na zvukovou a textovou slozku reklamy. Za rozborem
animovan¢ho spotu bude nasledovat rozbor hrané reklamy. Zde se vSak namisto podrobného
popisu rovnou zaméfime na hledani stejnych a odlisSnych znakd. Na zavér shrneme, ¢im se

animovana reklama snazi ziskat divéka, a jak se tim 1i$i od reklamy hrané.
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5.2 Red Alert

Nase prvni reklama je na energeticky népoj.
Reklama vypravi ptibéh vcely, kterd se unavena vraci
domil z prace. Cestou vSak zahlédne v traveé plechovku
energetického napoje Red Alert. Vejde dovnitf,
plechovka se zac¢ne otidsat a pulzovat elektronickymi

vyboji. Ven vcela vyleti cela pozlacend, se svételnym

zavojem a plna energie. Na obloze vybuchne ohiostroj
a na zemi vypukne diskotéka. Video je zakonfeno obrazem s plechovkou a napisem
»energise!®.

Vizualni stranka:

Reklama je vytvotfena pocitacovou 3D animaci a obraz vypada realisticky, dokud se na
ném neobjevi prvni postavy (beruska, véela). Na vcele jiz rozeznavame, Ze se jedna o
animaci. Misto cele Cernych o¢i ma zorni¢ky i duhovky, mad pouze Ctyfi koncetiny, je
oblecend a drzi aktovku. Reklama tak vyuzivé alegorie a ukazuje véelu jako pracovitého ac
unaveného pracovnika. Tuto jeji roli naznacuje i obyCejny Cerny svrsek, bila kosile, ¢ervena

kravata a aktovka, které symbolizuji pracovni t¥idu.

Zabéry a stiih:

Spot zac¢ina zabérem na louku a zapadajici slunce, které naznacuje vecerni hodinu.
Zabér se plynule piesouva smérem dold. Zabere odlétajici berusku a sni i travu, kterd je
najednou mnohem vétsi, nez je ¢loveék zvykli. Prvni zabér tak naznacuje, ze se d¢j odehraje
v zemi hmyzu. V dalsim zabéru se setkavame s hlavnim hrdinou. V¢ela leti se sklopenou
hlavou a pfivienyma o¢ima, ¢imz dava najevo svou unavu. Navic sama vcela je pro lidstvo
symbolem pracovitosti. Nasleduje zabér svrchu na plechovku, kterd se leskne v zapadajicim
slunci, jako ztraceny poklad. Pohled shora navic umoctiuje pocit nalezeni néeho nového a
necekan¢ho. Na plechovce je viditelny pouze napis ,.red, jeji energetické vlastnosti jsou

zobrazeny az v dalsi scéné. Po vstupu veely do utrob plechovky se ta za¢ne otiasat jako by
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méla kazdou chvili vybuchnout. Na jejim povrchu pulzuje elektfina, kterd je pro lidstvo
jednim ze zdroji energie. Vylet vcely z plechovky piipomind vybuch z natlakovaného
kanonu. Tento zabér naznacuje, ze vCela byla tak nabyta energii, ze vyletéla z plechovky
rychlosti vystielené kulky. Jeji zlatd barva a svételny zavoj symbolizuji zafici $tésti. Tento
pocit je jesté umocnén vybuchem ohnostroje, ktery se méni v logo firmy a jehoz je vcela
sttedem. Po tomto vybuchu zaéne vecirek s ostatnimi vcelami, které jsou nahle vSechny
Stastné a plné energie. Na poslednim zabéru je na stfedu obrazu zobrazena plechovka, za

kterou stale probiha vecirek. Plechovka se opét tfese jako pied vybuchem a po povrchu ji

piebihaji elektrickboje.

Prvni zabér je poklidny. Plynule se pfemistuje ze zapadajiciho slunce na lucni travu,
jako kdyz c¢lovek sklapi zrak. Do tohoto zabéru nahle vstoupi vcela. Dalsi plynuly zébér
sleduje jeji let az do chvile, kdy zabere plechovku v travé z jejiho thlu pohledu. Néasledujici
zabér mapuje jeji cestu na oblohu. Dosud je stiih pravidelny. Na zobrazené diskotéce se
zméni. Pohyb kamery je jakoby trhany, obcas bliz, obCas dal. Obraz tak ziska na
dynamicnosti. Posledni zabér na plechovku uz je opét stabilni.

Hudba a text:

Zpocatku hudba dokresluje obraz zvuky letniho vecera a louky — cvrlikani a bzuceni.
S priletem vcely se v pozadi za¢nou ozyvat bubny, naznacujici budouci akci. Pii objeveni
plechovky zazni zvonkohra, ktera dodava situaci tajuplnost. Po piiblizeni véely k plechovce
veskera hudba zmlkne. Ticho se stdva dalSi pfedzvésti blizici se zmény. Az po vybuch
ohnostroje je celd scéna doprovazena pfirozenymi zvuky otfésajici se plechovky, praskajici
elektfiny a ohilostroje. Letici v€ela pak zni jako ohniostrojova raketa. Po ohfostroji se rozezni
rychld rytmické skladba z Zanru techno, kterd je doplnéna jedinym slovem ,,energise. Hlas,
ktery ho vyslovi je upraven, aby znél elektronicky.

Na plechovce pfi poslednim zdbéru pak kone¢né vidime cely napis ,,energise, red alert*.
»Red alert“ neboli ,,rudy poplach® je odkazem na bezpecnostni protokoly pfedevS§im ve
vojenstvi. Ruda predstavuje nejvyssi stupeit pohotovosti, a tudiz 1 pokyn k okamzité aktivite.
Pro zdtraznéni energetického charakteru napoje je pod plechovkou jesté¢ jeden néapis

vvvvvv
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svou &ervenou vyplni. Cervena barva napoje symbolizuje silu a energii. Spodni napis je navic
zvyraznén 3D animaci. Nejmensi napis ,,...The Carbonated Energy Drink* jest¢ dopliuje

charakteristiku napoje a je vyveden svitivym neonovym napisem.

Reklama pouziva minipiibé¢h a alegorii. Vcely, zpravidla vnimané jako pracovité
dé€lnice, zde vidime v lidském obleceni, jak jdou unavené domti po dlouhém pracovnim dni.
Stejné jako lidé potiebuji i véely dobyt energii a co je k tomu leps$i, nez energeticky napoj?
Cilem reklamy je tedy zvyraznit energeticky vliv napoje Tato energie je nejvice naznacena
elektfinou, kterd je obsaZena ve vizualni i zvukové strance, a svételnymi odlesky — zavoj
vcely pfi letu, zlatd barva, ohnostroj, osvétleni diskotéky. Ergo: pokud se citite unaveni, dejte

si Red Alert a budete se citit jako elektricky naboj.

Zdroj videa: youtube.com

5.2.1 Big Shock

Hrand reklama na energeticky napoj Big
Shock se odehrava na diskotéce, podobné jako
reklama na Red Alert.

Béhem spotu se jeden zmladikli snazi

zalibit sle¢né¢ pomoci tane¢nich kreaci na

parketu. Jeho snaha ho vSak tak vysili, ze po
usednuti na gau¢ usne. Po jeho opusténi parketu, nastoupi divky, na néz se snazil zaptsobit, a
pro vSeobecné nadSeni si nadzvednou trika. Zatimco unaveny mladik celou scénu propasne,
jeho kamarad pijici napoj Big Shock ho shlédne cely.

Zdroj videa: tvspoty.cz

Misto symbolizace pomoci zvifat a zvlastnich efektd byla v reklamé na Big Shock

vyuZita situace z béZného Zivota. Firma tak ptedvadi pouZitelnost svého produktu ve chvili,
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ktera mtize potkat kazdého ¢lovéka. Hlavni poselstvi vyjadiuje zensky hlas na konci spott,

ktery pronese zpravu: ,,S nami ti uz nic neutece (...).“
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5.3 Red Bull

?,_; Reklama na Red Bull vyuZivda odkazu na

Sr superhrdinské piibéhy. Hlavni hrdina je na zacatku piibéhu

s, | i! 4| probuzen zenskym hlasem volajicim o pomoc. Piejde
= s ~ kotevienému oknu obhlédnout situaci a nasledné
}A sebevédomé pristoupi k lednice. Ta je prazdnd az na dvé

plechovky sRed Bullem, které jsou vsak k hrdinové
nelibosti obé vypité. Zklamané¢ je odhodi k odpadkovému koS$i, jenZz je prazdnymi
plechovkami pfeplnén. Najednou ho zensky hlas zacne obtézovat. Mrzuté si prikryje usi a
zabouchne oteviené okno, aby jiz nemusel poslouchat zoufaly Zensky hlas. Nakonec jen
bezmocné pokrc¢i rameny. Nésleduje zabér na plechovku Red Bullu a zavérecny slogan.

Vizualni stranka:

Styl kresby je chudsi nez v predeslém spotu. Misto
3D animace byla pouzita jednoducha kresba, chudd na

barvy i obrysy. Barevné jsou odliSeny pouze plechovky

stylizovand. Ma velky nos a bradu (Sirok4 brada slouzi

|
‘I
sRed Bullem a hlavni hrdina. Postava je znac¢né " \I
1|
E
\
|

jako znak muznosti), o¢i tvoii dvé tecky a télo je oproti
hlavé vyrazné mensi. Timto stylem kresby je divdkova pozornost poutana na oblicej, ktery
nejvice znazornuje emotivni rozloZeni postavy. Jeho hrdinské zaméstnani vycteme z oblecCeni.
Cervena kombinéza, modra plasténka a Zluty symbol na hrudi napadné pfipominaji odév
Supermana a koresponduje i s barvami plechovky.

Diky kieslu a pohodIné poloze hrdiny, divak pochopi, Ze se jedna o byt. Tmava barva za
oknem, vysoké budovy a mésic pak zna¢i no¢ni dobu ve mésté. Misto, kde se nejcastéji
odehravaji ptibéhy o superhrdinech. Celkova jednoduchost vizualni stranky pouta divakovu
pozornost k hrdinovi, Red Bullu a ptib&hu.

Zabery a stih:

Zabéry jsou piiblizné stejné¢ dlouhé, uhel pohledu je pfimy. Prvni zabér ukazuje vétSinu
pokoje (hrdinu na ktesle, ledni¢ku i okno). Jediné, co na zabéru chybi je odpadkovy kos, ktery
by tak prozrazoval pointu, zaroven se jednd o jediny zabér, kdy hrdinu vidime celého. Ve
zbytku spotu z ng&j vzdy vidime jen polocelek zaméfeny na vrchni ¢ast jeho téla. Zména
ptichazi ve tfetim zabéru, kdy postava pfistoupi k ledni¢ce. Kamera je namifena ze spodu,
¢imZ zvySuje dramatinost situace, a nésledné se presune od hrdiny k plechovkam. Tim je
divak pfiveden k propagovanému produktu. Ctvrty zabér je krat$i. Zblizka je zabrana
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hrdinova nastvana tvai. Pokracuje pohled shora na odpadkovy kos, ke kterému leti dalsi dve
plechovky. Zabér je kreslen tak, aby vypadal jako z pohledu hlavniho hrdiny. Tyto tfi zabéry

vygraduji dé€j a po nich uz ptichédzi uzavieni, kdy se kamera vraci k poc¢atecnimu stylu.

Hudba a text:

Zvukovy doprovod slouzi prevazn€ k podpofeni realistické stranky videa. Chrapani
spiciho hrdiny, zvuky krokt, vytaZzeni okna, zvuky z ulic, hlasovy projev hrdiny a pfedev§im
hlasité volani o pomoc zeny v nesnazich, které¢ se ozyva po téméi celou dobu trvani videa.
Kdyz muz sebevédomé odstoupi od okna, pfipraven vyrazit na zachrannou misi, zazni
V pozadi instrumentéalni hudba. Tony postupuji od hlubokych k vy$§im a zvySuji tak napéti
situace. Hrdina zaroven pronasi vétu: ,,UZ letim, krasko.“ Tim odkazuje na svij letecky um,
ktery mu doda pravé Red Bull. Hudba ustane, kdyz otevie prazdnou lednici. V tu chvili zazni
vysoké skiipavé tony. Ty podmalovavaji pocit zdéSeni z faktu, ze jsou ob¢ plechovky
prazdné. Zatim, co Zena neustale vold o pomoc, slySime v pozadi Ctyfi kratké tony znacici
brzky konec. Kdyz hrdina s povzdechem zavie okno a utne tak Zensky hlas, tfeti osoba

pronese muzskym hlasem: ,,Zadny Red Bull. Zadn4 kidla.”

Zadny Red Bull. Zédné kiidla.

Reklama wvyuziva klasicky ptibéh, u nc¢hoz ptedpokladd, ze snim bude vétSina

zakazniki obeznamena (prvni komiks o Supermanovi vySel jiz vroce 1938,
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(www.comixzone.cz)). V hranych reklamach ¢asto ucinkuji znamé osobnosti (herci, sportovcei
ad.). O kreslené reklam¢ muzeme fict v podstaté totéz s tim rozdilem, ze jsou zde vyuZity
celebrity z jejiho prostiedi. Mame tim na mysli fiktivni postavy. Uz v 50. letech v reklamach
figurovaly postavy ze serialu Looney Toons a rozhodné nebyly jediné. Postavy z Komiksu se
do reklam dostaly zdhy (napf. Superman v reklamé proti koufeni cigaret). Tyto kreslené
celebrity maji v reklam¢ stejnou funkci jako Zivé celebrity z hranych spoti. Jejich tkolem je
zatraktivnit produkt, protoze, kdyz ho pouzivaji ony (nebo nepouzivaji v ptipadé Supermana a
cigaret), jiste je to dobry diivod zachovat se stejné.

Krom odkazu na superhrdiny vyuziva reklama na Red Bull dramatickou zapletku, ktera
slibuje budouci akci. Kni bude hrdina potfebovat jak energii, tak bystrou mysl. Oboji
reklamy na Red Bull obvykle slibuji. K zachrané¢ damy ale navic potiebuje i schopnost 1état,
kterou téZ ziska po vypiti napoje v lednici. Tentokrat je vSak situace jina, protoze na hrdinu
zadny Red Bull nezbyl. Tvirci o¢ividné predpokladali, ze divaci budou znat nejen ptibéhy o
Supermanovi, ale i propagovany napoj Red Bull a slogan ,,Red Bull vam déava kiidla.
Reklama sazi na charakter grotesky a snazi se divaka zaujmout vtipnou pointou. K tomu
slouzi i zvoleny styl kresby, ktery pfipomina kreslené vtipy z tiskovin. Vtip je zde to hlavni.
Jednoducha kresba neodvadi divakovu pozornost, naopak jesté zvyrazituje humornost spotu.

Nadsazka pfi vykresleni postavy (velké hlava, malé t€lo) je dalSim typem humoru.

Zdroj videa: youtube.com

5.3.1Red Bull - hrana reklama

Hrand reklam na Red Bull nevyuzivd fiktivniho
pfibéhu a na ném zalozeném vtipu, ale orientuje se na
| prekonavani vlastnich hranic. Cely spot je slozen
z kratkych zabéri, na nichz je vzdy promitnuta n¢jaké akce.

V naprosté vétSin€ se jedna o zabéry adrenalinovych sportl

V napinavych momentech, nebo radosti sportovcti po uspésném dokonceni zavodu. Nekolik
zabéri také zachycuje lidi ve vzduchu jako odkaz na okfidleny slogan. Cely spot pak
doprovazi pisenn Pharella Willamse. Nejen Ze se jedna o rytmickou skladbu, kterd ladi s akéni
slozkou videa, ale skladba také pochazi od popularniho umélce. I tato reklama na Red Bull tak
vyuziva celebrity k zvySeni prodejnosti, a to nejen slavného umélce ale 1 skutecnych

vrcholovych sportovch.

Zdroj videa: tvspoty.cz
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Kresleny spot vsadil na fiktivni ptfibéhy o superhrdinech, kterym mél ve skutecnosti
dodavat silu (a schopnost 1état) ndpoj Red Bull. Hrany vyuziva ,,hrdiny* skute¢né. Tim fika,
ze pokud chcete pirekondvat své fyzické hranice, stejné jako vrcholovi sportovei, dopomuze
vam k tomu energeticky napoj Red Bull. Zatim co v kresleném spotu vyznél slogan ,,Red Bull
vam dava kiidla“ doslovné, zde se jedna o metaforu. Red Bull vdm neda skute¢na kiidla, ale

poskytne vadm dostatek energie a bystrou mysl k dosazeni vytouzenych cili.
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5.4 Coca Cola

Reklama z roku 2011 do fantasijniho svéta, kde je
jeden mirumilovnd vesnice obléhana neptatelskym
¥ narodem. Nepratelé maji v pldnu porazit mésto za

pomoci rudého draka a jeho ohné. V odpovéd utocici

armad¢ vysunou z brany obyvatelé vesnice sochu
ledového draka, kterou rudy drak bez problému rozpusti. Na jejim vrcholu je ukryta lahev
Coca Coly. Neptatelé ji nepovazuji za hrozbu a nechaji svého draka vypit jeji obsah. Kdyz se
rozhodnou zautoCit zjisti vSak, ze drak nahle misto ohné chrli ohnostroj a konfety.
S védomim, Ze pfisla o svou nejvétsi zbran, se neptatelska armada da na Gték, ¢imz je vesnice
zachranéna. To vSe diky jedné ldhvi Coca Coly. Reklama je uzaviena firemnim sloganem
,»open happines®.

Vizualni stranka:

Reklama je vytvofena pomoci 3D animace a mé detailné propracované prostredi i
postavy, oboji plné pracujici pro piibéh. Vzhled postav jasné oznauje jejich d&jové role.
Obyvatel¢ obléhaného meésta jsou pokryti svétlou srsti, maji klidnou tvar viditelné oci.
Zaporni hrdinové piibéhu jsou bez srsti, maji slizkou Sedozelenou kiizi, a celkové svym
vzhledem piipominaji skiety od Tolkiena. Jejich velitel ma malé nevyrazné oci, velké Spicaté
zuby a prasec¢i nosy. Zatim co srst v nas vyvolava pocit ptijemny, hold slizka kiize vzbuzuje
odpor. Odév vesnicani odpovida pocasi, kozeSiny a ptezky historické dobé, ve které se
odehrava vétSina fantasy ptibeéht. Nepratelé maji na sobé naopak brnéni nebo jsou obleceni

jen z palky a v rukach tfimaji zbrang€. Jasné tim naznacuji své tito¢né amysly.

——— ] . ’/ 7 S/

-—

Ptib¢h je zasazen h‘(;r‘ského prost}éd zimnim obdobi. Jiz tak téiklé-l‘doba pro pieziti, je
tak jesté ztizena neptateli za branami. Celému udoli vévodi jedna vysoka hora, kolem niz je
vesnice postavena. Hlavnim stavebnim materidlem je dfevo, které¢ opét odkazuje k historické
dobé. Nepratelsky drak je obrovské zvite se spoustou ostnll na hlavé i na téle, velkou tlamou a
malyma ocima, vie slouZi k jeho zlovéstnému vzhledu. Cervena barva pak symbolizuje jeho
nebezpecnou podstatu. Vytesand ledova socha je naprostym opakem. Zatim co rudy drak
zastupuje zlo, ledovy drak symbolizuje Cisté dobro. Temnou atmosféru jesté dokresluji tmavé

mraky na nebi, které se na konci zméni ve svétlé. V prvni tfetiné spotu jesté divak zahlédne
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malé logo Coca Coly v pravém hornim rohu. Logo zmizi chvili pied scénou s ledovym
drakem.
Zabéry a stiih:

Zabéry jsou voleny tak, aby vyvoldvali pocit napéti a dramati¢nosti v o¢ekavani boje
s tragickym vysledkem. Casto se objevuji zabéry z podhledu i nadhledu. Reklama zagina
leteckym zébérem prtes lesy, kdy se kamera pfiblizuje k jasnému obrazu hory v dali, ¢imz je
oznaceno hlavni misto déje. Pti prichodu armédy zabira nepratelské vojsko témét celou scénu.
V prvnim plénu jsou zaostfeny posledni fady vojaki, druhy zabird zbytek vojska v Cele
s drakem, ktery je tak velky, ze se do zdbéru ani nevesel. Jedinym svétlym bodem je obdélnik
S horou a vesnici. Zptisob rozvrzeni obrazu vede divakovu pozornost od vojaka uprostied ke
zbytku armady s drakem az k onomu malému svétlému bodu. Divék je tak nejprve seznamen
s velkou nebezpec¢nou armadou a nasledné s jejim cilem, které takto zobrazené vypada malé a
bezmocné. Napinava situace vygraduje zabérem z ptaci perspektivy, kdy je opét na vétsing
zab&ru nepiatelskd armada. Zatimco vojsko je zalité hiejivym sluncem, které naznacuje

pozitivni energii, vesnice se nachazi v chladném stinu, ktery vyjadiuje energii negativni.

V nésledujicich scénach ptichazi chvile klidu. podni zabér na ledového draka

naznacuje, ze se vesnicané dokazou branit. Vyrovnanost obou stran je zobrazena piimym
zabérem na oba draky. Cely obraz je pak barevné rozdélen na dvé casti. Prava pilka je
vykreslena tmavymi barvami od armady vespod po temnou oblohu. Jeji zlovolny charakter je
jesté dokreslen Cerveno zlutou barvou pochodni osvétlujicich draka uprostfed. Leva ptlka je
naopak vybarvena prevazné¢ svétle, obloha je modra a mraky bilé. Oba draci jsou nyni jasnym
symbolem dobra a zla. Oproti pfedeslé scén¢ se zménilo i1 osvétleni. Neptatelska armada je
nyni ve tm¢ diky temnym mrakim zahalujicim slunce, kdeZto na vesnici jesté stale dopada
svétlo.

Po té co rudy drak rozpusti ledovou sochu, pfichazi detail na lahev Coca Coly. Lahev
barevné jasn¢ odliSitelnd od svého okoli, ¢imz ziskavd hlavni roli v zdbéru 1 divakovu
pozornost. Detail spolu s paprskem svétla naznacuji jeji dulezity charakter. Dalsi scény

naopak vyvoldvaji pocit, ze tato jedina ldhev je zcela neSkodnad a nedokdze zastavit celou
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armadu nepfatel. K navozeni tohoto dojmu kontrast mezi proporcemi. Lahev je mnohem

mensi nez Uto¢nici a obzvlasté nezli drak.

™

naptfazend ruka spolu s podhledem navraci zpét dramati¢nost déje. Ta vSak trva jen chvili.
Zmatenost vojska, kdyz z draka nevyslehne ohen je umocnéna scénou, kdy na hlavu jednoho
z vojakt doplachti barevny faborek. Dal§i momenty zobrazuji dés vojakt. Prelomovym
momentem je spodni zabér na jednoho z utocniki, na jehoz pozadi za¢nou rychle ustupovat i
temné mraky na obloze. Predposledni zabér pak ukazuje Stastné vesniCany popijejici Coca
Colu a pozadi vyplnéné prchajicimi vojdky a barevnym ohnostrojem. Zobrazeni $tastného
konce.

Posledni zabér je zcela odlisny. Nesnazi se vzbudit v divakovi zadné dal$i emoce, ale
ma Cist¢ informativni charakter. Na bilém pozadi se nam zobrazi lahev Coca Coly a slogan.
Jednoduché Cerveno bilé provedeni je vyraznym kontrastem oproti pfedeslé vizualni hosting.
Svym minimalistickym provedenim pusobi az odpocinkové. Divak se nemusi soustiedit na

salvu vizualnich podnétii, ale pouze na malou lahev a kratky text.

open happiness

Hudba a text:

Hudba stejné jako styl zabérti doplituje emotivni ucinek ptibéhu. Melodie je Cisté
instrumentalni beze slov a bez elektronickych efektli. Pfichod armady doprovazi bubny a
hluboké tony, které podporuji jeji désivost. Tony se zvySuji, jak armada ptichéazi k brané. Pti
stietu obou drakii se melodie dostane jeSté vys. Napéti je tak v nejvy$Sim bod¢ a melodie
za¢ina pomalu ustupovat. Téni ledového draka uz doprovazi jen tiché tony, az nakonec

-----

otevieni lahve a dal$i doprovodné zvuky. Naplno se hudba znovu rozjede ve chvili, kdy drak
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zjisti, ze pfiSel o svlij oheil. Nyni jsou tony rychlé a veselé a naznacuji radost vitéznych
obyvatel vesnice. Na zavér zazni ve smyc¢covém provedeni znélka Coca Coly a s ni se na

obrazovce objevi slogan ,,open happines (otevii Stésti).

Zvolené téma (boj dobra proti zlu) a podoba postav odkazuje na fantasy filmy a jejich
barvity svét zobrazovany pomoci animace. Fantasy filmy nds jako divaky pfendsSeji na jiné
misto, kde se nemusime starat o své problémy. Stejn¢ funguji i dalsi zanry, fantasy vSak Casto
zobrazuje jiné svéty, které maji s naSim malo spole¢ného, ¢imz nés jesté vic odpoutavaji od
reality. Tento druh zabavy je v dnesni dob€ vysoce popularni. Tviirci vsadili na oblibeny Zanr,
jehoz dé&j a animace udrzi divackou pozornost az do konce spotu. Obliba fantasy filmi ma
vést 1 k oblibeni Coca Coly. Na reklamé je vidét, ze Coca Cola je uspésna firma, kterd si mize
dovolit takto komplexni a propracovanou reklamu. Na druhou stranu je v ni vyuzita spousta
zvlastnich efektti, které by v hrané reklam¢ byly mnohem néaro¢néj$i na provedeni i
financovani. Animovand reklama vSak vSechny tyto obtiZze piekonala, dokédzala pobavit i
zaujmout. Motiv zI¢ armady porazené pomoci Coca Coly pak divakum sdéluje, ze at’ uz je

jejich den jakkoliv mizerny, k obnoveni $tastné nalady jim postaci jedna ldhev tohoto napoje.

Zdroj videa: tvspoty.cz

5.4.1 Coca Cola - hrana reklama

Hrana reklama na Coca Colu se
zdanlivé odehrava v africké savang.
Muz, ktery pfespavd ve svém stanu,
trpi namésicnosti. Aniz by si tak
uvédomoval své okoli, vydd se na

dlouhou cestu, na jejimz konci na n¢j

{ ¢eka vysnéna lahev Coca Coly. Celou
reklamu uzaviré stejny zabér jako u animované reklamy, opét se sloganem ,,open happines®.
Béhem svého putovani miji riznd divokd a nebezpecnd zvitata, jako je levhart, stddo
slont, hladovy hroch, jedovaty had a na konci si bezstarostné pohladi hyenu. Po celou dobu
ma na tvafii lehky ismév a putovani tam i zpét absolvuje bez jediného Skrabnuti. K pochodu
mu hraje sttedné rychld pisnicka beze slov. Prvni tony dokresluji autenti¢nost afrického
prostiedi, zhruba v puli videoklipu se ptidaji dalsi smyccové a dechové néstroje. Svou cestu
muz zakon¢i posezenim v kiesle a vychutnanim ziskané Coca Coly pod noc¢ni africkou

oblohou.
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Stejné jako v prvnim spotu je i zde jednim z hlavnich motivli nebezpeci. To zobrazuje
divoké prosttedi, neovladnuté lidmi, nezkrocena zvifata, ktera maji muze vzdy na dosah,
no¢ni hodina i jeho pfima cesta — jde po hran¢ rokle a plavi se na vratké lod’ce. Nic z toho ho
vSak nezastavi ani neprobudi. Svou cestu zvladne bez vétsi namahy a v potadku se vrati ke

svému obydli. Spot opét konci zabérem s lahvi Coca Coly a sloganem ,,open happines®.

Zdroj videa: tvspoty.cz

Vyse zkoumana animovand reklama také pracovala s nebezpecim, ale nesnazila se
pusobit realisticky. Svou neredlnost vS§ak dohanéla spoustou efektl a dramatickych a ak¢nich
scén. D¢€j hrané¢ho spotu postupuje plynule az lin€, muze nerozhodi ani utok hrocha. Hrana
reklama tak vsadila spiSe na jednoduchost. Prestoze malokdo uvéti, ze bosi muz v trenyrkach
prekond nezranén cestu divocinou, cilem videa je ptisobit realisticky. Doopravdy vidime muze
prochézejiciho se no¢ni savanou, jak miji skutecna zvitata. Divakovi pravdépodobné dojde, Ze
byl cely spot natoCen pfed zelenym platnem ve studiu a zdbéry divocCiny byly dodany
pocitacoveé, vysledny dojem, ale pisobi zcela redlné. Celou reklamu tak doprovazi napéti
Z ocekavani, zda muz dojde k cili, aniz by se ho n¢jaké zvite dotklo. Ackoliv se po celou dobu
nachézi v ohrozeni zZivota, Coca Cola za to stoji.

Hlavnim rozdilem v reklaméch je zvoleny namét. V animované reklamé se dostavame
do fantasijniho svéta, ve kterém nefiguruji lidé, ale tvorové, kteii jsou pouze polidSténi.
Reklama zde odkazuje na oblibené fantasy piib¢hy typu Pdn prstenii. Hrana reklama se
naopak drzi naseho svéta, i kdyz s notnou dadvkou nadsazky. Ptes tyto rozdily nakonec obé¢

reklamy vzkazuji, ze s Coca Colou jste vzdy v pohodé.

54



5.5 Caj Twinings

Reklama na ¢aj Twinings zobrazuje Zenu,
jak se snazi padlovat v obyc¢ejné lod’ce zmitané
vétrem na rozboufeném mofi. Nachdzi se
uprostied ni¢eho, sous neni v dohledu a ve

vysokych vinach postupné ztrati jedno i druhé

padlo. Kdyz uz ji nezbyva nic jiné¢ho, nez se

nechat unéset divokymi vlnami, z mofe vzlétnou ptaci vytvotfeni z vody a odnesou ji do mirné

vody u plaze. Tam se ptaci vrati do mofe a zméni v ryby. Lod’ka s zenou poklidné dopluje

k plazi, kde Geka dal§i Zena, identickd s prvni. Zeny se vzajemné obejmou, pii¢emz je

obkrouZi kamera a ony splynou v jednu. Misto dvou Zen tak ziistane na plaZi pouze jedna

drzici Salek Caje a ve spodnim rohu obrazovky se objevi slogan ,,Twinings gets you back to
«

you*.

Vizuélni strdnka:

Pouzit4 animace je velice zjednoduSend. Na Zenském obliceji témét nevidime oci, oboci
a usta, ze kterych usuzujeme Zeninu naladu, jsou naznaceny tmavsim odstinem, neZz je barva
pokozky. Zena je obletena do b&zného denniho odévu, ktery ji nijak bliz necharakterizuje.
NerozliSujeme na ném ani spolecenskou tfidu, ani zaméstnani. Divka na videu tak zobrazuje
kohokoli, kdo by podle slov ze sloganu mohl hledat sdm sebe. Barva div¢inych vlasi i odévu
je volena z pfijemnych teplych barev (nepfili§ vyrazna Cerven vlast, broskvové triko a
kombinace bilé a broskvové na sukni). Tyto barvy a divCina bleda plet' vyrazn& kontrastuji
S temnym mofem a zatazenou oblohou. Zatim co mofe s nebem vypadaji temn¢ a nebezpecné,
divka ve svych jemnych odstinech vyzniva kiehce. Timto kontrastem je podtrzena jeji
ztracenost na Sirém mofi a bezbrannost vii¢i piirodnim zivlim.

Ptaci, ktefi ji vyzdvihnou z mote, maji barvu bilou, a tim symbolizuji vysvobozeni zeny
Z jejiho utrpeni. P1az, na niz ji donesou, je pravym opakem temného mote. Voda je priizraéna
a klidna, nebe bez mrakli a na plazi vyristd zelei. VSe dohromady vytvaii klidnou a
pfijemnou atmosféru.
Z4abéry a stiih:

Podoba zabéri v prvni polovin¢ videa se snazi vzbudit pocit osaméni a bezmoci.
V prvnim zabéru jsme seznadmeni s hrdinkou videa zblizka. MUzeme si prohlédnout jeji
jednoduchy odév, dfevénou lod’ku a zaroven jasné vidime, Ze je Zena na mofi a Ze je tam
sama. Pocit osaméni je vhodné zvyraznén v druhém zabéru, ktery nam zenu ukazuje z ptaci
perspektivy. Vidime na ném velké rozboufené mote, V jehozZ stiedu je vlnami zmitana lod'.
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Tento zabér navozuje dramatickou atmosféru, neb je ndm poprvé ukazano, ze je Zena skute¢né
zcela ztracena na Sirokém mofti. V dalSich zabérech je ukazan jeji boj s mofem. Boc¢ni pohled
nam ji zobrazuje V ptikréené pdze, jak se snazi vyplout na vinu. Mofte se ted’ zveda pred i za
ni Vjeho nejniz§im bod¢. Toto postaveni mote spolu s oblohou kolem ni vytvareji ram,

V jehoz stfedu je jediny svétly kus oblohy, ktery Zenu Sikmo osvétluje. Kromé tohoto bodu je

v$ak zcela obkli¢ena.

Ve cil%/ili, kdy ztrati obé padla, se ocita jest¢ ve vetsim nebezpeci. Tento dojem je
zobrazen zabérem piidi lodé z jejiho pohledu. Lod’ka se na ni zcela nefizena fiti po zpénéné
vodé. V momenté, kdy klouze po vin¢ doli, ji pfed narazem vyzdvihne hejno vodnich ptakd.
Tato zadchrannd mise je op€t zabrana z nadhledu. Tentokrat vSak vzbuzuje nadéji a piibch se
timto momentem pieklapi do druhé $tastnéjsi poloviny. Zména atmosféry z pochmurné na
Stastnou je jeSt¢ zobrazena preletem ptakii z tmavé oblohy na svétlou. Divoké scény s moifem
a vétrem pak konci pfistanim lod¢ zpét na vodni hladinu a ptaci se zméni zpatky v ryby. Od
této chvile divak o¢ekava §tastny konec. Zena, kterd se jiz nemusi moie obavat, opusti lod’ku
(do ted’ jediné bezpec¢né misto) a vyda se za druhou Zenou na plazi. Nova scéna je predstavena
pohledem z dalky. Na ném jsou zobrazeny ob¢ Zeny i sluncem zalita plaz. Jejich spole¢né
splynuti v jednu ukazuje zabér, ve kterém kamera obihd ob¢ Zeny, az se jedna ocitne v zakrytu
druhé. Pfi zastaveni kamery tak vidime pouze jednu Zenu s Salkem horkého caje. Jeho

ocividna teplota je protikladem k studenému a mofti na zac¢atku klipu.

[TWININGS T
k sé bty
Iinings <ok
Hudba a text:

Spot je doprovazen pisni, ktera tika ,,] go where evere you will go“, a zakoncen

sloganem ,, Twinings, gets you back to you®. Slova pisné tak koresponduji se zobrazenym
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kontrastem pocitli dvou charakterti, které nakonec identifikujeme jako symboliky charakteru

jediného.

Reklama se od ostatnich animovanych spotil 1i$i nejen ladénim piibéhu, ale i druhem
animace. V ostatnich reklamach jsou rozdily mezi postavami a prostfedim jasnéji zvyraznény,
stejné jako u détskych filmd, aby divaci dokazali bezpochyby rozeznat vSechny obrysy. Zde
styl animace vice nez détska léta evokuje snové prostfedi, které koresponduje s nasimi
niternimi pocity. Jednoduchou animaci pfipominajici tahy Stétce vyvolava video klidnou
atmosféru, stejnou jako pii pozorovani malovaného obrazu. Hlavni sdéleni obrazu je tvofeno
kontrastem mezi divokym zafatkem a klidnym koncem. Ono ,hledani sama sebe® je
symbolicky projeveno Zenou ztracenou na mofi, ktera se snazi najit pevninu. Svobodu a
vnitini klid ji zajisti pravé ¢aj Twinings. Mote je tak symbolem pro osamélost, strach a neklid,
zatimco teply Salek Caje predstavuje pravy opak. Reklama tak tika, ze ¢aj Twinings vam
pomuze relaxovat a procistit hlavu. Pfi zpétném srovnani s ostatnimi analyzovanymi
animovanymi reklamami nachazime jednu odliSnost. Nebyl zde vyuzit prvek vtipu, ktery se
v predeslych reklamach nachazel. Na tomto piipadu je vidét, ze animace nemusi byt vzdy

vtipna, ale dokaze zaptsobit i na ostatni emoce.

Zdroj reklamy: tvspoty.cz

5.5.1Caj Teekanne

I chvilky scajem Teekanne vam zajisti
nastoleni vnitiniho klidu, a to i1 ve velice stresovych
situacich. Reklama ndm ptedstavuje rodice, ktefi
pomoci Skypu (¢i jiného programu) mluvi se svou

dcerou. Ta jim s velkym nadSenim piedstavi svého

nového pritele. Jmenuje se Peet, ma tetovani pies
celou ruku, dlouhé nec¢esané vlasy a na posteli lezi v botach a kozenych kalhotach. Se stejnym
nadSenim jim divka pfedstavi i jejich ,,budouci vnucku Emu®, na kterou zatim ukazuje pouze
jeji téhotenstvi. Rodice se na celou situaci tvaii ponékud zdésené. Jejich situaci okomentuje
vypravee slovy: ,,Okamzik pro lahodny salek caje.” Rodi¢im se po upiti z hrnka skutecné

ulevi a snovou Zivotni situaci jejich dcery se ocividné smifi. Vypraveéc jesté doda

charakteristiku nového druhu pfichuté a pronese zavérecny slogan: ,,Kdyz ¢aj, tak Teekanne.*

Zdroj reklamy: tvspoty.cz
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Ob¢ reklamy se snazi sviij produkt prodat piislibem nalezeni vnitiniho klidu. Zatimco
animovana reklamy pfredstavovala tento ucinek caje metaforicky, hrana se zaméiila na
psychologické vykresleni situace, ktera muze skute¢né nastat. Tuto situaci navic zobrazila

s humorem a nadhledem.
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5.6 Sodastream

Reklama  pfedstavuje  vyrobek,  ktery
zobycejné vody zkohoutku vytvoii perlivou
sodovku. Diky tomu muzZzete prestat nakupovat

balenou vodu a chranit Zivotni prostiedi pied

zne€isténim plastovymi lahvemi. V reklamé jsou
vyuzity postavy z filmu Doba ledova 4 a jedna z nejznaméjSich scén vSech étyf filmi. Na
zaCatku spotu ptfibéhne veverka Scrat a pokusi se zatlouci sviij zalud do ledu, ¢imz, jako
obvykle, zpusobi v ledu prasklinu, ktera vede az k hote prazdnych plechovek a plastovych
lahvi. KdyzZ ji spatfi, zane prchat a pfi tom narazi na lenochoda Sida, ktery se pravé chysta
predstavit piistroj Sodastream. Z napoje, jez tento piistroj vytvoii, je veverka tak nadsena, ze
zahodi svij Zalud a dopije sklenici na jeden nadech. To u ni vyvold hluboké fihnuti, které
zpusobi lavinu prazdnych plechovek a lahvi. Tim nahraje lenochodovi, ktery zdlrazni mozny
pozitivni dopad stroje Sodastream na ekologii. Reklama kon¢i pozvanim do kina,
upozornénim na limitovanou edici lahvi s motivem Doby ledové 4 a sloganem ,,Sodastream, a
smarter way to enjoy soda®.

Vizualni stranka:

Animace reklamy se vni¢em nelisi od animace pouzitého filmu. Jedna se o 3D
pocitacovou animaci, obé zvirata jsou identicka s hrdiny ve filmu a spot se odehrava v udoli
pokrytém snéhem a ledem. Ukolem vizualni stranky je vérohodné zobrazit popularni film, do
jehoz prostiedi je zasazen piistroj Sodastream. Odklon od znamého prostiedi filmu piichazi
pouze pii zabérech na horu lahvi a plechovek. Maly pfistroj Sodastream polozeny na kameni
ze svého prostiedi nevycniva tolik, jako obrovska hora odpadkd, kterd je vzdy tim hlavnim, co
pouta nasi pozornost. V ramci spotu je nééim tak vyraznym a nepatficnym, Ze okamZzité
zaujme, a piestoze se objevi pouze dvakrat a jen na chvili, zanecha vyrazny dojem.
Pievazujici tmaveé Sedd barva hory a bourkovd mra¢na v pozadi, symbolizuji zly charakter
nahromadénych lahvi a plechovek. Chvilkova temnd atmosféra je okamzit¢ piebyta
slune¢nym pocasim a modrym nebem, které¢ doprovazi vétSinu spotu.

Z4abéry a stiih:

Reklama se tentokrat orientuje Cist€ na prezentaci vyrobku se zapojenim nékolika
vtipnych scén. Jak jsme jiz tfekli, zacind nastupem filmového maskota veverky Scrat. Ta
zahajuje reklamu scénou, kterou jiz dnes vétSina lidi znd. Bézny divak vi, Ze touto scénou
zaCinaji 1 vSechny dily zminéného filmu a reklama si tim tak ziskdva jeho pozornost.

Tentokrat vSak prasklina mifi dosud neznamému cili, hromad¢ pouzitych lahvi. Seznameni
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S timto novym bodem probihd plynulym zibérem, ktery sleduje veverku v prvnim planu
scény. Postupné veverka ze zab&ru zcela mizi a kamera plynule pfechazi od trhliny v ledu
K Gpati hory a nasledné az k jejimu vrcholu. Toto zvednuti kamery a zabrani hory z podhledu,
zvyrazni jeji vySku a sni 1 nebezpeci, které pfedstavuje. ZdéSend veverka se tak rozb&hne
pry¢ od tmy hory a zastavi se az 0 prtistroj Sodastream, ktery nahodou predstavuje feseni
tohoto nebezpeci. V dalSim zabéru se tak dozvime hlavni napli reklamy, a to predstaveni
pristroje na perlivou vodu. V tom samém zabé€ru se objevuje i lenochod Sid, ktery vystupuje
jako hlavni promotér reklamy. Zatimco on mluvi, poprvé je nam ukazan Sodastream zblizka a
pii praci. Prostd prezentace lenochoda je pferusena druhou dramatickou scénou. Prvnim
naznakem, ze se néco stane je detail na o€i veverky. Za nim nésleduje dalsi zabér hory, ze
které zaCinaji opadavat lahve a plechovky, a to pfimo na nebohou veverku. Jakmile se vSak
lahve dostanou na slune¢ni svétlo, piestavaji vypadat désivé a spolu s veverkou i lenochodem

pusobi spis komicky. Nasleduji informacni zabéry a slogan.

Hu a text

Zvuk videa je zaméfen na pfirozené zvuky postav a okoli. Mald zména pfijde, kdyz
veverka spusti Sodastream a se zvukem bublinek se ozvou i rychlé vysoké tony. Ty
predstavuji schopnost pfistroje vytvofit bublinky spise jako kouzelnou nez technickou. Tim je
zvyraznéna jeho vyjimecnost oproti okoli. Podobné zvyraznéni dostala i odpadkova hora, jejiz
nebezpecnd podstata je doprovazena zvuky bleskli a hromu. Zvuky boufe se vSak objevuji jen

na zabérech hory a do udoli viibec nedoléhaji. Posledni informacni zabér je podbarven tichou

nenapadnou melodii a Zensky hlas dodava posledni informace k vyrobku.

Slogan na konci ,,Sodastream, a smarter way to enjoy soda‘“ upozoriiuje na ekologickou
podstatu pristroje. Pokud se chceme napit perlivé sody, neni nutné ji kupovat v plastovych
lahvich, které se neunavné hromadi na skladkach. DuleZitou roli zde hraje spoluprace firmy

vyrabé&jici Sodastream s tvirci filmu Doba ledova 4. Reklama té€zi z obliby filmu, ktery
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promitla nejen do spotu, ale také na obaly nabizenych lahvi v limitované edici, které jisté
udélaji radost détem zakaznikt. Postavy snimku tak maji stejnou roli jako celebrity v hranych
spotech. Diivodem pro vyuziti animace nejsou jen jeji Siroké moznosti tovrby, ale piedev§im
vyuziti dvou ustednich postav z popularniho filmu, a tim nabyti prestize.

Zdroj reklamy: tvspoty.cz

5.6.1 Sodastream - hrana reklama

Hrana reklama na Sodastream se zaméfila
na predvedeni jeho mozného ekologického
dopadu v ,,praxi“. Pokazdé, kdyZ né€kdo pfistroj

spusti, zmizi nékolik plastovych lahvi a jejich

obsah se vylije na podlahu. | v hrané reklame se
tak nyni setkdvame s pocitaCovou animaci. Na rozdil od pfedchoziho spotu mé zde ale
animace pusobit pfirozené¢ a realn€. V divakovi tak vyraznéji vyvolava, Ze pokud zacne
Sodastream pouzivat, bude to mit skute¢ny vliv na pocet plastovych lahvi na svéte.

Vliv pouZivani pfistroje navic postupné stoupd. S kazdym dalSim cElovékem, ktery
pouzije Sodastream, zmizi vétSi pocet lahvi. Cely déj vygraduje zabérem na elegantné
odéného muze na temné scéné, pred nimz stoji bily Sodastream, oba piesné uprostied zabéru.
Po spusSténi pfistroje nasleduje zpomaleny zdbér na pfepravku limonad, které postupné
vybuchuji a po nich zmizi i ldhve z celého skladisté. Zatimco animovany spot vyuzil temnou
barvu pro vyvolani strachu, ¢erna barva této reklamy ma pusobit elegantné a tajemné. Onu
tajemnost a napéti jesté zvyraznuje kratké vycCkdvani muze na scéné, pied tim, nez zapne
Sodastream. D¢ reklamy doprovazi hlas Zeny, ktery oznamuje, ze ,,staci, kdyz pouzivate
Sodastream a vice nez tisic pet lahvi ro¢n¢ je zbyte¢nych (...)“

Zdroj reklamy: tvspoty.cz

V hranych reklamach jsme se zatim setkali s vyuzitim produkti v béznych Zivotnich
situacich, zatimco animované reklamy sdélovaly své poselstvi metaforicky. Tentokrat si vSak
vzaly metaforu na pomoc jak animovana (hora pet lahvi), tak hranéd reklama (vybuchujici pet
lahve). Ob¢ se tak snazi upozornit na ekologickou vyhodu Sodastreamu stejnym zptisobem.
Nejvetsi zbrani animovaného spotu byla jeho vazba na film Doba ledova 4. Nejen, Ze tim
tviirci ziskdvaji pozornost, ale zaroveinl ,,parazituji“ na jeho popularité. Zatimco hrany spot

nam ukazoval neznamé herce, v animované reklamé nam Sodastream piedstavil Sid a Scrat
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z Doby ledové. Vzkaz obou spotti nam pak fika, pouzivejte Sodastream a snizite ekologicky

dopad plastt na planetu.
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5.7 Renault Twingo

Firma Renault pfedstavuje sviij novy
model Twingo jako automobil, ktery se
nezastavi pfed ni¢im. Na své cesté¢ projizdi
kli¢ovou dirkou, miji pavouka a hada, projizdi

skrz damské boty i kabelky. Tvar i barva jeho

okoli se neustale méni. Nejen viz, ale i jeho
prostiedi je V nepietrzitém pohybu, vyviji se a proméenuje. Twingo se tak z kliCové dirky
dostava do meésta, nataceciho studia a nakonec i do vesmiru.

Vizualni stranka:

Animace svym stylem pfipomind 60. Iéta a hnuti ,hippies”, zdanlivé vytvorena tahy
Stétce, tvary jsou jednoduché, vymalované sytymi barvami bez velkého stinovani. Reklama
pfedstavuje Twingo jako méstské auto a méstské prostiedi jako divo€inu plnou dobrodruZzstvi.
K dobrodruzstvi patii nebezpeci, které symbolizuje velky pavouk na zacatku, zly had a zastup
slonli, mezi jejichz nohama auto projizdi. Naznaky mésta jsou pouzity téméf v kazdé scéné.
Twingo jede tunely, je pfenaseno stavebnimi jefaby, které stavi ve spotu silnici i domy.
Projizdi damskymi botami na vysokém klinu, jede po vlnici se silnici 1 nepravidelnych
dlazebnich kostkach, klickuje mezi pochodujicimi ¢inzovnimi domy a piejizdi pfes most
damskych kabelek. Celd vizudlni stranka je vytvofena tak, aby symbolizovala mé&stské
prostiedi a piekazky, se kterymi se jako fidi¢i mizeme setkat — spousta zatacek i bludiste,
klickovani mezi domy, nerovné silnice. VSechny nastrahy Twingo beze strachu pfekona. Beze
strachu proto, ze auto je zobrazovano jako zivé a jeho emoce predstavuje skala vystiidanych

vyraz.
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Z4abéry a stiih:

Zpisob vedeni zabérli ma za cil ukazat, jak lehce dokdZe Twingo zdolavat prekédzky.
Reklama vyuziva podhledu, nadhledu, detailu, zabéru z dalky, automobil jede svisle i vzhiru
nohama. Spot zacina zabérem na logo firmy, které se transformuje v kli¢ovou dirku, za niz se
skryvaji dalsi. Z posledni klicové dirky Twingo vyskoci do bilé prazdnoty, kterd se preméni
v 0ko. O¢i se tam nahle objevi vic, obraz se oddali a my spatifime velkého ¢erného pavouka i
jeho sit’, po které Twingo sjede do dalSiho tunelu. Takto d& pokracuje dal. Twingo se fiti
konstantni rychlosti po cestach, které se mu nabizeji. Rtizné thly pohledu nikdy nemaji za cil
vyvolat napéti ¢i dramati¢nost. Naopak, vzdy podporuji zabavnou slozku reklamy, ke které

piispiva i Casté stiidani barev pozadi 1 auta.

pr |
) leer” HL

Zacatek jizdy klicovymi dirkami nam miZe pfipomenout pad krali¢i norou do RiSe
divii. Reklama je teprve na zacatku a divak netusi, co ho za posledni dirkou ¢eka. Stejné jako
Alenka objevujeme fantasijni svét pirekonavajici fyzické zakony. Tvurci také hodné vyuzivali
prvku ptekvapeni. Jako divaci nechapeme, kudy auto jede, dokud nepftijde zabér zdalky a
neosvétli nam situaci. Takto se Twingo nahle ocita v damské bot€, panelaky se méni v nohy
sloni a ucho kabelky v prstenec planety. Zabéry zdalky mj. vyuzivaji proporcionalnich
rozdild. Twingo zobrazuji jako malé auto ve velkém mésté, které si vSak vzdy poradi a rychle
se dostane kamkoliv, kam potiebujete.

Zblizka je zabrano kolo auta, kdyZ skace po dlaZzebnich kostkach, ze kterych zacne
vyristat celé mésto a Twingo nahle jede po hranatych vinach i sténach domd. Jeho moznosti
stale rostou. Jiz nejede jen méstem, ale zavita i do studia a nakonec az do vesmiru, ¢imz je

zobrazeno jako auto, které pfekond nejen prostor ale i rizné dimenze.
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“Hudba a text:

Jako doprovod byla vybrana pisenn Sexx Laws. Jiz znazvu vidime, ze text S dé&jem
reklamy pfili§ souviset nebude. Jediné spojeni obsahové stranky pisné€ a reklamy lze nalézt ve
frazi ,,I want to defy the logical..., nebot’ rychle se ménici obrazy v reklamé&, kdy nic neni
tim, ¢im se zdéalo na prvni pohled, skute¢né logice odporuji. Dulezité je, Ze se jedna o pisen
rychlou a veselou a auto se tak mize pohybovat v jejim rytmu. Text se v reklamé objevi na
zacatku, kdy je nam predstavena firma Renault, a na konci, kdy je na jedné z planet zobrazen

slogan ,,new Renault Twingo go anywhere go everywhere*.

w RevauLy

TWINGO

G0 ANYWHERE
0 EV{RYWHERE

Za pouziti vtipu, kreativity a velké porce nadsazky tak reklama predstavuje novy model
miniauta od firmy Renault. Béhem spotu ndm je metaforicky ukédzéno nejen, Ze Twingo
piekond na své cest¢ kazdou prekdzku a doveze néds kamkoli si zamaneme (tfeba az do
vesmiru), ale také to, ze jizda s nim je bezstarostna a zabavna. S pomoci animace jsme se
v reklamé ocitli na horské draze, ktera se méni béhem doby, kdy po ni jedeme. Twingo je tedy

auto, s nimz se nemusite bat vyrazit do méstského labyrintu za kazdého ¢asu i pocasi.

Zdroj reklamy: tvspoty.cz

V hraném spotu je nam Renault Clio
predstaven zcela odlisSné nez Twingo vySe.
Namisto hravého a veselého videa plného barev

je nam piedlozen obraz sloZeny z ptevazné barev

pochmurnych. D¢j zobrazuje cestu dvou
mladych lidi, kterd vede po méstské silnici, sidlist€ém, lesni cestou 1 horskou krajinou.

Vsechna tato mista vypadaji v reklam¢ nevyrazné¢ a obycejné. Pti venkovnich scénéch je
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obloha zatazena, nebo se auto nachazi ve stinu domid a stromt, mezi kterymi jen obcas
prosvitaji slune¢ni paprsky. Nejvyraznéji na sebe tak strhava pozornost ¢erveny Renault Clio,
ktery vystupuje ze svého Sedivého okoli.

Spot vypravi kratké dobrodruzstvi dvou lidi, kterymi mtize byt kdokoli z nés. Zobrazuje
je na cesté, pii které opoustéji mesto, aby nabyli novou energii v pfirodé. V podstaté se jedna
o kratky milostny piibéh. Hlavni postavy nemluvi, jen si ob¢as vyméni pohledy do o¢i. Jizda
autem je stfidana prostfihy na scény na diskotéce, v lese a jezete. Postavy se k sobé béhem
nich pomalu pfiblizuji a ptes prvni doteky rukou se dostanou az k zavérecnému polibku.
Spolu se zmenSujici se vzdalenosti mezi Ustfedni dvojici graduje d¢j i rychlou jizdou auta a
rychlejs$im stfidanim scén. Na konci d&j opét zvolni, Clio jede horskym tudolim a v rohu
obrazu se nachdzi text ,,Renault Clio restart your heart”, nasleduje posledni zabér s firemnim
logem a sloganem ,,drive the change®. Ono ,restartovani srdce® probiha v pfirod¢, a to za
nahoty obou hlavnich aktérii a pti koupeli v jezete. Celou tuto scénu muizeme chapat
metaforicky. Navrat do pfirody vidime jako néavrat ke kofenim, kdy lidstvo neZilo
Vv betonovych méstech, nahotu jako stav, v némz prichdzime na svét, a koupel v jezefe jako

kiest.

Zdroj reklamy: tvspoty.cz

Misto prakticnosti auta, o kterém jsme byli piesvéd¢ovani reklamou na Renault Twingo,
nam je jizda modelem Clio pfedstavena jako emotivni zazitek. Viz, jehoz prostiednictvim
opustime jednotvarnost vSednich dni a probudime vésen v naSich srdcich. Dvé reklamy
propagujici jednu firmu tak vyznivaji zcela odlisn€. Na jedné strané je veseld reklama, ktera
se snazi zaujmout bohatou vizudlni strdnkou a mésto piedstavuje jako barevnou a
proménlivou dzungli. Diky animaci je v ni pouzita fada obrazovych metafor, které by
Vv realistickém provedeni ptlisobily tézkopadné. Na strané¢ druhé reklama, kterd sazi na
zvySovani napéti a mésto zobrazuje jako misto, odkud ¢lovék utikd do piirody, aby se znovu

zrodil.
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5.8 Hypotecni banka

Reklama na Hypote¢ni banku nam ftika, Ze
pokud si chceme brat hypotéku, je lepsi zajit za
specialistou, ktery nam s vybérem poradi. Pravé
takovi specialisté se nachazeji v Hypote¢ni bance.

D¢j reklamy je kratky a jednoduchy. Koza se

snazi dostat na listi stromu, kmen je ale pfili$
vysoky a ona na listy nedosdhne. Po chvili pfichazi zirafa, kterd nemé s dosahnutim na listi
zadny problém a miize se tak spokojené krmit. Cely d&j nam vysvétluje vypravec slovy: ,,Co
je pro n€koho pfiili§ slozité, specialista snadno vyfeSi. Nasi poradci jsou specialisté na
hypotéky, a proto vzdy pfijdou s tim nejlepSim feSenim.*

Vizualni stranka:

Styl kresby je velmi jednoduchy. Postavy nejsou propracované ptili§ detailng, tviirci se
omezili jen na hlavni poznavaci znaky a barvy a cely obraz tak pfipomina détskou kresbu
vytvorenou fixami ¢i pastelovymi barvami. Pozadi je tvofeno bilou barvou, zem rozeznavame
diky Sedé¢ cafe a malym stinim. Bez jakéhokoli spojeni s lidskymi vlastnostmi, zde Zirafa
ptredstavuje specialistu z Hypoteéni banky a koza zakaznika, ktery potfebuje poradit v slozité

situaci. Zirafa zobrazuje specialistu, protoze pro danou situaci ma vhodné&jsi vlastnosti

g

K jejimu feSeni, stejné jako je ma specialista v pfipadé hypoték. i e

Vlastnosti, pro které byla zvifata vybrana, jsou tak jejich proporéni

rozdily. Zaroven jsou obé€ byloZravci a Zirafa je znama tim, ze

X

) fr..{.%

dokaze ojidat listy stromd pfimo ze zem¢. Podle 12 principil
Wernera Gaede zastdvd obraz vtomto spotu princip prvni

podobnost, zatimco v piedeslych piipadech §lo o princip 12.

Lo

symbolizace. Analogicky tak doprovazi mluvené sdéleni vypravéce
tim, Ze ho ptipodobiiuje k zvifeci fisi.
Z4abéry a stiih:

Ani zabéry a stfih nejsou vedeny slozitym a efektnim zplsobem. Cely spot trva 15
vtefin a tvoii ho dva zabéry. Béhem prvniho probéhne celd scéna s zirafou a kozou, vse
vidime z jednoho thlu pohledu (pfimého, zobrazujiciho celou scénu). Ze zacatku je v obraze
pouze koza predvadéjici svlj marny boj o ziskani potravy. Pii svém poslednim zoufalém
pokusu se rozebehne proti stromu a narazi do n¢j hlavou doufaje, ze néjaké listi spadne dola.
K tomu vsak nedojde a koza skon¢i s bolavou hlavou. V dal$im momenté do zabéru volnym

krokem vstoupi zirafa a pohodln€ se za¢ne krmit. Koza ndm nazorn€ ukazuje, Ze kdyZz
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pfecenime své moznosti, miZzeme si ublizit, v pfipad¢ hypoték to znamend skoncit
s vysokymi dluhy. To, na ¢em laik/koza miize ztroskotat, vSak nepfedstavuje problém pro
odbornika/zirafu. Na druhém zabéru uz nam je pouze predstavena Hypote¢ni banka (jeji logo,
webové stranky a slogan). Zadny znastrojii animace tak nema vyvolat pocit napdti,
dramaticnosti ¢i akce, ale pouze vtipné predvést, ze je lepsi byt pro danou situaci vhodné
prizptsoben.
Hudba a text:

Text vtomto ptipadé tvori dulezitéjsi c¢ast
reklamy, nezli samotny obraz. Napf. vreklamé na

Vo Hypotecni banka

Coca Colu (viz. kapitola 4.4) ndm obraz stacil

PO,
N €

Kk pochopeni celého reklamniho sdéleni, zde bychom s

- ;
Onjext

byli bez vypravéce ztraceni. Bez dopliujiciho sdéleni www.hypotecnibanka.cz

bychom sotva pochopili, ze Zirafa a koza stojici u stromu, kdy se jen jedna z nich dokaze
najist, ma né&jakou spojitost s pofizovanim hypotéky. Diky vypravécovym slovim, vSak
dostava celd scéna jasny smysl. Na zavér se objevi nazev banky a slogan ,,zkrat’'te si cestu

domt*, ktery jiz nesouvisi s uvedenou reklamou, ale je soucasti marketingové strategie banky.

Celkova jednoduchost reklamy koresponduje s jejim vlastnim sdélenim. Neni tieba se
trapit se slozitou situaci, kdyz Ize zvolit jednoduché feseni. Zatimco koza nedokéze dosdhnout
na vétve stromu, pro Zirafu je to zcela piirozeny zptisob krmeni. Stejné tak se vétSina lidi
nevyznd v hypotékdch — kterd je pro né nejvyhodnéjsi, jak vysokou castku si pujcit, jak
nastavit splatky apod. Specialista se na druhou stranu v tomto svété vyzna dobfe, protoZe se
v ném kazdy den pohybuje, a to, co je pro zdkazniky aktudlni nepiijemnosti, je pro néj denni
rutinou.

Zdroj reklamy: youtube.com

5.8.1ING konto

ING Bank pfedstavuje svlj novy produkt
spotici ucet ING konto. Reklama srovnava ING konto
s béznym uctem, kdy mate uspory volné k dispozici,
ale jiz je lze hife zhodnotit. ING konto si s timto

problémem poradi, jak nam popisuje mluvci reklamy:

»(...). Prosté jsem ptesunul své uspory k odbornikiim

na ING konto. Mohu k nim kdykoli chci, nic za to neplatim a pfitom mam jistotu, ze se
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zhodnoti. (...).” Mluv¢im je sympaticky vyhliZzejici muz v bilé kosili, svétlych kalhotach a
s brylemi. Podle jeho vzezieni ho mizeme zafadit mezi GspéSné podnikatele, ktefi vi, jak se
starat o své uspory a penize by nesvéfili do Spatnych rukou. Vystupuje tak z pozice zkuSeného
a spokojeného zédkaznika, muze kolem 30 let, ktery jiz ma s bankami urcité zkuSenosti a vi, Ze
je dulezité umét si dobfe vybrat. Tento na pohled inteligentni a zkuSeny muZz nam tak
doporucuje ING konto, tim Ze ndm vysvétluje jeho vlastnosti a pfednosti oproti béznému
uctu.

Jeho doporuceni je obrazové doplnéno veverkou s liskovymi ofisky. Veverka je obecné
znama tim, ze si vytvaii velké zimni zasoby potravin z riznych lesnich plodi, a to pfedevsim
z zaluda, bukvic a ofechil. Tato vlastnost veverky tak symbolicky vyjadiuje vlastnost ING
konta. Stejné jako si veverka stfada ofisky na zimu, se i ndm budou na ING kontu stfadat
uspory. Opét (Jjako u Hypotecni banky) je nam doporuceno spolehnout se v zalezitostech

penéz na odborniky.

Zdroj reklamy: youtube.com

Ob¢ reklamy jsou si zpisobem podani svého sdéleni velmi podobné. Vzdy se jedna o
doporuceni (i kdyz v prvnim spotu schazi tvai mluv¢éiho), ktera jsou nam predvadéna pomoci
zvitecich vlastnosti. Zatimco ING Bank se snaZi vystupovat seriozné¢ s malym odlehcenim
pomoci veverky, Hypotecni banka vsadila pfimo na vtipné zobrazeni animaci, kterd upouta
divakovu pozornost a pii tom obrazné¢ vyjadii mluvené sdéleni. Tedy, ze feSeni urcitych

situaci, je lepsi pienechat na lidech, ktefi jsou na né pfipraveni.
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5.9 T-mobile - Kaktus

V reklamé je nam pifedstavena nova sluzba od
telefonniho operatora T-mobile nazvana Kaktus.
Muzi na obraze donese poslicek balik s ndzvem
kaktus, muz vybali navod a zacne skladat

dohromady obsah krabice. Po chvili do

pfipraveného kvétinde postavi hranaty kaktus a
spokojené usedne do kiesla. Nasledné se obraz rozdéli na tii ¢asti a na obrazovce vidime tfi
lidi s tfemi riznymi kaktusy a kazdy z téchto kaktusti svou podobou odpovida svému majiteli.
Obrazn¢ nam ukazuje, Ze si zakaznici mohou navolit sluzby podle jejich ptani.

Vizualni stranka:

Jednoducha dvoubarevna kresba nezatézuje nasi pozornost piemirou vizudlnich podnéta
a vede nas ptimo k hlavnimu sdéleni. Pozadi tvofi Zlutd barva, kterd ma dle symboliky barev
rozveselujici ucinek a obrysy jsou vykresleny cernymi liniemi. Veseld zlutd barva i styl
kresby odpovidaji jednoduché kreslené grotesce a zaroven se na obraze nenachazi nic, co by
nebylo n¢jak vyuzito v piibéhu reklamy. V byté rozeznavame vyrazné vyuziti geometrickych
prvkl na dveftich, nabytku i dekoracich. Kubistickému stylu odpovidé i jeho obyvatel stfihem
vlast, voust a dokonce i pfijmenim Kubista. Podle svého vkusu si tak objednal vlastni
podobu kaktusu, ktery je, stejn¢ jako vybaveni bytu, hranaty. V dalSich obrazech pak vidime
zenu s nato¢enymi vlasy, jejiz kaktus ma stejné zvinéné ostny, a asijského muze, ktery
zastiihava svij kaktus do podoby bonsaje.

Obraz je symbolickym provedenim feceného sdeleni. K pochopeni obrazové
symbolizace nam staci spojit si tvar kaktust s jejich majiteli. V prvnich dvou ptipadech
sjejich vkusem, ve tfetim s japonskou kulturou. Ta je vyznacena Sikmym provedenim oci,
ucesem a Celenkou, kimonem a také nam pomize védomi, ze bonsaje jsou svym ptivodem

spojovany s Cinou a Japonskem. Obraz je symbolizaci mluvené &asti reklamy.
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Z4abéry a stiih:

Ackoliv jednoduchosti animace je reklama na T-mobile podobna ptedeslé reklamé na
Hypotec¢ni banku, jeji pfibéh je komplikovanéjsi a pfenesen nékolika zadbéry. V prvnim zabéru
jsme uvedeni do pfibéhu, je dorucena zasilka, vidime kubisticky zafizeny byt a je nam
pfedstaven pan Kubista. Pochopime, Ze zasilka bude mit dilezitou roli, nevime, ale co se
Vv krabici skryva. V dalSich zdbérech pan Kubista rozbali navod a zaddy k obrazovce sklada
obsah krabice, nasledné do kvétinaCe umisti vyrazné¢ hranaty kaktus a spokojené¢ usedne do
ktesla, jak jinak nez, hranatého. Na zacatku jsme byli obeznameni s faktem, ze pan Kubista si
libuje v kubismu. Aby tak doruc¢eny kaktus vyhovoval jeho potfebam, musel byt také hranaty.
Nésledné do zdbéru vstupuji dalsi okna se Zenou a kudrnatym kaktusem a s Japoncem a
bonsai kaktusem. Nyni jiz vime, ze tvar kaktusu pana Kubisty souvisi s jeho osobnosti, a to
nam umozni pochopit podobu dal§ich dvou kaktusti. Co ¢lovek, to jind osobnost, jiny styl,
jiné potieby.

Podoba zabéru je volena tak, aby nam pointa reklamy dosla az na jejim konci. Obsah
krabice je ze zaCatku tajemstvim a i pii jeho skladani je nam zakryt panem Kubistou. Fakt, ze
je knam otofen zady vyvolava zvédavost a my touzime zjistit, co mu bylo doruceno.
Odkrytim tajemstvi v podobé hranatého kaktusu, dostava cely obraz smysl. V poslednim
zab&ru je stejnym stylem, jako je vytvofena reklama, zobrazeno i logo se sloganem. Predani
reklamniho sdé€leni tedy bylo provedeno pomoci minipfib&éhu, ktery mél tvod, zapletku i

Zaver.

ww.mu Jraktus.cz

www.m JrabTZE

KAKTUS

prosté bodne

Hudba a text:

Celou zvukovou stranku spotu tvofi lidsky hlas, a to jak rozhovor mezi postavami, tak i
zvuky okoli, které jsou dokonce vizualizovany, a vSechny tyto zvuky tvofi hlas vypravéce.
Pouziti lidského hlasu pro vyjadreni zvuku vrtacky, kladiva €1 pily a vSech dalSich zvuki
pusobi groteskng, stejné jako cely styl spotu. Vysvétleni podoby mezi kaktusy a jejich majiteli
nam vypravé¢ podava na konci spotu slovy: ,,SloZ si kaktus z bali¢ku volani, sms a dat podle

sebe.
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T-mobile zde poukazuje na fakt, ze lidé pouzivaji mobilni telefony rizn¢. Nékdo vic
vola, jiny vic piSe textové zpravy, nékdo potiebuje stahovat spoustu dat. Tyto rozdilnosti jsou
vV reklamé ukdzany pomoci kaktust, které obrazové pasuji k osobnostem svych majiteld.
Stejné jako si lidé jinak vybavi svlij byt, pouzivaji i jinak sluzby mobilniho operatora. Aby
byli zékaznici spokojeni, mohou si tedy navolit sluzby od T-mobilu podle svych potieb.
Animace V reklamé pak slouzi k tomu, aby reklamni sdéleni piedala vtipnym zplisobem

pomoci obrazové metafory.

Zdroj reklamy: youtube.com

5.9.1T-mobile - v nasi tiridé je nejlip

Dalsi reklama od T-mobile nabizi levné
volani. Reklamni sdé€leni je pfeddno vtipnym
minipiibéhem, na jehoz konci je vyuZzito podobnosti
slov ,,volani* a ,,volavka“.

D¢j se odehrava na venkovnim koupalisti, kde

tiidni ucitel pracuje jako plavcik a jeho zaci se sem
piisli vykoupat. KdyZ pan ucitel nabizi jedné zacce, Ze ji namaze zada, dalsi Zak ho upozorni
na pritomnost jeho manzelky, ktera, na rozdil od mladé zakyné, neni nikterak atraktivni dama,
a pan ucitel zjeji pfitomnosti evidentné neni nadSeny. Odchdzi si sednout do své
pozorovatelny a vic se o manzelku ani Zactvo nezajima. Po chvili jeho manzelce oznami
mobil pfichozi hovor nastavenym vyzvanénim v podobé Zabiho kvakani. NaneStésti jde
zrovna okolo volavka, ktera zmatena zabim kvakanim a plavkami s zabim potiskem, za¢ne na
ucitelovu chot’ utocit. Na manzel€inu situaci upozornuje pana ucitele jeden z zaka slovy:
»Hele, zenu vam prepadla volavka.”“ Na coz mu kantor odpovi: ,,To znam. To ona ted’ vola
potad.*

Zatimco zak chtél ucitele upozornit na to, ze na jeho Zenu utoc¢i hladovy ptak, pan ucitel
mél za to, Ze jeho zena opét vyuziva vyhodného tarifu od T-mobile a s nékym telefonuje.
Jejich nedorozuméni je spojeno v zavérecném sloganu: ,,Pfepadala vas volavka? Pofid’te si
k neomezenému tarifu dalsi za skvélou cenu a navic s internetem.*

Cilem reklamy je pobavit a vtipnym zptisobem nam piedat hlavni sdéleni, a to ze s T-
mobilem muzeme volat levnéji, a tudiz i ¢asto. Aby byla reklama zajimavéjsi, je nam 0ono

zavérecné sdéleni predvedeno doslovné.

Zdroj reklamy: youtube.com
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Reklamy si jsou znacné podobné. V obou piipadech je nam obrazné¢ predvedeno
zaveérecné sdéleni. Obraz sice nesd€luje piimo zpravu reklamy, ale vytvaii jeji doplnéni. Na
prvnim spotu rostlina kaktus symbolicky zastupovala mobilni sluzbu a stejné jako lidé ve
videu i kaktusy byly jiné. Vysledné sladéni kaktusti a jejich majiteld bylo ptfedvedeno
vizualn€. Museli byt pouzity riizné typy osobnosti, aby rozdily mezi nimi a naopak spojitosti
s jejich kaktusy byly zfetelné. Podle obrazu bychom sice nepochopili, Ze se jednd o mobilni
sluzbu, ale bylo jasn¢ ukazano, ze si kazda z postav mohla sestavit kaktus podle svych
predstav. Druha reklama na T-mobile vyuzila v obrazové strance princip ptehanéni. Skute¢na
volavka by si nespletla obraz na plavkach se skutecnou Zabou, naprosto piesné to vSak
vystihlo slova ,,pfepadla vas volavka®. To Ze se jednalo o ztélesnéni Casti sdéleni, nam je
vysvétleno zavéreCnym sloganem.

Prvni reklama vyuzila jednoduchou animaci, aby zbytecné nerozptylovala divakovu
pozornost a jemu tak neunikly vizualni spojitosti s kaktusy a jejich vlastniky. Tato shoda byla
hlavnim vzkazem reklamy a tvirci ji predstavili nékolika spojenymi ¢arami, jednoduse a
vystizn€. Druha vyuzila znamého prosttedi letni plovarny a tfidniho kolektivu, tedy mist, se
kterymi se dokazeme ztotoznit, nebot' si kazdy pamatuje zazitky ze Skolnich let a

dobré/Spatné vztahy s uciteli.
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5.10 KitKat

Reklama je tocend stylem minipiib&hu,
ve kterém je hlavni postavou tadovy
zaméstnanec bliZze nespecifikované firmy. Muz
sedi ve své koji a zdésené pozoruje, jak mu na

obrazovce pocitace postupné Cervenaji vSechna

oteviend okna, aZ je nakonec obrazovka celd
ruda. Vystresovany zaméstnanec se radéji rozhodne, dat si pauzu, a vyrazi k prodejnimu
automatu s KitKatem. Cestou miji svého uspésného spolupracovnika, atraktivni sekretarku, a
podivinskd dvoj€ata, pii ¢emZz se mu k zddim nepochopitelné pfilepi rizné kancelarské
potieby. Dojde k automatu na konci chodby a zakoupi si KitKat. Po prvnim ukousnuti se
za¢ne budova otiasat a vSechna svétla v mistnosti zhasnou. Muz piejde k oknu a zjisti, ze cely
vézak zacal rist, a to doslova az ke hvézdam. KdyZ pohyb ustane, otevie se jeden z vytaht a
muz do néj nastoupi. Vytah se rozjede a zastavi se az v patie ¢islo 2947. Dvete se oteviou a
muzovu tvar zalije jasné bile svétlo. Podle jeho nadSeného vyrazu je ziejmé, Ze spatii néco
(izasného, co vidi se ale jiz nedozvime. Spot konéi francouzskym sloganem: ,,LA QUETE DU
BREAK ULTIME COMMENCE,* neboli ,,hledani konecné prestavky zacina“. Po ném jesté
nasleduje odkaz na stranky www.breakultime-Kitkat.fr.

Vizualni stranka:

Spot je vytvoren pocitacovou 3D animaci. Kancelaiské prostiedi je detailn€ vykresleno
tak, aby odpovidalo své realné piedloze. V jedné velké mistnosti jsou vyskladany fady koji,
na jejich sténach jsou barevnymi Spendliky ptipnuté listky s poznamkami a na stropé sviti
zativky. Prevladajici barva prostiedi je Sediva, stejn¢ je ladény i stdl hlavni postavy, ktery je
pokryt rozhdzenymi papiry a knihami, a pod nim se nachazeji krabice opét preplnéné papiry.
Sediva barva odpovida klasickému pracovnimu prostiedi, které svym vzhledem nema
vyruSovat zameéstnance v praci. V takto ladéném prostfedi vynika Cervena barva oken na
pocitacové obrazovce a nasledné i prodejniho automatu. Zatimco na obrazovce symbolizuje

cervena barva zlo v podob¢ kolabujicich statistik, na automatu predstavuje slavu a radost.

A
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Ve spotu se sice nemluvi, role postav vSak uré¢ime podle jejich vzhledu a chovani.

Hlavni postavou je mlady muz pted tficitkou. Vzhledem nijak nevynikd, je hubené postavy,
ma jednoduchy sestfih, bilou kosili s povolenou kravatou a ¢erné kalhoty. Stres a inavu mé
vepsané V obli¢eji pomoci zkiiveného oboc¢i, tmavych kruhit pod ofima, tiku v levém oku a
také ma jinak velké duhovky a zorni¢ky. Tato asymetrie je u lidskych o¢i nemozna, v animaci
se vSak vyuziva pro vytvoreni zmateného nebo zdéSeného vyrazu. Celkovy vzhled muze ho
vykresluje jako primérného zaméstnance unaveného z pracovniho stresu. Ostatni postavy
dokresluji prostiedi kancelafe. Do velké mistnosti se vejde celd Skala rGznych osobnosti a
Vv reklamé jsou nékteré z nich pouzity, bud’ aby postavu jesté vice znervoznily ($éf, uspésni ¢i
podivinsti kolegové), nebo zobrazily jeji vyCerpani (atraktivni sekretarka). Lidé obvykle
nejsou tak snadno vizualné zaclenitelni, animace a karikaturni kresba, vSak dovoluje zvyraznit
hlavni ur€ujici rysy. Prvni se muz setkd se svym $éfem. Je jim maly postar$i muz s velkym
nosem, tenkym knirem, pfedkusem a ptfehazovackou na hlavé. Muz je od pohledu nepiijemny
a na tvaii ma neustdle podeziivavy vyraz. Mald vySka a nepfijemnd povaha nadiizeného
poukazuji na Napoleonsky komplex, ktery si patrné kompenzuje utlacovanim podtizenych.
Uspésny kolega je jeho pravym opakem. Je pohledny urostly muz s modernim sestiihem a na
télo stfizenym oblekem. Na rozdil od hlavni postavy neni viibec ve stresu. Kancelaf ma
uklizenou, obé&senou fadou diplomi na misto poznamkovych listk,, v rohu stolu vystaveny
pohar a o sténu opienou golfovou hil. Nohy ma polozené na stole, ve tvafi nadSeny usmév a
v ruce si hraje hned s dvéma propiskami naraz. Dal$i potkava hlavni postava sekretaiku, coz
je vysoka blondyna na podpatkach a v minisatech s vystfihem. Jako posledni muz miji panska
dvojcata. Maji hadi oci, hubené postavy a oba jsou obleceni ve stejném cerném odévu. Za
nimi vidime dva stoly, které jsou zrcadlové uspoiadané - uprostied se nachazi dva sloupce
fochli na dokumenty, na stén¢ koje jsou ve dvou fadach nalepené poznamkové papirky a na
konci kazdého stolu pocitatova obrazovka, na niz jako spofic¢ preléta lebka se zkiizenymi
hnétami.
Zabéry a stiih:

Prvni zabéry nés pomalu seznamuji s prostfedim. Nejdfive vidime ze spodniho zdbéru
celou budovu s lesenim a myc¢i oken. Budova je umisténa ve stfedu zabéru a kamera se k ni

pomalu blizi. Spodni zabér zobrazuje vézak jako vyssi, nez okolni domy. Tim ji pfidava na
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dilezitosti, poutd nasi pozornost, a distojnosti. Dals§i zabér nas pfenese do vnittku budovy.
Zabérem pres sténu jedné kdje nam je piedstaven cely Siroky prostor, ktery se stejné jako

budova pomalu zvétSuje, a ndsledné se ndm zobrazi zdda hlavni postavy. Tim je nam

predstaveno déjiste i hlavni postava a na fadu ptichdzi ptibeh.

| | “ W /“

Nejprve vidime muziv zdéSeny vyraz a az pak diavod jeho zdéSeni. Blize se tak

seznamuje s hlavni postavou a chapeme jeji stres. Krom tmavnoucich okének na obrazovce
zhorSuje muzovu naladu i $éf, ktery mu prochdzi za zady, sleduje ho skrz rolety své kancelare
a davd mu tak najevo, Ze je pod neustalym dohledem. KdyZz se muz rozhodne vzit si radsi
pauzu, stietne se tvari v tvar s Séfem, ktery se za nim necekané objevi. Podeziivani nadfizeno
je zvyraznéno jeho témeéf psim cCenichdnim a pfivienyma ofima. Muz se oto¢i zpét
k obrazovce a nadale sleduje rudnouci okna. Cely tento proces postupuje od okraju ke stiedu,
az zbyde posledni malé okénko, které po chvili z€ervena také. V tu chvili se na stole rozezni
vSechny telefony a vSechny muzovy nadéje jsou pry¢. Muz opousti sviij stiil, pii cemz se o
n¢ho zacnou pokouset mdloby. Ty jsou vizudln€ zobrazeny stfiddnim rozmazaného a ostrého
obrazu a kyvanim s pozadim a na ¢ele muzi vyrazi pot.

V nasledujicich zdbérech potkava dalsi postavy. Muzovi mdloby jsou pferuseny
zabérem na uspesného kolegu. Ten, kdyz ho uvidi, vyhodi obé& propisky do vzduchu, tfemi
piesnymi ranami piesune zmuchlané papiry do kosSe, opét chyti propisky do ruky a obdaruje
muze sebevédomim usmévem a mrknutim. Tento obraz muzi ukaze, ze je se svymi problémy
sam, a tak pokracuje v cesté. Dale miji pohlednou sekretarku, kterda déla vSe proto, aby
upoutala jeho pozornost. Houpe se v bocich, pohazuje vlasy, dokonce se i vyzyvavé opie o
sténu. Kdyz ji vSak muz bez povSimnuti mine, nahrbi zdda a odkrac¢i pry¢. V tomto zabéru
také poprvé spatiime prodejni automat KitKatu. Je postaveny u rudé¢ vymalované zdi, takze
prozatim ze svého prostfedi nevynika a my se soustiedime na scénu vpredu. V dal§im zabéru

potkava muz dvojcata, kterd na n€¢j mavnou. Zamava zpét, kdyZ mu néco vrazi do zad. Otoci
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se na dvojCata, a ta na néj opét zamavaji se svym tajuplnym tsmévem. Nasledné vidime
muzova zada obsypana kancelaiskymi potiebami, pravdépodobné prace dvojcat. Autoii mohli
piremistit muze od jeho stolu rovnou k automatu, rozhodli se ale spot obohatit dalSimi
postavami. Kazdé z téchto setkani na chvili zméni pochmurnou atmosféru a ptisobi ve spotu
jako komicka vlozka, zdrovenn vSak jeSt¢ prohlubuji muziv splin. Prvni kolega svym
optimistickym postojem a Uspés$nou kariérou, sekretaika zvyraziuje jeho tinavu prave tim, ze
si ji nevSimne a dvojcata si z néj o€ividné dé€laji srandu.

Konecné se muz dostava k automatu, ktery vSak zatim vidime pouze zezadu. Horni
zabér nam ukaze muze se Siroce otevienyma oc¢ima, jak k automatu vzhlizi. Prestoze na
zabéru automat chybi, je ndm diky muzi ptedstaven jako pfedmét jeho spasy. Konecné
spatfime automat z muzovy perspektivy. Ze spodniho zabéru hledime na slibny népis ,,Have a
Break, Have a KitKat®, ktery vysvétluje, pro¢ k nému muz pfistupuje s takovou nadéji. Jeho
nadseni jesté na chvili pterusi, odpadky, které prileti do kose vedle automatu. Otoci se a spatii
uspésného kolegu vesele se projizdéjiciho v koleckové zidli. Tato scéna muze navrati do
piedeslé nalady a zni¢i tak napinavou a slavnostni atmosféru, kterou vyvolaly ptfedchozi
zabery. Muz se navrati k automatu. V rychlém sledu zabérh, aby se d¢j konecné posunul
k cili, si zakoupi oplatku, rozbali ji, zabér na jeho ruce ukaze, jak v klasickém stylu odlomi
jeden clanek, a kousek ukousne. Detailni zabér na jeho oblicej, ktery zajisti, Ze postfehneme
zménu emoci v obliceji, ukaze, jak muz polkne sousto. Koutky tst se mu zvednou v ismévu,
zvedne oboci, dosiroka rozevie oc¢i a zizi se mu zorni¢ky. VSe zobrazuje ¢iré nadseni z prave
prozitého zazitku. V tom samém zabéru se za nim zacnou otiasat stény a nasledné i zhasinat

svétla.

Have*a'Bre
whay ak
Y HaVe A KITKAT

Od této doby je zapomenut muziv stres i problémy v praci. Vézak iaée??oi'ﬁstat skrz
mraky a zastavi se az ve vesmiru. Jeho abnormni vyska je ukdzana vrchnim zabérem, ze
kterého vypada vétsi, nez Zemé. To Ze dorostl aZ do vesmiru ukazi myci oken, ktefi plavou ve
vzduchoprazdnu a snazi se dostat zpét k budoveé. Potemnélou mistnost ndhle prosviti svétlo
otevieného vytahu, ktery nyni vyzniva jako cesta do rdje. Jiz rust budovy zrusil pomalé
plynuti déje a vystridal ji akci. Muz nastoupi do vytahu, ktery se okamzité rozjede, a to velmi
rychle. Tato rychlost je zobrazena spodnim pohledem do vytahové Sachty, z jejichZ stran

odlétaji jiskry, vrchnim zabérem na muze, ktery je tlakem zatlatovan do podlahy, a rychle
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ménicimi se Cisli na ukazateli projetych pater. Zastaveni vytahu je pak doprovazeno
zpomalenym letem muze, jenz byl nahlym zastavenim prudce vymrstén do vzduchu. Rust
budovy i rychla jizda vytahu zvySuji napéti déje, nebot’ ani muz, ani my netuSime, co ho
nahote ¢eka. Posledni dramatické zabéry ptichazeji s otevienim vytahovych dvefi. Z podhledu
sledujeme zezadu muze, jak si kryje tvar pied oslepujicim bilym svétlem. Nasleduje detail
muzovy tvare, kterd se pomalu rozjasiiuje poznanim, a ukazuje nam, Ze z toho, co nakonec
spatiil, je skute¢né Stastny. To uz vSak my jako divaci nevidime. Cely napinavy prub¢h

poslednich scén tak konc¢i bez rozuzleni a za odpovédi jsme poslani na internetové stranky.

ii 3N
e

Béhem cel¢ho spotu nepronesou postavy témei zadné slovo. Atmosféra je doladéna

Hudba a text:

tichou hudbou v pozadi a emoce a osobnosti postav prozrazuji jen kratké zvuky. Nepiijemny
$éf si pobrukuje jednoduchou pisnicku, Gspésny kolega fekne pifi mrknuti ,,jah* a dvojcata
doplni méavnuti tichym dlouhym ,,hej*. Zvuk ziskédva na sile, kdyz muz dorazi k automatu.
Instrumentalni hudba je doplnéna bezeslovnymi vokaly, které zné€ji jako nebesky chér. Hudba
zesiluje s rastem budovy a zastavi spole¢né s nim. Opét se naplno rozezni s jizdou vytahu a
nejvetsi silu ma po otevieni dvefi. Ve chvilich, kdy roste napéti, tak roste i hlasitost
doprovodné hudby.

Textovou ¢ast tvofi napis na automatu, ktery odpovida muzoveé touze po pauze. Po ném
je zobrazeno logo firmy a napis ,,Nouvelle Recette (novy recept). Vizudlni stranka kooperuje
se sloganem ,,LA QUETE DU BREAK ULTIME COMMENCE®, nebot” vstup do Nebes si
spojujeme s kone¢nym odpocinkem. Abychom zjistili, co muz spatfil, jsme odkazani na

webové stranky.
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tAQUETE it
BR EAK ULTIME www.breakultime-kitkat. fr

COMMENCE

Spot je na reklamu pomérné dlouhy, téméf 3 minuty, a tviirci v ném tak méli prostor pro
vytvoteni kratkého, ale celistvého ptibéhu. Z pocatku se pohybujeme ve znamém prostiedi
kancelarskych koji, tedy zazemi, které spousta lidi zna z bézného Zivota. S pomoci KitKatu se
vSak piib¢h stava fantasijnim a vice symbolickym. Reklama pracuje pfedev§im s obrazem,
jehoz prostfednictvim vytvari riizné druhy atmosféry a pomdha nam soucitit s hlavni
postavou. Text funguje jako dovysvétleni déje. Zaroven obraz plni symbolickou funkci pro
konec¢ny slogan, nebot’ po jeho skonceni musime skutecné hledat, co muz na konci spatfil. Po
pirechodu na internetovou adresu z posledniho spotu zjistime, ze KitKat vyhlésil soutéz
s ¢arovymi kody na obalech, kde mj. mizeme vyhrat i cestu do vesmiru. Krom toho, Ze nas
reklama nabéada ke koupi KitKatu, protoZze ndm dobije energii pfi pracovni piestavce, nas i

zve na internetové stranky, kde konecné ziskame odpoveéd’ na hlavni otazku celého spotu.

Zdroj reklamy: youtube.com

5.10.1 KitKat - hrana reklama

Hrand reklama zobrazuje minipiibéh,
ktery nds pfivadi na okraj mésta, kde né€kolik
vysokozdviznych jetabti boura staré domy. Blizi

se vecer a d€lnici jsou jiz unaveni dlouhou praci.

i " Jeden znich si da KitKat, pfi ¢emz dostane

Have a break. Have a

napad, jak ozivit nudnou atmosféru. Zacne
gestikulaci organizovat ostatni fidice jetabi, ktefi své stroje piesunuji podle jeho instrukci, az
vyrovnaji demoli¢ni koule do fady vedle sebe. Kdyz je vSe pfipraveno, hlavni organizator
zhoupne k fadé i svou demoli¢ni kouli a spole¢né tak vytvoii obii razostroj. Spot konci
klasickym sloganem ,,Have a break. Have a KitKat“. Chceme-li si tedy dat pauzu, KitKat je
idealni a navic s nim dostaneme i zdbavné a zajimavé napady, napf. jak z demoli¢nich kouli
vytvofit Newtonovu houpacku.

Opét se tak 1 v hrané reklamé setkavdme s animaci, ktera zde vSak vypada plné
realisticky. Vzbuzeni realného dojmu podporuji také pracovnici mimo jetaby, ktefi si

ptikryvaji usi sluchatky a celou scénu si foti. Obfi razostroj mizeme vidét jako symbolické
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zobrazeni prestavky. Nejen Ze délnici nemohou pracovat, kdyz jsou jejich stroje takto
indisponovany, ale pokud budou cekat, az se demoli¢ni koule samy zastavi, potrva jejich

prestavka velice dlouho.

Zdroj reklamy: tvspoty.cz

Obe¢ reklamy na KitKat pouzily zndmé pracovni prostiedi a jako hlavni postavu jednoho
ze zaméstnanci. U obou je pouzita animace, kterd v kone¢ném dusledku stupiiuje nemoznost
zobrazovanych jevl. V prvni reklamé je to vézak narostly az do vesmiru, ve druhé obii
razostroj. Prestoze druha reklama pfehdni, vSe vyzniva realisticky, kdeZto v prvni reklamé je
nadsazka zcela zifetelné zobrazena nejen budovou, ale i my¢i oken, ktefi piezivaji ve vesmiru
jen v pracovni uniformé. Rozdil mezi reklamami je tedy zpusob, jak pracuji s realisti¢nosti.

Hrana reklama se ji snazi udrzet, kdez to animovana stupiiuje piib&h az do absurdity.
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5.11 John Lewis

Miniptibéh vypravi o pratelstvi zajice a
medvéda. Obé zvifata spolu rada travi cas,
Snastupem zimy se vSak medvéd odebere
K zimnimu spanku a kazdy rok tak zmeska

Vanoce. Pravé to se zajic rozhodne zmeénit.

Zatimco ostatni obyvatelé lesa zdobi velky
strom na louce, zajic odbéhne do medvédovy jeskyné a nechd mu tam maly darek. Protoze
darkem je natazeny budik, medvéd se probudi ze zimniho spanku a dorazi akorat na
rozbalovani darku.

Vizualni stranka:

Obraz je tvofen kombinovanou technikou. VSechna zvifata vznikla ploskovou animaci,
tedy druhem 2D tvorby, kdezto les je zmensenym 3D modelem lesa. Ve vysledku pak vznika
dojem, ze se kreslena zvifata pohybuji ve skute¢ném lese béhem podzimniho a zimniho
obdobi. Postavy nejsou vyrazné¢ deformovany (velké hlavy a mald téla) jako v predeslych
spotech, kdy byla animovana zvifata. Animace se snazi co nejveérnéji napodobit skutecnost,
zaroven vsak umoznuje vytvofit v tvafich zvifat celou skalu emoci, pfi¢emz nékteré z nich,
napf. usmev, patii lidem. Prestoze se tvirci snazili zvifat vytvofit, tak realisticky, jak to

Disneyho styl dovoli, jejich chovani bylo polidsténo.

Zabéry a stiih:

Prvni zabér vypadé jako tvod do pohadky. Na nebi se objevi uvodni fe€ a z ni kamera

pomalu sjede dolii na lesni cestu, kde zabere dvé hlavni postavy, zajice a medvéda. Jelikoz
zajic sedi pohodIné na medvédovych zadech, je ziejmé, ze jsou ti dva pratelé. Detailni zabér
na zvifata ukaze materialni rozdil mezi nimi a jejich prostfedim a zaroven odstartuje zapletku,
nebot’ medvéd zavétii zménu obdobi. Nadchazejici komplikaci v pfibéhu je pravé zimni
spanek, na ktery autofi poukazi vlockou padajici z nebe ptimo na ¢umak medvéda. V tuto
chvili je scéna zabrdna z ptaci perspektivy. Padajici vloCka blizici se k medvédovi stupiiuje

dramati¢nost i napéti. Jako divaci ofekavame, co se po jejim dopadu piihodi a zaroven
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tuSime, Ze to nebude nic veselého. Po dopadu vlocky nabird reklama smutnou atmosféru,

kterou vyvolavaji hlavné detailni zdbéry smutného zajice.

Ze stéale zeleného lesa se jednim plynulym zabérem dé&j prenesen na zasnézenou louku.

Ptechod probéhne plynulym stoupadnim kamery, pfi ¢emz skrz vétve zacneme spatfovat
zamrzlou zem. Néasledn¢ se ocitneme na okraji lesa pred loukou, na které se seSla vSechna
lesni zvitfata, aby ozdobila vdno¢ni strom. Véanoc¢ni ptipravy sledujeme v druhém planu
obrazu, v prvnim pak vidime nadSeného zajice a unaveného medvéda, nad nimz se na vétvi
drzi posledni hnédy list. Zatim zastdvali hlavni role na obrazu medvéd a zajic, po ptichodu ke
stromu se vSak tato jejich role na chvili obraci. Pfestoze jsou oba zobrazeni v prvnim planu,
jejich obrysy jsou rozmazané a nase pozornost je vazana k d¢jisti na druhém planu, kde nam
jsou naplno pfedstaveny Vanoce v lese. Zatimco vSechna zvirata vesele zdobi strom, zajic je
opét smutny, protoze medvéd odchazi do své jeskyné. Smutnou atmosféru opét navraci zaber
na odchézejiciho medvéda v prvnim planu a smutného zajice v druhém. Nasledné se situace
obraci a my sledujeme smutného zajice v poptfedi a pomalu mizejiciho medvéda v pozadi.
Dalsi zdbéry stale udrzuji smutnou atmosféru. Vidime, jak medvéd sam putuje zmrzlou
Krajinou, jak v rohu obrazu spi ve své jeskyni, v jejimz vchodu vidime stfidajici se den a noc,
zajice, ktery bézi tou samou cestou s darkem pro medvéda, a nakonec smutného zajice mezi

ostatnimi veselymi zvitaty.
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Zménu atmosféry naznacéi zvitata, kterd se vSechna najednou otoCi stejnym smérem.
V dal$im zabéru vidime Spicku stromu za zasnéZenym previsem, kterd se pomalu zvétSuje, jak
se k ni nékdo blizi. Témito zabéry je zvySovano napéti, které konci zobrazenim medvéda na
svahu. Pfichazi zabér na strom prozatfeny sluncem vychéazejicim za nim a zvifaty hledicimi na
medvéda stojictho mimo zabér. Z tohoto uhlu to tak vypadd, Ze zvifata hledi na nés, nejvetsi
pozornost vSak strhava strom umistény uprostfed zabéru. Centralni umisténi a vychézejici
slunce dodavaji zabéru na pompéznosti a dohromady symbolizuji kouzelnou atmosféru
Véanoc. Smutna atmosféra je nahrazena radostnou opét zobrazenou detailem okouzleného
medvéda a konednd $tastného zajice. Ktéto zménd slouZi i zména barev. Sedou barvu
zimniho rana vystiida tepla Zlutd zarfe slunce. Nésledné je ndm ukdzana skrytd pointa, a to
budik v medveédove jeskyni. D¢&j je uzavien vSemi zvifaty spolecné oslavujicimi Vanoce, poté
kamera vyjede po stromku nahoru a zastavi se az na Spici. Nad ozdobou hvézdy je pak

zobrazen reklamni text a odkaz na webové stranky.

Hudba a text:

Kromé zpévu ptakd na zacatku videa jsou pfirozené zvuky zvifat vynechany a celou
zvukovou slozku reklamy vypliuje pisen od zpévacky Lily Allen Somewhere only we know.

Pisen je pomala a melodickd, ¢imZ podporuje prevazujici smutnou atmosféru, s vychodem
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slunce vsak i ona graduje, pfidava na hlasitosti a pfispiva tak k pompéznosti sluncem zalitého
stromu.

Textova cast ma vice slozek. Na zacatku Spotu je na nebi zobrazen kratky text ,,There
once was an animal who had never seen Christmas®, ktery nas uvede do hlavni problematiky
déje. Na konci je vedle stromu opét zobrazen text, ktery zni ,,Give someone a Christmas
they’ll never forget”. Tento jednoduchy vzkaz vystihuje cela reklama, nebot’ medvéd na své
prvni Vanoce dozajista nezapomene, a to diky darovanému budiku. Po ném piichazi nazev
firmy s informaci, ze muZete nakupovat v kamenném obchodu, online nebo pies mobilni
telefon. Posledni text nas odkazuje na internetové stranky, kde se muzeme dozvédét vic o
ptibéhu 1 vzniku reklamy a zdroven zacit s ndkupem. Spot vice nez reklamu pfipomina

kratkou pohadku, v pravém rohu je vSak celou dobu umistén nazev obchodu ,,John Lewis®.

There once was an animal
who had never seen Christmas

John Lewis

Pohadkovy styl reklamy mé zapusobit na nase emoce. PfestoZe se vétSinou orientuje na
smutek, jednd se jen o pfipravovani pudy pro zavérecné findle, ve kterém jsou hlavnimi
emocemi Stésti a radost. Reklama vyuziva hodné detailnich zabérti na tvare zvirat, kdy je nam
zobrazovan prave jejich smutek ¢i radost ve stylu kresby Walta Disneyho. Dobu Vanoc méme
spojenou se sledovanim pohadek a pohadky studia Disney patii k t¢ém nejpopularnéjSim.
Postavy zvifat tak odkazuji k slavnému animacnimu studiu, které dokaze i dospélého
medvéda zmeénit v roztomilého lesniho tvora a na oko pfirozené prostiedi zase plisobi
realisticky. Tim dochazi ke spojeni kouzelné atmosféry Vanoc, pohadek Disneyho i zdani
realného. Pokud tedy chceme vytvotit takovéto nezapomenutelné Vanoce pro své blizké, méli

bychom nakoupit darky u firmy John Lewis.

Zdroj reklamy: youtube.com
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5.11.1 John Lewis - hrana reklama

O rok starSi vanocni reklama firmy John
Lewis vypravi piibéh snéhuldka, ktery se vydal
na dlouhou cestu do mésta, aby své partnerce
poridil teplé zimni obleceni. Ve spotu hraji lidé

pouze vedlejsi postavy, hlavni roli mé snéhulak,

presto se nejedna o animovanou reklamu, protoze
zde neni vytvafena iluze pohybu. V pfedchozim spotu jsme na zibérech pozorovali, jak
zvitata behaji, skacou, béhem jednoho zabéru se jim v tvafi vysttidaly rizné emoce. Zde se
vSak snéhulak na obraze nehybe. Na kazdém zébéru je ukazan na jiném misté, v jiné pozici a
S jinym vyrazem, ale probihat tuto zménu nevidime.

Reklama je tocena stylem miniptibéhu, ktery zacina tim, ze déti postavi na zahrad¢ dva
snéhuldky. Jeden pfipomind muZe a ma kolem krku $alu, druhy pfipomina Zenu s del§imi
vlasy, odévni doplikky nemé zadné. Kdyz se rano hol¢icka podiva z okna, na zahrad¢ spatii
jen zenského sn€hulaka se smutné sklopenou hlavou. V dalSich zabérech vidime na rtznych
mistech druhého sné¢huléka. Je postaven v lese, na kameni v potoku, na upati hory, z auta na
dalnici je vidét pfi cesté pies most, az se nakonec dostane do mésta. V poslednim zabéru se
d¢j 1 trochu umounény sné¢hulak vrati na zahradu k jeho partnerce, pied kterou lezi roztrhly
balici papir a ona ma na sob¢ rukavice, $alu a ¢epici.

Ze zacatku v nas je tak vzbuzovan dojem, ze sn¢hulak odesel poznavat svét, ten ale ve
skutecnosti kupoval obleceni své partnerce, aby ji nebyla zima. Zavére¢ny slogan pak zni
»Give a little more love this Christmas® a po ném nésleduje nazev firmy ,.JJohn Lewis*
s odkazem na internetové stranky. Ani Vv této reklamé na firmu John Lewis se nemluvi a
zvukovou slozku obstarava pisen. Ta méa za ukol podtrhnout milostny rdz reklamy a je ji
Power of Love (Frankie goes to Hollywood) v podani zpévacky Gabrielle Aplin. Nazev pisné
tak koresponduje s ptibéhem reklamy, ve které sné¢hulak ptekona dlouhou a strastiplnou cestu,
aby ud¢lal radost své druzce. Vzkazem reklamy je tedy, abychom letos na Vanoce ukazali
naSim blizkym, Ze nam na nich zélezi, a nejlepsi zptsob, jak to ud¢lat, je darovat jim néco
z obchodu John Lewis.

Zdroj reklamy: youtube.com

Ob¢ reklamy pracuji s myslenkou, Ze 0 Vanoce mame lidem okolo sebe rozdavat radost,
a vyuzivaji k tomu vzbuzovéani smutnych emoci, které se na konci spotl méni ve Stastné.

V prvni reklamé byla hlavnim nastrojem pohadkova kresba Walta Disneyho, jejimz stylem
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nam byli pfedstaveni nejlepsi ptatelé, zajic a medvéd, které bychom v realité¢ ke spolupraci
nedonutili. Hlavnim nastrojem tak byl jejich blizky vztah a zobrazované emoce.

Hran4 reklama se namisto pohadky snazila ukézat piibéh jako realisticky. Piestoze
nevéiime, v ozivlé snéhuldky, reklama nds zkousi presvédCit o tom, ze s dostatecnym
mnozstvim lasky a navic o Vanoce, miize mit pocity i studeny snih. Piestoze sné¢huldk béhem
spotu také vysttida rizné emoce, dilezitéjsi je zde jeho obtizna cesta do mésta, kterd vede
pies proudici potok 1 drolici se skaly. Fakt, ze se sn¢huldk na Zadném z téchto zabéra nehybe,
dodava reklamé na realistiCnosti a vyvolava dojem, ze sné¢huldk ozil a pohybuje se mimo

zabér.
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6 Shrnuti sémiotické analyzy

Analyza jednotlivych reklamnich spoti ndm méla ukazat, jakymi vSemi zplisoby
piedava animace reklamni sdé€leni v porovnani s reklamou hranou. Oba druhy se spolu v fadé
bodl shoduji. VétSina reklamnich spotll zobrazovala minipfibéh s rtiznou slozitosti déje,
pouzita v nich byla humorna i emocionalni zapletka, hlavni role zastavaly osobnosti/postavy
znamé i neznamé a obraz slouzil k symbolizaci i nadsazce. Nyni se pokusime shrnout ty body,
ve kterych se animovana a hrana reklama lisi a ¢im se mohou riiznit ve vySe zminénych
spole¢nych bodech.

V Sirokém mnozstvi vyuzivd animace symbolizace verbdlniho sdéleni a obrazové
metafory. Mnohé z téchto metafor by v hrané reklamé pisobily neesteticky a na misto piedani
reklamniho sdé€leni by od né&j odvadély pozornost, napt. obrazové metafory v reklamé na
Renault Twingo, nebo karikaturni vykresleni postav Vv reklamach na KitKat, Red Bull a Red
Alert. Pomoci obrazovych metafor v nas animace vyvolava asociace ziskané zkusenostmi.
Rozboufené temné mote nebo blesky a hromy si spojujeme se strachem, slune¢né pocasi a
riznobarevné prostiedi s radosti a §téstim, klidnou vodni hladinu s vnitinim pokojem atd. Jeji
nezavislost na realisti¢nosti ji pak dovoluje vlozit symbolicky charakter i hlavnim postavam.
Vzhledem k tomu, Ze reklamy ptisobi na nase emoce, tak maji postavy ¢asto zvétSenou hlavu,
aby byla snaze rozeznatelna jejich mimik, a my se mohli soustfedit na jejich vyrazy. Zaroven
byvaji postavy upraveny tak, abychom i navenek rozpoznali jejich osobnost a roli v reklamé.
Vcela jako prototyp pilné délnice, maly muz s predkusem a velkym nosem jako nepiijemny
$éf, Siroka brada pro zvyraznéni muznosti, hebka srst pro kladnou postavu a Sedozelena ktize
pro zapornou. Diky této volnosti zobrazeni predstavi animovana reklama hlavni postavy, aniz
by musela podavat $irsi vysvétleni.

MozZnosti animace jsou v této oblasti prakticky nekonecné a, co si tvlrci vymysli, to
dokazi s trochou Sikovnosti zrealizovat. Proto mizeme v reklamach vidét auto skakajici po
hibetech modrych slonti, mrakodrap sahajici doslova ke hvézdam, ¢i v¢elu oble¢enou v saku a
kravaté. Tim se dostavame k dalSimu bodu, a to je nadsdzka. Animovand reklama se
zpravidla nesnazi vypadat realisticky, a kdyz, tak jen pro vétSsi dopad zéavérecného
vyvrcholeni déje. Stres a unava z prace jsou kazdodenni problémy, stejné tak projizd’ka
autem, citoveé rozladéni nebo kupovani vybaveni do bytu. Animace dodava témto vSednim
zalezitostem na zajimavosti. ZjednoduSené feceno, osklivé véci méni v hezké, nepifijemné

v ptijemné. Kdo by si neptal utéct od svych pracovnich problémut do vesmiru?
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K pteddni sdéleni je v reklamach béZzné vyuzivano zndmych osobnosti, piib&hd,
intertextuality a v ptipadé zvitat i alegorie. Karikatury celebrit sice v reklamach nefiguruji,
byvaji zde vSak vyuzity postavy mnohdy znaméjsi. Existuje n€kolik sportovct a herct, u
kterych tvtirci predpokladaji, Ze je budeme znat (George Clooney, David Beckham). Smutnou
pravdou vsak je, ze, at’ uz je jejich slava jakkoliv velkd, nebudou zit na v€ky. Na rozdil od
nich postavy pohadkovych a filmovych hrdinli (Superman) nestarnou. Zatimco slava zivych
celebrit pomalu pomiji jejich smrti ¢i koncem kariéry, sldva vymyslenych postav muze trvat a
byt vyuzivana po nékolik generaci.

Uspésna reklama je ta, kterou si zapamatujeme. Aby se tak stalo, musi v nds zanechat
néjaky dojem, vzbudit emoce. S timto zdmérem jsme se pii analyzach nékolikrat setkali.
Casto se reklamy snaZily pusobit vtipné a chytrou pointou nas pobavit (Red Bull, Kaktus,
Hypote¢ni banka). V reklamé na ¢aj Twingo a firmu John Lewis jsme se vSak setkali i
tendenci opacnou. Kdekdo by cekal, ze animovand reklama bude, podobn¢ jako filmy ji
tvotené, spoléhat na humor, ktery podporuje i volnost kresby, jelikoz animace dokdze vytvaret
karikatury, jejichz pomoci zvyrazni hlavni znaky. Tyto dvé reklamy vSak ukézaly, ze
obrazovd animace dokaZze vzbuzovat i1 negativni pocity, a piestoZe se nesnazi pusobit
realisticky, tak mize pasobit seri6zné.

Zpravidla se ale vreklamé svaznymi naméty nesetkdvame. VéEtSinou pfipominaji
pohadkové a fantazijni piib&hy, nebo k nim pfimo odkazuji. Pro détského divaka predstavuji
pohadky stale jesté piirozeny svét, ktery se az pozdé€ji nauci odliSovat od piirozenosti.
Dospély divak je s timto jiz obeznamen a pohadky, tak pro néj pfedstavuji navrat do détskych
let, kdy bylo vse jednoduché. Obrazova animace v nas tak vyvolava vzpominky na détstvi a
Snim spojené pocity bezstarostnosti. Diky soufasné presycenosti riznymi reklamami na
zarucené skvélé produkty, jsme si viici reklamam vypéstovali uritou ostrazitost. Pokud nam
je vSak podana zabavnym zplsobem, dostane se skrz naS cynismus. Pohadkovy styl
animovanych spotli dopoméha k odbourani této ostrazitosti. I bankovni sluzby tak dokaze
predvést pomoci ,,détské kresby* jako jednoduchou zalezitost, protoZe spravovani penéz pieci
neni nic slozitého.

Krom kreativnich moznosti animace je podstatnym faktorem zpiisob jeji realizace. Jak
jsme zminili vySe, co si tviirce ¢i zadavatel usmysli, to se zrealizuje a dnes uz a obvykle za
mens$i finanéni sumu neZzli reklama hrana. Obrazovéa animace ma tak celou fadu vyhod, ktera
podporuje jeji vyuzivani v reklamnich spotech. Prestoze by mohla ptisobit realisticky,
vyvaruje se tomu a snazi se asociovat s animovanymi filmy. Pomoci animace jsou naSe mysli

pfeneseny do jiné dimenze, do svéta plného krasnych tvarti a barev, svéta, kde i zajic a
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medvéd mohou byt nejlepSimi prateli. Pfes sviij pohddkovy, fantazijni styl vSak dokaze

vvvvvv

hospodateni s penézi (hypotéka, pausal na telefon).

Hrana reklama obvykle nepracuje s takto fantasijnim svétem. Naopak nam zobrazuje
lidi ,,jako my*, ktefi se ocitli v urcité situaci a dokdzali ji vyfeSit pomoci propagované¢ho
produktu. Animované reklamy v nasi praci se nesnazily pusobit realisticky, hrané ¢inily pravy
opak. Jejich cilem bylo ukazat, ze problémy, které bézné feSime, maji 1 ostatni a podafilo se
Jim z nich najit vychodisko. Obcas se vSak setkame s hranou reklamou, ktera také plsobi na
nasi fantasii, jako v pfipad¢ putujiciho sn¢huldka z reklamy na obchod John Lewis. Stejné
jako animovand reklama spot vyvolava naSe vnitini dité, jeho provedeni je vSak ohranic¢eno

realistickym prostredim.

Cim se tedy animovana reklama lisi od hrané, je velké vyuZivani obrazovych metafor,
se kterym jsme se v hranych spotech nesetkali, zobrazeni nerealistického prostiedi a s nim
velké mnozstvi nadsdzky. Déle pohadkové vedené piib&hy, které se sice v hrané reklamé
vyskytuji také, ale neni to pravidlem, moznost vizualni upravy postav a polidstovani zvifat a
nakonec odkazovani k populdrnim animovanym filmim, zndmym piibéhim a smyslenym

hrdinam.
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7 Zavér

Diplomova prace se zabyvala animovanymi reklamnimi spoty. Mym cilem bylo zjistit,
V ¢em se animovana reklama 1i8i od hrané, jaké néstroje pouziva k osloveni divéka a k piedani
reklamniho sdé¢leni. Hlavni hypotézou pak bylo, Ze animace, zpravidla chapana jako détska
tvorba, dokaze pln¢ nahradit hranou reklamu a propagovat i produkty ur¢ené dospélym
spotfebitelim. Zaroven jsem vychéazela z pfedpokladu, Ze animovana reklama skutecné
vyuziva jiné prostfedky pti propagovani produktu a nejednd se tak pouze o hranou reklamu
pfevedenou do animovane.

V teoretické ¢asti bylo mou snahou predstavit animaci, reklamu a jakym stylem na nés
plsobi obrazy. Na tivod jsem predstavila animaci v ramci jejiho vyvoje, jeji pocatky a jak se
Ciniteli Walt Disney a tvurci ze studia Pixar, ktefi povznesli po¢itacovou animaci na novou
urovenn. Do té doby byla pocitatovad animace ve filmech pouzivana jen doplikove, tento
ptistup byl vSak zménén s natoCenim kratkého snimku Luxo junior (1986). Nasledné
ptredstavuji i vyvoj animované reklamy, rizné animaéni techniky a jeji specifika, které mi
poskytly zaklady pro druhou Cast prace, sémiotickou analyzu.

Po animaci jsem se V teoretické Casti zabyvala reklamou, jeji obecnou i sémiotickou
strankou. Hlavnim pfedmétem byla televizni reklama a zplsob piedavani jejiho sdéleni.
Nejdulezitéjsi casti televizni reklamy, pfestoze pracuje i se zvukem, je jeji obrazova a textova
Cast. Z tohoto duvodu jsem se zabyvala zptsoby, jak 1ze komunikovat skrz obrazy a jak jejich
pomoci manipulovat s divaky, a to predevs§im v rdmci videi. Zobrazované prvky v nds maji
vyvoléavat urcité emoce a navozovat potfebnou atmosféru, pomoci asociaci nas tak odkazuji
K jinému sd¢leni, nez vidime v planu denotace. Animovana reklama ve velké mife vyuziva
psychologie umeéni. Na divdka plsobi nejen riizné barvy, ale také tvary linie a thly pohledu.
Vyhodou televizni reklamy je, Ze z této Skaly nemusi vybrat jen né€které prvky, ale postupné je
stiidat a emoce 1 atmosféru vyuzit pro zavére¢nou pointu. Animovana reklama pak diky své

volnosti v zobrazovani vyuziva této manipulace vyraznéji, nez reklama hrana.

V jakém mnozstvi a jakym zpiisobem animovand reklama pisobi na divdka, jsem
zjistovala sémiotickou analyzou v druhé ¢asti prace. Zde jsem srovndvala deset animovanych
spotl s jejich hranymi protéjsky. Pii podrobné analyze animované reklamy jsem se snazila
najit, jak zobrazeny dé&j souvisi s kone¢nym sdélenim, jak je pfibéh podavan a nakolik je

vyuzito Kkreativity animace. Tyto poznatky jsem nasledné srovnala shranym spotem a
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popsala, jaké jsou shodné a rozdilné body obou spotl. V koneéném shrnuti jsem pak
vyzdvihla body, které mély animované spoty spole¢né a zaroven je neobsahovaly Spoty hrané,
nebo v nich byly ztidka pouzivané.

Nejvyraznéjsim rozdilem mezi nimi bylo pouzivani symboliky a obrazovych metafor.
Animace zeSiroka vyuziva faktu, ze dokaze zobrazit prakticky cokoliv a neni pfi tom omezena
realitou. V reklamé na Renault Twingo bylo nebezpeci zobrazeno pomoci jedovatych zvitat
(pavouka a hada), aby vSak byl zachovan vesely charakter spotu, byli tito upraveni barvou i
tvarem. Reklama na T-mobile chtéla zobrazit schopnost vyhovét potfebam zakaznika, a tak
vizualné spojila majitele s jejich kaktusy, které predstavovaly balicek sluzeb.

PiestoZze dnes$ni animacni techniky dokazi pusobit realisticky a casto jsou k tomuto
ucelu vyuzivany, animovand reklama naopak zvyraziuje svou nerealisticnost. S tim souvisi 1
vyuziti nadsazky a pohadkovych piibéhd. Animovanou reklamu mutzeme rozdélit na dva
druhy podle slozitosti jejich vizualni stranky. Na jedné strané jsou reklamy, které bohaté
pracuji s riznymi vizudlnimi vjemy a naplno
vyuzivaji symboliku barev i tvari. Reklama na
Renault Twingo ukazovala viz jako méstské
auto. Ve spojeni s velkomésty se vSak lidem

vybavi pracovni stres, pielidnéné ulice a

dopravni zdcpy. Animovanid reklama nam
predstavila mésto jako veselé a barevné prosttedi. Fakt, ze jsme skutecné ve mésté, nam byl
zobrazen pomoci dlazdénych ulic, vysokych domu a velkého mnozstvi kabelek. VSechny tyto
vsedni véci ale animace ozvlastnila volbou barev (modré dlazebni kostky, barevna okna,
pruhovana silnice), vézaky se proménily v nohy pochodujicich slonti a kabelky byly tak velké,
ze Twingo mohlo jezdit po jejich uSich jako po silnici. B€hem dvou minut tak reklama
piredvedla tadu obrazovych metafor, z mésta udélala zdbavny park a pouzila n€kolik
metamorfoz.

Na druhou stranu pak mtzeme dat reklamy, které se snazi svou vizualni stranku naopak
zjednodusit. Tento druh nejastéji vyuzivaly
reklamy, které nenabizely hmotné statky, ale
sluzby. Reklama na hypotecni banku byla
vytvofena dvéma zabéry, kdy se na prvnim

odehral kratky piib¢h a na druhém byl uveden

slogan a logo spoleCnosti. Na prvnim zabéru
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jsme vidéli pouze strom, Gzky pruh zemé, kozu, zirafu a bilé pozadi. Celkova jednoduchost
spotu tak symbolicky zobrazovala reklamni sdéleni, kterym bylo, Ze vybér hypotéky neni
naro¢nd zalezitost, pokud si zvolite Hypotec¢ni banku.

Zatimco hrana reklama zpravidla vyuziva realistické piib&hy a vystupuji v ni znamé
lidské celebrity, animovana s oblibou pfedstavuje fantazijni a pohddkové ndméty a vystupuji
vni celebrity animované, neboli postavy oblibenych filmi a pohadkovych ptib&hi.
Pohadkovy d¢€j nas spolu s animaci navraci do détskych let, ¢imz slouzi k naSemu pobaveni a
snazi se v nds vzbudit pocit, Ze s propagovanym vyrobkem bude nas$ zivot tak jednoduchy,
jako v dobach, kdy jsme byli détmi. Diky tomu, Ze jsou pohadkové zapletky vSeobecné
znamé, je navic reklama snadno zapamatovatelna. Odkazu ke zndmym piibehiim a oblibenym
postavam vyuzila reklama na Red Bull (superman), Coca Colu (boj dobra se zlem ve svété
fantasy pribéhi) a Sodastream (Doba ledova 4). Zatimco prvni dvé reklamy odkazovaly
vSeobecné (u Red Bullu postava Supermana
pouze pfipominala, boj dobra se zlem je
namétem  vétSiny  pfibéhll), reklama na
Sodastream piimo vyuzila dvou ustfednich
postav filmu, ¢imz se snazila jejich oblibu

prevést na svij vyrobek.

Na zacatku jsem ftekla, Ze animace je vnimana jako tvorba pro déti, jeji velké pouzivani
v reklamach vsak ukazuje, ze je schopna komunikovat i s dospélym divakem. Pravé jeji
,»deétinsky* charakter mtize poslouzit k propagaci produktu, protoze slouzi k odlehéeni sdéleni.
Zaroven je pro divaky animovana reklama snadno zapamatovatelna, protoze se znatelné 1isi
od naseho obvyklého okoli. Animace by neméla byt podcenovana. Piestoze své nejveétsi
uplatnéni nasla v piibézich pro déti, existuje jiz i n€kolik snimki, které jsou urceny

dospélému obecenstvu a zaroven vytvotfené obrazovou animaci.
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