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ABSTRAKT

Bakalaiska prace analyzuje vizudlni styl ceského reziséra Roberta Hloze v oblasti reklamni
tvorby. Zkouma jeho pfistup k nataceni, s tim souvisejici problémy, pouzité kamerové
techniky, osvétleni reklamnich spot a celkovy proces tvorby. Dale se zamétuje na srovnani
dvou vybranych reklam. Analyza je opfena o konkrétni ptiklady Hlozovych reklam

a prostiednictvim strukturovaného rozhovoru poskytuje nahled do celého procesu tvorby.

Kli¢ova slova: vizudlni styl, reklama, Robert Hloz, kamera, rozhovor, zabérovani, rezie

ABSTRACT

This bachelor thesis analyses the visual style of the Czech director Robert Hloz in the field
of advertising. The director’s approach to filming, the problems involved, the camera
techniques used, the lighting of the commercials and the overall process of creation are
examined. The thesis also focuses on the comparison of two selected commercials. The
analysis is based on specific examples of Hloz’ commercials and provides an insight into the

entire production process through a structured interview.

Keywords: visual style, advertising, Robert Hloz, camera, interview, shooting, directing
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UVOoD

Néplni této bakalaiské prace je hloubkova analyza vizualniho stylu reziséra Roberta
Hloze ve svété reklamni tvorby. Robert Hloz je rezisér se znacnym renomé, ktery natocil
naptiklad filmy Podtlak (2009) a Mlyn (2011). Snimky sklidily velky Gspéch, druhy z nich
ziskal mezinarodni cenu Kodak Student Golden Award a zvitézil na Noci filmovych nadéji.
Jeho zatim nejzndméj$im a také nejpropracovanéj$im dilem je sci-fi film Bod obnovy (2023),

ktery ziskal &tyfi Ceské Ivy.! Hloz je ¢inny také v oblasti reklamni tvorby.

Prace se zabyva definovanim Hlozova charakteristického rukopisu v jeho reklamnich
dilech, pficemz identifikuje klicové prvky, které jeho reklamni tvorbu ¢ini osobitou. Dale si
klade za cil mimo jiné odpovédét na nékolik zasadnich vyzkumnych otazek zaméfenych
pravé na odhaleni charakteristiky Hlozova rukopisu a vizudlniho stylu. Pfedmétem analyzy
tedy bude jeho konzistence v pouzivani kamerovych technik, rozdila v osvétleni, barevného

provedeni a kompozice scén, stejn¢ jako vybér zvukového designu.

V teoretické Casti prace je prezentovan komplexni pohled na reklamu jako médium
a jeji dulezitost, doplnény o teoretické pfistupy k vizualnimu stylu v reklamni tvorb¢.
Reklama ptedstavuje placenou nebo neplacenou formu propagace vyrobki, sluzeb, firem,
obchodnich znadek ¢&i konceptll s hlavnim cilem zvysit prodej.? Dale se vénuje rozboru

vybranych praci reZiséra a hodnoceni jeho vyjimecnosti ve svété reklamy.

Prakticka ¢ast této prace je tvofena rozhovorem s Robertem Hlozem, pomoci kterého
nahlizi do jeho tvtr¢iho procesu a rozhodovani pfi tvorbé reklam. Otazky jsou sméfovany
k jeho pfistupu k vizudlnimu stylu, volbé kamerovych prostiedki, proniknuti do procesu
reklamy a atmosféry, ¢i k naladé v jeho reklamach. Cast rozhovoru je poté vénovéana jeho

pobytu v Jizni Koreji a tomu, jak jej tato zkuSenost ovlivnila v tvorb¢.

! Robert Hloz. Csfd [online]. [cit. 2024-05-10]. Dostupné z: https://www.csfd.cz/tvurce/60707-robert-
hloz/biografie/

2 Reklama — Teorie, koncepce, modely. 2017. Rzeszow: Jaroslav Svétlik a kolektiv, 2017. ISBN 978-83-64286-
71-1.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REZISER ROBERT HLOZ

1.1 Filmografie

Robert Hloz se narodil v Ceskoslovensku v roce 1989, absolvoval studium na
Univerzité¢ TomaSe Bati ve Zlin€ se zaméfenim na rezii. B¢hem svého filmového vzdélani
ziskal cenné zkuSenosti a v roce 2010 stravil rok na prestizni jihokorejské univerzité
Hanyang pod vedenim reziséra Ki-hwana Oha. Sdm Robert Hloz o tom s nadsdzkou
prohlasil: ,,Leté] jsem do Koreje na filmovou §kolu a neumél jsem ani slovo korejsky. Rikal

jsem si, Ze to prosté n&jak ukecam. Chtéli mé hned poslat zpét, ale n&jak jsem to ukecal.*

Prvni uspéchy se dostavily s kratkym filmem "Podtlak" z roku 2009, ktery ziskal
uznani na nékolika filmovych festivalech. Jeho schopnost rezirovat a tviir¢i piistup byly
potvrzeny v roce 2011, kdy ziskal prestizni ocenéni Kodak Student Gold Award za film
"Mlyn". Dal§im vyznamnym milnikem v jeho kariéte byla premiéra korejského sci-fi filmu
Numbers, ktery mél v roce 2012 premiéru v Cannes. Za tento snimek byl posléze nominovan
na Ceského Iva v sekci studentsky film. V roce 2014 byl vybran mezi Berlinale Talents*
v roce 2015 dokoncil svily magistersky film Lhdri, ktery ziskal cenu za nejlepsi studentsky
film na iShorts® 2015 a postoupil do semifinale nominaci na studentského Oscara®. O sedm

let pozdéji vyhral se svym kratkym filmem Crumbs sekci Straight8 na festivalu v Cannes.

Jeho zatim nejvétsim uspéchem je sci-fi film Bod obnovy, na kterém pracoval pies
devét let.” V roce 2023 ho promitl na filmovém festivalu v Karlovych Varech, kde za ng;
sklidil veliky Gspéch.® V roce 2024 byl tento film nominovan na 8 Ceskych Ivi.® Ctyfti

z téchto 8 nominaci byly proménény na sosky Ceskych Ivil, a to za nejlepsi zvuk (Lukas

3 Robert Hloz: za pdr let bude z Bodu obnovy dokument [online]. [cit. 2024-01-06]. Dostupné z:
https://www.pragmoon.cz/clanky/robert-hloz-za-par-let-bude-z-bodu-obnovy-dokument

4 Berlinale Talents je iniciativa kazdoroéniho Mezinarodniho filmového festivalu v Berling pro mladé filmové
tviirce.

5 iShorts je neziskovou organizaci, kterd se snazi propagovat kratké filmy spole¢né s jejich autory. Hlavni
aktivitou iShorts jsou pravidelné projekce nejzajimavéjSich zahranicnich a ceskych kratkych filma

¢ Studentsky Oscar je ocenéni, které od roku 1972 udéluje americkda Akademie filmového uméni a véd za
absolventské filmaiské pociny.

" Blade Runner po cesku? Podivejte se na ukdzku Bodu obnovy, domdciho sci-fi iikazu [online]. [cit. 2024-04-
03]. Dostupné z: https://cc.cz/blade-runner-po-cesku-podivejte-se-na-prvni-ukazku-filmu-bod-obnovy-sci-fi-
ukazu-mezi-domaci-tvorbou/

8 Dlouhy potlesk a nadsené ohlasy. Ceské sci-fi Bod obnovy se ve Varech dockalo svétové premiéry [online].
[cit. 2024-04-03]. Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/kultura/film/bod-obnovy-dojmy-film-sci-fi-karlovy-
vary 2307051010 har

9 Cesky lev odtajnil nominace, nejvice bodovaly filmy Bratii a Usvit [online]. [cit. 2024-04-03]. Dostupné z:
https://www.ceskylev.cz/cz/novinky/31-cesky-lev-nominace


https://cs.wikipedia.org/wiki/Spojen%C3%A9_st%C3%A1ty_americk%C3%A9
https://cs.wikipedia.org/wiki/Akademie_filmov%C3%A9ho_um%C4%9Bn%C3%AD_a_v%C4%9Bd
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Ujéik, Samuel Jurkovi¢, Jan Sulcek), nejlepsi scénografii (Ondfej Lipensky), nejlepsi stiih

(Jarostaw Kaminski) a nejlepsi kameru (Filip Marek).10

1.2 Robert Hloz v reklamni tvorbé

V oblasti reklamy a filmu piedstavuje Robert Hloz osobnost s pohledem do tviirciho
procesu v medidlnim pramyslu. Jeho filmografie zahrnuje rozmanité projekty, kde je kladen

diiraz na reklamni tvorbu a nékolik filmovych dél.

Film ,,Bod obnovy* byl vyznamnym piinosem &eskému sci-fi. V rozhovoru pro Cesky
rozhlas Vltava Robert Hloz zduraznil, Ze kazdy projekt je pro néj unikatni vyzvou, coz
reflektuje jeho peclivy pfistup k vizudlnimu stylu, kamerovym technikdm a atmosfére
v reklamach. Jeho schopnost pfizpiisobit se riznym projektim a zachovat originalitu je

kli¢ovym aspektem jeho tviiréiho procesu.'!

Robert Hloz vyznamné ptispél k tvorbé reklamnich kampani pro zndmé znacky, mezi
né&Z patii Budvar, Kostelecké uzeniny, Kaufland, CSOB, Telekom &i Albert. Jeho prace pro
tyto klienty ukazuje jeho schopnost adaptovat se na riiznd odvétvi a vytvaret funkéni vizudlni
sd¢leni. Projekty pro Budvar vyjadiuji snahu zduraznit tradici a kvalitu piva, zatimco
spoluprace s Kosteleckymi uzeninami je spojena s dirazem na autenti¢nost a kvalitu
vyrobkl této znacky. Jeho cast na reklamni kampani pro Telekom, zejména na projektu
»Prvé kracky®, ukazuje jeho schopnost byt autenticky a spojovat zvukové, obrazové
a vizudlni prvky ve svych dilech. V této reklamni kampani je patrné pouziti prvkil
specifickych pro Roberta Hloze, kterych si lze dobfe vSimnout v mnoha jeho

jinych reklamnich spotech.

Celkové muzeme konstatovat, ze Robert Hloz pifinasi svou kreativitu a rezijni
dovednosti do vSech svych projekti. Jeho velkou devizou je, ze dokaze efektivné

komunikovat s riznymi klienty a ptizpisobit se specifickym potfebam kazdé znacky.

1.3 Proces vzniku scénare

Jak vyplyva z rozhovoru tak reklama jak ji vidime v televizi ¢i v jinych médiich,

vetSinou vznikd na objednavku agentur. Na zacatku zadd zadavatel reklamni agentuie

10 Drzitelé ceny 31 Cesky lev [online]. [cit. 2024-04-03]. Dostupné z:
https://www.ceskylev.cz/cz/2023/drzitele-ceny-3 1 -cesky-lev

W Meéli jsme jen jednu Sanci, Fika rezisér snimku Bod obnovy Robert Hloz [online]. [cit. 2024-01-06]. Dostupné
z: https://vltava.rozhlas.cz/meli-jsme-jen-jednu-sanci-rika-reziser-snimku-bod-obnovy-robert-hloz-9075287
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zakazku na vytvoreni reklamni kampané na propagaci ur¢itého produktu. Account manager
(osoba zodpovédna za tizeni prodeje a vztaht se zakazniky). preda zadavatelovy pozadavky
kreativnimu odd€leni, které po slozitém procesu projedndvani a s koneCnym posvécenim
zadavatele vytvofi storyboard, tj. jednoduchy scénar budouci reklamy (vétSinou
s vykreslenymi zabéry pro jasnou predstavu o dile). S timto storyboardem agentura oslovi
nékolik produkénich spolecnosti. Kazda z téchto produkcnich spolecnosti zane hledat
nejvhodnéjsiho reziséra, se kterym by tento projekt mohla vyhrat. Oslovi nékolik
uméleckych agentur zastupujicich reziséry, z nichz kazdy projekt zanalyzuje a vybere
nékolik rezisért (vétSinou 3—4), ktefi se pro tento projekt se svymi zkusenostmi jevi jako
nejvhodné;si. Portfolia navrzenych rezisért poslou agentury zpét produkénim spole¢nostem,
které skrze agenturu spolu s klientem vyberou nejvhodnéjsi adepty (cca 3—6 osob) a zahaji
se tendr. Kazdy z téchto zvolenych reZisérli ma za ukol vypracovat tzv. treatment neboli
detailni popis toho, jak by tento scénaf realizoval. Musi dokdzat, Ze pravé on je jedine¢ny
a pro tento projekt ze vSech nejvhodnéjsi. Po vypracovani treatmentu organizuji agentury
konferen¢ni hovory mezi rezisérem a klientem, kde se dohodnou a objasni vSechny detaily
a nedostatky. Je pak na klientovi, aby vyhlasil vitéze tendru. Neni neobvyklé, Ze agentura
oslovi vétsi mnozstvi tviirch na jeden projekt a z jejich vyslednych dé€l si potom vybere to

nejvhodnéjsi, pficemz zaplaceno dostane praveé jen tviirce zvoleného dila.

Ptistup agentur k tvorbé reklamniho obsahu je ¢asto zdsadnim faktorem ovliviiujicim
proces tvorby a vyslednou podobu dél Roberta Hloze. Agentury poskytuji rezisérovi jiz
hotové scénate, a pokud ne, tak se jedna o vyjimecné kvalitni naméty, které reziséra zaujmou
natolik, aby na nich pracoval. Casto se v téchto piipadech jedna o charitativni projekty, které
umoziuji rezisérovi ur¢itou miru tviirci svobody, avSak s omezenymi rozpocty. Jak Robert
Hloz zminiuje v rozhovoru, vybira si spiSe takové scénate, které mu umoziuji prezentovat
jiz konkrétné rozpracovanou vizi, ktera je jiz konkrétné rozpracovand, a tak minimalizuje

riziko, ze investuje Cas a energii do projektu, ktery nakonec nebude realizovan.
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2 ANALYZA AUDIOVIZUALNIHO OBSAHU

2.1 Metodika analyzy

V této kapitole se zaméfim na metodiku analyzy, kterou jsem pouZil pfi studiu
vizualniho stylu reziséra Roberta Hloze v ramci jeho reklamni tvorby. K dosazeni hlubsiho
porozuméni jsem se rozhodl kombinovat kvalitativni a kompara¢ni metody. Tato kombinace

mi umozni lIépe zkoumat a interpretovat vizualni aspekty Hlozovych reklam.

2.1.1 Divod vyuZiti téchto metod
Kvalitativni rozhovor: Rozhovor s Robertem Hlozem

Jedna z casti aplikované metodiky zahrnuje kvalitativni rozhovor s rezisérem
Robertem Hlozem. RezZisér timto zpiisobem poskytuje nahled na jeho vizualni styl a tviirci
proces, kterym prochazi tvorba reklamy. Ziskané informace z rozhovoru ptisp¢ji k hlubSimu
pochopeni rezisérova vizualniho stylu jako celku. Dale se v rozhovoru zkoumaji konkrétni
vizudlni techniky, jako je struktura zab&rovani, postup pii tvorbé scéndie a namétu,
zkuSenosti s agenturami, studijni pobyt v Jizni Koreji, atmosféra jeho reklam a i to, jaky by

m¢él byt vizualni styl reZiséra za 5 let.
Analyza audiovizuialniho obsahu: Vizualni analyza Hlozovych reklam

Dtlezitym krokem aplikované metodiky je vizudlni analyza obsahu Hlozovych
reklam. Tato metoda zahrnuje podrobnou studii kamerovych technik, osvétleni, barevného
provedeni a kompozice ve vybranych reklamnich projektech. Cilem je identifikovat
opakujici se prvky a vzory, které ptispivaji k vyjimecnosti jeho tvorby a poméhaji definovat

jeho charakteristicky rukopis.
Komparativni analyza: Srovnani dvou reklam

Posledni metodou v této kapitole je komparativni analyza, kde se zaméiuji na
srovnani dvou vybranych reklamnich projektii nato¢enych v prubéhu poslednich let. Tato
metoda mi umoziiuje sledovat vyvoj vizualniho stylu reZiséra a identifikovat ptipadné trendy
¢i zmény v jeho tvuréim ptistupu. K srovnani dlouhodobé tvorby reziséra byly vybrany dvé
konkrétni reklamy. Tyto reklamy pochazeji z riznych Casovych obdobi, pficemz jejich
casovy odstup nam umoziuje sledovat vyvoj Hlozova tvliréiho stylu od zacatku jeho kariéry

aZ po soucasnost.
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2.2 Kamerové techniky

Robert Hloz casto vyuziva velmi vyrazné kamerové prvky. Ve své prvotni tvorbé
zhlédnuti reklam od Lurpaku zacal davat do svych zabérti vice kamerového pohybu. Dnes
uz jen ziidka najdeme zéabér, ktery by nemél néjaky pohyb. Jde o jeho autenti¢nost
a zdiraznéni dramaticnosti zabérli v jeho dilech. Pohyby kamery jsou precizné planovany
s definovanou trajektorii, jak Robert Hloz zmifiuje ve svém rozhovoru ,,Kdyz tvofim zabér,
malokdy je to pfima linka. Zab&ér musi mit rytmiku*. Ptiklady t€chto zabéra jsou uvedeny na

obrazcich ¢. 1-3.

Robert Hloz také vyuziva znatelnych podhledli, které lze v jeho tvorbé casto

pozorovat. Podhledy zde slouzi zejména k podtrzeni epického charakteru scén a urcité

monumentalnosti. Tyto ptiklady miiZzeme pozorovat na obrazcich €. 4-7.

Obrazek 1 — Krusovice: Ode to Curiosity — ptiklad kamerového néjezdu 1

Obrazek 3 — Kostelecké uzeniny: Generations — ptiklad kamerového najezdu 3
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Obrazek 4 — Telekom: Prvé kroky — ptiklad podhledu 1

Obrazek 5 — Kaufland: Mistii od fochu — ptiklad podhledu 2
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Obrazek 7 — Krusovice: Ode to Curiosity — ptiklad podhledu 4
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2.2.1 Vybér kameramana

Ve vybéru kameramanti ma rezisér Robert Hloz zdsadni slovo a tuto roli bere
s velkou vaznosti. V pribc¢hu své kariéry si vytvofil jasnou piedstavu o tom, jaky typ
kameramana potiebuje pro kazdy konkrétni projekt. Zatimco na zacatku své kariéry byl casto
agenturou pridélen kameraman, s postupem casu, kdy se vice zlepSoval, zacal preferovat
individudlni vybér podle svych vlastnich kritérii.

12, ale zaroven

Pfi vybéru kameramana klade diiraz na jeho zkuSenosti a showree
hledd nové talenty a mladé tvirce, ktefi mohou byt iniciativni a vymyslet nové zabéry
a pohledy na scény. Vnima4, ze spoluprace s mlad$imi kameramany mtize obohatit jeho praci

a pfinést do ni pozadovanou kreativitu a inovaci.

Prestoze spoluprace s agenturou Casto urcuje volbu kameramana na zacatku kariéry,
Robert Hloz se postupné zacal vyhybat pfidélovani kameramant, ktefi nezapadali do jeho
vize nebo nebyli schopni piinést pozadovanou jiskru do projektu. Misto toho se snazi vybirat

kameramany podle svych vlastnich preferenci a pozadavki na kazdy konkrétni projekt.

2.3 Kompozice obrazu

Z rozhovoru Roberta Hloze vyplyva, Ze nema piimou definici kompozic, ktera by se
opakovala, nebot’ kazda reklama je dle jeho slov jina a na kazdé jsou odliSné objekty i scény.
Presto vSak v nich Ize najit stejné kompozicni znaky. Kuptikladu je v mnoha jeho dilech
objekt komponovan velice blizko objektivu a na vétSinou stied — to proto, aby divaka zaujal
a hned ho rozpoznal. Tyto kompozice mizeme vidét hned v n€kolika reklamach, a to

napftiklad na obrazcich ¢. 8-10.

V mnoha ptipadech nejsou zaznamenany velké celky obrazli, Robert Hloz voli hlavné
detailni zabéry a ukazuje jednotlivé produkty, osoby ¢i emoce, ale kdyz se né&jaky celek

vyskytne, tak je komponovan na stfed. To miizeme vidét na obrazcich ¢. 11-13.

12 Prezentované video, které obsahuje ty nejlep$i prace autora.
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Obrazek 9 — Kaufland: Mistti od fochu — ptiklad stiedové kompozice a blizkosti objektu 2
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Obrazek 12 — Kaufland: Mistfi od fochu — piiklad celku komponovaného na stied 2
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Obrazek 13 — Kofola: Ixodes — ptiklad celku komponovaného na stfed 3

2.4 Svételna atmosféra

V Hlozovych reklaméch lze pozorovat vyrazné a kontrastni pouziti svétla, coz prispiva
k vyraznosti a dynamice celkové vizualni kompozice. Ve scénéch ¢asto pouziva rizné zdroje
svétla, aby vytvarel vyrazné stiny a zvyraziioval dilezité prvky scény. Tim vytvaii kontrastni
vizualni dojem a umociiuje dramaticky efekt. Objekty jsou ¢asto timto kontrastnim svicenim

velice dobie odd€leny od pozadi. Tyto ptiklady jsou uvedeny na obrazcich ¢. 14-16.

V Hlozovych reklamach lze pozorovat diiraz na urcitou tmavost“!3. Tato
charakteristika pfispiva k vytvateni specifické ndlady a emoci ve scénach. Pouzivani stint
a ¢astecné ,,tmavosti“ posilnuje dramatické prvky. Tuto ,,tmavost” vidime na doprovodnych

obrazcich ¢. 17-22.

Tmavsi nebo atmosférické prostiedi ve spojeni se spradvnym osvétlenim podtrhuje
dramatick¢é momenty a vytvafet napéti. Hloz tak vyuziva ostré svétlo a stiny nejen
k vizudlnimu zdlraznéni, ale i k podpofe vypravéni a interpretaci nalady dané scény.

Piiklady obrazka ¢. 17-22.

13 Méné saturovana scéna ¢asto s vy$$im kontrastem svétla
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Obrazek 14 — Krusovice: Ode to Curiosity — piiklad kontrastniho sviceni 1

Obrazek 15 — Kostelecké uzeniny: Master of Taste — ptiklad kontrastniho sviceni 2
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Obrazek 16 — Kostelecké uzeniny: Master of Taste — piiklad kontrastniho sviceni 3

Obrazek 17 —Kostelecké uzeniny: Master of Taste — ptiklad ,,tmavosti® zabéru 1
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Obrazek 18 — Kooperativa: Kolaudace — ptiklad ,,tmavosti* zdbéru 2

Obrazek 19 — Halls: Support Them Everywhere — ptiklad ,,tmavosti® zabéru 3
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2.5 Barevnost

Barevné schéma pouzivané v reklamach Hloze zlstdva konzistentni a neménilo se
v prubehu ¢asu. V mnoha reklamach se vyskytuje mensi kontrast v barvéach, az na vyjimky,
pricemz svételné prvky jsou zvyraznény a vyrazny je také prvek temnoty. V poslednich
letech jsou Hlozovy reklamy vice barevné a prosvétlené. Tudiz nemizeme definitivné urcit
Hloztv styl, kvtili proméné postupem casu. Tyto prvky jsou uvedeny na obréazcich ¢. 20-22.

V rozhovoru se rezisér také vyjadiuje k praci se svétlem a barvou. Jak uvedl v rozhovoru,

rad si hraje s piepalenymi odlesky, tyto pfiklady mizeme pozorovat na obrazcich €. 23 a 24.

Obrézek 20 — Budvar: Patience — ptiklad mensiho kontrastu a prvku temnoty

Obrazek 21— Kostelecké uzeniny: Master of Taste — ptiklad mensiho kontrastu a prvku
temnoty
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Obrazek 22 — Kostelecké uzeniny — Za skvély salam Sel bych svéta kraj

Obrazek 23 — Telekom: Prvé kroky — ptiklad odlesku 1
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Obrazek 24 — Telekom: Prvé kroky — ptiklad odlesku 2

2.6 Zvukova stranka

V Hlozovych reklamach zvukova stranka zastupuje jednoznacny a vyrazny prvek
Hlozova tvar¢iho rukopisu. Zvuk je vyuzivan k posileni vizualnich prvkd a vytvareni
poutavé atmosféry, casto s velkolepym charakterem. V reklaméch se ¢asto objevuje vyrazna,

monumentalni hudba, kterd podtrhuje prezentované produkty, aktéry ¢i objekty.

ReZisér zapojuje do zvukového designu 1 konkrétni zvuky, které posiluji autenti¢nost
danych situaci. To zahrnuje naptiklad zvuky praskani lesa, zapinani vafice, krajeni masa
nebo ostfeni noZe. Tyto drobné, av§ak zvukove vyrazné akce hraji klicovou roli v posilovani

atmosféry.

Dramaticka hudba v kombinaci s vyraznym zvukovym designem vytvaii dynamicky
prozitek a prispiva k celkovému dojmu z reklamy. Zvuk se tak stdva dilezitym prvkem,
ktery spolecné s vizualnimi elementy formuje komplexni narativni strukturu reklamnich

kampani.

2.7 Grading

Robert Hloz je aktivné zapojen do samotného procesu barveni a Casto si zabéry barvi
i sdm spole¢né s koloristou. Piestoze agentura mnohokrat poskytuje urcité reference

z minulych projektt tak, Robert Hloz ma sam jasnou vizi o tom, jak by mé¢la kone¢na podoba
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reklamy vypadat. Rezisér se v rozhovoru zminuje o nékterych jeho oblibenych koloristech,

jimiz jsou Hannibal ¢i Joseph Bicknel.

Rezisér vefi, ze praveé prace na kolorovani filmu dokéze reklamu vyrazné posunout.
Ma sviyj specificky styl, ktery preferuje, a rad vytvaii osobité atmosféry. RezZisér také
uplatituje techniky, které jsou pouzivany v podobnych reklamach jako je tfeba od firmy

Apple, které jsou jeho inspiraci, jak sdm v rozhovoru zmifiuje.

Spoluprace s kameramanem je kliCova pro vytvoreni spole¢né vize, ktera se Casto tvori
jiz pfed samotnym natacenim. Pfi samotném kolorovani agentura a klient obvykle respektu;ji
Robertovu vizi a piinosy této faze tvorby. VétSinou nevznikaji vétsi konflikty
a klienti jsou spokojeni s vysledkem, zejména pokud mé Robert Hloz k dispozici zkuSené¢ho

koloristu, ktery sdili jeho vize.

2.8 Vyvoj stylu v pribéhu ¢asu

Od pocatecni faze kariéry mizeme sledovat velky pokrok v profesionalnim vyvoji
vizualniho stylu Roberta Hloze. Od pocatecnich fazi kariéry, kde dominuje méné pohybliva
kamera a desaturovany vizualni projev, postupuje smérem k bohat$i a barevné pestré

prezentaci.

Tento vyvoj neni pouze v oblasti barev a svétla, ale hlavné v pohybu kamery, kde se
Hlozova schopnost se vyvijet a zlepSovat svoje reklamy projevuje v prechodu od statickych

a jednodusSich pohybli kamery az k dynamickym a velmi nevSednim trajektoriim. Tato

vvvvv

v v

moderniho a svéziho stylu. Tento vyvoj nastal po navstéveé Jizni Koreji, kde se rezisér

inspiroval tam¢jSimi reklamami.

Takto rychlym profesionadlnim ristem si Robert Hloz zajistil pozici vyrazného
reziséra, jehoz prace nese znamky nejen méniciho se vkusu, ale také schopnosti adaptovat
se na dynamicky filmovy primysl. Rezisér poznamenal, Ze experimentovani s novymi
zkuSenostmi mimo Evropu miZze ovlivnit zpisob, jakym jedinec vnima a pfistupuje
k problémiim a moznostem. Robert Hloz zdiraznil, Ze po névratu do Evropy mlze svij
pohled piehodnotit a byt motivovan k otevieni novych moznosti i zde. Tato zkusenost miize
vést jedince k pfemysleni o problematice s vétSi svobodou a kreativitou, coz miize ovlivnit

jeho dalsi ¢innost a rozhodovéni.
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2.9 Reklamni tvorba Roberta Hloze dfive a nyni

2.9.1 Vybér dvou reklam a jejich porovnani

Analyza vizudlniho stylu reziséra Roberta Hloze ve dvou rtiznych reklaméach, jez od
sebe d¢li 5 let, poskytuje odlisny pohled na jeho vyvoj a osobitost v jeho reklamni tvorbé¢.
Prvni zkoumana reklama Kooperativa — Sokolik'*, tykajici se Zivotniho pojisténi, si v sobé&
nese charakteristické rysy ran¢jSiho obdobi tvorby Hlozovy tvorby. Pohyby kamery jsou

Zvukova stopa je mén¢ vyraznd, a to v pozd¢jsi dobé nenajdeme.

Barevné schéma v této reklamé je velmi podobné reklamam, které se objevuji
v pozd&jsim obdobi. Ve srovnani se druhou reklamou na mobilni sit’ Telecom — Prvé kroky',
je ztetelny posun v Hlozové estetice a technickém provedeni. Pohyby kamery jsou mnohem
dynamictéjsi, kamera se pohybuje mezi objekty nebo objekty létaji pied ni, coz vytvari
dojem v¢étsi akee, vzruseni a epi¢nosti. Praveé epicnost je velmi charakteristickd pro Hlozovu
nynéjsi tvorbu. Zvukova stopa je vyraznéj$i a dramatickd, podporujici vizualni aspekty

reklamy.

V zavéru reklamy na Telekom se objevi moment piekvapenti, ktery je jiZ pro Hloze
typickou zélezitosti s grotesknim prvkem. OvSem uz i v reklamé& na Kooperativu je patrny
naznak drobného vtipu. V prvni reklamé je tento moment jesté ponc¢kud subtilni, s mensim
vyuzitim pohybu kamery. Naopak ve druhé reklamé na Telecom je tento moment proveden

s vétsi monumentalnosti a napaditosti. Zaveérecny vtip je vyraznéjsi a Iépe nacasovany.

2.9.2 Pohyb kamery

V prvni reklamé 1ze vidét postupny vyvoj pohybli kamery. Pocate¢ni faze prezentuje spise
statické zabéry s omezenym pohybem kamery, pficemZ postupné dochazi k jemnému
zvySovani dynamiky. Konkrétné, ke konci reklamy se objevuje charakteristicky pohyb

kamery, ktery Robert Hloz pozdé€ji pouziva v dalSich reklaméch. Je to urcity najezd

14 Hloz Robert (2016 fijen 25.) Kooperativa Sokolik [Online]. Dostupné z: https://vimeo.com/robohloz
15 Hloz, Robert (2021 kvéten 4.). Prvé kroky Telecom SK [Online]. Dostupné z: https://vimeo.com/robohloz
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z nadhledu pfipominajici pohyb kamery na jefabu'®, kde odhaluje obliceje aktérti a jejich

uzasu (v tomto piipadé spis prekvapenosti az bojacnosti).

Ve druhé reklamé na mobilni sit’ Telecom je patrny vyraznéjsi vyvoj pohybu kamery.
Kamera projevuje vétsi volnost a dynamiku, projizdi velkymi objekty s velkou plynulosti
a humorem. Tato reklama, pojmenovand Prvé kroky, dokumentuje zcela vSedni momenty
s preciznosti a vizualni napaditosti. Robert Hloz v ni tspé$né implementuje pohyby kamery,

aby zduraznil dramatické aspekty vytvarejici dojem inovativniho vizualniho zpracovani.

Z ptedlozeného rozhovoru lze déle potvrdit, Ze prace na této reklamé byla povazovana za
mimofadné uspéSnou. Z tohoto pozorovani plyne, ze Robert Hloz prosel vyvojem od

zacateCnich statickych prvkl k plynulym, monumentalnim a nevSednim pohybu kamery.

2.9.3 Svételna atmosféra

Z hlediska nasviceni lze ve sledovanych reklamach identifikovat spole¢né prvky.
Oba reklamni projekty vyuzivaji ptijemného denniho svétla a v obou piipadech je patrna
snaha zachytit pfirozeny vzhled denniho svétla, pficemz okenni obrysy a stiny z vnéj$iho
prostfedi doplituji celkovy vizudlni dojem.

vvvvvv

nasviceni. Svétlo je vice autentické a prirozen¢ nasvicené, coz prispiva k dojmu skutecnosti.
I pres drobné piesvicené detaily v obrazu, které se obcas vyskytuji, nejsou piesprtilis
dramatické a nijak vyrazn€ neovliviiuji vizudlni kvalitu — naopak spiSe pfidavaji na
autenti¢nosti. Celkov€ mizeme vidét, Ze obé reklamy uspéSn€ vyuzivaji denni sviceni

k vytvoreni ptijemné vizudlni estetiky a dojemné atmosféry.

16 KUZIK, Kamil, 2015. Obrazovy pohyb a jeho estetika. Univerzita Toméase Bati ve Zling, Fakulta
multimedialnich komunikaci, Univerzitni 2431, 760 01 Zlin, Ceska republika. Bakalaiska prace. Univerzita
Tomase Bati, Fakulta multimedialnich komunikaci,.
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Look, that's m

Look, that's me.
An 18-year old athlete.
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ZAVER

V pribéhu svého vyzkumu jsem podrobil analyze vizudlni styl reZiséra Roberta
Hloze v kontextu jeho vyznamu a vlivu na oblast reklamni tvorby. Cilem bylo odpovédét na
vyzkumné otazky, které se tykaly charakteristického rukopisu reziséra, konzistence

pouzivanych kamerovych technik v riznych projektech, odliSnosti ve scénach v oblasti

osvétleni, barevného provedeni a kompozic.

V teoretické Casti prace byla provedena analyza relevantni literatury a odbornych
¢lanka s ucelem prohloubeni znalosti o vizualnim stylu reklamni tvorby Roberta Hloze. Tato
analyza slouzila k ziskani SirSiho piehledu o jednotlivych aspektech jeho tvlr¢i Cinnosti.
Skrze tuto analyzu byly rozSifeny poznatky tykajici se metod a postupll, jimiZ autor
pfistupuje k tvorbé reklamnich dél, a identifikovany kli¢ové prvky ovlivityjici jeho vizudlni
styl. Tento metodologicky ptistup umoznil dosazeni hlubsiho porozuméni tvir¢iho procesu

Roberta Hloze a celkového ptistupu reklamnich agentur k tvorb¢ reklamnich kampani.

V praktické ¢asti prace jsem provedl rozhovor s rezisérem Robertem Hlozem, ve
kterém jsem se zaméfil na jeho osobni ptistup k vizualnimu stylu v jeho reklamach. Otazky
smefovaly k porozumeéni jeho kamerovych technik, struktury kamerového zabérovani,
vytvareni atmosféry a nalad v reklamach, ptistupu k zadanym namétim, procesu kolorovani
a komunikaci v procesu tvorby reklam. Vysledky rozhovoru nam poskytly hlubsi vhled do

jeho tviirciho postupu a osobnich preferenci.

Tato analyza vizudlniho stylu reziséra Roberta Hloze v reklamni tvorbé umoziuje
detailni porozuméni kli¢ovych prvki jeho tviir¢iho femesla. Hlozova schopnost konzistentné
pfindSet originalitu do riznych projektl, citlivy pfistup k vizudlnim prvkim a peclivost
v kazdém detailu predstavuji klicové atributy jeho uspéchu. Tato prace mulze pfispét
k dalSimu rozvoji povédomi o filmové a reklamni tvorbé, ale také otevfit prostor pro dalsi

zkoumani v oblasti vizualni estetiky a rezijniho femesla v kontextu reklamni tvorby.
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Piiloha P I: Rozhovor s rezisérem Robertem Hlozem



PRILOHA P I: STRUKTUROVANY ROZHOVOR S REZISEREM
ROBERTEM HLOZEM

Jak pristupujete k vizualnimu stylu reklam?

Nesnazim se mit jeden styl, existuje totiz mnoho zanrt reklam. Tieba u reklam na
jidlo je primarné néjaky ,table — still, na kterém se cely ten ptib¢h jidla, nebo alespon jeho
¢ast odehrava. Takova reklama na jidlo mize slouzit jako urcity vzor, stejné¢ jako jsou
vzorem detektivek Fincherova dila ¢i Temny ptipad a u sci-fi Kubrik a Villeneuve, tak
podobné
1 reklamy maji svoje milniky. Spole¢nosti, ktera nastavila takovy milnik, je naptiklad
Lurpak, danska firma vyrabé&jici maslo. Jeden z nejvétSich reklamnich rezisérii na svéte,
Martin Krej¢i, pro ni vytvoftil sadu reklam, ve kterych pouZzil — dalo by se dokonce fict, Ze
objevil — novy zptsob snimani produkti. Jednalo se o takovy mikrosvét na stole, pro ktery
se pouzivaly rtizné hodné zvétSené modely jidel, aby se k nim kamera mohla dostat velmi
blizko a navozovala tak v divakovi epicky pocit, Ze je takovym mravencem pohybujicim se
mezi obfim, nadhernym jidlem. Jak se technologie vyvijela, ptiSly do hry objektivy Laowa
tak, uz nebylo potfeba objekty vytvaiet zvétsené. To dovolilo reklamy vyrazné zlevnit,
protoze najednou ty stejné zabéry bylo mozné de€lat i kolem jidla v jeho realné velikosti,

ptipadné se upeklo ¢i uvafilo jen o trosku zvétSené.

Kdyz jsem byl na skole, pfemyslel jsem, jak by se daly takové véci natocCit, odmalicka
m¢é bavilo zkoumat nové thly pohledu, objevovat vlastné takové dalsi svéty v redlném svété.
A pak najednou pfisly tyhle reklamy na Lurpak. Pro mé to bylo upln¢ ,,wow* — pfesné néco,
co m¢ strasné bavilo, pfesné€ to, o ¢em jsem snil, Ze by se dalo d¢€lat. Takze tohle je takovy

piiklad jednoho zanru reklamy.

Kdyz jsem ja zacinal, tak mé& Skatulkovali do socialniho dramatu, socidlniho
realismu... Vlastn¢ hodné¢ s détmi, protoZe jsem natocil film Lhare a dost velkou ¢ast Zivota
jsem délal vedouciho (a potom hlavniho vedouciho) na détském tabote. Takze ja jsem
zaCinal na dokumentdrnich snimcich, az reklaméach s détmi, které mély v jadru dobré
poselstvi, mély pfenést né¢jakou emoci. Na tom mé bavilo, Ze 1ze na kratké stopdzi nékoho
dojmout, skoro bych az fekl citove€ vydirat (smich). Ale tyhle reklamy maji GipIné jiny styl —
realistické, se statickou kamerou — a u nich jsem zjistil, Ze mé sice bavila ta ,,message*, na
druhou stranu to byla ale trochu nuda. Neni v nich ten ,,wow* efekt, ktery velice rad

vytvaiim. Ze po zhlédnuti takového vizualu si ¢lovék pomysli: ,,Wow, jak tohle udé&lali?*



Tuhle otazku, tu chei u divaka vytvaret. A kdyz dostanu néjaky skript na reklamu, vzdy pak
premyslim, jak ji udélat tak, abych si musel strasn¢ lamat hlavu s tim, jak to vitbec nato¢im
po technické strance. Nuti me to byt kreativni, vyrobit si tieba néjaky specidlni kamerovy
rig, n¢jaké Ustroji umoziujici udélat ur€ity pohyb atd. Je to, jako kdybych si hral s legem.

Tu kreativu mam na tom velmi rad.

Hodné zalezi na stylech reklamy, které si ¢loveék vybird. Mné€ zpocatku ptichdzela do
cesty hlavné ta socidlni dramata, jez jsem pak zacal odmitat. Kdyz to jen trochu Slo, bral
jsem radéji projekty na zptisob toho Lurpaku. Vlastné jsem pak zjistil, Ze si lidi néjak ceni
reziséru, ktefi umi zkombinovat jak to herectvi, tak ten epicky styl ,,na stole®. A ja si fikal,
hele, to je super, to je pfesné pro me. Ja jsem studoval rezii, to¢im filmy a zaroven jsem se
snazil jit cestou téch zminovanych hratek s obrazem. A to se asi povedlo, protoze kdyz dnes
vzniké jakékoliv reklama, kde je tfeba natoCit néco ,,na stole a zaroven jsou tam herci, tak
mé oslovi. Nejsem jediny, koho oslovi, téch tviircti je samoziejmé vic a probihd mezi nimi
n¢jaka soutéz. Ne vzdy ji vyhraji, ale Casto ano. Tento zanr reklam je takova moje ,,safe

zone®, kde si véfim a ktery v podstaté definuje maj styl.

Je to celé o pristupu k vybéru reklam a jejich zanru. O tom, jaké reklamy si ¢lovek
vybira a jaky zanr vlastné toci. Styl Lurpaku se docela rychle vycerpal, proto je tieba ten
zanr posouvat dal. Trvalo tak Ctyfi roky, Ze to bylo cool, ale pomalu to ztracelo svoji slavu.
Klienti by mozn4 fekli, Ze to neumiralo, protoze v Cesku to nikdo moc nedélal a byl jsem
vlastné jediny. Nicméné tim, jak se stala skla, na kterd bylo mozné tocit tento styl videi,
cenove dostupnéjsi, pribyvalo vSude na YouTube mnoho takovych podobnych véci a zacalo
se tomu fikat b-roll. A najednou se to stalo takovym standardem, takovou normou. V tomto
bod¢ je potieba posunout se dal, vymyslet, co bude ta nova cool véc, nebo jak ji dat vétsi
smysl. A to uz vlastn€ neni o tom, ze se ,,hustym* sklem projede kolem ,,hustého* objektu
a bude to vypadat ,,husté, ale ze ty véci musi mit 1 né¢jaky druhy smysl. Je tieba provést
resSersi existujicich reklam, sledovat, jaké zabéry jsou v nich pouzité, a vymyslet nové
zabéry, které jest¢ nikdo nedélal. A to je samoziejmé tézké, protoze téch zabéru uz je
opravdu hodné&. Spousta lidi, a j& jsem taky jednim z nich, se snaZi najit ten sviij cool zabér,
ktery jeste nikdo nikdy nevidel. Coz neni jednoduché, protoze se u mnoha zabéri nakonec
ukaze, ze uz je opravdu n¢kdo né¢kdy ude€lal. KdyzZ se pak rozhodnete takovy zabér natocit,
nechcete nikoho kopirovat, zarovei je to ale néco, co jste si jeSté nenatocili, a zajimalo by
vas, jak mize takovy zabér vypadat s jinym produktem. Obvykle neto¢im ten stejny produkt,

ktery uz nékdo tocil, takze tomu lze dat novou nadstavbu. Nemusim kopirovat to, jak jsem



to vidél — tfeba se rozhodnu, Ze reklama se nebude odehravat ,,na stole®, ale vSechno poleti
vzduchem — prosté si to n¢jakym zptisobem zkomplikuji. A to se opet bavime o tom mém

vizualnim stylu, kde povazuji za zajimavé, hledat tu vizualni atrakci.

Tento pfistup byva ovSem limitovany ze strany klienta, ktery to mnohdy takto ani
nechce. Klient vétSinou pozaduje, aby to bylo ptfehledné, jednoduché, ptfitom ne Skaredé.
Ted’ jsem se neddvno snazil vyhrat soutéz na McDonald’s. A oni ud¢lali loni jednu reklamu,
kterou ja povazuji za uplny odpad v tom smyslu, jak primitivni ty zabéry jsou. Milionkrat
vidéné zabéry, jak kamera projizdi salatem, a kdyz se pak feze syr, tak kamera projizdi tim

syrem, ... Prosté véci, co byly cool tak v roce 2014.

A tak ja se snazim tomu dat néjakou ptidanou hodnotu, vlozit tam ten ,,wow** prvek,
jenze v ur¢itém moment¢ zjistite, Ze to tak vlastné nemélo byt. VétSinou si to clovék uvédomi
v momente, kdy tu praci odevzda, nebo ji prezentuje na té soutézi. Oni védi, Ze reklama trva
opravdu kratce na to, aby v ni stihli v§e odvypravét, ukazat vSechny ty ingredience a dalsi

véci. Zbyte€né travit ¢as kolotocatstvim s kamerou neni to, co oni potiebuyji.

A ja tomu rozumim. To tak prosté je. Jenze kdybych nedélal ty reklamy ve svém
stylu, kdybych do nich ten ,,wow* efekt nedéval, tak mé to nebude bavit. Ano, riskuji pak
to, Ze tu zakazku nedostanu, coz se sice stdva, na druhou stranu mé reklamy naucily, ze
kdybych na tento sviij styl uplné rezignoval, taky to Casto nevyhraju. TéZko se dé predvidat,
z ¢eho bude klient nadSeny a z ¢eho ne. Takze ja ten ,,wow* efekt radsi délam vSude a Casto
to ma ten dopad, Ze si m¢ kvili tomu vyberou. Ja se zbavil tendence to odhadovat,

kazdopadné se da po n&jakych dvou callech s klienty odhadnout, kam to asi povede.

KdyzZ vim, Ze mam natocit néco, kde ten ,,wow* efekt neni ze strany klienta zadouci,
snazim se to omezit, ale upln¢ omezit to nedokazu. Nenapsal bych to tpln¢ debilni nebo
primitivni, protoze bych se za to pak styd¢l — ani ne tak sam za sebe, to je v pohod¢ —, ale ja
chci na téch reklamach délat s témi nejlepsimi lidmi, co u nas jsou, a chcei, aby mi na to kyvli
a netfekli mi: ,,Hele, ne, nemam ¢as, musim délat néco jin¢ho.* Protoze je to tfeba nikam
neposouva. Je to musi taky bavit a musi chtit se mnou na té reklamé dé¢lat. Kdyz to tam neni,
citite se blb¢. Nechci, aby vznikaly situace, kdy k sobé vezmu n€koho na low-budget

reklamu, on vahave ptida a pristé uz se mnou do niceho neptjde.

Obcas dostanu skript, ktery je debilni a vypada to, ze z toho nebude zajimava

reklama. V takovych piipadech se snazim tomu néco dat, aby tam byla asponl néjaka vizualni



hratka, kterou nikdo u té reklamy necekal. Najednou miize byt takova reklama v né¢em cool.

Tak to je asi ten miyj vizualni styl ¢i snaha o n¢j.

Mate néjakou presnou strukturu zabérovani, nebo se lisi od reklamy k reklamé? A je

podle toho, jak si klient urci, nebo si v té struktuie miiZete vice hrat sam?

V reklamé jsou tii hierarchické body. Klient piijde za reklamni agenturou, Ze chce
néco natocit, reklamni agentura to vymysli a zada rizné reziséry, at’ jim navrhnou, jak by to
mohlo byt. ReZisér je az tfeti v tom procesu. Od agentury mu piijde hotovy scénaf, ktery je
velmi dobie propracovany — tfeba uz pul roku si ho agentura posilala tam a zpatky se svym
klientem
a spolecn¢ do toho dali velké Usili, aby byl scénar co nejlepsi. Pro agenturu je pak tézké
pfistoupit na néjaké velké zmény, protoZe ma strach, Ze ten klient to neschvali. Agentura ma
v rukou to, co jim klient schvalil, a je happy. Zaroven vSak chce vytézit potencidl reziséra

absolutné na maximum, protoZe prave ten to ¢asto posune dal a ud€la z toho tu skvélou véc.

Je to docela oteviené v tom smyslu, ze do urcité miry mizu piibéh ménit. Nelze Gplné
meénit téma nebo ten samotny namét, ale zrezirovat si to miizu, jak chei, pokud jsem jim to

schopny prodat a presvédcit je, ze takhle to bude lepsi.

A ohledné zabérovani — to vychazi Cist¢ z toho piibéhu, na to asi nejde dat néjaka
dramaturgie, jak by se mélo zac¢inat nebo koncit. Prosté poslouchdm ptibéh, a jak se mi rodi
zab&ry v hlavé, tak je kreslim. Dam je do prezentace, odprezentuji jim to, a bud’ se jim to

libi, nebo ne.

Mate své oblibené zabéry, které davate vZdycky do svych reklam, nebo mate rad néjaké

specifické pohyby kamery — tfeba najezdy ¢i néjaké Svenky?

Muyj oblibeny zabér je takovy, ktery jsem jesté neudélal. Jinak ur€ité hodné pouzivam
kineticky pohyb kamery, v podstaté kdekoliv. K navozeni emoci rad vyuzivam rtznych
prostfedki, které filmatfina poskytuje. Ale zaroven jsem zjistil — a to mi fikd i moje Zena —,
ze u svych zabért s ndjezdem jej mam malokdy jako pfimou linku. Za mé musi mit zabér ve
stavbé stiihu néjakou rytmiku. A ta nespociva jen v tom, kdy za¢nu a kdy skoncim, ale
v tom, jak se ty objekty mihaji pfed kamerou. Celkova kinetika zdbéru a hmota, ktera je skrz

ten zab¢r objevovana, spolecné vytvari jakysi vnitrozabeérovy rytmus. Ja bych svoji odpovéd



nechtél zjednodusovat pouze na to, ze mam rad najezdy. SpiS mam rad, kdyz zabér vytvari
urcity kineticky pocit a ten se snazim elegantné maximalizovat, aby na sebe véci spravné
navazovaly a divdka piekvapovaly. A jestli to je ndjezd, nebo odjezd, nebo Ze se kamera
nékam toci, mi je vlastn€ tplné jedno, tak o tom nepremyslim. Ja vidim néjaké objekty na
scén¢ a ve své hlave si vizualizuju, jakym zptisobem ty objekty objevovat — co by bylo nejvic
zajimavé a ,,cool®. Pfitom ale z toho musi byt zfejmé, co je dilezité. Miizu si to jednoduse
pokazit tim, ze vymyslim super zabér, ktery ale bude natolik ,,crazy®, ze bude vystiizen,
protoze jej nikdo nepochopi. A ja si pomyslim: ,,Co to d€late? To je snad jasné, co to je, ne?*
No ano, stfihaclim to jasné je, protoze to videli uz stokrat ve stfizné, ale obycejnym lidem to
tak jasné neni. My potfebujeme tu reklamu prodat 1 lidem, co nechdpou ten cely produkt.
Musime si uvédomit, Ze se cilova skupina pohybuje v Sirokych demografickych kiivkach.
To nemusi platit tfeba u reklam na luxusni parfémy ¢i luxusni automobilové znacky, kde je
ta demografie odliSna, nicméné zrovna u jidla cili reklamy na velmi Siroké spektrum lidi,
proto musi byt obsah opravdu &itelny. Clovék u televize miize zrovna Zehlit nebo si &ist
noviny, 1 tak by mél ale védét, co tam bézi. Ten produkt by mél byt na obrazovce dostatecné
dlouho, aby i takovy ¢loveék v&dél, na co se diva. Mnohdy si fikam, Ze je lepsi dat do reklamy
»WOow zabér, kdy vim, ze lidi o¢i od téch novin ¢i Zehleni zvednou, protoze to pro né bude
néco noveho, co jesté nevidéli. Jenze vétSinou to dopada tak, ze agenturu tohle piilis
nezajima. Sta¢i, kdyz lidi zvednou oéi od té prace, v§imnou si, Ze je to syr, a éau. Casto pak
fe§im kompromis, kdy mé napadne fakt super napad, ale reklama je pfili§ kratka na to, aby
splnila ob¢ zadani — ze bude ,,cool a zaroven v ni bude ten produkt dostatecné dlouho, aby

byl jasné Citelny.

Ja moc nedélam reklamy, kde bych musel strasné¢ dlouho tou kamerou stat na
néjakém objektu. VEtSinou mi jde o ten ,,mood®, o jakousi atmosféru té reklamy. SpiSe mi
sta¢i prodat ideu toho produktu nez ten produkt samotny. Avsak i v téchto reklamach je
hierarchicky zebticek schvalovani. Je dlouhy a vSichni chtéji, aby véci byly od zacatku jasné
a prehledné. I tak se pokousim posunout tu reklamu dal, aby to bylo néco, co jesté¢ nikdo

nevidél.



Jaky je vas postup u namétu ¢i scénare? ReSite ho vy, nebo to zajisti agentura? Jak

moc si s tim muzZete hrat?

Ke mné¢ se vzdycky dostane uz hotovy scénatr. Kdyz ne, tak to musi byt fakt teda
hodné dobry namét, abych to chtél délat. VEtsinou se jedna o charitativni véci, kde daji
rezisérovi volnou ruku, ale zaroven na tyhle reklamy nejsou rozpocty. Takze to reZisér
veétsSinou dela zadarmo. MuzZe si tak délat co chcee, ale nic z toho nema, teda krom¢ té véci,
ktera z toho vznikne. I to maze byt super, ale redln¢ je t¢zké d€lat za minimalni naklady.
Pfinejmensim pro mé je tohle docela problém, protoZe ja jsem hodné technicky, bavi mé,
kdyz jsou reklamy ud¢lané specificky, a to vétSinou nejde Gplné za levno. Z 99 % tak délam
véci, které uz maji hotovy scénaft.

Poté mam par dni na napsani tzv. ,,treatmentu, coz je takova prezentace, kde popisu
sVoji vizi, uz vétsSinou rozzabérovanou, ke kazdému zabéru najdu reference a celé to odeslu.
Z agentury mi pak volaji, maji k tomu néjaké pripominky typu: ,,Hele, hrozn¢ se nam to libi,
ale toto neprojde,* takze to musim trosku predélat. Nasledné s tim jdou za klientem. Pokud
je soutéz férova, tak nejsem jedinym soutézicim, jsou obvykle jesté dalsi tfi. Kazdou z téch

véci odprezentuji bud’ samotni tviirci, nebo to za né udéla agentura.

V tvorbé mam zcela volné pole ptisobnosti — mtiizu si délat, cokoli chei, mizu tieba
1 predélat piibéh. Otazkou jenom je, jestli mé agentura doporuci i po tom piedélani a jestli
to klient schvali. Takze ano, v tomto mam vzdycky velkou volnost, ale musim premyslet

politicky a strategicky, jak moc velkd ma ta zména byt, abych jest¢ mohl vyhrat.

Ale jesté zpét ke skriptim, které si vybirdm k tomu, abych na nich zacal pracovat.
Kdyz mi v daném skriptu nefunguje zaklad (namét, myslenka, pozn. red.) a bylo by potieba
toho moc meénit, automaticky se rozhodnu do toho nejit, protoZze se mi to uz nevyplati.
Povazuji za ztratu Casu se tim dal zabyvat a pfijde mi, Ze agentura neudélala dost dobrou
praci a neposlala ten nejlepsi pribeh. Nicméné vétSina véci, co ke mné chodi, je docela dobra.
Je to hodné€ dané rozpocty, se kterymi se operuje, takze malokdy to jsou spoty, které jsou
svétové — ze by si u nich ¢lovek fekl: ,,Wow, tohle bude fakt pecka! —, ale zaroven to nejsou

véci, které by byly kreativné nudné, vétSinou tam opravdu je ambice piedat néjakou emoci.

A da se to udélat dobte, da se udélat dobra reklama i tak. Zivé mam to srovnani,
protoze obcas dostavam néjaké nabidky na reklamy 1 ze zahranici, kterych sice zatim neni
tolik, ale sdm vidim, Ze tady v Cesku mi nechodi moc reklam, které by mé& nebavilo délat,

nebo u kterych bych citil, Ze jsou potieba ptepsat lipln€ na néco jiného. Zatimco ze zahranic¢i



takové nabidky chodi. To jsou véci, u kterych ani nevim, proc si vybrali m¢. Co tomu piidam
navic? Muze to byt produktova zélezitost, kterou sice nato¢im hezky, ale asi m¢ nikam moc
neposune. Mozna za to budu mit lepsi penize, ale ten Cas a energii, co bych do toho vlozil,

je tézké vyvazit, protoze to zlepSeni nebude o tolik vétsi, aby se mi to vyplatilo.

Neékdy ovsem piijde pétidenni ¢i vicedenni job, kde v sobé najednou musim fesit
moralni otazku toho, jestli se vyplati délat véc, kterou nikdy nebudu ukazovat na svém
portfoliu, ale zase za ni dostanu tolik penéz, Ze pak cely rok nebudu muset dé€lat nic jiného
a budu si moci vybirat fakt jen ty dobré véci, které by mé bavily. To se miiZe stat, nicméné
neni jednoduché takovou zakazku vyhrat, protoze je tam vétsi konkurence. Velkou roli
v tom, abych ten job dostal, hraje vztah agentury s produkci, kterda mé¢ tam nabizi. Je dobré
mit produkci, ktera ma historicky vztah s tim klientem, protoze jsou zvykli spolu d¢lat. To
je néco, co siln€ zvySuje Sance na ziskani zakazky, a také je to velmi t¢Zké prebit genialnim
treatmentem. Jako jde to, viibec nefikdm, Ze ne, nékdy se to povede, ale je to relativné
vzacné. Pokud je klient spokojeny s tim, co se natocilo loni, tak je to pro mé trosku redflag,
pro¢ chce ménit reziséra za me. Ja se vzdycky ptam: ,,Pro¢ chcete ménit reziséra?* Malokdy
mi pfijde realisticka nebo relevantni odpovéd’. Je to vétSinou na zpisob: ,,Jako chtéli jsme
se zkusit podivat i na né¢jaké mozné jiné ptistupy...“ To je takova odpovéd’ do vétru, u které
st fikam, Ze tu zak4zku asi nebudu délat. Jednak ji nechci tomu reZisérovi brat, kdyz ji minule
vyhral a mohl by ji dostat vlastné zadarmo znovu, jednak Sance, Ze bych ji vyhrdl ja, se
najednou z né&jakych 50-70 % dostane na maximalné 30 %. Ted’ jsem d¢lal jeden treatment,
kde jsem véde¢l, Ze to nedostanu, protoze loni byli s rezisérem spokojeni. Letos chtéji délat
vlastné to stejné, jenom malicko jinak. Takze vibec nemaji Zadny divod to ménit a délaji
ten tendr jenom proto, protoze ze zdkona ¢i kvili néjakym pravidlim marketingu prosté
musi. Sance takovou zakazku ziskat byla v tomto ptipadé tak 10 %, at’ uz bych to udélal
sebelepsi. Samoziejmée jsem ji nedostal. Pripravé treatmentu k této zakazce jsem se snazil
veénovat hodné efektivné — to si vzdycky na zacatku feknu, Ze nad tim nebudu travit tolik
¢asu, ale pak do toho stejné ,,zahu¢im®, pracuji na tom do noci a nespim, aby to bylo co
nejlepsi. Ponévadz vim, Ze time-management u takovych projektt je pro mé problematicky,

radsi je rovnou uz odmitam, abych se nedostal do takovéto komplikace.



Kameramany si vybirate sim, nebo vam je pridéli agentura? A jaké byly vase zacatky?

Urcité si je vybiram sam. Na castingu je to skoro nejdilezitéjsi véc, respektive

rozhodnuti, které¢ mtizu jako rezisér udélat.

Byly doby, kdy jsem zacinal, a produkce, pro kterou jsem tocil, chtéla, abych ten job
dostal. Reseni se nabizi takové, ze kdyz mame nezkuseného reziséra, ktery zatim neudélal
moc reklam, nebo tfeba jesté zadnou, tak k nému dame zkuSeného kameramana, ktery mu

pomiize. Coz je Uplny nesmysl, takhle to prosté nefunguje.

A tak ja, jakoZto v té dobé nezkuSeny reZisér, dostanu kameramana. Ten kameraman
je dobry, zkuseny, ma n¢jaké své portfolio, které pak produkce miize ukdzat misto toho
mého, ¢imz mi pomiiZe se 1épe prodat. To je super. Ovsem kreativng je to Giplné jedno. Ze
by kameraman v tom rezijnim ohledu n¢jak pomahal, to je nesmysl. Kdyz uz se k t¢é reklamé
jako rezisér dostanu, tak proto, Ze jsem uz néco natocil a chci exekvovat néjakou svoji vizi.
Kameraman je tam se mnou, chce mi s tou moji vizi pomoct, ale nefunguje to tak, ze by on
sam protlacoval svou vlastni vizi. V tu chvili jsme tym — a on chce, stejné jako ja, udélat co
nejlepsi véc.

Tihle zkuSeni kameramani byli hodné jind generace nez ta moje a ja jsem v urcité
chvili zjistil, Ze sice s nimi to¢im hezké véci, ale néjak mi chybéla ta jiskra toho, co jsem
vid¢€l v zahrani¢nich reklaméch, na které jsem se koukal a které jsem studoval. Chtél jsem,
aby mé reklamy byly jako ty zahrani¢ni. Dival jsem se na né a premyslel, zda by nesly udélat
lip. A fikal jsem si, Ze lip je snad uZ ani ud¢lat nejde. Ale pfece za rok zas budou dalsi

reklamy a budou jeste lepsi nez ty minulé. Takze tam n¢jaka cesta musi byt. Jaka ale?

Zjistil jsem, Ze existuji mladi kameramani, ktefi uz natocili n&jaké reklamy ¢i kratké
filmy pfesné ve stylu, na ktery se rad koukdm a ktery mé bavi. A tekl jsem si: ,,Wow, tohle
vypada tupln¢ skvéle, to je neuvéfitelné, Ze takhle mladi talenti udélali néco takového, tak
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pro¢ neto¢im ty reklamy s nimi, vzdyt bychom si strasné dobie rozuméli!“ Jenze dostat
mladé lidi do té reklamni branze je trochu problém, produkce se proti tomu nékdy trosku
vztekaji, protoZze za takovymi lidmi nevidi Zadné zkuSenosti. Ale jak jinak je tam dostat?
Takze je takovy boj, ktery nékdy vysel, nékdy nevysel. Clovék se pak né&jak etabluje a Gasto
se stane, ze kameramani, které si rezisér najde a ktefi jsou fakt dobii v té dobé€, maji pak
vetSinou tu trajektorii mnohem rychlejsi nez rezisér. Prosté reziséra ,,preskoci®, protoze

najednou miizou zastat mnohem vic jobl nez on. Kvantita, se kterou jsou kameramani

schopni pracovat a ucit se, je vétsi, a pak ten jejich zabér je vétsi. Najednou si takovy



kameraman mize do portfolia vyzobat ty nejlepsi véci a uz je mnohem jednodussi s nim
délat, protoze je jasné, ze je vyborny kameraman. Dobii kameramani vétSinou v Cechach uz

vubec nezlstavaji a utecou do zahranici. Tak to prost¢ je.

Reziséfi, podobné jako kameramani, maji také ambici dostat se do zahranici a tady
uz neto¢it. Ale v né¢em jim to trva déle. V Cesku ty joby nejsou moc vizualné atraktivni,
protoze je v nich tak desetina penéz v porovnani se zahrani¢im. Jako rezisér tak musite
hodn¢ investovat tieba pravé do téch riznych projektii pro charity apod., kde mate trosku
volngjsi ruku, ale zas jste omezeny rozpoctem. Je to troSku $tésti, k cemu se ten rezisér
dostane a co se mu povede. Diilezité je nepfestavat, néjak to prosté ,,drtit“ — a jednou za ¢as

piijde véc, ktera je skvéla, kterd vas jakoby zastavi, ale zaroven posune dal.

Ja si dneska rozhodn¢ vybiram kameramany sdm. Mam pocit, ze na koho si ukazu,
ten se nebrani tomu, se mnou délat... Jediné, co mu brani, je jeho kalendat, ktery bud’ ma uz
né¢im vyblokovany, nebo nema. Mame tu par dobrych kameramanti, u kterych je jedno,
které¢ho si vezmu. U nich prosté vim, Ze cokoli s nimi dopadne dobfte, a 1i$i se mezi sebou
jen v tom, Ze kazdy ma néjaky svij styl. Nékdo se hodi vice na reklamy, které budou ptisobit
kdyz chci, aby reklama srsela napady — u kazdého z nich zalezi na showreelu, kterym se

prezentuje.

Mate néjakého kameramana, ktery vam nejvice sedi a se kterym mate urcitou

vzajemnou propojenost?

Tak mé urcité hodné bavi Filip Marek, ktery byl prave ten kameraman, u néhoz jsem
se ve svych zacatcich dival na jeho tvorbu — a tiebaze jesté za sebou zadné reklamy nemél,
snil jsem o tom, Ze bych je s nim nékdy délal. V té dob& mi spolupraci s nim produkce praveé
nedovolila, a potom o rok pozdé€ji z n¢j byl snad nejpouzivanéjsi reklamni kameraman

v Cechach. Dodneska se dri, ale tady uz vlastné skoro zadné reklamy nedéla.

Pak se tu objevil Radim Stielka, coz je takovy super energicky typek, ktery ma velké
nadSeni a nuti mé vymyslet rizné véci lip. VZdycky se nad nimi dvakrat, tfikrat zamyslet,
jak je udélat tak, aby byly fakt zajimavé.

Bavi mé to, kdyZ je kameraman je schopny mé trosku popichnout. Rict, Ze to moje
feSeni je sice fajn, ale navrhne: ,,Pojd'me to zkusit jenom cviéné udé€lat jinak. A tieba

nenajdeme lepsi feSeni, ale pojd'me nad tim zamyslet a zkusit si to.” To mi pfijde zajimavé.



Neékdy je to trosku otravné, protoze jsem si tfeba uz prosel dost komplexnim koleckem
s agenturou a vim, ze se to tak tak schvalilo, a on v tom jest¢ chce prinést vlastni kreativu
navic. A ja mu to nechci odepftit, protoze chci, aby ho to bavilo, chci mu dat moznost se
kreativné vyjadrit: TakZe to s nim prozkoumavam, ale musim mu pak mnohdy fict: ,,Toto je
super a obéma by se ndm to libilo, ale prosté to neprojde, protoze uz neproslo néco
podobného, co jsme zkouSeli.“ Je potieba to vysvétlit tak, abych neurazil a trochu zdvodnil,
pro¢ délame jakoby to ,horsi. Castym diivodem je, Ze se nam takovy zabér nevleze do

stfihu, nebo je s ohledem na zadani pfili§ divoky.

Co se ty¢e mych dalsich oblibenych kameramant, tak tieba Gasper Snuderl je super
kameraman. Ani¢ka Smorofiova je upIné genius —byla nominovana po 30 letech na Ceskych

Ivech za nejlepsi Ceskou kameramanku, coz je pro holku v kameie tzasné.

Byl jste na studiich v JiZni Koreji — jak vas to ovlivnilo? Ovlivnilo to vasi tvorbu,

pripadné tu vasi vizudlnost?

Tézko fict. Diky tomu, Ze jsem tam studoval, jsem si mohl natoCit kratky film
Numbers, ktery mi vlastné oteviel dvefe do reklamy. Zacaly mi volat n&jaké produkce, jestli
nechci délat reklamy — a mé to do t€ doby viibec nenapadlo nikdy dé¢lat reklamu, nepovazoval
jsem to za néco, co by se dalo délat néjak dobte. Ale byl jsem studentem, ktery shan€l penize,
a nakonec jsem si uvédomil, jak je to vlastné perfektni. D&ldm, co mé bavi, miiZzu se snazit
to udélat co nejzajimavéjsi, a oni mi za to jesté zaplati. Tak to jsem viibec nechapal, jak se
mi do rukou dostala takova skvéla moznost. Diky tém reklamam jsem potkal lidi, které bych
jinak nepotkal, a myslim si, ze by mé sméfovani bylo jiné. Bez té Koreje nevim, jestli bych
se k reklamam dostal. Asi nedostal. Nejspis bych dé€lal hrané véci, a zas by ten Zivot vypadal

trosku jinak.

A to je pak velmi tézké zhodnotit, jak by vypadala moje tvorba, co se ty¢e vizualni
stranky, kdybych si zvolil tu ,,variantu b)* svého Zivota — variantu, ktera se prosté nestala.
A je toho hodné, co na clovéka néjak podprahové pisobi. Kdyz jsem tocil s jednim
korejskym kameramanem, par cool véci jsem se asi naucil. To byl mlady kluk, mohlo mu
byt tehdy tak 18. M¢I to prosttedi dobte ,,nakoukané* a byl moc talentovany, takze védél, co
a jak udélat, aby to bylo cool. Jemu mnoho zabéra pfislo ohranych, kycovitych, az trapné

jednoduchych, ale pro nds Evropany to pravé bylo takové: ,,Wow, to je husty, tohle my
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v Evropé pfece nemlizeme nikdy natocit!* Takze to mé¢ zase naucilo dalsi véci — tieba

zpusob, jak natacet ulice.

Obecné melo vliv i to prostiedi, které na me ptisobilo. V Soulu byly takové ¢asti, kde
jsem si fakt ptipadal jako v néjakém cyberpunkovém mésté, obzvlast' v té dobé. Dneska uz
jsme vic zvykli, ze i v Evropé mame rizné obrovské obrazovky, neony a tak, ale tam to pro
m¢ byl vizuélni Sok v dobrém slova smyslu. Hodné mé bavilo jen tak chodit po mést¢, koukat
se a nasavat tu mistni atmosféru. Celé to ptisobi jako jeden velky ateliér nékde v Hollywoodu
a dovoluje to vam to vice pfemyslet o vizualit¢ tak, jako kdybyste v tom Hollywoodu
opravdu trosku byli. A to prostiedi vdm nebude pripadat nudné, bude pro véas najednou
zajimavé, cizi, takze at’ uz se podivate skrz pomyslnou kameru kamkoliv, vypada to dobte.
Vzniknou tak napady, které by clovéka vitbec nenapadly v Evropé udélat, protoze by v jeho
oc¢ich nedavaly smysl. Ale sem, do tohoto prostfedi, vyborn¢ zapadaji. A jak si ¢lovek miize
s tim prostfedim hrat, najednou mu to otevie nové vizualni moZznosti, protoze si muize
s prostorem nakladat hrozné svobodné. Vznika tak pocit, Ze kdyz mu to tam nepatfi, tak si

tam muze délat, co chce.

Podle m¢, kdyzZ si to zkusite a vratite se pak zpatky do té Evropy, tak nad tim
premyslite uplné jinak a mate chut’ to podobné otevrit i tady. Najednou o zdejSim prostoru
premyslite svobodnéji, kreativnéji. Vidite ulici a napadne vas, Ze byste ji udélali zajimave;si,
nécim ji doplnili — a tfebaZe ta ulice ve skutecnosti nevypada, jak na tom vasem zabéru, tak
to divak netesi. A kdyz je to dobré, divak vam to celé ,,sezere®. Takze to je mozna néco, co

jsem se v Koreji naucil.

Mate néjakou svoji oblibenou reklamu, u které jste si rekl: ,,To je wow*?

Jako u spousty. Nedokazu ted z hlavy fict, kterou bych vybral. Dobrych reklam je
dost. Mam takovou slozku, kterd se jmenuje ,,Master commercials®“. V ni mam kolem 20
reklam, u kterych jsem sina prvni dobrou fekl, Ze to je umélecké dilo. Kdyz takovou reklamu
najdu, ulozim si ji do té slozky, a pak vzdycky, kdyz délam néjaky treatment a madm na n¢j
dostatek Casu, tak na reklamy z té slozky koukam, abych si spravné nastavil tu latku. Je
jasné, ze skript na reklamu, kterou jsem dostal za tkol, bude odli$ny. I tak si tim ale nastavim
mozek na to, aby dokdzal dobfe pracovat s potencidlem toho zadani, které mam, a dokézal

z n&j hodné ,,vydrtit*.



Z hlavy ted asi nedokazu nadiktovat pfesny nazev konkrétni reklamy, kterou mam

v té své slozce, protoze vétSinou jsou jména téch reklam abstraktni a tézce zapamatovatelna.

A jakou svoji vlastni reklamu mate oblibenou?

Z reklam, co jsme d¢lali, mam docela rad reklamu na Telekom, ktera se jmenuje
,»Prvni kroky*“. Tam se povedlo vSechno dat dohromady tak, jak jsme si piedstavovali,

vSichni tahli za jeden provaz, §lo to jasnym smérem a ten vysledek je takovy, jaky mél byt.

Mam rad samoziejmé vic svych reklam. Né&které z nich tfeba dneska zestarly a uz
nepusobi tak cool jak tehdy, jsou Casto pfekonané, protoze milion jinych lidi uz udélalo néco
podobného, jen trochu jinak. Ale ta reklama na Telekom je podle m& docela nadCasova

a myslim, ze bude fungovat vzdycky.

Vy jste nedavno délal reklamu pro Albert. To se mi moc libilo. Popfipadé byly tam

néjaké problémy, které byste nam vice priblizil?

To je tfeba reklama, kterd byla hodné devalvovana ve stfizné. My jsme udélali
opravdu nadherné spoty v prvnich verzi toho stiihu, z kterych jsme méli velkou radost, ale
ty neprosly. Bylo tam potteba udélat velké zasahy do vypravéni, coz vyplyvalo z pozadavku
klienta. Z jeho strany byl zdjem ukdzat né&jaké véci, které podle mého 1 stfihacova
soukromého nazoru nejsou divacky viibec zajimavé. Nebo ndam minimalné nepfislo, ze tu
reklamu posouvaji n&jak dal, naopak ji spiSe trosku zhorSuji, respektive délaji obycejnéjsi.
A tyhle reklamy nemam moc v lasce, protoze vim, jaky maji potencial, a doufam, ze nékdy
dostanu Cas vydat tzv. ,director’s cut“ a ukazat, jak to mélo byt, jak to pivodné bylo
vymyslené. Povedlo se totiz vytvofit skvélé véci, jenom nam je nedovolili dotahnout. V tom
spotu se méla objevit takova CGI ¢ast, ktera se nakonec vyhodila. A to ne kvuli tomu, Ze by
se to nezaplatilo — penéz na to bylo obecn¢ dost —, ale kvili tomu, Ze byly povazovany za

zbyte¢né, nepotiebné. Byla to kreativni volba toho klienta. TakZe to mé trosku na tom Stve.

Ted bych se zeptal na colorgrading. Resite si ho sam, nebo vam ho zadava piimo agentura,

piipadné mate piimo svého colorgradera?



Tak to je mnoho dotazli najednou, zkusim to poporadé. Agentura, ktera ma velkého klienta,
se kterym spolupracuje dlouhodobé¢, vi, co ten klient ma rad a co ne. Na zakladé toho
agentura Casto rezis€rovi posila reference toho, co jim v minulosti fungovalo, aby se toho
drzel a nesnazil se délat zbyte¢né néco, co v minulosti neproslo. Ja s tim vétSinou nemivam

problém, protoze ty pozadavky vicemén¢ odpovidaji tomu, jak by to mélo vypadat.

U colorgradingu jsem hodné pfitomny. Myslim si, ze colorgrading je ¢ast té€ prace,
ktera dokaze reklamu hodné posunout. D4 se fict, Ze i zde mam urgity sviij styl. Casto tieba
vytahuji prepalené odlesky a ménim je v takovy hezky lesk ve stylu Apple reklam. Je to
trochu prace navic, vytvaii se vlastné jesté dodatena vrstva, s kterou je si potieba specialné
pohréat. Spolu s kameramanem méame spole¢nou vizi, ktera vznika uz pred natdCenim na

zaklad¢ referenci, které davam do treatmentu.

V urcité fazi, jakmile je hotovy zaklad colorgradingu, pfichazi agentura a pozdéji
také klient, kterym se to odprezentuje. Moje zkuSenost je vétSinou takova, ze pokud mam
dobrého gradera a jasnou vizi, tak agentura 1 klient jsou nadSeni a neni potieba nic zdsadniho
menit. Jediné, s ¢im se setkavam, je hlaska, ze je to ptilis tmavé. V takovém piipad¢ je feSeni

jednoduché, vice to zesvétlim, ¢imz se tomu vétSinou nijak zdsadné neublizi.

A jestli mam oblibené gradery? Urcité. Takova dvé jména jsou Joseph Bicknel
a Hannibal. KdyzZ je tomu produkce nebo budget otevieny, tak zrovna k nim nemam problém
jit. Vim, ze se vyplati, protoze bez mé vétsi namahy dokézou véci posunout o kus dal. Oba
maji svllj styl a jasné¢ ho aplikuji na vétSinu toho, co délaji. Napiiklad u mnoha
Hannebalovych reklam jsem schopen rozpoznat, ze je délal on, protoze v nich prosté vidim
jeho rukopis. Kazdy grader ma sviij specificky rukopis, podle kterého si je vétSinou vybiram.
Podle toho, co dana reklama potiebuje, si vyberu konkrétniho gradera. A nemusim nad tim
tolik pfemyslet a davat mu né&jaké slozité zadani, protoze to udélad v zanru, ktery mu je
komfortni, a ja dostanu, co jsem chtél. Pak uz jen ladim detaily, Casto je potfeba zvednout
jas, protoze gradeii obecné¢ délavaji ty zabeéry hodné tmavé. Nicméné nékdy to neni potieba,

nckdy je ten tmavsi kontrast zajimavé;si.

Jaky by mél byt vizualni styl reZiséra Roberta Hloze za S let?

Nevim. Takovy, jaky budu délat ja (smich). J4, kdyZ jsem zacinal, mél jsem uplné
jasnou vizi toho, co je dobré a jak to ma vypadat. A ta vize byla dana tim, ze jsem vyrustal

v generaci, kterd nic jiného neméla nebo vidéla, Ze minimalné tady v Cesku se néco



odlisného viibec nenosi. Tehdy se tieba viibec nedé€laly zadné tmavé reklamy — a ted’, kdyz
fikam ,,tmavé®, tak tim nutn¢ nemyslim intenzitu jasu, ale celkové tu jejich atmosféru. Ja
jsem prisel do toho byznysu v bod¢, kdy se tady majoritn¢ délaly opravdu presvétlené hriizy,

vypadalo to jako ordinace a ptesné€ jsem veédél, co bych mél udé€lat jinak.

Na zacatku nebylo lehké presvédcit agentury, aby chtély tmavsi reklamy. Lidi v téch
agenturach to bud’ nevid¢li, nebo tomu moc nerozuméli a fikali: ,,Hlavnég, at’ ta reklama neni
tmava.“ A my jsme veédéli, ze piesné to, co ty reklamy potrebuji, je, aby byly tzv. tmavé.

A to neni o tom, ze by toho bylo najednou mén¢ vidét, tam §lo o n¢jaky vizudlni klic.

Takze to byl takovy strasék, ktery se ta nase generace snazila ptekonat — a nastésti se
to povedlo. Dneska hodné reklam vypada milionkrat 1épe nez tehdy a maji néjaky sviy styl,
jejich design se hodné znormalizoval a ted’ je samoziejmé otazka, jaky bude ten dalsi krok,
kam to zas povede dal? A je otazka, jestli ja jsem viibec schopen to predikovat. Protoze
moznd jedini lidi, co jsou to schopni predikovat, jsou z nastupujici generace, kterd vyrostla
na tom, co ted’ je, a ,,je nasrana“, Ze ty véci vypadaji takhle hnusné. A asi vnimaji, Ze je to
zas potieba ud¢lat n¢jak lip. Takze ja se ted’ snazim spi$ sledovat a vnimat, kam to zataci.
ProtoZe mé uz taky nudji, co se déje ted’ka. Ale tim, Ze jsem byl jeden z téch, kdo ten soucasny
styl vymyslel, respektive ho sem pfinesl, tak je té¢zké vidét, jaky bude ten dalsi stav. Ja uz
jsem totiz urcity ,,step* ude€lal, takze se ted’ potfebuji spiSe nechat inspirovat, znovu se trosku
vycistit, zresetovat se a zac¢it vnimat, co je cool pro tu novou, nejmladsi generaci, které je

ted’ tfeba 18. Co oni délaji a jak to délaji.

Dtivodem, pro¢ k tomu jest¢ nemam kli¢, je, ze ta generace hodné vyriistd na
TikToku a n¢kdy az takové ,,trash* mobilni vizualité, coz mé nebavi. Ono to dal$i vizudlni
smétovani bude timto urcité mega ovlivnéné — touto obycejnosti a dokumentarnosti. Neni to
vSak néco, co by me¢ az tak bavilo. Proto hledam néco, co bude sice jiné od toho, co jsem
délal predtim, ale zarovenn mé to bude bavit. Rozhodné to nebudu délat na silu, to neni mdj
styl. A je moZna naivni predstava, Ze ten smér se jednoznaéné vydefinuje. Rekl bych, Zze v té
dob¢, v rocich 2012 az 2014, byla ta zména hodné revoluc¢ni, k Cemuz piispél 1 nastup
zrcadlovek. Dnes jsme spisSe v evoluci nez v revoluci — ,,high-budget prvky se misi s ,,low-
atmosféricky, ale zaroven vic nezavisly a ¢astecné nenuceny. To je ,,cool” ted” a je otazka,

co bude ,,cool“ dal.



Jak tikam, ja to Upln¢ predikovat nedokézu, protoze mi neni 18, abych byl mlady,
nasrany tvurce, ktery vidi v soucasné vizualit¢ velky problém. J& mam spis pocit, Ze ta
vizualita se dostala do n&jakého bodu, kde je snadné udélat véci perfektné. A proto ta touha
bude spi§ délat véci schvalné neperfektné — netvrdim, ze hnusnég, ale neperfektné. A je
otazka, jestli to je néco, co me bavi. M¢ spi§ bavi ty véci, které jsou naladéné, strhujici,

s vizualni hypno6zou, nez aby plsobily piehlcené.
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